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Marketingul informational si tehnologia informatiei

Conf.dr. Bogdan GHILIC-MICU, prep. Marian STOICA
Catedra de Informaticd Economicd, A.S.E. Bucuresti

Odatd cu dezvoltarea explozivd din ultimul deceniu a tehnologiei informatiei, la nivel mondial a
apdrul marketingul informational, care constd tn achizitionarea de date prin diferite metode
(similar marketingului clasic, dar cu alte instrumente) §i transformarea acestora in informatii

peniru decizia finald.

Cuvinte cheie: marketing, informatie, server, Internet, WWW.

1. Introducere

Diferenta dintre marketingului informational
si sistemul traditional de marketing consti in
faptul ca decidentul (managerul) are la dis-
pozitie o gami variatd de informafii prove-
nite prin intermediul retelelor de calcula-
toare $i telecomunicatiifor moderne. Fluxul
de date, extrem de rapid, suportat de moder-
nele tehnologii ale informatiei §i comunica-
tiilor a impus un nou concept - furbomar-
keting-ul. Similar marketingului traditional
existd: sursc de date (primare si secundare);
metode de cercetare (interviu, observare,
cercetare); instrumente (tip chestionar, cal-
culatoare, modem-uri, programe de comuni-
catie etc.); metode de contactare a subicc-
tilor proprit marketingului direct: telefon,
postd, posta electronica, personal etc.

In cazul turbomarketinguiui, avantajul deri-
v& din faptul ci datele pot fi obtinute foarte
ugor si rapid prin procedeul de rdsfoire
("surfing"y Tn diferite baze de date din
refelele care acopera o arie vastd de domenii.
Utilizand datele si informatiile obtinute, uti-
lizatorul poate da un rdspuns prompt prin
acelagt canal, putdnd transmite scrisori,
faxuri si alte documente. In acest mod se
poate cerceta piata, se pot vinde si prezenta
produse, se pot incasa bunuri si bani, totul
fard pierdere mare de timp si fard deplasari
multiple.

in afara refelelor cu baze de date, un avant
mare l-au luat si alte instrumente tehnologi-
ce, Telemarketingul reprezinti vanzarea prin
sisteme de telecomunicatii, direct de acasi
sau de la birou. Telebankingul reprezintd
modalitatea de tranzactionare a banilor, utili-
zéind automate i ferminale, unde pot i folo-

site cartele electronice. Programele care asis-
ta aceste activitidfi sunt realizate apeland la
teoria muifimilor fuzzy, unul din instrumen-
tele moderne fiind prezentarea multimedia a
informatiilor pe suporturi CI>-ROM.

Aviand In vedere tendinia de modernizare a
societdtilor comerciale, telecomunicatiile au
devenit un factor deosebit de important,
acestea reprezentind miezul afacerilor.
Philips Kotler [6] a evidentiat utilitatea teh-
nologiilor moderne In gtiinta marketingului
si necesitatea comunicarii in timp scurt si de
bund calitate. In acest context, pe taram
economic a luat o deosebitdi amploare
mediul World Wide Web (WWW), care cu
putin timp In wmé era o uriasad platformé
peniru publicatii electronice, iar de curdnd a
devenit un instrument universal, cu grad
ridicat de portabilitate.

2. Administrarea sistemelor client/server

Marketingul informational in sistemele cli-
ent/server pe Internet reprezintd “analiza,
planificarea, implementarea §i  controlul
programelor destinate sd creeze, sd cons-
fruiascd §i sd mentind schimbdrile avan-
tqjoase cu clientii tintd, in scopul atingerii
obiectivelor organizationale” (Philip Kotler
[6]). Filozofia managementului sistemelor
client/server se bazeazad pe cinci concepte
ale competitivitatii.

Conceptul de productie, conform ciruia
consumatorul va favoriza produsele care ii
sunt la Indemdnd si pe care si le poate
permite, urmérind imbunititirea productiei
si eficientizarea distributiei.

Conceptul de produs, conform céruia consu-
matorii favorizeazad produsele cele mai bune
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calitativ, performante, organizatia urmarind
imbunititirea produselor.

Conceptul de vanzare, care are la baza ideca
¢4 atunci cand organizatia nu face eforturi de
vaAnzare si promovare, consumatorii nu cum-
paré produsul.

Conceptul de marketing, conform caruia
scopurile organizatiei depind de determina-
rea nevoilor si dorintelor pe piata-fintd, de
livrarea produselor informatice §i de satis-
facerea efectivd a nevoilor, mai eficient
decat competitorii.

Conceptul social, conform céruia organizatia
trebuie: si determine dorintele $i nevoile
consumatorilor de informatie, nevoile si
interesele pietei-tintd; s& acopere (sd satis-
faci) aceste nevol intr-un mod mai eficient
decat competitorii; sd menting §i si Imbuna-
tafeascd calitatea vietii consumatorilor si a
societifii. Apare astfel o politicd publicd
legatd de sliinta marketingului informa-
tional.

Scopurile marketingului informational
constau in urmatoarele functii obiectiv:

1} Maximizarea consumului, rezidd in faptul
ca prin sistemul de marketing firmele pot
stimula consumul, ceea ce conduce la o
maximizare a productiei de informatie, cresg-
terea numarului locurilor de munci s.a.

2) Maximizarea gradului de satisfacere a
consumatorului urméreste nu numai cregte-
rea consumului informational, ci si satisfa-
cerea consumatorulul.

3) Maximizarea variantelor de alegere.
Scopul sistemului de marketing informatio-
nal ar frebui si fie maximizarea varietafii
ale consumatorului, pentru ca el s& géseascd
acele bunuri si servicil care sunt exact pe
gustul sau.

4) Maximizarea indicelui calitdfii viefii
nrméreste si imbunitileasca: calitatea, can-
titatea, valabilitatea, costul produselor infor-
matice, calitatea mediului nconjuritor, cali-
tatea mediului cultural-educational.
Functiile majore ale marketingului infor-
mational pot fi grupate in trei categorii:

1) Functiile de schimb, prin care orice agent
cconomic vinde si cumpird pe piatd marfuri.
Ele includ: cumpirarea peniru a crea alte
produse informatice si a le vinde; vanzarea,

in vederea crefirii utilitdtii posesiel §i trans-
ferului informatiet cétre client.

2) Functiile de distribugie fizicd presupun
existenia unui flux al aplicagiilor tehnologiei
informatiei si constau in: distribufia prin
magistrale informationale; timpul programat
de livrare si pretul platit; stocarea, atunci
cénd este necesar.

3} Functile de facilitate sunt suport de
existenta pentru alte funcii si includ: finan-
tarea, care se regéseste in toate etapele si le
sustine; slandardizarea, care stabileste speci-
ficatii uniformizate pentru toate bunurile s1
serviciile informatice; asumarea risculut, ca-
re se bazeazi pe faptul ¢ doar un foarte bun
manager poate minimiza costurile asigura-
rilor §i a riscului informational; reunirea
informatiilor pietei, necesard peniru ftoate
deciziile de marketing informational.

3. Marketingul pe WEB

in cadrul efortului de marketing sunt impor-
tante doud probleme: analiza competitie] §i
strategiile competitive care trebuie aplicate.
Identificarea competitorilor companiel ur-
mareste:

- identificarea companitlor competitoare (ce-
le care au acelasi obiect de activitate, aceeasi
piatd {intd);

- determinarea obiectivelor competitorilor;

- identificarea strategiilor;

- identificarea punctelor slabe si a celor forte
ale firmelor competitoare;

- estimarea reaciiilor competitorilor;

- selectarea evitarii gi atacului competitorilor
(tari sau slabi, apropiafi sau distanti);

- design-ul unui sistem al inteligentel com-
petitive.

Strategiile competitive pe Web, in general,
urmiresc stabilirea pozitiilor competitive,
Strategia de /lider al pietei intr-un anumit
segment urmdéreste expansiunea pe plafa
totald, protectia pietei cistigate gl expan-
siunea In mod legal pe piatd. Strategia de
challenger pe platd urméreste definirea
obiectivelor strategice ale competitorilor si
alegerea unei strategii de atac. Strategia de
“a urma” piata presupune fie wrmarirea in-
deaproape a competitorilor, fie urmdrirea la
distanta a acestora.

R
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Strategia celor ce 1si pasticazd pozitia de
mic, dar constan! pe piati, urmireste specia-
lizarea pe 14ngd piatd, clienti, produs etc,

Ca urmare a activitdtii de marketing,
societatile isi centreazi politica de vinzare
pe compelitori sau pe clienfi. In practica,
companiile sunt centrate de reguli, pe piati.
Un' exemplu al sistemului de turbomarketing
pe tdrdm competifional poate fi revenirea
spectaculoasd a i "Big Blue" (IBM). Daci
fa inceputul anifor '90 a fost la un pas de
colaps tolal, In trei ani a reusit o revenire
spectaculoasd. Cel care a realizat-o, Luis
Vincent Gersiner Jr., a utilizat metode
specifice (cum ar fi reducerea personalului,
lucrul In echipd etc.), dar si metode moder-
ne. Plecind de la ideea “clientul este cel
care decide”, a urmdrit lucrul interactiv si
rapid cu clienfii. Aceasta s-a realizat prin
discutii directe, dar i prin folosirea noilor
sisteme de telecomunicatii. Revolutia infor-
mafionald a fost aseminati de Gerstner cu
inventarea tiparului, “aceastd noud etapd a
dezvoltdrii indusiriei noasire se bazeazd pe
refeaua de telecomunicaiii datoritd céreia
foate mesajele - date, voce, text, imagine -
vor circula in masd §i cu o vitezd ex-
traordinard”. .
Dezvoltarea de marketing presupune urmia-
virea planificarii profitului si optimizarea
planificirii profitulul, iar implementarea pe
piatd studiazd motivele slabei implementari
(studiul planurilor de implementare), pre-
cum st procesul de implementare cu:
programul de acfiune; structura organizatio-
nald;, sistemul de recompense; resursele
umane; climatul cultural $i managerial al
companiei.

Saltul tehnologic din domeniile informatiei
telccomunicatilor a condus la schimbiri
sermnificative evolutia marketingului, in ce-
ca ce priveste analiza, planificarea si strate-
gia de marketing. in conjunctura informatio-
nald moderna, activitatea principald in mixul
de marketing este comunicarea cu piata
(clienti, concurenti), schimbul de bani si
informaii. Informatia se gaseste prin metode
mal rapide decit inainte, prin autostrada
informationald (Internet) iar schimburile de
produse §i bani sunt mai rapide (rulaj mai
rapid al capitalului) utilizdnd spatiul ciber-

netic, O rezultantd sigwrd este faptul ca
Internet-ul si arhitecturile de calcul, bincile
st bazele de date nu mai pot fi ocolile n
piata informatiilor a anilor 2000. Aceasti
facilitate nu poate fi gratuitd, informatia
fiind un produs si, ca urmare, are un anumit
pret. Sistemele utilizate in viitor au in vedere
extinderea folosirii calculatorului, ca o pre-
lungire a exitentei noastre.

4. Site-uri de marketing pe WEB

Sursele de informatii pe Web se diversifica
st se Inmultesc continuu. Orientarea n
aceastd panz# de pdianjen este dificiid fard
un ghid. In fiecare lund apar noi sl noi
servere care pun la dispozitie informatii din
cele mai diverse domenii.

Firmele pot deveni un furnizor de informatii
pe Web pentru a se face cunoscute prin
intermediul celei mai importante surse de
informare din societatea informationald de
astizi - Internet-ul. Pentru a deveni un furni-
zor de informatii, firmele trebuie sd posede o
pagind unicd de pornire, cu ajutorul cireia
orice firma poate deveni parte din Web si isi
poate promova bunurile si serviciile si poate
ofert diverse informatii,

fn prezent, numeroase firme folosesc World
Wide Web, profitdnd de avantajele multime-
dia ale acestuia, pentru a realiza diferite
functii economice: comunicatia; administra-
rea informatiilor si a distributiei; asistenta
tehnicd; servicil pentru clienti; vénzari
directe; cercetdri de marketing bursier sifsau
comercial; publicitate on-line; cerere on-
line; Intretinerea unel imagini publice; stabi-
lirea unor retele pentru cumparator.

La nivel de societate, marketingul informati-
onal nu poate exista nsé, fard un departa-
ment specializat. Astfel, In cadrul structurii
organizatorice asociate societdtilor respecti-
ve, trebule introdus un departament de
marketing bursier care s& reflecte latura
ineditd a eficientei economice a firmelor
(situatia pe piata de capital}, oferind actio-
naritor actuali §i potentiali posibilitati de
informare operativd asupra rentabilititii
societatilor, activitatii de marketing §i pro-
movare a imaginii, asupra avantajelor si
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dezavantajelor cotérii la Bursd sau pe piata
exirabursiera.

FFormarea noului compartiment de marketing
bursier va avea implicatii notabile fin
structura organizatorici a societdtii respecti-
ve si In situafia fncdrcérii cu personal a
posturilor. Directiile de preocupare a per-
sonalului angajat In acest compartiment se
vor canaliza pe realizarea urmitoarelor
activitdli: cercetari de marketing privind
evolutia titlurilor proprii i a titlurilor so-
cietatilor concurente in domeniul activitagii
prestate; observarea permanentd a evolutiei
titlurilor mobiliare pe piata de capital in
ansamblu; analizd bursierd a propriilor cota-
tii, cu ajutorul metodelor tehnice, statistice si
malematice; observarea permanenti a spa-
tiului economic, social si politic, In vederea
anticipdrii eventualelor fenomene perturba-
{eare, cu repercusiuni asupra dezvoltdrii
societatii, previziunca tendintei n viitor a
evolutiel cotatiilor pentru titlurile proprii si
cele ale concurentel; previziunea evolufiel
principalilor indicatori financiari, manage-
mentul acfionariatului propriu societitilor;
informarea operativa, completd si corects,
atdt a conduceril unpitdtii, cdt si a actiona-
rilor, cu privire la evolutia pretului valorilor
mobiliare emise de societati g1 a rezultatelor

economico-finranciare In orice moment.
Integrarea acestui compartiment In cadrul
structurii organizatorice a societafii comerci-
ale se poate realiza pe structura comparti-
meniului de marketing comercial, acolo
unde exista.

Modificarile la nivelul structurii organizato-
rice nu frebuie si producd disfunctionalitai
in activitatea societétii respective. Eventua-
Jele probleme ar putea avea un impact totai
negativ asupra obiectivulul urmdrit prin
constituirea noului compartiment, condu-
cand la deprecierea evolutiet cotatiiior titlu-
rilor mobiliare ale socictéfilor respective.
Ramanand la aspectele structurale legate de
Infiinfarea noului departament, putem extin-
de studiuf i detalia structura compartimen-
tului in cauzd prin constituirea de sectii/
birouri specializate pe cele cinci directii de
activitate (figura 1),

Conducerea unei societiti comerciale trebuie
si fie congtientd cd realizarea acestui
obiectiv implicd eforturi manageriale i
financiare considerabile. Din punct de vede-
re al controfujui din partea conducerii socie-
tifii asupra activitdfii de infiintare a noului
compartiment, cat si al societd{ii In ansam-
biul ei, este recomandatd tehnica fabloului
de bord.

i MARKETING BURSIER
C(,lceidl.i de . Ana@;zevt i ! Pxevusu'nc: . Managementul | Infmm‘arvc 1}
marketing + bursierd | | economicd <} Dactionariatulul | operativd |
i i B 3 i M
[ ! L. H T o cornce i secnmmnrind i et i o e - Lrer e e e o

Fig. 1. Structura compartimentului de marketing bursier

Tabloul de bord poate {i configurat pe mai
multe plaruri. In prinul rind, este o tehnicd
de management, cu impact nemijlocit asupra
eficacit#{ii managerilor. In al doilea réind,

tabloul de bord reprezintda o modalitate de
rationalizare a subsistemului informational
microeconomic, contribuind la indeplinirea
de catre acesta a functiilor care 1i revin.
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