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Abstract: Mixul de marketing poate fi definit ca un instrument de realizare a politicii de marketing a
firmei, care consta dintr-o combinatie unitara a diferitelor variabile de marketing, in patru domenii diferite:
produs, pret, distributie si promovare. Mixul de markentigul in domeniul constructiei reprezinta atdt o
orientare manageriald— cdt si o functie economicd, el avdnd ca punct de plecare piata si consumatorii.
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Marketingul ce poate fi utilizat in domeniul constructiilor se impune a fi conceput astfel incat s devina
accesibil la toate nivelurile manageriale si sd poata raspunda nevoilor strategice si operationale ale unitatii
economice, este un mijloc managerial permanent atat sub aspectul informatiilor, cét si cel al actiunilor ce
urmeaza a fi intreprinse in cadrul mediului de afaceri.

Pornind de la premiza ca in constructii, mai mult ca oricare domeniu sau sector de activitate, locul si
pozitia intreprinderilor in cadrul pietei este extrem de diferitd, mijloacele de actiune si instrumentul
managerial utilizat trebuie sa cunoascd o mare diversitate de variante, faptul ca se ajunge frecvent in situatia
in conceptul respectivului marketing al constructiilor ca 0 componenta a instrumentarului managerial al
organizatiei.
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de conditiile pietei, ale mediului in general, de optica si de capacitatea de realizare a celei mai bune
combinatii de instrumente.[2]

Mixul de marketing reprezinta setul de instrumente de marketing pe care le utilizeaza intreprinderea
pentru a-si atinge obiectivele de markenting pe piata tinta. In urma sintetizarii realizate de E. J. McCarthy, s-
a ajuns la o acceptie larga in ceea ce priveste structurarea mixului de marketing, prin gruparea tuturor
instrumentelor aflate la dispozitia Intreprinderii in jurul a patru "piloni" ai activitatii de marketing sau cei 4P
respectiv — produsul, pretul, plasarea (distrubutia) si promovarea. La nivelul fiecaruia dintre cele patru
componente ale mixului marketing se regasesc o multitudine de instrumente, din selectionarea carora rezulta
asa zisele "submixuri" de produs, de pret, de distributie si de promovare.[1]

Modul de desfasurare a activitatii de piatd a unitatilor de constructii corespunde domeniului serviciilor,
deoarece intre producitor si beneficiar se incheie un contract de prestare a unei activitati ulterioare -
construirea unui obiectiv sau executarea unui serviciu specific.[3]
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Figura 1 - Locul mix-ului in cadrul sistemului proiectirii activitatilor de marketing in constructii

Marketingul mix are in vedere o integrare cat mai completd a informatiilor referitoare la fortele ce
actioneaza in cadrul pietei, in vederea analizarii lor conjugate si stabilirii actiunilor de marketing posibile,
care sd asigure o adaptare mai eficientd, atat a structurii domeniului productiv, cat si a sistemului de relatii al
intreprinderii cu piata pe care actioneaza.
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De exemplu, referitor la produs, firma poate opera in termeni diferiti asupra continutului, calitatii,
ritmului de Innoire, gradului de diversificare sortimentala, asupra dozajului, numelui, marcii produsului etc.

In privinta formarii pretului, sunt implicati o serie de factori, deoarece pretul imobilului depinde foarte
mult atit de amplasarea acestuia, piata, cerere, ofertd, calitate cit si de politicile administratiei publice.

Dezvoltarea, atit la nivel macro cat si la nivel microeconomic, este de neconceput fard programe de
investitii bine fundamentate si puse in practica in mod corespunzator si, in acest sens - in vederea obtinerii
unei eficiente economice ridicate - investitiile in constructii trebuie sa detina o pondere Insemnata in cadrul
programelor investitionale, aspect confirmat de evolutia in timp a acestui domeniu de activitate.[3]

Cu toate acestea planul strategic de distributie la modul general in domeniul constructiilor implica
construirea canalelor de distributie, alegerea intermediarilor, stabilirea formelor de distributie adecvate
fiecarui tip de produse, stabilirea logisticii §i al resurselor implicate si dimensionarea stocurilor pe fiecare
canal de distributie.

Alegerea unei strategii de distributie de catre producator se bazeaza pe o serie de factori legati de
potentialul firmei (financiar, comercial, uman, informational), de obiectivele firmei, de mediul sau.

Prin activitatea ei, firma urmareste:

* identificarea nevoilor clientilor care se identifica cu beneficiarii de servicii §i produse;

» reflectarea corectd prin proiectare a acestor necesitati in caracteristicile produsului;

* capacitatea tehnologica a firmei de a realiza caracteristicile mai sus mentionate;

» pregatirea adecvata a personalului operativ si de conducere;

» o inspectie performanta privind mentinerea nivelului planificat de calitate ;

» identificarea operativa a abaterilor si rectificarea lor ;

» folosirea de catre organizatie de mecanisme ce permit Tmbunatatirea proceselor,produselor,
structurilor, fortei de munca pentru a atinge cel mai Tnalt nivel de calitate.

Obiectivul de promovare a firmei pe piata constructorilor in functie de bugetul alocat, se face prin :

e presa cotidiana si cea periodica;
radio;
televiziune locala si nationala;
bannere;
pagina de internet;
catalog de specialitate;
pliant;
brosuri;
agende si calendare.

Aspecte importante in conceptualizarea marketingului in constructii ridica utilitatea si functionalitatea
acestuia, stucturile de marketing trebuie alese astfel incét sd corespunda nevoilor clientilor, beneficiarii de
obiecte sau servicii de constructii sa fie competitive pentru firma.

In constructii, poate fi avuti in vedere analizarea nevoiilor clientilor sau chiar nemultumirile acestora in
raport cu cea ce se oferd pe piatd .Se incearcd sd se sintetizeze mijloacele corespunzatoare in vederea
atingerii obiectivelor strategice, produs sistem contractual, distributie si comunicare.

Concluzie: Referitor la aspectele specifice ale demersului de marketing in domeniul constructiilor,
putem sa abordam conceptul de marketing al constructiilor nu ca pe un domeniu bine determinat al stiintei, ci
ca pe un mod de gandire si actiune distinct, ce trebuie aplicat de catre intreprinderi in activitatea lor de piata.
Principalul obiectiv al prezentei lucrari il constituie cunoasterea si abordarea din perspectiva marketingului a
domeniului constructiilor.
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