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SUMMARY

The article refers to the impediments faced by marketing science to penetrate the public
sector especially in the process of public services. The problems like changed ambient where
the public administrative authorities are engaged to satisfy the public needs, a lower grade of
personnel motivation, limited budget, large contact with the clients and fluctuant character
demand’s, requires marketing intervention in the administrative science. So, in this context, the
marketing science comes like a rescue solution for public administrative authorities. The futu-
re of public administration will have to be redefined in present-day society starting from the
improvement of image for the public institution. The open-minded heads and honest attitude
for solving the citizen’s problems is the key with which the public institution unlocks the door
of success within the society it belongs to. Concluding, the present research explains us what is
this a strategic planning process for administrative and commercial-industrial public services

and how can we improve the performing of public services with the strategic planning.

Introducere. Mediul organizatiilor publi-
ce a devenit din ce in ce mai instabil pe par-
cursul ultimilor ani si, in plus, din ce in ce mai
interconectat fatd de alte medii. Astfel, orice
schimbare poate avea un ecou neasteptat si,
adeseori, haotic sau chiar periculos in intrea-
ga societate. Perpetuarea perindarii intense
a problemelor de natura administrativa, me-
diile tot mai nesigure in care activeaza aces-
tea, lipsa solutiilor adecvate la situatiile in
care resursele sunt tot mai austere in raport
cu noile asteptari ale populatiei, schimbarile
demografice neuniforme, formularea si im-
plementarea echivoca a strategiilor, precum
si noile roluri jucate de organizatiile publice
constituie puncte de reper pentru actualita-
tea prezentului articol. Nesiguranta mediilor
in care activeaza autoritatile administratiei
publice necesita un triplu raspuns din par-
tea acestora, care sa contribuie la regandirea
strategiilor functionale, transformarea viziu-
nilor in strategii eficiente pentru a face fata
circumstantelor schimbatoare si dezvoltarea
conditiilor de baza pentru fundamentarea
adoptarii si implementarii strategiilor.

Importanta procesului de planificare stra-

tegica de marketing se accentueaza in ma-
sura in care atat noile tendinte, care se ma-
nifesta in zonele dezvoltate ale lumii, cat si
pe plan mondial, sunt de natura sa genereze
multiple si profunde schimbdri in viata socie-
tatii. In acest context, conducerea autoritati-
lor publice administrative trebuie sa faca fata
incertitudinilor viitorului si sa gdseasca mo-
dalitatile cele mai adecvate de racordare la
noile evolutii. Aceasta necesita decizii strate-
gice. Actualitatea subiectului investigat deri-
va si din Programul de activitate al Guvernului
Republicii Moldova ,Integrarea Europeand:
Libertate, Democratie, Bundstare 2011-2014"
cu referire la prioritatile acestuia pentru peri-
oada cercetata, in care una dintre prioritatile
de baza este combaterea saraciei si sporirea
calitatii serviciilor publice. [1, p. 8] Astfel, ga-
rantarea unor servicii publice decente pen-
tru cetateni constituie un obiectiv important
pentru societatea noastra. Subsecvent, este
imperativa efectuarea unei analize ample
a serviciilor publice prestate de autoritatile
administratiei publice centrale, identificarea
serviciilor publice cu impact maxim asupra
paturilor vulnerabile si asupra agentilor eco-
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nomici, precum si elaborarea si implementa-
rea unui program de reformare complexa a
serviciilor.

Sporirea calitatii serviciilor nu poate fi
realizata in afara unui cadru gnoseologic ad-
ministrativ, care sa presupuna studierea si
analiza cognitiva si empirica a fenomenelor
ce constituie servicii publice. Oportunitatea
subiectului abordat decurge si din viteza
de transformare si progresare a societatii in
care convietuim, in general, si a mediului in
care isi desfasoara activitatea administratia
publica, in special. Toate aceste demersuri
epistemologice administrative intruchipeaza
inerent procesul de planificare strategica a
marketingului serviciilor publice. Asigurarea
revirimentului serviciilor publice, in contex-
tul aspiratiilor noastre europene, nu poate fi
realizat decat prin prisma procesului de cer-
cetare a fenomenului de planificare strate-
gica a marketingului serviciilor publice, care
reprezinta un deziderat ce trebuie realizat in
cel mai scurt timp posibil, atat de guvernare,
pe de o parte, cat si de societatea civila, pe
de alta.

Rolul planificérii strategice in market-
ingul serviciilor publice. Modelul traditional
de administratie publica a fost criticat pentru
concentrarea prea mare pe elementele inter-
ne ale organizatiei si pentru perspectiva acti-
vitatilor pe termen scurt. [7, p. 76] Odatd cu
aparitia noului management public, aceste
disfunctionalitati au fost atenuate, iar secto-
rul public a devenit mai preocupat ca nicio-
data de strategiile pe termen lung. Perspec-
tiva strategica ia in considerare organizatia
in raport cu mediul in care aceasta functio-
neazad, stabileste scopuri clare pentru orga-
nizatie si indeparteaza atentia de la gestio-
narea operatiilor de rutina spre strategii de
modelare a viitorului organizatiei. [17, p. 41]
Preocuparea principala este aceea de a pozi-
tiona organizatia astfel, incat aceasta sa faca
fata incertitudinii care caracterizeaza mediul
sau de activitate. Modelul traditional de ad-
ministratie publica era reticent la strategii pe
termen lung si atunci, cand acestea erau ela-
borate, erau considerate politice. Preocupata
foarte mult de procesul in sine, administratia
traditionala nu constientiza scopul procesu-
lui, motiv pentru care nici nu era capabila sa

optimizeze folosirea resurselor pentru atin-
gerea eficientd a scopurilor. Strategiile pe
termen lung trebuie insa sa fie o preocupa-
re a administratiei, pentru ca politicienii nu
sunt neaparat in pozitia sa dezvolte strategii
pe termen lung, intrucat acestia alterneaza
la fiecare 4-5 ani si au nevoie de rezultate
imediate pentru a castiga capital electoral.
Esenta noului management public este de a
avea rezultate. Locul strategiei in acest mo-
del este de a specifica rezultatele ce ar trebui
sd le aiba institutia si de a prevedea cum s-ar
putea agrega anumite realizdri in atingerea
misiunii organizatiei. Politicienii cer acum
autoritatilor publice sa ia in considerare im-
plicatiile pe termen lung ale programelor si
politicilor, chiar daca aceasta inseamna sa se
implice in chestiuni politice. Acest fapt este o
recunoastere a imposibilitatii separarii politi-
cului de administrativ - ideal al birocratiei tra-
ditionale. Fara strategie activitatile cotidiene
ale organizatiei nu duc nicdieri si nu se cumu-
leaza intr-un rezultat coerent. La modul ideal,
fiecare activitate ar trebui sa fie un pas spre
atingerea unui obiectiv, iar fiecare obiectiv
— un pas spre atingerea scopului general al
organizatiei. Popularitatea de care se bucura
planificarea strategica in prezent, atat pentru
organizatiile din sectorul privat, cat si pentru
cele din sectorul public, este evidenta.
Realitatea economico-sociald a Republi-
cii Moldova indica numeroase probleme in
domeniul serviciilor publice, care este deter-
minat de un grad degringolat de satisfactie
al cetdtenilor-clienti. Autoritatile administra-
tiei publice se confrunta cu un flux mare de
clienti, o ratd mare de solicitdri si o continua
presiune sociald. Consecinta directa a acestei
suprasolicitari rezida in alocarea majoritatii
resurselor disponibile, pentru desfasurarea
activitatilor curente si mai putin pentru dez-
voltarea institutionala de lunga durata. Sub-
secvent, clientii nu sunt satisfacuti de presta-
tia functionarilor publici, decat intr-o masu-
rd, relativ, mica. De asemenea, atmosfera din
institutiile publice, activitatea cu publicul si
ineficienta functionarilor se regdsesc prin-
tre principalele nemultumiri ale cetatenilor.
In acest context, aparitia serviciilor publice,
precum si cresterea graduala a rolului aces-
tora in cadrul unei economii nationale, au
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constituit adevarate provocari pentru stiinta
marketingului, in general, si a stiintei adminis-
tratiei, in special.

Reiesind din faptul ca prestarea serviciilor
in sectorul public este privita, mai degraba,
din perspectiva managementuluiimplemen-
tat si mai putin din perspectiva marketingu-
lui, este relevanta adevarata valoare a proce-
sului de planificare strategica de marketing
in domeniul serviciilor publice. Acele trei
niveluri ale marketingului - macromarketing,
mezomarketing si micromarketing — in dome-
niul public contribuie la institutionalizarea
unui proces piramidal de coordonare si coo-
perare in domeniul decizional administrativ.
[9, p. 63]

Sectorul tertiar, cel al serviciilor, este
constituit dintr-o gama variata de servicii
publice, prestate cetatenilor de catre autori-
tatile administratiei publice. Din taxonomia
serviciilor publice, cele mai importante sunt
serviciile administrative si cele cu caracter in-
dustrial comercial. [6, p. 45] Desi efortul adop-
tarii marketingului in domeniul serviciilor
publice este unul considerabil si, deseori, cu
obstacole (influenta mediului politic, resur-
se financiare reduse sau, chiar, inexistente,
incompetenta personalului de conducere si
a celui operational, dar si inexistenta unor
modalitati adecvate de implementare a so-
lutiilor adoptate), rezultatul final este unul
paradigmatic. Elementele, precum resurse-
le financiare austere, personalul insuficient
specializat, absenta scopului lucrativ, pre-
starea serviciilor publice conform nevoilor
sociale la nivelul intregii societati genereaza,
actualmente, existenta unui proces de plani-
ficare strategica amorf in cadrul institutiilor
publice.

Fenomenul de planificare strategica in
sfera publica din Republica Moldova este
abia in faza incipienta de aplicare, de aceea,
consideram ca acest proces ar trebui sa fie
studiat mai mult si analizat in cadrul auto-
ritatilor administratiei publice, prin prisma
experientei internationale. Procesul de plani-
ficare strategica este predestinat sa faciliteze
capacitatea organizationala si functionala
a unei organizatii publice de a gandi si de a
actiona strategic. Le poate ajuta sa constru-
iasca bazandu-se pe punctele lor forte si pro-

fitand de majoritatea posibilitatilor aparente,
concomitent cu depasirea sau minimalizarea
punctelor slabe si a riscurilor iminente pen-
tru activitatea si existenta acestora.

Astfel, prin implementarea marketingului
si planificarii strategice in cadrul autoritatilor
administratiei publice, acestea se vor adapta
la realitatile economice si ale societatii, cores-
punzand, in acelasi timp, structurilor similare
din cadrul tarilor Uniunii Europene. Acestea
vor reactiona prompt si adecvat la schimba-
rile externe si diversele interese, urmand ca
imaginea autoritatilor publice sa se imbuna-
tateasca, iar serviciile publice sa devina mult
mai calitative si mai pertinente necesitatilor
clientilor. [13, p. 50, 56]

Procesul de planificare strategica de mar-
keting reprezinta, de asemenea, acea activi-
tate sistemica, care studiaza si analizeaza toa-
te elementele de influenta directa si limitrofa
a activitatii autoritatii prestatoare de servicii
publice, pentru reducerea la minimum a ris-
curilor si amenintarilor care pot compromite,
partial sau total, procesul de adoptare si im-
plementare a strategiei selectate.

Prin identificarea tacticilor si tehnicilor
pertinente de implementare si control a stra-
tegiei adoptate, autoritatea publica va reusi
sa realizeze obiectivele prestabilite, care, de
fapt, si constituie standardele calitative de
masurare a rezultatelor obtinute.

In opinia cercetatorului H. Mintzberg, [17,
p. 43] procesul de planificare strategica este
considerat a fi indispensabil organizatiilor,
pe motiv ca organizatiile trebuie sa planifice
pentru a-si coordona activitatile, intrucat pla-
nurile si planificarea pot servi ca mecanisme
importante pentru a reuni activitatile disper-
sate si a garanta ca viitorul este corect inteles
si luat in considerare.

Continutul procesului de planificare
strategica de marketing in domeniul servi-
ciilor publice. Planificarea strategicd, repre-
zentand o activitate de tip bugetar, s-a ras-
pandit rapid in perioada anilor ‘60 ai sec. XX,
devenind o metoda solida de management,
ancorata in realitatile unui numar mare de
intreprinderi, spre mijlocul anilor ‘70 ai ace-
luiasi secol.

In literatura de specialitate s-au formulat
numeroase definitii ale planificarii strategice,
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cele mai importante fiind enumerate in con-
tinuare. In viziunea lui M. McDonald, plani-
ficarea strategicd reprezinta,,...procesul prin
care se formuleaza obiective si strategii pe
termen lung, pentru intreaga companie sau
pentru unitatea strategica de activitate, prin
punerea in legatura a resurselor cu oportuni-
tatile existente.” [16, p. 70] Pentru Kenneth J.
Cook planificarea strategica sau planul stra-
tegic reprezinta ,viziunea intreprinderii refe-
ritoare la pozitia si rolul sau in viitor” [11, p.
12] Ph. Kotler mentioneaza ca ,planificarea
strategicd reprezinta procesul managerial
de stabilire si mentinere a unei relatii viabile
intre obiective, pregatirea angajatilor si re-
sursele unei organizatii, pe de o parte, si con-
junctura pietei, pe de alta parte”” [12, p. 103]
Planificarea reprezintda una dintre functiile
clasice ale managementului (analiza, plani-
ficare, implementare si control), in timp ce
procesul planificarii de marketing este per-
ceput ca un demers, care ilustreaza modul in
care marketingul, ca functie a intreprinderii,
isi asuma un rol de initiator in conducerea or-
ganizatiei spre piata, considera cercetatorul
M. Bruhn. [8, p. 65]

M. McDonald explica mai profund ceea
ce presupune planificarea de marketing si,
anume, ,utilizarea planificata a resurselor de
marketing in vederea realizarii obiectivelor
de marketing.”[16, p. 13] Analogia dintre afa-
ceri si armata este folosita pentru prima data
de Socrate, care a mentionat ca un general si
un om de afaceri au in comun faptul ca folo-
sesc planuri de utilizare a resurselor pentru
a-si indeplini scopurile. Sarcinile planificarii
strategice sunt acelea ale pregatirii actiunilor
vitale ale intreprinderii, care vizeaza viitorul
pe o perioada indelungata de timp, antici-
pand consecintele durabile pe care acesta
le poate avea. Planificarea strategica dezvol-
ta capacitatile de adaptare si de rezistenta
ale intreprinderii, in conditiile unui mediu
schimbator si, partial, necunoscut.

In literatura de specialitate gasim doua
modalitati in care intreprinderea publica
poate sa-si previzioneze viitorul. [17, p. 43]
Prima modalitate face referinta la activitatile
de pregadtire pentru evenimentele inevitabi-
le ce vor avea loc, astfel sesizand elementele
nedorite, ce se pot produce, sau controland

ceea, ce poate fi controlat. Cea de-a doua
modalitate prescrie organizatiilor imperati-
vul de a planifica pentru a fi rationale, adica
adaptarea la cerintele pietei si ale conjunctu-
rii economice. Ca perspectiva, strategia pri-
veste in viitor, spre locul in care serviciile si
intalnesc clientii-cetdteni.

Planificarea strategicd de marketing re-
prezinta un proces complex de stabilire
si mentinere a celei mai bune relatii intre
obiectivele, pregatirea angajatilor si resurse-
le unei intreprinderi, pe de o parte, si mixul
de marketing, raportat la conjunctura pietei,
pe de alta.

Principalele avantaje ale planificarii stra-
tegice de marketing rezida in:

- cresterea nivelului de motivatie mana-
geriald si sporirea cooperarii interdeparta-
mentale;

- stabilirea unor obiective de marketing
realiste cu o probabilitate mai mare de rea-
lizare a obiectivelor generale, ce deriva din
misiunea intreprinderii;

- coordonarea mai buna a activitatii intre-
gului personal de-a lungul timpului;

- probabilitatea mai mare de identificare
a evolutiilor ulterioare ale pietelor si produ-
selor;

- capacitatea sporita de a face fata schim-
barilor;

- alocarea mai eficienta a resurselor orga-
nizationale, in functie de oportunitdtile pie-
tei;

- asigurarea unui cadru optim pentru ve-
rificarea si coordonarea permanenta a activi-
tatilor desfasurate.

Un alt aspect al planificarii strategice ce
trebuie explicat se refera la diferitele niveluri
de decizie existente in cadrul unei intreprin-
deri. Procesul de planificare se poate realiza
pe doua niveluri: nivelul strategic, care indica
«ce face” intreprinderea si nivelul operational,
care aratd,,cum trebuie facut,”tinand cont de
piata pe care intreprinderea isi poate desfa-
sura activitatea.

Conceptul planificarii strategice de mar-
keting in domeniul serviciilor publice este
analizat prin prisma celor patru niveluri de
implementare: [10, p. 40, 54, 90] corporativ,
divizionar, al unitdtii strategice de afaceri si
functional.
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In serviciile publice planificarea strate-
gica la nivel corporativ se realizeaza in sfera
guvernamentald, avand drept etape: elabo-
rarea misiunii Guvernului (parte componen-
ta a programului de guvernare), denumirea
diviziilor, adicd a ministerelor, si acordarea
fondurilor bugetare diviziilor stabilite in faza
anterioard, in baza Legii bugetului de stat.

Planificarea la nivelul divizionar se identi-
fica cu planificarea in cadrul fiecarui minister.
De asemenea, ministerele au propria misiu-
ne si decid caror unitati strategice de afaceri
sd aloce resurse financiare.

In cazul institutiilor publice, la nivelul
unitdtilor strategice de afaceri, este optima
alegerea strategiei suprematiei prin costuri,
deoarece acestea sunt constranse sa se in-
cadreze in bugetul alocat si nu dispun de
scop lucrativ. In schimb, autoritatile publice
prestatoare de servicii publice cu caracter
comercial-industrial se pot concentra pe ce-
lelalte tipuri de strategii, avand in vedere ca
au o flexibilitate cu mult mai mare in privinta
gestiondrii bugetelor, selectarea segmente-
lor de clienti sau proiectarea serviciilor.

La nivelul flecarei unitati strategice de ac-
tivitate se vor elabora urmatoarele etape ale
planificarii strategice: definirea misiunii spe-
cifice unitatii strategice de activitate, analiza
mediului extern, analiza mediului intern, for-
mularea obiectivelor, formularea strategiilor,
elaborarea programelor, implementarea si
controlul.

La nivel functional, planificarea strategica
de marketing cunoaste urmatoarele etape:
segmentarea pietei, alegerea pietei tinta, po-
zitionarea si alcatuirea mixului de marketing
(produs, pret, activitate promotionala, distri-
butie sau plasament) corespunzator. Preturi-
le serviciilor publice nu vor depinde de volu-
mul cererii sau pozitionarea intreprinderii sia
serviciilor pe piata. In plus, nivelul preturilor
serviciilor publice trebuie sa fie acceptabil
pentru toate categoriile de clienti, intrucat
numeroase intreprinderi publice sunt finan-
tate in baza taxelor si impozitelor achitate de
cetateni catre stat, cu atat mai mult si dato-
rita necesitatii satisfacerii nevoilor sociale, in
conditii de echitate si egalitate.

In ceea ce priveste modul de abordare a
politicii de promovare, se observa o diferen-

ta intre intreprinderile de stat, care presteaza
servicii administrative, si cele care presteaza
servicii publice cu caracter comercial-indus-
trial. In prima situatie, de cele mai multe ori,
ofertantii se bucura de situatia de monopol
sau de suprematia pe piatd, datorita aplicarii
unor preturi mai mici (subventionate de stat)
si, de aceea, nu intrevad necesitatea utilizarii
tehnicilor promotionale. In plus, o promova-
re intensa conduce la cresterea numarului de
clienti si, astfel, la o gestiune mai dificila a tu-
turor resurselor, care sunt limitate. Spre deo-
sebire de firmele private, prestatorii de servicii
publice nu-si mdsoara succesul in termeni de
profit financiar, ci in functie de masura in care
au reusit sa satisfaca interesul general al ce-
tatenilor. De asemenea, obligatia institutiilor
publice de a justifica orice tip de cheltuieli re-
prezinta un impediment in utilizarea anumi-
tor tehnici promotionale. De aceea, se poate
afirma ca politica de promovare detine o cotd
mai mare in intreprinderile de servicii publi-
ce de natura comercial-industriald. Cu toate
acestea, statul mai degraba initiaza numeroa-
se campanii in vederea promovarii unor com-
portamente, decat a unor servicii publice.

Datorita faptului ca institutiile publice nu
vizeaza doar segmentele de piata profitabi-
le, ci intreaga societate, mesajele transmise
de acestea nu sunt puternic personalizate,
existand riscul ca ele sa nu fie apreciate co-
rect, intelese sau insusite de catre receptori.
De altfel, promovarea din domeniul servici-
ilor publice este in mare parte determinata
de activitatea institutiilor din administratia
publicd centrala si de mediul de marketing
politico-legislativ. Totusi cel mai eficient mij-
loc de comunicare al intreprinderii publice,
depasind sfera promotionala, este corpul sau
de functionari publici, intrucat de aptitudini-
le, amabilitatea si profesionalismul acestora
depinde imaginea organizatiei si modul de
prestare a serviciilor publice.

Politica de distributie in domeniul servi-
ciilor publice are in vedere decizii cu privire
la locul, modalitatea si intervalul de timp in
care oferta poate fi accesata de catre ceta-
teni si livrata efectiv. Modalitatea de presta-
re a serviciilor publice are in vedere doua
aspecte: caracterul serviciului (obligatoriu
sau facultativ) si gradul de interactivitate al
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cetdteanului cu personalul din prima linie.

Cunostintele de marketing ale functiona-
rilor din compartimentul de marketing si ale
personalului de conducere, metodologia de
organizare si derulare a activitatilor din ca-
drul autoritatii, precum si viziunea generala
de marketing a managerului constituie fac-
torii cei mai importanti care pot afecta proce-
sul de planificare strategica de marketing. Ca
urmare, planificarea strategica de marketing
trebuie inteleasa ca un proces complex de
creare si dezvoltare a obiectivelor si strate-
giilor de marketing, care intervin numai la
nivelul functional, adica la nivelul activitati-
lor specifice din cadrul compartimentului de
marketing al intreprinderii. Acest proces im-
plicad cunoasterea mediului in care intreprin-
derea isi desfasoara activitatea, identificarea
oportunitatilor de dezvoltare si implementa-
rea strategiei elaborate.

In 1980 Olsen si Eadie elaboreaza un mo-
del de planificare strategica pentru sectorul
public similar cu planificarea strategica a afa-
cerii. Modelul etapizeaza activitatile de plani-
ficare dupa cum urmeaza:

- formularea de catre managementul exe-
cutiv al organizatiei a misiunii si a scopului;

- asigurarea cadrului in care se vor dezvol-
ta strategiile;

- evaluarea mediului cu scopul de a iden-
tifica factorii in functie de care trebuie formu-
late strategiile organizatiei;

- auditul intern, care inventariaza si evalu-
eaza atuurile si slabiciunile organizatiei;

- formularea, evaluarea si selectarea stra-
tegiilor;

-implementarea si controlul planului stra-
tegic. [14, p. 38]

J. B. Bryson elaboreaza, in anul 1988, pro-
priul model de planificare strategica pentru
sectorul public, care se constituie din urma-
toarele etape:

- initierea si acordul asupra unui proces
de planificare strategica;

- identificarea mandatelor organizatiei in
raport cu legea;

- clarificarea misiunii si valorilor organiza-
tiei; evaluarea mediului extern;

- evaluarea mediului intern;

- identificarea chestiunilor strategice cu
care se confrunta organizatia;

- formularea strategiilor de abordare a
chestiunilor strategice;

- precum si stabilirea unor viziuni eficien-
te asupra organizatiei pentru viitor. [15, p. 871

Un model de planificare strategica pen-
tru sectorul public este elaborat si de catre
cercetatorii Osborne si Gaebler, model ce re-
prezinta o prelucrare a modelului lui Bryson
si care cuprinde urmatoarele etape:

- analiza situatiei interne si externe a or-
ganizatiei;

- diagnosticarea, adica identificarea pro-
blemelor esentiale cu care se confrunta or-
ganizatia;

- definirea misiunii fundamentale a orga-
nizatiei; articularea scopurilor de baza ale or-
ganizatiei;

- crearea unei viziuni cum aratd succesul;

- dezvoltarea unei strategii pentru realiza-
rea viziunii si scopurilor;

- stabilirea unor repere temporale, adica
a unui orar;

- masurarea si evaluarea rezultatelor. [18,
p. 82]

Studiind si analizand literatura de speci-
alitate in domeniul planificarii strategice de
marketing, putem sesiza faptul ca sectorul
public a preluat de la sectorul privat elemen-
tele stiintifice de marketing si de planificare
strategicd, astfel incat putem mentiona ca
diferentele dintre cele doua sectoare, vizavi
de planificarea strategica de marketing, sunt
nesemnificative, la nivel de metodologie de
desfasurare a procesului, si semnificative, la
nivel de teleologie a procesului.

In general, conform studiilor efectuate
de specialistii in domeniu, se considera ca
procesul planificarii strategice de marketing
se constituie din anumite etape si subetape
succesive si continue de derulare. [7, p. 78]
Prima etapd reprezinta etapa de stabilire a
viziunii strategice, care presupune parcur-
gerea urmatoarelor subetape de cercetare
si analiza: definirea misiunii intreprinderii,
definirea domeniului de activitate, definirea
unitatii strategice de activitate, precum si fi-
xarea obiectivelor generale ale intreprinderii.
Cea de-a doua etapd reprezinta etapa anali-
zei situatiei intreprinderii prin intermediul
deruldrii urmatoarelor studii de cercetare:
analiza mediului (auditul de marketing) in
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care intreprinderea isi desfasoara activitatea,
analiza SW.O.T,, pentru a identifica puncte-
le forte, slabe, oportunitatile si amenintdrile
intreprinderii, precum si stabilirea ipoteze-
lor referitoare la componentele mediului de
marketing. A treia etapd este etapa in care
are loc procesul de formulare a strategiei
de marketing cu desfasurarea urmadtoarelor
subetape: formularea obiectivelor speciale
si a strategiilor de marketing, precum si sta-
bilirea mixului de marketing. Ultima etapad a
procesului de planificare strategica de mar-
keting reprezinta etapa alocarii resurselor,
implementarii si controlului activitatilor de
marketing. Aceasta presupune executarea
urmatoarelor activitati: elaborarea progra-
mului de marketing, stabilirea bugetului,
implementarea programului si controlul ac-
tivitatii de marketing. Aceste etape cuprind,
in general, raspunsurile la intrebarile: ,,Ce do-
rim?,” ,,Unde ne aflam acum?, ,,Unde dorim
sa ajungem in viitor?,” ,Cum putem ajunge
acolo?” ,Dispunem de resursele necesare
pentru a ajunge acolo? ,in ce termeni pu-
tem ajunge acolo?,” ,,Cine trebuie sa fie im-
plicat in acest proces?,” ,Suntem capabili sa
ajungem acolo?,”,De ce resurse avem nevoie
pentru a ajunge in punctul dorit?”s. a.
Concluzii. Importul stiintei marketingului
in organismul stiintei administratiei, in spe-
cial privind serviciile publice, constituie o
interventie stiintifica reusitd, intrucat prin in-
termediul acesteia s-a realizat incrementarea

plusvalorii serviciilor publice si a increderii
sporite a cetatenilor fata de acestea. Congru-
enta dintre teleologia stiintei de marketing si
scopul serviciilor publice contribuie esential
la satisfacerea deplind si eficienta a intere-
sului general, precum si a celui particular al
cetatenilor. In acest context, procesul de pla-
nificare strategica a marketingului serviciilor
publice vine sa ordoneze elementele de baza
ale celor doua stiinte interdependente - ad-
ministrativa si marketingul - intr-o ordine
consecventa si coerenta de urmat, sa le ajus-
teze la mediul intern si extern de coabitare a
acestora, pentru obtinerea sinergiei finale pe
care cetateanul de rand o asteapta de foarte
mult timp.

Astfel, procesul de planificare strategica
de marketing in domeniul serviciilor publice
constituie busola topografica, care directio-
neaza politicile, strategiile, metodele, proce-
sele, tehnicile si instrumentele de prestare a
serviciilor publice. Adevarata arta de market-
ing consta in alegerea acelor strategii com-
petitive, care vor conduce organizatia spre
succes. Fara o corelatie adecvata si coerenta
intre strategie si tacticd, rezultatul obtinut va
fi unul insuficient si cu mari devieri de perfor-
manta fata de cel prestabilit. Primatul planifi-
carii strategice de marketing rezida in capaci-
tatea acesteia de a ajuta organizatiile publice
sd raspunda eficient si adecvat circumstante-
lor schimbatoare cu care se confrunta.
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