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Dezbaterile care au avut loc in ultimii
ani referitor la locul, rolul si perspectiva
marketingului in societatea moderna au
evidentiat tendinta de extindere a dome-
niilor de aplicare a marketingului in diver-
se sectoare ale activitatii umane.

Marketingul in administratia publica
vizeaza concepte, principii, metode si teh-
nici pentru intelegerea si perfectionarea
activitatilor de marketing si de executie
din institutiile administratiei publice si a
comportamentului de marketing al func-
tionarilor publici. in acest caz, spre deose-
bire de marketingul public, avem de a face
cu servicii exclusiv administrative, ca de
exemplu: starea civild, autoritatea tutelara,
protectia civila. [4]

Marketingul administratiei publice este
un proces sistematic de cercetare care
conduce la cunoasterea prealabild a pietei.
Pentru orice institutie publica, analiza pie-
tei inseamnd cunoasterea tuturor factori-

lor care se refera la cerintele si preferintele
cetatenilor, la factorii care accelereaza si
franeaza procesul de administratie publi-
ca.

In prezent, organizatiile din adminis-
tratia publica sunt plasate intr-un mediu
concurential, adoptand comportamentul
organizatiilor private, si urmaresc evolutii-
le marketingului modern. Tinandu-se cont
de particularitatile administratiei publice,
conceptul activitatii de marketing din fir-
ma poate fi aplicat si in cazul institutiilor
publice. Aceasta posibilitate rezida in ace-
ea ca intreg aparatul sistemului adminis-
trativ, aflat in postura de prestator de ser-
vicii publice, ar trebui sa promoveze stra-
tegii de marketing specifice acestui tip de
activitati. in acelasi timp, este de admis ca
administratia publica se preocupa de cali-
tatea propriei activitati pentru satisfacerea
cat mai optima a cerintelor cetatenilor.

Marketingul in administratia publica
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studiaza procesele si relatile de marke-
ting, formuleaza principii si legitati, per-
fectioneaza organizarea si functionarea
institutiilor publice, este influentat si in-
fluenteaza valorile economice, politice,
sociale, culturale, urmareste satisfacerea
interesului public. Acest concept poate fi
definit ca o filozofie a institutiei publice si
un ansamblu coerent de activitati practice
(pe baza unor metode si practici specifice)
in centrul carora se afla cetateanul.

In literatura de specialitate, marketin-
gul in administratia publica este definit
ca ansamblu al proceselor si relatiilor de
marketing, bine determinate, existente in-
tre componentele sistemului administra-
tiv, prin care, in regim de putere publica,
se aduc la indeplinire legile si/sau se pla-
nificd, se organizeaza, se coordoneaza, se
gestioneaza si se controleaza activitatile
implicate in realizarea serviciilor care sati-
sfac interesul public.

Daca analizam societatea contempora-
na, putem constata ca guvernele si admi-
nistratiile locale au inceput sa constienti-
zeze importanta aplicarii marketingului in
activitatea lor. Agentiile guvernamentale
sau locale desfasoara campanii de mar-
keting in scopul atragerii de investitori in
procesul de privatizare, incurajarii conser-
varii resurselor energetice si protejarii me-
diului inconjurator, combaterii fumatului
si consumului exagerat de alcool, respec-
tarii legislatiei rutiere etc.

In general, dezvoltarea unei strategii de
marketing consta in definirea si evaluarea
unei piete-tintda, precum si in crearea si
mentinerea unui mix de marketing. Printr-
o strategie corect orientata si politici judi-
cios elaborate si realizate se poate sincro-
niza preocuparea marketingului pentru
cresterea eficientei procesului de admi-
nistratie publica cu aceea de investigare a
pietei si a nevoilor cetatenilor, de adaptare
a institutiei la dinamica mediului sau. O
asemenea viziune poate asigura instituti-
ei posibilitatea cunoasterii permanente a

cerintelor pietei administrativ - publice, a
raportarii si adaptarii eficiente la dinamica
acesteia.

Totodatd, implementarea strategiei de
marketing in administratia publica este
un proces dificil, ce se realizeaza printr-un
complex de actiuni practice, care reflec-
ta viziunea institutiei publice cu privire la
modalitatile concrete de atingere a obiec-
tivelor stabilite.

Prin optica si continutul pe care le pro-
moveaza, marketingul in administratia pu-
blica impune functionarilor un nou mod
de conduita care presupune, deopotriva,
receptivitate fata de cerintele cetatenilor,
capacitate inalta de adaptare la evolutia
cerintelor si exigentelor societatii, spirit
novator, transparenta, disponibilitate pen-
tru reducerea birocratiei, flexibilitate in
mecanismul de functionare a institutiilor
publice, viziune unitara asupra activitatilor
desfasurate si eficientda maxima, obtinute
ca rezultat al orientarii efective a activitati-
lor catre nevoile reale ale cetatenilor.

Marketingul in administratia publica re-
prezinta o noua conceptie, o noua optica,
un nou mod de a gandi relatia dintre insti-
tutia de administratie publica si mediul in
care actioneaza.

Evolutia vietii sociale, economice si
politice pe plan international a condus la
dezvoltarea progresiva a unui climat ostil,
resimtit prin diminuarea substantiala a in-
crederii membirilor societatii atat in produ-
sele si serviciile publice furnizate, cat si in
modul de lucru al birocratiei clasice.

Consideram ca una dintre caile de asa-
nare a starii conflictuale o constituie apli-
carea principiilor de marketing in cadrul
institutiilor publice. Viitorul administratiei
publice este redefinit in cadrul actualei so-
cietati plecand de la imbunatatirea imagi-
nii institutiei publice.

Orientarea deschisa si sincera catre
rezolvarea problemelor cetateanului
este cheia cu care marketingul instituti-
ei publice deschide poarta succesului in
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cadrul societatii din care face parte. O in-
stitutie a statului care adopta conceptul
de marketing ca filozofie vede in cetdtean
principalul reper, considerand ca activita-
tea organizatiei respective se justifica nu-
mai in masura in care reuseste sa satisfaca
nevoile cetatenilor.

Marketingul este o functie care revine
fiecarui angajat sau functionar public. Fie-
care contact pe care cetatenii il au cu acti-
vitatea institutiei va afecta modul in care
se vor raporta la administratia publica. De
aceea, intr-un fel, toti functionarii publici
efectueaza marketingul: secretarul/secre-
tara care raspunde sau nu la telefon, cen-
tralistele care sunt politicoase sau agre-
sive, personalul de la ,Relatii cu publicul’,
gardienii publici, portarul etc. Toti trebuie
sa fie perfect informati, amabili, dornici si
motivati pentru a veni in ajutorul cetateni-
lor. Toti functionarii publici ar trebui sa stie
sa comunice, sa se asigure ca toatd lumea
intelege exact obiectivele de marketing
ale institutiei publice si strategia de urmat.

in fond, administratia publica, respectiv
cea a statului, ca activitate concreta, re-
prezintda un complex de actiuni prin care
autoritatile publice asigura satisfacerea
intereselor colectivitatilor publice, inclusiv
prin folosirea, in caz de necesitate, a prero-
gativelor de putere publica.

Analizand specificul domeniului de re-
ferinta putem identifica cateva principii de
marketing care se aplica in administratia
publica.

Administratia publica se afla in servi-
ciul cetateanului. Toate resursele si meto-
dele sistemului administratiei sunt subor-
donate pentru deservirea populatiei. Ori-
entarea administratiei catre satisfacerea
cerintelor cetatenilor-clienti constituie cel
mai important principiu al marketingului
in administratia publica.

Principiul flexibilitatii: activitatea in-
stitutiilor publice trebuie adaptata la
mediul in care isi desfdsoara activitatea.
Aparatul administrativ trebuie sa fie pre-

gatit in orice moment pentru a face fata
circumstantelor aflate in continua trans-
formare. Principiul flexibilitatii vizeaza
adaptarea rapida a administratiei publice
la mutatiile permanente din viata sociala.
Schimbarile permanente care au loc in so-
cietate fac necesara, din partea institutiilor
administratiei publice, capacitatea de a se
adapta cat mai repede la transformarile
sociale, in scopul de a raspunde acestora
si, implicit, cerintelor societatii.

Dinamismul vietii sociale determina:

- promovarea strategiilor active de dez-
voltare teritoriala, care sa urmareasca nu
numai adaptarea institutiei la mediu, ci si
influentarea lui;

- cresterea capacitatii liderilor institutiei
publice de a se adapta rapid la transforma-
rile sociale;

- cunoasterea exacta de catre adminis-
tratie a situatiei din mediul social in care fsi
desfasoara activitatea.

Economia moderna solicita ca autori-
tatile publice sa se adapteze rapid la mu-
tatiile ce au loc pe piata. Conectate la un
mediu dinamig, institutiile publice au obli-
gatia de a recepta semnalele acestuia si de
a reactiona cat mai rapid si eficient.

Autoritatile publice ar trebui sa aiba
in vedere cunoasterea cerintelor sociale
actuale si prevederea celor viitoare. Este
necesar ca institutiile statului sa fie orga-
nizate temeinic pentru a raspunde exigen-
telor cetatenilor. Pe baza studierii datelor
statistice si a altor metode de cercetare,
organismele administrative cauta sa pre-
vada care sunt domeniile in care se inre-
gistreaza mutatii mari, in vederea unei ori-
entari adecvate si intensificarii eforturilor
lor directionate adecvat.

Necesitatea adaptarii impune, pentru
administratia publicd, o cunoastere exacta
si in orice moment a situatiei din mediul
social in care isi desfasoara activitatea.
Adaptarea continua constituie una dintre
trasaturile de baza ale unei bune adminis-
tratii.
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Pentru a aplica creator principiile ad-
ministratiei moderne si ale economiei de
piatd, functionarii publici ar trebui sa sta-
paneasca conceptele, metodele, tehnicile
de marketing public.

Orientarea de marketing a institutiilor
administrative are ca obiectiv fundamen-
tal cercetarea cerintelor cetatenilor-clienti
in vederea alinierii ofertei de servicii publi-
ce la exigentele manifestate pe piata. Pen-
tru administratiile cu orientare de marke-
ting, scopul prioritar al activitatii a inceput
sa fie considerat tocmai satisfacerea inte-
reselor generale ale cetatenilor-clienti.

Intr-o abordare larga, marketingul ad-
ministratiei publice se preocupa de stu-
dierea atitudinilor incerte ale unor be-
neficiari raspanditi pe vaste teritorii (in
cazul administratiei publice centrale), in
conditiile unei informari imperfecte, greu
controlabile, ceea ce presupune asumarea
riscului in formularea obiectivelor progra-
melor de marketing in administratia pu-
blica. Desfasurarea unei activitati eficiente
de cercetare de marketing asupra mediu-
lui administratiei publice poate conduce
la minimalizarea riscului pe care il implica
orice initiativa de innoire si reforma a ad-
ministratiei publice.

Printre caracteristicile marketingului in
administratia publicd pot fi mentionate:
(3]

- caracterul integrator - marketingul
studiaza procesele si relatiile dintre admi-
nistratia publica, cu scopul fundamentarii
solutiilor de perfectionare si rationalizare
a sistemului administrativ; integreaza ele-
mente din toate domeniile vietii sociale:
invatamant, administratie, asistenta soci-
ala etc,;

- caracterul politic - marketingul urma-
reste, in esentd, formularea deciziilor de
guvernare, care se transmit mai departe
sub forma de impulsuri ale executivului in
sistemul administratiei publice; la nivelu-
rile inferioare ale structurii administrative,
executarea deciziilor administrative se face

de catre functionarii publici, reprezentanti
ai puterii politice; functionarii publici apli-
ca deciziile administrative tinand seama
de orientarea lor politica si de programul
de guvernare al formatiunilor politice ca-
rora le apartin;

- caracterul de diversitate — marketingul
se aplica in institutii cu competenta gene-
rala si institutii cu competenta speciala, in-
stitutii centrale si locale; alaturi de o teorie
generala a marketingului in administratia
publica, incluzand principii si legitati vala-
bile pentru intreaga administratie publica,
atat centrald, cat si locald, se poate delimi-
ta o ramura a marketingului in administra-
tia publica centrala de stat, respectiv o ra-
mura a marketingului institutiilor publice
locale autonome, dar si o a treia parte, re-
feritoare la marketingul celorlalte catego-
rii de unitati sociale care apartin sectorului
public;

- caracterul de sintezd — marketingul in
administratia publica preia din alte dome-
nii (sociologie, psihologie, statistica, ergo-
nomie, drept, economie) metode si teorii
care sunt puse in practica de catre functi-
onarii publici.

Pentru cei care intra in contact direct
cu cetatenii, un asemenea rol este evident.
Acesti functionari devin ,fata” institutiei.
Exista, de exemplu, situatii in care contac-
tul pe care un cetatean il poate avea cu o
institutie de stat il reprezinta o convorbire
telefonica pentru rezolvarea unei nelamu-
riri sau pentru solicitarea de informatii.

Prin asigurarea unor servicii corespun-
zatoare si o comunicare eficienta in interi-
orul institutiei, functionarii din front office
sunt ajutati sa ofere publicului un serviciu
de calitate.

Deoarece fiecare angajat joaca un rol in
marketing, atunci si fiecare departament
are un rol in cadrul institutiei. Acest rol
poate fi direct sau indirect (departamentul
de telecomunicatii, de trezorerie etc.).

in structura organizatorica a institutiei
administratiei publice, compartimentul
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de marketing poate fi subordonat bordu-
lui organizatiei, directiei tehnice, directiei
de gospodarire comunald. Subordonarea
compartimentului de marketing directiei
tehnice este justificata numai in primariile
si consiliile judetene cu o mare diversitate
de servicii si un volum mare de investitii.
Subordonarea acestui compartiment de
marketing public directiei de gospodarire
comunala prezinta avantajul ca se cunosc
mai bine volumul, structura si dinamica
serviciilor publice. [4]

In legaturad cu complexitatea structurii
generale a marketingului in administratia
publica, utilizarea acestuia ca instrument
de afirmare in conditii eficiente presupune
o pozitie activa a liderilor institutiei si func-
tionarilor publici, orientata in special spre
studierea pietei, a formelor de satisfacere
a cerintelor beneficiarilor. Apelarea la mar-
keting in vederea cresterii eficientei orga-
nizatiei administrative presupune:

- optimizarea procesului de administra-
tie publica;

- organizarea si optimizarea cercetarii;

- repartizarea judicioasa a resurselor
umane si materiale ale institutiei.

in sistemul birocratic traditional, puterii
publice i revine sarcina de a orienta acti-
vitatile publice, in functie de nevoile pe
care le determina pentru bunastarea ceta-
tenilor. Publicul suporta optiunile, activi-
tatile, disfunctionalitatile intreprinderilor
publice. Ca urmare, sistemul public se afla
departe de orice dimensiune a pietei: pu-
blicul este un ,captiv’, pentru ca nu poa-
te alege. Pe deasupra, activitatea prestata
pentru el se presupune ca se realizeaza
LSpre binele [ui”.

In timp, aceasta stare de fapt se schim-
ba, utilizatorul serviciilor publice devenind
un ,interlocutor” cu care se poate discuta.
Asistam la crearea unui nou tip de utiliza-
tor, consumator si finantator al serviciului
public. Imaginea si credibilitatea institutiei
de administratie publica devin fragile in
fata interpelarilor, a exigentelor sau critici-

lor venite din partea publicului. Demersul
public traditional, care considera publicul
ca pe un tot relativ omogen si care cauta
sa adapteze prestarile si interventiile la
niste nevoi standardizate se bazeaza pe
principiile interesului general si ale servi-
ciului,universal. [4]

Unul dintre principiile de baza ale mar-
ketingului in administratia publica il con-
stituie orientarea institutiei publice catre
cetdteni. Chiar daca nu toate serviciile ofe-
rite de institutiile de administratie publica
sunt profitabile, cetatenii care apeleaza la
ele ar trebui sa fie priviti si tratati in calitate
de clienti, deoarece ei fac parte dintre con-
tribuabilii la bugetul statului, buget din
care sunt finantate respectivele institutii.

Cetateanul este locuitorul unei tari, care
actioneaza in concordanta cu un set de re-
guli (drepturi si indatoriri) in problemele
publice. Cdmpul sau principal de actiune
este sfera publicd in care interactioneaza si
comunica cu alti cetateni.

Consumatorul este un cumparator sau
utilizator de resurse (sub forma de bunuri
sau servicii) de natura privata (de pe piata)
sau de natura publica (bunuri sau servicii
publice). Cdmpul sau principal de actiune
este piata.

in timp ce cetateanul se manifesta in ra-
port cu problemele publice (inclusiv cele
politice), consumatorul se manifesta in ra-
port cu problemele de natura economica.
Toti cetatenii sunt egali in fata legii, atat ca
drepturi cat si ca indatoriri, in timp ce con-
sumatorii nu sunt egali din punctul de ve-
dere al resurselor procurate sau utilizate.

Administratia locald, care prin natura
sa apropiata cetateanului si care isi bazea-
za legitimitatea pe optiunea electorala a
acestuia, promoveaza o legatura fireasca
de parteneriat intre ofertantii de servicii
publice si utilizatorii lor.

Astfel, pentru a avea succes in satisfa-
cerea cetatenilor, punctul de plecare logic
pentru institutia publica este sa identifice
ceea ce vor acestia si apoi sa incerce sa le
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indeplineasca doleantele intr-un mod cat
mai eficient.

Este necesar ca mentalitatea intregului
personal al institutiei publice sa se inte-
meieze pe o,cultura de marketing” al carei
sens este satisfacerea cetatenilor. Tot ceea
ce li se intampla acestora si tot ceea ce fac
ei ar trebui sa afecteze deciziile de market-
ing ale institutiilor statului. Fiecare functi-
onar este in masura sa influenteze pozitiv
sau negativ perceptiile cetatenilor cu pri-
vire la imaginea institutiei publice.

in cadrul institutiilor publice ar fi de do-
rit sa existe urmatorul cod de conduita:

1. Cetateanul este persoana cea mai
importanta pentru functionarul public, in
oricare din urmatoarele situatii: contact/
comunicare prin telefon, prin posta, online
sau direct (fata in fata).

2. Cetateanul nu depinde de functio-
narii publici, ei fiind cei care depind de
cetatean.

3. Cetateanul nu este cel care intrerupe
munca functionarilor publici, el este chiar
scopul acestei munci.

4. Cetateanul nu este in afara activita-
tii functionarilor publici, el este o parte a
acesteia.

5. Cetateanul nu este cineva cu care
functionarii publici se cearta.

6. Cetateanul este persoana care le co-
munica dorintele sale functionarilor pu-
blici. Menirea acestora este sa le trateze
intr-o manierd avantajoasa pentru ambele
parti.

Unul dintre aspectele definitorii ale
marketingului in administratia publica
este necesitatea ca institutiile de stat sa-si
adapteze activitatea la cerintele grupului
tinta de cetateni. Publicul-tinta al instituti-
ilor publice este deosebit de variat.

Institutiile statului pot efectua activitati
cu urmatoarele categorii de public [3]:

- publicul intern al organizatiei: sefi de
birouri sau compartimente, functionari,
manageri publici;

- publicul extern al institutiei publice:

presa, guvern, clienti, comunitatea locala
(adica acele categorii care nu sunt direct
conectate la organizatie);

- public primar, secundar si marginal
sunt categorii reprezentative numai pen-
tru anumite tipuri de institutii publice,
cum sunt ministerele, agentiile etc. Publi-
cul primar poate sustine foarte mult (sau
din contra) eforturile organizatiei. Celelal-
te doua categorii sunt mai putine sau chiar
deloc implicate in sustinerea institutiei pu-
blice;

- publicul traditional si viitor: angajatii si
cetatenii actuali constituie publicul tradi-
tional, in schimb, tanara generatie repre-
zinta publicul viitor; ambele categorii pot
fi deosebit de importante in succesul or-
ganizatiei;

- public oponent, neimplicat si sustindtor;
o organizatie (si, in special, cea publica)
vine in contact cu reprezentantii celor trei
categorii mentionate.

Marketingul intern in administratia pu-
blica vizeaza activitatea de pregatire, mo-
tivare si antrenare a functionarilor publici
in scopul de a presta servicii administrati-
ve de calitate cetatenilor. Este urmarita, de
asemenea, cresterea atasamentului pro-
priilor angajati ai organizatiei administra-
tive fata de institutia publica. Putem consi-
dera ca politicii de personal i se atribuie o
viziune de marketing.

Scopul marketingului intern este de a
mari satisfactia furnizata de slujba, de a
mari productivitatea si de a scadea absen-
teismul, de a pregati personalul pentru ca
acesta sa fie din ce in ce mai calificat, mai
devotat cetatenilor, si de a superviza si a
evalua performantele sale.

Marketingul intern are la baza un sis-
tem de comunicare interna intre compo-
nenta structurii organizatorice, care ofera
serviciul administrativ, si cea operativa,
care presteaza si livreaza serviciul promis.

Fara functionari publici motivati si sa-
tisfacuti nu pot exista cetateni satisfacuti.
Obiectivul marketingului intern este sa
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creeze functionari motivati si constienti de
rolul lor in relatia cu cetatenii. Orientarea
ferma spre satisfacerea cetatenilor presu-
pune o stransa conlucrare intre personalul
de sprijin si personalul de contact, crearea
unui mediu intern care satisface asteptari-
le, exigentele functionarilor si, implicit, ale
cetatenilor-clienti.

In cadrul institutiei publice este necesa-
ra desfasurarea unui proces de marketing
care demareaza cu cercetarea nevoilor ce-
lor mai diverse ale angajatilor (conditii de
lucru, programe flexibile, avantaje zilnice,
financiare etc.). Numai cunoscand astepta-
rile de acest gen ale functionarilor publici,
institutia administrativda poate identifica
caile satisfacerii lor.

Marketingul intern presupune functio-
nari orientati spre cetateni. In acest scop,
capacitatea de a interactiona devine un
criteriu de selectie a personalului. Se im-
pune sa fie asigurat accesul sistematic al
functionarilor publici la informatii. Mana-
gerii din administratia publica ar trebui sa
aiba in vedere crearea unui mediu intern
care sa stimuleze orientarea catre cetatean
a functionarului public si dezvoltarea par-
ghiilor de rezolvare in conditii optime a
momentelor de interactiune cu cetatenii.

Din literatura studiata s-au ales urma-
toarele categorii de instrumente ale mar-
ketingului intern:

a) instrumente ale politicii de personal:
selectia pe baza orientdrii de marketing,
prin utilizarea unor metode complexe (tes-
tari, simulari, autoevaluari, interviuri s. a);
proiectarea carierei prin concomitenta sa
orientare spre sarcini si spre relatii; in mo-
tivare, partea de venit dependenta de cali-
tate sa fie completata cu alte componente
complexe;

b) mijloacele comunicarii interne: indi-
viduale (comunicare interactiva continua
intre conducere si angajati) si colective;

c) efectele activitatii de marketing in-
tern: relatiile publice au un impact asupra
moralei functionarilor publici, ajuta noii

angajati sa-si insuseasca mai repede cultu-
ra institutiei.

In acest context, se poate mentiona ca
politica de marketing intern nu se supra-
pune cu politica de personal, intre cele
doua functii fiind necesara o stransa con-
lucrare pentru a preveni problemele apa-
rute si rezolvarea acestora ulterior.

in administratia publica, exista si mar-
ketingul interactiv, care vizeaza capacita-
tea functionarilor publici de a presta servi-
cii administrative pentru cetateni. Rezulta-
tul prestatiei, calitatea serviciului receptat,
gradul de satisfactie al cetatenilor repre-
zinta rezultatul unui proces interactiv intre
functionari si cetateni.

Marketingul interactiv intervine in mo-
mentul realizarii contactului dintre anga-
jatii institutiei publice si cetateni. Rolul
marketingului interactiv este de a dina-
miza relatia cu cetatenii, in scopul ameli-
orarii valorii serviciilor. Calitatea serviciilor
primite de catre cetatean depinde inclusiv
de contributia lor in proces, de masura in
care au inteles inevitabilitatea interactiu-
nii cu angajatul din administratia publica
si s-au angajat fara rezerve in actiunile de
conlucrare.

Toti functionarii publici, dar, cu deose-
bire, personalul de contact, ar trebui in-
struiti si perfectionati in vederea utilizarii
unor metode si tehnici de marketing pe
care sa le adapteze la personalitatea, stilul,
asteptarile si exigentele fiecarui cetatean,
trezindu-i increderea acestuia in adminis-
tratia publica.

Personalul de contact din cadrul insti-
tutiei administrative are obligatia ca, in
timpul interactiunii, sa apere atat intere-
sele organizatiei publice, cat si pe cele ale
cetdtenilor, cu scopul de a satisface ambe-
le parti.

Asadar, conceptul de marketing in ad-
ministratia publica din Republica Moldova
implica urmatoarele:

- reprezintd o conceptie cu privire la
organizarea si desfasurarea activitatii de
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administratie publica din Republica Mol-
dova;

- presupune ca procesul de administra-
tie publica sa fie permanent adaptat la ce-
rintele prezente si viitoare ale cetatenilor
si satisfacerea acestora cu maximum de
eficienta;

- ilnseamna o noua optica asupra relati-
ilor dintre administratia publica si mediul
sau;

- activitatile, metodele si tehnicile cu
care opereaza, orientate spre studiul be-
neficiarilor si satisfacerea exigentelor aces-
tora;

- marketingul administratiei publice sa
se revizuiasca in planificarea la nivelul in-
stitutiei.

Conceptul ar trebui sa fie insusit de
conducatorul organelor administrative si
echipa sa si adoptat ca principiu de baza
in activitatea practica a functionarilor pu-
blici, ceea ce echivaleaza cu sublinierea ca
institutia respectiva a dobandit orientarea
de marketing.

Promovarea marketingului constituie o
problema inedita pentru administratia pu-
blica din Republica Moldova. Constatam
ca exista incercari timide de a utiliza va-
lentele manageriale ale marketingului in
acest sector de activitate. Implementarea
programelor de marketing in administra-
tie depinde de conceptia autoritatilor exe-
cutive, care pot orienta activitatea de mar-
keting fie catre calitatea serviciilor publice
din perspectiva cerintelor cetatenilor, fie
catre mediul social.

Toate institutiile din administratia pu-
blica din Republica Moldova ar trebui sa
urmdreasca satisfacerea nevoilor de ser-
vicii publice ale populatiei, insa nu toate
sunt orientate, intr-adevar, spre aceasta in-
deplinire si nu plaseaza cetateanul-client
in centrul preocuparilor lor.

Aplicarea principiilor de marketing in
administratia publica din Republica Mol-
dova va tine cont de urmatoarele aspecte:

- marketingul intervine la toate nivelu-

rile ierarhice si functionale ale institutiilor
din administratia publica, asigurand cres-
terea coeziunii si a eficacitatii;

- marketingul contribuie la promovarea
structurilor organizatorice moderne in ad-
ministratia din Republica Moldova;

- sistemele informatice pentru condu-
cerea activitatii de marketing vor permite
ca marketingul in administratia publica sa
reprezinte o sursa de informatii pentru ela-
borarea strategiilor si politicilor de dezvol-
tare locala durabila.

in cele ce urmeazd vom prezenta o se-
rie de propuneriin sensul aplicarii principi-
ilor de marketing in administratia publica
din Rrepublica Moldova:

1. Cetateanului sa i sa ceara parerea cu
privire la serviciile oferite de institutia de
administratie publica pentru a se putea
aprecia dacad acestea corespund asteptari-
lor.Tn acest sens, se recomanda incurajarea
sistemului de sugestii si reclamatii, care sa
permita cetatenilor nemultumiti de servi-
ciile oferite de administratia publica sa se
poatd exprima, precum si folosirea ches-
tionarelor si a anchetelor pentru a evalua
imaginea institutiilor din administratia pu-
blica in randul cetatenilor.

2. Atitudinea celor care se afla in con-
tact direct cu cetatenii se caracterizeaza
prin: amabilitate si solicitudine; cunostinte
sporite si dorinta de a le impartasi; intere-
sul manifestat fata de satisfacerea nevoilor
cetatenilor-clienti.

3.1n relatia cu institutiile de administra-
tie publica, cetateanul sa fie constient de
faptul ca i se presteaza servicii de calitate
satisfacatoare. Daca acesta primeste un
serviciu care este mai calitativ sau mai ra-
pid decat se astepta, iar greselile sunt re-
cunoscute de functionari in mod deschis si
rectificate fara discutii, aceste transformari
vor conta foarte mult pentru imaginea pe
care si-o va forma cetateanul despre admi-
nistratia publica.

4. Cetateanul nu trebuie sa fie deran-
jat si plictisit de problemele pe care le
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are institutia de administratie publica.

5. Institutiile de administratie publica ar
trebui sa afle care sunt beneficiile exacte
pe care le asteapta cetatenii lor. Astepta-
rile si exigentele cetatenilor-clienti vizea-
za: calitatea serviciului, confidentialitatea,
competitivitatea si simplitatea, punctuali-
tatea, amabilitatea, increderea etc.

in concluzie, putem mentiona ca reali-
zarea reformei in administratia publica din
Republica Moldova presupune nu numai
inlocuirea, eliminarea sau crearea unor in-
stitutii si adaptarea la noile conditii a ma-
nagementului si marketingului acestora,
ci si schimbarea mentalitatii functionarilor
publici.
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