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Dezbaterile care au avut loc în ultimii 
ani referitor la locul, rolul şi perspectiva 
marketingului în societatea modernă au 
evidenţiat tendinţa de extindere a dome-
niilor de aplicare a marketingului în diver-
se sectoare ale activităţii umane.

Marketingul în administraţia publică 
vizează concepte, principii, metode şi teh-
nici pentru înţelegerea şi perfecţionarea 
activităţilor de marketing şi de execuţie 
din instituţiile administraţiei publice şi a 
comportamentului de marketing al func-
ţionarilor publici. În acest caz, spre deose-
bire de marketingul public, avem de a face 
cu servicii exclusiv administrative, ca de 
exemplu: starea civilă, autoritatea tutelară, 
protecţia civilă. [4]

Marketingul administraţiei publice este 
un proces sistematic de cercetare care 
conduce la cunoaşterea prealabilă a pieţei. 
Pentru orice instituţie publică, analiza pie-
ţei înseamnă cunoaşterea tuturor factori-

lor care se referă la cerințele şi preferinţele 
cetăţenilor, la factorii care accelerează şi 
frânează procesul de administraţie publi-
că.

În prezent, organizaţiile din adminis-
traţia publică sunt plasate într-un mediu 
concurenţial, adoptând comportamentul 
organizaţiilor private, şi urmăresc evoluţii-
le marketingului modern. Ținându-se cont 
de particularităţile administraţiei publice, 
conceptul activității de marketing din fir-
mă poate fi aplicat şi în cazul instituţiilor 
publice. Această posibilitate rezidă în ace-
ea că întreg aparatul sistemului adminis-
trativ, aflat în postura de prestator de ser-
vicii publice, ar trebui să promoveze stra-
tegii de marketing specifice acestui tip de 
activităţi. În acelaşi timp, este de admis că 
administraţia publică se preocupă de cali-
tatea propriei activităţi pentru satisfacerea 
cât mai optimă a cerinţelor cetăţenilor.

Marketingul în administraţia publică 
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studiază procesele şi relaţiile de marke-
ting, formulează principii şi legităţi, per-
fecţionează organizarea şi funcţionarea 
instituţiilor publice, este influenţat şi in-
fluenţează valorile economice, politice, 
sociale, culturale, urmăreşte satisfacerea 
interesului public. Acest concept poate fi 
definit ca o filozofie a instituţiei publice şi 
un ansamblu coerent de activităţi practice 
(pe baza unor metode şi practici specifice) 
în centrul cărora se află cetăţeanul. 

În literatura de specialitate, marketin-
gul în administraţia publică este definit 
ca ansamblu al proceselor şi relaţiilor de 
marketing, bine determinate, existente în-
tre componentele sistemului administra-
tiv, prin care, în regim de putere publică, 
se aduc la îndeplinire legile şi/sau se pla-
nifică, se organizează, se coordonează, se 
gestionează şi se controlează activităţile 
implicate în realizarea serviciilor care sati-
sfac interesul public.

Dacă analizăm societatea contempora-
nă, putem constata că guvernele şi admi-
nistraţiile locale au început să conştienti-
zeze importanţa aplicării marketingului în 
activitatea lor. Agenţiile guvernamentale 
sau locale desfăşoară campanii de mar-
keting în scopul atragerii de investitori în 
procesul de privatizare, încurajării conser-
vării resurselor energetice şi protejării me-
diului înconjurător, combaterii fumatului 
şi consumului exagerat de alcool, respec-
tării legislaţiei rutiere etc.

În general, dezvoltarea unei strategii de 
marketing constă în definirea şi evaluarea 
unei pieţe-ţintă, precum şi în crearea şi 
menţinerea unui mix de marketing. Printr-
o strategie corect orientată şi politici judi-
cios elaborate şi realizate se poate sincro-
niza preocuparea marketingului pentru 
creşterea eficienţei procesului de admi-
nistraţie publică cu aceea de investigare a 
pieţei şi a nevoilor cetăţenilor, de adaptare 
a instituţiei la dinamica mediului său. O 
asemenea viziune poate asigura instituţi-
ei posibilitatea cunoaşterii permanente a 

cerinţelor pieţei administrativ - publice, a 
raportării şi adaptării eficiente la dinamica 
acesteia.

Totodată, implementarea strategiei de 
marketing în administraţia publică este 
un proces dificil, ce se realizează printr-un 
complex de acţiuni practice, care reflec-
tă viziunea instituţiei publice cu privire la 
modalităţile concrete de atingere a obiec-
tivelor stabilite.

Prin optica şi conţinutul pe care le pro-
movează, marketingul în administraţia pu-
blică impune funcţionarilor un nou mod 
de conduită care presupune, deopotrivă, 
receptivitate faţă de cerinţele cetăţenilor, 
capacitate înaltă de adaptare la evoluţia 
cerinţelor şi exigenţelor societăţii, spirit 
novator, transparenţă, disponibilitate pen-
tru reducerea birocraţiei, flexibilitate în 
mecanismul de funcţionare a instituţiilor 
publice, viziune unitară asupra activităţilor 
desfăşurate şi eficienţă maximă, obţinute 
ca rezultat al orientării efective a activităţi-
lor către nevoile reale ale cetăţenilor.

Marketingul în administraţia publică re-
prezintă o nouă concepţie, o nouă optică, 
un nou mod de a gândi relaţia dintre insti-
tuţia de administraţie publică şi mediul în 
care acţionează.

Evoluţia vieţii sociale, economice şi 
politice pe plan internaţional a condus la 
dezvoltarea progresivă a unui climat ostil, 
resimţit prin diminuarea substanţială a în-
crederii membrilor societăţii atât în produ-
sele şi serviciile publice furnizate, cât şi în 
modul de lucru al birocraţiei clasice.

Considerăm că una dintre căile de asa-
nare a stării conflictuale o constituie apli-
carea principiilor de marketing în cadrul 
instituţiilor publice. Viitorul administraţiei 
publice este redefinit în cadrul actualei so-
cietăţi plecând de la îmbunătăţirea imagi-
nii instituţiei publice.

Orientarea deschisă şi sinceră către 
rezolvarea problemelor cetăţeanului 
este cheia cu care marketingul instituţi-
ei publice deschide poarta succesului în 
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cadrul societăţii din care face parte. O in-
stituţie a statului care adoptă conceptul 
de marketing ca filozofie vede în cetăţean 
principalul reper, considerând că activita-
tea organizaţiei respective se justifică nu-
mai în măsura în care reuşeşte să satisfacă 
nevoile cetăţenilor.

Marketingul este o funcţie care revine 
fiecărui angajat sau funcţionar public. Fie-
care contact pe care cetăţenii îl au cu acti-
vitatea instituţiei va afecta modul în care 
se vor raporta la administraţia publică. De 
aceea, într-un fel, toţi funcţionarii publici 
efectuează marketingul: secretarul/secre-
tara care răspunde sau nu la telefon, cen-
tralistele care sunt politicoase sau agre-
sive, personalul de la „Relaţii cu publicul”, 
gardienii publici, portarul etc. Toţi trebuie 
să fie perfect informaţi, amabili, dornici şi 
motivaţi pentru a veni în ajutorul cetăţeni-
lor. Toţi funcţionarii publici ar trebui să ştie 
să comunice, să se asigure că toată lumea 
înţelege exact obiectivele de marketing 
ale instituţiei publice şi strategia de urmat.

În fond, administraţia publică, respectiv 
cea a statului, ca activitate concretă, re-
prezintă un complex de acţiuni prin care 
autorităţile publice asigură satisfacerea 
intereselor colectivităţilor publice, inclusiv 
prin folosirea, în caz de necesitate, a prero-
gativelor de putere publică.

Analizând specificul domeniului de re-
ferinţă putem identifica câteva principii de 
marketing care se aplică în administraţia 
publică.

Administraţia publică se află în servi-
ciul cetăţeanului. Toate resursele şi meto-
dele sistemului administraţiei sunt subor-
donate pentru deservirea populației. Ori-
entarea administraţiei către satisfacerea 
cerinţelor cetăţenilor-clienţi constituie cel 
mai important principiu al marketingului 
în administraţia publică.

Principiul flexibilităţii: activitatea in-
stituţiilor publice trebuie adaptată la 
mediul în care îşi desfăşoară activitatea. 
Aparatul administrativ trebuie să fie pre-

gătit în orice moment pentru a face faţă 
circumstanţelor aflate în continuă trans-
formare. Principiul flexibilităţii vizează 
adaptarea rapidă a administraţiei publice 
la mutaţiile permanente din viaţa socială. 
Schimbările permanente care au loc în so-
cietate fac necesară, din partea instituţiilor 
administraţiei publice, capacitatea de a se 
adapta cât mai repede la transformările 
sociale, în scopul de a răspunde acestora 
şi, implicit, cerinţelor societăţii.

Dinamismul vieţii sociale determină:
- promovarea strategiilor active de dez-

voltare teritorială, care să urmărească nu 
numai adaptarea instituţiei la mediu, ci şi 
influenţarea lui;

- creşterea capacităţii liderilor instituţiei 
publice de a se adapta rapid la transformă-
rile sociale;

- cunoaşterea exactă de către adminis-
traţie a situaţiei din mediul social în care îşi 
desfăşoară activitatea.

Economia modernă solicită ca autori-
tăţile publice să se adapteze rapid la mu-
taţiile ce au loc pe piaţă. Conectate la un 
mediu dinamic, instituţiile publice au obli-
gaţia de a recepta semnalele acestuia şi de 
a reacţiona cât mai rapid şi eficient.

Autorităţile publice ar trebui să aibă 
în vedere cunoaşterea cerinţelor sociale 
actuale şi prevederea celor viitoare. Este 
necesar ca instituţiile statului să fie orga-
nizate temeinic pentru a răspunde exigen-
ţelor cetăţenilor. Pe baza studierii datelor 
statistice şi a altor metode de cercetare, 
organismele administrative caută să pre-
vadă care sunt domeniile în care se înre-
gistrează mutaţii mari, în vederea unei ori-
entări adecvate şi intensificării eforturilor 
lor direcţionate adecvat.

Necesitatea adaptării impune, pentru 
administraţia publică, o cunoaştere exactă 
şi în orice moment a situaţiei din mediul 
social în care îşi desfăşoară activitatea. 
Adaptarea continuă constituie una dintre 
trăsăturile de bază ale unei bune adminis-
traţii.
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Pentru a aplica creator principiile ad-
ministraţiei moderne şi ale economiei de 
piaţă, funcţionarii publici ar trebui să stă-
pânească conceptele, metodele, tehnicile 
de marketing public.

Orientarea de marketing a instituţiilor 
administrative are ca obiectiv fundamen-
tal cercetarea cerinţelor cetăţenilor-clienţi 
în vederea alinierii ofertei de servicii publi-
ce la exigenţele manifestate pe piaţă. Pen-
tru administraţiile cu orientare de marke-
ting, scopul prioritar al activităţii a început 
să fie considerat tocmai satisfacerea inte-
reselor generale ale cetăţenilor-clienţi.

Într-o abordare largă, marketingul ad-
ministraţiei publice se preocupă de stu-
dierea atitudinilor incerte ale unor be-
neficiari răspândiţi pe vaste teritorii (în 
cazul administraţiei publice centrale), în 
condiţiile unei informări imperfecte, greu 
controlabile, ceea ce presupune asumarea 
riscului în formularea obiectivelor progra-
melor de marketing în administraţia pu-
blică. Desfăşurarea unei activităţi eficiente 
de cercetare de marketing asupra mediu-
lui administraţiei publice poate conduce 
la minimalizarea riscului pe care îl implică 
orice iniţiativă de înnoire şi reformă a ad-
ministraţiei publice.

Printre caracteristicile marketingului în 
administraţia publică pot fi menţionate: 
[3]

- caracterul integrator - marketingul 
studiază procesele şi relaţiile dintre admi-
nistraţia publică, cu scopul fundamentării 
soluţiilor de perfecţionare şi raţionalizare 
a sistemului administrativ; integrează ele-
mente din toate domeniile vieţii sociale: 
învăţământ, administraţie, asistenţă soci-
ală etc.;

- caracterul politic - marketingul urmă-
reşte, în esenţă, formularea deciziilor de 
guvernare, care se transmit mai departe 
sub formă de impulsuri ale executivului în 
sistemul administraţiei publice; la nivelu-
rile inferioare ale structurii administrative, 
executarea deciziilor administrative se face 

de către funcţionarii publici, reprezentanţi 
ai puterii politice; funcţionarii publici apli-
că deciziile administrative ţinând seama 
de orientarea lor politică şi de programul 
de guvernare al formaţiunilor politice că-
rora le aparţin;

- caracterul de diversitate – marketingul 
se aplică în instituţii cu competenţă gene-
rală şi instituţii cu competenţă specială, in-
stituţii centrale şi locale; alături de o teorie 
generală a marketingului în administraţia 
publică, incluzând principii şi legităţi vala-
bile pentru întreaga administraţie publică, 
atât centrală, cât şi locală, se poate delimi-
ta o ramură a marketingului în administra-
ţia publică centrală de stat, respectiv o ra-
mură a marketingului instituţiilor publice 
locale autonome, dar şi o a treia parte, re-
feritoare la marketingul celorlalte catego-
rii de unităţi sociale care aparţin sectorului 
public;

- caracterul de sinteză – marketingul în 
administraţia publică preia din alte dome-
nii (sociologie, psihologie, statistică, ergo-
nomie, drept, economie) metode şi teorii 
care sunt puse în practică de către funcţi-
onarii publici.

Pentru cei care intră în contact direct 
cu cetăţenii, un asemenea rol este evident. 
Aceşti funcţionari devin „faţa” instituţiei. 
Există, de exemplu, situaţii în care contac-
tul pe care un cetăţean îl poate avea cu o 
instituţie de stat îl reprezintă o convorbire 
telefonică pentru rezolvarea unei nelămu-
riri sau pentru solicitarea de informaţii.

Prin asigurarea unor servicii corespun-
zătoare şi o comunicare eficientă în interi-
orul instituţiei, funcţionarii din front office 
sunt ajutaţi să ofere publicului un serviciu 
de calitate.

Deoarece fiecare angajat joacă un rol în 
marketing, atunci şi fiecare departament 
are un rol în cadrul instituţiei. Acest rol 
poate fi direct sau indirect (departamentul 
de telecomunicaţii, de trezorerie etc.).

În structura organizatorică a instituţiei 
administraţiei publice, compartimentul 
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de marketing poate fi subordonat bordu-
lui organizaţiei, direcţiei tehnice, direcţiei 
de gospodărire comunală. Subordonarea 
compartimentului de marketing direcţiei 
tehnice este justificată numai în primăriile 
şi consiliile judeţene cu o mare diversitate 
de servicii şi un volum mare de investiţii. 
Subordonarea acestui compartiment de 
marketing public direcţiei de gospodărire 
comunală prezintă avantajul că se cunosc 
mai bine volumul, structura şi dinamica 
serviciilor publice. [4]

În legătură cu complexitatea structurii 
generale a marketingului în administraţia 
publică, utilizarea acestuia ca instrument 
de afirmare în condiţii eficiente presupune 
o poziţie activă a liderilor instituţiei şi func-
ţionarilor publici, orientată în special spre 
studierea pieţei, a formelor de satisfacere 
a cerinţelor beneficiarilor. Apelarea la mar-
keting în vederea creşterii eficienţei orga-
nizaţiei administrative presupune:

- optimizarea procesului de administra-
ţie publică;

- organizarea şi optimizarea cercetării;
- repartizarea judicioasă a resurselor 

umane şi materiale ale instituţiei.
În sistemul birocratic tradiţional, puterii 

publice îi revine sarcina de a orienta acti-
vităţile publice, în funcţie de nevoile pe 
care le determină pentru bunăstarea cetă-
ţenilor. Publicul suportă opţiunile, activi-
tăţile, disfuncţionalităţile întreprinderilor 
publice. Ca urmare, sistemul public se află 
departe de orice dimensiune a pieţei: pu-
blicul este un ,,captiv”, pentru că nu poa-
te alege. Pe deasupra, activitatea prestată 
pentru el se presupune că se realizează 
„spre binele lui”.

În timp, această stare de fapt se schim-
bă, utilizatorul serviciilor publice devenind 
un „interlocutor” cu care se poate discuta. 
Asistăm la crearea unui nou tip de utiliza-
tor, consumator şi finanţator al serviciului 
public. Imaginea şi credibilitatea instituţiei 
de administraţie publică devin fragile în 
faţa interpelărilor, a exigenţelor sau critici-

lor venite din partea publicului. Demersul 
public tradiţional, care consideră publicul 
ca pe un tot relativ omogen şi care caută 
să adapteze prestările şi intervenţiile la 
nişte nevoi standardizate se bazează pe 
principiile interesului general şi ale servi-
ciului „universal.” [4]

Unul dintre principiile de bază ale mar-
ketingului în administraţia publică îl con-
stituie orientarea instituţiei publice către 
cetăţeni. Chiar dacă nu toate serviciile ofe-
rite de instituţiile de administraţie publică 
sunt profitabile, cetăţenii care apelează la 
ele ar trebui să fie priviţi şi trataţi în calitate 
de clienţi, deoarece ei fac parte dintre con-
tribuabilii la bugetul statului, buget din 
care sunt finanţate respectivele instituţii.

Cetăţeanul este locuitorul unei ţări, care 
acţionează în concordanţă cu un set de re-
guli (drepturi şi îndatoriri) în problemele 
publice. Câmpul său principal de acţiune 
este sfera publică în care interacţionează şi 
comunică cu alţi cetăţeni.

Consumatorul este un cumpărător sau 
utilizator de resurse (sub formă de bunuri 
sau servicii) de natură privată (de pe piaţă) 
sau de natură publică (bunuri sau servicii 
publice). Câmpul său principal de acţiune 
este piaţa.

În timp ce cetăţeanul se manifestă în ra-
port cu problemele publice (inclusiv cele 
politice), consumatorul se manifestă în ra-
port cu problemele de natură economică. 
Toţi cetăţenii sunt egali în faţa legii, atât ca 
drepturi cât şi ca îndatoriri, în timp ce con-
sumatorii nu sunt egali din punctul de ve-
dere al resurselor procurate sau utilizate.

Administraţia locală, care prin natura 
sa apropiată cetăţeanului şi care îşi bazea-
ză legitimitatea pe opţiunea electorală a 
acestuia, promovează o legătură firească 
de parteneriat între ofertanţii de servicii 
publice şi utilizatorii lor.

Astfel, pentru a avea succes în satisfa-
cerea cetăţenilor, punctul de plecare logic 
pentru instituţia publică este să identifice 
ceea ce vor aceştia şi apoi să încerce să le 
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îndeplinească doleanţele într-un mod cât 
mai eficient.

Este necesar ca mentalitatea întregului 
personal al instituţiei publice să se înte-
meieze pe o „cultură de marketing” al cărei 
sens este satisfacerea cetăţenilor. Tot ceea 
ce li se întâmplă acestora şi tot ceea ce fac 
ei ar trebui să afecteze deciziile de market-
ing ale instituţiilor statului. Fiecare funcţi-
onar este în măsură să influenţeze pozitiv 
sau negativ percepţiile cetăţenilor cu pri-
vire la imaginea instituţiei publice.

În cadrul instituţiilor publice ar fi de do-
rit să existe următorul cod de conduită:

1. Cetăţeanul este persoana cea mai 
importantă pentru funcţionarul public, în 
oricare din următoarele situaţii: contact/ 
comunicare prin telefon, prin poştă, online 
sau direct (faţă în faţă).

2. Cetăţeanul nu depinde de funcţio-
narii publici, ei fiind cei care depind de 
cetățean.

3. Cetăţeanul nu este cel care întrerupe 
munca funcţionarilor publici, el este chiar 
scopul acestei munci. 

4. Cetăţeanul nu este în afara activită-
ţii funcţionarilor publici, el este o parte a 
acesteia.

5. Cetăţeanul nu este cineva cu care 
funcţionarii publici se ceartă. 

6. Cetăţeanul este persoana care le co-
munică dorinţele sale funcţionarilor pu-
blici. Menirea acestora este să le trateze 
într-o manieră avantajoasă pentru ambele 
părţi.

Unul dintre aspectele definitorii ale 
marketingului în administraţia publică 
este necesitatea ca instituţiile de stat să-şi 
adapteze activitatea la cerinţele grupului 
ţintă de cetăţeni. Publicul-ţintă al instituţi-
ilor publice este deosebit de variat. 

Instituţiile statului pot efectua activități 
cu următoarele categorii de public [3]:

- publicul intern al organizaţiei: şefi de 
birouri sau compartimente, funcţionari, 
manageri publici;

- publicul extern al instituţiei publice: 

presă, guvern, clienţi, comunitatea locală 
(adică acele categorii care nu sunt direct 
conectate la organizaţie);

- public primar, secundar şi marginal 
sunt categorii reprezentative numai pen-
tru anumite tipuri de instituţii publice, 
cum sunt ministerele, agenţiile etc. Publi-
cul primar poate susţine foarte mult (sau 
din contră) eforturile organizaţiei. Celelal-
te două categorii sunt mai puţine sau chiar 
deloc implicate în susţinerea instituţiei pu-
blice;

- publicul tradiţional şi viitor: angajaţii şi 
cetăţenii actuali constituie publicul tradi-
ţional, în schimb, tânăra generaţie repre-
zintă publicul viitor; ambele categorii pot 
fi deosebit de importante în succesul or-
ganizaţiei;

- public oponent, neimplicat şi susţinător; 
o organizaţie (şi, în special, cea publică) 
vine în contact cu reprezentanţii celor trei 
categorii menţionate.

Marketingul intern în administraţia pu-
blică vizează activitatea de pregătire, mo-
tivare şi antrenare a funcţionarilor publici 
în scopul de a presta servicii administrati-
ve de calitate cetăţenilor. Este urmărită, de 
asemenea, creşterea ataşamentului pro-
priilor angajaţi ai organizaţiei administra-
tive faţă de instituţia publică. Putem consi-
dera că politicii de personal i se atribuie o 
viziune de marketing.

Scopul marketingului intern este de a 
mări satisfacţia furnizată de slujbă, de a 
mări productivitatea şi de a scădea absen-
teismul, de a pregăti personalul pentru ca 
acesta să fie din ce în ce mai calificat, mai 
devotat cetăţenilor, şi de a superviza şi a 
evalua performanţele sale.

Marketingul intern are la bază un sis-
tem de comunicare internă între compo-
nenta structurii organizatorice, care oferă 
serviciul administrativ, şi cea operativă, 
care prestează şi livrează serviciul promis.

Fără funcţionari publici motivaţi şi sa-
tisfăcuţi nu pot exista cetăţeni satisfăcuţi. 
Obiectivul marketingului intern este să 
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creeze funcţionari motivaţi şi conştienţi de 
rolul lor în relaţia cu cetăţenii. Orientarea 
fermă spre satisfacerea cetăţenilor presu-
pune o strânsă conlucrare între personalul 
de sprijin şi personalul de contact, crearea 
unui mediu intern care satisface aşteptări-
le, exigenţele funcţionarilor şi, implicit, ale 
cetăţenilor-clienţi.

În cadrul instituţiei publice este necesa-
ră desfăşurarea unui proces de marketing 
care demarează cu cercetarea nevoilor ce-
lor mai diverse ale angajaţilor (condiţii de 
lucru, programe flexibile, avantaje zilnice, 
financiare etc.). Numai cunoscând aşteptă-
rile de acest gen ale funcţionarilor publici, 
instituţia administrativă poate identifica 
căile satisfacerii lor.

Marketingul intern presupune funcţio-
nari orientaţi spre cetăţeni. În acest scop, 
capacitatea de a interacţiona devine un 
criteriu de selecţie a personalului. Se im-
pune să fie asigurat accesul sistematic al 
funcţionarilor publici la informaţii. Mana-
gerii din administraţia publică ar trebui să 
aibă în vedere crearea unui mediu intern 
care să stimuleze orientarea către cetăţean 
a functionarului public şi dezvoltarea pâr-
ghiilor de rezolvare în condiţii optime a 
momentelor de interacţiune cu cetăţenii.

Din literatura studiată s-au ales urmă-
toarele categorii de instrumente ale mar-
ketingului intern:

a) instrumente ale politicii de personal: 
selecţia pe baza orientării de marketing, 
prin utilizarea unor metode complexe (tes-
tări, simulări, autoevaluări, interviuri ş. a); 
proiectarea carierei prin concomitenta sa 
orientare spre sarcini şi spre relaţii; în mo-
tivare, partea de venit dependentă de cali-
tate să fie completată cu alte componente 
complexe;

b) mijloacele comunicării interne: indi-
viduale (comunicare interactivă continuă 
între conducere şi angajaţi) şi colective;

c) efectele activităţii de marketing in-
tern: relaţiile publice au un impact asupra 
moralei funcţionarilor publici, ajută noii 

angajaţi să-şi însuşească mai repede cultu-
ra instituţiei.

În acest context, se poate menţiona că 
politica de marketing intern nu se supra-
pune cu politica de personal, între cele 
două funcţii fiind necesară o strânsă con-
lucrare pentru a preveni problemele apă-
rute și rezolvarea acestora ulterior.

În administraţia publică, există și mar-
ketingul interactiv, care vizează capacita-
tea funcţionarilor publici de a presta servi-
cii administrative pentru cetăţeni. Rezulta-
tul prestaţiei, calitatea serviciului receptat, 
gradul de satisfacţie al cetăţenilor repre-
zintă rezultatul unui proces interactiv între 
funcţionari şi cetăţeni.

Marketingul interactiv intervine în mo-
mentul realizării contactului dintre anga-
jaţii instituţiei publice şi cetăţeni. Rolul 
marketingului interactiv este de a dina-
miza relaţia cu cetăţenii, în scopul ameli-
orării valorii serviciilor. Calitatea serviciilor 
primite de către cetățean depinde inclusiv 
de contribuţia lor în proces, de măsura în 
care au înţeles inevitabilitatea interacţiu-
nii cu angajatul din administraţia publică 
şi s-au angajat fără rezerve în acţiunile de 
conlucrare.

Toţi funcţionarii publici, dar, cu deose-
bire, personalul de contact, ar trebui in-
struiţi şi perfecţionaţi în vederea utilizării 
unor metode şi tehnici de marketing pe 
care să le adapteze la personalitatea, stilul, 
aşteptările şi exigenţele fiecărui cetăţean, 
trezindu-i încrederea acestuia în adminis-
traţia publică.

Personalul de contact din cadrul insti-
tuţiei administrative are obligaţia ca, în 
timpul interacţiunii, să apere atât intere-
sele organizaţiei publice, cât şi pe cele ale 
cetăţenilor, cu scopul de a satisface ambe-
le părţi.

Așadar, conceptul de marketing în ad-
ministraţia publică din Republica Moldova 
implică următoarele:

- reprezintă o concepţie cu privire la 
organizarea şi desfăşurarea activităţii de 
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administraţie publică din Republica Mol-
dova;

- presupune ca procesul de administra-
ţie publică să fie permanent adaptat la ce-
rinţele prezente şi viitoare ale cetăţenilor 
și satisfacerea acestora cu maximum de 
eficienţă;

- înseamnă o nouă optică asupra relaţi-
ilor dintre administraţia publică şi mediul 
său;

- activităţile, metodele şi tehnicile cu 
care operează, orientate spre studiul be-
neficiarilor şi satisfacerea exigenţelor aces-
tora;

- marketingul administraţiei publice să 
se revizuiască în planificarea la nivelul in-
stituţiei.

Conceptul ar trebui să fie însuşit de 
conducătorul organelor administrative şi 
echipa sa şi adoptat ca principiu de bază 
în activitatea practică a funcţionarilor pu-
blici, ceea ce echivalează cu sublinierea că 
instituţia respectivă a dobândit orientarea 
de marketing.

Promovarea marketingului constituie o 
problemă inedită pentru administraţia pu-
blică din Republica Moldova. Constatăm 
că există încercări timide de a utiliza va-
lenţele manageriale ale marketingului în 
acest sector de activitate. Implementarea 
programelor de marketing în administra-
ţie depinde de concepţia autorităţilor exe-
cutive, care pot orienta activitatea de mar-
keting fie către calitatea serviciilor publice 
din perspectiva cerinţelor cetăţenilor, fie 
către mediul social.

Toate instituţiile din administraţia pu-
blică din Republica Moldova ar trebui să 
urmărească satisfacerea nevoilor de ser-
vicii publice ale populaţiei, însă nu toate 
sunt orientate, într-adevăr, spre această în-
deplinire şi nu plasează cetăţeanul-client 
în centrul preocupărilor lor.

Aplicarea principiilor de marketing în 
administraţia publică din Republica Mol-
dova va ţine cont de următoarele aspecte:

- marketingul intervine la toate nivelu-

rile ierarhice şi funcţionale ale instituţiilor 
din administraţia publică, asigurând creş-
terea coeziunii şi a eficacităţii;

- marketingul contribuie la promovarea 
structurilor organizatorice moderne în ad-
ministraţia din Republica Moldova;

- sistemele informatice pentru condu-
cerea activităţii de marketing vor permite 
ca marketingul în administraţia publică să 
reprezinte o sursă de informaţii pentru ela-
borarea strategiilor şi politicilor de dezvol-
tare locală durabilă.

În cele ce urmează vom prezenta o se-
rie de propuneri în sensul aplicării principi-
ilor de marketing în administraţia publică 
din Rrepublica Moldova:

1. Cetăţeanului să i să ceară părerea cu 
privire la serviciile oferite de instituţia de 
administraţie publică pentru a se putea 
aprecia dacă acestea corespund aşteptări-
lor. În acest sens, se recomandă încurajarea 
sistemului de sugestii şi reclamaţii, care să 
permită cetăţenilor nemulţumiţi de servi-
ciile oferite de administraţia publică să se 
poată exprima, precum şi folosirea ches-
tionarelor şi a anchetelor pentru a evalua 
imaginea instituţiilor din administraţia pu-
blică în rândul cetăţenilor.

2. Atitudinea celor care se află în con-
tact direct cu cetăţenii se caracterizează 
prin: amabilitate şi solicitudine; cunoştinţe 
sporite şi dorinţa de a le împărtăşi; intere-
sul manifestat faţă de satisfacerea nevoilor 
cetăţenilor-clienţi.

3. În relaţia cu instituţiile de administra-
ţie publică, cetăţeanul să fie conștient de 
faptul că i se prestează servicii de calitate 
satisfăcătoare. Dacă acesta primeşte un 
serviciu care este mai calitativ sau mai ra-
pid decât se aştepta, iar greşelile sunt re-
cunoscute de funcţionari în mod deschis şi 
rectificate fără discuţii, aceste transformări 
vor conta foarte mult pentru imaginea pe 
care şi-o va forma cetăţeanul despre admi-
nistraţia publică.

4. Cetăţeanul nu trebuie să fie deran-
jat şi plictisit de problemele pe care le 
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are instituţia de administraţie publică. 
5. Instituţiile de administraţie publică ar 

trebui să afle care sunt beneficiile exacte 
pe care le aşteaptă cetăţenii lor. Aşteptă-
rile şi exigenţele cetăţenilor-clienţi vizea-
ză: calitatea serviciului, confidenţialitatea, 
competitivitatea şi simplitatea, punctuali-
tatea, amabilitatea, încrederea etc.

În concluzie, putem menţiona că reali-
zarea reformei în administraţia publică din 
Republica Moldova presupune nu numai 
înlocuirea, eliminarea sau crearea unor in-
stituţii și adaptarea la noile condiţii a ma-
nagementului şi marketingului acestora, 
ci şi schimbarea mentalităţii funcţionarilor 
publici.
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