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SUMMARY

Initially being used by private sector, marketing tools gradually spreads to other areas such as
social, public, politics. Introducing elements of marketing in these areas is motivated by several fac-
tors, including the basic one - the need to increase the efficiency of the non-profit sector considering
the limited resources and ever-increasing needs and demands of the population and the need for
modeling of social behavior. Although currently directors and employees of public entities do not
know and do not apply marketing tools in their work, the author comes up with an argumentation
of acceptance of marketing tools to increase efficiency of public entities.
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Aparitia conceptului de marketing si cercetarile intensive in acest domeniu au inceput in a
doua jumatate a sec. al XX-lea. Domeniile de aplicare a acestor cercetdri s-au dovedit a fi foarte
diverse, iar sfera de actiune a depasit sectorul privat si a fost transpusa in sectorul public.

Initial, entitdtile publice au avut rolul de a defini si a asigura respectarea principiilor de
functionare a societatii, precum si de a asigura serviciile publice de importanta majora pentru
societate. Marketingul public a aparut din necesitatea imbunatatirii activitatilor indreptate spre
satisfacerea nevoilor cetatenilor in serviciile publice, scopul final fiind prosperitatea sociala sau
cresterea calitatii vietii cetatenilor. In aceste conditii s-a apelat la adaptarea unor instrumente de
marketing din sectorul privat la particularitatile sectorului public [2, p. 24].

In fond, satisfacerea intereselor generale ale societatii nu poate fi realizata fara cunoasterea
nevoilor si comportamentului oamenilor fata de satisfacerea nevoilor. Spre deosebire de sec-
torul privat, care se axeaza pe livrarea unui produs sau serviciu, sectorul public trebuie sa ia in
consideratie si alte nevoi, cum ar fi necesitatea oamenilor de a fi informati, sprijiniti, serviti si
tratati corect.

Un alt motiv pentru care entitatile publice apeleaza actualmente la instrumentele de mar-
keting este nevoia de dezvoltare socioeconomica a localitatilor si regiunilor. Aceasta dezvoltare
poate sd fie una naturald, dar, dupa cum se observa in tdrile cu economia emergentd, dezvol-
tarea naturala este una foarte lenta. Astfel, entitatile publice sunt acelea care joaca rolul unui
catalizator in procesul de dezvoltare a localitatilor, regiunilor, precum si a tarii in intregime.

Exista o serie de factori (accentul pe dezvoltarea durabila, globalizarea, mediul concurential,
influenta din partea cetatenilor, resursele umane, naturale, materiale si de timp limitate etc.) ce
impun entitatilor publice necesitatea unor schimbari calitative in abordarea prestatiilor aces-
tora. Anume aici, alaturi de instrumentarul larg managerial, in ajutorul entitatilor publice vin si
instrumentele marketingului, doar ca adaptate la specificul domeniului public. Aceste instru-
mente reies din functiile marketingului public, dintre care cele mai importante sunt:

a) cercetarea nevoilor sociale si domeniilor de interes public;

b) adaptarea entitatii publice la mediul ambiental (economic, social, cultural, demografic,
politic, tehnologic, informational, natural);
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¢) promovarea managementului public performant si cresterea eficacitatii activitatii publice;

d) promovarea comunicarii publice moderne;

e) satisfacerea optima a nevoilor in serviciile publice;

f) adaptarea serviciilor publice la standardele internationale [2, p. 30].

Nevoile sociale necesita a fi cercetate de catre entitatile publice, unul dintre motive fiind ca
identificarea acestora ajuta la gasirea solutiilor de rezolvare si chiar prevenire a problemelor
sociale.

Cu ajutorul metodelor si tehnicilor de marketing entitatea publica trebuie sa stabileasca cui,
cand, cum si cate produse/servicii trebuie oferite pentru satisfacerea nevoilor sociale, preveni-
rea si rezolvarea problemelor sociale, utilizand ca instrument eficace programele sociale detali-
ate prin intermediul unor proiecte sociale [4, p. 28].

in cercetarea nevoilor sociale entitatile publice trebuie sa atraga atentia la nevoile cetatenilor
in produsul public si specificul acestuia. Este evident ca cercetarea nevoilor sociale ale benefi-
ciarilor locali si regionali nu poate fi facuta fara a cunoaste profilul acestora. Deci e nevoie sa fie
facuta o analiza structurala a clientelei (grupului-tinta de beneficiari ai produselor/serviciilor
publice) referitor la numarul acesteia, structura pe varste, sexe, ocupatii, venituri s. a. [1, p. 31-
34]. In ajutorul unei asemenea cercetari vine mix-ul de marketing in domeniul public, incorpo-
rand atat cei 4P caracteristici pentru marketingul produselor (Produsul, Plasarea, Promovarea,
Pretul), cat si cei 7P caracteristici pentru marketingul serviciilor (cei 4P plus Personalul, Proce-
sul, Proba /dovada fizica).

Aici autorul doreste sa mentioneze, ca cercetarea nevoilor sociale generale poate si trebuie
sa fie una dintre sarcinile entitatilor publice, dar daca ne referim la activitatile de marketing
in totalitatea lor, atunci cercetarea nevoilor consumatorilor intr-un produs sau serviciu al unui
agent de drept privat cade pe umerii acestuia. Aici, sub totalitatea activitatilor de marketing,
autorul intelege toate tipurile de marketing, care reies din clasificarea acestora dupa diferite
criterii: dupa profilul sau natura activitatii economice (marketingul bunurilor de consum, al bu-
nurilor de utilizare productiva, marketingul serviciilor), dupa obiectul activitatii (marketingul
in domeniul economiei reale, marketingul in domeniul nonprofit), dupa nivelul de organizare
(micromarketing, macromarketing), dupa aria de cuprindere teritoriala (marketing intern local,
regional, de tara, precum si marketing international), dupa pozitia in circulatia bunurilor (mar-
ketingul producatorului, marketingul distribuitorului), dupa sarcinile marketingului (marketing
stimulativ, conversional, de dezvoltare, de sincronizare, remarketing, contramarketing etc.) [4,
pp. 22-25].

in acest fel, activitatile de marketing regional pot fi divizate conventional in marketingul
nonprofit (realizat de entitatile publice si organizatiile obstesti) si marketingul orientat spre
obtinerea profitului (realizat de agentii de drept privat in scopul sporirii profitului prin promo-
varea bunurilor si serviciilor). Aceasta divizare este una reala atunci cand fiecare dintre actorii
nominalizati (fie entitatea publica, fie agentul de drept privat) realizeaza activitati de market-
ing pe cont propriu, de sine statator, fara a face careva parteneriate unul cu altul. lar atunci
cand entitatile publice isi unesc eforturile impreuna cu agentii de drept privat in realizarea unei
activitati de marketing divizarea devine conventionala. in asemenea cazuri este greu de separat
efectele unei activitati de marketing conform aportului individual al fiecarei parti. Se creeaza o
simbioza in care e greu de izolat aportul fiecarui actor.

Conducatorii si functionarii entitatilor publice trebuie sa fie constienti de faptul ca asupra
unor tipuri de servicii/produse locale sau regionale entitatile pot avea influenta directa (de ex.,
influentarea serviciilor de stricta necesitate pentru populatia locala, cum este aprovizionarea cu
apa potabila de calitate optima), iar asupra altor servicii/produse - indirectd (de ex., influentarea
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mediului de afaceri in localitate/regiune prin colaborare eficienta cu reprezentantii mediului
de afaceri, indeosebi cu acei care plaseaza pe piata produse/servicii competitive, autentice
pentru localitatea/regiunea respectiva). Deci toate activitatile sau non-activitatile (pasivitatea)
entitatilor publice ce tin de domeniul marketingului regional au un impact fie pozitiv, fie ne-
gativ, fie prevazut, fie neprevazut asupra situatiei socioeconomice din regiune. Acest fapt se
datoreaza legaturilor cauzale in lant care sunt caracteristice sistemelor socioeconomice.

Astfel, pentru obtinerea unor rezultate pozitive vizibile pentru cetateni la nivel local/regi-
onal, entitatile publice trebuie sa promoveze un management public performant si cresterea
eficacitatii activitatii publice. Managementul entitatilor publice prin caracterul sau atotcuprin-
zator are un rol decisiv in derularea activitatii acestora. El trebuie sa urmareasca obiective vitale
cum este: eficienta, eficacitatea, prestarea serviciilor publice calitative, promovarea adecvata
a acestora, respectarea legislatiei. Managementul activitatii de marketing reprezinta ,,analiza,
planificarea, implementarea si controlul programelor destinate sa creeze, sa extinda si sa men-
tina schimburile avantajoase cu consumatorii vizati, in scopul atingerii obiectivelor organizati-
ei” [3, pp. 43-46]. Implementarea politicilor de marketing in entitatile publice depinde de ori-
entarea managementului cdtre cetatean, catre rezultate si performante. La momentul actual,
in entitatile publice autohtone promovarea marketingului public este o problema insuficient
conturata in strategiile de management si in conceptiile conducatorilor acestor entitati [2, p.
35]. Insusirea si aplicarea unei orientari veritabile de marketing presupune schimbarea funda-
mentala a atitudinii managerilor, convertirea lor la optica de marketing, ce se poate realiza prin
educatie si comunicare.

Procesul de comunicare lasa amprenta pe imaginea si reputatia entitatii publice, pe iden-
titatea acesteia in opinia publica. Prin urmare, promovarea unei comunicari publice moderne
se realizeaza in baza planului de comunicare si informare care urmadreste o relatie corecta cu
cetateanul (actualul sau potentialul client), un dialog din care se va aprecia corect nevoia soci-
ala, cerintele si doleantele societatii, precum si satisfactia cetatenilor cu nivelul de rezolvare a
problemelor la nivel local/regional. Comunicarea trebuie sa cuprinda atat procesele schimbului
de informatii in interiorul entitatii publice, cat si exteriorizarea informatiei, obtinerea feed-back-
ului, analiza acestuia si reactia la feed-back. Printr-un proces eficient de comunicare entitatea
publica va putea obtine acordul si sprijinul locuitorilor, a institutiilor si organizatiilor existente
in localitate/regiune, precum si sa-si formeze o imagine publica in exteriorul localitatii/regiunii.
Imaginea pozitiva a entitatii publice va constitui un instrument forte de marketing in promova-
rea si dezvoltarea localitatii/regiunii.

Reiesind din relevanta tuturor functiilor de marketing descrise mai sus pentru activitatea
entitatilor publice, se contureaza activitatile de baza pe care acestea urmeaza sa le realizeze din
perspectiva locala si regionala:

a) planificarea si proiectarea principalelor caracteristici si servicii comunitare ale localitatii/
regiunii;

b) stabilirea stimulentelor atragatoare pentru utilizatorii de servicii publice si private oferite
in localitate/regiune;

¢) livrarea bunurilor si serviciilor in localitate/regiune conform previziunilor;

d) promovarea localitatii/regiunii prin identificarea si accentuarea avantajelor competitive
[2, p.123].

in politica de marketing, strategia detine locul central, pentru ca deriva din obiectivele orga-
nizatiei, indicand directia activitatii, iar tactica trebuie sa se sincronizeze cu strategia, sa cores-
punda acesteia, sa se inscrie pe linia sa, sa gdseasca permanent mijloacele si formele cele mai
potrivite, pentru ca, in final, sa se regleze acordul intre necesitatile consumatorului si posibili-
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tatile organizatiei. Strategia de marketing, de fapt, este un act decizional ce exprima rezultatul
unui proces complex, a carui fundamentare presupune: analiza factorilor strategici si formula-
rea alternativelor strategice din care se va alege strategia pentru fiecare etapa, produs sau piata.

Strategia de marketing are ca scop finalitatea optima a activitatii intreprinderii intr-o perioa-
da optima si reflecta: sfera de activitate; orientarea pe termen lung; reactiile la solicitarile pietei;
atitudinea fata de mediul ambiant si comportamentul sau in raport cu componentele lui; ma-
niera adaptarii la dinamica mediului ambiant; corelatia activitatii sale cu resursele disponibile;
optiunea pentru o anumita cale de urmat, aleasa dintre mai multe alternative posibile.

Strategiile de succes sunt cele prin care se determina oportunitatile de piata si avantajul
competitiv, avand la baza rezultatele controlului de marketing ce pun in evidenta: riscurile, situ-
atiile favorabile, punctele tari si slabe ale organizatiei. Prin transpunerea lor in practica trebuie
sa se creeze un asemenea sistem de raporturi intre organizatie si mediul ambiant incat sa se
asigure plasarea sa intr-o pozitie cat mai buna in confruntarea cu ceilalti competitori [4, p. 88].

Prin implementarea adecvata a strategiei de marketing regional si realizarea activitatilor de-
scrise mai sus, entitatile publice pot sa se apropie de urmatoarele rezultate:

- dezvoltarea infrastructurii locale/regionale;

- realizarea si difuzarea imaginii unei localitati/regiuni;

- atragerea turistilor;

- atragerea investitorilor si extinderea afacerilor, care duc la cresterea incasarilor in buget si
sporirea numarului locurilor de munca;

- cresterea vanzarilor produselor locale/regionale atat pe plan intern, cat si pe plan extern
(export);

- modificarea componentei locuitorilor si cresterea demografica [2, p.126].

Prin aceste rezultate devine evidentd importanta utilizarii marketingului regional de catre
entitatile publice, dar este clar ca efortul care trebuie depus este enorm, mai ales in conditiile
Republicii Moldova unde practicarea marketingului regional se afla in stare incipienta. Pentru
a evolua in acest domeniu, entitatile publice necesita elaborarea unor viziuni strategice, a unor
documente de strategii in domeniul dezvoltarii regionale parte componenta integranta a caro-
ra vor fi strategiile si planurile de marketing regional. Pentru elaborarea si implementarea ulte-
rioard a acestora va fi nevoie de o baza materiala si financiard, de entuziasmul si suportul tutu-
ror actorilor implicati in procesul dezvoltarii regionale, dintre care cel mai important actor este
locuitorul regiunii, care trebuie sa devina un adevarat ,ambasador” al acesteia. Functionarilor
publici in acest proces le revine rolul de initiatori, coordonatori si supervizori ai tuturor compo-
nentelor marketingului regional la nivel public.

Astfel, exista o necesitate de pregatire a specialistilor calificati in domeniul respectiv - lu-
cru constientizat de cei care intotdeauna sprijina dezvoltarea profesionala a functionarilor pu-
blici - colaboratorii Academiei de Administrare Publica si partenerii de dezvoltare a acesteia.
Considerand marketingul regional drept domeniu de cunoastere necesar in vederea formarii
profesionale a unor functionari publici ,,arhitecti” ai unor localitati si regiuni prospere, Departa-
mentul Dezvoltare Profesionala al Academiei, sprijinit de Agentia Germana pentru Cooperare
Internationala, lanseaza instruirea in domeniul respectiv. Cursul ,marketing local si regional pen-
tru dezvoltarea regionald competitivd” are ca scop sporirea competentelor teoretice si practice
ale participantilor la curs in domeniul marketingului local si regional. Atingerea acestui scop se
propune prin realizarea obiectivelor educationale:

- la nivel de cunoastere (aprofundarea, actualizarea cunostintelor in domeniul conceptelor
fundamentale ale brand-ului de tara si marketingului regional; politicii de marketing regional);

- la nivel de aplicare (dezvoltarea abilitatilor de aplicare a instrumentelor de marketing local
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si regional; elaborarea strategiei de dezvoltare a brand-ului regional; aplicarea principiilor mix-
ului promotional);

- la nivel de integrare (modelarea atitudinilor de utilizare in practica a noilor cunostinte in do-
meniul marketingului local si regional) [5].

In acest context, realizarea instruirii in domeniul marketingului regional va permite crearea
masei critice a functionarilor publici capabili sa contribuie atat la promovarea produselor si ser-
viciilor locale si regionale, cat si la crearea imaginii pozitive a localitatilor/regiunilor. Prin urmare,
0 asemenea promovare va deveni o componentd esentiala a procesului de dezvoltare socioe-
conomica a localitatilor si regiunilor.
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