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REZUMAT

Managementul marketingului in sens practic inseamnd managementul care foloseste conceptele de marketing, adica
managementul unei intreprinderi care a adoptat si foloseste optica sau viziunea filosofica a marketingului in procesul
dezvoltarii sale. Conducerea activitatii de marketing a intreprinderii in care existd ramura de producere a catinii albe
trebuie sd existe structuri organizatorice prin care fiecare angajat, cu diferite functii, nivel de pregatire si atributii, are
posibilitatea si obligatia de a actiona in baza strategiilor de marketing, precum si a centrelor de responsabilitate. Conceptul
de influentare activa a cerintelor pietei implica si managementul eficient al activitatii de marketing specializate, si anume
activitatilor legate de politicile de produs, pret, plasare si promovare. Pentru a stabili o gestionare adecvata a activitatii de
marketing si pentru a o pozitiona cat mai eficient in organigrama unei intreprinderi agricole in care existd ramura de
producere a catinii albe, este specific, in primul rand, si se analizeze partile de fond ale elementelor constitutive ale
mediului Tnconjurator cu care opereaza aceasta pentru a putea stabili linii strategice, care necesitd sa corespunda formei
de organizare corespunzitoare. In articol dat, autorii intentioneaza s identifice si sa propuna solutii la unele probleme,
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care, In esentd, reprezintd o analizd diagnostica a intreprinderii, ale cérei rezultate indicd una din optiunile pentru
organizarea activitatii de marketing si a departamentului sau specialistului de marketing in cadrul intreprinderilor agricole.

Cuvinte-cheie: managementul marketingului, structurd organizatorica, departament de marketing, centru de
responsabilitate.
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SUMMARY

Marketing management in a practical sense means management that uses marketing concepts, i.e. the management of
an enterprise that has adopted and uses the marketing view or philosophical vision of marketing in its development
process. The management of marketing activity of the enterprise in which there is the branch of production of white
currant there must be organizational structures through which each employee, with different functions, level of training
and duties, has the opportunity and obligation to act on the basis of marketing strategies, as well as responsibility centers.
The concept of actively influencing market requirements also implies effective management of specialized marketing
activity, i.e. activities related to product, pricing, placement and promotion policies. In order to establish appropriate
management of marketing activity and to position it as effectively as possible in the organizational chart of an agricultural
enterprise in which there is a white currant production branch, it is specific, first of all, to analyses the background parts
of the constituent elements of the environment with which it operates in order to be able to establish strategic lines, which
need to correspond to the appropriate form of organization. In the given article, the authors intend to identify and propose
solutions to some problems, which, in essence, represent a diagnostic analysis of the enterprise, the results of which
indicate one of the options for the organization of marketing activity and marketing department or specialist in agricultural

enterprises.

Key words: marketing management, organizational structure, marketing department, responsibility center.

Managementul marketingului in sens practic
inseamnd managementul care foloseste conceptele de
marketing, adicd managementul unei Intreprinderi care a
adoptat si foloseste optica sau viziunea filosoficd a
marketingului in procesul dezvoltarii sale.

Managementul marketingului este latura opusd a
managementului, care in esentd nu se bazeazd pe
marketing. Managementul care se bazeaza pe marketing
are in vedere folosirea unui arsenal de metode si tehnici
(a instrumentarului stiintific) prin intermediul cérora de
deruleaza anumite procese. Prin aceasta si se exprima
rolul de a operationaliza cu filosofia de marketing in
cadrul intreprinderii.

Daca transpunem in practicd, atunci in centrul
activitatii de management se afla instrumentele de
marketing, din care reiese cd@ managementul
marketingului are o inclinatie mai mare spre marketing
decat spre management, care si a fost dezvoltat in lucrari
apartindnd unor reputati specialisti in domeniul
marketingului. Cea mai cunoscuta, de fapt este lucrarea
»Managementul marketingului” a “alma mater” a
marketingului modern Philip Kotler [6, p. 148].

Managementul studiaza procese si relatii de munca.
Intelegerea caracterului de proces, in sensul de activitati
derulate 1n succesiune, cele legare de “intrari” depinzand
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de cele legate de “iesiri” reprezintd o importantd majora
pentru intelegerea corectd a marketingului deoarece
intreaga teorie a fost dezvoltatd ca un tot intreg. Din
aceastd cauza continutul anumitor instrumente nu poate
fi inteles decdt in relatie cu continutul unor alte
instrumente.

Managementul a Incercat sd dezvoltate mai multe
instrumente particulare fara a caror intelegere si utilizare
in intreprinderi este imposibila implementarea
marketingului. Printre acestea se detaseaza strategia (ca
instrument); omniprezenta in fiecare faza. Cu alte cuvinte
managementul si marketingul se sprijind pe strategie,
concept care a fost dezvoltat mai intai de management si
apoi adaptat corespunzitor in marketing. Astfel la
strategie se poate de adaugat conceptul de metode
moderne de conducere care presupune managementul
prin obiective, prin proiecte sau prin bugete.

Functiile managementului, mai ales cele legate de
organizare, previziune, antrenare sau control-evaluare,
intelese si aplicate corect asigura incorporarea cuvenitd a
instrumentelor de marketing 1in activitatea de
management a intreprinderii, inclusiv pe centre de
responsabilitate [1, p. 34].

Instrumentele de marketing si mai ales continutul
proceselor acestor instrumente care se infiltreaza cu mult
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succes 1n activitatea de management duce la necesitatea
intelegerii managementului.

Activitatea de marketing care este reprezentatd ca un
proces, definitia si utilizarea conceptului de strategie in
marketing, programul de marketing, elementele de
marketing si planificare strategica sunt unele exemple
stralucite de folosire a instrumentelor de management in
activitatea de marketing.

O mare parte din instrumentele de marketing cum ar
fi cercetarile de marketing sau programul de marketing
se pot adopta si se pot utilizate cu mare succes in cadrul
anumitor procese legate de management. In cazul
cercetarilor de marketing se are In vedere faza sistemului
informational si faza procesului decizional. Pentru
programul de marketing, metodologia de elaborare a
acestuia se poate de transpus cu intocmirea proiectelor,
in acest caz apelam la managementul prin proiecte. Daca
ne referim la alte instrumente specifice ale marketingului
cum at fi metodele de cercetare calitative, sondajul,
scalarea, toate aceste instrumente se folosesc ca
fundament in luarea deciziilor de catre manageri.

Conceptia de marketing presupune orientarea tuturor
activitatilor intreprinderii catre mediu (piatd, concurenta,
etc.). In aceasta acceptiune, marketingul include in cadrul
definitiei o dimensiune importanta, denumitd filosofia
sau optica de marketing si care presupune ca
intreprinderea are succes pe piatd daca isi organizeaza
activitatea in asa mod ca produsul sau serviciul care este
destinat pietei sa corespunda cu cerintele acesteia. De pe
aceasta pozitie s-a dezvoltat o componenta a
managementului marketingului, intitulatd “management
orientat spre piata”.

In acelasi timp in intreprindere sunt desfisurate
anumite activititi care sunt specifice marketingului,
localizate In compartimente specifice si care se constitui
in “functiune” de marketing a acesteia. Implementarea
marketingului doar la acest nivel reprezintd o viziune
putin mai Ingustd asupra acestuia. Dirijarea acestor
procese alcétuiesc o alta componenta a managementului
marketingului denumiti managementul activitatii de
marketing.

Managementul marketingului studiaza acele procese
si relatii de management aparute prin implementarea
marketingului in intreprindere. El are doud domenii
importante, denumite corespunzitor: management
orientat spre piatd si managementul activitatilor de
marketing

In aceasta cercetare au fost utilizate un sir de metode
de cercetare stiintificd: metoda dialectica  si
componentele ei: analiza si sinteza, metoda comparatiei.

Cercetarea s-a efectuat 1n baza studiului problemelor
legate organizarea marketingului in fintreprinderile
agricole. Lucrarea este realizatd in cadrul Proiectului de
Cercetare ,,Elaborarea tehnologiei de producere a catinii
albe in sistem ecologic si a prelucrarii fructelor si
biomasei”, cu cifrul nr. 20.80009.5107.13.

Intreprinderile agricole (inclusiv cele care produc
catina albd) necesita noi concepte care se refera la modul
cum trebuie sd fie organizatd activitatea in general,
precum si activitatea de marketing in special, care ar
imbunatati procesul de adaptare cu mai mult succes la
anumite schimbari care pot avea loc in mediul de

marketing al acesteia.

Managementul marketingului pentru Intreprinderile
producdtoare de catind alba presupune -elaborarea
structurii organizatorice prin care fiecare lucrator al
acesteia indiferent de functie, nivel de pregatire sau
atributii, ar avea posibilitatea sd stie cum sa actioneze in
baza conceptiei de marketing a intreprinderii. Aceasta
presupune receptia si influentarea permanenta a nevoilor
pietei, dar si dirijarea complexa si eficientd a elementelor
de marketing, cu alte cuvinte a activitatilor legate de
politicile de produs, pret, distributie si promovare.

Activitatea de marketing pentru Intreprinderile
agricole presupune analiza cazurilor nereusite de pe
piatd, cercetarea si stabilirea pietelor tinta, determinarea
strategiilor de marketing prielnice intreprinderii,
elaborarea programelor de marketing, dirijarea,
incorporarea si controlul eforturilor de marketing. Aceste
actiuni au loc sub influenta factorilor endogeni
(specificul intreprinderii, tipurile de marfuri produse,
caracteristicile personalului, calitdtile specialistilor,
stilurile de conducere) si factorilor exogeni (ambianta
externa a Intreprinderii, tipologia pietelor, nevoile si

veniturile  consumatorilor, dezvoltarea  ramurilor
economie nationale, factorii psiho-sociali).
Aspectele care alcatuiesc coordonatele

managementului marketingului pentru intreprinderile
agricole sunt [7, p.45]:

- formula organizatoricd adaptatd care presupune
alegerea solutiilor legate de desfasurarea activitatii
marketing Tn cadrul departamentelor existente sau chiar
constituirea unui departament de marketing aparte;

- dimensiunile departamentului de marketing drept
criteriu fiind numarul, durata si complexitatea actiunilor
desfasurate, dependenta de dimensiunile celorlalte
departamente ale Intreprinderii;

- importanta departamentului de marketing, in
situatia cand intreprinderile agricole sunt mari,
actioneaza pe mai multe piete si includ asa departamente
ca productie, transport, comert etc. in acest caz se cauta
solutii care ar optimiza raportul dintre centralizare si
descentralizare in implementarea marketingului;

- locul departamentului de marketing in structura
organizatoricd a Intreprinderii agricole. Departamentul
de marketing necesitd sa fie In subordonare directd a
managerului general, relationdnd cu acesta §i cu alte
departamente. In functie de miarimea si specificul
intreprinderii, activitatea de marketing poate fi inclusa fie
la nivelul II, fie la nivelul III ierarhic;

- atributiile departamentului de marketing. Reiese
din filosofia marketingului, si anume: analiza mediului
de marketing, efectuarea cercetarilor de marketing;
elaborarea politicii de marketing (de produs, pret,
distributie si promovare); planificarea actiunilor de
marketing; implementarea programelor de marketing —
toate acestea fiind infaptuite de acest departament;

- structura interna a departamentului de marketing.
Posturile si atributiile in cadrul departamentului de
marketing depinde de criteriile de diferentiere a
actiunilor de marketing, cum ar fi: dupa produsele sau
serviciile pe care le propune pietei, dupa pietele-tinta pe
care activeaza, dupa functiile de marketing care le
indeplinesc; etc.
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Pe parcursul a mai multor ani, marketingul a avut o
evolutie cand de la o simpld functie a activitatii de
desfaceri, a ajuns sd indeplineascd un complex de
activitati. Actualmente specialistul de marketing necesita
sd aiba alte viziuni, care sunt diferite de cele a unui agent
simplu de vanzari. Specialistul de marketing astdzi este
acela care se bazeazd pe cercetdrile de marketing,
identifica i cunoaste segmentele pietei, acorda mult timp
procesului de planificare, are viziuni de lunga durata si
are ca scop obtinerea profitului si castigarea unei cote de
piatd cat mai mari.

Pentru organizarea, implementarea si controlul
activitatii de marketing 1n intreprinderile agricole este
nevoie de raspuns la asa Intrebari cum ar fi:

1. Care sunt tendintele ce se manifesti 1in
organizarea activitatii intreprinderilor agricole?

Producere Personal

Finante Marketing

S

2. In ce mod sunt organizate, in diferite intreprinderi
agricole activitatea de marketing si cea de desfaceri?

3. Ce fel de relatii apar intre departamentul de
marketing si restul functiilor de baza ale activitatii
intreprinderii agricole?

4. Ce etape trebuie si parcurgd managementul
intreprinderii agricole pentru a forma o orientare de
piata?

5. In ce mod intreprinderea agricold poate si-si
sporeasca eficienta activitatii de marketing?

Locul activitatii de marketing in structura
organizatorici a Intreprinderii a evaluat de la un
compartiment  obisnuit echivalent cu celelalte
compartimente a intreprinderii pana la unul principal care
dirijeazd activitatea celorlalte compartimente ale
intreprinderii [8, p. 59]. (figura 1).

Producere
Marketing

Figura 1. Evolutia locului activititii de marketing in structura organizatorici a intreprinderii [8, p. 59]

intre compartimentul de marketing si celelalte
compartimente ale firmei exista anumite tipuri de relatii.
Principalele diferente in materie de orientare Intre

compartimentul de marketing si celelalte compartimente
se prezinta in tabelul 1 [10, p. 26].

Tabelul 1. Preocupirile tipice ale compartimentelor intreprinderii [10, p. 26]

Compartimentul Accentul pus de comp 'a.lrtlrnentele Accentul pus de compartimentul de marketing
intreprinderii
Cercetare - dezvoltare | Cercetare fundamentala Cercetare aplicativa

Caracteristici functionale Caracteristici de vandabilitate

Inginerie Timp de proiectare indelungat Timp de proiectare scurt
Putine modele Multe modele
Componente standard Componente la comanda

Achizitie Gama ngusta de produse Gama larga de produse
Piese standardizate Piese nestandardizate
Pretul materialelor Calitatea materialelor
Marime mica a loturilor Marime mare a loturilor pentru evitarea epuizarii
Efectuarea rara a achizitiilor stocurilor

Achizitionarea imediatd in functie de nevoile
clientului

Productie Timp de productie lung Timp de productie scurt
Serii mari cu putine modele Serii mici cu multe modele
Nici o schimbare a modelului Schimbari frecvente ale modelului
Comenzi standard Comenzi individuale
Control de calitate media Control de calitate riguros

Financiar Cheltuieli facute pe baza unor argumente | Cheltuieli facute pe baza unor argumente
strict rationale intuitive
Bugete rigide Bugete flexibile care si poata face fata nevoilor
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Fixarea de preturi care sa

costurile

acopere

schimbatoare
Fixarea de preturi care sa permita dezvoltarea
ulterioara a pietei

Contabilitate Tranzactii standard Conditii speciale si reduceri de pret
Putine rapoarte Multe rapoarte
Marketingul presupune abordarea sistemicd a Obiectele conducerii in marketing sunt elementele

activitatii de conducere, formularea concisd a scopului
precum si determinarea actiunilor pentru atingerea
acestui scop [5]. Marketingul se subordoneaza scopului
strategic si a obiectivelor intreprinderii. Dirijarea
activitatii de marketing in cadrul intreprinderii agricoli
este destul de dificila, de aceea este necesara utilizarea
unei abordari sistemice, precum si determinarea
corespunzatoare a functiilor si stilurilor de conducere.

Tabelul 2. Particularititile conducerii strategice

marketingului si anume: produsul, pretul, distributia si
promovarea. Legat de acest fapt, procesul de conducere
presupune sincronizarea elementelor de marketing pentru
a obtine o eficienta cat mai inaltd. Pentru Moldova una
din cele mai eficiente metode de conducere pentru o
intreprindere agricold ar fi comasarea conducerii
strategice cu conducerea conjuncturald (tabelul 2).

si conjuncturale in cadrul intreprinderii [8, p. 62]

Conducerea strategica

Conducerea conjuncturala

1. eforturi legate de majorarea cotei de piata si reinnoirea
sortimentului de produse

1. plasarea sortimentului de produse conform situatiei de
pe piatd

2. orientarea spre obtinerea profitului cu intarziere

2. orientarea spre obtinerea profitului conform situatiei de
pe piatd

3. investirea in produsele de perspectiva

3. adaptarea brusca la scimbarile de pe piata

4. stabilitate in dezvoltare

4. instabilitate Tn dezvoltare

5. evaluarea managerilor dupd marimea profitului
potential

5. evaluarea managerilor dupa marimea profitului efectiv

6. obtinerea randamentului pentru timp mai indelungat

6. obtinerea randamentului pentru timp mai scurt

Pentru indeplinirea obiectivelor activitatii de
marketing o intreprindere agricola poate sa foloseasca
una dintre metodele moderne de management cum ar fi
management prin obiective, prin bugete, prin proiecte sau
prin produs.

Un management prin obiective are in vedere
determinarea riguroasd a obiectivelor pand la nivelul
executantilor, o structurare pe nivele (fundamentale,
derivate si specifice) in stransa legatura unul cu cellalt.
In acest mod se asigurd exercitarea functiei de
coordonare. Utilizarea ca metodd de management
implicé corelarea lor cu instrumentele de antrenare numai
in aceasta situatie justificindu-si caracterul ca metoda de
management. Aici activitatea de marketing, prin
instrumentele sale urmareste atingerea anumitor
obiective. In lipsa lor imposibil sau dificil de utilizat
instrumente de marketing (a strategiei si programelor),
dat fiind faptul cd acestea se stabilesc in dependenta de
obiectivele urmadrite. Dacd sistemul de obiective nu
corespunde instrumentelor de marketing pot aparea unele
esecuri In implementarea filosofiei de marketing.
Marketingul asigura pentru management instrumentele
necesare pentru stabilirea obiectivelor argumentate
stiintific folosind previziunile de piata.

Un management prin obiective creeaza premisele
necesare utilizarii corespunzatoare a instrumentelor de
marketing si are eficientd 1naltd in cazul in care stabilirea
obiectivelor are loc dupa efectuarea cercetarilor de piata
si ulterior a previziunilor de marketing.

Managementul prin bugete creeaza o altd premisa
necesard utilizarii marketingului, activitatile sale
specifice necesitind anumite resurse care necesita
planificare si alocare la Inceputul fiecarui ciclu de
management. Acest tip de management are in vedere

gruparea proceselor de marketing pe centre de profit
(respectiv si costuri) si elaborarea si argumentarea
bugetelor pe tipuri de activitati specifice (promovare,
cercetari de marketing, etc.) [2, p. 32]. in cazul, cand
activitatile de marketing nu sunt bugetate prin sistemul
de management, are loc derularea acestora cu dificultati
si pentru aceasta este mai rar folosit.

Un management prin proiecte este aplicat pentru
procesele care se deruleaza o perioada scurtd de timp si
care se concep pentru a solutiona unele probleme
complexe precis definite. In aceasta situatie este nevoie
de diversi specialisti (inclusiv si de marketing), care se
integreaza temporar intr-o retea organizatorica special
creatd. Din alt punct de vedere, activitatea de marketing
este prin excelentd de acest tip si se desfdsoara prin
proiectarea si executarea anume a programelor de
marketing. Astfel, proiectarea programului de marketing
presupune utilizarea principiilor managementului prin
proiecte, avand la baza o metodologie bine pusa la punct
care se executd de o echipa constituitd corespunzator
acestor principii.

Un management prin produs are loc atunci cand
procesele sunt tipizate in concordantd cu produsele pe
care le fabrica intreprinderea. Acest tip de management
este folosit in marketing cand posturile de muncéd sunt
delimitate in dependenta de un anumit tip de produs. Intr-
o altad forma aceastd metoda se regdseste in cazul unei
planificari strategice la nivel de intreprindere cand are loc
definirea activitatilor si anume fie domeniul de operare,
fie sfera de produse sau de piete, etc.) [8, p.60].

Activitatea de marketing se desfasoara Intr-o anumita
succesiune, care si o determini ca proces. in acest sens
procesul este alcatuit din anumite faze care se afla in
relatii de interdependentd, o fazd fiind ulterioara sau
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premergatoare alteia. Succesiunea fazelor si legaturilor
dintre ele permite insugirea corectd a continutului fiecarei
faze. In cadrul fazelor se regisesc anumite conceptii,
anumite instrumente si anumite tehnici de marketing.
Intelegerea dublei posturi a activitatii de marketing
care este si instrument de marketing si faza a unui proces

Cercetarea de
marketing

Planificarea strategica de
marketing

reprezinta cheia intelegerii corecte a felului de utilizare
de catre intreprindere a instrumentelor de marketing.

In functie de locul ocupat in succesiunea felului in
care ele se deruleaza, activitatile concrete de marketing
pot fi incadrate in trei grupe mari care sunt prezentate in
figura 2. Legatura intre aceste grupe se prezinta astfel:

Programarea de
marketing

Figura 2. Legitura dintre fazele activitatii de marketing [11]

Aceasta consecutivitate descrie un proces, iar grupele
de activitati care formeaza fazele acestui proces reflecta
viziunea de marketing a intreprinderii. Aceasta figura ne
demonstreazd cd programul de marketing nu poate fi
elaborat prin argumentare stiintifica, daca nu se parcurg
fazele anterioare. Activitétile din program se sprijind pe
cercetarea de marketing si se incadreaza in linia
strategica rezultatd prin derularea activitatilor de
planificare strategica.

Controlul activitatii de marketing este o etapa de
finalizare in managementul acestei activitdti, care
reprezintd un mecanism prin care are loc masurarea $i
evaluarea rezultatelor finale de aplicare a anumitor
planuri si a anumitor strategii de marketing, iar ulterior
pot fi adoptare masuri de corectare in caz cd nu sunt
atinse obiectivele de marketing ale intreprinderii (figura
3) . Obiectivele controlului activitatii de marketing au in
vedere determinarea nivelului de atingere a scopului
intreprinderii, a posibilitatilor de imbunatitire a
rezultatelor obtinute precum si a nivelului de adaptare a
intreprinderii la schimbarile conditiillor mediului
inconjurator [9].

In procesul implementirii planurilor de marketing pot
aparea multe surprize, de aceea compartimentul de
marketing trebuie sd supravegheze si sa controleze in
mod continuu activitatile de marketing. Sunt utilizate
patru tipuri de control al activitatii de marketing:

1. Controlul realizarii planului anual, responsabili
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fiind conducerea superioara a intreprinderii i conducerea
de la nivelul mediu. Scopul acestui control este de a
examina dacd au fost atinse rezultatele planificate pe luni
si trimestre a volumului vanzarilor, cotei de piatd, a
raportului dintre vanzari si costuri si a altor indicatori ai
activitatii de piata;

2. Controlul profitabilitatii, responsabil fiind analistul
de marketing. Scopul acestui control este de a examina
unde castigd intreprinderea §i unde pierde in baza
verificarii rentabilitatii. Aici se stabileste profitabilitatea
pe: produs, teritoriu, client, segment al pietei, canal de
distributie, marimea comenzilor lansate;

3. Controlul eficientei, responsabili fiind conducerea
tehnica si de personal precum si analistul de marketing.
Scopul acestui control este de a evalua si de a imbunatati
eficienta utilizarii si impactul fondurilor destinate
activitatii de marketing. Are loc controlul eficientei:
fortei de vanzare, reclamei comerciale, promovarii
vanzdrilor, activitatii de distributie;

4. Controlul strategic, responsabili fiind conducerea
superioara a Iintreprinderii si analistul de marketing.
Scopul acestui control este de a examina daca respectiva
intreprindere da curs celor mai bune ocazii ale sale legate
de piete, de produse si de canele de distributie. Aici
controlul este legat de evaluarea eficientei activitatii de
marketing, analiza performantelor de marketing si
analiza responsabilitdtilor etice §i sociale ale
intreprinderii.



i Analiza situatiei - ana!lza posibilitatilor intreprinderii de a influenta mediul
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] v
Rl . . . .
e . - determinarea scopurilor pentru a corecta situatia;
g Sinteza :
o retineului —»{ - evaluarea scopurilor concrete;
marketingului o .
g - luarea deciziilor de marketing.
Planificarea - alege.rea cqnceptulm planificarii si stabilirea scopului
e intreprinderii;
5 strategica A . .
L . . - elaborarea strategiei intreprinderii;
< marketingului e - Ny
2 - alegerea strategiei marketingului;
‘g - elaborarea planurilor de marketing.
)
= Planificarea tactici a - luarea deciziei despre elaborarea tacticii pentru a realiza
g marketingului scopurile strategiei Qe mark.etmg'; .
- - elaborarea planului operativ (cine, ce, cand si unde sa se
efectueze);
l - determinarea tacticii (care actiuni trebuiesc luate).
2 Realizarea ; ticii
s - realizarea politicii de produs;
=1 S planurilor - realizarea politicii preturilor;
Q .= . _. . e e es . . .
g’ complexului de " - realizarea politicii de distributie;
i %D marketing-mix - realizarea politicii promotionale (de comunicare).
v
= % Controlul de - controlul indicatorilor economici;
‘g“ = marketing - culegerea datelor despre rezultatele activitatii economice;
2 S - controlul rentabilitatii si eficientei conducerii cu
? marketingul

Figura 3. Consecutivitatea realizarii functiilor managementului marketingului [5; 11]

Pentru a stabili un management al activitatii de
marketing corespunzator si pentru a o pozitiona cat mai
eficient 1in organigrama Intreprinderii  agricole
producatoare de catind alba 1i este necesar, mai Tnainte de
toate, o analiza de fond a elementelor componente ale
mediului de marketing in care aceasta isi desfasoara
activitatea, astfel incat sa se poata stabili liniile strategice
carora trebuie sd le corespundd forma de organizare
necesard. Aceasta presupune identificarea si rezolvarea
unor probleme cheie, care, de fapt, se constituie intr-o
analizd economico-financiard a intreprinderii, in urma
careia sd se aleagd varianta optimd de organizare a
activitatii de marketing si, in ultima instanta, organizarea
departamentului de marketing a intreprinderii agricole [4,
p-276-277] .

Dirijarea activitatii de marketing in cadrul
intreprinderii agricole nu trebuie sé fie un scop in sine, ci
sa conduca la Iinfaptuirea strategiei globale a
intreprinderii care a fost anterior stabilita [11]. Avand in
vedere acest fapt, se poate de mentionat cd marketingul
nu reprezintd doar un ansamblu de conceptii metodice
care se folosesc la fundamentarea deciziilor, ci si un
complex de instrumente utile pentru evolutia ascendentd

a entitatilor economice, cu influente asupra intregii
activitati privind valorificarea eficienta a potentialului
sinergic al acestora. in ultimul timp au avut loc diverse
mutatii In organizarea activitatii de marketing, ce au
condus la integrarea conceptiei de marketing 1in
structurile de management ale Intreprinderilor. Aceste
modificari trebuie luate in consideratie de catre
intreprinderile agricole pentru a perfectiona anume
aspectele legate de managementul activitatii de
marketing printre care putem mentiona:

- crearea structurilor organizatorice
corespunzatoare indeplinirii obiectivelor specifice unei
activitati de marketing.

- incadrarea instrumentelor de marketing 1In
sistemele de conducere a intreprinderii, in asa mod ca sa
creeze conditiile favorabile pentru integrarea 1in
managementul intreprinderii a principiilor, metodelor,
elementelor si resurselor proprii marketingului (umane,
materiale si financiare).

- conturarea unui sistem corespunzator de
comunicatii in interiorul intreprinderii precum si dintre
intreprindere si mediul sdu extern, care a favoriza
descentralizarea informatiei si asigurarea deplasarii
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procesului de decizie spre punctele de responsabilitate - asigurarea unui inalt nivel de eficientd pentru
care ar permite hotarari pertinente cu referire la deciziile intregul complex de operatiuni ce dau profitul activitatii
in cauza. intreprinderii.
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