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Abstract: Marketingul strategic presupune un gir complex de activitdfi privind studierea aprofundatd a piete
in continud modificare, si selectarea acelor oportunitdti de afaceri, ce ar asigura un nivel stabil de venituri in
perioadd indelungatd de timp. La prima vedere implementarea principiilor marketingului strategic in
Republica Moldova necesitd cheltuieli substantiale. In perspectivd aceste cheltuieli se vor recupera si vor
asigura avantaje competitive agentilor economici.
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Oamenii de afaceri contemporani sunt confruntati cu un flux aproape continuu de probleme de
diversd complexitate care se cer rezolvate prin decizii bine argumentate. Fiecare problemd are
asociata incertitudini, riscuri si rezultate proprii. In functie de amplitudinea implicatiilor, deciziile se
impart in doua categorii:

1) decizii operative sau tactice

2) decizii strategice.

Deciziile operative sunt cele legate de operatiunile curente, zilnice ale unei firme. La adoptarea lor,
managerii au in vedere doar implicatiile, rezultatele pe un orizont de timp foarte scurt. Din perspectiva
marketingului, In aceastd categorie se incadreazd cele referitoare la colectarea informatiilor despre piata,
respectarea programului de livrari, respectarea programului de contactare a clientilor, acordarea de rabaturi si
bonificatii .a., care nu au un impact semnificativ pe termen lung.

Deciziile strategice sunt cele cu implicatii pe termen lung, cele prin care se clarifica aspecte de baza ale
strategiei de afaceri, si anume: alegerea pietei tintd, configurarea liniei de produse, stabilirea retelei de
distributie, pozitionarea marcii in raport cu cele concurente s.a.

Cu toate cd deciziile strategice reprezintd, ca numar, o pondere mica in fluxul de decizii prin care se
conduce o firmd, ele sunt, de fapt, cele mai importante intrucat schiteaza cadrul in care se vor derula relatiile
firmei cu mediul. Deciziile operative sunt luate ulterior, tocmai prin prisma orientirii create prin deciziile
strategice.

Paradoxal, ins3, la nivelul oamenilor de afaceri luarea deciziilor strategice este perceputa ca fiind mai
putin importantd decat luarea celor operative. Acest lucru se datoreaza faptului ca deciziile curente sunt
resimtite mai curdnd datorita urgentei cu care trebuiesc rezolvate problemele respective. In al doilea rand,
deciziile operative au rezultate directe, concrete, imediate, pe cand cele strategice nu au o legétura directa cu
rezultatele, relatia fiind intermediatd de cele operative.

Intr-o epocd marcatd de mondializarea concurentei economice, de rapida evolutie a tehnologiei, de
preocuparea oamenilor pentru imbunititirea standardului de viata, adoptarea viziunii de marketing devine una
dintre conditiile esentiale pentru asigurarea prosperitatii si chiar a supravietuirii in afaceri.

Tot mai multi manageri constientizeaza importanta identificarii si cunoasterii pietelor pe care opereaza.
Succesul 1n afaceri depinde intr-o mésura din ce in ce mai mare de existenta capacitatii de percepere si
intelegere a factorilor si a relatiilor cauzale care orienteaza comportamentul cumparatorilor intr-o directie sau
alta.

Marketingul, ca functie distinctd, de sine-stétatoare si ca obiect de studiu are o varsta de circa 60-70 ani.
In pofida relativei "tinereti" (daca ne raportam la vérsta celorlalte discipline de administrarea afacerilor), putem
vorbi in prezent de o mare complexitate a instrumentelor si activitdtilor prin care se pune in slujba
intreprinderilor. Vorbim astfel, de un marketing corporativ si un marketing de afacere, de un marketing
industrial si unul de consum, de un marketing al produselor si unul al serviciilor, de un marketing cultural si
unul politic, de un marketing intern si unul international s.a.

Marketingul strategic este o forma de conducere a activitatilor de marketing astfel incét sa se determine
cele mai eficiente decizii in ceea ce priveste alocarea resurselor de marketing in vederea atingerii obiectivelor
organizatiei in cadrul mediului economic, politic si social.
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Marketingul strategic implica un sir specific de activitati: studierea detaliatd a pietei in conditiile
permanentei schimbari si cautarea acelor oportunitati ce ar asigura un nivel relativ stabil al activitatilor de
productie si comercializare ale intreprinderii.

Studierea pietei la prima vedere este una complexa in viziunea marketingului strategic. Aceasta necesita
studierea continud, in dinamica a unui volum mare de informatii ce tin de mediul de marketing al acesteia. Insa
dacd sd analizam situatia mai detaliat costul acesteia va fi mai mic ca in cazul marketingului operational.

In ambele cazuri studierea pietei este efectuatd periodic, sunt elaborate echipe de cercetare si instruite
persoanele ce fac parte din acestea, selectate instrumente si metode de studii, selectate localurile de cercetare
etc. in cazul marketingului operational a cest lucru este efectuat de fiecare datd cand este necesar de a organiza
studiul pietei. In cazul marketingului strategic acest lucru este efectuat doar o singuri data la prima cercetare
a pieteli, la studiile ulterioare se vor utiliza echipele instruite, instrumentarul elaborat etc., acestea doar periodic
vor fi perfectionate periodic la necesitate.

In procesul cercetarii pietei la perioade scurte de timp sunt selectate acele oportunititi ce asigurd
maximizarea profitului In perioada scurta de timp. Raportat la o perioadd mai indelungati de timp, mai ales in
conditiile unei piete in permanentd schimbare cum este cea din Republica Moldova, agentii economici se
confruntd cu risipa resurselor in procesul: cautérii materiilor prime, instruirii personalului, alegerea canalelor
de publicitate, procurarea utilajelor si echipamentelor, etc.

In cazul studierii pietei din punct de vedere al marketingului strategic, vor fi selectate acele segmente
ale pietei, care vor fi relativ stabile, In comparatie cu celelalte segmente. Concentrarea eforturilor asupra
acestor segmente, in scurta perspectiva vor asigura agentilor economici un sir de avantaje competitive:

1. Reducerea costurilor — determinatd de stabilirea unei activitdti concrete ale intreprinderii si lipsa
oscilatiilor 1n activitatea acesteia ce determind cdutarea continud a furnizorilor de materii prime si
materiale, a utilajelor, instruirea permanentd a personalului determinatd de schimbarea permanenté a
programelor de productie etc.

2. Ridicarea gradului de motivare a personalului si sporirea productivitatii muncii — determinata de
climatul stabil din interiorul firmei si al obiectivelor clare de duratd ce stau in fata lucratorilor in
particular si al intregului colectiv in ansamblu.

3. Ridicarea gradului de colaborare cu partenerii de afaceri — determinatd de programele stabile de
productie, aprovizionare si distributie, care implica necesitatea incheierii unor contracte de lunga durata
c partenerii respectivi.

4. Sporirea gradului de responsabilitate sociald a antreprenorilor — determinata de necesitatea unui mediu
de afaceri stabil pentru intreprindere, patronii acestora vor fi cointeresati in stabilitatea acestuia si nu
vor efectua activititi ce vor influenta la cresterea preturilor, modificarea cursurilor valutare, deoarece
vor fi legati de conditiile contractuale cu partenerii de afaceri.

5. Sporirea gradului de implicare a mediului de afaceri in proiectele sociale — determinate de necesitatea
instruirii unor specialisti de inalta calificare, sporirea nivelului tehnologic al consumatorilor in particular
si al societatii in ansamblu, etc.

Astfel agentii economici din Republica Moldova, care vor implementa principiile marketingului
strategic, vor obtine anumite avantaje competitive in raport cu concurentii §i vor contribui la dezvoltarea social
economica a tarii.
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