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Purpose of the article: The purpose of this paper is to examine the effectiveness and the efficiency of
marketing activities in the company’s performance evaluation process. We will examine the planning of marketing
activities under the aspect of success factors of an organization, essential to economic development and social,
miraculous solution that solves problems, the basic tool in achieving great performance, but also in risk avoidance.

Methodology: Considerations on the theoretical aspect, as well as the analysis of empirical material of a
secondary and primary nature, were conducted using the literature studies method and qualitative research
methods. This research is a descriptive study with quantitative and qualitative approaches using the marketing
tools key performance indicator in planning period of marketing activities, as well as business perspectives by
comparing the targets and their achievements to produce evaluation of the company’s performance.

Conclusions: The results of this study indicate marketing planning, which is an integral part, includes the
implementation of marketing strategy decisions that will help the company achieve its overall strategic goals. The
importance of evaluating strategic planning is one of the significant needs for a company.

Originality: In this article, we aim to provide an in-depth and original insight into the role and importance
of marketing planning in evaluation of the company’s performance.
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ROLUL PLANIFICARII ACTIVITATILOR DE MARKETING iN PROCESUL DE EVALUARE A
PERFORMANTEI COMPANIEI

Nivelul ridicat de concurenta care caracterizeazd majoritatea pietelor actuale, emiterea de noi legi
si politici comerciale obligd companiile sa isi reorienteze obiectivele si strategiile catre satisfactia
clientului. Acest fapt presupune extinderea functiei de marketing asupra tuturor proceselor,
compartimentelor si activitdtilor companiei, devenind motorul care conduce toate celelalte activitati.
Practica demonstreaza ca toate companiile performante inteleg procesul de marketing nu ca o functie
separata, ci ca o filozofie dominantd a companiei, in ansamblul sdu. De fapt, performanta poate fi definita
ca o stare de competitivitate a companiel, atinsa printr-un nivel de eficacitate si productivitate care sa ii
asigure prezenta durabild pe piatd. Un element important este intelegerea faptului ca marketingul vede
performanta prin prisma de identificare a celor mai noi oportunitati de piata si categorii de clienti, a celor
mai adecvate strategii de pret si a metodelor de promovare adaptate specificului conditiilor concrete de
piata.

Marketingul este o stiinta actuala. A aparut la inceputul secolului XX. In primii 30 de ani accentul
era pe produs — un produs bun se vinde singur. Intre anii 40 si 50 orientarea de marketing se bazeazi pe
vanzdri, ceea ce a dus la dezvoltarea tehnicilor de vanzare, astfel de etichetare fiind marketing pentru
véanzare. Orientarea si relatia dintre vanzitor si consumator a aparut in ultimii 10-15 ani. In prezent, din
cauza presiunii consumului, legile, reglementrile devin din ce in ce mai importante. Intreprinderea are
grijd sd tina cont de dorintele publicului.
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Conceptul de marketing, formulat la inceputul secolului nostru, s-a dezvoltat rapid, reflectand
evolutiile economice si sociale ale acestui secol si marcheazd de fapt trecerea de la productie la o firma
de consum, marketingul devenind un fenomen foarte complex care imbina teoria cu practica. [2, p.112]

Functiile de marketing desemneazad un grup de activitati bazat pe un criteriu cheie ponderat, care
ofera o intelegere teoreticd a marketingului, pe care o indeplineste. Consensul remarcat a dus la
sistematizarea celor patru functii:

1. Sa investigheze piata si nevoile consumatorilor.

2. Conectarea activitatii economice a mediului dinamic.

3. Sa satisfaca conditiile de mai sus ale nevoilor consumatorului.
4. Pentru a maximiza eficienta economica.

Planificarea este o activitate umana omniprezenta prin care cautdm sa exercitim un anumit grad de
control asupra viitorului. Acest lucru este important, din cauza gradului de incertitudine cu privire la
situatia viitoare in care s-ar desfasura activitatile. Cu cat activitatile sunt mai complexe, cu atat este mai
mare incertitudinea viitorului, cu atat mai mare este necesitatea unei proceduri de planificare sistematica
formala.

Mai mult, concurenta dintre o companie si alta este de asa natura incat doar cei mai apti vor asigura
supravietuirea, astfel cd este determinatd si de o planificare si implementare de marketing coerenta,
rezultand astfel ca supravietuirea si realizarea companiilor depind in mare masura de departamentele lor
de marketing.

Planificarea de marketing este un aranjament sistemic a ceea ce se va intampla in viitor in legatura
cu o situatie de afaceri pe piatd pentru a obtine rezultate mai bune atat la vanzari, cat si la cresterea
productivitatii. Fara o planificare de marketing, entitatea de afaceri nu reuseste sa realizeze obiectivele.

Este evident ca planificarea se refera la rationalizarea obiectivelor companiei prin exploatarea
oportunitatilor companiei si ale pietei, anticiparea, neutralizarea sau minimizarea riscurilor si
amenintdrilor de piatd, depasirea punctelor slabe ale companiei. In acelasi timp, procesul contribuie la
gestionarea eficientd a coordondrii resurselor Intre zonele functionale si la facilitarea controlului asupra
implementdrii tuturor activitatilor companiei.

Planificarea marketingului, pe de alta parte, include un set de metode, tehnici si instrumente pentru
segmentarea si selectarea pietelor tinta, formarea mixului de marketing, definirea politicii de marketing,
implementarea si controlul activitatilor de marketing. Un punct important este impactul asupra
consumatorilor si concurentilor. Legaturile interculturale dintre ei sunt, de asemenea, foarte eficiente in
acest sens. [5, p. 98].

In dependenti de orientarea de marketing, procesul de planificare a activitatii de marketing
presupune un proces de management care vizeaza atingerea si mentinerea unui echilibru pe termen lung
al obiectivelor, prin resurse si organizarea pietelor.

Reiesind din criteriului de stabilire a bazei proceselor interne ale unei intreprinderi, planificarea de
marketing reprezinta dezvoltarea conceptului de creare a unui plan de marketing ca baza pentru
planificarea interna; principalul instrument de luare a deciziilor de management de catre conducerea de
varfa companiei; un instrument de sprijin pentru unitatile de afaceri si sucursale, coordonand principalele
activitati de marketing [7, p.45].

Este considerat ca procesul de planificare a marketingului si planul de marketing pot fi prezentate
intr-un document ce are o stransa relatie logica. Un plan de marketing este ca o harta: indica parcursul
companiei si cum planuieste sa ajunga la punctul final. Este atat un plan de actiune, cat si un document
scris. Planul de marketing identificd oportunitati de afaceri promititoare pentru companie si schiteaza
modalitati de a patrunde pe anumite piete, de a capta si de a mentine pozitii in acestea. Conecteaza toate
elementele de marketing intr-un plan coerent de actiune care detaliaza cine, ce, cand, unde si cum sa
atinga obiectivele [6]
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Planificarea actiunilor de marketing determind necesitatea de a lua masuri specifice pentru a
identifica punctele forte ale companiei si oportunitatile, conturand competentele cheie si obtinerea unui
avantaj competitiv al organizatiei. Nu trebuie neglijate amenintarile din mediul extern, pe care compania
trebuie sa le monitorizeze, sa le analizeze si sd le evalueze constant adaptindu-si activitdtile la acestea.
Un rol cheie 1n acest proces 1l joacd formularea, evaluarea si implementarea unei strategii, a unui plan si
a programelor de marketing. Planificarea de marketing acopera o perioada de trei pana la cinci ani si se
preocupa de dezvoltarea de strategii care se bazeaza pe evaluarea de cétre echipa de planificare a pietei
si perceptiile asupra pietei, asteptarile manageriale si capacitatea organizationald. Planificarea de
marketing acoperi toate nivelurile de management, iar unitatea principala este nivelul afacerii. In ceea
ce priveste aspectul financiar, se are in vedere 0 serie de indicatori financiari legati de rezultatele
financiare asteptate, gradul de risc, resursele financiare necesare si prioritatile de repartizare a acestora.

Planificarea marketingului este un fenomen comportamental deoarece constd in adoptarea
tehnologiei. Adoptarea tehnologiei de planificare a marketingului asigura luarea deciziilor care este mai
cuprinzatoare, rationald si obiectivd si cd aceasta duce la alocari mai adecvate de resurse si la
imbunatatirea performantei organizationale.

Cercetarile empirice privind relatia planificare de marketing-performanta in afaceri sugereaza ca
aceastd afirmatie este dificil de sustinut, deoarece cercetarile privind planificarea de marketing si, in
general, asupra planificarii afacerilor, care se intind pe o perioada de peste treizeci de ani, au produs niste
constatari extrem de mixte. Unele studii au gasit o relatie pozitiva. . Alte studii au aratat, de asemenea,
cd nu exista o asociere sistematica Intre cele doud constructe. Cu toate acestea, alti cercetdtori au dezvaluit
rezultate mixte, de la negativ, pozitiv sau nicio relatie, in functie de aspectele esantionului studiat.

Abordarea de cercetare a tuturor studiilor de planificare a marketingului cauta in esenta sa evalueze
masura in care sunt adoptate comportamente bune de planificare si apoi examineaza relatia dintre
adoptarea acestor comportamente si performantd. Pe masura ce a aparut modelul confuz al rezultatelor,
evaluarea practicilor de planificare, inclusiv planificarea marketingului, a trecut de la masuri dihotomice
privind utilizarea unui anumit instrument sau tehnica, la masuri mai elaborate care descriu gradul sau
modul in care organizatia implementeaza anumite activitati. Trecerea catre metode mai sofisticate a fost
determinata in parte de descoperirea empirica ca, evaluate impreuna, aspectele stilului de planificare au
avut tendinta de a domina tehnologia de planificare in impactul lor, precum si de distinctia conceptuald
care a fost extrasa din literatura conceptuald avansata privind tipologiile de planificare.

Procesul de planificare include analiza mediului extern si intern al companiei, elaborarea
previziunilor, definirea misiunii si a obiectivelor, alegerea strategiei, elaborarea unui plan strategic,
implementarea planurilor, controlul. Mai detaliat procesul este reflectat incluzand etapele de prezentare
a rezultatelor cercetarii de marketing, segmentare, selectie a pietei tintd si pozitionare, analiza strategica
de marketing, analiza SWOT, programele de marketing si bugetul activitdtilor de marketing.

Figura de mai jos ilustreaza algoritmul procesului de planificare de marketing, care include sapte
past principali.

120



INTERNATIONAL SCIENTIFIC CONFERENCE "Modern Paradigms in the Development of
the National and World Economy", 17th Edition

Misiunea

s 3

Stabilirea obiectivelor

Analiza strategica de marketing

Segmentarea pietei, selectarea pietei tinta,
pozitionarea produsului

Formularea obiectivelor de marketing

\ J

Dezvoltarea strategiilor alternative, evaluarea
alternativelor, si selectarea unei strategii

\

[ Aplicara si controlul vizavi de implementarea ]
strategiei

\ J

Figura 1 Algoritmul procesului de planificare de marketing

Misiunea este scopul general, care dezviluie focalizarea strategica generald a companiei. Este legat
de istoria, activitatea, liniile directoare de dezvoltare, pietele, clientii, produsele. Formularea sa corecta
ajuta nu doar la diferentierea de concurenti si orientarea cdtre consumatori, ci si la identificarea
angajatilor cu compania. Prin urmare, un rol important aici il reprezintd cultura corporativa, valorile,
structura organizationald, stilul de management etc. In acest sens, F. Kotler sustine ci misiunea de afaceri
este influentatd de cinci factori principali: istoricul companiei, mediul de piatd, resursele disponibile,
competitivitatea avantajele companiei si ale preferintelor echipei de conducere [4, p.69].

Organizatiile actuale trebuie sa acorde atentia cuvenitd progresului stiintific, tehnologic si
inovatiilor, dar nici nu trebuie sa uite responsabilitatea sociald corporativa si sd o implementeze in
misiunea corporativa. In acest fel, ei vor da sens si valoare consumatorilor, satisfacandu-le pe deplin
nevoile.

Existd o relatie Intre misiune, scopuri si obiective. Stabilirea obiectivelor necesitd o definire clara
a directiei de dezvoltare durabild a intreprinderii prin stabilirea care ar trebui sa fie eforturile
managementului. Procesul este legat de cautarea statutului dorit de companie pe baza analizei si
previziunilor mediului, evaluarea resurselor, activitatile organizatiei, functiile de management,
responsabilitatea socialda corporativd, stabilirea colectiva a scopurilor, comunicarea, subordonarea
ierarhica etc. Tehnologia procesului include definirea si analizarea factorilor si tendintelor din mediul
extern si intern al companiei, determinarea scopului general si a obiectivelor descompuse ale companiei
si construirea unui Set de obiective.

Pentru o planificare eficienta a marketingului este necesar ca intreprinderile sa cunoasca
caracteristicile si factorii mediului de marketing extern si intern. Analiza strategicd de marketing ocupa
un loc cheie aici. Este un punct de plecare pentru dezvoltarea strategiilor de marketing de incredere si
luarea deciziilor strategice corecte. Cele trei domenii principale ale sale sunt legate de cunoasterea,
definirea, analiza si evaluarea:

e conditii economice, demografice, sociale, tehnologice, naturale, de mediu, politice si de
altd natura;
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e tendinte in gusturile si nevoile consumatorilor; obiectivele, politicile si strategiile
concurentilor; relatiile cu furnizorii, distribuitorii, institutiile bancare etc.;

¢ zonele functionale interne (productie, finante, resurse umane etc.) si legatura acestora cu
procesul de marketing.

Analiza literaturii de specialitate aratd ca principalele metode de planificare strategicd sunt
impartite in urmatoarele domenii:

- calcul-analitic (bilant, normativ, tehnico-economic);

- grafic-analitic (extrapolare, retea, regresie-econometrica, corelatie);

- economico-matematic (programare liniara, neliniara si dinamica, teoria jocurilor);
- euristic (evaluari ale expertilor, metoda scenariilor). [1, p. 38]

Dintre acestea, analiza SWOT, modelul lui Michael Porter si modelele de portofoliu sunt cele mai
utilizate.

Locul prioritar in procesul de planificare de marketing este acordat segmentarii, selectiei pietei
tintd si pozitiondrii produsului pe piatd. Companiile orientate catre client stdpanesc flexibilitatea si
adaptabilitatea activitatilor lor de marketing si a deciziilor pe care trebuie sa le ia, anticipand astfel reactia
lor si straduindu-se sa le satisfacd mai bine nevoile. Nu este necesar doar de a segmenta bine piata si de
a alege un segment de piata eficient, ci si de a studia nevoile consumatorilor, de a urmari comportamentul
si de a cauta parerea, de a crea relatii si conexiuni pe termen lung si durabile cu acestia. De aceea,
feedback-ul joaca un rol important in acest proces.

Segmentarea pietei trece prin urmatoarele etape:

= alegerea abordarilor de acoperire a pietei;

= dezvoltarea criteriilor de segmentare;

= determinarea unui criteriu de conducere;

= dezvoltarea segmentelor alternative de piata;
= analiza si evaluarea segmentelor potentiale;
= selectarea segmentului.

Un alt aspect important al procesului de dezvoltare a pietei este pozitionarea produsului.
Construirea unei imagini pozitive dorite in mintea consumatorilor este inevitabil asociatd cu crearea
unicitatii si a avantajelor competitive sustenabile ale produsului, marcii si companiei. Principalele
caracteristici specifice ale pozitiondrii pot fi evidentiate statutul social, importanta, calitatile, punctele
forte si punctele slabe, caracteristicile, pretul si valoarea pentru consumator [3, p.7]. Construirea unui
astfel de concept este imposibil fara a cunoaste si gestiona factorii care afecteaza procesul, parametrii de
pozitionare, cunoasterea concurentilor si a strategiilor, schemelor si strategiilor de pozitionare a acestora.

Obiectivele de marketing contureaza modalititile de a ajunge la directiile definite de dezvoltare,
adicad activitati de marketing pentru a specifica rezultatele asteptate ale eforturilor de marketing. Aceasta
etapd serveste drept baza pentru dezvoltarea unei strategii de marketing. Principalele decizii de marketing
care trebuie luate privesc instrumentele de marketing si sunt legate de tendintele pietei si ale afacerii,
factorii mediului de marketing, cererea actuala si viitoare, volumul vanzarilor, resursele disponibile,
nevoile consumatorilor, preferintele si dinamica acestora. Acest tip de obiective trebuie sa indeplineasca
anumite cerinte precum acuratetea, claritatea, specificitatea, consistenta, realizabilitatea, masurabilitatea
cantitativa, masurabilitatea Tn timp, interconectarea cu obiectivele generale ale companiei, securitatea
resurselor etc.

Dupa finalizarea pregatirii Intregului proces de planificare de marketing, se poate trece la
dezvoltarea alternativelor strategice, evaluarea alternativelor si alegerea strategiei. Formularea
propunerii se bazeaza pe analize de marketing, obiective corporative si de marketing formulate, resurse
disponibile, buget, rezultate asteptate etc. Folosind un set bogat de modele, metode, abordari, indicatori
financiari si non-financiari, se evalueaza eficienta strategica a optiunilor. Consideram cd metodele
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Balanced Scorecard, Skandia Navigator si Performance Prism sunt extrem de potrivite. Totodata, ar
trebui dezvoltate instrumente de marketing tactic precum un plan si programe de marketing, pe baza
carora sa fie distribuite activitatile, responsabilitatile, resursele, fondurile etc.

Implementarea si controlul strategiei alese necesita crearea unor conditii pentru asigurarea
organizatorica a acesteia, intelegerea si perceperea resurselor umane din organizatie, efectuand ajustari
daca este cazul. O conditie importanta este monitorizarea constanta a starii si dinamicii mediului si a
rezultatelor obtinute prin adoptarea unui comportament adecvat si a masurilor de monitorizare adecvate.

Reiesind din cele de mai sus, in ceea ce priveste relatia dintre marketing si planurile de afacert,
planificarea marketingului se incadreaza strict in planificarea strategicd, adica sistemul de decizii care
determina directia pe termen lung si scopul activitatilor unei companii. Mai precis, planificarea de
marketing oferd o contributie foarte importanta la succesul comercial al unei companii, permitandu-i,
printre altele, sd identifice oportunitatile si amenintarile emergente, sd raspunda prompt la schimbare, sa
defineasca un avantaj competitiv durabil, sa aloce resursele limitate intr-un mod mai adecvat, segment
de piete si, in consecintd, sa identifice pozitionarea acesteia pe piata. In ultima instanta, avand in vedere
si faptul ca de obicei favorizeaza aparitia unui spirit de echipd si deci a unei identitati corporative,
procesul de planificare oferd o contributie importantd, la un nivel superior, la atingerea obiectivelor
corporative.

Astfel, planificarea de marketing ofera o garantie ca procesul de luare a deciziilor de management
nu va fi complicat de lipsa unor informatii analitice importante. Instabilitatea mediului extern determina
cautarea unei optiuni de comportament care, in egala masura, s permitd obtinerea efectului maxim cu
pierderi minime. Probabilitatea de a lua o decizie adecvatd in conditii de incertitudine este scazuta.
Motivul pentru aceasta este lipsa unei directii strategice clar definite pentru activititile companiet,
precum si lipsa de analiza si detaliere a tuturor optiunilor de comportament disponibile. Cu alte cuvinte,
planificarea de marketing permite de a lua rapid cea mai buna decizie intr-o situatie data si de a 0
implementa in viata.

Prezenta unui plan de marketing la o intreprindere ii permite acesteia sd-si coreleze resursele cu
formare, intreprinderea are resurse financiare limitate- are o pondere destul de mare a fondurilor
imprumutate, deci riscul sdu financiar este foarte mare; personal- este destul de dificil pentru
intreprindere sa atraga specialisti terti buni din cauza lipsei de reputatie, a perspectivelor neclare, a
necesitdtii de a efectua lucrari neprogramate si suplimentare si alte probleme. Baza materiald si tehnica
in unele cazuri este, de asemenea, destul de limitata, incluzand doar un set al celor mai necesare
echipamente pentru organizarea initiald a procesului de lucru. Astfel, planificarea marketingului in etapa
de formare este cea care permite intreprinderii sa utilizeze in mod optim resursele disponibile pentru a
obtine rezultatul planificat.

Fara planificarea marketingului, implementarea multor procese importante este semnificativ
dificila: managementul cercetarii si dezvoltarii; managementul dezvoltarii de noi produse; stabilirea
standardelor necesare pentru furnizori; dezvoltarea domeniilor in care personalul de vanzari ar trebui sa
depuna eforturi; stabilirea de obiective realiste, realizabile; evitarea efectelor concurentilor sau
schimbarilor de pe piati. In plus, companiile care nu includ planificarea de marketing ca parte a
procedurilor standard de marketing ar putea sa nu poata dezvolta un avantaj competitiv durabil pe pietele
lor. Planificarea de marketing mareste pregatirea intreprinderii pentru schimbari si reduce posibilele
pierderi.

Planificarea de marketing ca filozofie a gandirii si functie de management de baza contureaza
activitatile pentru atingerea obiectivelor generale si de marketing ale companiei pe termen lung. Procesul
analizeaza situatia, anticipeaza schimbadrile, coordoneaza activitdtile si functiile si formuleazd adaptarea
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sau schimbarea. Pentru a imbunatati competitivitatea si oportunitdtile de dezvoltare ale companiei,
organizatiile trebuie sa studieze si sd cunoasca in profunzime acest proces.

Bibliografie

1. Brankova, B. (2009). Methods and models for strategic decisions in the management of
production enterprises. Yearbook of the University of Mining and Geology “St. Ivan Rilski”, 52, 1V:
Humanities and Economics, Sofia: University of Mining and Geology Publishing House. 37-41

2. Dragomir, C. (2006). Marketing and managerial performance. Marketing — Management, studii,
cercetari, consulting, nr.2. 111-115

3. Harisson, T. (1987). Handbook of Advertising Techniques. Edition: Kogan Page. ISBN 978-
1850913849

4. Kotler, P. (1997). Marketing management: analysis, planning, implementation, and control.
Edition: Prentice Hall, Upper Saddle River. ISBN 9780132435109

5. Trojanowski, T. (2014). Culture of Marketing Actions of a Company in the Area of Sustainable
Marketing Mix. Journal of Intercultural Management, 6(4-2). ISSN 2080-0150 67-74

6. Westwood, J. (2000) How to Write a Marketing Plan. Edition: Kogan Page. ISBN 978-
0749467128

Kyprakosa, H. (2001) Buenpenue cucteMbl MapKETHHIOBOIO TUIAHUPOBAHUS B PETHMOHATBHBIX
OaHKax

124



