Reprezentand un mod de gandise agiune in sfera piei,
marketingul realize@iz o abordare sistentica circuitului de activitti de
produgie, distribgie si consum, constituind — mai mult decat un ansamblu
de metodssi tehnici — domeniul unei tinergtiinte, cu statut autonom, n
campul teoriei conducertiintifice a fenomenelogi proceselor economico-
sociale. Termenul de ,marketing”, de origine ang#ork a cunoscut o
larga circulgie internaionali in perioada postbeli¢c desi originile sale sunt
localizate la Tnceputul secolului nostru, in Seatghite ale Americii.

Conceptul de marketing s-a bucurat de un dZrumare de definii,
fapt motivat de numeroasetétesuri atribuite termenulwi de evoluia
rapick a acestui domeniu de activitate uraRrofesorul Philip Kotler de la
Universitatea Northwestern, SUA, unul dintre cei megutai specialgti n
marketing, formula in 1992 u#ttoarea defirtie:

.Marketingul reprezint mecanismul economig social prin care indivizii
sau grupurile satisfac nevoile sau dgia semenilor prin mijlocirea
produceriisi schimbului de bunugi servicii.”

In fapt, Tnelesurile date conceptului de marketing sunt mielie!
reprezentand:

- 0 now optica economid de conducere a proceselor cerute de dirijarea
fluxului de bunurisi servicii de la produitor pari la consumator, cu un
dublu scop: satisfacerea superioa cererii si maximizarea profitului
intreprinatorului;

- 0 fungie a intreprinderii, ce dobande un cominut concret, distinct de
celelalte fungi ale firmei (fungia de cercetare-dezvoltare, progdec
comerciad, financiar-contab#l, de personal); cu ajutorul acestei ftinc
conducerea firmei are posibilitated cunoasg si sa anticipeze permanent
cerinele pigei cireia se adreseazsi produ@ si si comercializeze acele
marfuri ce aspund cat mai bine exigghor consumatorilor,asvalorifice cat
mai profitabil potegialul uman, materiai financiar de care dispune.

Schimbarea de opticpe care o determinmarketingul Tn cadrul
firmelor ce il adopt aduce in prim-planul prio#tilor decizionale ceritele
consumatorului  (utilizatorului) aora le subordoneaz problemele
organizrii si conducerii proceselor de prodigcsi desfacere.

Fungiile marketingului sunt multiple:

- fungia de cercetare a pe?, a nevoilor de utilizare sau consum, care este
functia — premi§;



- fungia de cretere a capaditii de adaptare a firmei la cetgle mediului
siu de piaa, care est fun@ — mijloc;

- funaia de satisfacere superiéax nevoilor de utilizare sau de consum;
- fungia de maximizare a profitului,

Dezvoltarea extensiva marketingului repreziatfargirea ariei sale de
raspandire, incorporarea congepde marketing deatre un nunar tot mai
mare de firme, nu numai din domeniul progleicmateriale cisi din sfera
comerului si a presirilor de servicii; tot in acest context, marketihguost
incorporat si in cadrul socieiii civile, Tn cadrul organizalor
neguvernamentale, dar in cadrul partidelor politice, tocmai din cauza
dezvoltrii acestuiasi functiilor sale.

Unul dintre conceptele cele mai importante aleetfit de asizi este
acela de ,rentabilitate”. Conceptul se #egte in toate domeniile economiei
si vietii sociale,si, ca atare, trebuigise giseasés si in domeniul politic.

Un produs este rentabil dase vinde, o intreprindere este rentalibG
oferda produse sau servicii care se vand, etc. OriceitdB sau aauni in
orice domeniu se pot evalua prin rentabilitate. rdanagement competitiv
asigus rentabilitatea utilizand instrumentele de markgtinpentru
cunoaterea pigelor, a nevoilosi cerintele consumatorilor.

Astfel, se vinde numai ceva de care este nevdie restabil. Bunuri de care
nu este nevoie, nu se vand. Deci cine nu estairstsatisfa@ nevoi prin
ceea ce produce sau ceea ceapfaun este rentabil.

Marketingul, cel care strange inforfile de piaa si fundamenteaz
deciziile de conducere, areasitura caracteristic esemiala de a avea in
vedere tocmai studiul nevoilgr cerinielor consumatorilor.

Am abordat mai devreme ariile de extindere a ntarfgelui, aatand
implementarea acestuia in cadrul unui partid @oliti
O compargde a unei intreprinderi cu un partid politic, austurilor acestora,
releva urmiatoarele: O conducere cu nivele ierarhice coresjioare exist
atat intr-o intreprindere cét intr-un partid; structuri de lucru specifice de
proiectare, de exega, de distribtie a produselor care se falirisau a
serviciilor care se oférexist intr-o intreprinderai trebuie 4 existesi intr-
un partid — specificitatea lor depinde de spedcdteia produsului fabricat
de cel @ruia i se adreseapentru a-i satisface o nevoi, consumatorul final.

Un partid lucreaz cu informaii. El este atat beneficiar cat
distribuitor de informai. O pondere Thsemnato constituie categoria de
informgie public referitoare la activitile partidului.

Produsele ,fabricatg distribuite” de partid sunt inforni@ transmise
cu ajutorul diverselor suporturi: @eni, declar@i, mesaje, documente,
interviuri, etc, sub formscris sau vorbi.



In spiritul conceptului de marketing politic, eteebuie & corina
mesaje de rezolvare a nevoilor celaroca li se adreseazi trebuie 4 aiba
ca rezultat megnerea si schimbarea adeziunii oamenilor in favoarea
partidului.

Acesta trebuie, deciasiba compartimente specifice de lucru, atat pentru a-
si fabrica produsele cat pentru a le distribui.
Se pot defini urritoarele activiiti principale ale unui partid,acora trebuie
si le corespund compartimente de lucru specifice:
1. Activitatea intera de partid: cu o varietate mare de problematiagiuni
poate avea ca obiectiv rglke intre nivelele ierarhice, aanile forumurilor
partidului, cluburi politice, elaborare de docuneemiterne de partid, etc.
Aceasi activitate trebuie & aibd ca rezultat final mgmerea adeziunii
membrilor de partid la cauza acestuia.
2. Activitatea exterih de partid, care se désba in mediul extern al
partidului: aceasta are mai multe sub-ramuri: -ivdatea politiG
parlamentat si guvernamentay

- activitatea  poliic n
consiliile localesi judetenesi in administréa locak;

- activitatea poliidn sectorul
civic;

Primele doa subcategorii de activti trebuie 4 aiba ca obiectiv
rezolvarea nevoilor oamenilor, de la cele genedalaivelul conducerilor
tarii (executiv, parlament), pénla cele locale (executiv local, consilii
locale).

A treia subcategorie de actitittrebuie 4 aibi ca rezultat ani, nu
neafrat politice, indreptate spre sectorul civic darijspte logistic de
partid, care trebuieascondua la susinerea rezol&rii nevoilor, propuneri,
dezbateri, etc.gi in final la cgtigarea acceptului, adeziunii oamenilor la
politica partidului.

Pentru toate cele patru tipuri de actigit enuntate, structura
organizatorié a partidului trebuie&saiba compartimente de lucru distincte,
care 4 reprezinte ,sefile de produge si desfacere a produselor partidului”,
fiecare dispunand de instrumente de lucru specitieeeficiema maxim,
pentru a putea realiza ,produse” specifice dtactip de activitate, careas
fie ,cumpirate” de oamenisi care 4 condud@ in final la realizarea
obiectivului urnarit, acela de modificare a adeziunii alegilor in favoarea
partidului.

Nevoilessi cerintele societtii, cele mai diversai la diferite grade de
detaliere trebuie cunoscute détre partidul care dogge %-si atinga
scopurile — in detaliu — gigarea alegerilor.



Obiectivul major al partidului este satisfacereashor nevoisi cerine.
Fiecare partid, rezolvaceast problend prin mijloace specifice doctrinei
politice pe care o promoveaz

Cheia succesului pentru realizarea unui asemereadafat o
constituie orientarea actiwiti partidului intr-o viziune de marketing.

Astfel, ia ngtere_ marketingul politic.

Marketingul politic se definge ca fiind elaborarea, punerea in
aplicaresi controlul programelor, uramind cresterea adeziunii la o idee, la 0
doctrina politica, la 0 cauz sociak, la un comportament social, schimbarea
sau crearea unui nou tip de comportament, uneldipetc, in cadrul unuia
sau mai multor grupuri vizate.

Pentru indeplinirea obiectivelor produse, esteisiigc cunoaterea
atitudinii factorului interesat de a cunta necesitile si cerinele de o
anumit natuti, ale mediului social, de a le satisface cat mae bi

Marketingul politic utilizeaz segmentarea g (in sens figurativ
echivalent pentru ansamblul categoriilor de perspdomenii, instittli sau
alte categorii vizate), studii de gia punerea in valoare a conceptele de
comunicaie.

Actiunile politice se cer gestionatetiomal, urnarindu-se permanent
problema optimizrii raportului dintre eforturi (material-financigrele cele
mai multe ori)si efectele obinute, in sensul maximizi rezultatelor sau
minimizarii eforturilor.

Utilizarea marketingului in aceédlliregie nu are alte resttic decat
cele adaptate la specificul politic.

Circulaia neingadita a informaiilor si asimilarea adogtii deciziilor
politice Tn opticasi cu mijloacele marketingului necesiproiectareasi
functionarea Tn cadrul structurii organizatorice a il a unui sistem
informgional de marketing.

Proiectareasi punerea in funane a sistemului informenal de
marketing n structura a unui partid, necepdrcurgerea urtoarele etape:

- prezentarea conceptului factorilor deciziongliadoptarea deciziei de
constituire a sistemului infornianal;

- identificareasi delimitarea grupurilor de utilizatori; ginerea coopéirii
tuturor utilizatorilor potetiali din carul mediului intern al partidului;

- determinarea nevoilor de inforge ale acestor grupuri, inventarierea
deciziilor curente care nu pot fi luate din lipsa ihiformaii; prefigurarea
deciziilor ce vor fi adoptate Tn viitor;

- identificarea surselor efectigepoteniale de informae;

- identificarea fluxurilor informgonale Tn cadrul mediului intern al
partidului.




Sursele de inform ofera elementele evaiuii si descrierii mediului
internsi extern al partidului; investigarea acestora s¢izeaz pe de o parte
prin inventarierea nevoilor de inforgnautile fundamentrii deciziilor si
activitatilor politice, precunsi informarii generale, iar, pe de alparte, prin
selectarea componentelor mediului (intgrnextern) al partidului la care
acestea se refer

Sistemul de gestiune asigustocarea, prelucraregi punerea in
utilizare a informadilor.

Utilizatorii sunt clasa in mai multe categorii: personalul de
conducere deliberativ si executia, aflat pe diferite nivele ierarhice;
populaia si mass-media; diverse surse consumatoare de infierm@venis
din partea partidului.

Fluxurile informaionale formeax structura orizontél a sistemului
informational, dar asigursi legaturile pe vertical.

Acesta este practic sistemul infofioaal de marketing politic.

Acest concept este relativ nou ca recytea, dar metodelsi funcgiile lui, precum si
componentele sunt cunoscute din vechi timpuri,aadic momentul in care politica a devenit o profasiu
recunoscut ca atare sau nu.



