Buletinul Universitatii Nationale de Apdrare ,,Carol I

ROLUL MARKETINGULUI STRATEGIC
iN ORGANIZATIA MILITARA

THE ROLE OF THE STRATEGIC MARKETING
IN THE MILITARY ORGANIZATION

Lt.col.drd. Vasile BATINAS*

Marketingul, in general, si marketingul strategic, in special, au devenit in ultimii ani componente esentiale ale activitatii,
nu numai pentru societatile comerciale, ci si pentru organizatiile nonprofit sau pentru cele guvernamentale. Principiile de
promovare a firmelor si a produselor prin elementele mixului de marketing 1si gasesc o larga aplicabilitate si in randul
organizatiilor a caror scop nu este realizarea profitului, ci asigurarea unor produse nepalpabile, dar esentiale pentru buna
functionare a societatii in ansamblu. Concret, referindu-ma la organizatia militara, a carei menire este de a asigura securitatea
nationald, aplicarea elementelor de marketing strategic poate duce la o mai buna perceptie a activitatii pe care o desfasoara
organizatia militara in folosul societatii.

Marketing, in general, and especially strategic marketing have recently become essential components of activity, not only
for companies but also for nonprofit or the public organizations. Principles for promoting companies and products through
marketing mix elements find wide applicability among organizations whose purpose is not achieving the profit but providing
intangible products, essential to the functioning of society as a whole. Practically, referring to military organization, whose
purpose is to ensure national security, the application of strategic marketing elements can lead to a better perception of the

performance of the military organization for the benefit of the community.
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Evolutiile, din ultimii ani, din domeniile
economic, social, politic, dar mai ales tehnologic au
facut ca organizatiile de diferite tipuri sa fie nevoite
sa-si adapteze strategiile de marketing pentru a se
situa cat mai bine in preferintele publicului-tinta.
Operationalizarea strategiilor de marketing implica
adoptarea unor decizii de punere in practicd a unor
activitati care derivd dintr-un plan strategic care
sa permitd adaptarea organizatiei la modificarile
continue ale mediului in care opereaza.

Marketing si marketing strategic

Conceptul de marketing a suferit de-a lungul
timpului o serie de ajustari, acesta devenind odata
cu trecerea timpului tot mai cuprinzator. Astfel, in
perioada anilor 1950, Asociatia americana pentru
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marketing definea marketingul ca fiind ,,ansamblul
activitatilor implicate in traseul produselor de la
productie la consum”. Mai tarziu, in deceniul al
optulea, Philip Kotler elabora urmatoarea definitie:
»Marketingul reprezintd analiza, organizarea,
planificarea si controlul activitatilor, strategiilor
si resurselor unei intreprinderi, care au o influenta
directa asupra clientului in vederea satisfacerii
dorintelor si necesitagilor unor grupuri de clienti
selectionati intr-o maniera rentabila'”’. Dinamica
rapida a acestui concept a facut ca acceasi Asociatie
americand de marketing sa elaboreze, in anul 2004,
o altad definite, mult mai apropiata de actualitate:
»Marketingul constituie o functie organizationala
si 0 serie de procese pentru crearea, comunicarea
si livrarea valorii catre clienti, precum si pentru
gestionarea relatiilor cu clientii Tn modalitati care
vin in avantajul organizatiei si a partenerilor ei*”.
Termenul de marketing strategic caracterizeaza
dimensiunea pe termen lung a marketingului, drept
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conceptie a conducerii, in acest sens fiind stabilite
obiectivele organizatiei si marketingului pe termen
lung, ca si strategiile necesare pentru realizarea
acestora®. In organizatia militara, accentul se pune pe
elaborarea unei strategii de utilizare a instrumentelor
de marketing, fiind stabilitd o conceptie generala
privind modul de actiune a organizatiei, precum si
identificarea unei strategii pe termen lung legata
de modul de realizare a obiectivelor organizatiei.
Marketingul ~ strategic presupune modelarea
actiunilor viitoare concomitent cu crearea cadrului
de planificare pe termen scurt.

Deciziile de marketing sunt influentate de
doud componente majore, si anume: pe de o
parte trebuie sd tind cont de situatia concretd a
organizatiei, iar pe de altd parte de conditiile si
rigorile consumatorului / cetdteanului. Aceste
decizii de marketing nu se iau izolat, ci in stransa
corelatie cu alte decizii majore ale organizatiei. In
acest context, formularea unor obiective pe termen
lung este o componenta importantd a conceptiei
de marketing, care stabileste directii de actiune
convergente in vederea 1Indeplinirii misiunii
organizatiei. Marketingul strategic creeazd cadrul
pentru planificarea operativd de marketing, care
se realizeaza prin decizii tactice de marketing pe
termen scurt.

Marketingul — cerinta esentiald pentru orice

tip de organizatie

Imbunatatirea activititii de marketing in
organizatiile publice se poate realiza prin adoptarea
si adaptarea instrumentelor de marketing pe care
sectorul privat le utilizeaza pentru a spori eficienta
lor. Intre entititile private si cele apartinand
sectorului public existd diferente esentiale care fac
ca anumite instrumente de marketing sa nu poata fi
utilizate in cadrul celor din urma. In primul rand,
in timp ce scopul firmelor private este acela de a
obtine si a maximiza profitul, organizatia militara
este menitd sd asigure securitatea nationala,
servind interesul cetatenilor sai. O alta deosebire
fundamentald se referd la mediul in care aceste
entitati isi desfasoara activitatea, astfel ca firmele
actioneaza, de regula, intr-un mediu concurential,
pe piete competitive, in timp ce institutia militard nu
este intr-o competitie cu alte organizatii cu acelasi
profil, insa este permanent preocupata de atingerea
unor obiective si standarde de performantd impuse
de misiunile pe care societatea, prin instrumentul
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politic i le stabileste. In consecintd, activitatile
armatei sunt atent monitorizate de catre publicul
larg, in special prin mijloacele mass-media, mai
ales In perioadele in care mediul de securitate
international este instabil, asa cum este si perioada
pe care o traversam in prezent, in timp ce, in general,
firmele nu beneficiaza de o atentie deosebita din
partea media. In sfarsit, o alta distinctie importanta
se referd lamodul de finantare a celor doud categorii
de institutii. Organizatiile militare sunt finantate
numai din bani publici, de la bugetul de stat, sumele
alocate fiind uneori insuficiente pentru derularea in
conditii optime a Intregii activitdfi, generand astfel
anumite limitari, in timp ce societdtile comerciale
se finanteaza atat din veniturile proprii obtinute din
activitatile comerciale, cat si din finantarile externe,
obtinute de pe piata de capital sau din sectorul
bancar, pe baza unor planuri de afaceri viabile.

O eroare de perceptie des Intilnitd este
intelegerea eronatd a notiunii de marketing, care
se confunda cu ,,promovarea” sau ,,publicitatea”,
ceea ce-1 oferd o imagine incompleta. Promovarea
este numai una dintre componentele mixului de
marketing, aldturi de produs, pret si distributie.
Orice organizatie, fie cd este publica sau privata, ar
trebui sa-si stabileasca un plan de marketing al carui
principal obiect sa fie acela de a produce rezultate
pe care piata-tinta sa le aprecieze. Daca in sectorul
privat deviza marketingului este ,,satisfactie si
valoare pentru client”, in sectorul public aceasta
este ,,satisfactie si valoare pentru cetatean. Astfel,
daca ne referim in mod particular la organizatia
militard, se pot stabili obiective care sa fie sustinute
de un plan de marketing strategic coerent. Printre
acestea ar putea fi:

e promovarea valorilor armatei si a traditiilor
militare;

e Iintelegerea locului si rolului institutiei
militare in societate;

e atragerea sprijinului cetatenilor;

e imbunatatirea satisfactiei cetatenilor in
legaturd cu organizatia militara;

e cresterea grijii cetdtenilor fata de mediu;

e respectarea in mai mare masurd a legii.

In acelasi timp, marketingul nu trebuie perceput
ca un mijloc de manipulare. Utilizarea elementelor
mixului de marketing trebuie sd se bazeze pe date
si fapte concrete si reale, nu pe construirea unei
imagini false, care sd induca o perceptie gresita in
randul populatiei. Abordarea de marketing trebuie




centratd pe cetdtean, fiind o abordare sistemica,
pornind de laanalizasituatiei, stabilirea obiectivelor,
segmentarea pietei, stabilirea publicului-tinta,
efectuarea studiilor /cercetdrilor de marketing,
pozitionarea marcii (organizatiei), alegerea unei
combinatii strategice de instrumente de marketing,
realizarea unei evaludri si stabilirea bugetului si
a planului de implementare. Aplicand un astfel
de algoritm 1n cadrul institutiei militare acesta va
avea ca efect transformarea armatei dintr-o entitate
tradifionalistd netransparentd, intr-una moderna,
cu un contact puternic cu cetitenii, bazandu-se
pe calitatea i profesionalismul personalului si
promovarea unei imagini transparente, fard a
afecta confidentialitatea informatiilor care nu sunt
destinate publicului larg.

Planificarea strategica de marketing

Planificarea strategica de marketing are o
importantd deosebitd, avand in vedere evolutiile
rapide si de multe ori imprevizibile ale mediului
inconjurdtor al oricdrei organizatii. Importanta
planificarii strategice de marketing n organizatia
militard devine tot mai accentuatd pe masura
ce tendintele din mediul de securitate din zona,
dar si schimbarile profunde din cadrul societatii
genereazd incertitudini ale viitorului, iar factorii
de decizie trebuie sa gaseasca solutii rapide de
adaptare la aceste evolutii. Aceste solutii necesita
decizii strategice. La nivelul organizatiilor,
deciziile strategice au In vedere patru directii
fundamentale’:

e orientarea pe termen lung a evolutiei

organizatiei;

e definirea, 1In dinamica a  structurii
organizatiei;

e corelarea activitatilor organizatiei cu

evolutiile din mediul inconjurator in vederea

optimizdrii  oportunitatilor ~ §i  minimizarii
amenintarilor;
e corelarea activitatilor organizatiei cu

resursele si posibilitdtile existente in cadrul
mediului exterior.

Planificarea strategicd de marketing consta
dintr-un proces care pleaca de la stabilirea unor
obiective si strategii pe termen lung la nivelul
organizatiei, care sa asigure o relatie durabila intre
resursele proprii si mediul exterior, favorabila
dezvoltarii si atingerii scopului sdu fundamental.
Planificarea strategica are rolul de a diminua
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riscurile de aparitie a erorilor si de a plasa
organizatia intr-o pozitie din care sa poatd anticipa
schimbarea, sa fie ITn masura sa reactioneze rapid la
aceasta Tn scopul obtinerii unei pozitii avantajoase,
asigurand pe termen lung o evolutie pozitivd a
organizatiei. Procesul de planificare strategica de
marketing asigurd pasii necesari pentru luarea in
considerare a tuturor elementelor necesare pentru
analiza, stabilirea strategiei si implementarea
instrumentelor de marketing in vederea indeplinirii
obiectivelor propuse. Etapele acestui proces de
planificare sunt evidentiate in figura 1.

Strategia de marketing

Strategia de marketing are la bazd segmentarea
pietei, stabilirea publicului tintd, pozitionarea
organizatiei in raport cu ceilalti concurenti si
stabilirea elementelor mixului de marketing. Pentru
Armata, ca organizatie guvernamentala, nu exista o
segmentare reald a pietei, deoarece ,,piata” careia
1 se adreseaza este formata din toti cetatenii tarii,
care se constituie ca public-tinta. In acelasi timp,
nefiind pe o piatd concurentiald nu este nevoie sd se
pozitioneze in raport cu alte organizatii concurente,
astfel cd cel mai important element al strategiei
de marketing se axeaza pe stabilirea mixului de
marketing.

Elementele mixului de marketing se refera
la modalitatea In care sunt antrenate resursele
organizatiei i la proportiille in care acestea se
combind pentru a atinge obiectivele propuse.
Componentele mixului de marketing se evidentiaza
prin instrumentele la care firma / organizatia
apeleazd 1n contact cu clientii / publicul-tinta.
Specialistii Tn domeniu au ajuns la un numitor
comun 1in definirea continutului mixului de
marketing, prin gruparea tuturor instrumentelor
aflate la dispozitie in patru mari grupe: produsul,
pretul, distributia $i promovarea. Prin conceptul
de mix de marketing se poate intelege orientarea
activitatii de marketing a organizatiei, plecand
de la resursele interne si conditiile externe, prin
combinarea variabild, sub forma unor ,,planuri
coerente a elementelor politicii de produs, de pret,
de distributie si de promovare™.

Cele patru elemente — produsul, pretul,
distributia si promovarea sunt variabile, fiind,
in general, combinate in diferite proportii. Desi
combinarea instrumentelor de marketing este decisa
de catre organizatie, aceasta nu poate manevra in
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Fig. 1 Procesul de planificare a marketingului strategic al organizatiei’

aceeasi masura toate cele patru variabile. Produsul
si promovarea sunt elementele care pot fi manevrate
cel mai usor de catre organizatie, insd pretul si
distributia au o naturd aparte. Astfel, specific
organizatiei militare, pretul nu intrd in categoria
mixului de marketing, insd produsul, promovarea
si distributia sunt elementele care se pot lua in
considerare.

Structura mixului de marketing, locul ocupat de
organizatiei, de conditiile de mediu intern si extern,
de viziunea si capacitatea de realizare a celei mai
bune combinatii de instrumente de catre factorii
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de decizie. Numarul de combinatii posibile este
foarte mare, de aceea este foarte dificil sa se aleaga
combinatia, proportiile si actiunile potrivite pentru
asigurarea unei strategii de marketing eficiente
si eficace. Optimizarea eforturilor de alegere a
variantei potrivite are ca obiectiv stabilirea unei
solutii care minimizeaza eforturile necesare pentru
a obtine efectul maxim asteptat’.

Produsele unei organizatii pot sa fie sau sa
nu fie obiecte palpabile, produsul fi denumit ca
fiind ,,orice lucru care poate fi oferit pe o piata
pentru a satisface o nevoie”, acesta putand
fi un bun material, un program, un serviciu, o




experientd, un eveniment, o persoand, un loc, o
organizatie, o informatie, o idee sau un concept.
Elaborarea strategiei de produs presupune analiza
unui set de variabile, cum ar fi calitatea, designul,
caracteristicile, optiunea, denumirea, preecum si
modul de prezentare.

Marca este un element important, in ecuatia
unui produs, de multe ori, la fel de important ca
produsul 1n sine. Marca este un nume, un termen,
un semn, un simbol sau design, ori o combinatie
a acestor elemente care-l identificd pe cel care
livreazd un produs. Imaginea madrcii se refera la
parerile, sentimentele si atitudinea efectiva pe care
consumatorii, cetatenii, publicul-tinta, in general, le
au fatd de marca. Armata, ca marca a statului roman,
este 0 marca extrem de valoroasa si apreciatd. Daca
ne raportam la ultimele sondaje de opinie, conform
unui studiu realizat in perioada 09-14 iulie 2015,
de catre institutul INSCOP Research, la comanda
cotidianului Adevarul, Armata se situeaza pe primul
loc in Increderea romanilor, 75% dintre respondenti
declardnd in luna iulie cd au Incredere multd si
foarte multd in aceasta institutie, comparativ cu
74,3% 1n luna aprilie".

Strategiile de distributie se bazeaza pe decizii
referitoare la locul, momentul si modul in care
clientul / publicul-tinta va accesa oferta, precum si
la canalul de distributie.

Asa cum aminteam anterior, preful nu intra
in categoria elementelor mixului de marketing
specifice organizatiei militare. Cu toate acestea, se
pot face anumite simuldri atat pe baza unor modele
matematice, dar si plecand de la experiente ale altor
state, care sa cuantifice, in valoare a produsuluiintern
brut, efectul degradarii mediului de securitate sau
dimpotriva, efectul consolidarii acestuia. Plecand de
la anumite scenarii posibile se pot face estimari realiste
care, in final, sa fie utile n deciziile strategice luate la
nivelul politico-militar cel mai Tnalt.

Campaniile de promovare sunt constituite din
comunicdri cu caracter persuasiv, dar pot include
si comunicari cu caracter informativ sau educativ.
Prin promovare, publicul-{inta are acces la cele mai
relevante informatii despre organizatie si despre
produsul pe care aceasta il oferd. Strategia de
comunicare a unei organizatii cuprinde o combinatie
de publicitate, vanzare personald, promovare a
vanzarilor, relatii publice si marketing direct.

Activitdtile de promovare specifice organizatiei
militare nu acceseaza toate cele cinci componente

Buletinul Universitatii Nationale de Apdrare ,,Carol I

ale promovarii, ci se axeaza in special pe activitatea
de relatii publice, cea de publicitate §i cea de
marketing direct.

Un instrument deosebit de important al
promovarii, utilizat in mare masurd de catre
institutia militard, 1l reprezinta activitatea de relatii
publice, care contribuie substantial la crearea
unor relatii bune cu diferitele categorii de public,
prin obtinerea unei mediatizari favorabile, prin
construirea unei bune imagini a organizatiei in
perceptia publicului sau prin gestionarea eficienta
si reducerea efectelor negative produse de zvonuri
sau alte evenimente defavorabile institutiei.
Relatiile publice pot avea un impact puternic asupra
publicului, in conditiile unor costuri relativ scazute.
Informatiile pe care organizatiile le difuzeaza prin
intermediul structurilor de relatii publice sunt
preluate si de alte canale media care rdspandesc
informatiile catre publicul larg. In unele cazuri,
personalul care se ocupa de domeniul relatiilor
publice se concentreazd doar pe comunicare,
care nu este Intotdeauna corelatd cu obiectivele
de marketing strategic ale organizatiei, fapt care
genereaza desincronizari intre indeplinirea acestor
obiective i mesajele transmise de catre structurile
de relatii publice.

Strategiile de comunicare ale structurilor de
relatii publice trebuie sd se axeze atat pe informarea
publicului intern, ct si a publicului extern. in
organizatia militara, publicul intern este constituit
din personalul militar activ §i in rezerva, personalul
civil, precum si membrii familiilor acestora si se
poate realiza prin mass-media militara, produse
audiovizuale sau multimedia, buletine informative
sau informari realizate de catre personalul de relatii
publice. Scopul informadrii interne este de pune la
dispozitia publicului intern un flux permanent si
nedistorsionat de informatii generale si militare
care le influenteaza viata personala, viata de familie
si cariera, dar Tn acelasi timp si de a fi in masurd, ca
in mod individual, sa contribuie la efortul comun
de a creste prestigiul si de a Tmbunatdti permanent
imaginea institutiei militare.

Publicul extern este, in principal, format din
marele public (cetatenii tarii, mass-media civila,
organizatii nonguvernamentale), care este interesat
in ce masurd instituia militara asigura siguranta
acestora; autoritatile publice centrale si locale;
agenti economici; si nu in ultimul rand, mediul
international (presa internationald, guvernele
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strdine). Pentru realizarea informarii publicului
extern, organizatia militara are la dispozitie o gama
extrem de variata de solutii: acordarea de interviuri
si declaratii de presd, organizarea de conferinte de
presd si briefinguri, elaborarea de comunicate de
presa, raspunsuri la solicitarile privind informatiile
de interes public, organizarea de vizite 1n institutiile
militare, organizarea de zile ale portilor deschise,
invitatii de participare la activitati de instructie,
activitati culturale, sportive si aniversari, vizite In
zonele de dislocare ale contingentelor romanesti din
teatrele de operatii, intalniri informale, informarea
prin internet (prin intermediul site-urilor oficiale
sau a retelelor de socializare).

Procesul de planificare a unei strategii active
de relatii publice permite organizatiei sd detina
un permanent control asupra mesajelor esentiale
pe care vrea sa le transmitd in spatiul public si in
acelasi timp sd reactioneze prompt 1n situatii de
criza mediatica, inerente oricarei entitati. Situatile
de criza trebuie tratate cu maxima responsabilitate,
deoarece acestea au un impact major asupra
perceptiei publicului si pot genera distorsiuni in ceea
ce priveste realitatea. In literatura de specialitate
existd doud abordari privind managementul crizelor
mediatice’?: o abordare pe termen lung si una pe
termen scurt. Abordarea pe termen lung presupune
ca structurile de relatii publice sa fie permanent
pregitite pentru a face fata crizelor mediatice. In
acest sens, este foarte importanta cultivarea unor
bune relatii cu institutiile mass-media care pot
prelua mesajele transmise de catre purtdtorii de
cuvant. Concomitent, liderii formali trebuie instruiti
asupra modului de abordare a relatiei cu media in
aceste situatii. Aceasta inseamna dezvoltarea unei
atitudini ce presupune ca membrii mass-media
sd nu fie priviti ca ,,inamici”’, ci mai degraba ca
profesionisti care incearcd sa-si faca meseria
cat mai bine. De aceea, antrenarea liderilor prin
sustinerea unor conferinte de presa, interviuri sau
punerea acestora in diverse situatii ipotetice joaca
un rol important in pregatirea rezolvarii crizelor
mediatice.

Concluzie

Marketingul, 1n general, si marketingul
strategic, in special, joacd un rol important in
orice organizatie, Incusiv In organizatia militara.
Strategia de marketing combina elementele mixului
de marketing in proportii variabile astfel incat sa
fie identificata formula adecvata care, cu eforturi
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minime sd conducd la rezultate maxime. Efortul
de promovare si de mentinere la cote inalte a unei
imagini pozitive a institutiei militare, precum si
de informare a publicului larg despre locul si rolul
Armatei in societate nu poate fi complet doar prin
actiunea liderilor formali si a structurilor de relatii
publice, ci presupune un efort colectiv al intregului
personal al institutiei. Acest efort presupune actiuni
pe doua directii: o directie coordonatd de catre
structurile responsabile care pleaca de la definirea
scopului si a obiectivelor pe termen lung ale
organizatiei si pe baza acestora crearea unui plan
strategic de marketing care sa fie implementat,
monitorizat §i ajustat permanent si o alta directie
care presupune creareaunei mentalitati de marketing
in randul membrilor organizatiei prin cunoasterea
principiilor fundamentale ale marketingului,
cultivate prin practica, si formarea unei atitudini,
a unei stari de spirit privind apartenenta fiecarui
individ la organizatia militara.
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