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Abstract: Numeroase lucrari de specialitate, includ in cadrul formelor de organizare a
activitatii de marketing, organizarea orientata spre piata (Baker, 1996, p.565;
Kotler, 2005, p.357) careia 1i corespunde o structura organizatorica adecvata.
In cele mai multe cazuri formele organizatorice prezentate au ca element
central un criteriu de structurare internd a compartimentelor de marketing
care asigura o orientare eficienta spre piat a intreprinderii. Intre acestea sunt
mentionate: diferite categorii de piata, diferite criterii geografice, pe baza
carora sunt constituite compartimente care au la bazd zone geografice,
naturale sau internationale, bine definite, segmente sau categorii de clienti,
etc (Balaure, 2005).
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In mod traditional existd un curent de opinie ce consideri ci formele de
organizare a activitatii de marketing ce prevede segmentarea activitdtilor plecand de la
criterii precum tipologia piatelor, distribuirea geografica sau specificatea clientilor
asigura orientarea spre piati in mod eficient. In realitate, astfel pusd problema, solutia
apare ca fiind reolvatd simplist, structurile proiectate intr-o astfel de conceptie, fiind
specifice firmelor ale caror piete sunt localizate in spatii geografice adiacente acestora.

Firma modernd este insd o firmd care actioneazd in zone geografice tot mai
indepartate, aria acesteia fiind practic nelimitata .(Balaure, 2005). Din acest motiv,
organizarea orientatd spre piata (Michael, 1998, p.147) este un concept cu o
semnificatie mult mai complexa, structurile clasice, de tipul celor mentionate anterior
fiind dezvoltate corespunzitor. In literaturd, forma de organizare specifici acestui
concept este intitulatd organizarea tip ,intreprindere” de marketing (Kotler, 2005,
p.908).

Aceasta este descrisa ca fiind alcatuita in totalitate din personal de specialitate
(resurse umane) cu cunostinte de marketing corespunzatoare astfel incat propriile
activitati sunt derulate In concordanta cu cerintele pietei.

De pe o astfel de pozitie a fost dezvoltat un alt concept, cel de marketing intern
firmei .(Olteanu, 2005, p.25). Acest concept, privit de sine-stititor, lasd impresia
rezolvarii problemei utilizarii conceptului de marketing, prin actiuni specifice
managementului resurselor umane. Intelegerea corecti si utilizarea acestuia ca
alternativa strategica fatd de viziunea clasica privind managementul resurselor umane
reprezinta, in opinia noastrd, o dimensiune importanta a ,,intreprinderii” de marketing.



Revista de Marketing Online - Vol.1, Nr. 3

Structura organizatoricd orientatd spre piatd implicd in mod obligatoriu
utilizarea unui instrumentar stiintific adecvat.

Prin excelentd, acest instrumentar este inclus ca element definitoriu al
managementului .(Olteanu, 2006, p.109). Iatd de ce ,,Intreprinderea” de marketing este
forma de organizare 1n cadrul careia orientarea spre piatd se realizeaza prin incorporarea
instrumentarului de marketing 1n structura organizatorica.

Astfel spus, functiunile organizatiei, activitdtile, atributiile si sarcinile vor fi
astfel descrise incat, instrumentarul stiintific de marketing sd 1isi gaseasca locul
corespunzator, inlocuind elementele clasice corespunzatoare. O astfel de situatie, in
opinia noastrd, este stralucit rezolvatd in lucrdrile lui Ph. Kotler (2005), unde este
utilizat, in sensul celor prezentate mai sus conceptul de ,planificare strategica
orientata spre piata” (p.908). Conceptul, neglijat nepermis, in numeroase lucrari de
specialitate, reflectd in continutul sau, totalitatea aspectelor conexe ,structurii
organizatorice orientate spre piatd” in relatia lor cu instrumentarul stiintific de
marketing.

Sa retinem, in primul rand, utilizarea sintagmei ,,orientat spre piatd” atasata unor
instrumente clasice de management, sintagma, care semnifica inlocuirea acestora cu
cele specifice marketingului. Vazute ca atributii si sarcini acestea trebuie sa-si gaseasca
locul corespunzator in structura organizatorica specifica.

In al doilea rand trebuie remarcat faptul ci in randul instrumentelor de
planificare strategica orientatd spre piata 1si gdseste locul unul, care prin continutul séu,
reflecta in gradul cel mai inalt modalitatea concretd prin care firmele proiecteaza
structuri organizatorice orientate spre piatd. Este vorba de ,,definirea unitaitilor
strategice de activitate” (USA) (Kotler, 2005, p.908).

Instrumentul, utilizat corespunzitor, asigurd constant, deopotriva strategic si
tactic, orientarea spre piata a Intreprinderii. Practic, rezultatul ,definirii unitatilor
strategice de activitate” 1l reprezintd structuri organizatorice permanent adaptate
pietei. Astfel spus o firmd care nu utilizeaza corespunzditor conceptul de unitate
strategica de activitate, reuseste cu dificultate sa se adapteze pietei.

Din acest motiv, in opinia noastra, structurile organizatorice ale firmelor mari,
care opereaza pe arii geografice intinse, in cadrul carora sunt constituite piete diferite,
includ obligatoriu, o componentd structurald indispensabild, unitatea strategicd de
activitate (Kotler, 2005, p.908).

Un alt element neglijat in proiectarea unor structuri organizatorice orientate spre
piatd este cel care rezultd din parcurgerea unei alte etape a planificérii strategice
orientate spre piatd: delimitarea (definirea) domeniilor de operare ale firmei
(portofoliului de activitati). Utilizarea instrumentului este o consecintd a dezvoltarii
organizatiei prin multiplicarea si diversificarea activitatilor pe care le desfasoara, ca
urmare a fructificarii oportunitatilor de piata.

O astfel de evolutie are numeroase implicatii asupra organizatiei, cea mai
importanta fiind generatd de diversitatea pietelor pe care actioneaza cu o diversitate tot
mai mare de activitdti (produse, servicii, etc.), sistemul de management fiind tot mai
putin eficient.

Problema isi gaseste rezolvarea prin urmarirea continud a raportului ,,produse-
piatd” si separarea acestora in cadrul sistemului de management iIn urma parcurgerii
unei etape importante de planificare strategica orientatd spre piatd, cea a definirii
,activitatii”.
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Simpla parcurgere a acestei etape nu are consecinta directd asupra sistemului de
management. Dublatd insa de masuri corespunzatoare instrumentul isi gaseste o deplina
justificare.

In esenti el se reflecti in toate componentele sistemului de management
presupunand o abordare separata, distincta, a fazelor urméitoare ale sistemului de
management.

Consecinte practice deosebite sunt reflectate in structura organizatoricd, in
cadrul céreia separarea activitdtilor trebuie operata in componente independente.

Din acest motiv consideram ca domeniile de operare ale organizatiei, intelese, ca
activitati, in sensul definit de Ph.Kotler (2005) se constituie intr-o dimensiune
conceptuald a structurii organizatorice orientate spre piata.

In forma cea mai evaluati, orientarea spre piati a firmei este asigurati prin
utilizarea corectd a instrumentelor marketingului strategic. O astfel de utilizare
presupune un mod obligatoriu plasarea corespunzatoare in structura organizatorica prin
gruparea 1n functie de specificul Intreprinderii in sarcini, atributii, activitdti (Nicolescu
si Verboncu, 2005).

Structuri organizatorice orientate spre piata

Desi prin continutul lor, instrumentele marketingului strategic ( segmentare,
pozitionare, mix) asigura orientarea spre piatd, realizarea celei mai eficiente orientari
impune o anumita structurd organizatorica. Intr-un anume fel arati de pilda segmentarea
realizatd la nivelul intregii firme si altfel aratd cea realizatd la nivelul activitétii
(domeniului de operare) sau la nivelul unitatii strategice de activitate (Baker, 1996,
p.509).

Modelul Ilui Ph. Kotler (2005) plaseaza instrumentele marketingului strategic la
nivelul unitatilor strategice de activitate. O astfel de structurd, in cadrul careia la nivelul
unitatilor strategice de activitate sunt plasate aceste instrumente apare ce fiind mai
orientatd spre piata In raport cu cea in care ele sunt plasate la celelalte nivele. Evident ca
un astfel de plasament se reflectd corespunzator in structura organizatoricd prin
constituirea la aceste nivele a componentelor strucutrale aferente (posturi,
compartimente).

In opinia noastra modelul Kotler are valoare didactici si practici deosebita fiind
intalnit In organizarea firmelor foarte mari (Baker, 2005, p.519), cu arie geografica
internationalda in cadrul cdrora unitatile strategice de activitate sunt structurate pe
scheletul filialelor constituite la nivelul unei tari.

Firmela actionand la nivel zonal, eventual la nivelul unei téari, ori componentele
structurale caracteristice unei astfel de piete (filiald, sucursala,etc.) utilizeaza, in cele
mai multe cazuri, instrumentele specifice marketingului strategic la acest nivel,
realizdnd segmentare, pozitionare i mix de marketing, la nivelul Intregii piete.

In conditiile in care, in structura pietei astfel abordate, apar diferente geografice
semnifcative utilizarea instrumentului se dovedeste ineficientd, fragmentarea tot mai
pronuntatd a pietei fiind dificild, iar adaptarea si mai dificila. Din acest motiv apare
necesitatea unei descentralizdri, care 1in situatia data, implica ,.coborarea”
instrumentelor marketingului strategic la nivel inferior (Baker, 2005, p.520). O astel de
situatie genereaza obligatoriu constituirea unitatilor strategice de activitate i
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,partajarea” marketingului strategic pe nivele ierarhice. Corelarea instrumentelor se
realizeaza pe de o parte, prin utilizarea conceptului de segmentare arborescenta, cea
realizatd la nivelele superioare avand un grad de generalitate mai ridicat, iar pe de alta
parte prin plasarea diferitd, in functie de scopul urmarit, a unor activitati de marketing la
anumite nivele ierarhice. De pildd promovarea prin ,,clipuri” publicitare poate fi plasata
la nivelul intregii firme, utilizind o segmentare realizati la nivel national. In mod
similar putem proceda si In promovarea imaginei firmei, In timp ce ,promovarea la
locul vanzarii” ar putea avea la baza segmentarea la nivelul unitdtii strategice de
activitate.

Sistemul decizional de marketing

Sistemul de management al intreprinderii include alaturi de sistemele,
instrumentul si organizatoric prezentate mai sus si un sistem decizional corespunzator.
Aducerea in discutie a acestei componente a ,,Intreprinderii” de marketing” porneste de
le constatarea faptului cd numeroase intreprinderi au structuri organizatorice orientate
spre piatd, insd putine au sisteme decizionale specifice unei astfel de organizari si mai
ales astfel de orientari (Baker, 2005).

Mai concret, am Intalnit deseori situatii in care instrumentul segmentare si tintire
sunt utilizate nu ca dimensiuni strategice cu rol coordonator pentru diverse
compartimente §i activititi din firmd, ci doar in scopul proiectdrii unor instrumente
stricte de marketing. Privitd din perspectiva sistemului decizional al intreprinderii,
situatia reflectd o plasare necorespunzdtoare a deciziei privind tintirea, la nivelul
compartimentului de marketing. Prin implicatiile sale, o astfel de decizie se plaseaza la
nivelul intregii firme deoarece punerea ei in aplicare presupune cooperarea majoritatii
functiunilor acesteia.

Retinem, ca decizia este fundamentata in cadrul compartimentului de marketing
insad ea trebuie adoptatd la nivelele superioare, acolo unde prin aplicare isi exercita
functia coordonatoare (Baker, 2005).

In postura similard se afli toate celelalte decizii de marketing. De aceea, in
proiectarea structurii organizatorice orientate spre piatd, deciziile de marketing trebuie
sa-si gaseasca plasamentul corespunzator in structura organizatorica.

Astfel, se poate concluziona ca ,,intreprinderea” de marketing este, intradevar,
forma de organizare orientatd spre piatd cea mai evoluatd. Ea trebuie inteleasd ca
incorporand viziunea de marketing in toate componentele sistemului de management si
nu doar ,,formad” de organizare in care toti angajatii si-au Insusit conceptia de marketing
si executd propriile atributii §i sarcini in aceasta viziune.
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