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This article aims to define the concept of marketing planning and it’s importance for every
company, also for the company which activate on real estate market. On the housing market the
product is very specific and has a lot of particularities in comparation with other goods existing on the
market, that’s why it is very imortant to know how to plan the marketing activity in order to obtain the
best results. We also will present the steps of marketing planning according to the company’s
activities, and also the advantages and the disadvantages of marketing planning for the company.
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Complexitatea mediului extern, In care opereaza intreprinderile in prezent pe piata, schimbarile
ce au loc permanent, cresterea gradului de incertitudine si a riscului, intensificarea si
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internationalizarea concurentei, au condus, din ce in ce mai mult, la cresterea importantei acordate
planificarii activitatii de marketing. Planificarea este indispensabild pentru viitor si pentru succesul
oricarei firme. Planul de marketing, ca instrument absolut necesar al planificarii activitatii de
marketing a companiei, poate fi definit si ca traseul de miscare a organizatiei spre obiectivele
preconizate si cuprinde in sine schemele de repartizare a resurselor, diverse grafice, sarcini
intermediare etc.

In general, planificarea este definitd ca un proces de stabilire a modului in care sistemul de
management isi va indeplini obiectivele sau, cu alte cuvinte, aceasta stabileste modul in care
intreprinderea poate ajunge acolo unde-si doreste. [5, p.13]

Planificarea este un proces prin care organizatiile Incearca sa anticipeze schimbarile si sa se
adapteze, in asa fel, incat sa asigure atingerea obiectivelor organizationale [10]. Prin functia de
planificare se stabileste cel mai adecvat curs al actiunilor viitoare pentru ca organizatia s obtina
rezultatele dorite. Totodata, planificarea este un proces care nu se incheie odata cu crearea unui plan,
ci continud cu implementarea acestuia, tinandu-se cont de faptul ca, in etapa de implementare si
control, planul poate necesita Tmbunatitiri sau modificari orientate spre eficientizarea acestuia.
Planificarea este legata de succesul organizatiei, motiv pentru care organizatiile care dispun de sisteme
de planificare bine puse la punct, au mai mult succes pe plan financiar si nu numai.

Un loc aparte in cadrul planificarii activitatii unei Intreprinderi este ocupat de planificarea de
marketing. Marketingul, ca proces social i managerial al unei intreprinderi - conform celor afirmate
de Ph. Kotler — 1si fundamenteaza obiectivele si strategiile in cadrul planificérii de marketing. Una
dintre principalele sarcini de marketing, care trebuie stabilitd, este planificarea posibild si
proportionala bazatd pe obiectivele strategice ale companiei.

Planul de marketing este instrumentul cu ajutorul cdruia sunt directionate activitatea de
marketing si resursele organizatiei pentru indeplinirea obiectivelor de marketing ale acesteia.
Componentele de baza ale activitatii de marketing sunt prezentate in figura 1.

Activitatea de marketing — incepe inainte de aparitia produsului i continua atat pe parcursul
elaborarii acestuia, cat si dupa lansarea lui

Analiza ocaziilor Studierea si alegerea Elaborarea strategiilor
de piata pietelor-tinta de marketing

\ 4

A 4

\ 4

Elaborarea programelor Organizarea, implementarea si controlul
de marketing efortului de marketing

A 4
A 4

Figura 1. Componentele de baza ale activititii de marketing
Sursa: Petrovici S. si altii, Marketing: curs universitar, Chisinau: Editura ASEM, 2008, p.250

Conceptul de planificare de marketing a aparut in anii 60 ai sec. XX. Importanta si necesitatea
planului de marketing au fost sustinute de Thompson, in anul 1962, si de Wilson, Pryor si Yoshimo, in
anul 1965. Thompson a concluzionat ca ,,intreprinderile care isi planifica activitatile de marketing vor
avea performante mai bune decat cele care nu elaboreazi planuri” [6, p. 74]. In perioada 1970-1980,
Dodge, Davidson si Winkler, Boyd, Massey, Pearson au confirmat necesitatea planificarii de
marketing pentru intreprinderi si au adus o contributie importantd la dezvoltarea si implementarea
acestuia.

Totodata, experienta aratd ca performantele obtinute de intreprinderi isi planifica activitatea de
marketing depasesc cu mult acele intreprinderi, care nu desfasoard acest proces. Oamenii de stiinta,
cum ar fi J. C. Dragan si M. C. Demetrescu, afirma ca: ,planificareca de marketing nu este numai
necesard, dar si inevitabila, intrucat directiile fundamentale ale activitatii de marketing, respectiv
orientarea spre consumator, integrarea eforturilor si obtinerea de profit nu pot fi implementate coerent
si sistematic decat Intr-un cadru planificat” [6, p.74].

Piercy si Morgan, propun un model teoretic pentru investigarea planificarii de marketing ca
proces multidimensional. In anul 1994, Greenley a acceptat acest model multidimensional ce include
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dimensiunea analiticd (tehnici, proceduri, sisteme), dimensiunea comportamentald (perceptie
manageriald, participare, motivare, angajament etc.), si dimensiunea organizatoricd (informatii,
structurd, culturd, semnale manageriale) [6, p.76].

Analizand sectorul constructiilor de imobil locativ, putem lesne afirma ca, in acest domeniu,
este foarte importanta si absolut necesara planificarea de marketing, deoarece domeniul de activitate al
acestor companii nu se limiteazd doar la construirea, dar si comercializarea imobilelor pe piaté,
totodatd, dorind sa obtina o pozitie concurentiald pe piatd cat mai beneficd, companiile mai propun si
alte servicii suplimentare decat cele de baza, care le ofera posibilitatea sa se ridice, in acest mediu
caracterizat de o concurenta tot mai dura. Lupta pentru existentd a companiilor constructoare de imobil
locativ este una destul de apriga, fapt observat de agresivitatea cu care isi promoveaza ofertele fiecare
din acestea, fie ea o companie mare sau mica. La etapa actuala, existd diferite puncte de vedere cu
privire la planificarea de marketing. Inca mai existd companii care eviti planificarea de marketing din
cauza timpului si efortului necesar pentru a concepe propria politica si a pune la punct toate aspectele
necesare, si mai cred ca pot supravietui si fara planul de marketing.

Putem constata ca planul de marketing este ghidul pas cu pas pe calea succesului afacerii. El
constituie mijlocul de implementare a strategiei de marketing alese si trebuie sd se bazeze pe
intelegerea clara a obiectelor de marketing ale companiei, aceea ce se doreste a fi realizat de afacerea
respectiva 1n viitor. Elaborarea acestui plan ne obligd sa evaludm ceea ce se Intdmpla pe piata si ce
impact are aceasta asupra activitatii firmei. De asemenea, ne oferd un punct de referintd pentru
evaludri ulterioare.

1) extinde in mod semnificativ baza de clienti si cresterea vanzarilor;

2) poate a Tmbunatiti competitivitatea produselor organizatiei, prin distributia si gestionarea

mai eficienta a resurselor, concentrandu-se pe directiile cele mai promitatoare si profitabile;

3) dezvoltarea eficientd a politicii de pret si politicii de produs;

4) crearea unui mecanism de control al activitatilor intreprinderii.

Planul de marketing este un document scris, care guverneaza toate activitatile de marketing,
inclusiv implementarea si controlul acestora. O companie trebuie sa dispuna de un plan pentru fiecare
obiectiv pe care si-1 fixeaza.

Importanta planificarii de marketing pentru companie este redata de urmatoarele aspecte [3, p. 253]:

1. Planul de marketing transmite aceeasi informatie pentru toti cei interesati;

2. Planul integreaza toate elementele intr-un tot unitor, logic sistematizat si estimeaza diferite
alternative pe care le ia in calcul la adoptarea deciziilor de marketing;

3. Planul de marketing coordoneaza munca specifica a tuturor compartimentelor Intreprinderii,

4. Planul este asigurat cu informatii veridice, utile si operative, care vor sta la baza conducerii
activitatii de marketing;

5. Planul contribuie la orientarea si coordonarea diferitelor compartimente ale intreprinderii;

6. Planul asigura un control permanent la toate nivelurile si etapele activitatii de marketing.

Dintre numerosii factori, care influenteaza activitatea din domeniul afacerilor cu implicatii
directe asupra necesitatii planurilor de marketing, evidentiem urmatorii:

e schimbarile rapide ce se produc in cadrul diferitelor categorii de piete, avand drept rezultat
dificultatile in prevederea si anticiparea conditiilor acestora si de aici riscurile tot mai mari
pentru adoptarea deciziilor si pentru aprecierea efectelor acestora In perspectiva;

e necesitdtile sporite de informatii care sd permitd fundamentarea corectd a deciziilor,
executarea si controlul oricdrei activitati de marketing;

e necesititile si dificultatile, tot mai mari, pentru orientarea §i coordonarea mijloacelor
economice, in general, §i mai ales, a celor de marketing si pentru integrarea cat mai eficienta
a acestora datoritd cresterii complexitatii problemelor aparute in activitatea intreprinderii
orientate spre alte piete;

e exigente impuse de modificari in structura fondurilor, a statutului unor firme, a numarului si
structurii profesionale a salariatilor si de coordonare eficienta a eforturilor intr-o anumita
perspectiva;

e necesitatea asigurarii unui control permanent la toate nivelurile si 1n toate etapele activitatii
de marketing;
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evidentierea unei cdi adecvate de minimizare §i eliminare a neintelegerilor si
ambiguitatilor si de Tmbunatatire a obiectivelor, a strategiilor, a mixurilor si a programelor de
marketing [8].

Planificarea in marketing abordeaza urmatoarele aspecte-cheie:

scopuri de identificare, precum si principiile de bazi si criteriile de evaluare a procesului de
planificare;

determind natura datelor de baza necesare pentru planificarea (statutul si perspectivele pietei,
actuale si anticipate pentru nevoile viitoare ale utilizatorilor finali ai intreprinderii, date cu
privire la schimbarile din structura marfurilor de pe pietele externe etc.).

Rezultat al contributiei diferitelor niveluri organizatorice, planul de marketing indeplineste
anumite functii In cadrul organizatiei. Cele mai importante sunt urmatoarele [1, p. 585]:

Identificarea surselor avantajului competitiv al firmei pe pietele pe care opereaza;

Orientarea activitatii organizatiei in functie de schimbarile mediului intern §i extern;
Diminuarea sau evitarea impactului nefavorabil al unui mediu instabil sau turbulent;
Stabilirea clara, in termeni financiari si nefinanciari, cantitativi si calitativi, a obiectivelor
companiei pe viitor;

Coordonarea eforturilor depuse de serviciile/compartimentele/departamentele firmei pentru
indeplinirea obiectivelor de marketing si generale ale companiei;

Cresterea gradului de implicare a personalului, prin specificarea sarcinilor pe care le vor
indeplini si a intervalelor de timp aferente;

Alocarea resurselor pentru diferite activitati de marketing, in functie de contributia lor la
indeplinirea obiectivelor stabilite;

Asigurarea Indeplinirii unitare, de catre toti managerii si specialistii firmei, a obiectivelor,
strategiilor i programelor de actiune;

Oferirea unor puncte de referintd pentru evaluarea rezultatelor obtinute, In vederea adoptarii
masurilor necesare pentru amplificarea rezultatelor pozitive si de corectare a aspectelor negative.

Planul de marketing identifica cele mai promititoare oportunitati de afaceri pentru companie si
scoate in evidenta diverse modalitati si cai de patrundere, acaparare si mentinere a pozitiei pe pietele
identificate. Este 1n acelasi timp, un instrument de comunicare care imbind toate elementele unui mix
de marketing intr-un plan de actiuni coordonat. Aceasta prezintd sarcinile pe persoane, termene $i
modalitdti de actiune pentru atingerea obiectelor. Astfel, in cadrul companiei constructoare de imobil
locativ, aceste sarcini sunt bine structurate pe directii de activitate, pe departamente §i persoane
responsabile de fiecare aspect in parte.

Dupa cum a fost mentionat anterior, fiecare persoana implicata indeplineste o serie de sarcini in
cadrul departamentului unde activeaza si, In acest sens, putem constata sarcinile ce-i revin
marketerului, ca persoana implicata in cel mai direct mod in procesul de planificare de marketing:

1.

Sa supravegheze intregul proces de planificare de marketing (sa stabileasca reguli, principii
si obiective ale planificarii de marketing pentru toti membrii echipei care sunt implicati in
respectivul proces);

Sa evalueze planurile de marketing concepute (daca sunt complete, daca sunt in concordanta
cu obiectivele intreprinderii §i cu celelalte planuri ale ei, respectiv planul de cercetare-
dezvoltare, planul financiar, planul de resurse umane si planul de productie etc.);

. Sa propuna solutii pentru rezolvarea eventualelor probleme de planificare ce pot aparea si

care se pot solda consecinte pentru procesul de planificare de marketing (exemplu: scaderea
volumului vanzarilor, scaderea cotei de piata etc.).

Planul de marketing poate fi utilizat pentru [9]:

pregatirea unei argumentéri pentru a introduce un nou produs;

modificarea si / sau reorientarea abordarii de marketing pentru produsele existente;
elaborarea unui intreg plan de marketing pentru un departament, compartiment sau filiala,
pentru a fi inclus in planul de afaceri.

In acelasi timp, pentru elaborarea unui plan de marketing, este necesara intelegerea deplina a
urmatoarelor aspecte:

Informatii cat mai ample si mai complete despre produsele si serviciile oferite, precum si
caracteristicile si avantajele acestora;
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e Nevoile si necesitatile clientului pe care produsul sau serviciul companiei trebuie sa le satisfaca;

e Piata-tintd, trasaturile comportamentale si profilul consumatorilor/utilizatorilor produselor/

serviciilor companiei;

e Produsele sau serviciile de concurentd; cele existente sau potentiale.

Planul de marketing reprezintd cea mai importanta parte a planului de activitati al Intreprinderii
si a procesului de planificare de marketing si ar trebui sa fie efectuate, ca parte a procesului general de
planificare si bugetare al companiei. Prin posibilitatea de a controla si corecta componentele sale,
planul de marketing reprezinta instrumentul de control al managerului cu privire la stadiul realizarii
planului de afaceri al intreprinderii [2].

Printre principalele avantaje ale planificarii de marketing, se numara [5, p. 15]:

1. Cresterea nivelului de motivatie manageriala si o mai bund cooperare interdepartamental;

2. Capacitatea mai mare de a face fata schimbarilor, in reducerea la minimum a reactiilor

irationale 1n fata incertitudinii;

3. Stabilirea unor obiective de marketing realiste si o mai mare probabilitate de realizare a

obiectivelor generale ce deriva din misiunea companiei;

4. Comunicarea mai eficientd intre angajatii diferitelor departamente ale companiei;

5. Gandirea sistematica de perspectivd, in alocarea mai eficienta a resurselor organizationale in

functie de oportunitatile pietei;

6. Mai bund coordonare a grupurilor mari de persoane care actioneaza interdependent de-a

lungul timpului;

7. Probabilitatea mai mare de a identifica evolutiile ulterioare probabile ale pietelor si produselor;

8. Asigurarea unui cadru optim pentru o verificare si coordonare permanentd a activitatilor

desfasurate.

In ceea ce priveste componenta unui plan general de marketing al unei companii, acesta poate fi
alcatuit din mai multe planuri de dimensiuni mai mici, corespunzatoare unor produse sau domenii
individuale [7, p. 9].

Dupa cum arata practica, companiile de top, prin procesul de planificare de marketing au ajuns
la succese considerabile, insd, pentru a atinge aceste rezultate, necesitd cheltuieli mari de resurse
umane, informationale §i financiare, precum §i multa insistentd intelectuald, implicand participarea
mai multor specialisti din diverse niveluri ierarhice, profiluri de management etc.

Complexitatea planului de marketing este specifica diferitelor domenii de activitate, profiluri ale
companiei, componenta acestora diferentiindu-se si in functie de obiectivele stabilite, insd, in mod
obligatoriu, ar trebui sa contind urméatoarele componente de baza:

e analiza situatiei curente/actuale;
dezvoltarea a unui plan de marketing;
aplicarea planului de marketing;
monitorizarea punerii in aplicare a planului;
coordonarea si controlul acestuia.

Fiecare dintre aceste componente isi are activitatile sale specifice, care sunt 1n stransa legatura
intre ele, aceasta legatura fiind reprezentata in figura 2.

Analiza
/ | \
Planificarea Punerea Controlul
Dezvoltarea in aplicare Determinare.a r.ezultatelor
planurilor strategice Performanta cantitative
D A planurilor Evaluarea rezultatelor
ezvoltarea
planurilor de marketing Actiuni Corective

Figura 2. Relatiile intre componentele procesului de planificare
Sursa: Ocnosvi mapkemunea /@. Komnep, I. Apmcmpone, /. Condepc, B. Bone, Mocksa;
Canxm-Ilemepoype: MU30amenvckuil /Jom «Bunvsamcy, 2004, ¢.99
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Planul de marketing poate fi structurat diferit in functie de obiectivele planificarii, specificul
produsului/serviciului si/sau particularititile generale ale intreprinderii. In functie de etapa planului de
marketing, se stabilesc si diverse obiective care necesitd a fi urmate, informatie prezentatd si
sistematizata in tabelul 1.

Tabelul 1
Structura planului de marketing si corelatia intre etape si obiective
Sectiunea Obiectivele
1. Expunerea introductiva O scurta trecere in revistd a planului propus, destinatd punerii in

temad a conducerii.
Prezentarea succintd a planului in forma de rezumat.

2. Analiza mediului intern si|Prezintd date relevante la situatia actuald a pietei, a produsului, a
extern, analiza conjuncturii|concurentei, distributiei, micromediului i macromediului.
pietei

3. Analiza SWOT Identifica principalele oportunititi i amenintari, puncte forte si
puncte slabe, precum si problemele care pot s apard in legatura cu
produsul/ serviciul.

4. Ipotezele si obiectivele | Reprezinta estimari ale componentelor majore ale mediului, in ceea
planului de marketing ce priveste volumul vanzarilor, cota de piatd si marimea preturilor.

5. Strategiile de marketing Prezintd in linii mari, modalitatea de actiune pentru atingerea
obiectivelor propuse. Vor fi stabilite strategiile corespunzatoare
fiecarui element al marketingului-mix.

6. Bugetul planului de marketing | Va include volumul prognozat al veniturilor, costurile de productie
si de marketing, indicii financiari implicati in plan.

7. Modalitati de control Modul in care se va urmari aplicarea planului. Periodic, se
efectueaza analiza rezultatelor.

Sursa: Petrovici S. si altii, Marketing: curs universitar, Chisinau: Editura ASEM, 2008, p.254

Punerea 1n aplicare, in Republica Moldova, a reformelor economice radicale, saturatia pietei cu
bunuri §i servicii, reorientarea productiei spre consum, a schimbat radical modul de abordare a
planificarii de marketing pentru companii. Astfel, procesul de planificare, inclusiv cea de marketing,
este caracterizat, la momentul actual, de procese, ca: flexibilitate, dinamism, diversitate de forme si
practici organizationale etc. Intreprinderile autohtone, pentru a lucra in conditiile actuale ale pietei,
trebuie sa fie ghidate de planuri concrete, posibil pe alocuri adaptate situatiilor de piata si foarte rar sa
faca devieri de la schemele de planificare unificate.

Putem spune cd, la momentul actual, exista mai multe principii, care ar trebui sa fie utilizate de
catre Intreprinderile autohtone la planificarea activitatilor de marketing, si anume:

1. O abordare sistematica de planificare;

2. O varietate de tipuri de afaceri, obiectivele lor si obiective ale politicii de produs/servicii

genereaza o varietate de abordari in planificarea activitatilor de marketing;

3. Planificarea situationala diversificata;

4. Caracterul dinamic al procesului de planificare, modificarile imediate in planurile de

activitate, care pot afecta operatiunile Intreprinderii,

5. Disponibilitatea 1intelegerii conceptului de planificare de catre toti cei implicati in

planificarea de marketing.

In concluzie, putem spune ca planificarea in marketing este un proces ciclic continuu, scopul
caruia este de a aduce potentialul intreprinderii in conformitate cu cerintele pietei. Planificarea
activitatilor de marketing desfasurate de catre diferite companii au moduri diferite, care depind de
scopurile si obiectivele acesteia, de durata perioadei de planificare, de organizarea sistemului de
planificare etc. In planul de marketing, se ofera informatii cu privire la segmentele de piati, se
elaboreaza strategiile de marketing, se fac prognoze ale volumului de vanzari, prin urmare, fiecare
companie trebuie sa planifice cu atentie activititile de marketing, s dezvolte planuri strategice (pe
termen lung) si planuri tactice (de functionare). Inainte de a elabora un plan de marketing, compania
trebuie sa decida care din abordarile existente poate fi utilizata la dezvoltarea si punerea in aplicare a
planului de marketing.
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Pornind de la cele expuse anterior, putem lesne afirma cd companiile constructoare de imobil

locativ, alaturi de alte companii din diverse domenii de activitate, trebuie, in mod obligatoriu, sa isi
planifice activitatea pe care o au, planificarea de marketing fiind o procedurd absolut necesarad si
obligatorie pentru dezvoltarea ulterioara a companiei si/sau mentinerea pozitiei sale in cadrul pietei.
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