Pozitia studentului Pasiv, de subordonare. Activ, de colaborare, implicare, dis-
pus sa invete de la alti membri

Modul de gestiune a | Orientdri 1invechite 1in | A gindi si a reflecta colaborativ pen-
cunostintelor modul de formare a cu- | tru a dobindi individual noi compe-
nostintelor tente

Concluzii

Implicarea activa in procesul de instruire prin intermediul instrumentelor web:
comunitatilor online, blog-urilor, siturilor wiki reprezinta un mod eficient de a face
fatd volumului enorm informational, de a gestiona grupele de studenti in cadrul
cursului de studiu, de a contribui la dezvoltarea competentelor studentilor, inclusiv a
celor de colaborare, cit si cel mai important fel pentru profesor de a ramine relevant
in domeniul de studiu, din punct de vedere profesionist si creativ. Ramine n seama
profesorilor sd testeze si sa adopte diverse instrumente Web pentru a elabora
secvente optime de predare/invatare.
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UTILIZAREA MARKETINGULUI INTERN
iN SCOPUL ORIENTARII iNTREPRINDERII CATRE CLIENT

Rodica SLUTU, lector superior universitar,
Universitatea de Stat ,, Alecu Russo” din Balti

Résumé: Le concept de marketing de l'entreprise moderne éléve au rang de nécessité
son orientation a la fois vers l'extérieur et l'intérieur. D'un cote, l'entreprise doit produire et
commercialiser uniquement ce qui est reellement nécessaire et peut donc étre vendu,
orientant ainsi l'ensemble de son activité selon les désirs et les besoins des consommateurs et
d'autre cote, dans le processus de production des biens ou de prestation des services, on ne
doit pas négliger le facteur humain — les employés qui accomplissent toutes les taches.
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Mots-clés: marketing interne, marketing externe, marketing des ressources humaines,
production des biens, prestation des services.

Conceptia de marketing a intreprinderii moderne ridicd la rangul de necesitate
orientarea ei atit spre exterior, cit si spre interior. Pe de o parte, intreprinderea tre-
buie sa produca si sd ofere pietei numai ceea ce se cere efectiv si, deci, se poate vin-
de, orientindu-si astfel intreaga activitate In functie de dorintele si necesitatile consu-
matorilor, iar pe de altd parte, in procesul de productie a bunurilor sau de prestare a
serviciilor nu trebuie de neglijat factorul uman — angajatii intreprinderii, care inde-
plinesc totalitatea sarcinilor mai mari sau mai mici.

In viziunea de marketing, rolul compartimentului de marketing sporeste
substantial in cadrul organizatiei si, drept urmare, mediul intern de marketing devine
mult mai important decit in trecut. Dar, in activitatea lor, managerii de marketing
trebuie s conlucreze cu managerii celorlalte compartimente.

. . Conducerea Cercetare-
Financiar- .
. Superioara dezvoltare

contabil

A

A 4

Compartimentul .
Personal < > P - < »| Productie
de marketing

A
A 4

Aprovizionare

Figura 1. Interdependenta compartimentului de marketing cu celelalte
compartimente ale intreprinderii

Evident, managerii de marketing trebuie sa colaboreze cu conducerea superioa-
rd a intreprinderii, atit in elaborarea politicii de marketing cit si in indeplinirea ei, In
asa fel Incit intreprinderea sa-si poata atinge obiectivul urmarit — obtinerea unui pro-
fit cit mai mare prin satisfacerea in cele mai bune conditii a cerintelor clientilor i
prin satisfacerea, la cel mai Tnalt grad, a angajatilor.

Prin urmare, sint componente ale mediului intern de marketing ale intreprinde-
rii: conducerea si stilul de conducere al acesteia, organizarea interna reflectatd in or-
ganigrama, resursele materiale §i umane, si variabilele ce alcatuiesc mixul de marke-
ting. Ele reflecta atit motivatia ce sta la baza activitatii intreprinderii, cit si experien-
ta sa tehnica, comerciala, comunicationald, accesibilitatea la informatie etc.

Marketingul intern al intreprinderii joaca un rol esential, deoarece adoptarea
unei anumite strategii si tactici In cadrul Intreprinderii influenteaza nivelul compe-

Maniera in care se realizeaza conexiunea mediului intern cu mediul extern al
intreprinderii se exprima, in final, in succesul firmei.

Conceptul de marketing intern a fost semnalat in literatura de specialitate ca un
nou concept prin lucrdrile publicate de L. Berry in SUA (1976) si C. Gronroos in

260



Europa (1981), fiind apoi preluat si acceptat pe plan mondial ca un domeniu de cer-
cetare in stiinta marketingului.

Marketingul intern, potrivit autorilor mentionati mai sus, reprezintd atragerea,
perfectionarea si mentinerea angajatilor firmei in functii care sa asigure utilizarea
maximi si eficientd a capacititii lor de munca. in acelasi timp reprezinti un sistem
de motivatii care sa permita satisfacerea atit a necesitatilor materiale cit si ale per-
sonalului firmei.

Exista o distinctie clard intre marketingul intern si cel extern. Marketingul ex-
tern caracterizeaza publicul larg, iar angajatii firmei pentru marketingul intern. Am
incercat o abordare care porneste de fapt de la concluzia cum ca nu trebuie sa ne re-
zumam la a citi carti de marketing pentru a putea considera ca sintem specialisti n
acest domeniu, ci trebuie s ne ddm seama ca tradim intr-o epocd in care marketingul
este omniprezent in domeniul afacerilor si nu numai. Managementul resurselor uma-
ne si marketingul sint considerate domenii distincte in absolut.

In realitate, insd, managementul si marketingul sint interdependente si un top
manager ar trebui sa fie si specialist in marketing, un marketing manager ar trebui sa
stapineasca foarte bine managementul general. Se observa, atit in teorie cit si in
practica, ca exista o distinctie clard in organigramele firmelor intre marketing si re-
surse umane. Departamentul comercial — acolo unde exista aceasta structurd — inclu-
de, de obicei, departamentele de marketing si vinzari, iar departamentul de resurse
umane este unul separat. Mai grav, uneori obiectivele de ,,marketing” ale companii-
lor sint de fapt exclusiv de vinzari, iar personalul angajat in acest departament face
munca unui agent de vinzari si nu se implicd deloc in activitatea de comunicare, in
cercetare etc.

Noile teorii si practici de resurse umane folosesc din ce in ce mai des instru-
mente de marketing clasice. Legatura directa intre valoarea profesionala si motivatia
personalului, cultura organizationald si valoarea de piata a firmei este de la sine Inte-
leasd. Din acest motiv trebuie sa consideram ca departamentul comercial al unei fir-
me mari ar trebui sa includa, pe lingd marketing si vinzari, si compartimentul de re-
surse umane.

Relatiile publice folosesc instrumente de management al resurselor umane si de
marketing, marketingul foloseste instrumente de relatii publice, managementul re-
surselor umane foloseste curent instrumente de marketing, iar peste toate acestea —
comunicarea ca domeniu generic se aplicd, isi imprumutd instrumentele si tehnicile
de la toate celelalte discipline.

Ar fi mai corect sa aborddm aceste domenii prin prisma interdisciplinaritatii ti
relationarii directe intre cele 4 domenii: comunicare, marketing, resurse umane, rela-
tii publice care imbinate formeaza marketingul total al firmei.

Dar pentru a putea exprima corect aceste interdependente, nu putem face altce-
va decit sd separam domeniile si sa le studiem distinct, facind singuri, mai mult sau
mai putin analitic, legatura dintre toate aceste elemente.

Altfel, am incerca o abordare imposibila sau ne-am rezuma la un singur element
pe care l-am transfera tuturor disciplinelor lasind deoparte alte elemente extrem de
importante. Toti specialistii de marketing, comunicare, resurse umane, toti autorii de
carti percep acest secol ca fiind unul al comunicarii si al marketingului total. Noile
teorii ale specialistilor, sustin tendinta de a asimila intreaga activitate de marketing
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celei de comunicare. De fapt, se sustine cu argumente puternice faptul ca intr-adevar
traim in epoca comunicarii, ca totul devine transparent si ca desi totul era considerat
interdependent si acum 20 de ani, aceasta interdependenta este astazi sesizabilda —
vizibila.

Daca, acum 15 ani, am fi afirmat ca modul in care se imbraca secretara unui di-
rector de fabrica atunci cind vine la birou si felul in care ea raspunde la telefon se va
reflecta in volumul vinzarilor fabricii respective s-ar fi considerat 0 mare exagerare.
Daca facem astizi aceeasi afirmatie in cercurile de specialisti si de oameni implicati
in domeniul marketingului, comunicarii, resurselor umane, va fi consideratd un
truism.

»~Marketingul este de fapt, nu o batélie a produselor 1n sine, ci o batélie intre
perceptiile consumatorilor asupra produselor” [Al Ries, Jack Trout 2004: 30].

Unii autori considerad ca nu mai sint necesare separarile teoretice si clasificarile
tipologice ale diverselor forme ale marketingului. Acum vorbim de marketing si le
includem pe toate. Nu mai are sens sa avem doua forme distincte de marketing intr-0
intreprindere — marketingul intern care se referd la totalitatea activitatilor de marke-
ting reflectate asupra mediului intern al firmei, angajatilor, si marketingul extern
care are ca principal punct de concentrare consumatorul. Acum consumatorul este un
concept generic si primul consumator al produselor este chiar angajatul firmei pro-
ducatoare. Acum ca marketingul este un concept general putem afirma ca primul pro-
dus al firmei este chiar mesajul acestuia. Inainte de a fi vindut, produsul comunica-
vorbeste celor din jur. Si primii oameni care pot auzi mesajul produsului sint chiar
angajatii firmei.

Angajatii sint responsabili pentru transmiterea promisiunii marcii, dar si garanti
ai acestei promisiuni in fata consumatorilor. De aceea, comportamentul lor, stilul de
a se imbraca, tonul vocii si alte amanunte legate de acestia trebuie sa fie in acord cu
valorile exprimate de marca.

Majoritatea oamenilor cind aud vorbindu-se despre marketing se gindesc la
marketingul care se focalizeaza pe clienti potentiali sau existenti. In esenta, ei se gin-
desc la marketing ca la o functie indreptata spre mediul de afaceri extern. Dar cum
ramine cu marketingul indreptat spre clientii interni — angajatii? Marketingul intern
ne pune in fata unei abordari strategice si este strins legat de managementul resurse-
lor umane. Efectul intern este valorificarea superioara a capitalului uman si intelec-
tual al organizatiei si cresterea motivatiei angajatilor. Exista si un efect extern, vizi-
bil, in special acolo unde angajatii sint cei care ,,livreaza” promisiunea marcii §i dau
personalitate acesteia (In servicii, de exemplu). Nu in ultimul rind, marketingul
intern creeaza un avantaj greu de copiat.

Angajatii sint persoanele care vorbesc in numele marcii. Cu toate acestea, multe
companii petrec foarte putin timp, si investesc foarte putina atentie, putini bani in
marketingul intern. Nu prea se {ine cont de nevoia ca angajatii sd inteleagd marca si
sd o comunice mai departe in mod corect.

In multe cazuri, vinzarea marcii in interiorul companiei este mai importanta de-
cit vinzarea 1n exterior. Motivele pentru care companiile ar trebui sa isi asume
marketingul intern sint multe:

1) marketingul intern duce la cresterea loialitdtii fatd de companie si a longeVi-
tatii in firmad,
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2) angajatii pot ajuta mai bine clientii cind inteleg promisiunea marcii;

3) angajatii care cred in marca lucreaza mai cu spor si mai bine.

Specialistii in marketing identificd marketingul intern Tn cea mai mare parte cu
domenii specifice ale managementului organizatiei. Asa ca este inspirat, ca specia-
listi Tn marketing, sd ne Indreptam interesul spre aceste domenii ale managementului
general si al resurselor umane.

Asadar, concluzia evidentd ce reiese ar putea fi exprimata prin definirea marke-
tingului intern ca fiind managementul comunicarii organizationale.

Marketingul intern reprezintd o abordare particulara a marketingului. O astfel
de abordare se ia in vedere in cadrul unei ,,istorii a gindirii de marketing”. O astfel de
istorie poate prezenta un dublu interes: pe de o parte momente marcante servesc drept
fundament al dezvoltarii ulterioare, pe de alta parte, recapitularea citorva concepte
fundamentale permite o mai buna intelegere a anumitor opinii, constituindu-se practic
intr-un numitor al analizei. [Postolachi, Valentina, Scutaru Alexandru, 2008:192]

Marketingul clasic apare ca un ansamblu de instrumente fara o nuanta organiza-
tionald si umand. Conform literaturii de specialitate, marketingul clasic apare ca o
tehnicd a carei apelare se bazeaza pe satisfacerea nevoilor si asteptarilor clientilor,
reprezinta factorul major al performantei intreprinderii. Clientul ar reprezenta o enti-
tate fizicd lipsita de orice dimensiune afectiva, intelectuald sau psihologica, lipsita
de orice dimensiune umana. in aceasta optica, marketingul se poate dezvolta oriun-
de, in orice tip de organizatie si orice ar face, ar fi bine.

In consecintd este nevoie de un alt marketing care s se bazeze pe citeva prin-
cipii:

1. Preocuparea principala a intreprinderii nu trebuie sa fie aceea de a fi cistiga-
toare, ci clientul, piata. Se stie ca supravietuirea intreprinderii depinde de capacitatea
sa de adaptare la piatad. Daca stie sa satisfaca nevoile pietei, intreprinderea va vinde
si va cistiga; daca nu, este condamnata. Pentru a cistiga, intreprinderea nu trebuie sa
actioneze avind profitul sdu ca preocupare esentiald, ci profitul clientilor.

2. Clientul nu poate fi facut sa adere la oferta Intreprinderii. El aderd sau nu, el
alege sau nu o intreprindere. Adeziunea clientului se dobindeste prin merit. In acest
sens, marketingul este etic. Nu mai este vorba doar despre cunoasterea clientilor, ci
de recunoasterea acestora prin prisma aspiratiilor si asteptirilor. Intreprinderile nu
vor mai putea face fata incercarilor fara sa se preocupe in viziunea lor a unei etici, a
partenerii reprezinta pietrele de temelie.

3. Comunicarea i multiplele sale tehnici sint total inoperante daca nu se bazea-
za pe libertatea de apreciere si alegere a clientilor. A comunica inseamna a crea con-
ditii de negociere si alegere. Pentru a intelege aspiratiile si preocuparile clientilor,
pentru a ajuta intreprinderea sa-si atinga obiectivele economice, marketingul trebuie
sa asigure clientilor valoarea asteptatd de acestia si cele mai bune moduri de satisfa-
cere a nevoilor lor.

4. Marketerul este acel care se pune in serviciul pietei, este cel responsabil in
fata clientilor.

Intreprinderea este entitatea in sinul cireia se cristalizeazi probleme legate de
angajati, de munca, de somaj, de rupturi sociale si economice, de schimbare.
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Figura 2. Interdependenta dintre oameni, marketing si intreprindere

Intreprinderea este spatiul complex in care relatiile umane si relatiile de munca
isi dezvaluie toate fatetele. Care sint fundamentele acestor relatii si cum se structu-
reaza ele? Pentru a raspunde la aceste Intrebari este necesara revenirea la marketing
si, In special, la marketingul intern, reintroducind notiunea de piata.

Astfel, piata de cucerit ar fi ansamblul colaboratorilor, totalitatea personalului
intreprinderii cu caracteristicile sale (de personalitate si culturala, de experienta si
cunostinte, de competente tehnice si umane, de responsabilitati, de apartenenta etc.)

Produsul de vinzare 1l reprezinta 1nsdsi organizatia cu identitatea si imaginea
sa, cu managerii sdi, cu planurile si proiectele de dezvoltare, cu modul de functio-
conditiile de munca, cu climatul existent, cu produsele si serviciile sale.

Relatia comerciala este reprezentata de punerea de acord a cuplului om-organi-
zatie, prin cercetarea permanenta a optimizarii interactiunilor. Daca prin marketingul
extern intreprinderea viza finalitatile economice, prin marketingul intern vizeaza
finalitatile sociale.[ Nica, Elvira. 2007: 176]

In felul acesta, marketingul intern creeaza conditiile unei participari reale a an-
gajatilor la viata de intreprindere. Generarea participarii este scopul esential al ma-
nagementului resurselor umane, iar crearea conditiilor participarii este sarcina
esentiala a marketingului intern.

Marketingul intern se contureazd in intreprindere prin aparifia si cultivarea
efectelor de securizare, valorificare si de identificare.

Conform opiniei unor specialisti In domeniu, marketingului intern ii corespunde
practic unui efect din cele mentionate anterior:

1) securizarea va fi obtinuta ca rezultat al fazei prime de studiere a pietei interne;

2) valorizarea va interveni in momentul comunicarii strategiei intreprinderii,
care va angaja elemente de progres, de Tmbunatatire a imaginii, de dezvoltare
cantitativa, vizind indivizii §i colectivitatea(faza a doua a marketingului intern);

3) identificarea va putea fi apreciata in functie de interesul manifestat de intregul
personal de a participa activ la dezvoltarea intreprinderii, prin organizarea de noi
structuri de munca ce vor facilita initiativele, vor inconjura inovatia bazindu-se pe
diferite sisteme echitabile de recunoastere si apreciere a performantei. Este cea de a
treia faza a marketingului intern si se refera la gestiunea previzionald a resurselor
umane.

Asadar, marketingul intern reprezintd un ansamblu de metode si tehnici care,
puse in practica intr-0 ordine datd, vor permite Intreprinderii sa-si sporeasca nivelul
de performanta, deopotriva, al clientilor si al propriilor colaboratori.

Marketingul intern se deruleaza efectiv urmind trei etape, referindu-se la
gestiunea previzionald a resurselor umane si la constituirea cercurilor de calitate.

Marketingul intern reprezintd un ansamblu de metode si tehnici care, inscrise
intr-un plan de actiune in trei faze, vor permite intreprinderii sd dispund in perma-
nentd de un capital uman capabil sa-si dinamizeze propria dezvoltare.
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Cele trei faze ale marketingului intern in Intreprindere sint:

1. Cunoasterea si intelegerea pietei interne.

2. Realizarea concordantei intre piata interna si piata externa.

3. Organizarea schimbarii si mobilizarea oamenilor pentru a cistiga.

Aplicat in practicd, marketingul intern va deveni pentru fiecare manager
raspunsul cel mai realist si mai eficient la problemele de motivare si de implicare a
personalului in restructurarea intreprinderii, avind ca scop dezvoltarea acesteia.

Construit in jurul mai multor discipline principale cum ar fi: studierea calitativa a
pietei interne, managementul participativ, organizarea performanta, motivarea si fi-
delizarea angajatilor, gestiunea previzionald a resurselor umane, cercurile de calitate
s.a. marketingul intern rdmine un mod de gindire, de atitudine si de comportament.

Prima conditie a integrarii marketingului intern in Intreprindere este legata de
modul in care membrii echipei de conducere inteleg sa-si exercite meseria si, In spe-
cial, sa conduca oamenii. Depinde de ei sd accepte principiul potrivit caruia, in ma-
terie de management al resurselor umane, nimic nu poate fi impus. Orice initiativa
trebuie sa tind cont de motivatiile si interesele celor care au drept sarcina sa indepli-
neasca la termen actiunile necesare dezvoltarii.
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ACTIVE DIRECTORY — MEXAHU3M JIOTHYECKOI'O
CTPYKTYPUPOBAHUSA KOMIIBIOTEPHOU CETHU NIPEAITPUATHUSA

Baunepuii I'AJIML, npenooasamens,
Banyxuti cocyoapemeennviil ynusepcumem umenu Anexy Pycco

Summary: From the point of view of administration, computer network can be of two
types: equivalent/homogeneous and centralized. Homogeneous network has small dimensions
and, as a rule, is used by not very big organizations or in home conditions. Centralized net-
work is applied in large organizations/companies and as software support — use special
program package.

Directory service “Active Directory” is considered to be one of the special program
packages. It shows network in its virtual logical and physical representations, which are
administrated by means of special servers — domain controllers. In this way centralized
computer network, derived in this way, is named domain.
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