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Abstract: In the market economy, in the situation of competiton, political and social changing, enterprises 
should develop an action plan that provides the opportunityto evaluate the effectiveness of business, to control 
the expenses and to estimate the profit. To enable successful local companies, it has to plan business activity 
in general andmarketing in particular. The elaboration of marketing planis a complex, difficult and lengthy 
process. In a marketing, all the elements of the marketing mix should be structured and described to achieve 
goals and objectivesof the company. Planning marketing activiies, market analyses, sales, expenses contribute 
to a clearer delineation of activities and directions for the future development of the firm and its success. 
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marketing, activitate de marketing. 
 

În condiţiile concurenţei extrem de acerbe, a situaţiei politice instabile companiile trebuie să aibă un 
plan de acţiune, care permite evaluarea eficienţei activităţii comerciale, minimizarea costurilor şi maximizarea 
profiturilor. Planul de marketing este instrumentul  cu ajutorul căruia pot fi direcţionate activitatea de 
marketing şi resursele întreprinderii pentru realizarea obiectivelor de marketing ale acesteia.  

Planificarea este un proces prin care organizaţiile încearcă să anticipeze schimbările şi să se adapteze în 
aşa fel încât să asigure atingerea obiectivelor organizaţionale. Prin funcţia de planificare se stabileşte cel mai 
adecvat curs al acţiunilor viitoare pentru ca organizaţia să obţină rezultatele dorite [1].  

Termenul „planificare de marketing” este folosit pentru a descrie metodele de aplicare a resurselor de 
marketing pentru a atinge obiectivele stabilite. Simplu la prima vedere, dar destul de complicat în realizare. 
Fiecare companie are resurse specifice şi urmăreşte anumite obiective, care se schimba în timp. 

Realizarea activităţii de planificare de marketing  permite: extinderea în mod semnificativ a numărului 
de clienţi şi cresterea vânzărilor; îmbunătăţirea competitivităţii produselor prin distribuţia şi gestionarea mai 
eficientă a resurselor, concentrându-se pe direcţiile cele mai profitabile; dezvoltarea eficientă a politicii de preţ 
şi politicii de produs; crearea unui mecanism de control al activităţilor de marketing. 

Necesitatea creării planului de marketing este reflectată în următoarele aspecte:  
� Planul integrează toate elementele într-un întreg logic şi facilitează adoptarea deciziilor de marketing; 
� Planul de marketing coordonează munca specifică a tuturor compartimentelor întreprinderii; 
� Planul asigură întreprinderea cu informaţii veridice, utile şi operative, care vor sta la baza gestionării 

activităţii de marketing; 
� Planul de marketing contribuie la orientarea şi coordonarea activităţii compartimente ale markengului; 
� Planul asigură un control permanent la toate nivelurile şi etapele activităţii de marketing [5, p.253].  

Procesului de planificare în marketing reprezintă un instrument necesar pentru dezvoltarea 
întreprinderilor din Republica Moldova. Însă, din cauza instabilităţii economice, politico-legislative şi sociale 
din Republica Moldova, se atestă o aplicabilitate mai lentă a procesului de planificare, ca metodă eficientă de 
creştere a afacerilor în condiţii de piaţă. În acest sens, tot mai relevante sunt aspectele privind planificarea de 
marketing şi astfel identificarea principalelor direcţii de dezvoltare a firmelor. 

Un plan de marketing detaliat se recomandă a fi elaborat pentru fiecare domeniu de activitate, produs, 
marcă, piaţă. Conceput după toate canoanele clasice, un plan de marketing reprezintă, de asemenea, o funcţie 
a managementului, care ajută membrii întreprinderii să înţeleagă ce trebuie să facă adresându-se către fiecare 
segment ţintă. Planificarea de marketing  are o importanţă deosebită pentru activitatea oricărei întreprinderi, 
deoarece de aceasta depinde succesul  realizării şi înfăptuirii scopurilor şi obiectivelor stabilite în cadrul 
întreprinderii. Pentru a se putea adapta cu succes la schimbările din ultimii ani, multe întreprinderi  au început 
să-şi concentreze atenţia la modul în care trebuie să-şi planifice activitatea în general şi cea de marketing în 
special, căutând în acest domeniu noi concepte şi posibilităţi. 

Dacă în companiile străine deja există tradiţia de realizare a planificării activităţii de marketing, atunci 
întreprinderile autohtone doar încearcă să conştieintizeze importanţa planificării. Se consideră că, o astfel de 
abordare a problemei esre rezultatul nivelului de dezvoltare a concurenţei. Atunci când se înregisrează o 
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creştere lentă a capacităţii pieţei se intensifică concurenţa, şi întreprinderile caută direcţii eficiente de realizare 
a activităţii. Planul de marketing favorizează organizarea activităţii unei întreprinderi. Inclusiv şi în condiţiile 
creşterii pieţei. Mai mult ca atât, un plan da marketing bine elaborat creşte probabilitatea că obiectivele stabilite 
vor fi atinse. De menţionat, că planul de marketing permite evaluarea experienţei anterioare, previzionarea 
viitorului în favoarea companiei, dezvoltarea unui nivel înalt de competitivitate a întreprinderii. 

Principalele direcţii de realizare a planului de marketing în cadrul întreprinderii se recomandă a fi: 
1. Coordonarea planului de marketing cu obiectivele întreprinderii şi cu termenele de realizare stabilite, 
2. Descrierea profundă a etapelor planului de marketing, inlcusiv şi a acţiunilor de realizare a acestora, 
3. Selectarea şi desemnarea persoanelor responsabile de executarea planului de marketing stabilit, 
4. Realizarea în termenii prevăzuţi a acţiunilor de marketing, 
5. Optimizarea distribuirii bugetului de marketing pe compartimente, 
6. Formularea raportului privind realizarea planului de marketing, 
7. Controlul şi monitorizarea realizării planului de marketing. 

În procesul de planificare a activităţii de marketing a firmei se acumulează cunoştinţele despre piaţă, se 
analizează reuşitele şi înfrângerile. Astfel se crează o bază de date care permite companiei să cunoască mai 
bine consumatorii săi, să evalueze situaţia creată pe piaţă şi să formeze abilităţi de a acţiona prompt în 
dependenţă de situaţie. Eficienţa planificării de marketing depinde de organizarea activităţii de asigurare a 
bazei de date cu informaţie actualizată şi obiectivă. Insuficienţa informaţiei de marketing influenţează negativ 
asupra viabilităţii planului de marketing. Planificarea de marketing realizată în baza unor informaţii probabile, 
neargumantate împiedică atingerea obiectivelor generale şi de marketing al întreprinderii. Sursele de obţinere 
a informaţiei necesare planificării de marketing sunt diverse, precum: cunoştinţele empirice şi experienţa 
acumulată din perioadele anterioare, rapoarte statistice, cercetări de marketing, etc.  Culegerea şi prelucrarea 
informaţiei de marketing în cadrul companiei trebuie să se realizeze sistematic. Informaţia despre canalele de 
distribuţie, activitatea concurenţilor, necesităţile consumatorilor trebuie să se înnoiască în sistemul 
informaţional de marketing al întreprinderii.  

 După Philip Kotler planificarea poate fi la nivel de corporaţie, precum şi la nivelul fiecărei unităţi 
strategice de activitate. Ambele, obligă la parcurgerea unor etape specifice, care au drept scop transpunerea în 
practică a obiectivelor stabilite prin strategii adecvate. Astfel, strategiile pot fi de trei tipuri: 

� strategii generale, care corespund obiectivelor de ansamblu ale întreprinderii; 
� strategii ale unităţilor strategice, care corespund obiectivelor stabilite la nivelul fiecărei unităţi 

strategice, dar în concordanţă cu obiectivul general; 
� strategii funcţionale, care corespund obiectivelor derivate din cele generale şi au în vedere acţiuni 

tactice referitoare la mixul de marketing. 
Planificarea activităţii de marketing la întreprindere presupune parcurgerea succesivă a etapelor planului 

de marketing. Ordinea etapelor planului de marketing este determinată de specificul domeniului de activitate. 
Procedura de elaborare a planului de marketing diferă de la o companie la alta. Elaborarea planului de 
marketing este un proces complex, dificil şi de lungă durată. Într-un  plan de marketing trebui să fie structurate 
şi descrise toate elementele mixului de marketing, identificate de companie pentru atingerea scopului şi 
obiectivelor stabilite. Procesul planificării de marketing în cadrul companiei trebuie să includă patru etape: 
analiza, planificarea, realizarea şi controlul. 

Prima etapă a planificării de marketing este analiza. La această etapă compania trebuie să analizeze 
mediul de marketing în care activează, pentru identificarea oportunităţilor externe şi evitarea eventualelor 
ameninţări sau riscuri. Rezultatele analizei mediului de marketing a firmei asigură compania cu informaţia 
necesară realizării următoarelor etape. 

Etapa a doua a planificării de marketing este planificarea. La etapa planificării întreprinderea decide 
care acţiuni urmează a fi întreprinse pentru fiecare unitate strategică a activităţii. La nivelul unităţii strategice 
de activitate, planificarea activităţii va stabili obiectivele şi strategiile generice, continuând apoi cu planificarea 
de marketing ce urmăreşte stabilirea obiectivelor şi strategiilor de marketing, şi anume strategia de piaţă şi 
strategiile specifice elementelor mixului de marketing. 

Planificarea politicii de produs. Punctul  de plecare în planificarea gamei sortimentale a companiei este 
analiza mediul de marketing intern şi extern. 

Principalele aspecte privind planificarea politicii de produs a companiei sunt: 
� identificarea necesităţilor reale şi potenţiale (nesatisfăcute) a consumatorilor;  
� particularităţile comportamentale ale cumpărătorilor pe acest segment al pieţei;  
� evaluarea produselor similare a firmelor concurente;  
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� analiza aprecierilor consumatorilor privind calitatea produselor, determinarea nivelului în care produsele 
corespund aşteptărilor consumatorilor din punct de vedere al satisfacţiei necesităţiii în aspect funcţional 
şi estetic;  

� identificarea acelor produse care trebuie incluse în gama sortimentală a companiei;  
� identificarea acelor produse care trebuie exluse din gama sortimentală a companiei din cauza 

rentabilităţii şi competitivităţii scăzute; 
� elaborarea specifiicaţiilor pentru produsele noi şi produsele înbunătăţite în corespundere cu cerinţele 

înaintate de cumpărător;  
� elaborarea recomandărilor pentru furnizorii companiei privind calitatea, preţul, ambalajul etc. 

produselor;  
� perfectarea planurilor privind distribuţia şi comercializarea produselor, programele acţiunilor 

promoţionale şi ale activităţi de stimulare a vânzărilor. 
Planificarea vânzărilor şi achiziţiilor. Erorile comise în planificarea activităţii de marketing duc nu 

numai la pierderi de scurtă durată  din cauza ratării vânzărilor (în cazul dificitului) sau îngheţarea activelor 
financiare (în cazul surplusului), dar şi la pierderi strategice, stâns legăte cu nivelul scăzut a deservirii şi 
necesitatea îngustării gamei sortimentale. Planificarea acţiunilor de organizare a vânzărilor se realizează în 
baza planului şi previziunilor privind vânzările. Volumul vânzărilor este un suport considerabil în determinarea 
noilor zone de deservire şi a hotarelor acestora. În planificarea acţiunilor de organizare a vânzărilor se ţine cont  
nu numai de cumpărătorii reali, dar şi de cei potenţiali. Însă atragerea de noi consumatori este un obiectiv 
dificil şi care necestită mult timp de a fi realizat.  

Politica de preţ. Preţul este unul din factorii cheie în alegerea produselor de către consumatori. Procesul 
de stabilire a preţului trebuie să includă trei etape:  

1. determinarea preţului de bază,  
2. corectarea preţului în corespundere cu particularităţile cererii de produse,  
3. corectarea preţului în corespundere cu tipul şi nivelul concurenţei. 

Planificarea activităţilor promoţionale. Comunicarea firmei cu publicul ţintă se realizează într-o 
succesiune de etape. Etapele care trebuie parcurse în vederea planificării şi derulării unei acţiuni promoţionale 
sunt :   

 1. Evaluarea situaţiei prezente; 
 2. Stabilirea obiectivelor acţiunilor promoţionale; 
 3. Elaborarea strategiei acţiunilor promoţionale; 
 4. Evaluarea efectelor acţiunilor promoţionale [4, p.175]. 

Stabilirea obiectivelor campaniei promoţionale şi a strategiei corespunzătoare face posibilă 
determinarea modalităţilor concrete de realizare a activităţilor promoţionale. Aceasta presupune stabilirea 
bugetului activităţilor promoţionale, în funcţie de care se vor preciza atât metodele utilizare, cât şi modul de 
transmitere a mesajului promoţional. 

Marele magnat american John Wanamaker spunea – „ştiu că jumătate din banii care îi cheltui cu 
publicitatea îi pierd, dar nu voi afla niciodată care jumătate”, ce  reflectă din păcate un lucru perfect adevărat. 
Pentru a reduce mijloacele financiare investite ineficient, se recomandă măsurarea eficienţei activităţilor 
promoţionale. Măsurarea eficienţei nu este simplu de realizat, aceasta fiind rezultatul analizei influenţei mai 
multor factori: alegerea publicului ţintă, alocarea unui buget suficient de mari etc. 

Etapa a treia a planificării de marketing este realizarea. La etapa realizării activităţilor de planificare, 
planul de marketing se implementează, respectîndu-se aspectele menţionate mai sus. Ca rezultat, compania 
reuşeşte să atingă scopul şi obiectivele stabilite. Responsabili de realizarea planului de marketing sunt angajaţii 
companiei, care lucrează cu persoane atât din interiorul companiei, cât şi din exteriorul acesteea. 

Etapa finală a planificării de marketing este controlul. Controlul presupune analiza şi evaluarea 
rezultatelor realizării acţiunilor planificate şi a tuturor activtăţilor care au tangenţe cu acestea, precum şi, în 
caz de necesitate, luarea decizilor privind posibilităţile de corectare a acţiunilor planificate pentru atingerea 
scopurilor şi obiectivelor stabilite. 

Controlul realizării planului are menirea de a verifica modul realizării obiectivelor în termen, evaluarea 
rezultatelor, oferind informaţiile necesare perfecţionării viitoarelor programe de marketing. De fapt, experienţa 
întreprinderilor de succes a demonstrat necesitatea unui control permanent la fiecare etapă, acesta având drept 
scop descoperirea deficienţelor şi efectuarea ajustărilor necesare, deci are loc pe de-o parte, un control al 
întocmirii programului, iar pe de altă parte, al executării lui, atât pe ansamblul programului, cât şi pe fiecare 
obiectiv şi acţiune în parte [6]. Controlul rapid şi eficient poate fi efectuat prin utilizarea metodelor cantitative 
şi calitative (interviuri, reuniuni de grup).  



418 

Finalitatea programului de marketing se evidenţiază în contribuţia lui la sporirea eficienţei şi calităţii 
întregii activităţi de producţie, prestare de servicii sau comercializare desfăşurată de organizaţie, el constituind 
un important instrument al conducerii, care permite coordonarea între funcţiunile organizaţiei în procesul de 
planificare generală a acesteia [6]. 

Controlul reprezintă partea componentă indispensabilă a planificării de marketing. Controlul permite 
evaluarea posibilelor abateri de la indicatorii planificaţi şi de la metodele de atingere a scopurilor propuse. 

De regulă, companiile mari îşi pot permite să întreţină departamente de marketing, în competenţa şi 
obligaţiunea cărora se include, printre altele, elaborarea planului de marketing şi controlul asupra realizării 
acestuia. Controlul operativ realizat de conducerea companiei trebuie să includă controlul planurilor anuale, a 
profitabilităţii, a rentabilităţii şi a eficienţei. 

Prognozarea schimbărilor viitoare este complicată din cauza instabilităţii mediului de afaceri modern. 
În astfel de circumstanţe, chiar şi cel mai bun plan de marketing ar putea fi neeficient. Flexibilitatea şi 
adaptabilitate sunt caracteristicile incontestabile ale unui plan de marketing viabil şi productiv în condiţiile 
instabilităţii în mediul de afaceri autohton. 

Planul de marketing este o componentă importantă a planului de afaceri, alături de planurile 
corespunzătoare celorlalte funcţii ale intreprinderii: cercetare-dezvoltare, producţie, personal şi financiară.  El 
să elaborează pentru fiecare diviziune a organizaţiei, unitate strategică  de activitate, categorie de produs şi 
piata ţintă. La rândul lor, planurile de afaceri sunt părţi integrante ale planului strategic al intreprinderii. Planul 
de marketing identifică cele mai promiţătoare oportunităţi de afaceri pentru companie şi pune în evidenţă căi 
de penetrare, acaparare şi menţinere a poziţiilor pe pieţele identificate. Este în acelaşi timp, un instrument de 
comunicare ce îmbină toate elementele unui mix de marketing într-un plan de acţiuni coordonat. Aceasta 
prezintă sarcinile pe persoane, termene şi modalităţi de acţiune pentru atingerea obiectivelor.  

Pentru a activa cu succes companilie autohtone trebuie să planifice activitatea la general şi cea de 
marketing în particular. Planificarea activitaţilor de marketing, analiza pieţei, planificarea organizării 
vânzărilor, estimarea cheltuielilor contribuie la o conturare cât mai clară a activitaţilor şi direcţiilor de evoluţie 
a firmei pe viitor şi a succesului acesteea. 
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