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Abstract

As in any battle, the strategy, the tactics (policies) the battle plan (marketing program),
knowing and analyzing the situation, the land, the environment (market research) all these
are absolutely necessary conditions to achieve the final objective. This paper presents the
crucial role of marketing program in recruitment and selection system of human resource

from the armed forces.
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military profesionalizat.

Armata, ca organizatie cu atributii ample in domeniul apararii §i securitatii
nationale §i nu numai, primeste din partea societatii resurse materiale, umane,
financiare, informationale ce se cer a fi utilizate cat mai eficient si in deplind
concordanta cu scopurile si obiectivele stabilite pentru aceasta institutie a statului.

Resursele umane fac parte din categoria resurselor puse la dispozitia armatei
de catre societatea in care organizatia militara fiinteaza pentru ca aceasta din urma
sd-si poatd Indeplini misiunile constitutionale incredintate legal. La randul lor,
acestea dispun de un management specific, care ,,...reprezintd un complex de
masuri concepute interdisciplinar, cu privire la recrutarea personalului, selectia,
incadrarea, utilizarea prin organizarea ergonomicd a muncii, stimularea materiala si
morali, pani la momentul incetarii contractului de munca”.®

Problematica marketingului recrutarii si selectiei resurselor umane in
armata dobandeste o semnificatie deosebitd, atdt datorita schimbarilor
semnificative si rapide din societatea romaneascd, cat si a transformarilor
structurale si de continut ale institutiei militare.

Armonizarea schimbdrilor din mediul militar cu cele generate in domeniul
marketingului resurselor umane este o sarcind permanentd si dificild a celor cu
responsabilititi in acest domeniu de activitate. In plus, impactul progresului tehnic
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si al revolutiei informationale, cuplat cu cel al reformei din organismul militar
asupra resurselor umane din armatd se impune luat si el in calcul la derularea
programelor de recrutare, selectie, formare, dezvoltare si utilizare a personalului
militar si civil.

In acelasi timp, integrarea Romaniei in Alianta Nord-Atlantica si aderarea la
Uniunea Europeana exercitd o influentd semnificativa, sistematica si constanta
asupra resurselor apararii, in general, si asupra resurselor umane din armata, mai
ales. De aceea, intregul demers al celor cu responsabilitati in domeniul gestionarii
resurselor umane din armatd va avea permanent in vedere exigentele formulate de
cele doud organizatii amintite anterior.

Ca in orice batalie, strategia, tacticile (politicile), planul de lupta (planul
de marketing), cunoasterea si analizarea situatiei, a terenului, a
mediului(cercetarea pietei) sunt conditii absolut necesare pentru atingerea
obiectivului final.

Planificarea strategica-element fundamental al marketingului militar

Legatura extrem de apropiata dintre marketingul s1 managementul strategic,
ca stiinte si ca domenii de activitate, este cel mai bine reprezentata de utilizarea
unui factor comun, care genereaza o serie de aplicatii specifice fiecarui domeniu.

Planificarea strategica reprezintd o activitate integratd in functia de
prevedere a managementului pe baza careia intreprinderea actioneaza in vederea
formularii implementarii unei strategii®.

Aplicarea planificarii strategice in Intreprindere, se face la diferite niveluri:

» La nivel organizational superior, avand denumirea de plan strategic al

intreprinderii ;

» La nivelul unitatii strategice de activitate avand denumirea de plan al

unitatii strategice de activitate;

» La nivel functional de marketing avand denumirea de plan strategic de

marketing sau plan strategic de produs.

Strategia este vazuta drept plan de actiune, stratagema, model de
comportament, pozitie fatd de mediul extern al intreprinderii si, In acelasi timp,
perspectivi® (modalitate de reflectare a caracterului intreprinderii). Aceasta
orientare pe termen lung a intreprinderii, care ii conferda unicitate, trebuie sa se
caracterizeze prin®:

» Definirea clara a pietei tintd si a nevoilor acesteia;
» Dezvoltarea unei oferte specifice, calitativ superioara adresata pietei
tinta;
» Dezvoltarea unei retele care sa distribuie oferta catre piata tinta.
Putem grupa strategiile in doud mari categorii®’:
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1. strategii la nivel superior, care isi propun sa indeplineascd misiunea

intreprinderii;

2. strategii competitive, care asigura si sustin avantajul competitiv al

intreprinderti.

O componenta esentiala a planificarii strategice o constituie, prin urmare,
planificarea strategica de marketing, care reprezinta un proces complex ce cuprinde
etape succesive operationale, valori si ipoteze, in care pe baza situatiei existente a
unei intreprinderi, se identifica si se stabilesc obiectivele de marketing ale acesteia,
strategiile de marketing, se evalueaza si se controleaza gradul de realizare a
obiectivelor propuse. In acest mod se poate considera ca activitatea de marketing
devine mai organizatd, mai putin improvizatd, mai stiintifica indeosebi datorita
caracterului sistematic pe care aceasta trebuie sa il aiba.

Planificarea strategicd reprezinta, deci procesul de creare §i mentinere a
echilibrului strategic intre obiectivele si posibilitatile organizatiei pe de o parte si
ocaziile ivite pe o piata dinamica, pe de alta parte.

Rezultatele planificarii strategice se constituie in generarea de planuri de
marketing, care, in functie de durata in timp se clasifica in planuri strategice si in
planuri tactice (operationale). Planul strategic acoperad o perioada cuprinsa intre trei
si cinci ani, avand in vedere cel putin doi ani fiscali; planul tactic acopera in mod
detaliat actiunile pe care trebuie sa le realizeze intreprinderea, responsabilitatea
acestora, sumele de bani necesare etc., pentru o perioada scurta de timp, de un an
sau chiar mai putin. In afara acestor tipuri de planuri, in cadrul literaturii de
specialitate se mentioneaza si existenta planurilor care se desfasoara pe o perioada
foarte lungd de timp, de peste cinci ani ca intindere temporala, denumite planuri
globale ale intreprinderii.

Fazele planificarii strategice in marketingul militar

Adoptarea de cdtre o organizatie a procesului planificarii de marketing este
conditionatd de factori multipli, printre care cei mai importanti sunt:

» existenta unei compatibilitati intre valorile intrinseci ale procesului de
planificare in marketing si valorile fundamentale ale organizatiei;
climatul si cultura organizationala;
nivelul de maturitate atins in evolutia organizatiei.
cunoasterea, Intelegerea si folosirea corectd a conceptelor si
instrumentelor de marketing.

Planificarea de marketing are cele mai favorabile conditii in cadrul acelor
firme care dispun de o flexibilitate mai ridicatd, comparativ cu cele excesiv
ierarhizate, care folosesc mecanisme adecvate de motivare a personalului, care
promoveazd un climat de colaborare si care sunt puternic orientate catre
satisfacerea nevoilor clientilor.

Realitatea din mediul economic aratd ca o serie de activitati de planificare se
pot realiza si in absenta unui plan de marketing, fara a exista deci o planificare
formalizata.
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Orientarea multor firme catre planificarea de marketing se justifica, fara
indoiald, de avantajele pe care le oferd aceasta. In acest sens, cele mai importante
avantaje sunt:

» planificarea duce la cresterea nivelului de motivatie manageriala si la o
mai buna cooperare interdepartamentala;
conduce la stabilirea unor obiective realiste;
oferd o probabilitate mai mare de a identifica evolutiile ulterioare
probabile;
asigurd o mai mare capacitate de a face fata schimbarii;
reduce la minimum reactiile irationale in fata neprevazutului;
permite o comunicare mai eficientd intre membrii conducerii firmei;
genereaza o gandire sistemica de perspectiva;
asigura alocarea mai eficientd a resurselor organizatiei in functie de
oportunitatile pietei;
ofera cadrul optim de control si revizuire, pe o baza continud, a
activitdtilor desfasurate.

Experienta planificarii strategice de marketing a conturat etapele de baza,
relevante, general valabile pentru toate intreprinderile, care trebuie parcurse in
cadrul procesului planificarii strategice. Acestea sunt:
analiza tendintelor interne si externe;
analiza strategica;
analiza SWOT si analiza problemelor;
definirea obiectivelor;
alegerea strategiet,
planuri de actiune;
implementare;
control si evaluarea performantelor.

YV VVVVV VYV
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Programul de marketing—instrument de baza al desfasurarii activitatii de
marketing in serviciile de aparare

Desfasurarea activitdtilor de marketing cu eficientd ridicata presupune
includerea lor intr-un program de marketing care, prin continut, mod de elaborare
si punere in aplicare se constituie in instrument de baza al managementului firmei.
In esentd, programul de marketing in servicii nu diferd de cel utilizat in cazul
bunurilor, continutul si metodologia de elaborare fiind similare. Unele deosebiri
apar insa 1n privinta locului ocupat in cadrul managementului firmei, mai precis in
realizarea functiei de planificare a acestuia si a continutului fiecarei etape parcurse
in elaborarea s1 operationalizarea sa.

Desi recunoscutd ca o componenta importanta a activitatii de management,
planificarea (programarea) este utilizata pe scara redusa in domeniul marketingului
serviciilor. Explicatia trebuie cautatd atat in tineretea acestui domeniu cat si in
specificul sau. Intr-adevir, suprapunerea functiilor de marketing, prestatie, vanzari
(comerciala) si de personal face dificild, in practicd, separarea activitdtilor de
marketing si includerea lor in programe distincte, in special la nivelul conducerii
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operative. In acest caz programul de marketing este comun cu cel de prestatie,
existenta sa rezumandu-se la orientarea catre piatd a activitatilor operative si la
includerea unor activitati specifice marketingului: de promovare, cercetari de
marketing, forme de vanzare.

Suprapunerea functiunii de marketing cu cea operativa si de personal are
conotatii i la nivelul managementului superior regasindu-se in definirea misiunii
firmei si obiectivelor strategice generale, componente incluse deopotriva in cadrul
managementului si marketingului strategic. Alcatuind contextul strategic al
fundamentarii programului de marketing aceste elemente constituie prima etapa a
elaborarii sale.

In situatia in care firma nu utilizeazi inca planul ca instrument de conducere
a proceselor si activitdtilor sale, misiunea firmei si obiectivele strategice vor fi
incluse ca parte integranti a programului de marketing. In caz contrar, cand ele
sunt deja parte a planului general al firmei, etapa urmareste doar revederea si
eventual orientarea lor catre piata.

O astfel de orientare asigurd programului de marketing si celorlalte activitati
un loc central in cadrul planificarii strategice.

Particularitatile programarii activitatii de marketing in servicii sunt
evidentiate insd in gradul cel mai inalt de structura programului care ia in
considerare continutul marketingului serviciilor. in consecint, etapele programului
si mai ales activitatile concrete care fac obiectul acestuia vor fi desfasurate cu
luarea in considerare a cerintelor marketingului extern, marketingului interactiv si
a celui intern. In acelasi timp, in structurd vor fi reflectate corespunzator
particularitatile mix-ului: produs global, produs partial, pretul produsului oferit,
respectiv livrat, promovat si distributia corespunzatoare i asa mai departe.

O serie de particularitati apar si in legaturd cu responsabilitatea realizarii
activitatilor programului. Astfel activitatile corespunzatoare marketingului
interactiv intrd 1n atributiile personalului operativ. Practic suprapunerea functiunii
operative cu cea de marketing apare la acest nivel, activitatile de marketing fiind
incluse 1n programe comune cu cele operative.

Activitdtile marketingului extern apar 1in responsabilitatea unor
compartimente aflate de regula la nivelul managementului superior: marketing,
relatii cu clientii, vanzari, promovare.

Elaborarea si operationalizarea programului de marketing in servicii
presupune parcurgerea unor etape in cadrul carora se reflectd atat unitatea
marketingului, acestea fiind similare cu cele din cadrul bunurilor cat si specificul
serviciilor, continutul fiecarei etape fiind adaptat particularitatilor acestora.

La fel ca intr-o actiune de lupta, agresivitatea si elementul surpriza sunt, de
asemenea hotaratoare. Pentru a continua comparatia, am putea asemdna campania
de recrutare cu un razboi psihologic, pentru ca, in ultima instantd, se bazeaza pe
influentarea populatiei-tintd in scopul obtinerii unui anumit raspuns. Castiga cel
care a transmis mesajul potrivit, prin mijlocul cel mai eficient.

Ca urmare, metodele si instrumentele de recrutare se diversifica si se
perfectioneaza continuu, iar programele de marketing devin din ce in ce mai
complexe si mai flexibile pentru a tine pasul cu evolutia pietei.
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De aceea, armata nu poate ramane in afara acestor realitati si tendinte, ea

trebuie sd dezvolte permanent strategii de marketing ale recrutdrii capabile sa
plaseze si sd prezinte profesia militara pe piata ofertelor profesionale ca marca
atractiva si bine definita.
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