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Abstract:

The efficiency of marketing activities which can be applied as part of the construction
firmes dependees of its skill, technique competence, the vision of planning team or making the
respective activities, as well as of the managerial efficiency concerning to the touch of the definite
objective. Strong enterprised failed because of a wrong marketing organization and because of the
specific control used for reaching at the objective.

Marketingul ce poate fi utilizat in domeniul constructiilor se impune a fi conceput astfel incat sa
devind accesibil la toate nivelurile manageriale §i sd poata raspunda nevoilor strategice si operationale
ale unitatii economice, un mijloc managerial permanent atat sub aspectul informatiilor, cét si cel al
actiunilor ce urmeaza a fi intreprinse in cadrul mediului de afaceri. Ca sistem, respectivul concept
trebuie sa fie deschis, pentru a permite echipei manageriale sa creeze cereri speciale si sa realizeze
proiecte de cercetare si investigare speciale, in mod continuu si punctual. In plus, trebuie sa furnizeze
informatii comparative privind o piata sau alta si chiar grupuri de piete.

Intr-o asemenea acceptiune, demersurile privind stabilirea cadrului de definire a marketingului
ce poate fi promovat 1n activitatile de constructii sunt conditionate de explicitarea unor aspecte
conceptuale care sa asigure fezabilitatea, atdt a ideilor si practicilor preconizate, cat si a
instrumentarului ce ar putea fi utilizat.

Pornind de la respectivele deziderate, ne propunem, in cadrul acestui studiu, sd supunem atentiei
cateva aspecte care, dupd pdrerea noastrd, pot contribui la conturarea cadrului de definire a
respectivului concept.

e In domeniul constructiilor, conceptul de marketing trebuie avut in vedere ca un suport
stiintific al actiunilor de piatd. Acest concept este gandit pentru a fi implementat Intr-un domeniu de
maxima importantd pentru evolutia societatii moderne si format din activitdfi diverse si extrem de
complexe, realizate de intreprinderi eterogene sub aspectul specializarii, marimii, gradului de
mecanizare, automatizare si informatizare a tehnologiilor de lucru. In asemenea conditii, marketingul
constructiilor trebuie sa ofere suportul stiintific actiunilor manageriale in vederea identificarii solutiilor
optime menite sd asigure o eficientd ridicata activitatilor specifice. Aceasta presupune si o
implementare flexibila, care sa permitd preluarea specificului domeniului si pe cel al intreprinderilor
care actioneazd in respectivul domeniu, in definirea obiectului si metodei, precum si conturarea unui
instrumentar stiintific utilizabil in conditii concrete, pentru a-i asigura posibilitatea integrarii lucrative
in mediul sdu de afaceri.

e Pornind de la premiza cd in constructii, mai mult ca in oricare alt domeniu sau sector de
activitate, locul si pozitia intreprinderilor in cadrul pietei este extrem de diferitd, ceea ce face ca
mijloacele de actiune si instrumentarul managerial utilizat sd cunoasca o mare diversitate de variante,
mergand de la forme foarte simple si ajungind panad la cele mai complexe, este necesar sa se tind seama
de faptul ca se ajunge frecvent si in situatia in care conceptul respectivului marketing al constructiilor
trebuie s devini o componenti a instrumentarului managerial al organizatiei. In acest sens, el
trebuie sa includa in sistemul sdu categorial si o serie de instrumente care, prin natura si modul lor de



utilizare, sa se inscrie si in cadrul instrumentelor manageriale. Avem in vedere, in acest sens,
instrumentarul ce face obiectul strategiilor de marketing, precum si cele de piatd si cele ale mix-ului,
care se regasesc in diverse forme, atat in cadrul marketingului, cat si al managementului strategic
orientat spre piatd'. Un astfel de mesaj nu ar trebui s lipseascd din preocupirile nici unei unititi de
constructii. Mai mult, impartdsim parerea specialistilor care, acceptand o asemenea gandire, sustin ca
trebuie facut mai mult pentru preintdmpinarea dificultitilor privind incorporarea marketingului in
activitatea organizatiei, printr-o reflectare mai corecta, in teoria sa metodologicd, a problematicii
manageriale aferentd proceselor si relatiilor specifice fiecarei intreprinderi. Pornind de la asemenea
percepte, am gandit sa continudm acest concept astfel incat, prin instrumentele sale specifice, sa asigure
o supraveghere continud a pietelor, urmarind evenimente si posibilititi de aparitie a acestora in functie
de regulile de piata ale intreprinderilor de constructii, actiunile concurentei, schimbdrile cadrului
legislativ si alte asemenea elemente. Conceptul poate, de asemenea, s absoarba dorintele sau sarcinile
unitatii economice privind investigarea mediului de afaceri, cercetarea sau realizarea unor modele
econometrice, precum si conturarea unor instrumente proprii de urmadrire, investigare si cercetare
combinata’.

® Aspecte foarte importante in conceptualizarea marketingului constructiilor ridica utilitatea
si functionalitatea acestuia. Se au in vedere, primul rand, structurile de marketing care trebuie astfel
alese Incét sd corespunda nevoilor clientilor — beneficiari de obiecte sau servicii de constructii — §i sa
fie competitive pentru intreprindere. in acelasi timp, respectivele structuri trebuie sa fie compatibile cu
tipul de clienteld si sd asigure, in acelasi timp, avantajele concurentiale necesare oricdrei unitati
economice ce actioneaza intr-o economie de piatd functionala. Specific conceptualizarii marketingului
din domeniul constructiilor apare si faptul ca notiunea de functionalitate poate sd se aplice Tn anumite
cazuri oarecum diferit de restul relatiilor de piatd. O asemenea acceptiune se bazeaza pe ipoteza ca
beneficiarii de constructii sunt pregatiti s plateasca in plus pentru o solutie mai buna in rezolvarea
problemelor lor sau, in ceea ce priveste satisfacerea nevoilor, procedand astfel mai degraba decét la o
simpla comparare a preturilor diverselor produse echivalente. In constructii, respectiva functionalitate
poate fi avutd In vedere si ca o rezultantd a analizarii nevoilor clientilor sau chiar a nemultumirilor
acestora in raport cu ceea ce se ofera pe piatd, in scopul asigurarii unei noi conceptii i respectiv a unei
noi oferte pentru care clientul ar fi dispus sa plateasca un anumit pret.

® Un alt aspect definitoriu legat de conceptualizarea marketingului constructiilor se referd la
operationalizarea sa, la sistemul sdu de integrare operationali in functiile manageriale si
problematica intreprinderilor de specialitate. Se porneste de la ideea potrivit cdreia gandirea de
marketing trebuie antrenatd in mediile de afaceri cu acelasi rol, sub aceeasi forma sau gandire cu
contabilitatea, informatica, tehnologia de lucru si productivitatea etc. La aceasta adaugam, drept deviza,
notiunea de “stare de spirit”, formulatd de Theodore Levitt, care, in actuala etapd a dezvoltarii
economiei de piatd, a devenit un demers intelectual in lumea specialistilor in management. Treptat, se
generalizeazd ideea potrivit careia functia de marketing trebuie sd se integreze in toate functiile
intreprinderii, utilizdnd in demersurile sale, deopotriva, tehnici financiare si contabile, precum si
modalitdti §i instrumente juridice pentru rezolvarea problemelor cu care se confruntd. S-a ajuns la
concluzia ca atunci cand functia de marketing reuseste sd influenteze alte functii ale intreprinderii, se
poate vorbi de realizarea unei structuri de marketing integrat a intreprinderii. In cadrul unei asemenea
structuri, marketingul integrat isi propune asumarea misiunii de a organiza realizarea, in spiritul
cerintelor mecanismelor de piatd, a unor sarcini ce revin diferitelor functii ale intreprinderii,
integrandu-se in activitdtile lor, pentru asigurarea finalititii satisfactiei printr-o entitate utilitaristica
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generatd de existenta coerentei faptelor reale. In cadrul unei piete concurentiale o asemenea coerenti
este deosebit de necesard, activitatea de marketing cautand sa monitorizeze temporar tocmai elaborarea
strategiilor concurentiale care obligd unitatea economica sa procedeze la o regrupare a obiectivelor
individuale ale diferitelor compartimente si servicii intr-un singur obiectiv global comparativ.

e Surprinderea in conceptualizarea marketingului constructiilor a cat mai multor aspecte, care
sa contribuie atat la o mai buna continuare a operationalitatii sale, cat si la o implementare eficienta, se
dovedeste a fi un demers complex, a carui abordare trebuie sa porneasca de la premisa ca marketingul
reprezintd, concomitent, un sistem de gindire si un sistem de actiune. In calitatea sa de sistem de
gandire contureaza fundamentele metodologice ale opticii de marketing si a modalitatilor de analiza a
principalelor implicatii pe plan functional si organizational in cadrul intreprinderii. Ca sistem de
actiune incearca sa coaguleze un anumit numar de actiuni necesare functiondrii in bune conditii a unei
economii bazate pe schimbiri voluntare sau dorite de organizatia in discutie’. Mesajul fundamental al
unei astfel de abordari constd in aceea ca performanta economica a unei unitdti de constructii depinde
direct de capacitatea sa de a raspunde eficient nevoilor pietei si de a-si orienta activitatile in functie de
evolutia nevoilor si a posibilitatilor tehnologice pe care le gestioneaza. In cadrul unui asemenea mesaj,
dupd cum se observa, se regasesc doud dimensiuni: dimensiunea “actiune”, indreptata asupra pietei si
dimensiunea “analiza”, sau incercarea de a intelege piata si semnalele acesteia. Aceasta, deoarece in
practica Intreprinderilor — inclusiv a celor din domeniul constructiilor, unde se incearca implementarea
noilor concepte si mecanisme de piatd — se contureaza ca tendintd generala o reducere a marketingului
la dimensiunea ‘“actiune”, respectiv la marketingul operational, subestimand dimensiunea ‘“analiza”,
care, de fapt, reprezinta summ-ul preocuparilor si continutul marketingului strategic. Este necesar deci a
se sublinia ca cele doud viziuni de marketing, cu toate ca sunt strans complementare si prezenta lor este
recomandatd concomitent in cadrul activitatilor manageriale ale organizatiei, sunt foarte diferite’. In
acest sens, pornind de la conditiile in care actioneaza intreprinderile de constructii, atunci cand se
incearca sa se conceptualizeze si sd se implementeze spiritul de marketing, consideram ca ar trebui sa
se aiba in vedere ca perspectiva conceptualizare sd surprindad cele doud viziuni si sd ofere cdi specifice
de implementare.

» Conceptul de marketing in constructii, avut in vedere ca un marketing operational, trebuie sa
reprezinte, In viziunea managerilor Intreprinderilor de specialitate, un demers voluntar de cucerire a
pietelor existente, cu obiective de actiune circumscrise unui orizont predictional pe termen scurt si pe
termen mediu. El poate fi considerat ca un demers de afaceri clasic, centrat pe realizarea unor obiective
legate de cifra de afaceri si care se sprijind pe mijloace tactice referitoare la politica de produs,
contractuald, de distributie si de comunicare. Actiunile preconizate de un asemenea marketing
operational se pot concretiza in obiective ce privesc atingerea unor cote de piatd si o buna delimitare a
bugetelor de marketing necesare realizarii acestor obiective. Gandind intr-un concept operational,
marketingul constructiilor poate reprezenta un factor decisiv al performantelor unitatilor de constructii,
indeosebi in cadrul pietelor cu o concurentd puternicd, deoarece toate produsele intreprinderilor
respective — obiecte sau servicii de constructii — indiferent de destinatie si de gradul de superioritate al
calitatii lor, trebuie sd aiba un pret de piatd acceptabil, sa fie vandute prin circuite tranzactionale
adaptabile la tipul de piata — de afaceri sau a utilizatorilor individuali — si obiceiurilor de cumparare a
clientilor-tinta, sa fie sustinute prin actiuni publicitare destinate a le face cunoscuta existenta si a le
valorifica calitatile distinctive. Din punct de vedere al evolutiei afacerilor unitdtilor de constructii,
indiferent de natura §i marimea acestora, se poate spune ca implementarea unui concept de marketing
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operational specific domeniului in cauza poate reprezenta aspectul cel mai important si mai vizibil al
demersului de marketing al constructiilor, el reprezentind bratul comercial al intreprinderii, fara de
care nici cel mai bun program strategic nu poate fi implementat si derulat cu rezultate performante.

» Conceptul de marketing in constructii, avut in vedere ca un marketing strategic prezinta, la
randul sau, cateva aspecte importante, In ceea ce priveste implementarea sa Tn managementul unitatilor
economice din domeniu. El se poate baza pe o viziune analiticd, In special pe analiza nevoilor
indivizilor si organizatiilor, aceasta Intrucat In constructii ceea ce cautd potentialul beneficiar si chiar
cumpdratorul nu este produsul propriu zis, ci serviciile pe care produsele oferite — obiecte sau servicii
de constructii — sunt susceptibile de a le asigura. Asemenea servicii pot fi obtinute si, In special,
diferentiate prin actiuni si modificari tehnologice, care ele insdsi reprezintd continue tatonari,
experimente si chiar rezultante ale unor alte impacturi stiintifice, economice sau sociale. Astfel, rolul
conceptului strategic al marketingului constructiilor constd tocmai in a urmdri evolutia pietei de
referintd, pentru identificarea previzionala a diferentelor aparute sau care pot sd apara — piete si
segmente actuale sau potentiale — pe baza unor analize efectuate asupra diversitatii nevoilor si a unor
aspecte privind functionalitatea constructiilor. Problematica pietelor identificate — noi tipuri de
constructii sau servicii in constructii, noi exigente privind functionalitatea acestora, noi facilitati
acordate de stat sau preferate de beneficiarii potentiali etc. — trebuie descompusa si structuratd pe
oportunitati economice pe care intreprinderea trebuie sa le evalueze si sa stabileasca atractivitatea
acestora. In conceptia strategici a marketingului constructiilor, respectiva atractivitatea poate fi
comensuratd Tn termeni cantitativi prin notiunea de piatd potentiala si Tn termeni dinamici prin durata
vietii economice reprezentata de ciclul de viata a rezultantelor activitatilor de constructii. Nu trebuie,
insd, omis nici faptul ca in sectorul respectiv intreprinderile se confrunta cu fenomenul “produs — piata”
si, In consecintd, pentru o unitate economicd oarecare atractivitatea unui produs-piata creat si oferit
depinde, in primul rdnd, de competitivitatea sa, respectiv de capacitatea ei de a se confrunta n conditii
cat mai bune sau mai avantajoase cu concurentii in ceea ce priveste satisfacerea nevoilor i, in special,
a exigentelor cumpdratorilor sau beneficiarilor potentiali. O asemenea competitivitate poate fi creata si
asiguratd numai in masura 1n care intreprinderea ajunge sa detind un avantaj concurential, materializat
fie 1n realizarea unei calitati distincte si mai dificil de asigurat de catre concurentii sai, fie Intr-o
productivitate superioara care sa 11 permita coplesirea pietei. Dar rolul marketingului constructiilor —
conceput intr-o viziune strategicd — constd tocmai in conturarea tendintelor pietei i orientarea
intreprinderii spre oportunitati atractive pentru ea, adaptabile la resursele si capacititile sale, oferindu-i
posibilitatea de a face ceva care sd ii asigure un potential generator de cresteri si rentabilitate. Spre
deosebire de conceptul anterior — cel operational — demersurile de marketing se situeaza, potrivit
acestui concept, in orizonturi previzionale medii si lungi, iar scopul sdu constd in a preciza misiunea
unitatii economice, de a-i defini obiectivele, elaborarea unei strategii de dezvoltare si de a milita pentru
mentinerea unei structuri echilibrate a portofoliilor de productie. Asemenea elemente conceptual-
formative, axate pe reflexii §i programari strategice, diferentiazad puternic conceptul strategic al
marketingului constructiilor, de cel operational, implicant, in acelasi timp si alte calitati, talente si
cunostinte profesionale pentru specialistii antrenati in exercitarea functiilor propuse de respectivul

concept.
» Dacd cele doud viziuni cu privire la implementarea spiritului de marketing in cadrul
intreprinderilor de constructii — “actiune” si “analizd” — s-au conturat, In ceea ce priveste

conceptualizarea marketingului constructiilor in notiunile de marketing operational si marketing
strategic, o problemad mai deosebitd ridici conturarea ciilor specifice de implementare. In scopul
solutionarii §i a acestei probleme, este adusa 1n discutie latura relationala a marketingului in constructii.
Marketingul 1n constructii, avut in vedere ca un marketing relational, reprezinta dupa parerea noastra,
viziunea cea mai importanta si extrem de semnificativa, pentru activitatea cotidiand a Intreprinderilor



de constructii. Respectiva notiune constituie baza de abordare a oricarei afaceri sau actiuni nonprofit.
Conceptul apartine specialistilor scandinavi Ch. Gronroos si E. Gunnuesson, cdrora li s-au aldturat
specialistii britanici A. Payne si M. Baker, precum si o serie de specialisti americani, in frunte cu Ph.
Kotler, L.L. Berry, A. Parasuraman si cei din Asociatia Americand de Marketing, care au incercat sa
clarifice acest concept si sa pund ordine in domeniu, stabilind cd el reprezintd marketingul ce se
concretizeaza in planificarea si executarea activitatilor de concepere, evaluare, promovare si distributie
a ideilor, bunurilor si serviciilor, in scopul realizarii de schimburi capabile sa satisfaca diverse obiective
individuale si organizationale’. Cu toate ci respectivul concept, astfel definit, se fundamenteazi pe
mix-ul de marketing — produs, sistem contractual, distributie $i comunicare — §i sintetizeaza mijloacele
corespunzatoare unor variabile endogene, ce pot fi utilizate de Intreprinzatori In vederea atingerii
obiectivelor lor strategice, a generat puternice dispute intre creatorii sdi $i Asociatia Americand de
Marketing, acuzatd de subestimarea relatiilor din cadrul procesului de schimb in care se implica orice
intreprinzitor®. Aducem in discutie respectiva disputd, intrucat pentru unititile de constructii, asa dupa
cum sustin creatorii nord-europeni ai conceptului, intereseaza in mod direct managerii unor astfel de
unitdti economice. Avem in vedere, indeosebi, parerea lui Ch. Gronroos, potrivit cireia marketingul
relational consta in stabilirea, mentinerea si intdrirea raporturilor cu consumatorii — pentru obtinerea
unui profit — astfel incat obiectivele partilor sd se realizeze, fenomen ce se poate contura si derula
numai prin schimburi mutuale si prin indeplinirea promisiunilor.

Scopul demersului marketingului relational constd in orientarea Intreprinderilor de constructii
spre dezvoltarea unor atitudini si convingeri in cadrul organizatiei, care sa asigure un climat in cadrul
caruia satisfactia consumatorului sau utilizatorului — a beneficiarului, in general — sa constituie ratiunea
de a fi a acestuia’, iar prin cultura inerentd si prin valorile impartisite, prin orientirile sale citre
perfectionarea ofertei si a serviciilor oferite, unitatea economica sd se poata delimita clar de concurentii
sai. Altfel spus, marketingul relational implica crearea, mentinerea si consolidarea relatiilor pe termen
lung cu cumparatorii i cu ceilalti parteneri de afaceri ai Intreprinzatorului, asigurarea unor relatii
privilegiate cu cumparatorii si — pe baza lor — fidelizarea intr-o proportie ridicata a respectivilor
cumparatori .

Sub aspect practic, in activitatea unitatilor economice ce activeaza in cadrul pietei constructiilor,
marketingul de tip relational ar trebui sa reprezinte o preocupare a tuturor intreprinderilor de a
segmenta si delimita cumpardtorii cu constantd maxima, alcdtuindu-si astfel o piatd formatd din
componentii fideli, precum si de a-si stabili bune relatii pe termen lung cu asemenea segmente, in
vederea asigurarii unor venituri importante pe intreaga lor duratd de viata si nu doar pentru moment.
Aceasta Tnseamna ca fiecare unitate de constructii trebuie sa-si interpreteze beneficiarii ca centre de
profit permanent, prin cultivarea unor relatii durabile. Pentru aceasta, este necesar sa foloseasca diferite
metode specifice si cat mai subtile, in scopul curtarii si determindrii potentialilor beneficiari sa apeleze
la arta, tehnicitatea si utilitatea oferitd, iar fidelitatea acestora sd fie rasplatita in diferite modalititi,
ajungandu-se chiar la oferirea gratuitd a unor servicii in cadrul ofertei generale, prin introducerea si
utilizarea de catre beneficiari a unei carti de fidelitate. De asemenea, se poate apela la practici prin care
sa se transforme cumparatorii sau beneficiarii de constructii realizate de intreprindere, in promotori ai
produselor acesteia, cdtre alti cumparatori sau beneficiari potentiali.
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Marketingul constructiilor de tip relational are implicatii §i asupra practicilor manageriale ale
unitdtilor economice din domeniu, deoarece in cadrul eforturilor complexe din partea intreprinzatorilor,
de orientare §i actiune permanentd spre satisfacerea benefica a clientilor lor, respectivul tip de
marketing foloseste, ca argument esential al fidelizarii cumparatorilor, calitatile convingétoare ale
ofertei, precum si conditiile in care diferitele elemente specifice ale ofertei de constructii sunt asigurate
si puse la dispozitia beneficiarilor. Aceasta presupune o noud viziune asupra pietei, care trebuie avutd
in vedere ca o retea de relatii purtitoare de valoare, care sd cuprindd — aldturi de relatiile cu
cumpdratorii — §i relatiile cu un grup mai mare, viziune ce are in vedere influentarea si sanctionarea
tranzactiei. In consecintd, marketingul constructiilor — conceput ca un marketing relational — se
integreaza in cadrul procesului managerial, conturindu-se ca o suma de relatii si interactiuni’. Relatiile
respective se pot referi la legaturile unitatii economice cu exteriorul, la legaturile din interiorul acesteia,
la aspecte organizatorice, la unele elemente speciale ale legéturilor cu clientii, precum si la o serie de
fenomene speciale aparute in anumite zone de piatd. Asemenea relatii pot fi structurate in relatii
elementare, relatii de reactie, relatii de raspundere, relatii ofensive sau incitative si relatii de
cooperare'’, toate impunind o anumiti conduiti de piati din partea unititilor de constructii ce
actioneaza in domeniu. Retelele, la rindul lor, apar in cazul realizarii unor relatii multiple, complexe si
dificil de controlat , ele fiind formate din intreprinderea in cauza si din furnizorii si clientii respectivei
organizatii, parteneri intre care se stabilesc legituri de interdependentd si care presupun un contact
activ intre ele. Respectiva interactiune are insd in vedere cd, in cadrul marketingului relational,
conceptul de interactiune trebuie sa se bazeze pe o strategie in cadrul careia ambele parti sd-si ramana
loiale una alteia, fiind, in acelasi timp, libere sa se retragd dupa dorinta'".

in concluzie, ne aldturam specialistilor' care sustin ¢, prin elementele pe care le aduce in plus,
fatd de marketingul traditional si, in special, fatd de cel tranzactional — limitat si chiar singular — tipul
de marketing relational, care preconizam sa caracterizeze marketingul constructiilor, trebuie sd devina
international, pretutindeni facandu-si loc conceptia potrivit cdreia numai prin stabilirea unor relatii
reciproc avantajoase si de durata intre intreprinzatori, partenerii acestora — furnizori si beneficiari — se
vor asigura n permanenta tranzactii profitabile si repetabile.
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