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Continutul si rolul planificarii in stiinta marketingului

The content and role of planning in marketing science
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Abstract: Toate intreprinderile din zilele noastre, indiferent de domeniul in care acestea
isi desfasoara activitatea, opereaza Iintr-un mediu de marketing ce se
confrunta cu o serie de incertitudini. Astfel, pentru ca o Intreprindere s aiba
succes pe o anumitd piatd, aceasta trebuie sa fie supusa in permanentd unui
proces de adaptare la modificarile ce survin pe parcurs, chiar daca unele
medii de marketing prezintd grade mai mari de predictibilitate prin
comparatie cu altele. In decursul timpului, intreprinderile au incercat de
fiecare datd sa identifice diverse modalitdfi prin intermediul carora sa
reuseasca sa faca fatd cu mai multa usurinta incertitudinilor care reprezentau
inamicul cel mai de temut al acestora. Dupa o multitudine de incercari, care
au avut ca scop slabirea sau chiar anihilarea acestui inamic, intreprinderile au
reusit, in cele din urma, sa identifice cea mai puternica arma prin intermediul
careia batalia putea fi definitiv castigatd. Aceastd arma de luptd este

cunoscuta in literatura de marketing sub numele de planificare.
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La baza conceptului de planificare std o maxima care spune ca pentru a conduce
o intreprindere trebuie sa privesti lucrurile in viitor. Aceasta maxima scoate in evidenta
gradul de importanta atasat procesului de planificare ce se desfasoara in lumea vibranta

a afacerilor din zilele noastre. Chiar daca acest aforism nu acopera in totalitate procesele
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de management si marketing ce se desfasoard in cadrul unei organizatii, totusi se poate
afirma cu certitudine cd o gandire care se raporteazd In permanenta la ceea ce se poate
intampla 1n viitor reprezinta o componenta fundamentala a acestora.

Pentru a intelege pe deplin conceptul de planificare, mai intai de toate trebuie
conturatd definitia stiintifica a acestuia. Ca atare, devine obligatorie identificarea celor
mai relevante definitii ale conceptului de planificare din cadrul literaturii de profil.

In continuare, sunt redate o serie de definitii, ce acoperd evolutia stiintifica a
planificarii in decursul anilor 1980, 1990 si 2000. Planificarea reprezinta procesul prin
care o intreprindere determind cu exactitate ce trebuie sa intreprinda in asa fel incat sa-si
atinga obiectivele pe care si le-a stabilit. Tntr-o abordare mai larga planificarea poate fi
definita ca fiind dezvoltarea sistematica a unor programe de actiune, care au rolul de a
atinge obiectivele dorite de catre intreprindere, prin intermediul procesului de analizare,
evaluare si selectare a oportunitatilor care sunt intrevizute. In esenta se poate afirma ca
planificarea determind cum o intreprindere poate sa ajungd acolo unde aceasta si-a
propus sa ajunga (Certo, 2006, p. 134).

Planificarea presupune determinarea obiectivelor intreprinderii si definirea
mijloacelor necesare atingerii acestora (Daft, 2003, p. 210). Planificarea reprezinta
raspunsurile, pe care o intreprindere le primeste la urmatorul set de intrebari: Ce trebuie
facut ?, Cand trebuie facut ?, Cine o va face ?, Cat de mult o sa coste ? . Astfel
planificarea reprezinta procesul de stabilire a unui set de obiective precum si a unor cai
de actiune concrete, inainte de a trece la actiune (Dessler, 2004, p. 80).

Planificarea reprezintd procesul identificarii unor rezultate dezirabile si a unor
cai specifice de obtinere a acestora. Planificarea implica toate acele activitati ce rezulta
in dezvoltarea unui curs de actiune, ce ghideaza procesul de luare a deciziilor de viitor
ale intreprinderii (Greene, Adam, 1985, p. 497).

Planificarea reprezintd functia de management care ajutd managerii sa
stabileasca un set de obiective de viitor precum si trasarea activitatilor si a cdilor ce vor
face posibile atingerea acestor obiective (Gomez-Mejia, Balkin, Cardy, 2005, p. 197).

Planificarea este activitatea ce se concentreaza pe viitor, iar in mod specific este
procesul de stabilire a obiectivelor si de determinare a ceea ce trebuie facut pentru a

atinge aceste obiective (Dyer, Daines, 1990, p. 118).
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Functia de planificare include acele activititi manageriale ce determina
obiectivele de viitor precum si mijloacele relevante necesare atingerii acestor obiective
(Donnelly, Gibson, 1995, p. 154). Planificarea este simpla determinare a directiei
viitoare pe care o intreprindere o va adopta. Aceasta implica stabilirea obiectivelor si a
prioritatilor in randul tuturor activitatilor ce trebuie intreprinse (Duncan, 1983, p. 40).

In mod esential, planificarea consti in alegerea obiectivelor pe care o
intreprindere doreste sa le atinga, a actiunilor ce trebuie initiate pentru a le atinge pe
acestea, a pozifiei organizationale care va fi desemnatd sa le realizeze precum si a
persoanei care va fi responsabild de aceste actiuni (Koontz, O'Donnell, Weihrich, 1984,
p. 102).

Planificarea poate fi definitd ca fiind procesul de pregatire a intreprinderii pentru
schimbare si de infruntare a incertitudinilor, prin formularea unor cai de actiune viitoare
(Kreitner, 1983, p. 96). Planificarea reprezintd o functie a managementului ce implica
definirea unor obiective, stabilirea unor strategii necesare indeplinirii acestora si
dezvoltarea unor planuri pentru integrarea si coordonarea diferitelor actiuni ce deriva
din acestea (Robbins, Coulter, 2007, p. 9).

Functia de previziune constd in ansamblul proceselor de munca prin intermediul
carora se determind principalele obiective ale intreprinderii si a componentelor sale,
precum si resursele si principalele mijloace necesare realizarii lor (Nicolescu, Verboncu,
2007, p. 24).

Planificarea reuneste procese si relatii prin care sunt determinate mijloacele
folosite 1n atingerea obiectivelor (Olteanu, 2002, p. 44). Analizand cu atentie definitiile
prezentate mai sus, ce acopera evolutia planificdrii pe ultimele trei decenii, se poate
deduce faptul aceasta inglobeaza doua concepte fundamentale cunoscute sub numele de
obiective si plan, unde obiectivele reprezinta rezultatele specifice la care o Intreprindere
doreste sd ajungd, avand de asemenea rolul de a defini scopul pentru care intreprinderea
existd pe o anumita piatd, iar planul este instrumentul prin care Intreprinderea isi atinge
obiectivele dezirabile pe care si le-a stabilit Tn prealabil.

Intr-o abordare larga, planificarea inseamna si gandesti in perspectivd. Mai
exact, aceasta presupune stabilirea unor obiective precum si a unor cdi concrete de
actiune necesare indeplinirii lor. Ca atare, atunci cand este intocmit un plan, de fapt, se

decide ceea ce intreprinderea trebuie sa intreprinda pe viitor. Astfel, provocarea impusa
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de planificare constd in a adopta o serie de decizii, care vor cladi un viitor profitabil

pentru intreprindere.

Necesitatea adoptarii planificarii

Avand in vedere obiectivul propus in cadrul acestei lucrari si anume acela de a
deslusi pe deplin continutul si natura planificarii, devine stringentd conturarea
necesitatii adoptarii si integrarii acesteia la toate nivelurile existente din cadrul unei
intreprinderi. Astfel, Tn vederea aprecierii intr-o masura foarte mare a necesitatii
integrarii planificarii, in cadrul unei intreprinderi, trebuie evidentiate cauzele care au
determinat aparitia ei.

Un prim factor de influentd derivd din cresterea decalajelor de timp dintre
deciziile curente ale intreprinderii si rezultatele pe care le obtine in viitor (Ivancevich,
Donnelly, 1989, p. 69). Managerii din ziua de azi sunt obligati sa priveasca foarte mult
in viitor, planificarea devenind o componenta critica pentru situatiile in care rezultatele
palpabile ale deciziilor isi fac simtita prezenta, la o perioada de timp, aflata la o distanta
destul de mare de momentul in care deciziile sunt luate efectiv. Ca atare managerii
trebuie sa Incerce sa identifice elementele, care pot afecta cursul normal al actiunilor si
totodatd rezultatele dorite. Procesul normal de planificare poate antrena resurse
considerabile de timp si bani, insa intreprinderea trebuie sa identifice toate cdile posibile
prin intermediul carora poate minimiza incertitudinile §i consecintele ce deriva din
acestea. Cu alte cuvinte, planificarea este singurul instrument, pe care o intreprindere Tl
are la Indemana, cu ajutorul caruia aceasta poate face fatd incertitudinilor si
schimbarilor care o ameninta.

Al doilea factor de influenta rezulta din cresterea gradului de complexitate in
randul intreprinderilor (Ivancevich, Donnelly, 1989, p. 69). Astfel, pe masura ce
intreprinderile s-au dezvoltat din ce in ce mai mult, devenind complexe ca structura si
compozitie i sarcinile managerilor au devenit din ce in ce mai complicate si apasatoare.
Se poate spune ca este aproape imposibil sa identificam o intreprindere, in cadrul careia
deciziile care vizeaza cele 5 functii clasice: marketing, cercetare-dezvoltare, productie,
financiar-contabila si resurse umane, sunt luate intr-o maniera independenta. Ca atare,
cu cat volumul produselor si pietelor, pe care o intreprindere activeaza, este mai mare,

cu atat volumul deciziilor ce deriva din acestea este la randul sdu mai mare. In aceste

31



Revista de Marketing Online — VVol. 4 Nr. 4

circumstante, planificarea devine ingredientul vital al retetei de supravietuire a unei
intreprinderi, facilitand fiecdrei unitati a Intreprinderii sa defineasca actiunile si caile,
prin care pot fi obtinute rezultatele dorite, existand astfel sanse foarte mici de a realiza
greseli costisitoare.

Al treilea factor de influentd reprezintd rezultatul schimbarilor majore
inregistrate la nivelul mediului extern al intreprinderilor (Ivancevich, Donnelly, 1989, p.
69). Un rol important al managerilor a fost intotdeauna acela de a initia schimbarea in
cadrul intreprinderii. Din alt punct de vedere, un manager trebuie sa fie un bun inovator
aflat in cautare permanentd de noi piete si afaceri, de pe urma carora sa dezvolte
profitabil o intreprindere. Ritmurile rapide de schimbare ce survin in cadrul mediului
extern, obligd managerii existenti la toate nivelurile de conducere ale unei intreprinderi
sa adopte o abordare larga a problemelor, care apar in cadrul acesteia, Th detrimentul
uneia inguste, care se concentreaza pe rezolvarea unor probleme cu un caracter strict
intern. Ca atare, cu cat ritmul schimbarilor se accentueaza, cu atat mai mult apare
nevoia de reactic imediata a intreprinderii la acest aspect. Mergand mai departe cu
rationamentul, se poate afirma cu putere faptul ca nivelul calitativ al raspunsului unei
intreprinderi la modificarile, ce intervin pe parcurs in cadrul pietei, in care aceasta isi
desfasoara activitatea, rezultd inevitabil din integrarea la toate nivelurile de conducere a
conceptului de planificare. Ultimul factor major care a generat aparitia nevoii de
planificare la nivelul intreprinderilor se leagd de interdependenta cu celelalte functii
clasice ale managementului: organizarea, conducerea si controlul. Dupa cum se stie,
planificarea reprezintd fundatia procesului de management al oricarei intreprinderi
(Certo, 2006, p. 135). Astfel, inainte ca un manager sa organizeze, sa conduca si sa
controleze, trebuie sa planifice. Fara parcurgerea etapei planificarii, ceilalti pasi nu-si
mai gasesc rostul. In altd ordine de idei, definirea unor obiective clare si identificarea
unor strategii coerente, pun in miscare celelalte functii clasice ale managementului.
Efectul planificarii asupra celorlalte functii ale managementului, poate fi mai bine
inteles luand 1n considerare impactul asupra functiei de control. Din momentul in care
un plan, ca rezultat al planificarii a fost transpus din intentii Tn actiuni concrete, relatia
sa cu functia de control devine pregnanta. Mai departe, pe masurd ce timpul trece,

intreprinderea poate controla rezultatele obtinute cu cele planificate In prealabil, aceasta
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analizd comparativa avand ca finalitate corectarea elementelor, care s-au dovedit a da

rezultate gresite.

Principiile planificarii

Conceptul de planificare se poate considera a fi in totalitate dezbatut numai daca

ludm 1n calcul si un set de principii de baza, pe care acesta este obligat sa le respecte.
Ca atare, in literatura de management si marketing s-a impamantenit ideea potrivit
careia planificarea realizatda in cadrul unei intreprinderi trebuie sa dea dovada de:
obiectivitate, previziune, flexibilitate, stabilitate, comprehensivitate, simplitate si
claritate (Kinard, 1988, p. 97).

Daca se doreste ca planificarea sa fie corecta, atunci la baza acesteia trebuie sa
stea o gandire cladita in totalitate pe obiectivitate. Mai exact, termenul de obiectivitate
face referire la o gandire factuald, logica si realistd. Deci, se poate intelege ca
planificarea trebuie directionatd in vederea atingerii obiectivelor Intreprinderii §i nu cele
de natura personala.

Procesul de planificare presupune previziunea unor elemente, ce urmeaza a se
manifesta in viitor. Dacd acest lucru nu este ntreprins, planificarea nu mai poate fi
consideratd o fundatie a actiunilor ce urmeaza a fi intreprinse. Astfel, daca se doreste ca
planificarea sa fie eficientd aceasta trebuie sd prevada cu un nivel rezonabil de acuratete,
natura evenimentelor ce vor afecta pe viitor atat piata cat si intreprinderea. Ca atare, se
poate afirma ca inabilitatea de a prevedea evenimentele viitoare, reprezinta veriga slaba
a procesului de planificare. Deoarece nimeni nu poate previziona cu exactitate ceea ce
sa va intampla 1n viitor, devine stringent faptul ca planificarea trebuie sa dea dovada de
flexibilitate. Acest lucru presupune din partea intreprinderii o adaptare rapida la
modificarile ce survin in cadrul mediului de marketing, insa fara o reducere a nivelului
de eficienta al intreprinderii. Altfel spus, cu cat unei intreprinderi 1i este mai greu sa
previzioneze modificdrile, ce se vor manifesta in viitor, cu atat mai mult planificarea
trebuie sa dea dovada de flexibilitate.

Mai departe, flexibilitatea este strans legata de stabilitate. O planificare stabila
nu trebuie abandonata datorita unor modificéri ce vor afecta pe termen lung situatia unei
intreprinderi. Ca atare, planificarea nu trebuie supusd unui proces cu frecventd ridicata

de modificare a continutului. Planificarea trebuie sa fie suficient de comprehensiva in
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vederea asigurdrii unei ghidari corecte a intreprinderii, insd nu foarte detaliatd, deoarece
poate deveni restrictiva, inhiband in cele din urma initiativele angajatilor.

Chiar daca planificarea trebuie sa fie comprehensiva, totusi aceasta trebuie sa
puna accent si simplitate. Cu alte cuvinte, o planificare da dovada de simplitate daca
urmdreste sa-si atingd obiectivele cu un nivel foarte redus de resurse financiare,
materiale, umane si informationale. In cele din urma, planificarea nu trebuie si fie
ambigua. Lipsa de claritate a planificarii nu face altceva decat sa creeze dificultati in

intelegerea si implementarea acesteia.

Abordarile planificarii

Potrivit literaturii de specialitate planificarea se poate aborda, in cadrul unei
intreprinderi din mai multe unghiuri. Mai exact, aceste perspective iau forma a trei
abordari distincte, pe care planificarea le poate avea in vedere. Aceste trei abordari sunt
denumite sugestiv: obtinerea succesului pe piatd, maximizarea succesului intreprinderii
pe piata si adaptarea intreprinderii pe piata (Certo, 2006, p. 89).

In ceea ce priveste caracteristicile specifice acestora, in continuare vor fi
dezbatute pe larg cele trei tipuri de abordari, la care se poate face apel in cadrul
procesului de planificare.

a) Obtinerea succesului pe piatid — aceastd abordare a planificarii se bazeaza pe
ideea potrivit careia trebuie sa existe o probabilitate ridicatd de succes pe piata a
intreprinderii. Altfel spus, accentul cade pe faptul ca intreprinderea trebuie sa
atingd un nivel acceptabil de succes In cadrul pietei sau a pietelor, pe care
aceasta activeazd. Managerii care fac apel la acest tip de abordare, trebuie sa
intreprinda actiuni, prin intermediul carora sa asigure Intreprinderii, din care fac
parte, acest nivel acceptabil al succesului. Un exemplu simplu, care sa contureze
mai usor aceasta optica este legat de sarcina managerilor de a analiza obiectivele
intreprinderii pentru a se asigura ca acestea sunt fezabile. Ca atare, daca
obiectivele de la nivelul organizational superior nu sunt realiste, atunci
intreprinderea va intampina dificultati in vederea atingerii nivelului de succes
dorit. Chiar si un nivel mediu de succes poate fi imposibil de obtinut daca
obiectivele nu sunt rezonabile (McGinnis, 1984, p. 49). O altd caracteristica a

acestei abordari este legata de caracterul masurabil al obiectivelor. Altfel spus,
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b)

intreprinderea trebuie sa se asigure ca nivelurile de succes, ce se doresc a se
atinge, pot fi masurate si mai ales ca existd metode si instrumente care sa
permita acest lucru (Hamilton, 1981, p. 85). Managerii care subscriu acestui tip
de abordare se caracterizeaza prin faptul ca incearca de fiecare data sa identifice
o cale fezabila si practica de obtinere a succesului dorit de catre intreprindere.
Cu alte cuvinte, aceasta abordare nu trebuie privita ca fiind cea mai buna dintre
toate cele existente, insa este posibil sa detina o probabilitate ridicata de obtinere
a nivelului dorit de succes. Tinand cont de cele spuse, trebuie subliniat faptul ca
aceastd abordare prezintd o serie de avantaje si dezavantaje. Din randul
avantajelor se poate mentiona faptul cd aceastd abordare genereaza planuri
extrem de fezabile, deoarece managerii se concentreazd numai pe modalitati
practice de obtinere a nivelului de succes dorit pe piatad. In ceea ce priveste
dezavantajele, cel mai evident dintre toate este cel legat de caracterul inhibator,
pe care aceastd abordare il manifesta asupra planificarii strategice. Mai exact, nu
sunt incurajate planurile strategice creative. Acest lucru este datorat faptului ca
managerii din cadrul intreprinderii foarte rar deviaza de la liniile directoare
adoptate In trecut, intrucat aceasta abordare a probabilitatii ridicate de obtinere a
succesului Tn cadrul unei piete este prin natura ei foarte conservatoare.

Maximizarea succesului Intreprinderii pe piatd — aceasta abordare se bazeaza pe
filozofia potrivit careia o intreprindere trebuie sa obtina succesul pe piata pe cat
posibil. Ca atare, in aceastd situatie factorii de decizie din cadrul unei
intreprinderi nu se mai multumesc cu un nivel acceptabil al succesului, specific
abordarii anterioare, ci pun accentul pe maximizarea acestuia. In cazul de fata,
prin maximizare trebuie inteles ca planificarea pune accentul pe utilizarea unor
metode si instrumente de naturd cantitativa, printre care cele mai intalnite sunt
modelele matematice. Prin intermediul acestora se pot obtine reprezentdri sau
proiectii matematice ale unui sistem. Astfel, managerii dintr-0 ntreprindere
construiesc un model matematic pentru sistemul supus procesului de planificare
iar apoi isi bazeaza deciziile pe baza modului in care acesta reactioneaza la o
serie de modificari induse. Prin utilizarea metodelor si instrumentelor de natura
cantitativd, managerii care subscriu acestui tip de abordare Incearcda sa:

minimizeze resursele necesare obtinerii unui nivel specific de performanta, sa
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maximizeze nivelul performantei prin intermediul resurselor existente sau care
urmeaza a fi disponibile intreprinderii sau sa obtina cel mai bun echilibru intre
costuri (resursele consumate) si beneficii (performanta) (Ackoff, 1970, p. 12).
Asemenea abordarii anterioare si cea de fatd prezintd un set de beneficii si
limite. Un avantaj important ar fi acela ca prin intermediul acestei optici,
planificarea pune in permanentd accentul pe obtinerea unui nivel maxim de
profit in cadrul Tntreprinderii. De asemenea, un alt avantaj, ce nu trebuie trecut
cu vederea este legat de utilizarea metodelor si instrumentelor de natura
cantitativa pentru realizarea procesului de planificare. Din categoria
dezavantajelor asociate abordarii curente, cel mai evident decurge din utilizarea
metodelor si instrumentelor de naturad cantitativa. Mai exact, acestea, prin natura
lor, trateaza componentele unei intreprinderi ca fiind complet cuantificabile si
predictibile. Insa, acest lucru nu este intotdeauna realistic si posibil de realizat,
deoarece in cadrul unei Intreprinderi exista si o serie de elemente componente ce
nu pot fi supuse unui tratament de ordin cantitativ, cel mai bun exemplu fiind
comportamentul uman.

Adaptarea intreprinderii pe piata — acest tip de abordare pune accentul pe faptul
ca rolul planificarii este acela de a ajuta intreprinderea sd se schimbe sau sa se
adapteze la influentele factorilor exogeni si/sau endogeni, la care aceasta este
supusda. Abordarea adaptiva se bazeaza pe faptul ca inabilitatea de adaptare
reprezintd obstacolul major, ce se afla in calea obtinerii succesului pe piata de
catre o intreprindere. Managerii, care fac apel la acest tip de abordare trateaza
schimbarea in cadrul intreprinderii ca fiind inevitabild, se concentreaza pe
anticiparea schimbarilor, care pot surveni in viitor si identifica prin intermediul
analizei Iintreprinderii, cea mai bund modalitate de schimbare, pe care
intreprinderea o poate lua in calcul. Avantajul major asociat acestei optici este
dat de posibilitatea anticipdrii modificarilor cu care se va confrunta o
intreprindere, prin intermediul concentrarii atentiei asupra mediului intern si
extern specific acesteia. Cu toate acestea, fara a mai tine cont de abordarea
utilizatd, analiza mediului de marketing reprezintd o etapa vitala ce contribuie la
viabilitatea unei intreprinderi. Printre punctele slabe asociate abordarii adaptive

isi fac simtita prezenta, in special: punerea unui accent scazut pe obiective, de
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catre intreprindere, spre deosebire de abordarile anterioare, cat si posibilitatea ca
analiza organizationald si schimbarile posibile, rezultate in urma acesteia, sa
devind mai degraba un scop final si nu un mijloc de obtinere a succesului pe
piata. In urma prezentarii caracteristicilor specifice celor trei tipuri de abordari
ale planificarii, inevitabil isi face simftitd prezenta, dilema legatd de alegerea
celei mai bune optiuni, din cele trei posibile. Cu toate acestea, existd o solutie,
care poate combate foarte usor aceasta situatie de incertitudine. Astfel, cea mai
bund abordare pe care managerii din cadrul unei intreprinderi o pot avea in
vedere este cea care nu se limiteazd doar la una dintre ele ci mai degraba cea
care se bazeazi pe realizarea unei mixturi a celor trei. In mod esential fiecare
abordare trebuie utilizatd intr-un mod sistematic, pentru a face fata factorilor de
influenta inruditi din cadrul intreprinderii.  Aceasta noua abordare a
planificarii, ce rezulta in urma combindrii celor trei tratate mai sus, are meritul
de a accentua avantajele precum si de a pune intr-un con de umbra inevitabilele

dezavantajele asociate celor trei tipuri abordari.

Concluzii

Toate intreprinderile din zilele noastre, indiferent de domeniul in care acestea isi
desfasoara activitatea, opereaza intr-un mediu de marketing ce se confrunta cu o serie de
incertitudini. Astfel, pentru ca o intreprindere sa aiba succes pe o anumita piata, aceasta
trebuie sa fie supusad in permanentd unui proces de adaptare la modificarile ce survin pe
parcurs, chiar dacad unele medii de marketing prezinta grade mai mari de predictibilitate
prin comparatie cu altele.

In decursul timpului, intreprinderile au incercat de fiecare dati si identifice
diverse modalitati prin intermediul carora sa reuseasca sa faca fatd cu mai multa
usurintd incertitudinilor care reprezentau inamicul cel mai de temut al acestora. Dupa o
multitudine de incercdri, care au avut ca scop slabirea sau chiar anihilarea acestul
inamic, intreprinderile au reusit, in cele din urma, sa identifice cea mai puternica arma
prin intermediul careia batalia putea fi definitiv castigata. Aceasta arma de lupta este
cunoscuta in literatura de marketing sub numele de planificare.

Pe cat de provocatoare pare a fi planificarea, simpla adoptare a acesteia, asa cum

s-a sugerat in decursul acestei lucrari, nu va asigura succesul unei intreprinderi pe piata.
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Datorita mediului de marketing al intreprinderilor din zilele noastre, supus in
permanentd unui proces de schimbare, cheia succesului pe o piatd nu constd doar in

realizarea unei planificari corecte, ci si in calitatea gandirii strategice adoptate.
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