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Abstract. By way of its vision and contents, marketing in the public administration imposes
upon public servants a new mode of conduct which implies, in equal measures, receptiveness to
the citizens’ needs, high ability to adapt to the evolution of society’s demands and exigencies,
innovative spirit, transparency, reduction of bureaucracy, flexibility in the functioning
mechanisms of public institutions, a unitary vision of the activities performed, and a maximum
of efficiency, obtained as a result of the genuine orientation of activity towards the real needs
of the citizens.

The concept of marketing in the public administration is targeted at the identification, the
anticipation, the quantification of the citizens’ needs and demands, and their satisfaction by the
institutions of the state. The future of public administration will have to be redefined in
present-day society starting from the improvement of image for the public institution. The
open-minded and honest propensity to solving the citizens’ problems is the key with which the
public institution marketing unlocks the door of success within the society it belongs to.
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1. Conceptul de marketing in administratia publica

Dezbaterile care au avut loc in ultimii ani referitoare la locul, rolul si
perspectiva marketingului in societatea moderna au evidentiat tendinta de extindere a
domeniilor de aplicare a marketingului in diverse sectoare ale activitatii umane.

Marketingul in administratia publica vizeaza concepte, principii, metode si
tehnici pentru intelegerea si perfectionarea activitatilor de marketing si de executie din
institutiile publice si a comportamentului de marketing al functionarilor publici,
permanenti si/sau alesi din sectorul public (Florescu s.a., 2003, p. 415).

Continutul administratiei publice, ca activitate concreta, trebuie investigat in
procesul complex al vietii social-economice, pornind de la menirea sa de a satisface,
rational si eficient, exigentele din ce in ce mai mari ale cetitenilor. Marketingul
administratiei publice este un proces sistematic de cercetare care duce, in final, la
cunoagterea prealabild a pietei. Pentru orice institutie de administratie publicd, a
analiza piata Tnseamna a cunoaste toti factorii care se refera la nevoile si preferintele
cetatenilor, la modul de satisfacere a acestora, la factorii care accelereaza si la cei care
frineaza procesul de administratie publica (Petrescu si Muscalu, 2003, p. 376).

In literatura de specialitate, marketingul in administratia publica este definit ca
ansamblu al proceselor si relatiilor de marketing, bine determinate, existente intre
componente ale sistemului administrativ, prin care, in regim de putere publica, se aduc
la indeplinire legile si/sau se planifica, se organizeaza, se coordoneaza, se gestioneaza
si se controleaza activitdtile implicate in realizarea serviciilor care satisfac interesul
public (Florescu s.a., 2003, p. 415).
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Prin optica si continutul pe care le promoveaza, marketingul in administratia
publicd impune functionarilor un nou mod de conduitad care presupune, deopotriva,
receptivitate fatd de cerintele cetdtenilor, capacitate naltd de adaptare la evolutia
cerintelor si exigentelor societatii, spirit novator, transparenta, disponibilitate pentru
reducerea birocratiei, flexibilitate in mecanismul de functionare a institutiilor publice,
viziune unitard asupra activitatilor desfasurate si eficientd maxima, obtinute ca rezultat
al orientarii efective a activitatilor citre nevoile reale ale cetatenilor.

Conceptul (orientarea) de marketing in administratia publicd vizeaza
identificarea, atingerea si cuantificarea nevoilor si dorintelor cetatenilor si satisfacerea
acestora de catre institutiile statului (de altfel, din punct de vedere etimologic,
cuvantul ,,administratie” provine din latinescul ,,administrare”, care inseamna ,,pentru
a servi”).

Marketingul este o functie care revine fiecarui angajat sau functionar public.
Fiecare contact pe care cetatenii il au cu activitatea institutiei va afecta modul in care
se vor raporta la administratia publicd. De aceea, intr-un fel, toti functionarii publici
,fac” marketing: secretarul/secretara care raspunde sau nu la telefon, centralistele care
sunt politicoase sau agresive, personalul de la ,,Relatii cu publicul”, gardienii publici,
portarul etc. Este recomandabil ca acestia sa fie perfect informati, amabili, dornici si
motivati pentru a veni 1n ajutorul cetatenilor.

2. Principii de marketing in administratia publica

Analizand specificul domeniului de referintd, putem identifica cateva principii
de marketing care se pot aplica In administratia publica.

1. Administratia publica se afla in serviciul cetiteanului. Misiunea institutiilor
statului este de servire a lui si, in consecintd, toate resursele si metodele sistemului
administratiei sunt subordonate acestui scop.
adaptatd la mediul in care isi desfidsoara activitatea. Aparatul administrativ va fi
pregatit in orice moment pentru a face fatd circumstantelor aflate in continua
la mutatiile permanente din viata sociala. Permanentele schimbari ce se petrec in
societate necesitd, din partea institutiilor administratiei de stat, capacitatea de a se
adapta cat mai repede la transformarile sociale, in scopul de a raspunde acestora si
implicit cerintelor societdtii (Androniceanu, 1999, p. 35). Dinamismul vietii sociale
determina:

» promovarea strategiilor active de dezvoltare teritoriald, care sa urmareasca
nu numai adaptarea institutiei la mediu, ci si influentarea lui;

» cresterea capacitatii liderilor institutiei publice de a se adapta rapid la
transformarile sociale;

» cunoasterea exactd de catre administratie a situatiei din mediul social in
care isi desfasoara activitatea (Munteanu, 2003, p. 39).
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Economia moderna solicita ca autoritatile publice s se adapteze rapid la
mutatiile ce au loc pe piatd. Conectate la un mediu dinamic, institutiile publice au
obligatia de a recepta semnalele acestuia si de a reactiona cat mai rapid si eficient.

3. Autoritatile publice vor avea in vedere cunoasterea cerintelor sociale actuale
si prevederea celor viitoare. Este recomandabil ca institutiile statului sa fie organizate
temeinic pentru a raspunde exigentelor cetitenilor. In consecinti, se impune
cunoasterea profunda de catre functionarii publici a cerintelor fiecarei colectivitati. Pe
baza studierii datelor statistice si a altor metode de cercetare, organismele
administrative cautd sa prevada care sunt domeniile n care se Inregistreazd mutatii
mari, unde cerintele vor creste mai mult, in vederea unei orientari adecvate si
intensificarii eforturilor lor (Filip si Onofrei, 2004, p. 74).

Necesitatea adaptarii impune, pentru administratia publicd, o cunoastere
exactd si Tn orice moment a situatiei din mediul social in care 1si desfasoara activitatea.
Adaptarea continud constituie una dintre trasdturile de baza ale unei bune
administratii.

Orientarea de marketing a institutiilor administrative are ca obiectiv
fundamental cercetarea cerintelor cetatenilor — clienti in vederea alinierii ofertei de
servicii publice (volum, structurd, nivel calitativ) — la exigentele manifestate pe piata.
Pentru administratiile cu orientare de marketing, scopul prioritar al activitatii a inceput
sa fie considerat a fi satisfacerea intereselor generale ale cetatenilor — clienti (Petrescu
si Muscalu 2003, p. 376).

Intr-o abordare largd, marketingul administratiei publice se preocupa de
studierea atitudinilor incerte ale unor beneficiari raspanditi pe vaste teritorii (in cazul
administratiei publice centrale), in conditiile unei informari imperfecte, greu
controlabile, ceea ce presupune asumarea riscului in formularea obiectivelor
programelor de marketing in administratia publicd. Desfasurarea unei activitati
eficiente de cercetare de marketing asupra mediului administratiei publice poate
conduce la minimizarea riscului pe care il implica orice initiativa de nnoire si reforma
a administratiei publice.

3. Orientarea citre cetateni

Unul dintre principiile de baza ale marketingului in administratia publica 1l
constituie orientarea institutiei publice catre cetateni. Administratia locala, care prin
natura sa trebuie si fie apropiatd cetiteanului si care isi bazeazid legitimitatea pe
optiunea electorala a acestuia, va asigura o fireasca legaturd de parteneriat intre
ofertantii de servicii publice si utilizatorii lor.

Astfel, pentru a avea succes in satisfacerea cetatenilor, punctul de plecare
logic pentru institutia publica este sa identifice ceea ce vor acestia si apoi sa incerce sa
le indeplineasca intr-un mod cét mai eficient.

Orientarea reald citre cetateni se intalneste In cazurile in care institutiile statului
sunt preocupate sa afle care sunt nevoile cetitenilor din zona lor de circumscrip-
tie/competentd. In multe cazuri, functionarii intr intr-o rutini care duce la birocratie.
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Aceasta 1i face mai putin sensibili la nevoile, dorintele cetatenilor care le calca pragul.
De multe ori, functionarii publici nu reusesc sa sesizeze cd nevoile populatiei s-au
schimbat si ca activitatile/procedurile lor clasice nu mai corespund acelor nevoi.

Este necesar ca mentalitatea intregului personal al institutiei publice sa se
intemeieze pe o ,,culturd de marketing” al carei sens este satisfacerea cetatenilor. Tot
ceea ce li se Intampla acestora si tot ceea ce fac acestia ar trebui sa afecteze deciziile
de marketing ale institutiilor statului. Fiecare functionar este Tn masura sa influenteze
pozitiv sau negativ perceptiile cetatenilor cu privire la imaginea institutiei publice.

In cadrul institutiilor publice ar trebui s existe urmatorul cod de conduita:

1. Cetateanul este persoana cea mai importanta pentru functionarul public, in
oricare dintre urmatoarele situatii: contact/comunicare prin telefon, prin postd sau
direct (fatd in fata).

2. Cetateanul nu depinde de noi (functionarii publici), noi fiind cei care
depindem de el.

3. Cetateanul nu este cel care ne intrerupe din munca, el este chiar scopul
acestei munci. Nu noi 11 facem favoarea sa-1 servim, el ne face o favoare, oferindu-ne
prilejul de a-1 servi.

4. Cetateanul nu este in afara activitatii noastre, el este o parte a acesteia.

5. Cetateanul nu este o cifrd statistica goald, el este o fiintd umana cu
sentimente §i emotii ca ale noastre, cu prejudecati si preferinte.

6. Cetateanul nu este cineva cu care trebuie sd ne certdm sau sd ne incercam
puterile. Nimeni nu a castigat vreodata ceva din disputa cu un cetatean.

7. Cetateanul este persoana care ne comunica dorintele sale. Menirea noastra
este sd le tratdm Intr-o maniera avantajoasa pentru ambele parti.

Cetatenii care iau contact cu institutia de administratie publici nu sunt
interesati si nu trebuie plictisiti cu problemele pe care le are organizatia respectiva.
Problemele administrative precum insuficienta personalului sau defectiunile aparute in
sistemul informatic al organismului public nu trebuie sa-1 afecteze pe cetatean.

Este indicat ca institutiile statului sa afle care sunt beneficiile exacte pe care
le asteapta cetatenii.

Organismele publice care folosesc o abordare orientatd catre cetiteni creeaza
posibilitatea existentei unui climat de incredere in sistemul administrativ. Aceasta
incredere realizeazd o bazad solida pentru cetateni si autoritatile statului pentru ca,
lucrand impreuna, sa rezolve problemele locale.

Dupa ce obtin informatii de la cetéteni, oficialii unei administratii responsabile
au obligatia sa asculte ceea ce spun cetitenii si sa tind cont de opiniile lor. O idee
venitd din partea unui cetitean poate fi acceptatd sau respinsd, dar, dacd aceasta este
respinsa, reprezentantii administratiei au obligatia de a explica de ce acea idee nu ar
putea sau nu ar trebui implementatd. Sugestia sau reclamatia venitd din partea unui
cetatean nu trebuie sa fie niciodata ignorata (Iftimoaie s.a., 2003, p. 94).
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4. Publicul-tinta

Publicul tinta al institutiilor publice este deosebit de variat. Institutiile statului
pot intra in legétura cu urmatoarele categorii de public:

1) publicul intern al organizatiei publice: sefi de birouri sau compartimente,
functionari, manageri publici;

2) publicul extern al organizatiei: presa, guvern, comunitatea locala (adica
acele categorii care nu sunt direct conectate la organizatia publica);

3) publicul primar, secundar si marginal sunt categorii reprezentative numai
pentru anumite tipuri de institutii publice, cum sunt ministerele, agentiile
guvernamentale etc. Publicul primar poate sustine foarte mult (sau din contrd)
eforturile organizatiei. Celelalte doua categorii sunt mai putine sau chiar deloc
implicate 1n sustinerea institutiei publice;

4) publicul traditional si viitor: angajatii §i cetatenii actuali constituie
publicul traditional, in schimb, tanidra generatie reprezintd publicul viitor; ambele
categorii pot fi deosebit de importante in succesul organizatiei;

5) publicul oponent, neimplicat si sustinator: o organizatie (si in special cea
publicd) vine in contact cu reprezentanti ai celor trei categorii mentionate anterior
(Popescu , 2003, p. 163).

5. Aplicarea principiilor de marketing in administratia publica
din Roménia

In cazul Romaniei, precum si al celorlalte foste tiri socialiste, se impune
realizarea reformei pe baze democratice a administratiei publice si asigurarea
premiselor necesare integrarii europene si in acest domeniu.

In ultimii ani, unul dintre obiectivele de pe agenda decidentilor politici,
indiferent de provenienta lor politicd, a fost acela al cresterii transparentei actului
administrativ si al promovarii deschiderii citre cetateni. Progresul inregistrat a fost
vizibil, in sensul completarii cadrului legislativ cu acte normative care reglementeaza
liberul acces la informatiile de interes public sau obligativitatea transparentei
decizionale.

Sondajele realizate la nivelul opiniei publice din Romania indica un deficit de
incredere a populatiei la adresa administratiei publice. Una dintre explicatiile cele mai
evidente consta in slaba credibilitate a sistemului administrativ din Romania. Astfel,
IRSOP a efectuat un sondaj de opinie intitulat Perceptia functiei publice de catre
cetdateni. Studiul a fost realizat in municipiul Bucuresti, judetele Bacdu, Prahova si
Timis, in perioada 5-25 noiembrie 2005, pe un esantion format din 500 de persoane
adulte. In ceea ce priveste gradul de satisfactie a subiectilor fati de relationarea cu
functionarii publici, s-a constatat faptul cd 47% dintre cetateni au fost multumiti de
modul 1n care au fost tratati la nivelul institutiilor administratiei publice centrale
(ministere si agentii). Gradul de satisfactie descreste referitor la celelalte institutii,
incepand cu casele de asigurari sociale si pana la inspectoratele scolare sau prefecturi.
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Gradul de multumire este mai ridicat in privinta calitatilor dovedite de functionarii
publici cu care subiectii au interactionat (cinste, profesionalism, competenta,
amabilitate) si mai scdzut cu privire la conditiile de muncad sau la atmosfera din
institutia respectiva. 46% dintre subiecti considera ca functionarul public este numit pe
criterii politice, 49% ca este corupt, 44% ca este implicat in afaceri, 44% ca foloseste
functia 1n interes personal. Nivelul de satisfactie a cetdtenilor fatd de modul 1n care
sunt tratati in institutiile publice este relativ scazut. Principalele aspecte generatoare de
nemultumire sunt legate de atmosfera din institutiile publice, de modul in care este
organizata activitatea cu publicul si de ineficienta functionarilor (Butiu, 2006, p. 10).

In tara noastrd nu existi persoand care si nu fi luat contact cu institutiile
publice si care sa nu fi resimtit, direct sau indirect, beneficiile sau exagerarile ei (prin
supradimensionarea birocratiei si a formalismului).

Mass-media si societatea civild, in calitate de formatori de imagine, transmit o
serie de mesaje cu conotatii negative referitor la functionarii publici, care genereaza o
perceptie negativi a opiniei publice cu privire la corpul functionarilor publici. in plus,
din pacate, aceastd imagine este preluatd, asimilatd si intermediatd implicit de
functionarii publici (Butiu, 2005, p. 4).

Functionarul public din Roménia este perceput adesea, prin intermediul
imaginii transmise de presa sau prin perceptia directd, drept incompetent, slab motivat,
birocrat, obedient, politizat, lipsit de initiativa, corupt s§i arogant. Toate aceste
deficiente sunt asociate administratiei publice ca tot unitar. Sistemul public apare ca
radical diferit de cel privat, bazat pe profesionalism, competitie deschisa, obiectivitate
si merit. O revigorare a imaginii functionarului public din Roméania ar fi indicat sa
plece tocmai de aici, de la schimbarea mentalitatii sectorului de stat catre un tip de
mentalitate specifica sectorului privat. O solutie in acest sens este implementarea unui
program de marketing, cu toatd gama de servicii destinate satisfacerii optime a
necesitatilor clientilor. Administratia publicd, al carei scop este satisfacerea nevoilor
cetatenilor prin oferirea unor servicii de calitate, va fi orientatd catre acest tip de
gandire pentru a spori productivitatea si a se apropia de cetateni.

Consider ca una dintre caile de asanare a starii ,,conflictuale” existente intre o
parte dintre functionarii publici din Roménia §i cetiteni o constituie aplicarea
principiilor de marketing in cadrul institutiilor de administratie publicd. Viitorul
acestora poate fi redefinit in cadrul actualei societdti plecind de la imbunatatirea
imaginii institutiei publice.

Orientarea deschisa si sincerd citre rezolvarea problemelor cetiteanului este
cheia cu care marketingul institutiei de administratie publica din tara noasta deschide
poarta succesului in cadrul societatii din care face parte. O institutie a statului care
adoptd conceptul de marketing ca filozofie vede in cetatean principalul reper,
considerand cd activitatea organizatiei respective se justificd numai in masura in care
reugeste sa satisfaca nevoile cetatenilor.
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6. Concluzii

O politica de reconstruire a increderii in administratia publicd din Romania
poate sd conduca in final atat la cresterea eficientei si eficacitatii functionarilor publici,
cat si la cresterea gradului de satisfactie a cetdtenilor, a societatii civile si a mass-
media fata de serviciile publice.

Realizarea reformei reale in administratia publica din Roméania presupune nu
numai Tnlocuirea, eliminarea sau crearea unor institutii, adaptarea la noile conditii a
managementului §i marketingului acestora, ci §i schimbarea mentalitétii functionarilor
publici. Orientarea de marketing a activitatii se impune a fi adoptatd ca principiu de
baza, urmand sa fie insusitd atat de conducdtorii institutiilor de administratie publica
din tara noastra, cat si de toti functionarii publici angrenati in servirea cetatenilor.
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