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forma de inovatie sociald pentru sectorul public fiind o solutie

noud pentru problemele frecvente ale sistemului public de
promovare a programelor sale, a necesitdtii §i a efectelor acestora. Preluarea
specifica a tehnicilor de marketing de catre sectorul public reprezintd o forma
de inovatie socialda tocmai in sensul in care, prin intermediul acestora, se
oferd o solutie la o problemd reald a sectorului public: mentinerea
beneficiarilor (cetdtenilor) informati si oarecum multumiti de rezultatele
dezvoltarii si implementarii programelor derulate de catre sectorul public.
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Premisa prezentului articol este ca marketingul ar putea fi o

Sectorul public este analizat tot mai atent in ultima perioada, pornindu-se de
la premisa ca un sector public mai eficient si mai orientat spre public faciliteaza o
anumita performantd economici. In cadrul dezbaterii actuale din societatea
romaneasca, puternic incarcatd ideologic, privind necesitatea existentei unui stat
puternic care sa poatd corecta disfunctionalititile sociale sau, dimpotriva,
necesitatea unuia mai maleabil, redus ca organizare institutionald si care sa
stimuleze cresterea economicd, analiza statului si a sectorului public si a rolului
acestora reprezinta ceva firesc.

O definitie a marketingului se regaseste in lucrarea Principiile marketingului
a lui Philip Kotler: ,,marketingul este un proces social si managerial prin care
indivizii sau grupuri de indivizi obtin ceea ce le este necesar si doresc prin crearea,
oferirea si schimbul de produse si servicii avand o anumita valoare” (Kotler, 1998:
35). Daca ar fi sa simplificdm, ar insemna ca marketingul reprezinta realizarea
activitatilor economice care dirijeaza fluxul bunurilor si serviciilor de la productie
la consumator sau utilizator. Mai concret, marketingul este stiinta de a-i convinge
pe clienti s cumpere un produs.

Astfel, marketingul ar putea fi o forma de inovatie sociala pentru sectorul
public, fiind o solutie noua pentru problemele frecvente ale sistemului public de
promovare a programelor sale, a necesititii si a efectelor acestora. Pentru sectorul
public, marketingul reprezinta abilitatea de a obtine si a mentine beneficiari
multumiti de programele dezvoltate si implementate de cétre sectorul public.
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Principala diferenta fatd de marketingul comercial este aceea ca nu li se vinde pur
si simplu un produs, ci li se poate prezenta, de pilda, de ce consumarea in exces a
unui anumit produs, fie el un aliment de baza, de exemplu, poate fi nociva. In acest
sens, putem mentiona campania de informare a Ministerului Sanatatii Publice,
difuzata la televiziunile romanesti, prin care se mentioneazd nocivitatea
consumului excesiv de sare, zahar si grasimi pentru organism. Marketingul public
promoveaza programele dezvoltate de catre sectorul public catre beneficiari prin
mijloace preluate de la marketingul comercial, dar nu are ca obiectiv principal si
finalitate vinderea unui produs anume. Obiectivul marketingului public este, in
cele din urma, unul utilitarist, adecvat scopului pentru care exista sistemul public.

Organizatii publice Organizatii private
Sunt de regulda monopoluri. Opereaza pe piete competitive.
Deservesc interesele cetatenilor. Maximizeaza profitul investitiilor.

Sunt conduse direct sau indirect de lideri | Liderii firmelor rdspund in fata actionarilor, a
politici, care ar trebui sd reflecte interesele | consiliilor de conducere; ei cautd maximizarea
cetatenilor. profitului.

Sunt expuse dominant mass-media si atentiei | Nu sunt expuse major mass-media.

publicului prin natura activitatii.
Organizatiile de stat sunt mai rigide datoritd | Sunt mai flexibile, se miscd mai usor pentru ca
procesului de luare si implementare a deciziei. | decizia se ia intr-un singur for de conducere.
Distribuie, redistribuie §i reglementeaza | Produc si distribuie resurse.

resursele.
Sunt uneori finantate necorespunzator in plus | Sunt finantate conform propriei productivitati sau
sau 1n minus. daca decizia de investitie este fezabila.

Cetatenii, priviti ca stake-holders, sunt de | Investitorii si actionarii sunt bine informati si
multe ori prost informati si neincrezitori in | monitorizeazd 1n  permanentd  activitatile
guvern. companiei §i a pietei in care evolueaza.

Sursa: Kotler, Lee, 2008, p. 18.

Preluarea specificd a tehnicilor de marketing de cétre sectorul public
reprezintd o forma de inovatie sociala, tocmai in sensul in care, prin intermediul
tehnicilor de marketing, se oferd o solutie la o problema reald a sectorului public:
mentinerea beneficiarilor (cetatenilor) informati i oarecum multumiti de
rezultatele dezvoltarii si implementarii programelor derulate de catre sectorul
public.

Studiile arheologice arati cd primul rudiment de ordine sociala proto-
institutionala a existat incd de acum 19 000 de ani (Van Nystrom, 1998: 7-23).
Astfel, putem considera birocratia necesard societatii umane, nu conditiei umane.
Una dintre tezele neoliberale, conform careia cea mai buna guvernare este cea mai
redusd, are, de asemenea, adeptii ei. Din cauza extinderii bi1rocra§iei1 pana la

! Ne-am referit la birocratie in sensul propus de Max Weber in Wirtschaft und Gesellschaft,
part I, chap. 6, pp. 650-78.
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niveluri de neconceput in urma cu cateva decenii, se poate spune ca, intr-adevar,
orice tip de guvernare are disfunctionalitatile si neajunsurile sale. Cu toate acestea,
existenta statului §i a sectorului public stimuleazd increderea in dezvoltarea
economica proinvestitionalda, in planificarea strategicd, face posibilda implicarea
sectorului organizatiilor nonguvernamentale in sfera serviciilor publice etc.

Un important beneficiu public din societate ar putea fi grija pentru viata
oamenilor si pentru calitatea vietii. Pentru crearea unui sistem de beneficii
publice de bazd este nevoie de o guvernare sustenabild. Prin intermediul
administratiei publice, guvernele constientizeaza nevoile anumitor grupuri de
beneficiari, politicile care trebuie revizuite si noile politici care trebuie introduse
pentru ca societatea sa ofere serviciile publice necesare. Din punct de vedere
teoretic, utilizarea parghiilor birocratice Intr-o democratie ar trebui sa fie dificila
pentru ca birocratia este elitistd, restransa si functionarii sai sunt in general bine
documentati, pe cand democratia este pluralistd, generalizatoare si slab
documentatd. Cu toate acestea, pentru mentinerea unor societdti adaptate,
reconcilierea dintre aceste doua realitati este foarte necesara.

Asigurarea serviciilor publice de importanta maxima pentru interesul
public este al doilea rol major al sectorului public. Astfel, o societate nu ar putea
supravietui fard mentinerea sigurantei nationale, a ordinii publice, prevenirea si
combaterea dezastrelor sau evenimentelor naturale dezastruoase, amenajarea
teritoriului, furnizarea de energie electrica, sustinerea unui sistem sanitar sustenabil
etc. Uneori, anumite servicii publice functioneaza mai eficient daca se afla sub o
comanda centralizatd de stat. De exemplu, cum am putea sa ne gandim ca Posta
Roména ar functiona, de fapt, prin intermediul a 4-5 companii mari de curierat §i
ca institutia In sine nu ar mai exista? Ar fi destul de dificil in acest moment, mai
ales pentru cd Posta Roména este, inca, unul dintre principalii distribuitori ai
pensiei pentru varstnici §i a alocatiei pentru copii, prin intermediul unui contract pe
care-l are cu Ministerul Muncii. Ma gandesc numai la faptul ca in Marea Britanie,
prin intermediul postei, o companie financiara internationald a dezvoltat plata
beneficiilor sociale printr-un card electronic special de tipul ,electronic benefits
system” (cardul nu este unul bancar clasic). Acest lucru a fost posibil datorita
increderii pensionarilor si a altor tipuri de beneficiari in institutia Postei’ Marii
Britanii.

Exista o serie de servicii publice necesare pe care nici sectorul privat nici cel
nonguvernamental nu le pot asigura cu resursele lor. Aceste servicii trebuie sa fie
asigurate in mod firesc de citre sectorul public. Pentru ca aceste servicii sunt
asigurate, de regula, prin contributia tuturor, existd o preocupare normala pentru ca
gestionarea resurselor folosite pentru asigurarea lor sa fie cat mai eficienta.

O parte dintre nemultumirile legate de lipsa de eficientd a programelor
dezvoltate de stat le resimte si o parte a populatiei In Romania anului 2008. Astfel,
constatdm cu totii ca:

% Lordul Mandelson a anuntat pe 16/12/2008 privatizarea partiald a Royal British Mail.
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— platim taxe de drum si rovigniete de toate tipurile, pentru ca in final starea
autostrazilor si a drumurilor sa ramana la fel sau sa se Imbunétateasca prea putin;

— impozitele platite de o persoand fizicd sau de un mic intreprinzator sunt
destul de multe si sunt percepute ca fiind impovaratoare;

— polarizarea societdtii rimane un fenomen real in ciuda evidentierii de catre
guvernanti a scaderii ratei sariciei, cetdtenii sdraci devenind tot mai sdraci si
intrand intr-un cerc vicios al saraciei (lipsa unui loc de muncé, lipsa unui venit,
familie dezorganizata, lipsa protectiei sociale etc.);

— sistemul educational se degradeaza, in ciuda reformelor incercate, a
investitiilor in infrastructura i a implementarii de politici europene etc.

Devine foarte clard necesitatea ca sectorul public sd-si imbundtiteasca
imaginea (Kotler, Lee, 2008: 16) si activitatea, pentru a creste increderea publicului
beneficiar, adicad a cetatenilor. Astfel, sectorul public se va putea baza si in
continuare pe suportul acestora sau, cel putin, pe lipsa unei reactii adverse fata de
functionarea sa. Dacd nu exista acest sprijin foarte bine cristalizat in congstiinta
publica, este posibil ca grupurile sociale sd initieze miscari ample de protest sau
tendinte de apropiere fatd de candidati pentru Parlament care promit reducerea
statului si scaderea drasticd a impozitarii. Putem spune cd optiunea cetatenilor
pentru programul politic de guvernare al Aliantei DA, Tn 2004, care promitea,
printre altele, introducerea cotei unice de impozitare de 16% a fost determinata si
de scaderea increderii in functionarea institutiilor statului, care erau afectate prin
eticheta data de catre media, unii reprezentanti ai societatii civile sau analisti prin
folosirea excesiva si, uneori, abuziva a temei coruptiei. Astfel, erau de multe ori
analizate in presa situatiile de gestionare precard a banilor publici, fapt care a
condus, probabil, spre o optiune clarda de scddere a impozitarii cu beneficii
economice imediate pentru buzunarul fiecaruia.

Dezvoltarea conceptului de management public 1a noi in tara si diferentierea
clara a relatiei dintre decizia politica si cea de management a dus la o schimbare de
paradigma in ceea ce priveste organizarea si functionarea institutiilor publice.
Acestea trebuie sa aiba ca scop eficienta institutionald, in sensul de a furniza cu
succes serviciile publice pentru care au fost create. Accentul pus pe eficientd a
facut ca administratia publica contemporana sa se profesionalizeze, in sensul in
care distinctia clard intre stabilirea scopurilor si alegerea mijloacelor nu mai
opereaza astfel, deoarece scopurile si mijloacele alese suferd redefiniri de-a lungul
implementarii lor procesuale. Mediul de actiune al politicilor publice a devenit unul
dinamic, greu predicitibil, planificarea strategicd jucand, astfel, un rol esential, care
are in vedere optiunile posibile In raport cu diferitele scenarii/ cdi de actiune
(scenarios). Administratia publica a trecut, astfel, de la un sistem bazat pe aplicarea
legislatiei existente la administrarea prin programe de dezvoltare (Zamfir,
2006:16), care presupune o crestere a rolului expertizei tehnice in analiza,
implementarea, monitorizarea si evaluarea diferitelor optiuni de politica publica. in
afara influentelor factorilor politici, culturali, juridici sau de altd natura asupra
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eficientei procesului administrativ, factorul uman are cel mai important rol in
activitatile si performantele sectorului public, ca de altfel in orice organizatie.
Astfel, in ultimii ani s-a solidificat legatura intre cultura administrativa si cea a
managementului organizatiei, promovandu-se noul management public (Zamtfir,
2006:15). Eficienta activitatii din sectorul public este direct proportionald cu
folosirea eficientd a personalului si cu rezultatele muncii sale. Analiza politicilor
publice de catre functionarii cu responsabilititi in domeniu are menirea de a facilita
deciziile politice luate de oamenii politici si de a le apropia, prin formularea de
recomandari, de posibilitatea punerii acestora in practica.

Administratia publici este un liant de reconciliere 1intre birocratie si
democratie (Henry, 2005: 21). Scopul administratiei publice este de a promova o
intelegere superioara a guvernarii si a relatiei acesteia cu societatea pe care o
conduce. De asemenea, administratia publica trebuie sd promoveze politici publice
mai sensibile la nevoile sociale dar si sd instituie practici manageriale adecvate
eficacitatii.

Daci ar fi si ne ghidim conform principiilor utilitariste’, in special ale
utilitarismului altruist propus de J. S. Mill, scopul institutiilor publice este sa faca
,binele cel mai mare unui numar cat mai mare de oameni”. Binele public, In acest
sens, are trei dimensiuni: una sociald, una economica si una ecologica.

Intensitatea activitatii de marketing dintr-o societate comerciald se poate
masura In functie de numarul produselor noi dezvoltate, politica de preturi,
canalele de distributie, relatiile publice, publicitatea, promovarea vanzarilor si forta
de vanzari (sales force). Una dintre cele mai importante functii ale marketingului
din sectorul comercial este cea de management de produs. Ea este la fel de
importanta in sectorul public. Managerii si directorii institutiilor sunt raspunzatori
de asocierile pozitive sau negative care le vin oamenilor in minte referitor la
institutiile pe care le conduc. Pentru a crea imaginea unei marci® solide, managerii
parcurg sase etape: stabilirea obiectivului, identificarea publicului-tinta, stabilirea
identitatii marcii, elaborarea promisiunii asociate marcii, determinarea pozitiei
marcii relativ la concurentd si alegerea elementelor marcii. Institutiile au ca
obiective sd influenteze cetatenii in agsa fel Tncat acestia sa participe la programe, sa
foloseasca serviciile publice sau si respecte regulile si legile. Mesajul este
conceput cu gandul la diferite categorii de persoane, cele care vor trebui influentate
in principal, chiar daca multi cetdteni vor receptiona mesajul. Identitatea marcii
poate fi pur si simplu completatd in propozitia ,,vreau ca publicul-tintd sa vada
marca mea astfel...” Mesajul trebuie sd transmitd avantajele de care beneficiaza
publicul-tintd, daci va adopta comportamentul dorit. In sectorul privat,
pozitionarea fatd de concurentd se face prin aspectele care diferentiaza marca de
toate celelalte. in functie de deciziile luate in legituri cu obiectivul promovarii

3 Mill, John Stuart — Utilitarianism, 1863, http://www.utilitarianism.com/mil12.htm
* Marca este un instrument strategic de marketing, fiind un complex de atribute simbolizate
printr-o semnatura vizuald care poate crea valoare si influenta.
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marcii, publicul-tintd, identitatea marcii, promisiunea asociatd marcii s§i
pozitionarea acesteia se stabilesc numele, sloganul, logo-ul, culorile, personajele,
melodiile, semnele sau ambalajele marcii. Comunicarea de marketing va avea la
bazd deciziile luate cu privire la obiectivele de marketing, pietele-tinta, identitatea
marecii, produs, pret si distributie.

Mesajele bune creeaza imagini impresionante si usor de retinut. Mesagerul
trebuie sa fie ales in functie de experienta perceputa, credibilitatea si farmecul lui.
De exemplu, copywriterii din departamentul de creatie al unei institutii propun
douad sloganuri care produc imagini diferite: ,,tu bei si conduci, tu pierzi” si
»conduci beat, o patesti”. Primul mesaj pare destinat celor care beau cu moderatie.
Al doilea mesaj creeaza imaginea unui avertisment adresat delincventilor inraiti.
Pentru imbunatatirea satisfactiei beneficiarilor, institutiile publice ar trebui sa
angajeze oameni care stiu sd zambeascd, sd-i ajute sa presteze o servire
ireprosabila, si se comporte ca niste intreprinzatori pentru a satisface clientii, sa se
asigure cd infrastructurd si sistemele ajutd, nu TImpiedicd servirea, sa
imbunatateasca sistemele de gestiune a relatiilor cu clientii, si determine si sa
urmareascd nivelul de satisfactie al clientilor.

Imbunatitirea activitatii in sectorul public se poate realiza, complementar, si
prin adoptarea instrumentelor pe care sectorul privat le foloseste de mai mult timp
pentru a avea o eficientd crescuté in derularea activitatii. Exista, deja, in Occident o
tendinta de introducere in curricula de cursuri pentru angajatii din sectorul public a
materiilor specifice de finante, marketing, achizitii publice, management sau
planificare strategica. In contextul integririi noastre in Uniunea Europeani si al
dezvoltarii Institutului National de Administratie, precum si a programelor
profesionale de masterat oferite de universitatile roméanesti, aceasta tendintd se
manifesta si in Romania.

Preluarea perfectiondrii In metode si tehnici specifice sectorului privat
productiv reprezintd o tendintd de inovatie sociald in cadrul institutiilor publice.
Practic, corpul de functionari publici si personal contractual are rolul de a
subordona planul de actiuni pe care il au de implementat unui principiu de crestere
a eficientei, dar i de mentinere a uni imagini bune in fata comunitatilor deservite.
Cu toate acestea, eficientizarea si reinnoirea fundamentala a institutiilor
guvernamentale pare, pentru foarte multi, un lucru inca nerealist din mai multe
motive. Diferentele dintre organizatiile de stat si cele de business sunt destul de
mari.

Aceste diferente sunt semnificative, dar nu ar trebui sa opreascd o tendinta
fireascd catre reinventarea administratiei. Spiritul Iintreprinzdtor poate sa
transforme sectorul public, dacd este inteles corect. Aproape toate organizatiile
actuale, fie ele de stat sau private, sunt expuse unui mediu concurential datorita
finantarii. Contrar unei opinii deja impamantenite, institutiile publice nu sunt ferite
de restructurare sau reducere a finantarii. Organizatiile de stat trebuie sa
congtientizeze dinamica nevoilor grupurilor pe care le deservesc, dinamica
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tehnologiei, necesitatea planificarii strategice. Institutiile guvernamentale trebuie
sd inoveze pentru a-si putea prezenta realizarile unor categorii extinse de public,
dar si contribuabililor obisnuiti, ,,micilor contribuabili”, celor care le urmaresc
activitatea si a caror opinie ar trebui sa poatd influenta decizia mentinerii acelei
institutii.

Marketingul reprezintd, de obicei, unul dintre domeniile cel mai gresit
intelese de cdtre angajatii din sectorul public, datoritd asocierii imediate cu
publicitatea (Kotler, Lee, 2008: 19). Incarcatura ideologici a cuvantului marketing
se datoreazd oarecum justificat fluxului nesfarsit de reclame si campanii de
promovare folosite 1n sectorul privat. Astfel, majoritatea ajung sa confunde
marketingul cu o singurd componentd a sa, publicitatea. Marketingul are insa, prin
definitie, patru instrumente: produsul, pretul, distributia si promovarea.

Pentru o institutie publica marketingul trebuie sa fie cea mai bund bazd de
planificare, daca este dornicd sa satisfacd nevoile cetitenilor. Astfel, deviza
marketingului din sectorul privat ,satisfactie si valoare pentru client” devine pentru
sectorul public ,satisfactie si valoare pentru cetitean”. In practicd, exista domenii
ale sectorului public care se promoveaza mai mult, cum ar fi Posta Romana sau
CFR, pentru cé au nevoie de aportul direct al clientilor beneficiari, dar i domenii
care se promoveaza mai putin, cum ar fi, de exemplu, Directia Finantelor Publice.
Este posibil ca o mai buna promovare a fiscului ar face colectarea taxelor mai usor
de inteles de citre cetiteni. In ultimii cinci ani, ANAF a incercat sa arate o fata
prieteneasca si ,,umand” cetatenilor. O astfel de politica de marketing ar putea fi
continuatd, cu tehnici mai moderne si pe viitor.

Practicile specifice sectorului privat adoptate prin intermediul tehnicilor de
marketing si de catre administratia publica sunt:

e Concentrarea asupra clientilor inca de la inceput

e Segmentarea i tintirea pietelor

e Utilizarea celor patru instrumente ale mixului de marketing: produsele si
serviciile, pretul, distributia si promovarea

e Monitorizarea comportamentului si satisfactiei clientilor si realizarea
ajustarilor necesare.

In cazul marketingului public, clientii sunt in mod clar beneficiarii
programelor publice, in special, si toti cetatenii in sens extins. Marketingul public
are prin natura sa, rolul de a aloca promovarii o arie mai extinsd, deoarece, in
general, procesul de comunicare cu institutiile publice este cel care creeaza cele
mai mari probleme beneficiarilor.

Promovarea activitatilor desfasurate de sectorul public, dar si abordarea
sistemica a tehnicilor de marketing pentru programele publice 1i constientizeaza pe
cetiteni In aprecierea mai adecvatd a utilitatii institutiilor pentru dezvoltarea
sociala.

Marketingul public reprezintd o preluare de catre sectorul public a unor
tehnici specifice de marketing, dar sub rezerva unui nou cadru de actiune pentru
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aceste metode, tehnici, principii. Dincolo de subordonarea fatd de obiectivul de a
promova si vinde un produs, marketingul pentru sectorul public trebuie sa
urmareascd necesitatea satisfacerii nevoilor cetateanului, ca beneficiar al
programelor dezvoltate in numele interesului sdu de catre sectorul public.
Consideram ca, prin intermediul institutiilor publice, aprofundarea acestei teme, a
marketingului pentru sectorul public, reprezinta o arie extinsa de cercetare care ar
putea aduce avantaje imediate functionarii acestora si eficientizarii serviciilor
publice.
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be a form of social innovation for the public sector, a new

solution for the frequent problems of this sector in the process
of promoting its programs, the necessity and the effects of these programs.
The specific take-over of the marketing techniques by the public sector
represents a form of social innovation in the sense that through the marketing
techniques, a solution is offered to a real problem of the public sector:
maintaining the beneficiaries (citizens) well informed and somehow satisfied
by the results of the development and the implementation of the programs
developed by the public sector.

Keywords: social innovation, marketing.

The hypothesis of the current article is that the marketing could



