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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 în domeniul construcţiilor se impune a fi conceput astfel încât să 
devină accesibil la toate nivelurile manageriale şi să poată răspundă nevoilor strategice şi operaţionale 
ale unităţii economice, un mijloc managerial permanent atât sub aspectul informaţiilor, cât şi cel al 
acţiunilor ce urmează a fi întreprinse în cadrul mediului de afaceri. Ca sistem, respectivul concept 
trebuie să fie deschis, pentru a permite echipei manageriale să creeze cereri speciale şi să realizeze 
proiecte de cercetare şi investigare speciale, în mod continuu şi punctual. În plus, trebuie să furnizeze 
informaţii comparative privind o piaţă sau alta şi chiar grupuri de pieţe. 
 Într-o asemenea accepţiune, demersurile privind stabilirea cadrului de definire a marketingului 
ce poate fi promovat în activităţile de construcţii sunt condiţionate de explicitarea unor aspecte 
conceptuale care să asigure fezabilitatea, atât a ideilor şi practicilor preconizate, cât şi a 
instrumentarului ce ar putea fi utilizat. 
 Pornind de la respectivele deziderate, ne propunem, în cadrul acestui studiu, să supunem atenţiei 
câteva aspecte care, după părerea noastră, pot contribui la conturarea cadrului de definire a 
respectivului concept. 
 ● În domeniul construcţiilor, conceptul de marketing trebuie avut în vedere ca un suport 
ştiinţific al acţiunilor de piaţă. Acest concept este gândit pentru a fi implementat într-un domeniu de 
maximă importanţă pentru evoluţia societăţii moderne şi format din activităţi diverse şi extrem de 
complexe, realizate de întreprinderi eterogene sub aspectul specializării, mărimii, gradului de 
mecanizare, automatizare şi informatizare a tehnologiilor de lucru. În asemenea condiţii, marketingul 
construcţiilor trebuie să ofere suportul ştiinţific acţiunilor manageriale în vederea identificării soluţiilor 
optime menite să asigure o eficienţă ridicată activităţilor specifice. Aceasta presupune şi o 
implementare flexibilă, care să permită preluarea specificului domeniului şi pe cel al întreprinderilor 
care acţionează în respectivul domeniu, în definirea obiectului şi metodei, precum şi conturarea unui 
instrumentar ştiinţific utilizabil în condiţii concrete, pentru a-i asigura posibilitatea integrării lucrative 
în mediul său de afaceri. 

● Pornind de la premiza că în construcţii, mai mult ca în oricare alt domeniu sau sector de 
activitate, locul şi poziţia întreprinderilor în cadrul pieţei este extrem de diferită, ceea ce face ca 
mijloacele de acţiune şi instrumentarul managerial utilizat să cunoască o mare diversitate de variante, 
mergând de la forme foarte simple şi ajungând până la cele mai complexe, este necesar să se ţină seama 
de faptul că se ajunge frecvent şi în situaţia în care conceptul respectivului marketing al construcţiilor 
trebuie să devină o componentă a instrumentarului managerial al organizaţiei. În acest sens, el 
trebuie să includă în sistemul său categorial şi o serie de instrumente care, prin natura şi modul lor de 



utilizare, să se înscrie şi în cadrul instrumentelor manageriale. Avem în vedere, în acest sens, 
instrumentarul ce face obiectul strategiilor de marketing, precum şi cele de piaţă şi cele ale mix-ului, 
care se regăsesc în diverse forme, atât în cadrul marketingului, cât şi al managementului strategic 
orientat spre piaţă1. Un astfel de mesaj nu ar trebui să lipsească din preocupările nici unei unităţi de 
construcţii. Mai mult, împărtăşim părerea specialiştilor care, acceptând o asemenea gândire, susţin că 
trebuie făcut mai mult pentru preîntâmpinarea dificultăţilor privind încorporarea marketingului în 
activitatea organizaţiei, printr-o reflectare mai corectă, în teoria sa metodologică, a problematicii 
manageriale aferentă proceselor şi relaţiilor specifice fiecărei întreprinderi. Pornind de la asemenea 
percepte, am gândit să continuăm acest concept astfel încât, prin instrumentele sale specifice, să asigure 
o supraveghere continuă a pieţelor, urmărind evenimente şi posibilităţi de apariţie a acestora în funcţie 
de regulile de piaţă ale întreprinderilor de construcţii, acţiunile concurenţei, schimbările cadrului 
legislativ şi alte asemenea elemente. Conceptul poate, de asemenea, să absoarbă dorinţele sau sarcinile 
unităţii economice privind investigarea mediului de afaceri, cercetarea sau realizarea unor modele 
econometrice, precum şi conturarea unor instrumente proprii de urmărire, investigare şi cercetare 
combinată2.  

● Aspecte foarte importante în conceptualizarea marketingului construcţiilor ridică utilitatea 
şi funcţionalitatea acestuia. Se au în vedere, primul rând, structurile de marketing care trebuie astfel 
alese încât să corespundă nevoilor clienţilor – beneficiari de obiecte sau servicii de construcţii – şi să 
fie competitive pentru întreprindere. În acelaşi timp, respectivele structuri trebuie să fie compatibile cu 
tipul de clientelă şi să asigure, în acelaşi timp, avantajele concurenţiale necesare oricărei unităţi 
economice ce acţionează într-o economie de piaţă funcţională. Specific conceptualizării marketingului 
din domeniul construcţiilor apare şi faptul că noţiunea de funcţionalitate poate să se aplice în anumite 
cazuri oarecum diferit de restul relaţiilor de piaţă. O asemenea accepţiune se bazează pe ipoteza că 
beneficiarii de construcţii sunt pregătiţi să plătească în plus pentru o soluţie mai bună în rezolvarea 
problemelor lor sau, în ceea ce priveşte satisfacerea nevoilor, procedând astfel mai degrabă decât la o 
simplă comparare a preţurilor diverselor produse echivalente. În construcţii, respectiva funcţionalitate 
poate fi avută în vedere şi ca o rezultantă a analizării nevoilor clienţilor sau chiar a nemulţumirilor 
acestora în raport cu ceea ce se oferă pe piaţă, în scopul asigurării unei noi concepţii şi respectiv a unei 
noi oferte pentru care clientul ar fi dispus să plătească un anumit preţ.  

● Un alt aspect definitoriu legat de conceptualizarea marketingului construcţiilor se referă la 
operaţionalizarea sa, la sistemul său de integrare operaţională în funcţiile manageriale şi 
problematica întreprinderilor de specialitate. Se porneşte de la ideea potrivit căreia gândirea de 
marketing trebuie antrenată în mediile de afaceri cu acelaşi rol, sub aceeaşi formă sau gândire cu 
contabilitatea, informatica, tehnologia de lucru şi productivitatea etc. La aceasta adăugăm, drept deviză, 
noţiunea de “stare de spirit”, formulată de Theodore Levitt, care, în actuala etapă a dezvoltării 
economiei de piaţă, a devenit un demers intelectual în lumea specialiştilor în management. Treptat, se 
generalizează ideea potrivit căreia funcţia de marketing trebuie să se integreze în toate funcţiile 
întreprinderii, utilizând în demersurile sale, deopotrivă, tehnici financiare şi contabile, precum şi 
modalităţi şi instrumente juridice pentru rezolvarea problemelor cu care se confruntă. S-a ajuns la 
concluzia că atunci când funcţia de marketing reuşeşte să influenţeze alte funcţii ale întreprinderii, se 
poate vorbi de realizarea unei structuri de marketing integrat a întreprinderii. În cadrul unei asemenea 
structuri, marketingul integrat îşi propune asumarea misiunii de a organiza realizarea, în spiritul 
cerinţelor mecanismelor de piaţă, a unor sarcini ce revin diferitelor funcţii ale întreprinderii, 
integrându-se în activităţile lor, pentru asigurarea finalităţii satisfacţiei printr-o entitate utilitaristică 
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generată de existenţa coerenţei faptelor reale. În cadrul unei pieţe concurenţiale o asemenea coerenţă 
este deosebit de necesară, activitatea de marketing căutând să monitorizeze temporar tocmai elaborarea 
strategiilor concurenţiale care obligă unitatea economică să procedeze la o regrupare a obiectivelor 
individuale ale diferitelor compartimente şi servicii într-un singur obiectiv global comparativ. 

● Surprinderea în conceptualizarea marketingului construcţiilor a cât mai multor aspecte, care 
să contribuie atât la o mai bună continuare a operaţionalităţii sale, cât şi la o implementare eficientă, se 
dovedeşte a fi un demers complex, a cărui abordare trebuie să pornească de la premisa că marketingul 
reprezintă, concomitent, un sistem de gândire şi un sistem de acţiune. În calitatea sa de sistem de 
gândire conturează fundamentele metodologice ale opticii de marketing şi a modalităţilor de analiză a 
principalelor implicaţii pe plan funcţional şi organizaţional în cadrul întreprinderii. Ca sistem de 
acţiune încearcă să coaguleze un anumit număr de acţiuni necesare funcţionării în bune condiţii a unei 
economii bazate pe schimbări voluntare sau dorite de organizaţia în discuţie3. Mesajul fundamental al 
unei astfel de abordări constă în aceea că performanţa economică a unei unităţi de construcţii depinde 
direct de capacitatea sa de a răspunde eficient nevoilor pieţei şi de a-şi orienta activităţile în funcţie de 
evoluţia nevoilor şi a posibilităţilor tehnologice pe care le gestionează. În cadrul unui asemenea mesaj, 
după cum se observă, se regăsesc două dimensiuni: dimensiunea “acţiune”, îndreptată asupra pieţei şi 
dimensiunea “analiză”, sau încercarea de a înţelege piaţa şi semnalele acesteia. Aceasta, deoarece în 
practica întreprinderilor – inclusiv a celor din domeniul construcţiilor, unde se încearcă implementarea 
noilor concepte şi mecanisme de piaţă – se conturează ca tendinţă generală o reducere a marketingului 
la dimensiunea “acţiune”, respectiv la marketingul operaţional, subestimând dimensiunea “analiză”, 
care, de fapt, reprezintă summ-ul preocupărilor şi conţinutul marketingului strategic. Este necesar deci a 
se sublinia că cele două viziuni de marketing, cu toate că sunt strâns complementare şi prezenţa lor este 
recomandată concomitent în cadrul activităţilor manageriale ale organizaţiei, sunt foarte diferite4. În 
acest sens, pornind de la condiţiile în care acţionează întreprinderile de construcţii, atunci când se 
încearcă să se conceptualizeze şi să se implementeze spiritul de marketing, considerăm că ar trebui să 
se aibă în vedere ca perspectiva conceptualizare să surprindă cele două viziuni şi să ofere căi specifice 
de implementare.  

 Conceptul de marketing în construcţii, avut în vedere ca un marketing operaţional, trebuie să 
reprezinte, în viziunea managerilor întreprinderilor de specialitate, un demers voluntar de cucerire a 
pieţelor existente, cu obiective de acţiune circumscrise unui orizont predicţional pe termen scurt şi pe 
termen mediu. El poate fi considerat ca un demers de afaceri clasic, centrat pe realizarea unor obiective 
legate de cifra de afaceri şi care se sprijină pe mijloace tactice referitoare la politica de produs, 
contractuală, de distribuţie şi de comunicare. Acţiunile preconizate de un asemenea marketing 
operaţional se pot concretiza în obiective ce privesc atingerea unor cote de piaţă şi o bună delimitare a 
bugetelor de marketing necesare realizării acestor obiective. Gândind într-un concept operaţional, 
marketingul construcţiilor poate reprezenta un factor decisiv al performanţelor unităţilor de construcţii, 
îndeosebi în cadrul pieţelor cu o concurenţă puternică, deoarece toate produsele întreprinderilor 
respective – obiecte sau servicii de construcţii – indiferent de destinaţie şi de gradul de superioritate al 
calităţii lor, trebuie să aibă un preţ de piaţă acceptabil, să fie vândute prin circuite tranzacţionale 
adaptabile la tipul de piaţă – de afaceri sau a utilizatorilor individuali – şi obiceiurilor de cumpărare a 
clienţilor-ţintă, să fie susţinute prin acţiuni publicitare destinate a le face cunoscută existenţa şi a le 
valorifica calităţile distinctive. Din punct de vedere al evoluţiei afacerilor unităţilor de construcţii, 
indiferent de natura şi mărimea acestora, se poate spune că implementarea unui concept de marketing 
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operaţional specific domeniului în cauză poate reprezenta aspectul cel mai important şi mai vizibil al 
demersului de marketing al construcţiilor, el reprezentând braţul comercial al întreprinderii, fără de 
care nici cel mai bun program strategic nu poate fi implementat şi derulat cu rezultate performante. 

 Conceptul de marketing în construcţii, avut în vedere ca un marketing strategic prezintă, la 
rândul său, câteva aspecte importante, în ceea ce priveşte implementarea sa în managementul unităţilor 
economice din domeniu. El se poate baza pe o viziune analitică, în special pe analiza nevoilor 
indivizilor şi organizaţiilor, aceasta întrucât în construcţii ceea ce caută potenţialul beneficiar şi chiar 
cumpărătorul nu este produsul propriu zis, ci serviciile pe care produsele oferite – obiecte sau servicii 
de construcţii – sunt susceptibile de a le asigura. Asemenea servicii pot fi obţinute şi, în special, 
diferenţiate prin acţiuni şi modificări tehnologice, care ele însăşi reprezintă continue tatonări, 
experimente şi chiar rezultante ale unor alte impacturi ştiinţifice, economice sau sociale. Astfel, rolul 
conceptului strategic al marketingului construcţiilor constă tocmai în a urmări evoluţia pieţei de 
referinţă, pentru identificarea previzională a diferenţelor apărute sau care pot să apară – pieţe şi 
segmente actuale sau potenţiale – pe baza unor analize efectuate asupra diversităţii nevoilor şi a unor 
aspecte privind funcţionalitatea construcţiilor. Problematica pieţelor identificate – noi tipuri de 
construcţii sau servicii în construcţii, noi exigenţe privind funcţionalitatea acestora, noi facilităţi 
acordate de stat sau preferate de beneficiarii potenţiali etc. – trebuie descompusă şi structurată pe 
oportunităţi economice pe care întreprinderea trebuie să le evalueze şi să stabilească atractivitatea 
acestora. În concepţia strategică a marketingului construcţiilor, respectiva atractivitatea poate fi 
comensurată în termeni cantitativi prin noţiunea de piaţă potenţială şi în termeni dinamici prin durata 
vieţii economice reprezentată de ciclul de viaţă a rezultantelor activităţilor de construcţii. Nu trebuie, 
însă, omis nici faptul că în sectorul respectiv întreprinderile se confruntă cu fenomenul “produs – piaţă” 
şi, în consecinţă, pentru o unitate economică oarecare atractivitatea unui produs-piaţă creat şi oferit 
depinde, în primul rând, de competitivitatea sa, respectiv de capacitatea ei de a se confrunta în condiţii 
cât mai bune sau mai avantajoase cu concurenţii în ceea ce priveşte satisfacerea nevoilor şi, în special, 
a exigenţelor cumpărătorilor sau beneficiarilor potenţiali. O asemenea competitivitate poate fi creată şi 
asigurată numai în măsura în care întreprinderea ajunge să deţină un avantaj concurenţial, materializat 
fie în realizarea unei calităţi distincte şi mai dificil de asigurat de către concurenţii săi, fie într-o 
productivitate superioară care să îi permită copleşirea pieţei. Dar rolul marketingului construcţiilor – 
conceput într-o viziune strategică – constă tocmai în conturarea tendinţelor pieţei şi orientarea 
întreprinderii spre oportunităţi atractive pentru ea, adaptabile la resursele şi capacităţile sale, oferindu-i 
posibilitatea de a face ceva care să îi asigure un potenţial generator de creşteri şi rentabilitate. Spre 
deosebire de conceptul anterior – cel operaţional – demersurile de marketing se situează, potrivit 
acestui concept, în orizonturi previzionale medii şi lungi, iar scopul său constă în a preciza misiunea 
unităţii economice, de a-i defini obiectivele, elaborarea unei strategii de dezvoltare şi de a milita pentru 
menţinerea unei structuri echilibrate a portofoliilor de producţie. Asemenea elemente conceptual-
formative, axate pe reflexii şi programări strategice, diferenţiază puternic conceptul strategic al 
marketingului construcţiilor, de cel operaţional, implicant, în acelaşi timp şi alte calităţi, talente şi 
cunoştinţe profesionale pentru specialiştii antrenaţi în exercitarea funcţiilor propuse de respectivul 
concept.  

 Dacă cele două viziuni cu privire la implementarea spiritului de marketing în cadrul 
întreprinderilor de construcţii – “acţiune” şi “analiză” – s-au conturat, în ceea ce priveşte 
conceptualizarea marketingului construcţiilor în noţiunile de marketing operaţional şi marketing 
strategic, o problemă mai deosebită ridică conturarea căilor specifice de implementare. În scopul 
soluţionării şi a acestei probleme, este adusă în discuţie latura relaţională a marketingului în construcţii. 
Marketingul în construcţii, avut în vedere ca un marketing relaţional, reprezintă după părerea noastră, 
viziunea cea mai importantă şi extrem de semnificativă, pentru activitatea cotidiană a întreprinderilor 



de construcţii. Respectiva noţiune constituie baza de abordare a oricărei afaceri sau acţiuni nonprofit. 
Conceptul aparţine specialiştilor scandinavi Ch. Grönroos şi E. Gunnuesson, cărora li s-au alăturat 
specialiştii britanici A. Payne şi M. Baker, precum şi o serie de specialişti americani, în frunte cu Ph. 
Kotler, L.L. Berry, A. Parasuraman şi cei din Asociaţia Americană de Marketing, care au încercat să 
clarifice acest concept şi să pună ordine în domeniu, stabilind că el reprezintă marketingul ce se 
concretizează în planificarea şi executarea activităţilor de concepere, evaluare, promovare şi distribuţie 
a ideilor, bunurilor şi serviciilor, în scopul realizării de schimburi capabile să satisfacă diverse obiective 
individuale şi organizaţionale5. Cu toate că respectivul concept, astfel definit, se fundamentează pe 
mix-ul de marketing – produs, sistem contractual, distribuţie şi comunicare – şi sintetizează mijloacele 
corespunzătoare unor variabile endogene, ce pot fi utilizate de întreprinzători în vederea atingerii 
obiectivelor lor strategice, a generat puternice dispute între creatorii săi şi Asociaţia Americană de 
Marketing, acuzată de subestimarea relaţiilor din cadrul procesului de schimb în care se implică orice 
întreprinzător6. Aducem în discuţie respectiva dispută, întrucât pentru unităţile de construcţii, aşa după 
cum susţin creatorii nord-europeni ai conceptului, interesează în mod direct managerii unor astfel de 
unităţi economice. Avem în vedere, îndeosebi, părerea lui Ch. Grönroos, potrivit căreia marketingul 
relaţional constă în stabilirea, menţinerea şi întărirea raporturilor cu consumatorii – pentru obţinerea 
unui profit – astfel încât obiectivele părţilor să se realizeze, fenomen ce se poate contura şi derula 
numai prin schimburi mutuale şi prin îndeplinirea promisiunilor. 

Scopul demersului marketingului relaţional constă în orientarea întreprinderilor de construcţii 
spre dezvoltarea unor atitudini şi convingeri în cadrul organizaţiei, care să asigure un climat în cadrul 
căruia satisfacţia consumatorului sau utilizatorului – a beneficiarului, în general – să constituie raţiunea 
de a fi a acestuia7, iar prin cultura inerentă şi prin valorile împărtăşite, prin orientările sale către 
perfecţionarea ofertei şi a serviciilor oferite, unitatea economică să se poată delimita clar de concurenţii 
săi. Altfel spus, marketingul relaţional implică crearea, menţinerea şi consolidarea relaţiilor pe termen 
lung cu cumpărătorii şi cu ceilalţi parteneri de afaceri ai întreprinzătorului, asigurarea unor relaţii 
privilegiate cu cumpărătorii şi – pe baza lor – fidelizarea într-o proporţie ridicată a respectivilor 
cumpărători8. 

Sub aspect practic, în activitatea unităţilor economice ce activează în cadrul pieţei construcţiilor, 
marketingul de tip relaţional ar trebui să reprezinte o preocupare a tuturor întreprinderilor de a 
segmenta şi delimita cumpărătorii cu constantă maximă, alcătuindu-şi astfel o piaţă formată din 
componenţii fideli, precum şi de a-şi stabili bune relaţii pe termen lung cu asemenea segmente, în 
vederea asigurării unor venituri importante pe întreaga lor durată de viaţă şi nu doar pentru moment. 
Aceasta înseamnă că fiecare unitate de construcţii trebuie să-şi interpreteze beneficiarii ca centre de 
profit permanent, prin cultivarea unor relaţii durabile. Pentru aceasta, este necesar să folosească diferite 
metode specifice şi cât mai subtile, în scopul curtării şi determinării potenţialilor beneficiari să apeleze 
la arta, tehnicitatea şi utilitatea oferită, iar fidelitatea acestora să fie răsplătită în diferite modalităţi, 
ajungându-se chiar la oferirea gratuită a unor servicii în cadrul ofertei generale, prin introducerea şi 
utilizarea de către beneficiari a unei cărţi de fidelitate. De asemenea, se poate apela la practici prin care 
să se transforme cumpărătorii sau beneficiarii de construcţii realizate de întreprindere, în promotori ai 
produselor acesteia, către alţi cumpărători sau beneficiari potenţiali.  
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Marketingul construcţiilor de tip relaţional are implicaţii şi asupra practicilor manageriale ale 
unităţilor economice din domeniu, deoarece în cadrul eforturilor complexe din partea întreprinzătorilor, 
de orientare şi acţiune permanentă spre satisfacerea benefică a clienţilor lor, respectivul tip de 
marketing foloseşte, ca argument esenţial al fidelizării cumpărătorilor, calităţile convingătoare ale 
ofertei, precum şi condiţiile în care diferitele elemente specifice ale ofertei de construcţii sunt asigurate 
şi puse la dispoziţia beneficiarilor. Aceasta presupune o nouă viziune asupra pieţei, care trebuie avută 
în vedere ca o reţea de relaţii purtătoare de valoare, care să cuprindă – alături de relaţiile cu 
cumpărătorii – şi relaţiile cu un grup mai mare, viziune ce are în vedere influenţarea şi sancţionarea 
tranzacţiei. În consecinţă, marketingul construcţiilor – conceput ca un marketing relaţional – se 
integrează în cadrul procesului managerial, conturându-se ca o sumă de relaţii şi interacţiuni9. Relaţiile 
respective se pot referi la legăturile unităţii economice cu exteriorul, la legăturile din interiorul acesteia, 
la aspecte organizatorice, la unele elemente speciale ale legăturilor cu clienţii, precum şi la o serie de 
fenomene speciale apărute în anumite zone de piaţă. Asemenea relaţii pot fi structurate în relaţii 
elementare, relaţii de reacţie, relaţii de răspundere, relaţii ofensive sau incitative şi relaţii de 
cooperare10, toate impunând o anumită conduită de piaţă din partea unităţilor de construcţii ce 
acţionează în domeniu. Reţelele, la rândul lor, apar în cazul realizării unor relaţii multiple, complexe şi 
dificil de controlat , ele fiind formate din întreprinderea în cauză şi din furnizorii şi clienţii respectivei 
organizaţii, parteneri între care se stabilesc legături de interdependenţă şi care presupun un contact 
activ între ele. Respectiva interacţiune are însă în vedere că, în cadrul marketingului relaţional, 
conceptul de interacţiune trebuie să se bazeze pe o strategie în cadrul căreia ambele părţi să-şi rămână 
loiale una alteia, fiind, în acelaşi timp, libere să se retragă după dorinţă11.  

În concluzie, ne alăturăm specialiştilor12 care susţin că, prin elementele pe care le aduce în plus, 
faţă de marketingul tradiţional şi, în special, faţă de cel tranzacţional – limitat şi chiar singular – tipul 
de marketing relaţional, care preconizăm să caracterizeze marketingul construcţiilor, trebuie să devină 
internaţional, pretutindeni făcându-şi loc concepţia potrivit căreia numai prin stabilirea unor relaţii 
reciproc avantajoase şi de durată între întreprinzători, partenerii acestora – furnizori şi beneficiari – se 
vor asigura în permanenţă tranzacţii profitabile şi repetabile.  
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