STUDIA UNIVERSITATIS MOLDAVIAE
Revista Stiinzifica a Universitarii de Stat din Moldova, 2013, nr.2(62)

CONTINUTUL ST IMPORTANTA STUDIERII MACROMEDIULUI DE MARKETING AL
INTREPRINDERII DIN SFERA CONSTRUCTIILOR DE IMOBIL LOCATIV

Olesea ROTARU, Lilia CHIRIAC
Academia de Studii Economice din Moldova

Mediul de marketing se refera la factorii si fortele care afecteaza abilitatea unei firme de a stabili §i mentine relatii
de succes cu clientii. Exista trei elemente-cheie pentru mediul de marketing, si anume: mediul intern, micromediul si
macromediului. Cunoasterea si studierea macromediului de marketing al intreprinderii sunt foarte importante, deoarece
permite companiei sa fie mereu la curent cu toate schimbarile factorilor externi si s incerce sa controleze acesti factori.
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THE CONTENT AND IMPORTANCE OF STUDYING MARKETING MACROENVIRONMENT OF THE

COMPANY IN THE SPHERE OF REAL ESTATE CONSTRUCTION

The marketing environment refers to factors and forces that affect a firm’s ability to build and maintain successful
relationships with customers. There are three key elements to the marketing environment which are the internal environment,
the microenvironment and the macroenvironment. Knowledge and study of marketing macroenvironment are very important
because it allows the company to be always aware with all the changes of external factors and try to control this factors.

Keywords: market, marketing, business, marketing environment, internal marketing environment, external marketing
environment, political factors, economical factors, social — cultural and technological factors, real estate market, housing
market, development, financial potential, profitability and risk etc.

Potrivit conceptului de marketing, intreprinderea trebuie sd-si orienteze activitatea in dependenta de nece-
sitdtile si asteptarile consumatorului, sd produca si sd ofere pe piatd doar ceea ce se cere §i se poate vinde,
astfel argumentandu-se necesitatea adaptarii la conditiile mediului exterior. Activitatea oricarei intreprinderi
trebuie realizata in conformitate cu schimbarile, dinamismul, formele si directia evolutiei mediului extern.

Succesul intreprinderii este conditionat de ansamblul factorilor, uneori necontrolabili, care influenteaza
relatiile cu consumatorii §i care contribuie sau impiedica dezvoltarea si prosperitatea companiei. Totalitatea
Mediul de marketing al intreprinderii ,,reuneste ansamblul de factori si fortele externe ale acesteia capabile
sa influenteze mentinerea sau dezvoltarea schimburilor pe pietele pe care activeaza” [2, p.170].

Definind conceptul de mediu de marketing al intreprinderii trebuie evidentiate caracterul complex, dina-
mic si multidimensional al acestuia. Mediul de marketing necesita a fi abordat intr-o viziune dinamica, capa-
bild sa identifice atat modificarile convergente, cat si divergente dintre elementele sale, capabile sa favori-
zeze sau sd Tmpiedice desfasurarea activitatii intreprinderii.

Prin urmare, totalitatea factorilor controlabili si necontrolabili care influenteaza asupra desfasurarii activi-
tatii intreprinderii reprezintd mediul de marketing, un mediu in care se face posibild initierea si dezvoltarea
afacerilor, desfasurarea actiunilor de marketing pentru atingerea scopul primar, si anume: maximizarea pro-
fitului prin satisfacerea nevoilor segmentelor-tinta.

Daca pentru o intreprindere ,,mediul de marketing reprezinta oportunitati si primejdii” [3, p.208], inseamna
ca rezultatele activitatii sale vor depinde, pe de o parte, de masura cunoasterii structurii mediului, iar, pe de
alta parte, de abilitatea intreprinderii de a valorifica oportunitatile si de a evita obstacolele aparute.

Mediul de marketing, reprezentat de fortele externe ale intreprinderii, influenteaza direct sau indirect
obiectivele, planurile, procedurile, activitatile si rezultatele acestora, jucdnd un rol extrem de important in
activitatea Intreprinderilor. De aceea, specialistii considera cad analiza mediului si adoptarea unui ,,proces
sistematic de identificare a schimbarilor semnificative” este foarte important pentru a prognoza impactul ce-I
poate avea asupra organizatiei [5].

O intreprindere reprezintd un sistem complex si dinamic, condus de un grup de persoane care desfasoara
activitati orientate spre producerea si vanzarea bunurilor si serviciilor cu scopul obtinerii unui profit cat mai
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mare. Pentru atingerea acestui scop este necesar de a cunoaste si de a satisface nevoile consumatorilor, pre-
cum si de a corela activitatea intreprinderii cu schimbarile parvenite in mediul de marketing. Or, succesul
unei afaceri depinde de gradul de cunoastere si de adaptare la conditiile mediului de marketing si de legatura
dintre intreprindere si mediu. Cunoasterea mediului de marketing reprezinta pentru o intreprindere suportul
de identificare a oportunitatilor si amenintarilor in raport cu activitatea desfasurata. O companie de succes
este acea entitate economica care isi centreaza intreaga activitate desfaguratd pe interactiunea a patru categorii
de factori: clientii, procesele economice derulate, resursele de care dispune si organizatia in sine [3, p.105-107].

Deci, se impune cunoasterea continutului mediului de marketing, studierea schimbarilor actuale si antici-
parea evolutiei viitoare, atat sub aspect cantitativ, cat si calitativ, astfel incat sa sporeasca gradul de adapta-
bilitate a intreprinderii la noile conditii ale mediului.

Studierea mediului de marketing trebuie sa permita:

 intelegerea notiunii de mediu de marketing si ce cuprinde acesta;

« identificarea provocarilor carora trebuie sa le faca fata companiile si ce efecte pot avea acestea;

e identificarea rolului pe care concurenta il poate juca in activitatea de piata;

e cunoasterea faptului ca diferite categorii de consumatori pot fi influentate intr-o varietate de modalitati
de catre mediul de marketing si factorii care guverneaza evolutia acestuia;

¢ identificarea perceptiei pe care consumatorii 0 pot avea asupra mediului de marketing [2, p.171].

Cunoagterea particularitatilor si schimbarilor aparute in continutul mediului de marketing constituie o
conditie indiscutabild pentru satisfacerea necesitatilor consumatorilor, care sunt in permanenta crestere si
diversificare. La baza elaborarii strategiilor viabile trebuie sa stea nevoile, trebuintele segmentelor-tinta.
corespunzatoare a resurselor umane, financiare si informationale si, ca urmare, adoptarea unor decizii efi-
ciente §i in concordanta cu oportunitatile si necesitatile actuale si viitoare.

Studierea si utilizarea 1n practica a metodelor si instrumentelor caracteristice cercetarii mediului de mar-
keting presupune capacitatea intreprinderii de a se adapta la conditiile mediului, care pot avea atat efecte
reali si potentiali sau poate diminua capacitatea de satisfacere a nevoilor segmentelor-tinta prin necorespun-
derea cererii cu oferta. Astfel, nu e suficienta cunoasterea mediului de marketing, ci se recomanda mobiliza-
rea fortelor pentru adaptarea operativa a activitatii intreprinderii la conditiile si schimbarile parvenite.

De altfel, intreprinderea 1nsasi este o componentd a mediului de marketing si poate exercita influente
asupra mediului. Mediul de marketing nu creeaza doar restrictii si primejdii, ci ofera si situatii favorabile,
sanse de ocupare si consolidare a pozitiei pe piata.

Importanta studierii mediului de marketing este argumentatd de aspecte, precum: mediul concurential in
care activeazd Intreprinderea, ritmul rapid de dezvoltare a tehnologiei, perfectionarea cadrului legislativ,
utilizarea strategiilor inovatoare de penetrare a noilor piete, diminuarea fidelitatii consumatorilor si diversifi-
carea bunurilor si serviciilor. De aceea, mediul de marketing trebuie monitorizat si analizat In permanenta
pentru a previziona schimbarile ce pot sd apara, iar in dependentd de acestea si se elaboreze planuri si prog-
rame concrete pentru modificarea actiunilor de marketing.

Aflandu-se in continud miscare, cu ritm §i maniera diferitd, componentele mediului de marketing con-
frunta intreprinderile cu schimbari dinamice, care le directioneaza activitatea.

In functie de modificarea acestor componente, dupa natura raporturilor dintre ele si a efectelor declansate,
mediul extern cunoaste trei forme de manifestare:

a) stabil, in cadrul caruia schimbdrile sunt relativ rare, de mica amploare si usor previzibile, un mediu
specific unor perioade ,,linistite”, dar tot mai rar intalnit In ultima perioada;

b) instabil, un mediu in care schimbarile sunt frecvente, de o amploare variata, acesta fiind de altfel tipul
obisnuit de mediu cu care se confrunta agentii economici, indiferent de activitatea desfasurata. Confruntarea
cu un astfel de mediu presupune o atitudine prospectiva, descifrarea directiei si cotei schimbarilor, cresterea
capacitatii de adaptare la schimbari;

c) turbulent, in care schimbarile sunt relativ frecvente, de amploare, cu incidente profunde asupra activi-
tatii intreprinderii i, mai ales, greu de anticipat. Este un mediu ostil agentilor economici, punandu-le prob-
leme dificile de adaptare sau chiar de supravietuire [4, p.44].
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Identificarea formei de manifestare a mediului extern este o misiune ce revine echipei de cercetare, chiar
la inceputul demersului de studiere a mediului extern. Numai stiind cu ce tip de mediu se confrunta pot fi in
masura sa directioneze cercetarea asupra acelor aspecte cu adevarat relevante care sa contribuie la formularea
unor strategii de adaptare cu adevarat eficiente [2, p.174].

Studiile efectuate au evidentiat importantele avantaje pe care intreprinderile le pot avea Tn urma analizei
mediului. Printre acestea cele mai importante ar fi: constientizarea mai puternica din partea echipei manage-
riale a modificarilor survenite in mediul de afaceri; planificarea strategica si decizii mai eficiente; eficienta
sporitd de conducere; analize industriale si de piatd mai bune; rezultate superioare in activitatea externa;
alocarea mai eficienta a resurselor; planificarea mai eficienta a consumului de energie [5].

Studierea, cunoasterea si anticiparea evolutiei mediului devine atat de importanta, incat studierea mediu-
lui de marketing trebuie bine structuratd pentru a facilita activitatea managerilor privind luarea deciziilor. De
aceea, continutul conceptului mediului de marketing trebuie sa fie clar definit, astfel incat sa poata identifica
factorii cei mai importanti in functie de care vor evolua modificarile esentiale.

Mediul de marketing se afld in permanenta schimbare, fapt acceptat atat de teoreticieni, cat si de practicieni.
Aceastd schimbare trebuie inteleasa si monitorizata, deoarece o cunoastere profunda a mediului de marketing
al intreprinderii devine din ce in ce mai dificila. In Tabelul ce urmeazi este prezentati o analizi comparativa
a dinamicii mediului de marketing.

Tabel
Dinamica mediului de marketing — trecut si prezent
Dinamica trecuta a mediului Dinamica actuald a mediului
* Structurile industriei erau usor de simplu dificil * Cresterea numarului de competitori,
definit cresterea optiunilor de alegere pentru
consumatori
* Era timp suficient pentru a sigur periculos | * Operand intr-o economie
dezvolta prezenta pe piata si globala pot aparea consecinte
fidelitatea fata de marca neasteptate
« Rata lenta a schimbarilor static dinamic | * Schimbari continue si rapide in
intre cerintele consumatorilor si numeroase domenii de afaceri
dezvoltarea industriei
» Compania se axa pe una sau doud singular complex | « Companiile opereaza pe mai mult
sectoare de activitate de o piata in acelasi timp

Sursa: [2, p.172]

O analiza a informatiei prezentate in Tabel ne permite sa afirmam ca monitorizarea mediului de marketing
este o activitate deloc usoara; deci, urmarirea atentd a schimbadrilor este o activitate incontestabila a oricarei
intreprinderi. Insa, este important ca actiunile de monitorizare a mediului de marketing si nu ocupe timpul si
resursele destinate desfasurdrii activitatii de baza a intreprinderii, altfel informatia culeasa poate avea impact
negativ asupra Intreprinderii.

Luat in ansamblu, mediul de marketing cuprinde in principal doud componente: mediul extern si mediul
intern. Mediul extern cuprinde, la randul sau, doud elemente: macromediul si micromediul. Caracteristica
de baza a acestor componente ale mediului de marketing consta in faptul ca firma nu poate controla intreaga
varietate de elemente externe, ceea ce necesitd derularea unor cercetdri care sa stabileasca principalele
componente ale acestui mediu. Referitor la mediul intern, firma dispune de parghiile necesare in controlul si
verificarea variabilelor de care depinde succesul acestora pe piata de desfacere. Componentele mediului de
marketing sunt prezentate schematic in Figura 1.
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Fig.1. Componentele mediul de marketing al firmei.
Sursa: [1, p.25]

in literatura de specialitate preponderent este analizat mediul extern, iar unii autori (Ph.Kotler, M.Epure)
considera ,,mediul intern ca fiind o componenta a micromediului”.

Rolul mediului extern pentru activitatea de marketing a intreprinderii este indiscutabil, dar nu trebuie
scdpat din vedere si mediul intern al Intreprinderii, pentru ca politica si strategia de marketing sunt parte
componenta a politicii §i a strategiei generale ale intreprinderii.

Incadrarea eficienta a intreprinderii in mediul extern necesita studierea factorilor mediului, a legaturilor
dintre ei, precum si a influentelor exercitate asupra actorilor pietei, inclusiv asupra activitatii firmei. Fiecare
din componentele mediului de marketing influenteaza cu o intensitate diferita asupra activitatii intreprinderii.

Cu unii dintre ei Intreprinderea intrd in legaturi directe, impuse de necesitatea realizarii obiectivelor
economice propuse, influentele fiind, de regula, reciproce. Acestia formeaza micromediul intreprinderii. Cu
alti factori, care alcatuiesc macromediul intreprinderii, relatiile sunt mai indepartate, mai slabe, influenta
acestora fiind uneori indirectd (de reguld, prin influenta componentelor micromediului) [1,p.26]. Actiunea
acestora este mai greu de identificat, pentru ca au o arie mult mai larga.

Macromediul se constituie din ansamblul factorilor care actioneaza indirect, pe termen lung si cu o inten-
sitate mai redusa asupra activitatii companiei [2, p.179].

Desi in literatura de specialitate sunt prezentati factorii macromediului de marketing in functie de diferite
criterii, majoritatea lucrarilor de specialitate le structureaza in grupe, similare celor prezentate in Figura 1:

1. Mediul economic este alcatuit din componentele care influenteaza structura consumului si puterea de
cumparare a purtatorilor cererii. Printre elementele de conjuncturd economica ce necesita a fi analizate de
intreprindere se numara nivelul veniturilor, nivelul preturilor, repartitia veniturilor si modificarea puterii de
cumparare, structura consumului, evolutia structurii cheltuielilor consumatorilor, sistemul de impozitare,
costurile materiilor prime §i ale energiei, structura pe ramuri a activitatii economice, nivelul de dezvoltare pe
ansamblu si pe fiecare ramura, gradul de ocupare a fortei de munca, evolutia ratelor dobanzilor si a inflatiei,
situatia financiar-valutara etc. Factorii de mediu se oglindesc, direct sau indirect, in situatia pietei: ei deter-
mind volumul si structura ofertei de marfuri, nivelul veniturilor si marimea cererii de marfuri, miscarea pre-
turilor, nivelul concurentei etc.

Astfel, pentru Intreprinderile din sfera constructiilor de imobil factorul economic reprezinta un factor de
importanta primordiala, deoarece el este acel care reda situatia generald a companiei, precum si a economiei
in sectorul dat. In randul acestora se includ caracteristici speciale ca: profitabilitatea, lichiditatea, utilitatea
etc., dar si caracteristici economice generale, ca: tendintele dezvoltarii ramurii, nivelul salariilor, veniturile
populatiei, ratele de schimb valutar, rata dobanzii etc. Tot aici sunt prevazuti factorii care influenteaza
cererea si oferta de imobile, capacitatea de cumparare a populatiei, ca purtatori ai cererii etc.

Oferta pe piata imobiliara este influentatd de asa factori ca:

v Numdrul mare de constructii noi. Stocuri de bunuri imobiliare libere care sunt puse in vinzare pe un
anumit segment al pietei imobiliare;
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v Corelatia costurilor de constructie si a preturilor de vanzare ale bunurilor imobiliare;

v" Impozitul pe bunuri imobiliare;

v Existenta terenurilor si spatiilor neocupate;

v Noile tehnici si tehnologii la etapa de proiectare si constructii;

v’ Preturile de arenda;

v Volumul si costul de constructie a obiectelor noi si cheltuielile aferente.

Cererea pentru bunurile imobiliare este si ea afectatd de situatia economica generala din tard, aceasta in-
fluentd referindu-se la urmatoarele aspecte:

v" Gradul de ocupare a populatiei;

v Marimea salariilor si a veniturilor populatiei;

v Solvabilitatea populatiei care este caracterizata de veniturile curente ale indivizilor;

v Nivelul inflatiei;

v Disponibilitatea mijloacelor de creditare;

v Mirimea ratei dobanzii;

v Marimea costurilor asociate cu efectuarea tranzactiilor.

2. Mediul demografic se refera la populatia de pe piata potentiala a intreprinderii. El intereseaza firme-
le de orice profil, cel putin ca sursa de alimentare a acestora cu forta de munca necesara. In cadrul intreprin-
derilor profilate pe produse (servicii) de consum, mediul demografic reprezintd totodatd unul din factorii
formativi ai cererii de marfuri. Printre indicatorii specifici mediului demografic sunt: numarul populatiei,
marimea, densitatea, ocupatia, structura pe sexe si grupe de varsta, religia, etnia, numarul de familii si di-
mensiunea medie a unei familii, repartizarea teritoriala si pe medii (urban—rural) a populatiei, rata natalitatii
etc. Acest indicator reflectd in mare masura caracteristicile purtatorilor cererii. Principalii indicatori luati in
calcul la studierea factorului demografic pentru intreprinderile de constructii sunt: numarul populatiei; rata
natalitdtii; variatia numarului populatiei (tendintele istorice, curente §i prognozate); varsta persoanei (de
reguld, in cautarea locuintelor sunt familiile tinere); componenta familiei (in functie de numarul persoanelor
in familie va depinde cererea de locuinte).

3. Mediul politico-legislativ. Mediul politic are o influentd deosebitd asupra mediului legislativ. Fac-
torii politici si legislativi actioneaza indirect asupra activitatii de piata a oricarui agent economic. Structurile
create de mediul politic, tipul guvernarii, stabilitatea politica, legaturile intre gruparile politice, rolul lor in
societate si modul in care percep interventia statului in economie, atitudinea statului fatd de ramura economiet,
facilitatile vamale, politica statului privind instruirea fortei de munca, clasele sociale si rolul lor in societatea
de consum exercita influente de necontestat asupra companiilor si activitatii lor economice si de piata. Com-
ponenta legislativa include ,,ansamblul legilor, organismelor guvernamentale i grupurilor de presiune care
influenteaza si limiteaza libertatea de actiune a organizatiilor §i persoanelor particulare Intr-o anumita societate”.
in acelasi cadru se inscriu si reglementirile elaborate de organisme interne si internationale vizand armo-
nizarea practicilor comerciale, protectia consumatorilor, facilitarea actelor de piatd, stimularea si protejarea
concurentei. Normele si conventiile juridice privesc o arie largd de domenii, dintre care se pot mentiona
transporturile, asigurarile, facilitatile vamale, clasificarile de marfuri etc.

Mediul legislativ stabileste cadrul in care intreprinderea isi poate desfasura activitatea, asigurand utiliza-
rea resurselor, finalizarea profitabild pe piatd, protejarea intereselor economiei nationale, dar si prevenirea
orientdrii in directii nefavorabile, prin mai multe tipuri de legi:

* legi privind activiatea de concurenta si aplicarea corecta si egald pentru toti a practicilor de marketing;

* legi privind protectia drepturilor consumatorilor;

* legi care protejeaza interesele generale ale societatii: imbunatatirea calitatii vietii, conservarea mediu-
lui ecologic, conservarea resurselor naturale, protectia economiei si a pietei nationale, ele exercitand nemijlo-
cit influenta asupra politicilor de marketing elaborate de catre fiecare intreprindere.

Legislatia care protejeazd sau incurajeaza afacerile este un rezultat al interactiunii factorilor politici si a
celor legislativi in intentia lor de a reglementa piete si activitati specifice acestora.

Pornind de la specificul activitatii si de la situatia in care se afla companiile care 1si desfagoara activitatea
pe piata imobiliard, o importanta deosebita au factorii politici §i legislativi. Aceasta importanta se manifesta
prin urmatoarele aspecte:
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v" Nivelul reguldrii de catre stat (limitele circulatiei imobiliare, stabilirea normativa a cotelor de arenda,
limitarea drepturilor de proprietate, norme si standarde in domeniul constructiilor etc.);

v Politica statului indreptata spre a stimula folosirea pamantului si valorificarea terenurilor (investitii in
constructii, controlul asupra platilor de arenda etc.);

v' Elaborarea unei serii de acte normative care ajuti la stabilirea factorilor de influentd asupra valorii
bunului imobiliar, si anume:

a) Standardele Profesionale Europene Aprobate pentru Evaluarea Proprietatii imobiliare;

b) Legea Republicii Moldova cu privire la activitatea de evaluare.

Criza economico-financiara a lasat amprente serioase pe tabloul ce reflectd activitatea companiilor in
cadrul pietei imobiliare. Urmarile crizei inca se fac simtite de unele companii, altele chiar ajungand la situatie
de faliment. Conducerea companiilor a luat un sir de masuri pentru redresarea situatiei, insa aceasta a fost
prea putin pentru o buna parte dintre companiile de constructii, fiind necesard implicatia statului pentru
atenuarea situatiei create. In aceeasi ordine de idei, chiar daci statul va sugera ci este dispus si adopte unele
decizii de stimulare a activitatii pe piata imobiliard, va astepta actiuni si din partea constructorilor. Pentru
redresarea situatiei actuale ar fi necesara interventia statului, pentru a stimula unele sectoare (lucru normal si
chiar necesar). Pe de alta parte, constructorii considera ca principalele masuri ce necesita a fi aplicate tin de
responsabilitatea statului si mai putin de responsabilitatea agentilor economici. Reprezentantii Guvernului au
afirmat ca statul va sustine domeniul constructiilor dupa analiza tuturor solutiilor propuse de catre actorii
implicati n acest sector.

4. Mediul sociocultural este alcatuit din ansamblul elementelor care influenteaza sistemul de valori,
obiceiurile, traditiile, modul de percepere, credintele, normele, preferintele si comportamentul oamenilor in
societate, clasa sociald, statutul social, grupul de referintd din care face parte, familia etc. Cunoasterea me-
diului sociocultural este importanta, deoarece pe baza componentelor mentionate se formeaza, printre altele,
comportamentul de cumpdrare si de consum de care va trebui sd tind seama firma. Principalele caracteristici
ale mediului sociocultural care au impact asupra strategiilor de marketing sunt: stabilitatea valorilor culturale
fundamentale in timp, coexistenta microculturilor, apartenenta la o anumita cultura, etica, relatiile oamenilor
intre ei insisi, cu ceilalti oameni sau cu institutiile economiei de piata, relatiile cu societatea si natura etc.
Desi initial s-ar presupune ca factorii sociali si culturali nu ar fi atat de important sa fie analizati de catre
companiile de constructii, dupa o analizd mai minutioasd a purttorilor cererii de imobil ajungem la conclu-
zia cé este destul de important a cunoaste asa aspecte ca: modificarile in preferintele populatiei; clasa sociala
din care face parte potentialul cumparator; locul de munca al clientului potential (care la fel indicad anumite
preferinte pentru bunuri imobiliare); marimea familiilor (numarul membrilor in familie); diferenta dintre
paturile sociale sau dintre persoanele cu diferit nivel de educatie.

5. Mediul tehnologic in care opereaza intreprinderea este alcatuit din factori care explica participarea
anumitor tehnologii la realizarea ofertei de pe o anumita piata, cum ar fi: nivelul tehnic al utilajelor si echipa-
mentelor, inventiile si inovatiile, volumul fondurilor destinate cercetarii-dezvoltarii, aparitia produselor noi,
perfectionarea produselor traditionale, reglementarile vizand eliminarea tehnologiilor poluante, abilitatea de
a absorbi tehnologii noi etc. Se justifica astfel rolul noilor tehnologii la aparitia unor oportunitati pe piata.
Factorii tehnologici contribuie la formarea mediului tehnologic in care opereaza compania, iar aceasta se
implica atat in calitate de beneficiar, cat si de furnizor de tehnologie, prin intermediul pietei. Schimbarile
intervenite in mediul tehnologic conduc inevitabil la modificari ale volumului, dinamicii si structurii ofertei,
cererii si a preturilor. In aceste conditii devine legitim interesul pentru studierea elementelor macromediului
si, in mod special, directia, intensitatea si actiunea pe termen lung a factorilor tehnologici. Inventiile, inova-
tiile, fondurile alocate cercetarii, explozia de produse noi, reglementari privind eliminarea tehnologiilor po-
luante sunt elemente care trebuie sa se regaseasca in raportul studiului privind mediul extern al companiei.
Analizand importanta studierii mediului tehnologic de cétre companiile constructoare de imobil, putem
afirma ca aceasta este una majord, deoarece anume in acest domeniu apare necesitatea utilizarii utilajului
performant (masini, macarale, autospeciale etc.), a materiilor prime de calitate inalta (beton, cement etc.), a
produsele noi aparute care faciliteaza activitatea in domeniul respectiv (de exemplu, diverse substante auxi-
liare care previn inghetarea betonului, ceea ce favorizeaza continuarea activitatii/constructiilor pana iarna
tarziu etc.). Noile tehnologii aparute pe piata creeaza noi modalitdti de a satisface clientii; acestea pot iden-
tifica si satisface nevoi latente, modificd modelele cererii, de asemenea pot modifica natura concurentei, pot
ajuta la descoperirea noilor consumatori etc.
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6. Mediul natural are in vedere conditiile si resursele naturale la nivelul unei anumite piete. Mediul
natural este constituit din ansamblul resurselor naturale ale unei tari, acestea fiind un factor determinant al
tipului de structurd economica care poate fi dezvoltata Intr-o tara, factor ce determina modul de localizare si
de distributic in spatiu a activitatilor umane. Pentru unitatile economice din unele sectoare (agricultura,
turism etc.) conditiile naturale alcatuiesc in mod nemijlocit insusi obiectivul activitatii. Acestea sunt: condi-
tiile geografice, conditiile climaterice, resursele naturale, barierele fizice pentru transport, infrastructura in
transport, criza materiilor prime, cresterea costului energiei, cresterea gradului de poluare, amplificarea
rolului guvernelor 1n asigurarea protectiei mediului inconjurator. Desi cunoasterea caracteristicilor acestui
factor de macromediu este la Indeméana oricarui competitor, el joaca cateodata un rol important in proiectarea
si operationalizarea politicii economice a unor intreprinderi.

Mediul natural a devenit o componentd a macromediului care nu mai poate fi ignorata, la etapa actuala,
intrucat este unanim acceptata ideea ca aspectele ecologice constituie restrictii in calea dezvoltarii intreprin-
derii nu doar prin reducerea resurselor puse la dispozitie, mai ales a celor neregenerabile si epuizabile, ci si
prin nivelul poludrii acceptabile. De aceea, orice intreprindere este obligatd sa foloseasca numai tehnologii
nepoluante si sd-si organizeze astfel intreaga activitate incat sa protejeze mediul ambiant, dar sa si combata
degradarea lui.

7. Mediul geografic de asemenea este destul de important de a fi analizat de pe pozitiile intreprinderii
constructoare de imobil, deoarece foarte mare importantd pentru reusita unui nou proiect are zona/regiunca
si/sau localitatea unde se construiesc aceste imobile, cererea fiind diferitd pentru imobilul construit n loca-
litatea urband versus localitatea rurald, in centru sau la periferie, in suburbii etc. Analizind multitudinea
factorilor mediului de marketing al intreprinderii poate fi reliefatd complexitatea acestora si nivelul inalt de
de marketing.

Pentru atingerea obiectivelor strategice intreprinderea poate utiliza toate resursele de care dispune. Valoa-
rea lor strategica trebuie determinatd in functie de avantajele sau dezavantajele fiecarei categorii de resurse
si, desigur, in corelatie cu conditiile mediului de marketing al intreprinderii §i, nu in ultimul rand, in raport
Cu concurenta. Pozitia concurentiala ocupata de Intreprindere influenteaza adoptarea deciziilor corespunza-
toare pozitiei, iar la baza avantajului competitiv stau performantele distinctive ale intreprinderii.
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