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CUVANT INAINTE

Marketingul nu reprezintd doar o functie a intreprinderii, este spiritul
acesteia. El ne aratd ce bunuri sa producem, cate si pana la ce data; ce
servicii sa furnizam; ce nivel de preturi sd practicdm, ce rabaturi sa oferim;
unde si cand sda facem publicitate, ce sa comunicam clientilor nostri si
cum sd o realizdm. Marketingul este motorul care conduce firma catre
succes.

In perioada actuali, tot mai multe firme sunt obligate si-si redefineasca
in mod radical obiectivele si strategiile de actiune pe piatd. De unde,
anterior, ele operau 1n conditiile unei concurente si clientele stabile ori
cunoscute, in prezent firmele activeaza intr-un mediu dinamic, asupra caruia
si-a pus amprenta in mod semnificativ progresul tehnologic, in care au loc
schimbari rapide la nivelul concurentei, o scadere continua a fidelitatii
clientelei si aparitia de noi reglementari.

Cele mai prospere firme sunt cele care reusesc sda ofere clientilor
satisfactia scontata, intelegdnd marketingul nu ca pe o functie separata, ci
ca pe o filozofie de insusit la nivelul intregii organizatii. Ceea ce se cere
compartimentului de marketing este identificarea segmentelor de consu-
matori, a dorintelor, preferintelor i aspiratiilor pe care firma le poate
satisface Tn mod profitabil, precum si a modalitatilor prin care acestea pot
fi atinse cu o eficientd mai ridicatd in comparatie cu alti concurenti.

O firma de succes trebuie sd se considere un sistem menit sd asigure
derularea proceselor interne ale afacerii si nu doar un ansamblu de compar-
timente. Ea trebuie sa creeze o culturd in care toti salariatii sa dobandeasca
constiinta pietei si a produsului.

Ca disciplina, marketingul 1si revizuieste premisele, conceptele, meto-
dologia si sistemele de operare cu scopul ludrii celor mai potrivite decizii
in sfera afacerilor. Cei care lucreaza in acest domeniu trebuie sa stie cand
sd opteze pentru abordarea unei piete n sens global sau numai pentru un
segment al acesteia, cand sa lanseze produse noi sau doar sa extinda gama
celor existente, cand sd Incurajeze si cand sd opreascd distribuirea unui
produs, cand sa diversifice avantajele oOfertei ori sa reduca pretul, cand sa
mareasca ori sd reducd bugetul destinat vanzarilor, publicitétii sau altor
elemente specifice activitatii de marketing.



Prezenta carte a fost construitd potrivit unor asemenea coordonate si
incearca sa raspundd unor intrebdri ce pot constitui preocupari ale stu-
dentilor, cercetatorilor, lucratorilor in domeniu ori altor categorii de spe-
cialisti.

Realizarea acestei carti reprezintd rezultatul mai multor ani de studiu
si documentare in tard, dar si In universitdti din Franta, Italia si Elvetia.
Pe aceasta cale doresc sa adresez multumirile mele colectivului de profesori
de la Catedra de Marketing din cadrul Academiei de Studii Economice —
Bucuresti pentru permanentele incurajari si sprijinul acordat in realizarea
acestei lucrari.

Autorul
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CAPITOLUL 1

FUNDAMENTELE MARKETINGULUI

Cresterea complexitatii si exigentelor pietei, caracteristica perioadei
actuale, impune intreprinderilor gisirea unor modalitati noi de implicare
in cadrul mecanismelor economice. intreprinderile de succes au adoptat
noi viziuni de abordare a pietei, au implementat metode si tehnici inovatoare
de investigare a acesteia, de adaptare prompta la dinamica cerintelor
consumatorilor, dar si de influentare a evolutiilor acestora. Acest demers
al Tntreprinderii este cunoscut sub denumirea de marketing

1.1. Aparitia marketingului

Cuvantul ,,marketing” provine de la participiul prezent (in ideea de
actiune continud) al verbului ,,to market” care Inseamna, intr-un sens mai
restrans, ,,a pune in vanzare”, ,,a vinde” sau ,,a lansa pe piatd” ori, intr-un
sens mai larg, “a tranzactiona”, ,,a comercializa”. Ulterior, termenul a fost
substantivizat, iar prin internationalizarea lui s-a impus regulilor gramaticale
corespunzitoare limbilor care |-au asimilat.

In privinta momentului aparitiei termenului si a stiintei marketingului
au existat si incad existd multiple controverse. Unii autori situeaza aparitia
marketingului cu multd vreme 1n urma, sustinand cé originea acestuia ar
putea fi identificatd inca de la primele tranzactii realizate in antichitate.
Este evident cd, o serie intreagd de tehnici, in special cele legate de stabilirea
nivelului de pret si a reducerilor, ori de promovare a vanzarilor sunt utilizate
de foarte mult timp in comercializarea produselor sau serviciilor, dar,
activitatea de marketing nu poate fi rezumata doar la aceste aspecte. Astfel
majoritatea specialistilor sunt de acord ca marketingul este o stiintd a
secolului XX, care s-a dezvoltat foarte puternic in S.U.A. incepand cu
sfarsitul secolului XIX si debutul secolului XX?, iar propagarea sa citre

! In studiul ,,Din istoria gandirii de marketing”, publicat de prof. univ. dr. Iacob
Citoiu in ,,Buletinul de marketing” nr. 1-2/1978 se semnaleaza existenta unui curs de
»Marketingul produselor” in programul universitatilor din Pennsylvania (1905) si Pittsburg
(1909).
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economiile si Intreprinderile din alte tiri a fost foarte lentd intr-o prima
faza si de-a dreptul exploziva, incepand cu jumatatea secolului trecut.

Utilizarea tehnicilor de marketing a fost semnalata pentru prima data
in domeniul bunurilor de consum, iar ulterior, s-a extins catre alte sectoare
de activitate, cum ar fi: serviciile, bunurile cu destinatie industriala,
serviciile de administratie publica, politica etc..

1.2. Definirea marketingului

Existd foarte multe definitii care au fost date marketingului. Practic
fiecare autor ori coordonator de manuale a Incercat sa fie cat mai sugestiv
in definirea acestui termen. Unii definesc marketingul ca fiind preponderent
o stiinta, iar altii ca fiind preponderent o artd. Existd unele definitii foarte
extinse, care prezintd pe larg noua viziune ori conceptie a marketingului,
ca stare de spirit menitd sd insufle o preocupare continud de adaptare a
ofertei In raport cu cerintele reale ale pietei (ale consumatorilor), de
racordare permanentd a intreprinderii la cerintele mediului, de ansamblu
coerent de activitdti practice, sintetizdnd si instrumentarul de marketing
utilizat in diverse situatii, dar si definitii scurte (uneori amuzante) privind
marketingul.

Una din definitiile care concilieaza caracteristicile prezentate ar putea
fi: ,,Marketingul reprezinta arta si stiinta procesului de schimb puse in
slujba asigurarii satisfactiei consumatorului si cresterii profitabilitétii activi-
tatii intreprinderii.”

In viziunea scolii roménesti de marketing, o definitie cuprinzitoare
a marketingului cuprinde: o conceptie modernd asupra orientdrii, organizarii
si desfasurdrii activitatii economice a intreprinderii ce utilizeazd un ansam-
blu de metode si tehnici stiintifice focalizate intr-un sistem de activitati
practice menite sa asigure satisfacerea cerintelor consumatorilor si cresterea
profitabilitdtii activitdtii intreprinderii.[3]

1.3. Functiile marketingului

Toate definitiile date conceptului de marketing nu uitd sa sugereze
sau sd sublinieze obiectivele implementarii marketingului la nivelul
intreprinderii, sau, mai exact, s contina intr-un fel sau altul raspunsul la
intrebarea ,,De ce este necesar sd implementam marketingul in activitatea
oricdrei Intreprinderi?”. Raspunsul la aceastd intrebare se regaseste in
functiile obiectiv ale marketingului si se refera la:

e asigurarea satisfactiei consumatorului;

e cresterea profitabilitatii activitdtii intreprinderii.

12



Asigurarea satisfactiei consumatorului in mod normal trebuie sa
constituie finalitatea activitdtii intreprinderii, recunoasterea sociald a
concordantei dintre oferta acesteia si cerintele obiective sau subiective ale
purtatorilor cererii. Realizarea acestei functii presupune desfasurarea unui
ansamblu coerent de actiuni in masura sa genereze o atitudine favorabila
la consumatori.

Cresterea profitabilitdtii activitdtii intreprinderii se bazeazd pe o
alocare corectd a resurselor Intreprinderii si este o tintd a eforturilor depuse
de orice intreprinzitor, dar si o recompensd primitda de la consumator
pentru nivelul de satisfactie asigurat.

Cele doua functii obiectiv ale implementdrii activitatii de marketing
la nivelul intreprinderii sunt foarte simplu de evidentiat, deoarece ambele
se situeaza pe acelasi nivel de importanta (deosebitd) pentru orice societate
comerciald, redau sintetic scopul, finalitatea sociala si economica a gandirii
si actiunii de marketing, dar sunt destul de greu de atins in practica. Spre
exemplu, preferintele, nevoile, dorintele ori aspiratiile consumatorilor sunt
foarte dificil de monitorizat, prezintd o anumita dinamicd, se schimba de
la o perioada la alta, la diverse intervale de timp (in functie de domeniu),
fara a urma neapirat o logica si devin diferite. in aceste conditii cum sa
mai asiguri satisfactia la consumator (aceastd mare necunoscuta a ecuatiei
pietei)? La fel se schimba si actiunile concurentilor intreprinderii, care, in
principiu, urmdresc si ei cel putin unul dintre scopurile deja enuntate:
cresterea profitabilitdtii activitdtii. Toate acestea, prin noutdtile care le
induc, perturbd activitatea oricarei intreprinderi, indiferent de obiectul
principal de activitate.

Practic, orice intreprindere se confruntd cu un mediu ce prezinta o
anumita evolutie in timp, o anumitd dinamicd, mai pronuntatd sau mai
putin evidenta. In aceste conditii, pentru a raspunde obiectivelor generale
enumerate, trebuie sd se raporteze si sd-si corecteze actiunile in concordanta
cu aceste schimbari.

Conectarea activitdtii intreprinderii la dinamica mediului extern
reprezintd viziunea promovata de marketing pentru atingerea obiectivelor
propuse, dar si functia mijloc, prin intermediul cdreia se asigurd
armonizarea relatiei dintre potentialul intreprinderii si caracteristicile ori
cerintele mediului extern in care actioneaza. Aceastda conectare nu trebuie
privitd in mod simplist, deoarece presupune existenta unui flux permanent
si sistematic de informatii dinspre mediu spre intreprindere.

Investigarea pietei, a nevoilor, dorintelor, preferintelor ori aspiratiilor
diverselor segmente de consumatori existente pe piatd reprezintd functia
premisd a marketingului, deoarece precede celelalte functii si pregateste

13



conditiile pentru realizarea lor. Prin aceastd functie se urmaéreste crearea
si gestionarea unei baze de date in masura sa fundamenteze luarea deciziilor
favorabile pentru activitatea intreprinderii. Nucleul acestei baze de date se
referd la clienti i la caracteristicile pietei actuale, dar aria investigatiei se
cuvine a fi extinsd si asupra celorlalte componente ale mediului in care
actioneaza intreprinderea (demografie, cultura, politicd, legislatie etc.) chiar
daca influenta acestora este indirecta
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CAPITOLUL 2

MEDIUL EXTERN AL INTREPRINDERII

Primul pasin elaborarea politicii de marketing a oricarei intreprinderi
este reprezentat de analiza mediului extern. Aceasta actioneaza in conditii
clar determinate si stabileste un sistem de relatii ce ii va influenta intreaga
activitate.

Indiferent de domeniul de activitate, o intreprindere nu poate actiona
decat intr-un context determinat de o serie de factori si conditii ce alcdtuiesc
mediul extern al firmei, iar prin actiunile desfasurate, are contacte cu o
serie intreaga de alte organizatii i se afla sub influenta mai multor factori,
care, de cele mai multe ori, nu pot fi controlati.

Notiunea de mediu extern (improprie marketingului, dar imprumutata
din domeniul stiintelor naturale, spre a sublinia complexitatea relatiilor) al
intreprinderii este destul de dificil de cuprins intr-o definitie, datorita struc-
turii complexe si eterogene pe care o prezinta, dar, subliniaza, pluralitatea
actiunilor factorilor externi in care actioneaza orice intreprindere. Se poate
afirma, cd mediul extern al intreprinderii reprezintd o retea de variabile
exogene aflate intr-o permanenta dinamica, carora intreprinderea le opune
un set de variabile endogene definite de resursele sale materiale, financiare
si umane.

Firmele de succes au si o viziune orientatd din exterior catre interior.
Acestea inteleg ca, in mediul 1n care opereaza, se ivesc mereu oportunitati
sau amenintdri si acordd o importantd deosebitd urmaririi permanente si
adaptérii continue a activitatii la schimbarile mediului. Prin supravegherea
sistematicd a mediului exista posibilitatea de a revizui si a adapta strategiile
de marketing, astfel incat sd faca fatd dificultétilor ivite si sa valorifice
oportunitatile.

In sens larg (teoretico-metodologic), mediul in care intreprinderea isi
desfasoara activitatea poate fi definit ca un ansamblu de factori de natura
economicd, culturald, juridica, politicad, demografica, ecologica etc., ce
alcatuiesc o structurd complexd si eterogend in masurd sa influenteze in
mod direct sau indirect activitatea acesteia. Viziunea macroeconomica ne
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indicd faptul cd si intreprinderile sunt parte a mediului, in primul rand a
componentei economice a acestuia.

Mediul extern a ntreprinderii mai poate fi definit (in sens operational)
ca un ansamblu de riscuri si de oportunitdti pentru intreprindere. Orice
variatie a mediului poate constitui o oportunitate sau o amenintare pentru
activitatea intreprinderii, depinde pe ce pozitie se afla. Spre exemplu,
devalorizarea monedei nationale, pe termen scurt, pentru exportatori
conduce la o impulsionare a activitatii, In timp ce pentru importatori
determind o restrangere a activitatii. Raportarea eficienta la tendintele de
evolutie ale mediului extern presupune o cercetarea atenta a tuturor com-
ponentelor, a interactiunii dintre acestea, precum si a impactului lor asupra
pietei si, evident, asupra activitatii Intreprinderii.[19]

Cunoasterea fizionomiei si cerintelor mediului extern in care actio-
neaza intreprinderea prezintd o importantd deosebitd pentru conectarea
activitatii la dinamica acestuia. Astfel, Intreprinderea 1si poate propune sa:

e dezvolte cererea pentru anumite produse si servicii,

e innoiasca cu frecventd ridicatd oferta de marfuri;

e perfectioneze distributia produselor sau serviciilor sale;

e realizeze actiuni promotionale eficiente, etc.

Pentru a fi mai usor de investigat, in functie de tipul de relatii ce
apar intre intreprindere si mediul extern, acesta poate fi impartit in doua
componente sau ,,zone’:

e micromediul extern;

e macromediul extern.

Aceasta clasificare usureaza procesul de analizd a mediului extern,
grupand influentele exercitate asupra intreprinderii in directe (micromediu)
si indirecte (macromediu), iar, in paralel, evidentiind atentia deosebitd ce
trebuie acordatd micromediului, din perspectiva politicii de marketing pe
care o va adopta Intreprinderea. Cercetarea mediului extern semnificd, in
primul rand, un proces de identificare si cunoastere a factorilor de influenta
asupra activitdtii intreprinderii, precum si a evolutiei acestora.

2.1. Micromediul extern al intreprinderii

Grupeaza acele componente ale mediului extern, cu care intreprinderea
dezvolta relatii directe, necesare unei bune derulari a activitdtii zilnice si
atingerii obiectivelor propuse: clienti, concurenti, furnizori de marfuri,
prestatori de servicii, furnizori de forta de munca si organisme publice.
Aceste componente influenteaza activitatea oricarei intreprinderi direct,
puternic si permanent.
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Clientii

Firmele care doresc s cunoascd succesul sau sd supravietuiasca intr-un
mediu puternic instabil au nevoie de un nou mod de abordare a pietei, care
sd pund in centrul atentiei clientul si sa 1i ofere un avantaj. Aceste firme
vor deveni creatori de cerere si vor dobandi abilitate si in crearea clientelei,
nu numai in crearea de produse.

Clientii reprezinta intreprinderi, organizatii sau persoane fizice carora
le sunt adresate bunurile (serviciile) intreprinderii §i, in viziunea marke-
tingului, formeaza cea mai importantd componentd a micromediului
intreprinderii. In functie de statutul lor, de natura solicitirilor fata de
produsele si serviciile intreprinderii, clientii se pot grupa in:
consumatori (persoane fizice);
utilizatori industriali;
intreprinderi distribuitoare (comerciale);
agentii guvernamentale etc.

Concurentii (directi)

Concurentii reprezintd o categorie aparte de componenti ai micro-
mediului extern al intreprinderii. In situatia de concurenti apar intre-
prinderile care isi disputd aceleasi categorii de clienti, iar in unele cazuri
aceiasi furnizori sau prestatori de servicii. Competitorii se deosebesc intre
ei prin rolul pe care il joacd in raporturile cu clientii, atitudinea fatd de
noutdti, formele de comunicare cu consumatorii, stilul de interventie pe
piatd etc. Pornind de la aceste elemente de diferentiere, se pot distinge
lideri, inovatori, conservatori sau timizi.

Dacd pe piatd se pot distinge mai multe categorii de concurenti, in
cadrul micromediului sunt inclusi numai cei directi. Acestia sunt relativ
usor de identificat si reprezinta agentii economici care se adreseaza pietei
cu produse similare si isi disputd acelasi segment de consumatori.[3]

Tendinta de liberalizare a comertului la nivel mondial, urmare a
reducerii nivelului de protectie a pietelor interne prin taxe vamale, a condus
la 0 accentuare a concurentei la nivel mondial. In acest context, cunoasterea
concurentei a dobandit noi valente in fundamentarea politicii de marketing
si 1n planificarea activitdtilor aferente. O firma trebuie sa-si compare in
mod constant produsele, preturile, canalele de distributie si actiunile de
promovare cu cele ale concurentei. Astfel, se pot identifica avantaje si
dezavantaje in relatie directd cu acestia si se pot lansa atacuri precise.
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Pentru a avea o imagine de ansamblu asupra nivelului concurential exista
cinci forte care trebuie analizate:

e concurenta directa;

e puterea de negociere a furnizorilor;

e puterea de negociere a beneficiarilor;

e concurentii potentiali i noii intrati pe piatd,

e produsele de substitutie.

O companie este bine sd culeagd permanent informatii despre
strategiile, obiectivele, punctele forte sau slabe ale concurentilor, ori despre
modul 1n care acestia reactioneaza la atacurile impotriva lor.

Identificarea punctelor forte si slabe ale concurentilor permite firmei
sd-si perfectioneze strategia in asa fel incat sa profite de ,,neputintele”
acestora si sd evite un angajament direct in situatia in care concurentii
sunt mai puternici. Cunoasterea modului de reactie a concurentilor ajuta
firma sa-si aleagd, la momentul oportun, miscarile cele mai potrivite.

Furnizorii de marfuri si prestatori de servicii

Furnizorii de marfuri sunt, in general, firme si mai rar persoane
fizice care, pe baza unor contracte de vanzare-cumparare, asigurd
intreprinderii resursele materiale necesare deruldrii activitatii (materii prime,
materiale, echipamente, masini, utilaje etc.). Din acest punct de vedere
sunt la fel de importanti precum clientii. Cunoasterea posibilitatilor de
oferta ale acestor agenti prezintd o deosebitd importantd pentru buna
desfasurare a activitdtii intreprinderii. Informatiile necesare se refera la
calitatea si dimensiunile ofertei, preturile practicate, conditiile de livrare
practicate etc. In acelasi timp, asigurarea unor relatii de piati cu o
desfasurare normald impune cunoasterea si a unor aspecte referitoare la
mediul intern al firmei furnizoare sau a altor elemente care, la un moment
dat, s-ar putea constitui in factori perturbatori ai relatiei comerciale.[3]

Prestatorii de servicii sunt agenti economici (firme / persoane fizice)
care oferd, pe baze contractuale, gama de servicii necesard indeplinirii
obiectului de activitate al intreprinderii. Din aceastd categorie fac parte
firmele specializate in distributie sau in transporturi, agentiile de publicitate,
prestatorii de servicii bancare, de servicii de consultantd, societiti de
asigurare, prestatori de service etc.

Selectarea furnizorilor de marfuri si a prestatorilor de servicii are o
importantd deosebitd pentru buna desfdasurare a activitdtii oricarei
intreprinderi, dar criteriile de selectie pot fi diferite.
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Furnizorii de fortd de munca

Furnizorii de forta de munca au menirea de a realiza legatura dintre
piata fortei de munca si intreprinderi asigurandu-se astfel resursele umane
necesare deruldrii activitdtii. Se pot distinge doud categorii: furnizori de
forta de munca slab sau mediu calificata ce poate ocupa pozitii (posturi)
joase sau de mijloc in structura organizatoricd a unei companii si furnizori
de fortd de munca inalt calificata ce poate ocupa functii importante, functii
de conducere (director de departament, director executiv).

In prima categorie pot fi incluse firmele sau oficiile specializate in
plasarea fortei de munca (detinatoare de baze de date mai mult sau mai
putin structurate cu persoane aflate in cdutarea unui loc de munca), unitatile
de Invatdmant sau chiar persoanele fizice care cautd un loc de muncé pe
cont propriu.

In cea de a doua categorie se incadreazi agentiile de consultanti
cunoscute §i sub denumirea de ,,vanatori de creiere” (head hunter) care
sunt solicitate Tn vederea recrutarii specialistilor ce vor ocupa direct posturi
de conducere in cadrul companiilor. Firmele specializate in acest domeniu
sunt putin prezente in cadrul micromediului roménesc, estimandu-se ca nu
existd mai mult de 10 firme importante in domeniu (Leadership
Development Solutions, Alexander Hughes etc.). Recrutarea persoanelor
pentru functii de conducere presupune utilizarea unor metode speciale si
urmeaza etape diferite de cele obignuite. Piata tinta, in multe situatii, este
reprezentatd chiar de companiile concurente sau de cele care au un obiect
de activitate conex. Aceasta piatd este foarte restransd in Romania, cifra
de afaceri anuald fiind estimatd la maxim 1,5-2 milioane euro (de 10 ori
mai mica decat in Ungaria), in conditiile in care, pentru o singurad persoana
identificata, contractele variaza intre 10.000 si 30.000 euro.

Organismele publice

Organismele publice reprezintd cea mai eterogena componentd a
micromediului care antreneazd intreprinderea intr-o retea de raporturi de
o mare diversitate. In aceasta componenta se includ o serie de institutii ale
statului fata de care intreprinderea are anumite obligatii (Garda financiara,
Administratia financiara, Directiile vamilor, Politia sanitar-veterinara,
Politia economica etc.) si Asociatiile de protectie ale consumatorilor, Aso-
ciatiile profesionale, Avocatul poporului, mediile de informare in masa,
precum s$i opinia publica.
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2.2. Macromediul extern al intreprinderii

Grupeaza o serie intreagd de factori de ordin general care influenteaza
in mod indirect, slab si, de cele mai multe ori, pe termen lung activitatea
oricarei intreprinderi, dar pe care aceasta, la randul sdu, nu-i poate influenta
decat intr-o masura foarte redusa si numai in anumite situatii. Macromediul
este acelasi pentru toti agentii economici, iar componentele acestuia pot fi
diferentiate pe domenii: mediul demografic, economic, tehnologic, cultural,
politico-legislativ si natural.

Mediul demografic se refera la caracteristicile populatiei ce se afla
in zona de activitate a intreprinderii. In cazul intreprinderilor ce produc
bunuri de larg consum, mediul demografic reprezinta unul din factorii
formativi ai cererii de marfuri, iar evolutiile inregistrate de unii indicatori
specifici, cum ar fi numarul populatiei, repartitia pe zone (urban/rural),
densitatea populatiei, structura pe sexe si grupe de varstd, numarul de
familii, dimensiunea medie a unei familii, rata natalitatii etc. pot favoriza
sau frana dezvoltarea intreprinderii. Analiza acestor indicatori si
identificarea tendintelor de evolutie pot reprezenta punctul de pornire in
evaluarea dimensiunii cantitative a cererii. Potrivit raportului UNICEF
,, Tendinte sociale”, elaborat impreuna cu Institutul National de Statistica,
populatia Romaniei va scddea treptat, iar pentru anul 2020 se estimeaza
ca va ajunge sub 20 de milioane de locuitori, cu aproximativ 2,9 milioane
mai putin decat in 2000. Populatia in varstd de pana la 14 ani va scadea
ca pondere, concomitent cu cresterea ponderii celor de 65 ani si peste.
Dupa 2005, in segmentul de populatie in varstd de pana la 14 ani se vor
regasi generatiile mai putin numeroase nascute dupa 1990, in timp ce
generatiile nascute dupa decretul de interzicere a avorturilor, din 1966, se
vor apropia de 40 de ani. Conform prognozelor, populatia Romaniei se
estimeaza cd va ajunge in 2012 la 21 de milioane locuitori.

M ediul economic este alcatuit din ansamblul caracteristicilor macro-
economice ale spatiului in care actioneaza intreprinderea si care 1i va
influenta activitatea, atat in prezent, cat si in viitor. [19] Acesta include,
intre altele, forte si grupuri de interese care actioneaza in viata economica
a societatii. Pentru caracterizarea acestuia se pot lua in consideratie structura
pe ramuri a activitdtii economice, nivelul de dezvoltare pe ansamblu si pe
fiecare ramurd, gradul de ocupare a fortei de munci, situatia finan-
ciar-valutara etc. Este recomandabil ca intreprinderea sd monitorizeze
evolutia mai multor variabile macroeconomice, cum ar fi:

e ritm de crestere economica

¢ rata dobanzii;
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