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CONTINUTUL SI IMPORTANTA STUDIERII MICROMEDIULUI DE MARKETING
AL INTREPRINDERII PE PIATA IMOBILULUI LOCATIV
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Mediul de marketing al intreprinderii reprezinta totalitatea factorilor, agentilor si tipurilor de comportament in cadrul
si sub influenta cérora isi desfagoara activitatea intreprinderea. Mediul de marketing al intreprinderii are doud componente:
micromediul de marketing §i macromediul de marketing. El apare ca o totalitate de oportunitati si riscuri, de care vor
depinde ulterior performantele companiei. Micromediul include: furnizorii, intermediarii, concurentii i organismele
publice. Specialistii in marketing trebuie sd acorde o atentie speciala acestor factori si fiecare nou produs sau program
de marketing are sanse mai mari de succes daca se tine cont de acesti factori.

Cuvinte-cheie: piata, marketing, business, mediu de marketing, mediu intern de marketing, mediu extern de
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THE CONTENT AND IMPORTANCE OF STUDYING MARKETING MICROENVIRONMENT OF

COMPANY ON THE REAL ESTATE MARKET

Marketing environment of the company includes all factors, agents and types of behavior within and under the
influence of which the organization operates. It has two components: microenvironment and microenvironment, and
appears as a totality of opportunities and risks that will influence the performance of the company. Microenvironment
includes: suppliers, intermediaries, competitors and the public organizations. Marketers should pay special attention to
these factors, and every new product or new marketing program has real chances to be successful.

Keywords: market, marketing, business, marketing environment, internal marketing environment, external marketing
environment, real estate market, housing market, development, suppliers, clients, public organizations, intermediaries,
competition, etc.

Introducere. Succesul unei organizatii este influentat de factori care opereaza in cadrul mediului intern si
extern al acesteia. O organizatie de succes va lua in calcul nu doar factorii existenti, dar, de asemenea, si schim-
barile ce ar putea interveni, astfel incat sd poata profita de schimbarile in mediul in care organizatia isi desfa-
soara activitatea. Micromediul de marketing descrie relatia directa dintre companie si fortele pe care aceasta
le poate controla, sau o relatie mult mai locala asupra careia compania poate exercita un grad de influenta.

Potrivit conceptului de marketing, intreprinderea trebuie sd-si orienteze activitatea in dependenta de nece-
sitatile si asteptarile consumatorului, sa produca si sa ofere pe piatd doar ceea ce se cere si 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 ambiant.

Succesul intreprinderii este conditionat de ansamblul factorilor, uneori necontrolabili, care influenteaza
relatiile cu consumatorii si contribuie la sau Impiedica dezvoltarea si prosperitatea firmei. Totalitatea acestor
marketing al Intreprinderii ,,reuneste ansamblul de factori si forte externe acesteia capabile sd influenteze
mentinerea sau dezvoltarea schimbului pe pietele pe care activeaza” [9, p.49].

k ok ok

Definind conceptul mediului de marketing al intreprinderii trebuie evidentiat caracterul complex, dinamic
si multidimensional al acestuia. Astfel, mediul de marketing cuprinde factorii externi intreprinderii cu influ-
entd asupra stabilirii obiectivelor si adoptarii deciziilor eficiente de atingere a lor. Mediul de marketing nece-
sita a fi abordat Intr-o viziune dinamica, capabila sa identifice atat modificarile convergente, cat si divergente
ale elementelor sale, susceptibile sa favorizeze sau sa impiedice desfasurarea activitatii intreprinderii.

Prin urmare, totalitatea factorilor controlabili §i necontrolabili care influenteaza desfasurarea activitatii
intreprinderii reprezintd mediul de marketing, un mediu in care se face posibila initierea si dezvoltarea afa-
cerilor, desfagurarea actiunilor de marketing pentru atingerea scopului primar, §i anume: maximizarea profitu-
lui prin satisfacerea nevoilor segmentelor-tintd. Daca pentru o intreprindere ,,mediul de marketing reprezinta
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oportunitati si primejdii” [6, p.208], reiese ca rezultatele activitatii sale vor depinde, pe de o parte, de masura
cunoagterii 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
viata Intreprinderilor, de aceea specialistii considera ca analiza mediului si adoptarea unui ,,proces sistematic
de identificare a schimbarilor semnificative” este foarte important pentru a prognoza impactul ce-1 poate avea
asupra organizatiei.

Cunoasterea mediului de marketing reprezinta pentru o intreprindere suportul de identificare a oportunita-
tilor si amenintarilor Tn raport cu activitatea desfasuratd. O companie de succes este acea entitate economica
care 1si centreaza Intreaga activitate desfasurata pe interactiunea a patru categorii de factori: clientii, procesele
economice derulate, resursele de care dispune si organizatia in sine [6, p.105-107].

Deci, se impune cunoasterea mediului de marketing, studierea schimbarilor actuale si anticiparea evolutiei
viitoare, atat sub aspect cantitativ, cat si calitativ, astfel incat sa sporeasca gradul de adaptabilitate a intreprin-
derii la noile conditii ale mediului.

Studierea mediului de marketing trebuie sa permita [4, p.171]:

o 1Intelegerea notiunii ,,mediu de marketing” si ce cuprinde acesta;

« identificarea provocérilor carora trebuie s le faca fatd companiile si ce efecte pot avea acestea;

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

o cunoasterea faptului ca diferite categorii de consumatori pot fi influentati intr-o varietate de modalitati

de catre mediul de marketing si factorii care guverneaza evolutia acestuia;

« identificarea perceptiei pe care consumatorii o pot avea asupra mediului de marketing.

Cunoasterea 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 si necesitatile segmentelor-tinta.
Doar o cunoastere temeinica a factorilor de influenta asupra activitatii intreprinderii va permite asigurarea
corespunzatoare cu resurse umane, financiare i informationale si, ca urmare, adoptarea unor decizii eficiente
si In concordanta cu oportunitatile si necesitatile actuale si viitoare.

Studierea si utilizarea in practica a metodelor §i instrumentelor caracteristice cercetarii mediului de mar-
keting presupune capacitatea intreprinderii de a se adapta la conditiile mediului, care pot avea efecte atit po-
si potentiali sau poate diminua capacitatea de satisfacere a nevoilor segmentelor-tintd prin necorespunderea
cererii cu oferta. Astfel, nu e suficientd cunoasterea mediului de marketing, ci se recomanda mobilizarea
fortelor pentru adaptarea operativa a activitatii intreprinderii la conditiile si schimbarile aparute. De altfel,
intreprinderea Insasi este o componentd a mediului de marketing care poate exercita influente asupra mediu-
lui. Mediul de marketing nu creeaza doar restrictii i 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 activeaza intreprinderea, ritmul rapid de dezvoltare a tehnologiei, perfectionarea cadrului legislativ, uti-
lizarea strategiilor inovatoare de penetrare a noilor piete, diminuarea fidelitdtii consumatorilor si diversificarea
bunurilor §i serviciilor. De aceea, mediul de marketing trebuie monitorizat si analizat In permanenta pentru a
previziona schimbarile ce pot sa apard, iar in dependenta de acestea sa fie elaborate planuri §i programe con-
crete pentru modificarea actiunilor de marketing.

Mediul de marketing se afla in permanentd schimbare, fapt acceptat atat de teoreticieni, cat si de practicieni.
Aceastd schimbare trebuie Inteleasa si monitorizata, deoarece o cunoastere temeinicd a mediului de marketing
al Intreprinderii devine din ce in ce mai dificild. Aceste schimbari ne permit sa afirmam ca monitorizarea
mediului de marketing este o activitate deloc usoara; prin urmare, monitorizarea atentd a schimbarilor este o
activitate incontestabila a oricarei intreprinderi. Dar, este impotant ca actiunile de urmarire a mediului de mar-
keting sd nu ocupe timpul si resursele destinate desfasurarii activitatii de baza a intreprinderii, altfel infor-
matia culeasa poate avea impact negativ asupra intreprinderii.

Aflandu-se 1n continua miscare, cu ritm si maniera diferitd, componentele mediului de marketing con-
frunta intreprinderile cu schimbari dinamice, care le directioneaza activitatea.
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In functie de modificarea acestor componente, dupa natura raporturilor dintre ele si a efectelor declansate,
cunoagtem trei forme de manifestare a mediului intern in functie de influenta mediului extern [8, p.44]:

a) mediul de marketing stabil, in cadrul caruia schimbadrile sunt relativ rare, de mica amploare si usor pre-
vizibile, un mediu specific unor perioade ,,linistite”, dar tot mai rar intalnit in ultima perioada;

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

c¢) mediul de marketing turbulent, in care schimbarile sunt relativ frecvente, de amploare, cu urmari pro-
mici, punandu-le probleme dificile de adaptare sau chiar de supravietuire.

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 intreprin-
derile pot fi In masura sa directioneze cercetarea asupra acelor aspecte cu adevarat relevante, care sa contri-
buie la formularea unor strategii de adaptare cu adevarat eficiente [4, p.174].

Studiile efectuate au evidentiat importante avantaje pe care Intreprinderile le pot avea In urma analizei
mediului. Dintre acestea, cele mai importante ar fi:

— congstientizarea mai puternica din partea echipei manageriale a modificarilor survenite in mediul de

afaceri;

— planificarea strategica si decizii mai eficiente;

— eficienta sporita de conducere;

— analize industriale si de piata mai bune;

— rezultate superioare in activitatea externa;

— alocarea mai eficienta a resurselor;

— planificarea mai eficientd a consumului de energie etc.

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

Facand o analiza aprofundata a teoriei in domeniul studierii acestui concept, putem afirma ca mediul de mar-
keting cuprinde in principal doud componente: mediul extern $i mediul intern. Mediul extern cuprinde, la randul
sau, doua elemente: macromediul extern si micromediul extern. Caracteristica de baza a acestora consta in faptul
ca firma nu poate controla Intreaga varietate de elemente externe, ceea ce necesita derularea unor cercetari 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 [3, p.12].

Componentele mediul de marketing sunt prezentate schematic in Figura 1.
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Fig.1. Principalii factori ai mediului de marketing al intreprinderii.
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Sursa: L.-Dan Anghel. Business-to-Business Marketing, Bucuresti: ASE, 2004. p.25.
In Figura 2 sunt reprezentati schematic principalii factori ai micromediului de marketing, care vor fi ana-
lizati ulterior, adaptandu-se la specificul activitatii intreprinderii constructoare de imobil.

» Firma

Furnizori

Concurenti

Fig.2. Principalii factori ai micromediului intreprinderii.
Sursa: L.-Dan Anghel. Business-to-Business Marketing.

Rolul mediului extern pentru activitatea de marketing a intreprinderii este indiscutabil, dar nu trebuie sca-
pat din vedere si mediul intern al Intreprinderii, pentru cé politica si strategia de marketing sunt parte compo-
nenta a politicii si strategiei generale ale intreprinderii.

Mediul intern al firmei este alcatuit din totalitatea elementelor ce asigura realizarea obiectului de activi-
tate al acesteia. Mediul intern este frecvent identificat cu Intreprinderea insasi, definita ca entitate economica
care desfasoara activitati de producere a bunurilor si serviciilor in rezultatul combinarii factorilor de pro-
ductie, adici a resurselor disponibile. in dependenta de continut, resursele sunt grupate in resurse materiale,
financiare si umane [2].

Elementele componenete ale mediului intern sunt prezentate in Figura 3.
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Fig.3. Mediul intern al intreprinderi.
Sursa: P.Kotler, G.Armstrong, J.Saunders, V.Wong. Principles of Marketing. New Jersey: Prentice Hall Inc., 1999, p.148.

Desi utild in analiza mediului intern, o astfel de structurare este insuficienta. Ea trebuie adancitd prin evi-
dentierea mediului de existenta fizica a resurselor. Din acest punct de vedere, deosebim:

o Dotarile (cladiri, echipamente, tehnologii, informatii, infrastructura etc.) — reprezinta elementele esen-
tiale ale suportului fizic pe care se desfasoara activitatile firmei, in mai toate situatiile. Performantele acestora
sunt date de nivelul tehnic la care sunt realizate, pundndu-si amprenta asupra calitatii produselor si serviciilor
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livrate. Ele determina costurile, preturile, productivitatea etc. Echipamentele se regésesc totodata in tehnolo-

giile de fabricatie si comerciale utilizate de intreprindere In desfasurarea activitatii sale.

o Terenuri si alte resurse naturale care stau la baza proceselor de productie si prestatie — reprezinta fac-
torii fard de care nu este posibila desfasurarea activitatii. Terenul apare, deci, atat ca principal factor de pro-
ductie (in agricultura, silvicultura etc.), cat si drept baza de desfagurare a proceselor economice, pe el fiind
amplasate cladiri, echipamente etc. In fiecare din aceste ipostaze, pamantul si resursele naturale sunt analizate
prin prisma contributiei la realizarea obiectivelor propuse.

o Disponibilitatile banesti — se refera la cantitatea de mijloace financiare in numerar si la cele aflate in
contul companiei.

e Personalul cu structurile sale (varsta, pregatire, specializare etc.) — exprima resursele umane ale intre-
prinderii si reprezinta, in ultima instanta, factorul activ si determinant al potentialului firmei. Analiza acestuia
este deosebit de complexa. Ea urmareste, in esentd, evidentierea calitatii resurselor umane. Surprinderea
acestuia necesita urmarirea cu atentie a numarului si structurii, gradului de calificare, varstei, aptitudinilor,
motivatiei etc. Deosebit de semnificativ este, in acest context, managementul firmei. Capacitatea acestuia
reiese din analiza atenta a organizarii sistemului decizional, a rezultatelor obtinute etc.

o Conducerea si stilul de conducere al intreprinderii — organizarea interna reflectatd in organigrama.

o Variabilele ce alcatuiesc mixul de marketing — produsul, pretul, plasamentul, promovarea si persona-
lul, precum si toate activitatile intreprinderii ce tin de activitatea de marketing: politicile, strategiile, tacticile
si instrumentele utilizate).

Componentele mediului intern de marketing stau la baza activitatii intreprinderii si reflectd experienta sa
comerciald, comunicationald, tehnicd, accesibilitatea la informatie etc. Succesul firmei constd in interactiunea
componentelor mediului intern cu mediul extern.

Incadrarea eficienti a intreprinderii in mediul extern necesita studierea factorilor mediului, a legaturilor
dintre acestia, precum si a influentelor exercitate asupra actorilor pietei, inclusiv asupra activitatii firmei. Fie-
care din componentele mediului de marketing influenteaza cu o intensitate diferitd asupra activitatii intre-
prinderii. 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 indirecta (de regula, prin influenta componentelor micromediului).

Micromediul poate fi definit ca fiind constituit din ansamblul componentelor mediului extern cu care
compania intrd in relatii directe, puternice si permanente in vederea atingerii obiectivelor sale, prezente si
viitoare [4, p.176].

Ansamblul factorilor externi care afecteaza in mod direct capacitatea firmei de a-si atinge obiectivele si
asupra carora aceasta poate exercita o influentad formeaza micromediul intreprinderii [3, p.12].

Factorii care formeaza micromediul intreprinderii sunt Incadrati in patru grupe: furnizorii, clientii, concu-
rentii §i organismele publice.

Un factor important al micromediului Intreprinderii ce necesita a fi studiat il constituie furnizorii. Furni-
zorii sunt persoane juridice sau fizice care asigurd intreprinderea cu resurse necesare (materii $i materiale,
utilaje, echipament tehnologic, energie, ambalaje, etichete, servicii, fortd de munca, resurse financiare, infor-
matii etc.) pentru realizarea obiectivelor acesteia. Furnizorii sunt alesi in dependentd de dimensiunile si cali-
tatea ofertei, preturile practicate, politicile comerciale utilizate, localizarea geografica etc.

Ei se impart in 5 categorii:

v' Furnizorii de mijloace materiale sunt cei care, in baza unor contracte, care consemneaza relatii de
vanzare-cumparare, asigura companiei resursele de care are nevoie pentru a derula procesele economice:
materii prime, materiale, utilaje, echipamente etc. Furnizorii de bunuri materiale asigura elementele de
baza necesare Intreprinderii pentru realizarea produselor sale.

In calitate de furnizori de bunuri materiale ai companiilor constuctoare de imobil locativ putem evidentia:

o Furnizori de materiale de constructie (carierele de piatra, nisip, pietris, care sunt amplasate 1n raza loca-

litatilor Cricova, Cobusca, Micauti, Orhei; gaz-blocuri de beton, prundis, ipsos, ciment (din Réabnita
si Rezina preponderent), armaturd etc.) — ,,AnserGlob” SRL, ,,Aldemir si CO” SRL, ,.Bicomplex-
construct” SRL, ,,Braus Com” SRL, ,,Cariera Cobusca” SA, ,,Macon” SA , ,Mineral Cricova” SRL,
,»Construct Arabesque” SRL, ,,Constructmet Grup” SRL, ,,MCF Engros” SRL, ,Metalica Zuev”,
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,Moldelectromontaj” SA, ,,Monolit” SA, ,,Supraten” SA si multe alte companii care se ocupa fie cu
producerea si comercializarea materialelor de cosntructie, fie cu importul si distribuirea lor in tara.

o Furnizori de utilaje (proptele telescopice, platforme, mini-macarale, vinciuri, constructii metalice etc.) —
,Constructmet Grup” SRL, ,,Boledj” SRL, ,,Caro Tour” SRL, ,,Profmed Group” SRL etc.

o Furnizori de instrumente si tehnica necesare in constructii (perforatoare, pistoale de montare, burghiuri
percutante, ciocane, piese de schimb, diverse masini si utilaje necesare activitatii in acest domeniu etc.) —
»Altosan” SRL, ,,Casia Grup” SRL, ,,Delta Instrument” SRL, ,,Constructmet Grup” SRL, ,,Damicom”
SRL, ,,Alvar-Service” SRL, ,,NelimotCom” SRL, ,,Bosmos Prim” SRL etc.

v’ Prestatori de servicii, asigura realizarea unei game largi de servicii necesare indeplinirii obiectului de
activitate al intreprinderii (de exemplu, consultantd de marketing, servicii bancare, audit financiar etc.).
In calitate de prestatori de servicii putem evidentia:

o Furnizori de servicii cu macarale — persoanele fizice care detin macarale sau alte masini utilizate in
constructii, ,,Dimecon- 117 SA etc.

o Furnizori de servicii constructii-montaj — ,,Avantaj-AV” SA, ,,Beton Lux ICS” SRL, ,,Civ-Const-Lux”
SRL, ,,INCOMAS” SA, ,,Monolit” SA, ,,Nouconst S¢” SRL, ,,SC TehValSan” SRL, ,,Cradanis Grup”
SRL, ,MONOLIT CONSTRUCT” SRL, ,,Elsat” SRL, ,,Termostal Imex” SRL etc.

o Furnizori de servicii de deservire auto — ,,Daac-Autosport” SRL, ,,Olmsodon” SRL, ,,Manchir-Auto”
SRL etc.

o Furnizori de servicii de transport — ,,Bramius” SRL, ,,Cariera Cobusca” SA, ,,Daac-Autosport” SRL etc.

o Furnizori de mobilier pentru casa, usi, ferestre — ,,Fort” SRL, ,,Lemn-Comert Sc” SRL, ,,GEM” SRL,
»OYA” SRL, ,,Arabesque” SRL etc.

o Servicii de tipografie — ,,Imona Grupp”, ,,Capatina Print” SRL, ,,Neosan” SRL, ,,Avalonix” SRL,
,Casalot” SRL etc.

o Servicii tv, telefonie, PC — ,,Arax-Impex “ SRL, ,,Sun Comunication” etc.

e Servicii de securitate video — ,,Bercut Grup” SRL, ,,Kirsan Security” etc.

o Servicii legate de amenajarea teritoriului — CSP ,,Protectia Plantelor”, ,,Iris-Arhpeisaj” SRL etc.

o Servicii de livrare a energiei termice — ,,Termocom” SA

o Servicii de energie electrica — Gas Union Fenosa

e Servicii de canalizare — ,,Apa-Canal Chigindu” SA.

v' Furnizorii de forta de munca sunt toate institutiile de invatamant sau de pregatire profesionala care con-
tribuie, prin activitatea lor, la formarea abilitatilor si competentelor necesare lucratorilor pentru a sustine
o activitate lucrativa intr-o companie. Un personal calificat, corespunzator instruit, contribuie, cu sigu-
rantd, la realizarea misiunii asumate de companie, iar aceasta, la randul sau, doreste sd se implice tot mai
mult In formarea fortei de munca din dorinta de a beneficia de un ,,produs” final corespunzator calitativ,
respectiv un lucrator eficient, cu un nalt nivel profesional, flexibil si cu o capacitate de adaptare ridicata.

v' Furnizorii de resurse banesti, din categoria carora putem aminti: bancile, institutiile financiare ce contri-
buie direct la asigurarea fluxului de numerar sau la finantarea anumitor investitii, care altfel ar putea peri-
clita buna functionare a companiei. Fara o relatie stabila, reciproc avantajoasd cu furnizorii de resurse
banesti, capacitatea de adaptare a companiei la schimbarile de mediu ar fi serios diminuata.

v’ Furnizorii de informatii, prin natura lor, interfereaza direct si nemijlocit cu toate celelalte componente ale
micromediului. Uneori mai valoroase sunt informatiile care permit valorificarea unei conjuncturi favora-
bile a pietei decat chiar toti ceilalti furnizori. Performantele productive nu valoreazd mai nimic atunci cand
firma nu dispune de informatii corespunzatoare care sa permitd o directionare manageriald si strategica
corespunzatoare, prin care sa asigure satisfacerea cerintelor specifice segmentului de consumatori vizat
[4, p.177].

In relatiile cu furnizorii, firma trebuie si tin cont si de un anumit risc care ar putea si apard, daci [7, p.7]:

o furnizorul detine patentul asupra produsului care constituie ,,inputul” esential pentru firma;

e produsul ce constituie ,,inputul” esential nu este substituibil;

e in cazul firmelor de comercializare (magazin, supermarket etc.) clientii solicitd in mod expres produse
realizate numai de o anumita firma;

o schimbarea furnizorului este prea costisitoare etc.

Activitatea furnizorilor necesita sa fie In permanenta in vizorul specialistilor de marketing, deoarece orice

problema nesolutionata la timpul cuvenit poate produce perturbari in activitatea intreprinderii, ceea ce va
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avea impact asupra cresterii costurilor produselor sale, influentdnd dramatic profitabilitatea acesteia. In aceste
conditii, firma poate pierde nu doar bani, dar si clientii in folosul concurentei.

Urmatorul element al micromediului de marketing ce necesitd a fi supus analizei sunt intermediarii.
Acestia sunt agentii economici implicati in promovarea, vanzarea si distribuirea bunurilor intreprinderii con-
structoare catre consumatorii finali. Ei includ ressellerii, agentiile care ofera servicii de marketing, firmele de
distributie fizica si intermediarii financiari [5, p.147].

Resellerii (revanzatorii) ajutd compania si géseasca clienti si/sau sd vanda produsele sale pentru a avea
profit. In aceasta categorie intra angrosistii, detailistii, micii comercianti, agentii de vanzari. Este dificil pentru
o intreprindere de a selecta resellerii potriviti pentru ca relatiile cu ei sd convina atat obiectivelor intreprin-
derii, cat si intereselor consumatorilor finali.

Firmele de distributie fizica includ operatorii depozitelor de marfuri, firmele de transport si alte organizatii
al caror rol este de a ajuta intreprinderea sa stocheze si sa distribuie produsele de la producatori la consuma-
tori. Lucrand cu aceasta categorie de intermediari, intreprinderea trebuie sd determine céile optime de depo-
zitare si transportare a produselor, tindnd cont de asa factori ca costurile suportate, siguranta marfurilor,
viteza de transportare, modul de livrare etc.

Agentiile prestatoare de servicii de marketing includ companiile de cercetare, agentiile de publicitate,
firmele de consultanta Tn marketing si alti ofertanti de servicii care ajutd compania sa-si identifice consuma-
torii si si promoveze produsele pietelor-tinti, avand un rol comunicational important. In decizia de selectare
a acestor agentii este necesar sa se evalueze creativitatea, calitatea serviciilor, pretul si performanta in timp a
acestora pentru a fi siguri de un rezultat pozitiv pentru intreprindere. Principalii actori ai pietei imobiliare
apeleaza la diverse agentii pentru cercetari in diferite domenii: preturi, clienti, concurentd, comportamentul
consumatorului, cerere si oferta etc.

Intermediarii financiari (bancile, companiile de asigurari etc.) sunt acele institutii financiare care ajuta la
finantarea tranzactiilor sau la asigurarea certitudinii 1n afaceri, la diminuarea riscurilor asociate cu cumpararea
si vanzarea de bunuri.

Pentru a putea incepe un business, majoritatea intreprinzatorilor iau credite de la banci, depinzand direct
de rata dobanzii si de conditiile de credit acordate. Totodata, practic orice tranzactie intre partenerii de afaceri
decurge prin intermediul institutiilor bancare; astfel, relatiile dintre intreprinderi si aceste structuri sunt ba-
zate pe Incredere si pe existenta unor conditii reciproc avantajoase. Companiile existente pe piata imobiliara
apeleaza la bancile comerciale dupa credite chiar la inceputul activitatii lor, adica la etapa cumpérarii loturi-
lor de pamant pentru constructii; de asemenea, des apeleaza la institutiile financiare pentru credite care le-ar
asigura finisarea constructiilor incepute, dat fiind faptul ca cererea la momentul actual se lasa mult asteptata.

Un alt factor al micromediului de marketing este reprezentat de clientii reali/potentiali ai intreprinderii.
Clientii Intreprinderii reprezintd cea mai importantd componentd a micromediului Intreprinderii, fiind desti-
natarii produselor si ai serviciilor intreprinderii, nevoile lor reprezentdnd punctul de plecare in fundamentarea
obiectivelor politicii de marketing a Intreprinderii. Ei reprezintd indivizii si agentii economici care cumpara
bunuri si servicii pentru consumul personal.

In functie de statutul lor si de natura solicitarilor fata de produsele intreprinderii, clientii se clasifica in
douad mai grupe [1, p.27]:

a) consumatori finali ai produselor, cei care asigura piata de desfacere a produselor intreprinderii. Aici
vorbim despre persoanele fizice din tard si de peste hotarele ei, care achizitioneaza imobile pentru propria
necesitate, adica pentru trai, precum §i despre persoanele juridice care achizitioneaza sau inchiriaza spatiu
comercial pentru diverse activitati,

b) intermediarii — sunt agenti economici care ajutd intreprinderea sa-si vanda produsele citre consumatorii
finali. Ei sunt utilizati in zonele in care nu existd posibilitatea distributiei produsului printr-o retea proprie.
Intermediarii care fac posibila raspandirea teritoriald a produselor asigura logistica necesara, preluand activitati
precum: stocarea, formarea loturilor de marfa in sortimentul cerut de piata, conditionarea, divizarea, ambala-
rea sau chiar etichetarea produselor, transportul fizic etc. Existenta acestei categorii permite companiei sa
externalizeze anumite activitati (care, de altfel, sunt costisitoare) si astfel elimina costuri insemnate [4, p.177].

Structura clientelei firmei este formata din diferite tipuri de piete [5, p.149]:

o pietele de larg consum (formate din consumatorii privati);

o pietele industriale (formate din utilizatorii industriali);

o pietele de distributie (formate din intermediarii care cumpara pentru a revinde);
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o pietele guvernamentale (organismele publice);

o pietele internationale (formate din cumpaératori externi).

Cu referire la piata imobiliard putem afirma ca in aceastd categorie se includ agentiile imobiliare, brokerii
etc. Tot aici am mai putea vorbi despre o categorie de intermediari foarte prezentd in cadrul pietei imobiliare
din Moldova, si anume: unii prestatori de servicii, persoane fizice sau juridice, posesorii masinilor mari, ma-
caralelor si diverselor utilaje, care, realizand anumite activititi pentru companie, pe baza de barter, beneficiaza
de spatiu locativ in blocurile construite.

Obiectivul primordial al departamentului de marketing este de a identifica nevoile, motivatiile, dorintele
clientelei sale, oferind acele produse si servicii care sd maximizeze gradul de satisfactie al acesteia, asigurand
compania cu profit optim, o imagine favorabila atat in rindul consumatorilor reali, cat si potentiali. Totodata,
este necesar sa se poatd mentine cererea prin fidelizarea clientilor sai §i atragerea nonconsumatorilor relativi.
Pentru a realiza aceste obiective, profesorul V.Manole considera ca marketerii trebuie sa cunoasca [7, p.7]:

— caracteristicile clientilor (mediul de trai, stilul de viata, varsta, nivelul educatiei, ocupatia, veniturile
etc.). Aici se includ caracteristicile sociale, economice, psihologice, comportamentale si alte particu-
laritati necesare pentru identificarea profilului consumatorului, care apoi sa fie raportate la produsele/
serviciile companiei. Pe aceastd baza se iau decizii in proiectarea mixului de marketing al intreprinderii;

— ce nevoi isi satisfac clientii cu produsul respectiv §i care sunt avantajele obtinute de pe urma lui, com-
parativ cu alte produse care satisfac aceleagsi necesitati,

— ce criterii folosesc cumparatorii pentru a alege intre diferite produse (calitate, pret, amplasare, design etc.);

— importanta produsului pentru anumite categorii de utilizatori sau consumatori (daca produsul este
indispensabil, atunci clientul este gata sa plateascéa preturi mai mari, existdnd oportunitatea unei afaceri
avantajoase);

— sursa informatiilor care influenteaza deciziile de cumparare ale clientilor etc.

In continuare, vom analiza un alt factor ce intrd in componenta micromediului de marketing al unei com-

panii, si anume — concurenfa. Concurenta este reprezentatd de intreprinderi rivale care vand aceleasi produse/
servicii sau care au ca scop satisfacerea acelorasi nevoi ale clientilor.

produse similare produse diferite
aceleasi nevoi Concurenti Inlocuitori
ale clientilor directi Bariera de intrare
nevoi diferite Concurenti
ale clientilor indirecti Nou veniti

Fig.4. Tipologia concurentilor.
Sursa: V.Manole, M.Stoian. Marketing [online]. Bucuresti, 2004, cap.2, p.9.

Concurentii sunt reprezentati de firmele similare care 1si disputd aceeasi categorie de clienti, urmarind sa
satisfacd aceleasi nevoi ale consumatorilor. Acestia se deosebesc intre ei prin rolul pe care il joacd in rapor-
turile cu clientii, prin atitudinea fata de noutdti, formele de comunicare cu consumatorii, stilul de interventie
pe piatd etc. [3, p.14].

Spre deosebire de furnizorii si clientii firmei, concurentii nu se afld in contact direct cu firma, dar 1i mar-
cheaza puternic activitatea. In cercul acestora sunt cuprinse atat firmele cu acelasi profil, cit si celelalte, cu
profiluri diferite, dar care vizeaza aceleasi nevoi de consum, prin intermediul unor produse (servicii) substi-
tuibile in consum [8, p.45].

Pentru a activa cu succes pe piatd, se recomanda cercetarea concurentilor pentru a anticipa actiunile aces-
tora. Concurenta, ca factor al micromediului de marketing, are influente directe si puternice ca intensitate
asupra firmei, care uneori pot sa schimbe pozitia ocupata de intreprindere pe piatd. Concurentii unei firme
pot apartine uneia din cele patru categorii evidentiate [7, p.9]:
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v’ concurentii directi — cuprind firmele care ofera acelasi tip de produse si/sau servicii pentru a satisface
aceleasi nevoi. Concurentii directi depun eforturi financiare deosebite in domeniul promovdarii, dife-
rentierii produselor proprii etc., in Incercarea de a arata superioritatea produsului lor in raport cu cel al
rivalilor. Foarte des, in Incercarea de a atrage o parte din cumparatorii rivalilor, in aceastad lupta se uti-
lizeaza si pretul pe piata imobiliard din Moldova. Vorbim despre o concurenta directd destul de puter-
nicd, aceasta fiind reprezentata de titani ca: ,,Dansicons” SRL, ,,Glorinal” SRL, ,,.Basconslux” SRL,
,Orizont” SA, FPC , Exfactor-grup” SRL, ,,Lagmar Impex” SRL etc.

v’ concurentii indirecti — sunt firmele care oferd un produs similar consumatorilor, dar cu caracteristici
diferite, satisfacand alte nevoi sau preferinte;

v’ inlocuitorii — sunt concurentii care vin cu produse foarte diferite ca forma si continut, dar care satisfac
aceleasi nevoi ale consumatorilor;

v’ nou-venitii — sunt firmele care deja vand unui anumit grup de consumatori si se decid sd-si extinda
gama de produse pe care le oferd sau firmele producétoare care achizitioneaza i o retea de distributie.

In conceptia marketingului, orice intreprindere, pentru a avea o activitate de succes, trebuie si se deose-
beasca de concurenti prin o plusvaloare superioara in mintea consumatorilor. Fiecare intreprindere trebuie sa
ia In considerare pozitia sa pe piatd, marimea sa si cea a concurentei, planificand strategii de concurenta care
sd-1 asigure prioritate fata de celelalte Intreprinderi.

La momentul actual putem mentiona mai multi concurenti in cadrul pietei de constrcutii a imobilelor de
locuit din municipiul Chigindu, care au reusit sd depaseasca criza si activeaza cu succes. Aceste companii se
evidentiaza prin faptul cé oferd avantaje competitive comparativ cu companiile concurente.

Companiile au prioritati fatd de alti concurenti din urmatoarele motive:

o Laintreprindere activeaza specialisti de Tnalta calificare, cu experientd bogata in domeniul constructiei
si reconstructiei de imobil si cu un spectru larg de servicii si activitati specifice, care asigura calitatea
constructiilor de la idee pana la cheie;

« Intreprinderea este inzestratd cu toate masinile, mecanismele, utilajele si incaperile necesare pentru
producerea si realizarea activitatilor de baza si a celor auxiliare;

« Intreprinderea, impreuni cu colectivul sau, satisface orice cerintd de pe piata, desfasurandu-si activita-
tea In mai multe zone ale tarii. Colaborarea cu clientii pentru a realiza de comun acord unele activitati
in timpul constructiei, spre exemplu: Inldturarea unor pereti din start, inainte de darea in exploatare a
obiectului, posibilitatea realizarii unor lucrari de incalzire a podelelor etc.

Asigurarea calitatii lucrdrilor executate si sporirea nivelului de competitivitate pe piata imobiliara se afla
in permanenta in atentia intreprinderii si se manifestd prin conformarea lucrarilor executate, respectarea nor-
melor si standardelor europene in domeniul constructiilor, adaptdndu-le la sistemele noi de asigurare a calita-
tii. Abilitatea de a anticipa cererea si de a oferi calitate stabila 1i va permite companiei sa se dezvolte dinamic
pe viitor.

Un alt element important al micromediului de marketing ce trebuie luat in calcul la analiza mediului de
marketing al unei companii 1l reprezinta organismele publice. Organismele publice sunt persoanele indivi-
duale si intreprinderile capabile sa influenteze pozitiv sau negativ activitatea intreprinderii. Organismele
publice reprezinté orice grupare care are un interes actual sau potential cu impact asupra capacitatii organiza-
tionale de atingere a obiectivelor intreprinderii.

Sunt identificate mai multe tipuri de astfel de organisme, care inconjoara intreprinderea si o influenteaza
direct [5, p.150]:

e lumea financiard, influenteaza capacitatea intreprinderii de a obtine fonduri banesti pentru desfasura-

rea activitatii si este reprezentatd de: societati de investitii, companii de asigurari, actionari etc.;

o mediile de comunicare in masd, sunt cele care comunica consumatorilor despre intreprindere, contri-
buind la formarea imaginii acesteia, sunt mediile de informare in masa care includ organizatiile ce
vehiculeaza stiri, opinii prin: ziare, reviste, radio, televiziune etc.;

o grupuri de interese, cum ar fi miscarile pentru protectia consumatorilor, ecologistii, asociatii ale pro-
ducatorilor etc., sunt cele care exercitd presiune asupra companiilor pentru ca interesele lor sa nu fie
lezate, iar intreprinderea sa ofere servicii si produse sigure, ecologice, de cea mai buna calitate;

o publicul local, organizatii ale diferitelor comunitati, sunt cei ce apara interesele indivizilor;

164



STUDIA UNIVERSITATIS MOLDAVIAE, 2014, nr.7(77)

Seria “Stiinte exacte si economice” ISSN 1857-2073 ISSN online 2345-1033 p.156-165

o publicul guvernamental, include administratiile de stat care au rolul de a reglementa activitatea intre-
prinderilor 1n lumea de afaceri, setand regulile pietei si ale economiei n ansamblu, institutii guverna-
mentale, fatd de care intreprinderea are obligatii legale, cum sunt: organele vamale, de justitie etc.;

e marele public, purtitorul opiniei publice; desi acesta nu actioneaza intr-un mod organizat, imaginea
publicé a intreprinderii are importanta in cadrul local, iar cdnd imaginea are de suferit, efectele negative
asupra activitatii intreprinderii nu intarzie sa apard. Compania trebuie sa tina cont de atitudinea globala
a populatiei cu privire la produsele si activitatile sale, investind mare efort in construirea unei imagini
corporative sanatoase;

o personalul propriu al intreprinderii, fiind reprezentat de manageri, voluntari, directori, angajati etc.
Este cunoscut deja faptul ca atunci cand personalul firmei are o atitudine pozitiva fatd de companie,
este motivat s lucreze §i se simte atasat de colectiv, aceasta se rasfrange si asupra clientilor care simt
o atmosfera armonioasa in cadrul intreprinderii.

Concluzii. Pentru atingerea obiectivelor strategice intreprinderea poate utiliza toate resursele de care dis-
pune. Valoarea lor strategica trebuie determinata in functie de avantajele sau dezavantajele fiecarei categorii
de resurse si, desigur, in corelatie cu conditiile mediului de marketing al intreprinderii, cu furnizorii, clientii,
intermediarii §i, nu in ultimul rand, in raport cu concurenta. Pozitia concurentiald ocupata de intreprindere
influenteaza adoptarea deciziilor corespunzatoare pozitiei, iar la baza avantajului competitiv stau performan-
tele distinctive ale Intreprinderii. Furnizorii de marfuri si prestatorii de servicii de asemenea joacd un rol
foarte important, deoarece ei asigurd cu materii prime, utilaje, materiale si, totodatd, garanteaza un anumit
nivel de calitate a produsului finit. Clientii reprezinta un element-cheie in cadrul pietei imobiliare, deoarece
fara existenta acestora nu ar exista nemijlocit piata, fie clientii persoane fizice, care achizitioneaza aparta-
mente sau case de locuit, fie persoane juridice care preponderent achizitioneaza sau inchiriaza imobil 1n
scopuri comerciale. Deci, putem afirma cu certitudine ca activitatea companiilor din domeniul imobiliar va fi
una de succes si in continuare atat timp cat compania va analiza minutios factorii care 1i influenteaza direct
sau indirect, intr-un mod mai puternic sau mai moderat activitatea.

Bibliografie:

ANGHEL, L.-Dan. Business-to-Business Marketing. Bucuresti: ASE, 2004. ISBN 973-594-550-9

BALAURE, V. Marketing. Bucuresti: Uranus, 2000.

CUCU, L., DURA, C. Marketing: teorie si aplicatii. Petrosani, 2005.

EPURE, M. Metode si tehnici moderne in cercetarile de marketing. Bucuresti: Editura Fundatiei Romdnia de Maine,

2007.

5. KOTLER, Ph., ARMSTRONG, G., SAUNDERS, J., WONG, V. Principles of Marketing. New Jersey: Prentice
Hall Inc., 1999. ISBN 0-13-262254-8

6. KOTLER, Ph. Managementul marketingului. Bucuresti: Teora, 1997.

7. MANOLE, V., STOIAN, M. Marketing [online]. Bucuresti, 2004, cap.2, p.9 [accesat: 22 octombrie 2014].
Disponibil: www.biblioteca-digitala.ase.ro/biblioteca/carte2.asp?id=306&idb

8. PISTOL, Gh.M. Marketing. Editia a V-a. Bucuresti: Editura Fundatiei Romdnia de Mdine, 2007.

9. POP, N. (coordonator). Marketing strategic. Bucuresti: Economica, 2000.

bl

Prezentat la 24.10.2014

165


http://www.biblioteca-digitala.ase.ro/biblioteca/carte2.asp?id=306&idb


<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /All
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Warning
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJDFFile false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments false
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /Description <<
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000500044004600206587686353ef901a8fc7684c976262535370673a548c002000700072006f006f00660065007200208fdb884c9ad88d2891cf62535370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef653ef5728684c9762537088686a5f548c002000700072006f006f00660065007200204e0a73725f979ad854c18cea7684521753706548679c300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /FRA <>
    /ITA <>
    /JPN <>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020b370c2a4d06cd0d10020d504b9b0d1300020bc0f0020ad50c815ae30c5d0c11c0020ace0d488c9c8b85c0020c778c1c4d560002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken voor kwaliteitsafdrukken op desktopprinters en proofers. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /PTB <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents for quality printing on desktop printers and proofers.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /NoConversion
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /NA
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure true
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles true
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /NA
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /LeaveUntagged
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


