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Abstract. Economic agents, as well as other organizations and institutions, carry out their activity and
promote their interests in a complex and dynamic environment. Enterprises, for example, are entities that form
open systems, connected to a given environment, that have system inputs (inputs), system outputs (outputs)
and a specific mode of self-regulation. The entries in this system consider different categories of resources
necessary for carrying out the activity, such as material, personnel, financial and informational resources.
Outputs from the system can be goods, services, ideas or information.

In general, the company's environment includes those components from outside an organization, which,
directly or indirectly, influence, on the one hand, the process of acquiring inputs, and on the other hand, the
process of obtaining and then sale of outputs.

In the case of a white sea buckthorn producer, the marketing environment represents a form of
manifestation of the environment thast designates the set of forces and factors from its exterior that, directly
or indirectly, influence its activity and, in particular, the ability to promote and support effective exchanges on
the markets in which they operate.

Cuvinte cheie: mediul de marketing al intreprinderii, mediul intern, micromediul, macromediul, relatii

de piata, relatii de concurenta.
Rezumat: Agentii economici, precum si alte organizatii si institutii, isi desfisoara activitatea si isi
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promoveaza interesele intr-un mediu inconjuritor complex si dinamic. Intreprinderile, spre exemplu, sunt
entititi ce formeaza sisteme deschise, conectate la un mediu dat, care dispun de intrari in sistem (input-uri), de
iesiri din sistem (output-uri) si de un mod specific de autoreglare. Intrarile in acest sistem au in vedere diferite
categorii de resurse necesare desfasurarii activitatii, precum resursele materiale, de personal, financiare si
informationale. Iesirile din sistem pot fi bunuri, servicii, idei sau informatii.

In general, mediul ambiant al intreprinderii cuprinde acele componente din exteriorul unei organizatii,
care, in mod direct sau indirect, influenteaza, pe de o parte, procesul de dobandire a input-urilor, iar pe de alta
parte, procesul de obtinere si apoi de vanzare a output-urilor.

In cazul unui producitor de citind alba, mediul de marketing reprezinti forma de manifestare a mediului
ambiant care desemneaza ansamblul fortelor si factorilor din exteriorul sau care, direct sau indirect, ii
influenteaza activitatea si, Tn mod special, capacitatea de a promova si sustine schimburi eficiente pe pietele
pe care actioneaza.

Performanta unei intreprinderi este influentata de capacitatea acesteia de a se integra in mediul
sdu, de eficacitatea actiunilor sale in valorificarea oportunitatilor, de capacitatea sa de a face fata
situatiilor nefavorabile si riscurilor cu care se confrunta.

O analiza a catorva modalitati de definire a mediului ne permite sa desprindem elementele pe
care Intreprinderea ar trebui sa le ia Tn consideratie in vederea adoptarii unui comportament adecvat
in raport cu mediul sau.

Mediul poate fi considerat un ,,ansamblu de factori alcatuind o structura complexa, eterogena;
factori de naturda economica, sociala, culturala, juridica, politica, demografica, ecologica etc.” Este
,»alcatuit dintr-o retea de variabile exogene carora le opune propriile sale resurse — umane, materiale
si financiare, respectiv, un set de variabile endogene”.

Mediul de marketing conventional poate fi impartit in 5 blocuri (figura 1):

1. Factorii controlabili;

2. Factorii necontrolabili;

3. Nivelul de succes sau insucces al intreprinderii in atingerea scopurilor sale;

4. Legéturile inverse;

5. Adaptarea.

Nivelul de succes sau Factorii necontrolabili:
Factorii controlabili: insucces al _Fconomia
- ffe conc_z’u;er_e_a intreprinderii zr; _Politica
intreprinderii atingerea scopurilor
P o & / 4 -Consumatorul
- deserviciile de saie ..
. -Concurentii
marketing ’
-Mediile de comunicare in
masd
-FEtc.
Adaptarea

Legatura inversa

A — Oferta intreprinderti
B —influenta factorilor necontrolabili

Figura 1. Mediul inconjurator in cadrul caruia functioneaza intreprinderea
Sursa: Elaborat de autori

Mediul de marketing al intreprinderii agricole cuprinde trei componente:
— mediul intern;
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— mediul extern (micromediul si macromediul);
— mediul de legdtura (relatii de legatura).

CONCLUzZII

Pentru producatorii de catina alba, mediul de marketing este o forma de manifestare a mediului
ambiant care desemneaza ansamblul fortelor si factorilor din exteriorul acestora care, direct sau indirect,
le influenteaza activitatea si, in mod special, capacitatea de a promova si sustine schimburi eficiente pe
pietele pe care actioneazd. Fiecare intreprindere in mod preferential trebuie sd atragad atentie la
urmatoarele momente care sunt esentiale in studierea mediului sdu de marketing:

—  Séa cunoasca mediul sau intern pentru a asigura cu o eficientd mai nalta realizarea
obiectului de activitate al intreprinderii, focusdnd-se pe resursele intreprinderii (umane, materiale,
financiare si informationale);

— Sa cunoasca mediu extern de marketing compus din factori de naturd economica,
sociala, politica, stiintifico-tehnica, juridica, geografica, demografica etc., care actioneaza asupra
intreprinderii si influenteaza puternic relatiile sale de piata;

—  Sa dezvolte diverse relatii care formeaza mediul de legdtura si prin intermediul carora
intreprinderea se conecteaza la mediul extern.
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