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Abstract

For the macro environment study of a company is customary to include the following
factors : socio - cultural, economic , legal , political , technological and natural . All these
factors are closely interdependent , economic factors being of particular importance.
Therefore in this study we aim to highlight the most important factors that influence the
activity of the Moldovan wine companies , starting from the brand of the company to the staff
employees. Unemployment is one of the most serious economic and social failures. A high
unemployment rate signifies an imbalance in the labourmarket , which automatically leads to
an imbalance in the goods and services . Inflation is a difference between money and supply
of goods and services and has the effect, among other things, reducing the purchasing power
of the monetary unit and hence of the nominal income , and subtracting the loans.
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Factorieconomici
ŞomajulşiInflaţia
Inflaţiaşisomajulsunt, de departe,

celemaiimportanteprobleme cu care se
confruntă o economie,
reprezentândrealităţipreocupantepentrutoat
ecategoriile de agenţieconomici.

Încondiţiileactuale ale
economieiRomâniei, când rata şomajului a
atinscota de 10,1%, iarcea a inflaţiei de
5,59%, se constatăscădereaputerii de
cumpărare a populaţiei,
faptcearputeaafectavânzărilecomapaniilorv
iticole,
populaţiacăutândsăîşisatisfacădoarnevoile
de bază, considerândvinulcafiind un
produs “de lux”.

Evoluţiapreţurilorşi a cursuluivalutar
Evoluţiapreţuriloresteîntr-o

strânsălegătură cu evoluţiacursuluivalutar.
Activitatilefirmelor cu profilviticol se
realizează preponderant pepiaţalocală,
astfelîncâtdiferenţele de schimbvalutar nu
o afecteazăîn mod
direct.Încondiţiilecreşteriicursului de
schimbvalutar, faptsesizabilîn contextual
economic actual, esteafectatimportul de
materii prime, printr-o creştere a preţului
de achiziţie. Totuşi, companiile nu
suntafectate de acestefluctuaţii,
deoarecemajoritateafurnizoriloractiveazăpe
teritoriulRomâniei.În mod
indirect,firmelevoravea de
suferitîncondiţiileîn care
furnizoriivorcreştepreţurilecaurmare a
creşteriicursuluivalutar.

O  situaţieîn care  companiile au de
pierdut de peurmadiferenţei de curs
valutarestecea a
contractăriicreditelorbancarepetermenmedi
uşi lung, majoritateafiindrealizateînvalută.

Încontextul actual mondial,
preţurilemărfuriloralimentare au scăzut cu
1,1%,
iarpreţurilemărfurilornealimentareşitarifele
serviciilor au crescut cu 0,3%.
Acestlucruarputeaafectafirmele,
aceasteaputând fi puseînsituaţia de a
reduce preţurileproduselor sale pentru a-

şiputeaatingetargetulşi a putea face
faţăconcurenţei.

Factori socio-culturali
Dezvoltareacăilor de

comunicareşiinformare,
precumşiintegrareaînUniuneaEuropeană,
au dus la
creştereastandardelorpopulaţieiînceeacepri
veşteproduselealimentareşi la
schimbareamentalităţiloracestora:

 Cosumatorulpretenţios, atent la
calitate. Acestamanifestă o tendinţă
de respingere a
produselormaiieftine (“cantitative”)
înfavoareaunorprodusecalitative.
Clientuleste din ceîncemaieducat,
se informeazăînainte de a
cumparaşi a ajuns la
concluziacăvinul de tradiţie, un pic
maiscump, însămaisofisticat, este
net superior
celorapărutepestenoapteperafturile
supermarket-urilor.

 Gustulschimbăriişi al noutăţii.
Majoritateacompaniilorvini-
viticolesuntfirme cu
tradiţieîndomeniulproducţiei de
vinurialbe,
însădeschidereagraniţelorspreexteri
or  potaduce un mare
dezavantajdatorităfaptuluicămultefi
rmestrăine au
accesmaifacilpepiaţaautohtonă.
Acestlucrupoatedeterminaclienţiisă
incercealtemărci.

 Campaniiimpotrivaconsumuluiexagerat
de alcool. Oamenii au devenit tot
maiinteresaţiasupravaloriitinereţiişisăn
ătăţii. Studiile de
specialitateîndomeniulconsumului de
vin aratăcăesterecomandat un
consumzilnic de circa
0,4litri/persoană/zi (douăpahare de
vin), excesulputânddăunasănătăţii.
Înceeacepriveştefactorul social, s-a

constat:
 reducerearitmului de creştere a

populaţiei,
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ceeaceînseamnăscădereaabsolută a
numărului de consumatori;

 scădereanumăruluimediu de
membriaiuneifamilii;
familiilemaipuţinnumeroaseconsu
mămaipuţincantitativ,
darprodusemaibune din punct de
vederecalitativ.

In aceastacategorie de factoriaducem in
discuţiesidezvoltareaconceptului de
brand.Brandurile personale pot influența și
afacerile în care sfaturile sau serviciile
reprezintă dimensiuni importante ale
experienței clientului. De exemplu, o
reprezentanță auto, un magazin
deîmbrăcăminte sau o florărie - toate ar
beneficia de imaginea unui brand personal
puternic (Sexton, Don, 2012, citat de Ioan
et al., 2013a). Momentul apariției unui
brand este unic. Acest moment are
caracteristici sociale,  culturale,
economice, politice specifice, care
trebuiesc înțelese și exploatate în folosul
dezvoltării brandului.Azi internetul a
devenit platforma pe care se clădește în
mod continuu o lume nouă, o lume fără
granițe, o lume virtuală în care
comunicarea are noi reguli. O lume în care
barierele sociale, culturale, religioase,
politice dispar. În această lume nouă un
meta-limbaj ce îmbină cuvântul, imaginea,
sunetul într-un alfabet nou, universal,
reușește cu foarte mare ușurință să creeze
legături între oameni aflați în locuri
diferite și care pot comunica și relaționa în
mod direct și imediat. O nouă  gramatică,
lege a acestui ”limbaj", tinde să devină
normă in comunicarea interumană. De
aceea azi dezvoltarea unui brand (a
oricărui brand) trebuie să fie in
deplinaconcordanta cu noul ,limbaj"
(Cărămidă, 2009, citat de Ioan et al.
2013b).

Factoritehnologici
DatorităintegrăriiRomânieiînUniun

eaEuropeană, companiileromâneşti au
fostpuseînfaţanecesităţiialinierii la
standardeleinternaţionale. Astfel,
marilecompaniiviticole din Moldova şi-

aurealizatmodernizareacapacităţilor de
producţieşistocare,  pentru a putea face
faţăcompetitivităţii de
pepiaţainternaţională. Tot acestlucru a dus
la ieşirea de pepiaţă a multorfirmemici,
acesteaneputândrealizainvestiţii cu un cost
atât de ridicat.

De aceea, in
zonaMoldoveitradiţiamilenară se
împleteşte cu
promovareacelormaiavansatesisteme.Înulti
miiani, companiile
aupromovatinvestiţiisubstanţialeîmpreună
cu firme de renume din Italia, Germania,
Suedia. Acesteinvestiţii au
crescutcapacitateastaţiei de îmbuteliere,
au modernizatinstalaţiile de răcire, de
eliminare a sărurilortartrice, de
limpezirecentrifugă a mustului, de
depozitare a vinului la învechit etc.

Factori politico-legislativi
Factoriipolicitisuntlegaţifoartestrân

s de ceieconomicişilegislativi,
însensulcăoriceproblemă la nivel politic
afecteazăfoartemultmediul economic
şiaduceschimbăriîncellegislativ. De
asemenea, şibunăstarea la nivel economic
face camediul economic, legislativşichiar
cultural
săfuncţionezeîncondiţiioptimepentrupersoa
nelefiziceşijuridice.

Producţiaşivânzarea de vin
suntprotejatede Legea nr.
83/2007privindmodificareaşicompletareaL
egiivieişivinuluiînsistemulorganizariicomu
ne a pieţeiviticole
nr.244/2002.Principalelecaracteristici ale
acesteilegisunt:

 Descrieprincipalele zone
favorabileculturiiviţei de vie

 Cantitateadestinatăvanzariieste
strict controlatăpentru a nu se
depăşicantitateaprodusă

 Compoziţiavinuluieste strict
reglementată.

Efectepozitive create îneconomie de
aceastălege a vinuluişivieisunt:
eliminareaconcurenţeineloiale a celor care
produc, de fapt, cantităţiindustriale,
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fiscalizareaprofituluişi a TVA-ului,
protejareaconsumatorilorprincontrolulcalit
ăţiivinuluiintroduspepiaţă.

Aceastălege vine
înfavoareacompaniilorviticole,
aceasteaîntruninddintoteaunaacestecondiţii
şi face caproduselefirmelorsă fie protejate.

Factorinaturali
Factoriinaturalisuntfoarteimportanţipen

trucompaniileviticole,
deoareceaceasteasuntfirmeproducatoareagr
icoleşidepindîntr-o mare măsura de factorii
de mediu.

Reliefulesteunul de
dealurişicolinemaijoase separate de
văilargi.
ClimacaracteristicăcomuneiCotnari se
încadreazăîntipul de climătemperat-
continentală de nuanţăexcesivă,
specificăPodişuluiMoldovei.

Podgoriaesteadăpostită de vânturişi
de curenţiilocalireci, datorităfenomenului
de phoenizare a maselor de aer,

cedetermină un proces de încălzire.
Perioadamai – septembrieestecaracterizată
de o nebulozitate cu valorireduse,
favorizândinsolaţia,
creştereastrugurilorşiacumulareazahărului.
Solurilesuntextrem de favorabileculturii de
viţă de vie, cu o texturăluto-
nisipoasăşibogateîn humus.
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