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The research objectives aim at: analysis of general concepts regarding the role and im-
portance of commercial policy development, identification of brand characteristics, studies
of marketing activity of BM Public SRL, exploration of brand policies implemented within
the department Magdalene Woodbag, elaboration of economic and financial analysis of
the entity and project. a brand policy for this department..

Actualitatea temei de cercetare. Studierea politicii de marca a oricarei entitati
este un pas primordial in dezvoltarea activitatii; cu cat marca devine mai cunoscuta,
cu atdt mai mult creste numarul de consumatori. Marca este orice simbol, semn, logo
utilizat de o entitate pentru a se diferentia de alte companii de pe piata si de produse
similare. Politica de marca implementata de orice companie are drept scop de a face
marca recunoscuta in randul clientilor. De gradul de dezvoltare a acestei politici de-
pinde de fiecare entitate in parte, insa e cert ca cei care 1i acordd o atentie mai mare
si 0 promoveaza eficient 1si fac produsele mai recunoscute in randul clientilor, ceea
ce creste fidelitatea acestora si notorietatea marcii respective. Scopul final al oricarei
politici de marca este de a o face cunoscuta unui public larg. Respectiv, cu cat marca
este mai cunoscuta, cu atat vanzarile acesteia cresc mai mult.

Scopul cercetarii este de a studia politica de marcd a entitatii si de a propune
modalitati de imbunatatire a acesteia. Pentru realizarea scopului propus se impun ur-
matoarele sarcini: cercetarea conceptelor generale privind rolul §i importanta marci-
lor comerciale; identificarea caracteristicilor politicii de marca a entitatii; studierea
activitatii de marketing a companiei BM Public; explorarea politicii de marca imple-
mentatd 1n cadrul departamentului Magdalene Woodbag; elaborarea analizei econo-
mico-financiare a companiei; proiectarea unei politici de marca pentru departamentul
Magdalene Woodbag. Metodele de cercetare sunt: metoda observatiei, inductia, de-
ductia, metodele logice (analiza si sinteza), selectarea si gruparea. De asemenea, in
lucrare se utilizeaza analizele SWOT, BCG, metodele grafice, schematice si tabelare
de prezentare a datelor.

Marca este primul pas in procesul de creare a unui brand, reprezintd un semn
folosit pentru identificarea produselor. Aceasta este reprezentata printr-un logo, nume
sau desen prin care serviciul sau produsul respectiv poate fi diferentiat de altele ase-
mandtoare §i de concurentd. Este intr-un oarecare mod promisiunea facuta clientilor
referitor la calitatea si siguranta oferita de entitate prin produs/serviciu.

Marca este piatra de temelie a concurentei dintre diferite entitdti, ajutand astfel
consumatorii s aleaga. In esentd, aceasta opereazi pe 3 planuri: cel al companiei, cel
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al consumatorului si cel al produsului. in cazul companiei marca este un instrument de
protejare impotriva contrafacerilor, unul de certificare a calitatii produsului/serviciului
si nu in ultimul rand reprezinta un activ financiar intangibil. Pentru consumatori au-
tentificd provenienta produsului, simplifica alegerea, stabileste anumita incredere fata
de produs/serviciu si fatd de marca. Este un mijloc de a iesi in evidenta si de a castiga
loialitatea si notorietatea clientilor. In comparatie cu produsele, mircile au un ciclu
de viatd mult mai lung. In portofoliul fiecirei entititi produsele se schimba/ innoiesc
periodic, dar acestea raman sub aceeasi marca care este cunoscutd de cumparatori
dupa experientele /recenziile si utilizarile anterioare. Cu ajutorul marcilor, companiile
concureaza prin valori, calitate, atractia cumparatorilor si siguranta pe care o ofera.
Analiza SWOT este o metoda folosita in mediul de afaceri pentru a evalua facto-
rii interni si externi care actioneaza asupra unei organizatii si, totodata, pozitia aces-
teia pe piatd sau in raport cu ceilalti competitori. Este asemenea unei radiografii a
firmei. Scopul acestei analize este de a pune In lumina punctele tari si slabe ale unei
companii, in relatia cu oportunitatile si amenintarile ce exista la moment pe piata.

Tabelul 1
Analiza SWOT
Puncte forte Puncte slabe
1. Angajati tineri, cu idei frumoase, 1. Clientela specifica, ceea ce presupune

gandire liberd, deschisi s colaboreze cu |un efort de negociere si plasarea comen-
consumatorii §i sa satisfaca preferintele | zii.

acestora. 2. Spatiu fizic mic.

2. Raportul calitate/pret, produsele wo- | 3. Insuficiente forte de munca, ceea ce
odbag, desi sunt unicele de pe piatd de | presupune ca anumiti angajati lucrea-
acest tip, au un pret foarte accesibil, sunt | za pe mai multe domenii si cu diverse
foarte rezistente, utile si au o calitate produse din toate cele 3 domenii ale
inalta. entitatii.

3. Produs unic, Magdalene Woodbag a | 4. Efort pentru a convinge noi clienti de
realizat un produs in totalitate nou atdt | rezistenta si utilitatea produselor.

pe piata Republicii Moldova, cat si la 5. Flux continuu de angajati.

nivel international.

4. Producere si comercializare rapida,
ceea ce presupune satisfacerea nevoilor
clientilor in cele mai mici perioade de
timp posibile.

5. Utilaje de ultima generatie — entitatea
BM Public detine in general o multime
de utilaje mari care fac posibilad grava-
rea, pictarea, scrierea pe lemn si sticla,
de asemenea tehnicd de tdiat aceste
materiale in toate formele posibile.
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6. Personal calificat — in departamentul
respectiv activeaza personal cu studii su-
perioare, experiente de lucru si cunostinte
aprofundate in domeniu, ceea ce influen-
teaza tendinta de crestere a entitatii.

7. Fidelitatea clientilor. Compania menti-
ne parteneriate de succes cu firme mari
din tara, precum Maximum, Novamed,
Dulcinella si altele.

Oportunitati

1. Deschiderea unui showroom mai
mare si separarea de entitatea mama BM
Public SRL.

2. Participarea la diverse expozitii si
evenimente, ceea ce face produsul cu-
noscut.

3. Distribuirea produselor in afara tarii.
4. Familiarizarea cu noi clienti, fapt ce
i-ar loializa §i convinge sa procure aceste
produse

Amenintari

1. Planificarea evenimentelor de sezon
ce implica mult timp, dependenta de mai
multi factori si implicarea Intregii echipe.
2. Produse alternative la care apeleaza
clientii, fie din motiv ¢a nu cunosc wo-
odbag-urile, fie pentru ca ar putea avea
un pret mai mic, luand in considerare si
calitatea mai joasa.

3. Concurentii care, desi nu copie in
totalitate produsul, ofera o imitatie ase-
manatoare de produs care indeplineste
aceeasi utilitate.

Sursa: Elaborat de autor

In urma elaboririi acestei analize am depistat punctele care sunt favorabile com-
paniei si care ajuta la dezvoltarea si cresterea acesteia si, totodata, punctele care cre-
eazi probleme in procesul de crestere a acesteia. In cadrul amenintarilor sunt incluse
momente externe care ar defavoriza dezvoltarea companiei, dar ca o completare sunt
oportunitatile care sugereaza companiei moduri de dezvoltare i promovare pe diverse
piete a propriilor produse.

Conform situatiei financiare a entitatii, in anul 2019 a fost inregistrat un numar
scriptic al personalului 1n perioada de gestiune — de 19 persoane. La 31 decembrie
2019 numarul personalului era de 36 persoane. Remunerarea personalului entitatii in
perioada de gestiune era de 703211 lei, respectiv per angajat era in medie un salariu
de 19533,438 lei pe an si de 1627,80 lei pe luna.

Tabelul 2
Analiza structurii $i dinamicii patrimoniului intreprinderi
Elemente patrimoniale Suma, |Pondere,| Suma, |Ponde-| Abaterea
lei % lei re, % | absoluta
Active Imobilizate, inclusiv: 1184289 [24,50% |1636570 (21,99 |+452281
Imobilizari necorporale 4500 0,093% |2032 0,027 |-2468
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Mijloace fixe 1179789 |24,409% | 1634538 | 21,970 | +454749
Active Circulante 3649059 | 75,497 5803222 (78,002 |+2154163
Materiale 469318 |9,71 494174 6,642 |+24856

Obiecte de mica valoare si scur- | 13711 0,283 44777 10,601 |[+31066
ta durata

Productia in curs de executie si 0 20711 0,278 [+20711
produse

Marfuri 1045156 {21,623 |1231639 16,554 | +186483
Creante comerciale 1529790 (31,650 |2452723 (32,967 |+922933
Creante ale bugetului 11578 10,239 6563 0,088 |[-5015
Creante ale personalului 149141 |3,085 493601 |6,634 |+344460
Alte Creante curente 34000 0,703 34000 0,457 |0

Numerar in Casierie si la conturi |[390776 | 8,084 1020438 | 13,715 |+629662
curente
Alte active circulante 5589 0,115 2596 0,034 |-2993

Total active 4833348 [ 100% 7439792 | 100 +2606444

Sursa: Elaborat de autor in baza situatiei financiare a entitatii

In baza calculelor efectuate putem constata ci valoarea patrimoniului intreprin-
derii BM Public s-a majorat in anul de gestiune fatd de anul precedent cu 2606444
lei, ceea ce caracterizeaza pozitiv activitatea Intreprinderii. Majorarea in cauza a fost
determinata de sporirea atat a activelor imobilizate, cat si a celor circulante, respectiv
cu 452281 lei si 2154163 lei. Concomitent a avut loc reducerea valorii imobilizarilor
necorporale cu 2468 si a altor active circulante cu 2993, ceea ce a determinat o mic-
sorare a patrimoniului Intreprinderii.

Analizand structura patrimoniului, am constatat ca ponderea cea mai mare o de-
tin activele circulante si are loc o crestere a acestora in dinamica de la 75,497% la
78,002%. Din componenta acestora ponderea esentiala revine creantelor comercia-
le, care a crescut de la 31,650% in perioada precedenta la 32,967% 1n perioada de
gestiune. Cea mai mare parte in totalul activelor imobilizate revine mijloacelor fixe,
observandu-se, totodata, o reducere a acestora de la 24,409% in perioada precedenta
la 21,970 in perioada de gestiune.

Concluzii: Marca este un element esential in procesul de vindere a unui produs,
pentru ca, In primul rand, diferentiaza produsul de altele existente pe piata si, totodata,
ajuta consumatorii si gaseasca usor produsul in care au incredere. Intr-un oarecare
mod, marca certificd calitatea produsului si siguranta de utilizare a acestuia. Majori-
tatea consumatorilor sunt dispusi sa achite o suma mai mare daca cunosc deja marca,
calitatea acesteia, durabilitatea, termenele de realizare si multe alte lucruri specifice
care 1i confera acestuia Incredere in marca aleasa.

Compania BM Public desfasoara o activitate extinsa pe 4 directii diferite. En-
titatea tinde spre crestere si este intr-o continud schimbare. Politica de marketing a
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companiei este compusa dintr-o serie de activitati, precum: studierea pietei, analiza
concurentilor, analiza preturilor pe diverse categorii de produse, promovarea eficienta
atat online, cat si offline.

Referinte:
1. BULAT, V. Logistica. Note de curs. Chisinau: CEP USM, 2019, 239 p.
BUZDUGAN, A. Importanta creativitatii in planificarea strategiei si in procesul de ela-
borare a unei publicitati. in: ,, Paradigme moderne in dezvoltarea economiei nationale i
mondiale”, Conferinta stiintifica internationald noiembrie 2020, USM, p.51-60 (0,8 c.a.)
3. KOTLER Ph. Principiile Marketingului. Bucuresti: Teora, 2001, p.699.

Recomandat

Veronica BULAT, dr., conf. univ.



