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Abstract. Current studies explain the crisis situation, which arose due to the COVID-19 pandemic in the Republic of
Moldova. In this document, I'll analyse the main marketing strategies, causes of the economic crisis, the affected areas,
the consequences and the methods of maintenance the economy due the pandemic period at national level.
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INTRODUCERE

Pandemia de coronavirus din Republica Moldova este o pandemie in curs de desfasurare pe
teritoriul Republicii Moldova cauzata de noul coronavirus care provoaca o infectie numitd COVID-
19. Strategiile de marketing clasice, reprezinta lucrul cel mai dificil de realizat intr-o situatie de criza
economicd, cum este cea prezenta in lume si in Republica Moldova in momentul de fatad. Pandemia
de coronavirus si panica cetatenilor a dat peste cap majoritatea activitatilor economice, inclusiv cele
din tara noastra. Obiectivul principal de marketing al unei intreprinderi intr-o perioada de criza trebuie
sa fi axat pe cdutarea de solutii strategice de depasire a acestei perioade intr-o maniera eficienta.
CONTINUTUL DE BAZA.

Efectuand un studiu a surselor secundare de informatie, prezente atat in spatiul online , cat

si in mass-media, voi incerca sa realizez o cercetare de marketing a activitatii economice a
intreprinderilor din Republica Moldova pe timp de crizd pandemicd Unele Intreprinderi pe perioada
starii de urgenta si-au sistat activitatea definitiv, iar altele insa si-au minimalizat activitatea
economici. In acest context mentionim cele mai afectate domenii de activitate care sunt: domeniul
serviciilor turistice, cel al prestarilor de servicii, HoReCa, transportul aerian si cel auto, vanzarile de
produse non-alimentare, importurile si exporturile etc.

Elaborarea strategiilor de marketing pe timp de criza presupune analiza profunda a dinamicii
pietii intreprinderii in raport cu potentialul acesteia si structura componentelor mixului de marketing.
In acest context, punctul central in elaborarea strategiei eficiente in perioada de criza sunt nevoile si
doleantele clientilor, de rand cu optimizarea cheltuielilor .

Este bine de mentionat ca 1n elaborarea unei strategii de marketing eficiente trebuie luati in
considerare indicatorii specifici ce se Incadreaza in criterii de eficienta, criterii de risc si criterii de

oportunitate.

Criterii de eficienta Criterii de risc Criterii de oportunitate
*Nivelul costurilor strategice eGradul de risc strategic eOportunitate strategica
*durata de recuperare eGradul de risc concurential eNivel de anticipare a
evalorificarea resurselor existente eSabilitatea strategiei rezultatelor
*Nevoile financiare atrase de

rentabilitate

Figural:Criterii de selectie pentru alegerea strategiilor in perioada de criza.
Sursa:Gheorghe Alexandru.,, Magazinul online: Strategii si tehnici de marketing in perioada de criza economica ”[1]

Astazi, pe timp de crizd pandemica, institutiile publice, firmele si gospodariile casnice, sunt
afectate de incetinirea activitatii economice. Marea majoritate a domeniilor economice se confrunta
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activitatea sa in mod obisnuit. In plus, anumiti actori ai pietii, precum detinitorii de credite, chiriasii,
emigrantii care se intorc acasd sau liber profesionistii nu au o protectie sociald in situatia crizei
actuale.
De mentionat, cad in acest context se fac vizibile urmatoarele consecintele ale crizei
pandemice[2]:

o capacitatea de cumparare scade;

o sereduce venitul real in randul populatiei;

o descreste cererea multor produse si servicii;

o sereduce rapid nivelul de vanzari si circuitul marfar;
o scade progresiv venitul national.

La momentul actual, atit la nivel national, cat si la nivel mondial, intreprinderilor, in conditiile

situatiei economice formate, se recomanda :

o lucrul la distanta a personalului;

limitarea orelor de munca;

limitarea numarului personalului;

oferirea vacantelor nelimitate sau reducerea personalului in caz de inactivitate absoluta;
transferarea publicitatii si ofertelor de vanzare din sfera offline pe platforme online;
micgorarea numadrului de activitati ale intreprinderii;

reducerea gamei sortimentale;

elaborarea si lansarea de produse noi reesind din domeniul de activitate a intreprinderii;
orientarea intreprinderii spre noi domenii de activitate.

O O 000 o oo

o

In acest context, obiectivele planului anti-criza la nivel national, ar trebui sa urmareasca [3]:

1. Asigurarea mentinerii economiei la ,,respiratie artificiala” pe perioada restrictiilor aplicate de
autoritati in contextul pandemiei Covid-19, prin sustinerea financiard directa a populatiei si
firmelor.
2. Sustinerea activa a producdtorilor autohtoni, ca instrument de atenuare a socului asupra
balantei de plati, evitarea falimentelor si disponibilizérilor in masa si atenuarea recesiunii
economice.
3.Comunicarea activa si transparentd cu populatia si firmele despre masurile intreprinse si
planificate de catre autoritdti, in vederea atenudrii impactului crizei, asupra asteptarilor
economice al clientilor si intreprinderilor.

In Republica Moldova, in perioada de pandemie, majoritatea optimizirii de personal va fi

facuta prin concedii pe cont propriu, diminuarea orelor de munca si somaj tehnic. Acestea, la randul
lor, vor lovi si mai mult asupra veniturilor populatiei si, prin urmare, asupra cererii lor ca consumatori,
fapt ce va agrava si mai mult situatia financiara a companiilor. Astfel, atat la nivel national, cat si
la nivel mondial, companiile au adoptat strategii de marketing de adaptare la conditiile noi
formate ale pietii, priorititi de consum ale cumpairitorului precum si remodelarea
comportamentului acestuia.

In continuare vom veni cu exemple de companii care au reusit sa adapteze la conditiile

actuale activitatea sa, prin modificarea elementelor mixului siu de marketing. Mentionam ca
la capitolul politicii de produs, intreprinderile au dat prioritate necesitatii consumatorilor,
acestea fiind produsele alimentare si produsele non-alimentare de igiena personala si casnica.

(o]

(o]
o

De exemplu:

Fabrica de produse cosmetice, Viorica Cosmetic, limitandu-si activitdtile de baza, a marit
considerabil productia gelurilor antibacteriene.

Fabrica Ionel, a renuntat la articolele vestimentare si a inceput sa coase masti de protectie.
Compania producatoare de textile, Miso Textile, din or. Balti, specializatd in fabricarea
huselor pentru mobild moale si-a reorientat activitatea spre confectionarea de combinezoane
si echipament de protectie pentru cadrele medicale, reusind sa realizeze chiar si export in UE.
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Un exemplu interesant este reorientarea activitdtii agentiei turistice Panda Tur spre un alt
domeniu de activitate, cum este vinzarea si livrarea produselor alimentare, produse de igiena,
electrocasnice etc. de pe platforma allmag.md . Panda Tur oferd servicii de livrare rapida in
decurs de 24h de la plasarea comenzii in orice localitate a Republicii Moldova.

La nivelul politicii de distributie, putem mentiona schimbari semnificative si absolute

a activititii intreprinderilor.

(0]

(0]

o

De exemplu:

Magazinele de electrocasnice si materiale de contructii, 1si fac azi vinzarile preponderant sau
doar online cu livrare la domiciliu: Maximum, Bomba, Enter, NANU Market, Supraten etc.
Multe localuri de alimentatie publica 1si continud activitatea doar in regim de livrare la
domiciliu, gratuit sau conditionat, cum sant: Caruso, Esushi, Andy’s, KFC, Eli Pili, Oliva,
The BOX, Vasabi, Mi Piace, Pegas, Star Kebab, Tucano Coffe, Trattoria della nonna etc.
Mentionam ca doar McDonalds, pe linga livrari la domiciliu are vinzari la pachet/McDrive.
Reteaua METRO Cash &Carry, a inceput sa ofere livrari la domiciliu ale produselor sale.

In perioada pandemiei, promovarea bunurilor si serviciilor a luat amploare pe

platformele online, cu ajutorul digital marketing-ului si in special content marketing-ului.
Deoarece astazi mediul online a devenit foarte popular, practic explodiand la nivel de oferte si
cautiri, putem mentiona accentuarea exponential crescinda a luptei concurentiale atat intre
platforme, cét si intre continutul informational si a ofertelor de vinzare a companiilor.

De exemplu:

(0]

Lansarea de catre asociatia obsteascd— ,,Consens Singerei” a unei ,, Platforme” regionale de
vanzari, a venit sa sustind micii producdtori care au ramas fara cumparatori in urma sistarii
pietelor. Investind costuri minime, rezultatele nu s-au ldsat asteptate, astfel, populatia
raionului Sangerei practic a mutat piata traditionald in spatiul online.

Dezvoltarea platformei allmag.md care vine sa sustind producétorii si importatorii autohtoni
de produse alimentare, de igiena si nu numai.

,,Go Online Moldova,, este un proiect initiat de cei de la Asociatia Companiilor de Creatie din
Moldova (COR) si Centrul Artcor care si-au propus sa ajute Intreprinderile mici si mijlocii sa
ajunga mai usor la consumatori. Prin care, acestia, pot beneficia, gratuit si rapid de un set de
servicii digitale care includ crearea unei pagini web, conectare la sistemele de plata online si
livrare, branding, comunicare, design, social media si management. Instrumentele sunt
dezvoltate de prestatorii de servicii digitale care se inregistreaza in proiect. Acestia sunt
selectati de catre responsabilii de la ,,Go Online”, care se asigura de calitatea serviciului.

In ceea ce priveste politica de pret, in perioada de pandemie, consumatorii pun valoare pe

produsele de necesitate fundamentald, acestea fiind Tn mare parte produsele alimentare si cele de
igiena personald. Potrivit Agentiei pentru Protectia Consumatorului preturile au crescut la: produsele
alimentare (hrisca, paine, lactate, fructe, legume) produse igienico-medicamentoase (medicamente,
masti, substante dezinfectante).

(0]

De exemplu:

In retelele de farmacii din toati tara, dupa ce intr-o perioada de citeva siptimani au lipsit
mastile de protectie, acestea au reaparut cu un pret majorat considerabil fatda de cel anterior.
Daca o masca se vindea 1n farmacii cu pretul de 1,5 lei/bucata, acum aceasta ajunge sa coste
pana la 11,50 lei/bucata , iar cele confectionate din materiale textile ajung si la mai mult de
20 lei/bucata.

Astazi SUA este cea mai afectatd tara din lume de pandemia de coronavirus, avind consecinte
asupra unor domenii de activitate a acestei tiri inclusive industria constructoare de masini. In
acest context USMotors.md- dealer-ul oficial din Republica Moldova de automobile noi si
second-hand din SUA si Canada- propune o ofertd de cumparare a automobilelor cu o
reducere de pana la 40% si o livrare pana la 25 zile.
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CONCLUZII SI RECOMANDARI

In conditiile actuale de criza pandemica, o intreprindere trebuie sd-si minimizeze la maxim

pierderile, sa-si protejeze pozitia de piata , sa-si mentina clientii existenti si sd se orienteze rapid si
efficient pentru a diminua consecintele negative post-criza. Astfel, planul anti-criza trebuie sa
cuprinda atat perioada situatiei de urgenta, prin atenuarea efectelor economice si sociale cauzate de
restrictiile aplicate, dar si perioada imediat urmétoare dupd eliminarea acestora deoarece consecintele
economice vor dura o perioada mai lunga de timp.

In acest context putem recomanda urmitoarele strategii de marketing care pot fi utilizate in

mod eficient in situatia actuala :

(0]

Reducerea pretului produsului sau a ofertei- este cea mai simpla si mai frecvent utilizata
strategie, ce se rezuma la oferirea unor preturi mai mici, prin oferte speciale sau oferirea mai
multor produse la un pret redus. O reducere de pret poate atrage noi clienti, insi aceastd
strategie strategie poate fi aplicatd doar pentru o perioada scurtd si numai ocazional .
Promovarea unei noi utilizari a produsului si dezvoltarea caracteristicilor acestuia
reprezinta o strategie foarte inteligenta si subtild, presupunind promovarea unor caracteristici
aditionale ce vor propune consumatorilor prin de a incerca produsul intr-o noua utilizare.
Concentrarea pe tipuri de produse - comportamentul si alegerea tipurilor de produse se
schimba pe perioada de criza economica. Sunt afectati consumatorii, acestia au mai putine
venituri, respectiv scade puterea de cumpadrare, iar aceasta duce la sciderea cererii fata de
produsele scumpe si orientarea spre cele de stricta necesitate.

Extinderea canalelor de distributie- se bazeaza pe valorificarea canalelor de distributie,
alegerea cailorapropiate ale pietei producétoare de bunuri si servicii care au ca scop ajungerea
acestora la consumatorii sau utilizatorii finali, fie in modul offline sau online, pentru
satisfacerea nevoilor pentru care au fost concepute.

Plasarea promovarii in spatiul online presupune extinderea domeniilor de aplicare a
marketingului digital, plasarea ofertelor promotionale, vanzarilor si relatii cu clientii pe
platforme online dezvoltind continutul acestora prin intrumentele Content Marketing-lui.
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