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I. REPERELE CONCEPTUALE ALE CERCETARII

Actualitatea temei de cercetare. Schimbarile globale in derulare
determina agentii economici sd-si revizuiasca paradigma referitoare la
consumatori, produs, pret, plasament si asupra activitdfi economice in
intregime. Stiinta i practica de marketing au cunoscut progrese
semnificative, astfel, pentru a supravietui 1n actualele conditii,
intreprinderile au nevoie de competente noi in domeniul marketingului. O
abordare clasica, prin prisma segmentarii $i pozitiondrii, nu mai este
suficientd pentru realizarea unui marketing performant. In prezent, este
nevoie de o perspectivd integratoare asupra activitdtilor de marketing,
premisd ce genereaza un output mai mare decat suma eforturilor locale pe
fiecare dimensiune a mixului de marketing.

In contextul cresterii populatiei de pe glob si a cresterii aportului caloric
mediu zilnic, sustinut de necesitatea respectdrii unei ratii alimentare
»functionale”, marketingul produselor agricole prezinta o importanta tot mai
mare in secolul XXI.

Pentru Republica Moldova, marketingul agroalimentar are o importanta
deosebita si aceasta gratie locului pe care il ocupa agricultura, in calitate de
ramurd de bazd a economiei nationale. Aproximativ 60% din populatia
Republicii Moldova locuieste In mediul rural, iar principala indeletnicire a
lor o constituie agricultura. in anul 2013, 28.8% din totalul fortei de munca
ocupate era angajata in agriculturd. Aportul agriculturii i ramurilor conexe
la PIB este de aproximativ 25%. Coraportul dintre productia vegetald si cea
animala, in agricultura autohtond, este de aproximativ 60% la 40%. in
cadrul productiei vegetale, cele mai mari venituri sunt generate de
pomiculturd. Din aceste considerente, devine importantda o abordare
conceptuald noua, integratd de marketing cu referire la piata produselor
pomicole din Republica Moldova.

Astfel, dacé se va reusi conditionarea unei imbunétatiri a procesului de
formare si dezvoltare a pietei produselor pomicole din Republica Moldova,
este posibild asigurarea cresterii la nivelul ramurii, dar si a economiei in
intregime.

Gradul de studiere a temei. Abordarea integratd de marketing este un
concept nou, putin reflectat in literatura de specialitate si-n articolele
stiintifice, iar abordarile integrate de marketing cu referire la piata
produselor pomicole constituie o definire conceptuala noud, inclusiv pentru
marketingul produselor agroalimentare. Dintre autorii autohtoni, care au
dedicat lucrari stiintifice de o importanta determinantd acestei problematici
tinem sa-i mentiondm pe: Belostecinic = Grigore, Stratan Alexandru,
Gangan Svetlana, Petrovici Sergiu, Savciuc Oxana, Melnic Igor, Doga
Valeriu, Sirbu lon, s.a. Cu toate acestea, pana in prezent, in Republica
Moldova, nu au fost elaborate teze de doctor consacrate problematicii
prezentate in lucrare, aceste argumente au fost determinante 1in
fundamentarea oportunitatii studiului dat.
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Scopul si obiectivele cercetarii. Scopul tezei consta in fundamentarea
stiintificd a abordarii integrate de marketing si-n exemplificarea acestei
abordari in baza pietei produselor pomicole din Republica Moldova. Scopul
propus impune solutionarea urmatoarelor obiective:

o definirea conceptuald a abordarii integrate de marketing capabile sa

genereze un efect de sinergie;

e argumentarea necesitatii aplicarii abordarii integrate de marketing, ca
piata internd si cea externa,

e concretizarea esentei aplicdrii abordarilor integrate de marketing in
formarea §i dezvoltarea pietei produselor pomicole din Republica
Moldova;

o claborarea demersurilor metodologice noi privind implementarea
abordarilor integrate de marketing In formarea si dezvoltarea pietei
produselor pomicole din Republica Moldova;

e determinarea locului si rolului marketingului produselor pomicole, in
contextul noilor realitdti economice si particularititile mixului de
marketing aplicabil acestor produse;

Metodologia cercetarii stiintifice. La baza studiului, std principiul
metodologic al abordarii, complexe si sistemice, a conceptelor economice
contemporane. In cadrul cercetirilor, a fost aplicati metoda dialectica cu
elementele sale fundamentale de cunoastere ca: inductie si deductie, analiza
si sinteza, precum si metodele specifice stiintelor economice: documentare,
observare si comparare, grupare si selectare. Resursele teoretice ale tezei le
constituie lucrarile fundamentale din domeniul marketingului, merceologiei,
agromarketingului, managementului, distributiei, logisticii §i competiti-
vitatii elaborate de savanti si specialisti autohtoni si strdini. De asemenea,
au fost utilizate: rapoarte ale Biroului National de Statistica al Republicii
Moldova, datele subdiviziunii ONU pentru comert international -
COMTRADE, rapoartele comune FAO si OMS, rapoartele Global Harvest
Initiative, rapoartele specializate ale UNDP Moldova, precum si a datelor
primare, reprezentand rezultatele investigatiilor proprii efectuate prin
metoda sondajului de opinie.

Noutatea si originalitatea stiintifica a lucrarii rezida in fundamentarea
teoretica si dezvoltarea conceptului de abordari integrate de marketing si se
concretizeaza n:

e argumentarea necesitatii aplicarii unei perspective integrate de
marketing si exemplificarea acesteia in baza pietei produselor
pomicole din Republica Moldova;

o definirea unor demersuri metodologice si modele de cercetdri de
marketing noi;

e relevarea particularitatilor elementelor mixului de marketing aplicabil
produselor pomicole;



e definirea conceptuald a abordarilor integrate de marketing cu referire
la piata produselor pomicole autohtone;

e argumentarea importantei integrarii verigilor unui lant valoric de
perpetuare a produselor pomicole Intr-un sistem de distributie integrat
pe verticala;

e determinare rolului economic §i social al abordarilor integrate de
marketing pentru formarea si dezvoltarea pietei produselor pomicole
din Republica Moldova.

Problema stiintifica actualia de importanta majora, solutionata in cadrul
lucrarii constd in teoretizarea si explicarea modului de aplicarea a abordarilor
integrate de marketing. Rezultatul acestor eforturi este sintetizat prin:

e claborarea unei metode complexe de analizd a pietei prin aplicarea
modelului celor 5 entitati, creat prin adaptarea modelului celor 5 forte
competitive al lui M. Porter;

e fundamentarea modelului integrat de marketing pentru elaborarea
ofertei pomicole, model capabil sa conditioneze efectul de sinergie;

e justificarea necesitatii aplicarii unei perspective integratoare asupra
activitatilor de marketing.

Valoarea aplicativi a cercetarilor. A fost determinatd necesitatea
completarii modelului clasic de marketing prin adoptarea unei abordari
integrate asupra activitatilor antreprenoriale.

e Au fost propuse recomanddri cu referire la aplicarea abordarilor

integrate la nivelul mixului de marketing.

¢ Au fost studiate diferentele dintre preferintele de consum manifestate
de consumatorii din piete si cei din supermarketuri si ale celor din
mediul rural si din mediul urban.

¢ Sunt propuse strategii integrate de marketing pentru produse pomicole
ce ofera beneficii cheie diferite.

¢ Au fost recomandate modalitati concrete de integrare a activitatilor de
distributie si comunicare cu referire la produsele pomicole.

Implementarea rezultatelor stiintifice. Unele recomandari, elaborate
in tezd, au fost acceptate spre implementare in activitatea Institutului
Stiintifico-Practic de Horticultura si Tehnologii Alimentare din Republica
Moldova si a companiei Codru St S.R.L.

Aprobarea rezultatelor cercetarii. Rezultatele cercetirii au fost
prezentate si discutate in cadrul conferintelor si simpozioanelor stiintifice.

Publicatii la tema tezei. Principalele rezultate ale tezei au fost publicate in
8 articole stiintifice $i o monografie colectiva, cu un volum total de 11.71 c.a.

Structura si continutul tezei este determinat de scopul si obiectivele
cercetarii §i include adnotarea, introducere, trei capitole, concluzii si
recomandari, bibliografie din 111 titluri, 9 anexe, 95 de pagini de text de
baza, inclusiv 12 tabele, 35 de figuri si 6 formule.

Cuvinte-cheie: mix de marketing, marketing vertical, marketing lateral,
customizare, agromarketing, MRP, ERP, logistica in amonte, in aval,
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servirea clientilor, segmentare, hiper-fragmentare, retele sociale,
comunicare asincrond, piatd pomicold, modelul celor 5 entitati, oferta
consolidata, efect de sinergie, s.a.

II. CONTINUTUL TEZEI

in Introducere, au fost justificate actualitatea si importanta temei de
cercetare, insemnatatea stiintifica si valoarea aplicativa a tezei, au fost formulate
scopurile si obiectivele propuse spre realizare, a fost evidentiatd problema
stiintificd solutionatd, respectiv, noutatea stiintifici §i aprobarea rezultatelor
cercetdrii, precum si suportul metodologico-stiintific i informational.

In primul capitol, Evolutii si tendinte in dezvoltarea conceptului de
marketing agroalimentar” este analizatd baza conceptuald a marketingului
cu scoaterea in evidenta a semnificatiei marketingului produselor pomicole,
in contextul noilor schimbari economice, in special a particularitatilor
mixului de marketing aplicabil produselor horticole.

In acest capitol, sunt analizate limitele modelelor clasice de marketing
vertical, fiind in acelasi timp identificate noile mutatii la nivelul stiintei si
practicii de marketing. Astfel, noile modele de marketing presupun o
deplasare a accentelor pe orizontala, prin identificarea unui focar de interes
si exploatarea acestuia prin diferentiere §i customerizare.

Un loc aparte il ocupd recunoasterea importantei modelului 4 C sau a
marketingului holistic pentru produsele pomicole si a unei abordari
integrate a mixului de marketing.

In contextul unei cresteri continue a populatici de pe glob, a fost
accentuat rolul deosebit pe care il joacd specializarea marketingului —
agromarketing. In secolul XXI, asistim la un fenomen de integrare in
domeniul agricol si alimentar, fapt ce constituie efectul, dar si cauza
dezvoltarii marketingului agroalimentar. Intensificarea relatiilor de
interdependentd intre exploatatiile agricole, intreprinderile din industria
alimentara si intreprinderile distribuitoare duc la un proces de integrare a
acestor verigi, fenomen ce a luat forme diferite. De asemenea, in acest
capitol, au fost analizate particularitatile mixului de marketing, cu referire la
produsele pomicole. Este vorba despre particularitatile la nivel de produs
pomicol si toate nivelele acestuia, pret, plasament §i promovare.

Urmare a analizei efectuate in capitolul I, autorii resimt necesitatea de a
introduce conceptul de abordare integratd de marketing, in calitate de concept
care sintetizeaza noile tendinte care survin in stiinta si practica de marketing.

Din perspectiva unei abordari integrate de marketing, specializarea
marketingului produselor agroalimentare este responsabild nu doar de
satisfacerea necesitdtilor de consum, ci are drept scop realizarea acestei
functii astfel, incat sd fie luate In calcul nevoile nutritionale ale individului
si impactul consumului pe termen mediu lung. In sarcina marketingului
agricol, in calitate de functie responsabila fatd de mediu si fata de societate,
cade si sarcina de asigurare a sustenabilitatii sectorului agricol in tandem cu
promovarea unui comportament alimentar sanatos.
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Aceste noi abordari ne fac sa presupunem ca marketingul agroalimentar
va deveni, 1n viitorul apropiat, o activitate de importanta globala.

In contextul integrarii Europene a Republicii Moldova, agromarketingul
poate fi stiinta care va pune la dispozitia producatorilor agricoli instrumentarul
necesar pentru asigurarea unui nivel nalt de competitivitate al produselor
autohtone pe piata U.E. In cazul in care nu vom sti si aplicim abordarea
integratda de marketing, la nivelul industriei agroalimentare din Republica
Moldova, riscam sa periclitim fezabilitatea intregului model economic.

Capitolul al doilea, ”Piata produselor pomicole din Republica
Moldova in context regional si global” include o analiza complexa a pietei
produselor pomicole din Republica Moldova, in contextul tendintelor la
nivel regionale si global.

Pomicultura autohtond a cunoscut trei etape de evolutie. Prima etapa,
cuprinsd intre anii 50 ai secolului XX si 1989-90, constd in dezvoltarea
pomiculturii extensive. In aceasta perioadd, Republica Moldova a cunoscut cea
mai mare ofertd pomicold de peste 1 min. tone, in 1989. Cea de-a doua etapa
dureaza din 1990 panda in anul 1999, si se caracterizeaza printr-un declin
continuu al productiei pomicole. Cea de-a treia etapa de dezvoltare a
pomiculturii se caracterizeaza printr-o stopare a declinului ramurii i inversarea
tendintelor indicatorilor de baza a ofertei de produse pomicole. Astfel, incepand
cu anul 2000, oferta autohtond iese din sincopa in care se afla. Indicatorii de
productivitate si recoltd globald de fructe descriu un trend ascendent, iar, in
2003, devenim martorii unor dinamici impresionante ale acestora, (fig.1.). Aici,
este de mentionat cd expansiunea ofertei de produse pomicole autohtone are loc
pe fonul unui trend descrescator al suprafetelor pe rod. Astfel, putem afirma ca
cea de-a treia etapa este etapa eficientizarii plantatiilor pomicole, producatorii
pomicoli Incep sa infiinteze tot mai multe livezi intensive si super-intensive, in
locul plantatiilor vechi, de tip extensiv.

mii ha, t; gfha

1400 - s Suprafata, mii
hectare

1200 S5—q177

= == Suprafata pe rod,

10004 mii hectare

800 +

— Productia, mii

600 1 tone
419
400 —
222 Roada medie,

W = - 133 chintale/hectar

Fig. 1. Dinamica productiei medii la ha si recolta globala a plantatiilor
pomicole pentru anii 1989 — 2013
Sursa: Elaborata de autor in baza datelor BNS.

Actualmente, suprafetele de livezi, in toate categoriile de gospodarii,
constituie 120 mii ha, inclusiv sdméantoase 67 mii ha, samburoase — 40 mii ha,
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nucifere - 12 mii si bacifere - 1 mie ha. Dintre acestea: marul constituie 64 mii
ha., prunul -23 mii ha, piersicul - 7,2 mii ha, visinul - 4 mii ha, iar ciresul - 2.4
mii ha, 1n timp ce productia globala de fructe este de 419 000 tone.

In ceea ce priveste structura ofertei de produse pomicole autohtone, pe
categorii de specii, pentru ultimii 7 ani, au fost identificate mai multe
fenomene ce trebuie discutate. In primul rand, este de mentionat faptul ci
din 2007 pana in 2013, suprafata pe rod cu plantatii din speciile simantoase
este In continua scadere, de la 63 mii ha, in 2007, la 56 mii ha in 2013, cu
toate acestea productia de samantoase creste, de la 223 mii tone, in 2007, la
314 mii tone in 2013 (fig. 2.). Explicatia ar consta in inlocuirea plantatiilor
extensive pe cele intensive §i superintensive.

Este de mentionat faptul ca cea mai mare pondere, in categoria speciilor
samantoase, o are marul, acesta detindnd 98% din volumul de productie
aferent acestei categorii de specii pomicole.

Alaturi de productia autohtond de fructe, importurile de produse
pomicole completeaza tabloul ofertei.

mii t.
450

B Fructe, pomusoare §i
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Productia, mii tone

™ Recolta medie, chintale/hectar
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Fig. 2. Productia de fructe, pe grupe de specii pomicole.2007— 2013.
Sursa: Elaborat de autor in baza datelor BNS.

Se cuvine mentionat ca dinamica importurilor este una galopanta, astfel,
dacd, in 2007 importurile totale de produse pomicole se ridicau la
16.902.800 dolari, atunci, in 2013, au fost importate produse pomicole, in
valoare totala de 67.048.000 dolari SUA, adica o crestere de 300% timp de
7 ani (fig.3.).
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Fig. 3. Importurile de produse pomicole pe categorii de specii pomicole
in perioada 2010-2013
Sursa: elaborat de autor in baza datelor culese de BNS de la
departamentul vamal(declaratiile vamale de import)

Ceea ce observam, din analiza importurilor de produse pomicole, este
faptul ca importurile de produse din categoria speciilor simburoase au avut
cea mai mare valoare raportatd la 1 kg de produs.

Exprimat in termeni cantitativi, consumul mediu lunar de fructe se
prezinta conform figurii.4. Cresterea consumului global de fructe timp de 7
ani, inclusiv consumul din gospodariile auxiliare este de aproximativ 67%.
Analizand cheltuielile lunare alocate din bugetele de familie, pentru
achizitia de produse pomicole, putem observa o crestere a acestora de 10.7
lei/ cap de locuitor timp de 7 ani. Din punct de vedere valoric, consumul de
produse pomicole din gospodariile auxiliare este egal cu 0 lei, ceea ce
semnificd faptul cd consumul din gospodariile auxiliare nu influenteaza
dinamica valorii cererii de produse pomicole.

lei kg
18 e
-1
8. 15,4
14
12 126 e =+=Lei alocayi pe luna pentru
117 achizijia produselor pomicole
10 75 09 L s
2,5
-3 ==kg produse pomicole
2.2 T
6.4 x] 2 consumate in medie pe luna
S 7 2 de 0 persoand
a
T
4 1
2
[+] [+]
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Fig. 4. Consumul mediu lunar de produse pomicole pe persoana (procurare
+ consum din gospodaria auxiliard) si cheltuielile banesti medii lunare
alocate din bugetele de familie pentru procurarea produselor pomicole.

Sursa: Elaborat de autor in baza datelor Biroului National de Statistica
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De cealalta parte, expresia cantitativa a cererii de produse pomicole ia in
calcul si cantititile de fructe consumate din gospodariile auxiliare
(autoconsumul). Cu toate acestea, cresterca consumului de fructe, in
expresie cantitativa, este de numai lkg in decurs de 7 ani, adica de 66.6%.
In expresie valorica, cresterea alocatiilor din bugetele de familie, pentru
achizitia produselor pomicole este de 10.7 lei sau cu 167% mai mult in 2012
fata de 2006 (fig. 4.)

Daca este sa analizim valoric, dinamica cererii de produse
pomicole, pe categorii de specii pomicole, atunci observam distributii
inegale, pe diferite categorii de specii pomicole.

Cea mai mare dinamica a cunoscut-o grupa de specii samantoase.
in 2006, valoarea totald a consumului de saméntoase, inclusiv consumul din
gospodariile auxiliare era de 3.8 lei pe cap de locuitor, pe lund, iar, in 2012,
de 10.1 lei, ceea ce inseamna o crestere netd de 165.7%. Pentru sdmburoase,
pomusoare si produsele citrice si exotice, cresterea a fost de 129.4%, 41%,
si respectiv 158.8%.

Astfel, putem spune cd cele mai mari cresteri ale cererii, de produse
pomicole, in expresie valoricd, au avut-o grupele de specii: sdmantoase,
produsele citrice si exotice si produsele pomicole simburoase (fig. 5.)

Aceastd analizad a dinamicii cererii, In expresie valoricd si In expresie
cantitativa, ne determind s fim interesati de ritmul cresterii valorice reale
a cererii de produse pomicole. Pentru determinarea ritmului cresterii
valorice reale a cererii de produse pomicole, vom afla raportul dintre
variatia expresiilor valorice §i variatia expresiilor cantitative, ale cererii
globale, de produse pomicole.

lei kg  =s=ssproduse pomicole
16,0 3 consumate in medie pe
luna de o persoana lei

- SAMminioase lei

s Simburoase lel

e=mmmPomusoare proaspete lei

e Fructe citrice lei

ssssFructe exotice lei

— produse pomicole
consumate, in medie,
0 pe luna de o persoana

0,0 +4 T T T T +
2004 2006 2008 2010 2012 2014 Kg

Fig. 5. Consumul mediu lunar de produse pomicole pe persoana (procurare
+ consumul din gospodaria auxiliard), axa primara lei, axa secundari kg
Sursa: Elaborat de autor 1n baza datelor BNS.
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Cresterea realda va lua in calcul si indicele preturilor de consum
inregistrat pe parcursul celor 7 ani pentru produsele pomicole.

Utilizand acesti indici, vom calcula raportul dintre variatiile expresiilor
valorice si ale celor cantitative ale cererii de produse pomicole dupa
formula 1:

IAC = IAcv% ( 1)

1Acq%,

unde:

IAC indica raportul dintre indicii de variatie ai expresiilor valorice si
variatiile expresiilor cantitative ale cererii.

IAcv% - Indicele de variatie al expresiei valorice a cererii

IAcv = Icv% 2012 — Icv% 2006, iar

IAcq%, - Indicele de variatie a expresiei cantitative a cererii.

IAcq=1cq% 2012 — Icq% 2006

Astfel, IAC = 2,1 ceea ce Inseamna ca: valoarea globala a cererii
individuale de produse pomicole a crescut de 2 ori mai mult decat cresterea
volumului global al cererii de produse pomicole. Aceasta relatie ne
faciliteaza concluzia cd cresterea pietei de produse pomicole a fost
determinata, intr-o proportie mai mare, de cresterea valorii acesteia,
decat de cresterea volumului acestei piete. Cu toate acestea, pentru a
determina cresterea reald a cererii de produse pomicole, pe parcursul
ultimilor 7 ani, vom diminua valoarea globald de crestere a pietei (IAC) cu
valoarea de crestere a indicelui preturilor de consum. Dat fiind nivelul de
crestere al indicelui pretului de consum al produselor pomicole de 51%,
putem calcula ritmul de crestere reald a valorii produselor pomicole raportat
la ritmul de crestere a volumului pietei produselor pomicole, din 2006 pana
in 2012 dupa formula 2:

IAcr = IAC — 222%

100%

Unde:

IAcr exprima valoarea reald a ritmului de crestere a consumului.

IAc% - diferenta dintre indicii de variatie ai expresiilor valorice si
variatiile expresiilor cantitative ale cererii.

Alpc% - Variatia indicelui pretului de consum al produselor pomicole, in
perioada 2006 — 2012.

)

IAcR=2.1-0.51

Astfel, din 2006 pana-n 2012, ritmul de crestere reala a valorii pietei
de produse pomicole a fost de 1.5 ori mai mare decat ritmul de crestere
a volumului pietei de produse pomicole. Aceasta reprezentare a dinamicii
cererii de produse pomicole ne determind sa credem ca pomicultura poate
deveni o ramura de un interes tot mai mare pentru investitori

In 2012, 86% din volumul total al exporturilor Republicii Moldova de
fructe si nuci au fost asimilate de Federatia Rusa si doar 7% au fost
exportate in U.E. (fig. 6.).
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Fig.6. Analiza comparativa a volumelor productiei de fructe a Republicii
Moldova si a exportului acestor produse cétre principalele piete regionale.
Sursa: Elaborat de autor in baza datelor BNS si ale Comtrade.

La capitolul volume exportate, este de mentionat si faptul ca, desi pe
parcursul a 5 ani, in tandem cu cresterea volumului productiei pomicole,
creste exportul, odatd cu acesta creste §i capacitatea de absorbtie a
Federatiei Ruse, care, in 2012 asimileaza, aproximativ de 3 ori mai multe
fructe pomusoare si nuci decat in 2007.

Exprimandu-ne in termeni pecuniari, putem afirma ca tabloul
exporturilor se schimba. Astfel, desi U.E. asimileaza doar 7% din volumul
total al exportului moldovenesc de fructe, din punct de vedere valoric,
aceasta asigurd 36.6% din incasarile Republicii Moldova de pe urma
exportului acestui tip de marfa. Federatia Rusd, desi absoarbe un volum de
86% din exportul moldovenesc de produse pomicole, valoric acest export
asigura doar 45.5% din veniturile de pe seama exporturilor. Diferenta dintre
veniturile realizate de exportul moldovenesc cdtre aceste 2 zone este de
numai 8.9% in favoarea Federatiei Ruse, in timp ce diferenta de cantitate
este de 79% in favoarea Federatiei Ruse.

Cererea de produse agroalimentare a cunoscut o dinamica cantitativa si
calitativd impresionantd, astfel, desi populatia Terrei a crescut, volumul
mediu de calorii, consumate per capita, a crescut si el, de la 2220, in 1960,
la 2790, in 2008. [1]. Ponderea persoanelor malnutrite de pe glob s-a redus
de la 34%, in 1970, la 15%, trei decenii mai tarziu. [1]. Cu toate acestea, se
pare ca ritmul de crestere a productiei agricole se tempereaza, iar in unele
cazuri, se poate vorbi despre atingerea unui plafon, acesta poate fi depasit
doar prin cresterea eficientei, la nivel de producere comercializare si
consum, a produselor agricole.

In contextul cresterii numarului mediu de calorii per capita, apare un
mare semn de intrebare referitor la valoarea nutritionald a acestor calorii.
Studiul realizat de J.N. Hall, S. Moore, S.B. Harper si J.W. Lynch in 2009
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[2, p. 408] aratd ca mai mult de 70% din populatia de pe glob nu consuma
cantitatea minima recomandatd de ONU de legume si fructe necesare.
Consumul insuficient de legume si fructe este asociat cu boli ale sistemului
gastrointestinal, ale sistemului cardiovascular, boli ce pot genera cancer,
atac de cord si imobilitatea sau chiar decesul.

Analiza dinamicii structurii ofertei globale de produse pomicole, pe
zone geografice, vine sa confirme trendul crescétor al cererii globale de
fructe si legume. Cei mai mari producdtori mondiali de fructe proaspete,
precum China, India, Brazilia, si-au crescut semnificativ oferta de produse
pomicole in ultimii 20 de ani. Cele mai mari mutatii, la nivel mondial, le-a
cunoscut oferta medie de produse pomicole, in expresie cantitativa, a Indiei
si Chinei (fig. 7.). Astfel, oferta Chinei de produse pomicole, pentru anul
2011, era de aproximativ 3,3 ori mai mare decat cea a Braziliei, iar oferta
Indiei reprezenta aproximativ 50 % din oferta Chinei de produse pomicole.
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Fig. 7. Dinamica productiei de fructe pentru primele 5 téri producatoare din lume
Sursa: elaborat de autor in baza datelor FAO, U.N. [3].

In ultimii zece ani, oferta globala de fructe a crescut cu 66.5%, atingand in
anul 2012 cantitatea de 636.5 mil. tone. In anul 2013, tirile Asiei au asigurat 52%
din totalul productiei de fructe pe glob. Productia de fructe, in China, din 1991
pana in 2011, a crescut de 5,6 ori. in prezent, doar China asigurd 22% din
productia mondiala de fructe, in timp ce Europa si Africa au aporturi comparabil
mai modeste in structura ofertei globale de produse pomicole (fig. 8.).
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Fig. 8. Cele mai mari zone producatoare de fructe
Sursa: Elaborat de autor in baza datelor FAOSTAT pentru anul 2013.
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Pentru urmatorul deceniu, se prevede o crestere semnificativi a
productiei de fructe in toate tarile ofertante, de la 609 mln. tone produse, in
anul 2010, pana la o oferta globala de 800 mil. tone, care se preconizeaza sa
fie atinsa in 2020 [4, p. 11].

Analiza structurii ofertei globale de produse pomicole pe categorii
de specii pomicole. La nivel mondial, specia pomicola cu ponderea cea mai
mare din total produse pomicole este reprezentatd de fructele citrice -27%,
urmate de speciile cultivate in zona temperatd — mere: 15,86%, prune -5%,
piersici - 4.51, par si gutui — 2.38%, caise-0,8%, cirese - 0,47%, banane —
22.3%. Oferta de bacifere, pe plan mondial, reprezintd — 1,44% din total.
Dintre speciile zonei temperate, majoritatea absoluta o detine marul cu 16%
din totalul productiei globale de fructe.

in urma analizei structurii ofertei U.E., de produse pomicole functie
de localizarea geografici a acesteia, putem afirma cd aceasta are, mai
curand, un caracter concentrat decat repartizat uniform pe tari membre.
Principalele tari producatoare de fructe din U.E. sunt: Franta, Italia, Spania,
Grecia (fig. 9.).
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Fig. 9. Productia de fructe proaspete in UE + Turcia (2009).
Sursa: Elaborat de autor in baza datelor furnizate de Eurostat [5].

Evaluatd pe ansamblu, piata produselor pomicole a Uniunii Europene,
din ultimii 5 ani, a cunoscut o crestere de la 13685 la 14440 milioane euro.

Conform datelor Comtrade, pentru 2013, in Federatia Rusa, au fost
importate 1,4 milioane tone fructe proaspete si uscate (cod comtrade 0579),
in valoare de 1 878 milioane dolari SUA. De aici, putem trage concluzia ca
aproximativ 30% din necesitatile consumatorilor rusi de fructe sunt
acoperite pe seama importurilor, iar valoarea medie a unui kg de fructe
importate in Federatia Rusa, in 2013, era de 1.34 dolari SUA. Daca, in
analiza pietei produselor pomicole, vom lua in considerare si nucile, atunci
vorbim de importuri ce ating cifra de 6329 milioane dolari SUA si 6274
milioane tone [6]. Vizualizata in dinamica, cresterea medie, pe ultimii 5 ani,
a valorii importurilor de fructe si nuci (comtrade 057) a fost de 13%.
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Fiind cel mai mare importator de produse pomicole din spatiul CSI, este
absolut necesar sa observam care sunt sursele de import ale Federatiei Ruse.
Astfel, pentru 2012, principalele surse de import al fructelor, exceptand
nucile, erau distribuite conform figurii 10.

mil USD; mii t. ® Valoare milioane USD @ Volum, mii tone
3000 ToE1E

2500
2000
1500
1000
500 -
010 $ x -

E >3 c g @ >0 4999 cm e a7y g oL hHEeF I
8 $3 2558 FEE 88282 398558 ¢E G
5 5 9 3 BEg = U ag @ 5 ) s o o
o 5 2 B o= 2 0 % 30 g = T =2 w g d B g
Fo T 8§ 3 & O 8 = a E T 5
5 % £ 2 8 ‘SE << T
5 o
) 2 O
< W

Fig. 10. Principalele surse de import a Federatiei Ruse in 2012 (fructe,
exceptand nucile).
Sursa: Elaborat de autor in baza [7]

In top 10 surse de import ale Federatiei Ruse, se afld o singura tara din
CSI si aceasta este Azerbaidjan, cu o valoare a importului de 153 813 349
dolari. Aportul Republicii Moldova, la importul Federatiei Ruse de fructe
fara nuci, este foarte modest fiind de 7.5 ori mai mic decat cel al
Azerbaidjanului. In timp ce valoarea unui kg de fructe importate din
Azerbaidjan, in 2012, era de 1.13 dolari, 1kg de produse pomicole importat
in Federatia Rusd 1n aceeasi perioada de timp, din Republica Moldova era
de 0.84 dolari, iar din Spania de 1.56 dolari/kg.

Sub aspect metodico-metodologic, insistaim asupra ideii ¢d o imagine
reald asupra pietei produse pomicole poate fi furnizatd doar In urma
aplicarii modelului celor 5 Entitati: oferta autohtond; potentialii ofertanti;
consumatorii, furnizorii si importurile (fig.11.). Acest model reprezinta
varianta adaptatd a modelului celor 5 forte competitive, propus de M. Porter
in analiza industriei.

Analizand cele 5 forte, Intreprinderea vede intreg tabloul asupra
factorilor ce influenteaza profitabilitatea in cadrul industriei [8]. Din punct
de vedere conceptual si metodologic, modelul celor 5 entitati (fig. 11.), va
descrie sfera pietei ce va fi analizatd, dar i metodele aplicate pentru fiecare
element supus analizei.
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Fig. 11. Modelul celor 5 entitati utilizat in analiza preferintelor
consumatorilor de produse pomicole de origine autohtona si de import din
perspectiva adaptarii ofertei la cerintele pietei
Sursa: Elaborate de autor In baza modelului celor 5 forte ale lui M. Porter.

Din modelul celor 5 entitdti, deducem o imagine comprehensiva asupra
pietei supuse analizei. Pentru fiecare entitate, au fot stabilite propriile
obiective (tabelul 1.), iar pentru obiectivele definite, au fost alese metodele
de cercetare considerate a fi cele mai adecvate.

Tabelul 1. Definirea obiectivelor si a metodelor de cercetare, pentru
fiecare entitate n parte.

Entitate Obiective Metode
Oferta 1. Determinarea dinamicii recoltei globale | Studiul
autohtond de de fructe, dinamica plantatiilor de livezi | analitic
produse si cea a productivitatii medii la ha.
pomicole. 2. Determinarea volumului si valorii ofertei
de produse pomicole.
3. Determinarea dinamicii ofertei

industriale de produse pomicole.

4. Determinarea dinamicii indicelui pretului
produselor pomicole

5. Determinarea structurii  ofertei de
produse pomicole pe categorii de specii
pomicole.

6. Identificarea  volumului §i  valorii
produselor  pomicole de  origine
autohtond si de import fabricate si
importate in Republica Moldova.

7. Repartizarea producatorilor autohtoni
functie de marimea gospodariei

Potentialii 1. Determinarea usurintei de acces pe piata | Studiul
noi veniti locald din partea producatorilor straini in | analitic i
contextul  integrarii  europene  a | sondajul
Republicii Moldova (sub aspect tarifar si | de opinie.
netarifar).
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Identificarea perceptiei consumatorilor
asupra calitatii produselor pomicole de
import, comparativ cu cele autohtone
pentru  determinarea  atagamentului
consumatorilor fatd de brandul: produs
autohton.

Identificarea §i analiza avantajelor
comparative pe care le au producatorii
autohtoni de produse pomicole, in
comparatie cu potentialii noii veniti.

Consumatori

. Determinarea volumului si  valorii

consumului de fructe pe cap de locuitor.
Identificarea diferentelor de consum ce
pot exista intre diferite categorii de
consumatori.

. Determinarea locului de achizitie de

catre consumatori a produselor pomicole.

. Determinarea  volumului  productiei

pomicole comercializate consumatorilor
industriali.

Identificarea perceptiei diferitor tipuri de
consumatori fatd de calitatea produselor
pomicole autohtone si de import.

. Descrierea dinamicii consumului de

produse pomicole inregistratd in ultimii
ani.

Studiul
analitic si
sondajul
de opinie.

Furnizori

Stabilirea tuturor categoriilor de furnizori
care aprovizioneaza producatorii
pomicoli.

. Determinarea  costurilor medii de

infiintare a unei plantatii pomicole
Identificarea  costurilor medii  de
intretinere a 1ha de plantatie pomicola si
surse de aprovizionare cu materii §i
materiale.

Studiul
analitic

Presiunea din
partea
importatorilor

. Determinarea volumului, dinamicii si

valorii importului de produse pomicole.

. Analiza importurilor pe grupe de specii

pomicole.

Studiul
analitic

Sursa: Elaborat de autor

Pentru studiul analitic, vor fi utilizate surse de date secundare, precum:
datele Biroului National de Statisticd referitoare la productia medie la ha,
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pretul mediu, cheltuielile din bugetele de familie, consumul de fructe pe cap
de locuitor, etc., rapoarte ale organizatiilor internationale cu referire la
starea pomiculturii autohtone, studii §i publicatii de relevantd nationald si
internationala, statistica Organizatiei Natiunilor Unite pentru Comert —
Comtrade s.a.

Pentru studiul prin metoda sondajului, in perioada 12 octombrei 27
noiembrei 2013, au fost efectuate 3 cercetari de teren. Consumatorii din
mediul rural si cei din mediul urban au fost studiati in cadrul a doua sondaje
separate. Primul sondaj viza consumatorii din mediul rural, cel de-al doilea
sondaj era consacrat preferintelor de consum ale consumatorilor din mediul
urban, iar cel de-al treilea era destinat comerciantilor de produse pomicole.

in capitolul al treilea ”Abordiri integrate de marketing in formarea si
dezvoltarea pietei produselor pomicole din Republica Moldova”, aplicand
dezideratele metodico-metodologice enuntate mai sus, se realizeaza o cercetare
de piatd complexd, prin care se urmareste cunoasterea preferintelor
consumatorilor de produse pomicole autohtone si de import. Analizand
determinate directiile de optimizare a acesteia atdt pe plan intern, cat si extern.
In ultimd instantd, se insistd asupra conceptului de abordare integrati de
ramura, cat si la nivel de economie in intregime.

Astfel, prin intermediul sondajului de opinie, au fost analizate
preferintele consumatorilor de produse pomicole din mediul rural si ale
celor din mediul urban. Urmare a prelucrarii chestionarelor, s-au constatat
diferente semnificative Intre consumatori functie de criteriul: mediul de trai.
Astfel, 79% dintre consumatorii individuali din mediul rural au afirmat ca
nu cumpara produse pomicole, cu exceptia fructelor citrice si exotice. De
cealalta parte, 98% dintre consumatorii din mediul urban au afirmat ca
achizitioneaza produse pomicole din categoria fructelor samburoase si
samantoase (fig. 12.).

® Nu achizitoneaza si
sunt sdraci
Achizitioneaza
1% fructe

Fig. 12. Determinarea ponderii consumatorilor efectivi de produse pomicole
din totalul de consumatori din mediul rural.
Sursa: elaborat de autor in baza rezultatelor cercetarii.
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Aceastd primd constatare confirmd ipoteza conform céreia existd
diferente semnificative in consumul de produse pomicole manifestat de
consumatorii din mediu rural si de cei din mediul urban si vine sa justifice
analiza separatd a acestor categorii de consumatori.

La analiza incrucisatd a raspunsurilor consumatorilor din mediul rural
referitoare la consumul produselor pomicole si detinerea pomilor fructiferi
in gospodariile auxiliare, observam ca toti cei 79% au afirmat ca isi satisfac
nevoile alimentare, cu referire la consumul de produse fructifere din
categoria celor samburoase §i siméantoase, pe cont propriu.

In cadrul aceluiasi studiu al preferintelor consumatorilor din mediul
rural, a fost identificat si modul de perceptie a calitatii produselor pomicole
de origine autohtona, astfel, 79% dintre respondenti apreciaza calitatea
acestora ca fiind buna, iar 21% ca fiind foarte buna. Printre aprecierile pe
care consumatorii din mediul rural le dau produselor pomicole autohtone, se
numara: calitate inaltd-38%, gustoase-16%, naturale-15%, ecologice si
sandtoase cu cate 11%, doar 1% dintre respondentii din mediul rural le
considera frumoase si tot 1% - neatrigitoare. Insumand, putem afirma ca
99% din aprecierile fiacute de consumatorii din mediul rural pentru
produsele pomicole autohtone sunt pozitive (fig.13). In ceea ce priveste
produsele pomicole de import, acestea sunt percepute de consumatorii din
mediul rural ca fiind: scumpe-22%, modificate genetic-19%, frumoase-
18%, nesanatoase-17%, contin multe substante nocive-16%, sunt
necalitative-8%. Astfel, 82% dintre respondentii din mediul rural au
aprecieri negative in raport cu produsele pomicole de import (fig. 13.). Cu
toate cd aprecierile facute produselor pomicole de import sunt,
preponderent, negative, 60% dintre respondentii din mediul rural afirma ca
le procura cel putin o data pe saptdmana.

8 M Sunt de calitate B Gustoase
® Naturale | Ecologice
16
m Sanitoase M Sigure

Pondere aprecieri
(8} produse pomicole

autchtone; H Frumoase M Neatragatoare

17 Scumpe B Modificate genetic
® Frumoase Nesanatoase
Contin multe substante nocive Necalitative

Fig. 13. Perceptia consumatorilor din mediul rural cu privire la calitatea
produselor pomicole de origine autohtona si a celor de import.
Sursa: elaborat de autor in baza rezultatelor sondajului.
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Paradoxal este faptul ca desi se autoidentifica ca fiind saraci,
consumatorii din mediul rural considera pretul atribuit produselor pomicole
de origine autohtona ca fiind unul mic si foarte mic. Concluzia, care poate fi
trasa aici, releva ca pretul nu joacd un rol decisiv in consumul produselor
pomicole de cétre consumatorii din mediul rural.

Consumatorii din mediul rural, care au afirmat ca achizitioneaza fructe
in pofida faptului ca locuiesc la sate, au afirmat cd consumul lor mediu pe
saptamana este de 2.5 kg fructe, iar, valoric, acesta nu depaseste suma de 30
lei pe saptamana.

Este de remarcat aici §i faptul ca, desi majoritatea respondentilor din
mediul rural se considerd saraci §i nu achizitioneaza fructe din categoria
celor simburoase §i sdmantoase, toti au mentionat ca achizitioneaza fructe
citrice si exotice (fig.14.).

m Pana la 1kg pe
saptaméana
Doar de sarbatori

29%

Fig. 13. Frecventa consumului de fructe citrice si exotice, n randul
consumatorilor din mediul rural.
Sursa: elaborat de autor in baza rezultatelor cercetarii.

Desi sunt considerate, de catre respondentii din mediul rural, ca fiind cele
mai scumpe produse pomicole, aproximativ 60% din totalul acestora au afirmat
cd achizitioneazd pana la lkg de fructe citrice si exotice pe saptamana, 11%
cumpara 1,5 kg pe saptdmana, iar aproximativ 29% dintre intervievatii din
mediul rural cumpara fructe citrice si exotice doar de sarbatori.

In ceea ce priveste aprecierile ficute de consumatorii din mediul urban,
pentru produsele pomicole de origine autohtona si cele de import, acestea
sunt diferite de aprecierile date de respondentii din mediul rural. Astfel,
97% dintre respondentii din mediul urban au calificative pozitive pentru
produsele pomicole de origine autohtond. Calificativele negative atribuite
produselor pomicole autohtone se refereau la aspectul neatragator al
acestora si la utilizarea, in exces, a chimicalelor. in ceea ce priveste
produsele pomicole de import, 35% dintre respondentii din mediul urban
apreciaza aspectul atragator al acestora, iar ceilalti 65% dintre respondenti
apreciaza produsele pomicole de import ca fiind nesanatoase, necalitative,
modificate genetic i scumpe

Din informatiile preluate de la comerciantii din pietele orasului
Chisindu, rezultd cd consumatorii din piete preferd fructele sdmantoase si
sdmburoase de origine autohtona. Cererea sporitd de produse pomicole
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autohtone este evidenta §i in raportul dintre fructele autohtone si cele de
import comercializate In pietele din Chisindu. Astfel, 88,9% din fructele
samantoase i samburoase vandute in pietele din Chisindu sunt de productie
autohtona si doar 11.1% sunt de import.

Consumatorii din supermarketuri au alte preferinte de consum. Astfel,
90% dintre managerii din supermarketuri afirma ca clientii lor prefera sa
comercializeze produse pomicole de import Motivele invocate de acestia
constau in: caracterul constant al ofertei de produse pomicole pe parcursul
intregului an si nivelul inalt de calitate si prezentare la raft.

In conformitate cu informatiile furnizate de comerciantii din
supermarketuri, produsele pomicole autohtone sunt slab apreciate de
consumator pentru aspectul prost si oferta inconsecventa.

Analiza directiilor de optimizare a procesului de distributie a produselor
pomicole este esentiald pentru cresterea competitivitatii producatorilor si
valorificarea cat mai mare a outputului horticol, mai cu seama, intr-un
context geopolitic tumultuos.

O viziune integratoare de marketing nu presupune plasarea accentului pe
activitate sau pe departament, ci pe scopul final al companiei. Este absolut
irelevant daca sectia producere va genera un produs pomicol ireprosabil, or
ce sens are acel produs, daca sectia vanzari nu va reusi sa-1 valorifice
adecvat.

O abordare integrata presupune vizualizarea oricdrei activitati din cadrul
companiei, prin prisma impactului pe care il au aceste activititi asupra
realizarii scopului intregii companii. Intr-o varianti sintetizati, acest
concept este reprezentat prin relatia (3).

E>Yr Ei 3)

Unde:

E indica efectul de sinergie;

™, Ei — Suma efectelor individuale.

O abordare integratd a activitatilor de marketing presupune crearea
aceluiasi efect de sinergie prin integrarea tuturor elementelor marketingului
mix. (4.)

Ei(Produs) + Ei(Pret) + Ei(Plasament) + --- Ein <E “4)

Politicile de marketing cu referire la produs, pret, promovare, plasament,
personal... trebuie evaluate nu izolat, ¢i in raport cu scopul si misiunea
tabelul 2., am incercat sa prezentam un model de itinerar necesar de parcurs
de catre producatorii pomicoli pentru a-si integra politicile de marketing.
Astfel, modelul sintetizat al unei abordari integrate de marketing rezida in
constructia elementelor mixului de marketing pornind de la beneficiul-cheie
urmdrit de consumator.
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Tabelul 2. Model integrat de marketing in elaborarea ofertei pomicole
capabile sa conditioneze efectul de sinergie.

Nivel de Nivel efectiv Nivel augmentat
baza. (largit).
Beneficiul | Forma |Ambalajul [Brandul Pretul Promova- [Livra- Relatiile
-Cheie rea rea  |postconsum
,Implinire | Ireprosa | Incutiicu | Obligato- | Inalt. Inmasa | Inclu | Linia
a poftei” -bila alveole. riu si -sé fierbinte,
directa. dupa | evaluarea
caz. satisfactiei
Cumici | Inpungi. Obligato- | Mediu. In masa | Poate | post-
deficien- riu. (si/sau) | lipsi. | consum,
te. directa. completare
a anchetei
sugestii si
reclamatii
pe site (si/
sau) poate
lipsi.
Austerd. | Vrac. Poate scazut Promo- Fara Fara relatii
lipsi. vare livra- | post-
directa re. consum.
la locul
de
vanzare.
(0] Cu mici In pungi Obligato- | Mediu. Inmasa | Poate | Linia
alimenta- | defecti- sau cutii. riu. (si/sau) lipsi/ | fierbinte,
tie uni. directa. evaluarea
sanatoasa. satisfactiei
post-
consum,
completare
a anchetei,
sugestii §i
reclamatii
pe
site.(si/sau)
poate lipsi.
Austera Vrac Poate scazut Promo- Fara Fara relatii
lipsi vare livra- | post-
directa re. consum
la locul
de
vanzare
Terapie Cumici | Inpungi Obligato- | Inaltsau | Inmasa | Poate | Linia
alimentara | deficien- | sau cutii. riu (Un Mediu, (si/sau) lipsi. | fierbinte,
cu fructe te brand in directa. evaluarea
(inclusiv structura care sd functie satisfactiei
cure de le dar vorbeas- | de post-
slabire). ecologic ca despre | brand. consum,
pure. efectul completare
curativ). a anchetei,
sugestii §i
reclamatii
pe
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site.(si/sau)
poate lipsi.

Austerda | Vrac Poate Mediu. Promo- | Poate | Cel putin
dar lipsi dar vare lipsi. | comunicare
ecologic dezirabil directa post-
pur. sa fie. la locul consum
de prin
vanzare. feedback
on line,
sincron sau
asincron..
Consum in | Cu mici In pungi Poate Mediu Directa Fara Poate lipsi,
scop de defecti- sau lipsi. livra- | 1n schimb,
procesare | uni cutii/ladi- re. poate fi
pentru te. prezentd
stocare in scolarizarea
vederea privind
unui modalitatil
consum ede
ulterior. procesare i
stocare a
produselor
pomicole
achizitionat
e (retete si
cursuri
online.
Pentru Ireprosa- | Incutii cu | Obligator | Inalt In masa. | Fara Linia
confirma- | bila alveole cu spre sau fierbinte,
rea produse sau chiar etichetare | foarte inclu | evaluarea
statutului de ambalaj ape inalt. -sain | satisfactiei
siaclasei | marime individual | fiecare pret. post
sociale. peste unitate de consum,
media produs. completare
caracteris a anchetei,
-tica sugestii si
speciei. reclamatii
pe site,
integrarea
instrumente|
-lor de
social
media
marketing.
Un cadou | Ireprosa | Incutiicu | Obligato- | Inalt. In masa. | Inclu
la vizita -bila. alveole riu cu sa
prietenilor poate eticheta- dupa
apropiati chiar rea pe caz.
sau a ambalate fiecare
rudelor. sub forma | unitate de
de cadou. | produs.
Respecta- | Ireprosa | Incutiicu | Obligato- | Inalt Inmasa | Inclu | Linia
rea unor -bila. alveole. riu. si sa fierbinte,
obisnuinte directa. dupa | evaluarea
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alimentare caz. satisfactiei
caracteris- post
tice unor consum,
segmente completare
de a anchetei,
consuma- sugestii §i
tori reclamatii
traditiona- pe
listi (ex: site.(si/sau)
Mere de poate lipsi..
sf. Ilie Cu mici In pungi Obligato- | Mediu Inmasa | Fara Linia
pentru defecti- riu (si/sau) livra- | fierbinte,
consumato | uni directa. re. evaluarea
-rii ce satisfactiei
respecta post
aceasta consum,
traditie completare
etc.). a anchetei,
sugestii si
reclamatii
pe
site.(si/sau)
poate lipsi.
Austera Vrac Poate Scazut Promov | Fara Fara relatii
lipsi are livra- | post-
directa re. consum.
la locul
de
vanzare.
In calitate | Ireprosa | Incutiicu | Obligato- | Inalt Inmasa | Inclu | Linia
de -bila. alveole. riu si sa fierbinte,
elemente directa. dupa | evaluarea
de decor caz. satisfactiei
pe masa post
de consum,
sarbatoare. completare
a anchetei,
sugestii §i
reclamatii
pe site.
Cumici | Inpungi Obligato- | Mediu In masa. | Fara Linia
defecti- riu livra- | fierbinte,
uni. re evaluarea
satisfactiei
post
consum,
Pentru Cumici | Inpungi Obligator | Inaltsau | Inmasa | Fara | completare
miros (ex: | defecti- sau cutii (Un mediu, in | si livra- | @ anchgte},
struguri uni dar brand dependen | directd. | re sugestil §1
,,Lidia” ecologic caresi |-tide reclamatii
sau pur. vorbeas- | brand. pe
.muscat”, ci despre site.(si/sau)
gutui etc.) aroma poate lipsi.
unicd a
produsu-
lui)
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Amintiri, Austerd, | Vrac Poate Mediu Promov | Fara Cel putin
experien- | dar lipsi, are livra- | comunicare|
tarustica. | produsul dezirabil directa re. post-
sa fie sa fie. la locul consum
ecologic de prin
pur vanzare. feedback
lasat on
line.
Cumici | Inpungi Obliga- | Inaltsau | Inmasa | Fara Linia
defecti- sau cutii. tor (Un Mediu, si livra- | fierbinte,
uni, dar brand in directa. re. evaluarea
ecologic care sd depen- satisfactiei
pur.. vorbeasc | denta de post-
a despre | brand. consum,
efectul completare
curativ al a anchetei,
produsu- sugestii §i
lui). reclamatii
pe
site.(si/sau)
poate lipsi.
Austerd, | Vrac, Poate Mediu Promo- Fara Cel putin
dar produsele | lipsi/ vare livra- | comunicare|
produsul | pot fi dezirabil directa re. post-
sa fie culesede | sd fie la locul consum
ecologic | consuma- de prin
pur tori chiar vanzare. feedback
din camp. lasat
online.
Istoria Ireprosa |In cutii cu Obligato- | Inalt Inmasa | Fara Linia
produsu- bila. alveole riu cu livra- | fierbinte,
lui, poate eticheta- re evaluarea
povestea chiar rea pe satisfactiei
lui (marul ambalate fiecare post-
lui Stefan, sub formad | unitate de consum,
Livada de cadou. | produs. completare
Domneas Cu a anchetei,
ca etc.). atasarea sugestii §i
informati- reclamatii,
ei despre utilizarea
”poves- instrumente|
tea” lor de
produsu- social
lui. media
marketing.
Cumici | Inpungi Obligato- | Mediu Inmasa | Fara Cel putin
imperfec | sau cutii riu sau (publicu | livra- | comunicare
-tiuni. sau vrac. scazut Isaafle | re. online prin
(functie poves- consultarea
de tea). feedback-
”poves- ului de pe
tea” site.
produsu-
lui).

Sursa: Elaborat de autor in baza [9, p. 54-65].
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Din tabelul de mai sus, se poate observa clar cd, in conceperea unui
produs, din perspectiva abordari integrate de marketing, punctul de plecare
il reprezintd beneficiul-cheie pe care-1 urmareste consumatorul produsului
pomicol. Intreg produsul trebuie dezvoltat in jurul acestui concept, pentru ca
rezultatul final sa fie chiar solutia pe care consumatorul o cauta.

Un model integrat de marketing va genera o sincronizare perfecta a
politicilor de marketing astfel, incat sa conditioneze o satisfactie post-consum
mai mare decit cea asteptatd. Aceastd formuld poate loializa, iar fidelizarea
consumatorilor reprezintd materializarea efectului de sinergie obtinut.

III. CONCLUZII GENERALE SI RECOMANDARI

1. Abordarile integrate de marketing reprezintda conceptul care
sintetizeaza mutatiile majore care se petrec in stiinta §i practica de
marketing.

2. Gratie unei viziuni integratoare asupra activitatilor de marketing,
planificarea strategici ia in calcul nu doar efectul local, imediat al
instrumentului de marketing utilizat, ci presupune si impactul global care
poate fi conditionat de o decizie referitoare la oricare element al mixului.

3. Performanta activitdtii de marketing nu mai este evaluatd prin
insumarea efectelor locale, ci este analizatd prin prisma impactului asupra
scopului §i misiunii companiei. Astfel, se recunoaste impactul global pe
care-l poate avea o decizie de marketing de orice nivel, iar crearea efectului
de sinergie constituie destinatia finald a unui model integrat de marketing.

4. Abordarea integratd de marketing oferd solutii impotriva cresterii
vulnerabilitatii producatorilor pomicoli in fata consumatorilor si in fata
presiunii concurentiale.

5. In cadrul noii abordari de marketing integrat, segmentarea si
pozitionarea isi pierd din importantd in favoarea identificarii dorintelor
latente ale consumatorilor. Acest fenomen este insotit si de integrarea
consumatorilor in procesul de identificare a focarului de interese si
elaborarea produselor noi. Prin urmare, consumatorii nu mai sunt priviti
doar in calitate de entitati cu nevoi si bani, ci devin “persoane” cu credinte,
atitudini, emotii si suflet.

6. Instrumentarul abordarii integrate de marketing a fost completat cu
tehnici §i tactici care potenteaza si amplificd efectul de sinergie. Prin
intermediul acestora, consumatorul devine, totodatd, subiect si obiect al
deciziilor de marketing. Astfel, instrumentele gen retelele sociale, alaturi de
conceptele de ”Social Media Marketing” si ,,Social Network Marketing”, au
revolutionat ireversibil stiinta si practica de marketing a secolului XXI.

7. S-a constatat fenomenul cererii crescande pentru produsele
pomicole, care se va derula simultan cu cresterea pretului pentru produsele
pomicole in stare proaspata. In aceastd ordine de idei, pomicultura devine o
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ramura de perspectivd pentru economia nationald, insa fiabilitatea acesteia,
pe termen lung, va fi imposibild fard o abordare integrata de marketing.

8. S-a constatat cd oferta pomicola autohtona de produse pomicole este
insuficienta pentru a satisface necesitdtile consumatorilor autohtoni, atat sub
aspect calitativ, cat si sub aspect cantitativ, iar in lipsa unor abordari
integrate de marketing, piata autohtond de produse pomicole devine tot mai
vulnerabild 1n fata ofertei pomicole de import. Astfel, importurile de
produse pomicole din categoria celor samburoase au ajuns sa devanseze
importurile de fructe citrice si exotice.

9. Situatia pietei produselor pomicole, la nivel regional, impune
producatorilor autohtoni orientarea strategici in vederea valorificarii
pietelor din Est si Vest, piete diametral opuse ca directii de valorificare.

10. Printre speciile pomicole autohtone, care generecazd cele mai mari
venituri din exporturi, pot fi enumerate nucile ciresele si piersicile. in ceea
ce priveste veniturile generate de speciile nucifere, este de remarcat faptul
ca valoarea exportului total de nuci este de 1.4 ori mai mare decat valoarea
cumulatd a exportului tuturor celorlalte specii pomicole.

11.in urma cercetdrilor efectuate, au fost constatate diferente
semnificative intre consumatorii de produse pomicole din mediul urban si
cel rural, precum si diferente ce tin de originea produselor pomicole
comercializate in piete si supermarketuri. Existenta acestor fenomene
impune o abordare integratad de marketing, care ar lua in calcul criteriile de
genul: locul de trai si locul de achizitie in fundamentarea politicilor de
marketing.

12. Drept principale atribute ale produselor pomicole autohtone, care
limiteaza performanta comerciald a acestora, pot fi considerate aspectul la
raft, integritatea si ambalajul.

13. Adaosul comercial practicat de comerciantii din piete pentru
produsele pomicole autohtone este mai mare decat adaosul comercial
practicat pentru produsele pomicole de import.

14. Verigile lantului de aprovizionare-livrare a produselor pomicole
autohtone actioneaza de o manierd independentd, urmarind doar dezideratul
de maximizare a profitului pe termen scurt, ceea ce poate fi in detrimentul
unei viziuni integratoare pe termen lung, caracterul dispersat al distributiei
produselor pomicole autohtone vine sd plafoneze capacitatea de crestere si
perpetuare a valorii catre consumatori, fard a putea fi un model fezabil intr-
o perspectiva pe termen lung.

15. Cercetarile efectuate ne permit sa concluzionam ca efectul de
sinergie poate perpetua de la nivel de companie, la nivel de ramura si
economie in intregime, devenind un adevarat catalizator in formarea si
dezvoltarea pietei produselor pomicole autohtone.

in contextul celor indicate mai sus si in baza cercetarilor efectuate,
putem formula urmatoarele recomandari:
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1. Studiul preferintelor consumatorilor de produse pomicole din
Republica Moldova trebuie efectuat prin luarea in calcul nu doar a cererii si
ofertei, ci si a entitatilor precum: importurile, furnizorii si potentialii noii
veniti. In aceastd ordine de idei, recomandim aplicarea modelului celor 5
entitati in calitate de model integrator de analizd exhaustivd a pietei
produselor pomicole.

2. Pentru obtinerea efectului de sinergie este absolut necesara aplicarea
unei abordari integrate de marketing in planificarea tuturor activitatilor
producatorilor pomicoli, la nivelul tuturor elementelor mixului de
marketing. Scopul final al acestei abordari nu este o imbunatatire locala pe
dimensiunea de produs, pret, promovare sau plasament, ci efectul de
sinergie creat.

3. Din perspectiva aborddrii integrate de marketing, nu orice
imbunatatire este justificatd, ci doar acea imbundtatire care conditioneaza
efectul de sinergie.

4. Exista nevoi latente, pe care producatorii pomicoli le pot satisface
prin crearea produselor conceptuale noi. Prin combinarea produsului
pomicol cu componenta de service, producatorii pomicoli pot crea un nou
produs. Prin deplasarea accentelor pe orizontala, vor fi valorificate piete
noi, n detrimentul unei micro-segmentari pe verticala.

5. Integrarea producatorilor pomicoli 1in grupuri, clustere de
producatori, va mari puterea de negociere a acestora in raport cu celelalte
verigi ale canalului de aprovizionare-livrare. Decalajul de putere de
negociere va crea premise pentru logisticd integratd, iar prin integrarea
tuturor verigilor canalului de aprovizionare-livrare, intr-un singur lant de
valoare adaugata mare, putem miza pe amplificarea efectului de sinergie.

6. Prin integrarea solutiilor de tip software si hardware, se va putea
realiza o gestiune §i un control, in timp real, si cu o precizie quasi absoluta a
stocurilor de produse pomicole, materiilor si materialelor.

7. In scopul diferentierii produselor autohtone pe piatd si in scopul
asigurarii unei modalitdti de comunicare interactive cu consumatorii,
propunem aplicarea pe produsele pomicole a codurilor de tip ”qr” $i marca
de producator pomicol autohton, in tandem cu demararea unor campanii de
promovare, inclusiv prin utilizarea instrumentelor noi, gen “’social media”,
instrumente ce vor incuraja fortificarea imaginii produselor pomicole
autohtone. Comunicarea cu piata-tinta va asigura efectul de sinergie.

28



IV. BIBLIOGRAFIE

. The State of World Fisheries and Aquaculture. Feeding the World. Part
3. 2010. http://www.fao.org/docrep/015/i2490¢/i2490e03a.pdf (vizitat
10.09.2014)

. Hall J.N. s.a. Global Variability in Fruit and Vegetable Consumption. in:
American Journal of Preventive Medicine, 2009, vol. mai, 457 p.

. Fruit and Agricultural Organization of the United Nations. Statistic
Division. Recolta globala de fructe 1993 —2013.
http://faostat3.fao.org/faostat-gateway/go/to/browse/Q/QC/E (vizitat
13.09.2014)

. Donica A. Dezvoltarea durabild a ramurii pomiculturii in Republica
Moldova. Teza de dr. st. agricole. Chisinau, 2007. 106 p.

. European Commission. Statistics Division. Productia de fructe proaspete
in UE + Turcia (2009).
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/table.do?tab=table&init=1&plugin=
1 &language=en&pcode=tag00112 (vizitat 13.09.2014)

. United Nations Commodity Trade Statistics Database. Importurile de
fructe (comtrade 057) ale Federatiei Ruse pentru 2013.
http://comtrade.un.org/db/dgBasicQueryResults.aspx?px=S3&cc=057&r
=643&y=2013

(vizitat 15.09.2014)

United Nations Commodity Trade Statistics Database. Importurile de
fructe (comtrade 057) ale Federatiei Ruse pentru 2012.
http://comtrade.un.org/db/dgBasicQueryResults.aspx?px=S3&cc=057&r
=643&y=2012

(visitat 15.09.2014)

. Porter M.E. The five competitive forces that shape strategy. in: Harvard
Business Review, 2008, vol. ianuarie, 41 p.
http://users.jyu.fi/~juanla/READINGS/HBR on_Strategy 23 41.pdf
(vizitat 15.09.2014)

. Rapcea V. Abordarea integrata de marketing — sursa de crestere a
competitivitatii productiei pomicole moldovenesti pe piata internd si cea
externa. In: Economie si Sociologie, Chisinau, 2014, nr.2. 200 p.

29



V. LISTA LUCRARILOR STIINTIFICE

e Monografii colective
. Chisili S., Dadu V., Rapcea V. Hayunas monoepagus. Texnonocu-
yeckue pacuemvl CO30AHUA BUHOSPAOHUKOS8, CA008 U A200HUK08 8 Pec-
nybnuxe Monodosa. Kumunes 2014, 224 pag., contri-butia personala:
elaborarea devizelor de cheltuieli pentru plantarea livezilor de speciile
mar, par, gutui, prun, piersic, cais, cires, visin pag. 90-195 (6,5 c.a.);
ISBN 978-9975-62268-4.

e Articole in reviste din Registrul National al revistelor de
profil, cu indicarea categoriei
. Rapcea V. Abordarea integratd de marketing — sursa de crestere a
competitivitatii productiei pomicole moldovenesti pe piata internd si cea
externd. In: Economie si Sociologie, nr. 2., Chigindu, 2014, pag. 157-
164 (0,90 c.a.); ISSN 1857-4130. Categoria B
. Rapcea V. Noi evolutii §i tendinte in dezvoltarea stiintei si practicii de
marketing. In: Economica, Chiginau 2014, nr. 2 (88), pag. 39-46 (0,60
c.a.); ISSN 1810-9136. Categoria B

e Articole in culegeri ale conferintelor stiintifice internationale
. Melnic 1., Rapcea V. The new, human face of the marketing science and
practice. In: Management Science in Transition Period in Moldova and
Poland, Cracow — Chigindu: 2014, pag. 111-118 (0,6 c.a.); ISBN 978-
9975-75-701-0.
. Melnic 1., Rapcea V., Golovco V., Faina 1. Modul de perceptie de catre
cetatenii Republicii Moldova a starii economiei nationale. In: Conferinta
Stiintifica Internationald ,,60 de ani de invatimént economic superior in
Republica Moldova: prin inovare si competitivitate spre progres economic”
(27-28 septembrie 2013), Volumul I. Chisindau, ASEM, 2013, pag. 117-125
(0,5 c.a.); ISBN 978-9975-75-668-6.
. Rapcea V. Scopul ajustarii productiei autohtone la noile realititi
internationale. In: Lucrarile stiintifice, volumul 37, Economie, Chisinau,
UASM 2013, pag. 146-149 (0,18 c.a.); ISBN 978-9975-64-125-8.
distributie a produselor pomicole autohtone pe piata internd si cea
externd. In: Materialele Conferintei Stiintifice Internationale Sisteme de
Transport si Logistica. Chisinau, ATIC 2013, pag. 103-119 (0,95 c.a.);
ISBN 978-9975-4448-4-2.

e Articole in culegeri stiintifice
. Chisili S., Rapecea V., Politica de formare a preturilor la productia
pomicola in conditiile pietei Republicii Moldova. In: Cercetari in
Pomicultura, Chiginau, 2008, vol.7, pag 240-259 (1.18 c.a.); ISBN 978-
9975-62-229-5.

e Materiale/ teze la Conferinte internationale
. Rapcea M., Mladinoi V., Rapcea V. Illnodoeoocméo Mondoewvr na
cmapme mpemve2o muicauenemus. In: Marepuanbl MeXIyHAPOIHOMN
Hay4HOH KoH(pepeHuu ,,Poib oTpaciu MmIoJ0BOACTBA B 00ECIEUCHUN
MPOJIOBOJILCTBEHHOW O€30MacHOCTH M YCTOWYHBOTO SKOHOMHYECKOTO
pocra”., pag. 278-283 (0,3 c.a.).

30



ADNOTARE
Rapcea Vitalie ,,Abordari integrate de marketing in formarea si
dezvoltarea pietei produselor pomicole din Republica Moldova”. Teza
de doctor in economie. Specialitatea 521.04 — Marketing si logistica.
Chisinau, 2014.

Structura tezei: introducere, trei capitole, concluzii generale si
recomandari, bibliografie din 111 titluri, 7 anexe, 95 de pagini de text de baza,
inclusiv 12 tabele, 35 de figuri si 6 formule. Tezele de baza ale lucrarii au fost
publicate in 7 lucrari stiintifice cu un volum de 3,6 coli de autor.

Cuvinte-cheie: abordiri integrate de marketing, efect de sinergie,
marketing agroalimentar, cluster de producdtori pomicoli, marketing
vertical, marketing orizontal, cinci entitati. Domeniu de studiu: economie,
marketing.

Scopul si obiectivele cercetarii. Scopul tezei consta in fundamentarea
stiintificd a bazei conceptuale a marketingului produselor pomicole si
dezvoltarea abordarilor integrate de marketing cu referire la piata
produselor pomicole din Republica Moldova. Scopul propus impune
solutionarea urmatoarelor obiective: definirea conceptuald a abordarii
integrate de marketing, capabile sd genereze un efect de sinergie;
argumentarea necesitatii aplicarii abordarii integrate de marketing ca sursa
si cea externd; eclaborarea demersurilor metodologice noi privind
implementarea abordarilor integrate de marketing in formarea si dezvoltarea
pietei produselor pomicole din Republica Moldova etc.

Noutatea stiintificA a lucririi constd in fundamentarea teoretica si
dezvoltarea conceptului de abordari integrate de marketing exemplificat in
baza pietei produselor pomicole din Republica Moldova;

Problema stiintifici actuali de importanti majora, solutionati in
cadrul lucririi: o constituie teoretizarea si explicarea modului de aplicare a
aborddrilor integrate de marketing in baza pietei produselor pomicole din
Republica Moldova.

Valoarea aplicativa a cercetarilor: rezida in posibilitatea de utilizare a
rezultatelor cercetdrilor in marketingul pomicol §i nu numai, cu scopul
formarii si dezvoltarii acestei piete pentru a raspunde mai bine noilor
realitati globale si regionale.

Implementarea rezultatelor stiintifice. Rezultatele cercetarii au fost
prezentate si discutate in cadrul conferintelor stiintifice si simpozioane,
precum si publicate in reviste stiintifice de profil. Unele recomandari,
elaborate in teza, au fost acceptate spre implementare in activitatea
Institutului Stiintifico-Practic de Horticultura si in cadrul companiei
Codru ST SRL.
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AHHOTANIUSA
Panuya Buranuii « MHTErpupoBaHHble MAPDKETUHIOBbIE MOAXO0AbI B
00pa30BaHUHM U Pa3BUTH PBIHKA IJI0A0BOI mpoaykuuu Pecnyoanku
MoJaoBay. JlokTopckas guccepTanus B dKoHOMHuKe. CrieninajbHOCTh
521.04 — Mapketusr u Jloructuka. Knmunes, 2014.

CocTaB JuccepTalMM: BBEICHHE, TPH TIJIaBbl, OOIIME BBIBOABI M
pekomeHaaiuu, onbnuorpadus u3 111 HauMeHOBaHUH, 7 TPUIOKEHHH, 95
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OCHOBHBIEC TIPUHIHUITBI PAOOTHI OBUTH OMYOJUKOBAHBI B 7 HAYYHBIX CTAThIX
00beMOM 3,6 MEYATHBIX JINCTOB.

KiroueBble cjioBa:  HMHTEIPUPOBAHHBIE MAapKETHHTOBBIC ITOAXOIHI,
CHHEpreTHueckuii  3(QQeKT,  arponuIieBod  MapKeTHHI,  KiacTep
MPOU3BOJIUTENCH MPOAYKIMM IUIOJOBOACTBA, BEPTUKAJIBHBIN MapKETHHT,
TOPU30HTANIBHBI MapKETUHT, IATh cyliHOCTeH. O0JIACTh HCCae0BAHMIL:
SKOHOMHKa, MapkeTuHr. Ileab M 3amayum  uHccienoBanus. llensio
JMCCePTallMOHHON paboThl SIBISETCS OCHOBATh HAYYHO KOHLENTYaJIbHBINA
MapKeTHHI (PYKTOB M pa3BUTHE HMHTETPUPOBAHHBIX MAapKETHHTOBBIX
MOJIXOJIOB C YYETOM PbIHKA IUIOZOBBIX (PPYKTOBBIX NPOAYKTOB B MoJioBe.
IIpeanoxenHas  memp  TpeOyeT — pemieHHS — CIEAYIOIUX  3aJad:
KOHIIENTyaJbHOE  OMNpEJEeNEeHUEe  HHTEIPUPOBAHBIX  MAapPKETHHIOBBIX
MTOJIXOA0B, CIIOCOOHBIX CO3/1aTh CHHEPTEeTHUECKUI A(PPEeKT; apryMeHTanus
HEOOXOJMMOCTH  NPUMEHEHHST  MHTETPUPOBAHHBIX  MapKETHHIOBBIX
MOJXOJOB KaK 3aJOI pOCTa W KOHKYPEHTHOCIOCOOHOCTH MECTHOH
IUIOJIOBOM MPOAYKIMM Ha BHYTPEHHEM M BHELIHEM pBIHKaX; pa3paboTka
HOBBIX METOJIOJIOTHYECKUX IMOAXOJO0B MO BHEAPEHUIO WHTETPHPOBAHHOTO
MapKeTHHTOBOI'0 I0JX0Ja B 00pa3oBaHHE M Pa3BUTHE PHIHKOB IUIOJOBOU
npoaykuuu Pecrry6nuku Monosa, u T.4.

Hayunasi HoBu3Ha paGoThI COCTOUT B TEOPETUYECKOM 00OCHOBAaHHMHU U
PasBUTUHM KOHLEMIUK WHTETPHPOBAHHOTO MAPKETHHIOBOIO MOAXOAA
MIPUMEHUTENBHO K PHIHKY TUIOJIOBOH NpoayKiuK PecrryOmuky MongoBsI.

AKTyanbHasi HayyHasi Ipo0seMa 00JIbIIOro 3HA4YeHNsl, pelICeHHAS B
X0/ie JTUCCEPTAIMU COCTOUT B OOOCHOBaHMM M OOBSICHEHHH CIIOCOOOB
MIPUMEHEHHS] MHTEIPHUPOBAHHOTO MApKETHHIOBOTO Hoxaxoxaa B PecmyOmimke
Monnosa.

IIpakTuyeckass  IEHHOCTh  WCCJEAOBAHUS  3aKJIIOYaeTcss B
BO3MOXXHOCTH HCIIOJIb30BaHMS PE3yJIbTaTOB HCCIICAOBAHHUS B MapKETHHTE
TUTOJIOBOJICTBA M HE TOJIBKO, C LEN0I0 (OPMHUPOBAHHS M Pa3BUTHS 3TOTO
PBIHKA, YTOOBI COOTBETCTBOBATh HOBBIM MECTHBIM H ITI00AJIBHBIM PEaHSIM.

BHenpeHue Hay4YHBIX pe3yJbTaToB. Pe3ynpTaTel HccaenoBaHus ObUTH
NPE/ICTABIICHBI U 00CYKIEHBI Ha HAYYHBIX KOH(PEPEHIUSIX U CUMIIO3UyMaXx,
a TaKXke OIyOIMKOBaHbI B HAYYHBIX XypHaJlax B 3Toi obnactu. Hekoropsie
U3 PEKOMEHJAIMM B MUCCEePTAalWH, OBUIM IPHUHATH K peaju3alud B
nestenbHocTd Hayuno-Ilpaktuunoro HMucturyra IlnogoBoacrBa U
kommnanueit KOAPY CT SRL.
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ANNOTATION
Vitalie Rapcea "Integrated marketing approaches in formation and
development of the fruit products market from the Republic of
Moldova". PhD Thesis in economics. Specialty 521.04 - Marketing and
Logistics. Chisinau, 2014.

Thesis structure: introduction, three chapters, conclusions and
recommendations, bibliography of 111 titles, 7 annexes, 95 basic text pages,
including 12 tables, 35 figures and 6 formulas. Basic theses of the work
were published in 7 papers with a total volume of 3.6 sheets of author.

Keywords: integrated marketing approaches, synergy effect,
agroalimentary marketing, cluster of fruit growing producers, vertical
marketing, horizontal marketing, five entities. Field of study: economics,
marketing. The purpose and objectives of the research. The aim of the
thesis lies in the scientific fundamentation of the integrated marketing
approach and exemplification of this approach based on the fruit products
market from the Republic of Moldova. The proposed goal requires solving
the following objectives: defining the concept of an integrated marketing
approach capable of generating a synergistic effect; argumentation of the
rationale for the application of a integrated marketing approach as a source
of increased competitiveness of domestic fruit production on local and
foreign markets; developing new methodological approaches regarding the
implementation of integrated marketing approaches in formation and
development of the fruit products market from the Republic of Moldova etc.

Scientific novelty of the work lies in the theoretical fundamentation
and development of the concept of integrated marketing approach
exemplified on the fruit products market from the Republic of Moldova.

Current major scientific problem, addressed within the thesis:
consists in theoretization and explaination of the application of integrated
marketing approaches based on the market of fruit products from the
Republic of Moldova.

The practical value of the research: resides in the possibility of using
the research results in the, but not limited to the fruit products marketing so
that the local market responds better to the new global and regional realities.

Implementation of scientific results: the research results were
presented and discussed at scientific conferences and symposia, and
published in specialized scientific journals. Some of the recommendations
were accepted for implementation at the Scientific and Practical Institute
for Horticulture and Alimentary Technologies from The Republic of
Moldova and at the Codru ST LTD.
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