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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 i 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: abordari integrate de marketing, efect de sinergie, marketing
agroalimentar, cluster de producatori pomicoli, marketing vertical, marketing orizontal, cinci
entitati. Domeniu de studiu: economie, marketing.

Scopul si obiectivele cercetirii. Scopul tezei consta in fundamentarea stiintifica 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 sa genereze un efect de sinergie; argumentarea necesitatii aplicarii abordarii
piata internd si cea externd; elaborarea demersurilor metodologice noi privind implementarea
abordarilor integrate de marketing in formarea si dezvoltarea pietei produselor pomicole din
Republica Moldova etc.

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

Problema stiintifica actuala de importanta majora, solutionata in cadrul lucrarii: 0
constituie teoretizarea si explicarea modului de aplicare a abordarilor integrate de marketing in
baza pietei produselor pomicole din Republica Moldova.

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

Implementarea rezultatelor stiintifice. Rezultatele cercetdrii au fost prezentate si
discutate in cadrul conferintelor stiintifice si simpozioane, precum si publicate in reviste
stiintifice de profil. Unele recomandari, elaborate in tezd, au fost acceptate spre implementare in
activitatea Institutului Stiintifico-Practic de Horticulturi si in cadrul companiei Codru ST
SRL..



AHHOTAIMSA

Panuya Burtannii « MHTerpupoBaHHble MAPKETHHIOBbIE NMOAX0AbI B 00Pa30BAHUHU U
Pa3BUTH PHIHKA IJI0A0BOM npoaykuuu Pecnyoamkn MoagoBa». JlokTopckasi iucceprauusi

B 3KOHOMHKe. CnenuajbHocTh 521.04 — Mapkerunr u Jlorucruka. Knmunes, 2014.

CocTraB auccepraumMu: BBEICHHE, TpU TIJIaBbl, OOIIME BBIBOJABI M PEKOMEHJAINH,
oubmmorpadus u3 111 HaumeHoOBaHMH, 7 PHIOKEHUIA, 95 CTpaHHIl OCHOBHOT'O TEKCTa, BKIIIOYAs
12 tabmun, 35 ¢duryp u 6 dpopmyn. OCHOBHBIE MPUHIUIBI PaOOTHl OBUTH OMYOJMKOBAaHHEI B 7
HAYYHBIX CTaThsIX 00beMOM 3,6 TIeUaTHBIX JIUCTOB.

KioueBble c10Ba: WHTEIPUPOBAHHBIE MApKETHHTOBBIC TOAXOJIBI, CHHEPTeTUYCCKHIA
s dexT, arpomnuiieBol MapKEeTHHT, KIacTep MPOU3BOAUTENCH NPOAYKIMHU IUIOJAOBOJCTBA,
BEPTUKAIbHBIA MAapKETUHI, TOPU3OHTAJIbHBI MapKeTHHI, MATh cylmHocTed. QoJaacTh
HCCJIeJOBAHMI: dSKOHOMMKA, MapkeTuHr. Ileap wu 3agaum mcciaenoBanusi. lLlensio
JUCCEPTAIMOHHON pabOoTHI SBJIAETCS OCHOBATh HAYYHO KOHIIETITYaJIbHBIM MapKETHHT PYKTOB U
pa3BUTHE UHTETPUPOBAHHBIX MAPKETHHIOBBIX MOJXO0/I0B C YUETOM PBIHKA IIOJOBBIX (DPYKTOBBIX
npoayktoB B Mongose. [IpennoxenHas mens TpeOyeT pelieHUS CIEIYIOIIUX 3a/4a4:
KOHIENTYalIbHOE OIpe/IeiIeHHe WHTETPUPOBAHBIX MAapPKETUHTOBBIX MOIXOAOB, CIOCOOHBIX
co3math  cuHepretmueckuid  d¢ddekr;  aprymeHTanmus ~ HEOOXOAMMOCTH  NPHUMEHEHUS
UHTETPUPOBAHHBIX MAapKETHUHIOBBIX MOAXOJOB KaK 3aJ0I pocTa M KOHKYPEHTHOCHOCOOHOCTH
MECTHOW IIJIOZIOBOM MPOAYKIIMM HAa BHYTPEHHEM M BHEUIHEM pBIHKAaX; pa3padoTkKa HOBBIX
METOA0JIOTUYECKHUX IOJIXO0B M0 BHEAPEHUIO MHTEIPUPOBAHHOTO MAapKETHHIOBOIO MOJAXOJa B
o0pa3oBaHUe U Pa3BUTHE PHIHKOB II010BOM mpoaykiuu Pecnyonuku Mosnnosa, u T.1.

Hayuynasi HoBM3Ha pa0oOThbl COCTOMT B TEOPETUYECKOM OOOCHOBAHWU M Pa3BUTHH
KOHIIETIIIUM MUHTETPUPOBAHHOTO MApKETUHIOBOTO MOJX0Aa MPUMEHHUTEIHHO K PHIHKY IUI0I0BOM
npoaykuuu PecriyOnuku MonaoBbl.

AKTyajlbHasi Hay4Has npoOjeMa 00JbIIOr0 3HAYEeHHUsl, pelleHHass B Xoje
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(GOopMHpOBaHUS W PAa3BUTHS ATOTO PBIHKA, YTOOBI COOTBETCTBOBATH HOBBIM MECTHBIM U
I7100aTbHBIM PEATHSIM.

BHeapeHue HayYHBIX pe3yJbTaTOB. Pe3ynbTaThl Hccine0BaHUs OBUTH MPEICTABICHBI U
00CYX/IeHBI Ha HAYYHBIX KOH(PEPEHIMSIX U CHMITIO3UyMaX, a TaKKe OIyOJMKOBAHBI B HAYYHBIX
XKypHajax B 3Toi oOmactu. HexoTopble M3 peKOMeHJalMi B AuUCCepTalMU, ObLUTH MPHHATHI K
peanuzanuu B AestenbHocTH  Hayuno-IIpaktuunoro HWucruryra IliogoBoacrsa u
xkommanueit Codru ST SRL.



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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INTRODUCERE

Actualitatea temei de cercetare. Schimbarile globale in derulare determina agentii
economici sa-si revizuiasca paradigma referitoare la consumatori, produs, pret, plasament si
asupra activitdti economice in intregime. Stiinta si practica de marketing a cunoscut progrese
semnificative astfel, pentru a supravietui in actualele conditii intreprinderile, au nevoie de
competente noi in domeniul marketingului. O abordare clasicd prin prisma segmentarii si
pozitiondrii nu mai este suficientd pentru realizarea unui marketing performant. Astazi, este
nevoie de o perspectiva integratoare asupra activitatilor de marketing, perspectiva 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 al cresterii aportului caloric mediu zilnic,
sustinut de necesitatea respectarii unei ratii alimentare ,,functionale”, marketingul produselor
agricole prezintd o importanta tot mai mare in secolul XXI. In conceptic moderna, marketingul
produselor agroalimentare este responsabil nu doar de satisfacerea necesitatilor de consum, ci are
drept scop realizarea acestei functii astfel, incat sa fie luate in calcul nevoile nutritionale ale
individului si impactul consumului pe termen mediu lung.

Pentru Republica Moldova, marketingul agroalimentar are o importanta deosebita si aceasta
gratie locului pe care il ocupd agricultura, in calitate de ramurd de baza a economiei nationale.
Aproximativ 60% din populatia Republicii Moldova locuieste in mediul rural, iar principala
indeletnicire a acesteia este agricultura. In anul 2013, 28.8% din totalul fortei de munca ocupate
era angajata in agriculturd. Agricultura si ramurile conexe au un aport la PIB de aproximativ
25%. Coraportul dintre productia vegetald si cea animaliera, in agricultura autohtona, este de
aproximativ 60% la 40%. In cadrul productiei vegetale, cele mai mari venituri sunt generate de
pomicultura. Din aceste considerente, devine importantd o abordare conceptuald noua, integrata
de marketing cu referire la piata produselor pomicole din Republica Moldova.
dezvoltarea pietei produselor pomicole din Republica Moldova, este posibild asigurarea cresterii
la nivelul ramurii, dar si al economiei Tn intregime.

Gradul de studiere a temei. Abordarea integrata de marketing este un concept nou, putin
reflectat in literatura de specialitate si-n articole stiintifice, iar abordarile integrate de marketing
cu referire la piata produselor pomicole constituie o definire conceptuald noud inclusiv pentru
marketingul produselor agroalimentare. Cu toate acestea distingem autori autohtoni, care au
dedicat lucrari stiintifice de o importantd determinanti pentru aceasta problematici. In aceasta
ordine de idei tinem sd-i mentionam pe urmatorii: Belostecinic Grigore, Stratan Alexandru,
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Gangan Svetlana, Petrovici Sergiu, Savciuc Oxana, Melnic Igor, Doga Valeriu, Sirbu Ion, s.a. Cu
toate acestea, pana in prezent, in Republica Moldova, nu au fost elaborate teze de doctor pe
problematica prezentatd in lucrare, aceste argumente au fost determinante in fundamentarea
oportunitatii studiului dat.

Scopul si obiectivele cercetirii. Scopul tezei constd in fundamentarea stiintifica a abordarii
integrate de marketing si exemplificarea acestei abordari in baza pietei produselor pomicole din
Republica Moldova. Scopul propus impune solutionarea urmatoarelor obiective:

e definirea conceptuald a abordarii integrate de marketing, capabile sa genereze un
efect de sinergie;
e argumentarea necesitatii aplicarii abordarii integrate de marketing ca sursa de
externa;
e concretizarea esentei aplicarii abordarilor integrate de marketing in formarea si
dezvoltarea pietei produselor pomicole din Republica Moldova;
e claborarea demersurilor metodologice noi privind implementarea abordarilor
integrate de marketing in formarea si dezvoltarea pietei produselor pomicole din
Republica Moldova;
e definirea particularitatilor mixului de marketing aplicabile produsului pomicol,
e determinarea locului si rolului marketingului produselor agroalimentare in
contextul noilor realitati economice;
e revelarea unei abordari integrate de marketing cu referire la distributia produselor
pomicole;
e identificarea si precizarea particularitdtilor verigilor canalului de distributie a
lantului valoric al produselor pomicole;
e studierea aspectelor conceptuale noi ale stiintei si practicii de marketing si
impactul acestora raportat la mixul de marketing al produselor pomicole;
Suportul metodologic si teoretico-stiintific. La baza studiului, sta principiul metodologic al
abordarii complexe si sistemice a conceptelor economice contemporane. Resursele teoretice ale
tezei le constituie lucrarile fundamentale din domeniul marketingului, merceologiei,
profesorilor cu renume si specialistilor iIn domeniu de talie internationald, cum sunt: Ph. Kotler,

Kavin Keller, Charles W. Lamb, J.Hair, C. McDaniel, Barry Schwartz, Tseng M.M., Robert
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Palmatier, Justin Levi, Fernando Trias de Bes, Kim W. Chan, Seth Godin, Hermawan Kartajaya,
lucrarile autorilor romani Valerica Oltean, Laura Timiras, C. Florescu, M. Diaconescu, Victor
Manole, Mirela Stoian, precum si lucrarile autorilor autohtoni Gr. Belostecinic, S. Petrovici, V.
Doga, O. Savciuc, I. Melnic, L. Mitnitcaia, J. Ciumac etc. in procesul realizarii cercetarii, au fost
utilizate metode si tehnici de culegere si prelucrare a datelor secundare obtinute din diferite
surse, ca: acte legislative, date ale Ministerului Economiei al Republicii Moldova, 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 stiintificd a lucrarii consta in fundamentarea teoretica si dezvoltarea conceptului
de abordari integrate de marketing si se concretizeaza in:
e argumentarea necesitdtii aplicarii unei perspective integrate de marketing si
exemplificarea acesteia in baza pietei produselor pomicole din Republica Moldova.
e definirea unor demersuri metodologice si modele de cercetari 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 integrdrii verigilor unui lant valoric de perpetuare a produselor
pomicole ntr-un sistem de distributie integrat pe verticala;
e determinarea rolului economic si social al abordarilor integrate de marketing pentru
formarea si dezvoltarea pietei produselor pomicole din Republica Moldova.
Problema stiintifica actuala de importanta majora, solutionata in cadrul lucrarii, consta
n teoretizarea si explicarea modului de aplicare a abordarilor integrate de marketing. Rezultatul
acestor eforturi este sintetizat prin:
e Fundamentarea teoreticd a conceptului de abordare integrata de marketing, in calitate de
notiune ce defineste mutatiile care au loc la nivelul stiintei si practicii de marketing.
e Elaborarea unei metode complexe de analiza a pietei, prin aplicarea modelului celor 5
entitati, creat prin adaptarea modelului celor 5 forte competitive al lui M. Porter.
e Justificarea necesitatii aplicarii unei perspective integratoare asupra activitatilor de

marketing aplicabile pietei produselor pomicole din Republica Moldova.
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e Argumentarea importantei abordarii integrate de marketing prin prisma efectului de
sinergie pe care 1l poate genera la nivel micro si macroeconomic.

Valoarea aplicativa a cercetarilor: A fost determinatd necesitatea completarii modelului

clasic de marketing prin adoptarea unei abordari integrate asupra activitatilor antreprenoriale.

e 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.

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

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

e Au fost propuse recomandari cu referire la aplicarea abordarilor integrate la nivelul
mixului de marketing.

e Sunt propuse strategii integrate de marketing pentru produsele pomicole ce ofera
beneficii cheie diferite.

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

e Studiul pietei a fost completat prin instrumente si tehnici de analiza, care permit o
abordare integratd cu referire la piata produselor pomicole la nivel global regional si
local.

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

Aprobarea rezultatelor cercetarii. Rezultatele cercetarii au fost prezentate si discutate n
cadrul simpozioanelor conferintelor stiintifice, precum si publicate in reviste stiintifice de profil.

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

Capitolul I — ,Evolutii si tendinte in dezvoltarea conceptului de marketing al
produselor agroalimentare”, contine analiza noilor evolutii si tendinte in dezvoltarea stiintei si
practicii de marketing, urmarind, In acelasi timp, identificarea locului si rolului
agromarketingului in contextul noilor realititi economice. In acest context, au fost identificate

urmatoarele tendinte:
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s-a constatat deplasarea accentelor pe orizontald. Astfel, micro-segmentarea si
pozitionarea 1si pierd din importantd in favoarea identificarii unui focar de interese care
poate fi adresat, prin deplasarea pe orizontala, la nivelul elementelor mixului de
marketing;

practica de marketing nu mai este axatd pe lupta cu concurentii si lupta pentru
consumatorii concurentilor, in schimb ea este concentratd pe crearea pietelor noi prin
elaborarea produselor conceptuale noi;

a fost completat conceptul de consumator individual, care numai este o simpla entitate cu
nevoi si bani, ci devine un sistem complex, care are sentimente, credinte, atitudini, emotii
si suflet. Unui astfel de consumator nu-i trebuie doar produse;

s-au constatat mutatiile majore ale cererii alimentare a populatieci de pe glob care a
redefinit misiunea marketingului produselor agroalimentare. Dinamica populatiei pe glob
si cresterea consumului de calorii per capita ne determina sa constientizim importanta

deosebita pe care o prezinta agromarketingul.

De asemenea, au fost identificate particularitatile elementelor mixului de marketing

aplicabile produselor pomicole. In aceasti ordine de idei, s-a reusit:

definirea conceptuald a notiunii de produs pomicol din perspectiva abordarilor integrate
de marketing;

clarificarea rolului produsului pomicol in calitate de produs functional;

identificarea atributelor produsului pomicol si modului in care acestea ii pot potenta sau
diminua valoarea;

analiza specificului distributiei produselor pomicole, determinandu-se principalele functii
ale acesteia, cu impact major asupra modului de perpetuare a valorii catre consumatorul
final;

constatarea abordarilor conceptuale noi ale mixului de comunicare, care au fost analizate

in raport cu principalele particularitati ale promovarii produselor pomicole.

Aborddrile integrate de marketing permit efectuarea legaturii dintre produs si elementele

mixului de marketing, fapt ce asigura o viziune integratoare asupra produsului, componentelor

acestuia si piata-tinta, iar realizarea acestei conexiuni permite efectuarea saltului lateral prin

crearea pietelor noi.

Tn Capitolul Il — ,,Abord:iri integrate de marketing in formarea si dezvoltarea pietei

produselor pomicole din Republica Moldova” - au fost definite conceptul si continutul

notiunii de piatd a produselor pomicole, precum si modul in care structurile acesteia impun o
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abordare integratd in studiul pietei produselor pomicole. In acest context, au fost analizate
continutul si sfera pietei produselor pomicole din Republica Moldova. in consecinti, s-a
constatat:

e schimbarea modelului de afaceri al producatorilor autohtoni, plantatiile pomicole
superintensive, schimbandu-le pe cele extensive;

e pastrarea decalajului mare dintre oferta produselor pomicole din categoria speciilor
samburoase si celor simantoase, care sunt de o valoare raportata pe kg, mai mica;

e scdderea importantei consumului industrial de produse pomicole in favoarea consumului
individual, care remunereaza mai mult eforturile producatorilor pomicoli, fenomen ce ne
face sa anticipam mutatii calitative vis-a-vis de comertul cu produse pomicole destinate
consumatorilor individuali;

e cresterea potentialului de atractie investitionala a ramurii pomicole autohtone;

e decalajul cantitativ si valoric dintre cererea domestica de produse pomicole de origine
autohtona si exporturi.

Pe langd piata autohtond de produse pomicole, au fost analizate tendintele si perspectivele
pietelor pomicole regionale si globale. Astfel, au fost identificate regiunile cu cel mai mare
potential pomicol, dar si cele cu potential de absorbtie a ofertei pomicole globale. A fost
efectuata analiza comparativa a pietelor regionale in scopul identificarii pietei cu cele mai mari
perspective pentru ofertantii pomicoli autohtoni. Au fost identificate diferente semnificative, sub
aspect cantitativ si valoric, ale potentialelor celor doud piete regionale: piata UE 28 si piata
statelor membre CSI. A fost inaintatd metodologia de analizd a preferintelor consumatorilor
autohtoni de produse pomicole, din perspectiva adaptarii ofertei la cerintele pietei. In acest
context, a fost propus modelul celor cinci entitati in calitate de instrument exhaustiv de analiza a
pietei produselor pomicole.

Tn capitolul 111 — ,Abordiri integrate de marketing in formarea si dezvoltarea pietei

produselor pomicole din Republica Moldova” — au fost examinate preferintele consumatorilor

g w e

......

pomicole pe piata internd si cea internationald. Acest mecanism reprezintd efectul de sinergie
creat.
Consideram ca efectul de sinergie poate fi conditionat nu doar la nivel de departament de

marketing sau producator pomicol, ci acesta se poate perpetua pe spirald in sus, conditionand un
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impact consolidat chiar la nivelul economiei nationale. Astfel, aplicarea acestui model,
conceptual nou, va ajuta producdtorii pomicoli autohtoni sd-si eficientizeze activitatile
rezolvand, in paralel, si problema de imagine, cu care se confruntd, pe plan national regional si
international. Aplicarea abordarilor integrate de marketing va permite producatorilor pomicoli sa
fructifice beneficiile efectului de sinergie, iar consumatorii sd aiba acces la produse pomicole
autohtone de o calitate ireprosabild, la un pret accesibil. Ambele conditii sunt absolut necesare in

contextul aspiratiilor integrationiste ale Republicii Moldova.
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1. EVOLUTII SI TENDINTE iN DEZVOLTAREA CONCEPTULUI DE MARKETING
AGROALIMENTAR.

1.1. Noi evolutii si tendinte in dezvoltarea stiintei si practicii de marketing.

Motto: Un marketing de succes nu este o intamplare, ci mai curand rezultatul unei planificari
minutioase potentate de tactici si instrumente inedite. Marketingul modern std la interferenta

stiintei cu arta, iar conditia unor solutii creative este indispensabila provocarilor secolului XXI.

Dupa Charles Lamb, marketingul are doud fatete una este cea de filozofie sau orientare
manageriala, iar cea de-a doua este data de activitatile si procesele care duc la realizarea
filozofiei de afaceri[l, p.34]. Atat filozofia, cat si practicile manageriale de marketing au
cunoscut o evolutie continud; marketingul fiind, probabil, conceptul economic cel mai dinamic.

Profesorul universitar Valerica Oltean mentioneaza interdependenta dintre evolutia teoriei si
practicii de marketing si evolutia pietelor si a economiei pe ansamblu [2, p. 26] Fiecare noua
etapd 1n evolutia teoriei si practicilor de marketing poate fi explicata prin raspunsul la situatiile
de pe piata. Turbulentele economice, prin care trece omenirea la etapa actuald, impune pentru
stiinta si practica de marketing necesitatea cunoasterii mediului de piatd. Traim n ,.era
cunoasterii”, care pune la dispozitia stiintei marketingului, informatiile necesare, pentru ca
aceasta sad-si formuleze raspunsul la noile provocari.

Era cunoasterii faciliteaza tranzitia de la orientarea spre produs la orientarea spre
consumator. Astfel, studiul pietei si cunoasterea preferintelor de moment ale consumatorilor
permit o adaptare rapida a ofertei producatorilor la cerintele imediate ale cererii. ,,Economia
bazatd pe cunoastere” redefineste mediul de marketing. Acesta devine unul extrem de dificil si
provocator, cu dinamici nemaiintalnite. Astfel, putem enumera micsorarea numarului
concurentilor in tandem cu cresterea semnificativd a numarului marcilor comercializate, ciclurile
de viata ale produselor au scazut dramatic, numarul variantelor de produs a crescut intr-un mod
spectaculos, pietele devin hiperfragmentate, iar capacitatea marketerilor de a gasi loc liber in
mintea consumatorului s-a diminuat, solutiile oferite consumatorilor sunt adesea la intersectia
mai multor industrii [3, p.1-14]. In prezent, consumatorul beneficiazi de mult mai multe
alternative, iar, de cele mai multe ori, aceste alternative depasesc limitele hotarelor nationale. n
aceste circumstante, accentul de pe marca este deplasat pe pret si calitatea produsului, iar analiza
comparativa a produselor este favorizata de gradul inalt de informare a clientului. Accesul la

internet si fenomenul retelelelor de socializare a mijlocit comunicarea intre companii, produse si
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consumatori, in aceste circumstante toleranta consumatorilor fata de eforturile de marketing a
scazut dramatic [4, p.35-36]

Segmentarea excesiva a generat extrem de multe alternative pentru consumator. Aceleasi
nevoi pot fi astdzi satisfacute printr-un numar foarte mare de produse. Aceastd varietate de
alternative determina sporirea complexitatii deciziei de consum, diminuédnd gradul de satisfactie
al consumatorului. Barry Schwartz noteaza in cartea sa,,,The paradox of choice”, ca varictatea
foarte mare a alternativelor il face pe consumator sa fie nemultumit, indiferent de produsul pe
care-l achizitioneaza, si toate acestea gratie gandului ca exista posibilitatea ca altd variantd de
produs, pe care consumatorul nu a avut timp sau rabdare s-0 evalueze, ar fi putut sa-l satisfaca
mai bine. Astfel, intr-o lume, care abunda in diferite alternative de produse, existd mereu
sentimentul de insatisfactie care insoteste alegerea facuta, si cu cat este mai mare alegerea, cu
atat mai mare devine si angoasa, de aici si nemultumirea consumatorului [5, p. 9].

Modelul clasic de marketing bazat pe algoritmul: segmentare, pozitionare, planificare de
marketing, devine insuficient pentru a satisface consumatorii. Acest model de marketing vertical
isi epuizeaza potentialul, dovedindu-si limitele in pietele saturate, ori o noud ofertd pe astfel de
piete nu face decat sa creascd angoasa pe care o resimte consumatorul. Limitele modelului clasic
au determinat evolutia abordarilor integrate de marketing. Cu sens restrans, insusi mixul de
marketing poate fi considerat o forma incipienta de abordare integrata de marketing dat fiind
faptul ca reprezinta un amalgam de politici de Produs, Pret, Promovare si Plasament. Cu toate
acestea, modelul mixului de marketing reprezinta limitdri si aceasta din cauza ca integreaza
politicile de marketing, dar nu si participantii si elementele acestor politici. Mixul de marketing
reprezintd suma efectelor individuale ale Politicii de Produs, Pret, Promovare si Plasament.
Nevoile consumatorului sunt vizualizate si solutionate, oarecum, separat de nevoile
participantilor si elementelor lantului valoric.

O prima expresie veridicd a abordarii integrate de marketing este data de incercarea
marketerilor de a combina elementele mixului de 0 asa maniera, incat sa diferentieze produsul de
oferta existenta pe piata, astfel, generand beneficii pentru participantii la lantul valoric. Astel,
monopolul prin diferentiere avantajeaza si alte elemente si verigi ale lantului valoric.

In conditiile unei oferte atomice, diferentierea devine abordarea care permite detasarea de
tot ce se ofera pe piatd. Atunci cand Se insista pe caracterul inedit al produsului, consumatorul
este pus In fata a doud optiuni, fie un produs diferentiat de tot ce este pe piatd, fie celelalte
alternative asemanitoare. In consecinti, in marketing, apare fenomenul de customizare in masi
,»mass customization” [6, p. 685-687], ceea ce semnifica o diferentiere a produsului pentru

fiecare consumator pana la cel mai avansat nivel al retelei de aprovizionare livrare [7, p. 419].
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Mai simplu, notiunea e descifratd in felul urmator: personalizarea produselor si serviciilor pentru
consumatorii individuali la un pret de productie in masa.

Titlul de parinte al acestui concept ii este atribuit lui Stan Davis in ,,Viitorul Perfect”,
iar Joseph Pine, in cartea sa: ,,Mass Customization - The New Frontier in Business Competition”,
a dezvoltat si mai mult acest concept. Customizarea in masa, sau personalizarea in masa poate
avea 4 forme distincte [8].

1. Customizarea sau personalizarea colaborativa -. Are loc atunci cand produsul apare ca
rezultat al colaborarii dintre producator si consumator, adica o co-creare. Acest model de
personalizare a produsului este extrem de eficienta si are ca rezultat efectul fidelizarii
clientului. Este nevoie de un agent de vanzari foarte bine instruit, pentru ca sa inteleaga,
pana in cel mai mic detaliu, ce fel de produs vrea consumatorul.

2. Customizarea adaptiva - Are loc atunci cand firmele produc aceleasi produse standard
pentru toti consumatorii, iar acestia le modificd asa cum doresc. Acest model de
personalizare se preteaza pentru un spectru mai redus de produse, care trebuie sa fie
susceptibile adaptarii.

3. Customizarea transparenti — In cazul unei astfel de personaliziri, intreprinderile
furnizeaza consumatorilor produse adaptate nevoilor acestora fara a mentiona explicit
acest lucru. In acest caz consumatorul nu este neaparat, informat de unicitatea produsului.

4. Customizarea cosmetici — Cand firmele genereaza produse standard pentru toti
consumatorii, dar le promoveaza fiecarui client diferit. Acest model ar putea sia dea
randament pe termen scurt, dar pe termen lung este o probabilitate mare ca mai multi
consumatori sa o perceapa ca pe o inselare.

Customizarea colaborativa, adaptiva si cea transparenta vin sa integreze si consumatorul, prin
participarea sa directa la elaborarea produsului. Din acest motiv, putem considera customizarea
ca fiind una din formele incipiente ale abordarii integrate de marketing.

In 1989, Francis Fukuyama afirma ci se apropie sfarsitul istoriei. Dupa el, sfarsitul istoriei
constd in demontarea, la nivel global, a regimurilor totalitare si inlocuirea acestora cu
democratiile liberale. In aceeasi ordine de idei, consideram ca ultima tentativd de reanimare a
modelului de marketing vertical o reprezintd microsegmentarea in varianta de customerizare.

Cu toate beneficiile pe care le comporta, customerizarea este un proces anevoios si relativ
costisitor, iar aceste limitari ridica semne de intrebare referitoare la universalitatea aplicabilitatii
modelului, dar si fezabilitatii acestuia. Progresul tehnologic si cel stiintific vin sd pund la
dispozitie instrumente care usureazd adaptarea produsului la specificul clientului, ceea ce

continud sa sustind fenomenul de personalizare a produsului. Totusi, In contextul marketingului
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clasic, customerizarea este varianta finala a procesului de segmentare si, deci, limita superioara a
marketingului vertical [9, p.111-118].

Necesitatea aprofundarii abordarii integrate de marketing a determinat modernizarea
paradigmei referitoare la client. Astfel, conceptul de consumator si orientare spre consumator
este inlocuit de conceptul de persoana si orientare spre persoana si triirile acesteia. Necesitatea
schimbarii paradigmei cu referire la client este motivata de necesitatea unei abordari conceptuale
noi a exponentilor cererii. Astfel, consumatorul este o entitate cu nevoi si bani, In timp ce
persoana este un sistem foarte complex, compus dintr-un amalgam intreg de emotii, trairi,
experiente, atitudini etc. Noul model de marketing, tip 3.0, tinteste sufletul omului ca notiune ce
sintetizeaza toti factorii ce modeleazd persoana. Misiunea noii paradigme se concentreaza pe
ideea de a face lumea mai buni. In cadrul acestui model, responsabilitatea sociala si castigul
intregii comunitti prevaleaza asupra interesului de moment si de maximizare a profitului. Dupa
cum afirma si autorii acestui concept, suntem martorii evolutiei ,,erei valorilor” [10, p. 23].
Marketingul de tip 3.0 nu se limiteaza doar la crearea valorilor pentru clienti, ci pentru clienti si
comunitate Tn intregime. In acest context, responsabilitatea sociald este un concept tot mai
prezent si mai actual care suplineste abordarile integrate de marketing.

Pentru ca intreprinderea sa poata aplica abordarea integratd de marketing de tip 3.0, ea
trebuie sa stabileasca ,,relatii” cu acesta. Astfel, noile tehnici de marketing, orientate spre
persoana, presupun crearea, dezvoltarea si mentinerea unor relatii eficiente, de duratd si mutual
avantajoase intre consumatori si vanzatori [11, p. 9]. Relatiile conditioneazd implicarea
consumatorului, creste increderea dintre participantii la relatie, diminuand, totodata, nivelul
conflictului, ceea ce duce, in ultima instanta la o mai buna cunoastere reciproca si un atasament
relational dintre persoana si Intreprindere.

O mai buna cunoastere semnifica solutii adecvate propuse consumatorilor, iar atasamentul
poate presupune intentia de a investi, ireversibil, in acea relatie. Practica de marketing relational
utilizeaza, Tn acest scop, si instrumentele de social media care permit mentinerea si dezvoltarea
relatiilor cu consumatorii. Fenomenul retelelor sociale permite oamenilor s ramand conectati la
grupurile de relatii, favorizand comunicarea att in timp real, cat si asincron [12, p. 14]. Tn unele
cazuri, prezenta si activitatea consumatorilor on line este mai mare si mai activa decéat in off line.
Prin intermediul acestor instrumente inovatoare, companiile pot crea propriile comunititi,
angajandu-se intr-o relatie de comunicare, de duratd cu toti consumatorii. Desi dimensiunea
marketingului, denumita sugestiv marketing relational, contribuie sau chiar determina stabilirea
unei relatii speciale intre intreprindere si clientii sai, ea, totusi, nu presupune modificarea

modelului de marketing vertical, care si-a dovedit limitele metodologice. Date fiind aceste limite,
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Philip Kotler si Fernando Trias de Bes propun completarea modelului clasic prin includerea, Tn
patrimoniul instrumental al marketingului, a creativitatii si inovatiei. Astfel, o abordare integrata
de marketing veritabila incepe odata cu deplasarea accentelor de pe verticala (segmentare, tintire,
pozitionare), pe orizontala.

Modelul marketingului lateral, propus de Kotler si F.T.de Bes, presupune parcurgerea
urmatorului itinerar: alegerea unui produs sau serviciu, alegerea unui focar de interes pentru procesul
de marketing, generarea unei discontinuititi de marketing si realizarea conexiunii [13, p. 101].

Realizarea unei discontinuitati este posibila gratie aplicarii aborddrilor integrate de
marketing care vin sa reuneascd, pe langa celelalte elemente - creativitatea si inovarea.

Marketingul lateral aplicat la nivelul produsului are ca punct de pornire un produs
existent pe piata aflat in oferta intreprinderii. Privit in succesiune, procesul cuprinde disecarea
produsului, alegerea punctelor de acces si efectuarea salturilor laterale. Ca tehnici, pot fi avute in
vedere substituirea, combinarea, inversarea, eliminarea, exagerarea si reordonarea. Si aceasta
varianta are ca punct final realizarea unei noi conexiuni - cuplarea noului produs la o piata
posibila [13, p. 165-181]

Marketingul lateral, aplicat la nivelul celorlalte elemente ale mixului de marketing,
prezuma inovarea, in cadrul componentelor de distributie, pret, promovare. O astfel de
alternativa are multe puncte comune cu marketingul vertical, deosebirea esentiala regasindu-se in
efectuarea saltului lateral, urmata de o noua conexiune cu celelalte elemente ale mixului. Cel mai
frecvent este utilizata tehnica ,,preluarii mixului de la alte produse” [13, p. 191].

Marketingul lateral nu imbogateste doar conceptul de marketing, ci si pe cel al
management-marketingului, deoarece aspectele referitoare la implementarea sa se plaseaza in
aria acestuia din urma. Este important de retinut faptul ca sistemul corespunzator este constituit
din subsistemele piata de idei a companiei si piata de talente a companiei. Denumirile acestor
subsisteme sunt deosebit de semnificative pentru intelegerea mecanismului inovativ din cadrul
unei companii. Prezenta subsistemelor mentionate permit companiilor sa parcurga cele 3 etape
ale marketingului lateral: alegerea focusului, deplasarea focusului sau deplasarea pe laterala,
stabilirea legaturii dintre produs si piata.

Aproape simultan cu Trias de Bes si Philip Kotler si W. Chan Kim si Renee Mauborgne
ataca subiectul unei noi abordari integrate de marketing in calitate de reteta imuabilda a
succesului. Astfel, cei doi autori lanseaza conceptele metaforice de ,,Oceane Albastre” si
,»Oceane Rosii” [14]. Oceanele rosii sunt reprezentate de numeroasele companii, care au o
abordare clasica de marketing, companiile care se lupta intre ele pentru acelasi segment de

consumatori, conditionand varsari masive de ,,sange”, fara sa aduca modificari semnificative
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valorii perpetuate catre consumatorii finali. Oceanele albastre sunt acele oaze generate de
companiile care nu se consuma in lupta cu concurentii, ci identificd nise de piatd pe care le
valorifica din plin. Aceste nise sunt abordate prin intermediul produselor inedite, absolut diferite
de oferta existentd, compania devenind o adevaratd oaza de liniste in oceanul insdngerat al
concurentei acerbe. Aceasta abordare este considerata de autori ca fiind singura strategie de
succes, prin intermediul careia se deschid noi dimensiuni ale pietei, nevalorificate anterior.

Necesitatea diferentierii pentru exploatarea unor segmente de piatd nevalorificate, este
incurajata si de Seth Godin si conceptul siu de ,,vaci mov” [15] In viziunea sa, deplasarea
laterala este posibila doar prin eradicarea rutinei, prin concepte de afaceri, care se deosebesc
radical de tot ce este oferit pe piatd. Abordarea de marketing trebuie sa socheze, la fel de mult, ca
si 0 vaca mov.

Din cele mentionate mai sus, putem constata cd marketingul, ca stiintd si activitate
antreprenoriald, este Intr-o schimbare categorica. Activitatea de marketing nu se limiteaza la
produs, pret, promovare si plasament, ci incepe sa integreze persoane, sentimente, creativitate,
inovare, comunitati, preocupari pentru mediul ambiant etc. Toate aceste mutatii reprezinta
raspunsul la provocarile cu care vine secolul pe care-1 traim . Astfel, o mai buna intelegere a
fenomenelor cu impact asupra stiintei si practicii de marketing ne vor ajuta sa intelegem mai bine
evolutia viitoare a acestui concept.

Revista britanica Harvard Business Review noteaza cele mai importante schimbari globale,
care vor influenta lumea, asa cum am cunoscut-o pand acum. in top 3, schimbiri globale se
situeaza [16]:

1. Scaderea increderii oamenilor in companii. In aceasta ordine de idei, autorii studiului,
Erick Beinhocker si Ian Davis, mentioneaza ca dupa criza anului 2008, Tncrederea in
companii si in marci a scazut, fapt ce denota ca, consumatorul devine mai reticent in
consum, iar efortul de marketing trebuie orientat in directia fortificarii Increderii
acestuia. In aceastd ordine de idei, componenta de marketing societal devine tot mai
importanta fiind utilizata de companii drept marturie a intentiilor sincere, pe care le are
aceasta in raport cu consumatorii si comunitatea in care activeazd. Scaderea generalizata
a increderii consumatorilor va determina companiile sd aplice o abordare in spiritul
marketingului de tip 3.0, in raport cu consumatorii sai.

2. O alta tendinta la nivel global este datd de cresterea rolului statelor natiuni, atdt in
calitate de reglementatori, cat si in calitate de consumatori. Aceasta noua evolutie vine
sa redefineascd modul 1n care companiile vor fi nevoite sa interactioneze cu acest actor,

Cu putere de negociere si cumpdrare tot mai mare. Reusita marketingului secolului XXI
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depinde si de modul in care activitatea de marketing a companiei se va sincroniza cu
politicile si angajamentele statului. In acelasi timp, politica de produs va trebui redefinita
astfel, incat sa satisfaca si nevoile agentilor economici cu capital de stat.

3. Imbitranirea populatiei pe glob va exercita un impact direct asupra teoriei si practicii de
marketing. Acest fenomen impune o viziune noua, o abordare diferita a conceptelor de
piata si consumator. Este vorba despre un consumator experimentat, unul care evalueaza
foarte multe alternative si care este mai putin impulsiv in luarea deciziei. Aceste noi
mutatii ale profilului consumatorului vor incuraja schimbdéri conceptuale ale stiintei si
practicii de marketing.

Compania de cercetari ,,trend watching” a stabilit, in 2014, principalele tendinte care vor
afecta mediul de marketing, in anii ce urmeaza [17]. Astfel, desfasurand 2600 de studii locale n
peste 100 de state din lume, au fost determinate 7 modificari ale comportamentului
consumatorului, care vor impune mutatii la nivelul stiintei, dar mai ales a practicii de marketing.
Primii 3 factori, care vor influenta comportamentul consumatorilor in anii ce urmeaza sunt:

1. Statutul de consumator nevinovat. Consumatorii dispun de un set de valori care include
tot mai multe valori axate pe grija fatd de mediu, fapt mentionat in studiul specialistilor.
Astfel, pentru acesti consumatori este extrem de important sd se minimizeze contradictia
dintre consum si impactul nefast, pe care acesta-l are asupra mediului. Eliminarea acestei
senzatii de vina este constrangerea nr. 1 pentru marketingul secolului XXI. Aici, putem
deduce cd pentru a creste efectul comercial, practica de marketing trebuie sa insiste
asupra unui stil de afaceri prietenos cu mediul si inofensiv sub aspect ambiental.

2. Cristalizarea triburilor. Gratie progresului tehnologic, oamenii devin tot mai
interconectati si se organizeazd in conglomerate, pe grupe de interese. Astfel,
consumatorii devin mai usor de segmentat, iar criteriul de baza, aplicat pentru
segmentarea acestora, devine apartenenta la un anumit grup de interese. Studierea
informatiilor referitoare la comportamentul membrilor acestor grupuri va permite o mai
buna fundamentare a politicilor de marketing.

3. Ecologic made in China. In anii ce urmeazi, vom fi martorii unei schimbiri care se
petrece in China. Aceasta tard urmeaza sa isi transforme stilul de productie intr-unul
prietenos cu mediul inconjurdtor. Va fi ridicatd ultima barierd care limita potentialul
comercial al Chinei. Aceasta nu doar va produce intr-un stil mai prietenos cu mediul, ci
va deveni un exemplu de inovatie si progres tehnologic. Perceptia consumatorilor, n ceea

ce priveste produsele originare din China, urmeaza sa se schimbe.
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Concluzionand, putem afirma cd noile tendinte, in evolutia conceptului de marketing, reflecta
o alta scara la care se vizualizeaza si analizeaza fenomenele de piatd. Astazi, vanzarile nu sunt
privite drept un scop in sine, ci sunt abordate ca fiind rezultatul actiunilor de marketing cu
impact asupra consumatorului. Activitdtile de marketing societal, relational si de comunicare
creeaza active relationale care pot modifica comportamentul de consum al ,,persoanei”, ceea ce,
in ultima instanta, poate conditiona rezultat financiar. Printr-0 astfel de abordare, a fost eliminata
miopia care consta in vizualizarea activitatilor de marketing prin prisma rezultatului financiar
imediat. Noile concepte, lipsite de handicapul rezultatului financiar imediat, au permis depasirea
limitelor cutiei negre a consumatorului si deplasarea laterala a focusului de marketing. Astazi,
,»oazele albastre” incep sa devina un standard pentru companiile care sunt orientate pe termen
mediu-lung.

Stiinta si practica de marketing s-au debarasat de haina pocitd a unui concept ce are drept
scop determinarea consumului cu orice scop, neglijand calitatea produsului sau chiar si normele
morale si etice. Conform spuselor lui Octave Bibere, ,,marketingul a ramas parca singura stiinta
care se ocupa de om, celelalte stiinte ocupandu-se cu marketingul” [18, p. 39-47].

Astdzi, o viziune segmentard asupra realitdtii inconjurdtoare nu mai este suficientd,
activitatea de marketing nu este separata de restul activitatilor din cadrul intreprinderii. Politicile
de produs, pret, promovare si plasament sunt privite doar in tandem, in niciun caz separat. Astfel,
aplicarea abordarilor integrate de marketing va conditiona obtinerea unui efect general al
activitatilor de marketing, mult mai mare decat suma efectelor individuale. Anume, acest
element definitoriu va continua sa determine formele de manifestare ale acestui concept in
perioada urmdtoare. Tendintele in evolutia stiintei si practicii de marketing reiau, pe o alta scarad,
acelasi scenariu. Mediul economico-social, aflat intr-un continuu dinamism, obliga organizatiile
sa renunte la o abordare segmentara si le determind sd-si schimbe fizionomia si modul de actiune
prin punerea la punct a unor concepte, metode si tehnici noi, prin a caror reflectare teoretica este

reconceptualizat marketingul.

1.2. Locul si rolul marketingului produselor pomicole in contextul noilor realitati

economice

Produsele pomicole sunt parte integrantd a marketingului produselor agroalimentare,
care, la randul sau este rezultatul procesului de specializare a marketingului pe domenii
economice, proces ce a aparut si S-a intensificat datorita particularitatilor existente la nivelul
diferitelor zone de aplicatie concretd ale acestuia. Pornind de la acest aspect, precum si de la

definitiile date marketingului, putem defini marketingul agroalimentar si, deci, cel al
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produselor pomicole ca fiind un intreg sistem de activitati economice, ce vizeaza programarea
si realizarea productiei, stabilirea preturilor, elaborarea si implementarea deciziilor in domeniul
distributiei si promovarii, cu scopul de a satisface, in cele mai bune conditii, cerintele
consumatorilor actuali si potentiali, concomitent cu cresterea profitabilitatii intreprinderii [19, p. 3].

Inca din secolul III dupi Hristos, Tertulian pune problema suprapopulirii si indestularii
alimentare a umanitatii. Alaturi de el, Malthus si Ehlrich vin sd definitiveze conceptul de
,population bomb”. Timp de 60 de ani, marimea populatiei, la nivel global a cunoscut o
dinamica fara precedent crescand de la 2,5 mlrd, in 1950, la 7 miliarde, Tn 2012 [20], iar conform
previziunilor Natiunilor Unite pentru 2100, populatia Terrei va atinge cifra de 10.8 miliarde [21].
Datoritd acestei dinamici crescande a populatiei, putem intui cresterea cererii de consum. In
contextul unor conditii climaterice tot mai dificile, satisfacerea nevoilor nutritionale ale
populatiei va fi o problema deloc usor de solutionat.

Marketingul produselor pomicole, parte integrantd a marketingului produselor
agroalimentare, prezintd o importantd deosebita si in contextul dorintelor manifestate de statele
natiuni de a garanta o siguranta si securitate alimentara pentru cetétenii sai.

In acest context, rolul marketerilor se complicd prin faptul ci acestia trebuie si tind cont nu
doar de preferintele consumatorilor, ci si de strategiile alimentare ale statelor natiuni.

ONU, prin subdiviziunea sa OMS, impreuna cu statele-natiuni, desfasoara ample campanii
de informare a consumatorilor cu privire la necesitatile nutritionale zilnice si un comportament
nutritional adecvat, descurajand consumul de sare, zahdr si grdsimi, ca prima sursa de boli si,
deci, costuri pentru sistemul de sanatate [22]. Unele tari chiar impoziteaza discriminatoriu
producatorii, care utilizeaza in exces sarea, zaharul sau grasimile [23].

Pentru Republica Moldova, marketingul produselor pomicole are o importanta deosebita si
aceasta gratie locului pe care il ocupa pomicultura, in cadrul agriculturii autohtone. Este de
remarcat ca aproximativ 60% [24] din populatia Rpublicii Moldova locuieste in mediul rural, iar
principala Tndeletnicire a acestora este agricultura. In anul 2013, 28.8% din totalul fortei de
munca ocupate era angajata in agricultura [25]. Cu toate acestea, agricultura, economia vanatului
si piscicultura au un aport la Produsul Intern Brut, in proportie de 11-15% [26], iar industria
prelucratoare a contribuit, Tn anul 2013, la formarea PIB cu putin peste 11% [27]. Agricultura si
ramurile conexe au un aport la PIB de aproximativ 25%. Aceste realitati economice ne fac sa
concluzionam importanta deosebitd pe care o are aceasta ramurd pentru economia nationala. Este
de remarcat si faptul ca aportul agriculturii la PIB nu descrie o functie liniara, si cunoaste variatii

semnificative. De la an la an, volumul productiei agricole variaza (fig.1.1.).
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Fig.1.1. Indicii productiei agricole in anii 2007-2013, in % fata de anul precedent

Sursa: preluat din comunicatul de presa al Biroului National de Statistica privind productia

agricola globala,

Aceastd caracteristica a agriculturii autohtone denota vulnerabilitatea ramurii la factori care
nu pot fi controlati de producatori; practicile agricole autohtone nu corespund cerintelor veacului
in care traim.

Faptul ca agricultura autohtona angajeaza 29% din totalul fortei de muncd ocupate ne face sa
constientizim incd una din marile probleme cu care se confrunti aceastd ramura. In tarile inalt
industrializate, ponderea fortei de munca angajate in agriculturd este in jur de 0.33% din forta de
munca ocupata [28]. Astfel, nivelul redus de tehnologizare a agriculturii autohtone face ca
aceasta sd utilizeze multd muncd manuala in procesul de productie, munca manuald scumpeste
costurile producatorilor agricol autohtoni, diminuand din calitatea outputului, astfel, scade si
nivelul de competitivitate al ramurii pe Tntregime. Aplicarea conceptelor noi de marketing, in
practica agroindustriala, autohtona va determina:

o Imbunititirea potentialului de acces pe piati a producitorilor autohtoni;

e Cresterea productivitatii terenurilor si gestionarea durabila a acestora;

e Cresterea eficientei activitatilor de comert si comunicare;

e Cresterea loialitatii consumatorilor pentru produsele agricole de origine moldoveneasca;

e Consolidarea eforturilor de marketing, si nu numai, pentru obtinerea efectului de sinergie

la nivelul intregii ramuri si al economiei nationale, per ansamblu.

Suntem convinsi ca implementarea practicilor de marketing agroalimentar, in agricultura
autohtona, este conditia sine qua non pentru eradicarea constrangerilor care limiteaza
performanta acestei ramuri. Aceste realitati locale, incontestabile, potentate de tendintele globale
de crestere a necesarului de produse agroalimentare si de previziunile de crestere a preturilor

pentru aceste produse, ne-au motivat sa propunem o abordare integrata de marketing asupra
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formarii si evolutiei pietei produselor pomicole din Republica Moldova, parte integrantd a
agriculturii autohtone. Aplicadnd noile practici si perspective de marketing in acest sector,
agricultura moldoveneasca poate fi subiectul unor schimbari cardinale, transformandu-se din

povara, in carte de vizita, ,,brand” al economiei nationale.

1.3. Particularitatile mixului de marketing aplicabil produselor pomicole

Profesorul James Cullinton de la Harvard vorbeste, in 1948, despre directorii executivi din
companii, numindu-i ,,mixers of ingredients”. Astfel, Cullinton concluzioneaza ca managerii vin
sa faca retete ale succesului din ingrediente deja existente sau prin inventarea propriilor
ingrediente, care, combinate, duc la reteta succesului intreprinderii [29, p. 10]. Aceste model de
marketing, sub forma unui mix de ingrediente, este redefinit, in 1953, de catre Neil Borden, in
conceptul de mix de marketing si odatd cu adresarea profesorului Borden, in cadrul AMA,
incepe teoretizarea acestei nofiuni.

Modelul mixului de marketing a ajuns sa cumuleze ingrediente precum Produsul, Pretul,
Promovarea, Plasamentul, Personalul etc. (conform unor surse, modelul complet al mixului de
marketing poate fi definit doar prin cei 12P [30]). Dupa Profesorul Lauterborn, abordarea
moderna de marketing nu mai este caracterizatda de o viziune din interiorul organizatiei, Ci

porneste de la consumator.

4P 4C SIVA

Produs Consumator Solutie

Promovare Comunicare Informatie
Pret Cost Valoare
Plasament Comoditate Acces

Fig. 1.2. Evolutia modelelor moderne de marketing.
Sursa: Elaborat de autor

Astfel, cei 4P se transforma in cei 4C, adica: Produsul se transforma in valoare pentru
cumpdrator, Pretul in cost pentru consumator, Plasamentul devine confortul cumparatorului, iar
Promovarea se transforma in comunicarea cu, consumatorul [31, p. 13]. Acest model poarta
numele de ,,marketing holistic” [32, p. 21] si reprezintd preocuparea marketerilor secolului XXI.
Abordarea moderna a mixului perfect de ingrediente de marketing, nu are in centru interesul de a
creste volumul vanzarilor, ca prim-obiectiv, ci, mai curand, graviteaza in jurul nevoilor clientului

si al conceptului de monopol prin diferentiere in modalitatea de satisfacere a acestor nevoi.
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Aceasta acceptiune este confirmata si prin modelul de marketing SIVA, model elaborat de
Don Schultz, SUA [33, p. 18-21], care vine sa integreze pilonii mixului de marketing intr-un

sistem integru, elementele cdruia nu pot exista separat (fig. 1.3.)

Cum pot sa- De unde ma Care este Unde gasesc
mi rezolv informez? sacrificiul solutia? Cum

problema? total pe care- ajung la

| fac? solutie?

(nevoia)

Informatia

Fig. 1.3. Modelul SIVA
Sursa: Elaborata de autor in baza [33]
Specificul produselor pomicole impune o abordare aparte a elementelor mixului de
marketing. In aceasti ordine de idei, ne-am propus si analizim particularititile fiecirei

componente a marketingului mix.

1.3.1. Definirea conceptuala si particularitatile unui produs pomicol

Prima componenta a notiunii de produs agroalimentar indica, in primul rand, provenienta
produsului. Tn cazul produselor pomicole, acestea sunt recoltate in perioada de maturitate a
fructului. Tn al doilea rand, termenul ,,alimentar” indica destinatia produselor recoltate. Destinatia
alimentara semnificd faptul ca produsele agricole pot fi consumate de citre oameni in stare
proaspata sau prelucrate.

Cercetatorul francez, Louis Larange [34, p. 85], defineste exhaustiv notiunea de aliment.
Astfel, pentru ca un produs agroalimentar sa devina aliment el trebuie sa indeplineasca trei
conditii:

e Sd contina nutrienti (glucide, proteine, lipide).
e  Sa satisfaca apetitul.

e Sa fie acceptat de catre societatea la care se raporteaza.
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Astfel, din punct de vedere merceologic un produs pomicol, in calitate de aliment, este
definit ca un fruct care apare si se dezvoltd din pistilul unei flori fecundate si care contine
seminte, este rodul unui pom fructifer.

Din punct de vedere structural, produsele pomicole se impart in:
e produse saimburoase(drupaceele): ciresele, visinele, caisele, piersicele, prunele etc.
e produse samantoase: merele, perele, gutuile etc. [35]

Notiunea de aliment nu este suficientd pentru a defini conceptul de produs agroalimentar.
Astfel, conceptul de produs agroalimentar pe langa continutul fizic de aliment mai include si
atributele gen: ambalaj, eticheta, marca etc.

Asadar, din perspectiva de marketing, un produs este ansamblul elementelor ce declanseaza
cererea exprimata de consumator pe piata [36, p. 201]. Dupa C. Florescu, produsul este premisa
satisfacerii nevoilor de consum si, de aceea, el se impune atentiei nu pentru ceea ce reprezinta in
sine, ci pentru utilitatea pe care o promite beneficiarului [37, p. 187]. Profesorul Mihai
Diaconescu numeste produsul ca fiind un ansamblu de atribute si caracteristici functionale,
reunite intr-o forma identificabild si tangibild, ce pot fi apreciate obiectiv cu ajutorul unor
parametri fizici, chimici, tehnici, economici si estetici, care 1i ofera proprietatea de a satisface o
anumita nevoie sociald [38, p. 76]. Definitiile sus-mentionate vin sa sintetizeze perspectiva unui
model integrat de marketing asupra conceptului de produs, care nu este doar un bun si serviciu,
ci orice este propus pietei spre analiza si sau consum [39, p. 561]. Conform acceptiunii moderne,
produsul este solutia pe care consumatorul o cautd pentru satisfacerea nevoii. Pentru ca sa se
realizeze achizitia, este nevoie de respectarea a cel putin 2 criterii obligatorii. Primul este ca
produsul sa reprezinte cea mai bund solutie pentru nevoia consumatorului si al doilea criteriu,
care trebuie indeplinit pentru realizarea achizitiei este posibilitatea consumatorului de a
achizitiona ,,solutia” prin intermediul schimbului.

Acestor doua criterii obligatorii li se pot adduga si altele, ca: informarea consumatorului
cu privire la existenta solutiei, disponibilitatea solutiei pentru consumator i un cost pe care
consumatorul este gata sa si-l asume etc.

La fel ca si celelalte produse, un produs pomicol poate fi analizat pe nivele: nivel de
bazi, nivelul efectiv si nivelul augmentat. In cazul produselor pomicole, nivelele produsului
presupun o analiza si planificare, specifice.

Responsabilii de planificarea produsului pomicol trebuie sd inceapa cu produsul de baza.
Produsul de baza fiind beneficiul-cheie, pe care consumatorul il primeste atunci cand il
achizitioneaza [39, p. 561]. Astfel, nivelul de baza este centrul de gravitatic a unui produs

pomicol.
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Consumatori diferiti vor cauta beneficii-cheie diferite in acelasi produs. Pentru un produs
pomicol, nivelul de baza sau beneficiul cheie, pe care-1 cauta consumatorul, ar putea fi:

a) ,,implinirea poftei”;

b) o alimentatic sanatoasa;

C) terapie alimentara cu fructe (inclusiv cure de slabire);

d) un cadou gastronomic pentru vizita prietenilor apropiati, a rudelor;

e) consum in scop de procesare pentru stocare Th vederea unui consum ulterior;

f) pentru confirmarea statutului si a clasei sociale;

g) respectarea unor obiceiuri (Mere de Sf. Ilie etc.);

h) 1n calitate de elemente de decor (Nunti, gutui pe masa toamna);

i) pentru miros (ex: struguri ,,Lidia” sau ,,Muscat”, gutui etc.);

j) amintiri, experienta rustica etc;

k) istoria produsului, povestea lui (marul lui Stefan, Livada Domneasca etc.);

Beneficiile-cheie: 0 alimentatic sanatoasa si O terapie alimentara au la bazad notiunea de
valoare nutritiva a produselor pomicole, care vine sa fie rezultanta nu doar a valorii energetice si
senzoriale, ci si a valorii igienico-sanitare si a celei biologice, cea din urma fiind determinata de
compozitia chimica a produsului (protide, lipide, glucide, vitamine si elemente minerale), de
calitatea substantelor nutritive si de raportul in care acestea se gisesc in produs. [40, p. 62]. In
acest caz este esentiald specificarea pe ambalajul produsului a valorilor energetice, senzoriale,
igienico-sanitare si a celei biologice, altfel produsul riscd sa fie neglijat. Este de mentionat ca,
datorita calitatilor fizico-chimice ale produselor pomicole, Comisia Europeana a Alimentelor
Functionale le-a inclus in categoria alimentelor functionale. Alimentele functionale sunt acele
alimente consumul cdrora aduce beneficii functionale intregului organism, acestea depdsind
valoarea nutritionala a produsului [41, p. 13]. In prezent, pe pietele din intreaga lume, alimentele
functionale cunosc un adevarat boom [42, cap. 7, p. 5].

Comunicarea faptului ca produsele pomicole fac parte din categoria produselor
functionale poate determina consumatorii sa-si modifice comportamentul de consum.

Ar trebui mentionat faptul ca beneficiul cheie, pe care-l cauta consumatorul in produsul
pomicol este o functie de timp. Astfel, avantajul urmarit de acelasi consumator ar putea sa fie
diferit, in functie de timpul de achizitie. La achizitia produsului pomicol in sezon, un exemplu I-
ar constitui ciresele - la mijlocul lunii iunie, beneficiul cheie pe care-l cauta consumatorul ar
putea fi terapie alimentara, o alimentatie sandtoasd sau pentru procesare in vederea unui consum
ulterior 1n calitate de decor interior, e.t.c. Acelasi produs (ciresele) pentru acelasi consumator,

dar Tn perioada in afara sezonului (aprilie-mai sau august-ianuarie), ar putea si aiba la baza
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achizitiei urmarirea altor beneficii-cheie: un cadou gastronomic sau o confirmare a statutului si a
clasei sociale.

Tn concluzie, putem afirma ca utilizarea conceptului de produs, in cadrul unui model
integrat de marketing presupune acceptiunea conform careia, acelasi consumator poate
achizitiona acelasi produs pomicol avand la baza achizitiei sale beneficii-cheie, care ar putea sa
difere Tn functie de mai multi factori: timp, locul achizitiei, pret de achizitie etc, iar segmentarea
sau chiar micro-segmentarea consumatorilor ar trebui sa se faca in functie de asteptarile acestora
in ceea ce priveste nivelul de baza al produsului.

Dacad este s se utilizeze aceasta optica in elaborarea si evaluarea produselor pomicole,
atunci chiar si merele si perele autohtone ar inregistra rezultate comerciale mult mai mari.
Aceasta abordare a nivelului de baza al produsului este susceptibila pentru aplicare, atat pentru
produsele pomicole gen fructe, cét si pentru materialul saditor pomicol, dar si pentru legumele si
plantele destinate consumului proaspat sau consumului proaspat i procesarii.

Nivelul efectiv al produsului este dat de componentele corporale si acorporale ale
acestuia. Astfel, din cadrul nivelului efectiv al produsului, fac parte componentele fizice ale
produsului, nivelul de calitate, functii, design, marca, ambalaj, eticheta si alte atribute care sunt
combinate pentru a livra consumatorului beneficiile-cheie ale produsului [39].

Gratie caracterului organic al produsului pomicol, nivelul efectiv necesita o abordare aparte.
Pe langd faptul cd marca, ambalajul eticheta etc., trebuie sincronizate cu beneficiul-cheie,
atributele produsului pomicol trebuie sincronizate si cu natura acestuia si concepute cu luarea in
calcul a gradului nalt de perisabilitate.

Forma, culoarea, suculenta, fermitatea, mirosul sunt elemente ale nivelului efectiv al unui
produs pomicol sunt elemente care trebuie puse in valoare, iar aceasta impune o abordare diferita
de alte produse.

La nivelul produsului efectiv, unul din cele mai importante atribute pentru produsele
pomicole este forma. O forma ireprosabila inseamna dimensiuni peste media caracteristica
speciei, produsul are pigmentii caracteristici speciei in perioada coacerii, fara semne de boli,
vatamaturi mecanice, sau urmare a actiunii insectelor.

Tntr-un sens mai larg, forma sugereazi si un nivel al calititii produsului pomicol. Este foarte
important ca forma produsului sa fie nu doar prezervata, dar si pusa in valoare prin intermediul
ambalajului, culorii si designului acestuia etc.

Este eronatd supozitia, conform careia produsele pomicole cu un aspect exterior mai
deficitar sau de o marime sub media caracteristica speciei au un potential comercial extrem de

limitat, or aceste produse pot fi propuse consumatorilor care au nevoie nu de forma si calitati
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organoleptice, ci de o sdnatate buna si o digestie fara probleme, toate aceste beneficii la un pret
rezonabil. O abordare integrata de marketing presupune existenta unor consumatori cu nevoi
nelimitate, nevoi care pot sd difere de la consumator la consumator, iar, in acest sens,
neuniformitatea produselor pomicole ar putea sa fie doar de folos.

Marca este atributul care lipseste tuturor produselor pomicole autohtone comercializate pe
piata Republicii Moldova. Astfel, producatorii pomicoli autohtoni nu beneficiaza de avantajele
pe care le prezinta utilizarea acesteia. Mai mult chiar, in anumite cazuri, Se recomanda
amplasarea stickerelor cu numele de marca si logoul pe fiecare unitate de produs in parte.
Russell Hanlin, directorul executiv al companiei Sunkist Growers, companie ce aplicd numele de
marca pe fiecare unitate de produs, spunea: ,,O portocald e o simpld portocald, care nu ¢ altceva
decat o portocald, cu exceptia cazului cand portocala respectiva se intampla sa fie una Sunkist,
adica un nume pe care 80% din consumatori il stiu si au incredere in el” [43, p. 543]

Un marketing modern este aproape de neimaginat fara marca, care este un atribut intangibil
ce poate ajunge sa valoreze mai mult chiar decat celelalte active corporale ale unei intreprinderi.
Dupa AMA, marca este un nume, un termen, un semn, un simbol, un desen sau o combinatie a
acestora, avand ca scop identificarea bunurilor unui vanzator sau a unui grup de vanzatori si
diferentierea acestor bunuri si servicii ale acestor vanzatori de acele ale concurentilor [44].

O marca moderna trebuie sa comunice pana la sase tipuri de semnificatii: avantaje, atribute,
valori, personalitate, gen de utilizare [43, p. 544]. Marca sugereaza consumatorului i un anumit
nivel al calitdtii. Astfel, producatorii autohtoni pot utiliza numele de marcd pentru a sugera
consumatorilor ca nivelul calitatii produselor pomicole este unul cu care compania se mandreste.
Marca pomicola va permite simplificarea deciziei de consum, iar, pe termen mediu sau lung,
daci este insotitd si de alte eforturi de marketing, poate duce la fidelizarea consumatorilor. Tn
cazul produselor cu nume de marca, comunicarea este realizata de o maniera mult mai eficienta,
credndu-se premisele unei achizitii multiple. Argumentele, conform cérora generarea si utilizarea
unui nume de marca costa foarte mult, nu rezista si asta pe motiv ca exista multe alternative de
generare a unui nume de marca. Daca producatorul nu are suficient Know-how in generarea si
administrarea marcii sau firma nu se ocupd de comercializarea produselor catre consumatorii
finali, atunci pot fi luate in calcul si alte modalitdti de branding, cum ar fi: marcd de distribuitor,
marca prin cooperare, marca licentiata, sau externalizarea activitatii de creare si administrare a
unei marci catre o companie specializata etc.

Indiferent de modalitatea de generare a unui nume de marca, aceasta trebuie s fie centrata
pe nevoile consumatorilor-tinta, iar, in conformitate cu conceptul de marketing 3.0, 0 marca de

calitate trebuie sa derive din sufletul, trairile si emotiile consumatorului.
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Ambalajul, ca element al nivelului efectiv al produsului pomicol, reprezinta una din cele
mai mari dileme ce trebuie solutionate. Un ambalaj bine executat va scoate in evidenta atributele
unui produs pomicol, astfel va creste potentialul acestuia de a satisface nevoile consumatorilor.
Asa se face cd decizia referitoare la volumul, forma si compozitia ambalajului necesitd o
abordare strategica .

In proiectarea si elaborarea unui ambalaj pentru produsele pomicole, este necesari
solutionarea unui numar impresionant de probleme, cum ar fi: dimensionarea ambalajului functie
de profilul si tipul consumatorului, alegerea materialelor potrivite pentru un ambalaj necostisitor
si care ar satisface cerintele consumatorului, solutionarea problemei ventildrii produselor
pomicole in interiorul ambalajului pentru a preintdmpina efectul de etilend, dar si solutionarea
problemei vizualizarii continutului care este esentiala pentru specificul produselor pomicole. Prin
urmare, ambalajul nu trebuie si fie un obstacol intre produsul efectiv si consumator, ci,
dimpotriva, sd punda in valoare calitatile estetice, senzoriale, igienico-Sanitare, biologice ale
produsului. Ambalajul poate fi utilizat si in calitate de instrument de diferentiere a produselor
pomicole, designul, forma compozitia fizico-chimica a ambalajului pot determina consumatorul
in alegerea unui brand de produse pomicole, in detrimentul altuia. Ambalajul si eticheta de pe
acesta pot servi drept sursd de informare si scolarizare a consumatorului, cu referire la sugestiile
de consum sau prelucrare ulterioard a produsului pomicol.

Conceperea ambalajului este si ea una bazatd pe nevoile consumatorului, atunci cand aceasta
conditie este satisfacuta, sansele realizarii achizifiei cresc vertiginos. Consumatorul ar putea sa
manifeste dorintd pentru un produs pomicol, ar putea sd aiba si resursele necesare, si cu toate
astea sa nu purceada la consum din cauza ambalajului, si a fasonarii, de exemplu, merele sunt
ambalate cate 6 si nu se vand la bucata, sau prunele ce se vand in vrac, odatd cantarite si puse in
punga se strivesc, fapt care plafoneaza consumul.

O abordare integrata de marketing presupune extinderea functiilor ambalajului cu o serie de
functii noi [40, p. 63]:

e protectia mediului inconjurator,

o facilitarea prepararii culinare a produsului,

e sustenabilitatea resurselor utilizate Tn producerea ambalajului.

Imediat dupa Tndeplinirea criteriilor enumerate anterior, ambalajul incepe sa indeplineasca si
functia de promovare a produsului la locul de vanzare, iar amplasarea pe ambalaj a unor coduri
de tip QR pot servi drept instrumente nu doar de promovare, ci si de feedback si de studiu al

satisfactiei post consum.
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Pe dimensiunea nivelului largit al produsului pomicol, se poate vorbi despre atribute gen:
livrare, garantii, scolarizare in consumul sau prelucrarea ulterioard a produselor pomicole etc.
Este absolut evident ca atributele nivelului augmentat implica costuri suplimentare, care, in cazul
produselor pomicole, pot fi, relativ, mari raportate la unitatea de produs. In aceastd ordine de
idei, constataim ca acest nivel se preteaza sa fie utilizat, cu predilectie pentru consumatorii cu
venituri nalte.

Integrarea elementelor mixului intr-un sistem culmineaza cu integrarea consumatorului, n
aceasta ordine de idei, studierea satisfactiei post-consum a pietei, prin recoltarea feedbackului de
la consumatori poate conditiona elaborarea nivelului potential al produsului, care poate servi
drept trambulind pentru noi augmentari sau pentru elaborarea unui produs pomicol nou.

Realizarea produselor pomicole noi poate fi efectuata pe doua cai

1) Inovarea comerciala, adica o inovatie a atributelor comerciale tangibile, de exemplu:
ambalaj, miros, calibru s.a.m.d., sau a atributelor comerciale intangibile ale produsului, cum ar fi
marca, logoul, sloganul, pretul, istoria produsului etc., sau, mai nou, o augmentare a produsului
deja existent.

2) Inovarea tehnologica presupune elaborarea noilor soiuri de specii pomicole, sau
modificarea formei, a proprietatilor organoleptice, biologice si fizico-chimice ale produselor deja
existente. Este de mentionat cd, pentru o valorificare deplind a inovatiei tehnologice, aceasta
trebuie insotita de o inovatie comerciala, altfel, consumatorul ar putea sa nu observe inovatia
tehnologica operata, (fig. 1.4.).

Inovarea Modificarea/

porduselor elaborarea
pomicole atributelor prod.

Alternative de Inovare Inovare
inovare comerciald tehnologica

Inevitabilitatea
inovarii
comerciale

Inovare
comerciala

Fig. 1.4. Inevitabilitatea inovarii comerciale
Sursa: Elaborat de autor.
Pentru produsele pomicole ar putea exista situatii cand inovatia tehnica deriva sau chiar este

conditionata de inovatia comerciald. Un astfel de exemplu 1l poate constitui produsul pomicol cu

33



marca imprimata natural pe produs. In acest scop, in perioada de coacere a fructului, se aplica un
abtibild care reprezinta logoul sau marca produsului sau a producatorului. Fructul se coace, iar
abtibildul se dezlipeste, marca fiind imprimatd permanent pe produs. O altd modalitate de
imprimare a brandului pe produsul pomicol poate fi realizatd cu ciocolatd sau cu anumiti
coloranti alimentari [45]. Cert este faptul cd in aceste cazuri inovatia comerciald este cea care
genereazd un produs tehnologic nou. Inovarea produsului poate oferi oportunitai de
repozitionare a produsului, astfel, incat consumatorul sa-si redefineasca atitudinea fata de produs
si fata de producator.

Este important de mentionat ca, urmarind un model integrat de marketing in elaborarea si
dezvoltarea produsului pomicol, standardele de calitate ale Uniunii Europene nu mai reprezinta o
barierd in calea exportului produselor pomicole autohtone catre zona U.E. Standardele UE au
fost elaborate pornind de la nevoile consumatorului, iar certificarea ISO a produselor pomicole
autohtone, dar si certificarea intregii activitati de producere si comercializare, poate fi utilizata si
ca instrument de marketing in promovarea produsului pomicol, dar si in calitate de veritabil
instrument de diferentiere.

Desi produsele pomicole fac parte din categoria produselor de consum curent, tine de
talentul marketerului de a le incadra in subcategoria produselor cérlig sau de impuls, ceea ce
poate duce la sporirea consumului.

In urma celor expuse mai sus, putem concluziona ci, prin notiunea de produs pomicol,
intelegem orice aliment functional de origine pomicola, expus pietei, spre analiza si/sau consum,
in stare proaspata, uscata sau prelucratd. Atributele tangibile si intangibile ale produsului
pomicol determind potentialul comercial al acestuia, iar pietei ii revine rolul de a se expune pe

subiectul valoarii produselor pomicole ce formeaza oferta.

1.3.2. Specificul distributiei produselor pomicole

Produsele pomicole sunt produse biologice si, de aceea, se supun biodegradarii. Aceasta
caracteristicd vine sd impund restrictii severe cu referire la modul de recoltare, umiditatea si
temperatura la recoltare, pastrare si comercializare. Acesta este motivul pentru care distributia
joacda un rol fundamental in formarea si evolutia pietei produselor pomicole, nu doar din
Republica Moldova, ci si din intreaga lume.

Banal, la prima vedere, conceptul de distributie are o interpretare mai mult echivoca decat
consensuala. Conform definitiei date de AMA, Tn 1948, distributia este termenul care defineste
miscarea si manipularea bunurilor de la locul unde acestea sunt produse, la cel in care sunt

consumate sau utilizate [46, p. 11]. Astazi AMA da o definitie mai scurtd, insa mai complexa,
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astfel, dictionarul Asociatiei Americane de Marketing defineste distributia ca fiind activitatea de
marketing si de livrare a produsului catre consumator [47]. Peter Drucker vorbeste de distributie
ca ,,un alt mod de a denumi intregul proces de afaceri”, iar Donald J. Bowersox defineste
managementul distributiei drept activitate de ,,proiectare si administrare a sistemelor corporatiste
pentru controlul fluxului de materii prime si produse finite”. [46, p. 11]. Academicianul Gr.
Belostecinic defineste distribugia ca fiind totalitatea activitatilor ce tin de circuitul fizic si
economic al marfurilor care dirijeaza si transmite fluxul de produse de la producator la
consumator [36, p. 250]. Din definitia datd de Asociatia Europeana de Logistica, putem
concluziona ca conceptul de distributie reprezintd totalitatea de activititi de organizare,
planificare, executie si control al fluxurilor de bunuri si informatii de la aparitie si aprovizionare,
productie si livrare pana la clientul final cu obiectivul de a satisface cererea pietei, cu cost minim
si cu o implicatie minima a capitalului [46, p. 12]. Din definitiile prezentate mai sus, rezultata
din ideea generala de distributie, putem spune ca acest termen este unul mult mai complex decat
simplul transport de marfuri intre doua puncte. Astfel, un model integrat de marketing
presupune, prin distributie, nu doar transportul, ci si promovarea, comunicarea informatiilor,
managementul si controlul calitdtii produselor si serviciilor livrate catre consumator etc.

Plasamentul, in calitatea sa de concept integrat, este o activitate care vine sa dirijeze fluxul
nu doar de bunuri servicii si pasageri, ci si de informatii si nu doar de la producator catre
consumator, ci si vice versa.

In analiza specificului distributiei produselor pomicole, trebuie luate in calcul urmitoarele
particularitati:

e Oferta de produse pomicole este localizata neuniform, in spatiu si timp, iar pentru unele

produse pomicole oferta autohtona este si foarte dispersata;

e Produsele sunt, in marea lor majoritate, sezoniere si perisabile;

e (Cererea industriald de produse pomicole poate fi speculativd (elastica), asteptandu-se

cresterea stocurilor cu influente directe asupra scaderii preturilor.

Particularitatile enumerate genereaza o serie de dificultati ce tin de: colectarea produselor,
care este anevoioasd si costisitoare datoritd dispersarii productiei agricole; pastrarea si
conservarea productiei agricole. Astfel, in functie de solutiile alese, distributia va contribui la
perpetuarea valorii cdtre consumatori.

La nivelul intreprinderii agroalimentare, functiile distributiei sunt [42, cap. 9, p. 6]:

- transportul produselor pomicole, care permite ca acestea sa ajungd in locurile din care

consumatorii sau / si utilizatorii doresc sa le cumpere;
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- alcatuirea de loturi omogene, prin regruparea produselor livrate 1n cantitdti mici si
neomogene de catre producatori, adaptate mijloacelor de transport specializate sau universale;

- trierea sau calibrarea produselor pomicole, pentru a le repartiza pe clase de calitate,
greutate etc.;

- stocarea, ce permite prelungirea duratei de utilizare a produselor pomicole;

- conditionarea si ambalarea produselor, care faciliteaza transportul si manipularea lor si
care permit, de asemenea, atragerea si informarea clientilor;

- fractionarea, prin care se pun la dispozitia clientilor cantitatile pe care acestia le doresc.

Din ce in ce mai frecvent, mai ales produsele alimentare, sunt vandute sub forma asa-zisei

,»unitati de vanzare consumator” (U.V.C.), care, de regula, corespunde numarului de membri

ai familiei;

- asortarea, care da posibilitatea de a oferi, in cadrul aceluiasi loc de vanzare sau a unei
singure achizitii, un evantai larg de produse.

- informarea cumparatorilor, prin publicitate, reclama la locul de vénzare, sfaturi in
momentul vanzarii etc.;

- informarea producatorilor de produse agricole si alimentare, prin punerea la dispozitia
acestora a unor informatii cat mai cuprinzatoare despre piatd (cerere, oferte, preturi, concurenta
etc.).

Analiza modului, in care functiile distributiei sunt realizate, trebuie efectuatd prin luarea in
considerare a canalelor si modalitatilor de distributie alese. Pentru produsele pomicole, cele mai
des intdlnite modalitati de distribuie sunt distributia nespecializata de tip direct si distributia
specializatd. In cazul unei distributii nespecializate, producitorii pomicoli livreazi produsul
pomicol, direct consumatorului final sau unui intermediar nespecializat, in cazul distributiei
nespecializate indirecte. Aceastd forma de distributie comporta avantajul unui control mai mare
exercitat de producator asupra evenimentelor ce se petrec de-a lungul lantului de aprovizionare-
livrare. Cu toate acestea, producdtorul pomicol trebuie sa-si asume un cost ridicat, aferent
administrarii lantului logistic. De cealalta parte, o distributie specializatd presupune apelarea la
serviciile unui sau mai multor intermediari specializati in distributia produselor pomicole.
Aceastda din urma alternativa este deficitara sub aspectul controlului asupra relatiei producator-
consumator, dar prezintd avantaje gratie costului, relativ mic, de sponsorizare a canalului.

In conditiile Republicii Moldova, functia de distributie este limitata, iar pe alocuri periclitati
de lipsa infrastructurii postrecoltare.

Concluzionand, putem mentiona cd, in cazul produselor pomicole, distributia joaca rolul-

cheie. Nivelul Tnalt de perisabilitate al produselor pomicole exercitd o presiune enorma asupra
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tuturor verigilor lantului logistic. Presiunea exercitatd nu se rezuma doar la deplasarea fizica a
produselor, ci afecteaza si activitatile de calibrare/sortare, ambalare, stocare si conditionare. Pe
langa functiile logistice, si functiile comerciale ale distributiei necesitd o abordare diferita,
caracteristicd specificului produselor ce fac obiectul plasamentului. Astfel, fractionarea,
asortarea si informarea sunt activitatile comerciale de distributie, care pot creste considerabil
potentialul de piata al produselor pomicole. Nu trebuie neglijat si faptul ca distributia este o sursa
foarte importanta de costuri, iar, in contextul produselor pomicole, care necesitd conditii speciale
de: recoltare, stocare, transportare, depozitare si comert, distributia devine, probabil, cel mai
mare generator de costuri. Sub acest aspect, importanta activitatii de distributie poate determina
nivelul de profitabilitate si/sau competitivitate a tuturor verigilor ale lantului valoric.

Aceste constatari cu privire la specificul distributiei produselor pomicole vin sa sprijine
necesitatea unei abordari integrate a acestui ingredient al mixului de marketing. Astfel, o
abordare integrata a distributiei presupune o analiza bidimensionala, sincronizata prin prisma
activitatilor logistice ce fac obiectul Supply Chain Managementului, dar si prin prisma modelului
de distributie ales si a verigilor lanfului de aprovizionare livrare. Or, 0 astfel de abordare va
permite evaluarea impactului consolidat al tuturor deciziilor privind logistica, si nu doar a celui

la nivel local.

1.3.3. Definirea si modul de interpretare a pretului pentru produsele pomicole

Pretul reprezintd o variabila complexa de marketing, cu ajutorul careia se pot concretiza
obiectivele strategice ale firmei. Astfel, dacd celelalte elemente ale mixului de marketing
genereaza costuri, atunci pretul este singura componenta a mixului de marketing care aduce
profit [48, p. 290]

Pornind de la obiectivele indeplinite de pret, o analiza in termeni foarte ingusti, ne permite
sa afirmam ca pretul este expresia monetara a costului marfii [36, p. 229]. Aceastda acceptiune
ingusta a notiunii de pret a generat metode de formare a prefurilor, cum sunt: metoda costurilor si
metoda adaosului. [36, p. 222-223]. Ambele metode sunt derivate ale orientarii spre produs si
functioneaza dupa modelul ,,push”.

in acceptiunea integratda modernd, calculul costului unitar reprezinta o ,fantoma
matematica” [49, p. 30]. Daca costul mediu al unei unitati produse este de 23 lei, atunci, cum
putem afirma ca si costul unei unitati suplimentare produse este tot de 23 lei?! Un model integrat
de marketing substituie notiunea de cost mediu pe unitate cu notiunea de: cost al ,,throughput-

ului” [50, p. 39]. Acest cost devine optim in momentul utilizarii, la maximum a capacitatii de

productie cu o cantitate minima de munca implicata in procesul de productie [51, p. 9], astfel,
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intreprinderea intra intr-un proces de perfectionare continui ce se deplaseazi pe spirald. in
modelul integrat de marketing, nu costul dicteaza pretul, ci pretul vine sa dicteze un anume nivel
de performantd prin plafonarea costului de throghput. Procesul de Perfectionare Continua
(POGI) face intreprinderea sa identifice constrangerile care limiteaza cresterea eficientei
activitatii entitatii economice si sa le elimine. Astfel, putem conchide ca acceptiunea restransa a
notiunii de pret nu este una plauzibild, iar o abordare prin prisma costurilor poate fi utilizata
pentru cresterea eficientei activitatii unitatii economice.

In conceptia integrati, pretul reprezinti o expresie a valorii marfii exprimatd in unitati
monetare, a valorii produselor. Tn termeni largi, pretul constituie valoarea cedati de consumator
pentru a intra in posesia beneficiilor care izvorasc din detinerea sau utilizarea produsului [48, p.
290]. Deci, prin pret, consumatorul intelege expresia valorii ce trebuie sa fie cedatd pentru a
beneficia de valoarea generata de bunul sau serviciul achizitionat.

Produsele pomicole sunt extrem de speciale in ceea ce priveste politica de pret. Asupra
politicii de pret, a acestor produse, influenteaza factori gen: aspectul exterior, integritate si mod
de prezentare pe raft, prezenta chimicalelor gen fertilizatori, erbicide, insecticide in produs si
calitatea produselor pomicole ca variabild generalizatoare, ea fiind datd de criterii gen
prospetime si parametrii organoleptici, si gustativi ai produsului pomicol.

Acelasi produs pomicol, in diferite perioade ale anului, poate avea preturi total diferite. In
acest caz, este vorba despre valoarea perceputi pe care o are produsul pomicol. In afara
sezonului, valoarea perceputd este mai mare decat in perioada de recoltare caracteristica speciei
pomicole.

In ceea ce priveste pretul produsului pomicol si decizia de consum, putem afirma ca
consumatorul cauta sa realizeze combinatia optima, fapt ce presupune sa cedeze cat mai putina
valoare 1n schimbul unei valori percepute mai mari. Valoarea perceputd a produsului este
comparatd, de catre consumator, cu valoarea perceputd drept fiind cedatd. Perceptia acestor
valori va fi diferitd de la consumator la consumator, asa se intampla sa fie argumentata si legea
debuseelor a lui J.B. Say, conform careia fiecare oferta isi creeaza propria-i cerere.

Din perspectiva unui model integrat de marketing, pretul inceteaza si fie o expresie a
costului si devine mai curdnd o expresie, presupusa, a valorii produsului pentru consumator.

Atributele produsului si stimulii de marketing influenteazd modul de perceptie a valorii
produsului pomicol in limitele factorilor, gen: culturd, mediu de trai, familie, rol, stil de viata.
Cunoasterea acestor limite permite o mai buni segmentare prin pret. in aplicarea preturilor

discriminate pe categorii de consumatori, producatorii pomicoli trebuie sa nu neglijeze
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modificari comerciale ale produselor, fie chiar si rezumate doar la modul de prezentare si
ambalare a acestora.

In afara de calitatile organoleptice, gustative, de modul de distributie si promovare, pretul
produselor pomicole este influentat si de ofertd. Produsele pomicole comercializate in vrac, sunt
usor substituibile. Aceasta inseamna ca, in conditiile unui volum constant al cererii, o oferta mai
mare de produse pomicole va genera un pret mai mic. Un factor determinant il joaca si gradul
inalt de perisabilitate cumulat cu nivelul redus de tehnologizare a producatorilor. Aceste conditii
determind producdtorii si distribuitorii sd-si revizuiasca drastic preturile. Astfel, in anii cu roada
bogata, se atestd diminuarea preturilor pentru produsele pomicole si vice versa.

In contextul celor enuntate, putem generaliza ca, In lipsa unei infrastructuri post-recoltare,
fluctuatiile ofertei, in sezonul de recoltare, pot determina fluctuatii ale preturilor. Experienta
anilor precedenti poate sd ne ajute in determinarea unui coeficient sezonier de ajustare a
preturilor.

In conditiile incapacititii investirii in baza tehnico-materiald, producitorii pomicoli pot
incerca sa diminueze impactul fluctuatiilor de sezon, prin diferentiere. Aceasta diferentiere va fi
sustinutd de o politica de marca, foarte elaborata, care va creste valoarea perceputd de
consumatori a produselor producdtorului ,,x”, Tn raport cu ceilalti ofertanti de pe piata,
justificand astfel un pret diferit de media pietei.

Din studiul efectuat de Chisili Serghei, Rapcea V., asupra factorilor ce determina achizitia
produselor pomicole in Republica Moldova, cel mai important factor rimane a fi pretul. In
procesul cercetdrilor de marketing al pietei produselor pomicole, au fost remarcati factori din
mediul intern si din macromediul extern, care influenteaza asupra sistemului de formare a
preturilor. O particularitate a formarii preturilor la fructe si struguri de masa a devenit rolul
dominant al cererii, ce se prezintd sub forma de dictat al preturilor de achizitie din partea
cumparatorilor angro. Deci, pretul poate sd joace un rol decisiv in achizitia produsului pomicol,
iar o justa dimensionare a valorii acestuia va constitui un factor determinant in decizia de
achizitie [52, p. 258].

Daca pretul este fixat la un nivel scazut acesta ar putea sa conditfioneze fie epuizarea rapida a
stocului producdtorului sau comerciantului pomicol, fie ar putea sa creeze suspiciuni din partea
consumatorului legate de calitatea produsului, ceea ce poate plafona volumul vanzarilor.
Abandonul produsului poate fi atins si printr-un pret exagerat, astfel o bund dimensionare a
politicii este una din problemele-cheie ce trebuie solutionate de marketer.

In concluzie, putem afirma ci pretul produselor pomicole este o componenti foarte volatila.

Acesta depinde, in cea mai mare masurd, de atributele produsului si stimulii de marketing.
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Diferite combinatii ale calitdtilor organoleptice, prezentdrii la raft, puritatii biologice ale
produsului pot influenta modul in care consumatorul percepe valoarea acestuia. Abordarea
integratda de marketing asupra politicii de pret deplaseazd accentele de pe costuri, ofertd si
concurenti, concepte aferente ,,0Ceanelor rosii”, pe modul in care diferiti consumatori percep
valoare produsului pomicol. Cu toate acestea, nu trebuie de neglijat nici impactul pe care-l poate
avea cota de piatd a unui agent economic asupra pretului practicat de acesta sau impactul
efectului sezonier asupra pretului.

Pentru consumatorii din Republica Moldova, pretul este componenta cu importanta cea mai
mare, in decizia de consum. Astfel, o proasta dimensionare a politicii de pret se poate solda cu
consecinte ireversibile asupra dinamicii cererii. Toate aceste particularitati ale politicii de pret
aplicabile produselor pomicole vin sa ilustreze complexitatea dozarii corecte a acestui ingredient

de marketing, care, in ultima instanta, monetizeaza toate eforturile depuse.

1.3.4. Specificul promovarii produselor pomicole

Mediul de marketing al secolului XXI este unul extrem de turbulent, iar pentru a supravietui
intr-un astfel de mediu, este esential schimbul de informatii dintre companie, furnizori, clienti, si
organismele publice.

Schimbul de informatii constituie esenta comunicarii, acest concept fiind rezultatul unei
abordari noi in ceea ce priveste mixul de promovare. Astfel, intr-un model integrat de marketing,
promovarea nu mai este un instrument de impingere fortatd a produsului, ci a devenit un
instrument de comunicare cu propriul consumator.

Noile mutatii la nivelul politicii de promovare sunt mentionate si de liderii de opinie in
stiinta si practica de marketing, care mentioneaza ca: ,,Marketingul modern are nevoie nu numai
de cererea pentru o marfa buna, ci si de acceptarea acesteia de catre consumatori.

Intreprinderile care intentioneaza si-si pastreze o pozitie buni pe piata trebuie sa se implice
intr-o activitate complexa de comunicare i sa asigure o comunicare eficienta cu beneficiarii”
[36, p. 269], insusi ,parintele marketingului”, Philip Kotler, mentioneaza cd promovarea
reprezinta comunicarea de marketing, prin intermediul careia firmele ,,incearca sa informeze,
convinga si sa reaminteasca” consumatorilor, direct sau indirect, despre produsele si marcile pe
care le comercializeaza. Intr-un sens, promovarea reprezintd vocea companiei si a brandurilor ei,

aceasta este modalitatea de stabilirea a unui dialog si construirea unei relatii de duratd cu

consumatorii [4, p. 476].
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Dialogul sau comunicarea, la randul ei, este un proces ce presupune profesionalism la
nivelul tuturor elementelor si activitdtilor ce constituie mixul promotional: sursd, codificare,
informatie, decodificare si receptor.

Premisa pentru declansarea comunicarii de marketing este sursa. Sursa este reprezentata, de
cele mai multe ori, de unitatea economica producatoare sau de agentia de publicitate catre care
au fost externalizate serviciile de comunicare cu consumatorul. Sursa este cea interesatd direct in
comunicare, astfel, ea planifica foarte minutios ideea de baza, in jurul careia o sa oscileze
comunicarea cu consumatorul si mesajul promotional.

Odata conceptualizatd, esenta comunicarii, aceasta necesitd s fie codificatd in limbajul
utilizat de consumator. Notiunea de limbaj substituie aici aspectele behavioriste si de cunoastere
ale consumatorului, care vin sd influenteze modul de interceptare si interpretare a mesajelor
trimise de catre sursa. Dupa ce informatia a fost codificata aceasta urmeaza sa fie transmisa prin
mediu/canal catre receptor. Alegerea mediului de transmitere a informatiei este si aceasta o
decizie extrem de importanta, pentru ca de aceastad decizie depinde daca mesajul va fi comunicat
auditoriului-tinta sau oricarui alt auditoriu.

Decizia referitoare la mediu este una multidimensionala si vizeaza nu doar forma mediului,
ci si timpul de difuzare, marimea sau durata mesajului, si bugetul necesar pentru o anumita
acoperire. Pentru a diminua riscul managerial, aceste dimensiuni trebuie tintite in faza de
planificare a comunicdrii cu potentialii consumatori. Chiar daca toate etapele au fost parcurse cu
succes, in momentul decodificarii informatiei, pot apare factori, din experienta si mediul
receptorului, care pot conduce la alterarea proceselor de decodificare si interpretare a informatiei
codificate si transmise de catre sursa.

Mediul intern al consumatorului §i experienta sa pot sd favorizeze procesul de comunicare,
totusi, principiul prudentei ne face sa abordam experienta ca pe o amenintare care poate afecta
comunicarea cu consumatorul.

Pe langa mediul consumatorului si experienta sa, in calitate de factor perturbator, mediului
intern i se adauga si ,,zgomotul” care poate sia apara la orice etapa si poate periclita intreg
procesul de comunicare. Zgomotul este reprezentat de interferente ce pot diminua impactul
comunicdrii. O abordare conceptuald noud, in practica promotionald, este orientatd spre
eliminarea premiselor ce pot conditiona zgomote.

Abordarea promovarii prin paradigma comunicarii este conceptual diferita de orice alta
abordare, comunicarea presupune un dialog, iar dialogul prezuma reversibilitate, astfel sursa
trebuie sd garanteze receptorului o modalitate nu doar de reactie, ci si o modalitate sigurd si

rapida de transmitere a feedbackului.
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In aceasta ordine de idei, trebuie mentionat accentul tot mai mare care se pune pe feedbackul
furnizat de consumator. Tntr-un model integrat de marketing: impresiile si feedbackul conteazi
atdt de mult Tncat a conditionat aparitia conceptului de marketing relational. In marketingul
relational, comunicarea cu consumatorul este personalizata, de durata si de valoare mare.

Odata cu evolutia tehnico-stiintifica, conceptul de comunicare cu, consumatorii a fost
redefinit. Astfel, Seth Godin mentioneaza ca orice mesaj transmis de catre sursa, concureaza cu
alte mesaje, pentru atentia consumatorului. Orice tentativd de comunicare care vine de la sursa
nu face decét sa ,,intrerupa” consumatorul [53, p. 21]. Toate mesajele transmise de sursda au
acelasi scop de a intrerupe consumatorul. Actualmente, consumatorii au devenit tot mai greu de
intrerupt. Metodele traditionale de a intrerupe consumatorii nu mai remunereaza la fel de mult
efortul de marketing. Astazi, canalele de comunicare in masa nu mai sunt la fel de eficiente,
gratie imunitdfii la intreruperi, consumatorii incep sd devind imuni la intreruperi. Tocmai
dezvoltarea rapidd a acestei imunitati face ca mediul de marketing, si in special, mediul
promotional, sd fie unul cu un dinamism uluitor. Instrumentele de comunicare, de astdzi, S-ar
putea sd nu mai comunice valoare consumatorului maine. Asadar, comunicarea prin metodele si
canalele clasice devine tot mai ineficientd. De aici survine si necesitatea reconceptualizarii
modului de interactiune cu potentialii consumatori.

Tn locul canalelor clasice de comunicare, intervin noile instrumente precum: retelele de
socializare, blogurile, forumurile, e-mail-ul. Comunicarea cu consumatorul se vrea una de
duratd, si nu una intdmplatoare, fara continuitate. Astazi, conceptul de promovare are drept scop
final dezvoltarea ,relatiilor” cu consumatorii, iar gratie implicarii consumatorilor ,retele de
relatii” se creeaza prezenta personalizata a companiei in calitate de nou ,.hub” de relatii [54, p.
20]. Conceptul de marketing relational presupune utilizarea instrumentelor moderne de
comunicare, iar aceste instrumente presupun contact direct si personalizat cu consumatorul, ceea
ce implicd personal calificat, dar si costuri mai mari. In conditiile unei imunitati la intreruperi,
dezvoltarea relatiilor cu consumatorii reprezintd solutia de perspectiva pentru o politica
promotionala de succes. In acest context, afacerile locale medii si mici ar putea fi avantajate, ele
putea sa aibd o rezonanta aparte pentru consumatori.

In contextul celor expuse, producitorii pomicoli din Republica Moldova sunt foarte
Vulnerabili. Comunicarea dintre producatori si consumatori se rezuma la mesaje intamplatoare,
transmise de-a lungul lantului valoric. La nivel de ghilda, nu existd un mesaj consolidat al
producatorilor pomicoli citre consumatori, iar la nivel de producatori individuali nu exista nici

diferentiere si nici mesaj. De reguld, incapacitatea de a lansa si gestiona comunicarea cu
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consumatorii este pusd pe seama lipsei de resurse financiare suficiente. Noua abordare a
comunicarii, prin prisma marketingului relational, nu este conditionata de investitii financiare
considerabile, ea fiind rezultatul unei munci sincere de planificare, implementare si administrare
a relatiei cu propriul consumator. Producatorii pomicoli autohtoni, care vor sa fie competitivi
intr-o lume moderna, vor fi nevoiti sa adopte acest model de promovare. Prin sistematizarea
clientilor intr-o baza de date, mesajul catre acestia va putea fi perpetuat mai usor si se vor crea
premise pentru penetrarea ,retelelor de relatii” ale acestora. Prin aceste actiuni, producatorul
pomicol va fi mult mai aproape de consumatorii sai fideli, dar si de cei potentiali.

Schimbarea de paradigma, pe care 0 aduce noua modalitate de comunicare cu consumatorii,
ne-a facut sa elaboram un model integrat de promovare pentru produsele pomicole. Acest model
defineste itinerarul ce urmeaza sa fie parcurs de catre producatorii pomicoli pentru a initia si
eficientiza dialogul cu consumatorii. Se cuvine mentionat ca acest model poate fi utilizat in
paralel cu modelele clasice de comunicare, aceastd diada potentdnd si mai mult cunoasterea cu
imbratisarea, de citre consumator, a dezideratelor declarate ale companiei care culmineaza in
loializarea. Noul model de promovare are la bazd colectarea si sistematizarea informatiilor
despre clienti. Aceste informatii sunt utilizate de catre sursa, pentru planificarea conceptului de
comunicare. Mesajul si intreaga comunicare cu consumatorul trebuie sa oscileze in jurul
beneficiilor, pe care consumatorul le poate obtine din comunicare si consumul produsului.
Constientizarea acestor beneficii va garanta implicarea consumatorului in comunicare, ceea ce va
determina crearea de active relationale, care pot modifica comportamentul consumatorului, creand,
astfel, efect financiar pentru sursd. Noul model pune accentul, in calitate de instrumente de

comunicare, pe: retele sociale, forumuri, bloguri, platforme de actiune (causes.com). (fig.1.5.).
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Fig. 1.5. Abordari integrate de marketing cu referire la mixul de promovare
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Urmand itinerarul de mai sus, producatorii pomicoli autohtoni vor diminua impactul legii lui
Murphy si vor construi modele de comunicare cu consumatorii, adaptate la nevoile acestora, or,
nu in zadar, etapele promovarii incep cu sistematizarea bazei de date a clientilor culminind cu
transmiterea mesajului catre receptor prin intermediul retelelor sociale, forumuri si bloguri.
Acest proces se va caracteriza, prin ciclicitate, si aceasta pentru ca procesul de comunicare nu se
va finaliza cu transmiterea mesajului catre receptor, ci va continua prin colectarea feedbackului
de la acesta, feedback ce va fi analizat la elaborarea unei noi campanii promotionale

Comunicarea fara substanta, fara beneficiu pentru consumatorul-tintd, va duce la un
monolog. Sursa va emite mesaje, iar receptorul va fi de neinduplecat. Noua abordare conceptuala
a promovarii este sine-qua-non pentru crearea unei relatii de duratd dintre producatorul autohton
si consumatori.

Canalele de comunicare, gen pagina web, retelele sociale, mailul, blogurile, sunt la fel de
accesibile, atat pentru consumatorii autohtoni, cat si pentru cei strdini, iar segmentul de varsta,
care utilizeaza internetul ca mijloc de informare si comunicare, devine tot mai cuprinzator.

Abordarea clasica a conceptului de promovare cade sub incidenta legii lui Parkinson, astfel,
stabilirea dezideratelor promotionale, functie de bugetul alocat, va duce la epuizarea bugetului
fard ca sa se realizeze obiectivele de marketing. Conform legii lui Parkinson, orice unitate
suplimentara de resursa alocata va fi epuizata, fara sa se aduca o imbunatatire sistemului [55, p.
2]. Cresterea bugetului promotional va duce la consumarea integrald a acestuia. Asa se face cd
abordarea clasicd a promovarii presupune numeroase metode de bugetare a campaniilor
promotionale, printre acestea numarandu-se: metoda reziduald, procentul din vanzari, metoda
imitarii, metoda evaluarii costurilor s.a.m.d.

Toate metodele enumerate mai sus conditioneaza doua probleme:

e Prima problema este legata de faptul ca planul de promovare nu este adecvat pentru
companie, pentru mixul de produs, distributia si sarcinile propuse, ci este un plan adecvat
pentru resursele financiare alocate. Tn acest context, problema cea mai importanti este si se
facd rost de maximumul de resurse financiare posibile pentru activitatile promotionale si de
marketing, care se doresc a fi realizate. Problema consta in faptul ca intreaga campanie
promotionald poate fi periclitata din cauza alocdrii insuficiente de resurse financiare, astfel,
credndu-se premisa pentru materializarea afirmatiei, conform careia o cheltuiald insuficienta
in promovare este o cheltuiala lipsitd de sens.

e Cea dea doua problema este tine de utilizarea eficienta a resurselor companiei si efectul

comercial al acestor eforturi. Cu alte cuvinte, daca a fost alocatd suma ,x” si timpul ,,y”
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pentru activitatea ,,z”, atunci, conform legii lui Parkinson, resursele ,,x” si ,,y” vor fi utilizate
pana la epuizare, indiferent de calitatea actiunilor promotionale.

In concluzie, abordarea bugetirii campaniei promotionale, de o maniera clasica, afecteazi
atat calitativ, cat si pecuniar, intreaga campanie promotionald si intreaga activitate a
departamentului de marketing.

Schimbarea de paradigma, care se cere in dimensionarea bugetului activitatilor promotionale,
consta in abordarea, prin prisma metodei ,,scopurilor si sarcinilor propuse” [36, p. 279]. Astfel,
in functie de scopurile si sarcinile campaniei promotionale, vor fi dimensionate resursele
financiare necesare. Aceastd abordare va minimiza impactul legii lui Parkinson, va ameliora
calitatea activitatilor promotionale si va diminua costul acestora.

Luand Tn considerare cele expuse mai sus, indemnam producatorii pomicoli si dimensioneze
volumul resurselor financiare alocate pentru promovare in conformitate cu urmatorul itinerar:

1. Definirea scopurilor si sarcinilor promotionale care vor rezulta din planificari pe termen
lung, consolidate Tn misiunea si politica intreprinderii, si planificari pe termen scurt, strategii si
tactici aplicate de companie.

2. Elaborarea actiunilor promotionale, in conformitate cu scopurile si sarcinile propuse.

3. Calcularea cat mai exacta a necesarului de resurse financiare pentru fiecare actiune.
conceptie modernd, raportata la dimensionarea bugetului promotional, devine un instrument
indispensabil pentru succes. In ceea ce priveste particularititile mixului de promovare a
produselor pomicole, trebuie sd mentionam faptul ca specificul sezonier si gradul inalt de
perisabilitate al acestor produse impun o viziune cu totul aparte. Aceste particularitati ale
produselor pomicole vin sa conditioneze eforturi promotionale sustinute, orientate spre
componenta comerciald, in sezon, iar In extrasezon, deplasarea accentelor pe activititi de
marketing relational.

Tn concluzie, putem mentiona ci:

e Promovarea, astidzi, nu mai este o activitate de “Tmpingere” a produselor catre
consumatori, ci este un instrument de comunicare cu acestia.

e Integrarea consumatorului, in calitate de participant activ la mixul de promovare, vine
sd aduca beneficii calitative intregului proces. Consumatorul nu mai este individul care
trebuie intrerupt, pentru a i se comunica informatii, el este individul care cauta
informatii de valoare si care este bucuros sa-si impartaseasca gandurile si experientele

cu alti consumatori.
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e Intr-un model integrat de comunicare cu consumatorii, se schimba perspectiva asupra
mediilor de perpetuare a mesajelor. O importantd deosebitd o prezinta mediile care
permit participarea activd a consumatorului sau chiar a grupurilor de consumatori.
Astfel, televizorul si radioul sunt inlocuite prin retele de socializare, forumuri, bloguri,
platforme de actiune.

e Prin utilizarea acestor medii de promovare noi, scade costul, pe unitate de contact si
creste gradul de control asupra modului de decodificare a mesajului de catre receptor.

e Platformele de comunicare permit o interactivitate mare si quasi-imediata dintre
producator si consumator iar aceasta sporeste si mai mult implicarea clientilor.

e Intr-un model integrat de promovare, bugetul nu mai este constrangerea care limiteaza
potentialul promotional al companiei.

Toate aceste argumente insumate vin sa Incurajeze aplicarea, de catre producatorii pomicoli, a

modelului integrat de promovare.
Concluzii la Capitolul 1

Stiinta si practica de marketing au cunoscut o evolutie extrem de dinamica. Etapele evolutiei
conceptului de marketing reprezintda raspunsul pe care stiinta si practica de marketing l-au dat
provocarilor venite din mediul exterior.

Conceptul de abordare integratda de marketing nu apare in literatura de specialitate. Cu toate
acestea, mutatiile prin care trece stiinta si practica de marketing, n prezent se caracterizeaza prin
integrarea, Tn procesele si activitatile de marketing, a unor elemente si participanti noi, a
instrumntelor si tehnicilor de marketing noi, care au drept scop final satisfacerea nevoilor
persoanelor, de o manierd, in care sa avantajeze consumatorii, intreprinderea, comunitatea,
mediul ambiant si ceilalti participanti la lantul valoric. Astfel, conceptul de abordari integrate de
marketing, introdus de noi, in premiera, reflecta, pe deplin, noua fatetd a marketingului secolului
XXI.

Prin intermediul abordarilor integrate de marketing, are loc deplasarea pe orizontald a
accentelor. Preocuparea principala nu mai este micro-segmentarea si pozitionarea, Ci integrarea
tuturor elementelor si participantilor, intr-un singur sistem, al carui output ar putea crea un efect
de sinergie, avantajand, in egala masurd, clientii, producatorii, distribuitorii, comunitatea,
societatea n Tntregime, pana chiar si mediul ambiant.

Aplicarea abordarilor integrate de marketing modifica deopotriva atat stiinta, cat si practica

de marketing.
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Astfel, aspectele teoretice ale marketingului nu mai vizeaza, in ultima instanta, consumatorul,
ci persoana, entitate cu sentimente, cu credinte, atitudini, emotii si suflet. Unei astfel de persoane
nu-i trebuie doar produse.

Practica de marketing nu mai este axatd pe lupta cu concurentii si lupta pentru consumatorii
concurentilor, in schimb ea este concentratd pe crearea pietelor noi prin elaborarea produselor
conceptuale noi.

In calitate de specializare a marketingului, marketingul produselor agroalimentare cunoaste o
evolutie la fel de extraordinara. Dinamica populatiei pe glob si cresterea consumului de calorii
per capita ne fac sa constientizadm importanta pe care o are agromarketingul.

In conceptie moderna, marketingul produselor agroalimentare este responsabil nu doar de
satisfacerea necesitdtilor de consum, ci are drept scop realizarea acestei functii astfel incat sa fie
luate in calcul nevoile nutritionale ale individului si impactul consumului pe termen mediu lung.
Tn sarcina marketingului agricol, in calitate de functie responsabild fati de mediu si fata de
societate, cade si misiunea de asigurare a sustenabilitatii sectorului agricol in tandem cu
promovarea unui comportament alimentar sanatos.

Aceste noi abordari ne fac sa presupunem ca marketingul agroalimentar va deveni, in viitorul
apropiat, o activitate de importanta globala.

Republica Moldova este o tara, preponderent, agrara peste 25% din PIB sunt generate de
agriculturd si industria prelucratoare. Aceastd ramurd angajeaza aproximativ 1/3 din forta de
muncd ocupata a tarii. Astfel, agromarketingul este specializarea marketingului de o importanta
decisivd pentru economia nationald. In contextul integririi europene a Republicii Moldova,
agromarketingul poate fi stiinta care va pune la dispozitia producatorilor agricoli instrumentarul
necesar pentru asigurarea unui nivel inalt de competitivitate al produselor autohtone pe piata
U.E.. In cazul in care nu vom sti si aplicim abordarea integrati de marketing la nivelul industriei
agroalimentare din Republica Moldova, riscdm sa periclitdim fezabilitatea intregului model
economic.

Printre principalele paricularitati ale elementelor mixului de marketing aferente produselor
pomicole, distingem:

e Produsul pomicol este orice aliment functional, de origine pomicola, expus pietei, spre

analiza si/sau consum, in stare proaspata, uscatd sau prelucrata.

e Atributele tangibile si intangibile ale produsului pomicol determina potentialul comercial

al acestuia, iar pietei ii revine rolul de a determina valoarea produselor ce formeaza

oferta.
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Pe langd importanta atributelor corporale, gen: forma culoare, integritate, calitati
organoleptice, este nevoie de potentarea efectului comercial, prin utilizarea elementelor
intangibile, precum: marca, ambalajului, eticheta, s.a.m.d.

Ciclul de viata al produselor pomicole este afectat, in primul rand, de caracteristicile
fizico-chimice ale speciei pomicole, orice tentativa de a prelungi acest ciclu de viata,
dincolo de parametrii caracteristici speciei, implica costuri. Astfel, o abordare integrata
asupra specificului politicii de produs impune vizualizarea efectului de sinergie, care se
poate crea prin cumularea elementelor tangibile ale produsului pomicol si elementelor
intangibile, de natura comerciala, combinatiile posibile fiind quasi-nelimitate.

Distributiei 1i revine rolul principal in valorificarea tuturor eforturilor producatorilor
pomicoli, prin plasarea produsului la locul si timpul cerut de consumator, la pretul, la
calitatea si cantitatea de care are nevoie piata. In acest context, solutiile cu care vine
distributia integrata vizeaza activitatile de transport al produselor pomicole, alcatuirea de
loturi, trierea si/sau calibrarea produselor pomicole, stocarea, ambalarea produselor,
fractionarea, asortarea, informarea consumatorilor etc. Modelul integrat de distributie
presupune si asigurarea fluxului invers de produse, ambalaje si informatii de la
consumatori catre producator. Gratie logisticii reversibile, distributia prezinta o
importanta deosebita in ciclicitatea relatiei producator consumator, mediind perpetuarea
valorii catre consumator, pe de-0 parte, si asigurand perpetuarea feedback-ului de la
client catre producator pe de alta parte.

Componenta de pret, a produselor pomicole este extrem de volatild. Abordarea integrata
asupra pretului presupune deplasarea pe orizontala a accentelor de pe oferta, concurenti,
costuri, pe valoarea perceputd de consumator.

Diferite combinatii ale calitatilor organoleptice, prezentarii la raft, puritatii biologice ale
produsului pomicol pot influenta modul in care consumatorul percepe valoarea acestuia.
Pretul aplicat pentru un produs pomicol este limitat de modul in care a fost influentata
perceptia consumatorului cu privire la valoarea acelui produs.

Dat fiind gardul inalt de perisabilitate si efectul de sezon, campaniile promotionale
trebuie planificate extrem de eficient si sincronizate cu fenomenele de piata.

Promovarea reprezintd comunicarea consimtitd dintre client si companie.

Gratie efortului de comunicare, consumatorii pot atrage mai multd atentie alimentelor
functionale si unui stil de viatd sandtos, remunerand, prin consum, companiile care au

conditionat si i-au sustinut in schimbarea comportamentului alimentar.
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In contextul integririi europene a Republicii Moldova, promovarea, alituri de celelalte
elemente ale marketingului mix, pot asigura competitivitatea produselor pomicole autohtone,
agriculturii autohtone si economiei nationale pe ansamblu.

Sintetizand, putem spune, cu certitudine, cd specificul produselor pomicole impune o
abordare particulard a elementelor mixului si a activitdtilor de marketing, iar valenta comuna
care ar uni aceste elemente, intr-o retetd a succesului garantat, este abordarea integrata de

marketing.
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2. PIATA PRODUSELOR POMICOLE DIN REPUBLICA MOLDOVA iN CONTEXT
REGIONAL SI GLOBAL

2.1. Continutul notiunii de piata a produselor pomicole

Conceptul de piata este, poate, cel mai des utilizat concept, in stiinta si practica de marketing.
Cu toate acestea, nu exista o abordare univoca a notiunii de ,,piata”. Astfel, autorii Nelly Filip si
Olga Sorocean mentioneaza complexitatea acestui concept cu multe semnificatii, precum spatiul
de intalnire a vanzatorilor si cumparatorilor; mecanismul de reglementare a activitatii
economice, bazat pe corelarea libera a cererii si ofertei, in functie de pret, in conditii de
concurentd; Un sistem de relatii ce apar intre vanzatori si cumparatori in procesul circulatiei
marfurilor; institutia ce determind normele de comportament intre vanzatori si cumparatori;
forma organizatorica dezvoltata a schimbului de marfuri.[56, p. 120].

Dupa Gilbert Abraham-Frois, piata reprezinta: ,locul de intalnire, la un moment dat, a
dorintelor consumatorilor, exprimate prin cererea lor, si a dorintelor producatorilor, exprimate
prin oferta lor [57, p. 212]”. Autorii Paul A. Samuelson si William D. Nordhaus definesc piata ca
pe un ,,mecanism, prin intermediul caruia se realizeaza legatura dintre cumparatori si vanzatori,
in vederea stabilirii pretului si cantitatii pentru un anumit bun sau serviciu [58, p. 44].” Joseph E.
Stiglitz si Carl E. Walsh afirma despre piata urmatoarele: ”...Piata, in ziua de azi, implica mai
curdnd cumparatori si ofertanti care interactioneaza prin intermediul internetului. Dar se aplica
aceleasi principii de baza. Cand existd multi vanzatori si cumpardtori, fiecare va accepta pretul
pietei ca atare atunci cind se va hotari cat va vinde sau va cumpara” [59, p. 44]. Tn viziunea lui
M. Didier ,,piata apare ca un ansamblu de mijloace de comunicatii, prin care vanzatorii si
cumpadratorii se informeazad reciproc despre ceea ce ei dispun, despre ce au nevoie, despre
preturile pe care le cer si pe care le propun pentru ca tranzactiile dintre ei sa se incheie” [56, p.
122].

Dumitru Moldovan afirma ci: ,,In sens ingust, piata poate fi definitd drept locul unde se
confrunta cererea si oferta de marfuri” [60, p. 116], iar academicianul Grigore Belostecinic
defineste foarte iscusit conceptul de piatd, mentionand ca aceasta este — ,,sferd a economiei, in
care serviciile apar sub forma de oferta, iar capacitatea solvabild apare prin intermediul cererii de
marfuri.” [36, p. 62], insda Ph. Kotler considera piata - drept suma consumatorilor actuali si
potentiali.

Asadar, raportat la conceptul de piatd sesizam doud abordari diferite.
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Abordarea din perspectiva teoriei economice a notiunii de piata rezida in spiritul echilibrului
dintre cerere si ofertd. Pentru teoria economica, piatd este punctul (locul) in care se realizeaza
echilibrul. Cea de-a doua abordare a notiunii de piata este una orientata spre consumator. O astfel
de abordare a conceptului de piata nu se bazeaza, in mod obligatoriu, pe echilibrul dintre cerere si
oferta, ci, mai degraba, pe entitatile cu nevoi si bani, care vor cauta mereu sa-si satisfaca nevoile
utilizand resursele disponibile, iar statul va superviza ca aceste nevoi sd fie satisfacute legal, prin
intermediul schimbului.

Cele mai largi si cele mai cercetate sfere ale pictei sunt: A) Oferta de marfuri, B) Cererea de
marfuri si C) Preturile. [36, p. 126].

A) Oferta moldoveneasca de produse pomicole este constituita din totalitatea produselor
pomicole de origine autohtond, propuse consumatorilor, spre analiza si/sau consum, precum si din
produsele pomicole importate, si comercializate pe piata locala. Oferta totalda de marfuri consta in
suma ofertelor destinate consumului industrial si ofertei destinate consumului neproductiv, privat.
Perspectiva asupra ofertei autohtone de produse pomicole ne-a determinat sa studiem urmatoarele
aspecte ale acesteia:

1. Analiza dinamicii cantitative si calitative a ofertei de produse pomicole pe teritoriul

Republicii Moldova in ultimii 60 de ani.
2. Analiza dinamicii evolutiei ofertei industriale si a celei destinate consumului privat.
3. Analiza structurii ofertei pe categorii si tipuri de specii pomicole.

4. Analiza valorica a dinamicii importurilor de produse pomicole.

1. Analiza dinamicii cantitative si calitative a ofertei de produse pomicole pe teritoriul
Republicii Moldova, Tn ultimii 60 de ani, confirma ca, in evolutia acesteia, se evidentiaza trei
etape importante.

Prima etapa cuprinde perioada 1956-1990, care se caracterizeaza printr-0 expansiune a ofertei
de produse pomicole, sustinutd de extinderea suprafetelor de plantatii pomicole, atingand cota cea
mai mare din istoria acestei ramuri in Republica Moldova, peste 250 mii ha. Tn aceasti perioada,
pomicultura a inregistrat realizdri, ce tin de: specializarea productiei fructelor in concordantd cu
conditiile naturale ale zonelor pomicole; concentrarea plantatiilor pomicole si amplasarea
corespunzatoare a intreprinderilor prelucratoare de fructe; elaborarea si implementarea retelei de
receptionare a fructelor, ca element de baza al infrastructurii ramurii; perfectionarea sortimentului,
la toate speciile pomicole, concomitent, fiind raionate peste 56 de soiuri, preponderent, de selectie
autohtond, precum si noi tipuri de portaltoiuri vegetative, pentru speciile simantoase etc. In

decursul acestei perioade, incepe sa se cristalizeze tendinta de sporire a productivitatii livezilor,
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ceea ce conditioneazd cresterea recoltei globale de fructe. Din 1956 pana in 1990, suprafata totala
de livezi s-a marit de 2,5 ori. Plantatiile pe rod au constituit 149 mii ha, ceea ce reprezinta 63,7%
din suprafata totald a livezilor din tara. Productia medie la hectar si recolta globala de fructe au
sporit respectiv de 1,7 si 7,3 ori, atingadnd nivelul de 6,07 t/ha si 901 mii t. Pe parcursul acestei
etape, au fost obtinute cele mai bune rezultate din istoria pomiculturii autohtone. Astfel, se face ca,
n 1989, de pe fiecare din cele 142 mii ha de plantatii pe rod, s-au recoltat, in medie, cate 17,2 t/ha,
recolta globala constituind circa 1172 mii t., iar nivelul rentabilititii depasind 100%. Aceasta
dinamicd cantitativd a ofertei este explicatd printr-0 cerere locala si regionald impunitoare. In
calitate de stat membru al Uniunii Sovietice, Republica Sovietica Socialista Moldoveneasca era
specializata, cu predilectie, In agricultura, cererea unionala de produse pomicole determinand un
tempou galopant de dezvoltare a acestei ramuri.

A doua etapa 0 constituie perioada de la 1990 pana la 1999 si se caracterizeaza prin reducerea
brusca a tuturor indicilor de expresie ai ofertei de produse pomicole. Astfel, in anul 1999, suprafata
livezilor s-a redus, fati de media anilor 1990, cu 35%. In aceastd perioadd a fost inregistrat si
minimumul istoric al ofertei de produse pomicole, confirmat prin indicatorii recolta globala de
fructe si recolta medie la hectar. Astfel, daca recolta medie la hectar, din 1989 pana in 1999, se
diminueaza de aproximativ 5 ori, atunci, recolta globala se reduce de, aproximativ 10 ori (tabelul
All).

Este de mentionat ca cea de-a doua etapa a evolutiei ofertei pomicole a Republicii Moldova se
sincronizeaza cu perioada de tranzitie de la economia planificatd, la economia de piata, dar si cu
programul national ,,Pamant”. Astfel, incepand cu 1998, peste 906.312 persoane din mediul rural
devin proprietari de loturi de pamant [61, p. 3]. Problema consta in faptul ca multi dintre acesti noi
improprietariti nu dispuneau nici de baza tehnico-materiala necesara lucrarii parcelei de livada
primite in proprietate, nici de cunostintele agrotehnice necesare pentru respectarea procedeelor si
tehnologiilor pomicole. Acestor impedimente li se mai adauga si faptul ca in medie suprafata de
pamant detinuta, pe cap de locuitor era de 1,4 ha., iar 55 % din populatia improprietarita, aveau 3-6
parcele, care, in cumul, formau cele 1,4 ha. [62, p. 101]. Tn aceste conditii, o parceld de 0,23 ha nu
este suficientd pentru a justifica investifia necesara pentru intrefinerea unei livezi. Repartizarea
cotelor de livezi taranilor, fara organizarea unor servicii agrotehnice, agrochimice, de asigurare
tehnico-materiala, colectare si comercializare a produselor pomicole, fara organizarea suportului
stiintific Tn domeniu, precum si lipsa de mijloace financiare pentru prelucrarea si intrefinerea
livezilor, a contribuit la Incalcarea tehnologiilor de producere, inclusiv de protectie a plantelor,
ceea ce, la randul sau, in multe locuri, a cauzat reducerea brusca a productivitatii livezilor si

obtinerii productiei de calitate joasd. Asa se face, ca la 1 an de la initierea programului ,,Pamant”,
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pomicultura autohtona inregistreaza un minimum istoric in ceea ce priveste recolta medie la hectar
si recolta globala.

Daca, in prima etapa de dezvoltare a pomiculturii autohtone, vorbim de o cerere unionala de
produse pomicole, cerere ce a alimentat o expansiune continua, timp de aproape 40 de ani a ofertei
autohtone de produse pomicole, atunci, in cea de-a doua etapa, vorbim despre o cerere in
contractie, gratie disparitiei pietei unionale. In contextul unei noi realitati geopolitice, specializarea
NuU-si mai are rostul, noile economii nationale Incercand sd propuna solutii proprii pentru cererea
internd. Astfel, incet, dar sigur, pomicultura si intreaga agricultura autohtona intrad in deriva.

Cea de-a treia etapa de dezvoltare a pomiculturii se caracterizeaza printr-0 stopare a declinului
ramurii si inversarea tendintelor indicatorilor de baza ai ofertei de produse pomicole. Astfel,
incepand cu anul 2000, oferta autohtona isi revine din sincopa in care se afla. Indicatorii de
productivitate si recolta globala de fructe descriu un trend ascendent, iar, in 2003, devenim martorii
unor dinamici impresionante ale acestora, (fig.2.1). Aici, este de mentionat ca expansiunea ofertei
de produse pomicole autohtone are loc pe fondul unui trend descrescator al suprafetelor pe rod.
Astfel, putem afirma ca cea de-a treia etapa este ctapa eficientizarii plantatiilor pomicole,
producatorii pomicoli incep sa infiinteze tot mai multe livezi intensive si super-intensive, in locul
plantatiilor vechi, de tip extensiv. Aceastd schimbare de paradigma oferd producatorilor pomicoli
autohtoni avantajul optimizarii costurilor sincronizat cu cresterea calitatii produselor pomicole,
fapt ce face aceasta ramura mai atractiva pentru investitii. Astfel, in anul 2010, pentru prima data

de la 1989, suprafetele pomicole pe rod incep sa creasca.
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Fig. 2.1. Dinamica productiei medii la ha si recolta globala a plantatiilor pomicole pentru anii

1989 — 2013
Sursa: Elaborata de autor in baza datelor BNS.

53



Actualmente, suprafetele de livezi, in toate categoriile de gospodarii, constituie 120 mii ha,
inclusiv samantoase -67 mii ha, samburoase — 40 mii ha, 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, in timp ce productia globalda de fructe este de 419 000 tone.
Aproximativ 98,8% din plantatiile pomicole pe rod se afld in proprietatea sectorului privat si
asigura 98,6% din recolta globala de fructe. 50,19% din plantatiile pomicole pe rod sunt organizate
sub forma gospodariilor tiranesti cu o suprafatd medie de 0,21 ha. Pentru astfel de suprafete,
costurile de prelucrare si de intretinere sunt adesea mai mari decat pretul de comercializare al
produselor pomicole. Astfel, cresterea principalilor indicatori, la nivel de ramura, poate fi
determinat inclusiv de modificarea formei de organizare a activitatii de producere.[63, p. 281]

Ceea ce putem sintetiza raportat la cea de-a treia etapa a evolutiei ofertei pomicole autohtone,
rezida in faptul ca, pe parcursul acesteia, se constata o inversare a tendintelor, Thregistrandu-se o
crestere, atat sub aspect cantitativ, cat si sub aspect calitativ. Oferta autohtona de produse pomicole
ncepe sa propund solutii adecvate nevoilor consumatorilor actuali, fapt ce alimenteaza un trend
pozitiv al indicatorilor de baza.

In urma analizei cantitative si calitative a dinamicii ofertei de produse pomicole autohtone,
observam mutatiile majore prin care a trecut aceastd ramura a economiei nationale Tn ultimii 60 de
ani. Oferta autohtona de produse pomicole s-a transformat radical, atat sub aspectul modului de
organizare a activititii economice, cat si din punct de vedere al formei de proprietate. Tn afara de
aceasta, o modificare semnificativd a cunoscut-0 structura ofertei autohtone de produse pomicole.
Tn ultimii 60 de ani, forma de organizare a plantatiilor pomicole s-a modificat evoluand de la livezi
mari, gestionate de colhozuri, la cote mici administrate de proprietarii de cote. Astdzi, suntem
martorii unui proces de consolidare a terenurilor si asistim la plantarea, pe acestea, a livezilor
intensive si superintensive, care substituie plantatiile vechi de tip extensiv. Gratie acestei mutatii
structurale a si fost posibila stoparea declinului continuu, din 1990 pana-n 2000, a ofertei autohtone
de fructe si pomusoare. Plantatiile de tip intensiv asigura producatorilor pomicoli un nivel inalt de
calitativ structura ofertei s-a modificat considerabil, astizi dispunem de alternative de produse
pomicole de calititi merceologice si aspect, net superioare ofertei de pana la 1990. Cu toate
acestea, oferta autohtona de produse pomicole ramane a fi foarte atomizata, fapt ce nu-i permite
acesteia sa fie consecventa si constantd, limitandu-i astfel si puterea de negociere.

Este absolut necesar sd3 mentionam cd, momentan, piata autohtond comportd un caracter
dezorganizat, oferta este, in foarte mare masurd, generatd de producatori mici $i comercianti

neautorizati, iar acestia, in cea mai mare parte, nu detin certificate de calitate pentru produsele pe
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care le comercializeaza. Aceste circumstante determind un grad mic de incredere, din partea
consumatorilor, cu referire la produsele pomicole achizitionate. Reticenta in consum limiteaza
castigurile producdtorilor pomicoli, in primul rand, dar si al celorlalti participanti la procesul de
perpetuare a valorii catre consumator. De cealaltd parte, oferta neconsolidata si foarte atomizata,
poate sa pericliteze chiar si securitatea alimentara a tarii, ficand aproape imposibila asigurarea unui
control, eficient, al calitatii produselor pomicole comercializate consumatorilor finali, fiind
incapabila sa asigure volume suficiente pentru a garanta satisfacerea stabila a cererii. Desi declinul
ofertei de produse pomicole autohtone a fost stopat, ea nu reprezinta decat % din oferta anului
1989.

2. Analiza dinamicii evolutiei ofertei industriale si a celei destinate consumului privat..

Daca examinam dinamica consumului industrial de produse pomicole, observam tendinta de
diminuare a productiei de fructe prelucrate si conservate si, in consecinta, o diminuare a productiei
de sucuri din fructe si legume. Astfel, pe parcursul ultimilor 5 ani, atat productia de fructe
prelucrate si conservate, cat si productia de sucuri din fructe si legume, s-a diminuat de
aproximativ 2 ori. Cauzele imputabile acestui fenomen pot fi de natura exogend, cum ar fi criza
economica si financiara globala (2008-2010), dar si de natura internd, cum ar fi pretul mic pe care-I
incaseaza producatorii pomicoli, pentru fructele furnizate industriei prelucratoare. Un pret mic de
achizitie oferit de industria prelucratoare face ca producatorii pomicoli sa-i alimenteze ramurii
prelucratoare doar excedentele de productie si fructele ce nu corespund criteriilor de comert, dar
care sunt, inca, susceptibile pentru consumul industrial. Data fiind situatia industriei prelucratoare
cu un output ce descrie un trend descendent si o productie globald de fructe in crestere - putem
concluziona ca oferta autohtona de produse pomicole se orienteaza tot mai mult spre
comercializarea catre consumatorii finali (tabelul 2.1.).

Tabelul 2.1. Productia de fructe si legume prelucrate 2007-2012, mii tone.

Tipul productiei pomicole 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
Conserve din fructe si legume 94 98.1 58.2 68.8 67 83
Sucuri de fructe si legume (mii litri) 53.8 38.4 27.9 30.9 33.9 46
Legume conservate 23.7 41.9 26.5 29.9 26.3 24
Fructe prelucrate si conservate 16.5 17.8 3.7 8 6.8 4.4

-

Sursa: Elaborat de autor in baza datelor Biroului National de Statistica ”Productia principalelor
produse industriale”
Acest fenomen poate fi conditionat, de un castig, mai mare, pe care-l realizeaza producatorii, din

comertul catre consumatorii finali, In comparatie cu veniturile realizate in urma comertului catre
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consumatorii industriali. Dovada a acestei asumatii este si trendul liniar ascendent al indicelui
pretului pentru fructe si pomusoare, realizat in contextul unui trend liniar descendent al
volumului de fructe prelucrate si conservate. Astfel, desi pentru anii 2010 si 2011 productia
globala de fructe creste — productia de sucuri creste mult mai lent, iar cea de fructe prelucrate si

conservate scade (fig. 2.2).
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Fig. 2.2. Productia de fructe si cea de fructe prelucrate si conservate si productia de sucuri din
fructe si legume 2007-2012, in mii tone si mii litri.
Sursa: Elaborat de autor in baza datelor BNS.

3. Analiza structurii ofertei pe categorii si tipuri de specii pomicole. Produsele pomicole
pot fi clasificate in 3 mari categorii simantoase, samburoase si bacifere. Analiza ofertei pe
categorii de specii pomicole constituie o abordare metodica corectd si aceasta pe motivul ca
productia pomicola nu este distribuitd uniform, pe fiecare specie in parte.

In aceasta ordine de idei, putem mentiona ci oferta autohtona de fructe simantoase este intr-
0 dinamica mai mare decat cea de produse samburoase. Oferta de produse pomicole samantoase
cunoaste oscilatii mai mari, in timp ce oferta de fructe sdmburoase este ntr-o crestere usoara dar
relativ stabila, cu oscilatii mici ale cantitatilor recoltate si comercializate. Aici, Se cere mentionat
ca raportul dintre fructele simantoase si cele simburoase se modifica, din 2007 pana in 2013, de
la 5/1 la aproximativ 3/1 (fig.2.3.).

Analizand productia pomicola din ultimii 7 ani pentru principalele tipuri de specii pomicole,
vom observa mai multe fenomene ce trebuie discutate. Tn primul rand, trebuie mentionat ci, din
2007 pana in 2013, suprafata pe rod de plantatii din speciile samantoase este in continua scadere,

de la 63 mii ha in 2007, la 56 mii ha in 2013, cu toate acestea productia de saméantoase creste, de

56



la 223 mii tone in 2007, la 314 mii tone in 2013. Explicatia constd in inlocuirea plantatiilor

extensive cu cele intensive si superintensive.
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Fig. 2.3. Productia de fructe, pe grupe de specii pomicole.2007— 2013.
Sursa: Elaborat de autor in baza datelor BNS.
Se cuvine mentionat ca cea mai mare pondere, in categoria speciilor simantoase, O reprezinta
marul, acesta detindnd 98% din volumul de productie aferent acestei categorii de specii

pomicole.

Celelalte specii pomicole, din grupa celor sdmburoase, au un trend timid si neuniform de
crestere a cantitatilor produse si a plantatiilor pe rod. Cu toate acestea, din 2007 pana in 2009,
toate speciile sdmburoase analizate au cunoscut dinamici pozitive pentru toti indicatorii.
Productia de prune a crescut de la 14 mii tone in 2007, la 56 mii tone si respectiv in 2013.
Productia de piersici si nuci a crescut de la 7mii tone si 5 mii tone in 2007, la 17 mii tone si
respectiv 13 mii tone Tn 2013 (tabelul A.1.2.). Astfel, putem mentiona ca, pe parcursul ultimilor
7 ani, oferta pomicola autohtona a devenit mult mai diversificata sub aspectul structurii acesteia
dupa criteriul specia pomicola. Gratie acestui fapt, s-a redus decalajul dintre oferta de specii
samantoase si speciile sdmburoase (fig. 2.4.). Cu toate acestea, oferta de produse pomicole
samburoase ramane a fi foarte atomizatd fapt ce o face vulnerabild. Astfel, numarul estimativ de

producatori de fructe simburoase, esential, constituind: prunele, piersicele, caisele si ciresele,
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insumeaza 663 de producitori, dintre care, 89% sunt amplasati pe suprafete mai mici de 50

hectare. [64, p. 11].
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Fig.2.4. Evolutia raportului dintre productia de mere si celelalte produse pomicole, in perioada
2007-2013,.
Sursa: Elaborat de autor in baza datelor BNS.

In urma analizei ofertei autohtone de produse pomicole pe specii si grupe de specii pomicole,
putem concluziona ca oferta pomicold autohtond este distribuitd neuniform. Chiar si Tn cadrul
aceleiasi grupe de specii, avem variatii semnificative. Marul rdmane a fi, in continuare, specia
pomicola cu cea mai mare suprafatd cultivata de 56 mii ha pe rod si cea mai mare productie: 307
mii tone (2013). A doua specie pomicold, cu cea mai mare suprafatd pe rod si cea mai mare
productie face parte din categoria speciilor ssmburoase. Astfel, prunul este cultivat pe o suprafata
de 24 mii ha, dintre care, pe rod, sunt 15 mii ha, ceea ce asigura o productie de 56 mii tone. Aici, se
cere mentionat decalajul enorm dintre cele doud specii pomicole, lidere ale clasamentului, Tn acest
context, productia de mere este de aproximativ 8 ori mai mare decat productia celei mai cultivate
specii din grupa sdmburoaselor. Daca, Tn 2007, productia totalda de mere era de 218 mii tone, in
timp ce productia insumatd a celorlalte specii pomicole analizate era de 46 mii tone, atunci, in
2013 productia de mere ajunge la 307 mii tone, in timp ce visinele, piersicile, pomusoarele, prunele
si nucile ajung la un volum de 112 mii tone. De aici, putem concluziona ca ritmul de crestere al
produselor pomicole, din categoria samburoaselor este mai mare decat ritmul de crestere al
productiei de mere.

O alta concluzie a analizei ofertei de produse pomicole, pe tipuri de specii pomicole, priveste

dinamica neuniformd de crestere a productiei pomicole Inregistrata in perioada 2007-2013. Pe
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parcursul acestei perioade, productia de prune a crescut de 4 ori, cea de piersici a crescut de 1.7 ori,
lar cea de nuci - de 1.3 ori.

Analizand structura ofertei de produse pomicole, pe grupe de specii, distingem doi lideri:
marul din grupa samantoaselor si prunul din grupa samburoaselor, ambele specii pomicole cu o
dinamica pozitiva neuniforma.

Faptul ca decalajul dintre productia speciilor samantoase si celor sémburoase s-a diminuat de
la 5/1 1n 2007, la 3 la 1 Tn 2013, ne vorbeste despre fenomenul diversificarii ofertei autohtone. lar
diversificarea ne permite sa constatim o mai buna orientare a ofertei catre nevoile consumatorilor.
Astfel, daca, anterior, principala preocupare a producatorilor pomicoli autohtoni era cantitatea,
apoi, acum, accentul este deplasat pe calitatea ofertei pomicole.

4. Analiza valorica a dinamicii importurilor de produse pomicole

Alaturi de productia autohtona de fructe, importurile de produse pomicole completeaza tabloul
ofertei. Este de mentionat faptul ca dinamica importurilor este una galopanta, astfel, daca, 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. 2.5.)
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Fig. 2.5. 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)

In ceea ce priveste pretul mediu pe kilogramul de produse pomicole, importate n 2013,

acesta a atins valoarea de 0.94 dolari. Pentru 1 kg de banane, pretul mediu de import era de 0.88
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dolari SUA, iar pentru fructele samburoase - de 1,56 dolari/kg. Ceea ce observam din analiza
importurilor de produse pomicole, este faptul cad importurile de produse din categoria speciilor
samburoase au avut cea mai mare valoare raportata la kg de produs. Deci, consumatorii
autohtoni sunt de acord sa recompenseze, mai mult, oferta de produse pomicole samburoase,
decét oferta de banane, sau fructe citrice si exotice, de aicl, apare si necesitatea de acordare a
unei atentii mai mari productiei pomicole autohtone de fructe din categoria speciilor samburoase,
or, importurile ne invatd ca produsele sdmburoase pot genera incasari tentante pentru toti
participantii la lantul valoric.

In ceea ce priveste structura importurilor, aici, este de mentionat ca, pentru anul 2013,
valoarea importurilor de caise, cirese, visine, piersici si prune — este mai mare, decat valoarea
importurilor de banane. Pentru a fi mai corecti in estimarea valorii importurilor de produse
pomicole, este nevoie sa luam in calcul si reexporturile. Astfel, pentru anul 2013, conform
datelor Comtrade, valoarea reexporturilor moldovenesti de produse pomicole, Tn stare proaspata,
era de 38.14 milioane dolari SUA [65]. Diminuand valoarea importurilor cu valoarea
reexporturilor de produse pomicole, putem afla valoarea neta a importurilor de produse pomicole
nregistrata in 2013, aceasta fiind egala cu 28.9 milioane dolari SUA [66]. Astfel, desi nivelul de
autoaprovizionare cu fructe a Republicii Moldova era de peste 188% in 2013 (calculat de autor
in baza metodologiei Biroului National de statistica privind determinarea coeficientului de
autoaprovizionare), noi importam produse pomicole, inclusiv din grupa de specii samantoase si
samburoase, iar acest fapt ridica multe semne de intrebare, or, aceste specii se cultiva si pe
teritoriul Republicii Moldova.

n concluzie, putem afirma ca importurile vin si completeze tabloul ofertei totale de produse
pomicole, iar dinamica de crestere a importurilor este mult mai mare decat dinamica cresterii
productiei autohtone de produse pomicole. Astfel, din 2007 pana in 2013, oferta autohtona de
produse pomicole a cunoscut o crestere de 52 de procente in timp ce importurile au crescut cu
133 procente in 2013, fatd de valoarea acestora Tn 2007. Astfel, exista nise de piata nevalorificate
de reprezentantii ofertei pomicole autohtone. Consumatorii autohtoni, fie nu sunt aprovizionati
uniform pe parcursul intregului an, fie calitatea produselor pomicole autohtone nu satisface
preferintele acestora. In cele din urma, putem afirma ci oferta autohtoni de produse pomicole
este insuficienta, sub aspect cantitativ, calitativ sau temporal. Astfel, importurile de produse
pomicole vin sa satisfaca excedentul de cerere nevalorificat de oferta autohtona.

B) Cererea autohtoni de produse pomicole se rezuma la consumatorii care achizitioneaza

produsele pomicole comercializate pe teritoriul Republicii Moldova.
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1. Analiza cererii de produse pomicole sub aspectul organizarii economico-juridice a
entitatilor consumatoare se poate realiza pe dimensiunea consumatorilor industriali si a celor
individuali.

Sub aspect structural si merceologic, cererea individuala de produse pomicole poate fi studiata
si pe dimensiunea: preferintelor pietei fatd de atributele corporale si acorporale ale produsului
pomicol in tandem cu varsta, stilul de viata si aportul caloric al diferitelor produse in dieta zilnica,
perceptia subiectivd a consumatorilor cu privire la calitate, pret, aspect/prezentare si calitati
organoleptice ale produselor pomicole.

2. in functie de spatiului geografic pe teritoriul caruia se realizeazi consumul de produse
pomicole autohtone, cererea poate fi analizata pe componenta domestica si pe dimensiunea de
export.

1. In ceea ce priveste analiza consumului industrial de produse pomicole, intAmpinim
dificultéti ce tin de metodologia calculdrii aportului industriei de prelucrare a fructelor, separat
de prelucrarea legumelor si a pomusoarelor. Din punct de vedere metodologic, BNS nu
calculeazd fluxurile de intrare ale consumatorilor industriali. BNS contabilizeaza doar
outputurile industriei prelucritoare. In calculul evolutiei indicilor volumelor productiei
industriale pe tipuri de activitati, prelucrarea si conservarea fructelor nu sunt reflectate aparte, ci
impreuna cu legumele, clasa din nomenclator fiind D153 — Prelucrarea si conservarea fructelor si
legumelor. Acest aspect metodologic afecteaza exactitatea datelor referitoare la consumul
industrial de fructe, cu toate acestea, vom efectua o analiza aproximata.

Tn 2012, volumul fructelor prelucrate si conservate era de 4.7 mii tone, or, de aproximativ 4
ori mai mica decat volumul fructelor prelucrate in 2007. Productia de sucuri din fructe si legume
inregistrata in 2012 era de 46 tone, ceea ce reprezintd doar 85.5% din productia de sucuri din
fructe si legume inregistrata in 2007. Pentru ambele subcategorii, trendul liniar al productiei este
unul descrescator. 4.7 mii tone de fructe prelucrate si conservate in 2012 nu reprezintd decét
12.3 % din recolta autohtona de fructe (fig. 2.6.).

Trendul descrescator al consumului industrial de produse pomicole a fost remarcat si de alti
autori, care atesta o scadere de la 306 mii tone de fructe utilizate pentru prelucrare in 2003 la
doar 104 mii tone de fructe prelucrate in 2006 [67, p. 17]. Unul din motivele diminudrii
consumului industrial de fructe poate fi si pretul mic de achizitie pe care industria prelucratoare
este dispusd si-1 achite. In aceasti ordine de idei, trebuie mentionat ca, pentru fructele
samantoase, pretul mediu de comercializare se situeaza la valori ce abia daca ajung la suma de 1

leu/kg [67, p. 18].
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Fig: 2.6. Volumul productiei industriale de sucuri de fructe si legume si de conserve din fructe
2007-2012
Sursa: Elaborat de autor n baza datelor Biroului National de Statistica

In contextul celor enuntate mai sus, apreciem ca fiind absolut necesard modificarea
aspectelor metodologice utilizate de BNS pentru aprecierea volumelor si valorii cererii
industriale de produse pomicole. Tn primul rand, este nevoie ca, la aprecierea industriei
prelucratoare, sa se ia in considerarie nu numai valoarea outputurilor, ci si a inputurilor de
materie primad. Aceastd noud abordare va permite analiza pertinentd, a valorii corecte si a
volumului real de fructe si legume, in stare proaspiti, utilizate de industria prelucritoare. in al
doilea rénd, este absolut necesara studierea inputurilor, pentru fructe si legume, separat, nu in
cadrul aceleiasi clase (D153). Ca urmare a acestor modificari metodologice, vom beneficia de
date, care vor descrie mult mai bine consumul industrial de produse pomicole, separat de cel de
legume si pomusoare. Chiar si cu aceste imperfectiuni metodologice, putem constata o diminuare
continua a productiei industriei prelucratoare si, deci, a consumului industrial de fructe. Aceasta
realitate vine sd diminueze importanta consumatorilor industriali in analiza cererii de produse
pomicole. Astfel, consumul individual devine componenta principald in analiza cererii de
produse pomicole.

Tn urma analizei cantitative a cererii individuale de produse pomicole, observim o crestere a
consumului mediu lunar de produse pomicole de la 1.5kg pe cap de locuitor Tn 2006, la 2.5kg in 2012.

Exprimat in termeni cantitativi, consumul mediu lunar de fructe se prezinta conform fig. 2.7.
Cresterea consumului global de fructe timp de 7 ani, inclusiv a consumului 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
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gospodariile auxiliare este egal cu 0 lei, ceea ce semnifica faptul ca consumul din gospodariile

auxiliare nu influenteaza dinamica valorii cererii de produse pomicole.
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Fig: 2.7. Consumul mediu lunar de produse pomicole pe persoana (procurate + cons. din
gospodaria auxiliard) si cheltuieli banesti medii lunare alocate din bugetele de familie pentru
procurarea produselor pomicole.

Sursa: Elaborat de autor in baza datelor Biroului National de Statistica

De cealalta parte, expresia cantitativa a cererii de produse pomicole ia In calcul si cantitatile
de fructe consumate din gospodariile auxiliare (autoconsumul). Cu toate acestea, cresterea
consumului de fructe, in expresie cantitativa, este de numai 1kg, in decurs de 7 ani, adica de
66.6%. In expresie valoricd, 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. 2.7.).

In contextul celor enuntate mai sus, putem analiza elasticitatea cererii de produse

pomicole functie de pret dupa formula (2.1.)
AQ%

Ean =
P Ap%

2.1.
unde, Aq % indica modificarea procentuald a cantitatii cerute;
Ap% - modificarea procentuald a pretului;

E, - elasticitatea cererii de produse pomicole la variatia pretului acestor produse.

_ 66.6% .
®79.7%'

sa afirmam ca cererea domesticd de produse pomicole este inelasticd. Adica, variatiile pretului

Astfel, E

E., = 0.37, ceea ce reprezinta o elasticitate subunitard. Aceasta ne permite

produselor pomicole nu conditioneaza variatii semnificative, ale cantitatilor consumate. Data fiind
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aceasta realitate, producatorii pomicoli pot s utilizeze mai Indraznet componenta de pret a mixului
de marketing, fapt ce va conditiona o crestere a veniturilor, fard si afecteze cererea de produse
pomicole.

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

Cea mai mare dinamicd a cunoscut-o grupa de specii simantoase. In 2006, valoarea total a
consumului de samantoase, inclusiv consumul din gospodariile auxiliare era de 3.8 lei pe cap de
locuitor, pe luna, iar Tn 2012 de 10.1 lei, ceea ce prezuma o crestere netd de 165.7%. Pentru
samburoase, pomusoare si produse citrice si exotice, cresterea a fost de 129.4%, 41%, si 158.8%
respectiv.[68].

Astfel, putem spune ca cele mai mari cresteri ale cererii, de produse pomicole, in expresie
valorica, au avut-0 grupele de specii samantoase, produsele citrice si exotice si produsele pomicole
samburoase.

in expresie cantitativa, cererea de fructe simantoase a crescut, de la 0.8kg, la 1.6 kg, ceea ce
inseamna o crestere netd de 100%, din 2006 pani in 2012. In ceea ce priveste cererea de produse
pomicole sdmantoase, avem o dinamica valoricd mai mare decat dinamica cantitativa. Astfel,
cererea de produse samantoase a crescut cu 100%, iar expresia valoricd a cererii pentru aceste

produse a crescut cu 166% (fig. 2.8.).

|1%i0 kg ~ emmmmproduse pomicole
’ consumate, Tn medie,
pe luna de o persoana

14,0 lei
emmms Samantoase lei
12,0
10,0
e Samburoase lei
8,0 -
6,0 .
e Pomusoare proaspete lei
4,0
2,0 - e Fructe citrice lei
0,0

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Fig 2.8. Consumul mediu lunar de produse pomicole pe persoana (procurate + consumul din

gospodaria auxiliara), Sursa: Elaborat de autor in baza datelor BNS.
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La prima vedere, putem aprecia cresterea valorica a pietei produselor pomicole samantoase.
Acelasi lucru este valabil si pentru produsele sdmburoase. Pentru aceste produse avem 0
dinamica netd a valorii cererii de 129% in tandem cu o dinamicd neta a volumului pietei de
produse samburoase de 100%.

Si-n acest caz, putem vorbi despre o crestere valoricd a pietei de sdmburoase. Pentru
produsele citrice si exotice avem o dinamica neta a valorii cererii de 158.8%, Tn tandem cu o
dinamica netd a volumului cererii nete de aceste produse 100%. Desi expresia cantitativa a
cererii de pomusoare a scazut in jumatate fata de 2006, expresia valoricd a cererii de pomusoare,
pe parcursul anilor 2006-2007, a crescut cu 41%.

Aceasta analiza a dinamicii cererii, In expresie valorica si In expresie cantitativa, ne face sa
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 si variatia expresiilor cantitative, ale cererii globale, de
produse pomicole. Cresterea reald va lua in calcul si indicele preturilor de consum inregistrat pe
parcursul celor 7 ani pentru produsele pomicole.

Daca ar fi sa reprezentam cererea globald de fructe, in expresie valorica, atunci am avea o
crestere a expresiei valorice a consumului de fructe de la 10.5 lei in 2006, la 25.2 lei Th 2013,
adicd o crestere globald de 140% si, deci, o variatie a expresiei valorice de 140%. In acelasi timp,
variatia expresiei cantitative a consumului de produse pomicole (inclusiv autoconsumul), din

2006 pana-n 2013, era de numai 66.7%. (fig. 2.9.).
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Fig: 2.9. Evolutia indicelui valoric si a celui cantitativ de consum mediu lunar a productiei
pomicole pe cap de locuitor, pentru anii 2006-2013, 2006 — 100%.

Sursa: Elaborat de autor n baza datelor Biroului National de Statistica
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Utilizand acesti indici, vom calcula raportul dintre variatiile expresiilor valorice si ale celor

cantitative ale cererii de produse pomicole dupa formula (2.2):

IAcv%

IAC =
1Acq%,

(2.2)

unde:
IAC exprima raportul dintre indicii de variatie ai expresiilor valorice si variatiile expresiilor
cantitative ale cererii.
[Acv% - Indicele de variatie a expresiei valorice a cererii
TAcv = Icv% 2013 — Icv% 2006, iar
IAcq%, - Indicele de variatie a expresiei cantitative a cererii.
IAcq =1cq% 2013 — Icq% 2006

Astfel, IAC = 2,1, ceea ce inseamna ca: valoarea globald 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 ajutd s concluziondm ca cresterea pietei de produse pomicole a
fost determinati, in proportie mai mare, de cresterea valorii acesteia, decit 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 globala de crestere a pietei (IAC)
cu valoarea de crestere a indicelui preturilor de consum.

Conform datelor BNS, evolutia indicelui preturilor de consum, din 2006 pana in 2012, a
cunoscut o evolutie curbilinie neuniforma, insumand o crestere de 51% pe parcursul a 7 ani (fig.

2.10.)
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Fig. 2.10. Evolutia indicelui pretului de consum al produselor pomicole, anul 2006 = 100%

Sursa: Elaborat de autor n baza datelor Biroului National de Statistica
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Dat fiind nivelul de crestere al indicelui pretului de consum al produselor pomicole de 51%,
putem calcula ritmul de crestere reala a valorii produselor pomicole, raportat la ritmul de crestere

a volumului pietei produselor pomicole, din 2006 pana in 2012, dupa formula (2.3):
Alpc%

[Acr = IAC — (2.3)
100%

Unde:

[Acr reprezintd valoarea reald a ritmului de crestere a consumului.

IAC% - diferenta dintre indicii de variatie al expresiilor valorice si variatiile expresiilor

cantitative ale cererii.
Alpc% - Variatia indicelui pretului de consum al produselor pomicole 2006 — 2012.
IAcR=2.1-0.51

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

Analiza structurii cererii de produse pomicole, pe categorii de consumatori, functie de
statutul socio-economic, este un element esential, care completeaza studiul cererii. Observam
ca, in expresie valorica, consumul de produse pomicole nu difera prea mult intre exponentii
diferitelor categorii socio-economice. Cea mai mare discrepantd persista intre fermieri si
angajatii din agriculturd si consumul de produse pomicole, pe care-l manifesta angajatii din
sectorul non-agrar. Aceasta diferentd, in tiparele de consum, este caracteristica pe toata perioada
2006-2012, atat pentru consumul de samburoase, simantoase si pomusoare cat si, pentru
consumul de fructe citrice si exotice. Astfel, in 2012, exponentii angajatilor din agricultura si
fermierii au consumat lunar, per capita, produse pomicole in valoare de aproximativ 12 lei, pana
chiar si pensionarii au cheltuit mai mult pentru fructe (15.9 lei). in acelasi timp, angajatii din
sectorul non-agrar au fost lideri, cu un consum lunar de fructe, in valoare de 18.6 lei.

Pe parcursul anilor 2007-2008, erau diferente majore, in consumul de fructe citrice si
exotice, exprimat valoric, dintre clasa socio-economica — intreprinzatori si reprezentantii tuturor
celorlalte clase. Tn 2007, intreprinzatorii erau lideri indiscutabili in consumul de fructe citrice si
exotice, cu o valoare de 20.9 lei pe luna, in timp ce angajatii din sectorul non-agrar consumau in
valoare de numai 7.4 lei. Pozitia de lider a fost pastrata si pe parcursul anului 2008, desi
cantitatea consumati lunar era mai micd. In 2012, angajatii din sfera non-agrara ajung si
consume o valoare mai mare (13.1 lei) de fructe citrice si exotice, decat intreprinzatorii (9.4 lei)

(fig.2.11.).
67



lei/lun

25
20
15
10
5
0
Q@ o @ o @ o] Q@ o @ o] @ o] @ o
8 2 ] = ] 2 8 2 ] = ] 2 S 2
IS x IS x 1S x IS x S x IS x IS x
o o o o o o o o o o o o o o
Q S o S (o} ‘o Q ‘o o S (o} ‘o o ‘o
[J] [0} () (] [I] (] [J] (0] [ (O] (9] () [ (0]
(%] o (%] (8] w (8] (%] (8] (%) (8] (%] () (%) O
> = > = =} -y > = > = =} -y > =
© E= ° E= ° E= © E= ° E= ° E= ° E=
o o o o o o o o o o o o o o
Q bt o 2 o bt Q bt o 2 o it o bt
(S} [S) O (S} (S) (8] (S}
> S5 > > ] > >
= & = = & = =
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
B Fermieri B Angajati in sectorul agrar B Angajati in sectorul non-agrar
M Intreprin-zatori M Pensionari m Altii

Fig. 2.11. Consumul mediu lunar pe o persoana dupa statutul socio-economic al gospodariei
(procurate + consumul din gospodaria auxiliara).
Sursa: Elaborat de autor in baza datelor BNS

Daca ar fi sd analizam expresia cantitativa a consumului de fructe citrice si exotice, pe
categorii de consumatori, functie de apartenenta acestora la diferite clase socio-economice,
atunci vom vedea legatura dintre clasa socio-economica si consumul de fructe citrice si exotice.
Angajatii din sectorul non-agrar si intreprinzatorii manifestd un consum mult mai mare de fructe
citrice si exotice, decat fermierii si angajatii din sectorul agricol. Pentru studiile ulterioare,
recomandam ca fructele citrice si exotice sa fie studiate separat de celelalte specii pomicole,
ludndu-se in calcul si diferentele de consum dintre diferite clase socio-economice.

2. in functie de spatiului geografic, pe teritoriul caruia se realizeaza consumul de produse
pomicole autohtone, cererea poate fi analizatd pe componenta domesticia si pe dimensiunea de
export. Fara studiul exporturilor de produse pomicole, este imposibil sa furnizam informatii
complete, referitoare la structura pietei autohtone.

Exporturile reprezintd o cerere din exterior, cu un impact major asupra ofertei locale si
asupra pretului de echilibru. Astfel, Tn urma analizei comparative a volumelor de fructe si nuci,
produse in Republica Moldova si a celor exportate, observadm ca cea mai mare parte a productiei

este exportata. Aceasta stare a lucrurilor ne confirma rolul deosebit de important al exporturilor,
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n analiza cererii de produse pomicole, dar si aportul incontestabil al cererii externe in sustinerea
ramurii pomicole autohtone. Astfel, pe durata perioadei 2007 - 2011, doar in 2008 consumul
intern a fost mai mare decéat exportul, iar incepand cu 2009, atat volumul productiei pomicole,
cat si volumul exporturilor sunt in crestere. Pentru anul 2012, volumul exporturilor era de 65.5%
din volumul productiei autohtone de fructe si nuci. Si mai interesanta este distributia exporturilor
moldovenesti pe principalele piete regionale, astfel, majoritatea exporturilor sunt orientate spre
Federatia Rusi. 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 1n U.E. (fig.2.12).
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Fig 2.12. Analiza comparativa a volumelor productiei de fructe a Republicii Moldova si a
exportului de aceste produse catre 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, creste si capacitatea de
absorbtie a Federatiei Ruse, care, in 2012asimileaza, de aproximativ 3 ori mai multe fructe
pomusoare si nuci, decét in 2007.

Vorbind in termeni pecuniari, 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 asigura 36.6% din incasarile Republicii Moldova, de pe urma exportului acestui tip de
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marfa. Federatia Rusa, 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 catre 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. Acest fenomen este si mai vizibil, dacd vom analiza valoarea exporturilor
moldovenesti, catre aceste doua piete regionale, pe Kilogram de produs (tabelul 2.2.).

Tabelul 2.2.Valoarea produselor (comtrade 057) exportate de catre Republica Moldova pe pietele

regionale, in expresie absoluta si pe kilogram de produs (2012).

Destinatia Exportului Valoarea Export | Cantitatea exportata Valoarea unui kg
exportat
Federatia Rusa $91,510,736 213,521,122 $0.43
Belarus $5,722,077 9,646,665 $0.59
Kazahstan $1,061,425 2,485,925 $0.43
Ucraina $163,047 183,963 $0.89
Azerbaidjan $31,270 38,470 $0.81
U.E.27 $73,818,245 17,076,100 $4.32
Total export mondial 2012 $202,196,596 248,628,490 $0.81

Sursa: Elaborat de autor Tn baza datelor BNS si ale Comtrade.

Observam, ca pentru produsele exportate catre U.E., in 2012, valoarea medie a unui kg de
produs este 4.32 dolari SUA, n timp ce valoarea unui kg de produs exportat catre Federatia Rusa
este de 0.43 dolari SUA/ Kg.

Dupd U.E. — Ucraina si Azerbaidjan oferd cel mai mult pentru exportul moldovenesc de
produse pomicole (comtrade 057), cate 0.89 dolari si respectiv 0.81 dolari pe kg. Valoarea medie a
unui kg de produse pomicole (057), exportate de Republica Moldova, in 2012, era de 0.81$, ceea
ce Tnseamna o valoare de aproximativ 10 lei’kg, sau de aproape 4 ori mai mare decat preful mediu
al acestor produse, la producitor.

Este absolut firesc sd ne Intrebam ce grupe de specii pomicole asigura cel mai mare venit din
exporturi. Am Incercat mai multe grupdri, dar cea mai evidenta este cea care divizeaza productia
pomicola pe nuci si fructe si pomusoare (fig. 2.13.).

Productia de nuci asigura aproape tot venitul realizat din exporturile catre U.E:27, in timp ce
exportul de fructe si pomusoare citre aceeasi zond, este aproape inexistent. In cazul Federatiei
Ruse situatia este asemanatoare, in sensul in care exportul de nuci moldovenesti, citre aceastd

zona, este mai mare, decat exportul de fructe si pomusoare, raportul fiind de 56% la 44%.
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Fig 2.13. Exportul de nuci, fructe si pomusoare, pe pietele regionale
Sursa: Elaborat de autor in baza datelor BNS si ale comtrade..

In concluzie, trebuie si accentuim deosebita importantd a cererii externe de produse
pomicole pentru oferta pomicola autohtona. Astfel, cererea externa de produse pomicole este mai
mare atat cantitativ, cat si valoric decat cererea domestica.

Exista diferente valorice si cantitative deosebite intre exporturile de fructe si pomusoare si
exporturile de nuci. Atat in Federatia Rusa, cat si in Europa, expresia valorica a exporturilor de
nuci depaseste cu mult expresia valorica a exportului de fructe si pomusoare autohtone luate
impreuna. Din punct de vedere valoric, exporturile catre statele membre ale U.E. remunereaza
mult mia mult producatorii autohtoni, decat exporturile catre tarile membre ale CSI.
Generalizand, putem afirma ca producatorii autohtoni, care isi desfdsoard activitatea pentru
satisfacerea cererii externe ar trebui sd puna accentul pe cresterea nucilor. Statul poate interveni
prin ridicarea nivelului de eficientd economica al producatorilor autohtoni, aceasta ar diminua
dependenta de cererea din rasarit i ar garanta un nivel de profitabilitate mai mare, pentru
producdtorii autohtoni. Aceastd recomandare este deosebit de oportund, in contextul
inconsecventei comerciale, cu tentd politica, a cererii de produse pomicole si viti-vinicole
autohtone, manifestata de Federatia Rusa.

C) Pretul produselor pomicole este o functie de timp si de loc. Astfel, in perioada de
recoltare a produselor pomicole, pretul tinde sa scada, gratie abundentei ofertei, astfel, cu cat
produsul pomicol este comercializat mai devreme sau mai tarziu in raport cu timpul de recoltare,
cu atat mai mare este pretul de comercializare al acestuia. De cealaltd parte, cu cét oferta este
localizatd mai aproape de cerere, cu atat mai mic va fi pretul de achizitie a produselor pomicole

si viceversa.
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Pretul mediu al unui kg de produse pomicole la producator, calculat in baza datelor BNS,
se situiaza la o valoare mai mica decat costurile de Intretinere a unor specii de plantatii pomicole.
Astfel, pretul mediu de vanzare al produselor pomicole de catre entitatile agricole cu o suprafata
de peste 50 ha, Tn 2012, a fost de 2.42 lei (fig. 2.14.), un pret foarte mic, daca este sa ludm in
calcul ca, la Institutul de Cercetari pentru Pomicultura, doar costul mediu de cultivare al unui kg

de caise a fost inregistrat la valoarea de 3.2-3.5lei [67, p. 19].
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Fig 2.14. Raportul dintre recolta globala si pretul mediu, la producator, al unui kg de fructe in
perioada 2007— 2012
Sursa: Elaborata de autor in baza datelor BNS.

Un pret mediu, sub nivelul de cost, inseamnd un pret nesustenabil, care nu poate asigura
fezabilitatea ramurii, in situatia in care volumul productiei creste cu conditia unui pret mai mic
decét costurile, putem presupunem derularea a doua scenarii.

Se poate intampla ca producatorii pomicoli sa fie mai eficienti decat Institutul de Cercetari
pentru Pomicultura sau preturile indicate in documentele financiare, care reprezinta documentul
informativ pentru Biroul National de Statisticd, nu sunt neapdrat si cele reale. Exista
probabilitatea realizarii oricareia din cele doua situatii descrise sau acestea se pot derula
simultan.

Analiza pietei produselor pomicole din Republica Moldova ne determina sa constatim o
multitudine de fenomene cu efect direct asupra pomiculturii si economiei nationale pe ansamblu.

Astfel, oferta autohtona cunoaste modificari calitative:

e Se schimba modelul de afaceri al producdtorilor autohtoni, plantatiile pomicole
superintensive le Tnlocuiesc pe cele extensive, cu toate acestea, oferta pomicola autohtona

curentd ramane a fi de aproximativ 4 ori mai mica decat oferta pomicola din 1989.
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e Se pastreaza decalajul mare dintre oferta produselor pomicole din categoria speciilor
sdmburoase si a celor samantoase, care sunt de o valoare raportata pe kg, mai mica.

e Accentele se deplaseaza de pe consumatorii industriali, pe consumatorii individuali, care
remunereaza mai mult eforturile producatorilor pomicoli, fenomen ce ne face sa anticipam
mutatii calitative in ceea ce priveste comertul cu produse pomicole destinate consumatorilor
individuali.

e Din cauza unei cereri industriale in scadere, putem anticipa o posibila contractie a ramurii
prelucratoare, fapt ce poate conditiona miscéri tectonice semnificative la nivelul economiei
nationale.

e Ritmul de crestere reala a cererii de produse pomicole, in expresie valorica, este de 1.5 ori
mai mare decat ritmul de crestere al volumului productiei pomicole, fapt ce poate spori
atractivitatea investitionald a pomiculturii autohtone.

o Cererea de export depdseste, atat cantitativ, cat si valoric, cererea domesticd de produse
pomicole, de aici reiesind si importanta exporturilor pentru pomicultura autohtona.

e Exporturile exprimate valoric, pe kg de produs, catre U.E., sunt mai mari decat exporturile
catre Federatia Rusa, in acest context, putem afirma cd Integrarea Europeana a Republicii
Moldova va deschide noi perspective pentru producatorii pomicoli autohtoni.

e Aplicarea noilor metode de pastrare si cultivare a speciilor pomicole va permite ofertei
autohtone sa devind mult mai consecventd, ceea ce va conditiona o mai buna satisfacere a
necesitatilor consumatorilor, determinand, astfel, o dinamica pozitiva a vanzarilor si, deci,

un nivel mai mare de profitabilitate pentru verigile lantului valoric.

2.2. Tendinte si perspective ale pietei produselor pomicole la nivel regional si global

La nivel global si regional, au loc mutatii, care pot determina schimbari majore ale
structurilor pietei produselor pomicole din Republica Moldova. Organizatii mondiale
specializate, precum ONU si subdiviziunile sale FAO si OMS, aldturi de statele-natiuni insista
tot mai mult pe subiectul securitatii alimentare. Astdzi, perspectiva securitatii alimentare
vizeaza nu doar aspectul cantitativ al ofertei de produse agroalimentare, ci si cel calitativ. Atat
organismele internationale, cat si guvernele statelor-natiuni constientizeazd necesitatea unei
abordari colective a subiectului securitatii alimentare, or, conditiile climaterice schimbatoare
sincronizate cu actiunile/inactiunile unui stat, sau chiar agent economic pot duce la efecte

globale ireversibile in termeni de securitate alimentara.

73



Cererea de produse agroalimentare a cunoscut o dinamicd cantitativd si calitativa
impresionanta, 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 [69]. Ponderea persoanelor
malnutrite de pe glob s-a redus de la 34%, Tn 1970 la 15% trei decenii mai tarziu [69]. 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 putand fi depasit doar prin cresterea eficientei
la nivel de producere comercializare si consum al produselor agricole.

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

In aceasti ordine de idei, Organizatia Natiunilor Unite si subdiviziunea sa FAO, alaturi de
guvernele statelor-natiuni, au pornit o campanie intensd de modificare a comportamentului
consumatorului in vederea cresterii consumului de fructe si legume la nivel global [71, p. 12].
Aceste eforturi consolidate pot modifica radical volumul si valoarea cererii globale de produse
pomicole si legume. In acest context, putem mentiona ci presiunea cererii externe ar putea
determina cresterea volumului exporturilor de produse pomicole autohtone, iar Integrarea
Economica Europeana poate servi drept catalizator pentru acest proces.

Studiul cererii globale de produse pomicole, in baza pronosticurilor de crestere a
aportului caloric zilnic si prognozele ce tin de dinamica cresterii populatiei ne pun la
dispozitie cifre care impresioneaza. Astfel, conform studiului realizat de John Kruse [72, p. 13-
14], cererea medie zilnica de calorii din fructe, in anul 2000, era de 2.7%, adica 73.2kcal,
pentru anul 2050, se estimeaza un consum caloric din fructe, in valoare de 3%, iar volumul
mediu zilnic de calorii consumate per capita la valoarea de 3226 kcal, ceea ce inseamna 96.8
kcal asigurate din fructe in 2050. Daca este sd luam in calcul si dinamica cresterii populatiei,
care, Tn 2050, se estimeaza sa atingd valoarea de 10.9 miliarde, raportate la 7 miliarde, céte
sunt in prezent, atunci, pana in 2050, oferta de produse pomicole pe glob ar trebui s creasca
cu 75.09%. Daca aceste prognoze vor include si efortul ONU de a spori consumul de fructe si
legume, atunci putem vorbi despre o crestere si mai mare a cererii de produse pomicole pentru

urmatoarele decenii.
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Spre deosebire de alte culturi, produsele pomicole sunt asigurate din plantatii multianuale
care sunt mai greu de infiintat §i intrefinut in comparatie cu plantatiile anuale. Acest fapt vine
sa puna in discutie posibilitatea realizarii unei oferte la valoarea celei prognozate.

Studiul realizat Tn 2012, de cei de la ,,Market Line”, ne permite sa evaluam cantitativ
piata globald de fructe si legume. Astfel, catre 2015, piata globald de fructe si legume va
atinge valoarea de 735 miliarde dolari americani. Din punct de vedere valoric, aceasta piata
va creste cu 25% 1n 5 ani. lar cantitativ vorbind, in 2015, volumul pietei mondiale de fructe
si legume va fi de 690 milioane tone, sau o crestere de 5%, comparativ cu 2010 [73].

Analiza structurii cererii globale de produse pomicole functie de distributia
geografica a acesteia ne face sa concluzionam o distributie inegald a consumului de fructe
functie de zona geografica. Astfel, lider mondial, Tn consumul de fructe proaspete, devine
China, cu toate ca, raportat pe cap de locuitor, consumul de fructe in China este de 40kg pe
an (preconizat sa atingd valoarea de 53 kg/an, cap de locuitor, pana in 2030), in marime
absolutd, consumul Chinei este cel mai mare din lume. Dacéd e sa vorbim despre originea
produselor pomicole comercializate pe piata Chinei, atunci vedem ca cele mai preferate
fructe sunt:de marca europeana sau americana [74].

Printre alte zone cu un consum inalt de produse in stare proaspata, putem numi: SUA,
U.E., Brazilia. Pentru Brazilia, este caracteristic faptul ca majoritatea produselor pomicole se
consuma pe piata interna si, desi e pe locul III in topul tarilor producdtoare de fructe,
impactul asupra comertului global cu aceste produse este neglijabil [75, p. 5]. De cealalta
parte, zona Africii si a Orientului Apropiat sunt pe ultimul loc in consumul de fructe in stare
proaspata

Analiza dinamicii structurii ofertei globale de produse pomicole, pe zone
geografice, vine sa confirme trendul crescator al cererii globale de fructe si legume. Cei mai
mari producdtori mondiali de fructe proaspete - China, India, Brazilia, si-au crescut
semnificativ oferta de produse pomicole, in ultimii 20 de ani. Cele mai mari mutatii, la nivel
mondial, a cunoscut-o oferta medie de produse pomicole, Tn expresie cantitativa, a Indiei si
Chinei (fig 2.14.). 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. 2.15. Dinamica productiei de fructe pentru primele 5 tari producatoare din lume.
Sursa: elaborat de autor in baza datelor FAO, U.N. [76].

Tn ultimii zece ani, oferta globald de fructe a crescut cu 66.5%, atingand, in anul 2012,
cantitatea de 636.5 min. tone. Cea mai mare crestere a avut-o oferta din tarile Asiei, care, din
1993 pana in 2013, a crescut de 2.5 ori. Tn anul 2013, tirile Asiei au asigurat 52% din totalul
productiei de fructe. Este de mentionat potentialul Chinei. Astfel, productia de fructe, in China,
din 1991 pana in 2011, a crescut de 5,6 ori. Astazi, doar China asigurd 22% din productia
mondiala de fructe, in timp ce Europa si Africa au aporturi comparabile modeste in structura

ofertei globale de produse pomicole (fig. 2.16).
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Fig. 2.16. Cele mai mari zone producatoare de fructe
Sursa: Elaborat de autor in baza datelor FAOSTAT pentru anul 2013.
Pentru urmatorul deceniu, se prevede o crestere semnificativa a productiei de fructe in toate
tarile ofertante, de la 609 mil. t. produse Tn anul 2010, pana la o oferta globala de 800 mil. t., care

se preconizeaza sa fie atinsa in 2020 [77, p. 11].
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Analiza structurii ofertei globale de produse pomicole pe categorii de specii pomicole,
este prezintata in figura A.2.1. La nivel mondial, ponderea cea mai mare din speciile pomicole o
detin fructele citrice -27%, urmate de speciile cultivate in zona temperata — 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, reprezinta — 1,44% din total. Dintre speciile zonei temperate,
majoritatea absoluta o detine marul cu 16% din totalul productiei globale de fructe (fig. A. 2.1.).
In contextul actualei distributii a ofertei globale, pe categorii de specii pomicole, putem intui
legatura dintre costurile asociate cultivarii speciei pomicole, gradul de perisabilitate caracteristic
speciei si ponderea pe care o ocupa categoria de specii in oferta globala. Astfel, putem presupune
ca cele mai mici costuri si cele mai mari termene de pastrare din speciile pomicole cultivate, pe
glob, le au produsele citrice si exotice, bananele si merele. In aceeasi ordine de idei, putem
presupune cd acestea sunt si speciile pomicole la nivelul carora concurenta este cea mai mare.

Analiza dinamicii structurii ofertei globale pe categorii de specii pomicole ne releva o
tendintd extrem de importantd. In aceastd ordine de idei, in perspectivd, in toate tarile lumii,
productia merelor va depasi cerintele populatiei. Cauza principald este cresterea brusca a
suprafetelor cultivate cu meri in livezile Chinei. Tn 2012, productia merelor in tirile lumii a fost
de 76,4 mil. t, ori cu 58% mai mult, in comparatie cu a 1992. In aceastd perioada, in China
productia merelor a sporit de la 6,5 mil. t. pana la 37 mil. t. in 2012. Ritmul galopant de crestere
a productiei globale de mere se datoreaza si aplicari tehnologiilor noi. Aceste tehnologii permit
producatorilor pomicoli sad-si creasca volumele de productie pe aceeasi unitate de suprafata, cu
conditia unui nivel de profitabilitate mai mare.

Progresul tehnico-stiintific realizat in pomiculturd a contribuit la perfectionarea
tehnologiilor vechi si elaborarea noilor tehnologii intensive, bazate pe implementarea in
producere a soiurilor si portaltoiurilor inalt productive, fertilizarea si irigarea, protectia
fitosanitara - au marit capacitatea de producere a plantatiilor pomicole si au redus perioada dintre
plantarea livezii si obfinerea primei recolte. Astfel, o livadd moderna de mar atinge un randament
de 60 t/ha din anul trei de vegetatie, de 4 ori superior indicilor aferenti plantatiilor traditionale.
Durata de viata a acestor livezi, evident, se micsoreaza, ceea ce permite renovarea mai deasd a
sortimentului, conform cerintelor economiei de piata.

In tarile cu o economie dezvoltati, suprafetele de specii pomicole, nu cunosc o dinamica
semnificativa si aceasta gratie cresterii eficientei productiei pomicole. Cele mai mari schimbari
in tehnologia de productie a merelor s-au produs in Belgia, Inzestrarea tehnicd inalta a
pomiculturii, schimbarea rapida a soiurilor, {indndu-se cont de cerintele pietei, asigura o

dezvoltare durabild a pomiculturii in aceastd tara. Analiza dinamicii ofertei globale de produse
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pomicole ne poate determina sa concluzionam necesitatea iminenta de tehnologizare inalta a
pomiculturii autohtone. Fara o calitate Tnalta realizatd in tandem cu un nivel redus al costurilor,
productia pomicold autohtond risca sa nu fie competitiva pe piata globald. Cresterea subitd a
productiei de mere, la nivel mondial, are efectul turnesolului pentru producatorii autohtoni.
Astfel, pentru a se diferentia si pentru a diminua presiunea concurentiala, producatorii autohtoni
trebuie sa-si reduca oferta produselor pomicole samantoase, in favoarea speciilor samburoase.

Data fiind pozitia geografica a Republicii Moldova, situatd intre doi poli de gravitatie
geopoliticad si comerciald — U.E. si CSI, este firesc ca analiza pietei regionale sa fie efectuata pe
aceste doud dimensiuni.

Analiza cererii Uniunii Europene de produse pomicole. Piata UE este formata din peste
507 milioane de consumatori in 2014 [78]. Daca ar fi sa evaluam capacitatea de plata a acestora,
atunci ar fi trebuit sd ne focusam atentia spre salariul mediu anual, ca element ce potenteaza
calitatea de consumator. Conform datelor furnizate pentru anul 2010 de catre Eurostat, pentru 17
tari membre ale U.E. (Bulgaria, Danemarca, Germania, Irlanda, Spania, Franta, Letonia,
Ungaria, Malta, Olanda, Portugalia, Romania, Slovacia, Finlanda, Suedia, Marea Britanie,
Elvetia), salariul mediu pe locuitor constituia 29 186.18 euro/an, ceea ce inseamnd ca
consumatorii din U.E. au o capacitate de plata mare (fig. A. 2.2.).

Tarile din Uniunea Europeanda, cu cel mai mare salariu mediu sunt, evident, si cele mai
atractive in calitate de piati de desfacere si aceasta gratie resurselor disponibile la populatie. Tn
acelasi timp, nu trebuie s uitam ca pietele cu potential de consum mai mare sunt §i piete cu un
mediu concurential mult mai mare, iar intr-un mediu concurential dur, calitatea produselor si
notorietatea marcii sunt conditii fundamentale pentru reusita.

Pentru tarile Uniunii Europene, este caracteristic un consum mediu de fructe in stare
proaspata, pe cap de locuitor de 57 kg pe an [79], iar cea mai apropiatd de Republica Moldova
tara din U.E. — Romania, are un consum mult sub media U.E., acesta inregistrand valoarea de 14
kg cap/locuitor pe an. Media consumului de fructe pe cap de locuitor, inregistrata in U.E. se
situiaza sub nivelul minim recomandat de organizatia mondiald a sanatatii, de minimum 200g
fructe pe zi [80, p. 7]. Uniunea Europeand, aldturi de Organizatia Mondiala a Sanatatii si
Organizatia Mondiala pentru Agriculturd si Alimentatie (FAO), este angajatd in cresterea
consumului de fructe si legume in stare proaspata. Astfel, Comisia Europeana a aprobat Legea
nr. 279 din 30.05.2007 [81] cu privire la ,,Strategia Europeana privind problemele de sanatate
legate de alimentatie, excesul de greutate si obezitate”. In conformitate cu aceasti lege U.E. se
angajeaza intr-o luptd de modificare a comportamentelor nutrifionale ale consumatorilor

europeni, pentru a scade numarul persoanelor obeze si a creste constientizarea, de catre
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populatie, a necesitatii unei alimentatii adecvate si a unui stil de viatd activ. In acest scop, au fost
definite si grupurile-tintd de indivizi, dar si masurile-cheie ce trebuie intreprinse.

Astfel, in conformitate cu aceasta lege, in anul scolar 2009-2010, a inceput programul de
aprovizionare gratuita a cantinelor scolare cu fructe si legume proaspete, cu scopul de a creste si
a populariza consumul de fructe si legume in randul tinerilor, care vor prelua, populariza si
perpetua acest comportament de consum. In afard de acest proiect comunitar, statele membre ale
U.E. au demarate proiecte nationale, care au drept scop popularizarea si cresterea consumului de
fructe si legume proaspete [82], (tabelul A.2.1.).

Dacad e sda insumdm o dinamicd pozitiva a cresterii populatiei, o dinamica pozitivd de
crestere a PIB-ului european si eforturile de popularizare a consumului de fructe si legume, Tn
randul populatiei, putem intui o dinamica ascendenta pe care o va Inregistra si cererea europeana
de produse pomicole.

In urma analizei structurii ofertei U.E. de produse pomicole functie de localizarea
geografica a acesteia putem constata ca aceasta comportd, mai curand, un caracter concentrat
decat repartizat uniform pe tarile membre. Principalele tari producatoare de fructe din U.E. sunt:
Franta, Italia, Spania, Grecia. Analizadnd cele mai recente date complete pentru productia de fructe

proaspete in U.E. +Turcia, volumul productiei totale este distribuit in conformitate cu figura 2.17.
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Fig. 2.17. Productia de fructe proaspete in UE + Turcia (2009).
Sursa: Elaborat de autor Tn baza datelor furnizate de Eurostat [83].
Pentru analiza dinamicii structurii ofertei U.E. de produse pomicole pe grupe de specii
pomicole si zona geografica in care sunt cultivate, au fost alese urmatoarele specii pomicole:

mar, par, cais, piersic, cires, aceste specii fiind cele mai cultivate in zona temperata.
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Pentru cultura marului, constataim ca, pe piata U.E., Polonia este lider absolut. Spre
deosebire de alte state, Polonia a inregistrat fluctuatii majore in productia de mere in perioada
2007-2011, iar volumul de productici de mere, din 2008, reprezintd un record absolut pentru
U.E. (2,6 min. tone). Cu o productie de mere de 2,2 milioane tone Tn 2011, Polonia este urmata
de Italia - cu 2 milioane tone si Franta - 1,9 milioane tone. Tot la acest capitol, este de mentionat
si aportul Romaniei care detine locul 5 in clasament, cu o productie de 0,6 milioane tone de
mere, fiind precedata de Germania si urmata de Spania (fig. A.2.3.).

Pentru toate tarile U.E., cu exceptia Poloniei, fluctuatiile majore in volumul ofertei de mere
este, mai curadnd, o exceptie decat o norma. Trebuie sa mai adaugam ca merele sunt fructele cu
cea mai mare utilizare 1n industria prelucratoare, si chiar dacd cantitatea produsa este mare,
valoarea acestei productii este mai mica decat in cazul celorlalte produse pomicole.

In ceea ce priveste productia de pere, topul producatorilor este cu totul diferit (fig. A.2.4.).
Italia este tara din U.E., care produce cele mai multe pere. Cu toate ca produce dublu, in raport
cu urmaritorul, volumul ofertei nu reprezintd decat o treime din volumul ofertei de mere
inregistrat de Polonia pe parcursul aceleiasi perioade de referintd, ridicandu-se la volumul de
835.5 mii tone in 2011. Tn plus, totalul productiei de pere inregistrat de tarile U.E. 27, este mai
mic (1944.5 mii tone) decat numai oferta Poloniei de mere, pentru anul 2011. Cu totul alta este
situatia 1n ceea ce priveste cultura caisului (fig. A.2.5.). Volumul total al productiei de caise
proaspete, pentru anul 2011, era de 268 mii tone. Lider european incontestabil pentru acest
produs pomicol este Franta, cu un output de 156.9 mii tone in 2011. Franta este succedata de
Grecia, cu 76.6 mii tone si Ungaria, cu 25.0 mii tone. Un astfel de nivel de productie satisface un
consum de numai 0,57kg caise pe cap de locuitor, pe an.

Pentru piersici, (fig. A.2.6.). Spania este cel mai mare producator, cu 1342.4 mii tone
obtinute in 2011. Italia se situeazd pe locul doi, cu o productie de piersici de 951.2 mii tone.
Grecia este al treilea cel mai mare producator de piersici in U.E. cu o productie de 701.7 mii
tone. Comparativ cu liderii clasamentului, Romania a Tnregistrat o oferta de piersici si nectarine
in volum de 21.1 mii tone.

Ciresele (fig. A.2.7.), reprezinta o specie pomicolad cu un grad foarte inalt de perisabilitate
si, de aceea, comertul cu aceste produse pomicole este unul destul de dificil. Aceasta vine sa
explice, in mare parte, valorile modeste la care se cifreaza oferta europeana de cirese si visine -
260.8 mii tone. Si pentru aceasta specie pomicola, Italia este lider cu un record absolut pentru
U.E., inregistrat in 2008, la valoarea de 134.6 mii tone. Italia este urmatd de Grecia, Franta,

Ungaria si Elvetia.
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La analiza valorica a distributiei ofertei de produse pomicole pe tirile membre ale
Uniunii Europene, observam o distributie conform datelor din (fig A.2.8.).

Tn 2012, piata produselor pomicole proaspete din U.E. avea valoarea de 14,440.50 milioane
euro [84]. Daca, din punct de vedere al volumului productiei pomicole, Italia este lider, atunci,
din punct de vedere valoric, lider este Franta. Locul doi este detinut si cantitativ si valoric de
catre Spania, a carei cota absoluta de piata este de 17%, aflandu-se la o distanta de numai un
punct procentual in urma liderului. Italia se situiaza pe locul 3, cu o cotd de piata de 14% din
valoarea pietei totale de produse pomicole in stare proaspata. Desi este lider european la
producerea de mere, Polonia detine doar 10% din valoarea pietei europene de produse pomicole
si efectiv locul 4 in clasament. Grecia detine 7% din piata produselor pomicole in stare
proaspata, iar Romania, Marea Britanie si Olanda au fiecare céte 5%.

La analiza dinamicii valorii ofertei europene de produse pomicole, pentru ultimii 5 ani
(figura A.2.9.), observam ca Franta si Spania sunt intr-o competitie foarte stransa, iar, in 2010,
Spania a avut o cotd de piata, valorica, mai mare decat cea a Frantei. Piata produselor pomicole a
Italiei si Germaniei au 0 dinamica descrescatoare, in expresie valoricd, iar Polonia a reusit sa-si
dubleze valoarea pietei de fructe in stare proaspata, ih decurs de numai 2 ani (2009-2012).
Evaluatd pe ansamblu, piata produselor pomicole a Uniunii Europene, din ultimii 5 ani, a
cunoscut o crestere de la 13685 la 14440 milioane euro.

Oferta U.E. de produse pomicole este suplimentata de importuri. Valoarea importurilor U.E.
-28 este impresionanta. Astfel, in 2013, volumul total al importurilor europene de fructe atinge
valoarea de 4 810 mil. dolari SUA [85]. Daca este sa luam in calcul si nucile in analiza
importurilor de produse pomicole (fructe si nuci proaspete si uscate), atunci valoarea
importurilor UE-28., pentru 2013, se ridica la cifra de 19 076 mil dolari SUA [86]. Valoarea
ofertei importate tinde sa descreascd odatd cu extinderea Uniunii Europene, astfel, ceea ce,
candva, era import astdzi este oferta domestica. Un exemplu 1l constituie integrarea, in 2007, a
Romaniei si Bulgariei, tari care au o productie horticola relativ mare si care, din 2007, incep sa
faca parte din comertul domestic al UE.

Tn 2013, in componenta UE-27, a intrat si Croatia, astfel, piata produselor pomicole a
Uniunii Europene s-a marit.

Dilema cea mai mare este, in ce masura cresterea productiei interne a U.E., de produse
pomicole, va fi suficientd pentru a absorbi dinamica cresterii consumului de produse pomicole.
Réspunsul la aceasta intrebare se complicad odatd cu luarea-n calcul a aspiratiilor integrationiste a

unor tari precum Republica Moldova, Ucraina, Turcia s.a.
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Analizand structura importurilor UE-27, de produse pomicole, pe categorii de specii
pomicole (fig. 2.18.), observam ca merele, bananele si citricele prevaleaza in comparatie cu alte

categorii de specii pomicole.

Cirese, visine, caise,

Alte fructe
11% \ piersici, prune
10% . .
Pere si gutui
7%
Banane, mere si, . .
Fructe uscate si nuci

clemantine si alte
R 9%
citrice
31%

Ananas proaspat
sau uscat
16%
Avocado pr. si usc.
16%

Fig. 2.18. Ponderea grupelor de specii pomicole din totalul importurilor realizate catre zona U.E.27
2012.
Sursa: Elaborat de autor in baza datelor United Nations Commodity Trade Statistics
Este important si mentionam la acest capitol si valoarea medie a importului pe kg
pentru fiecare grupa de specii pomicole (tabelul 2.3.). Cea mai mare valoare medie pe kg de
produs importat este aferenta fructelor uscate si nucilor cu 3.31 dolari/kg. Urmatoarea grupa cu
cea mai mare valoare a importului este cea a cireselor, visinelor, caiselor, piersicilor si prunelor.
Toate speciile enumerate fac parte din categoria speciilor samburoase, deci, putem concluziona
ca speciile samburoase sunt pe locul al doilea in ceea ce priveste costul importului de produse
pomicole raportat la kg. Pe locul al treilea, se afla merele si citricele, iar la o proximitate foarte
mare, regasim perele si gutuile.
Tabelul 2.3. Importul U.E.-27 de fructe proaspete si uscate, inclusiv nuci, structurat pe grupe de

specii pomicole pentru anul 2012.

Cantitatea Valoarea
Grupa de specii pomicole. Valoarea import importata medie/kg
Total import 2012 $4,264,601,822 2,845,029,552 1.5-
Cirese, visine, caise, piersici,
$446,927,983 164,724,528
Prune. 2.7
Pere si gutui $309,970,996 228,428,396 1.4
Fructe uscate si nuci $397,877,916 120,371,368 3.3
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Ananas proaspat sau uscat $677,810,156 862,769,378 0.8

Avocado proaspat si uscat $677,810,156 862,769,378 0.8
Banane, mere, clementine si alte
. $1,306,801,212 948,587,482
citrice. 1.4
Alte fructe $447,403,403 - -
Sursa: Elaborat de autor Tn baza datelor United Nations Commodity Trade Statistics pentru
U.E.27. 2012

Daca este sa analizam valoarea importurilor de produse pomicole procesate (comtrade
058), atunci aflam ca acestea Se cifreaza la suma de 3146 milioane dolari SUA [87] si un volum de
1553 milioane tone, ceea ce inseamna ca valoarea medie a unui kg de produse pomicole prelucrate,
importat in 2013 in U.E, a fost de 2 dolari. Daca este sd comparam cu valoarea fructelor uscate si a
nucilor sau cea a speciilor sémburoase, in stare proaspata, atunci constatam ca produsele pomicole
procesate au o valoare mai mica. Daca ar fi sa insumam la valoarea ofertei importate de fructe si
nuci proaspete si uscate si valoare ofertei importate de produse pomicole procesate, atunci
observam ca valoarea totala a importurilor realizate de UE-28, in 2013, s-a cifrat la suma de 22 222
milioane dolari SUA si un volum de peste 13855 milioane tone.

Analiza standardelor de calitate pentru produsele pomicole comercializate pe teritoriul
UE-28, in evaluarea barierelor necomerciale de acces pe piata.

Tn conformitate cu regulamentul Comisiei Europene nr 1234/2007, din 22 Octombrie 2007
[88], sunt stabilite standardele de marketing generale, aplicabile produselor pomicole. In
conformitate cu prevederile acestui regulament, produsele pomicole comercializate pe teritoriul
Uniunii Europene sunt clasificate pe categorii cu descrierea calitdtii a modalitatilor de ambalare si
etichetare. Standardele UE au fost elaborate pe baza standardelor de calitate UN/ECE FFV-50 din
2002, standard al organizatiei Natiunilor Unite.

In contextul aspiratiilor integrationiste ale Republicii Moldova, in 2006, Agentia de Stat
Moldova-Standard, in baza standardului romanesc pentru fructe si legume, aproba propriul standard
pentru fructele si legumele proaspete. Standardul de calitate romanesc a fost elaborat in conformitate
cu reglementarile elaborate de ONU. Asa se face ca si Republica Moldova aplica standarde de
calitate pentru produsele pomicole conforme cu rigorile impuse de tarile membre ale ONU.

Exprimat in alfi termeni, putem spune ca, din punct de vedere al reglementarilor calitatii
produselor pomicole, suntem in conformitate atat la nivel regional, cat si la nivel global. Astfel,
producatorii, care isi desfasoara activitatea, tindnd cont de standardele de calitate ale Republicii
Moldova pentru produsele pomicole isi pot comercializa produsele pe un areal mult mai larg,

marindu-si sansele de reusita si profitul.
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O alta dimensiune a pietei regionale este data de celilalt pol de gravitatie geopolitica
comerciald si culturald, format de statele membre ale CSI, in frunte cu Federatia Rusa.
Acordurile cu caracter comercial, dintre statele membre CSI, definesc conditiile si standardele de
acces pe pietele locale. In octombrie 2011, la St. Petersburg, 8 state membre ale Comunitatii
Statelor Independente (Armenia, Belarus, Kazahstan, Karghazstan, Republica Moldova, Federatia
Rusa, Tadjikistan si Ucraina) au semnat acordul cu privire la constituirea unei zone de comert
liber. La data de 9 decembrie 2012, documentul a fost ratificat de presedintele Republicii Moldova,
dupa ce parlamentul a votat acest document cu 96 voturi pro. Prin intermediul acestui acord, au
fost eradicate barierele tarifare si netarifare din calea comertului cu produse pomicole pe teritoriul
statelor cosemnatare, iar pentru produsele cu caracter special, incluse in anexele documentelor, au
fost uniformizate taxele si conditiile de acces [89].

Prin urmare, cel putin la nivel legislativ, piata tarilor membre ale CSI devine usor de accesat,
desi ,,Rospotrebnadzorul” si ,,Rosselihoznadzorul” raman institutiile, care pot interveni, pentru a
interzice accesul pe cea mai ravnitd piatd din zona CSI. La 13 noiembrie 2012,
»Rosselihoznadzorul” invoca motive de neconformitate a calitatii produselor pomicole
moldovenesti si blocheazd accesul produselor pomicole pe aceastd piatd. La 10 septembrie 2013,
Serviciul Sanitar Veterinaral Federatiei Ruse, invocand aceleasi motive de neconformitate a
calitatii produselor pomicole moldovenesti, introduce o noud interdictie de acces pe piata.
Tncepand cu data de 21 lulie 2014, Rospotrebnadzorul a instituit un nou embargo pentru productia
pomicold autohtond (atat in stare proaspatd, cét si procesatd si uscatd), aceste interventii radicale
din partea autoritatilor rusesti vin sd scada gradul de incredere in principala piata de desfacere din
zona CSl, determinand producatorii autohtoni sa migreze catre alte piete

Analiza cererii celor 11 tiri membre ale CSI ne ajutd sa vedem diferentele majore intre
numarul si capacitatea de consum ale consumatorilor din U.E., in raport cu cei din spatiul CSI.
Astfel, cererea statelor membre ale CSI este data de populatia acestei zone, adica 274 milioane de
oameni. Spre deosebire de U.E, densitatea populatiei tarilor membre ale CSI este mult mai mica,
aceast fapt conditionand costuri mai mari de distributie a produselor pomicole. Statele membre ale
CSI reprezinta spatii post-sovietice, pe teritoriul carora se manifestd comportamente de consum
diferite de cel din zona UE-28.

Daca este sa analizim potentialul de consum al celei mai bogate si mai numeroase tari
din spatiul CSI — Federatia Rusi, atunci constatam ca salariul mediu, in trimestrele I si Il al
anului 2013 a constituit 27339 ruble pe luna [90], ceea ce inseamna 623 euro pe luna sau
aproximativ 7473 euro pe an. Conform studiilor de piata [91], un cetatean rus aloca aproximativ

11% din venitul sau pentru consumul de fructe. Astfel, consumul mediu anual de fructe, pe cap de
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locuitor, se ridica la cifra de 34kg, adica sub media europeana. Ponderand media consumului de
fructe pe cap de locuitor, in Federatia Rusa cu numarul populatiei acestei tari, vom obtine volumul
pietei efective de fructe proaspete si uscate de 4.9 milioane tone.

Analiza structurii ofertei de produse pomicole a Federatiei Ruse, dupia criteriul
geografic, vine sa ilustreze o situatie foarte interesanta. Astfel, Federatia Rusa, depune eforturi
consolidate de crestere a suprafetelor pomicole, in special, de mar. in acest scop, in 2011, guvernul
a reintrodus asistenta financiara pentru horticultura. Prin acest instrument, vechile livezi, in special
de mir, sunt inlocuite de noile livezi semi-intensive si super-intensive [92, p. 4]. In Prezent
Federatia Rusa, ramane cel mai mare importator de mere si pere din lume (in expresie valorica) si
contituie centrul de gravitatie comerciala in arealul geografic al tarilor CSI.

Conform datelor Comtrade, pentru 2013, ih 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 necesititile consumatorilor rusi de fructe
sunt acoperite pe seama importurilor, iar valoarea medie a unui kg de fructe importate in
Federatia Rusa, Th 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 [93]. Vizualizata in dinamicé, cresterea medie, pe ultimii 5 ani, a valorii
importurilor de fructe si nuci (comtrade 057) a fost de 13%.Doar in 2009, importurile de fructe si
nuci s-au diminuat cu 1.46% raportate la anul precedent (tabelul 2.4.).

Tabelul 2.4. Dinamica importurilor Federatiei Ruse, de fructe in stare proaspata si uscate,

inclusiv nuci, Tn perioada 2007-2013

Anul Valoarea Cantitatea Pretul mediu/kg Dinamica cresterii
importului in % fata de
anul precedent

2013 | $6,329,472,932 6,274,228,619 $1.08 1.92%
2012 | $6,210,020,357 6,084,547,977 $1.02 1.31%
2011 | $6,129,181,076 6,098,654,427 $1.01 13.42%
2010 | $5,403,629,965 5,817,575,854 $0.93 24.21%
2009 | $4,350,341,375 5,281,926,117 $0.82 -1.46%
2008 | $4,414,991,213 5,382,487,149 $0.82 19.39%
2007 | $3,697,988,811 5,041,667,864 $0.73 25.56%

Sursa: Elabhorat de autor in baza datelor Comtrade
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Analizand importurile Federatiei Ruse, pe categorii de specii pomicole (tabelul
A.2.3.), putem concluziona ca cea mai mare parte a acestora 0 constituie nucile cu aproximativ
70% din valoarea totald. Spre deosebire de U.E., pretul mediu, per kg de nuci importate, este
mult mai mic, cifrandu-se la valoarea de aproximativ 1 dolar/kg. Din punct de vedere valoric,
cea mai mare valoare per kg de fructe importate o are importul de pomusoare, urmat de
amestecurile de fructe uscate si nuci. Importurile de avocado si mango au o valoare mai mica
calculata pe kg de produs, decat valoarea importurilor de caise, cirese, visine, piersici si prune.
Daca ar fi sa calculam valoarea si volumul ofertei importate de Federatia Rusa, exceptand
nucile si pomusoarele, atunci avem un import de 1788 milioane dolari si 1.4 milioane tone.
Pretul mediu al unui kg de fructe importate in 2012, in Federatia Rusa, fara nuci si pomusoare,
este de 1.28 dolari.

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 a fructelor, exceptand nucile, erau distribuite conform figurii 2.19.
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Fig: 2.19. Principalele surse de import ale Federatiei Ruse in 2012 (fructe, exceptand nucile).
Sursa: Elaborat de autor Tn baza [94]

Tn top 10 surse de import ale Federatiei Ruse, se afld o singuri tara din CSI si aceasta este
Azerbaidjanul, 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 decét
cel al Azerbaidjanului. Tn timp ce valoarea unui kg de fructe importate din Azerbaidjan, T 2012,
era de 1.13 dolari, 1kg de produse pomicole importat in Federatia Rusa, in aceeasi perioada, din

Republica Moldova, era de 0.84 dolari, iar din Spania de 1.56 dolari/kg.
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Fiind tara membra a CSI, cu cel mai mare venit mediu pe cap de locuitor, Federatia Rusa
devine cea mai atractiva piatd pentru restul statelor membre. Importurile Federatia Ruse de
produse pomicole, din tirile membre ale CSI, sunt repartizate in conformitate cu datele din
tabelul 2.5.

Tabelul 2.5.Volumul si valoarea importurilor Federatiei Ruse de fructe (0579) pentru 2012 din

cadrul tarilor membre ale CSI.

Valoare Volum Valoare/kg
Azerbaijan $153,813,349 136,045,756 1.1306001
Uzbekistan $53,263,707 55,204,459 0.9648443
Moldova $20,403,013 24,335,721 0.8383977
Armenia $13,955,682 14,356,947 0.9720508
Ukraine $6,738,004 6,000,860 1.1228397
Belarus $5,282,248 7,808,785 0.6764494
Tajikistan $3,310,338 3,814,488 0.8678329
Kazakhstan $876,593 2,314,474 0.3787439
Turkmenistan $67,186 68,471 0.9812329
Kyrgystan $0 0 0
Total $257,710,120 249,949,961 1.0310469

Sursa:Elaborat de autor Tn ba datelor United Nations Commodity Trade Statistics, pentru
Federatia Rusa, 2012.

Din aceste date, putem concluziona ca doar importul Federatiei Ruse din Spania este mai
mare, din punct de vedere valoric, decat suma importurilor Federatiei Ruse, de fructe
proaspete si uscate (Comtrade 0579) efectuate din zona CSI. Tn acest clasament, Republica
Moldova este a 3-a sursd de import de fructe pentru Federatia Rusd, avand o valoare a
importurilor de 2 ori mai mica decat cea a Uzbekistanului care este pe pozitia a I1-a.

La analiza valorica a importurilor Federatiei Ruse, de fructe si nuci (comtrade 057)
(fig.2.20.), vom observa ca avem un clasament diferit. De aceasta data, Ecuadorul este sursa
cea mai mare a importurilor rusesti de fructe si nuci, urmat de Turcia si Spania. China a urcat
de pe locul 12 in clasament, pe locul 5, iar Republica Moldova - de pe locul 20, pe locul 18

Tn clasament.
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Fig: 2.20. Principalele surse de import ale Federatiei Ruse in 2012 pentru fructe si nuci.
Sursa: Elaborat de autor in baza [94]

Importurile Federatiei Ruse de fructe si nuci procesate si conservate ajung la valoarea
de 920.2 milioane dolari. Pe primul loc in calitate de sursa de import, se situeazd China cu o
valoare de 168.8 milioane dolari din total. Republica Moldova este sursa unui import, exprimat
valoric, de 3 361 872 dolari, ceea ce reprezinta o cota destul de mica raportat la valoarea totala a
importurilor de fructe procesate. Daca e sa cumuldm valoarea importurilor rusesti de fructe si
nuci (comtrade 057) si cele de fructe procesate (comtrade 058) atunci volumul total al
importurilor Rusiei va fi de $7,130,269,268, ceea ce constituie o valoare cu mult inferioara
importurilor UE-27.

Pentru o mai buna intelegere a dimensiunilor celorlalte piete din cadrul CSI, vom compara
volumele si valoarea importurilor si exporturilor de fructe si nuci, realizate de celelalte tari
membre ale Comunitatii Statelor Independente in 2012. Desi nu pentru toate tarile membre sunt
disponibile datele, imaginea generala este, totusi, destul de clara (tabelul 2.6.)

Tabel 2.6. Exportul si importul de fructe si nuci (comtrade 057) inregistrat de statele membre ale

CSl,1n 2012

Tipul

operatiunii Export Import

Tara Valoare Volum Kg Val./Kg | Valoare Volum Kg Val./Kg
Azerbaijan $207,986,067 220,734,815 $0.94 $33,354,980 63,788,715 $0.52
Uzbekistan nu sunt date nu sunt date nu sunt date nu sunt date

Moldova $202,196,596 | 248,628,490 $0.81 $68,306,157 65,290,029 $1.05
Armenia $24,033,559 25,363,616 $0.95 $38,931,931 29,064,729 $1.34
Ukraina $153,440,529 | nu sunt date $1,122,213,857 985,792,261 $1.14

88




Belarus $38,393,400 40,672,118 $0.94 $226,607,300 286,572,642 $0.79
Tajikistan nu sunt date nu sunt date nu sunt date nu sunt date
Kazakhstan $18,662,560 41,519,300 $0.45 $488,295,140 651,084,154 $0.75
Turkmenistan | nu sunt date nu sunt date nu sunt date nu sunt date
Kargazstan nu sunt date nu sunt date nu sunt date nu sunt date
Total $644,712,711 | n $1,977,709,365 2,081,592,530 $0.95

Sursa: Efectuat de autor in baza datelor United Nations Commodity Trade Statistics 2012

Tarile membre ale CSI, pentru care avem informatii referitoare la importul si exportul de

produse pomicole inclusiv nuci (2012), alcatuiesc impreuna un volum al importurilor de

aproximativ 3 ori mai mic decat cel al Federatiei Ruse.

Analizand valoarea exporturilor de fructe si nuci, putem sa ne dim seama care din tarile

membre CSI, supuse analizei, au si o productie mai mare de fructe si nuci. Astfel, vom concluziona

prin a mentiona potentialele pomicole ale Azerbaidjanului, Moldovei si Ucrainei.

in urma analizei tendintelor si perspectivelor pietei produselor pomicole la nivel global si

regional, putem afirma urmatoarele:

Cererea globala de produse pomicole este preconizatd sa creascd semnificativ, gratie
cresterii numarului populatiei, dar si a aportului caloric zilnic asigurat din consumul de
fructe.

Potentialul limitat de crestere a productivitatii, cumulat cu posibilele riscuri ambientale,
prilejuite de incalzirea globala, pot diminua oferta de produse pomicole in contextul unei
cereri in crestere continud. Date fiind aceste fenomene care se pot precipita simultan,
securitatea alimentara globala poate deveni un subiect foarte fierbinte.

Cererea globala de fructe in stare proaspata poate creste semnificativ si gratie eforturilor
consolidate ale organizatiilor internationale si ale guvernelor statelor-natiuni de a modifica
comportamentul de consum al generatiilor tinere, prin incurajarea consumului de fructe si
legume in stare proaspata.

Cererea globala de produse pomicole este distribuita neuniform, sub aspect geografic, dar
si sub aspectul potentialului de consum. Astfel, zonele cu o densitate mai mare a populatiei
si cu un potential de consum mai ridicat vor fi mai atractive pentru oferta globala de fructe.
In acelasi timp, aceste zone se vor caracteriza prin concurentd sporiti si standarde de

calitate inalte. Implementarea si monitorizarea respectdrii standardelor de calitate a

eyt
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pentru producatorii pomicoli autohtoni, reducand, astfel, dependenta de piata Federatiei
Ruse.

Oferta globala de produse pomicole este distribuita neuniform, iar Asia devine zona cu cea
mai mare ofertd globald de produse pomicole si cu cel mai mare ritm de crestere a acestei
productii.

Speciile zonei temperate se situiaza pe locul 3, ca pondere din oferta globala de produse
pomicole, fiind devansate de banane si fructele citrice si exotice.

Oferta globald este distribuitd neuniform, functie de grupa de specii pomicole analizate.
Astfel, fructele citrice si exotice, bananele si merele constituie grupele de specii pomicole
cu cele mai mari ponderi in oferta globala.

La nivel regional, tendintele expansioniste ale pietei produselor pomicole se pastreaza, cu
toate acestea, existd diferente majore intre Uniunea Europeand si Comunitatea Statelor
Independente.

Spre deosebire de U.E., cererea de produse pomicole din statele membre ale CSI este mult
mai mica, din punct de vedere cantitativ, si mult mai anemica din punct de vedere valoric.
Densitatea populatiei, in Uniunea Europeana, este mult mai mare decat in tarile CSI,
aceasta Inseamna ca costurile logistice vor fi mai mici in cazul exportului produselor
pomicole autohtone catre statele membre ale U.E.

Federatia Rusd, cel mai mare importator de ofertd de produse pomicole din zona CSI, este
un partener comercial inconsecvent, care poate invoca varii motive pentru a interzice
importul de produse pomicole din alte zone. Moldova a cunoscut astfel de experiente in
2005, 2013 si iulie 2014.

Expresia valorica raportata la 1kg de produse pomicole, a ofertei importate de U.E. este
mult mai mare decat oferta importata de tarile membre ale CSI.

Nucile sunt cele mai apreciate, din punct de vedere valoric raportat la kg de produs, in
Federatia Rusa, dar si mai mult in U.E.

Republica Moldova exportd cea mai mare parte a productiei sale pomicole, astfel,
planificarea strategicd a pietei de desfacere si a strategiilor de penetrare a noilor piete poate
genera un nivel mult mai nalt de profitabilitate pentru ofertantii autohtoni de produse
pomicole.

La nivel global si regional, se petrec schimbari mari ale dimensiunilor cererii, ofertei si
preturilor produselor pomicole. In situatia, in care pomicultura autohtoni este una din

ramurile de baza ale economiei nationale, Republica Moldova poate profita, din plin, de
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noua conjunctura a pietei globale si regionale, de produse pomicole. Totodata; nu trebuie
uitate nici provocarile mari, care pot periclita sansele noastre de reusita. In acest context,
producdtorii pomicoli trebuie sd inteleagd necesitatea iminenta de aplicare a noilor
tehnologii, a noilor modele si metode tehnologice de producere, comert, distributie si
comunicare cu piata-tintd. Aceastd schimbare de paradigma este absolut necesara pentru

viitorul pomiculturii si al economiei nationale pe ansamblu.

2.3. Aspecte metodologice si metodice privind analiza pietei produselor pomicole din

perspectiva integrarii europene a Republicii Moldova.

Integrarea Europeand este obiectivul strategic ireversibil al politicii externe si interne al
Republicii Moldova.

Acordul de Parteneriat si Cooperare (APC) reprezintd baza juridica a relatiilor dintre
Republica Moldova si Uniunea Europeand. Acest aranjament asigura baza colaborarii cu UE in
domeniul politic, comercial, economic, juridic, cultural-stiintific si are ca obiective sustinerea
Republicii Moldova pentru:

a) consolidarea democratiei si statului de drept cu respectarea drepturilor omului si a
minoritatilor prin asigurarea cadrului corespunzator al dialogului politic;

b) dezvoltarea durabila a economiei si finalizarea procesului de tranzitie spre economia de
piatd prin promovarea schimburilor comerciale, investitillor §i relatiillor economice
armonioase.

La 29 noiembrie 2013, la Vilnius, Republica Moldova a parafat, iar la 27 iunie 2014, a
semnat Acordul de Asociere cu Uniunea Europeana. Acordul de Asociere cu U.E. reprezinta
un document absolut inedit pentru Republica Moldova, pe langa toate beneficiile pe care le
presupune, acest acord, are drept scop si ,,...crearea conditiilor pentru relatii economice si
comerciale sporite, care vor conduce la integrarea treptata a Republicii Moldova pe Piata
Interna a UE, precum este stipulat in prezentul Acord, inclusiv prin crearea unei Zone de
Liber Schimb Aprofundata si Cuprinzatoare, care va prevedea armonizarea ampld a
cadrului de reglementare si liberalizare a accesului pe piata, in conformitate cu drepturile si
obligatiile care decurg din calitatea de membru al OMC; si la aplicarea transparenta a acestor
drepturi si obligatii;” [95, p. 6].

Prin crearea ZLSAC, Republica Moldova se va integra treptat si asimetric in spatiul
comercial al statelor membre ale U.E. Astfel, pe parcursul unei perioade de tranzitie de
maximum 10 ani, Republica Moldova va elimina barierele tarifare si netarifare in comertul cu

U.E. si va opera modificari smenificative in ceea ce priveste standardele de calitate, de
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siguranta a alimentelor, de evaluare tehnica si fitosanitare aplicabile produselor comercializate
pe piata autohtona. Implementarea acordului privind crearea ZLSAC va determina ,,shiftul”
comertului extern al Republicii Moldova de pe pietele traditionale, cétre tarile membre ale
U.E. Un catalizator in redirectionarea fluxurilor comerciale moldovenesti catre spatiul
comunitar il reprezinta si evolutiile la nivelul economiei mondiale. Astfel, in conformitate cu
prognozele FMI, pentru 2015, economia federatiei Ruse se va contracta cu 6,4%, in timp ce
economia Intregului spatiu CSI va avea o evolutie de -4,9%, comparativ cu cresterea de 1,5%
prognozata pentru U.E.[96, p.6].

Un alt catalizator, in reorientarea exporturilor moldovenesti, catre piata statelor membre
ale U.E., 1l reprezinta introducerea, in iulie 2014, de catre Federatia Rusa, a embargoului
pentru fructele si legumele din Republica Moldova, atat pentru cele Tn stare proaspata, cat si
pentru cele procesate, iar ulterior a fost si pentru vinuri, si produsele din carne. Tn aceste
circumstante, cota exporturilor modovenesti catre statele membre ale U.E. a crescut, in 2014,
la 53.3%, din total exporturi, fata de 46,8%, cat era in 2013, iar exportul de produse agricole
si agroalimentare catre statele U.E. a crescut, in 2014, cu 16.9%, fata de valoarea acestora
inregistrata in 2013 [97, p.25].

In notele informative din partea partenerilor de dezvoltare ai Republicii Moldova, din

......

lanuarie 2015, se mentioneaza ca: ,,cresterea competitivitatii sectorului agrar din Republica
Moldova este un element esential In sporirea accesului produselor agroalimentare
moldovenesti pe piata U.E. si valorificarea potentialelor beneficii ale Acordului de Asociere
si ZLSAC”[98, p.76]. In document, se accentueazi ci necesitatea ameliorarii competitivititii
si reorientdrii unui volum esential al exporturilor autohtone citre statele membre ale U.E.
este stringenta, astazi, mai mult ca oricand, date fiind incertitudinile crescande de pe pietele
traditionale.

Tn contextul celor enuntate mai sus, analiza pietei produselor pomicole necesita abordari
metodologice si metodice complexe si aceasta gratie complexitatii factorilor care au impact
si creeaza piata cercetata.

Din punct de vedere metodologic, piata produselor pomicole necesita o abordare
exhaustivd pe mai multe nivele. Este nevoie ca toate componentele pietei sd fie luate in
considerare pentru a fi supuse analizei. Acestea au fost motivele care ne-au determinat sa

intreprinderii, Tn cadrul unei industrii sau a unei ramuri, in calitate de model integrat de

analiza a pietei produselor pomicole din Republica Moldova.
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La nivel de industrie, M. Porter identifica 5 forte a caror putere consolidatda determina
potentialul industriei [99]. Aceste 5 forfe sunt amenintarea de intrare a unor firme noi pe
piata, amenintarea produselor sau serviciilor substituibile, puterea de negociere a
furnizorilor, puterea de negociere a cumparatorilor si, in final, concurenta dintre
companiile existente. Cunoasterea fortelor care sunt surse de presiune competitiva furnizeaza
baza necesard elaborarii unei agende strategice pentru Intreprindere.

In viziunea noastra, varianta adaptata a modelului celor 5 forte poate fi folosita, in calitate de
instrument cuprinzator si la analiza preferintelor consumatorilor, din perspectiva adaptarii ofertei
la cerintele pietei din Republica Moldova. Termenul de ,,forta”, utilizat de Porter, propunem sa
fie Tnlocuit cu notiunea de entitate. Fiecare din cele 5 entitati exista de sine statator iar combinate
descriu imaginea completa a pietei produselor pomicole din Republica Moldova.

Analizand cele 5 forte, intreprinderea vede intreg tabloul asupra factorilor ce influenteaza
profitabilitatea Tn cadrul industriei [100]. Din punct de vedere conceptual si metodologic,
modelul celor 5 entitati (fig 2.2.1), va descrie sfera pietei ce va fi analizata, dar si metodele

aplicate pentru fiecare element supus analizei.

Potentialii noi

veniti

Oferta autohtona de

Furnizorii _ Consumatorii
produse pomicole

Presiunea din

partea importurilor

Fig. 2.21. 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 al lui M. Porter.

Din modelul celor 5 entitati, deducem o imagine comprehensiva asupra pietei supuse analizei.
Pentru fiecare entitate, au fot stabilite propriile obiective: tabelul 2.7., iar pentru obiectivele

definite s-a optat pentru metodele de cercetare considerate a fi cele mai adecvate.
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Tabelul 2.7. Definirea obiectivelor si a metodelor de cercetare, pentru fiecare entitate in parte.

Entitate

Obiective

Metode

Oferta autohtona de

produse pomicole.

Determinarea dinamicii recoltei globale de fructe, dinamica
plantatiilor de livezi si cea a productivitatii medii la ha.
Determinarea volumului si valorii ofertei de produse pomicole.
Determinarea dinamicii ofertei industriale de produse
pomicole.

Determinarea dinamicii indicelui pretului produselor pomicole
Determinarea structurii ofertei de produse pomicole pe
categorii de specii pomicole.

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

Repartizarea producatorilor autohtoni functie de marimea

gospodariei

Studiul analitic

Potentialii noi

veniti

Determinarea usurintei de acces pe piata locald din partea
producatorilor straini in contextul integrarii europene a
Republicii Moldova (sub aspect tarifar si netarifar).
Identificarea perceptiei consumatorilor asupra calitatii
produselor pomicole de import, comparativ cu cele autohtone
pentru determinarea atasamentului consumatorilor fatd de
brandul: produs autohton.

Identificarea si analiza avantajelor comparative pe care le au
producatorii autohtoni de produse pomicole in comparatie cu

potentialii noi veniti.

Studiul analitic si
sondajul de

opinie.

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 diferitelor tipuri de consumatori fata de
calitatea produselor pomicole autohtone si de import.
consumului

Descrierea dinamicii de produse pomicole

inregistrata 1n 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

Studiul analitic
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pomicole
3. Identificarea costurilor medii de intretinere a lha de plantatie

pomicola si surse de aprovizionare cu materii i materiale.

Presiunea din | 1. Determinarea volumului, dinamicii si valorii importului de | Studiul analitic
partea produse pomicole.
importatorilor 2. Analiza importurilor pe grupe de specii pomicole.

Sursa: Elaborat de autor

Pentru studiul analitic, vor fi utilizate surse de date secundare, precum: datele Biroului
National de Statistica, referitoare la productia medie la ha, 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 si publicatii de relevantd nationald si
internationala, statistica Organizatiei Natiunilor Unite pentru comert — Comtrade s.a.

Pentru studiul prin metoda sondajului, Tn perioada 12 octombrie 27 noiembrie 2013,
au fost efectuate 3 cercetiri 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 destinat identificarii preferintelor de consum ale
consumatorilor din mediul urban, iar cel de-al treilea era adresat comerciantilor de produse
pomicole.

Studiul consumatorilor de produse pomicole din mediul urban

1.1 Definirea colectivititii cercetate, a unititii de cercetare si a unitatii de sondaj

Colectivitatea cercetatd este reprezentata de populatia totald rezidenta in municipiul
Chisinau (fara suburbii). Alegerea mun. Chisindu se justificd prin faptul ca este cel mai
populat, deci, si cel mai reprezentativ pentru descrierea tendintelor observate in randul
persoanelor rezidente in mediul urban, iar rezultatele obtinute pot fi generalizate pentru toata
populatia din mediul urban. Conform datelor BNS pentru 2013, populatia urbana a tarii era de
1 492 165 de persoane (adica 42% din totalul populatiei Republicii Moldova), dintre care
671,8 mii de persoane, locuitori ai orasului Chisinau, adica 45% din populatia urbana a tarii,
locuiesc in orasul Chisinau, restul, 55% din populatia urbana, locuiesc in celelalte 67 de orase.
Din aceste cifre, putem intui o repartizare neuniforma a populatiei din mediul urban, ceea ce
justifica si mai mult concentrarea efortului de cercetare pe orasul Chisinau.

Unitatea de cercetare este individul.

Unitatea de cercetare avutd in vedere este persoana cu varsta de 18 ani si mai mult,
rezidentd in momentul cercetarii in oragul Chisindu, iar unitatea de sondaj este reprezentatd de
persoanele cu varsta mai mare de 18 ani, ce achizifioneaza produse pomicole in cele 5 piete

mari din capitala sau in supermarketuri.
95



Stabilirea metodelor de colectare a informatiilor

Recoltarea informatiilor a fost efectuatd prin metoda sondajului, ca forma structurata de
comunicare — tuturor subiectilor le-a fost prezentat acelasi chestionar. Completarea
chestionarului s-a efectuat asistat de catre operatorul de teren.

1.2. Stabilirea coordonatelor spatiale, temporale si modale ale cercetarii

Administrarea chestionarului a fost efectuata in pietele din orasul Chisinau, n zilele de vineri
sambata si duminica, intre orele 10 si 15, iar in supermarketuri, de luni pana joi, de la 16 la 20.
Timpul mediu de completare a unui chestionar a fost calculata la valoarea de 5 min. Chestionarul
a fost administrat de catre unul din cei 5 operatori instruiti, care-i rugau pe consumatori sa
colaboreze la realizarea studiului. Operatorul asista respondentul in completarea chestionarului,
iar persoanele interesate de rezultatele studiului erau invitate sa completeze adresa electronica,
pentru a li se comunica concluziile cercetarii. Cei 5 operatori care administrau chestionarele erau
monitorizati de un supervizor. In caz de necesitate acesta putea fi rugat de operatori sa explice
sau sd intervina in comunicarea CU consumatorii.

1.3. Stabilirea marimii esantionului si a metodei de esantionare

Marimea esantionului a fost determinatd conform relatiei de mai jos (2.4.):

2
n= # 2.4)

Unde:
n = marimea esantionului;
T = coeficientul care corespunde probabilitatii cu care se garanteaza rezultatele;
P = proportia componentelor din esantion care poseda caracteristica cercetata (se considera egala
cu 0,5 pentru a face ca dispersia sd aibad valoarea maxima posibild);
Aw = Eroarea limita acceptabila.

Pentru un coeficient t = 1,96, corespunzdtor unei probabilitati de 0,95, si o eroare limita de
0,02, marimea esantionului, calculata ca pentru un sondaj neexhaustiv, va fi:
n =[1,962*0,5*(1-0,5)]/0,05% = 384 persoane.
Marimea colectivitatii fiind de N = 667600 persoane , indicele de sondaj este mult mai mic decat
1/7; asadar, se ia in considerare n obtinut.

Pentru aceasta cercetare, a fost aleasd metoda esantiondrii stratificate, esantionul repetand
distributia pe sexe si varsta, distributia populatiei Republicii Moldova. Astfel, conform BNS, in
mediul urban, proportia dintre barbati si femei este de 51.26% barbati si 48.73% femei.

Distributia respondentilor pe sexe si grupe de varsta este reprezentata in tabelul 2.8.
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Tabelul 2.8. Distributia respondentilor pe sexe si grupe de varsta

Interval de | Barbati % | unitati din | Femei % | Unitati din Total

varsta din total esantion din total | esantion

18-30 9.658786 37 | 14.38686 55 92
31-40 7.429835 29 | 8.799876 34 62
41-58 13.3737 51 | 15.60897 60 111
59< 20.80354 80 | 9.938432 38 118
Total 51.26586 197 | 48.73414 187 384

Sursa: Elaborat de autor in baza datelor BNS referitoare la distributia populatiei din mediul
urban pe varsta si Sex.
2- Studiul consumatorilor de produse pomicole din mediul rural. Colectivitatea cercetata

este reprezentatd de populatia totald rezidentd in satele din cele patru zone geografice ale
Republicii Moldova. Conform datelor BNS pentru 2012, populatia din mediul rural al tarii era de
2 073 775 de persoane (adica 58.26% din totalul populatiei Republicii Moldova). Populatia din
mediul rural are o repartizare relativ uniforma si, de aceea, s-a decis sa se aleaga, aleatoriu, un
numar egal de localitdti din Nordul, Sudul, Vestul si Estul republicii pentru a administra
chestionarele. Unitatea de cercetare si cea de sondaj, avute in vedere sunt persoanele, Cu varsta
de 18 ani si mai mult, rezidente in momentul cercetarii in mediul rural din Republica Moldova.

2.1 Stabilirea metodelor de colectare a informatiilor

Recoltarea informatiilor a fost efectuatd prin metoda sondajului, ca forma structuratd de
comunicare — tuturor subiectilor le-a fost prezentat acelasi chestionar. Completarea
chestionarului s-a efectuat asistat de catre operatorul de teren.

Stabilirea coordonatelor spatiale, temporale si modale ale cercetarii

Administrarea chestionarului a fost efectuatd, in zilele de sdmbata si duminica, la pietele din
centrul satului. Timpul mediu de completare a unui chestionar a fost planificat la o valoare medie
de 5 min. Chestionarul a fost administrat de catre 25 de operatori instruiti sa abordeze, de 0
manierd profesionistd, consumatorii, in vederea participarii la studiul desfasurat. Operatorul
asista respondentul in completarea chestionarului. La fiecare 2 ore, supervizorul intra in contact
telefonic cu operatorii, pentru a reinnoi informatia referitoare la numarul de respondenti
chestionati si pentru a elucida eventualele neclarititi. In caz de necesitate, acesta putea fi rugat de
operatori sd explice sau sa intervind in comunicarea cu consumatorii.

2.2. Stabilirea marimii esantionului si a metodei de esantionare
Pentru un coeficient t = 1,96, corespunzator unei probabilitati de 0,95, si 0 eroare-limita de 0,02,

marimea esantionului, calculata ca pentru un sondaj neexhaustiv, va fi:

n =[1,962*0,5*(1-0,5)]/0,05% = 384 persoane.
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Marimea colectivitatii fiind de N = 2 073 775 persoane, indicele de sondaj este mult mai mic
decét 1/7; asadar, se ia in considerare n obtinut.

Pentru aceasta cercetare, a fost aleasa metoda esantionarii stratificate, esantionul repetand
distributia pe sexe si varsta a populatiei Republicii Moldova. Astfel, conform BNS, in mediul
rural, proportia dintre barbati si femei este de 49.06% barbati si 50.93% femei. Distributia
respondentilor pe sexe si grupe de varsta este reprezentata in tabelul 2.9.

Tabel 2.9. Distributia respondentilor din mediul rural, pe sexe si grupe de varsta.

Barbati % | Unitati din | Femei % | Unitati din
Interval varsta ) ) Total
din total esantion din total | esantion
18-30 15.34043 59 | 13.95972 54 113
31-40 9.122895 35 | 8.818263 34 69
41-58 16.00508 61 | 15.15187 58 120
59< 8.594341 33 | 13.0074 50 83
Total 49.06274 188 | 50.93726 196 384

Sursa : Elaborat de autor, in baza datelor BNS referitoare la distributia populatiei din mediul
rural pe varsta si sex.

3- Studiul comerciantilor de produse pomicole. Colectivitatea cercetatd este reprezentata
de populatia totala a comerciantilor de produse pomicole din orasul Chisinau. Aceastad cercetare
este justificatd prin faptul ca, comerciantii cu un grad inalt de proximitate fata de clienti cunosc
foarte bine preferintele acestora si pot furniza informatii esenfiale pentru o descriere mai
exhaustiva a pietei produselor pomicole din Republica Moldova.

Aceastd ultimd cercetare a fost organizatd pe 2 nivele. Au fost chestionati 100 de
comercianti din 5 piete din orasul Chisindu (Piata Centrald, Piata Delfin, Piata Dacia, Piata
agricola din sectorul Ciocana si piata Aliosina din sectorul Réscani) si responsabilii de achizitii
pentru lanturile de magazine Nr.1, Imc market, Fidesco, Fourchette, Green Hills. Unitatea de
cercetare si cea de sondaj, avute In vedere, sunt comerciantii din pietele capitalei si lanturile de
supermarketuri, care comercializeaza produse pomicole direct catre consumatorii finali.

3.1. Stabilirea metodelor de colectare a informatiilor

Recoltarea informatiilor a fost efectuatd prin metoda sondajului, ca forma structuratd de
comunicare — tuturor subiectilor le-a fost prezentat acelasi chestionar. Completarea
chestionarului s-a efectuat asistat de catre operatorul de teren.

3.2. Stabilirea coordonatelor spatiale, temporale si modale ale cercetarii

Administrarea chestionarului a fost efectuata in zilele lucratoare, in pietele si lanturile de

magazine nominalizate mai sus. Timpul mediu de completare a unui chestionar a fost calculata la

98



valoarea de 3 min. Chestionarul a fost administrat de catre 2 operatori instruiti, care-i rugau pe
comercianti sd colaboreze la realizarea studiului. Operatorul asista respondentul in completarea

chestionarului.

3.3. Stabilirea marimii esantionului si a metodei de esantionare

Mairimea esantionului a fost stabilitd neprobabilistic, pe cote, cate 20 de comercianti de
produse pomicole pentru fiecare din cele 5 piete din oragul Chisinau.

Pentru lanturile de supermarketuri, a fost utilizat acelasi model de chestionar, care a fost
administrat responsabililor de achizitii sau managerilor magazinelor, sau de retea.

Pentru studiile a caror metodologie a fost descrisda mai sus, conceptul de produse pomicole

vine sa substituie totalitatea fructelor saimburoase, simantoase si pomusoare.
Concluzii la Capitolul 2

e Piata produselor pomicole din Republicii Moldova se afla intr-o faza de tranzitie. Aceasta
perioadd se caracterizeaza prin modificari in structura ofertei, dar si a cererii de produse
pomicole, din Republica Moldova.

e Oferta autohtona de produse pomicole devine tot mai orientata spre consumatorii finali, in
detrimentul consumatorilor industriali, livezile extensive sunt fTnlocuite cu livezi
superintensive, iar procedeele tehnologice noi de ingrijire a plantatiilor pomicole permit
producatorilor autohtoni sa imbunatateasca calitatea produselor, in tandem cu extinderea
ciclului de viata al acestora.

e Dinamica de crestere valorica a ofertei autohtone de produse pomicole (in preturi
comparabile) este mai mare decat dinamica cresterii cantitative a ofertei de produse
pomicole.

e C(Cererea autohtond de produse pomicole este distribuitd neuniform functie de urmatoarele
criterii: grupa de specii pomicole, spatiul geografic pe teritoriul caruia are loc consumul, tipul
consumatorului industrial sau casnic, mediul de trai al consumatorului urban sau rural etc.

e Importurile de produse pomicole depasesc atat cantitativ, cat si valoric, oferta pomicola de
productie autohtond. Dintre speciile exportate, produsele pomicole cu cea mai mare valoare
raportata la kg rdman a fi nucile.

e Piata globali si cea regionalid de produse pomicole sunt in crestere. In urmitoarele decenii,
oferta globald de produse pomicole va trebui sd se mareasca considerabil si aceasta gratie

cresterii cererii globale de produse pomicole, prilejuita de cumulul catorva factori decisivi.
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1. Cresterea numarului populatiei pe glob. Aceasta crestere pune, inevitabil, presiuni

asupra ofertei globale de produse pomicole.

Cresterea consumului caloric per capita, la o medie de peste 3000 kcal, in
urmadtoarele 2 decenii.

Se intensifica eforturile ONU si al subdiviziunilor sale, sustinute de guvernele
statelor-natiuni, de a modifica comportamentul de consum al populatiei, in

directia cresterii consumului de fructe si legume, in stare proaspata.

Evolutia ofertei globale de produse pomicole va afecta tendintele de evolutie al pietei

autohtone de produse. Astfel, 1a nivelul pietei globale, constatam:

1.
2.

China este lider global incontestabil pe piata mondiald a produselor pomicole.
Ofertele individuale ale Chinei, Indiei si Braziliei contrasteaza, foarte mult, in
comparatie cu dinamica, aproape inexistenta a Italiei, care este cel mai mare
ofertant de produse pomicole din Europa.

Categoria de specii pomicole cu cea mai mare dinamicd, la nivel global, a fost

categoria de specii samantoase.

La nivel regional, Republica Moldova, se afla intr-0 dilema esentiald, cu impact decisiv

asupra pietei autohtone de produse pomicole. Aceastd dilemd consta in decizia

ofertantilor autohtoni de a comercializa produse:

a) de o calitate mai precara, la un pret mai mic, catre pietele din zona CSI;

b) de calitate Tnaltd, dar si la un pret mult mai mare, destinate pietei U.E.

Solutionarea acestei dileme este absolut necesara pentru evolutia de mai departe a
pomiculturii autohtone. Produsele pomicole, de o calitate joasa, nu pot avea acces
decét pe o piata cu pretentii mai mici, dar care remunereaza mai putin. De cealalta
parte, produsele pomicole de o calitate inalta vor intdmpina mai putine bariere

netarifare si, deci, vor avea o posibilitate mai mare de penetrare a pietelor regionale.

Implementarea abordarilor integrate de marketing devine criteriul sine-qua-non, pentru ca

produsele pomicole autohtone sa poata penetra pietele de alternativa celor traditionale.

Din punct de vedere metodologic si metodic, abordarea integrata de marketing consta in

vizualizarea complexitatii fenomenelor de piatd, pe ansamblu, inclusiv a interdependentei

dintre fenomene si participanti si a efectelor pe care acestea le pot conditiona.

Varianta adaptata a modelului celor 5 Forte, teoretizat de M. Porter constituie solutia

metodologica integratoare absolut necesard in analiza formarii si dezvoltarii pietei

produselor pomicole din Republica Moldova.
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e Prin intermediul modelului celor 5 Entitati, vom avea acces la imaginea fidela a pietei

produselor pomicole si a elementelor care o formeaza si determina.
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3. ABORDARI INTEGRATE DE MARKETING PE PIATA PRODUSELOR POMICOLE

3.1. Studiul preferintelor consumatorilor de produse pomicole de origine autohtona si

de import, din perspectiva adaptarii ofertei la cerintele pietei

Analiza preferintelor consumatorilor de produse pomicole de origine autohtona, a fost
efectuata in conformitate cu dezideratele metodologice si metodice prezentate.

Aplicand modelul celor 5 entitati, vom analiza preferintele consumatorilor in raport cu celelalte
elemente, care alcatuiesc piata produselor pomicole, astfel, asigurand o imagine completa care ne
poate sugera o posibila dinamica ulterioara a cererii si ofertei de produse pomicole.

Entitatea 1 (Consumatorii)

Consumatorii sunt entitatea-cheie a modelului. Ei au o putere de negociere extrem de mare
si, prin consum, pot exercita presiuni asupra tuturor componentelor mixului de marketing. n
ceea ce priveste forma de organizare economico-juridica a consumatorilor de produse pomicole,
observam miscari tectonice majore in favoare consolidarii cererii individuale si diminuarii celei
industriale. Dat fiind faptul ca cererea industriald a fost analizatd Tn subcapitolul 2.1, ne vom
concentra atentia asupra analizei particularitatilor de consum ale consumatorilor individuali, care
devin o entitate ce exercita o presiune tot mai mare asupra producatorilor pomicoli.

Prin intermediul sondajului de opinie, au fost analizate preferintele consumatorilor de
produse pomicole din mediul rural si al celor din mediul urban. Ca urmare a prelucrarii
chestionarelor, au fost observate diferente semnificative intre consumatori, functie de criteriu
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 sdmburoase si samantoase (fig.3.1.).

® Nu achizitoneaza si sunt
saraci

20% Achizitioneaza fructe

1% W Achizitioneaza si sunt
bogati

Figura 3.1. Determinarea ponderii consumatorilor efectivi de produse pomicole din totalul de
consumatori din mediul rural

Sursa: elaborat de autor in baza rezultatelor cercetarii, anexa.s.
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Aceasta prima constatare confirma ipoteza conform careia exista 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.

Cele mai preferate produse pomicole, de catre consumatorii din mediul rural sunt Merele,
urmate de fructele citrice si exotice, pere, prune, nuci si gutui (A. 5.).

La analiza incrucisatd a raspunsurilor consumatorilor din mediul rural raportate la
consumul produselor pomicole si detinerea pomilor fructiferi In gospodariile auxiliare
observdm ca tofi cei 79% au afirmat ca isi satisfac nevoile alimentare, cu referire la consumul
de produse fructifere din categoria celor sdimburoase si simantoase, pe cont propriu.

Aici, este de mentionat ca sunt si consumatori din mediul rural, care, in pofida faptului ca detin
pomi fructiferi in gospodaria auxiliara, achizitioneaza fructe din categoria speciilor simburoase si
samantoase. Astfel, doar 1,67% din totalul respondentilor din mediul rural nu detin pomi fructiferi pe
langa casa si isi satisfac nevoile alimentare de consum al produselor pomicole achizitionandu-le.

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 fac produselor pomicole autohtone se
numara: calitate inalta - 38%, gustoase - 16%, naturale - 15%, ecologice si sanatoase cu cate 11%,
Doar 1% dintre respondentii din mediul rural considera produsele pomicole autohtone ca fiind
frumoase si 1% le considera neatrigitoare. Insumand, putem afirma ci 99% din aprecierile ficute

de consumatorii din mediul rural pentru produsele pomicole autohtone sunt pozitive (fig. 3.2.).

B Sunt de calitate H Gustoase
22

16 M Naturale M Ecologice

- m Sanatoase m Sigure
Ponderea aprecierilor

produselor pomicole

autohtone; B Frumoase B Neatragatoare

17 Scumpe B Modificate genetic

M Frumoase Nesanatoase

Contin multe substante nocive = Necalitative

Fig. 3.2. Perceptia consumatorilor din mediul rural cu privire la calitatea produselor pomicole de
origine autohtona si a celor de import.

Sursa: elaborat de autor n baza rezultatelor sondajului, anexa 5.
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Atat consumatorii din mediul rural, cat si cei din mediul urban au fost rugati sa se pronunte
referitor la modul in care se percep, din punct de vedere al venitului. Astfel, tinem sa mentionam
ca toti cei 79% dintre respondenti din mediul rural, care nu achizitioneaza produse pomicole din
categoria celor samantoase si sdimburoase, se considera a fi sdraci. Cu toate acestea, fiind rugati
sd se pronunte pe marginea pretului de achizitie a produselor pomicole autohtone majoritatea
respondentilor din mediul rural (57%) il percep jos si foarte jos. Paradoxal este faptul ca desi se
autoidentifica ca fiind saraci, consumatorii din mediul rural considera pretul produselor pomicole
de origine autohtona jos si foarte jos. Concluzia care poate fi trasa aici releva ca pretul nu joaca
un rol decisiv in consumul produselor pomicole de catre consumatorii din mediul rural.

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

Aici, este de remarcat si faptul cd, desi majoritatea respondentilor din mediul rural se
considera saraci si nu achizitioneaza fructe din categoria celor samburoase si samantoase, toti au

mentionat ca, achizitioneaza fructe citrice si exotice (fig. 3.3.).

m Pana la 1kg pe saptamana

m Cate 1,5 kg fructe pe saptamana

Doar de sarbatori

Fig. 3.3. Frecventa consumului de fructe citrice si exotice, in randul consumatorilor din mediul rural.
Sursa: elaborat de autor in baza rezultatelor cercetarii, anexa 5.

Desi sunt considerate, de respondentii din mediul rural, cele mai scumpe produse pomicole,
aproximativ 60% din totalul acestora au afirmat ca achizitioneaza pana la 1kg de fructe citrice si
exotice pe saptamana, 11% cumpara 1,5 Kg pe saptamana, iar aproximativ 29% dintre
intervievatii din mediul rural cumpara fructe citrice si exotice doar de sarbatori. Astfel, desi
consumatorii din mediul rural au aprecieri preponderent negative referitoare la produsele
pomicole de import si cu toate ca le considera a fi cele mai scumpe, marea majoritate a acestora,

totusi, le achizitioneaza cu regularitate. Spre deosebire de fructele din speciile samantoase si
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samburoase cele citrice si exotice nu sunt asigurate pe cont propriu, din gospodariile auxiliare.
Asadar, in baza rezultatelor acestui studiu, putem presupune ca cel mai important factor, care
determina consumul produselor pomicole pentru consumatorii din mediul rural este prezenta
pomilor fructiferi in gospodariile auxiliare ale acestora or gratie acestui fapt, cea mai mare parte
a consumatorilor din mediul rural isi satisfac necesitatile alimentare de fructe din categoria celor
samburoase si samantoase pe cont propriu. Un astfel de comportament de consum, mai mult sau
mai putin ciudat, in ceea ce priveste consumul de fructe citrice si exotice, ar putea fi partial
explicate prin legile lui Thorstein Veblen, produsele pomicole citrice si exotice fiind percepute,
de respondentii din mediul rural, drept produse veblen, fapt ce le stimuleazd consumul. Aceste
asumatii pot fi temeiul unor investigatii mai aprofundate ce tin de comportamentul de consum al
persoanelor din mediul rural.

Spre deosebire de respondentii din mediul rural, unde 79% dintre consumatori nu
achizitioneaza produse pomicole din categoria celor samburoase sau samantoase, cei din mediul
urban, in proportie de 98%, sunt consumatori de produse pomicole din speciile mentionate.
Astfel, relatiile exprimate in tabelul 3.1. justifica intentia autorilor de a studia separat
consumatorii din mediul rural si pe cei din mediul urban.

Tabelul 3.1. Distributia consumatorilor de produse pomicole dupa criteriul mediu de trai

Categorii persoane Mediul de trai
Urban Rural
persoane | pondere | persoane | pondere
Consumatori 376 98% 80 21%
Non-cumparatori 8 2% 304 79%
Total 384 100% 384 100%

Sursa: Elaborat de autor Tn baza datelor din chestionarele ce fac obiectul studiului de opinie,
anexele 4 s1 5.

Spre deosebire de consumatorii din mediul rural, cei din mediul urban plaseaza prunele pe
locul 3 1n lista speciilor preferate, in timp ce consumatorii din mediul rural le plaseaza pe locul 4,
pe locul 3 situdnd perele. O alta diferenta dintre consumatorii din mediul rural si cei din mediul
urban o reprezinta modul de perceptie a pretului produselor pomicole. Astfel, daca, pentru
consumatorii din mediul rural, fructele citrice si cele exotice erau produsele cu cel mai mare pret,
atunci pentru consumatorii din mediul urban, nucile sunt produsele pomicole cu pretul perceput
ca fiind cel mai mare, urmate de fructele citrice si exotice pe locul 2 si gutuile pe locul 3. In timp
ce, pentru majoritatea consumatorilor din mediul rural, pretul produselor pomicole autohtone era
considerat mic si foarte mic, atunci pentru consumatorii din mediul urban pretul produselor

pomicole autohtone este perceput ca fiind nalt si foarte inalt de 54% dintre respondenti. La acest
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capitol, am putea presupune cauza diferentelor de pret existente intre produsele pomicole
autohtone comercializate in mediul rural si cel urban, avand la baza mai multe cauze, printre
care: un numar diferit de intermediari, costuri logistice diferite, dar si consumatori cu potential
financiar diferit.

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 facute de
respondentii din mediul rural. Astfel, 97% dintre respondentii din mediul urban au calificative
pozitive pentru produsele pomicole de origine autohtone. 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 atrdgator al acestora, ceilalti 65% dintre respondenti apreciaza produsele
pomicole de import drept nesanatoase, necalitative, modificate genetic si scumpe (Anexa 4.).

Astfel, putem mentiona cd consumatorii din mediul urban au o perceptic mai buna cu
referire la calitatea produselor pomicole de import, decat consumatorii din mediul rural si, Tn
acelasi timp sunt putin mai sceptici decat consumatorii din mediul rural, in ceea ce priveste
aspectul exterior si inofensivitatea produselor pomicole de origine autohtona.

In urma chestionarii consumatorilor din mediul urban, am reusit sd identificam atitudinea
acestora raportata la calitatea produselor pomicole autohtone si a celor de import. Astfel, din cei
intervievati, 25% apreciaza calitatea fructelor autohtone drept foarte buna, 72% apreciaza
calitatea produselor pomicole autohtone drept buna, iar 3% dintre respondenti afirmau ca
calitatea produselor autohtone este dubioasa. Spre deosebire de consumatorii din mediul rural,
care in proportie de 100%, percep calitatea produselor pomicole autohtone drept inalta si foarte
inalta, 3% dintre respondentii din mediul urban considera calitatea produselor pomicole de
origine autohtond drept dubioasd, este de mentionat si faptul ca acesti 3% dintre respondenti au
un nivel al venitului Tnalt, autoidentificandu-se drept Tnstariti.

In timp ce doar 11% dintre respondentii din mediul rural au afirmat ci alocd, in medie, pe
saptamana, o suma cuprinsa in intervalul 21-50 lei, aceeasi suma o aloca, pe saptdmana, 69%
dintre respondentii din mediul urban. Consumul mediu saptamanal de fructe pentru consumatorii
din mediul urban se ridica la 3.4 kg, in timp ce, pentru consumatorii din mediul rural, volumul
mediu consumat era cu 0.9 kg mai mic.

In ceea ce priveste consumul de fructe citrice si exotice, nu au fost identificate diferente
semnificative intre consumatorii din mediul urban si cel rural, cantitatile consumate, in medie, pe

saptamana, sunt comparabile.

106



Cat priveste frecventa cu care consumatorii din mediul urban achizitioneaza produse
pomicole, este total diferita de cea a consumatorilor din mediul rural. Astfel, daca 94% dintre
respondentii din mediul rural au raspuns cd consuma produse pomicole, mai rar de o datd pe
sdptdmand, atunci respondentii din mediul urban au afirmat cd consumd fructe o datd pe
sdptamana - 59% si mai des de atat - 36%.

In urma studiului preferintelor consumatorilor din mediul rural si cel urban, am observat
diferente semnificative Tn comportamentul de consum al acestor segmente de piatd. Diferentele
constau nu doar n raportul dintre consumatori si non-consumatori, ci si in frecventa consumului,
dar si perceptiile acestor grupuri de consumatori cu referire la calitatea, aspectul si
inofensivitatea produselor pomicole de origine autohtona si de import.

Virginie Vandenbulcke si Fabian Lecron vorbesc despre noi modalitati de segmentare a
consumatorilor bazat pe alegerea locului de cumparare si comportamentul de consum manifestat
de clienti la locul de consum, in detrimentul criteriilor traditionale de segmentare. [101].

Tn aceasta ordine de idei, am incercat si segmentdm consumatorii din mediul urban, functie
de locul de consum. Astfel, am studiat preferintele consumatorilor din mediul urban ce
achizitioneaza produse pomicole din piete, aparte de cei care consuma produse pomicole din
supermarketuri. Studiul preferintelor consumatorilor din mediul urban a fost efectuat indirect,
intervievand comerciantii din pietele si supermarketurile din capitala.

Din informatiile preluate de la comerciantii din pietele orasului Chisindu, rezulta ca
consumatorii din piete preferd fructe simantoase si sdmburoase de origine autohtond. Cererea
sporitd de produse pomicole autohtone este evidentd si n raportul dintre fructele autohtone si
cele de import comercializate in pietele din Chisinau. Astfel, 88,9% din fructele samantoase si
samburoase vandute 1n pietele din Chisindu, sunt de productie autohtona si doar 11.1% sunt de
import (Anexa 7).

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 1nalt 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.

In baza informatiilor referitoare la pretul produselor pomicole, am observat diferente
considerabile intre pretul mediu achitat de consumatori la achizitia produselor pomicole din piete

si din supermarketuri (tabelul 3.2.). Aceasta realitate vine sid accentueze diferentele dintre
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consumatorii din piete si din supermarketuri, astfel, justificind i mai mult utilizarea locului de
consum drept criteriu de segmentare.
Tabelul 3.2.Pretul mediu platit de consumatori si frecventa medie de consum al produselor

pomicole (frecventa maxima -3)

Preful Prequl Pretul FrecY?nta FrecY?nta Frecxffanta
° cererii  de | cererii  de | cererii de
merelor | perelor | prunelor
mere pere prune

Réscani 8.45 10.8 13 2.89 1.44 1.67
Ciocana 6.2 9.8 16.5 2.55 2 1.44
Botanica 7.2 9.9 16.9 2.77 1.33 1.88
Buiucani 6.7 9.8 16.3 2.33 1.33 2.44
Piata Centrala 5.15 7.75 12.4 2.88 1.33 1.77
Medie 6.74 9.61 15.02 2.684 1.486 1.84
Medie 151|306 |258 3 2 1
Supermarketuri

Sursa: Elaborat de autor in baza rezultatelor cercetarii, anexa 7.

Pretul mediu al produselor comercializate in cele cinci piete mari din Chisindu (Piata
principald din sectorul Ciocana, Piata Centrala, Piata Dacia din sectorul Botanica, Piata Delfin
din sectorul Buiucani si piata de produse agricole ,,Aliosina” din sectorul Rascani), era de 6.74
lei pentru mere si de 9.61lei pentru pere. lar cele mai consumate fructe, de clientii pietelor din
capitala, erau merele cu o frecventa de consum de 2.68 din 3, perele cu 1.75 din 3 si prunele cu
1.84 din maximum 3 posibil.

In supermarketuri, tabloul este cu totul diferit de cel din piete. Din totalul de fructe
comercializate Tn Nr.1, Imc market, Fidesco, Fourchette si Green Hills — doar cca 10 % sunt de
productie autohtona, iar restul de 90% sunt de import. Pretul mediu pentru 1kg de mere era de
15.1 lei iar pentru pere de 30.6 lei. In supermarketuri, cele mai cumparate erau merele, si perele
urmate de prune, si nu viceversa, ca in cazul consumului din piete.

Gratie acestei diferente dintre preturile platite de consumatorii din magazine si cei din piete,
putem presupune cd consumatorii care achizitioneazd fructe sdmantoase si sdmburoase din
supermarketuri au un nivel al veniturilor mai mare, decat cei care consuma aceste produse din piete.

Producdtorii pomicoli autohtoni au o prezentd foarte micd si inconsecventd 1In
supermarketuri, si aceasta gratie incapacitdtii de a asigura un produs competitiv in raport cu
produsele de import si o ofertd constanta pe parcursul intregului an, fapt ce determina
consumatorii cu venituri inalte sd accepte in consum produse de import. De cealalta parte,

produsele pomicole autohtone sunt comercializate, cu predilectie, in piete, comerciantii din piete
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au un profit mai mare de pe urma produselor pomicole autohtone, decat de pe urma celor de
import, desi pretul produselor pomicole autohtone este cu mult mai mic decat pretul produselor
pomicole de import. In astfel de circumstante, presupunem ci producatorii pomicoli isi
comercializeaza produsele la preturi derizorii, iar comerciantii aplica pentru aceste produse un
adaos mult mai mare decét adaosul practicat pentru produsele pomicole de import. Este de mai
mentionat si faptul ca exista diferente semnificative intre consumatorii de produse pomicole din
piete si din supermarketuri. Tendintele se schimba si comportamentele de consum ale
persoanelor din mediul urban sunt si ele in tranzitie. Viitorul pietelor in aer liber este unul incert,
in timp ce supermarketurile devin locatiile tot mai vizitate de oradseni. Consumatorul din
supermarketuri este dispus sa faca un efort financiar suplimentar, dar sa primeasca, in schimb, un
produs de o calitate mai bund. Prezenta anemicad a ofertei de produse pomicole autohtone in
supermarketurile din capitala denota faptul ca aceasta nu corespunde noilor mutatii din sfera
comertului. Cererea consumatorilor din supermarketuri conditioneaza o presiune considerabila
asupra producdtorilor pomicoli autohtoni, care fie vor intelege iminenta unei schimbari, fie vor
pierde teren in favoarea produselor pomicole de import, care ocupa o cota de piata tot mai mare.

Ca urmare a studiului consumatorilor individuali de produse pomicole, putem concluziona
ca acestia sunt concentrati, preponderent, n zonele urbane, cei din mediul rural fiind, Tn marea
lor majoritate — nonconsumatori de produse pomicole de origine autohtona. Consumatorii din
orase pot achizitiona produsele pomicole din piete sau din supermarketuri. Cei care
achizitioneaza produse pomicole din piete aleg, cel mai des, produse pomicole de origine
autohtona. De cealalta parte, producatorii pomicoli, care consuma din supermarketuri, prefera
produse pomicole de import. Este de mentionat si legatura directa intre locul de consum si
nivelul veniturilor. Astfel, de regula, persoanele cu un nivel al venitului mai mare consuma mai
des produse din supermarketuri, iar cei cu venituri mai mici isi fac cumparaturile in piete. De
aici, putem deduce ca persoanele cu venituri inalte cumpara, preponderent, produse pomicole de
import, iar persoanele cu venituri mai mici prefera produsele pomicole de origine autohtona. Tn
contextul celor enuntate putem propune utilizarea locului de consum al produselor pomicole in
calitate de criteriu de segmentare a pietei.

Daca este sa revenim la sursele secundare de date, atunci acestea ne vorbesc despre
importuri de produse pomicole mai mari decat productia locald, atat in expresie cantitativa, cat si
in expresie pecuniara. In ultimii 5 ani, importurile de produse pomicole, comercializate pe
teritoriul Republicii Moldova, s-au dublat. Aceasta inseamna ca si cererea individuala de consum
a produselor importate s-a dublat. Aceastda modificare in structura cererii pune presiuni asupra

producatorilor autohtoni de produse pomicole.
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Integrarea europeana a Republicii Moldova va semnifica si standarde de viatd mai nalte si
venituri mai mari realizate de populatie, or, datd fiind o legiturd directd intre venitul
consumatorilor si produsele pomicole consumate, putem presupune ca va creste cererea
consumatorilor individuali pentru produsele pomicole de calitate inalta si aspect atragitor. In
acest context, putem previziona schimbari considerabile la .nivelul comportamentului de consum
al consumatorilor individuali. In contextul in care oferta autohtond de produse pomicole nu va sti
sa se adapteze la noile realitdti, vom fi martorii unei cresteri a importurilor de produse pomicole,
peste nivelul Tnregistrat la zi.

Entitatea 2 (Furnizorii)

Tipul si numarul furnizorilor pentru producatorii pomicoli este relativ mare si variat. Este
importanta cunoasterea furnizorilor, pentru ca acestia reprezintd o entitate ce poate diminua
gradul de profitabilitate al producatorilor de fructe sau viceversa. Aici, putem pomeni:

Furnizori de material siaditor. Acestia pot fi locali si externi, desi, la nivel local exista multi
furnizori de material saditor, nu sunt rare cazurile cand producatorii autohtoni se aprovizioneaza
cu material siditor din exterior. In cazul aprovizionarii cu material saditor importat, exista riscul
unui randament mai mic al plantatiei in conditiile ampeloecologice ale Republicii Moldova.
Materialul siditor, care a fost cultivat intr-o climd mediteraneand cu minime termice ce nu
depasesc +5°C, se comporta cu totul diferit in conditiile de clima, sol, pantd, umiditate ale
Republicii Moldova.

Furnizori de suprafete agricole consolidate. Arenda sau achizitia terenului agricol, necesar
infiintarii plantatiilor multianuale, poate constitui o povara pecuniard destul de mare pentru
producdtor. Problema loturilor parcelate face foarte dificila misiunea de consolidare a parcelelor
intr-un singur lot. Or, pe suprafete mai mici de 50 ha, este foarte dificil sa se faca pomicultura
performanta cu un nivel 1nalt de tehnologizare si de eficienta inalta.

Furnizorii de servicii pomicole. Lucrarile de plantare, curatare si intretinere a livezilor
constituie o sursi de cheltuieli majore. In tarile inalt dezvoltate, marea majoritate a activitatilor
de plantare curitare si intretinere sunt mecanizate. In Republica Moldova, scara la care se face
pomicultura nu permite un nivel inalt de tehnologizare, ceea ce conditioneaza costuri prilejuite
de utilizarea lucrului manual. Pe langa faptul ca prelucrarea manuala implica costuri sporite, este
si generatoare a unui nivel redus de calitate al produselor pomicole.

Furnizorii de preparate chimice pentru stropirea livezilor contra vatamatorilor si bolilor
reprezintd o altd sursa de cheltuieli. Majoritatea furnizorilor de astfel de preparate de protectie a
plantelor comercializeaza produse importate, ceea ce determind un cost mai mare in conditiile

deprecierii monedei nationale.
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Furnizorii de servicii conexe. In contextul livezilor moderne, irigatia este indispensabili, in
acest context, avem furnizori de apa care percep taxe, adesea, exorbitante, pentru serviciile
prestate. Daca instalatiile de irigat sunt in proprictatea producatorilor, atunci furnizorii de
electricitate sunt cei care incaseaza o parte din resursele de aprovizionare a producatorilor
pomicoli.

Daca banii utilizati la infiintarea livezilor sunt imprumutati de la institutiile financiare, atunci
aceste institutii sunt furnizori de capital si percep costuri financiare asociate serviciilor financiare
prestate.

In cazul in care banii utilizati pentru infiintarea si intretinerea plantatiilor multianuale, sunt de
origine proprie, atunci, producatorii pomicoli trebuie sa calculeze costul de oportunitate al
capitalului utilizat.

Printre alti furnizori, mai putem enumera: producatorii de ambalaje, reprezentanti ai
industriei transporturilor, reprezentanti ai infrastructurii de prezervare a fructelor, statul in
calitatea sa de furnizor al cadrului legislativ si administrativ necesar si beneficiar al taxelor
funciare, TVA s.a.

Daca e sa incercam o cumulare a resurselor, care pleacd la furnizori pentru intretinerea si
infiintarea unei plantatii pomicole, atunci, vom constata ca costul aprovizionarii este diferit, in
functie de anul de vegetatie, cu toate acestea, totalul investitiilor capitale de la pregatirea
terenului, plantarea pomilor si pana la intrarea pe rod a unui hectar de plantatii de mar super-
intensive, constituie circa 166 mii lei/ha. Cele mai importante investitii sunt efectuate: la
pregatirea terenului si plantarea pomilor - circa 73 mii lei/ha, iar in perioada de vegetatie - circa
93 mii lei/ha [102, p. 101-110].

Structura investitiilor capitale totale la infiintarea plantatiei super intensive de mar constituie:
costul mijloacelor de productie - 62,1%, servicii mecanizate - 20,9%; operatii manuale - 7,2%;
taxe si impozite - 0,6%; alte cheltuieli-9,1%.

Cumulate, serviciile tuturor furnizorilor prestate la infiintarea plantatiilor pomicole, calculate
la 1ha pentru diferite biotipuri de portaltoi, se prezinta in felul urmator: par - 81,1 mii - 103,8
mii, gutui - 59,2 mii lei, prun - 76,3 mii, piersic - 66,1 mii, cais - 77,4 mii, visin - 70,4 mii, cires -
62,2 mii lei, nuc - 55,5 mii, migdal - 57,1 mii, coacaz negru si zmeur, in functie de distanta de
plantare a plantelor, 87,1 - 101,9 mii, si 128,5 - 143,3 mii lei, capsun -65,4 mii lei, plantatii-
mama, in pepiniera pomicola, 77,2 -92,1 mii lei.

Costurile asociate furnizorilor pot fi optimizate, fie prin diminuarea acestora, fie prin
cresterea valorii serviciilor prestate de furnizori (pot fi procurate soiuri mai performante, se poate

apela la consultanta stiintifica in vederea cresterii productivitatii livezilor etc. ). Pentru ambele
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cazuri, producatorii pomicoli isi minimizeaza costurile, fapt ce le permite fie sa-si creasca
profitul, fie sa diminueze preturile produselor pomicole. Gratie faptului ca producatorii pomicoli
sunt atomizati, puterea lor de negociere, in raport cu furnizorii, este mica. In aceasti ordine de
idei, recomandam ofertantilor de produse pomicole sd se coalizeze in clustere, care vor plasa
comenzi mari catre furnizori. Acest fenomen va conditiona intrarea pe piatd a mai multor
furnizori, in acelasi timp, diminuandu-se puterea de negociere a acestora.

Entitatea 3 (Presiunea din partea importurilor de produse pomicole)

In sens larg, toate produsele sunt concurente intre ele pentru atentia consumatorului.
Abordate cu sens restrans, produsele care satisfac aceleasi nevoi sunt substituibile reciproc. La
nivel de piatd, importurile de produse pomicole satisfac nevoile consumatorilor locali n
detrimentul ofertei domestice. Dinamica si structura importurilor de produse pomicole ne ofera o
imagine mai buna, vis-a-vis de presiunea din partea produselor pomicole de import, or, aceasta
presiune poate determina mutatii la nivelul ofertei locale de produse pomicole.

In aceasta ordine de idei, este foarte sugestivia dinamica presiunii din partea produselor
pomicole importate pe parcursul ultimilor 5 ani. Astfel, daca, in 2007, expresia valorica a
importurilor totale de produse pomicole se ridicau la suma de 16.902.800 de dolari SUA, atunci,
in 2012, au fost importate produse pomicole in valoare totala de 44.7 milioane dolari, iar in 2013
in valoare de 67 milioane de dolari SUA. Pentru a fi mai corecti in estimarea valorii importurilor
de produse pomicole, este nevoie sa diminuam aceasta valoare cu valoarea reexporturilor. Astfel,
pentru anul 2013, conform datelor Comtrade, valoarea reexporturilor moldovenesti de fructe, in
stare proaspatd si prelucrate (comtrade 08), era de 38.14 milioane de dolari SUA [103].
Diminuand valoarea importurilor cu valoarea reexporturilor de produse pomicole, putem afla
valoarea neta a importurilor de fructe inregistrata in 2007 si in 2013, aceasta fiind egala cu
3,529,795 de dolari SUA si respectiv 28,902,775 de dolari SUA, ceea ce inseamna o crestere de
7 ori a presiunii din partea produselor pomicole substituibile pe parcursul a 5 ani.

Tn analiza speciilor pomicole importate in Republica Moldova, vom fi surprinsi si aflim pe
al doilea loc, produsele pomicole din categoria saimburoaselor, produse pomicole care cresc fara
probleme si pe teritoriul Republicii Moldova. Valoarea importurilor acestor produse a crescut de
la 1.6 milioane dolari SUA, in 2007, la valoare record de 16.6 milioane dolari SUA, in 2012, o
crestere de 10 ori, Tn ultimii 5 ani (fig. 3.3.). Date fiind aceste tendinte de crestere a consumului
de fructe samburoase importate, putem presupune o aprovizionare locald insuficienta, cu astfel
de fructe.

In ceea ce priveste pretul mediu pe kg al importurilor moldovenesti de produse pomicole,

inregistrat Tn 2012, acesta s-a situat la valoarea de 0.94 dolari. VValoarea importurilor de fructe
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samburoase, exprimata pe kg de produs, era de 1.086 dolari, aceasta valoare este cu aproximativ
21% mai mare decat valoarea importatd a unui kg de banane. Aceastd realitate ne face sa
constatam ca oferta pomicola autohtona de samburoase nu satisface cererea domestica, fie sub

aspect cantitativ, fie sub aspect calitativ, fie temporal.
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Fig. 3.4. Structura importurilor moldovenesti de produse pomicole pe categorii de specii.

Sursa: Elaborata de autor in baza datelor comtrade.

Pe primul loc, in importurile de produse pomicole, se situeaza produsele citrice, importul
acestor produse, ih 2013, a fost in valoare de 17,3 milioane de dolari SUA. Importul de banane,
n 2013, avea valoarea de 9.5 milioane dolari. Oricat de bizar ar parea, in lista importurilor de
produse pomicole figureaza si specii pomicole precum merele, cu o valoare a produselor,
importate Tn 2013, de aproximativ 1 milion de dolari SUA. Valoarea medie a unui kg de mere,
pere si gutui importate in 2013, era de 0,8 dolari, adica aproximativ 10 lei. Pentru majoritatea
categoriilor de specii pomicole mentionate, trendul importurilor este unul ascendent, iar tempoul
este d-ea dreptul galopant. Acest trend de crestere a importurilor de produse pomicole ne face sa
afirmam ca si presiunea exercitatd asupra producatorilor autohtoni este in crestere. Efectul net al
presiunii conditionate de importuri reiese din diferenta dintre exporturile si importurile de
produse pomicole.

Aceasta stare a lucrurilor, la nivel de presiune din partea produselor pomicole de import,
sugereazi faptul ca, pe piata locala, sunt nise nevalorificate de producitorii autohtoni. In loc s
exporte produse pomicole de valoare mica, raportatd la kg de produs, producdtorii autohtoni ar
putea Incerca sa identifice si sd valorifice nisele locale, fapt ce ar diminua si presiunea din partea
importatorilor, consolidand, in acelasi timp, pozitiile producatorilor autohtoni pe piata locala.

Entitatea 4 (potentialii noi veniti)
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In contextul integririi europene a Republicii Moldova, reglementirile comerciale ale U.E.
vor deveni reglementari domestice, iar comertul dintre statele membre va fi complet liberalizat.
In lipsa oriciror bariere tarifare si netarifare, riscul noilor veniti devine unul extrem de actual.
Noii veniti pot diminua, subit, nivelul de profitabilitate al producatorilor autohtoni. Una din
barierele care pot diminua sansele de succes ale noilor veniti pe piata Republicii Moldova sunt
costurile de intrare si dezvoltare a canalelor de distributie, dar si loialitatea consumatorilor fata
de marcile autohtone. Aceste bariere pot crea bufferul de timp necesar pentru ca producatorii
pomicoli sid se adapteze la noile realitati. Cu toate acestea, marimea bufferului si chiar
posibilitatea aparitiei acestora constituie un subiect aparte, care necesita o analiza separata. Prin
sondajul de opinie al consumatorilor din mediul urban si a celor din mediul rural, am incercat sa
identificam premisele aparitiei acestui mecanism de protectie, pe termen scurt, Tmpotriva
presiunii din partea ofertei importate de produse pomicole.

Tn baza rezultatelor studiului preferintelor consumatorilor de produse pomicole din mediul urban,
am observat un atasament deosebit al acestor consumatori fatd de produsele de origine autohtona.
Astfel, 87% dintre cei intervievati apreciaza calitatea fructelor autohtone ca fiind buna si foarte buna.
Aceleasi aprecieri, cu referire la calitatea produselor alimentare, de origine autohtond au fost atestate
si in cadrul cercetarii efectuate de ANM in martie-aprilie 2013 astfel, conform rezultatelor studiului,
78% din respondenti au afirmat ca considera calitatea produselor alimentare autohtone drept fiind
mai inaltd decat calitatea produselor alimentare importate [104, p. 122].

In acelasi timp, produsele de import sunt catalogate de consumatori drept scumpe,
necalitative, artificiale, dubioase, nesinitoase. In contextul celor enuntate, putem afirma ca
perceptia consumatorilor asupra calitatii produselor pomicole autohtone avantajeaza oferta
autohtona si poate servi drept barierd de intrare pentru noii venifi. Aceastd barierd poate fi
amplificatd si valorificata prin diferentierea comerciald a produselor pomicole autohtone. In
acest sens recomandam producatorilor autohtoni sa utilizeze o marcd comercialda comuna, de
producator autohton. Acest instrument de marketing ar usura identificarea produselor autohtone
pe raft, fapt ce poate incuraja consumul acestor produse Tn detrimentul celor importate.

Perceptia consumatorilor referitoare la calitatea produselor pomicole autohtone, in cumul cu
experienta producatorilor autohtoni, aliantele strategice cu furnizorii si reprezentantii canalelor
de aprovizionare livrare vor servi drept buffere temporare, care vor proteja producatorii
autohtoni impotriva noilor veniti. In acelasi timp, insa, producatorii pomicoli trebuie sa ia n
calcul cd noii veniti pot intra cu tehnologii de o performantd mai mare, cu propriile lanturi
logistice, factori ce pot garanta costuri mai mici si, deci, 0 competitivitate mai mare a produselor

pomicole de origine straina.
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Tn acest sens, recomandam ofertei autohtone si vizualizeze barierele de intrare pentru noii
veniti Ca niste avantaje pe termen scurt, iar necesitatea aplicarii unor practici de productie si
comerciale noi este absolut imperioasa, altfel, in termen mediu-lung, producatorii pomicoli vor fi
extrem de vulnerabili si, poate, chiar ireversibil de vulnerabili in fata produselor de calitate si la
preturi accesibile, de origine straina.

O altd recomandare tine de necesitatea coalizarii eforturilor producatorilor autohtoni in
vederea credrii unei identitati de piatd a produselor pomicole autohtone. Aceasta identitate de
piata va trebui sustinutd de o comunicare ampla cu privire la conformitatea produselor pomicole
autohtone la standardele de calitate internationale, Tn caz contrar, frica consumatorilor, ce tine de
utilizarea n exces, de catre producatorii autohtoni, a substantelor chimice va alimenta o reticenta
continua a consumului de produse pomicole autohtone in favoare celor de import.

Identitatea de piata a produselor pomicole autohtone, alaturi de o comunicare matura si foarte
bine elaboratd, si perpetuata catre consumatori, va determina existenta si marimea bufferului ce
va amortiza presiunea din partea noilor veniti.

Entitatea 5 (Oferta autohtona de produse pomicole.)

Oferta globala de produse pomicole de origine autohtona a inregistrat un volum de 419 mii
tone Tn 2013. Din punct de vedere cantitativ, dinamica ofertei de fructe si pomusoare, n 2012, a
fost cu aproximativ 39 mii tone mai mare decat in 2012. Din punct de vedere al structurii ofertei
pe categorii de producatori, putem spune ca, din umarul estimativ al producatorilor de fructe
samburoase, de aproximativ 663 de producatori, 89% dintre acestia activeaza pe suprafete mai
mici de 50 hectare, Tn timp ce productia de samantoase este realizata de circa 500 de producatori,
aproape integral pe suprafete mai mici de 50 ha.[64, p. 11]. Este absolut necesar sa
concluzionam, aici, ca peste 60% din oferta autohtona de produse pomicole este asigurata de
producitorii individuali si restul 39.85% de intreprinderi agricole. In acest context, constatim 0
atomizare foarte mare a ofertei. Caracterul dispersat al ofertei autohtone de produse pomicole
scade din puterea de negociere a producatorilor pomicoli autohtoni si limiteazd considerabil
potentialul de export al acestora. Inconsecventa ofertei autohtone imputatd producatorilor
autohtoni de responsabilii de aprovizionare din supermarketuri poate fi explicatd si prin
argumentul atomicitatii acesteia. Date fiind aceste realitéti, putem sugera producdtorilor pomicoli
sa utilizeze asociatiile de producatori pentru a-si consolida oferta cu scopul de a creste puterea de
negociere si importanta lor pe pietele externe. Eforturile trebuie canalizate si in directia
uniformizarii ofertei sub aspectul speciilor pomicole propuse, dar si a calititii produselor
pomicole, or aceste caracteristici ale ofertei variaza de la producator, la producator fapt ce

reprezintd un impediment major in calea consolidarii.
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Atomicitatea ofertei autohtone limiteaza si capacitatea de dezvoltare a unei infrastructuri
post-recoltare, a carei lipsa nu permite producatorilor pomicoli autohtoni sa valorifice
conjuncturile favorabile ale preturilor ce se creeaza in extrasezon.

Analizata pe categorii de specii pomicole, putem aprecia ca cea mai mare parte a ofertei
autohtone este reprezentati de speciile simantoase. In 2013, decalajul dintre speciile simantoase
si cele sdmburoase era enorm. Astfel, 74.94% din totalul ofertei autohtone de fructe era
reprezentat de fructele simantoase, in timp ce doar 21.9% reprezinta oferta de fructe samburoase
[105]. Tinem sa amintim ca fructele sdmburoase detin locul doi in importurile de fructe ale
Republicii Moldova, sub aspect valoric. Acest fenomen ne determina sa constatam necesitatea de
adaptare a ofertei autohtone la cerintele pietei. In acest context, 0 pondere mai mare din oferta
pomicold autohtona trebuie sa o aibd produsele din categoria speciilor simburoase.

Desi culturile nucifere reprezinta 2.37% din totalul productiei pomicole, ele asigura cele mai
mari venituri din exporturile autohtone de fructe. Date fiind aceste realitati, consideram ca
speciile nucifere reprezintd o importantd strategica incontestabila. Importanta strategica a
culturilor nucifere se pare ca este constientizatd si de autoritati. Astfel, la data de 3 februarie
2014, Premierul Republicii Moldova, Iurie Leancd a emis o dispozitie prin care cere
Ministerelor: Agricultura si Industrie Alimentare, celui de Economie si Ministerului Finantelor
sa elaboreze un proiect de modificare a cadrului normativ, astfel incat taxa de 1.5% aplicata
exportului de nuci sa fie eliminata [106], culturile nucifere fiind singurele produse pomicole
pentru care se aplicd taxa de export. Se poate presupune ca eliminarea taxei de export pentru nuci
va determina diminuarea costurilor astfel incurajand cresterea ofertei de produse pomicole
nucifere.

Astfel, urmare a analizei ofertei de produse pomicole, in calitate de entitate rezultantd a
cererii, constatam diferente majore in ceea ce priveste oferta domesticd si oferta destinata
exportului. Din analiza ofertei domestice de produse pomicole, constatim ca produsele
samantoase reprezintd cea mai mare componentd a acesteia. Abundenta ofertei de produse
samantoase, sincronizata cu lipsa unei infrastructuri post-recoltare nu permite o valorificare
treptatd a acesteia fapt ce limiteaza profitabilitatea producatorilor pomicoli. Acest fenomen ne
face sa presupunem ca, In termen mediu-lung, ponderea speciilor simantoase din oferta totala va
scade in favoarea speciilor sdmburoase. Exporturile constituie o altd dimensiune a ofertei
autohtone de produse pomicole. Pe aceastd dimensiune, nucile sunt produsele care asigura cel
mai mare venit. Date fiind aceste aspecte ale ofertei de produse pomicole, putem presupune 0
modificare a structurii ofertei pe grupe de specii pomicole, fapt ce va reprezenta o mai buna

sincronizare 1n raport cu nevoile consumatorilor autohtoni, dar si a celor de pe pietele externe.
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Tn concluzie, putem spune ci preferintele consumatorilor de produse pomicole se-nscriu intr-o
dinamica confirmata nu doar de sondajul de opinie, ci si de studiul analitic al tuturor entitatilor
cu impact direct si indirect asupra pietei produselor pomicole din Republica Moldova.
Consumatorii de produse pomicole pun un accent, tot mai mare, pe calitate, aspect, prezentare la
raft, drept criterii de baza in decizia de achizitie. Tn acest context, creste tot mai mult riscul
presiunii din partea noilor veniti, precum si presiunea din partea produselor substituibile.

Oferta autohtona de produse pomicole simburoase ramane insuficienta sub aspect calitativ,
cantitativ sau temporal. Valorificand aceasta nisa de piatd, oferta pomicola autohtond poate sa
creasca in tandem cu diminuarea presiunii din partea produselor substituibile.

Puterea de negociere a furnizorilor, ce aprovizioneaza producatorii pomicoli, raimane mare.
Aceasta se intampla datorita faptului ca producatorii pomicoli sunt dispersati si plaseazd oferte
multiple, dar mici in expresie valorica. Agregarea producatorilor pomicoli prin cumularea in
comenzi mari, a cererii de aprovizionare, poate diminua semnificativ puterea de negociere a
furnizorilor si, deci, creste eficienta producatorilor pomicoli autohtoni.

In contextul liberalizirii pietei autohtone, gratie semnirii Acordului de Asociere cu Uniunea
Europeana, riscurile presiunii din partea noilor veniti si din partea produselor substituibile pot sa
se materializeze. In contextul celor enuntate, producitorii pomicoli autohtoni trebuie si
valorifice toate bufferele disponibile, pentru ca sa-si schimbe radical modelul de afaceri in

vederea asimilarii noilor piete, in caz contrar, ei vor fi cei asimilati.

3.2. Directii si posibilititi de optimizare a procesului de distributie a produselor

pomicole pe piata interna si externa

Distributia constituie functia intreprinderii, care da sens tuturor celorlalte activitati, inclusiv
de producere. Secolul pe care-1 traiim este unul al abundentei materiale si al deficitului de
distributie. Omenirea inca nu a invatat sa distribuie suficient de repede si suficient de ieftin fapt
ce conditioneaza ca multe produse sd piardd din valoarea utilitara sau morald prefigurand
incapacitatea valorificarii acestora de catre clientul final.

In ceea ce priveste produsele agroalimentare, subiectul distributiei este extrem de sensibil. In
analiza distributiei produselor pomicole, conteaza foarte mult conditiile gen: costul, timpul de
transport, posibilitatea prezervarii calitatii produselor pe durata transportului, perpetuarea si
potentarea valorii de-a lungul latului de aprovizionare-livrare s.a.m.d.

Atat pentru distributia produselor pomicole pe piata internd, cat si pentru distributia pe

pietele externe, conceptul de canal de distributie are o abordare unitard. Un canal de distributie,

117



adesea denumit si canal de marketing, este constituit dintr-o retea de persoane si organizatii -
intermediari de marketing, care directioneazd fluxul de produse de la producatori spre
consumatori. Membrii canalului de distribugie joaca un rol-cheie pentru succesul activitatilor de
marketing, deoarece accelereaza schimburile. Fiecare intermediar din structura unui sistem de
distributie are responsabilitati distincte, fie cd se ocupa direct de deplasarea produsului si/sau a

dreptului de proprietate catre utilizatorii finali, fie ca faciliteaza o astfel de deplasare [107, p. 28].

Cunoasterea verigilor canalelor de distributie a produselor pomicole ne va ajuta sa

e ey

......

outputului horticol, mai cu seama intr-un context geopolitic tumultuos.

Astfel, un lant logistic de plasare a produselor pomicole este format din: producatori,
angrosisti, agenti si detailistii din piete si supermarketuri, fara insa sa excluda posibilitatea unei

legaturi directe producator-consumator (fig. 3.5.).

Produs Angrosisti Detailisti Consumatori

=

Piete angro Piete/tonete

Supermarketuri

Producator

Intermediari/Agenti
uzine

Uzine de prelucrare

g, eyt

Sursa: Elaborat de autor.

Comerciantii angro procura cantitati relativ mari de produse pomicole, direct de la

producatori si le comercializeaza in pietele angro.

De obicei, un angrosist dispune de mijloacele sale de transport, unul sau mai multe mini-

camioane. Angrosistul este veriga care negociaza pretul de procurare cu producatorul, se
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deplaseaza la ,,poarta" producatorilor pentru a ridica produsele si a le achita. Odata ce produsul

este primit si schimbul de bani s-a efectuat, tranzactia este definitiva.

Adesea, producatorii aduc singuri produsele lor la piata angro, in acest caz ei practica preturi
mai mici decat angrosistii de pe piatd, din cauza constrangerilor de timp si lipsa de spatii de

depozitare in conditiile neepuizarii stocului de produse [62, p. 14].
Angrosistii distribuie produsele pomicole in pietele angro din tara.

Tn Republica Moldova, exista patru piete angro permanente: trei in Chisindu si una in Balti.
Pietele angro in aer liber sunt afaceri private care ofera spatiu pentru comerciantii cu camioane.

Pietele angro oferd, in general, infrastructura de baza.

1. Piata angro, din Chisindu, lzumrud: comercializeaza produse locale si produse
importate. Fructele exotice nu sunt disponibile pe aceasta piata. Clientii acestor piete angro sunt
gospodariile individuale, detailistii din pietele cu amanuntul, magazinele de cartier, restaurantele

si toate celelalte unitati agro - alimentare (HORECA).

2. Piata angro, din Chisinau, ,,Sub Pod": preponderent comercializeaza fructe exotice,
importate din diferite tari. Exista 70 de ,,vitrine" pentru comercializare (fiecare a cate 12-15 mz),
disponibile pentru arendad. Aditional, exista 120 -150 de locuri pentru comercializare/parcare
pentru vanzari directe din camioane .

3. Piata angro, din Chisinau, ,,Amir”: comercializeaza o gama larga de produse, inclusiv
importate. Piata dispune de opt camere de depozitare frigorifice cu o capacitate totala de 160
tone disponibile pentru arendd. Aici, de asemenea, se oferd 153 de ,vitrine" pentru
comercializare (fiecare a cate 1215 m?), disponibile pentru arenda si 100 de locuri pentru
comercializare/parcare pentru camioane si microbuze. Clientii pietei sunt, in marea majoritate,

comerciantii cu amanuntul si supermarketurile.

4. Piata angro din Balti. Suprafata totald a pietei, pavatd cu asfalt, constituie aproximativ
2.0 hectare. Piata opereaza intr-un mod similar cu piata ,,de Sub Pod" din Chisindu, unde
vanzatorii vand de la ,,vitrinele" din piatd sau din camioane. Pe piatd, se comercializeaza atat
produse de import cat si locale. Piata dispune de aproximativ 200 de locuri pentru
comercializare/parcare, de unde produsele se comercializeazd direct din camioane sau
microbuze.

5. Tn plus, in perioada iunie-octombrie, cand este perioada de varf a producitorilor locali, 0
piati angro temporaria se stabilestc in apropierea Pietei Centrale din Chisindu, ce
functioneaza de la orele 20.00 pana la ora 6 dimineata, cu 60 de platforme de incarcare pentru
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camioane si alte cateva spatii in apropiere. Aici, producatorii agricoli (aproximativ 5060% dintre
cei prezenti, comercializeazd produsele locale din microbuze si automobile. La ora 6 dimineata,
locul de incarcare trebuie sa fie eliberat, deoarece acest spatiu este destinat pentru autobuzele de
ruta din afara orasului. Din acest considerent, cei care nu au reusit sa-si comercializeze produsele
pana la 6 dimineata, trebuie sa se transfere la piata angro ,,de Sub Pod.

Toti comerciantii angro 1isi desfasoara activitatea in pietele angro, loc de unde se
aprovizioneaza detailistii. De reguld, relatia dintre producator si angrosist se incheie in momentul
predarii productiei si incasdrii numerarului pentru productia primitd. Producatorul pomicol nu
exercita controlul ulterior al livrarii produselor catre consumatorul final, nici starea marfurilor,
nici componenta de comunicare cu acesta. Acest fapt dezavantajeaza producatorul pomicol pe
motiv ca acesta nu poate stabili relatii de duratd cu consumatorul si nici nu poate influenta modul
de percepere, de citre acesta, a calitatii produsului pomicol. Mecanismul de formare a pretului
pentru produsele pomicole, distribuite verigilor ulterioare, este foarte obscur si este in afara
oricarui control din partea producatorului. Angrosistul negociaza pretul de comercializare direct
cu detailistii, aceleasi volume ar putea fi comercializate, la preturi diferite, diversilor detailisti,
fapt ce afecteaza nivelul de competitivitate al detailistilor, dar si pretul de comercializare catre
consumatorul final.

Detailistii reprezinta acele verigi ale lantului de aprovizionare-livrare, care comercializeaza
produse pomicole de la angrosisti si le comercializeaza consumatorilor finali. Acesti intermediari
sunt concentrati 1n pietele si supermarketurile din tara, cu toate acestea, mai sunt i comercianti
ambulanti sau comerciantii de strada, care-si desfasoard activitatea prin preajma blocurilor de
locuit. Exista diferente semnificative intre ofertele diferitelor tipuri de detailisti atat la nivel
merceologic, cat si sub aspect de service.

in Chisiniu, existd noui piete permanente de produse alimentare cu amanuntul, n aer
liber, amplasate in diferite sectoare ale orasului, cea mai mare fiind Piata Centrala, localizata in
zona centrala a orasului.

Ca si Piata Centrala din Chisindu, comerciantii din Balti se aprovizioneaza de la Amir.
Preturile in Balti pot fi putin mai mari. In unele cazuri, preturile sunt mai mari ca urmare a
faptului cd existd o concurentd mai micd, in comparatie cu concurenta dintre vanzatorii din
Chisinau.

Tn fiecare centru raional exista cel putin o piata functionald cu amanuntul, in aer liber. Tn
total, existd peste 100 de piete cu amanuntul in aer liber, raspandite in intreaga tara [64, p. 17]. Tn

aceste piete este o concurentd durd, si de multe ori produse similare sunt oferite de cdtre mai
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multi furnizori, fapt ce duce la sciaderea preturilor. In sezon, produsele locale au adesea aceleasi
caracteristici (marime, culoare, aspect, prospetime) si apar toate odatd pe aceste piete
traditionale. Din cauza inexistentei unei infrastructuri post-recoltare, n sezon, oferta
comerciantilor din aceste piete, se sincronizeaza, ceea ce, iIn mod inevitabil, duce la o concurenta
mare. In zonele rurale, pietele lucreazi, in general, o zi pe saptimana si se caracterizeazi prin
faptul ca nu sunt specializate pe anumite produse sau categorii de produse. Vanzarile de produse
pomicole efectuate pe aceste piete constituie un fenomen rar, deoarece majoritatea oamenilor au
propriii lor pomi fructiferi in jurul caselor.

De cele mei multe ori, comertul de produse pomicole pe nivelul de detailistii din piete
comportd un caracter informal si multe din documentele fiscale nu se perfecteaza. Spre deosebire
de angrosisti, detailistii sunt mult mai variati in ceea ce priveste politica de pret si plasament.
Multi detailisti efectueaza procedee suplimentare cum ar fi: sortarea, calibrarea sau ambalarea
produselor pomicole, fapt ce le permite o discriminare mai mare a produselor prin pret.
Detailistii sunt in contact direct cu consumatorul si au cel mai mare control vis-a-vis de
comunicarea privind produsul. Consumatorii acestor detailisti sunt persoane cu venituri limitate,
care sunt dispuse sa faca un efort comercial mai mare in schimbul unui pret mai mic, comparativ
cu supermarketurile.

Detailistii din supermarketuri - desi o veriga inca mica, dar in crestere, pe piata produselor
proaspete, supermarketurile moderne se confruntd cu o concurentd rigida. Unele din cele mai
importante retele de supermarketuri in Moldova sunt: Fourchette, Green Hills, Nr. 1., Fidesco,
Metro Cash & Carry, IMC Market si Linella. Pe parcursul anului 2014, am fost martorii unui
fenomen de consolidare a detailistilor, prin asimilarea de cétre unii detailisti mai mari ai altor
detailisti mai mici. Astfel, lantul de supermarketuri ,,Linela” a asimilat detailisti precum:
“Peterocika” si “Unimarket”. Acest fenomen de consolidare a detailistilor vine sa sporeasca
puterea de negociere a acestora, gratie unei capacitati de vanzare consolidate.

Marja de profit aplicatd in supermarketuri pentru produsele proaspete este de 20-30%, o
marja mult mai mare decat marja de profit aplicatd pentru celelalte produse agroalimentare 6-
17%. [64, p. 14]. in general, fiecare lant de supermarketuri are incheiat un acord cu o companie
de distributie, care organizeaza si racordeaza lista de fructe si legume furnizate pentru acel lant
specific. Tn mod normal, produsele proaspete, care ajung Tn magazine, merg direct pe rafturi,
deoarece exista foarte pufin spatiu pentru inventarierea produselor. Apelul la companiile de
distributie se face, deoarece lanturile de supermarketuri moldovenesti nu dispun de o
infrastructura suficientd de pastrare si manipulare. Aceeasi companie de distributie se ocupa cu

toate facturile si documentele necesare pentru toate produsele, inclusiv importate, fapt ce
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simplificd mult lucrurile; magazinul cu amanuntul are de-a face numai cu o singura factura
pentru toate produsele livrate [64, p. 15].

Pentru comercializarea produselor la o wunitate de comert formalizata, precum
supermarketurile, este nevoie sa fie furnizata o factura fiscala, iar producatorii pomicoli sau
angrosistii ar putea sa nu fie capabili sa elibereze asemenea facturi.

Astfel, putem concluziona ca accesul multor producatori pomicoli in lanturile de
supermarketuri este limitat nu doar de aspectele ce tin de prezenta unei infrastructuri logistice la
producator, ci si de capacitatea acestora de a furniza actele necesare administratiei
supermarketurilor pentru o contabilizare si evidenta fiscald adecvata.

Horeca (Deservire alimentari)

In R. Moldova, existi aproximativ 3000 entititi HoReCa [64, p. 17]. Tn mod normal,
procurarea produselor pentru hoteluri, restaurante, cafenele si alte entitati de deservire alimentara
,Horeca", se efectueaza de catre personalul responsabil de achizitii. Nu existd un sistem de
livrare unde produsele proaspete sunt livrate cu camioanele impreuna cu celelalte marfuri.

In cadrul sectorului de deservire alimentara, de asemenea, sunt incluse si institutii de stat si
guvernamentale ca scoli, spitale, inchisori si cantine de stat, care-si desfasoard activitatile cu
oferte formale pentru necesitatile lor de produse proaspete. Achizitiile de produse pomicole sunt
efectuate prin licitatie deschisd pentru un volum specific de un anumit produs, teoretic,
furnizorul care ofera cel mai ieftin pret castiga licitatia pentru volumul solicitat pentru perioada
stabilita.

Ca urmare a analizei verigilor canalului de distributie, a produselor pomicole, putem
concluziona ca acestea nu sunt integrate si, cel mai des, actioneaza de sine statator, independent
unele de altele. Astfel, nu putem vorbi despre un lant logistic cu verigi integrate, ci mai curand
de verigi concurente intre ele. Astfel, distingem caracterul fragil al lantului valoric, verigile
acestui lant au un singur obiectiv, cel de maximizare a veniturilor fara luarea-n calcul a
fezabilitdtii modelului pe termen lung. Obiectivele verigilor sunt orientate catre interior si nu
vizeaza performanta lantului per ansamblu. Acest fenomen se soldeazd cu plafonarea
performantei intregului lant logistic, in acelasi timp, periclitdnd si performanta la nivelul ramurii.

Prin integrarea activitatilor logistice in amonte, in aval si a fluxurilor reversibile intr-un lant,
de valoare adaugata mare, Se poate genera efectul de sinergie, efect care va determina
performante individuale si la nivel de lant, mult mai mari, concomitent, asigurand fezabilitatea

modelului pe termen lung.
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Verigile lantului logistic trebuie sa constientizeze necesitatea armonizarii celor trei categorii
mari de activitdti logistice pentru a beneficia de un output cumulat mult mai mare decat suma
performantelor individuale ale fiecarei verigi.

Logistica Tn amonte, figura 3.6., include ansamblul activitatilor, care dirijeaza fluxurile de
bunuri servicii si informatii de la furnizori catre producator.

Din cadrul activitatilor in amonte fac parte planificarea, aprovizionarea, depozitarea,
gestiunea si controlul stocurilor.

In cadrul logisticii fluxurilor de intrare, planificarea este activitatea logistici principal,
functia de care depinde performanta intregului sistem de distributie. Fara o planificare detaliata
si calitativa, sunt periclitate toate celelalte activitati economice. Situatiile pe care producatorii
pomicoli autohtoni le considera de-a dreptul neverosimile, se pot materializa si, atunci, se
constata legea lui Murphy. Cu cat mai putind atentie se atrage planificarii, cu atat mai mari sunt
sansele materializarii unor situatii nedorite si, deci, cu atdt mai omniprezente, devin legile lui
Murphy. O planificare calitativa, ce are la baza cercetdri de piatd fundamentale, contribuie la

protejarea intregului sistem de distributie. [108]

—

Planificare Aprovizionare

Producator

Pomicol

Gestiune si

Control ~

Fig. 3.6. Logistica in amonte, succesiunea si ciclicitatea activitatilor logistice.

Depozitare

Sursa: Elaborata de autor
Lipsa unei planificari adecvate duce la incredere minima in graficul de productie, acesta
fluctuénd considerabil, gratie oscilatiilor de moment ale cererii. Producatorii nu sunt in stare sa
se adapteze imediat la noile realitdti, ceea ce duce la o solicitare mai mare, de moment, a
resurselor versus o inutilizare a acestora in perioade cu stocuri prea mari, aceastd situatie
contradictorie reprezinta ,,dilema planificarii operationale [50]”. Aceasta dilema este solutionata
prin intermediul planificarii care vine sid imbine utilizarea, la maximum, a resurselor de

productie, comert si distributie a producatorului pomicol, in tandem cu minimizarea WIP-ului
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(muncii implicate in proces), ceea ce garanteaza diminuarea costurilor. In baza rezultatelor,
planificarea logisticii produselor pomicole va permite o utilizare mare a resurselor si a
potentialului de productie, in tandem cu diminuarea costurilor.

Alaturi de planificare, aprovizionarea influenteazd performanta intregului lant logistic.
Astfel, daca, producatorul pomicol se aprovizioneaza cu materii $i materiale biologic pure,
inofensive pentru sanatatea consumatorului final, atunci, Tn comunicarea sa cu consumatorul
poate mentiona acest lucru astfel creand, premise pentru amplificarea efectului comercial si
poate chiar - cresterea loialitatii clientilor fata de marca.

Exista si cazuri in care producatorii pomicoli utilizeaza portaltoiuri rezistente la boli si
vatamatori sau tehnologii speciale de tdiere a pomilor, elemente ce fac parte din fluxurile de
intrare si pot creste valoarea perceputa de consumator ca primita, dar fara s comunice acest
lucru consumatorilor. Aprovizionarea cu astfel de tehnologii poate crea un avantaj competitiv. Tn
afard de aprovizionare, in cadrul fluxurilor logistice de intrare, fac parte si activitatile de
depozitare gestiune si control. Un model integrat de distributie presupune optimizarea costurilor
logistice, iar depozitarea gestiunea si controlul stocurilor ofera toate premisele pentru aceasta.

Tntr-o distributie moderna, depozitele devin tot mai automatizate si tot mai mici pana la
modelul depozitului rampa model ce reflectd cel mai bine conceptul de JIT. Depozitele trebuie sa
fie concepute in asa fel incat sa contribuie la cresterea valorii produselor depozitate si nu vice-
Versa.

Producatorii autohtoni neglijeazd, cu desavarsire, inovatiile din domeniul gestiunii si
controlului stocurilor. Metodele de gestiune a stocurilor, bazate pe integrarea solutiilor soft,
permit o evidenta exactd, in orice moment, a volumului stocului, locului de depozitare si durata
aflarii In depozit. Integrarea unor astfel de solutii, de tip MRP II, ar da posibilitate producétorilor
pomicoli sd urmareascd, Tn timp real, dinamica stocurilor, pe fiecare produs pomicol in parte, sa-
si planifice mai judicios necesarul de resurse, pentru ca, in ultimad instanta, sa creasca
performanta logistica si cea financiara.

Progresul inregistrat in domeniul solutiilor logistice soft permite integrarea pe langa
activitatile logistice si a tuturor celorlalte activitati ale intreprinderii intr-un singur sistem
generic, denumit Enterprise Resource Planning. Prin utilizarea unei solutii soft de tip ERP,
pentru gestionarea si controlul stocurilor, departamentul marketing, cel financiar contabil, si cel
de resurse umane au informatii depline referitoare la cererea de pe piatd, dinamica stocurilor, a
preturilor de comercializare etc. Astfel, departamentele sus-nominalizate isi pot sincroniza
activitatile in vederea credrii unui impact consolidat mai mare asupra reusitei companiei.

Instrumentele soft constituie premisa pentru realizarea unui efect de sinergie ca rezultat al
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integrarii tuturor activitatilor logistice, intr-un singur lant de activitati, de valoare adaugata mare.
Tntr-un lant, performanta nu se masoard prin suma performantelor individuale, ci prin evaluarea
performantei intregului sistem, iar performanta unui sistem este limitata de performanta verigii
celei mai slabe. Gratie ERP-ului, producatorul pomicol nu va mai privi procesele logistice in
amonte si cele Tn aval ca fiind activitati separate, Ci va avea 0 abordare integratoare a tuturor
proceselor logistice.

O a doua categorie de activitati de distributie este reprezentatd de activitatile servirii
clientilor, intalnita in literatura de specialitate si sub numele de logistica comerciald, externa sau
in aval. In cadrul acestei categorii de activititi, membrii sistemului de distributie isi concentreaza
eforturile asupra preludrii comenzii, prelucrarii comenzii, pregatirii comenzii, livrarii $i onorarii
comenzii. La acest capitol, este de mentionat necesitatea preluarii comenzii, pana in cel mai mic
detaliu si trierea acesteia functie de marimea comenzilor si de marimea si importanta clientului,
caracterul comenzii si al marfii transportate, posibilitatea combindrii comenzilor etc. Si logistica
comerciala contribuie la crearea valorii adaugate pentru consumator prin modul in care produsele
si informatiile sunt livrate catre acesta.

Produse identice, dar cu logisticd comerciald diferita, vor fi tratate diferit de catre
consumatori. Pentru un indice de executie inalt si o rata de returnare joasa - logistica comercialad
trebuie sa asigure respectarea conditiilor juste, iar pentru repetarea achizitiei si loializarea
clientilor, aceasta trebuie sa incante consumatorul. Logistica comerciald este cea care presupune
contactul direct cu consumatorul sau delegarea responsabilitatii contactului catre intermediar (in
cazul unei distributii indirecte).

In situatia in care nu este posibild asigurarea unei calititi inalte a activititilor de distributie
in aval, se recomanda externalizarea acestor activitati catre intreprinderi specializate, or, lipsa de
profesionalism n cadrul logisticii comerciale poate fi fatala pentru producatorii pomicoli.

Dupa onorarea comenzii, activitatea logisticd poate continua cu logistica reversibila. Un
model integrat de distributie presupune asigurarea, de catre producator, a unei logistici
reversibile.

Logistica reversibila semnifica deplasarea inversa a bunurilor serviciilor si informatii de la
consumator catre producitor. In cazul produselor pomicole, logistica reversibild presupune
posibilitatea comunicarii feedback-ului catre producator, dar nu exclude posibilitatea returnarii
produselor acestuia. Fluxul invers este cel care poate furniza, la costuri minime, informatii
extrem de utile pentru fundamentarea deciziilor de marketing. Producétorii pomicoli neglijeaza
cu desavarsire aceastd componenta a distributiei si, deci, nu beneficiaza de avantajele pe care

aceasta le presupune. De cealalta parte, consumatorii nu au cum sa comunice producatorilor
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eventualele abuzuri depistate la diferite nivele ale canalului de distributie. Pentru ambele situatii,
finalitatea, poate, este aceeasi - diminuarea consumului si scaderea valorii marcii si a loialitatii.
Problema recoltarii feedback-ului de la consumatori poate fi solutionata printr-un instrument
inovator de marketing de tip gr-code. Amplasarea acestui cod de tip gr pe ambalajul sau eticheta
fructului va putea servi drept punte intre producatorul produselor pomicole si consumator, chiar
daca produsul este perpetuat catre consumator printr-un canal indirect de distributie. Clientul
poate scana codul gr cu ajutorul telefonului mobil, telefonul mobil va decodifica informatia sub
forma de link, iar accesand acest link, clientul va putea furniza feedback producatorului si nu

numai (fig. 3.7.).

Producator

Scanarea codului Vizualizarea

cu ajutorul unui continutului pe o

pagina web.

telefon mobil.

Fig. 3.7. Modul de utilizare a unui cod de tip gwick response pentru asigurarea feedback-ului
informational

Sursa: Elaborata de autor

Dupa integrarea activitatilor logistice intr-un singur lant, putem discuta despre arhitectura
acestui lant logistic. Din punct de vedere al alternativelor de organizare a distributiei de
produse pomicole, la nivel national si international, producatorii pomicoli pot opta pentru
urmatoarele alternative:

Prima alternativa este reprezentata de sistemul de distributie directa. Printre cele mai
importante avantaje ale acestui tip de arhitectura a distributiei, se inscrie controlul ridicat al
tuturor activitatilor ce au loc pe toatd durata traseului parcurs de produs, de la producator la

consumator. Printre principalele dezavantaje ale distributiei directe, se inscrie costul ridicat
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suportat de producator [51, p. 34]. Aceste costuri sunt generate de necesitatea prezentei logistice
a producatorului pomicol, pe toate dimensiunile canalului de aprovizionare-livrare, pana la
consumatorul final, dar care nu sunt remunerate, neaparat, cu o rata de returnare inalta. Cu toate
aceste dificiente, distributia directa se poate aplica pentru produsele pomicole, dar, cu
predilectie, de catre producatorii mici, orientati spre piata locald. Bine cunoscutele cosuri de
produse comandate direct de la producator constituie o alternativa pentru producatorii pomicoli
localizati aproape de urbe.

Cea de-a doua alternativa este reprezentata de distributia indirecta. Avantajul principal pe
care-1 prezinta distributia indirecta consta in costul mic al fiecarui contact cu clientul. Costurile
mai mici sunt asigurate gratie economiilor, pe care le au intermediarii din combinarea comenzii
clientilor si plata traseului, din contul mai multor produse livrate catre clienti. Intermediarii
cumuleaza cererile de livrare de la mai multi producatori, astfel, diminuand costurile logistice
aferente transportului depozitarii etc., in consecintd, se diminueaza pretul final platit de catre
consumator. Principalul dezavantaj al distributiei indirecte este reprezentat de posibilitatea
limitata de control din partea producatorului. Cu cat numarul verigilor canalului de distributie
este mai mare, cu atat mai dificila devine exercitarea activitatii de control de catre producitor.

Sistemele de Marketing integrate pe verticala combind avantajele costului redus aferent
distributiel prin intermediari, cu un nivel mai mare de control al modului de deplasare a
produsului si informatiilor de-a lungul lantului logistic. Integrarea pe verticald sau sistemul de
distributie pe verticala poate fi de tip contractual, administrativ, sau corporativ [48, p. 346].
Astfel, sistemul de distributie indirecta devine mai sigur si, deci, mai tentant pentru producatorii
pomicoli. Modelul distributiei indirecte se preteaza mai bine pentru producatorii mari si mijlocii.
Din cercetarea efectuatd in baza comerciantilor de produse pomicole, a fost constatat faptul ca
acestia inregistreazd o marja de profit mai mare din comertul cu produse pomicole autohtone,
chiar daca pretul acestora este aproape de doua ori mai mic decat pretul produselor de import.
Aceasta inseamna cad adaosul comerciantilor de produse pomicole autohtone este mai mare decat
cel practicat pentru produsele pomicole de import. Aceasta demonstreaza faptul ca producatorii
pomicoli autohtoni nu pot controla pretul cu care produsele lor sunt comercializate cétre
consumatorii finali, fard s& mai mentiondm lipsa controlului asupra calitdtii servirii sau a
modalitatii de perpetuare a mesajului de la producator la consumator. Aplicarea modelului
modern de distributie a produselor pomicole, de tip integrat pe verticald ar restabili controlul
asupra celorlalte nivele din cadrul canalului de distributie, asigurand, in acelasi timp, un pret mai

mic si o calitate a servirii mai bund. Distributia prin intermediari se recomandd pentru
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companiile ce aplicd, mai cu seama, strategia de marketing, denumita de Michael Porter strategia
de lider de cost [39, p. 88].

Cea de a treia alternativa de arhitectura a canalului de distributie a produselor pomicole este
alternativa canalelor mixte. Aceastd abordarca a distributieci este recomandabild pentru
producatorii pomicoli mari, care au suficienta putere sa gestioneze si sa controleze o multitudine
de canale de distributie de diferite tipuri si care au o varietate mare de produse, destinate
diverselor segmente de consumatori. Distributia de tip mixt este aplicatad, mai cu seama, de

producatorii pomicoli ce au adoptat strategia marketingului segmentat [39, p. 349].

Directii de optimizare a procesului de distributie a produselor pomicole pe piata
interna.

Astfel, in ceea ce priveste distributia produselor pomicole pe teritoriul Republicii Moldova,

putem remarca mai multe directii de optimizare.

1. Canalul de distributie actual este unul in care toate verigile actioneaza independent si
comunicarea dintre verigi este limitata la tranzactia propriu-zisa, cei mai mari perdanti a acestui
fenomen sunt producitorii pomicoli. In acest scop, propunem tuturor participantilor la lantul
valoric de produse pomicole sa adopte modelul distributiei integrate pe verticala. Alternativa de
integrare poate fi oricare, de la VMS de tip administrativ pana la VMS de tip contractual sau
corporatist. Intr-un lant de distributie integrat pe verticald, verigile sunt interdependente si
actioneaza de o maniera consolidatd, prin care se poate realiza efectul de sinergie. Toate verigile
vor avea de castigat pentru cd va creste transparenta, increderea si gradul de informare a
membrilor verigilor. Un nivel inalt de informare va permite o planificare mai reusitd care va

culmina printr-un nivel mai inalt de eficienta si eficacitate.

2. Distributia actuald are un impact major asupra preturilor de piata ale productiei pomicole.
Datorita capacitatii limitate de pastrare a membrilor lantului de distributiei si a unei infrastructuri
logistice insuficiente, pretul produselor pomicole autohtone inregistreaza variatii mari in
decursul unui an. Distributia integrata ar permite o planificare suficienta si ar pune la dispozitie
resursele financiare necesare pentru optimizarea bazei tehnico-materiale, in scopul diminuarii

.....

valoric.

3. Producatorii pomicoli ar putea utiliza instrumente de marketing, pentru a favoriza

comunicarea cu consumatorii si pentru a diferentia produsele la raft. O simpla diferentiere, prin
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lipirea etichetei pe fruct, cu brandul producatorului, poate determina consumatorul sa solicite
detailistului, la o achizitie ulterioara, produse pomicole ale unui anumit producator.

4. Incapacitatea asigurarii unor volume constante de produse pomicole si caracterul
inconsecvent al ofertei, potentate de incapacitatea de asigurare a marfii cu documentatia
necesara, au conditionat o prezentd mica, pe rafturile supermarketurilor, a produselor pomicole
autohtone. Intregul lant valoric trebuie si lupte pentru recdstigarea consumatorilor ce se
dispusi sd achite un pret mai mare si sa manifeste o cerere relativ constanta de fructe pe parcursul
intregului an. Tn acest context, producitorii pomicoli trebuie s identifice retelele de distributie
care aprovizioneaza lanturile de supermarketuri si sd incerce integrarea, in aceste retele, fie chiar
si printr-un sistem de distributie de tip VMS contractual.

5. Aspiratiile integrationiste ale Republicii Moldova ne fac s credem ca si comportamentul
de consum al consumatorilor autohtoni se va schimba si va tinde sa-l repete pe cel al
consumatorilor UE 28. Acest argument ne permite sa previzionam o diminuare a comertului
stradal si a celui din piete, in favoarea comertului din lanturile de supermarketuri deservite de
canale de distributie moderne, cu capacitati logistice proprii, considerabile.

6. Ambalajul si prezentarea produsului la raft sunt neglijate de producatori si sunt puse pe
seama celorlalte verigi ale lantului de livrare. Designul ambalajului si mesajele de pe ambalaj
trebuie privite, de producatorii pomicoli, ca instrumente de diferentiere si loializare a
consumatorilor. Trebuie oprita practica ambalajelor reciclate de la banane, ambalaj care
caracterizeaza comertul din piete si a devenit instrument de masura in limbajul uzual al verigilor
canalului de aprovizionare-livrare [64, p. 28].

7. Verigile lanturilor de distributie a produselor pomicole trebuie sa utilizeze instrumente de
marketing in vederea cresterii valorii percepute de consumatori ca fiind primita.

8. Odata cu integrarea tuturor intermediarilor Intr-un lant logistic de valoare adaugata mare,
vor putea fi utilizate teoriile moderne de management si control al lantului logistic teorii, ca:
TOC, care presupune abordarea sistemului prin prisma performantei verigii celei mai slabe si
eradicarea constrangerilor acestei verigi; “Lean Production™, care presupune eliminarea din
sistem a tuturor costurilor ce nu adauga valoare; “Six Sgma”, care permite imbunatatirea
continud a calitatii outputului. Aceste metode si tehnici manageriale vor spori eficienta,

maximizand potentialul de output al lantului, astfel, permitand valorificarea efectului de sinergie.

Directii de optimizare a procesului de distributie a produselor pomicole pe piata externa
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Productia horticold este, In cea mai mare parte, originard din gospodarii individuale si
intovardsiri pomicole. Insdsi perfectarea documentatiei de export este destul de complexa,
aceasta favorizand aparitia firmelor specializate in exportul produselor pomicole. Complexitatea
exportului, Tn special, pentru tarile membre ale U.E., este potentata de gradul inalt de
perisabilitate a produselor pomicole si nivelul slab de dezvoltare a infrastructurii post-recoltate,
fapt ce diminueaza capacitatea de export a producatorilor autohtoni. Astfel, firmele exportatoare

sunt mai eficiente si preiau aceasta functie (fig. 3.8.).

Organele Organele de certificare Expeditorul
vamale ale din Republica
Republicii Moldova
Transportat
Brokerul vamal orul
Exportatorul Importator
Comerciant cu Producitorul de \ 7
ridicata de .
produse produse agricole Banca Banca
agricole Exportator Importato
ului rului

Fig. 3.8. Complexitatea exportului de produse pomicole - participanti si activitati
Sursa: Nicolae Dumbraveanu, ghidul procedurilor de export al produselor agroalimentare [109, p. 17]
In vederea colectirii produselor pomicole de la populatie, se apeleazi la agenti care
identifica ofertantii, negociaza pretul, efectueaza actul de achizitie si obtine de la autoritatile
publice locale certificatul de origine a produselor pomicole [110, p. 16], produsele sunt preluate

de exportatori, care efectueaza exportul.

Si Tn acest caz, sunt de mentionat relatiile fragile si fara continuitate dintre producator,
agent, exportator si detailistul din piata de destinatie. Modelul de distributie pe piata externd a
produselor pomicole este de tip clasic, format din verigi independente, ale caror drepturi si
obligatii se incheie odata cu transferul banilor si al marfii. Un astfel de model de distributie este
caracteristic pietelor in formare si nu constituie decat o solutie de moment pentru toate verigile
lantului. Necunoasterea, de catre producator, a specificului pietei importatoare, lipsa de
comunicare cu aceasta, incapacitatea de a monitoriza mecanismul de formare a pretului pentru
produsele pomicole pe acea piata nu ofera producatorului autohton premise pentru formularea

unor obiective si planuri operationale si tactice fundamentate. De cealaltd parte, firmele
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exportatoare realizeaza tranzactii de moment, beneficiind de conjunctura pietei care favorizeaza
importul de produse pomicole. Datorita mecanismului de achizitie a fructelor de la producatori,
exportatorul nu poate fi sigur de consecventa ofertei, fapt ce nu-i permite o planificare adecvata a

resurselor si face ca Intregul model sa fie proiectat pentru un profit de moment cat mai mare.

Caracterul oscilant al ofertei de export a Republicii Moldova face ca aceasta sa fie privita cu
scepticism de catre lanturile de distributie din tarile destinatare pentru exporturile moldovenesti,
fapt ce limiteaza potentialul de export al tarii si face ca aspectul pecuniar sa constituie principala
forta care motiveazi canalele de distributie din tarile de import. In acest context, sunt necesare
schimbari majore, schimbadri ce ar crea premise pentru parteneriate de duratd intre detailistii din
tarile destinatare ale exporturilor autohtone, exportatori si producatorii autohtoni.

Printre directiile de optimizare a procesului de distributie pe piata externd, putem mentiona:

1. Consolidarea ofertei de produse pomicole destinate exportului, ca element-cheie n
asigurarea unei oferte stabile. Acest lucru se poate realiza prin asociatii de producatori pomicoli
cu destinatie pentru export. Aparitia asociatiilor ar crea beneficiul de cluster, care ar exercita o
forta de atractie comerciald mai mare asupra exportatorilor. Posibilitatea de a contacta cu un grup
de producatori cu potential de productie consolidat va crea premise pentru eliminarea unei verigi
din lantul clasic — agentul.

2. Odata consolidata oferta de produse pomicole, se poate proceda la incercarea de integrare
a verigilor canalului de distributie. Producdtorii si exportatorii pot fi integrati intr-o prima faza
prin intermediul VMS-ului de tip contractual. Astfel, exportatorii isi pot asigura volumele
necesare pe termen mediu-lung, iar producatorii vor putea estima necesarul de productie, astfel,
fiind in stare sd-si planifice investitiile in vederea diversificarii sau innoirii bazei tehnico-
materiale.

3. Producitorii pot colabora cu exportatorii in utilizarea instrumentelor de marketing ce ar
diferentia produsele moldovenesti de celelalte produse de pe pietele tarilor destinatare ale
importurilor. Recomandam aplicarea tehnologiilor de etichetare cu coduri bidimensionale de tip
qr. Consumatorii interesati vor scana codul si vor afla originea produsului, avantajele
consumului acestui produs, angajamentele membrilor lantului valoric cu referire la calitatea
produsului si a serviciilor asociate produsului. Aceste eforturi vor incuraja consumul produselor
pomicole autohtone, iar retelele de distributie, din tarile de import, vor interpreta aceste eforturi
drept intentii serioase si consecvente de a fi prezenti pe piata, fapt ce va conditiona o deschidere

mai mare si accesul la un numar tot mai mare de detailisti.
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pomicole autohtone, crescand si competitivitatea exportatorilor autohtoni atat pe plan de oferta,
cat si pe plan financiar. Investitiile in infrastructurd pot fi facute fie pe baza de parteneriate
strategice intre producatori si exportatori, si prin participarea statului.

5. Verigile canalului de distributie pot fi integrate doar dupa eliminarea dezacordurilor
dintre acestea. Dezacordul reprezintd conflictul, care limiteazd performanta de ansamblu a
sistemului logistic. Eradicarea conflictelor va conditiona efectul de sinergie, de aceea, abordarea
integratd nu poate exista fara prevenirea, gestionarea si solutionarea conflictelor in cadrul
canalului de distributie. Conflictele pe verticala reprezintd dezacorduri intre producator si
intermediari de diferite nivele, cu privire la politica diferentiata de pret, produs, promovare si
plasament, in timp ce conflictele pe orizontald constituie neintelegeri intre intermediarii de
acelasi nivel. Toate conflictele sunt greu de aplanat, producatorii pot fi acuzati de atitudine
partinitoare in raport cu unii intermediari, §i pot exista momente critice in relatiile dintre verigi
atat pe orizontald, cat si pe verticald. Perpetuarea conflictelor pericliteaza calitatea servirii si
poate aduce mari daune comerciale si de imagine pentru toate verigile lantului valoric. La acest
capitol, abordarea bidimensionald a distributiei este imperioasa. O planificare adecvata, in
tandem cu o logistica in aval si logistica reversibila, bine puse la punct, pot fi nigte masuri
pasive extrem de bune Tn prevenirea conflictelor din cadrul canalului de distributie. Dat fiind
gradul inalt de perisabilitate al produselor pomicole, abordarea integrata a comportamentului in
cadrul canalului este conditia sine-qua-non pentru o distributie de succes.

In contextul celor enuntate mai sus, constatim ci modul de organizare a distributiei
produselor pomicole autohtone este unul rudimentar. Vorbim despre verigi ale lantului de
aprovizionare-livrare, care actioneaza independent si pe cont propriu, avand o orientare spre
interior. Acest model de verigi independente nu este fezabil pe termen mediu-lung. Tntr-un astfel
de model de distributie, conflictul dintre verigi este mare, iar increderea intre verigi este mica si,
deci, performanta sistemului ramane a fi mica.

Verigile canalului de distributie trebuie integrate pe verticala, iar odata integrate, putem
vorbi despre un lant logistic. Existenta unui lant logistic va permite proiectarea unor strategii
logistice pentru cresterea eficientei sistemului in Tntregime.

Sistemul de marketing integrat pe verticala (VMS), de tip contractual, este cea mai fezabila
optiune de coagulare a verigilor Intr-un lant logistic, a carui performantd va fi mai mare decat
suma performantelor individuale ale elementelor acestuia.

Printr-un sistem logistic integrat, producatorul pomicol va putea sa fundamenteze planuri de

productie ce ar diminua probabilitatea realizarii legilor Iui Murphy, iar consumatorii vor
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beneficia de produse si serviciu de calitate. Preturile pentru produsele pomicole nu vor depasi
valorile stabilite in contractul de VMS, iar mesajul promotional va calatori de-a lungul lantului
cu mai putine “zgomote”. Doar un lant logistic integrat va putea garanta perpetuarea inversd a
comunicarii, de la consumator catre producator, acest feedback va servi drept baza pentru
fundamentarea deciziilor de marketing ulterioare.

Pentru realizarea dezideratelor propuse mai sus, este nevoie de suport software. Progresul
tehnico-stiintific din domeniul managementului canalului de aprovizionare-livrare pune la
dispozitie solutii integrate de tip Enterprise Resource Planing, care faciliteazd comunicarea si
informarea in cadrul departamentelor unei companii, dar si comunicarea interorganizationala.

Tn concluzie, putem afirma ci fird o abordare integratd a distributiei produselor pomicole
este aproape imposibila o perpetuare a valorii catre consumatori Tn spiritul marketingului

secolului XXI.

......

productiei pomicole moldovenesti pe piata interna si externa

Impartasim un prezent extrem de interesant, dar in acelasi timp dificil. Este interesant pentru
ca dinamica tuturor schimbdrilor este una impresionantd, mutatiile economice si tehnologice ne
coplesesc. Traim timpuri dificile, pentru cd natura relatiilor pe care le traim este una complexa.
Economiile statelor-natiuni devin tot mai interdependente, industriile sunt tot mai interconectate,
aidoma efectului Spagetti Bowl propus de Jagdish Bhagwati. Intr-o astfel de lume interconectata,
este imposibil sa vizualizezi activitatile economice din cadrul intreprinderii, separate de celelalte
realitati. Intr-o astfel de lume, singura solutie de reusitd in afaceri este abordarea integrati de
marketing, abordare care ar permite obtinerea efectului de sinergie - sursd de crestere a

O viziune integratoare, de marketing nu presupune un accent 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 ar avea acel produs, daca sectia vanzari nu va
reusi sa-l valorifice adecvat.

O abordare integrata de marketing presupune evaluarea impactului comun, generat de
activitatea fiecarui departament, iar acest efect cumulat este mai mare decat suma efectelor
individuale, ale departamentelor. Performanta sistemului este mai mare anume gratie efectului de
sinergie creat. Cand un departament fsi tinteste scopurile izolat de scopul global al companiei,

efectul de sinergie lipseste. O abordare integratd presupune vizualizarea oricarei activitati din
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cadrul companiei, prin prisma impactului pe care le au aceste activitati asupra realizarii scopului
intregii companii. Tntr-o varianta sintetizata, acest concept este reprezentat prin relatia (3.1).
E>Y' Ei (3.1)
Unde:
E - indica efectul de sinergie;
Y=, Ei — Suma efectelor individuale.
O abordare integratd a activitatilor de marketing presupune crearea aceluiasi efect de
sinergie prin integrarea tuturor elementelor marketingului mix. (3.2)
Ei(Produs) + Ei(Pret) + Ei(Plasament) + -+ Ein <E (3.2)
Politicile de marketing cu referire la produs, pret, promovare, plasament, personal... nu
trebuie evaluate izolat, ci in raport cu scopul si misiunea companiei, or aceasta este sursa de
necesar de parcurs de catre producdtorii 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 urmarit de consumator.
Tabelul 3.3. Model integrat de marketing in elaborarea ofertei pomicole capabile sa

conditioneze efectul de sinergie

Nivelul de Nivelul efectiv Nivelul augmentat (largit)
baza
Beneficiul- Forma Ambalajul Brandul Pretul | Promovarea | Livrarea Relatiile
cheie postconsum
Jimplinirea | Reprosabila | In cutii cu | Obligatoriu. Tnalt. In masa si | Inclusa Linia fierbinte,
poftei” alveole. directa. dupa caz. | evaluarea
Cu mici | Tn pungi. Obligatoriu. | Mediu. | In masa (si/ | Poate satisfactiei post-
neajunsuri. sau) directa. | lipsi. consum,

completarea

anchetei sugestii
si reclamatii pe
site  (si/ sau)

poate lipsi.
Austera. Vrac. Poate lipsi. Jos Promovare Fara Fara relatii post-
directa la | livrare. consum.
locul de
vanzare.
O Cu mici | In  pungi | Obligatoriu. Mediu. in masa | Poate Linia fierbinte,
alimentatie | defectiuni. sau cutii. (si/sau) lipsi/ evaluarea
sanatoasa. directa. satisfactiei post-
consum,
completarea
anchetei,
sugestii si
reclamatii pe
site.(si/sau)
poate lipsi.
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Austera Vrac Poate lipsi Jos Promovare Fara Fara relatii post-
directa la | livrare. consum
locul de
vanzare
Terapie Cu mici | In  pungi | Obligatoriu Tnalt sau | In masi | Poate Linia fierbinte,
alimentard | deficiente sau cutii. (un brand | mediu, (si/sau) lipsi. evaluarea
cu  fructe | structurale, care sd | Tn directa. satisfactiei post-
(inclusiv dar ecologic vorbeasca dependet consum,
cure de | pure. despre efectul | a de completarea
slabire). curativ). brand. anchetei,
sugestii si
reclamatii pe
site.(si/sau)
poate lipsi.
Auster3, Vrac Poate lipsi, | Mediu. Promovare Poate Cel putin
dar ecologic dar sa fie directa  la | lipsi. comunicare post
pur. dezirabil. locul de consum prin
vanzare. feedback on
line, sincron sau
asincron.
Consum 1n | Cu mici | ITn  pungi | Poate lipsi. Mediu Directa Fara Poate lipsi, in
scop de | defectiuni sau livrare. schimb poate fi
procesare cutii/ladite. prezentd
pentru scolarizarea
stocare in privind
vederea modalitatile de
unui procesare si
consum stocarea
ulterior. produselor
pomicole
achizitionate
(retete si cursuri
on-line.
Pentru Ireprosabila | Tn cutii cu | Obligatoriu Tnalt In masa. Fard sau | Linia fierbinte,
confirmarea | produse de | alveole sau | cu etichetarea | spre inclusd in | evaluarea
statutului §i | marime chiar pe fiecare | foarte pret. satisfactiei post-
a clasei | peste media | ambalaj unitate de | Tnalt. consum,
sociale. caracteristi- | individual. | produs. completarea
ca speciei. anchetei,
Un cadou la | reprosabild. | In cutii cu | Obligator cu | Tnalt. In masa. Inclusi | sugestii si
vizita alveole gticheta rea dupi caz. | reclamatii pe
prietenilor poate chiar | pe fiecare site, integrarea
apropiati ambalate unitate de instrumentelor
sau a sub forma | produs. de social media
rudelor. de cadou. marketing.
Respectarea | Ireprosabila. | In cutii cu | Obligatoriu. | Tnalt In masia si| Inclusa | Linia fierbinte,
unor alveole. directa. dupa caz. | evaluarea
obignuinte satisfactiei post
alimentare consum,
caracteristi- completarea
ce unor anchetei,
segmente sugestii si
de reclamatii pe
consuma- site.(si/sau)
tori poate lipsi.
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traditionali- | Cu mici | In pungi Obligatoriu Mediu In masi | Fird Linia fierbinte,
sti (ex: | defectiuni (si/sau) livrare. evaluarea
Mere de Sf. directa. satisfactiei post
llie pentru consum,
consumato- completarea
rii ce ancheteli,
respecta sugestii si
aceasta reclamatii pe
traditie site.(si/sau)
etc.). poate lipsi.
Austera Vrac Poate lipsi Jos Promovare Fara Fara relatii post-
directa la | livrare. consum.
locul de
vanzare.
In calitate | Ireprosabild. | In cutii cu | Obligatoriu Tnalt In masa si | Inclusa Linia fierbinte,
de elemente alveole. directa. dupa caz. | evaluarea
de decor pe satisfactiei post-
masa de consum,
sarbatoare. completarea
anchetei,
sugestii si
reclamatii pe
site.
Cu mici | In pungi Obligatoriu Mediu In masa. Fara Linia fierbinte,
defectiuni. livrare evaluarea
satisfactiei post-
consum,
— - - . ~ - . completarea
Pgntru Cu ~ mici In pungi Obligatoriu Inalt_ sau Ir.1 masa i F_éré anchetei,
miros (ex: | defectiuni | sau cutii (un brand l\/ledm, directa. livrare sugestii si
strl'Jg’url dar ecologic care sa | n reclamatii pe
,Lidia” sau | pur. vorbeasca depen- site. (si/sau)
,,mu§cat”, despre aroma | dentd de poate lipsi.
gutui etc.) unica a | brand.
produsului)
Amintiri, Austera, Vrac Poate lipsi, | Mediu Promovare Fara Cel putin
experientd dar produsul dezirabil sa directa la | livrare. comunicare post
rusticd sa fie fie. locul de consum prin
ecologic pur vanzare.. feedback lasat
on line.
Cu mici | In  pungi | Obligatoriu Tnalt sau | In masa si | Fara Linia fierbinte,
defectiuni sau cultii. (un brand | mediu, directa. livrare. evaluarea
dar ecologic care sa | n satisfactiei post-
pur. vorbeascd depen- consum,
despre efectul | denta de completarea
curativ al | brand. anchetei,
produsului). sugestii si
reclamatii pe
site.(si/sau)
poate lipsi.
Austerd, dar | Vrac, Poate  lipsi, | Mediu Promovare Fara Cel putin
produsul sd | produsele | dar sid fie directa la | livrare. comunicare
fie ecologic | pot fi | dezirabil. locul de post-consum
pur culese de vanzare. prin feedbackul
consuma- lasat on line.
tori  chiar
din camp.
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Istoria Ireprosabila. | In cutii cu | Obligatoriu Tnalt In masa Fara Linia fierbinte,
produsului, alveole cu etichetarea livrare evaluarea
povestea poate chiar | pe fiecare satisfactiei post-
lui, (Marul ambalate unitate de consum,
lui  Stefan, sub forma | produs. completarea
Livada de cadou, ancheteli,
Domneasca Cu atasarea sugestii si
etc.). informati- reclamatii
ei despre utilizarea
“povestea” instrumentelor
produsului. de social media
marketing.
Cu mici | In  pungi | Obligatoriu Mediu In masi | Fard Cel putin
imperfecti- | sau  cutii sau jos | (publicul sa | livrare. comunicare on
uni. sau vrac. (functie | afle line prin
de povestea). consultarea
”poves- feedback-ului de
tea” pe site.
produsu-
lui).

Sursa: Elaborat de autor n baza [111, p. 54-65].

Din tabelul de mai sus se poate observa clar ca, in conceperea unui produs, din
perspectiva abordarii integrate de marketing, punctul de plecare il reprezinta beneficiul-
cheie, pe care-l urmireste consumatorul produsului pomicol. Intreg produsul trebuie
dezvoltat in jurul acestui concept pentru ca rezultatul final sa fie chiar solutia pe care
consumatorul o cauta.

Ph. Kotler afirma ca cel de-al treilea nivel al produsului este ,,produsul asteptat”, adica un
set de atribute si conditii la care se asteaptd cumparatorii, in mod normal, atunci cénd
cumpard un anumit bun sau serviciu [43, p. 531]. Un model integrat de marketing va genera
o sincronizare perfectd a politicilor de marketing, astfel, incat sa conditioneze o satisfactie
post-consum mai mare, decat cea asteptata. Aceasta formuld poate loializa, iar fiedelizarea
consumatorilor reprezinta materializarea efectului de sinergie obtinut.

In afari de abordarea integratoare la nivel de producatori pomicoli si membrilor lanturilor
valorice, care participa la perpetuarea produsului, serviciilor si a informatiilor catre
consumatorul final, abordarea conceptuald noua propune si o viziune integratoare, la nivel de
ramura.

Oferta comund a mai multor producatori pomicoli poate creste puterea de negociere
cumulatd a acestor producdtori, in tandem cu cresterea eficientei acestora. Acest rezultat este
efectul de sinergie, care poate fi obtinut de cétre producatorii pomicoli la nivel de ramura.
Integrarea producatorilor, dupa criteriul speciilor produse sau a zonei geografice se va solda
cu coagularea unor clustere (centre) de ofertd. In interiorul clusterelor, are loc mult mai usor

schimbul de experientd si tehnologie, ceea ce duce, in mod inevitabil, la cresterea
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performantei intregii ramuri (Un model integrat la nivel de industrie este modelul Silicone
Valey din statul California, unde sunt concentrati cei mai mari giganti tehnologici).

Procesul de integrare al producatorilor pomicoli la nivel de ramura poate fi facilitat prin
implementarea unor sisteme informationale de marketing integrat. Prin intermediul acestor
sisteme soft, producatorii pomicoli pot sa fundamenteze mult mai argumentat politicile de
marketing, integrandu-le nu doar la nivel de companie, ci la nivelul intregului cluster.
Solutiile soft integratoare permit producatorilor pomicoli sd-si coaguleze eforturile si sa-si
eficientizeze costurile in vederea credrii unei marci comune de producator autohton. Pe
produsul pomicol, pot fi lipite abtibilduri cu logoul marcii comerciale de producator autohton
si un cod de tip QR, care, odatd scanat, va redirectiona clientul direct pe pagina
producatorului pomicol in livezile caruia a crescut produsul comercializat. Astfel, va fi
declansatda comunicarea dintre producdtor si consumator, comunicare quasi-inexistentd la
moment.

Codul gr poate fi dublat prin informatie de tip text, insotitd de logoul producatorului si
codul numeric care poate fi introdus pe site, si poate oferi clientului posibilitatea de
informare asupra lotului din care face parte produsul, calitatile chimice ale acestuia si
informatii despre livada, producator si intregul proces tehnologic.

Sistemul soft va integra butoane pentru retelele sociale si va incuraja clientii sa-si
impartaseasca impresiile cu referire la experienta pe care au avut-o. Discutiile pe forumuri si
in cadrul retelelor sociale vor servi drept instrument pentru perpetuarea mesajului
producatorului catre al{i consumatori, fapt ce va creste notorietatea acestuia si va permite
colectarea feedback-ului. Figura 3.9 ilustreaza impactul solutiei integrate de marketing, de
tip soft, asupra modelului de comunicare atat cu exponentii pietei potentiale, cat si cu cei ai
pietei efective. Aici, trebuie mentionat ca, in cazul comunicarii cu piata potentiald, prin
intermediul mediilor de tip clasic, neintegrate, este foarte putin probabild perpetuarea
mesajului intre clienti, fapt ce este ilustrat prin sageti cu linie intrerupta.

Tot pentru canalele clasice de comunicare, este extrem de redusa probabilitatea de
reversibilitate a comunicarii, de la [client catre sursd, de aceea, si in schemd lipseste

feedbackul pentru aceasta alternativa de comunicare.
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Sursa
Comunicarea cu Comunicarea cu
piata potentiala piata efectiva
|
web clasic POS
| |
Clienti Clienti Clienti
/\ SRS // \
Client1 ... Clientn  Client1 ... Clientn Client1 ... Clientn
Feedback Feedback

Fig. 3.9. Analiza comparativa a modelului de comunicare de tip clasic si cel integrat .
Sursa: Elaborata de autor

In concluzie, putem afirma ci abordarea integrati de marketing, intr-o varianti finala,
vizeazd nu doar elementele marketingului mix, ci presupune si integrarea tuturor
departamentelor unei Tntreprinderi agricole, pana la includerea chiar si a producatorilor pomicoli,
in vederea crearii unui efect de sinergie la nivel de ramura.

Aplicarea acestui model, conceptual nou, poate ajuta producatorii pomicoli autohtoni sa-si
eficientizeze activitatile rezolvand, in paralel, si problema de imagine, cu care se confruntd pe
plan national regional si international.

Aplicarea unei abordari integrate de marketing va ajuta producatorii pomicoli sa fructifice
beneficiile efectului de sinergie, iar consumatorii sa aiba acces la produse pomicole autohtone de

o calitate ireprosabila la un pret accesibil.
Concluzii la Capitolul 3

Pentru fundamentarea abordarii integrate de marketing in formarea si dezvoltarea pietei
produselor pomicole din Republica Moldova, a fost aplicata varianta adaptata a modelului celor
5 forte competitive a lui M. Porter. Acest model ne-a permis sa vizualizam toate entitatile cu
impact direct si indirect asupra pietei produselor pomicole din Republica Moldova. Prin
intermediul sondajului de opinie si a studiului analitic, a fost analizat impactul entitatilor,
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precum: oferta autohtond de produse pomicole, potentialii noii veniti, consumatorii de produse

pomicole, furnizorii producatorilor pomicoli si presiunea din partea importurilor de produse

pomicole.

In urma studiului preferintelor consumatorilor de produse pomicole in baza modelului celor 5

entitati, au fost identificate multe fenomene de piatd, care se desfasoard simultan si care pot

influenta, in mod direct, situatia de pe piata produselor pomicole din Republica Moldova. in

aceasta ordine de idei, tinem sa mentionam cateva concluzii:

Grupa de specii pomicole cu cea mai mare pondere din ofertd o reprezintd speciile
samantoase.

Cererea autohtona mai este, incd, atasatd de produsele pomicole autohtone, insd, cu cat
venitul consumatorilor este mai mare, cu atit cresc preferintele consumatorilor pentru
produsele pomicole importate.

Cele mai prost apreciate caracteristici ale produselor pomicole autohtone sunt ambalajul,
aspectul si integritatea produsului.

In contextul integrarii europene a Republicii Moldova, existd riscul penetrarii pietei
autohtone cu produse similare din tarile U.E. Acest risc vine sa ridice semne de intrebare
referitor la presiunile concurentiale, pe care le vor exercita produsele importate, de o calitate
si aspect ireprosabil, la preturi comparabile.

Necesitatile cererii autohtone de produse pomicole, din categoria samburoaselor, nu sunt
satisfacute de catre producdtorii pomicoli autohtoni, decét partial.

Alaturi de produsele citrice, cele mai solicitate produse pomicole de import sunt cele din
categoria speciilor simburoase si aceasta n pofida faptului ca aceste specii se cultiva intens
s pe teritoriul Republicii Moldova.

S-a constatat ca distributia produselor pomicole pe piata internd si pe cea externd se
desfasoara prin canale de aprovizionare-livrare, ale caror verigi sunt independente si care au
o orientare spre interior si O perspectiva pe termen scurt. Fiecare verigd vrea sa-si
maximizeze profitul de moment, fara a tinti o maximizare a incasarilor pe termen lung.
Producatorii pomicoli nu fac o planificare logistica suficienta, in acelasi timp, neglijand cu
optimizare a produselor logistice consta in integrarea pe verticala si orizontala a tuturor
verigilor lantului de aprovizionare-livrare si elaborarea unor strategii logistice comprehensive
de la planificare si aprovizionare cu materii si materiale, pana la consumatorul final, inclusiv

fluxurile inverse.
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Analizele si concluziile fundamentate ne determind sa fim adeptii necesitatii implementarii
productiei pomicole moldovenesti pe piata internd si externa.

Efectul de sinergie poate fi conditionat nu doar la nivel de departament de marketing sau
producator pomicol, ci si la nivel de ramura. Astfel, abordarea integratd de marketing la nivelul
ramurii pomicole va conditiona un efect de sinergie mult mai mare decéat efectele individuale ale

pomicole moldovenesti pe piata internd si cea externa.
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CONCLUZII S RECOMANDARI
1. Abordarile integrate de marketing reprezintd conceptul care sintetizeaza mutatiile majore

care se petrec in stiinta si practica de marketing.

2. Gratie unei viziuni integratoare asupra activitatilor de marketing, planificarea strategica 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 activitatii de marketing nu mai este evaluata prin insumarea efectelor locale,
ci este analizatd prin prisma impactului asupra scopului si 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 finala a unui model integrat de marketing.

4. Abordarea integratd de marketing ofera solutii Tmpotriva 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 identificdrii 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 si tactici care
potenteaza si amplifica efectul de sinergie. Prin intermediul acestora, consumatorul devine,
totodata, 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 al 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 proaspita. in aceasti ordine de
idei, pomicultura devine o ramurd de perspectiva pentru economia nationald, insa fiabilitatea
acesteia, pe termen lung, va fi imposibila fara o abordare integrata de marketing.

8. S-a constatat cd oferta pomicold autohtonad de produse pomicole este insuficientd pentru a
satisface necesitatile consumatorilor autohtoni, atat sub aspect calitativ, cat si sub aspect
cantitativ, iar in lipsa unor abordari integrate de marketing, piata autohtona de produse pomicole
devine tot mai vulnerabila in fata ofertei pomicole de import. Astfel, importurile de produse
pomicole din categoria celor simburoase au ajuns sa devanseze importurile de fructe citrice si

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

10. Printre speciile pomicole autohtone, care genereaza 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 cumulata a exportului tuturor celorlalte specii pomicole.

11.Tn baza cercetarilor 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 integrata de marketing, care ar lua in calcul criteriile, gen locul de trai si locul
de achizitie In fundamentarea politicilor de marketing.

12. Principale atribute ale produselor pomicole autohtone, care limiteaza performanta
comerciala 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 maniera independenta, 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 sa plafoneze capacitatea de crestere si perpetuare
a valorii cdtre consumatori, fara a putea constitui un model fezabil intr-o perspectiva pe termen
lung.

15. Cercetdrile efectuate ne permit s concluzionam ca efectul de sinergie se poate perpetua
de la nivel de companie, la nivel de ramura si economie 1n intregime, devenind un adevarat
catalizator in formarea si dezvoltarea pietei produselor pomicole autohtone.

In contextul celor indicate mai sus si in baza cercetirilor efectuate, putem formula
urmatoarele recomandari:

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 entitdtilor precum: importurile,
furnizorii si potentialii noi veniti. In aceastd ordine de idei, recomandim aplicarea modelului
celor 5 entitdti, in calitate de model integrator de analizad exhaustivd a pietei produselor
pomicole.

2. Pentru obtinerea efectului de sinergie, este absolut necesara aplicarea unei abordari

integrate de marketing in planificarea tuturor activitatilor producétorilor pomicoli, la nivelul
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tuturor elementelor mixului de marketing. Scopul final al acestei abordari nu este o imbunatatire
locald pe dimensiunea de produs, pret, promovare sau plasament, ci efectul de sinergie creat.

3. Din perspectiva abordarii integrate de marketing, nu orice imbunatatire este justificata, ci
doar acea imbunatatire care conditioneaza efectul de sinergie.

4. Existd 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, in detrimentul unei micro-segmentari pe verticala.

5. Integrarea producatorilor pomicoli in 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 logistica 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 si un
control, in timp real, si cu o precizie quasi-absoluta a stocurilor de produse pomicole, materiilor
si materialelor.

7. 1In scopul diferentierii produselor autohtone pe piata si in scopul asigurarii unei modalitati
de comunicare interactive cu consumatorii, propunem aplicarea pe produsele pomicole a
codurilor de tip ”qr” si marcd de producdtor pomicol autohton, in tandem cu demararea unor
campanii de promovare, inclusiv prin utilizarea instrumentelor noi, gen ”social media”,
instrumente ce vor Tncuraja fortificarea imaginii produselor pomicole autohtone. Comunicarea cu
piata-tintd va asigura efectul de sinergie

8. Caracterul diseminat si atomizat al ofertei de produse pomicole poate fi atacat prin
politici destinate coaguldrii producatorilor pomicoli. Aceasta se poate realiza, fie prin
continuarea procesului de consolidare a terenurilor agricole, fie prin coalizarea in clustere a
producatorilor pomicoli mici si medii. O ofertd pomicold consolidata va fi garantul unei puteri de
negociere mai mari, ceea ce poate perpetua efectul benefic, nu doar la nivel de producatori, ci si
la nivel de ramura si economie nationala.

9. In urma cercetdrilor efectuate, propunem ca formulele existente de acordare a
subventiilor pe hectarul de plantatie pomicola, s fie inlocuite prin modelul subventiilor acordate
pe cluster, Tn acest sens, marimea subventiei fiind direct proportionald cu marimea clusterului.
Aceastd noua formula de acordare a subventiilor va favoriza coagularea ofertei in cluster si va

amplifica efectul de sinergie.
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10. Destinatia subventiilor trebuie sa fie nu doar in vederea diminuarii cheltuielilor
producatorilor pomicoli la faza de plantare, ci, mai curand, pentru infiintarea unei infrastructuri
post recoltare, care ar avea capacitatea de deservire a intregului cluster. Din cauza lipsei unei
astfel de infrastructuri, producatorii pomicoli nu pot valorifica conjuncturile favorabile ale
preturilor care se creeaza in extrasezon. De cealalta parte, marimea subventiei acordate
clusterului pomicol nu poate fi conditionatd doar de marimea acestuia, ci si de calitatea
outputului horticol. O calitate mai bund a produselor pomicole autohtone va creste sansele de
acces ale acestor produse pe piata U.E. Astfel, prin Incurajarea clusterelor cu un output horticol
de o calitate ireprosabild, va fi posibila creareca de modele, care vor deveni noi repere de calitate
pentru intreaga ramura. Asadar, abordarea integratd asupra modului de sustinere de catre stat a
pomiculturii autohtone ar genera un efect la nivel de cluster si de industrie, iar daca ar fi sa ludm
in calcul si cresterea eficientei utilizarii banilor publici, atunci putem presupune perpetuarea
efectului de sinergie la nivelul intregii economii nationale.

11. Implementarea abordarilor integrate de marketing in formarea si dezvoltarea pietei
produselor pomicole din Republica Moldova poate fi conditia necesara si chiar suficientd pentru

amplificarea efectului de sinergie la nivelul intregii economii nationale.
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Anexa 1. Dinamica ofertei pomicole din 1989 pana in 2013

Tabel A.1.1 .Dinamica ofertei pomicole (fructe samburoase, samantoase, nuci si pomusoare)

autohtone din 1989 pana in 2013.

Suprafata, mii | suprafata pe rod, Roada  medie,
Anii hectare mii hectare Productia, mii tone | chintale/hectar
1989 222 142 1172 80
1990 231 147 898 59
1991 240 153 695 44
1992 242 159 509 31
1993 249 172 1084 61
1994 231 173 662 37
1995 184 142 528 37
1996 173 146 520 35
1997 165 150 945 63
1998 156 147 366 25
1999 145 140 136 10
2000 136 129 254 20
2001 120 118 313 27
2002 119 116 322 28
2003 113 107 614 57
2004 110 104 427 42
2005 110 103 384 37
2006 109 101 327 31
2007 111 100 275 26
2008 114 99 369 36
2009 114 95 305 32
2010 115 93 322 33
2011 119 93 377 40
2012 120 95 380 39
2013 122 90 419 46

Sursa: elaborat de autor in baza datelor Biroului National de Statistica
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Tabel A.1.2.Productia de fructe pe specii pomicole si categorii de specii, suprafata totald, pe rod si roada medie la ha. In mii tone, mii ha si chintale

la ha.
Fructe, Fructe Mere Fructe Prune Visine Piersici Pomusoare | Nuci
pomusoare | semintoase simburoase
si nuci -
total
2007 Suprafata 112 68 66 38 22 4 7 1 5
Suprafata
pe rod 101 64 63 33 20 3 6 1 3
Productia 277 223 218 42 14 14 7 1 10
Roada
medie 26 34 34 12 7 43 11 16 26
2008 Suprafata 114 68 66 39 22 4 8 1 7
Suprafata
pe rod 99 63 61 32 19 3 6 1 4
Productia 370 261 255 94 56 15 9 2 14
Roada
medie 36 40 41 27 28 42 16 20 31
2009 Suprafata 115 67 65 39 22 4 7 1 8
Suprafata
pe rod 96 60 58 31 19 3 5 1 4
Productia 308 217 210 78 31 21 10 3 10
Roada
medie 32 36 36 24 16 70 18 28 25
2010 Suprafata 116 67 64 39 22 4 7 1 9
Suprafata
pe rod 94 59 57 30 18 3 5 1 4
Productia 322 218 208 92 54 11 15 2 12




Roada

medie 33 36 36 29 29 37 27 20 28
2011 Suprafata 119 67 64 40 23 4 7 1 11

Suprafata

pe rod 94 57 56 31 18 3 5 1 5

Productia 378 278 269 85 35 17 15 2 14

Roada

medie 40 48 48 26 18 58 27 17 30
2012 Suprafata 120 66 64 40 23 4 7 1 12

Suprafata

pe rod 95 57 56 32 19 3 6 1 5

Productia 380 291 282 79 49 8 8 1 9

Roada

medie 39 50 50 24 25 26 14 14 18
2013 Suprafata 122 66 64 41 24 4 7 1 14

Suprafata

pe rod 90 56 54 28 15 3 6 1 6

Productia 419 314 307 92 56 3 17 1 13

Roada

medie 46 56 57 32 36 10 28 16 21

Sursa: Realizat de autor in baza datelor Biroului National de Statistica !

! http://statbank.statistica.md/pxweb/temp/ AGR020220149115515.xls
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Anexa 2. Pomicultura la nivel mondial si in particular la nivelul statelor membre ale
U.E.

M citrice
1% 22% B banane
0% B mar
M prune
m par/gutui
M piersica
W cires
M caise
alte fructe
Fig: A.2.1. Ponderea speciilor pomicole produse la nivel mondial 2012.
Sursa: Elaborat de autor In baza datelor furnizate de FAOSTAT.
euro/an
60000 55707 57014
50000
40000
30000
20000
10000
0
~

Figura A.2.2. : Distributia venitului mediu anual pentru 17 tari membre U.E. 2010

Sursa: Elaborat de autor Tn baza datelor Eurostat



Tabel A.2.1
Proiectele statelor natiuni din cadrul UE destinate popularizarii si cresterii consumului de fructe

si legume proaspete

Denumirea Tara Link de accesare a proiectului
proiectului
SchoolGruiten | Olanda http://schoolgruiten.kennisnet.nl/
Frugtkvarter Danemarca | http://www.frugtkvarter.dk/
5am Tag Germania | http://www.5amtag.de/
3x3 Ungaria http://www.3x3.hu/
Fruitness Italia http://www.fruitness.eu/
5al dia Spania http://www.5aldia.com/
5aday Great http://www.nhs.uk/LiveWell/SADAY/Pages/SADAYhome.asp
Britain X
Un fruit pour la | Franta http://agriculture.gouv.fr/un-fruit-pour-la-recre
récré
All day long Belgia http://www.alldaylong.be/

Sursa: Elaborat de autor

mii t. ®2007 ®2008 W2009 ®2010 = 2011
3.000,0
2.500,0 21243,0
L8897 20276

Fig: A.2.3. Productia de mere realizata de statele U.E. in perioada 2007-2011, exprimati in mii tone

Sursa: Elaborat de autor Tn baza datelor FAOSTAT.
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Fig: A.2.4. Productia de pere realizata de statele U.E. in perioada 2007-2011.
Sursa: Elaborat de autor in baza datelor FAOSTAT.
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Fig: A.2.5. Productia de caise realizata de statele U.E. in perioada 2007-2011.
Sursa: Elaborat de autor in baza datelor FAOSTAT
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Fig: A.2.6. Productia de piersici inclusiv nectarine realizata de statele U.E. in perioada 2007-2011.

Sursa: Elaborat de autor in baza datelor FAOSTAT
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Fig: A.2.7. Productia cirese si visine, realizata de statele U.E. in perioada 2005-2011, mii tone
Sursa: Elaborat de autor in baza datelor FAOSTAT
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Fig: A.2.8. Cota absoluta detinuta de tdrile membre U.E. in 2012, pe piata pomicola
Sursa: Elaborat de autor in baza datelor Eurostat?

2 http://epp.eurostat.ec.europa.eu/portal/page/portal/agriculture/data/database#
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Tabel A.2.2.

Dinamica cotelor de piata a tarilor membre ale U.E. 2007-2012, (milioane euro)

2007 2008 2009 2010 2011 2012
Belgium 382 386 370 344 441 512
Bulgaria 92 63 67 72 64 56
e | B | e e w4 e
Denmark 34 39 39 37 36 37
Germany 904 623 493 437 570 567
Estonia 5 6 6 5 5 5
Ireland 33 33 33 35 36 26
Greece 879 1.019 876 869 901 980
Spain 2474 2.657 2.447 2.660 2.431 2.470
France 2.456 2.447 2.320 2.583 2.519 2.652
Croatia 83 93 86 94 79 36
Italy 2.426 2.556 2.223 2.345 2.124 2.115
Cyprus 30 31 33 34 35 38
Latvia 14 11 4 5 5 8
Lithuania 14 10 10 8 11 12
Iéuxembour 3 2 3 9 9 1
Hungary 184 262 227 247 225 309
Malta 2 4 4 4 4 3
petherland 531 638 546 595 619 681
Austria 170 199 178 161 217 167
Poland 777 1.477 722 896 1.429 1.495
Portugal 484 555 569 550 595 461
Romania 764 867 781 859 1.054 754
Slovenia 72 82 69 81 85 69
Slovakia 20 35 30 30 25 25
Finland 54 82 81 65 97 105
Sweden 57 56 43 54 77 74
Emgeddom 683 686 655 704 731 735
Norway 50 61 99 63 55 70
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(?Witze”a” 196 190 227 213 288 243
Macedonia 95 111 67 68
Sursa: Elaborat de autor in baza datelor Eurostat
Tabel A. 2.3.
Importul Federatiei Ruse de fructe si nuci, pe categorii de specii pomicole pentru 2012.
Specii pomicole Valoarea Cantitatea pret mediu/kg
Caise cirese visine, piersici
orune 2012 (05793) $661,018,528 487,918,026 $1.35
Pere si gutui (05792) $445,373,680 414,355,461 $1.07
Banane mere si alte citrice $427,534,990 319,785,311 $1.34
fructe uscate si amestecuri de
nUci Uscate $107,755,690 49,261,667 $219
Avocado si mango $35,118,883 19,247,645 $1.82
Ananas $57,313,152 49,376,758 $1.16
Pomusoare( 05794) $134,378,584 55,099,713 $2.44
nuci $4,287,791,964 | 4,635,770,071 $0.92
Alte fructe $53,734,886 53,733,325 $1.00

Sursa: Elaborat de autor in baza datelor Comtrade.
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Anexa 3. Studiului consumatorilor de produse pomicole.

Obiectivele studiului consumatorilor de produse pomicole din mediul urban si a celor

din mediul rural.

Obiective:

1. Preferintele consumatorilor cu privire la produsele pomicole (in comparatie)

2. Perceperea nivelului preturilor de catre consumatori cu privire la produsele pomicole (in
comparatie)

3. Cantitatea de produse pomicole consumate de catre segmentul tintd (in comparatie si ca
suma)

4. Stabilirea perceptiilor segmentului tintd cu privire la calitatea produselor pomicole
autohtone (cu exceptia citricelor).

5. Studiul profilului segmentului tinta

Ipoteze:

1. Fiind o tard preponderent agrard, nu existd o mare diferentd dintre preferintele
consumatorilor pentru diferite fructe pomicole cultivate in Republica Moldova, din
import fiind acceptate doar acele fructe care nu pot fi cultivate in tard din cauza unor
factori de ordin climatic.

2. Nivelul preturilor pentru produsele pomicole autohtone este perceput drept fiind unul
corect, iar din prisma producatorilor — chiar prea mic. Tn comparatie, per ansamblu,
nivelul pretului la produsele pomicole autohtone nu variaza mult de la un fruct la altul
(pentru mere, pere, prune si gutui), insd pentru nuci — se inregistreaza un nivel mai mare.
Ca comparatie, nivelul pretului perceput la citrice, per ansamblu, este unul mai mare ca la
produsele pomicole autohtone.

3. In Republica Moldova se cultiva un sortiment foarte mare de produse pomicole, ceea ce
avantajeaza consumul acestora in rindul consumatorilor, frecventa de consum si
cantitatea consumata fiind stabilita in functie de accesibilitatea fructelor.

4. Fiind cultivate in Republica Moldova, produsele pomicole autohtone se bucurd de
aprecieri pozitive din partea consumatorilor, aceste aprecieri intrecind cantitativ si
calitativ aprecierile pentru produsele pomicole de import.

5. Fiind produse autohtone si accesibile populatiei (in dependentd de sezon), produsele

pomicole fac parte din rationul oricarei persoane, care, preponderent, se pozitioneaza
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drept apartinind clasei de mijloc, care considerd cd duc un mod sanatos de viata si sunt
versati in anumite domenii.
Chestionar administrat consumatorilor de produse pomicole din mediul rural si cel urban.
Acest chestionar este realizat pentru a studia comportamentul de consum al cetatenilor
Republicii Moldova din mediul rural in ceea ce priveste consumul de fructe. Rezultatele
cercetarii vor fi publicat 1n teza de doctor cu titlul “Abordari integrate de marketing in formarea
si dezvoltarea pietei produselor pomicole din Republica Moldova”. Va multumesc pentru
participare la sondaj.
1. Plasati speciile pomicole din tabel pe locuri in functie de preferintele dvs. (Locul 1 —

specia cea mai preferatd Locul 6 specia cea mai putin preferatd)

Produs
Calificativ | Locul 1 Locul 2 Locul 3 Locul 4 Locul 5 Locul 6

mere

pere

nuci

prune

citrice si exotice

gutui

2. Incercuiti, pentru fiecare produs pomicol cifra aferenta modului in care percepeti pretul

de piata a acestor produse (-5 pret foarte mare; +5 pret foarte mic)

Pret
foart Pret
e foart
Produs mare Nici e
alificativ . Nici mic.
-5 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5
mere
-5 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5
pere
. -5 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5
nuci
-5 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5
prune
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citrice si|-5 -4 -3 -2 -1 0 2 3 4 5
exotice

. -5 -4 -3 -2 -1 0 2 3 4 5
gutui

Considerati pretul aplicat pentru produsele pomicole autohtone drept fiind unul:

a)Foarte mare
b)Mare
c)Corect
d)Mic

e)Foarte mic

Ce calificativ va vine in minte atunci cdnd va ganditi la fructele de import si cele

autohtone

Calificativ

Produse pomicole autohtone.

Produse pomicole de import

Sunt de calitate

Sanatoase

Gustoase

Naturale

Ecologice

Sigure

Frumoase

Nesanatoase

Modificate genetic

Neatragatoare

Fara gust si aroma

Necalitative

Scumpe

Propuneti:

Cum apreciati calitatea produselor pomicole autohtone?

a) buna
b) foarte buna

¢) dubioasa
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Aproximativ ce suma cheltuifi pe sdptamana pentru achizitia fructelor (fara citrice si
exotice).Daca nu cumparati fructe alegeti varianta f)

a) <10 lei;

b) 11-20 lei;

c) 21-30 lei;

d) 30- 50 lei;

e) 50<

f) Olei

Cate kg de fructe (fara citrice si exotice) cumparati pe saptdmana? Dacad nu cumparati

scrieti 0 kg

Cate kg de fructe citrice si exotice cumparati pe saptamana?
a) Panala lkg; b) 1,5 kg; ¢) 2kg; d) 3kg; e) peste 3kg; f) cumpar doar de sarbatori
Aveti pomi fructiferi pe langa casa?

a) Da b) Nu

Aveti Sutdii

a) Superioare

b) Medii

c) Medii incomplete

d) Fara studii

Considerati ca duceti un mod de viata sanatos?

a) Da b) Nu

Din punct de vedere al venitului va considerati

a) Foarte bogat (peste 10000 lei/luna/persoand)

b) Instirit (peste 5000 lei/lund/persoana)

c) De mijloc (1500 - 4500 lei/lund/persoana)

d) Sarac (900 lei/luna/persoand)

e) La limita saraciei (sub 850 lei/luna pe cap de familie)
Locuiti in

Satul/cartierul (pentru respondentii din municipiul Chisinau) ,

Raionul

Incercuiti intervalul de vArsta in care va incadrati:
a) 18-30de ani; b) 31-40 ani; ¢) 41-58 d) 59<
Cat de des cumparati fructe?

a) zilnic
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b) de doua ori pe saptamana
C) o data pe saptamana

d) mai rar decét c)

170



Anexa 4 Rezultatele studiului consumatorilor din mediul urban

1.Determinarea locului pe care-1 ocupa speciile pomicole studiate in lista preferintelor

consumatorilor.

Locul pe care il ocupa specia pomicola in
mintea consumatorilor

Specia pomicola

Locul 1 Mere

Locul 2 Citrice si exotice
Locul 3 Prune

Locul 4 Pere

Locul 5 Nuci

Locul 6 Gutui

2.Modul de perceptie a pretului pentru produsele pomicole de speciile studiate (-5 pret foarte

mare +5 pret foarte mic)

Specia pomicola

Media apreciere pret

Mere -3,2

Pere -3.55
Nuci -4.53
Prune -3.34
Citrice si exotice -4.28
gutui -3.94

3. Determinarea modului de perceptie, de catre consumatorii din mediul urban a pretului pentru

produsele pomicole de origine autohtona

Calificativ Procente din respondenti
Foarte mare (-2) 6%

Mare (-1) 48%

Corect (0) 38%

Mic (1) 7%

Foarte mic (2) 1%

Media -0.6

4. Determinarea aprecierilor date de consumatorii din mediul urban pentru produsele pomicole

autohtone si cele de import

Calificativ Pondere respondenti (Produse | Pondere respondenti
pomicole autohtone.) (Produse pomicole
de import
Sunt de calitate 51%
Sanatoase 12%
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produse chimice

Gustoase 10%

Naturale 9%

Ecologice 7%

Sigure 7%

Frumoase 1% 35%
Nesanatoase 27%
Modificate genetic 9%
Neatragdtoare 2%

Fara gust si aroma

Necalitative 23%
Scumpe 6%
Propuneti: Sunt infestate cu 1%

5. Determinarea modului in care consumatorii din mediul urban apreciaza calitatea produselor

pomicole autohtone.

Aprecieri date calitatii produselor Pondere
Foarte buna 25%
Buna 2%
Dubioasa 3%
6.suma alocatd pe sdptamand pentru achizitia produselor pomicole cu exceptia fructelor citrice si
exotice

Suma alocata Pondere
<10 lei 4%
11-20 lei 18%
21-30 lei 58%
30-50 lei 11%

50 lei < 7%

0 lei 2%

7. Volumului mediu de fructe consumate pe saptamana, de catre consumatorii din mediul
urban:3.4 kg. 2% din respondenti au afirmat ca nu cumpara fructe.
8. Determinarea cantitdtii de fructe citrice si exotice consumate in mediu pe saptamana

Cantitate Pondere
Péana la 1kg 50%
1,5kg 18%

2 kg 3%

3 kg 1%
Doar de sarbatori 28%

9. Dintre consumatorii din mediul urban, doar 2% au raspuns ca au pomi fructiferi pe langa casa.
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10. Determinarea legéturii dintre consumul de fructe si nivelul de educatie a respondentilor din
mediul urban

Nivelul de educatie a respondentilor | Pondere
fara studii 3%
medii incomplete 6%
Medii 36%
Superioare 55%

11. 43% din respondentii din mediul urban considera cd nu duc un mod sanatos de viata, in timp
ce 57% din ei cred ca stilul de viata pe care-1 au este unul sanatos.

12. din punct de vedere al venitului respondentii se identifica drept fiind:

Calificativ Pondere
Instarit 3%

De mijloc 89%
Sarac 7%

La limita saraciei 1%

15. Frecventa consumului de fructe pentru consumatorii din mediul urban

Frecventa consumului de fructe Pondere
Zilnic 4%

De doua ori pe saptamana 32%

O data pe saptamana 59%
Mai rar decat o data pe saptdmana 5%
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Anexa 5. Rezultatele studiului consumatorilor din mediul rural:

1.Determinarea locului pe care-1 ocupa speciile pomicole studiate in lista preferintelor
consumatorilor din mediul rural

Locul pe care il ocupa specia pomicola in Specia pomicola
mintea consumatorilor

Locul 1 Mere

Locul 2 Citrice si exotice
Locul 3 Pere

Locul 4 Prune

Locul 5 Nuci

Locul 6 Gutui

2.Modul de perceptie a pretului pentru produsele pomicole de speciile studiate (-5 pret foarte
mare +5 pret foarte mic)

Specia pomicola Media apreciere pret
Mere -1,8

Pere -3.15

Nuci -4.31

Prune -2.94

Citrice si exotice -4.83

gutui -3.94

3. Determinarea modului de perceptie, de catre consumatorii din mediul rural a pretului pentru
produsele pomicole de origine autohtona

Calificativ Procente din respondenti
Foarte mare (-2) 18%
Mare (-1) 15%
Corect (0) 10%
Mic (1) 45%
Foarte mic (2) 12%

Media +0.18 (un pret corect spre mic)

4. Determinarea aprecierilor date de consumatorii din mediul rural pentru produsele pomicole
autohtone si cele de import

Calificativ Pondere respondenti Pondere respondenti
(Produse pomicole (Produse pomicole de
autohtone.) import

Sunt de calitate 38%

Sanatoase 11%

Gustoase 16%
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Naturale 15%

Ecologice 11%

Sigure 7%

Frumoase 1% 18%
Nesanatoase 17%
Modificate genetic 19%
Neatragatoare 1%

Fara gust si aroma

Necalitative 8%
Scumpe 22%
Propuneti: _ Contin multe 16%
substante nocive_

5. Determinarea modului n care consumatorii din mediul rural apreciaza calitatea produselor

pomicole autohtone.

Aprecieri date calitatii produselor Pondere
Foarte buna 21%
Buna 79%
Dubioasa 0%

6.suma alocata pe sdptamana pentru achizitia produselor pomicole cu exceptia fructelor citrice si

exotice

Suma alocata Pondere
<10 lei 3%
11-20 lei 7%
21-30 lei 11%
30-50 lei

50 lei <

0 lei 79%

7. 79% din respondentii din mediul rural nu achizitioneaza fructe, iar ceilalti 21% din
respondenti consuma un volum mediu 2.5 kg fructe pe saptamana.
8. Determinarea cantitdtii de fructe citrice si exotice consumate in mediu pe sdptamana

Cantitate Pondere
Pana la 1kg 60%
1,5kg 11%

2 kg

3 kg

Doar de sarbatori 29%

9. Dintre consumatorii din mediul rural, doar 1.67 % au raspuns c¢a nu au pomi fructiferi pe langa

casa.
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10. Determinarea legéturii dintre consumul de fructe si nivelul de educatie a respondentilor din
mediul rural

Nivelul de educatie a respondentilor | Pondere
fara studii 15%
medii incomplete 250
Medii 44%
Superioare 26%

11. 57% din respondentii din mediul rural considera ca nu duc un mod sanatos de viata, in timp
ce 43% din ei cred ca stilul de viata pe care-1 au este unul sanatos.

12. din punct de vedere al venitului respondentii se identifica drept fiind:

Calificativ Pondere
De mijloc 21%
Sarac 5%

La limita saraciei 4%

15. Frecventa consumului de fructe pentru consumatorii din mediul rural.

Frecventa consumului de fructe Pondere
Zilnic

De doua ori pe saptdmana 1%

O data pe saptdmana 5%
Mai rar decat o data pe saptdmana 94%
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Anexa 6. Studiul comerciantilor de produse pomicole din pietele si supermarketurile

mun. Chisinau.

Obiective:
1. Determinarea originii fructelor ( mere, pere, prune, nuci ) comercializate in pietele si
supermarketurile din Chisindu
2. Determinarea preferintelor comerciantilor in ce priveste producatorii ( autohtoni sau strdini )
precum si a motivelor care 1i determina sa dea predilectie produselor pomicole autohtone sau celor
de import.
3. Determinarea originii speciilor pomicole care aduc cel mai mare profit comerciantilor din piete si
supermarketuri.
Ipoteze :
1. Aproximativ 70 % din fructele vandute in piete sunt de origine autohtona, procentajul fructelor
autohtone din supermarketuri este de aproximativ 20 %
2. Comerciantii din piete precum si Supermarketuri prefera sa lucreze cu producatorii straini gratie
unei oferte stabile si de o calitate inalta.
3. Comerciantii de produse pomicole din piete si supermarketuri inregistreaza cele mai mari profituri
din comercializarea produselor pomicole de import.
Planul de Cercetare
Studiul dat a fost efectua cu ajutorul unei anchete, in perioada 25-27 noiembrie 2013, pe un esantion de
100 de comercianti detailisti ce activeaza pe teritoriul pietelor :
1. Piata,Negustorii” sectorul Buiucani
2. Piata principala din sectorul Ciocana
3. Piata Centrala
4. Piata ,,Dacia” sectorul Botanica
5. Piata de produse agricole de pe str. Bogdan Voievod, sectorul Riscani
Precum si la responsabilii de achizitii ale supermarket-uri din municipiul Chisinau :
1. Nrl
2. IMC Market
3. Fidesco
4. Green Hills
5. Fourchette
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Chestionar

Completand acest chestionar veti participa la studiul elaborat in cadrul tezei de doctor cu titlul:

“Abordari integrate de marketing in formarea si dezvoltarea pietei produselor pomicole din

Republica Moldova”, elaboratd de Rapcea Vitalie, coordonator Grigore Belostecinic. Prin

intermediul acestui studiu vrem sa contribuim la cresterea eficientei participantilor la aceasta

piatd. Va multumim pentru participare.

1.

Denumirea lantului de magazine sau locatia detailistului (pentru detailist se va complete
locatia — piata )

Produsele pomicole pe care le comercializati sunt (pentru supermarketuri indicati proportia):
a) Preponderent autohtone

b) Preponderent straine
c) Autohtone si straine

Care este pretul mediu pe kg practicat de unitatea dvs. comerciala pentru un kg de:

Bifati calificativul potrivit pentru vanzarile inregistrate Cu urmatoarele fructe.

Produs ificativ | Vanzari foarte bune | Bune Satisfacatoare

Mere

Pere

Prune

Preferati sa lucrati cu producatorii:
a) autohtoni
b) cei straini
De
ce?
Ce volum de fructe vindeti in medie pe zi?
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Anexa 7. Rezultatele studiului comerciantilor din Piete si supermarketuri

4. a) Determinarea originii produselor pomicole (de speciile: mar, par, prun, nuc, gutui)

comercializate in pietele mun. Chisinau

Preponderent Preponderent de
autohtone import

Piata “Aliosina” din | 100%
sectorul Rascani
Piata de pe str. M. cel | 100%
Batran, Ciocana
Piata ”Dacia” din | 100%
sectorul Botanica
Piata ”Negustorii” din | 100%
sectorul Buiucani
Piata Centrala 85% 15%
b) Determinarea originii produselor pomicole (de speciile: mar, par, prun, nuc, gutui)

comercializate in supermarketurile mun. Chisinau

Denumire lant de | Produse preponderent | Preponderent de
supermarketuri autohtone import

Fidesco 10% 90

Green Hills 10% 90

Fourchette 15% 85

Nrl 100%

IMC Market 20% 80%

In medie, aproximativ 90% din oferta pomicola a supermarketurilor (de speciile: mar, par, prun,
nuc, gutui) este de origine importata.
5. Determinarea pretului mediu pe kg de produs, practicat de comerciantii din piete si de
cei din supermarketuri

Specia Piete Supermarketuri
Pomigola 2 @ E

= < s = = T g 3

P S = = 4 3] =1 :

mediu | 2 3 g & 3 i 3 g 5 =

Mair 8.45 6.2 7.25 6.7 5.15 10.5 28.5 10.3 9.9 16.4
Par 10.8 9.8 9.9 9.8 7.75 30 32 30 32 29.2
Prun 9.7 85 10.2 9.5 7.35 18 22 20 21 17
Miez de | 86.5 80 80 85 68.7 120.54 | 122 102 115.75 | Nu era
nucd n
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comert

6. Determinarea modului in care comerciantii apreciaza vanzarile inregistrate (foarte bune3,
bune 2, satisfacatoare 1)

Specia Piete Supermarketuri
Pomicgla 2 @ g
Media | & S - 8 = 3 = 5 . =
2 S 8 = = K 3 5 — Q
precierilor | £ S @ @ & i o e Z 2
Mar 2.89 2.55 2.77 2.33 2.88 3 3 3 3 3
Par 1.44 2 1.33 1.33 1.33 2 2 2 2 2
Prun 1.67 1.44 1.88 2.45 1.8 1 1 1 1 1

5 si 6. Comerciantii din piete si supermarketuri au afirmat ca prefera sa lucreze cu
producatorii autohtoni si respectiv cu cei strdini pe motiv ca: (motivele au fost ierarhizate
dupa frecventa aparitiei)

Argumentele comerciantilor din

Locul | Argumentele comerciantilor din piete supermarketuri
Consumatorii prefera produsele Incapacitatea producatorilor autohtoni de a
1 pomicole autohtone furniza fructe de cantitatile dorite
acestea asigura un profit mai mare pe consecventa ofertei pomicole de import
2 kg. de produs de-a lungul intregului an
consumatorii le percep drept fiind mai
3 gustoase si mai ieftine aspectul exterior atragator
cu producatorii autohtoni este mai usor
4 de negociat ambalaj comod pentru comert
produsele pomicole autohtone sunt ”mai | calitate net superioara a produselor
5 ecologice” decét cele de import pomicole importate
colaboreaza cu producatorii autohtoni produsele autohtone nu corespund
6 din patriotism cerintelor revendicate
7. ldentificarea volumelor medii de fructe comercializate pe zi
Piete Supermarketuri
2
— ccs = ) b
8 % g § g § c % E
2 S 8 3 = <} =2 = < O
« =4 o = 5] i) == ° L s 3
2 (@) ol m o (i OozT L z =2
Vanzari medii | 38 49.44 | 4155 | 83.89 | 230 40 35 45 40 35
zilnice pe unitate
de comert (kg/zi)
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Anexa 8. Act de implementare a rezultatelor cercetirii eliberat de Institutul Stiintifico

Practic de Horticultura si Tehnologii Alimentare

INSTITUTIA PUBLICA INSTITUTUL
STIHINTIFICO-PRACTIC DE
HORTICULTURA $I TEHNOLOGII
ALIMENTARE

NYBJIUYHOE YUYPEXKJIEHUE

HAYUYHO-TPAKTUYECKHWH

UHCTHUTYT CAJOBO/ICTBA,
BUHOI'PAIAPCTBA

Y NMULEBBIX TEXHOJIOT U

MD 2070 Chisinau, or. Codru, str. Vierul, 59
tel. (0037322) 28-54-31; fax.28-50-25
e-mail: vierul_isphtawmail.ru

www.agriculture.md

M1 2070 Kuwunsy, op. Koopy, ya. Buepya, 59
men. (0037322) 28-54-31: ¢parc.28-50-25
e’-muz/ vie /u/ /\phlu wmail ru

Nr. 435-01 din ,,15” decembrie 2014

Certificat de implementare.

Prezentul certificat confirma ca rezultatele cercetarilor efectuate
de domnul Rapcea Vitalie si expuse in teza de doctor cu titlul:
,Abordari integrate de marketing in formarea si dezvoltarea pietei
produselor pomicole din Republica Moldova”, au fost prezentate
cercetatorilor Institutului Stiintifico Practic de Horticultura si
Tehnologii Alimentare.

Apreciind inalt rezultatele cercetarii si constientizand impactul pe
care acestea il pot avea asupra pomiculturii autohtone, si dat fiind
faptul ca ISPHTA este o institutie ramurala, de o importanta strategica
am decis sa implementam o serie de propuneri si recomandari.

Din 2008, dl. Rapcea Vitalie este cercetator stiintific in cadrul
ISPHTA participand activ in testarea soiurilor de plante pomicole
straine pe teritoriul Republicii Moldova, luand parte la diferite
seminarii organizate de ISPHTA cu producatorii pomicoli. Dumnealui
a reusit sa-si formeze o imagine completa, fapt ce a contribuit la
calitatea cercetarii efectuate in cadrul studiului de doctorat.

In calitate de director imi exprim profunda incredere ca prin
implementarea recomandarilor domnului Rapcea vom putea creste
performanta nu doar a Institutului Stiintifico-Practic de Horticultura si

Tehnologii Ahmentare - Q si a intregii ramuri pomicole si chiar

performanta eco ,amfeI rranonale

Director aneral
dr.hab “\‘

/////Clonstantin DADU
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Anexa 9. Act de implementare a rezultatelor cercetirii eliberat de Institutul Stiintifico

Practic de Horticultura si Tehnologii Alimentare

CODRU ST srl

Republica Moldova, mun.Chisinau, str.Bucuresti nr.67
Telefon: +373 22 212239, 022 227366, fax:+373 22 228908, e-mail: codru-st@codru-st.md

Nr. 38 din 15.12.2014

Certificat de implementare

Prin prezenta se atestd faptul ci dl. Rapcea Vitalie a prezentat companiei
Codru ST SRL rezultatele analizei efectuate in teza de doctor cu tema ,,Abordari
integrate de marketing in formarea Si dezvoltarea pietei produselor pomicole din
Republica Moldova”.

Totodatd confirmam ca domnul Rapcea Vitalie a inaintat numeroase propuneri de
perfectionare a activitatilor de marketing Si logisticd din cadrul companiei Codru
ST, iar cele mai multe dintre acestea au fost implementate in cadrul companiei.

Recomandirile propuse de dl. Rapcea Vitalie au contribuit la creSterea
performantei Si competitivitatii companiei atdt pe piata internd cat Si la nivel
international.

Director General Codru ST Chilianu Ion
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DECLARATIA PRIVIND ASUMAREA RASPUNDERII

Subsemnatul, Rapcea Vitalie, declar pe raspundere personald ca materialele prezentate in
teza de doctorat sunt rezultatul propriilor cercetari si realizari stiintifice. Constientizez ca, in caz

contrar, urmeaza sa suport consecintele in conformitate cu legislatia in vigoare.

Rapcea Vitalie

Semnatura
Data: / /
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INFORMATII PERSONALE

V4

EXPERIENTA PROFESIONALA

01/12/2012—Prezent

01/09/2006—Prezent

13/03/2015

CURRICULUM VITAE

Rapea Vitalie

@ Chisinau (Republica Moldova)
B 069338989

=< vitalie.rapcea@gmail.com

O vitalierapcea.blogspot.com

Sexul Masculin

Vicepresedinte Asociatia Nationala de Marketign (ANM)

Asociatia Nationala de Marketing
Banulescu -Bodoni, 61; of 408., MD-2005 Chisinau (Republica Moldova)

http://anm.md
= Planificarea si organizarea activitatilor din cadrul ANM
Elaborarea Codului de Conduita "TOP” pentru Marketerii din Republica Moldova

= Elaborarea ghidului de bune practici in marketing pentru companiile din Republica
Moldova.

Elaborarea, analiza si interpretarea rezultatelor SPEN -ului "Studiul modului de
perceptie de catre cetatenii din Republica Moldova a stérii economiei Nationale”
(anual)

= Activitati de analiza si consultanta in afaceri si studii de piata pentru companiile: S.A.
Franzeluta, MACIP (Centrul Moldo-American pentru Initiativa Privata), ANTIM
(Asociatia Nationala a Tinerilor Manageri ), SmadShop.md, s.a

Tipul sau sectorul de activitate Marketing si Logistica

Lector Superior ASEM

Catedra marketing si ligistica ASEM
Banulescu -Bodoni, 61;, MD-2005 Chisinau (Republica Moldova)

http://ase.md

Elaborarea si predarea cursurilor de Logistica Intemna, Logistica Integrata si Logistica
Internationala pentru ciclul | si [l Master.

= Coordonarea tezelor de licenta si master .

= Coordonarea proiectelor de cercetare (Licenta an Ill).

= Coordonarea activitatii de practica a studentilor. =
Organizarea si conducerea activitatilor de curs si seminar.

= Evaluarea tezelor de licenta, master si doctor in cadrul seminariilor catedrei de
Marketing si Logistica.

Tipul sau sectorul de activitate Invatamant Superior

Expert economic

Institutul European de Studii Politice din Republica Moldova, Chisinau (Republica
Moldova), Chisinau (Republica Moldova)

EDIFICAREA STATULUI SI ANATIUNII, TRANZITIA NETERMINATA S|
PRINCIPALELE PROVOCARI PENTRU DEMOCRATIA DIN MOLDOVA
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01/04/2014-31/05/2014

13/02/2014—-16/02/2014

11/11/2013-18/11/2013

04/03/2013

09/2011-03/12/2012

Studiul legaturii dintre evolutia economiei nationale si procesul de tranzitie din
Republica Moldova.

Analiza impactului indicatorilor macroeconomici asupra proceselor democratice din
Republica Moldova.

Criza BEM si fluctuatiile de pe piata financiar - valutara si modul in care acestea pot
afecta democratia din Republica Moldova.

Interactiunea cu audientii IESPM

Expert economic asociat

Asociatia pentru Politica Externa

str. Sciusev 64., MD-2012 Chisinau (Republica Moldova)
www.ape.md

Analiza spatiilor economice comune existente

Definirea Conceptului de Spatiu Economic Unic/Comun, dintre regiunea
transnistreana si Republica Moldova.

Elaborarea unui itinerar conceptual concret necesar de parcurs pentru crearea unui
spatiu economic unic/comun dintre Republica Moldova si regiunea transnistreana.

Elaborarea recomandarilor catre Biroul pentru Reintegrare a Republicii Moldova,
Ministerul Economiei si Guvernului Republicii Moldova precum si pentru
reprezentantii regiunii transnistre, recomandari ce ar permite crearea si integrarea
Republicii Moldova si a regiunii transnistrene ntr-un spatiului economic unic/comun.

Trainer/Expert

ANTIM, Chisinau (Republica Moldova)
www.antim.org

Trainer in cadrul proiectului de sustinere a proprietarilor de afaceri mici si mijlocii.

Tipul sau sectorul de activitate Consultanta si suport in afaceri.

Trainer / expert economic

Proiectul U.E. - "Bijuterii medievale cetatile Hotin, Soroca, Suceava”, Soroca (Republica
Moldova)

Elaborarea unui training de marketing pentru consolidarea capacitatilor
antreprenoriale ale reprezentantilor mediului de afaceri si ai autoritatii publice locale in
vederea cresterii atractivitatii turistice a localitatii.

Conducerea trainingului si evaluarea competentelor acumulate de participanti.
Asigurarea unei comunicari ulterioare intre participanti.

Invitat in calitate de expert economic

Institutul European de Studii Politice din Republica Moldova, Chisinau (Republica
Moldova)

Studiul legaturii dintre criza economica globala si criza institutionala si impactul
acesteia asupra Republicii Moldova.

Elaborarea unei retete economice pentru situatia Republicii Moldova.
Interactiunea cu audientii IESPM.

Expert Economic MR-Euro Consulting
MR-Euro Consulting, Chisinau (Republica Moldova)

Elaborarea si conducerea studiilor de piata.
Consultanta Tn afaceri.
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201

201

24/12/2010-26/02/2011

EDUCATIE S| FORMARE

2011-Prezent

= Consultanta de marketing.
= Management de proiecte.

Trainer / Expert economic

Tn cadrul scolii de vara "Europa si noi”, organizata de Fundatia Est-Europeand si Centrul

Pro Europa Comrat, Chisinau (Republica Moldova)

= Elaborarea unui studiu privind impactului Crizei economice globale asupra economiei
UE si a Republicii Moldova.

= Analiza perspectivei economica post-integrationiste a Republicii Moldova.

= Prezentarea studiului si Interactiunea cu audientii.

Trainer / Expert economic

MACIP — Centrul Moldo-American pentru Initiativa Privata,, Chisinau (Republica
Moldova)

= Elaborarea cursurilor de Marketing pentru reprezentantii micului business.

= Instruirea intreprinzatorilor in efectuarea activitatilor de marketing in cadrul
intreprinderii.

= Evaluarea practicilor de marketing desfasurate in cadrul unitatilor economice
patronate de audienti.

Auditor de marketing
Starnet, Chisinau (Republica Moldova)

= Analiza activitatii call center-ului companiei.

= Elaborarea sugestiilor si recomandarilor pentru ridicarea calitatii serviciilor prestate de
acest call centru.

= Motivarea angajatilor pentru a asigura un nivel inalt de servire in interactiunea cu
consumatorii.

Doctorand
Catedra marketing si logistica ASEM, Chisinau (Republica Moldova)

Tema de cercetare: Abordari integrate de marketing in formarea si dezvoltarea
pietei produselor pomicole din Republica Moldova

Competente generale:

= Limba engleza,

= Informatica.

= Filosofia si metodologia obiectului de cercetare.
= Analiza si sinteza

Competente profesionale:
« Tnsusirea aspectelor teoretice si practice in domeniul marketingului si logisticii

= practica profesionala

(desfasurarea studiilor de piata privind preferintele consumatorilor din mediul urban si cel
rural cu referire la consumul de fructe. Efectuarea studiului comerciantilor de produse
pomicole, studierea informatiilor secundare referitoare la cererea si oferta de fructe la
nivel global, regional si local)

= Identificarea metodelor optime de cercetare in functie de obiectul si obiectivele
cercetarii si aplicarea acestora.

Absolvent al Institutului European de Studii Politice
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2005-2006

2002—-2006

COMPETENTE PERSONALE

Institutului European de Studii Politice din Republica Moldova
str. 16/1, Pugkin, MD-2012 Chisinau (Republica Moldova)
http://ipp.md

Competente generale:

= Comunicare si negociere.
= Sinteza si expunere.
Competente profesionale:

= Analiza implicatiilor deciziilor politice asupra mediului de afaceri
* Rezolvarea studiilor de caz propuse pentru analiza
= Elaborarea solutiilor alternative pentru diferite probleme politice si socio-economice.

= Luari de cuvant in cadrul meselor rotunde organizate inclusiv in cadrul Consiliului
Europei (Strasbourg).

Absolvent al Modulului de Integrare Europeana Jean Monnet
Centru de Studii Europene, univ. Al. |. Cuza, lasi (Romania)
Competente generale:

= Cunoasterea motivelor si a principiilor care au stat la baza constituirii Uniunii
Europene.

= Cunoasterea modului de functionare a organismelor Uniunii Europene.

= Cunoasterea perspectivelor de dezvoltare acestei structuri de guvernare colectiva si
dezvoltarea unei pozitii critice cu referire la politicile si mecanismele cu care se
opereaza in cadrul acesteia.

Licentiat in Economie,

Facultatea de Economie si Administrarea Afacerilor (FEAA), Univ. AL.l. Cuza, lasi,
Romania, lasi (Romania)

Competente generale:

= Limba engleza, limba germana, optimizari liniare,

= Modul psihopedagogic.

Competente profesionale:

= Stiinte economice

(Marketing, Marketing interational, Comunicare si negociere in afaceri, statistica,

contabilitate, finante, moneda si credit, relatii economice internationale, comert
international, microeconomie, macroeconomie, stiinte politice, s.a.)

= Practica de licenta si practica de productie.
= Cunostinte privind sisteme de gestiune a bazelor de date.

Limba(i) materna(e)  romana

Alte limbi straine cunoscute

INTELEGERE VORBIRE SCRIERE
Ascultare Citire Participare la conversatie Discurs oral
engleza C1 C2 Cc2 C1 C1
franceza C1 B2 B2 B2 B2
Alliance Frangaise de Moldavie
germana A2 A2 A1 A2 A1
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rusa

Cc2

Cc2 C1 Cc2 C1

Niveluri: A1 si A2: Utilizator elementar - B1 si B2: Utilizator independent - C1 si C2: Utilizator experimentat
Cadrul european comun de referintd pentru limbi stréine

Competente de comunicare

Competente
organizatjonale/manageriale

Competente dobandite la locul de
munca

Competente informatice

Bune abilitéti de comunicare dobandite in urma activitatilor desfasurate in cadrul
Academiei de Studii Economice in calitate de Lector Superior si in cadrul Asociatiei
Nationale de Marketing, in calitate de vicedirector.

Excelente abilitéti de interactiune cu tinerii si persoanele de afaceri dezvoltate in
cadrul trainingurilor conduse Tn perioada 2011 - 2014.

Bune abilitati de comunicare in cadrul dezbaterilor publice si a emisiunilor televizate
dobéndite n urma participarii la mese rotunde si emisiuni organizate de diferite
institutii media (Publika tv, Jurnal tv, Prime, TV7, Radio Europa Libera, TVR, Moldova
1, ProTV)

Leadership (In calitate de vicedirecor ANM sunt responsabil de o echipa de
aproximativ 100 de oameni, operatorii de teren si membri ANM, cu suportul carora se
realizeaza planul de actiuni al asociatiei).

Bune competente organizationale au fost dobandite in calitate de membru fondator al
Asociatiei Nationale de Marketing 2012 si a Asociatiei Tinerilor Roméani din Basarabia
si Bucovina 2005, actualmente ATRAG.

Bune abilitéti de conducere dobandite in calitate de proprietar al unui club de fitness
si body building din municipiul Chisinau.

O buna cunoastere a proceselor de management al activitatilor de marketing

O buna cunoastere a proceselor logistice si a managementului unui lant de
aprovizionare-livrare

Un bun organizator si mentor (in calitate de membru organizator si membru juriului in
cadrul concursului studentesc inter-universitar, anual: "Cel mai bun proiect de
marketing”).

Un bun mentor in calitate de autor al campaniei de solidarizare Causes - "Vrem
serviciu clienti gratuit pentru toti clientii Moldcell”
(https://www.causes.com/causes/805589-vrem-serviciu...

Competente in controlul proceselor activitatilor desfasurate si eradicarea limitarilor
care afecteaza scopurile de calitate sau timp propuse.

Abilitati de identificare si exploatare a constrangerilor.

Stapanirea la nivel avansat a pachetului office.

(word, excell, power point, prezentari 3D in prezi)

bune cunostinte de editare HTML dobandite in procesul de administrare a blogului
personal

Stapanirea instrumentelor google (google docs si calendar)
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