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L. REPERE CONCEPTUALE ALE CERCETARII

Actualitatea temei. Antrenarea sectorului agrar in relatiile de piatd a dat
nastere la multe probleme legate de asigurarea populatiei cu produse alimentare si a
intreprinderilor de procesare cu materie prima. Una din aceste probleme rezida in
dezvoltarea ramurii cerealelor care depinde nu numai de conditiile climaterice ale
republicii, dar si de functionarea pietei cerealelor prin dezvoltarea infrastructurii
acesteia.

Republica Moldova pe plan mondial este un producdtor de cereale
nesemnificativ. Dacd determinam ponderea productiei de cereale pe piata mondiala,
atunci aceasta constituie putin peste 0,1 %. Pe plan national insa cerealelor le revine
un loc important. Aceasta se confirma prin faptul ca cerealele ocupa peste 62 % din
suprafetele semanate, iar productia globald de cereale constituie peste 25 % din
productia agricold globala si 67,8 % din productia fitotehnica.

Dezvoltarea pietei produselor cerealiere in Republica Moldova are loc in
conditiile unor disproportii majore dintre pretul de realizare a cerealelor si pretul de
realizare a produselor obtinute din cereale, dintre necesitatile pietei cerealelor dupa
volum si structurd si oferta de produse cerealiere procesate, dintre nivelul scazut al
sprijinului din partea statului si necesitatile dezvoltarii prioritare a pietei cerealelor in
scopul satisfacerii cererii consumatorilor fatd de produsele alimentare obtinute din
prelucrarea cerealelor.

Din cauza deprecierii leului moldovenesc marea majoritate a input-urilor
utilizate in agriculturd (semintele, ingrdsamintele, pesticidele, produsele petroliere
etc.) s-au scumpit. Pe de altd parte, preturile la produsele agricole au ramas practic
neschimbate, ceea ce a lovit dur in producatorii de cereale. Totodatd din cauza
capacitatii limitate de pastrare a cerealelor producatorii de cereale sunt nevoifi sa-si
vandd marfa la preturi initiale care sunt destul de mici. Agricultorii sunt nevoiti sa
vanda productia de cereale cat mai repede pentru a stinge datoriile fatd de furnizorii
de stocuri si banci in cazul accesarii creditelor. Necesitatea vanzarii cerealelor
imediat dupd recoltare se datoreazad si faptului ca produsele in cauza reprezinta una
din marfurile care printre primele sunt destinate comercializarii. Trebuie de luat in
consideratie cd in agriculturd productia fitotehnicd se obtine doar o singurd datd pe
an.

Conform datelor Ministerului Agriculturii, Dezvoltarii Regionale si Mediului
recolta de grau in anul 2017 este mai mare cu 0,77 tone la hectar sau cu 19,9 % fata
de anul 2016. Insd micii producitori nu vor avea de cstigat, deoarece sunt obligati si
vanda cerealele cu preturi mai joase din motivul ca pe piatd activeaza un singur
beneficiar (holding) format din diferite offshore-uri si S.R.L.-uri din Republica
Moldova.

Actualmente gospodariile agricole activeaza intr-un mediu concurential dur si
reactionand operativ la schimbarile conjuncturii pietei in baza utilizarii abordarilor de
marketing. Gospodariile agricole se confruntd cu multiple dificultati de ordin intern si
extern in elaborarea si realizarea strategiilor de dezvoltare a propriilor activitati. De
aceea este inevitabil ca sa procedeze la activitdti de marketing ce tin de studierea
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necesitatilor consumatorilor, adaptarea producerii cerealelor la cerintele pietei,
satisfacerea cererii clientilor etc. In acest context, problemele elaborarii si realizarii
strategie1 de dezvoltare a activitdtii de marketing in cadrul gospodariilor producdtoare
de cereale sunt actuale.

Nivelul studierii temei. Problemele dezvoltarii strategice sunt dezvaluite pe
larg in lucrdrile autorilor notorii de peste hotare: Ph. Kotler, J. Lamben, P. Druker, R.
E. Brenson, Dj. N. Devis, M. Porter, B. Yon, V. Balaure, C. Sasu, M. Constantin,
V.A. Cliucaci, L. I. Clocico, V. P. Abramova, Tu. A. Tipchin etc., precum si ale
autorilor autohtoni: G. Belostecinic, V. Doga, S. Petrovici, F. Pituscan, S. Gangan, S.
Mustuc, L. Savga, V. Caun, O. Savciuc, P. Cristofovici s. a.

Lucrérile acestora au pus temelia dezvoltarii de mai departe a cercetarilor
legate de problemele dezvoltarii strategice a activitdtii de marketing. Totodata in
lucrarile in cauzd, in viziunea noastrda, nu sunt examinate in mod integral intrebarile
ce tin de elaborarea si realizarea strategiei de dezvoltare a activitdtii de marketing,
evaluarea potentialului de marketing cu privire la specificul realizarii produselor
agricole. In prezent sunt discutabile problemele ce tin de realizarea complexului
marketingului-mix in ramura producerii cerealelor, fundamentarea strategiilor
prioritare ale agromarketingului pe piata acestui tip de produse vegetale.

Toate acestea indica la necesitatea aprofundarii cercetarilor ce tin de elaborarea
strategiei de dezvoltare a activitatii de marketing in cadrul gospodariilor producétoare
de cereale.

Scopul si sarcinile tezei. Scopul cercetarii rezultd in elaborarea bazei
stiintifico-metodice si a recomandarilor practice cu privire la realizarea strategiei de
dezvoltare a activitatii de marketing pe piata cerealelor din Republica Moldova.

Pentru realizarea scopului formulat in teza au fost determinate si solufionate
urmatoarele sarcini:

e analiza elabordrilor stiintifice moderne privind problema fundamentarii
activitatii de marketing in agriculturd;

e identificarea particularitatilor activitdfii de marketing agricol si plasarea
acestora la baza strategiei de marketing;

e analiza elaborarilor stiintifice cu privire la evaluarea eficientei activitatii de
marketing in gospodariile agricole;

e aprecierea cadrului retrospectiv si a starii actuale a pietei cerealelor;

e analiza pietei cerealelor prin prisma elementelor marketingului-mix;

e analiza formelor de implicare a statului pe piata de cereale;

e argumentarea prioritatilor strategice de dezvoltare a activititii de marketing
in cadrul gospodariilor producatoare de cereale in conditiile noilor provocari
economice;

e cvaluarii potentialului de marketing al gospodariilor producdtoare de
cereale;

e claborarea sistemului de indicatori pentru evaluarea eficientei activitatii de
marketing in cadrul gospodariilor producatoare de cereale;

e stabilirea etapelor si masurilor privind strategia de dezvoltare a activitdtii de
marketing in cadrul gospodariilor producétoare de cereale.
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Subiectul cercetarii a inglobat gospodariile agricole producdtoare de cereale.
Obiectul cercetarii il constituie activitatea de marketing in gospodariile agricole
producatoare de cereale.

Baza metodologica si teoretico-stiintificiA a cercetarii a fost preluatd din
conceptele si abordarile moderne ale marketingului, economiei de piatd, analizei
economice, precum si din cercetdrile operationale in economie reflectate in lucrarile
savantilor din straindtate si autohtoni. De asemenea au fost examinate legile si
hotararile adoptate de Parlamentul si Guvernul Republicii Moldova, diverse acte
normative cu privire la reglementarea activitatii subiectilor din ramura de producere a
cerealelor. In afarid de aceasta, la cercetarea situatiei din ramurd au fost utilizate
datele anuarelor statistice editate de B.N.S., precum si ale rapoartelor FAO s1 O.M.C.,
precum si datelor primare reprezentand rezultatele investigatiilor proprii prin metoda
sondajului bazat pe chestionar.

La efectuarea cercetdrilor au fost utilizate metode de analiza si sinteza pentru a
evalua starea ramurii de producere a cerealelor, precum si anchetarea, iar pentru
prelucrarea datelor din anchetarea desfasuratd au fost folosite programele SPSS si
Microsoft Excel.

Noutatea si originalitatea stiintifica a tezei rezida in elaborarea unui set de
abordari stiintifico-metodice si a recomandarilor practice cu privire la dezvoltarea
activitdfiit de marketing in gospodariile agricole, cu luare in consideratie a
particularitdtilor dezvoltarii pietei cerealelor din Republica Moldova. Contributia
personala a autorului este exprimatd prin urmdtoarele rezultate teoretice,
metodologice si practice:

e aprofundarea si dezvoltarea notiunilor de agromarketing si strategie de
dezvoltare a activitatii de marketing;

e dezvaluirea, completarea si sistematizarea informatiilor privind analiza pietei
produselor cerealiere din punct de vedere al agromarketingului;

e cvidentierea cauzelor care retin dezvoltarea activitatii de marketing in
gospodariile agricole;

e propunerea alternativei de dezvoltare a gospodariilor agricole producatoare
de cereale prin prisma elementelor marketingului-mix;

e identificarea tendintelor principale si determinarea problemelor privind
dezvoltarea activitatii de marketing in cadrul gospodariilor producdtoare de cereale
din republica;

e propunerea unui sistem de indicatori pentru evaluarea eficientei activitatii de
marketing n gospodariile agricole;

e argumentarea metodica a evaludrii potentialului de marketing ca mijloc de
asigurare a competitivitatii gospodariilor agricole;

e recomandarea etapelor si masurilor de dezvoltare a activitatii de marketing
in cadrul gospodariilor producatoare de cereale.

Importanta teoreticd a tezei constd in elaborarea abordarilor metodice si
teoretice, care vor completa esenta si continutul categoriei economice cu privire la
strategia de dezvoltare a activitatii de marketing in cadrul gospodariilor producatoare



de cereale, sporind astfel capacitatea de adaptare a acestora la mecanismul de
functionare a pietei cerealelor din republica.

Valoarea aplicativa a tezei rezidd in efectuarea unei analize ample a pietei
cerealelor atdt din punct de vede al cererii si ofertei pe piata, cat si prin prisma
elementelor de marketing. Analiza pietei prin prisma elementelor de marketing poate
servi drept imbold pentru fiecare gospodarie agricola ce tine sd implementeze si sa
dezvolte activitatea de marketing pentru a-si asigura o competitivitate cat mai inalta
pe piatd. Rezultatele obtinute pot fi utilizate: de catre organele executive centrale si
locale, inclusiv de citre M.A.LLA. in procesul elaborarii programelor de dezvoltare a
ramurii producerii cerealelor; in activitatea practica a gospodariilor agricole privind
implementarea activitdtii de marketing; pentru intensificarea activitatii de marketing
in gospodariile agricole care vor elabora programe pentru sporirea calitdfii si
predarea disciplinelor ,,Agromarketing” si ,,Marketing strategic™.

Publicatiile la tema tezei. Rezultatele cercetarilor stiintifice efectuate au fost
expuse in 15 articole stiinfifice publicate in reviste de specialitate, in culegeri
nationale si in materiale ale conferintelor nationale si internationale cu un volum de
7,16 coli de autor

Volumul si continutul tezei sunt determinate de scopul si sarcinile lucrarii
care sunt reprezentate de introducere, trei capitole, concluzii si recomandari,
bibliografie din 182 titluri, 5 anexe, 146 de pagini text de baza, inclusiv 36 tabele, 20
figuri s1 15 formule.

Cuvinte-cheie: piata cerealelor, agromarketing, politici de marketing, cercetari
de marketing pe piata de cereale, producatori de cereale, strategia de dezvoltare a
activitdfii de marketing, eficienta implementari strategiei de dezvoltare a activitatii de
marketing.

II. CONTINUTUL TEZEI

In capitolul 1 ,,Repere teoretice privind abordarea activititii de marketing
pe piata produselor agricole” sunt abordate aspectele teoretice privind dezvoltarea
activitdtii de marketing pe piata agroalimentara care printre altele, includ elucidarea
definitiilor agromarketingului, activitatii de marketing si a strategiei de dezvoltare a
pietei. O atentie deosebita este acordatd metodologiei evaludrii eficientei activitdtii de
marketing in cadrul gospodariilor agricole..

Aparitia marketingului in agriculturd este legatd de tranzitia la relatiile de piata
si implementarea micromarketingului la nivel de gospodarii agricole, precum si de
formarea marketingului social orientat spre studierea si solutionarea problemelor
respective ale satului.

Analiza tendintelor de dezvoltare ale teoriei activitatii de marketing in
agriculturd in literatura de specialitate denota faptul ca aceasta teorie este directionata
spre dezvoltarea gospodariilor agricole la nivel regional in baza utilizarii complexului
de marketing teritorial.

Marketingul legat de productia agricold este mai complex atat decat cel
industrial, cat si fata de alte tipuri de marketing. Complexitatea agromarketingului
rezultd din multitudinea metodelor, proceselor si mijloacelor de exercitare a acestuia
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care, la randul sdau, sunt generate de numarul mare de denumiri ale marfurilor
produse. Unele marfuri sunt de primd necesitate, altele se manifestd ca
complementare, iar o parte din ele servesc pentru satisfacerea nivelului inalt de viata
(de exemplu, caviarul negru sau rosu). Complexitatea agromarketingului prin prisma
evolutiei businessului mic constd in aceea cd functiile lui sunt exercitate nu de
manageri special instruiti, ci de insusi intreprinzitorii. In comparatie cu marketingul
industrial agromarketingul se caracterizeaza printr-o diversitate semnificativa a
conditiilor obiective si subiective ceea ce de asemenea determind complexitatea
acestuia.

O definitie simpla, completa si unanim acceptata a activitdtii de marketing in
agriculturd este imposibila, deoarece in viziunea mai multor specialisti, acesta nu
poate fi considerat in mod exclusiv drept o stiintd, un demers practic sau o arta.
Activitatea de marketing in agriculturd are un obiect mult mai larg decat vanzarea
produselor agricole sau alimentare, incluzand de asemenea operatiunile de procesare,
de gestionare a stocurilor, de distributie, de stabilire a preturilor si promovare a
produselor etc. In plus, se mai ocupi de studiul pietei si al artei de a influenta asupra
ei, al concurentei §i activitatii de supraveghere/reglementare a pietei de catre
autoritatile publice. Aceasta intereseaza deopotriva cele trei mari componente ale
pietei: gospodariile, consumatorii si autoritatile publice.

Analizand critic si multilateral definitiile date de mai multi autori, propunem ca
activitatea de marketing in agriculturd sa fie conceputd in modul urmator:
»Activitatea de marketing in agricultura reprezinta procesul de studiere a pietei
de catre gospodariile agricole si de utilizare ulterioara a elementelor
marketingului-mix in scopul obtinerii unui profit prin satisfacerea populatiei cu
produse agroalimentare, iar a intreprinderilor de procesare cu materie prima
agricola, asigurandu-si astfel reproductia largita”.

La nivel de abordare teoretica a problemei studiate este important de formulat
notiunea de ,,activitate de marketing” 1n cadrul gospodariilor agricole. Astfel, in
viziunea noastra, activitatea de marketing reprezintda un parcurs al gospodariei
agricole spre a-si atinge scopul final. Pentru o gospodarie agricola care doreste sa
obtind succes pe piatd acest scop final reprezintd maximizarea profitului prin
satisfacerea majora a necesitdtilor consumatorilor. Pasii concreti pe care trebuie sa-i
parcurgd o gospodarie agricold pentru a atinge acest scop rezidd in cercetarea
permanentd a pietei si necesitdtilor de consum, cu adaptarea entitdtii la schimbarile
acestora.

Activitatea de marketing in agriculturd, in viziunea autorului, presupune
realizarea functiei de pronosticare si planificare orientatd spre extinderea echilibrului
dintre cerere si ofertd cu ajutorul instrumentelor complexului marketingului-mix:
produs, pret, plasament si promovare. Bineinteles, de fiecare datd trebuie luate in
consideratie rezultatele studierii conjuncturii pietei agricole. Este necesar de folosit
abordarea complexa a gestiunii activitdtii de marketing in baza asigurarii legdturii
reciproce dintre elementele agromarketingului pentru realizarea sarcinii de satisfacere
a necesitatilor consumatorilor in produse alimentare, iar a producatorilor agricoli — in
resurse materiale, de munca si financiare. De asemenea este important de abordat in
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mod complex activitatea de marketing bazatd pe optimizarea interactiunii tuturor
elementelor marketingului-mix, ceea ce corespunde prerogativei de satisfacere
maxima a cererii consumatorilor cu cheltuieli minime pentru activitatea de marketing.

In opinia autorului, activitatea de marketing in agriculturd inglobeaza un sir de
functii specifice, cum ar fi:
functia analiticd (cercetarea complexa a pietei etc.);
functia de producere (selectarea tehnologiilor performante de producere

etc.);
functia de distributie (optimizarea canalelor de distributie etc.);
functia de organizare (formarea serviciului de marketing etc.);
functia de stimulare (stimularea vanzarilor etc.);
functia de comunicare (publicitatea, relatiile cu publicul etc.).

Realizarea acestor functii permite de a introduce unele corectii in strategia de
dezvoltare a activitatii de marketing, cu orientarea acesteia, pe de o parte, spre
consumatorii de produse agricole, iar pe de altd parte, spre utilizarea eficienta a
resurselor materiale, umane si financiare.

In gospodariile agricole marketingul se pozitioneazi ca etapa finala a activitatii
acestora. De aceea de modul de organizare a marketingului depinde in mare masura
succesul s1 rezultatul desfasurarii agrobusinessului. Crearea si functionarea eficienta a
sistemului de agromarketing argumentat in aspect stiintific se poate asigura prin doua
modalitati: in gospodariile agricole mari s1 mijlocii — prin crearea subdiviziunilor de
marketing, iar in gospodariile mici — prin solicitarea serviciilor de consultanta
prestate de firme specializate in domeniul marketingului.

Aprecierea obiectivd a activitdfii de marketing in gospodariile agricole se
complica prin existenta variatd a modalitatilor de evaluare si a unei multitudini de
indicatori. Metodica de apreciere include atdt metode calitative, cat si metode
cantitative. Importanta metodelor cantitative nu poate fi diminuati. Insi trebuie de
mentionat cd metodele calitative suplinesc indicatorii activititii gospodariei agricole.
Din cadrul acestora putem mentiona urmatoarele: auditul de marketing al gospodarie1
agricole, studierea posibilitatilor si riscurilor specifice entitatilor din sectorul agrar
prin analiza informatiei de marketing interne si externe (cercetdri de marketing in
baza unor focus-grupe, interviul, analiza deciziilor managerilor gospodariei, metode-
mix de tipul texte-Holl, mistery shopping etc.). Este important de mentionat ca
cercetdrile calitative ale eficientei demareaza cu ajutorul metodelor sociologice de
apreciere care afirma sau infirmad eficienta activitatii de marketing prin opiniile
subiective ale consumatorilor.

Sistemul de marketing al gospodariei agricole este viabil pe piatd numai daca
satisface necesitdtile consumatorilor prin imbindri de actiuni (mixul de marketing)
adecvate segmentelor pietei, identificate si studiate in prealabil. Daca piata
reactioneaza favorabil la mixul de marketing care combina eforturile de perfectionare
a produsului cu cele de promovare si distributie a acestuia, cu luare in consideratie a
puterii de cumparare a consumatorului din segmentul de piatda dat, atunci
intreprinderea va fi capabila sa vanda atat cat si-a propus. Aceasta inseamna ca
efectele obtinute prin mixul de marketing coincid cu cele prevdzute si ca sistemul
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opereaza cu eficacitate pe piata. Totodatd o importantd mare le revine conditiilor de
economicitate in baza carora sistemul functioneaza, transforma resursele in bunuri si
servicii §1 opereaza pe piatd. Cu alte cuvinte, trebuie cunoscute costurile prin care se
obtine eficacitatea sistemului [14, p. 42]. Sistemul de marketing are un caracter dual.
Acesta urmareste atat realizarea eficacitatii, adica satisfacerea efectivd a
consumatorilor printr-o producere si comercializare adecvata a marfurilor, cat si
garantarea eficientei prin acoperirea cheltuielilor si obtinerea profitului.

In literatura de specialitate eficienta activitatii de marketing se determina prin
calcularea indicatorilor de ordin organizational, functional si gestionar vizavi de
luarea deciziilor [26, 27, 28, 29, 30]. Indicatorii de ordin organizational includ
informatii despre structurile organizatorice, formele de gestiune bazate pe legislatia in
vigoare §1 specializarea activitatilor de marketing la diferite niveluri, (de exemplu, la
nivel teritorial sau la nivelul formatiunilor integrate). Indicatorii blocului
organizational trebuie sd reflecte schimbarile de pe piata agricola la produsele si
serviciile de care depinde stabilitatea livrarilor si a altor factori organizatorici.

Evaluarea eficientei deciziilor luate in domeniul activitatii de marketing in
cadrul unei gospodarii agricole cuprinde urmatoarele elemente:

e identificarea problemelor activitatii de marketing pe piata produselor
agroalimentare 1n cazul gospodariei agricole date;

e claborarea tehnologiei de marketing, cu luarea in calcul a particularitatilor
specifice ale acestei gospodarii agricole;

e stabilirea modului de indeplinire a functiilor de marketing in cadrul
gospodariei agricole examinate;

e asigurarea functiondrii mecanismului organizational in sistemul de
marketing al gospodariei agricole date [27, p. 214].

Eficienta activitatii gospodariilor agricole este determinatd in mare masurd de
rationalitatea activitatii de marketing. Angajatii sistemului de agromarketing practic
nu creeaza valori noi, dar exercitda anumite functii de organizare, fabricare si
comercializare a produsului, de pastrare a calitatii acestuia, de asigurare a
infrastructurii si altor activitafi de satisfacere a cererii consumatorilor. Persoanele in
cauza participa ca parte componenta a lucrarilor inovatoare de producere care creeaza
diferite produse/servicii noi pentru satisfacerea necesitdtilor si intereselor
consumatorilor. Sistemul de agromarketing reprezintd, de bund seama, element
important al sistemului gospodariei agricole, agrobusinessului sau antreprenoriatului.

Eficienta activitatii de marketing in agricultura si a agrobusinessului, in
general, poate fi apreciatda in doud aspecte. Pentru gospodariile agricole eficienta
agrobusinessului in aspect general se asociaza cu satisfacerea cererii consumatorilor
si raportarea indicatorilor rezultativi la parametrii sistemului agrobusinessului. Pe
cand eficienta activitatii agrobusinessului in aspect local se determind in baza unui
sistem de indicatori locali sau particulari care caracterizeaza anumite subsisteme sau
elemente ale sistemului de agrobusiness.

Astfel, putem concluziona ca eficienta activitatii de marketing se apreciaza prin
raportarea profitului total din realizarea masurilor de marketing in perioada
examinata, la cheltuielile totale suportate pentru realizarea acestor masuri.
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Capitolul 2 ,Evaluarea capacitatii dezvoltarii pietei cerealelor din
Republica Moldova si analiza acestea” demareaza cu aspecte ce {in de analiza
cadrului retrospectiv si starea actuald a pietei cerealelor, analiza pietei cerealelor prin
prisma elementelor marketingului-mix si determinarea si caracterizarea formele de
implicare a Statului pe piata cerealiera.

Piata de cereale se aseamana cu orice altd piatd in care productia de cereale
apare sub forma de oferta, iar nevoile de consum ale cerealelor — sub forma cererii de
produse respective. Astfel, piata cerealelor este caracterizatd de urmatoarele
elemente: intririle pe aceasta piatd formate din productia autohtond de cereale,
importurile, rezervele nationale si ajutoarele externe; piata propriu-zisd reprezentatd
de confruntarea ofertei cu cererea de consum a cerealelor; iesirile reprezentate de
consumul cerealelor de catre populatia autohtond, materia prima utilizata de industria
pentru export, rezervele nationale de cereale si obligatiunile internationale.

Piata de cereale poate fi prezentata sub forma unei balante, ale carei elemente
sunt oferta totald (resurse) si cererea totala (utilizari) pe piatd. Aceastd balantda este
prezentata in tabelul 1.

Tabelul 1. Balanta cerealelor in Republica Moldova, mii tone

Anul 2016 in

Indicatorul | »5¢ 1 5009 | 2010 | 2011 [2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 7°f3td
de 2006
Resurse
Productie 2290 | 2178 | 2422 [2498 [1206 | 2681 | 2922 [2183.3 | 2993,2 | 130,7
Import 93 | 140 | 132 | 155 | 154 | 1413 | 115 | 109 113 121,5
Yariafia 278 | 320 | -144 | -208 | 755 |-443,8 | -344 | 2044 | 2486 | -
stocurilor
Total resurse | 2593 | 2609 | 2374 | 2413 [2099 [2355,2 | 2693 |2496,7 | 27974 | 107.9
Utilizari

Export 352 | 562 | 349 | 280 | 141 | 586,7 | 998 | 677,5 | 9774 | de 2.8 ori
Seminte 150 | 142 | 136 | 121 | 111 | 116,4 | 116 | 107,7 | 1063 70,8
Furaje 1358 | 1164 | 1180 | 1312 [1292 [1100,3 | 1015 |1204,7 | 1186,5 | 87,4
Prelucrarea in
scopuri 30 | 59 | 47 | 48 | 32 | 33,5 | 22 | 183 | 264 88,0
nealimentare
Pierderi 82 | 139 | 119 [ 123 | 21 | 292 | 29 | 21,6 | 45,1 55,0
Consumul
personal al 621 | 543 | 543 | 529 | 502 | 489,1 | 513 | 466,8 | 455,7 73,4
populatiei
Total utiliziri | 2593 | 2609 | 2374 | 2413 | 2099 2355,2 (2693 |2496,7 | 27974 | 107.9

Sursa: elaborat de autor in baza datelor BNS
Din datele tabelului 1 rezultd cd in compartimentul ,,Resurse” cel mai

important element este productia interna de cereale care pe parcursul perioadei
analizate variaza de la 2290 mii tone 1n anul 2006 la 2993,2 mii tone in anul 2016. La
randul sdu, in compartimentul ,,Utilizar1” cel mai important element reprezinta
consumul in calitate de furaje care s-a redus de la 1358 mii tone in anul 2006 la
1186,5 mii tone in anul 2016 sau cu 12,6 %.
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Din tabelul mentionat de asemenea vedem ca elementele care formeaza
resursele balantei cerealelor variaza de la un an la altul si in mare masurad depind de
volumul productiei interne, acesta fiind condifionat semnificativ de conditiile
climaterice. In anii mai favorabili stocurile se completeazi, iar in anii mai secetosi se
efectueaza utilizdri din stocurile acumulate. In acest context putem mentiona ci cei
mai favorabili au fost anii 2010 s1 2011, 2013 s1 2014 precum si anul 2016, intrucat in
acesti ani s-au completat stocurile.

De asemenea se observda o modificare a structurii ofertei cerealelor la
compartimentul ,,Utilizari”. Astfel, ponderea exportului s-a majorat de la 13,8 % in
anul 2006 la 34,9 % in anul 2016. In opinia noastrd, aceasta reprezinti o tendintd
negativa care este influentatd de un sir de factori, (mai cu seamd, de micsorarea
ponderii furajelor, ceea ce poate provoca stagnarea sectorului zootehnic). Din cauza
acestui fapt nu se va dezvolta normal sectorul zootehnic, dar in schimb se vor activiza
intermediarii, ceea ce in fine, va submina dezvoltarea agriculturii in ansamblu.
Ponderea utilizarii cerealelor in calitate de material semincer s-a redus de la 6,1 % in
anul 2006 la 3,8 % in anul 2016. Specialistii considera ca aceasta se datoreaza partial
sporirii calitafii materialului semincer.

Din balanta de cereale putem determina in ce masura productia internd acopera
necesarul de utilizari din interiorul tarii si acest nivel de autoaprovizionare este
determinat in tabelul 2.

Tabelul 2. Nivelul de autoaprovizionare cu cereale in Republica Moldova

Anul 2016 in

. Y
Indicatorul 2006 (2009 (2010 [2011 |2012 |2013 |2014 |2015 |2016 d/ezf?)f)z

Productia de cereale,

.. 2290 | 2178 | 2422 |2498 | 1206 | 2681 |2922 |2183,3 | 2993 130,7
mii1 tone

Utilizari interne de

.. 2225,8 | 2082 |2054,6 (2166,4 | 1979 |1768,5 | 1695 |(1819,1 [2088,5 93,8
cereale, mii tone

Nivelul de auto-

aprovizionare % 102,9 (104,6 |[117,9 |1153 60,9 151,6 [172,3 |120,0 |143,3 +40,4
, /0

Sursa: elaborat de autor in baza datelor BNS

In urma calculelor efectuate s-a stabilit ci pe parcursul perioadei analizate
productia interna de cereale nu a acoperit necesarul din tara doar in anul 2012 (cu
39,1 %). In restul anilor nivelul de autoaprovizionare a depasit 100 %, ceea ce
inseamna ca cerealele s-au produs mai mult decat s-au consumat. Totodata cel mai
inalt nivel de autoaprovizionare s-a constatat in anul 2014 cand volumul productiei a
depasit volumul utilizarilor interne cu 72,4 %. Reducerea consumului intern pana la
1695 mii tone in anul 2014 fata de 2225,8 mii tone in anul 2006 (sau cu 30,6 %) este
cauzatd preponderent de scaderea numarului populatiei o parte din care a plecat peste
hotare in cautarea locurilor de munca.

Inainte de a elabora strategia de dezvoltare a activititii de marketing in cadrul
gospodariilor producatoare de cereale, este necesar de efectuat analiza tuturor
elementelor marketingului-mix dupa formula 5 ,P”: produs, pret, plasament,
promovare §i personal. Specialistii in marketing examineaza complexul
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marketingului-mix ca o modalitate de alegere a unui set de instrumente prin prisma
realizarii optime a strategiei de marketing.

Se stie cu certitudine ca pe 1anga vectorul conceptului 5 ,,P” care este orientat
spre studierea intereselor vanzatorului mai existd si  vectorul influentei
consumatorului care contravine vectorului vanzatorului si se exprima prin formula 4
,C” ultima are la baza urmatoarele patru elemente: utilitatea marfii, valoarea marfii,
accesibilitatea marfii si informarea sau comunicarea. Astfel, in economia reala
vanzatorul trebuie sa-si adapteze actiunile sale la cerintele cumparatorului. Pe de alta
parte, cumpdaratorul trebuie sa-si coreleze cerintele sale cu conditiile reale ale
producerii.

Elementele complexului marketingului-mix necesitd o analizd profunda,
dezvadluite in capitolul doi al tezei, inclusiv a:

e produsului — sortimentul, calitatea, marca, ambalajul, serviciile etc.;

e pretului — nivelul pretului, componenta prefului, marimea adaosului
comercial, reduceri, conditiile de creditare etc.;

e plasamentului — canalele de distributie, transportul, manipularea, depozitarea
etc.;

e promovarii — instrumentele promovarii, canalele de comunicare cu piata etc.;

e personalului — numarul, calificarea si stagiul angajatilor gospodariei.

Implicarea statului pe piata de cereale, deopotriva cu implicarea pe orice alta
piatd, are loc prin urmdtoarele forme: reglementarea pietei cerealelor; acordarea
subventiilor din bugetul de stat; interventia statului prin stabilirea unor preturi;
acordarea creditelor preferentiale.

Desi majoritatea domeniilor de activitate pe piata cerealelor sunt reglementate,
problema comercializdrii produselor in cauza s-a acutizat in ultimii ani din lipsa
combaterii caracterului de monopol de catre stat. Este necesar de solutionat
urmatoarele probleme:

e atenuarea fluctuatiilor sezoniere ale preturilor la cereale si produsele
obtinute din prelucrarea acestora;

e sporirea veniturilor producatorilor de cereale;

e organizarea achizitiillor publice cu participarea statului si desfasurarea
diferitor interventii legate de produsele cerealiere;

e cfectuarea operatiunilor de gaj cu participarea producatorilor de cereale in
vederea realizarii productiei proprii;

e sporirea cantitdtii si ameliorarea calitdtii produselor lactate, din carne si de
panificatie, cu mentinerea nivelului rentabilitdtii acestora;

e amplificarea puterii de atractie a investitiilor in domeniul fabricarii tuturor
tipurilor de produse (lactate, din carne, de panificatie etc.) pe baza intensificarii pietei
cerealelor;

e prognozarea balantei privind cererea si oferta produselor mentionate mai sus
cu scopul planificarii optime a structurii producerii si consumului acestora bazate pe
dezvoltarea pietei cerealelor etc.

In ultimii ani se constatd mari devieri in functionarea gospodariilor agricole
producatoare de cereale, ceea ce determina necesitatea realizarii unui set de masuri
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pentru reglementarea pietei cerealelor, largirea sferei de desfacere a produselor
cerealiere, imbundtatirea situatiei financiare a gospodariilor agricole, asigurarea
schimbului echivalent de produse dintre industrie si agriculturd ca ramuri prioritare
ale economiei nationale etc.

In legitura cu semnarea Acordului de Asociere cu Uniunea Europeani si a
Acordului de Liber Schimb, intrarea Republicii Moldova pe pietele de desfacere din
vest va fi mai dificila (decat se presupunea inifial) din cauza cerintelor mai dure si a
deosebita extinderii pietei de desfacere a produselor agricole conform standardelor
internationale. Aceasta este posibil numai prin constituirea asociatiilor de producatori
agricoli. Se stie cad doar un singur producdtor agricol nu este capabil sd asigure
livrarea permanentd a produselor agricole solicitate. Daca insa va exista un grup de
producatori, totul se poate schimba inspre bine. Producatorii mici nu pot de sine
statitor sd se conformeze cerintelor europene, nici in ceea ce priveste calitatea sau
cantitatea produselor si nici la capitolul ritmurilor de livrare. Asocierea agricultorilor
in grupuri de producatori trebuie organizatd mai intensiv in corespundere cu Legea
cu privire la grupurile de producatori nr. 312 din 20.12.2013 care contribuie la
solutionarea multiplelor probleme inerente a sectorului agrar.

In prezent sprijinului de catre stat a sectorului agrar are o tendinti de stagnare.
Aceasta afirmatie rezulta din faptul ca pentru anii 2011, 2012 si 2013 suma
subventiilor acordate de stat a constituit cate 400 mln. lei, iar in anii 2014 si 2015 —
cate 600 mln. lei (in anul 2015 s-au dovedit a fi acoperite numai 544 min. lei).

In viziunea autorului organul de resort trebuie si stabileascd niveluri
diferentiate de preturi in procesul efectudrii achizitiilor de cereale de la producatorii
agricoli amplasati in zonele de dezvoltare Nord, centru si Sud. Autorul propune sa fie
majorat termenul de achizitie, sd fie marit numarul elevatoarelor si sa fie diversificat
sortimentul de cereale achizitionate. E rational de organizat achizitiile prin filialele
burselor comerciale ceea ce va permite de asigurat transparentd necesara.

Capitolul 3 ,,Prioritati strategice de dezvoltare a activitatii de marketing in
cadrul gospodariilor producitoare de cereale in conditiile noilor provocari
economice” prezintd rezultatele cercetarii activitatii de marketing in gospodariile
agricole producatoare de cereale prin evaludrii potentialului de marketing a
gospodariilor producatoare de cereale, elaborarea sistemului de indicatori pentru
evaluarea eficientei activitdfii de marketing in cadrul gospodariilor producdtoare de
cereale si stabilirea etapelor si masurilor privind strategia de dezvoltare a activitatii
de marketing in cadrul gospodariilor producatoare de cereale.

Analiza starii activitatii de marketing in gospodariile agricole poate fi totusi
efectuata cu ajutorul unor indicatori cantitativi, cum ar fi: suma totala a cheltuielilor
privind activitatea de marketing, (in mln. lei); ponderea cheltuielilor de marketing in
cheltuielile totale ale gospodariei agricole, (in %); cheltuielile de promovare a
gospodarii agricole, (in min. lei); numarul angajatilor din sfera marketingului in
gospodariile agricole, (persoane).

Pornind de la sarcinile principale ale marketingului (ridicarea nivelului de
consum, satisfacerea majord a consumatorilor, diversificarea alegerii, maximizarea
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nivelului de trai etc.), gospodariile agricole trebuie sa-si formuleze propriile obiective
de marketing. Astfel, pentru gospodariile in cauzd autorul propune urmadtoarele
obiective de marketing care vor constitui §i principalele articole de cheltuieli ale
activitdtii de marketing:

e cercetarea, analiza §1 aprecierea necesitatilor consumatorilor reali si
potentiali;

e implicarea marketingului in elaborarea noilor produse;

e asigurarea serviciilor de deservire;

e prospectarea, monitorizarea aprecierea §i prognozarea situatiei pe pietele
reale si cele potentiale;

e studierea activitatii concurentilor;
desfacerea productiei;
formarea politicii sortimentale;
elaborarea si realizarea politicii de pret;
argumentarea strategiilor de comportament al gospodariei agricole.

Gradul de indeplinire a obiectivelor sistemului de marketing depinde de
potentialului acestuia. La randul sdu, potentialul de marketing poate fi determinat ca
o totalitate a resurselor umane, materiale, financiare, metodice, informationale si de
cercetare-dezvoltare care asigurd activitatea de marketing.

In literatura de specialitate se promoveazi ideea cd potentialul de marketing
poate fi calculat ca suma potentialelor tuturor componentelor acestuia inmulfite la
ponderea fiecarui component exprimata prin coeficienti de relevanta [26]. Totodata
coeficientii de relevantd urmeaza sa fie stabiliti de fiecare gospodarie agricola de sine
statator, in functie de mediul sdu de marketing. Astfel, potentialul de marketing poate
fi determinat cu ajutorul urmatoarei relatii:

Pm=f (P1+ P2+ P3+ P4 +P5+ Pp) (1)
unde Pm — potentialul de marketing;

f — functia dependentei de resurse;

P1 — potentialul resurselor umane;

P — potentialul resurselor materiale;

P3 — potentialul resurselor financiare;

P4 — potentialul resurselor metodice;

Ps — potentialul resurselor informationale;

Ps — potentialul resurselor de cercetare-dezvoltare.

Stabilirea componentelor potentialului de marketing, precum si a nivelului
acestora urmeaza a fi efectuata in mod individual de catre fiecare gospodarie agricola.
Aceasta individualizare este extrem de importantd, intrucat, pentru unele gospodarii
agricole sunt esentiale unele componente, iar pentru alte gospodarii — alte
componente (doar fiecare gospodarie activeaza in anumite condifii de mediu). Astfel,
in continuare vom incerca sd evaluam potentialul de marketing al gospodariei
agricole S.R.L. ,FOSEGAMIV” in care au fost implementate mai multe propuneri
referitor la tema cercetata (tabelul 3).
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Tabelul 3. Evaluarea potentialul de marketing al gospodariei agricole S.R.L.

,FOSEGAMIV”
Componenta Calificativul
potentialu.lui de Categoria de resurse asigurat in caz de neasigurat
marketing ) necesitate (0)
(0,5)

Resurse umane Agronom
Inginer agricol
Economist
Contabil
Marketolog

Resurse materiale Seminte
Combustibil
Ingrasaminte
Pesticide

Piese de schimb
Energie electricd, termica
Resurse financiare Surse de finantare
Disponibilitati banesti
Achitarea impozitelor
Resurse metodice Literaturd de specialitate
Indrumari metodice
Periodica nationala
Periodica internationala
Efectuarea cercetarilor
Segmentarea pietei
Resurse informationale Programe aplicative
Baze de date
Resurse de cercetare- Planificarea cercetarilor
dezvoltare de marketing
Elaborarea  conceptului
de marketing
Cercetarea pietei interne
si externe
Elaborarea strategiei de
dezvoltare a activitatii de
marketing
Sursa: elaborat de autor
Continutul tabelului 3 ne demonstreaza in mod grafic starea diferitor categorii
de resurse care reprezintd componentele potentialul de marketing al gospodariei
agricole S.R.L. ,,FOSEGAMIV”. Aprecierea s-a efectuat pe o scald cu trei trepte:
»asigurat” — 1 punct, ,,in caz de necesitate” — 0,5 puncte, ,,neasigurat” — 0 puncte
(numarul de trepte de asemenea se determind in mod individual pentru fiecare
gospodarie agricold si poate fi mai mare de cat trei). De asemenea din confinutul
tabelului se poate determina usor in mod vizual care componente ale potentialului de
marketing necesitd Tmbunatatire. In sfarsit, cu ajutorul relatiei (1) am determinat
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semnificatia potentialului de marketing prin insumarea punctelor din valoarea
maxima care poate fi acumulata.

Pm=1+1+05+1+05)+1+1+05+05+0,5+0)+(0,5+0+0,5)+

05+0+05+0+0)+(0+0)+(0+0+0,5+0)=10,0

Astfel, pentru gospodaria agricola S.R.L. ,,FOSEGAMIV” potentialul de
marketing a acumulat 10,0 puncte din totalul maxim posibil de 26 de puncte. Prin
urmare, aceastd gospoddrie are un potential de marketing scdzut care necesita
imbunatatire.

Specificul activitatii gospodariilor agricole face imposibila delimitarea
activitatii de marketing de intreaga activitate economicd a entitafii, iar masurile de
eficientizare a activitatii de marketing inevitabil se contopesc cu cele de eficientizare
a Intregii activitatii economice.

Pentru a obtine o imagine mai ampla privind eficienta economica a producerii
cerealelor, autorul propune ca indicatorii tabelelor in cauza sa fie completati cu
indicatorii care caracterizeaza activitatea de marketing in cadrul gospodariilor
agricole.

Conceptul dezvoltarii activitdtii de marketing in cadrul gospodariilor
producatoare de cereale se bazeaza pe analiza si evaluarea cererii in perspectiva la
produsele cerealiere, precum si pe mecanismul functiondrii pietei cerealelor. In
evaluarea cererii la produsele cerealiere un loc deosebit 1i apartine determinarii
avantajelor concurentiale ale productiei in cauzd si valorificarii posibilitatilor de
atenuare a amenintarilor care reduc competitivitatea ramurii.

Dezvoltarea activitatii de marketing in gospodariile care activeaza pe piata de
cereale constd in imbinarea eficienta a instrumentelor de marketing prin mentinerea
rolului primordial al statului in reglementarea ramurii date si intensificarea procesului
de autoreglementare a pietei, cu crearea concomitentd a unor conditii favorabile de
functionare eficientd a acesteia. Dezvoltarea activitatii de marketing in cadrul
gospodariilor producatoare de cereale este orientata spre:

e utilizarea rationala a productiei de cereale;

e crearea rezervelor in cantitdtile necesare sub forma de stocuri si fonduri de
rezerva,

e dezvoltarea relatiilor internationale (mai cu seama, celor interregionale) si
formarea resurselor de cereale pentru export;

e sporirea calitafii si competitivitatii productiei de cereale cu costuri si
respectiv cu cheltuieli minime in sfera productiei si comertului;

e asigurarea securitatii alimentare nationale;

e imbunatatirea nivelului de trai al populatiei.

In perspectiva in scopul credrii unei infrastructuri avansate a pietei cerealelor,
este util de dezvoltat urmatoarele componente: baza tehnico-materiald a procesului de
producere, pastrare si transportare a cerealelor; sistemul de comercializare si
achizitionare a cerealelor in corespundere cu principiile marketingului; serviciile
informationale si consultative de marketing. Nivelul de dezvoltare a infrastructurii
depinde de formarea structurilor organizationale si economice adecvate procesului de
producere a cerealelor.
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In acest aspect e rational de creat un centru informational de marketing care
reprezintd un mijloc de dezvoltare a infrastructurii pietei pentru acordarea servicii de
consultantd producdtorilor agricoli. Aceasta rezulta din absenta unor informatii
exhaustive cu privire la piata cerealelor. Sistemul informational de marketing este
cazul sa se interpund intre sistemul de management al marketingului pe piata
cerealelor si sistemul executiv de marketing. Sistemul in cauza urmeaza sa inglobeze
totalitatea datelor, informatiilor, fluxurilor si circuitelor informationale, precum si
metodele de tratare si prelucrare a acestor informatii in vederea realizarii obiectivelor
de marketing ale ramurii de producere a cerealelor. Informatiile de marketing vor
proveni, de reguld; din trei surse care sunt, de fapt, niste subsisteme ale sistemului
informational: subsistemul inregistrarilor interne care va acumula informatii din
interiorul fiecarei gospodarii producatoare de cereale; subsistemul de supraveghere a
pietei cerealelor si subsistemul cercetdrilor de marketing pe piata cerealelor.

In dezvoltarea activititii de marketing un loc deosebit ii apartine analizei
strategice care constituie o prelungire logicd a analizei conjuncturii curente a pietei.
Analiza strategica are un caracter de perspectiva care presupune evaluarea situatiei
curente a pietei cerealelor in imbinare cu tentativa de a previziona aceastd piatd in
viitor. Rezultatele obtinute vor fi folosite ulterior pentru segmentarea pietei si
alegerea strategiei de dezvoltare a gospodariilor agricole in perspectiva. Analiza
strategicd a pietei cerealelor presupune studierea tendintei de dezvoltare a acesteia,
cu luare in consideratie a influentei factorilor mediului de marketing la nivel macro-
si microeconomic. Pentru ramura de producere a cerealelor se poate folosi analiza
SWOT care totalizeazd punctele forte si slabe ale gospodariilor producatoare de
cereale, oportunitatile si provocarile mediului extern.

In procesul elaboririi strategiei de dezvoltare a activititii de marketing in
cadrul gospodariilor producdtoare de cereale apar situatii neordinare care trebuie
luate in consideratie (inclusiv la ce se poate astepta in viitor de la sectorul cerealier).
In acest scop autorul a efectuat un sondaj de opinie a conducitorilor a 128 de
gospodarii agricole din Republica Moldova.

In urma studiului efectuat au fost formulate urmatoarele concluzii referitor la
starea activitatii de marketing in cadrul gospodariilor producatoare de cereale din tara
(anexa 2).

In primul rand, in majoritatea gospodariilor in cauzi nu existi vreo sectie
(serviciu, subdiviziune) sau vreun specialist de marketing, dar in pofida acestui fapt
gospodariile folosesc anumite elemente ale activitdtii de marketing. Principalele
elemente ale activitatii de marketing utilizate de gospodariile agricole sunt: realizarea
mixului de marketing (locul 1), studierea cererii consumatorilor (locul 2), analiza
activitatii concurentilor (locul 3).

Aceasta ierarhie a fost stabilitd in baza raspunsurilor intervievatilor care au fost
solicitati sd indice principalele tipuri (sau elemente) ale activitdtii de marketing
folosite in cadrul gospodariei. Insi, cu parere de riu o mare parte din activititile
nominalizate nu sunt utilizate de gospodariile agricole. Astfel, 91,9 % din intervievati
abandoneaza elementul ,,Asigurarea functionarii mecanismului organizatoric al
sistemului de marketing”, 90,0 % — elementul ,,Integrarea sistemelor computerizate in
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realizarea deciziilor de marketing”, iar 79,0 % — elementul ,,Utilizarea tehnologiei
marketingului”;

In al doilea rand, in opinia conducitorilor de gospodarii, tergiversarea
dezvoltarii activitatii de marketing la entitdtile producdtoare de cereale confirma:
nivelul insuficient de pregatire a specialistilor in domeniul agromarketingului (locul
1), lipsa concordantei dintre actele normative aprobate de Guvern si sistemul de
parghii economice aplicate (locul 2), inexistenta unor recomandari argumentate cu
privire la realizarea tehnologiei si functiilor marketingului (locul 3).

De asemenea conducatorii de gospodarii urmau sd indice cum s-ar putea de
inlaturat obstacolele in dezvoltarea activitatii de marketing. Raspunsurile care au
acumulat cea mai mare pondere au fost: trecerea la relatiile marketingului direct, cu
abandonarea intermediarilor dezavantajosi (locul 1), perfectionarea sistemului de
asigurare cu informatii despre conjunctura pietei cerealelor (locul 2), imbunatatirea
asigurarii cu informatii despre concurentii existenti pe piata cerealelor (locul 3).

In al treilea rand, in baza analizei politicii de marketing (produsul, pretul,
distributia s1 promovarea) a gospodariilor producatoare de cereale, s-a stabilit ca la
luarea deciziilor privind selectarea culturilor cerealiere se tine cont de nivelul
tehnologiilor agrotehnice §i necesitatea respectarii cerintelor asolamentului. Pretul la
cereale este stabilit de gospodariile agricole in dependentad de cerere, dar totodata se
asteapta momentul cand va aparea deficit la aceasta productie. Costurile gospodariilor
in cauza legate de producerea cerealelor depind de productivitatea culturilor
respective. Productivitatea in cauza influenteaza si pretul de realizare care in anii cu o
productivitate inaltd conduc la micsorarea prefului, iar in anii cu o productivitate
scazutd conditioneazd majorarea pretului. Desi majoritatea gospodariilor folosesc
metoda de stabilire a pretului in dependenta de cerere, in realitate cererea data este
gestionatd de intermediari care achizitioneazd cerealele de la 98 % din entitatile
intervievate. Gospodariile, de regula, dispun de depozite pentru pastrarea cerealelor,
dar aceste incaperi nu sunt suficiente, deoarece din luna septembrie incepe recoltarea
florii-soarelui s1 a porumbului pentru graunte, iar produsele in cauzd de asemenea
necesitd depozitare. Astfel, pind in luna mentionata gospodariile sunt nevoite sa
realizeze cerealele recent recoltate la un pret care deloc nu le este convenabil. Fireste,
gospodariile agricole ar obtine un pret mai mare la cereale, dacd ar avea utilaje de
procesare a acestora. Dar, cu parere de rau, doar circa 2 % din numarul total de
gospodarii dispun de asemenea utilaje. Referitor la promovarea cerealelor
gospodariile chestionate au relatat ca folosesc acest element al activitatii de
marketing in proportie de 61 %, iar cele mai populare activitati promotionale sunt
promovarea vanzarilor dupd care urmeaza publicitatea in ziarele si emisiunile
televiziunii locale si republicane;

In al patrulea rand, gospodariilor agricole li s-a adresat o intrebare privind
dezvoltarea ulterioard a agriculturii in ansamblu. Astfel, a fost obtinutd urmatoarea
ierarhizare a masurilor strategice legate de aceasta dezvoltare: perfectionarea politicii
fiscale (locul 1); majorarea subventiilor in agriculturd (locul 2); implicarea activa a
statului in reglementarea agriculturii si dezvoltarii rurale (locul 3); atragerea
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granturilor de peste hotare (locul 4); optimizarea asigurarii sociale (locul 5);
garantarea sigurantei alimentare (locul 6).

Din cele relatate mai sus rezultd ca ipotezele formulate la inceputul studiului s-
au adeverit.

Actualmente posibilitdti vaste in domeniul intensificarii activitatii de marketing
prin utilizarea instrumentelor tehnologiei marketingului-mix, a segmentdrii s$i
pozitiondrii produselor pe piatd se bucurd gospodariile agricole mari care dispun de
sectil proprii pentru procesarea materiei prime de cereale si realizarea derivatelor
obtinute prin reteaua comerciald proprie. Insa strategia de dezvoltare a gospodariilor
agricole mari nu este stabild si deseori se modifica in dependenta de ciclul de viata al
entitatii si al produselor sale. La etapa de crestere a ciclului de viatd sau la cea de
declin legatd de reducerea cererii la produsele agricole utilizarea instrumentelor
marketingului-mix necesita elaborarea unor decizii mai fluide si mai chibzuite.

Procesul de elaborare a strategiei de dezvoltare a activitatii de marketing in
cadrul gospodariilor producdtoare de cereale include patru etape preliminard sau
conceptuald, proiectarea, selectarea, estimarea.

La etapa intdi (preliminard, conceptuald) are loc elaborarea conceptului
general al strategiei in cauza care presupune definirea problemelor in activitatea de
marketing pe piata de cereale, stabilirea scopului si obiectivelor, formularea ipotezei
pentru fiecare strategie de dezvoltare a activitdtii de marketing, estimarea
posibilitatilor pietei si a resurselor gospodariei agricole pentru dezvoltarea activitatii
de marketing.

La etapa a doua (de proiectarea) are loc alegerea surselor de informatii,
selectarea modalitdtilor de culegere si analizd a datelor aferente diferitor variante de
strategii.

La etapa a treia (selectarea) se procedeaza la colectarea, prelucrarea si
interpretarea informatiilor cu scopul selectarii variantei optime a strategiei ca baza de
elaborare a planului de marketing in cadrul gospodariei agricole.

In sfarsit, la etapa a patra (estimarea) se evalueazi eficienta strategiei
selectate s1 impactul acesteia asupra dezvoltarii gospodariei producatoare de cereale.

In continuare in baza analizei masurilor incluse in strategiile marketingului-
mix a fost elaborat modelul unei strategii de dezvoltare a activitdtii de marketing in
cadrul gospodariilor producatoare de cereale (figura 1).

Modelul strategiei de dezvoltare a activitatiit de marketing in cadrul
gospodariilor producdtoare de cereale cuprinde numai patru elemente ale
marketingului-mix din motivul cd s-a luat in consideratie specificul activitatii acestor
entitdti. Implementarea strategiei de dezvoltare a activitafii de marketing in cadrul
gospodariilor producatoare de cereale presupune determinarea scopului acesteia si
realizarea unor anumite obiective.

Scopul strategiei de dezvoltare a activitdfii de marketing in cadrul
gospodariilor producdtoare de cereale este de a spori competitivitatea acestor entitdfi
prin intermediul unei restructurari si modernizari profunde si de a imbunatati calitatea
vietii s1i a muncii in mediul rural prin realizarea de sinergii intre activitdtile
agroalimentare si cele ale mediului natural.
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Strategia de dezvoltare a activitatii de marketing in cadrul
gospodariilor producatoare de cereale

.

Efectuarea cercetarilor de marketing

L 2

Evidentierea tendintelor pozitive si negative de
dezvoltare a pietei cerealelor

L 2

Realizarea masurilor de dezvoltare in baza
utilizarii instrumentelor marketingului-mix

4
Strategia de Strategia de Strategia de Strategia de
produs pret distributie promovare

Fig. 1. Model de elaborare a strategiei de dezvoltare a activitatii de marketing
in cadrul gospodariilor producatoare de cereale
Sursa: elaborata de autor

Obiectivele generale ale strategiei de dezvoltare a activitdtii de marketing in
cadrul gospodariilor producatoare de cereale sunt urmatoarele: efectuarea cercetarilor
de marketing; evidentierea tendintelor pozitive si negative de dezvoltare a pietei
cerealelor; realizarea masurilor de dezvoltare in baza utilizarii instrumentelor
marketingului-mix.

La randul sau, cel de-al treilea obiectiv general include urmatoarele obiective
specifice:

o primul (legat de strategia de produs). Acesta prevede ca gospodariile mici
(cu o suprafatd de pana la 100 hectare) sa se specializeze in producerea si realizarea
acelor cereale care garanteazd venituri mai mari. Gospodariile medii (cu o suprafatd
de pand la 500 hectare), pe langd producerea si realizarea cerealelor, urmeaza sa
deschida niste linii de prelucrare primara, cum ar fi cele de obtinere a fainii sau
crupelor de cereale. In sfarsit, gospodariile mari (cu o suprafatd de pana la 1000
hectare), pe langd producerea, realizarea cerealelor si deschidea unor linii de
prelucrare primard, urmeaza sa instaleze niste linii de prelucrare secundara, sa
organizeze fabricarea si realizarea produselor de panificatie;

e al doilea (legat de strategie de pret). Acesta prevede: reducerea costului de
productie, precum si a cheltuielilor in procesul de pastrare si transportare a
produselor cerealiere; formarea preturilor la cereale preponderent in dependenta de
costuri; contractarea cerealelor in acele perioade ale anului cand pretul este mai mare;
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o al treilea (legat de strategia de distributie). Acesta prevede implicarea mai
activa a gospodariilor agricole in lantul de distributie si preluarea controlului asupra
canalului de distributie pe masura posibilitatilor;

e al patrulea (legat de strategia de promovare). Acesta presupune ca pentru
gospodariile mici se va opta pentru pastrarea clientilor principali. Pentru gospodariile
medii se va pleda pentru cautarea clientilor prin contact direct, iar pentru productia
prelucrati in mod primar se va efectua promovarea acesteia la nivel local. In sfarsit,
pentru gospodariile mari se vor organiza niste campanii promotionale de amploare la
nivel regional, national si international pentru cerealele neprelucrate sau cele
prelucrate in mod primar si secundar.

Luarea 1n calcul a masurilor propuse in strategia de dezvoltare a activitdtii de
marketing in cadrul gospodariilor producatoare de cereale ar duce la obtinerea
anumitor rezultate si progrese care sunt prezentate in tabelul 4.

Tabelul 4. Rezultatele scontate si indicatorii de progres ai implementarii
strategiei de dezvoltare a activitdtii de marketing in cadrul gospodariilor producatoare

de cereale
. . .. Rezultatel Indi ii
Nr. Obiectivele Indicatorii de progres ezutatele d.l catorii de
scontate impact
Cresterea numarului
Efectuarea < o -
g Numarul cercetarilor de de gospodarii care
1. cercetarilor de . Creste cu 1/3 .
. marketing folosesc cercetdrile
marketing .
de marketing
Evidentierea . .
Y ! ‘a . . Accesul la informatii
tendintelor pozitive si | Volumul de informatii .
2. ) - : Creste cu 1/2 a producatorilor de
negative de dezvoltare | privind piata cerealelor cereale
a pietei cerealelor
3. Realizarea masurilor de dezvoltare in baza utilizarii instrumentelor marketingului-mix
. . Cunoasterea de catre
Producerea si realizarea | - A <
. . . Indeplinirea in producator a
Masuri legate de cerealelor 1n stricta . !
3.1 . . proportie de 70 volumului de
strategia de produs conformitate cu o
. Z producere pentru
cerintele de consum ..
anul viitor
L . Indeplinirea A
Masuri legate de Structura pretului de ndep firea Cunoas:[ erea de catre
3.2 strategia de pret realizare proportie de 90 | producator a pretului
£ P % la consumatorul final
) Inlaturarea
Masuri legat a : -
3.3 asurl ‘ega e'de . Numirul de co‘r.ltractet Creste cu 40 % intermediarilor
strategia de distributie | cu consumatorii finali e
neconvenabili
Crearea centrului
informational de
Masuri legate de marketing care va Indeplinirea in Deservirea
34 strategia de acorda consultantd iIn | proportie de 80 agricultorilor in
promovare domeniul % forma electronica
marketingului si
logisticii

Sursa: elaborat de autor
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Implementarea strategiei de dezvoltare a activitatii de marketing in cadrul
gospodariilor producdtoare de cereale va da posibilitate acestora sa-si majoreze
veniturile si sa-si maximizeze profiturile.

III. CONCLUZII GENERALE SI RECOMANDARI

Cercetarea activitatii de marketing a gospodariilor agricole care activeaza pe
piata de cereale din Republica Moldova a permis formularea urmatoarelor concluzii:

¢ la nivel de abordare teoreticd a problemei studiate este important de formulat
notiunea de ,,activitate de marketing” in cadrul gospodariilor agricole. Astfel, in
viziunea noastra, activitatea de marketing reprezintd un parcurs al gospodariei
agricole spre a-si atinge scopul final,

e activitatea de marketing in agriculturd, in opinia autorului presupune
realizarea functiei de prognozare si planificare care este orientatd spre extinderea
echilibrului dintre cerere si ofertd cu ajutorul instrumentelor complexului
marketingului-mix: produs, pret, plasament, promovare;

e activitatea de marketing in agricultura are un sir de functii specifice: functia
analiticd, functia de producere, functia de distributie, functia de organizare, functia de
stimulare, functia de comunicare. Realizarea acestor functii va permite de operat
unele modificari in strategia de dezvoltare a activitdtii de marketing referitor la
orientarea, pe de o parte spre consumatorii de produse agricole, iar pe de altd parte
spre utilizarea eficientd a resurselor materiale, tehnologice, de munca si financiare;

e in baza analizei definitiilor date de mai multi autori se propune urmatoarea
definitie a activitatii de marketing in agricultura: ,,Activitatea de marketing in
agriculturd reprezintd procesul de studiere a pietei de catre gospodariile agricole si de
utilizare ulterioard a elementelor marketingului-mix in scopul obtinerii unui profit
prin satisfacerea populatiei cu produse agroalimentare, iar a intreprinderilor de
procesare cu materie prima agricold, asigurandu-si astfel reproductia largita”;

e particularitdtile activitatii de marketing in sectorul agrar sunt determinate de
trasaturile specifice ale agriculturii si anume: dependenta de conditiile climaterice;
rolul si importanta marfurilor produse; discordanta dintre perioada de munca si
perioada de producere; caracterul sezonier al productiei; diversitatea tipurilor de
proprietate; multitudinea formelor de organizare; legdturile economice externe;
participarea organelor publice in dezvoltarea complexului agroindustrial si a
ramurilor lui;

e activitatea de marketing in agriculturd (inclusiv in ramura de producere a
cerealelor) reprezintda un proces de analiza, planificare, organizare si control al
realizarii elementelor marketingului-mix, cu luare in consideratie a specificului
activitatii gospodariilor agricole;

e necesitatea elaborarii si realizarii strategiei de dezvoltare a activitdtii de
marketing pe piata de cereale din Republica Moldova este conditionata de faptul ca se
cere un nou mecanism de dezvoltare a pietei cerealelor care va fi mai mobil si va
corespunde mai adecvat legilor economico-sociale, cu luare in consideratie a
factorilor naturali, climaterici, demografici, organizatorici, tehnologici etc.;

e strategia de dezvoltare a activitdtii de marketing pe piata de cereale, dupa
parerea autorului, urmeaza sa cuprindd un set de scopuri, decizii si mecanisme de
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atingere a acestora a cdror realizare va asigura functionarea mai eficientd in
perspectiva a ramurii §i adaptarea mai profunda a activitdtilor gospodariilor agricole
la conditiile necontrolabile a mediului inconjurator;

e cxista trei directii de evaluare a eficientei activitatii de marketing in
agriculturd: aprecierea subsistemelor si a elementelor de agromarketing; aprecierea
organizdrii activitatilor cu consumatorii; evaluarea organizarii desfacerii productiei.
Aceste directii de apreciere a activitdtii de marketing in agriculturd cuprind trei
grupuri de indicatori: indicatorii organizarii; indicatorii functiondrii; indicatorii
rezultativi ai eficientei sistemului;

e piata de cereale se aseamana cu orice alta piatd in care productia de cereale
apare sub forma de oferta, iar nevoile de consum al cerealelor — sub forma cererii de
produse cerealiere. Astfel, piata cerealelor este caracterizatd de: intrarile pe aceasta
piatd sub forma productiei autohtone de cereale, importurilor, rezervelor nationale si
ajutoarelor externe; piata propriu-zisa reprezentatd de confruntarea ofertei cu cererea
de consum al cerealelor; iesirile care inglobeaza consumul de cereale al populatiei
autohtone, materia prima pentru industria de panificatie, furajele pentru sectorul
zootehnic, disponibilitatile de cereale pentru export, rezervele nationale de cereale si
obligatiunile internationale;

e piata cerealelor se afld in stagnare. Aceasta se confirma de evolutia intrarilor
si iesirilor de pe aceasta piatd care constituie pe parcursul perioadei analizate circa
2500 mii tone. Oferta de pe piatd este formata preponderent din productia autohtona
si are un nivel mediu de 2200 mii tone. Totodatd in anii cu conditii climaterice
favorabile aceasta poate ajunge pana la 2993,2 mii tone, iar in anii secetosi poate
scadea pana la 1200 mii tone;

e pe piata cerealierd produsele sunt traditionale: graul, porumbul, orzul si
leguminoasele-boabe. Aspectele negative ale politicii de produs rezidd in aceea ca
sortimentul de produse este ingust, unele produse se obtin in cantitd{i foarte mici (de
exemplu, ovazul), chiar daca cerere existd, iar alte produse dispar treptat (de
exemplu, hrigca), fiind numai importate;

e pretul la cereale pe parcursul perioade analizate este in crestere, insa aceasta
nu-i favorizeaza pe producdtori din cauza ca costul de productie dupa ritmul de
crestere 1l depaseste pe cel al pretului. Astfel, producatorii de cereale nu au
posibilitati de a investi in mijloacele fixe, deoarece cea mai mare parte din pretul de
vanzare a cerealelor serveste pentru acoperirea resurselor materiale procurate;

e canalele de distributie a cerealelor pe piatd sunt urmatoarele: distributia
cerealelor pe piata locala prin reteaua comertului cu amanuntul si cu ridicata, precum
si Intreprinderilor prelucratoare; distributia cerealelor populatiei si angajatilor sau
arendatorilor in contul achitarii salariului sau platii de arenda; distributia cerealelor
prin tranzactii de barter intreprinderilor industriale;

e gospodariile agricole, deopotrivd cu alte entitdfi din economia tarii, sunt
nevoite sd acordd mai multd atentie calificarii, stagiului si numarului personalului
propriu. Actualmente numarul de specialisti in domeniul marketingului din cadrul
gospodariilor agricole este foarte mic. Aceastd nu permite dezvoltarea activitatii de
marketing in cadrul gospodariilor agricole la nivelul cuvenit;
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e un loc deosebit in teza ii apartine formelor de implicare a statului pe piata
cerealierd. Autorul a evidentiat patru forme de implicare si anume: reglementarea
pietei cerealelor, acordarea subventiilor din partea statului, interventia statului prin
preturi si acordarea creditelor preferentiale. In prezent, din partea statului (adica din
buget) sunt alocate mijloace financiare pentru dezvoltarea complexului
agroindustrial, compensarea cheltuielilor pentru mentinerea si renovarea obiectelor de
infrastructurd sociald in localitatile rurale, acoperirea partiald a costurilor de asigurare
in agriculturd etc.;

e gradul de indeplinire a obiectivelor sistemului de marketing depinde de
potentialul de marketing. La randul sau, acest potential poate fi determinat ca suma
resurselor umane, materiale, financiare, metodice, informationale si de cercetare-
dezvoltare care asigura activitatea de marketing;

e specificul activitdtii gospodariilor agricole face imposibild delimitarea
activitdfii de marketing de intreaga activitate economica a gospodariei, iar masurile
de eficientizare a activitatii de marketing inevitabil se contopesc cu cele de
eficientizare a activita{ii economice a intregii entitati;

e conceptul dezvoltarii activitdtii de marketing in cadrul gospodariilor
producatoare de cereale se bazeaza pe analiza si evaluarea cererii in perspectiva la
produsele cerealiere, precum si pe mecanismul functionarii pietei cerealelor;

e un loc deosebit in dezvoltarea activitatii de marketing i1 apartine analizei
strategice, care este o continuare logica a analizei conjuncturii curente a pietei.
Analiza strategica are un caracter de perspectiva care presupune evaluarea situatiei
curente a pietei cerealelor si tentativa de a previziona aceastd piatd in viitor. Astfel,
autorul a efectuat analiza SWOT unde a identificat punctele forte si cele slabe ale
gospodariilor producdtoare de cereale, precum si oportunitatile si riscurile (sau
provocarile) mediului extern;

e modelul de elaborare a strategiei de dezvoltare a activitatii de marketing in
cadrul gospodariilor producdtoare de cereale are trei obiective generale legate de:
efectuarea cercetdrilor de marketing; evidentierea tendintelor pozitive si negative de
dezvoltare a pietei cerealelor; realizarea masurilor de dezvoltare in baza utilizarii
instrumentelor marketingului-mix partea preponderentd a strategiei de dezvoltare a
activitdfii de marketing in cadrul gospodariilor producédtoare de cereale necesita sa fie
consacratd masurilor ce tin de elementele marketingului-mix.

In baza concluziilor de mai sus si a cercetdrilor efectuate pot fi formulate
urmatoarele recomandari:

1. Crearea unui centru informational de marketing, care va acorda consultatii
producatorilor agricoli. Necesitatea acestui centru rezulta din absenta informatiilor cu
privire la piata cerealelor;

2. Intensificarea activitatii Bursei Universale de Marfuri a Moldovei pe piata
cerealierd prin dezvoltarea structurilor informationale (inclusiv prin reteaua Internet)
si a canalelor de comunicatie Tn marketing cu scopul promovarii productiei cerealiere,
precum s§i aplicarea comertului electronic in relatiile contractuale cu gospodariile
producdtoare de cerealele;
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3. Inainte de a incepe un nou ciclu in activitatea sa, fiecare gospodarie agricola
trebuie sa-si puna urmatoarele intrebari: Ce marfa s produca? La ce pret sa vanda
marfa? Cum sa distribuie marfa pe piatd? Cum sa comunice cu piata? Actualmente tot
globul activeaza in epoca marketingului si daca gospodariile agricole nu vor incepe
sd aiba o gandire de marketing, atunci ele nu vor avea succes pe piata;

4. Includerea in sortimentul culturilor cerealiere ale gospodariilor agricole a
culturilor care incep sa obtina o popularitate pe piatd — sorgul, meiul, hrigca, lintea si
ndutul. De asemenea se impune implementarea noilor tehnologii legate de prelucrarea
primara si secundara a cerealelor. Numai diversificarea sortimentala a productiei va
permite gospodariilor agricole sd se mentina pe piata;

5. Abandonarea de catre gospodariile agricole a tehnologiilor traditionale
costisitoare si adoptarea tehnologiilor noi, mai avansate. Acestea sunt bine cunoscute
si doar trebuie implementate. Reducerea costului de productie, precum si a
cheltuielilor in procesul de pastrare si transportare va face ca produsele cerealiere sa
fie mai competitive pe piata;

6. Implicarea mai activa a gospodariilor agricole in lantul de distributie si, dupa
caz, preluarea controlului in lupta cu coruptia pentru a determina inceputul
fenomenului de coruptie si lichidarea lui n republica;

7. Gospodariile agricole trebuie sd opteze pentru pastrarea clientilor fideli si
contractarea directd. In anumite cazuri, in dependentd de sortimentul de marfuri, ele
sa foloseasca tehnicile arsenalului de promovare;

8. Reglementarea preturilor la cereale din partea statului. La baza acestei
reglementari urmeaza sa fie puse costurile medii ale producatorilor, costurile medii
ale intermediarilor si ale intreprinderilor prelucratoare care sa fie facute publice in
fiecare an, iar marja de profit sa nu depaseasca 10 %;

9. Participarea la crearea rezervei de stat a cerealelor numai de catre
gospodariile agricole care au beneficiat de subventii, iar subventii urmeazda sa
primeasca numai acele gospodarii care la finele fiecarui an raporteaza profit;

10. Promovarea mai activa a produselor alimentare autohtone obtinute din
procesarea cerealelor (painea si produsele din panificatie, produsele lactate si din
carne, oudle) cu realizarea lor prin reteaua supermarketurilor si a altor magazine care
in prezent au o cota de raft minima (10-15 %).
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ADNOTARE

Mirza Sergiu ,,Strategia de dezvoltare a activitatii de marketing pe piata de cereale din
Republica Moldova” (in baza gospodariilor agricole). Tezd de doctor in stiinte economice.
Specialitatea 521.04 — Marketing si logistica. Chisinau, 2017.

Structura tezei: introducere, trei capitole, concluzii §i recomandari, bibliografie din 182
titluri, 5 anexe, 146 de pagini text de baza, inclusiv 36 tabele, 20 figuri si 15 formule. Tezele de
baza ale lucrarii au fost publicate in 15 lucrari stiintifice cu un volum de 7,16 coli de autor.

Cuvinte-cheie: piata cerealelor, agromarketing, politici de marketing, cercetdri de
marketing pe piata de cereale, producatori de cereale, strategia de dezvoltare a activitatii de
marketing, eficienta implementarii strategiei de dezvoltare a activitatii de marketing. Domeniu de
studiu: economie, marketing.

Scopul si obiectivele cercetirii. Scopul cercetarii — elaborarea bazei stiintifico-metodice si
a recomandarilor practice cu privire la realizarea strategiei de dezvoltare a activitatii de marketing
pe piata de cereale din Republica Moldova. Scopul propus impune solutionarea urméatoarelor
obiective: analiza elabordrilor stiintifice moderne privind problema fundamentérii activitatii de
marketing in agriculturd; identificarea particularitatilor activitatii de marketing agricol si plasarea
acestora la baza strategiei de marketing; analiza elabordrilor stiintifice cu privire la evaluarea
eficientei activitdtii de marketing in gospodariile agricole; aprecierea cadrului retrospectiv si a starii
actuale a pietei cerealelor; analiza pietei cerealelor prin prisma elementelor marketingului-mix;
analiza formelor de implicare a statului pe piata de cereale; argumentarea prioritatilor strategice de
dezvoltare a activitdtii de marketing in cadrul gospodariilor producatoare de cereale in conditiile
noilor provocari economice; argumentarea necesitatii evaluarii potentialului de marketing ca mijloc
de asigurare a competitivitdtii gospodariilor producatoare de cereale; elaborarea sistemului de
indicatori pentru evaluarea eficientei activitatii de marketing in cadrul gospodariilor producatoare
de cereale; stabilirea etapelor si masurilor privind strategia de dezvoltare a activitatii de marketing
in cadrul gospodariilor producétoare de cereale.

Noutatea stiintifica a lucrarii consta in elaborarea unui set de abordari stiintifico-metodice
si a recomandarilor practice cu privire la dezvoltarea activitdtii de marketing in gospodariile
agricole, luand in consideratie particularitatile dezvoltérii pietei cerealelor din Republica Moldova.

Problema stiintificiA actuald de importantd majora care este solutionata in cadrul
lucrarii rezultad in fundamentarea si argumentarea necesitatii de dezvoltare a activitatii de marketing
in gospodariile agricole care activeaza pe piata de cereale a Republicii Moldova.

Valoarea practica a tezei consta in efectuarea unei analize ample a pietei cerealelor atat din
punct de vede a cererii si ofertei pe piatd, cat si prin prisma elementelor de marketing. Analiza
pietei prin prisma elementelor de marketing poate fi un imbold pentru fiecare gospodarie agricola ce
doreste sa implementeze si sd dezvolte activitatea de marketing, asigurdndu-si astfel o
competitivitate cit mai Inalta pe piata.

Implementarea rezultatelor stiintifice. Rezultatele cercetarii au fost prezentate si discutate
in cadrul conferintelor stiintifice si simpozioanelor, precum si publicate in reviste stiingifice de
profil. Unele recomandari au fost acceptate pentru implementare in activitatea directiei de
dezvoltare rurala, statistica agricola si marketing a Ministerului Agriculturii, Dezvoltarii Regionale
si Mediului al Republicii Moldova si in cadrul gospodariei agricole SRL ,,FOSEGAMIV™.
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AHHOTANUA
Mpip3a Cepreii «CTpaTterusi pa3BUTHSI MADKETHHIOBOM eSITeJIbHOCTH HA PhIHKE
3epHa B Pecny0iimke Mos110Ba» ( Ha OCHOBeE €eJIbCKOXO03SIHCTBEHHBIX NMPeINnPUATHI).
JlokTopckas auccepranus mo 3koHomuke. CriennaJabHOCTH
521.04 — Mapkerunr u Jlorucruka. Kummnes, 2017

CTpyKTypa AuccepTalMu: BBEJCHNE, TPH IJ1aBbl, BHIBOJIBI U MIPEIOKEHHS, OnOIrorpadus
u3 182 HaumeHOBaHM, 5 MpuUIokKeHuH, 146 cTpaHUIl OCHOBHOTO TeKcTa, BKIouyas 36 tabnun, 20
¢buryp u 15 dopmyn. OCHOBHBIE MOJIOKEHUS PAOOTHI OBLTH OMYOIMKOBAHBI B 15 HaydHBIX CTAThIX
00BeMoM 7,16 meyaTHBIX JIUCTA.

KiroueBble cJjI0Ba: pPBIHOK 3€PHOBBIX, AarpoOMapKeTHHI, MAapKETHHIOBBIE IOJMTHKH,
MapKETUHIOBbIE HCCIIEIOBAHUS HAa PBIHKE 3€pHA, MPOU3BOJIUTENIN 3€pHA, CTPATErwsl pPa3BUTHS
MapKETUHTOBOM JEATENbHOCTH, d(PPEKTUBHOCTh BHEAPEHHS CTPATETUU Pa3BUTHS MapKETHHTOBON
nesaTenbHOCTH. O0aacTh HCCIe0BAHNSA: SKOHOMUKA, MAPKETHHT .

Hear u 3amaunm  wucciaegoanusi. Lleab wuccaegoBanusi — pa3paboTka Hay4dHO-
METOJMYECKUX M NPAKTUUYECKUX PEKOMEHJALMN IO CTPAaTErMy pa3BUTHUsI MapKETHHra HA PBIHKE
3epHa B Peciybmuke MongoBa. IlpeanoxeHHas 1enb NpearnoiaraeT perieHue CIeayomux 3aau:
aHaJM3 COBPEMEHHBIX HAay4yHBIX pa3paboToK 1o npobiemMe OOOCHOBaHMS MapPKETHHTOBOU
JEATEIbHOCTH B CEJIbCKOM XO35HCTBE; BBISIBICHHE 0COOCHHOCTEH MapKEeTHHIOBON JIESTEIBHOCTH U
UX BKIIIOYCHHE B OCHOBE MApKETHHTOBOM CTpaTETrMy; aHAIM3 HAyYHBIX Pa3padOTOK OTHOCUTEIILHO
OLICHKM  MAapKETHMHIOBOM  JEATENBHOCTH B CEJIbCKOXO3AWCTBEHHBIX  IPEANPHUITHIX;
PETPOCIEKTUBHAS OLIEHKA U TEKYIIEE COCTOSIHUE PhIHKA 3€PHA; aHAJIN3 PbIHKA 3€pHa MOCPEACTBOM
MCTIOJIb30BAHUS HJIEMEHTOB MAapKETHHIa-MUKCA; aHaiu3 (OpPM YdacTHs TOCyNapCTBa Ha PBIHKE
3€pHA; apryMEeHTalMsl CTPaTETHYECKUX INPHUOPUTETOB Pa3BUTHsS MApKETHMHIOBOW AEATEIBHOCTH Ha
NPEINPUATHIX TI0 TPOU3BOJICTBY 3€pPHA B YCIOBUSAX HOBBIX SKOHOMUYECKUX BBHI30BOB; 000CHOBAHHE
HEOOXOJMMOCTH  OIIGHKM  MAapKeTHMHIOBOTO  IOTEHIMAana KaKk  CpeAcTBO  olecreyeHus
KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH 3€pHOBOM MMOJ OTpaciy; pa3paboTKa CHCTEMBl IOKa3aTeleld OLEHKU
3P PEKTUBHOCTH MAapKETHHTOBON JESATEIBHOCTH CyOBEKTOB, MPOU3BOIALINX 3€PHO; YCTAaHOBIICHHE
9TallOB M MEp MPUMEHMUTEIBHO K CTPAaTeTMU pa3BUTHA MAapKETUHIOBOW JI€ATEIbHOCTH B
CEJIbCKOXO35MCTBEHHBIX MPEANPUATHUAX, BO3JIENBIBAIOLIUX 3EPHOBBIE KYJIbTYpPHI.

Hayunasi HoBM3HA pPadoThI COCTOUT B pa3pabOTKe HAyYHO-METOJUYECKUX IOJXOJI0B U
IIPAaKTUYECKUX  PEKOMEHJAUMH 10  Pa3BUTHI0  MApPKETUHIOBOM  JEATEIBHOCTH B
CEeNIbCKOXO3SUCTBEHHBIX MPEANPUATHIX, UCXOAS M3 OCOOEHHOCTEH pa3BUTUS pBIHKA 3€pHa B
Pecriy6nnke MomnoBa.

AKTyaJIbHasi Hay4YHas mpo0JieMa NPHOPUTETHOr0 3HAaYeHHsl, pPelleHHasi B padore,
3aKII0YaeTcsi B OOOCHOBAaHMM M OOBSICHEHHMH HEOOXOAMMOCTH Ppa3BUTHUS MapKETHHTOBON
NESTEILHOCTH B CEJIbCKOXO3SMCTBEHHBIX HPENNPHUATHAX, KOTOPbIE OCYLIECTBIISIIOT CBOIO
NeSTeNbHOCTh Ha phIHKE 3epHa Pecybmuku Moingosa.

IIpakTHyeckasi HEeHHOCTh AUCCEPTALMH COCTOUT B OCYILIECTBICHHUH OOLIMPHOTO aHAIIN3a
pBIHKa 3€pHa Kak C TOYKM 3pEHMs CIIpOca M IPENJIOKEHUs Ha PBIHKE, TaK M IOCPEICTBOM
HCII0JIb30BAHNE JJIEMEHTOB MapKETHHIa. AHalU3 pbIHKA 3€pHAa B CBETE JJIEMEHTOB MapKETHHIa
MOET TOCIYXHUTh TOJYKOM Uil JHOOOTO CENbCKOXO3AWCTBEHHOTO MPEANPUATHS, KOTOpOe
MO’KEJIaeT BHEPUTH M Pa3BUBATh MApKETUHTOBYIO JEATEIbHOCTh, OOECIIeUrBasl TeM CaMbIM Oosiee
BBICOKYIO KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTD Ha PHIHKE.

BHenpenune Hay4yHbIX pe3yJbTaToOB. Pe3ynbraThl HccieqoOBaHUS ObUIM INPENICTAaBIICHBI U
oOCyX/IeHbl Ha Hay4YHBIX KOH(EpPEHIHSIX U CHUMIO3MYyMaX, a TaKXKe OIMyOJIMKOBAaHBl B HAay4HBIX
KypHaiax gaHHoro mpoduis. HekoTopsle pekoMeHIauu, pa3paboTaHHbIE B AUCCEPTAIMH, OBbLIN
NPUHATBL  JJI1  BHEOPEHHUA B JIEATENBHOCTUM  YOPABJIEHUS  CEIbCKOTO  PAa3BUTHS,
CEJIbCKOXO35ICTBEHHOW CTAaTUCTUKM M MapKEeTHHra Ipu MHUHHCTEPCTBE CEIBCKOIO XO3AKCTBa,
pEernoHaJIbHOTO pa3BUTUS M cpensl Pecryonmukn MosmoBa, a TakkKe CelIbCKOXO3SHCTBEHHOTO
npeanpustuss OO0 "FOSEGAMIV".
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ANNOTATION

Mirza Sergiu ,,Strategy for marketing activity development on the cereals market in
the Republic of Moldova” (based on agricultural entities). Doctoral thesis in Economics.
Specialty 521.04 — Marketing and Logistics. Chisinau, 2017.

Thesis structure: introduction, three chapters, conclusions and recommendations,
bibliography with 182 titles, 5 annexes, 146 pages of basic text, including 36 tables, 20 figures and
15 formulas. Basic tenets of the work were published in 15 scientific papers with a volume of 7.16
copyright pages.

Keywords: cereals market, agromarketing, marketing policies, marketing research on the
cereals market, cereals producers, development strategy of marketing activity, implementation
efficiency of development strategy of marketing activity. Field of study: economics, marketing.

The goal and objectives of the research. Research goal — elaboration of the scientific-
methodological and practical recommendations on development strategy of marketing the grain
market in Moldova. The proposed goal requires solving the following objectives: analysis of
modern scientific elaborations on substantial marketing activity in agriculture; emphasise the
peculiarities of agricultural marketing activity to serve as basis for strategy of the marketing;
analysis of scientific developments regarding the assessment of marketing activity efficiency in
agricultural entities; a retrospective evaluation and the current state evaluation of the cereals
market; analysis of the cereals market through the marketing policy elements; assessing the State
forms of involvement in the cereals market; emphasise the strategic priorities for development of
the marketing activity on the cereals market in terms of new economic challenges; reasoning the
need for assessment of marketing potential as a means of ensuring competitiveness within the
cereals producers; developing a system of indicators in order to assess the eficiency of marketing
activity within agricultural entities that produce cereals; setting up the stages and the measures
regarding the development of marketing activity within the cereals producers.

The scientific novelty of the research work consists in developing a set of scientific-
methodological approaches and practical recommendations regarding the development of the
marketing activity, considering the peculiarities of development of cereals market in the Republic of
Moldova.

The current major scientific problem solved in the research paper is substantiating and
motivating the need to develop marketing activity on cereals market in the Republic of Moldova.

The practical value of the thesis consists of carrying out an extensive analysis of the
cereals market both from the point of view of demand and supply on the market, as well as from the
point of view of marketing elements. Market analysis from the point of view of marketing elements
could be a model of market analysis for each agricultural household that plan to implement and
develop the marketing activity in order to ensure the highest competitiveness on the market.

Implementation of scientific results. The research results were presented and discussed
during the scientific conferences and symposium, and published in scientific journals in the field.
Some of the recommendations developed in the thesis were accepted for implementation in the
activity of the Rural development, agricultural statistics and marketing Department within the
Ministry of Agriculture, Regional Development and Environment, as well as agricultural company
SRL ,,FOSEGAMIV”.
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