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ADNOTARE

Mirza Sergiu ,,Strategia de dezvoltare a activititii 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 si 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, cercetari de
marketing pe piata de cereale, producdtori de cereale, strategia de dezvoltare a activitatii de
marketing, eficienta implementarii strategiei de dezvoltare a activitdtii de marketing. Domeniu
de studiu: economie, marketing.

Scopul si obiectivele cercetarii. Scopul cercetirii — 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
urmatoarelor obiective: analiza elabordrilor stiintifice moderne privind problema fundamentarii
activitatii de marketing in agriculturd; identificarea particularitdtilor activitatii de marketing
agricol si plasarea acestora la baza strategiei de marketing; analiza elabordarilor stiintifice cu
privire la evaluarea eficientei activititii 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 activitatii de marketing in cadrul
gospodariilor producatoare de cereale in conditiile noilor provocari economice; argumentarea
necesitatii evaludrii potentialului de marketing ca mijloc de asigurare a competitivitatii
gospodariilor producadtoare 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 producatoare de cereale.

Noutatea stiintifici a lucrarii constad in elaborarea unui set de abordari stiintifico-
metodice si a recomanddrilor practice cu privire la dezvoltarea activitdtii de marketing in
gospodariile agricole, luand in consideratie particularitdtile dezvoltdrii pietei cerealelor din
Republica Moldova.

Problema stiintifica actuald de importantad majora care este solutionata in cadrul
lucrarii rezultd in fundamentarea si argumentarea necesitdtii 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
agricold ce doreste sa implementeze si s dezvolte activitatea de marketing, asigurandu-si astfel
o competitivitate cit mai Tnalta pe piata.

Implementarea rezultatelor stiintifice. Rezultatele cercetdrii au fost prezentate si
discutate in cadrul conferintelor stiintifice §i simpozioanelor, precum si publicate in reviste
stiintifice de profil. Unele recomandari au fost acceptate pentru implementare in activitatea
directiei de dezvoltare rurald, statisticd agricold si marketing a Ministerului Agriculturii,
Dezvoltarii Regionale si Mediului al Republicii Moldova si in cadrul gospodariei agricole SRL
,FOSEGAMIV”.



AHHOTALIUA

Mpeip3a Cepreii «CTpaTerusi pa3BUTHSI MADKETHHIOBOM JeSITeJIbHOCTH HA PbIHKE
3epHa B Pecny0iimke MoJs11oBa» ( Ha OCHOBeE CeJIbCKOXO03SIHCTBEHHBIX NPeINnpPUATHI).
JlokTopckas auccepranms mo 3koHomnke. CriennaJabHOCTh
521.04 — Mapkerunr u Jlorucruka. Kummnes, 2017

CTpyKTypa auccepTalMu: BBEICHUE, TPH IJIaBbl, BHIBOJBI U MpeAIoxKeHus, Ondauorpadus
u3 182 nanmeHoBaHMi, 5 npunoxenuid, 146 cTpaHull OCHOBHOTO TeKcTa, BKitouyas 36 Tabmui, 20
¢duryp u 15 popmyn. OcHOBHBIC TOJTOKEHUS pabOTHl OBITN OMYOIMKOBAHBI B 15 HAay4HBIX CTAThIX
00beMoM 7,16 TIeyaTHBIX JIUCTA.

KiroueBble ci10Ba: pBHIHOK 3€pPHOBBIX, AarpOMapKETUHI, MAapKETUHIOBbIE MOJUTUKH,
MapKETUHI'OBbIE HCCIIEOBaHMs Ha pPBIHKE 3€pHA, MPOU3BOAUTENM 3€pHA, CTPATErust pa3BUTHS
MapKETHUHIOBOM J1€ATENbHOCTH, (P(PEKTUBHOCTb BHEIPEHUSI CTPATETMU PA3BUTHUS MapKETHHIOBOM
nesitenbHOCTH. O0J1acTh HCC/IeJOBAHNUS: SKOHOMUKA, MAPKETHHT.

Heab u 3axaun uccaenoBanus. Leab nccaenoBanus — pa3paboTka HaAyYHO-METOINYECKUX
U MIPaKTUYECKUX PEKOMEHIAlUi M0 CTpaTeruu Pa3BUTHs MapKEeTUHTa Ha phIHKE 3epHa B PecnyOnuke
Monposa. IlpennoxenHas 1enb NpeArnonaraeT peleHrue CIeAyoIMX 3a4a4: aHallu3 COBPEMEHHBIX
Hay4yHBIX pPa3pabOTOK MO mpobieMe OOOCHOBAHHS MApPKETUHTOBOM JEATEIBHOCTH B CEIBCKOM
XO035HCTBE; BBISBICHUE OCOOEHHOCTEH MApKETHMHIOBOW JEATENbHOCTH M MX BKJIIOUYEHHE B OCHOBE
MapKeTHUHIOBOM CTpPATEruH; aHajlu3 HAayYHBIX pa3pabOTOK OTHOCHUTENBHO OLIEHKH MapKETHHIOBOM
NeSITETbHOCTH B CEJIbCKOXO3SIMCTBEHHBIX MPEANPUATHAX; PETPOCIEKTUBHAS OLEHKAa M TeKyllee
COCTOSIHME pBIHKAa 3€pHa; aHajlu3 pbhIHKa 3€pHAa IOCPEJCTBOM HCIOJIb30BAaHUS 3JIEMEHTOB
MapKeTHHra-MHKCa; aHaiu3 (QOopM YydacThs TOCyJapcTBa Ha pBIHKE 3€pHA; apryMeHTallus
CTpaTernYeCKUX MNPUOPUTETOB pPa3BUTUS MApPKETUHIOBOM JIEATENIbHOCTH Ha MPEANPUATHUSIX 10
MPOU3BOJACTBY 3€pHA B YCIOBHUSX HOBBIX IKOHOMHUYECKHX BBI30BOB; 00OOCHOBaHHE HEOOXOAUMOCTH
OLIEHKM MAapKETUHIOBOI'O IMOTEHIMajla KaK CpeAcTBO 0OecnedeHuss KOHKYPEHTOCIOCOOHOCTH
3epHOBOI O] OTpaciu; pa3paboTKa CUCTEMBbI IOKa3aTesneil oueHku 3(Hh(HEeKTUBHOCTH MapKETUHTOBOM
NeSITETbHOCTU CYOBEKTOB, MPOM3BOAALIMX 3€PHO; YCTAHOBJIEHUE 3TAllOB U Mep MPUMEHUTENIBHO K
CTpaTeruyd pa3BUTUS MAapKETUHTOBOM JIEATEIbHOCTH B CEJIbCKOXO3SIMCTBEHHBIX MPEANPHUITHIX,
BO3/ICJIBIBAIOIINX 3€PHOBBIEC KYJIbTYPHI.

Hayuynass HoBH3HA padoOThI COCTOMT B pPa3pabOTKE HAaydYHO-METOAMWYECKHX IOAXOJI0B M
MPaKTHYECKUX pPEKOMEHJaIuit o Pa3BUTHUIO MapKEeTHUHTOBOM JIeSITeNIbHOCTU B
CEJIbCKOXO3SMCTBEHHBIX MPEANPHUATHIX, HCXOAS M3 OCOOEHHOCTEH pa3BUTUSL pPBHIHKA 3€pHa B
Pecnyonuke MomoBa.

AKTyajibHasi Hay4dHasi mpodjeMa NPHOPUTETHOIO 3HAYECHHUS, pellieHHass B padore,
3aKioyaeTcss B OOOCHOBAaHMM U OOBSCHEHUH HEOOXOAMMOCTH Ppa3BUTHSI MapKETUHTOBOM
NeSITETbHOCTA B CEJIbCKOXO3SIICTBEHHBIX ~ NPEANPUATHUAX, KOTOPbIE OCYIIECTBIISIIOT — CBOIO
JesITETbHOCTh Ha phIHKe 3epHa Pecnybnuku Mongosa.

I[IpakTHYecKkasi HEHHOCTb AMCCEPTAIMM COCTOUT B OCYIIECTBJIECHUU OOUIMPHOrO aHAJIM3a
pBIHKAa 3€pHa Kak C TOYKM 3pEHHUs COpoca M NPEAJIOKEHUS Ha pPBbIHKE, TaK U IOCPEACTBOM
HCIOJb30BaHUE 3JIEMEHTOB MapKeTHHra. AHajau3 pbIHKA 3€pHa B CBETE 3JIEMEHTOB MAapKeTHHIa
MOYKET TOCITYXHUTh TOTYKOM ISl TFOOOT0 CeNbCKOXO03HCTBEHHOIO MPEINPHUITHSI, KOTOPOE MOXKETaeT
BHEJPUTh U pa3BUBAaTh MApKETUHIOBYIO NIEATEIbHOCTh, OOECreunBas TeM CaMbIM 00Jie€ BBICOKYIO
KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTh Ha PBIHKE.

BHenpenue Hay4HbIX pe3yJbTaTOB. Pe3ynbTaTbl MccieOBaHUS ObUIM MPENCTaBJICHbI U
00CYXKIEHbl Ha HAayYYHBIX KOH(EpPEHLMSIX M CUMIO3UyMax, a TaKkkKe OMyOJIMKOBAHbI B HAy4YHBIX
KypHanax gaHHoro npoguis. HekoTopsle pekoMeHIanuu, pa3paboTaHHble B JTUCCEpTAIM, OBbLIN
MPUHATHI JJ11 BHEPEHUS B IEATEIBHOCTU YIIPABIIEHUS CEIbCKOIO Pa3BUTHUS, CEIbCKOXO035IIICTBEHHOM
CTaTUCTUKU U MAapKeTHHra Npu MUHHUCTEPCTBE CEILCKOTO XO351CTBA, PETMOHAJIBHOIO Pa3BUTHUS U
cpeapl  PecniyOnuku  MonpmoBa, a Takke —CelbCcKoxossiicTBeHHoro mpenmnpustus OO0
"FOSEGAMIV".



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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Introducere

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 primd. Una din aceste probleme rezidd n 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 producator de cereale nesemnificativ. Daca
determindm ponderea productiei de cereale pe piata mondiald, 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 agricola 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 dupd 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 fata de
produsele alimentare obtinute din prelucrarea cerealelor.

Din cauza deprecierii leului moldovenesc marea majoritate a input-urilor utilizate in
agricultura (semintele, ingrasamintele, pesticidele, produsele petroliere etc.) s-au scumpit. Pe de
alta parte, preturile la produsele agricole au rdmas practic neschimbate, ceea ce a lovit dur in
producatorii de cereale. Totodatd din cauza capacitatii limitate de pastrare a cerealelor
producatorii de cereale sunt nevoiti sd-si vanda marfa la preturi initiale care sunt destul de mici.
Agricultorii sunt nevoiti sd vanda productia de cereale cat mai repede pentru a stinge datoriile
fata de furnizorii de stocuri si banci in cazul accesarii creditelor. Necesitatea vanzarii cerealelor
imediat dupa recoltare se datoreaza si faptului cd produsele in cauza reprezinta una din marfurile
care printre primele sunt destinate comercializarii. Trebuie de luat in consideratie cd in
agricultura productia fitotehnica se obtine doar o singura data pe an.

Pe piata internd preturile la cereale in anul 2016 au fost mai scazute din cauza
suprasaturarii pietei, precum si din cauza numarului mic de intermediari care procurd cereale
pentru export si mentin pretul la un nivel scdzut. De asemenea constatim cd piata din Federatia
Rusa ramane inchisa partial, iar pentru export pe piata europeand fermierii nu sunt pregatiti din
punct de vedere al respectdrii standardelor.

Actualmente gospodariile agricole activeaza intr-un mediu concurential dur si trebuie sa
elaboreze strategii de dezvoltare in functie de posibilitatile proprii, reactiondnd operativ la

schimbarile conjuncturii pietei in baza utilizarii abordarilor de marketing. Gospodariile agricole
9



se confrunta cu multiple dificultdti de ordin intern si extern in elaborarea si realizarea strategiilor
de dezvoltare a propriilor activititi. De aceea este inevitabil ca sa procedeze la activitdti de
marketing ce tin de studierea necesitdtilor consumatorilor, adaptarea producerii cerealelor la
cerintele pietei, satisfacerea cererii clientilor etc. In acest context, problemele elaborarii si
realizarii strategiei de dezvoltare a activitatii de marketing in cadrul gospodariilor producatoare
de cereale sunt actuale.

Nivelul studierii temei. Problemele dezvoltérii strategice sunt dezvaluite pe larg in
lucrarile 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, Iu. A. Tipchin etc., precum si ale autorilor autohtoni: G. Belostecinic, V. Doga, S.
Petrovici, F. Pitugcan, S. Gangan, S. Mustuc, L. Savga, V. Caun, O. Savciuc, P. Cristofovici s. a.
Lucrarile acestora au pus temelia dezvoltarii de mai departe a cercetarilor legate de problemele
dezvoltarii strategice a activitdtii de marketing. Totodata in lucrdrile in cauzd, in viziunea
noastra, 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 cercetdrilor ce tin de elaborarea strategiei
de dezvoltare a activitatii de marketing in cadrul gospodariilor producatoare de cereale.

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

Pentru realizarea scopului formulat 1n teza au fost determinate si solutionate urmatoarele
sarcini:

e analiza elaborarilor stiintifice moderne privind problema fundamentarii activitatii de
marketing in agricultur;

¢ identificarea particularitatilor activitdtii de marketing agricol si plasarea acestora la
baza strategiei de marketing;

¢ analiza elaborarilor stiintifice cu privire la evaluarea eficientei activititii de marketing
in gospodariile agricole;

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

¢ analiza pietei cerealelor prin prisma elementelor marketingului-mix;

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

10



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

e cvaluarii potentialului de marketing al gospodariilor producétoare de cereale;

e claborarea 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 producatoare de cereale.

w _ee

Subiectul cercetirii a inglobat gospodariile agricole producatoare de cereale.

Obiectul cercetarii il constituie activitatea de marketing in gospodariile agricole
producatoare de cereale.

Ca bazd de cercetare in tezd autorul a selectat gospodariile agricole producdtoare de
cereale din urmétoarele motive:

e producerea cerealelor este una din principalele ramuri agricole din Republica Moldova
care asigurd o bazd pentru depdsirea impedimentelor caracteristice pentru o economie in curs de
dezvoltare;

e producerea de cereale este o cale de depasire a sardciei pentru populatia din spatiul
rural, un generator de acumulare a valutei strdine si o modalitate de asigurare a securitatii
alimentare nationale;

e gospodariile cu profil cerealier se caracterizeaza prin necesitdti mai mici ale fortei de
muncad, cea ce permite de a acoperi mai simplu costurile de productie;

e producatorii de cereale sunt mai receptivi la inovatiile progresului tehnico-stiintific si
ale practicii performante, precum si mai atractivi din punct de vedere la investitiilor in
comparatie cu alti subiecti economici din agricultura;

e semandturile de cereale creeazd conditii favorabile pentru conservarea fertilitatii
solului (mai cu seama, 1n conditiile respectarii asolamentului).

Baza metodologica si teoretico-stiintifica a cercetdrii a fost preluata din conceptele si
abordarile moderne ale marketingului, economiei de piatd, analizei economice, precum si din
cercetarile operationale In economie reflectate in lucrarile savantilor din strdinatate si autohtoni,
cum ar fi Ph. Kotler, P. Druker, R. E. Brenson, Dj. N. Devis, M. Porter, B. Yon, V. Balaure, C.
Sasu, M. Constantin, V. A. Cliucaci, L. 1. Clocico, V. P. Abramova, Tu. A. Tipchin, G.
Belostecinic, V. Doga s. a. 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 afari de aceasta, la cercetarea

situatiei din ramura au fost utilizate datele anuarelor statistice editate de B.N.S., precum si ale
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rapoartelor FAO si O.M.C., precum si datelor primare reprezentdnd rezultatele investigatiilor
proprii prin metoda sondajului bazat pe chestionar.

La efectuarea cercetarilor au fost utilizate metode de analiza si sintezd 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.

Baza informationald de cercetare inglobeaza datele multiple ale B.N.S., informatiile
operative ale M.A.D.R.M., materialele publicate in presd sau plasate in Internet, situatiile de caz
si exemplele culese de autor In gospodariile agricole in procesul cercetarilor de marketing.

Noutatea stiintifica a tezei consta In elaborarea unui set de abordari stiintifico-metodice
si a recomandarilor practice cu privire la dezvoltarea activitdtii de marketing in gospodariile
agricole, cu luare in consideratie a particularitatilor dezvoltarii pietei cerealelor din Republica
Moldova. Contributia personald a autorului este exprimatd prin urmatoarele rezultate teoretice,
metodologice si practice:

e aprofundarea i 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 activitdtii de marketing in gospodariile
agricole;

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

¢ identificarea tendintelor principale si determinarea problemelor privind dezvoltarea
activitatii de marketing in cadrul gospodariilor producatoare de cereale din republicé;

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

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

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

Importanta teoretica 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.
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Valoarea practica a tezei rezida in efectuarea unei analize ample a pietei cerealelor atat
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 agricold ce tine sd implementeze si sd dezvolte activitatea de marketing pentru a-si
asigura o competitivitate cat mai nalta pe piatd. Rezultatele obtinute pot fi utilizate:

e de citre organele executive centrale si locale, inclusiv de ciatre M.A.D.R.M. in
procesul elaborarii programelor de dezvoltare a ramurii producerii cerealelor;

e in activitatea practicd a gospoddriilor agricole privind implementarea activitatii de
marketing;

e pentru intensificarea activitdtii de marketing in gospodariile agricole care vor elabora
internationald;

¢ la predarea disciplinelor ,,Agromarketing” si ,,Marketing strategic”.

Abordarea si aprobarea rezultatelor cercetarii. Ideile de bazd ale tezei au fost
prezentate si discutate la simpozionul stiintific international ,,40 ani de la fondarea Facultatii de
Economie” (UASM, Chisindu, 2005), conferinta stiintifica nationald ,,Tendintele moderne de
dezvoltare economicd si financiard a spatiului rural” (UASM, Chisindu, 27 aprilie 2012),
simpozionul stiintific international “Agricultura moderna — realizari si perspective” (UASM, 9-
10 octombrie 2013), conferinta stiintificd internationald ,,Prin cooperare — spre dezvoltare

2

durabila” (UCCM, 24 iunie 2013), conferinta stiintificd internationald “60 de ani de Invatamant
economic superior iIn RM: prin inovare si competitivitate spre progres economic” (ASEM, 27-
28 septembrie 2013), conferinta stiin{ificd internationala “Competitivitatea si inovarea in
economia cunoasterii” (ASEM, 26-27 septembrie 2014), conferinta stiintificd internationala
,Burope 2020. Premises, Projects, Programs” (Bacau, 14-15 mai 2015), conferinta stiintifica
internationala a tinerilor cercetdtori «AKTyaJbHBIC 33Ja4M YIPaBJICHUS KAaueCTBOM H
KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTBIO NMPOIYKIIMH B coBpeMeHHBIX ycioBusx» (USEM in cooperare cu
Universitatea Cooperatistd din Cazani, 12 noiembrie 2015), simpozion stiintific international
dedicat aniversarii a 50 ani de la fondarea Facultdtii de Economie (UASM, 08-09 octombrie
2015), conferinta stiintificd internationald ,,Competitivitatea si inovarea in economia cunoasterii”
(ASEM, 25-26 septembrie 2015). In afari de aceasta, unele rezultate ale cercetirilor au fost
publicate in revistele ,,Studii Economice” (ULIM, 2015, nr. 1, p. 98-104) si ,,Economica”
(ASEM, 2015, nr. 3(93), p. 7-14).
Structura si continutul tezei.

In ,,Introducere” este dezvaluita actualitatea temei si nivelul de studiere a acesteia.
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In capitolul I ,,Aspecte 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 evaluarii eficientei activitatii de marketing in cadrul
gospodariilor agricole.

In capitolul IT ,,Evaluarea capacititii si analiza dezvoltirii pietei cerealelor din
Republica Moldova” este efectuatd analiza cadrului retrospectiv si a starii actuale a pietei
cerealelor, aprecierea pietei in cauzd prin prisma elementelor politicii de marketing si se
elucideaza formele de implicare a statului pe piata de cereale.

Capitolul III ,,Prioritati strategice de dezvoltare a activitatii de marketing in cadrul
intreprinderilor producitoare de cereale in conditiile noilor provociri economice”
inglobeaza sistemul de indicatori ai evaludrii eficientei activitdtii de marketing in cadrul
gospodariilor producatoare de cereale, cu argumentarea concomitentd a necesitatii dezvoltarii
activitatii de marketing ca mijloc de perfectionare a mecanismului functionarii pietei cerealelor
si stabilirea etapelor si masurilor de dezvoltare a activitatii de marketing 1n cadrul gospodariilor
producéatoare de cereale din tara.

In ,,Concluzii si recomand:iri” sunt expuse concluziile teoretice si practice referitoare la
dezvoltarea activitatii de marketing in cadrul gospodariilor producédtoare de cereale si sunt
formulate recomandarile privind modalitatile de dezvoltare a activitatii de marketing la subiectii

economici respectivi.
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1. ASPECTE TEORETICE PRIVIND ABORDAREA ACTIVITATII
DE MARKETING PE PIATA PRODUSELOR AGRICOLE

1.1. Fundamentarea si dezvoltarea activitatii de marketing in
agricultura

Aparitia marketingului in agriculturd este legata de tranzifia 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 aceastd teorie este directionatd spre dezvoltarea
gospodariilor agricole la nivel regional in baza utilizarii complexului de marketing teritorial.

Este cert faptul ca activitatea de marketing in agriculturd in Republica Moldova inca n-a
obtinut o raspandire largd in spatiul rural. Aceasta poate fi explicat prin faptul ca produsele
agricole nu sunt fabricate 1n cantitati suficiente, iar importanta si rolul marketingului in conditiile
deficitului de marfuri rdimane minor, ceea ce este nejustificat. Orientarea prin scopuri care
reprezinta filozofia businessului si organizarea ei in entitdtile agricole sunt diferite In cazul
orientdrii de marketing si In cazul orientérii de producere-realizare. Astfel, in cazul orientarii de
marketing scopul colectivului unei sau altei gospodarii rezidd in satisfacerea cerintelor
(necesitatilor, intereselor) consumatorilor, iar in cazul orientdrii de producere-desfacere — in
indeplinirea programului de productie.

Sistemul de gestiune a procesului de productie si a agrobusinessului in prima varianta
presupune flexibilitate, elasticitate, operativitate si sensibilitate la schimbarile pietei. Mai mult ca
atat, orientarea de marketing este mai adaptiva la diferite inovatii, in general, si la conjunctura
pietei, in special. Ea foloseste pe larg in organizare si gestiune metode contemporane ale politicii
de produs si de pret. Gospodaria cu o astfel de orientare poartd o raspundere sociala si morala
mare pentru produsul propus si plasat pe piatd. Esentialul consta in aceea ca filosofia
personalului si a conducerii este diferitd. In prima varianti se urmareste scopul de a face fericit
(satisfacut) consumatorul, iar in cea de-a doua varianta — de a produce si a vinde. Toate acestea
influenteaza in final rezultatele agrobusinessului.

Pentru desfasurarea eficientd a activitatii de agrobusiness este necesar de perceput corect
particularitatile acestor doud orientari si de a le lua in consideratie 1n activitatea gospodariilor

agricole (tabelul 1.1).
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Tabelul 1.1. Particularitatile orientérii de marketing si ale orientdrii spre producere-
desfacere in gospodariile agricole

o . . Gospodariile cu orientare de Gospodariile cu orientare de
Criteriul de apreciere .
producere-desfacere marketing
Indeplinirea programului de
. _ . . | productie, asigurarea calitatii inalte a Formarea cererii, satisfacerea cererii,
Scopul personalului gospodariei .. . . .
produselor, optimizarea costurilor de obtinerea profitului
productie
Statutul inalt al functiei de Agronom, zootehnician, tehnolog, .
.. . Economist, manager, marketer
specialist veterinar

. In dependenta de resursele N . - A o
Produsele sunt fabricate p ’ In dependentd de posibilitatea vanzarii

disponibile
e - Indeplinirii programelor planificate si Identificarii cererii, preferintelor si
Atentia principala se acorda p p ng. P ; . P o ’
utilizarii resurselor cerintelor consumatorilor.
Planurile de productie, evidenta e “
.. . . . Testarea capacitatii de cumparare a
Bazele producerii potentialului de producere si a

X o consumatorilor, planurile indicative
resurselor disponibile

Sfera organizationala si functionala
nu este dezvoltata

Sfera de realizare Crearea sistemului de marketing

Asortimentul produselor Ingust Corespunzator cererii pietei
Planificarea ia in consideratie . . .
. . Interni Interni s1 externi
complexitatea factorilor
Procesul de productie Rigid Flexibil, adaptiv si autoorganizatoric
Valorificarea marfurilor noi n e . .
. Posibilitatile de productie Cererea consumatorilor
dependenta de
Deschiderea de noi segmente in | Posibilitatile activitatii de productie si | Cererea consumatorilor, posibilitatile de
dependenta de comercializare marketing si obtinerea profitului
Politica de pret se formeaza in S . . L <
- Costul productiei si concurenta Conjunctura pietei §i concurenta
dependenta de
Sensibilitate la inovatiile pietei Scazuta Sporita
Sistemul de gestiune in raport . o .
£ . P Econom (mai econom) Econom, adaptiv si operativ
cu piata
Circulatia marfurilor are loc Lent Rapid
. . . .. Analiza pretului si ridicarea
Cercetarile sunt orientate spre Perfectionarea productiet | T
competitivitatii.
Responsabilitatea sociala si . .l
. - Scdzuta Inalta
morald pentru marfa produsa
Posibilitatea businessului . . TS
. Scazutad sau medie Inalta
eficient
Filosofia conducerii si a . .
. A vinde, ceea ce se produce A produce, ceea ce se vinde
personalului

Sursa: Adaptat si completat dupa H. Horschgen [108, p.28]

Actualmente in literatura de specialitate si 1n activitatea practica se folosesc urmatoarele
notiuni: marketing agricol, agromarketing, marketing in agrobusiness $i marketing al produselor
alimentare. De exemplu, E. Robert Brenson si G. Norwell Duglas cercetatori notorii din SUA
scriu: «Marketingul agricol in general Inseamna marketingul de la producator panad la primul
consumator». Concomitent acesti autori dau urmatoarea definitie a activitafii de marketing in
agriculturd: «Este toatd activitatea legata de producerea agricold si alimentard, de seminte,

strangerea recoltei, prelucrarea si distributia pand la consumatorul final, inclusiv analiza
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cerintelor consumatorilor, motivatiei si comportamentului lor» [84, p. 24]. Insi, in opinia
noastrd, definitia datd nu include toate instrumentele de baza ale activitatii de marketing (de
exemplu, pretul si promovarea).

Dj. N. Devis si Roy A. Goldberg savanti din universitatea din Cambridge au introdus in
uzanta notiunea de «marketing in agrobusiness», care include totalitatea operatiilor de marketing
de la primul cumparator pana la consumatorul final [80, p. 17]. Un astfel de marketing nu se
limiteaza insd numai la primul consumator. Consumatorul statornicit in baza cooperarii sau
diverselor forme de colaborare a intreprinzatorilor, in viziunea specialistilor de marketing,
devine un subiect nou care este denumit consumator integrant.

In activitatea de marketing in agriculturd primul consumator poate fi si cel final, deoarece
majoritatea produselor agricole sau nu necesitd procesare, sau sunt procesate de insusi
producitorul. In afara de aceasta, la realizarea produselor agricole de la primul consumator pana
la cel final pot fi folosite si alte tipuri de marketing (industrial, comercial etc.).

Marketingul legat de productia agricold este mai complex atat decat cel industrial, cat si
fatda de alte tipuri de marketing. Complexitatea agromarketingului rezultd din multitudinea
metodelor, proceselor si mijloacelor de exercitare a acestuia care, la randul sau, sunt generate de
numarul mare de denumiri ale mérfurilor produse. Unele marfuri sunt de primd necesitate, altele
se manifestd ca complementare, iar o parte din ele servesc pentru satisfacerea nivelului inalt de
viatd (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 intreprinzatorii. In comparatie cu marketingul industrial agromarketingul se
caracterizeaza printr-o diversitate semnificativd a conditiilor obiective si subiective ceea ce de
asemenea determind complexitatea acestuia.

O definitie simpla, completa si unanim acceptata a activitatii de marketing in agricultura
este imposibila, deoarece 1n viziunea mai multor specialisti, acesta nu poate fi considerat in mod
exclusiv drept o stiintd, un demers practic sau o artd. Activitatea de marketing in agricultura 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 ocupa de studiul pietei si al artei de a
influenta asupra ei, al concurentei si activitatii de supraveghere/reglementare a pietei de catre
autoritatile publice. Aceasta intereseazd deopotrivd cele trei mari componente ale pietei:
gospodariile, consumatorii si autoritdtile publice.

Schimbul de produse agroalimentare are radacini foarte adanci. Din momentul aparitiei
oraselor a devenit necesar ca o parte tot mai mare din produsele agricole obtinute in mediul rural

sa fie directionate pe mesele celora care nu le cultivd sau nu le cresc. Respectiv in acelasi timp au
17



aparut si primele elemente de marketing (evident, ca niste actiuni practice). Marketingul 1si face
prezenta imediat ce este necesar de oferit un produs de catre cineva pentru a satisface cererea
altora. In caz contrar cand producatorul consuma intreaga productie agricold obtinuta nu se poate
vorbi despre marketing.

In practica cotidiand a tarilor dezvoltate sistemul de marketing agroalimentar
functioneazd intr-un mod uluitor de complex si de reglementat, avand drept scop satisfacerea
imediata a cererii privind cantitatea, calitatea si diversitatea produselor solicitate de consumatori
[82, p. 174]. Consumatorul a ajuns sa-si satisfaca fara vreo dificultate necesitétile, dorintele si
preferintele. Aceasta se datoreaza faptului ca producatorii agricoli deopotrivd cu procesatorii §i
distribuitorii planifica si rezolvd in permanenta problema majora a ajustarii ofertei la schimbarile
cererii pe care le anticipeaza cel putin cu cateva luni. Produsul agricol, Tnainte de a deveni un
aliment, trebuie sd suporte mai multe tipuri de transformari dintre care patru sunt principale:
transformarea fizica, transformarea de dimensiune, transformarea in timp si transformarea in
spatiu [88, p. 113].

De fapt, transformarea fizicd nu tine de domeniul studiului de marketing. Totusi
cercetarea si aprecierea produselor agricole si a celor alimentare se face totdeauna prin prisma
unei viziuni de marketing. Aceasta se referd de asemenea la caracteristicile produselor si
metodele de distributie fizica (logisticd) a acestora care constituie argumentele de baza pentru
negociere si vanzare. In fine, costul de productie ce trebuie si faca fatid permanent negocierilor
de pret, uneori chiar foarte dure, reprezintd un element determinant al succesului marketingului.
Celelalte trei tipuri de transformari deopotriva cu managementul operatiunilor care sta la baza lor
si scopurile atribuite fac parte din domeniul marketingului. Managementul operatiunilor de
marketing trebuie cercetat ca un model conceptual aferent evidentierii nivelurilor de gestiune a
marketingului.

Una din activitatile specifice ale marketingului agroalimentar este analiza utilitatii
produselor. Aceasta constituie tot mai mult un element fundamental al strategiei de marketing.
Literatura de marketing evidentiaza patru utilitati ale produsului: de forma, de loc, de timp si de
posesie [88, p. 94].

Utilitatea de forma rezulta din necesitatea de a avea produsul in forma potrivitd pentru
consumator. De exemplu, pentru consumatorii care prefera carnea de vitd sub forma de
hamburger, pasibil procurarii la fast-food-ul din apropiere carcasa integra respectiva, chiar daca
este disponibild la moment ar avea o utilitate minora. Cei care se ocupa cu marketingul acestor
produse cunosc doleantele consumatorilor si prin procesare transformd carnea de vitd in

hamburger.
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Utilitatea de loc deriva din necesitatea de a avea produsul in locul dorit de consumator.
Astfel, continuand exemplul de mai sus, transformarea carnii de vitd in hamburger solutioneaza
doar partial problema in cauzd (de exemplu, daca presupunem ca productia demareaza la
Glodeni, iar consumatorii vizati se afld in Chisinau). Prin urmare, pentru a-i satisface pe
consumatori produsul trebuie transportat la acestia.

Utilitatea de timp rezidd din necesitatea de a avea produsul in momentul solicitat de
consumator. Dacd acesta doreste hamburgerul la pranz, iar automobilul frigorific ajunge doar
dupd amiaza, atunci satisfactia sa este nula.

Utilitatea de posesie presupune transferul posesiei asupra bunului in cauza si plata banilor
de catre consumator, incheindu-se astfel circuitul de distributie al produsului respectiv.

Avand ca repere cele patru tipuri de utilitdti, se poate afirma ca activitatii de marketing in
agriculturd 1i revine rolul critic de indrumar al functiondrii intreprinderilor din sectorul
agroalimentar, orientandu-le spre producerea marfurilor solicitate pe piata, vinderea acestora la
locul si momentul potrivit cu transferarea cit mai rapida a posesiei asupra lor. Indeplinind aceste
obiective, producatorii §i comerciantii 1$i pot maximiza profiturile prin satisfactia mai deplind a
consumatorilor.

Savantul roman Constantin Marian defineste activitatea de marketing in agricultura drept
agromarketing si afirmd cd agromarketingul reprezentd: “Ansamblul de activitdti, tehnici,
metode si procedee cu ajutorul cdrora oferta de produse agricole si alimentare este ajustata in
functie de schimbadrile cererii, in scopul maximizarii satisfacerii consumatorilor, prin punerea la
dispozitia acestora a marfurilor dorite 1n cantitatea si calitatea cerutd, precum si la timpul si locul
potrivit, dar si al optimizarii profitului cuvenit producatorilor si comerciantilor.” [40, p. 12].
Totodata consideram ca aceasta definitie trebuie completatd cu posibilitatea de a gestiona cu
agrobusinessul si de a studia piata pamantului cu scopul acumularii unui profit suplimentar in
baza optimizarii activitdtii de antreprenoriat si satisfacerii mai depline a necesitatilor populatiei
rurale in produse alimentare, iar a intreprinderilor prelucratoare — in materie prima agricola.

La nivel de abordare teoreticd a problemei studiate este important de formulat notiunea de
Lactivitate 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. Pentru o
gospodarie agricold care doreste sd obtind succes pe piatd acest scop final reprezinta
maximizarea profitului prin satisfacerea majord a necesitdtilor consumatorilor. Pasii concreti pe
care trebuie sd-i parcurgd o gospodarie agricold pentru a atinge acest scop rezidd in cercetarea
permanenta a pietei si necesitatilor de consum, cu adaptarea entitatii la schimbarile acestora.

Activitatea de marketing in agricultura, in viziunea autorului, presupune realizarea

functiei de pronosticare si planificare orientata spre extinderea echilibrului dintre cerere si oferta
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cu ajutorul instrumentelor complexului marketingului-mix: produs, pret, plasament si
promovare. Bineinteles, de fiecare datd trebuie luate 1n consideratie rezultatele studierii
conjuncturii pietei agricole. Este necesar de folosit abordarea complexa a gestiunii activitatii de
marketing in baza asigurarii legaturii reciproce dintre elementele agromarketingului pentru
realizarea sarcinii de satisfacere a necesitatilor consumatorilor in produse alimentare, iar a
producatorilor agricoli — 1n resurse materiale, de munca si financiare. De asemenea este
important de abordat In 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:

e functia analitica (cercetarea complexa a pietei etc.);

e functia de producere (selectarea tehnologiilor performante de producere etc.);

e functia de distributie (optimizarea canalelor de distributie etc.);

e functia de organizare (formarea serviciului de marketing etc.);

e 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
activitdtii de marketing, cu orientarea acesteia, pe de o parte, spre consumatorii de produse
agricole, iar pe de alta parte, spre utilizarea eficientd a resurselor materiale, umane si financiare.

Un anumit interes stiintific in literatura de specialitate prezintd notiunea de ,.gestiune a
activitatii de marketing”, care poate fi conceputd ca un proces de sporire a stabilitatii sistemului
de marketing. Gestiunea activitatii de marketing reprezintd managementul acesteia la diferite
niveluri, utilizarea instrumentelor de marketing si studierea prealabila a pietei. Totodatad
managementul activitatii de marketing trebuie sd conducd la sporirea eficientei
agromarketingului prin optimizarea raportului dintre volumul productiei obtinute si volumului
produselor agricole distribuite avand in vedere influenta pietei resurselor, pamantului si muncii,
precum si a produselor alimentare.

Activitatea de marketing in agriculturd poate fi examinatd din diferite puncte de vedere:
al fermierului, al procesatorului, al intermediarului si al consumatorului final (sau cetateanul de
rand). De asemenea in functie de nivelul abstractizarii ea poate fi abordata sub aspect macro- sau
microeconomic.

Sub aspect macroeconomic activitatea de marketing in agricultura unei tari anumite
reprezintd un mecanism complex si bine armonizat, care distribuie zilnic o cantitate mare de

hrand pentru toti locuitorii tarii respective si pentru export. Asemenea abordare presupune o
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descriere profundi a intregului sistem de marketing al produselor agricole si alimentare. In mod
normal, activitatea de marketing in agriculturd la nivel macroeconomic poate fi conceputad ca
desfasurarea multitudinii de afaceri implicate in fluxul produselor agroalimentare de la
producatorii agricoli catre consumatori, in conditii de eficientd si de satisfactie maxima pentru
acestia.

Extinderea abordarii macroeconomice asupra activitafii de marketing in agricultura
presupune efectuarea urmatoarelor tipuri de aprecieri: institutionala, functionala si
comportamentala.

Aprecierea institutionald vizeaza participantii si rolul pe care acestia il au in sistemul de
agromarketing. Deciziile adoptate de participanti (referitoare la continut, design, ambalaj sau
merchandising) sunt adesea cruciale pentru modul in care este vandut un anumit aliment. in
acelasi context se apreciaza si rolul agentiilor guvernamentale care ofera servicii publice, cum ar
fi: informatiile despre piatd si marfuri, informatiile privind normele reglementare aferente
diferitor activitdti de marketing agroalimentar etc. Aceste norme acopera o arie vasta de activitati
care vizeaza, in fond, protectia consumatorului.

Aprecierea functionald are menirea de a rationaliza, simplifica si eficientiza procesele de
marketing prin comasarea si/sau eliminarea unor activitati si chiar functii, prin redistribuirea
participantilor la activitatea de marketing pe functiile ramase etc.

Aprecierea comportamentald Intr-o anumita masurd combina aprecierile anterioare, se
concentreaza pe diagnosticul legaturilor, interdependentei si coordonarii participantilor precum
si a tuturor functiilor sistemului de agromarketing.

Abordarea microeconomicd a activitatii de marketing 1n agriculturd reprezintd o
caracteristicd esentiald a agrobusinessului modern. Microagromarketingul este definit ca
performanta activitatii de afaceri care directioneaza bunurile si serviciile catre clienti si asigura
realizarea obiectivelor managementului gospodariei agricole. Pentru microagromarketing scopul
principal rezida in indeplinirea acestor obiective. Gospodariile tind sd directioneze in mod optim
si sd monitorizeze fluxul bunurilor si serviciilor catre consumatorii sai. Astfel, acestea considera
controlul ca ceva esential pentru realizarea obiectivelor proprii.

Un aspect extrem de important al interpretarii microagromarketingului il constituie
accentuarea rolului activ al managementului gospodariei. Actualmente nu mai este suficient de a
avea un produs bun, intrucat foarte putini consumatori vor cunoaste acest produs 1n cazul in care
el nu este vandut eficient. Un program de microagromarketing eficient este mai mult decat un
pret satisfacdtor sau o reclama adecvata.

In gospodariile agricole, chiar si din tirile dezvoltate, ideile marketingului s-au penetrat
mult mai greu decét in intreprinderile de procesare si de distributie a produselor agricole si/sau
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alimentare. Aceasta explicd frustrarile marii majoritati a fermierilor fatd de marketing. Totusi si
in tarile dezvoltate sunt putini fermieri care elaboreaza programe de marketing. Majoritatea
incearcd sa se incadreze 1n programe de grup (asociatii, cooperative §. a.) pentru a beneficia de
un sistem de marketing mai eficient. Microagromarketingul este relevant la fermierii care tind sa
directioneze fluxul de produse obtinute prin utilizarea acelor modalitdti de valorificare care sunt
adecvate totalmente scopului final (obtinerea unui profit maxim).

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 reprezintd procesul de studiere a pietei de citre 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”.

Particularitétile specifice ale activitatii de marketing in agriculturd sunt determinate de
trasaturile agriculturii ca ramurd a sectorului real al economiei nationale: dependenta de
conditiile climaterice; rolul si importanta produselor obtinute in sectorul fitotehnic si cel
zootehnic; discordanta dintre perioada de munca si perioada de producere; caracterul sezonier al
suportdrii costurilor §i materializdrii acestora in diverse bunuri; diversitatea formelor de
proprietate; multitudinea tipurilor de organizare a gospodariilor agricole; prezenta relatiilor
economice externe; participarea organelor publice centrale si locale la dezvoltarea complexului
agroindustrial si a ramurilor acestuia etc.

Una din particularitatile activitatii de marketing in agricultura este determinatd de faptul
ca productia agricola este legatd indisolubil de principalul mijloc si obiect al producerii —
pamantul, de suprafata cultivata, calitatea solului si caracterul intensiv de folosire a acestuia.
Pamantul se poate imbunitati dacd este folosit corect si cu prudentd. In acest context, folosirea
rationald a mijloacelor de uz fitosanitar sau abandonarea lor totala din procesul tehnologic,
substituirea preparatelor chimice cu metode biologice de combatere a bolilor si daunatorilor,
implementarea tehnologiilor de conservare a solului creeazd premize trainice pentru obtinerea
unor produse pur ecologice. Pe de altd parte, lucrarea nechibzuitd a terenurilor agricole are un
impact negativ asupra productivitdtii culturilor agricole si calitatii produselor obtinute. De
asemenea existd o legaturd stransa dintre folosirea pamantului si dezvoltarea sectorului
zootehnic, ceea ce determind in mare masurd volumul, asortimentul si calitatea produselor
animaliere. Toate acestea 1i atribuie activitatii de marketing in agriculturd un anumit specific in
procesul de organizare si demarare a lui. Procesele naturale si economice in activitatea
agrobusinessului se integreaza si formeaza noi conditii de dezvoltare si de organizare a

marketingului.
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Alta particularitate, nu mai putin importantd a activitatii de marketing in agricultura
constd In aceea ca specialistii si departamentele sau serviciile de marketing se confruntda cu
marfuri de prima necesitate. Reiesind din aceasta, agromarketerii trebuie la timp, in volumul si
sortimentul necesar, cu luare in consideratie a varstei, genului, traditiilor nationale si starii
sanatatii consumatorilor, sa satisfaca necesitatile, cerintele si interesele acestora. Deseori marfa
este alterabila si de aceea necesita livrare operativa, ambalaj corespunzator §i un aspect atractiv.

Produsele alimentare au nu numai destinatie de consum, dar si destinatie estetica, morala.
Acest aspect al produselor alimentare trebuie sd-si gdseascd intruchipare 1n activitatea de
marketing care satisface din punct de vedere estetic, moral si uman necesitatile consumatorilor.

Urmatoarea particularitate a activitatii de marketing in agriculturd constd in discrepanta
dintre perioada de muncd si perioada de producere. De exemplu, in fitotehnie produsele sunt
obtinute o dati sau de doua ori pe an, pe cand perioada de munci dureazi intregul an. In legitura
cu aceasta specialistii iIn domeniu trebuie sd cunoascd bine particularitatea in cauza, sa poatd
pronostica cererea consumatorilor, tendinta satisfacerii acesteia, conjunctura pietei etc., deoarece
de toate aceste momente depinde eficienta activitdtii de marketing in agricultura. Cu aceasta
particularitate se asociaza si caracterul sezonier al productiei agricole. Particularitatile enumerate
ale productiei agricole, spre deosebire de productia industriald, se realizeaza prin forme si
metode proprii numai produselor agroalimentare.

Intrucat consumatorul poate fi ultima veriga din lantul examinat, se impune pregnant
activitatea de marketing privind procesarea produselor (primarda sau secundard) nemijlocit de
catre producdtori in gospodarie. Actualmente, de regula, aceste functii se realizeaza de alte tipuri
de marketing situate intre primul consumator si consumatorul final, adica de catre distribuitori
(intermediari). Prelucrarea primara nemijlocit in gospodarii are ca scop pastrarea produselor si a
calitatii dar nicidecum ameliorarea calitatilor de consum.

Anume starea de lucruri privind prelucrarea produselor, asigurarea acesteia cu servicii si
competitivitatea redusa comparativ cu produsele similare importate nu corespunde cerintelor
contemporane ale consumatorilor. Aceasta se explica prin faptul ca:

e gospodariile agricole activeaza pe o piatd deficitara;

e populatia rurala nu are suficienta experientd si traditii de organizare a
antreprenoriatului si activitatii de marketing;

e multi subiecti economici din sectorul agroalimentar nu dispun de sumele necesare de
mijloace banesti si stocuri corespunzatoare;

e statul nu finanteaza si nu sustine In mod adecvat aceastd directie a antreprenoriatului;

e stiinta si industria nu sunt pregatite corespunzator si nu asigurd destul de efectiv sfera

data a activitdtii de antreprenoriat.
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Activitatea de marketing 1n agriculturd se contureaza si prin diversitatea formelor de
proprietate asupra pamantului, mijloacelor de productie si productiei-marfa. Aceasta presupune o
concurentd diversificata care este gestionata numai de nivelul satisfacerii cererii consumatorilor.
In contextul unui sau altui tip de proprictate se deosebesc numeroase forme de organizare,
functionare, autogestiune, dar cel mai important este ca se formeazad sisteme de agromarketing
care sunt sensibile, percep si se adapteaza la cerintele, necesitatile si interesele consumatorilor.

Agricultura ca ramurd a economiei nationale se caracterizeaza prin diferite forme juridice
de organizare cum ar fi: societdtile pe actiuni, societdtile cu raspundere limitatd, cooperativele
agricole, gospodarii taranesti (de fermier) etc. De aici rezultd si diversitatea formelor activitatii
de marketing in agriculturd, incepdnd cu programele-obiectiv ale activitatii de marketing si
termindnd cu rezultatele agrobusinessului. Activitatea de marketing In agricultura urméreste
scopul armonizarii satisfacerii cerintelor consumatorilor, iar sarcina ei primordiald constd in
crearea unui sistem integrat la nivel de tara, care ar asigura conditiile necesare pentru realizarea
potentialului fiecarei entitati.

Un aspect complicat al organizarii activitatii de marketing in agriculturd rezidd in
reflectarea dialecticii formelor de organizare in interconexiune cu caracterul static al acestui
proces. Actualmente in Republica Moldova o anumitd raspandire a primit miscarea fermierilor,
dar din cauza posibilitatilor materiale limitate mai cu seamd la etapa inifiald procesul se
complica, iar marketingul trebuie sa se adapteze, fara doar si poate, la o gospodarie tdraneasca
(de fermier) tipica.

Gratie procesului de privatizare si imediat dupa finalizarea reformei funciare o buna parte
din fostele intreprinderi cooperatiste sau de stat si-au schimbat ,,fatada”, devenind societati pe
actiuni, cooperative agricole sau societati cu raspundere limitata. In acest context deosebit de
ilustrativ este exemplul societatilor pe actiuni care la inceputul secolului XXI dominau net dupa
numarul de beneficiari funciari printre intreprinderile corporative. Anume aceasta forma juridica
de organizare a servit drept punte de trecere de la Intreprinderile cooperatiste sau de stat la alte
forme bazate pe proprietatea privatd: cooperative agricole, societati cu raspundere limitata,
gospodarii taranesti (de fermier) etc.

Alta particularitate a activitdfii de marketing in agriculturd constd in neregularitatea,
neechivalenta si nivelul diferit al dezvoltarii activitatii de marketing in sistemul agrobusinessului
care include producerea, prelucrarea si realizarea produselor agroalimentare. Nivelul
nesatisfacator al asigurarii de marketing macar In una din aceste verigi conduce la un marketing
necorespunzator. lar aceasta, la randul sau, diminueaza eficienta agrobusinessului.

O particularitate specifica a activitatii de marketing In agricultura este de asemenea

sensibilitatea, adaptabilitatea, autoorganizarea si autogestiunea mai inaltd a sistemului de
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agromarketing in comparatie cu sistemele altor tipuri de marketing, ceea ce este conditionat de
urmatoarele:

e cererea consumatorului are o paletd de cerinte, necesitati si interese determinative si
incidentale. Din aceastd cauzad sistemul de agromarketing presupune in ordine primordiala
satisfacerea necesitatilor primare si atitudinea flexibila la cerintele si interesele necontrolabile;

e pe piata produselor agricole din cauza omogenitatii marfurilor existd o concurenta
dura. In conformitate cu aceasta castiga acele gospodarii care dispun de un sistem competitiv nu
numai in interiorul tarii, dar si peste hotarele acesteia;

e obtinerea multor tipuri de produse depinde In mare masura de conditiile naturale. De
aceea este necesard o asemenea organizare a sistemului de agromarketing al cérei nivel si
capacitate de adaptare ar determina rezultatele finale ale antreprenoriatului si agrobusinessului;

¢ sistemul de agromarketing necesitd o receptivitate operativa la deciziile statului care se
referd la multitudinea formelor organizatorice ale subiectilor economici.

Alta particularitate a activitatii de marketing 1n agricultura rezida in nivelul mai scazut al
stiintei si artei activitatii de marketing In comparatie cu alte tipuri de marketing (industrial,
comercial etc.). Acest neajuns este conditionat de mai multi factori. Mai intdi de toate, ne
confruntdm cu situatia in care producatorii, avand de afacere cu marfuri de prima necesitate pe o
piatd Inca deficitard, acordd putind atentie activitatii de marketing si, ca urmare, nu s-a acumulat
nici experienta necesar si nici nu s-a format arta marketingului. in al doilea rand, in tari si pe
teren Incd nu s-a statornicit stiinta agromarketingului si respectiv lipsesc recomandari
argumentate de realizare a activitatii de marketing in agricultura. In gospodariile agricole practic
nu existd, iar la Intreprinderile agroalimentare abia incep sd se creeze sectiile serviciilor de
marketing care sunt nevoite sd activeze preponderent dupd inertie, bazandu-se, de reguld, pe
intuitie si intamplare.

Activitatea de marketing in agricultura trebuie sa fie orientata spre extinderea echilibrului
dintre ofertd si cerere cu ajutorul instrumentelor marketingului-mix. Aceasta cerinta se refera si
la activitatea de marketing in agricultura care Inglobeaza toate elementele traditionale ale
marketingului:

e produsul — determinarea bunurilor agricole recoltate, selectarea tehnologiilor eficiente
de crestere a animalelor §i cultivare a plantelor anuale sau perene;

e pretul — studierea politicii de pret in sectorul agroalimentar, argumentarea preturilor
optime;

¢ distributia — organizarea distributiei si activitatilor logistice in gospodariile agricole;
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e promovarea — realizarea diferitor tipuri de comunicatii (publicitatea, relatiile cu
publicul, vanzarile personale etc.) pentru promovarea vanzarilor pe piata.

Sa examinam in continuare aceste elemente, cu punerea accentului pe diverse aspecte ale
managementului in ramura de producere a cerealelor.

Activitdtile legate de produs presupun, in fine, luarea deciziilor privind selectarea
culturilor cerealiere pasibile cresterii intr-o gospodérie sau alta. Orice gospodarie trebuie sa
cunoasca ce tipuri de cereale (boabe de grau, graunte de porumb etc.) vor avea o cerere sporitd in
anul viitor sau cativa ani urmatori. Anume 1n sectorul agricol, spre deosebire de alte sectoare ale
economiei nationale, cantitatea necesara de produse se determind pentru o perioada de un an.
Aceasta se datoreaza faptului cd productia cerealierd se obtine doar o singurd data pe an. Dupa
determinarea spectrului de culturi cerealiere se procedeaza la luarea deciziilor legate de alegerea
unor soiuri omologate concrete. Gospodariile agricole trebuie sa acorde preferintd acelor soiuri
care sunt mai rezistente la conditiile climaterice nefavorabile specifice Republicii Moldova.

Activitdtile legate de pret in ramura de producere a cerealelor stipuleaza, In primul rand,
adoptarea deciziilor legate de stabilirea preturilor la productia de cereale. In ramura dati la
fundamentarea preturilor trebuie sa se conducd de costurile de productie, deoarece functionarea
normala a gospodariilor agricole depinde in mare masurd de recuperarea costurilor si profitul
obtinut.

Activitatile legate de distributie prevad luarea deciziilor vizavi de distribuirea productiei
cerealiere catre consumatori. Aceste decizii coreleaza cu deciziile aferente pretului si
posibilitatile de pastrare a produselor. Totodatd se poate mentiona ca distribuirea cerealelor pe
piatd nu este o problema mare pentru gospodariile agricole, deoarece tipul dat de produse nu
necesitd cerinte speciale de transportare, pastrare, manipulare si ambalare. Problema principala
consta 1n alegerea timpului sau momentului de distributie pe piatd. Recoltarea cerealelor spicoase
din prima grupd are loc, de reguld, in luna iulie si anume in aceasta perioada preturile la cereale
sunt minime. Gospoddriile agricole au de castigat daca dispun de depozite pentru pastrarea
recoltei de cereale pand in lunile de iarna sau primdvara, cand preturile se majoreaza.

Activitdtile legate de promovare presupun, in fond, luarea deciziilor legate de
comunicarea cu consumatorii. Pentru ramura datd promovarea productiei care este destul de
cunoscutd intregii societdti constd in fidelizarea clientilor existenti si atragerea de clienti
potentiali.

Activitatea de marketing in agricultura, (inclusiv in ramura de producere a cerealelor)
reprezintd un proces de analizd, planificare, organizare si control al realizarii elementelor

marketingului-mix, cu luare in consideratie a specificului activitatii entitatilor agrare. Utilizarea
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instrumentelor marketingului-mix pe scara largd va permite de solutionat un set de probleme din
sfera agroindustriala de ordin economic, social, demografic, organizational etc.

Activitatea de marketing in agriculturd determina politica de producere si distributie din
ramurd care este orientatd spre obtinerea unui profit cadt mai mare In conditiile unei piete
concurentiale. Sarcina principald constd in stabilirea si mentinerea interactiunii ramurii cu
mediul inconjurdtor, ceea ce va asigura avantaje in lupta concurentiala pe piata agricola.

Astfel, putem concluziona ca activitatea de marketing in agriculturd prevede realizarea
unui complex de masuri orientate spre producerea si distributia produselor vegetale si animaliere
cu scopul satisfacerii necesitatilor curente si de perspectiva ale populatiei in produse alimentare.

Activitatea de marketing pe piata agricola poate fi realizata la doua niveluri:

1. Nivelul macroeconomic (sau pe scard de tard) cu urmatoarele sarcini: stabilirea
misiunii agriculturii; planificarea sortimentului de produse agricole; elaborarea strategiei de
dezvoltare a agriculturii;

2. Nivelul microeconomic (sau in hotarele unei gospodarii) cu astfel de obiective:
efectuarea cercetdrilor de marketing pe teren; determinarea avantajelor concurentiale pentru
fiecare gospodarie; elaborarea strategiei de marketing in ansamblu pe entitate si intocmirea
planului de agromarketing pentru fiecare tip de produs.

Activitatea de marketing in agriculturd presupune efectuarea cercetdrilor in cauzd si
elaborarea strategiei de dezvoltare cu scopul satisfacerii necesitatilor consumatorilor in produsele
alimentare.

Legatura sistemului de agromarketing cu alte sisteme ale agrobusinessului este prezentata
in figura 1.1. Aceastd figura ne demonstreaza concludent ca sistemul de agromarketing este un
mijloc de fuzionare a cererii consumatorilor, potentialului de producere, posibilitatilor de
marketing si a relatiilor de piatd. Anume sistemul dat este menit sd asigure satisfacerea cerintelor
consumatorilor, bazandu-se pe abordari complexe si analize profunde.

La organizarea sistemului de agromarketing in gospoddriile agricole se asigura
integritatea acestuia, adicd crearea unui sistem optim din punct de vedere al continutului,
structurii si functionarii. In acelasi timp sistemul de agromarketing trebuie s fie econom si sigur.
O cerintd importantd fatd de acest sistem constituie proiectarea, organizarea §i rationalizarea
sistemului cu scopul asigurdrii sensibilitatii, receptivitdtii si adaptabilitatii la cerintele
consumatorilor si pietei. Pentru realizarea acestor cerinte este necesar de format un sir intreg de
subsisteme, cum ar fi: mecanismul de organizare, tehnologia procesului de agromarketing,
potentialul cultural si profesional al marketerilor. Sistemul de agromarketing poate functiona
efectiv numai in cazul organizarii optime si rationale, precum si infaptuirii ciclului de

agromarketing. Pentru aceasta este necesar de efectuat urmatoarele masuri:
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formarea, modelarea si programarea comunicatiilor de marketing;

folosirea tehnologiilor stiintific argumentate 1n activitatea de agromarketing;

e asigurarea marketerilor cu resurse tehnice, organizationale, matematice etc.;

e Perfectionarea permanenta a calificdrii de marketing a intreprinzatorilor, managerilor,

marketerilor;

e crearea unui climat creativ-inovational, social-psihologic §i moral-etic confortabil in

colectiv, precum si in sistemul consumator-producétor.

Sistemele de gestiune si
producere

Cadrele, tehnica,
tehnologia
agromarketingului si a
producerii etc.

Sistemul
Analiza
Sistemul informatiei;
legaturilor realizarea
inverse strategiei, scopului

si sarcinilor
agromarketingului

Sistemul de
agromarketing

agrobusinessului
Programe,
planuri, Sistemul
dispozitii, interactiunii de
volumul si agromarketing
calitatea
productiei etc.

Satisfacerea cererii
consumatorilor, conjunctura
pietei etc.

Relatiile de piata

Fig. 1.1. Locul sistemului de agromarketing in sistemul agrobusinessului

Sursa: Adaptata si completatd dupd 0. A. Ipimkun [109, p.56].

Functionarea sistemului de agromarketing presupune un nivel inalt de culturd, etica si

esteticd, deoarece una din destinatiile acestui sistem este educarea consumatorilor si a

producatorilor.

Din punct de vedere metodologic activitatea de marketing in agricultura trebuie sa fie

orientatd spre urmatoarele directii:

e perfectionarea aparatului conceptual si categorial;

e utilizarea conceptului interactiunii si abordarii sistemice la elaborarea modelelor

sistemului de marketing;

e aplicarea aborddrii cibernetice;
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e dezvoltarea modelului conceptual al nivelelor organizatorice de gestiune a
marketingului;

e formarea algoritmului de monitorizare a marketingului. [95, p. 16-26]

Scopul general atribuit serviciului de marketing 1n cadrul managementului unei
gospodarii agricole, precum si modul de complementare a serviciului in cauza cu elementele de
management depinde de strategia de marketing a entititii. In cazul produselor agroalimentare
strategiile sunt, In general, mai simple decat in domeniile unde tehnologia, moda sau
inventivitatea sunt niste elemente determinante. Strategiile de marketing agroalimentar se axeaza
pe satisfacerea necesarului alimentar al consumatorilor care, la randul sdu, se manifestd ca
necesitati primare sau vitale pentru toate persoanele. In consecinti, pentru a asigura consumul,
nu este necesar de a face eforturi publicitare pentru toate produsele alimentare. De altfel,
incepand cu anii '90 ai secolului XX, bugetele promotionale ale marilor intreprinderi din sectorul
agroalimentar sunt in continud reducere, fard insd a prejudicia consumul global de produse.
Produsele promovate foarte insistent sunt, de reguld, produse alimentare noi, cu preturi ridicate,
considerate de marea majoritate a consumatorilor produse de lux (cum ar fi, de exemplu,
produsele ecologice). Acestea sunt mai putin numeroase decat produsele alimentare de consum
curent $i reactioneaza in mod relevant la concurenta realizatd prin eforturi promotionale.

In schema de cercetare a activititii de marketing in agriculturd un element important il
constituie strategia de dezvoltare a pietei care ,,...orienteaza gospoddria agricold spre gasirea unor
noi segmente de consumatori care sa-i solicite produsele actuale carora urmeaza sa le dea noi
utilizari” [30, p. 26].

Necesitatea elaborarii §i implementarii strategiei de dezvoltare a activitdtii de marketing
pe piata de cereale din Republica Moldova este conditionatd de faptul ca se cere un nou
mecanism de diversificare a pietei in cauza, care va fi mai mobil §i va corespunde mai adecvat
legilor economico-sociale, cu luare in consideratie a factorilor naturali, climaterici, demografici,
organizatorici, tehnologici etc. Totodatd pentru a elabora si realiza strategia datd, este absolut
necesar de a studia esenta categoriei ,, strategie” care este perceputd de savan{i in mod diferit.
Astfel, Philip Kotler, intemeietorul stiintei de marketing, considera ca strategia reprezinta o
directie de actiune vizand dezvoltarea intreprinderii pentru atingerea scopului [53, p. 117]. Din
acest tratament al strategiei rezultd cd pentru atingerea scopului final al iIntreprinderii este
necesar de ales o cale de actiuni. Fiind una din primele definitii ale strategiei, ea a servit ca punct
de reper pentru mai multi autori care au dezvoltat-o in diverse aspecte, dupa cum urmeaza:

e in ,Dictionarul explicativ al limbii romane” prin strategie economicd se subintelege
stabilirea obiectivelor si planificarea cursului actiunilor de urmat atat la nivel microeconomic, cat

si la nivel macroeconomic [145. p. ];
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e cercetatorii americani Justin Longenecker si Charles D. Prigle afirma cé: strategia este
o0 concretizare a previziunii, cd ea are drept obiect ,,...elaborarea unor programe cuprinzatoare de
esentd privind viitorul, continuandu-se cu o planificare mai detaliata si de o naturd specifica”
[81, p. 6];

e savantul francez, consilier al Comisiei Europene Philippe de Woot defineste strategia
ca nigte optiuni importante ale intreprinzatorului in confruntarea cu mediul, tindnd cont de
resursele de care dispune [87, p. 4];

e cercetatorul roman O. Nicolescu mentioneaza cd strategia desemneaza ansamblul
obiectivelor majore ale intreprinderii pe termen lung, principalele modalitati de realizare care
impreund cu resursele alocate vor asigura obtinerea avantajului competitiv potrivit misiunii
organizatiei [62, p. 80];

e C. Barbulescu un alt cercetdator roman, sustine ca strategia economicd reprezintd un
concept complex care stabileste modul de realizare a obiectivelor adoptate de firma, actiunile
care trebuie intreprinse, felul de alocare a resurselor, modalitdtile de a raspunde in conditii
optime schimbdrilor din mediul Inconjurator si de a fi competitiv in raport cu firmele concurente
[31, p.186];

e C. Russu incd un cercetator roman este de parerea cd strategia este un produs al
managementului strategic ce consta intr-un plan cuprinzator, unitar §i integrator de actiune
manageriald stabilitd in vederea Indeplinirii obiectivelor fixate care precizeazd cum va fi condusa
firma si cum va actiona, precum si ce actiuni vor fi desfisurate pentru a asigura firmei
indeplinirea misiunii asumate [72, p. 63].

Referitor la strategia de dezvoltare a activitatii de marketing pe piata de cereale din
Republica Moldova, 1n viziunea noastra, este necesar ca aceasta s includd un set de scopuri,
decizii §i mecanismul de atingere a acestora a caror realizare va permite functionarea mai
eficientd a ramurii n perspectivd si adaptarea gospodariilor agricole la conditiile necontrolabile
si imprevizibile ale mediului inconjurator.

In procesul cercetarii s-a constatat ci existd o multitudine de factori care influenteaza
procesul de dezvoltare a activitatii de marketing pe piata cerealelor (tabelul 1.2).

Dacé ne referim la elaborarea strategiei de dezvoltare a activitatii de marketing pe piata
de cereale, atunci este rational de divizat instrumentele strategice ale marketingului-mix in
scopul sporirii eficientei eforturilor de marketing (tabelul 1.3).

Mixul de marketing reprezintd setul de instrumente ale marketingului: produsul, pretul,
distributia §i promovarea pe care le utilizeazad gospoddria pentru a-si atinge obiectivele de
marketing pe piata-tinta. In acest scop instrumentele, corelate organic in cadrul unor programe,

intervin In aria punctelor de contact ale gospodariei cu piata. La proiectarea mixului sdu
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gospodaria tinde sd ofere un produs pe care cumpdratorii potentiali ar putea sa-l1 primeasca ca
ceva superior celui oferit de concurenti. Obiectivul de a oferi un marketing-mix superior fatd de
concurenti marcheaza avantajul diferentiat si posibilitatea de a distinge oferta proprie.

Tabelul 1.2. Factorii ce influenteaza dezvoltarea activitatii de marketing pe piata de

cereale
Factorii Faza din ciclul
Factorii exogeni . de viata al Factorii imprevizibili
endogeni n . .
intreprinderii
Natura si caracteristicele ot e
3 N ) Posibilitatea limitarii
segmentelor cumparatorilor si Resursele Faza de .
. . unor surse de materii
modul de manifestare a cererii umane fondare .
prime
acestora
Structura si ponderea Resursele Faza de Ap arttia sghlmbarllqr
. o o ) semnificative de ordin
participantilor in cadrul pietei materiale dezvoltare )
tehnologic
Politica de piata a competitorilor si Faza de .
piata P or S Resursele . . Adoptarea unei noi
efectele acesteia asupra pozitiei . consolidare si D
o . e financiare e legislatii
competitive a gospodariei agricole stabilizare ;
Posibilitatile de achizitionare a .
T ’ Potentialul o
unor resurse importante pentru L Revitalizarea etc.
.. - . . simergetic
activitatea gospodariilor agricole
Capacitatea de a
< L asigura
Elementele de natura tehnologica | asisura .
o . o intreprinderii Inovatiile
(posibilitatea diferentierii ) .
’ avantajul
diferential
Cadrul politic, socio-economic,
juridic si cultural in care
gospodaria agricola isi desfasoara
activitatea

Sursa: elaborat de autor dupa V. Balaure [30, p. 316-317]

Referitor la natura elementelor care intra in componenta mixului se poate afirma cd doar
produsul si promovarea acestuia pot fi controlate integral de gospodarie, pe cand pretul si
distributia au un caracter mixt, fiind influentate de diversi factori exogeni. Astfel, pretul poate fi
pe deplin controlabil doar 1n situatia cand gospodaria detine monopolul pe piatd, ceea ce Insa se
intampla rar intr-o economie de piatd. Totodatd in mecanismul de formare a pretului intervin
numeroase ,,constrangeri” externe, cum ar fi: concurenta, interventia diferitor organe ale statului
etc.

In cazul distributiei posibilitatea exercitirii unui control total asupra acesteia este
conditionata de existenta unui aparat propriu, corespunzator dimensionat, desi, de cele mai multe

ori se apeleaza la cel existent pe piata.
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Tabelul 1.3. Strategiile de marketing in corespundere cu elementele marketingului-mix pe

piata cerealelor

Strategia de produs

Strategia de
pret

Strategia de
distributie

Strategia de promovare

Scopul

Elaborarea optiunilor
privitor la
dimensiunile, structura

Elaborarea
optiunilor de
pret care vor

Identificarea celor
mai potrivite canale
de distributie si

Identificarea modalitatilor
de difuzare cat mai ampld a
informatiei despre
activitatea, produsele si

si dinamica gamei de conduce la o . ..
produse cerealiere ale sporirea modalitati de serviciile gospodariei,
gospodariei care vor profitului si desfésl'lrar'e a precum si receptionarea
satisface la maximum majorarea operajglu.mlor modqlul de primire si
consumatorul rentabilitatii logistice apreciere a acestora de
destinatari
Alternative strategice
Dupa gradul . < < . e
renovlg;e § ?c;ldlilsilor Strategia Dupa numaérul Dupa obiectivele globale
cerealljiere pretului 1nalt canalelor utilizate ale activitatii promotionale

Dupa dimensiunile si
structura gamei de
produse cerealiere

Strategia
pretului de
penetrare pe
piata

Dupa dimensiunile
canalului

Dupa modul de desfasurare
in timp

Dupa nivelul calitativ

Dupa amploarea

Dupa rolul activitatii

al produselor cerealiere distributiei promotionale
Dupa.g.radul de Dupa pozitia fata de
participare a MR
< . structurile pietei
gospodariei
Dupa gradul de Dupa sediul activitatii
control promotionale

Sursa: elaborat de autor dupa V. Balaure [29, p. 316-317]

La nivelul fiecaruia dintre cele patru componente ale mixului de marketing se regdsesc
adevarate ,,constelatii” de instrumente din care rezultd submixurile de produs, de pret, de
distributie si de promovare (figura 1.2).

Pentru alegerea mixului de marketing existd o multitudine de posibilitati. Componenta
concretd a mixului si pozifia ocupatd de fiecare din aceste elemente depind de posibilitatile
gospoddriei si de solicitarile pietei. Corectitudinea alegerii mixului de marketing va fi
determinata de piata in care acesta ar urma sa se Inscrie, sa se aplice in mod practic.

Locul central in cadrul mixului de marketing ii revine elementului produs care reprezinta
principalul mijloc de comunicare a gospodariei cu piata. Pot exista totusi si astfel de situatii cand
accentul se pune pe alte elemente, in functie de conditiile concrete de implementare a mixului, de

specificul strategiei pe care urmeaza sa o sustina.

32



4 ) )

Produsul Pretul
Gama Nivel si structurd
Atribute Calitate
Imaginea produsului Cantitate
Comunicatiile privind Termeni de platd
\produsul j KConditii de creditare

Marketing-mix

) 4 )

Distributia Promovarea
Canale de distributie Mijloace de
Sisteme de distributie promovare directd
Localizare Mijloace de
Tehnici de vdnzare promovare in masd
Transport Stocare Manifestari
Depozitare promotionale

/ - /

Fig. 1.2. Elementele marketingului-mix

Sursa: adaptatd dupa V. Balaure [30, p. 324]

In teza autorul si-a limitat cercetirile la primele patru elemente ale marketingului mix:
produs, pret, distributie si promovare. La folosirea elementelor marketingului-mix pentru
examinarea pietei cerealelor, strategiile de marketing la fel, sunt separate pentru produs, pret,
distributie si promovare (tabelul 1.3).

In baza generalizirii sugestiilor de mai sus se poate elabora in aspect teoretic strategia
dezvoltarii activitatii de marketing in cadrul gospodariilor producdtoare de cereale, care va
conduce la dezvoltarea si extinderea ramurii in cauza la nivel local si regional.

Strategia de dezvoltare a activitatii de marketing in agricultura trebuie sa conducd, in cele
din urma, la dezvoltarea pietei agricole. In procesul studierii strategiilor de dezvoltare propuse de
mai muli autori, s-a constatat ca exista patru strategii de dezvoltare a gospodariei in cadrul pietei
care pot fi implementate cu succes si pe piata de cereale. Acestea sunt: strategia de patrundere pe
piata, strategia de dezvoltare a produsului, strategia de dezvoltare a pietei si strategia de
diversificare. In figura 1.3 este prezentata tipologia strategiilor de dezvoltare in corelare cu

caracteristicile pietei si ale produsului.

Caracteristica produsului

Produs existent Produs nou

Strategia de dezvoltare a

Caracteristica | Piatd existentd | Strategia de dezvoltare a pietei .
produsului

pietei

Piata noua Strategia de patrundere Strategia de diversificare

Fig. 1.3. Tipologia strategiilor de dezvoltare a pietei agricole

Sursa: elaborata de autor
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Strategia de dezvoltare a pietei este o strategie de crestere extensivd §i propune
gospodariei agricole valorificarea pietelor noi cu marfurile existente, precum §i prin atragerea
consumatorilor noi ai produsului. Este o strategie de crestere cu cel mai inalt potential.

Pietele noi reprezintd noi piete geografice sau noi segmente de consumatori. In aceste
conditii gospodaria agricola trebuie sa se mobilizeze la promovarea intensiva a produselor sale in
cadrul auditoriilor noi de consumatori.

Aplicarea eficientd a acestei strategii presupune respectarea urmatoarelor conditii:

e gospodaria agricold are succes 1n activitatea cotidiand i poate extrapola experienta de
succes pe piete noi. Totodata entitatea are un produs unic, o tehnologie unicd sau o forma unica
de construire si moderare a businessului;

¢ pietele noi nu sunt saturate si au putine bariere de intrare;

e pe pietele noi existd cerere nesatisfacuta in domeniul in care activeaza gospodaria
agricola;

e pietele noi au ritmuri inalte de evolutie (extindere);

e gospodaria agricold dispune de capital suplimentar pentru dezvoltare si consolidarea
pozitiilor pe noile piete.

Deciziile tactice in desfasurarea strategiei de dezvoltare a pietei se refera la urmatoarele
domenii:

e in lucrul cu auditoriul-tintd gospodéria agricold trebuie sd tindd spre majorarea
nivelului de informare privind produsul, precum si sporirea numarului cumparaturilor de proba,
formarea atitudinii pozitive fatd de marfurile intreprinderii (marca, locul de origine etc.);

e la determinarea preturilor este beneficd folosirea strategiei de ,,smantanire” in cazul
existentei avantajului concurential si a disponibilitdtii consumatorului de a achita un pref mai
inalt. In cazul lipsei componentelor unice ale produsului, gospodiria agricold trebuie si
foloseasca strategia pretului mediu;

o cforturile politicii de distributie in strategia de dezvoltare a pietei sunt orientate spre
crearea unui canal-cheie de distributie;

e strategia sortimentald constd in adaptarea produsului la necesitatile pietei si fabricarea
acelor marfuri care stimuleaza vanzdrile de testare.

Strategia de patrundere pe piatd se referd la categoria strategiilor de crestere concentrata
si este recomandata 1n cazurile cand piata are o dezvoltare rapidd si nu este saturatd. Folosind
aceastd strategie, gospodaria agricold activeaza cu produsele existente pe piata. Specificul

strategiei de patrundere constd in extinderea maxima a prezentei pe piatd a gospodariei agricole
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si comercializarea marfurilor stocate la entitate. La aplicarea acestei strategii gospodaria agricola
isi consolideaza pozitia pe piata prin extinderea continud a produselor pasibile vanzarii.

Strategia de patrundere pe piatd presupune cheltuieli mai mari care sunt determinate de
intensificarea publicitétii si folosirea strategiei preturilor reduse.

Pentru aplicarea eficienta a acestei strategii se cere respectarea urmatoarelor conditii:

e marfa existentd nu a ajuns la limita de acoperire integrala a pietei, existand astfel surse
de crestere din punct de vedere al distributiei, precum si posibilitati de satisfacere mai completa a
publicului-tinta;

e ponderea consumatorilor existenti poate fi majorata;

e cxista posibilitatea de captare a cotei de piatd a concurentilor existenti din contul
avantajului concurential al marfurilor fabricate de gospodaria agricola;

¢ sunt posibile economii pe seama volumului;

e gospodaria agricola dispune de mijloace pentru a investi.

Deciziile tactice din cadrul strategiei de patrundere pe piata sunt orientate spre insusirea
cat mai rapida a pietei si o expansiune pe scari larga. In lucrul cu auditoriul-tinta este necesar de
sporit nivelul de loialitate si motivarea actualilor consumatori de a procura mai frecvent, de
inventat conditii §i situatii noi de utilizare a produsului cu scopul de a cuceri piata in proportie de
pana la 100 %.

La folosirea acestei strategii stabilirea pretului produsului presupune lansarea unor actiuni
promotionale de pret care stimuleaza loialitatea consumatorilor §i majorarea treptatd a pretului in
dependenti de elasticitatea cererii. In procesul de planificare a distributiei se pune accentul pe
utilizarea la maxim a canalelor existente §i practicarea mai activa a actiunilor de promovare a
retelei comerciale si a intermediarilor.

In cazul patrunderii pe piata strategia sortimentald poate ingloba mai multe actiuni, cum
ar fi: oferte promotionale ale produselor existente pentru pastrarea actualitatii acestora pe piata;
diversificarea si imbunatatirea permanenta a calitdtii percepute a produsului etc.

Strategia dezvoltarii produsului presupune vanzarea marfurilor noi pe pietele existente
consumatorilor existenti. In cazul aplicarii acestei strategii de crestere intensivd consumatorii
sunt bine informati despre gospodaria agricold si produsele sale, existd o imagine pozitivd a
gospodariei agricole la consumatorii in cauza. Sursa de baza a majorarii venitului si profitului in
cazul strategiei de dezvoltare a produsului rezidd in extinderea liniilor de produse i impunerea
pe noi segmente de piatd. Inovatia produselor se exprimd prin perfectionarea marfurilor
existente, valorificarea produselor de generatii noi, in ambalaj nou, volum nou etc.

In cadrul strategiei de dezvoltare a produsului trebuie la maxim de exclus canibalismul

sortimentului existent, adica de procedat la comutarea definitiva a consumatorilor de la produsele
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existente la cele noi. Daca totusi gospodaria agricold este constienta de faptul ca produsul nou il
va Inlocui totalmente pe cel existent, atunci efectul de canibalism poate fi profitabil si sa asigure
cresterea vanzarilor. Astfel, produsul nou trebuie sa fie sau mai scump, sau comercializat in
cantitdfi mai mari, sau mai rentabil.

Totodata trebuie de mentionat cd pentru o folosire mai eficientd a acestei strategii sunt
necesare urmatoarele conditii:

e dependenta succesului in ramurd de nivelul de inovare si de oferta permanenta a
produselor noi;

e produsele existente se afld in faza de maturitate a ciclului lor de viata;

e findsprirea concurentei;

e gospodaria agricold initiaza noi activitd{i pentru care sunt necesare produse noi.

In strategia de dezvoltare a produsului existd diverse decizii tactice. In lucrul cu
auditoriul-{inta toate eforturile gospodariei agricole trebuie sa fie directionate spre informarea cat
mai deplind despre noul produs, educarea culturii de consum a produsului nou, precum si
organizarea cumpadraturilor de testare. La stabilirea preturilor gospodariilor agricole li se
recomanda de a folosi strategia ,,smantanirii” in cazul existentei avantajelor concurentiale sau a
strategiei preturilor reduse care va facilita asimilarea rapidd a intregului auditoriu-tintd. De
asemenea strategia distributiei produsului trebuie sa fie orientata spre crearea unui canal-cheie de
distributie, iar strategia sortimentald urmeazd sd fie concentratd pe oferte promotionale de
stimulare a cumparaturilor de testare sau promovarea sortimentului existent.

Strategia de diversificare presupune Insusirea fabricarii unor produse noi pentru piete noi.
Insa aceastd strategie are un grad sporit de risc in comparatie cu strategiile de dezvoltare sus-
numite. Cauzele alegerii strategiei de diversificare rezida fie In dispersarea riscurilor gospodariei
agricole intre diferite sfere de activitate (dacd un produs nu va avea succes, atunci altul va
asigura dezvoltarea entitatii), fie in plecarea de pe pietele existente care au ritmuri de crestere
lente sau un nivel scazut al marjei de profit.

In sfarsit, la selectarea strategiei diversificarii gospodaria agricola trebuie si dispuna de
posibilitati de investire si de alocare a resurselor suplimentare pentru desfasurarea tipurilor noi

de activitati.

1.2. Aspecte metodice privind evaluarea eficientei activitatii de

marketing in gospodariile agricole

In gospodariile agricole marketingul se pozitioneaza ca etapa finald a activitatii acestora.

De aceea de modul de organizare a marketingului depinde in mare mésura succesul si rezultatul
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desfasurarii agrobusinessului. Crearea si functionarea eficienta a sistemului de agromarketing
argumentat in aspect stiin{ific se poate asigura prin doua modalitati: in gospodariile agricole mari
si mijlocii — prin crearea subdiviziunilor de marketing, iar in gospodariile mici — prin solicitarea
serviciilor de consultantd prestate de firme specializate in domeniul marketingului.

Aprecierea obiectiva a activitatii de marketing In gospodariile agricole se complica prin
existenta variatd a modalitatilor de evaluare si a unei multitudini de indicatori. Metodologia de
apreciere include atat metode calitative, cat si metode cantitative. Importanta metodelor
cantitative nu poate fi diminuati. Insi trebuie de mentionat ci metodele calitative suplinesc
indicatorii activitatii gospodariei agricole. Din cadrul acestora putem mentiona urmatoarele:
auditul de marketing al gospodariei agricole, studierea posibilitatilor si riscurilor specifice
entitatilor din sectorul agrar prin analiza informatiei de marketing interne si externe (cercetari 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
cercetarile calitative ale eficientei demareaza cu ajutorul metodelor sociologice de apreciere care
afirma sau infirma eficienta activitdtii de marketing prin opiniile subiective ale consumatorilor.

Existd cateva modalitdti de solutionare a problemei legate de determinarea eficientei
activitatii de marketing. Astfel economistul din Federatia Rusa T. Dereveancenco in lucrarea sa
,»Auditul de marketing” propune o grild de clasificare care cuprinde urmdtorii indicatori
cantitativi ai eficientei:

e metode multidimensionale (inclusiv analiza factoriald) folosite pentru argumentarea
deciziilor de marketing la baza carora sta o gama larga de variabile interdependente (de exemplu,
determinarea volumului vanzarilor produsului nou in dependentd de nivelul sdu tehnic al
pretului, cheltuielilor de publicitate si al altor elemente ale marketingului-mix);

e metode regresive;

e metode de corelare folosite la determinarea relatiilor reciproce dintre diferite grupe de
variabile care caracterizeaza activitatea de marketing a gospodariei;

e metode de imitare aplicate pentru variabilele care influenteaza situatia de marketing
(de exemplu, concurenta) si nu se supun deciziilor analitice;

e metode ale teoriei statistice de luare a deciziilor care sunt utilizate la descrierea
reactiei neconditionate a consumatorilor la schimbarea situatiei de pe piata;

e metode determinative de cercetare (in primul rand, programarea liniard si cea
neliniard) la care se apeleaza 1n cazul existentei variabilelor interdependente si a necesitatii de a

identifica decizia optima;
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e metode hibride care Tmbind caracteristici determinative si probabilistice, fiind folosite,
de regula, la cercetarea problemelor legate de distributia marfurilor;

¢ metode de planificare in retea[97, p. 164].

Analiza publicatiilor mai recente ne demonstreaza cd diferiti autori folosesc diferiti
indicatori care caracterizeaza eficienta activitatii de marketing.

Astfel, E. B. Anfinoghenova cercetator rus, evidentiaza cateva grupe de indicatori care au
drept suport raportul dintre cheltuielile de marketing si profitul sau volumul vanzarilor. Printre
acestia pot fi enumerati urmatorii indicatori: indicele profitabilitdtii (obtinut prin raportarea
surplusului de profit din activitatea de marketing la surplusul de cheltuieli); cota de piata a
intreprinderii; dinamica profitului; dinamica volumului vanzarilor care reflectd direct eficienta
masurilor de marketing; atingerea punctului critic etc. [140, p. 148].

Cercetatorii americani T. Ambler si F. Kohinaki, au determinat 60 de indicatori ai
activitatii de marketing pe care i-au diferentiat prin 5 criterii de baza: indicatorii legati de
cumparator; indicatorii privind comportamentul consumatorilor; indicatorii privind activitatea
concurentilor; indicatorii inovatiilor, indicatorii financiari [89, p. 346].

In opinia lui Henry Assael (cercetitor din SUA), aprecierea eficientei activittii de
marketing trebuie efectuata prin prisma analizei cheltuielilor de marketing si a influentei acestor
cheltuieli asupra volumului produselor vandute [79, p. 602].

Aprecierea activitdtii de marketing presupune construirea unui model matematic de
indicatori, cum ar fi: eficienta subsistemelor de marketing, eficienta pe tipuri de activitdti de
marketing etc. In cadrul acestui model matematic, eficienta sistemului de marketing se exprima
prin insumarea rezultatelor inmultirii coeficientilor de importantd ale fiecarui subsistem sau tip
de activitate de marketing.

M. 1. Tugan-Baranovschii si L.V.Balabanova (cercetatori ucraineni), exprima eficienta
organizarii marketingului prin urméitoarele directii: cumpdratorii, integrarea de marketing,
conformitatea informatiei si eficienta operativa [102, p. 27].

Rezultatul activitatii de marketing poate fi exprimat si prin sistemul de indicatori care
inglobeaza venitul din vanzari si profitul, circulatia stocurilor de marfuri si eficienta actiunilor de
promovare.

N. K. Moiseeva si M. V. Konisceva (cercetatori rusi), determind eficienta activitatii de
marketing prin functiile marketingului — cercetarea pietei, politica sortimentald, activitatea de
distributie §i promovare, precum si cu ajutorul indicatorilor generalizatori ai profitului si
rentabilitatii [103, p. 193].

Savantii americani Ph. Kotler si K. Keller utilizeaza indicatorii eficientei marketingului

prin raportarea acestora la mediul intern si extern [53, p. 145].
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M. Solconschii (cercetator ucrainean), deopotriva cu alti coautori, propune de a aprecia
activitatea de marketing printr-un complex de indicatori care ar caracteriza eficienta investitiilor
marketing sunt interpretate ca investitii care in viitor vor aduce profit [139, p.p. 755-773].

Dupa parerea autoarei G. A. laseva (cercetdtor bielorus), este prioritard aprecierea
eficientei cheltuielilor, dar nu si a activitdtii de marketing. Desi in acest caz cheltuielile de
marketing sunt tratate ca niste cheltuieli curente (dar nu ca investitii), consideram ca asemenea
abordare a devenit un inceput logic de apreciere a eficientei activitatii de marketing prin prisma
intreprinderilor din tarile dezvoltate [144, p. 44].

P. L. Vilenschii (cercetator rus), evidentiaza necesitatea masurarii costului businessului
ca rezultat al indicatorilor activitatii de marketing raportati la factorii financiari, cum ar fi:
volumul preconizat al fluxurilor de numerar; perioada de generare a fluxurilor de numerar;
stabilirea fluxurilor de numerar; nivelul riscurilor. Acest concept rezulta din abordarea comuna a
KPI — indicatorii-cheie ai activitatii [94, p. 367].

Intrucat aprecierea indicatorilor calitativi presupune un efort mai mare, iar evaluarea
poate fi neobiectivd, propunem de a concretiza denumirea abordarii in contextul activitatii de
marketing In urmatoarea variantd — indicatorii-cheie in activitatea de marketing (KMPI). Acesti
indicatori se formeaza in baza sarcinilor de baza ale activitatii de marketing si, in general, a
activitatii Intreprinderilor agricole. Prin stabilirea sarcinilor de bazad ale marketingului se
selecteaza si complexul de indicatori care determina eficienta activitatii de marketing. Acesti
indicatori vor fi argumentati in capitolul III al tezei date.

Sistemul de marketing al gospodariei agricole este viabil pe piata numai daca satisface
necesitdtile consumatorilor prin Imbinari de actiuni (mixul de marketing) adecvate segmentelor
pietei, identificate si studiate in prealabil. Dacd piata reactioneazd favorabil la mixul de
marketing care combind 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 piatd dat, atunci intreprinderea va fi capabild sd vanda atat cat si-a propus. Aceasta
inseamna cd efectele obtinute prin mixul de marketing coincid cu cele prevazute si ca sistemul
opereazd cu eficacitate pe piatd. Totodatd o importantd mare le revine conditiilor de
economicitate in baza carora sistemul functioneaza, transforma resursele in bunuri si servicii §i
opereaza pe piatd. Cu alte cuvinte, trebuie cunoscute costurile prin care se obtine eficacitatea
sistemului [51, p. 42]. Sistemul de marketing are un caracter dual. Acesta urmareste atat
realizarea eficacitatii, adica satisfacerea efectiva a consumatorilor printr-o producere si

comercializare adecvatd a marfurilor, cat si garantarea eficientei prin acoperirea cheltuielilor si
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obtinerea profitului. Realizarea obiectivelor gospodariei agricole prin implementarea unui
program de marketing poate fi masuratad sub forma:

e cficacitatii, adicd a nivelului in care obiectivele preconizate au fost indeplinite cu
ajutorul instrumentelor adecvate;

¢ cficientei, adica a nivelului in care obiectivele in cauza au fost indeplinite in raport cu
resursele disponibile.

In marketing orientarea spre eficienti inseamna tinderea citre sporirea excedentului de
venituri peste nivelul cheltuielilor. Pentru obtinerea acestui excedent gospodaria agricola poate
sa actioneze pe doud cai:

e sau prin adoptarea activitdtilor de marketing la cererea consumatorilor;

e sau prin alocarea resurselor necesare in volumul si structura coerenta scopului stabilit,
cu mobilizarea maxima concomitentd a tuturor disponibilitatilor materiale, de numerar, de timp
si de eforturi ale personalului.

Caracterul limitat al resurselor disponibile face din eficientd un criteriu valoric de baza al
deciziilor de marketing. Bugetul de venituri si cheltuieli, sau planul financiar, sunt niste
instrumente de transformare a problemelor de eficacitate in probleme de eficientd. Bugetul de
venituri §i cheltuieli 1i obligd pe decidenti sd ia in consideratie simultan atat eficacitatea, cat si
eficienta deciziilor, mai cu seamd atunci cand se compara diferite alternative ale actiunilor de
marketing sub forma rezultatelor obtinute si costurilor suportate.

Eficienta este o marime care se referd la iesirile dintr-un sistem in raport cu intrarile
necesare pentru realizarea iesirilor respective. Pe de o parte, criteriul de eficientd cere, de
exemplu, ca din doud alternative, cu costuri identice sa fie aleasd cea care conduce la realizarea
maxima a obiectivelor, iar pe de altd parte, ca din doua alternative, cu acelasi nivel de realizare a
obiectivelor sa se opteze pentru cea care necesitd costuri minime.

In activitatea de marketing in agricultura eficienta de reguli, vizeaza majorarea profitului
unui sau altui subiect economic. In asa mod, criteriul de eficientd va impune alegerea acelei
solutii (din ansamblul de alternative de care dispune conducerea gospodariei) care va asigura
obtinerea unui profit maxim pentru gospodaria agricold. Aceasta implicd, pe de o parte,
maximizarea volumului vanzérilor in cazul cand cheltuielile sunt identice pentru fiecare din
alternativele existente, iar pe de altd parte, micsorarea cheltuielilor in cazul cand volumul
vanzdrilor este acelasi pentru toate alternativele examinate. De fapt, atdt majorarea veniturilor,
cat si micgorarea costurilor trebuie luate in consideratie in mod simultan, intrucat obiect al
optimizarii este diferenta dintre cele doud valori. Analiza eficientei trebuie sd determine costul
fiecarui element al unei performante a sistemului de marketing si contributia pe care acest

element al performantei o aduce la realizarea obiectivelor sistemului.
40



Procesul de analiza a eficientei activitdtii de marketing include patru niveluri:

e primul - masurarea rezultatelor, adica a nivelului in care sunt realizate obiectivele;

e al doilea - determinarea contributiei la aceste rezultate a elementelor care constituie
performanta domeniului respectiv de marketing;

e al treilea — cuantificarea eforturilor si a intrdrilor necesare subordonate acestor
elemente;

e al patrulea - analiza finala a eforturilor de marketing prin prisma costurilor suportate
[44, p. 65-86].

In aspect matematic aceasta structura a nivelurilor de analizi poate fi contemplata ca un
sistem de ecuatii. Prima ecuatie va exprima profitul sau alte rezultate obtinute de gospodarie in
functie de performanta anumitor activititi de marketing. Ecuatiile urmitoare vor exprima
mirimile rezultatelor marketing in functie de alte performante secundare sau auxiliare. In fine
eforturile sunt o functie a cheltuielilor, iar problema eficientei consta in maximizarea tuturor
acestor functii in conditiile restrictiilor existente.

Performantele activitatilor de marketing in agricultura sunt limitate de influentele
restrictiilor interne si externe care afecteaza intregul sistem al gospodariei agricole. Restrictiile
interne provin din caracterul limitat al resurselor umane, pecuniare, materiale si alte restrictii
care pot deriva din obiectivele si scopurile gospodariei agricole, acestea fiind definite de Insasi
gospodarie sau de eforturile depuse. Restrictiile externe sunt determinate de marimea pietei,
nivelul tehnologiilor, precum si de un sir de reglementari juridice, economice, sociale, politice
etc.

Gradul de realizare a scopului si obiectivelor activitatii de marketing in agricultura
depinde de nivelul eficientei obtinute in conditiile restrictiilor existente.

Daci toate subsistemele de prelucrare opereaza la un nivel maxim sau aproape maxim de
eficientd, atunci gospodaria va obtine profituri considerabile mari. Daca insa aceste subsisteme
opereaza sub nivelul eficientei maxime, atunci, bineinteles, gospodaria agricold va suporta
costuri tot mai mari pentru a executa performantele subsistemelor respective de marketing
(perfectionarea produselor si a preturilor, promovarea, distributia etc.), iar costurile crescande ale
acestora vor reduce inevitabil profitul. In acest context eficacitatea se referd la modul in care
piata reactioneazd la mixurile de marketing ale gospodariei agricole, pe cand eficienta se refera
la maximizarea raportului sau diferentei dintre iesiri si intrari in cadrul diferitelor subsisteme de
marketing. Totodatd mixul de marketing poate fi foarte ineficace, chiar dacd activitatile
individuale de marketing sunt exercitate la un nivel inalt de eficienta. Prin analogie si

dimpotrivd, mixul poate fi foarte eficace, determinand vanzdrile dorite, desi activitatile
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individuale de marketing sunt lipsite de eficienta, iar eforturile de marketing respective nu {in
seama de costuri.

Nu existd o singurd masurd a eficientei, ci un grup de etaloane semnificative, cele mai
adecvate depinzand de conceptul analizat. In activitatea de marketing in agricultura, chiar pentru
o singurd masurare a eficientei, operatiile implicate pot varia mult, de la o gospodarie la alta,
astfel incat cu greu pot fi efectuate comparatii intre entitati. Fara asemenea comparatii insa nu
pot fi elaborate norme de eficientd In marketing. Numai prin utilizarea teoriei sistemelor vor
putea fi elaborate criteriile/masurile de performantd ale marketingului care sunt atit de necesare
pentru determinarea bugetelor de venituri si cheltuieli, precum i pentru atingerea scopului final
al oricdrei gospodarii agricole.

Forma cea mai simpld si mai generalizatd a eficientei iIn marketing este profitul. Acest
concept de sintezd nu se referd la un raport, ci la o diferentd si anume la diferenta dintre iesirile
rezultate si unele sau toate intrarile. lesirile si intrarile trebuie masurate pe aceeasi scara de
etaloane.

In literatura de specialitate eficienta activitatii de marketing se determin prin calcularea
indicatorilor de ordin organizational, functional si gestionar vizavi de luarea deciziilor [39, 51,
53, 57, 75, 90, 93, 104, 109, 110]. Indicatorii de ordin organizational includ informatii despre
structurile organizatorice, formele de gestiune bazate pe legislatia in vigoare si 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. Pentru Tmbunatatirea acestor indicatori este necesar de studiat concurentii si
mecanismele de stimulare a consumatorilor de cétre specialistii de marketing care vor fi capabili
sa prognozeze aceste doua elementele ale pietei agricole. Numai in asemenea conditii poate spori
eficienta deciziilor de marketing luate la nivel organizational.

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

¢ identificarea problemelor activitatii de marketing pe piata produselor agroalimentare
in cazul gospodariei agricole date;

e claborarea tehnologiei de marketing, cu luarea in calcul a particularitdtilor 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 [109, p. 214].
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Toate actiunile sus-numite sunt legate de asigurarea unei competitivitati stabile, ceea ce
va permite sd judecam adecvat despre eficienta activitatii de marketing la gospodaria in cauza.

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

Eficienta activitatii de marketing in agriculturd si a agrobusinessului, in general,poate fi
apreciatd 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 activitdtii agrobusinessului in aspect
local se determinad In baza unui sistem de indicatori locali sau particulari care caracterizeaza
anumite subsisteme sau elemente ale sistemului de agrobusiness.

Astfel, putem concluziona ca eficienta activititii de marketing se apreciaza prin
raportarea profitului total din realizarea mdsurilor de marketing In perioada examinata, la
cheltuielile totale suportate pentru realizarea acestor masuri.

Totodata aceste abordédri metodice privind evaluarea eficientei activitatii de marketing
prin diferentierea pe tipuri de produse si segmente ale pietei nu sunt acceptabile pentru
gospodariile agricole care recolteazi produse agricole de acelasi tip. In multe cazuri detalicrea
cheltuielilor pentru activitatea de marketing in gospodariile agricole cu profil Ingust nu este
necesard. Astfel de calcule detaliate pe tipuri de produse si pe segmente ale pietei pot conduce la
majorarea efectivului de angajati in sectiile (serviciile) de marketing, ceea ce se va solda in mod
inevitabil cu exagerarea cheltuielilor pentru marketing.

In continuare in tabelul 1.4 sunt prezentati principalii indicatori care pot fi implicati in
determinarea eficientei activitatii de marketing. Din acest tabel se observa cd exista trei directii
de evaluare a eficientei activitdtii de marketing in agricultura:

e prima - aprecierea subsistemelor si a elementelor de agromarketing;

e adoua - evaluarea organizarii activitdtilor cu consumatorii;

e atreia — determinarea gradului de organizare a desfacerii produselor.

La randul sau, directiile de apreciere a activitatii de marketing in agricultura includ trei
grupuri de indicatori: indicatorii organizarii; indicatorii functionarii; indicatorii rezultativi ai

eficientei sistemului.
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Tabelul 1.4. Principalii indicatori de evaluare a eficientei activitatii de marketing in

agricultura

Directiile de apreciere a eficientei activiti{ii de marketing in agriculturd

Indicatorii organizarii

Indicatorii functionarii

Indicatorii rezultativi ai eficientei
sistemului

1.

Aprecierea su

bsistemelor si a elementelor sistemului de agromarketing

e Integritatea sistemului;

¢ Economicitatea, optimizarea,
siguranta;

o Sensibilitatea, perceptia,
adaptabilitatea sistemului;
Subsistemele functionale;
Subsistemele de asigurare;
Formele de organizare;
Mecanismul de organizare;
Organizarea functionala;
Potentialul cultural-profesional al
agromarketerilor.

e Ciclul agromarketingului;
e Formarea comunicatiilor de
marketing si de piatd;

e Asigurarea originalitatii
instrumentelor;

¢ Cultura si estetica
agrobusinessului;

o Perfectionarea calificarii de
agromarketing;

¢ Climatul social-psihologic.

e Cultura si estetica
agromarketingului;

¢ Climatul inovational-creator;

e Formarea culturii corporative;
e Marketingul international;

o Crearea si mentinerea imaginii
sistemului;

e Inovatii organizationale;

o Gestiunea sistemului;

» Geneza si perspectivele organizarii
sistemului.

2. Aprecierea organizarii activitatilor cu ¢

onsumatorii

e Orientarea sistemului catre
consumator;
o Sistemul studierii consumatorului;

¢ Formarea si educarea consumatorului;

e Studierea  consumatorului si a
satisfacerii lui;

o Alegerea strategiei si tacticii  de
satisfacere a cererii consumatorului;

e Sensibilitatea, perceptia,
adaptabilitatea sistemului la cererea

consuma-torului.

e Strategia  agromarketingului
privind concurenta;

e Relatiile cu concurentii;

e Formarea comunicatiilor cu
consumatorul;

e Relatiile cu publicul;

e Reclama, propaganda;

e Legdtura inversa
consumatorul;

o Crearea imaginii afacerii.

cu

e Cultura, etica si estetica In relatiile
cu consumatorul;

o Cultura corporativa;

e Inovatia in lucrul cu consumatorul;

e Satisfactia consumatorului;

o Stimularea fidelitatii consumatorului.

3.

Aprecierea organizarii desfacerii produselor

e Organizarea functionald a desfacerii
productiei;

e Pregitirea produsului;

e Circulatia marfii;

o Intermediarii;

e Promovarea;

e Ambalajul;

o Pastrarea;

o Prelucrarea;

e Transportarea;

o Asigurarea infrastructurii;

o Realizarea, comercializarea.

o Gestiunea comertului;

o Sustinerea ciclului de viatd a
produsului;

e Stimularea vanzarilor;

e Crearea imaginii produsului;

e Inovatii 1n realizare;

e Relatiile cu concurentii;

e Organizarea legaturii in-
Verse;

e Asigurarea financiara;

e Asigurarea originalitatii

instrumentelor;
e Reclama, propaganda.

e Economicitatea, optimalitatea  si
siguranta circulatiei marfurilor;
e Organizarea muncii  lucratorilor

comerciali;

e Plasarea produsului pe piete noi;

® Modificarea produselor;

e Schimbarea destinatiei produselor;

o Perfectionarea calificarii lucratorilor;
e Comertul international;

e Cultura, etica si psihologia realizarii;
e Geneza si perspectivele organizarii
realizarii.

Sursa: Adaptat si completat dupa H. Horschgen [108, p.148]

Primele doua grupuri de indicatori reflectd cum anume este organizat si reglat sistemul de

marketing, in ce masura indicii sistemului asigura eficienta functiondrii acestuia. Al treilea grup

de indicatori caracterizeaza rezultatele functionarii sistemului de marketing in agricultura.

Totodata metodologia de determinare a eficientei activitatii de marketing in agricultura

are menirea:

¢ sa evidentieze esenta si continutul criteriilor generale si specifice;

e i creeze premise pentru o gestiune sistemica a proceselor activitdtii de marketing in

agricultura;

44




e sd caracterizeze In aspect calitativ si cantitativ toate etapele, operatiile, masurile si
actiunile activitatii de marketing in agricultura;

e si stabileasca indicatorii economici, sociali si moral-etici de satisfacere a cererii
consumatorilor;

e sd asigure obiectivitate, credibilitate, disponibilitate si actualitate aprecierii activitdtii
de marketing in agricultura.

Cercetarea sistemica si complexd a esentei si continutului aspectelor de organizare,
functionare si eficientd a sistemului de agrobusiness, in general, si a sistemului de
agromarketing, in special, denota identitatea unui sir de indicatori, care caracterizeazd aceste
doud parti ale sistemului, precum si necesitatea mdsurarii indicilor suplimentari privind
organizarea si eficienta proceselor de agromarketing. In calitate de grupuri generale de indicatori
pot servi economicitatea aparatului de agrobusiness, siguranta si optimizarea functionarii
sistemului de agrobusiness.

In procesul demaririi activititii de agromarketing aprecierea eficientei formelor,
modalitatilor, regulamentelor si normelor organizationale se determind prin prisma posibilitatii
de a asigura o receptivitate econoama, optima si operativa la dialectica cererii consumatorilor si a
conjuncturii pietei.

In fiecare caz concret al folosirii elementelor nominalizate se determini nivelul si
calitatea utilizarii acestora, eficienta aplicdrii, rationalitatea realizdrii in perspectiva, schimbarile
inovationale succedate. Determinarea eficientei functionarii sistemului de agromarketing este
orientatd spre aprecierea urmatoarelor aspecte ale activitatii de marketing in agricultura:

e solutionarea problemelor de marketing apdrute in cadrul gospodariilor agricole care
activeazad pe o anumita piata;

e realizarea tehnologiilor agromarketingului;

e indeplinirea functiilor marketingului in sistemul de agromarketing;

e asigurarea eficientei functionarii organizationale a mecanismului sistemului de
agromarketing.

Toate aspectele activitatii de marketing in agriculturd enumerate mai sus in practica se
exprimd prin decizii de marketing. Anume numadrul, calitatea si gradul de fundamentare a
deciziilor de agromarketing redau esenta situatiei: cum se solutioneazd problemele apérute sau
daca, 1n general, se indeplinesc functiile marketingului de catre organele de conducere si
nemijlocit de producétori, in ce mod si cat de efectiv se aplicd tehnologiile de marketing etc.

Eficienta deciziilor de exercitare a functiilor de marketing prin realizarea unor tehnologii
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adecvate de catre gospodariile agricole reprezintd baza functiondrii efective a sistemului de
agromarketing in ansamblu.

La diferite niveluri ale complexului agroindustrial (inclusiv in gospodariile agricole),
functia-obiectiv, deopotriva cu orice alt obiectiv, se regaseste in diverse programe, prognoze si
planuri de perspectivd, curente sau operative. Totodatd metodologia determinarii eficientei
activitdtii de marketing in agriculturda trebuie completatd cu metode sociologice care sunt
orientate spre mijloacele de comunicare (publicitatea, stimularea vanzarilor, marketingul direct,
relatiile cu publicul etc.).

Metoda sociologica de determinare a eficientei activitdtii de marketing in agricultura
poate fi realizatd prin stimularea vanzarii productiei agricole. Metoda sociologicd poate fi
realizata 1n baza solutionarii urmatoarelor sarcini:

e chestionarea specialistilor din gospodariile agricole cu privire la oportunitatea crearii
serviciilor de marketing si alegerea criteriilor de evaluare a eficacitatii acestora;

e claborarea regulamentului privind stimularea serviciilor de marketing conform
diferitor criterii cu scopul de a spori eficienta activitatii acestora;

e repartizarea rationald a functiilor intre specialisti pentru a majora eficienta realizarii
acestora in domeniul agromarketingului;

e depistarea cauzelor care atenueaza dezvoltarea activitdtii de marketing in cadrul
gospodariilor agricole 1n baza studierii opiniilor expertilor.

Pentru a determina din ce cauze se tdrdganeaza dezvoltarea activitatii de marketing in
cadrul gospodariilor agricole, este necesar de efectuat chestionarea specialistilor. Astfel, in
continutul anchetelor pot fi incluse asa intrebari, cum ar fi: Existd oare informatie deplina si
obiectiva pentru a lua decizii eficiente in fabricarea si distributia produselor agricole? Care sunt
canalele optime de distributie a productiei agricole si numarul de intermediari? Existd oare
concordantd dintre baza normativa autohtond si metodele de reglementare a pietei agricole la
principalele tipuri de produse? Existd oare un sistem eficient de pregatire si perfectionare a
angajatilor din agricultura? etc.

Concluzii la capitolul 1

In contextul abordirii teoretice a problemei studiate este important de formulat notiunea
de , activitate de marketing” in cadrul gospodariilor agricole. Astfel, in viziunea noastra,
activitatea de marketing reprezinta un parcurs al gospodariei agricole spre a-si atinge scopul
final. Pentru o gospodarie agricola care doreste sd obtind succes pe piatd, acest scop final
reprezintd maximizarea profitului prin satisfacerea majord a necesitatilor consumatorilor. Pentru

a atinge acest scop orice gospodarie agricold urmeaza sd parcurgd doud etape concrete: prima -
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cercetarea permanentd a pietei si a nevoilor de consum, iar a doua - adaptarea gospodariei la
schimbarile pietei si a nevoilor de consum.

Consideram ca activitatea de marketing 1n agriculturd, 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 §i promovare,
cu luare concomitentd in consideratie a rezultatelor studierii conjuncturii pietei agricole.
Totodata este necesar de folosit abordarea complexd a gestiunii activitdtii de marketing in baza
asigurdrii legaturii reciproce a elementelor acestuia pentru realizarea cu succes a 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 a utiliza abordarea
complexd a activitatii de marketing prin prisma optimizdrii interactiunii tuturor elementelor
marketingului-mix, ceea ce corespunde satisfacerii maxime a cererii consumatorilor cu cheltuieli
minime pentru activitatea de marketing.

Astfel, In viziunea noastrd, activitatea de marketing in agriculturd inglobeaza un sir de
functii specifice cum ar fi: functia analitica, functia de producere, functia de distributie, functia
de organizare, functia de stimulare si functia de comunicare. Realizarea acestor functii va
permite sd proceddm la unele corectdri in strategia de dezvoltare a activitdtii de marketing
referitor la orientarea, pe de o parte, spre consumatorii de produse agricole, iar pe de alta parte,
spre utilizarea eficientd a resurselor materiale, tehnologice, de munca si financiare.

In baza studierii critice a opiniilor mai multor autori in tezi se propune urmitoarea
definitie a activitdtii de marketing in agricultura: “Activitatea de marketing in agricultura
reprezintd procesul de studiere a pietei de catre gospodariile agricole si utilizarii ulterioare a
elementelor marketingului-mix in scopul obtinerii unui profit prin satisfacerea populatiei in
produse agroalimentare si intreprinderilor prelucrdtoare cu materie prima agricola, asigurandu-si
astfel reproductia largita”.

Specificul activitatii de marketing in agricultura este determinat de particularitatile
agriculturii si anume: dependenta semnificativd de conditiile climaterice; rolul si importanta
majord a marfurilor produse; discordanta dintre perioada de munca si perioada de producere;
caracterul sezonier al productiei; diversitatea tipurilor de proprietate; multitudinea formelor
juridice de organizare a intreprinderilor; legdturile economice externe; participarea autoritdtilor
publice in dezvoltarea complexului agroindustrial si a ramurilor acestuia.

Activitatea de marketing in agricultura trebuie sa fie orientata spre extinderea echilibrului
dintre ofertd si cerere cu ajutorul instrumentelor marketingului-mix. Totodatd activitatea de
marketing in agriculturd inglobeaza elementele bine cunoscute ale marketingului clasic: produsul

— ca determinare a produsului agricol si alegere a tehnologiilor eficiente de cultivare a plantelor
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si crestere a animalelor; pretul — ca studiere a politicii de pret in agriculturd si selectare a
preturilor rationale; distributia — ca organizare a distributiei in agriculturd si desfasurare a
activitatilor logistice In gospodariile agricole; promovarea — ca realizare a diferitor tipuri de
comunicatii pentru promovarea vanzarilor pe piata.

Managementul elementelor de marketing aferente ramurii de producere a cerealelor are
mai multe particularitati conditionate de specificul acestei ramuri. Gospodaria agricola trebuie sa
cunoasca cu certitudine care din culturile cerealiere vor avea o cerere mai inalta in anul viitor.
Anume 1n sectorul agrar,spre deosebire de alte sectoare ale economiei nationale, necesarul de
produse se determind pe parcursul unui an, iar aceasta se datoreazd faptului cd productia
cerealierd este obtinuta o data pe an. La producerea cerealelor stabilirea preturilor trebuie sa fie
orientatd spre costuri, deoarece activitatea gospodariei agricole depinde In mare masurda de
recuperarea costurilor si de profitul obtinut. Distribuirea cerealelor pe piatd nu constituie o
problemd majord pentru gospoddriile agricole, Intrucat acest tip de bunuri nu necesitd cerinte
speciale de transportare, pdstrare, manipulare si ambalare. Problema rezidd in timpul sau
momentul de distributie pe piata. Pentru ramura de producere a cerealelor a caror promovare este
cunoscutd bine de intreaga societate, sarcina principala consta in fidelizarea clientilor existenti si
atragerea unor clienti potentiali.

Activitatea de marketing in agricultura, (inclusiv la producerea cerealelor), reprezintd un
proces de analiza, planificare, organizare si control al realizarii elementelor marketingului-mix,
cu luare in consideratie a specificului activitatii gospodariilor agricole. Utilizarea instrumentelor
marketingului-mix in practica cotidiand va permite solutionarea unui set de probleme in sfera
agroindustriald, cum ar fi: economice, sociale, demografice, organizationale etc.

Activitatea de marketing in agricultura determina politica de producere si distributie a
ramurii care este orientatd spre obtinerea unui profit in conditiile pietei concurentiale. Sarcina
principala constd in stabilirea si mentinerea interactiunii ramurii agriculturii cu mediul
inconjurator, ceea ce va asigura avantaje in lupta concurentiala pe piata agricola.

Necesitatea elabordrii §i realizarii strategiei de dezvoltare a activitatii de marketing pe
piata de cereale din Republica Moldova este conditionatd de faptul cd se cere un mecanism nou
de gestiune a pietei respective, care va fi mai mobil si va corespunde mai adecvat legilor
economico-sociale, cu luarea in consideratie a factorilor naturali, climaterici, demografici,
organizationali, tehnologici etc.

Strategia de dezvoltare a activitatii de marketing pe piata de cereale, In viziunea noastra,
trebuie sd cuprinda un set de scopuri, decizii si modalitati de atingere a acestora a caror realizare
va permite functionarea eficienta in perspectiva a ramurii si adaptarea activitdtilor gospodariilor

agricole la conditiile imprevizibile si necontrolabile ale mediului inconjurator.
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Strategia de dezvoltare a activitatii de marketing in agricultura trebuie sa conduca in fine,
la dezvoltarea pietei gospodariilor agricole. In urma studierii opiniilor mai multor autori s-a
constatat cd existd 4 strategii de dezvoltare a intreprinderii In cadrul pietei care pot fi
implementate si pe piata de cereale. Acestea sunt: strategia de patrundere pe piata, strategia de
dezvoltare a produsului, strategia de dezvoltare a pietei si strategia de diversificare.

Realizarea obiectivelor gospodariei agricole prin indeplinirea unui program de marketing
poate fi masuratd sub forma: eficacitatii, adicd a nivelului in care obiectivele au fost indeplinite
cu instrumentele adecvate si eficientei, adica a nivelului in care obiectivele au fost indeplinite in
raport cu resursele disponibile.

In marketing orientarea citre eficientd inseamni orientarea citre sporirea excedentului
veniturilor peste nivelul cheltuielilor. In activitatea de marketing in agriculturi eficienta vizeaza,
de reguld, cresterea profitului gospodariei agricole. In asa mod, criteriul de eficientd va dicta
alegerea acelei solutii (din ansamblul de alternative de care dispun managerii intreprinderii) care
va garanta obtinerea celui mai mare profit pentru gospodaria agricola.

Nu exista o singurd masura a eficientei, ci un grup intreg de etaloane semnificative din
care cele mai adecvate depind de conceptul analizat. In activitatea de marketing in agricultura,
chiar pentru o singurd masurare a eficientei, operatiile implicate pot varia mult de la o
gospodarie la alta, astfel incat cu greu pot fi efectuate comparatii intre entittile inrudite. insa
fara asemenea comparatii nu pot fi elaborate norme de eficientd in marketing. Numai prin
utilizarea teoriei sistemelor vor putea fi elaborate criteriile/masurile de performantd ale
marketingului, care sunt atit de necesare pentru elaborarea bugetelor de venituri si cheltuieli,
precum si pentru atingerea scopului final al oricarei gospodarii agricole.

Exista trei directii de evaluare a eficientei activitdtii de marketing 1n agricultura:
aprecierea subsistemelor si a elementelor de agromarketing, aprecierea organizarii activitatilor cu
consumatorii si evaluarea organizarii desfacerii productiei. La randul sau aceste directii de
apreciere a activitatii de marketing in agricultura cuprind trei grupuri de indicatori: indicatorii
organizarii, indicatorii functiondrii si indicatorii rezultativi ai eficientei sistemului.

Aspectele activitatii de marketing 1n agriculturd enumerate mai sus se exprima in practica
prin decizii de marketing. Anume numadrul, calitatea si eficienta deciziilor de agromarketing ne
demonstreaza cum se rezolva problemele aparute sau daca se indeplinesc, in general, functiile
marketingului de cétre organele de conducere si nemijlocit de producétori, in ce mod si cat de
efectiv se aplicd tehnologiile de marketing. Eficienta deciziilor de indeplinire a functiilor de
marketing prin realizarea tehnologiilor de agromarketing de catre gospodariile agricole

reprezinta baza functiondrii efective a sistemului de agromarketing in ansamblu.
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2. EVALUAREA CAPACITATII DEZVOLTARII PIETEI CEREALELOR
DIN REPUBLICA MOLDOVA SI ANALIZA ACESTEA

2.1. Aprecierea cadrului retrospectiv si a starii actuale a pietei cerealelor

Conceptul de marketing trebuie corelat in mod sistemic cu organizarea si functionarea
intregului sistem al pietei agroalimentare. Acest sistem, la rdndul sau, este compus din trei
subsisteme: intrarile reprezentate de productia autohtond, importurile, rezervele nationale si
ajutoarele externe; piata propriu-zisd reprezentatd de confruntarea cererii de consum si a ofertei;
iesirile reprezentate de consumul populatiei autohtone, materia prima pentru ramurile industriei
prelucratoare, disponibilitatile pentru export, rezervele nationale si obligatiunile internationale.

Factorii-cheie in lantul de activitati care formeaza sistemul pietei agroalimentare
inglobeaza: toate categoriile de gospodarii agricole, procesatorii, intermediarii $i consumatorii.
In practicd fiecare dintre acestia au o viziune specifica asupra sistemului de marketing care este
determinatd de interesele proprii.

Piata de cereale se aseamand 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 caracterizata de urmatoarele elemente: intrdrile pe aceasta piatd
formate din productia autohtona de cereale, importurile, rezervele nationale si ajutoarele externe;
piata propriu-zisa reprezentata de confruntarea ofertei cu cererea de consum a cerealelor; iesirile
reprezentate de consumul cerealelor de catre populatia autohtond, materia prima utilizata de
industria de panificatie, furajele folosite pentru nutritia animalelor, disponibilitatile de cereale
pentru export, rezervele nationale de cereale si obligatiunile internationale (figura 2.1).

Conform cercetarile de marketing din literatura de specialitate privind piata cerealelor se
propune de a evalua piata in cauza in dependenta de:

e nivelul de productie al produselor cerealiere pentru consumul alimentar §i pentru
cresterea animalelor;

¢ nivelul de consum al produselor cerealiere;

¢ nivelul capacitatii de cumparare (al posibilitatilor financiare) a populatiei,

¢ nivelul dezvoltarii politicii statului in domeniul agriculturii;

¢ nivelul dezvoltarii regionale si interstatale a legaturilor reciproce;

e nivelul cererii de cereale, calculatd ca o necesitate pentru fabricarea produselor

alimentare: painea si produsele de panificatie, produsele din carne, lapte si oua.
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Fig. 2.1. Componenta sistemului pietei cerealiere

Sursa: adaptata dupa A. Chiran [39, p. 122]

Este cunoscut faptul cd cerealele reprezintd niste produse vegetale din familia
gramineelor care au ca fruct mai multe cariopse reunite pe un spic sau stiulete. Denumirea de
cereald provine de la Ceres — zeita romana protectoare a recoltelor.

Din cele mai Indepartate timpuri cerealele constituie permanent baza alimentatiei umane
datorita pretului relativ scazut, posibilitatii de pastrare lejerd si indelungatd, potentialului
tehnologic sporit, insusirilor senzoriale deosebite, continutului ridicat de glucide sub forma de
amidon (65-70 %) si proteine vegetale (10 %), precum si continutului redus de substante
neasimilabile (celuloza, hemiceluloza si lignind).

Bobul de grau este tratat de Jean Valnet (fondator al aromaterapiei moderne) un adevarat
,ou vegetal”, care contine aproape toate substantele necesare pentru buna functionare a
organismului uman.

Avantajele expuse mai sus plaseaza cerealele si derivatele acestora pe primul loc in
alimentatia fiziologica (circa 30 %). Desigur, ponderea produselor in setul de alimentatie difera
de la o tara la alta si depinde mult de dezvoltarea economica a formatiunii statale date. De aceea
in continuare vom analiza piata cerealelor la nivel mondial si republican.

Situatia pe piata cerealelor in aspect mondial este prezentata in tabelele 2.1, 2.2, 2.3 si
2.5.

Dupa cum rezultd din datele tabelului 2.1, producerea mondiala a cerealelor (inclusiv

orezul) s-a majorat in sezonul agricol 2015/1016 cu 12,2 % fata de sezonul 2010/2011. Acest
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nivel al producerii s-a dovedit a fi mai mare cu circa 11 mln. tone decat nivelul pronosticat
anterior. Cresterea volumului producerii cerealelor in perioada analizata se explicd, In mare
parte, prin faptul ca a fost restabilit volumul de producere a porumbului in Statele Unite ale
Americii si a graului in tarile CSI (inclusiv Republica Moldova). De asemenea in anul 2014 a

avut loc o crestere semnificativa a producerii orezului.

Tabelul 2.1. Piata mondiald a cerealelor, mln. tone

Sezonul agricol 2015/2016 in
Indicatorul 2010/ | 2011/ | 2012/ | 2013/ | 2014/ | 2015/ | % fatide
2011 2012 2013 2014 2015 2016 201072011
Producerea 22574 | 23543 | 22927 | 2519,0 | 2563,9 | 2532,9 112,2
Oferta® 2780,2 | 28552 | 2843,7 | 3048,1 | 3156,1 | 3188,5 114,7
Consumul 2272.1 | 23277 | 23229 | 24275 | 2497,1 | 2516,9 110,8
Comertul 2889 | 318,6 | 318,9 | 363,3 | 378,8 | 396,2 137,1

Rezerve la sfarsitul

perioadei 500,8 520,3 529,1 592,1 655,6 661,1 132,0

Indicele global al
raportului dintre
volumul rezervelor si 21,5 22,3 21,8 23,7 26,0 25,8 +4,3 p.p.
volumul consumului,
%

Raportul dintre
rezervele principalilor
exportatori i 17,4 18,0 16,8 17,8 18,0 15,8 -1,6 p.p.
utilizarea
rezervelor®, %

Sursa: elaborat de autor in baza datelor FAO Stat Republic of Moldova [146, 147]

(1) — producerea plus rezervele la inceputul perioadei;

(2) — cei mai mari exportatori de cereale sunt: Argentina, Australia, Canada, UE, Kazahstan, Federatia Rusa, Ucraina si SUA; cei mai
mari exportatori de cereale furajere sunt: Argentina, Australia, Brazilia, Canada, UE, Federatia Rusa, Ucraina si SUA; iar cei mai mari
exportatori de orez sunt: India, Pakistan, Tailanda, SUA si Vietnam.

Consumul mondial de cereale in sezonul agricol 2015/2016 a constituit 2516,9 min. tone,
ceea ce este cu 10,8 % mai mult decat In sezonul 2010/2011. Volumul total al consumului de
cereale 1n scopuri alimentare a fost prognozat in marime de 2541,9 min. tone, ceea ce este cu 1,8
% mai mult decat nivelul sezonului 2014/2015. De asemenea se asteaptd ca majorarea volumului
ofertei §i scdderea preturilor vor facilita cresterea consumului de cereale furajere cu 8,9 % (sau
cu 109,3 min. tone). In plus se prognozeaza ci la sfarsitul anului 2017 rezervele mondiale de
cereale vor creste cu 2,6 %,(sau pana la 670,3 min. tone), inclusiv rezervele de cereale furajere -
3,5 % (in special, in SUA). Se preconizeazd, in sfarsit, ca rezervele de grau si orez sd se

majoreze respectiv cu 15,6 % s14,2 %.
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Majorarea rezervelor mondiale de cereale a condus la majorarea indicelui global al
raportului dintre volumul rezervelor si volumul consumului pand la 25,8 % 1in sezonul
2015/2016, ceea ce depaseste cu 21,5% nivelul minim din sezonul 2010/2011.

Tabelul 2.2. Piata mondiala a graului, mln. tone

Sezonul agricol 2015/2016
Indicatorul 2010/ | 2011/ | 2012/ | 2013/ | 2014/ | 2015/ | fati de

2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2010/2011
Producerea 653,8 | 702,4 | 6551 | 7115 | 730,5 | 735,1 112,4
Oferta® 844,0 | 887,3 | 851,9 | 883,9 | 9144 | 9468 1122
Consumul 658,4 | 698,9 | 684,1 | 692,5 | 703,5 | 714,5 108,5
Comertul 1281 | 147.6 | 1434 | 1578 | 156,6 | 1678 131,0
Rezerve la sfarsitul 184,9 | 180,6 | 172,4 | 183,9 | 211,8 | 226,5 122,5

perioadei
Indicele global al raportului
dintre volumul rezervelor si 26,5 26,3 24,9 26,1 29,6 30,9 +4.4 p.p.
volumul consumului, %
Raportul dintre rezervele
principalilor exportatori si 20,7 17,9 14,3 14,0 16,9 16,4 -4,3 p.p.
utilizarea rezervelor®, %
Sursa: elaborat de autor in baza datelor FAO Stat Republic of Moldova [146]

Tabelul 2.3. Piata mondiala a cerealelor furajere, mln. tone

Sezonul agricol 2015/2016

Indicatorul 2010/ | 2011/ | 2012/ | 2013/ | 2014/ | 2015/ | ™ °/d"efa‘a

2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 20102011
Producerea 1133,5 | 1165,5 | 1149,5 | 1313,0 | 1338,7 | 13064 | 1152
Oferta® 1328,6 | 1336,3 | 1357,2 | 1508,3 | 1574,2 | 1575,6 | 118.,6
Consumul 1152,0 | 1158,2 | 1165,7 | 1252,6 | 1302,1 | 1307,2 | 113,5
Comertul 124,6 | 132,6 | 1353 | 160,1 | 1774 | 185,7 149,0

Rezerve la sfarsitul

perioadei 170,7 178,3 195,3 235,5 269,2 263,5 154,4

Indicele global al
raportului dintre volumul
rezervelor si volumul
consumului, %

14,7 | 153 156 | 181 | 206 | 198 | +51p.p.

Raportul dintre rezervele
principalilor exportatori 10,7 10,8 8,2 10,5 12,9 11,6 +0,9 p.p.

si utilizarea rezervelor?, %

Sursa: elaborat de autor in baza datelor FAO Stat Republic of Moldova [146]

Datele tabelului 2.3 denota ca pe piata mondiala exista o cerere neacoperitd la cerealele
furajere, deoarece In unii ani s-a constatat o semnificatie scdzuta a indicatorului ,, producere”
fata de indicatorul ,, consum ”. De exemplu, 1n sezonul agricol 2015/2016 producerea de furaje pe
piata mondiald a constituit 1306,4 min. tone. Pe cand consumul de furaje a fost realizat in
marime de 1307,2 mln. tone, adica cu o acoperire de 99,9 %. Aceasta ne permite sd conchidem

cd neacoperirea cererii la cerealele furajere permite de a largi capacitatea pietei mondiale si
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necesita sporirea ofertei de furaje in perspectiva, ceea ce, la randul sau, va contribui la cresterea

productiei de cereale pentru necesitétile sectorului zootehnic.

O tendintd asemdndtoare se constatd si pe piata cerealelor furajere din Republica

Moldova in anii 2011 si 2012 (tabelul 2.4).

Tabelul 2.4. Caracteristica pietei cerealelor furajere in Republica Moldova, mii tone

) Anul 2015 in %
Indicatorul o
2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | fata de 2009

Producerea 1197 | 1695 | 1249 | 603 | 1609 | 1700 | 1630 136,1
Oferta 1687 | 1909 | 1734 | 885 | 1609 | 1931 | 2006 118,7
Consumul 1164 | 1180 | 1312 | 1292 | 1217 | 1287 | 1205 103,5
Comertul 309 | 244 | 140 84 161 | 268 | 254 82,2
Rezervela | 14 | 485 | 282 0 231 | 376 | 547 de 2,5 ori
sfarsitul perioadei

Sursa: elaborat de autor in baza datelor BNS [148]

Din datele tabelului 2.4 rezultd ca consumul de furaje in republica in anul 2015 s-a
majorat cu 3,5 % fatd de anul 2009, iar fatd de anul 2014 s-a micsorat cu 6,4%. Aceste
modificiri diametral opuse sunt cauzate de conditiile climaterice diferite ale fiecirui an. In cazul
analizei rezervelor de la sfarsitul fiecarui an (cu exceptia anului 2012 cand au cazut precipitatii
insuficiente) se constatd cd Republica Moldova are destule posibilititi de a exporta cereale
furajere sau de a extinde sectorul zootehnic autohton.

Tabelul 2.5. Piata mondiala a orezului, min. tone

Sezonul agricol 2015/2016
Indicatorul 2010/ | 2011/ | 2012/ | 2013/ | 2014/ | 2015/ | in % fati de
2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2010/2011
Producerea 470,1 | 486,4 | 488,1 | 4944 | 494,7 | 491,4 104,5
Oferta" 607,6 | 631,7 | 634,6 | 6558 | 667,5 | 666,0 109,6
Consumul 461,7 | 470,6 | 473,0 | 482,5 | 491,5 | 4952 107,2
Comertul 36,3 | 384 | 40,1 | 45,5 | 44,8 | 42,7 117,6

Rezerve la sfarsitul
perioadei
Indicele global al raportului
dintre volumul rezervelor si 30,9 33,7 33,5 35,1 35,3 34,1 +3,2 p.p
volumul consumului, %
Raportul dintre rezervele
principalilor exportatori si 20,7 25,2 27,8 28,9 24,2 19,2 -1,5 p.p.
totalul rezervelor %
Sursa: elaborat de autor in baza datelor FAO Stat Republic of Moldova [146]

145,2 | 161,4 | 161,4 | 172,8 | 174,7 | 171,0 117,8

Volumul mondial al comertului cu cereale in sezonul 2015/2016 a constituit 396,2 miln.

tone, ceea ce este cu 37,1 % mai mult decat In sezonul 2010/2011. Volumul mondial al
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comertului cu cereale furajere a ajuns la un nivel de 185,7 mln. tone, ceea ce este cu 4,7 % mai
mult decat nivelul sezonului 2014 /2015. Volumul mondial al comertului cu grau s-a majorat fata
de nivelul sezonului 2014/2015 cu 7,1 % si a atins volumul de 167,8 min. tone. Volumul
mondial al comertului cu orez in sezonul 2015/2016 s-a majorat cu 17,6 % fatd de sezonul
2010/2011, iar fata de sezonul 2014/2015 s-a redus cu 4,7 %, si a constituit 42,7 min. tone.

Pe plan mondial Republica Moldova nu este un producétor semnificativ de cereale, iar
ponderea ei 1n aspect global constituie putin peste 0,1 %. Rezultatele cercetarilor de marketing
vizand evolutia cererii la productia de cereale in Republica Moldova denota o tendinta clara de
crestere a consumului produselor alimentare (carne, lapte etc.) si reducere a cererii la cereale.

Pentru a stabili cat de importantd este ramura producerii cerealelor in Republica
Moldova, urmeaza sd analizam principalii indicatori definitorii ai acesteia. Unul din acesti
indicatori este suprafata culturilor cerealiere care este reprezentata in tabelul 2.6 si care denota
majorarea suprafetelor respective de la 918 mii ha in anul 2006 la 950,8 mii ha in anul 2016,
adica cu 3,6 %. Totodata din datele tabelului 2.6, rezultd ca suprafata culturilor cerealiere este
destul de impunatoare si constituie mai mult de juméitate din suprafetele ocupate cu culturi
agricole. Astfel, cea mai mare pondere a suprafetelor ocupate cu culturi cerealiere s-a constatat
in anul 2009 — 65,0 %, in 2015 — 63,2 % si1n 2016 — 62,6 %. Din culturile cereale cele mai mari
suprafete sunt ocupate de porumbul pentru boabe si de graul de toamna. Ponderea acestora in
totalul suprafetelor insdmantate cu culturi agricole in anul 2006 constituie 30,9 % si respectiv
20,1 %, in 2009 —27.,4 % si respectiv 24,1 % iar in 2015 — 32,8 % si respectiv 23,0 %.

Tabelul 2.6. Dinamica suprafetelor insdmantate cu culturi cerealiere in Republica

Moldova, mii ha

Indicatorul Anul 2016n %
2006 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | fati de 2006

Suprafata 1483 | 1464 | 1460 | 1447 | 1468 | 1494 | 1502,8 | 1502,6 | 1519,5 102,5
insdmantata, total
Cereale si
Ef;lmm"ase boabe, | g1 | 950 | 920 | 894 | 930 | 965 | 9404 | 949.6 | 950.8 103,6
inclusiv:
o grdu(detoamnasi | yo0 | 353 | 38 | 302 | 316 | 367 | 348.6 | 3455 | 3713 124,6
primavara)
o orz(detoamndsi | 09 | y56 | 133 | 103 | 93 | 104 | 968 | 845 | 832 76,3
primavara)
e oviz 4 2 3 2 2 2 2 0 0 _
o hrisci 4 1 0 0 1 0 0 0 0 -
* leguminoase- 42 | 33 | 35 | 28 | 24 | 17 | 21,9 | 23,7 | 238 56,7
boabe
;)Ogg;“mb pentru 459 | 402 | 416 | 456 | 492 | 466 | 4678 | 4928 | 468,0 101,9
o alte cereale 2 5 5 3 2 2 3,3 3,1 4,5 de 2,2 ori

Sursa: elaborat de autor in baza datelor BNS [150]
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Modificarea suprafetelor ocupate cu culturi cerealiere are loc, In special, din cauza
conditiilor climaterice mai cu seama, a cantitdtii de precipitatii cdzute neuniform pe parcursul
intregului an.

Datele tabelului 2.6 demonstreaza de asemenea ca suprafetele in cauzd nu sunt utilizate
rational. Astfel, in anul 2016 fatd de anul 2006, porumbul si graul au suprafete majorate cu 1,9 %
si respectiv 24,6 %. Produsele in cauza se folosesc pentru nutritia bovinelor si pasarilor. Pe de
alta parte, mult mai putin se utilizeaza in aceste scopuri ovasul (suprafata caruia s-a redus de la 4
mii ha Tn 2006 la 0 ha in 2016) si orzul (suprafata caruia s-a micsorat de la 109 mii ha in anul
2006 la 83,2 mii ha in 2016, sau cu 23,7 %). Astfel de evolutie a suprafetelor reduce eficienta
generala a productiei de cereale si complica formarea resurselor pe piata marfurilor respective.

Alt indicator care caracterizeaza importanta cerealelor este productia globala a acestora

(tabelul 2.7).

Tabelul 2.7. Dinamica productiei globale a cerealelor in Republica Moldova, mii tone

Anul 2016 in %
Indicatorul | 501 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 f?&ge
Cereale si

leguminoase — 2290 | 2176 | 2421 | 2498 | 1206 | 2681 | 2922,4 | 22064 | 2993,2 130,7
boabe, total

inclusiv:

e grau (de

toamni si 691 | 737 | 744 | 795 | 495 | 1009 | 1101,7 | 922,3 | 1292,9 187,1
primavara)

o orz(detoamnd | oa, | o6y | 208 | 194 | 118 | 219 | 2206 | 1788 | 255.7 127,8
si primavara)

e oviz 6 1 3 3 2 3 4 0 0 ;
o hrisca 1 0 0 0 0 0 0 0 0 -
e leguminoase- 68 | 28 36 32 16 23 31,3 23,1 39,1 57,5

boabe

goggzumbpe“tm 1322 | 1141 | 1420 | 1468 | 572 | 1419 | 1556,2 | 10768 | 13924 1053

o alte cereale 3 8 10 6 3 3 8,6 5,4 13,1 de 4,4 ori

Sursa: elaborat de autor 1n baza datelor BNS [151]

Analiza productiei globale de cereale In dinamicd denota ca cea mai micd recoltd a
acestui tip de produse s-a obtinut in anul 2012 (1206 mii tone), iar cea mai mare - in anul 2016
(2993,2 mii tone). Astfel, productia de grau s-a majorat de la 691 mii tone in anul 2006 la 1292,9
mii tone 1n anul 2016, adica a sporit cu 87,1 %.

La productia orzului nu s-a constatat o tendinta clara de crestere sau descrestere. Volumul
minim s-a inregistrat in anul 2012, iar cel maxim — in anul 2009, diferenta fiind de peste 2 ori.
Productia de ovaz si hrigcd scade treptat si ca urmare, in anul 2015 ambele culturi au fost scoase

din productie. Productia porumbului pentru boabe in aceasta perioada a crescut de la 1322 mii
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tone in anul 2006 la 1392,4 mii tone in anul 2015, adica cu numai 5,3 %. Totodata recolta
globaldi maximi a acestei culturi de 1556,2 mii tone a fost inregistrata in anul 2014. Insi
cantitatea normald care poate fi obtinuta in fiecare an (cu exceptia anilor cu conditii climaterice
nefavorabile) este de 2200-2400 mii tone.

Dintre culturile care formeaza productia globala de cereale revine ponderea maxima
porumbului pentru boabe si graului care in anul 2006 constituia 57,7 % si respectiv 30,2 %, in
anul 2009 — 52,4 % si respectiv 33,8 % si in anul 2016 — 46,5 % si respectiv 43,2 %.

Un factor important in obfinerea unei recolte cat mai mari il reprezintd productivitatea
culturilor cerealiere care este prezentata in tabelul 2.8. Din datele acestui tabel se observa o
tendinta pozitiva a evolutiei randamentului la hectar (cu unele mici exceptii) de la 25 chintale in

anul 2006 la 31,6 chintale in anul 2016. In anul 2012 randamentul a fost foarte mic din cauza

secetel.
Tabelul 2.8. Dinamica productivitatii culturilor cerealiere in Republica Moldova, g/ha
Indicatorul Anul 2016 in %
2006 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | fati de 2006
Cereale si leguminoase - 25 | 23 | 27 | 28 | 13 | 28 | 312 | 234 | 316 126,4
boabe — in mediu
* grdu(detoamndsi | o3 | oy | 53 | 26 | 16 | 27 | 31,7 | 26,7 | 349 151,7
primavara)
s orz(de toamnd si 18 | 17 16 19 | 13 | 21 | 229|212 | 30,9 171,7
primavara)
o oviz 14 8 11 17 9 12 | 20 - - -
e  hrisca 1 - - - - - - - - -
*  leguminoase- 16 9 11 12 7 13 | 142 ] 9,9 | 164 102,5
boabe
*  porumb pentru 20 | 29 | 35 | 32 | 12 | 31 | 335|220 299 103,1
boabe
e alte cereale 13 15 20 19 11 13 26,0 | 18,3 | 29,1 de 2,2 ori

Sursa: elaborat de autor in baza datelor BNS [152]

Analiza datelor privind productivitatea culturilor cerealiere din tabelul 2.8 ne sugereaza
ideea cd aceasta depinde in mare masurd de precipitatiile cazute pe parcursul anului. Astfel,
putem afirma cd cel mai secetos an a fost anul 2012, iar anul cu cele mai multe precipitatii a fost
anul 2016. Productivitatea medie a culturilor cerealiere 1n perioada analizata a constituit circa 20
chintale la hectar. Productivitatea maxima se constata la porumbul pentru boabe care este urmat
de grau si orz.

Piata de cereale poate fi prezentata sub forma unei balante, ale carei elemente sunt oferta

totala (resurse) si cererea totala (utilizari) pe piatd. Aceasta balanta este prezentatd in tabelul 2.9.
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Tabelul 2.9. Balanta cerealelor in Republica Moldova, mii tone

Indicatorul Anul 2016 in %
2006 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | fati 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

Variatia stocurilor 278 320 -144 -208 755 |-443,8 | -344 | 2044 | -248,6 -

Total resurse 2593 | 2609 | 2374 | 2413 | 2099 [2355,2 | 2693 [2496,7 | 2797.,4 107,9
Utilizari

Export 352 [ 562 | 349 | 280 [ 141 [ 586,7 ] 998 [ 677,5| 9774 | de28ori

Seminte 150 | 142 | 136 121 111 | 116,4 | 116 | 107,7 | 106,3 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 18,3 | 264 88,0

nealimentare

Pierderi 82 139 | 119 123 21 292 | 29 21,6 | 45,1 55,0

Consumul personal | ¢, | 543 | 543 | 529 | 502 | 489.1 | 513 | 466.8 | 455.7 73,4

al populatiei

Total utilizari 2593 | 2609 | 2374 | 2413 | 2099 P355.2 | 2693 [2496,7 | 2797,4 107,9

Sursa: elaborat de autor in baza datelor BNS [153]
Din datele tabelului 2.9. rezultd cd in compartimentul ,,Resurse” cel mai important

element este productia internd de cereale care pe parcursul perioadei analizate variaza de la 2290
mii tone in anul 2006 la 2993,2 mii tone 1n anul 2016. La randul sdu, In compartimentul
,,Utilizari” cel mai important element reprezintd consumul in calitate de furaje care s-a redus de
la 1358 mii tone in anul 2006 la 1186,5 mii tone 1n anul 2016 sau cu 12,6 %.

Din tabelul mentionat de asemenea vedem ca elementele care formeaza resursele balantei
cerealelor variaza de la un an la altul si in mare masurd depind de volumul productiei interne,
acesta fiind conditionat semnificativ de conditiile climaterice. In anii mai favorabili stocurile se
completeaza, iar in anii mai secetosi se efectueaz utiliziri din stocurile acumulate. In acest
context putem mentiona ca cei mai favorabili au fost anii 2010 si 2011, 2013 si 2014 precum si
anul 2016, Intrucat in acesti ani s-au completat stocurile.

In continuare in tabelul 2.10 sunt previzute date privind structura ofertei cerealelor in tara
in perioada 2006 — 2016.

Tabelul 2.10. Structura ofertei cerealelor in Republica Moldova, in %

Indicatorul Anul
2006 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
Resurse
Productie 86,0 82,3 | 100,8 | 102,1 | 56,9 | 113,8 | 108,5 | 87,4 | 104,8
Import 3,5 5,3 5,5 6,3 7,3 6,0 4,2 4.4 4,0
Variatia stocurilor 10,5 12,4 -6,3 -8,4 35,8 | -18,8 | -12,7 8,2 -8,8
Total resurse 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Utilizari
Export 13,8 21,3 14,5 11,4 6,6 24,9 37,0 27,1 349
Seminte 6,1 5,5 5,8 5,1 5,3 4,9 43 43 3,8
Furaje 51,8 44 .4 49,2 53,7 60,9 46,7 37,7 48,2 42,4
Prelucrarea 1n scopuri nealimentare 1,1 2,2 1,9 2,0 1,5 1,4 0,8 0,9 0,9
Pierderi 3,2 5,3 5,0 5,1 1,0 1,2 1,2 0,8 1,6
Consumul personal al populatiei 24,0 21,3 23,6 22,7 24,7 20,9 19,0 18,7 16,4
Total utilizari 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Sursa: elaborat de autor
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Din tabelul 2.10 concluziondm ca structura ofertei cerealelor in tard s-a schimbat la
majoritatea indicatorilor. Astfel, ponderea importului in totalul compartimentului ,,Resurse” s-a
majorat de la 3,5 % 1n anul 2006 la 4,0 % in anul 2016, sau cu 0,5 puncte procentuale. Rolul
productiei proprii a sporit de la 86 % in anul 2006 la 104,8 % in anul 2016, ceea ce marturiseste
despre faptul cd nu toatd productia interna este utilizata si ca o parte din ea este directionata
pentru formarea rezervelor de stocuri. De asemenea observam ca in anii 2006, 2009, 2012 si
2015 productia obtinutd nu poate acoperi toate necesitdtile si in acest caz insuficienta de cereale
este compensatd pe seama rezervelor create anterior. Pe de altd parte, in anii 2010, 2011, 2013,
2014 512016 se constata o supraproductie care depaseste necesarul de cereale. Acest surplus sub
forma de stocuri completeaza rezervele de cereale.

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 noastra, aceasta reprezinta o tendinti negativa care este influentata 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 considerd ca aceasta se datoreaza partial sporirii
calitatii materialului semincer.

In continuare in tabelul 2.11 sunt prezentate informatii privind consumul cerealelor de

catre populatia autohtona in perioada 2006-2016.

Tabelul 2.11. Consumul de cereale de catre populatia Republicii Moldova

Anul 2016 in %
Indicatorul fata de
2006 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 2006
Productiainternd, | )9 | 178 | 2422 | 2498 | 1206 | 2681 | 2922 | 2183 | 2993 130,7
mi1 tone
Consumul personal
al populatiei, mii 621 | 543 | 543 | 529 | 502 | 489,1 | 513 | 466,8 | 4557 73,4
tone
Numarul mediu
anual al populatiei, | 3585 | 3565 | 3562 | 3560 | 3559 | 3559 | 3556 | 3554 | 3553 99,1
mii persoane
Consumul personal
pe locuitor, kg pe | 173,5 | 152 | 152,4 | 148,6 | 141,0 | 137,4 | 137,7 | 131,4 | 1282 73,9
an
Productiainternd | ¢3¢0 7| 6108 | 679.9 | 701.7 | 338.8 | 7532 | 821.6 | 6143 | 842.4 131,9
pe locuitor, kg
Autoasigurarea U | 4.3 ¢ | 4039 | ded3 | ded5 | de2,3 | de5,5 | de5,7 | de46 | de6,6 .
cereale pe . . . . . . . . . de 3 ori
lOCUitOI',% or1 or1 or1 or1 or1 or1 or1 or1 or1

Sursa: elaborat de autor in baza datelor BNS [153]
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Din datele tabelului 2.11 se observa ca consumul cerealelor in raport la un locuitor
variaza pe parcursul anilor, totusi o tendinta clard de descrestere. Astfel, consumul mentionat pe
locuitor s-a redus de la 173,5 kg in anul 2006 la 128,2 kg in anul 2016, sau cu 26,6 %. Cauzele
principale rezida in reducerea capacitatii de cumpdrare a populatiei §i micsorarea cererii la
cerealele furajere (respectiv si la productia zootehnica autohtond). Totodata a crescut productia
internd pe cap de locuitor de la 638,7 kg in anul 2006 la 842,4 kg in anul 2016, sau cu 31,9 % in
marime relativa.

Autoasigurarea consumului de cereale pe cap de locuitor pe parcursul perioadei analizate
depéseste nivelul de 100 %, iar in majoritatea anilor producerea interna este mai mare de cateva
ori decat consumul de cereale pe locuitor.

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 2.12.

Tabelul 2.12. Nivelul de autoaprovizionare cu cereale in Republica Moldova

Anul 2016 in %

Indicatorul 2006 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 f?&ge

Productia de cereale,

.. 2290 | 2178 | 2422 | 2498 1206 | 2681 | 2922 |2183,3 | 2993 130,7
mi1 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
, 70

Sursa: elaborat de autor in baza datelor BNS [153]

In urma calculelor efectuate s-a stabilit ci pe parcursul perioadei analizate productia
internd 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 Inseamnd 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 pand 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 numdrului populatiei o parte din care a plecat
peste hotare in cautarea locurilor de munca.

In majoritatea anilor Republica Moldova isi poate asigura necesarul de cereale, dar totusi
efectueaza operatiuni de import al cerealelor si, in special, al acelor tipuri care nu sunt produse n

tard. Situatia importului de cereale este prezentata in tabelul 2.13.
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Tabelul 2.13. Importul de cereale in Republica Moldova, tone

. Anul 2015 in %
Denumirea fata de
productiei 2006 2009 2010 | 2011 | 2012 2013 | 2014 2015 2006

Grau si meslin

(amestecde graucu | 55154 | 18461 | 2231 | 3345 | 7740 5253 | 66300 | 54900 de 9,9 ori
secara in proportle

de doi la unu)

Secara 0,0 0,0 0,0 114 | 20700 306 4300 5850 -

Orz 559.8 | 20705 | 6343 | 1802 | 7106 1222 | 23600 | 14600 de 26,1 ori
Oviz 0,0 0,0 30,0 | 0,027 | 0,123 0387 | 2400 3100 -
Porumb 1198 612,7 686,6 | 8568 | 14781 | 1410,7 | 8600 1520 de 12,7 ori
Orez 12386,7 | 10294.4 | 12433,0 | 97654 | 10628,2 | 10049,6 | 10530 | 10790 87.1
Boabe de sorg 0,0 0,0 0,0 0,0 4.1 15,4 93 76 R
Hrisca, mei,

seminie de Phalaris | = 54, 455.6 60,0 | 1310,6 | 273,1 3,7 8600 5480 de 16,3 ori
Canariensis, alte

cereale

Sursa: elaborat de autor in baza datelor BNS [153]

Din datele tabelului 2.13 rezultd ca in structura importului de cereale cea mai mare
pondere ii revine orezului care este folosit pe larg 1n tara ca aliment si se bucura de o popularitate
mare 1n randul populatiei cu venituri medii din cauza pretului accesibil. Alt produs importat este
meslinul care reprezintd un amestec de grau cu secarda in proportie de doi la unu si care este
folosit in panificatie pentru producerea painii. Cresterea importului de grau si meslin de la 223,1
tone n anul 2010 la 54900 tone in anul 2015 a influentat pozitiv asupra sporirii consumului
painii in aceastd perioadi. In consecinta celor expuse anterior se pot formula urmitoarele
concluzii:

e in perspectiva este necesar sd creasca consumul de cereale in scopuri furajere,ceea ce
va contribui la dezvoltarea mai rapida a sectorului zootehnic;

e majorarea suprafetelor insdmantate de la 918 mii ha 1n anul 2006 la 950,8 mii ha in
anul 2016, (sau cu 3,6 %) a influentat esential asupra productiei globale de cereale care a crescut
de la 2290 mii tone in anul 2006 la 2993,2 mii tone in anul 2016, (sau cu 28,1 %);

¢ instabilitatea recoltei medii de cereale la un hectar pe parcursul anilor 2006-2016
confirmd concludent dependenta acesteia de un sir de factori externi si interni, cum ar fi:
conditiile naturale si climaterice, politica Guvernului Republicii Moldova in domeniul sprijinirii
pietei cerealelor, calitatea semintelor, tehnologia cultivarii plantelor cerealiere, exercitarea
oportund a masurilor agrotehnice etc. Acesti factori interni si externi trebuie luati in consideratie
la elaborarea strategiei de dezvoltare a activitatii de marketing In gospodariile agricole din
Republicii Moldova.

De asemenea consideram ca trebuie de largit suprafetele insdmantate cu ovaz, orz si
porumb pentru furaje, cu majorarea concomitentd a productivitatii acestor culturi, ceea ce va
ameliora considerabil baza furajerd a sectorului zootehnic si va crea premise pentru sporirea

exportului produselor de origine animaliera.
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In afara de aceasta, un interes incontestabil prezintd analiza structurii producerii

cerealelor pe tipuri de producatori (tabelul 2.14).

Tabelul 2.14. Suprafetele cultivate cu culturi cerealiere §i plante leguminoase pentru

boabe, in gospodariile agricole din Republica Moldova

Total gospodarii Gospodarii agricole cu statut de persoana:
Specificatie agricole juridica nejuridica
entitati ha entitati ha entitati ha

Culturi cerealiere si
leguminoase pentru 740721 | 835352,1 1571 414504,0 | 739150 420848,0
boabe,total

Culturi cerealiere

pentru boabe, total 691279 | 804108,0 | 1554 | 4005023 | 689725 | 403605,7
inclusiv:

* gréu de toamni si 58692 | 3194114 | 1284 | 2340052 | 57408 85406,2
prlmavara

o secari 483 214681 25 1625.7 458 521,07
» orz de toamn §i 32593 | 123943,5 995 855964 | 31598 38347,0
prlmavara

°0Viz 4380 4866.71 109 1962.88 4271 2903.83
e porumb boabe 676225 | 3482599 | 1016 72699.4 | 675209 | 275560.4
o alte cereale pentru |, 0 5479.5 40 46125 | 2566 867,06
boabe

e Plante

leguminoase pentru

405444 31244,0 342 14001,6 405102 17242,3
boabe,total

inclusiv:

e mazare 30547 16432,4 251 12537.4 30296 3895,0
e fasole 396311 13786,5 118 1116,31 396193 12670,2
e alte leguminoase 30412 1025,0 20 347,92 30392 677,1

Sursa: elaborat de autor 1n baza datelor ultimului Recensamant general agricol [159]

Conform datelor ultimului Recensdmant general agricol care a avut loc in perioada 15
martie — 15 aprilie 2011 toate gospodariile agricole se divizeaza in doua categorii mari:

1. Gospodarii agricole cu statut de persoand juridicd in numar de 3446 unitdti cu o
suprafatd de 1272666 ha, sau 56,7 % din suprafata totald agricoli. In componenta acestora se
includ: cooperativele agricole (204 unitati), societatile pe actiuni (158 de unitati), societatile cu
raspundere limitatd (1986 de unitati), intreprinderile de stat (89 de unitati), alte tipuri de
gospodarii (1009 de unitati);

2. Gospodarii agricole fara statut de persoand juridicd In numér de 898768 de unitéti cu
o suprafatd de 970874 ha, sau 43,2 % din suprafata totald agricold. In componenta acestora se

includ: gospodariile agricole cu loturi de pe langd casa, gradini si terenuri in camp (361919
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unitati); gospodariile agricole numai cu loturi de pe langd casd si gradini (498803 unitati);
gospodariile agricole numai cu terenuri in camp (38046 de unitati).

Structura suprafetelor insamantate denotd preferinta producatorilor agricoli de a cultiva
culturi cerealiere pentru boabe (circa 63 % din totalul de teren arabil). Totodatd cresterea
ponderii gospodariilor agricole in volumul total al producerii de cereale s-a realizat nu din contul
largirii suprafetelor lucrate, ci din contul cresterii productivitatii la ha a culturilor in cauza.
Aceasta confirma o data in plus avantajele gospodariilor agricole mari fatd de cele mici care se
datoreaza utilizarii tehnicii moderne si a tehnologiilor performante. La randul sau, gospodariile
taranesti mici dispun de o bazd tehnico-materiald perimata, care necesita cheltuieli de munca
mari ale fermierilor.

Gospodariile agricole de proportii mari si medii utilizeaza mai activ tehnica sofisticata,
folosesc seminte mai calitative §i trec treptat de la tehnologii traditionale (depasite in plan moral
si material) la tehnologii agricole moderne. Ca urmare, conform datelor BNS in anul 2015 in
structura productiei agricole globale producerea cerealelor a atins nivelul de 20,3 %.

Totodatd gospodariile agricole suporta pierderi mari din cauza discordantei dintre indicii
preturilor, costurilor si ale profitului propriu. Deseori producatorii agrari sunt nevoifi sa
achizitioneze resursele tehnico-materiale de la monopolisti care stabilesc preturi exagerat de
inalte. Ca rezultat, profitul producatorilor agricoli se reduce sau, in general, veniturile nu pot
acoperi costurile.

In viziunea noastri, este necesard o politicd agrard chibzuiti din partea Guvernului
Republicii Moldova care va conduce la compensarea cheltuielilor producatorilor de cereale
conditionate de conditiile neloiale de concurentd pe piatd. Actualmente ponderea producatorilor
agricoli in pretul final al produsului alimentar obtinut din cereale variaza intre 20 si 25 %, iar
restul din valoarea produselor alimentare apartine intreprinderilor prelucritoare. In acest aspect
Guvernul Republicii Moldova trebuie sd monitorizeze situatia preturilor pe piatd si gradul de
corelare al acestora cu nivelul cheltuielilor suportate de intreprinderile prelucratoare, sa
determine de asemenea cota T.V.A. in agricultura de la 20 la 8 %. Studiul Agentiei Nationale de
Business aferent analizei comparative a procesului de impozitare cu T.V.A. a produselor
agricole, denota cd aplicarea cotei T.V.A. In marime de 20 % fatd de productia agricola ar atenua
pozitiile sectorului agrar §i ar conduce la o competitivitate mai redusd a acestuia pe piata interna.
La randul sau, aceasta va provoca un reflux si mai mare al populatiei din localitatile rurale.

In comparatie cu tarile europene, in Republica Moldova lipsesc producitori agricoli mari.
Aceasta impune necesitatea aplicarii unei cote mai mici a T.V.A. de exemplu ( in mirime de 8
%) pentru productia agricold cu scopul de a sustine competitivitatea sectorului agrar autohton pe

piata internd a republicii care este reprezentatd in general, de producdtori agricoli mici §i
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mijlocii. Este important ca In S.N.D.A.R. pentru anii 2014-2020, aprobatd de Guvern pe 13
martie 2014, sd se contureze clar limitele functiondrii producdtorilor agricoli mari pentru
stabilirea unei cote optime a T.V.A. [7].

In mediul de afaceri agricol persistd discutii controversate cu privire la stabilirea de catre
Guvern a impozitului unic consolidat in locul catorva impozite aplicate In prezent (impozitul pe
venit, impozitul funciar, impozite locale etc.). Meritd atentie opinia Asociatiei Uniunii
Producatorilor Agricoli ,,UNIAGROPROIECT” care considerd ca aplicarea impozitului unic
consolidat are multiple avantaje, cum ar fi: se simplificd esential tinerea evidentei in gospodariile
agricole; se reduce posibilitatea subiectilor economici de a se eschiva de la plata impozitelor prin
diverse manipuldri si excrocherii; se va reduce ponderea economiei tenebre in sectorul agrar etc.
Aceastd opinie este sustinutd de Federatia Nationald a Fermierilor, care de asemenea pledeaza
pentru stabilirea impozitului unic consolidat in marime de 1,7-1,8 lei pentru un bal/hectar. Cand
impozitul unic nu va depinde de cantitatea produselor recoltate, fermierii vor declara corect
marimea recoltei.

In viziunea noastri, implementarea impozitului consolidat in agriculturd cu o taxa
rezonabild va permite evitarea cazurilor de coruptie si va asigura o repartizare uniforma a
impozitelor platite intre diferite categorii de producatori agricoli.

Agricultura trebuie sd fie favorizatd de strategia de dezvoltare a republicii prin prisma
atragerii fondurilor de investitii si a diferitor granturi de la Uniunea Europeand. Aceasta va
permite modernizarea sectorului agrar prin aplicarea mijloacelor tehnice performante si a
tehnologiilor avansate de prelucrare a cerealelor. Guvernul Republicii Moldova urmeaza sa se
orienteze la deciziile strategice care vor contribui la prosperarea producatorilor agricoli, sa
apeleze la fondurile donatoare de investitii pentru modernizarea agriculturii [14].

Pentru asigurarea competitivitatii pietei cerealelor este necesar ca Republica Moldova,
prin analogie cu Georgia si Armenia, sd primeascd finantare din Fondurile Uniunii Europene sub
forma de granturi si donatii. Guvernul tarii trebuie sd opereze modificari in S.N.D.A.R. pentru
anii 2014-2020 care vor asigura prioritatea sectorului agrar In economia tarii §i vor permite ca
agricultura sd devind o ramura eficientd pentru a iesi pe pietele din Europa de vest cu produse
agricole competitive. Aceasta e posibil numai in cazul cand va exista o viziune comuna a tuturor
ministerelor cointeresate (Economiei, Agriculturii si Industriei Alimentare, Dezvoltarii
Regionale si Constructiilor, etc.) cu privire la repartizarea fondurilor de investitii si stabilirea
unor indicatori de performantd care vor fi monitorizati anual in vederea indeplinirii masurilor
programate si a obtinerii efectului scontat.

Alta problema importanta in dezvoltarea pietei cerealelor reprezinta asigurarea sigurantei

alimentare [15]. Largirea relatiilor economice cu alte tari stimuleaza dezvoltarea pietei
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agroalimentare din Republica Moldova. Situatia complicatd din Ucraina si instabilitatea pietei
autohtone au un impact negativ asupra modului de stabilire a preturilor la cereale. Actualmente
au aparut fermieri $i vanzatori din Ucraina care sunt dispusi sa realizeze produsele de culturi
cerealiere cu 10-12 % mai ieftin decat preturile pe piata Republicii Moldova. Aceasta
dezorienteaza piata cerealelor din tard, deoarece datoritd devalorizarii hrivnei ucrainene multi
cumparatori din Ucraina se dezic de la livrari si 1si revad planurile de investitii in sfera
producerii si a comertului. Pe de alta parte, liberalizarea circuitului marfurilor ucrainene anuntata
de Consiliul Europei poate conduce la intensificarea concurentei dintre producatorii de cereale
din Republica Moldova si Ucraina in vederea asigurarii cu produse alimentare a consumatorilor
europeni.

Legaturile reciproce in domeniul productiei alimentare pot fi evaluate prin analiza
exporturilor din diferite tari in cadrul schimbului de resurse alimentare. Exportul din Republica
Moldova atat al cerealelor cat si al produselor parvenite din procesarea cerealelor are o tendinta

de crestere, ceea ce se observa din datele tabelului 2.15.

Tabelul 2.15. Exportul cerealelor si al produselor procesate din cereale din Republica

Moldova, mii dolari S.U.A.

Carne si organe Lapte si produse
Anul Cereale Animale vii s lactate, oua de
comestibile o
pasari
2006 42 012,2 3 869,2 1 833,2 10 375,2
2009 66 476,9 22984 15172 4 950,2
2010 70 984.,4 11237,5 10 227,7 52839
2011 71 952,1 8 169,6 215483 8 038,4
2012 36 507,5 8 721,7 21 552,0 72434
2013 120 763,3 71749 18 770,8 10 946,2
2014 181 243,1 6416,2 35296,9 17 893,3
2015 113859,8 10131,0 8885,1 18107,3
2016 158173,4 10080,0 8467,1 21523,8
1 O
ff‘;(;ll(?elg()f)) | desgor de 2,6 ori de 4,6 ori de 2,1 ori

Sursa: elaborat de autor in baza datelor [160]

Astfel din datele tabelului 2.15, se observa o majorare a exporturilor de cereale care in
anul 2016 fata de anul 2006 au crescut de 3,8 ori, precum si 0 majorare a exportului de animale
vii, carne si organe comestibile care in aceeasi perioada a crescut de 2,6 ori si respectiv de 4,6
ori. Chiar si 1n unitdti absolute, adicd in tone, exportul de cereale, animale vii, carne §i organe

comestibile a crescut vadit In perioada analizata.
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In fine, se poate concluziona cd pe viitor, pe masura sporirii producerii cerealelor
furajere, se va dezvolta mai intensiv si sectorul zootehnic, iar aceasta, la randul sau, va contribui
la extinderea exportului productiei cerealiere si alimentare. Astfel, la nivel local conexiunea

dintre sectoare poate conduce la dezvoltarea pietei cerealelor.

2.2.Analiza pietei cerealelor prin prisma elementelor marketingului-mix

Inainte de a elabora strategia de dezvoltare a activititii de marketing in cadrul
gospodariilor producdtoare 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 marketingului-mix ca o modalitate de alegere a
unui set de instrumente prin prisma realizarii optime a strategiei de marketing.

Se stie cu certitudine c¢d pe langd vectorul conceptului 5 ,P” care este orientat spre
studierea intereselor vanzdtorului mai existd si vectorul influentei consumatorului care
contravine vectorului vanzétorului si se exprimd prin formula 4 ,,C” ultima are la baza
urmatoarele patru elemente: utilitatea marfii, valoarea marfii, accesibilitatea marfii si informarea

sau comunicarea (figura 2.2).

Complexul marketingului-mix

1 I Produs 2 |l Pret 3 I Plasament 4 | Promovare

- L

5 I Personalul

!

/ Strategia de marketing ] \

Utilitatea Valoarea Accesibilitatea Informarea
produsului produsului produsului (comunicarea)

Fig. 2.2. Legatura reciproca dintre elementele marketingului-mix §i consumatori in
procesul elaborarii strategiei de dezvoltare a activitatii de marketing
Sursa: Elaborata de autor
Figura de mai sus reflectd contradictiile existente dintre vanzator si cumparator. Din

aceastd cauzd, in economia reald vanzatorul trebuie sd-si adapteze actiunile sale la cerintele
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cumparatorului. Pe de altd parte, cumparatorul trebuie sd-si coreleze cerintele sale cu conditiile
reale ale producerii.

Elementele complexului marketingului-mix necesitd o analizd profunda, inclusiv la
capitolul:

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

e pretului — nivelul pretului, componenta pretului, 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.

Un element important al complexului marketingului-mix este produsul. In acest scop,
vom studia si evalua produsele de pe piata cerealelor, problemele produselor in cauza pe piata si
tendintele de dezvoltare a produselor cerealiere pe piata. Aceasta va permite de a elabora o
strategie eficientd de dezvoltare a activitatii de marketing in cadrul gospodariilor agricole.

Agricultura Republicii Moldova a trecut printr-o perioada indelungatd si dificila de
tranzitie la o economie de piata. Tara a initiat restructurarea sectorului agrar abia in anul 1998,
adicd mai tarziu decat majoritatea tarilor in tranzitie din regiune [11]. Mediul de afaceri sarac,
pietele slab dezvoltate sau imperfecte si perturbdrile politice, care au generat socuri si multe
schimbari sociale radicale au determinat un declin de lungd durata al productiei agricole si al
veniturilor entitatilor din sectorul agrar. Ca urmare, rolul regional al Republicii Moldova ca
producator si exportator de cereale a scazut, desi sectorul cerealier a ramas unul dintre cele mai
importante subsectoare agricole ale tarii. Incepand cu anul 2000 contributia agregati la P.A.B.,
in pofida importantei sale relative din punct de vedere al suprafetelor cultivate, a variat intre 30
$i 35 % anual.

De mentionat ca in ultimii 5 ani, reformele sistemului de comercializare a cerealelor din
Republica Moldova au stagnat. Progresele initiale (de exemplu, anularea controlului asupra
pretului la cereale si derivatele acestora, liberalizarea comertului extern cu cereale etc.) au
inregistrat o tendintd inversa care se explica preponderent prin dorinta Guvernului de a proteja
consumatorii (de exemplu, prin intermediul painii ieftine) de socurile provocate de perturbarile
climaterice drastice [12]. Politica organului executiv central al tarii in cadrul sectorului cerealier
a fost determinata de imperativul de a sustine consumul prin intermediul preturilor reglementate
scazute la paine in baza autoaproviziondrii nationale cu cereale. Mecanismul pretului nu a fost
folosit suficient pentru stimularea productiei. Accentul s-a pus, mai degraba, pe sporirea
numarului de controale si luarea deciziilor administrative, inclusiv folosirea rezervei strategice

de grane, interzicerea exportului graului, subventionarea in sectorul de panificatie etc. Aceasta a
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condus la diminuarea veniturilor producatorilor agricoli, scaderea productivitatii plantelor

cultivate si limitarea investitiilor in acest sector [2, 6].

Dupa un deceniu de extindere a suprafetelor cu semnificatii variabile ale productivitatii
medii la hectar la culturile cerealiere ocupa anual o suprafata de circa 900-950 mii hectare, iar in
anii obisnuiti asigurd o recoltd globali de 2200-2600 mii tone. In medie doar a treia parte din
productia recoltatd este comercializata pe piatd, iar restul este folositd pe teren in calitate de
hrana, furaje si seminte (figurile 2.3 si2.4).

Datorita precipitatiilor atmosferice optime in aspect cantitativ si temporar productia de
cereale in anul 2016 a fost una din cele mai Tnalte din ultimul deceniu.

Ca produs al ramurii cerealelor, porumbul a fost traditional cea mai semnificativa cultura
preferatda de producatori mici si mijlocii In calitate de sursd de cereale de securitate alimentara,
fiind folosit totodatd ca furaj pentru vite. Productia globald de porumb a constituit in medie circa

1,4 milioane tone, desi aceasta de asemenea era afectata frecvent de perturbari climaterice grave.

1600
1400

1200 B — grau (de toamna §i primavara)
1000 B orz (de toamna si primédvara)
800 —ovaz

600 - hrigca

400 u— leguminoase-boabe

200 — porumb pentru boabe

B alte cereale

Fig. 2.3. Productia de cereale in Republica Moldova 1n perioada 2006-2016, mii tone
Sursa: elaborata de autor 1n baza datelor B.N.S. [161]

Majoritatea cantitdtii de porumb obtinute de fermierii mici este destinatd consumului
intern (alimentar si furajer), iar anumite cantitdti limitate, recoltate de producétorii mari sunt
comercializate pe piata.

Dupa importanta sa graul este cel de-al doilea produs cerealier din Republica Moldova
care se plaseazd pe locul doi din punct de vedere al suprafetelor cultivate. Cu toate acestea,

productia obtinuta si suprafetele cultivate au variat considerabil in perioada analizata (de la circa
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691 mii tone in anul 2006, la 1392,4 mii tone in anul 2016). Aceasta se datoreaza secetelor
periodice, ingheturilor frecvente si vanturilor puternice. Spre deosebire de porumb, graul este
produs preponderent pentru comercializare de catre operatorii consolidati care, de obicei, au
cateva sute de hectare de terenuri arabile proprii si arendate pe un termen scurt sau mediu. Cu
regret, si productia de grau a inregistrat scaderi semnificative n anul 2007 (pana la circa 406 mii
tone) si in anul 2012 (pana la circa 495 mii tone). Dar acest declin a fost mai putin drastic decat

in cazul productiei de porumb care reprezintd doar aproximativ 55 % din productia medie din

perioada analizatd (figurile 2.3 si 2.4).
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Fig. 2.4. Terenurile ocupate cu culturi cerealiere in Republica Moldova in perioada 2006-
2016, ha

Sursa: elaborata de autor in baza datelor B.N.S. [162]

Incepand cu anul 2007 se constata o scadere treptata a suprafetei totale cultivate cu plante
cerealiere, deoarece fermierii si-au concentrat atentia preponderent asupra produselor cu o
valoare adaugata mai inalta, cum ar fi fructele si legumele.

Agravarile grave (in special, In domeniul comertului cu produse agricole), proprii
procesului de tranzitie la economia de piatd au avut un impact negativ asupra productivitatii
culturilor cerealiere. Fermierii autohtoni au reactionat prompt la aceasta situatie prin reducerea
aplicarii unor substante (in special, a fertilizantilor si mijloacelor de uz fitosanitar), dar nu si prin
reducerea suprafetelor cultivate. Desi productivitatea plantelor a scazut, volumul productiei a
fost totusi mentinut, cel putin la Inceput, prin extinderea substantiald a suprafetelor cultivate.

Aceasta se explica prin faptul ca cerealele au ramas o alternativa atractivd pentru producatorii
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mai mari, cu acces limitat la resursele de creditare. Lucrul dat se Intampla, in primul rand,din
cauza ca producdtorii In cauza nu necesitd sume mari de numerar pana la recoltare, iar culturile
cerealele pot fi cultivate pe suprafete extinse care asigurd un venit suficient si dau posibilitatea
de a acoperi investitiile efective.

In continuare in figura 2.5 sunt prezentate grafic informatiile privind productivitatea
medie la hectar a culturilor cerealiere din republica Moldova in perioada 2006-2016.

Datele figurii de mai sus arata faptul ca productivitatea la hectar, (in special, a graului, a
avut o tendintd de crestere din anul 2009 pand in anul 2016, cu exceptia secetei severe din anul
2012. Totusi indicatorul respectiv pentru grau in Republica Moldova continud sa fie mai mic
decat cel din tarile vecine - Ucraina i Roméania. Partea decisiva a productiei de grau din tara este
concentratd in gospodariile agricole medii §i mari carora le revine peste 80 % din terenurile
cultivate cu aceasta cultura.

Exemplul porumbului ne oferd o imagine diferita din care se observa ca productivitatea
medie la hectar a acestei culturi a scdzut in anii 2007 si 2012. Cauza rezidd in impactul negativ al
secetei. Cu toate acestea, din anul 2008 pana in anul 2016 productia medie la hectar a inregistrat
o crestere treptatd (in anul 2010 porumbul a avut o productivitate maxima din ultimii sapte ani
analizati). Totusi, productia medie la hectar a porumbului este mult mai joasd decat cea din
Romaénia si Ucraina (inregistrind in medie in fiecare tard cate 36 g/ha in aceeasi perioadd).
Incepand cu anul 2007 socurile generate de perturbarile climaterice au avut un impact drastic
asupra productivitdtii medii la hectar si, In general, asupra producatorilor mici care domina

productia de porumb.
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Fig. 2.5. Productivitatea medie a culturilor cerealiere in Republica Moldova, in perioada
2006 — 2016, g/ha

Sursa: elaborata de autor in baza datelor B.N.S. [24]
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Majoritatea semintelor folosite iIn Republica Moldova pentru productia de grau, porumb
si alte culturi cerealiere au fost obtinute la doud entitati de stat: Institutul de Cercetari pentru
Culturile de Camp ,,Selectia” si Institutul de Fitotehnie ,,Porumbeni”. Printre altele, ultimul
produce circa 95 % din volumul si 90 % din valoarea vanzarilor de seminte de hibrizi de porumb
in Republica Moldova si este cel mai mare producator, vanzator si exportator de seminte din tara
[4].

Pentru alte culturi cerealiere, Institutul de Cercetari pentru Culturile de Camp "Selectia"
ofera material semincer polenizat liber care se bucurd de popularitate printre producatorii mici
(suprafete cultivate mai mici de 50 hectare). Pe langa entitatile de stat nominalizate existd mai
multe Intreprinderi private care produc diferite specii de seminte, drepturile asupra carora sunt
detinute de companii sau institutii straine. Printre acestea intdietatea 1i revine Cooperativei de
intreprinzator "Agrostoc" care produce actualmente in fiecare an peste 1000 tone de seminte,
(inclusiv seminte de grau si de orz).

Daca Republica Moldova intentioneaza sa ramand competitiva pe piata internationald a
cerealelor (in special, cea a graului si a porumbului), si sd stopeze diminuarea continua a calitatii
produsului, ea va trebui sd exploateze treptat noi specii de seminte si sd caute acces la cantitati
adecvate de fertilizanti efectivi si cu preturi rezonabile. Chiar si cele mai valoroase soiuri sau
hibrizi de cereale deseori raman pe pietele de seminte ale Uniunii Europene nu mai mult de 5-7
ani, dupad ce sunt scoase de pe piatd datoritd aparifiei unor soiuri mai noi, mai bune §i mai
rezistente la factori nocivi. Aceasta a condus la intocmirea Catalogului Comun al Uniunii
Europene care contine numai pentru porumb mai mult de 4000 de hibrizi.

De altfel, in Republica Moldova perioada de la inregistrarea semintelor pana la testarea si
aprobarea finala a acestora de catre Consiliul National pentru Soiurile de Plante poate dura pana
la 4 ani, chiar si pentru soiurile care deja au fost aprobate pe pietele Uniunii Europene si
Comunitatii Statelor Independente. Din cauza acestor tergiversari, in perioada 2009 — 2012 doar
11 hibrizi de porumb din Uniunea Europeand au aparut pe piata autohtona. Aceasta submineaza
semnificativ abilitatea fermierilor de a exploata soiuri noi si, bineinteles, va reduce posibilitatile
lor de a concura pe pietele internationale.

De la finele anilor 90 ai secolului precedent Guvernul Republicii Moldova a anulat
controlul asupra livrarii si distributiei substantelor de fertilizare. Aceasta actiune a fost un pas
argumentat si a contribuit la revitalizarea sectorului agrar, a sporit disponibilitatea si utilizarea
ingragamintelor.

Majoritatea producatorilor mari de cereale au avut acces la ingrasdminte atat gratie
finantarii anticipate de catre companiile comerciale internationale si locale, cat si abilitatii lor

crescande de a beneficia de credite sezoniere de la bancile licentiate. In pofida acestui fapt
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studiile efectuate anterior de catre Banca Mondiald si Programul de Asistentd a Fermierilor
Privati din cadrul USAID au demonstrat cd In comparatie cu preturile internationale fermierii
autohtoni platesc in medie cu 15 % mai mult pentru produsele de fertilizare (dupa ajustarea
costurilor pentru tranzactie).

Datele privind cantitatea de seminte utilizate pentru Insdmantarea terenurilor cu culturi

cerealiere sunt prezentate in figura 2.6.

Fig. 2.6. Consumul de seminte pentru insdmantarea terenurilor cu culturi cerealiere in
Republica Moldova in perioada 2006-2016, mii tone
Sursa: elaboratd de autor 1n baza datelor BNS [161]

Din figura de mai sus se observa ca cantitatea de seminte folositd pentru insimantarea
terenurilor cu culturi cerealiere are tendinte de micsorare. Aceasta se datoreaza faptului ca
producatorii agricoli folosesc tot mai frecvent soiuri §i hibrizi mai performanti care sunt
rezistenti la secetd, inghet si dau o recoltd mai mare.

Desi doar circa o treime din productia anuald de cereale din Republica Moldova este
comercializatd pe piatd, accelerarea ritmului de transformare a economiei rurale din ultimul
deceniu a conditionat sporirea oportunitdtilor de comercializare pe piata locald ale producatorilor
de cereale.

Pentru a dezvolta in continuare piata de cereale, in anul 2006 Guvernul Republicii
Moldova a adoptat Legea privind depozitarea cerealelor si regimul certificatelor de depozit
pentru cereale, care oferd o baza juridicd adecvatd pentru crearea unui sistem bine chibzuit.
Legea in cauza asigurd mai mult acces la finantare pentru fermieri prin intermediul certificatelor

oferite de depozitele licentiate care ulterior pot servi drept garantie pentru creditele bancare si
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contractate. In plus, se creeazi premise pentru ca piata si exercite un rol mai relevant in
reducerea fluctuatiei preturilor pe parcursul sezonului [2].

B.U.M din Republica Moldova oferd un alt mecanism pentru participantii de pe piata care
intentioneaza sa exporte cereale. Ea oferd zilnic informatii cu privire la conditiile pietei (atat la
nivel local, cat si la nivel regional) si determind preturile de pe piatd, fapt care conduce la
stabilirea zilnicd a ratei spot. Prin anularea hotararii care obligd exportatorii de cereale sa
inregistreze toate contractele la bursa in cauzd, Guvernul Republicii Moldova a redus vadit
costurile tranzactionale suportate de producatori sau comercianti si a sporit totodatd numarul
potential al mecanismelor de contractare pe care comercian{ii si producatorii le pot folosi in
relatiile cu cumparatorii internationali.

Dupa cum se vede din figura 2.7, pe parcursul anilor Republica Moldova a fost mereu un
exportator de cereale. Insd o mare parte din productia de cereale avea o calitate joasa si era
vandutd pe piata mondiala in calitate de furaj. Pe timpuri graul si porumbul erau exportate
practic in intregime catre partenerii de comert traditionali, inclusiv Bielorus, Rusia, Ucraina si
Romania. Dar incepand cu anul 2002 implicarea tot mai mare a companiilor comerciale
internationale a condus la diversificarea directiilor de export care actualmente includ diverse tari

din Africa de Nord si Orientul Mijlociu, precum si Statele Unite ale Americii.
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Fig. 2.7. Exporturile de cereale din Republica Moldova in perioada 2006 — 2016, mii tone
Sursa: elaborata de autor in baza datelor B.N.S. [164]

In pofida diversificarii sus-mentionate o parte semnificativa din exporturi (circa 30% din
cantitatile de cereale exportate pe parcursul ultimilor 4 ani) continua a fi directionate spre
Ucraina $i Romania. Exporturile din Republica Moldova, de obicei, sunt Insotite de importul
unor bunuri din tarile destinatare (de exemplu Rusia sau Kazahstan), cu scopul de a fi apoi
reexportate. Deseori graul importat din Rusia sau Kazahstan este de o calitate mai Tnaltd si
amestecat prin malaxarea acestuia cu graul furajer de origine locala se obtine grau de o calitate
medie care urmeaza a fi exportat in Africa de Nord, Orientul Apropiat si Mijlociu. Exporturile de
porumb, de asemenea, au fluctuat considerabil pe parcursul ultimilor 7 ani analizati. Aceasta se
datoreaza socurilor generate de perturbarile climaterice cand exporturile se reduceau la o medie

de 90000 tone pe an. De la inceputul ultimului deceniu exporturile de orz au crescut (mai cu
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seama, datoritd orzului de toamnd), desi, ca in cazul altor exporturi de cereale, o mare parte din
recolta a fost afectatd negativ de secetd si ingheturi. Majoritatea exporturilor de orz sunt destinate
preponderent pietelor de furaje si doar mica parte este folosita pentru producerea berii.

Actualmente piata cerealiera mondiala continud si se caracterizeze prin fluctuatii fara
precedent care sunt cauzate de cererea crescanda de alimente, furaje si biocombustibil, precum si
de socurile generate de perturbari climaterice in toate regiunile mari de cultivare a plantelor
cerealiere. Preturile medii la cereale au crescut timp de mai mult de 5 ani, iar in cazul graului
chiar au atins cote record la bursele internationale de marfuri. Se pare ca asemenea situatie se va
pastra si in viitorul apropiat. Drept premise pentru acest pronostic pot servi nivelurile, de obicei,
reduse de stocuri, volumul productiei mai mic decat se astepta si cererea mare in continuare la
cereale de orice tip. Aceasta a impus guvernele din regiune sd reactioneze la provocari,
multiplicarea controalelor administrative si reducerea barierelor la import, iar in cazul Ucrainei si
Rusiei — prin stabilirea restrictiilor la export. Atitudinea Guvernului Republicii Moldova s-a
manifestat prin impunerea taxelor de export care efectiv au interzis exportul tuturor cerealelor
principale obtinute in tara.

Importurile de cereale au constat, in primul rand, din importul graului, meslinului si al
boabelor de sorg (figura 2.8). Diferenta de calitate a fost un factor decisiv care a conditionat
importul de grau, intrucat in Republica Moldova nu se cultivd grau arnaut, iar pe parcursul
istoriei acesta a fost importat din alte tari (de exemplu, din Kazahstan), cu utilizarea ulterioara
pentru producerea pastelor fiinoase. In plus, doar cantititi nesemnificative de grau cu continut
bogat de proteine sunt importate pentru a fi malaxate cu graul autohton de o calitate mai joasa cu

scopul de a Tmbunatati caracteristicile fainii folosite pentru coacerea painii.
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Fig. 2.8. Importurile de cereale In Republica Moldova in perioada 2006 — 2016

Sursa: elaborata de autor in baza datelor B.N.S. [153]
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Pe cand functiona sistemul de clasificare a cerealelor dupa calitate in fosta U.R.S.S.,
aproape tot graul obtinut iIn R.S.S.M. 1n anii obisnuiti era atribuit la categoria a treia (cu
continutul de gluten 23-28 %), sau la categoria a patra (cu continutul de gluten 18-23 %).
Ambele categorii erau considerate bune pentru consumul alimentar. Totodata, in anii cu o recolta
medie, circa 30 % din productia globald era atribuitd la categoria a cincea, (cu continutul de
gluten sub 18 %), care putea fi folosita pentru animale. Cu parere de rau, in perioada 1990-1997
situatia s-a inversat si calitatea graului autohton caracterizata, in special, prin continutul de
gluten continua sd se inrautdteasca.

Ce-i drept, pe parcursul ultimilor sapte ani analizati calitatea graului s-a Imbunatatit, insa

ea ramane foarte nestabild,ceea ce observa clar din figura 2.9.
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Fig. 2.9. Calitatea graului recoltat in Republica Moldova

Sursa: elaborata de autor

Ponderea nesatisfacdtoare a graului alimentar in republicd se datoreazd mai multor
factori, inclusiv utilizarea semintelor si fertilizantilor de calitate joasd, pastrarea recoltei in
conditii neadecvate etc. Lipsa testarii nivelului de proteine, care constituie indicatorul principal
al calitatii in cazul comertului international cu cereale si, mai cu seama, interventiile frecvente
ale Guvernului Republicii Moldova, a redus vadit preturile solicitate de producitori pe piata
autohtona de grau si faind omonima. Aceastd situatie si reprezintd perioada de tranzitie la o
productie de calitate mai inalta.

Un factor important In sporirea recoltei produselor cerealiere este introducerea
ingragdmintelor sub culturile respective (tabelul 2.16). Din datele acestui tabel, se observa ca
utilizarea ingrasamintelor minerale pe parcursul perioadei analizate este in crestere. Astfel, in
anul 2016 administrarea ingrasamintelor chimice s-a majorat de 4,7 ori fata de anul 2006, iar fata
de anul 2015 — cu 1,04 %. O situatie identica se atesta si la cantitatea de ingrasaminte introduse
la un hectar. Cu toate acestea, masa fertilizantilor In raport la un hectar nu este suficientd. Astfel,
studiile fitotehnice efectuate [182] ne demonstreaza cd pentru a obtine o tond de grau de toamna,
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sunt necesare 26,5 kg ingrasaminte de azot, 13,7 kg ingrasaminte de fosfor si 16,4 kg
ingrdgdminte de potasiu, iar in total 56,6 kg de substantd activa. Pentru comparatie se poate
mentiona cd cea mai mare cantitate de ingrasdminte minerale in raport la un hectar a fost
introdusd 1n anul 2014 si a constituit 72,4 kg. Printre acestea cea mai mare pondere a revenit
ingrdsamintelor de azot. Masa preponderenta a elementelor active parvine de la descompunerea
resturilor organice, dar in republica la acest capitol se constatd un dezastru total care este cauzat
de lichidarea majoritatii fermelor de bovine. Norma de introducere a Ingrasamintelor organice in
raport la un hectar de culturi cerealiere este de 15-25 de tone in dependentd de nivelul de
fermentare, pe cand cea mai mare cantitate de aceste Ingrasaminte a fost introdusa in anul 2016

si a constituit abia 0,08 tone la un hectar.

Tabelul 2.16. Introducerea ingragdmintelor sub culturile cerealiere in gospodariile

agricole din Republica Moldova

Anul 2016 in %

Indicatorul 2006 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 f?&ge

Total ingrasdminte
chimice (substanta

S 12,3 17,0 | 20,1 23,6 | 34,7 | 448 | 72,4 | 57.8 | 584 de 4,7 ori
activa), mii tone

inclusiv:
azotate 10,2 14,6 16,4 19,2 26,9 34,0 52,0 41,0 41,7 de 4,1 ori
fosfatice 1,5 1,6 2,4 2,9 5,6 8,3 17,2 13,7 13,5 de 9,0 ori
potasice 0,6 0,8 1,3 1,5 2,2 2,5 3,2 3,1 3,2 de 5,3 ori
Ingrasaminte
minerale introduse la 20,4 25,5 29,7 39,3 58,3 64,4 | 113,6 | 60,9 61,4 de 3,0 ori
un ha, kg

Ponderea suprafetei
pe care s-au introdus
ingrasaminte
minerale, %

78 79 38 90 94 91 95 93 97 +19p.p.

Total ingrasdminte

. .. 5,0 6,9 15,1 29,2 | 20,0 | 41,5 28,1 56,2 69,3 de 13,9 ori
organice, mii tone

Ingrasaminte
organice introduse la | 0,01 0,01 0,02 0,04 | 0,03 0,05 0,03 0,07 0,08 de 8,0 ori
un ha, tone

Ponderea suprafetei
pe care s-au introdus
ingrasaminte
organice, %

0,05 | 0,07 | 0,31 042 | 0,16 | 0,78 | 0,69 | 0,92 | 0,98 +0,93p.p.

Sursa: elaborat de autor in baza datelor B.N.S. [167]

Urmatorul factor primordial care influenteazd direct volumul productiei cerealiere este

nivelul asigurarii cu tehnica agricola a sferei de productie (tabelul 2.17).
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Tabelul 2.17. Asigurarea cu tehnica agricold a gospodariilor agricole din Republica

Moldova
Anul 2016 in %
Indicatorul 2006 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 f‘;ﬁ'ﬂge

1. Tractoare, unitati 38200 | 35984 | 24695 | 23825 | 22687 | 22156 | 22173 | 23145 23466 61,4
2.Combine pentru

recoltarea cerealelor, 3680 3390 3000 2854 2853 2853 2859 2933 2947 80,1
unitati

3.Numarul tractoarelor

care revin la 1000 ha 21,0 19,8 13,6 13,1 12,5 12,2 12,3 12,9 13,1 62,4
de teren arabil, unitati

4.Numairul combinelor

care revin la 1000 ha 2,0 1,8 1,6 1,6 1,0 1,0 1,0 1,1 1,1 55,0
de teren arabil, unitati

Sursa: elaborat de autor in baza datelor F.A.O. Stat Republic of Moldova [170]

Din datele tabelului 2.17 se observa ca atat numarul de tractoare, cat si numarul de

combine folosite pentru recoltarea cerealelor este In descrestere. Aceasta situatie trebuie sd ne

pund in garda, deoarece procesul de reinnoire a tehnicii agricole este depasit de procesul de uzare

a acesteia.

Totusi, analiza complexului marketingului-mix la produsele cerealiere va fi incompleta

daca nu vom cerceta si alte elemente ale complexului in cauza.

Dupa cum se stie, un element important al marketingului-mix este pretul de aceea in

continuare urmeaza sa examindm evolutia politicii de pret pe piata cerealelor. Pentru a elabora

strategia de dezvoltare a activitatii de marketing in cadrul gospodariilor agricole, este necesar de

identificat tendintele evolutiei preturilor si ale solutiondrii problemelor ce mereu apar pe piata

cerealelor. De obicei, preturile la produsele cerealiere se stabilesc in dependenta de:

e cererea si oferta de produsele agricole;

e concurentii de pe piata cerealelor;

e competitivitatea cerealelor;

e reglementarea de catre stat a politicii de achizitii, de acordare a subventiilor si

dotarilor.

Totodatd, in viziunea noastra, cel mai important factor care influenteaza nivelul preturilor

la produsele cerealiere este costul productiei In legatura cu aceasta In continuare vom analiza

structura costului de productie la cerealele produse de entitdtile autohtone (tabelul 2.18).
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Tabelul 2.18. Structura costului de productie la cereale in toate categoriile de gospodarii

agricole din Republica Moldova, %

Anul

Articolul de cost 2006 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016

Costul de productie, total

. . 100 100 100 100 100 100 100 100 100
inclusiv:

Retribuirea muncii cu contributii

) L L 9,5 11,5 9,1 9,8 9,4 9,6 9,5 9,4 9,7
pentru asigurarea sociala si medicala

Seminte si material saditor 17,5 9,8 7,7 6,6 7,3 7,6 7,4 7,5 7,4
ingréséminte minerale 12,5 | 10,9 6,4 9,2 8,2 7,9 9,3 9,5 9,6
Produse petroliere 20,5 | 13,3 24,8 25,3 26,7 28,3 29,4 29,6 30,1
intre'ginerea mijloacelor fixe 30,5 | 50,7 47,0 453 443 42,7 432 423 41,8
Alte costuri 9,5 42 5,0 3,8 4,1 3,9 1,2 2,1 1,4

Sursa: elaborat de autor in baza datelor B.N.S. [24]

Din datele tabelului 2.18 indicd cd nivelul costului de productie este influentat
preponderent de costurile legate de Intretinerea mijloacelor fixe care au crescut de la 30,5 % in
anul 2006 la 41,8 % in anul 2016. Alt element important al costurilor de productie este valoarea
produselor petroliere. Marimea acesteia s-a majorat in anul 2016 in comparatie cu anul 2006 cu
9,6 puncte procentuale. Cauza principald consta in cresterea din an 1n an a pretului la carburanti
si lubrifianti. Micgorarea costurilor la acest articol este foarte importantd pentru gospodariile
agricole, deoarece majoritatea absolutd a lucrarilor legate de producerea cerealelor se efectueaza
in mod mecanizat. Una din directiile de reducere a acestor costuri ar fi acordarea dreptului
gospodariilor agricole de a importa de sine statator produsele petroliere necesare. Aceasta va
permite producatorilor de cereale sd procure resurse la un pret mai mic direct de la furnizorii de
peste hotare.

Analiza raportului dintre pretul de achizitionare al combustibilului si pretul de realizare
al cerealelor 1n anii 2006-2016 indica ca, pentru a cumpara o tond de combustibil in anul 2006,
era necesar de comercializat 3,5 tone de cereale, iar in anul 2016 - deja 4,9 tone, sau cu 40 % mai
mult. Din acest motiv agricultura nu poate sd recupereze diferenta dintre indicele preturilor la
productia agricola si indicele pretului la productia procesata in produse alimentare. In viziunea
noastrd, pentru a lichida aceastd discordantd sfidatoare, este necesard o interventie ferma a
organelor de varf ale Republicii Moldova.

In continuare in tabelul 2.19 vom analiza ritmurile de crestere al costului de productie si

al pretului de comercializare al cerealelor in Republica Moldova.
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Tabelul 2.19. Indicii cresterii costului de productie si a pretului de realizare a cerealelor

in toate categoriile de gospodarii agricole din Republica Moldova, %

Indicel Anul

ndicele 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
L Indicele costului | 5y | 1900 | 5655 | 1131 | 1156 | 112,90 | 162.5 | 802 | 1083 | 113.4 | 107.4
de productie
2. Indicele prefului | 156 1\ 1on 1 | 711 | 696 | 1692 | 119.8 | 1214 | 71,6 | 109.0 | 125.0 | 91.3
de realizare
3. Ponderea
costului de produc- | o, 5 | 0y g | 67 [ 1114 | 762 | 717 | 961 | 1111 | 907 | 963 | 103.6

tie In pretul de reali-

zarc

Sursa: elaborat de autor in baza datelor B.N.S. [175; 176]

Datele tabelului de mai sus indicd ca in anii 2006-2016 tempoul cresterii costului de

productie, de regula, depaseste ritmul cresterii pretului de realizare. In afard de aceasta, in

comparatie cu anul 2006 in sase din urmatorii zece ani ponderea costului de productie in pretul

de realizare s-a majorat, iar pe parcursul a patru ani s-a micsorat.

Analiza nivelului productiei-marfa la cereale in gospodariile agricole autohtone denota o

crestere nesemnificativad a acestuia (figura 2.10). Datele figurii in cauzd denota ca ponderea

productiei-marfa a cerealelor a crescut de la 34 % in anul 2006 la 49,3 % in anul 2016. Aceasta

ne demonstreaza cd atentia organismelor de stat fatd de dezvoltarea pietei cerealelor sporeste

frecvent, iar producatorii agricoli se adapteaza din ce in ce mai eficient la conditiile pietei agrare.
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Fig. 2.10. Nivelul productiei-marfa la cereale In Republica Moldova, %

Sursa: elaborata de autor 1n baza datelor B.N.S. [24, p. 336, 348]

Datele referitor la nivelul preturilor la diverse tipuri de cereale sunt prezentate in tabelul
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Tabelul 2.20. Dinamica preturilor la diverse tipuri de cereale in toate categoriile de

gospodarii agricole din Republica Moldova, lei/tona

inclusiv la:

Anul Pretul mediu la cereale A porumb pentru | leguminoase-
grau orz

boabe boabe
2006 1114 1077 1065 1284 1128
2007 2215 2155 2101 2654 2216
2008 1511 1464 1412 1555 1511
2009 1054 961 1186 1480 1051
2010 1783 1600 1610 2257 1777
2011 2136 1987 2750 2330 2124
2012 2592 2463 1541 2906 2571
2013 1845 1754 1097 2069 1830
2014 1982 1986 1143 1951 1873
2015 2513 2430 1449 2674 2374
2016 2294 2218 1323 2441 2167
2016 in % fata de 2006 de 2,1 ori de 2,1 ori 124,2 190,1 192,1

Sursa: elaborat de autor in baza datelor B.N.S. [174]

Datele tabelului de mai sus indica ca atat pretul mediu de vanzare al cerealelor, cat si

pretul fiecdrui tip de cereale 1n parte este in crestere. Astfel, in anul 2016 fata de anul 2006 pretul

la grau s-a majorat de 2,1 ori, la orz — cu 24,2 %, la porumbul pentru boabe — cu 90,1 %, iar

pretul la leguminoase-boabe — cu 92,1 %.

Pentru a cuantifica influenta pretului fiecarui tip de cereale asupra valorii si structurii

productiei-marfd, vom Intocmi tabelul 2.21. Datele acestui tabel indica ca partea preponderenta a

veniturilor din vanzarea cerealelor revine porumbului pentru boabe. Pe parcursul perioadei

analizate rolul porumbului creste ca valoare, dar scade ca pondere. Altd culturd importantd

pentru formarea veniturilor din vanzari ale gospodariilor agricole este graul. Rolul acestuia creste

atat ca valoare, cat si ca pondere.
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Tabelul 2.21. Valoarea si structura vanzarilor de cereale n asortiment in toate categoriile

de gospodarii agricole din Republica Moldova

A o inclusiv vanzirile de
Vanzarile
porumb .

Anul de cereale A leguminoase-

in total grau orz pentru boabe

boabe
Valoarea productiei-marfa, min. lei
2006 869,5 260,8 17,5 503,4 87,8
2007 814,7 366,7 114,0 325,8 8,2
2008 1327,6 531,0 146,0 610,7 39,9
2009 1024,3 338,1 122,9 532,6 30,7
2010 1480,2 444.,0 118,4 858,6 59,2
2011 1876,3 581,7 131,3 1088,3 75,0
2012 1620,0 664,2 145,8 761.,4 48,6
2013 2013,7 724,7 161,1 1067,5 60,4
2014 2827,9 1066,1 | 212,1 1470,5 31,1
2015 2689,7 11243 | 217.8 1312,6 35,0
2016 2504,8 1073,5 | 106,9 1294,2 30,2
2016 in % fata de 2006 de 2,9 ori de 4.’1 de 6.’1 de 2,6 ori 34,4
ori ori

Structura productiei-marfa, %
2006 100 30,0 2,0 57,9 10,1
2007 100 45,0 14,0 40,0 1,0
2008 100 40,0 11,0 46,0 3,0
2009 100 33,0 12,0 52,0 3,0
2010 100 30,0 8,0 58,0 4,0
2011 100 31,0 7,0 58,0 4,0
2012 100 41,0 9,0 47,0 3,0
2013 100 36,0 8,0 53,0 3,0
2014 100 37,7 7,5 52,0 1,1
2015 100 41,8 8,1 48,8 1,3
2016 100 42,8 4,3 51,7 1,2

Sursa: elaborat de autor 1n baza datelor B.N.S. [24, p. 336, 348]

O situatie analogica se constat si iIn componenta vanzarilor de cereale sub aspectul masei
fizice (tabelul 2.22). Datele tabelului In cauzd ne demonstreaza cd graul si porumbul pentru
boabe sunt principalele produse care au o pondere majora pe piata de cereale din Republica
Moldova. Pe parcursul perioadei analizate rolul acestor doua tipuri de cereale se majoreaza atat
dupa volumul productiei in masa naturald, cat si ca pondere in totalul vanzarilor de cereale (cu

exceptia anilor secetosi cand se constata o productivitate mai scazuta).
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Tabelul 2.22. Componenta vanzarilor de cereale in toate categoriile de gospodarii

agricole din Republica Moldova, mii tone

inclusiv vanzarile de
Anul Vﬁnziliile de A porumb leguminoase
cereale in total grau orz pentru
boabe
boabe
Volumul productiei-marfa, mii tone
2006 780,5 234,1 16,0 452,6 77,8
2007 367,8 165,5 51,5 147,1 3,7
2008 878,6 351,4 96,6 404,2 26,4
2009 971,8 320,7 116,6 505,3 29,2
2010 830,2 249,0 66,4 481,5 33,3
2011 878,4 272,3 61,4 509,4 35,3
2012 625,0 256,2 56,2 293,7 18,9
2013 1130,5 406,9 90,4 599,1 33,9
2014 1426,8 537,9 107,0 741,9 15,7
2015 1070,3 447.,4 86,7 522,3 13,9
2016 1091,9 484,0 80,8 530,2 13,9
2016 in % faa de 2006 139,9 de 2.’1 de 5.’1 117,1 17,8
ori ori

Sursa: elaborat de autor in baza datelor B.N.S. [24, p. 336, 348]

Pentru a elabora i implementa o strategie de dezvoltare a activitdtii de marketing bazata
pe sugestii profesionale, este necesar de intreprins un sir de masuri concrete vizand reducerea
costului de productie la cereale in gospodariile agricole. In acest context trebuie de cautat
rezerve pentru reducerea costului de productie atit in interiorul ramurii de producere a
cerealelor, cat si in afara gospodariilor agricole (inclusiv prin includerea mai activa a statului in
reglementarea preturilor pentru resursele destinate agriculturit).

Inca un element important al marketingului-mix pentru elaborarea strategiei de dezvoltare
a activitdtii de marketing in cadrul gospodariilor agricole este plasamentul sau distributia.

Se stie cd comercializarea cerealelor pe piata autohtona are loc prin doud canale majore.
Astfel, in cazul producétorilor mai mici acestia vand cereale firmelor comerciale mici prin
intermediul agentilor sdi regionali care la randul sdu le vand companiilor comerciale mai mari
sau brutariilor private. In cazul producatorilor mai mari acestia stabilesc relatii contractuale
directe de lunga duratd cu comerciantii orientati spre export sau firmele internationale care le
ofera anumite facilitafi (inclusiv sub forma fertilizantilor sau carburantilor oferiti) in schimbul
unei cantitdfi de cereale livrate dupa recoltare. De fapt, acestia sunt nu altceva decat niste

imprumuturi tehnice a caror rata in ultimii 5 ani analizati s-a redus sub 15 %.
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De asemenea pe piata internd de cereale functioneaza cateva companii comerciale mari
autohtone care procurd produsele in cauza de la micii fermieri prin intermediul unei retele
ramificate de agenti.

Un alt cumparator important de grau alimentar pe piata autohtond este Agentia Rezerve
Materiale. Completarea rezervelor ca urmare a situatiilor de urgentd sau prin rotatia obisnuitd a
graului alimentar din componenta acestora are loc, de obicei, prin intermediul tenderelor la care
sunt anuntate preturile determinate in prealabil, iar comerciantii sunt invitati sa indice calitatea si
cantitatea preconizata de a fi oferite la pretul stabilit. Graul din rezervele strategice este, de
reguld, utilizat pentru aprovizionarea combinatelor de panificatie mari din mediul urban si
urmareste scopul de a mentine controlul asupra preturilor la paine care trebuie sd ramana
accesibile pentru paturile populatiei cu venituri mici [6].

Cantitatile depozitate nemijlocit in cadrul gospodariilor agricole din Republica Moldova
au fost minime pe parcursul istoriei. Cerealele, de obicei, erau pastrate in hambare cu acoperis,
iar termenele stocarii nu depdseau cateva luni dupd recoltare. De asemenea existd un sir de
magazii In cadrul morilor, unde materia prima se pastreaza inainte de prelucrare. Depozitarea
oficiald pe termen mai lung se efectueaza prin intermediul unui sistem de elevatoare, a céror
capacitate de pastrare constituie circa 1,2 milioane tone. Dacd ludm in consideratie faptul ca
volumul productiei de cereale s-a redus considerabil din timpul fostei R.S.S.M., se poate
conchide ca tara are o capacitate de depozitare excesiva care este utilizata in proportie de circa
24 %. Majoritatea acestor elevatoare (sau circa 23 la numar) fac parte din sectorul privat (80 %
din drepturile de proprietate sunt detinute de companiile ,,Trans-Oil Group” si ,,W. J. Grains”),
pe cand statului 1i revine o cotd de la 30 la 80 % in capitalul social al altor 8 elevatoare. De
mentionat cd in ultimul deceniu, datorita investitiilor private crescande in modernizarea acestor
amplasamente utilizarea elevatoarelor devine din ce in ce mai activa.

Incepand cu anul 2002 a fost inregistrati o crestere semnificativd a numarului de mori
private mici care sunt situate predominant in spatiul rural. Majoritatea dintre acestea macind grau
pentru populatia locald. Actualmente 1n tard sunt inregistrate peste 150 de mori dintre care numai
la trei statului 1i revine o anumitd cotd in capitalul social. Morile in cauzad pot prelucra circa
40000 tone de grane pe luna. Multe dintre morile mari procura cereale de la comerciantii locali si
entitatile agricole mari, iar in unele cazuri le obtin In urma lucrarii terenurilor agricole proprii.
Cu regret, o parte din mori functioneaza episodic, iar capacitatea potentiald de productie a
acestora este utilizata doar partial.

De asemenea in Republica Moldova sunt inregistrate circa 230 de brutarii care produc
paine de calitate diferitd. Combinatele de panificatie de proportii mari procurd faind de la
comerciantii privati care, la randul sdu, o importd din tarile vecine, precum si de la morarii
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privati. In unele cazuri fiina este obtinuti prin intermediul operatiunilor integrate pe verticala de
la propriile mori. Totusi, din cauza incertitudinii §i caracterului imprevizibil al politicilor
promovate de Guvernul Republicii Moldova, numarul brutariilor (in special, al brutariilor mici)
creste permanent. In incercarea de a evita distorsiunile de pe piata autohtoni a cerealelor, acestea
integreaza operatiunile de mordarit si de obtinere a produselor de panificatie. Combinatul de
panificatie ,,Franzeluta” S.A. este singurul combinat de panificatie din tard in care statul detine o
parte semnificativi de actiuni. In prezent subdiviziunile acesteia functioneaza in peste 30 de
localitati din tara si produc anual circa 64 000 tone de paine si produse de panificatie.

In continuare vom analiza preturile de vanzare la cereale pe diverse canale de distributie

(tabelul 2.23).

Tabelul 2.23. Preturile de vanzare la cereale in functie de canalele de distributie in

Republica Moldova, lei/tona

Anul 2016 in %
fata de
2006 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 2016

Canalul de distributie

2006
Pretul mediu de

realizare: 1114 | 1054 | 1783 | 2136 | 2592 | 1845 | 1982 | 2513 2294 de 2,1 ori
inclusiv:

e Intreprinderilor si

organizatiilor de 977 | 1174 | 1358 | 1533 | 2492 | 1732 | 1846 | 2289 | 2089 de 2,1 ori

colectare si prelucrare a
productiei agricole

e pc alte cai de
comercializare (pe piata,
prin intermediul retelei | 1251 | 934 | 2208 | 2739 | 2692 | 1943 | 2021 | 2546 2324 185,8
proprii de realizare, prin
tranzactii barter)

Sursa: elaborat de autor in baza datelor [174]

Din tabelul 2.23 se observda cd in majoritatea anilor cel mai bun pret se obtine prin
realizarile pe piata, prin propriile retele de comercializare si In cazul tranzactiilor barter.

In continuare in tabelul 2.24 sunt prezentate date privind volumul si structura vanzirilor
de cereale in functie de canalele de distributie. Datele acestui tabel ne relateaza ca volumul de
baza al cerealelor se realizeaza prin intermediul pietei, retelelor proprii de comercializare §i prin
tranzactii barter. De asemenea observam ca ponderea realizdrii prin intermediul intreprinderilor
si organizatiilor de colectare si prelucrare a productiei agricole s-a majorat de la 14 % in anul
2006 la 41,3 % in anul 2016. Totodata s-a redus esential ponderea altor canale de realizare — de
la 86 % in anul 2006 la 58,7 % in anul 2016. Aceasta ne marturiseste despre faptul cd productia
de cereale este folositad tot mai frecvent pentru prelucrare si transformare in alte produse necesare

pietei.
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Tabelul 2.24. Volumul si structura vanzarilor de cereale prin diverse canale de distributie

in Republica Moldova
Anul 2016 in
Canalul de % fata
distributie 2006 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 2013 2014 2015 2016 de

2006

Volumul vanzarii, mii tone

Vandut, total

. . 780,5 | 971,8 | 830,2 | 878,4 | 625,0 | 1130,5 | 1426,8 | 1070,3 | 1091,9 139,8
inclusiv:

e intreprinderilor si
organizatiilor de de 4,1
colectare si 109,1 175,1 124,2 127,3 105,9 4492 632,0 4335 450,7 N
prelucrare a
productiei agricole

or1

e pe alte cdi de
comercializare (pe
plafa, prin interme- | g7 4 | 7967 | 706,0 | 751,1 | 519,1 | 681,3 | 7948 | 6368 | 6412 | 95,5
diul retelei proprii
de realizare, prin
tranzactii barter)

Structura vanzarilor, %

Vandut, total

. . 100 100 100 100 100 100 100 100 100 -
inclusiv:

o intreprinderilor
si organizatiilor de 1273
colectare si 14 18 15 14 17 40 44 40,5 41,3 ’
prelucrare a

productiei agricole

p-p-

e pe alte cdi de
comercializare (pe
piata, prin 273
intermediul retelei 86 82 85 86 83 60 56 59,5 58,7 ’
proprii de realizare, p-p.
prin tranzactii
barter)

Sursa: elaborat de autor in baza datelor [24, p. 348]

In republici au avut loc schimbari esentiale in structura canalelor de realizare a
produselor cerealiere din motivul privatizarii intreprinderilor de colectare si prelucrare,
intreprinderilor comerciale, precum si din cauza agravarii situatiei financiare a producatorilor
agricoli si limitarii accesului acestora la sfera circulatiei productiei proprii fabricate.

Actualmente cele mai importante canale de distributie a cerealelor pentru producatorii
agricoli sunt:

e distributia cerealelor pe piata locald prin reteaua comertului cu amanuntul si cu ridicata,
precum si intreprinderilor prelucratoare;

e distributia cerealelor populatiei si angajatilor in contul achitarii datoriilor salariale;

e distributia cerealelor prin tranzactii de barter intreprinderilor industriale.

De mentionat cd la operatiunile de barter pot participa mai multi parteneri care, deseori

procedeaza la revanzarea cerealelor, intrucat nu dispun de spatii pentru pastrarea acestora. De
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obicei, fiecare intermediar in procesul revanzarii produselor cerealiere majoreaza intr-o anumita
proportie venitul, ceea ce conduce la cresterea pretului pentru consumatorul final. Prin aceasta
forma de distributie a productiei sufera atat consumatorul final, cat si producatorul de cereale.
Producitorii de cereale sunt dezavantajati din cauza ca isi vand productia la un pret mai scazut.
Printre altele aceasta se datoreaza faptului ca cerealele reprezintd unul dintre primele tipuri de
produse care se recolteaza in gospodariile agricole si le asigurd venitul atat de necesar.

O parte din produsele cerealiere sunt comercializate angajatilor din agricultura in contul
retribuirii muncii. In cazul dat producitorii agricoli de asemenea achita impozitele legate de
realizarea marfurilor In cauza.

Largirea comertului cu cereale prin canalul pietei locale reprezintd un factor pozitiv, dar
numai in cazul cind existd un mecanism corespunzitor de miscare a produselor agricole. Insi in
practica comertul prin intermediul pietei locale deseori are un caracter tenebru si spontan.

Astfel, putem concluziona cd producdtorii agricoli au la dispozitie trei canale de
distributie:

e contributia fiecarei entitati la formarea rezervei de stat de cereale;

ecfectuarea operatiunilor de barter, cu receptionarea resurselor materiale necesare
gospodariei;

e prin diferite structuri comerciale, cu incasarea nemijlocitd a numerarului.

Achizitionarea produselor agricole (inclusiv cerealele) de la gospodariile sectorului agrar
este efectuatd de multipli intermediari care, de reguld, nu sunt controlati si inspectati, ceea ce
favorizeaza direct dezvoltarea pietei tenebre. Producatorii agricoli se confruntd cu numeroase
dificultati la comercializarea unor tipuri de cereale. Una din cauze consta in reducerea esentiald a
achizitiilor publice organizate de catre stat prin canale centralizate de distributie. Achizitia
cerealelor de catre stat are loc prea tirziu de la momentul recoltarii acestora. Faptul dat de
asemenea creeaza probleme producatorilor de cereale, deoarece statul stabileste pretul la
produsele achizitionate toamna, dar nu vara cand are loc procesul de recoltare. De lacuna data
profitd din plin structurile comerciale intermediare care procura cerealele de la producéatori la un
pret mult mai mic. La randul sau, producatorii de cereale sunt nevoiti sa realizeze productia sa la
acest pret, deoarece au nevoie de numerar pentru a incepe lucrdrile agricole de toamna. Astfel,
comerciantii intermediari obtin venituri mari fard a produce ceva, asteptdnd timpul potrivit
pentru realizarea cerealelor procurate.

Un element important al complexului marketingului-mix reprezintd promovarea, care
este folositd pentru:

e furnizarea informatiei,
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e stimularea cererii,

e diferentierea produselor agricole;

e familiarizarea clientilor cu avantajele oferite de produsele cerealiere;

¢ neutralizarea informatiilor nefavorabile;

e dezvoltarea campaniilor de publicitate bazate pe rezultatele testarilor produselor
agricole ale diferitor producatori.

Includerea promovarii in mixul de marketing justificd rolul care apartine actiunilor
promotionale in procesul producerii si vanzarii produselor cerealiere. Diversitatea problemelor
cu care se confruntd comunicarea 1n domeniul pietei cerealelor este determinatd de
complexitatea deciziilor referitoare la marimea resurselor posibile alocarii pentru diferite
instrumente promotionale, cum ar fi: publicitatea, promovarea vanzarilor, relatiile publice,
utilizarea marcilor, manifestarile promotionale,etc. Astfel, promovarea are loc, in special,
datoritd capacitatilor de vanzare proprii ale gospodariei agricole. Aceste capacitati potentiale
sunt reprezentate de conducerea si specialistii gospodariilor agricole care, pe langad obligatiunile
de baza, mai au si obligatiunea de a atrage clienti suplimentari.

Gospodariile producatoare de cereale trebuie sd acorde o atentie deosebitd dezvoltarii
relatiilor bilaterale In baza incheierii contractelor de colaborare interna si internationald, cu
aplicarea la serviciile reprezentantilor mass-media si ai intreprinderilor partenere. Actualmente,
in republicd demareaza un numar mare de evenimente economice, culturale si stiintifice pe care
gospodaria agricola le poate utiliza in interesul siu pentru sporirea imaginii proprii. In primul
rand,aceasta se referd la actiunile din cadrul Centrului International de Expozitii “Moldexpo”
S.A. unde au loc urmatoarele expozitii:

e MOLDAGROTECH (spring) — expozitie internationald specializatd de masini,
echipamente si tehnologii pentru complexul agroindustrial,

e FOOD & DRINKS - expozitie internationala specializata de produse alimentare si
materii prime pentru fabricarea acestora;

e FARMER - expozitie-targ internationald specializatd de produse, utilaje, tehnologii
agricole si mestesuguri;

e MOLDAGROTECH (autumn) — expozitie internationald specializatd de masini,
echipamente si tehnologii pentru complexul agroindustrial.

Pentru gospodariile agricole cea mai importantd formd de promovare sau de comunicare
cu agentii pietei este consideratd, pe bund dreptate, forta de vanzare. Prin forta de vanzare se
subintelege un grup de reprezentanti sau delegati imputerniciti de gospodaria agricold pentru a

intretine dialoguri 1n cadrul pietei. Ea se inscrie organic nu numai in componentele distributiei
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pentru a asigura cresterea veniturilor din vanzari, dar si in sistemul de comunicare al unei
intreprinderi moderne. Importanta fortei de vanzare ca instrument promotional este confirmata
de aportul acesteia adus in procesul de vanzare si bugetele alocate pentru desfisurarea unui set
de activitati, cum ar fi: identificarea pietelor potentiale de cereale, definirea profilului clientilor,
prestarea serviciilor de marketing legate de utilizarea produselor agricole, colectarea informatiei
selective de la clienti sau concurenti etc. Prioritatile fortei de vanzare constau in faptul ca
reprezentantii gospoddriei mai usor se adapteaza la necesitatile si doleantele clientilor potentiali
decat comunicatia prin intermediul publicitatii In organe de informare in masd. Totodatad
reprezentantul fortei de vanzare difuzeazd nemijlocit destinatarului. De asemenea el poate
monitoriza procesul de comunicare pand la vanzarea finald si informa gospodaria despre
cerintele pietei cerealelor, atitudinea clientilor fatd de oferta propusd, capacitatea de cumpdrare a
clientilor etc. Totodata gospodariile agricole trebuie sd dispund de mai multe metode pentru
determinarea marimii optime a fortei de vanzare in corespundere cu obiectivele urmarite. Este
vorba, de exemplu, despre metode bazate pe activitatea subiectilor economici, metode bazate pe
activitati anterioare ale unui grup de gospodarii, metode de cercetéri operationale etc. Pentru a
verifica modul in care forta de vanzare si-a atins obiectivele fixate, se folosesc o serie de criterii
ce tin de relatiile cu clientii, frecventa contractelor realizate, serviciile asigurate, capacitatea de
prospectare a subiectilor economici etc.

In viziunea autorului, este rational ca fiecare gospodarie si elaboreze o strategie unica in
domeniul comunicatiilor care sd asigure nu numai coordonarea relatiilor interne si externe, dar si
integrarea reciproca a tuturor eforturilor gospodariei agricole in vederea organizarii acestor
relatii. Strategia in domeniul comunicatiilor de afaceri va servi ca baza pentru elaborarea
programelor de adoptare a deciziilor manageriale si stabilire a limitelor acestora. Utilizarea
complexd a tuturor masurilor de folosire a mijloacelor si tehnicilor de comunicare va permite
gospodariilor agricole sa le valorifice cu succes in interesul sdu si sd evidentieze mai pronuntat
oferta sa pe piata cerealelor. Toate activitatile legate de relatiile cu publicul prin diverse forme
vor contribui la realizarea obiectivelor gospodariei agricole, inclusiv:

e crearea unei politici transparente de afacerti,

e sporirea increderii consumatorilor fatda de oferta gospodariei agricole;

participarea gospodariei agricole in activitatea organizatiilor obstesti la nivel local;

revitalizarea produselor cerealiere si lansarea de noi produse pe piata;

e mentinerea interesului consumatorului pentru o categorie anumitd de produse
alimentare si servicii,

¢ Incheierea contractelor cu organizatiile obstesti pentru sporirea imaginii gospodariei;
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o familiarizarea cu activitatea gospodariilor concrete pentru fortificarea activitdtilor de
promovare a vanzarilor;

e prezentarea produselor noi, cu un efect impundtor pentru cresterea prestigiului
gospodariei.

Actualmente nu toate gospoddriile agricole utilizeaza pe deplin intreg arsenalul de
mijloace si tehnici promotionale in domeniul comunicarii de marketing. Deseori indicatorii de
producere si comercializare nu sunt accesibili pentru publicul larg, iar datele contabile reale sunt
camuflate sub forma asa-numitei taine comerciale. O influentd negativa asupra formarii imaginii
gospodariei agricole poate fi stabilitd prin estimarea valorii (sau utilitatii) fiecarui angajat pentru
entitatea datd. Existd parametri insuficienti In evaluarea activitatii angajatilor si in stabilirea
rating-ului gospodariilor agricole de acelasi tip. Aceasta se datoreazd scumpirii productiei in
urma cresterii preturilor la faind si alte tipuri de materii prime.

Cu tot regretul, gospodariile agricole mici din diferite raioane ale tarii acorda o atentie
superficiald comunicatiilor de marketing si componentelor principale ale acesteia. Pe cand
gospodariile agricole de proportii mari utilizeazd mai eficient mijloacele si tehnicile de
comunicare care sunt corelate cu celelalte variabile promotionale incadrate intr-un program
integrat unic, cu o viziune clard. Totodatd consideram ca eficienta actiunilor de relatii cu
publicul va spori dacd activitatea gospodariilor agricole se va conforma mai bine cerintelor
economiei de piata.

Un element relativ nou al marketingului-mix care este recunoscut de tot mai multi
specialisti In domeniu reprezintd personalul sau politica de personal. Gospodariile agricole,
deopotriva cu alte entitati din sectorul real al economiei tarii, sunt nevoite sd acorde mai mult
atentia calificdrii, stagiului si efectivului personalului propriu. Actualmente numarul de
specialisti In domeniul marketingului din cadrul gospodariilor agricole este extrem de mic, ceea
ce nu permite desfasurarea activitatii de marketing in aceste entitéti la nivelul cuvenit. Ce-i drept,
majoritatea specialistilor agrari (agronomii, inginerii, zootehnicienii etc.) posedd anumite
cunostinte In domeniul marketingului. Aceasta se explicd prin faptul ca in cadrul UASM, care
pregateste specialisti in agricultura planurile de invatdmant la toate specialitdtile include unitatea
de curs ,,Marketing”.

Practica intreprinderilor moderne atestd existenta unor modalitati de control si evaluare a
rezultatelor activitatii tuturor elementelor marketingului-mix. Pentru a determina impactul si
efectul actiunilor din domeniul produsului, pretului, distributiei, comunicarii si personalului este

necesar de evaluat rezultatul masurilor ce tin de realizarea elementelor marketingului-mix. In
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acest context, vom analiza in continuare rentabilitatea gospodariilor producétoare de cereale din
republicd (figura 2.11).

Datele din figura mentionatd denota niste fluctuatii semnificative ale rentabilitatii care
sunt legate de reglementarea imperfectd a pietei cerealelor de cétre stat (efectuarea unor
interventii tardive si incomplete in domeniul achizitiei cerealelor, alocarea unor mijloace
mizerabile pentru modernizarea infrastructurii logistice etc.), precum si de conditiile climaterice

de care depinde producerea cerealelor.
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Fig. 2.11. Rentabilitatea cerealelor in toate categoriile de gospodarii agricole din
Republica Moldova, %
Sursa: elaborata de autor in baza datelor [24, p. 348]

In legitura cu reducerea semnificativa a colectarii cerealelor de citre stat si privatizarea
elevatoarelor in fata gospodariilor agricole a aparut problema pastrarii cerealelor. In conditiile
tranzitiei la economia de piatd s-a modificat mecanismul relatiilor economice dintre gospodariile
producdtoare de cereale si intreprinderile specializate in pastrarea acestui tip de bunuri.
Actualmente stocurile de cereale se pastreaza la diferite tipuri de intreprinderi: elevatoare, puncte
de achizitionare a cerealelor, depozite de cereale pe langa intreprinderile prelucratoare, terenuri
si suprafete de pastrare a cerealelor pe langd gospodariile agricole si etc.

Totodata starea de lucruri din domeniul pastrarii cerealelor este destul de complicatd si
influenteazd negativ asupra calitdtii productiei. Deseori cerealele se pastreazd in cladiri
neacomodate si neutilate, ceea ce conduce la pierderi excesive, care depasesc normativele
scazamintelor naturale pentru elevatoare (0,05 %) sau suprafetele neadaptate (0,12 %). In
procesul pastrarii cerealelor pe o perioadd de pana la 6 luni aceste normative sunt depasite de

cateva ori si constituie uneori chiar circa 30-40 %.
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Pe de altd parte, se poate mentiona ca tarifele pentru péstrarea cerealelor la depozite sunt
exagerate, ceea ce duce la cresterea nejustificatd a costurilor de intretinere a cerealelor si
utilizarea irationald a resurselor materiale. Costul serviciilor acordate pentru diferite Incaperi de
pastrare a cerealelor este diferit pe motiv ca acestea dispun de capacitati diferite si utilaj divers.
In asemenea conditii achitarea pentru serviciile de pistrare se efectueaza potrivit contractelor
incheiate sau in forma naturald sau cu numerar.

Actualmente pentru decontari se folosesc preturi contractuale care sunt stabilite In baza
coeficientilor de calcul, cu diferentiere pe culturi cerealiere, termene de pastrare, tehnologii
utilizate si conditii locale. Valoarea serviciilor prestate de elevatoare este calculatd in
dependentd de operatiunile tehnologice prestabilite: receptionarea, curdtarea, uscarea si pastrarea
cerealelor. In afard de aceasta, se tine cont de preturile in vigoare la energia electrica si cea
termica, serviciile tertilor, investitiile pentru inzestrarea sau modernizarea tehnicii etc.

In prezent in domeniul acordarii serviciilor de pastrare a cerealelor se contureaza tendinta
intensificdrii procesului de concentrare economicd prin crearea structurilor integrationiste pe
verticald conform schemei: producere — pdstrare — procesare — vanzare.

In conditiile preturilor la cereale destul de reduse crearea structurilor integrationiste pe
verticald devine o sarcind tot mai actuald care va permite realizarea resurselor libere si stabilirea
unor legaturi de cooperare mai eficiente cu scopul sporirii volumului productiei de cereale. Pe de
alta parte, implementarea structurilor integrationiste pe verticald va crea premise pentru
inlaturarea problemelor de fondare a unor capacitdti noi de pastrare a cerealelor, cu excluderea
treptatd a cazurilor de folosire incompleta a capacitatilor analogice ale partenerilor. Aceasta va
da posibilitatea de a reduce costurile ce tin de producerea cerealelor si de a utiliza costurile in
anumite scopuri mijloacele holdingurilor agrare. Crearea holdingurilor in cauza va simplifica
atragerea creditelor bancare in agricultura, pregdtirea mai calitativa a tehnicii agricole pentru
efectuarea lucrdrilor de camp, achizitionarea cantitatii necesare de fertilizanti si carburanti,
modernizarea parcului de masini si tractoare etc. Intrucat elevatoarele care functioneaza separat
genereazd pierderi, este rational de creat structuri integrationiste de proportii mari pentru
pastrarea cerealelor in baza procurdrii pachetelor de actiuni de catre gospodariile mari care vor
constitui prin aceasta baza proprie de producere si pastrare a cerealelor.

In ultimii ani, pe piata cerealelor, au inceput si functioneze sisteme organizatorice pe
verticald si orizontald care au demonstrat o experientd pozitivd de formare a structurilor
integrationiste de proportii mari si de functionare eficientd pe piata complexului agroindustrial.

Rezultatul acestei integrari s-a manifestat prin consolidarea mijloacelor financiare, cresterea
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investitiilor 1n agricultura, sporirea eficientei gestiondrii cu fluxurile materiale, reducerea
cheltuielilor si cresterea competitivitatii intreprinderilor.

Totodata in dezvoltarea pietei cerealelor a aparut o mare problemd care tine de
transportarea incarcaturilor, incheierea si executarea contractelor, intocmirea documentelor in
forma legala.

Astfel, cheltuielile privind intocmirea certificatelor cresc in continuu, iar dificultétile
legate de primirea lor au un caracter birocratic. Analiza sistemului de miscare a produselor
agricole, a infrastructurii si conjuncturii pietei cerealelor demonstreaza cu prisosinta influenta
foarte scazuta a parghiilor economice care practic franeaza procesul realizarii productiei agricole
si influenteaza negativ functionarea pietei in ansamblu [22].

In prezent infrastructura pietei cerealelor nu contribuie la dezvoltarea eficienti a sferei de
producere, ci doar creeaza conditii favorabile pentru dezvoltarea economiei tenebre in relatiile
de piatd. Principalele neajunsuri ale infrastructurii curente a pietei cerealelor constau in lipsa
verigilor principale de colectare a productiei: piete angro de produse alimentare, burse
alimentare, centru logistic de colectare a produselor de la agricultori si de distributie a acestora
in retelele de magazine din republica etc.

In legitura cu cele expuse considerdm oportuni diferentierea producitorilor de produse
agroalimentare din Republica Moldova cu scopul perfectionarii sistemului de achizitii publice
prin prisma oferirii unor avantaje produselor autohtone. Astfel de masuri de sustinere a
producatorilor autohtoni sunt necesare, deoarece vor contribui intr-o oarecare masurd la
schimbarea paradigmei dezvoltarii pietei cerealelor dupa schema ,,de la consum-la productie”.

In prezent proprietarii (fondatorii) magazinelor agroalimentare refuzi, de reguli, si
colaboreze cu multitudinea de producatori autohtoni pe motiv ca este mai avantajos de a intretine
relatii cu cativa producatori importatori mari care gratie marjelor de profit sporite isi permit sa
achite toate taxele impuse de aceste magazine. O explicatie identicd este valabild si pentru
functionarii, care in procesul achizitiilor publice prefera s aiba de afacere cu importatori
relevanti. Intre timp situatia la acest capitol a devenit atat de periculoasa, incat consumatorii care
se aprovizioneazd in supermarketuri consuma in proportie de peste 70 % produse alimentare
provenite din import si doar 30 % produse alimentare provenite de la producatorii autohtoni.
Totodata numai 30 % din suprafetele magazinelor alimentare destinate producatorilor autohtoni
pot sa se racordeze la standardele de conformitate, ceea ce conduce inevitabil la reducerea pietei
pentru gospodariile autohtone si limitarea concurentei pe piata cerealelor.

Motivele principale care impiedica formarea si dezvoltarea unei infrastructuri eficiente a

pietei cerealelor sunt:
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e stagnarea sistemului de distributie si de promovare;

e absenta unui mecanism eficient de organizare a achizitiilor publice;

e accesul complicat al fermierilor la bursele de marfuri,

¢ lipsa unei abordari complexe cu privire la functionarea infrastructurii pietei agricole;

e nedorinta cercurilor guvernante de a reforma baza normativa si legislativa in domeniul
agriculturii;

¢ lipsa mijloacelor financiare pentru schimbarea radicald a structurilor organizatorice
care reglementeaza si monitorizeaza formarea pietei cerealelor.

Toate aceste neajunsuri au atras dupa sine un set de consecinte negative si au intensificat
dezvoltarea pietei tenebre 1n vederea miscarii fluxurilor materiale si financiare pe piata
cerealelor. Ca rezultat, sub controlul segmentului pietei tenebre se gasesc actualmente peste 1/3
din piata cerealelor.

Situatia alarmanta creatd cere o modificare esentiala a infrastructurii pietei cerealelor in
baza dezvoltdrii activitdtii de marketing in gospodariile agricole si a implicarii mai activa a
statului In reglementarea pietei cerealelor. Stagnarea infrastructurii pietei agricole In ansamblu
retine dezvoltarea pietei cerealelor, reduce potentialul de marketing in republica, nu permite
mobilizarea cat mai completd a resurselor de materie primd in unele raioane de producere a
cerealelor si efectuarea mai deplind a achizitiilor pentru necesitatile publice (furaje, seminte
etc.). In scopul dezvoltirii eficiente a infrastructurii pietei este necesar:

e de intensificat formarea ofertei cerealelor si a produselor obtinute de prelucrarea ale
acestora (faina, crupe etc.);

e de perfectionat deservirea informationala a agentilor pietei;

e de operat modificari in specializarea si concentrarea productiei de cereale, inclusiv
prin formarea zonelor mari de producere si specializarea raioanelor in producerea celor mai
avantajoase tipuri de cereale;

e de sporit treptat ponderea exportului de cereale, care in prezent are o tendintd de
descrestere si respectiv de redus ponderea importului acestor produse.

In perspectiva se contureaza conditii favorabile de dezvoltare a pietei cerealelor. Dupa
cum se stie, Republica Moldova a semnat Acordul de Asociere si Acordul de Liber Schimb cu
Uniunea Europeanad care reuneste 28 de tari si are o piata de peste 500 milioane de consumatori.
Aceasta va permite tarii noastre sd majoreze exportul produselor agricole, inclusiv al cerealelor.
Insa trebuie de avut in vedere ci pentru sectorul agricol si cel agroalimentar nu se fac exceptii de
la standardele de calitate, de igiend si de sigurantd alimentara care trebuie respectate cu strictete
de catre toti subiectii economici in calitatea lor de parteneri comerciali.
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In conformitate cu acordurile mentionate Republica Moldova isi va dezvolta agricultura
prin intermediul politicilor agrare, corelate cu cadrului legislativ extern. Cooperarea in domeniul
dezvoltarii agriculturii si prosperdrii rurale va cuprinde:

e dezvoltarea abilitatilor de planificare si implementare a politicilor la nivel central si
local;

e modernizarea producerii agricole si asigurarea durabilitdtii acesteia prin imbunatatirea
competitivitatii sectorului agrar, eficientei si transparentei pietelor;

e promovarea politicilor cu privire la calitate si la mecanismele de control ale acestora
(in particular), utilizarea denumirilor geografice si dezvoltarea agriculturii ecologice;

e diseminarea cunostintelor si promovarea serviciilor de consiliere si consultanta
agricola pentru producatorii din sectorul rural etc.

Pentru a se apropia de standardele Uniunii Europene in domeniul agriculturii si
dezvoltarii rurale, Republica Moldova trebuie sa-si armonizeze in timp de trei-cinci ani legislatia
in conformitate cu prevederile din 45 de directive si regulamente ale Comisiei Europene care se
referd la: politica privind calitatea, protectia indicatiilor geografice si a denumirilor de origine ale
produselor agricole si alimentare, ale bauturilor spirtoase; agricultura ecologica, productia,
etichetarea si exportul produselor ecologice; standardele de comercializare a plantelor,
semintelor, produselor obtinute din plante, fructelor si legumelor; standardele de comercializare
a animalelor vii si a produselor animaliere etc.

Insa, cu pirere de rau, Comisia Europeani a negociat un acord asimetric cu Republica
Moldova. Deja au fost calculate cotele de import ale Uniunii Europene cu Republica Moldova la
produsele agroalimentare: la capitolul porcinelor din Republica Moldova vor fi importate fara
taxe vamale doar 4000 tone pe an, pe cand productia anuald de carne de porc, este de 65 mii
tone; pentru carnea de pui va fi stabilitd cota de 4000 mii tone pe an; pentru produsele lactate si
branzeturi cota va fi de 1000 tone pe an, iar pentru mezeluri-1600 tone pe an etc. Astfel,
deschiderea pietei pentru Republica Moldova nu se va face in mod automat dupd momentul
intrarii in vigoare a Acordului de Liber Schimb asimetric, ci se prevede o anumitd perioada de
tranzitie. Pentru unele linii tarifare aceastd perioada va dura 3 ani, pentru altele 5 sau 10 ani etc.
Ca urmare, Republica Moldova va putea exporta pe piata Uniunii Europene o mare parte din
produsele agricole. Insi, in opinia unor specialisti, acesta este un pronostic prea optimist.

Rezultatele cercetarii elementelor marketingului-mix pe piata cerealelor din republica au
demonstrat tendinte atat pozitive, cat si negative in dezvoltarea gospodariilor producatoare de
cereale. Aceste tendinte vor fi luate in consideratie in capitolul urmator la elaborarea conceptului

de dezvoltare a activitatii de marketing pe piata de cereale a republicii.

94



2.3. Analiza formelor de implicare a statului pe piata cerealierdi

Implicarea statului pe piata de cereale, deopotriva cu implicarea pe orice alta piata, are
loc prin urmétoarele forme:

e reglementarea pietei cerealelor;

e acordarea subventiilor din bugetul de stat;

¢ interventia statului prin stabilirea unor preturi,

e 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 cétre stat. Este necesar de solutionat urmatoarele probleme:

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

e sporirea veniturilor producétorilor de cereale;

e organizarea achizitiilor 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 cantitatii si ameliorarea calitatii produselor lactate, din carne si de panificatie,
cu mentinerea nivelului rentabilitatii 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
planificérii optime a structurii producerii si consumului acestora bazate pe dezvoltarea pietei
cerealelor etc.

In ultimii ani se constati mari devieri in functionarea gospodariilor agricole producatoare
de cereale, ceea ce determind necesitatea realizarii unui set de masuri pentru reglementarea pietei
cerealelor, largirea sferei de desfacere a produselor cerealiere, imbunatatirea situatiei financiare a
gospodariilor agricole, asigurarea schimbului echivalent de produse dintre industrie si agricultura
ca ramuri prioritare ale economiei nationale etc. In acest context problema cea mai stringenta
pentru agriculturd o constituie impozitarea. Deja pe parcursul mai multor ani T.V.A. este ba 8 %,
ba 20 % si aceasta complica vadit activitatea agricultorilor. De asemenea de multi ani se discuta

problema impozitului unic in agricultura care insd nici pana in prezent nu este solutionata.
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Actualmente din partea statului sunt directionate mijloace financiare din buget pentru
dezvoltarea complexului agroindustrial, compensarea costurilor pentru mentinerea si renovarea
obiectelor de infrastructurd sociald in localitatile rurale, acoperirea partiala a valorii energiei
electrice si termice, restabilirea schemelor de ameliorare funciara, introducerea ingrasamintelor
minerale i mijloacelor de uz fitosanitar etc.[8].

Alt element important in reglementarea de catre stat a ramurii de producere a cerealelor
este favorizarea efectudrii investitiilor in agricultura. Utilizarea eficienta a investitiilor contribuie
la prosperarea activitatii economice a producatorilor de cereale si implementarea mdsurilor
economico-organizatorice pentru asigurarea stabilitdtii functiondrii gospodariilor producétoare
de cereale.

Investitiile au o importantd majora pentru dezvoltarea strategicd a gospodariilor cu profil
cerealier, reproductia largitd a mijloacelor fixe, modernizarea bazei tehnico-materiale. Aceasta
va permite gospodariilor agricole sd majoreze volumul cerealelor produse, s Tmbunatateasca
conditiile de munca si de trai a angajatilor. De nivelul investitiilor depind de asemenea costurile
de productie, calitatea si asortimentul produselor alimentare, gradul inovativ si atractivitatea
produselor, competitivitatea produselor cerealiere pe piati. In Republica Moldova volumul
investitiilor in agricultura in raport la un lucrator mediu anual se caracterizeaza prin datele
tabelului 2.25.

Tabelul 2.25. Dinamica investitiilor In capitalul fix al gospodariilor agricole din

Republica Moldova la un lucrator mediu anual

Anul 20151n

Indicatorul %
2006 | 2009 | 2010 | 2011 2012 | 2013 | 2014 2015 | fatd de

2006

Total investitii
pc republicé, 11012,3 | 11123,6 | 13804,8 | 16449,5 | 16601,4 | 19132,3 | 21158,5 | 21123,3 191,8

mlin. lei

Volumul

1nv§st1;111(3r n 498,6 934,2 1049,0 1830,8 1602,2 1851,8 23327 1801,8 de 3.’6
agricultura, min. ori
lei

Numarul mediu

de lucratori

ocupagi in 4224 333,7 314,7 323,0 303,3 3379 361,1 3819 90,4
agricultura, mii

persoane

Investitii la un
lucrator ocupat
in agricultura,
lei/persoana

de 3,9

1180,3 2799,5 3333,3 5668,1 5282,5 5838,7 6365,2 4718,0 ori

Sursa: elaborat de autor 1n baza datelor BNS [24, p. 323, 373]
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Totodata, dupa cum rezulta din figura 2.12 ponderea investitiilor in active pe termen lung
ale gospodariilor agricole 1n totalitatea investitiilor similare din republica a crescut de la 4,5 % in
anul 2006 la 8,5 % in anul 2015. Insd aceasti majorare de capital nu este suficientd pentru a
stopa deprecierea continud a activelor entitatilor agricole. Investitiile noi de capital, precum si de
intretinere a segmentului existent de active din sectorul agrar sunt marginale si raman stagnante

cu o valoarea adaugata joasa.

Alte activitati de servicii colective,
100% sociale si personale )
1 Sanatate si asistentd sociald
90% 2 A
® [nvatamant
80% .. . .
B Administratie publica
70% ... o
° m Tranzactii imobiliare
0,
60% B Activitati financiare
0,
>0% B Transporturi §i comunicatii
40% ® Hoteluri si restaurante
30% ® Comert cu ridicata i cu amanuntul
o EEEEEEEEN RS
10% I ' ' ! ' E ! I ! m Energie electrica si termica, gaze si
Vi A u e / .l Q apé
0% . . . - - - - - - © mIndustrie prelucratoare
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
B Agricultura, economia vanatului si
anul o
silvicultura

Fig. 2.12. Ponderea investitiilor in active pe termen lung al subiectilor economici din
Republica Moldova, in perioada 2006-2015, %
Sursa: elaborata de autor in baza datelor BNS [172]
O altd barierd in dezvoltarea pietei cerealelor din Republica Moldova este ponderea
limitata a capitalului strdin in totalul investitiilor care a ramas constanta in perioada 2006-2015

(figura 2.13).
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Sursa se finantare:
® A gospodariilor mixte
B Strdind
Mixta (publica si privatd),

fara participare straina

M Privata

® Publica

Fig. 2.13. Structura investitiilor in active pe termen lung in functie de sursa de finantare
in Republica Moldova in perioada 2006-2015 (in %)
Sursa: elaborata de autor in baza datelor BNS [172]

Datele figurii 2.13 indica faptul cd aproape fiecare a doua investitie provine din sectorul
privat, iar resursele publice au avut un rol limitat in structura investitiilor in perioada 2006-2015.

Sectorul agroalimentar din republica continud sd fie finantat insuficient, ceea ce are un
impact negativ asupra dezvoltarii pietei cerealelor. Astfel, circa 1/3 din cererea de finantare
externa pentru sectorul agroalimentar este acoperita de credite bancare, 4 — de Imprumuturile de
la furnizori si doar 3 % — de subventiile de stat. In pofida faptului ca in ultimii 3-4 ani creditele
acordate sectorului agroalimentar au crescut esential cu circa 64,7%, in procesul de creditare a
acestui sector au aparut mai multe dificultati, cum ar fi:

eacordarea insuficientd a creditelor pe termen lung (de obicei, creditele sunt acordate pe
o perioada de pana la 3 ani si foarte rar pe o perioada de 5-10 ani);

e mentinerea unor rate inalte ale dobanzilor (in medie 15-20 % pe an);

eimpunerea unor conditii drastice in procesul creditarii (subevaluarea gajului de catre
bénci, inaintarea cerintelor inalte de garantare);

edezvoltarea slaba a instrumentelor de piatd chemate sa faciliteze accesul la credite:
fondul de garantii, subventii la dobanda etc.

Statul continua sa sustind activ piata cerealelor prin diferite interventii, cu aplicarea unui
set complet de distorsiuni pe piata respectiva. Un impact deosebit asupra sectorului cerealier o au
urmatoarele tipuri de interventii ale Guvernului Republicii Moldova:

¢ interventiile pe piata internd prin efectuarea controlului preturilor la asa numita paine

sociala;
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¢ interventiile prin utilizarea rezervei strategice de cereale;

e acordarea ajutorului producatorilor autohtoni de cereale;

¢ interventii de reglementare a exporturilor §i importurilor de cereale;

e cvaluarea generala a setului de instrumente si politici existente;

e analiza setului de instrumente si politici implementate de organul executiv central al

tarii;

evidentierea instrumentelor si politicilor pe care Guvernul Republicii Moldova le-ar
putea lua In consideratie la realizarea obiectivelor sale.

In legatura cu semnarea Acordului de Asociere cu Uniunea Europeand si a Acordului de
Liber Schimb, intrarea Republicii Moldova pe pietele de desfacere din vest va fi mai dificila
(decat se presupunea iniial) din cauza cerintelor mai dure si a competitivitdtii mai inalte a
intreprinderilor agricole straine. Statul va acorda o atentie deosebita extinderii pietei de desfacere
a produselor agricole conform standardelor internationale. Aceasta este posibil numai prin
constituirea asociatiilor de producatori agricoli. Se stie ca doar un singur producator agricol nu
este capabil sa asigure livrarea permanenta a produselor agricole solicitate. Daca insa va exista
un grup de producatori, totul se poate schimba inspre bine. Producatorii mici nu pot de sine
statator sa 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.

Pentru reglementarea pietei agricole in ansamblu (inclusiv piata cerealelor) un impact
deosebit din partea statului poate constitui contributia acestuia la crearea rezervei strategice de
cereale. Scopul principal al acestei rezerve consta in asigurarea securitatii alimentare, stabilitatii
sociale si politice In republicad. Crearea rezervei de stat de grane va permite de satisfiacut
necesitdtile republicii in cereale pentru furaj, seminte si produse alimentare in anii cu o recoltd
joasa [5].

Mecanismul principal de creare a rezervei strategice de cereale poate fi realizat prin
efectuarea achizitiilor cu ridicata din partea statului. In fiecare an agricultorii asteptd cu
ingrijorare avizele Ministerului Agriculturii si Industriei Alimentare privind nivelul preturilor de
achizitie a cerealelor. Pe de alta parte, comerciantii anticipeaza acest moment i numesc preturile
de achizitie la cereale pand la inceputul semanatului sau a recoltarii. Astfel, cu cat mai devreme
gospodariile producatoare de cereale vor afla preturile stabilite de Guvern, cu atdt mai multe
posibilitati ei vor avea de a lua decizii corecte referitor la realizarea cerealelor la preturi reale de

piata.
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Interventiile statului cu privire la stabilirea preturilor la cereale achizitionate de la
producatorii agricoli au loc, de obicei, anual, in lunile august-septembrie. Anterior statul anunta
preturile care urmau sd fie folosite pentru achizitionarea cerealelor de la producatorii agricoli.
Actualmente sunt anuntate doar preturile minime pe piatd care nu pot fi diminuate dupa bunul
plac al unor achizitori. Prin aceasta se respectd echilibrul dintre interesele exportatorilor si
producatorilor agricoli, deoarece se asigura rentabilitatea producerii cerealelor.

Totodata nu toate gospodariile agricole apeleaza la oferta statului cu privire la
achizitionarea cerealelor. Unul din motive rezidd in aceea ca transportarea productiei la sute de
kilometri poate atenua toata diferenta dintre preturi. In acest context organul de resort trebuie sa
stabileascd niveluri diferentiate de preturi In procesul efectudrii achizitiilor de cereale de la
producatorii agricoli amplasati in zonele de dezvoltare Nord, Centru si Sud ale republicii.
Aceastd masurd va stimula producatorii agricoli care in viitor pot majora suprafetele pentru
semanat si vor spori producerea cerealelor [17].

Pentru a perfectiona mecanismul interventiilor in procesul de achizitie a cerealelor, este
necesar de efectuat urmatoarele masuri organizatorice:

¢ de majorat termenul achizitiilor;

e de marit numarul elevatoarelor;

e de diversificat sortimentul cerealelor recoltate.

De asemenea este important de elaborat mdsuri privind stimularea exportului, deoarece in
conditiile unei recolte mari de cereale ritmul livrarilor peste hotare se reduce fatd de anii
precedenti. Aceasta se explica prin faptul cd apar noi cerinte privind necesitatea Inregistrarii
contactelor de export la B.U.M. Alta restrictie administrativd a fost sugerata de Departamentul
vamal care a solicitat exportatorilor sa prezinte certificate de la Inspectoratul Fiscal de Stat si
Casa Nationald de Asigurari Sociale pentru a verifica faptul daca agentii economici si-au achitat
toate impozitele. Aceste cerinte n-au fost publicate in mod oficial (adica in ,,Monitorul Oficial al
Republicii Moldova”), dar au fost incluse in uz sub forma de dispozitii nescrise.

In scopul reglementarii pietei cerealelor ministerul de ramura trebuie si-si pastreze
dreptul de a stabili diapazonul preturilor in procesul organizarii achizitiilor publice in dependenta
de modificarea situatiei pe piata interna si cea internationald. Totodata expertii considerd ca
situatia pe piata cerealelor nu totdeauna se va schimba spre bine pentru intreprinderile din
sectorul agrar.

Cerealele achizitionate de catre stat urmeaza a fi pastrate in elevatoare cu monitorizarea
prealabila a procesului tehnologic si a calitatii recoltei. Fireste, pentru gospodariile taranesti (de

fermier) este mai avantajos sd-si vanda cerealele la elevatoare. Daca insd capacitatile acestora
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sunt insuficiente, atunci cerealele pot fi vindute la export, cu conditia compensarii cheltuielilor
de transport de catre stat.

In afard de aceasta, actualmente, sunt prea inalte riscurile neindeplinirii obligatiunilor
prevazute in contractele incheiate. De aceea, in viziunea noastrd, este rational de organizat
achizitiile prin filiale ale burselor comerciale, ceea ce va permite de asigurat transparenta
necesard ca in cazul organizarii tranzactiilor pe o piata civilizata.

Alt instrument important de reglementare a pietei cerealelor de catre stat este politica
bugetara. In prezent sprijinului de citre stat a sectorului agrar are o tendintd de stagnare. Aceasti
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 $i 2015 — cate 600 mln. lei (in anul 2015 s-au dovedit
a fi acoperite numai 544 min. lei).

Mijloacele fondului de subventionare sunt utilizate pentru stimularea creditarii
producatorilor agricoli de catre bancile licentiate, asigurarea riscurilor in agricultura, plantarea
culturilor multianuale etc. De asemenea resursele financiare ale statului sunt folosite pentru
subventionarea cultivarii legumelor 1n sol protejat, stimularea investitiilor pentru procurarea
tehnicii agricole, sistemelor de irigare si antigrindind etc. Totodatd statul continud sa stimuleze
reutilarea tehnologicd a fermelor de crestere a animalelor, procurarea animalelor de prasila si
pastrarea fondului genetic, precum si investitiille in dezvoltarea infrastructurii iIn domeniul
prelucrarii §i ambalarii productiei dupa recoltare.

Rezultatele examinarii directiilor de sprijin ale ramurii de producere a cerealelor si
evaluarea rezultatelor obtinute de producatorii respectivi permit sa concluziondm ca sprijinul din
partea statului a contribuit pozitiv la adaptarea producatorilor de cereale la cerintele pietei si ale
mediului concurential. Insi procesul de adaptare s-a desfasurat cu tergiversiri din motivul
reorganizarii prea lente a structurilor organizatorice. In acest context este necesar de intensificat
lucrul privind formarea unei structuri rationale de sprijin si de reglementare a pietei cerealelor
care vor permite renovarea potentialului de producere al ramurii in baza implementarii tehnicii
avansate si a tehnologiilor moderne, precum si dezvoltarea unei piete de cereale mai dinamice si
mai competitive.

In viziunea noastra, Ministerul Agriculturii, Dezvoltirii Regionale si Mediului si alte
organe de stat trebuie sa ia In consideratie urméatoarele propuneri:

e de evidentiat modalitatea de stabilire a pretului ca o directie prioritara de reglementare a
pietei cerealelor din partea statului. In acest context statul poate si-i oblige pe producitorii
agricoli sa nu vanda cerealele la un pret mai jos de nivelul costului de productie. Totusi exista
riscul cd intermediarii care procura cereale nu vor acorda pretul solicitat de producatori. Pentru a

evita asemenea situatii, se propune ca ministerele de resort s instituie un grup de lucru care in
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fiecare an in baza catorva gospodarii (selectate in mod arbitrar) sa facd publice datele privind
costurile medii ale producatorilor, intermediarilor si intreprinderilor prelucratoare. Astfel toate
gospodariile agricole vor avea posibilitatea sd-si motiveze preturile propuse;

ede creat rezerva strategicd de cereale pentru acoperirea urgentelor provenite din
calamitatile naturale prin participarea exclusivd la aceastd actiune doar a gospodariilor
producdtoare de cereale care au beneficiat de subventii din fondul respectiv. Iar subventii
urmeazi si primeascd numai acele gospodarii care sunt rentabile. In plus, aceasta va conduce la
perfectionarea mecanismului de asigurare a securitatii alimentare;

e de perfectionat politica statului pe piata cerealelor referitor la stabilirea capacitatii reale
a pietei respective, evitarea interventiilor nefondate si a incertitudinii politice, folosirea benevola
a burselor pentru a spori concurenta si a reduce costurile tranzactiilor, urgentarea omologarii
soiurilor moderne de seminte importate, folosirea mai eficiente a creditelor investitionale pentru
producatorii agricoli;

ede promovat mai activ produsele alimentare autohtone obtinute din procesarea
cerealelor (painea si produsele de panificatie, produsele lactate si din carne, oudle etc.), cu
vanzarea acestora prin reteaua de supermarketuri si alte magazine care in prezent au o cotd de
raft minima (circa 10-15 %). Aceasta se explica prin faptul ca actualmente magazinele mari si
medii favorizeazd mai mult firmele importatoare, iar produsele de import alcatuiesc peste 70 %
din totalul sortimentului propus pentru vanzare. Pe cand producatorii autohtoni sunt impusi de
catre comercianti sd achite o multitudine de taxe: de intrare, de prezentd, de raft, de colt de raft
etc. in practica taxele in cauza nu pot fi achitate de catre micii producétori agricoli autohtoni.

Concluzii la capitolul 2

Piata de cereale se aseamand cu orice altd piatd agricola, in care productia respectiva
apare sub forma de oferta, iar necesitdtile de consum al cerealelor sub forma cererii produselor n
cauza. Astfel, piata cerealelor este caracterizata de:

e intrdrile pe aceastd piatd care sunt formate din productia autohtona de cereale,
importurile, rezervele nationale si ajutoarele externe;

e piata propriu-zisa reprezentatd de confruntarea ofertei cu cererea de consum al
cerealelor;

e iesirile de pe piatd sub forma consumului de cereale de catre populatia autohtona,
materiei prime pentru industria de panificatie, furajelor pentru sectorul zootehnic,
disponibilitatile de cereale pentru export, rezervelor nationale de cereale si obligatiunilor
internationale.

In acest context autorul a analizat initial principalii indicatori care caracterizeazi

dinamica suprafetelor de culturi cerealiere, productia globald obtinutd si productivitatea
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culturilor respective. In rezultatul acestei analize s-a constatat ci suprafata ocupati cu culturi
cerealiere este destul de considerabild §i reprezintd mai mult de jumatate din suprafetele ocupate
cu culturi agricole. Dintre culturile cerealiere cele mai mari suprafete revin porumbului pentru
boabe si graului. Datele referitor la productia globald de cereale in dinamicd atestd ca cea mai
micd recoltd s-a obtinut in anul 2012 (1206 mii tone), iar cea mai mare — in anul 2016 (2993,2
mii tone). Factorul decisiv pentru sporirea recoltei este productivitatea cerealelor. Acest indicator
are o tendintd pozitiva si s-a majorat de la 25 g/ha in anul 2006 la 31,6 g/ha in anul 2016 (cu
unele mici exceptii).

Piata de cereale poate fi prezentatd sub forma unei balante in care resursele balantei
indicd oferta totald pe piata iar utilizarile balantei — cererea totalad pe piatd. Prin analizd s-a
constatat ca la compartimentul resurselor cel mai important element este productia interna de
cereale care pe parcursul perioadei examinate s-a majorat de la 2290 mii tone in anul 2006 la
2933,2 mii tone in anul 2016. La compartimentul utilizarilor cele mai relevante elemente
reprezintd consumul pentru furaje care s-a redus de la 1358 mii tone in anul 2006 la 1186,5 mii
tone in anul 2016 si exportul de cereale care a crescut de la 352 mii tone in anul 2006 la 977,4
mii tone in anul 2016.

O problemd importantd in dezvoltarea pietei cerealelor prezintd siguranta alimentara.
Autorul a constatat cd situatia complicatd din Ucraina si instabilitatea pietei autohtone
influenteaza modul de stabilire a pretului la cereale in republica. Actualmente au aparut fermieri
si intermediari din Ucraina care sunt dispusi sa realizeze cerealele cu 10-12 % mai ieftin decat
preturile de pe piata Republicii Moldova. Pe de alta parte, liberalizarea marfurilor ucrainene
anuntatd de Consiliul Europei poate contribui la intensificarea concurentei dintre producétorii de
cereale din Republica Moldova si Ucraina in vederea asigurdrii cu produse alimentare a
consumatorilor europeni.

Pentru a elabora strategia de dezvoltare a activitatii de marketing 1n cadrul gospodariilor
producdtoare de cereale, este necesar de analizat minutios toate elementele marketingului-mix:
produsul, pretul, plasamentul, promovarea si personalul (conceptul 5 ,,P”’). S-a stabilit ca pe
langd vectorul conceptului 5 ,,P” care este orientat spre studierea intereselor vanzatorului mai
exista si vectorul influentei consumatorului care contravine vectorului vanzatorului si se exprima
dupa formula 4 ,,C”. Aceasta formuld are la bazd urmaitoarele elemente: utilitatea marfii,
valoarea marfii, accesibilitatea marfii si informarea sau comunicarea. Ca urmare, intre vanzator
si cumpdrator apar contradictii. Din acest motiv in economia reald vanzatorul trebuie sa-si
adapteze actiunile sale la cerintele cumparatorului. Pe de altd parte, cumparatorul trebuie sa-si

coreleze cerintele sale cu conditiile reale ale producerii.
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In rezultatul studierii elementelor de marketing autorul a constatat ci pe piata cerealiera
produsele sunt traditionale: graul, porumbul, orzul, leguminoasele-boabe etc. Momentele
negative ale politicii de produs rezidd in aceea ca sortimentul de produse este ingust, unele
produse se obtin in cantitati mici (de exemplu, ovazul), chiar dacad cerere exista, iar altele
produse dispar (de exemplu, hrigca) si pot parveni doar din import.

Pe parcursul perioadei analizate pretul la cereale creste treptat. Dar aceasta nu-i
favorizeaza pe producatorii de cereale pe motiv cd ritmul de crestere al costul de productie il
depaseste pe cel al pretului. Ca urmare, producatorii de cereale nu au posibilitati de a investi in
mijloace fixe si alte active imobilizate, Intrucat cea mai mare parte din pretul de vanzare al
cerealelor serveste pentru acoperirea resurselor materiale consumate.

Pentru producatorii de cereale cele mai importante canale de distributie a produselor
obtinute sunt: distributia cerealelor pe piata locald prin reteaua comertului cu amanuntul si cu
ridicata, precum si a intreprinderilor prelucratoare; distributia cerealelor populatiei si angajatilor
prin achitarea retribuirii muncii; distributia cerealelor intreprinderilor industriale prin intermediul
tranzactii de barter.

Actualmente efectivul (numarul scriptic) de specialisti in domeniul marketingului din
cadrul gospodariilor agricole este nesemnificativ. Aceastd complicd vadit dezvoltarea activitatii
de marketing la entitdtile in cauza. Totusi, specialistii din sectorul agrar, cum ar fi agronomii,
inginerii, zootehnicienii §.a., posedd anumite cunostinte si dexteritdfi practice in domeniul
marketingului. Aceasta se datoreaza faptului ca la U.A.S.M. care pregateste specialisti pentru
agriculturd, planurile de invatamant includ unitatea de curs ,,Marketing”.

Concomitent cu analiza pietei cerealelor prin prisma elementelor de marketing autorul
studiazd suplimentar $i unii factori care determind Tmbinarea optimd a elementelor
marketingului-mix. In particular, aceasta se referd la problema importurilor si exporturilor de
cereale. S-a stabilit ca atat importurile cat si exporturile in cauza sunt in crestere, dar nu la toate
tipurile de cereale. Republica Moldova exportad, in special, cereale furajere (grau de calitate joasa
si porumb), dar importa cereale alimentare (orez, hrisca, ovaz si secard).

Prezinta interes propunerea autorului ca fiecare gospodarie sd elaboreze o strategie unica
in domeniul comunicatiilor, care sa asigure nu numai coordonarea relatiilor interne si externe,
dar si integrarea reciproca a eforturilor gospodariei agricole in vederea organizarii acestor relatii.
Strategia in domeniul comunicatiilor de afaceri va servi ca baza pentru elaborarea programelor
de luare a deciziilor manageriale si stabilire a limitelor de adaptare a acestora. Utilizarea
complexa si rationald a mijloacelor si tehnicilor de comunicare va permite gospodariilor agricole

sa le valorifice cu succes in interesul sdu si sa identifice oferta sa pe piata cerealelor.
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Un loc deosebit in teza ii aparfine studierii formelor de implicare a statului pe piata
cerealiera. In acest context autorul a evidentiat urmitoarele forme de implicare: reglementarea
pietei cerealelor, acordarea subventiilor din partea statului, interventia statului prin preturi si
acordarea creditelor preferentiale. Actualmente din partea statului sunt directionate mijloace
financiare din buget pentru dezvoltarea complexului agroindustrial, recuperarea cheltuielilor
pentru mentinerea si renovarea obiectelor de infrastructurd sociald in localitatile rurale,

compensarea partiala a costurilor de asigurare in agricultura etc.
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3. PRIORITATI STRATEGICE DE DEZVOLTARE A ACTIVITATII

DE MARKETING iN CADRUL GOSPODARIILOR PRODUCATOARE DE
CEREALE iN CONDITIILE NOILOR PROVOCARI ECONOMICE

3.1. Sistemul de indicatori ai evaluarii eficientei activitatii de marketing

in cadrul gospodariilor producitoare de cereale

Determinarea eficientei activitatii de marketing in cadrul gospodariilor producatoare de
cereale din republicd va permite de evidentiat avantajele si neajunsurile pietei respective, cu
elaborarea unor masuri concrete vizand sporirea competitivitatii ramurii si reducerea aspectelor
negative In functionarea acesteia.

Anterior s-a stabilit ca specificul functiondrii pietei cerealelor 1si pune amprenta asupra
elementelor marketingului-mix care au fost analizate In punctul 2.2 din teza datd. Aceasta se
datoreaza faptului ca evaluarea cantitativd a unor elemente nu se supune masurdrilor si este
practic imposibil de stabilit.

Analiza starii activitatii de marketing in gospodariile agricole poate fi totusi efectuata cu
ajutorul unor indicatori cantitativi, cum ar fi: suma totald 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 mln. 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 nivelului de trai etc.),
gospodariile agricole trebuie sd-si formuleze propriile obiective de marketing. Astfel, pentru
gospodariile in cauza autorul propune urmatoarele obiective de marketing care vor constitui §i
principalele articole de cheltuieli ale activitatii de marketing:

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

e implicarea marketingului in elaborarea noilor produse;

e asigurarea serviciilor de deservire;

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

e studierea activitatii concurentilor;

e desfacerea productiei;

e formarea politicii sortimentale;

e claborarea si realizarea politicii de pret;

e argumentarea strategiilor de comportament al gospodariei agricole.
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Gradul de indeplinire a obiectivelor sistemului de marketing depinde de potentialului
acestuia. La randul sau, potentialul de marketing poate fi determinat ca o totalitate a resurselor
umane, materiale, financiare, metodice, informationale si de cercetare-dezvoltare care asigura
activitatea de marketing. Respectiv, potentialul resurselor umane poate fi prezentat ca potentialul
calificarii personalului, experienta acestuia si nivelul structurii manageriale. Potentialul
resurselor materiale se manifestd prin potentialul substantial (corporal). Potentialul resurselor
financiare inglobeaza sursele de finantare, fluxurile de numerar, impozitele, creditele utilizate in
activitatea gospoddriei agricole. Potentialul resurselor metodice reuneste potentialul
instrumentelor de marketing si al diferitor indrumari metodice utilizate in scopul desfasurarii
activitatii de marketing (cercetarile de marketing, segmentarea pietei, publicitatea etc.). In sfarsit,
potentialul ultimului tip de resurse poate fi exprimat ca potentialul de lucru asigurat cu baze de
date si programe aplicative.

In literatura de specialitate se promoveazi ideea cd potentialul de marketing poate fi
calculat ca suma potentialelor tuturor componentelor acestuia inmultite la ponderea fiecarui
component exprimata prin coeficienti de relevantd [92, 93]. Totodata coeficientii de relevanta
urmeaza sa fie stabiliti de fiecare gospodarie agricold de sine statator, in functie de mediul sau de
marketing. De exemplu, daca gospodéria agricola se afla in apropierea unui centru urban, atunci
bratele de munca sunt mai accesibile si respectiv componentului resurse umane se va acorda o
importantd mai mica. Astfel, potentialul de marketing poate fi determinat cu ajutorul urmatoarei
relatii:

Pm = f (Py + P, + P3 + Py +Ps + Pg) (3.1)
unde Pm — potentialul de marketing;

f — functia dependentei de resurse;

Py — potentialul resurselor umane;

P2 — 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
urmeazd a fi efectuatd in mod individual de catre fiecare gospodarie agricold. Aceasta
individualizare este extrem de importantd, intrucdt, pentru unele gospodarii agricole sunt
esentiale unele componente, iar pentru alte gospoddrii — alte componente (doar fiecare

gospoddrie activeazad in anumite conditii de mediu). Astfel, in continuare vom 1incerca sa
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A

evaludm potentialul de marketing al gospodariei agricole S.R.L. ,,FOSEGAMIV” 1n care au fost
implementate mai multe propuneri referitor la tema cercetata (tabelul 3.1).

Tabelul 3.1. Evaluarea potentialul de marketing al gospodariei agricole S.R.L.

,FOSEGAMIV”
Componenta Calificativul
potentialului de Categoria de resurse . in caz de .
] asigurat . 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 cercetérilor
Segmentarea pietei
Resurse informationale Programe aplicative
Baze de date
Resurse de cercetare- | Planificarea cercetarilor
dezvoltare de marketing
Elaborarea  conceptului
de marketing
Cercetarea pietei interne
S1 externe
Elaborarea strategiei de
dezvoltare a activitatii de
marketing
Sursa: elaborat de autor

Continutul tabelului de mai sus 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 determina
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in mod individual pentru fiecare gospodarie agricola i poate fi mai mare de cat trei). De
asemenea din continutul tabelului se poate determina usor in mod vizual care componente ale
potentialului de marketing necesitd imbunatatire. In sfarsit, cu ajutorul relatiei (3.1) am
determinat semnificatia potentialului de marketing prin insumarea punctelor din valoarea
maxima care poate fi acumulata.
Pm=1+1+05+1+05+1+1+0,5+0,5+0,5+0)+(0,5+0+0,5+(0,5+0+
0,5+0+0)+(0+0)+((0+0+0,5+0)=10,0

Astfel, pentru gospodaria agricold S.R.L. ,FOSEGAMIV” potentialul de marketing a
acumulat 10,0 puncte din totalul maxim posibil de 26 de puncte. Prin urmare, aceastd gospodarie
are un potential de marketing scazut care necesitd imbunatatire.

Eficienta potentialului de marketing pentru gospodariile agricole producatoare de cereale
presupune imbinarea elementelor marketingului-mix (produs, pret, distributie si promovare) in
asa mod, care ar putea sa sporeasca argumentarea politicii de produs si a strategiilor de pret, sa
stimuleze distributia si promovarea produselor agricole etc. Astfel, in viziunea autorului,
eficienta potentialului de marketing poate fi determinata cu ajutorul urmatoarei relatii:

Epmc = Iyrodus + Ipret + Iplasament + Ipromovare + Ipersonal 3.2)

unde Epm. — eficienta potentialului de marketing al gospodariei agricole;

Iproaus — rentabilitatea vanzarilor, cota de piatd a cerealelor;

Ipret — nivelul preturilor si amplitudinea acestora;

Ipiasament — nivelul rentabilitatii distributiei si avantajele canalelor de distributie a
produselor cerealiere;

Ipromovare — nivelul intensificarii vanzarilor prin aportul comunicatiilor;

Ipersonal — nivelul calificarii §i experientei personalului.

Intrucét evaluarea cantitativa a fiecarui element al potentialului de marketing este foarte
complicata, autorul propune sd fie folositd metoda indicilor. Astfel, rezultatul fiecarui element
care formeazd indicatorul eficientei potentialului de marketing poate avea doud aprecieri -
pozitiv si negativ. Cresterea valorii elementului respectiv fatd de anul precedent se apreciaza ca
pozitiv, iar sciderea — ca negativ. In consecintd, suma acestor aprecieri ne va informa despre
nivelul eficientei potentialului de marketing.

Specificul activitatii gospodariilor agricole face imposibild delimitarea activitatii de
marketing de intreaga activitate economicd a entitatii, iar masurile de eficientizare a activitatii de
marketing inevitabil se contopesc cu cele de eficientizare a intregii activitdtii economice. De
aceea in continuare vom analiza eficienta economicd a producerii i comercializarii cerealelor,
iar apoi vom determina si indicatorii activitatii de marketing care contribuie la sporirea eficientei

economice a gospodariei agricole (tabelul 3.2).
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Aprecierea eficientei economice a cerealelor este necesara pentru solutionarea mai multor
aspecte organizatorice ale fiecdrei gospodarii, cum ar fi: amplasarea corectd a culturilor
cerealiere cu luare 1n consideratie a conditiilor naturale si economice), alegerea unei specializari
mai convenabile, evaluarea structurii optime a suprafetelor de semadnat etc. Importanta
determindrii eficientei economice a cerealelor consta in aceea ca ea ofera posibilitatea de a stabili
in ce localitate (zond, regiune) este mai convenabil din punct de vedere economic de dezvoltat
aceastd ramurd sau unele culturi concrete, asigurandu-se odatd cu cresterea productiei si
reducerea costurilor acestuia.

Tabelul 3.2. Indicatorii principali ai eficientei economice a cerealelor

Indicatorul \ Metoda de calcul \ Relatia

Primul grup de indicatori

Raportul dintre productia globala (PG) de e
cereale si suprafata (S) culturilor =5 g/ha (3.3)
cerealiere

Productivitatea cerealelor

(p)

Raportul dintre consumurile de munca

Consumuri de muncd (Cm) totale (Cmt) la producerea cerealelor si

Cmlalq= %, ore-

la 1q de productie productia globald (PG) om sau zile-om (3.4)
Costul de productie (Cp) al | Raportul dintre costul de productie total Cp = Pt 1ei/ (3.5)
1q de productie (Cpt) si productia globald (PG) P =g VAL
. Raportul dintre venitul din vanzarea
Preful de realizare (Pr) al cerealelor (Vv) si volumul productiei Pr= ﬂ, lei/q (3.6)
1q de cereale Vpc
vandute (Vpv)

Profitul (P) calculat la 1q de Rapprtul d}ﬁtﬁ: profitul total'(Pt) obtinut bl 1o = P i (3.7

roductie din realizarea cer.ea}lelor si volumul alq=, el (3.7)
p productiei (Vpv)

Al doilea grup de indicatori

Raportul dintre valoarea productiei de
cereale (Vp) si suprafata (S) culturilor
cerealiere (3.8)

Valoarea productiei (Vp) de

Vp la lha = V?p, lei/ha
cereale in calcul la 1ha

Raportul dintre profitul total (Pt) obtinut _ Pt .
Profitul (P) in calcul la 1ha | din realizarea cerealelor si suprafata(Sr) Pla Tha sr’ lei/ha

de pe care s-au realizat acestea (3.9)
Raportul dintre profitul total (Pt) obtinut Nr =25 % 100, %
Nivelul rentabilitatii (Nr) din realizarea cerealelor si costul Cpv ’
productiei vandute (Cpt) (3.10)

Sursa: elaborat de autor in baza M. Osmotescu [65, p. 46-70]

Eficienta economicd a cerealelor se apreciaza cu ajutorul mai multor indicatori dintre care
fiecare caracterizeazd doar dintr-un anumit punct de vedere. Totodatd indicatorii eficientei
economice a cerealelor pot fi divizati in doud grupuri. Indicatorii primului grup se folosesc
pentru compararea In dinamicd a rezultatelor unei si aceleiasi gospodarii. La acesti indicatori se
referd: productivitatea cerealelor; calitatea productiei (continutul de gluten 1n %); consumurile de
muncd la 1q de productie; costul productiei; pretul de realizare al 1q de productie; profitul

calculat la 1q de productie vandutd. Indicatorii grupului al doilea caracterizeaza eficienta
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producerii cerealelor sub aspectul culturilor sau felurilor de productie. La acesti indicatori se
referd: valoarea cerealelor vandute in calcul la 1ha; profitul la 1ha de pe care s-au vandut cereale;
nivelul rentabilitatii. Indicatorii marimii profitului in calcul la un hectar, precum si nivelul
rentabilitatii caracterizeaza profitabilitatea ramurii.
In continuare vom calcula indicatorii primului grup care servesc pentru analiza eficientei
cerealelor (tabelul 3.3).
Tabelul 3.3. Eficienta economica a producerii cerealelor conform primului grup de

indicatori in Republica Moldova

Anul

. 2016 in %
Indicatorul fati de 2006
2006 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 1A% de
Productivitatea 25 23 | 27 | 28 13 | 28 | 312 | 234 | 316 126,4
cerealelor (p), q
Consumurile de
muncd (Cm)lalq | o7 | 579 | 063 | 053 | 099 | 040 | 0.62 | 0.68 | 0.63 59.9
de productie, zile -
om
Costul de

productie (Cp) al 97,7 | 117,4 | 1358 | 153,3 | 249,2 | 192,6 | 193,4 | 219,3 | 222,5 | de2,2 ori
1q de productie, lei

Pretul de realizare
(Pr) al 1q de 111,3 | 113,3 | 175,4 | 214,5 | 274,1 | 196,2 | 198,2 | 247,8 | 226,2 de 2 ori
productie, lei

Profitul (P)
calculat la 1q de
productie realizata,
lei

13,6 -4,1 39,6 | 61,2 | 249 3,6 4,8 28,5 3,7 27,2

Sursa: elaborat de autor in baza datelor B.N.S. [169]

Din datele tabelului de mai sus se observd cd productivitatea cerealelor in anul 2016 a
crescut fata de anul 2006 cu 26,4 %. Modificarea productivitatii In fiecare an este legata
preponderent de conditiile climaterice (mai cu seama cantitatea de precipitatii). Consumurile de
munca vie la 1q de productie in anul 2016 s-au micsorat cu 41,1 % fatd de anul 2006. Cauza
principala rezidd in micsorarea permanentd a numarului de angajati in agricultura. Costul unui
chintal de productie In anul 2016 s-a majorat de 2,2 ori fata de anul 2006, ceea ce se datoreaza
cresterii preturilor la resursele materiale folosite pentru producerea cerealelor. Pretul de realizare
al unui chintal de productie in anul 2016 fatd de anul 2006 de asemenea s-a majorat de 2 ori.
Aceastd modificare este conditionatd in mare masurd de asemenea de majorarea costului de
productie. Insa relatia datd nu totdeauna se respectd deoarece in anii favorabili (cu o recolti mai
mare) pretul de vanzare nu acopera in totalitate costul productiei de cereale. Respectiv si profitul
obtinut la un chintal de cereale vandut variaza semnificativ, iar in unii ani se inregistreaza chiar
si pierderi.

Indicatorii celui de-al doilea grup se folosesc pentru stabilirea raioanelor republicii in

care eficienta producerii cerealelor este mai inalta (tabelul 3.4).
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Tabelul 3.4. Eficienta economica a producerii cerealelor conform celui de-al doilea grup

de indicatori sub aspectul raioanelor Republicii Moldova in perioada 2006-2016

Anul 2006 Anul2016
Raionul valoarea productiei profitul nivelul valoarea productiei profitul nivelul
(Vp) de cereale in P)la rentabilitit (Vp) de cereale in P)la rentabilitat
calcul la 1ha, lei 1ha, lei ii (Nr), % calcul la 1ha, lei 1ha, lei ii (Nr), %
de};jﬁigzalj; d 2565,09 532,27 17,10 6471,29 118,74 9,09
Briceni 5744,33 1191,98 13,07 5582,46 102,43 37,35
Donduseni 2894,85 600,70 15,70 7525,07 138,07 17,30
Drochia 1725,54 358,06 23,69 6189,49 113,57 4,81
Edinet 2544,27 527,95 19,42 6500,96 119,28 8,93
Filesti 2502,23 519,23 16,39 7321,39 134,34 3,61
Floresti 1699,39 352,63 15,35 7263,61 133,28 5,70
Glodeni 3593,71 745,72 9,32 6500,99 119,28 7,13
Ocnifa 5662,25 1174,95 10,90 6551,34 120,21 12,53
Riscani 2416,46 501,43 16,56 5576,90 102,33 8,32
Singerei 2114,53 438,78 16,70 5641,87 103,52 7,86
Soroca 1988,07 412,54 36,53 6060,38 111,20 13,80
encguneade 2011,58 417,42 9,55 6356,11 116,63 5,39
Anenii Noi 2508,87 520,61 2,07 6612,31 121,33 8,35
Cildrasi 2015,89 418,31 16,52 4344,16 79,71 5,52
Criuleni 2496,15 517,97 6,56 7127,69 130,78 1,65
Dubisari 1832,28 380,21 8,06 5846,07 107,27 5,40
Hincesti 1813,89 376,39 5,37 5029,20 92,28 2,62
Taloveni 252421 523,79 3,00 6301,57 115,63 2,76
Nisporeni 1738,23 360,69 -0,49 4261,66 78,20 0,04
Orhei 1855,72 385,07 13,72 5319,67 97,61 3,71
Rezina 1934,86 401,50 6,40 4897,98 89,87 0,87
Strageni 2138,94 443,84 73,05 5773,30 105,93 11,07
Soldanesti 1869,01 387,83 6,99 7803,17 143,18 2,49
Telenesti 1088,93 225,96 22,78 4949,24 90,81 0,60
Ungheni 2298,75 477,01 18,54 9211,75 169,02 5,83
df;f;ﬁgfjgﬁ q 2584,96 536,40 5,73 584545 107,26 6,18
Basarabeasca 2306,01 478,51 7,51 4855,44 89,09 9,08
Cahul 2417,17 501,58 12,06 5675,97 104,15 9,37
Cantemir 2514,12 521,70 15,95 5963,48 109,42 18,49
Céuseni 2531,70 525,34 2,00 5540,06 101,65 1,54
Cimislia 2338,73 485,30 5,53 5428,17 99,60 5,79
Leova 2218,23 460,30 4,50 6479,07 118,88 3,70
Stefan Voda 3008,13 624,21 9,51 5969,63 109,53 6,77
Taraclia 2689,77 558,14 -7,48 6376,11 116,99 0,23
U.T.A. Gagiuzia 2331,41 483,78 6,48 5559,70 102,01 6,53

Sursa: elaborat de autor in baza datelor B.N.S. [170]

Din datele tabelului 3.4 se observa ca dupa valoarea productiei de cereale vanduta la un

hectar 1n anul 2006 Intdietatea ia revenit regiunii de dezvoltare Sud, desi raionul care a inregistrat

semnificatia maxima a acestui indicator era raionul Briceni. Dupa profitul obtinut la un hectar de
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pe care s-au vandut cereale in acel an intdietatea de asemenea ia revenit regiunii de dezvoltare
Sud, desi semnificatia maxima a acestui indicator la fel ia revenit raionului Briceni. Cel mai 1nalt
nivel al rentabilitatii in acest an se obtine in regiunea de dezvoltare de Nord, iar raionul cu
semnificatia maxima a acestui indicator era raionul Soroca.

In anul 2016 situatia privind acesti trei indicatori s-a schimbat. Cea mai mare valoare a
productiei de cereale vandutd de pe un hectar se obtinea 1n regiunea de dezvoltare Nord, iar
raionul cu semnificatia maxima a acestui indicator a fost raionul Ungheni. Cel mai mare profit la
un hectar de pe care s-au vandut cereale de asemenea, s-a inregistrat In aceeasi regiune de
dezvoltare si acelasi raion. In sfarsit, rentabilitatea maxima in acel an se obtinea in regiunea de
dezvoltare de Nord, iar raionul cu semnificatia maxima a acestui indicator a fost raionul Briceni.

In baza datelor tabelului analizat, putem mentiona ci eficienta economici a producerii
cerealelor in diferite regiuni si raioane ale republicii este influentatd atdt de conditiile
climaterice, cat chiar mai mult de posibilitatea gospodariilor agricole de a-si vinde productia pe
cat se poate de avantajos.

Indicatorii din cele doud tabele care caracterizeaza eficienta economicd a producerii
cerealelor pot fi calculati de fiecare gospodarie cu scopul de a vedea evolutia lor in dinamica si
de a lua ulterior deciziile corespunzatoare. Pentru a ob{ine o imagine mai ampla privind eficienta
economicd a producerii cerealelor, autorul propune ca indicatorii tabelelor in cauza sd fie
completati cu indicatorii care caracterizeaza activitatea de marketing in cadrul gospodariilor
agricole cum ar fi:

e Cota de piata (Cp) care caracterizeaza vanzarile gospodariei agricole (Vg) raportate

la vanzarile totale ale pietei (Vp) locale, raionale sau republicane:
Cp= Z—;’ « 100% (3.11)

e Indicele cresterii volumului pietei (Icp) care caracterizeaza ritmul de crestere a cotei
de piatd (Acp) raportat la ritmul de crestere a cheltuielilor de marketing (Aem) din cadrul
gospodariei agricole:

Lp=2L (3.12)

Acm
Nivelul acestui indicator se recomanda sa fie mai mare sau egal cu o unitate.
e Indicele cresterii veniturilor in dependentd de cheltuielile suplimentare de
marketing (I.vm) care se obtine prin raportarea ritmului de crestere a venitului din vanzari (Avv)

la ritmul de crestere a cheltuielilor de marketing (Aem) din cadrul gospodariei agricole:

Teym= 22~ (3.13)

Acm

Nivelul acestui indicator se recomanda a fi mai mare sau egal cu o unitate.
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e Rentabilitatea cheltuielilor de marketing (Rem) care caracterizeazd marimea

profitului (P) gospodariei agricole obtinut in urma efectuarii cheltuielilor de marketing (cm):

P

Rem=— x 100 % (3.14)
cm

e Cota-parte a cheltuielilor de marketing in venitul din vinzarea productiei
agricole (Ccm) obtinut prin raportarea cheltuielilor de marketing (cm) la veniturile din vanzari
(vv) din cadrul gospodariei agricole:

cm

Ccm— - (3.15)

vv

Indicatorii economici ai producerii cerealelor sunt determinati atat de nivelul de productie
obtinut, cat si de costurile de producere. In cazul cand venitul din realizarea productiei depaseste
costurile suportate pentru obtinerea acesteia, profitul este garantat. In conditiile economiei de
piatd situatia s-a schimbat radical odatd cu liberalizarea preturilor la produsele agricole si
scumpirea resurselor energetice. In pofida acestui fapt persista tendinta de obtinere a unui nivel
cat mai Tnalt de productie cu consumuri minime de resurse. Evident ca orientarea spre un nivel
inalt de productie nu poate servi ca obiectiv de bazd in conditiile economice actuale, deoarece
aceasta necesiti costuri majore de producere. In aspect antreprenorial se justificd mai mult
obtinerea unui nivel de productie mai scazut, dar cu costuri mai mici, ceea ce asigurd un venit
mai mare decat productia inalta cu cheltuieli majore. Cu regret, mentionam si faptul ca preturile
la productia agricold (inclusiv la cereale), nu cresc proportional cu ritmul cresterii preturilor la
resurse (adica la seminte, pesticide, tehnica agricola, fertilizanti etc.).

Problema reducerii valorii resurselor consumate poate fi solutionata cu succes doar la
nivelul intregului sistem de agricultura (de exemplu, prin compensarea insuficientei resurselor cu
respectarea cerintelor agrotehnice de bazi, mai cu seama ale asolamentului). in caz contrar ideea
oportunitatii reducerii consumului de resurse poate fi compromisa.

Este paradoxal, dar tendinta de majorare a nivelului de productie prin utilizarea resurselor
costisitoare, persista pand in prezent. Motivele de baza sau obstacolele principale in promovarea
sistemului de agriculturd durabila (inclusiv a tehnologiilor alternative de cultivare a culturilor
cerealiere) sunt urmatoarele:

1. Declinul fitotehniei, reducerea concomitentd a diversitatii de culturi si nerespectarea
asolamentelor impun o dependentd maxima de utilizarea mijloacelor chimice, a caror lipsa face
imposibild obtinerea unui nivel scontat de productie;

2. Activitatea gospodariilor agricole continua sa fie apreciatd dupd doi indicatori de baza:
productia obtinutd si venitul inregistrat, fard a se tine cont de consecintele sistemului de
agriculturd si ale tehnologiilor aplicate pentru mediul ambiant si sdndtatea oamenilor. Astazi

nimeni nu mai pliteste pentru solul erodat sau apa potabild poluata cu nitrati si alte reziduuri de
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pesticide. Asa se intampla, deoarece in Republica Moldova resursele naturale nu au pref si nu
sunt incluse in costurile de producere. La fel are loc si cu sdndtatea oamenilor pentru care
plateste fiecare cetatean in parte;

3. Existenta iluziei de bundstare a agriculturii din cauza impactului latent al sistemului
existent de agrotehnica si tehnologiilor aplicate asupra fertilitatii solului si biodiversitatii atat la
nivel de fiecare cdmp in parte, cat si la nivel de landsaft In ansamblu. Gradul real al fertilitatii
solului poate fi evaluat doar in lipsa resurselor folosite in producere. De altfel, diferenta dintre
nivelul de productie cu resurse minime si cel inregistrat pe fonul aplicérii intensive a acestora
reprezintd niste pierderi economice reale care cresc permanent. Obtinerea fiecdrei unitati
suplimentare de productie va necesita costuri tot mai majore in conditiile scaderii fertilitagii
solului si a biodiversitatii afectate atat In partea aeriana, cat si in cea subterand a solului;

4. Reducerea finantdrii cercetarilor publice In domeniul agriculturii durabile deopotriva
cu faptul ca entitatile private din sectorul rural nu sunt cointeresate in economisirea resurselor,
iar activitatea lor nu este corelatd cu rezultatele finale ale producatorilor agricoli si starea
mediului ambiant. Actualmente cheltuielile stiintei agricole aferente elaborarii tehnologiilor
alternative sunt minime in comparatie cu tehnologiile conventionale. Fara sustinerea cercetarilor
si inovatiilor la nivel statal, doleantele de tranzitie la un sistem de agricultura prietenos mediului
ambiant vor rdmane doar niste intentii bune. Extinderea soiurilor si hibrizilor modificati genetic
creati de companiile private transcontinentale faciliteazd vanzarea la pachet a resurselor

materiale (seminte, erbicide, fungicide, tehnica agricola etc.) producatorului agricol.

3.2. Dezvoltarea activitatii de marketing in cadrul gospodariilor
producatoare de cereale ca mijloc de perfectionare a mecanismului
functionarii pietei cerealelor

Conceptul dezvoltarii activitatii 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. In evaluarea cererii la produsele cerealiere un loc
deosebit i apartine determinarii avantajelor concurentiale ale productiei in cauza si valorificarii
posibilitatilor de atenuare a amenintarilor care reduc competitivitatea ramurii.

Analiza factorilor de influentd care determina avantajele concurentiale ale ramurii de
producere a cerealelor pe piata internd si externd a republicii ne sugereaza faptul cd cererea la
produsele alimentare obtinute din procesarea sau utilizarea cerealelor (pdinea si produsele de

panificatie, laptele si produsele lactate, carnea si produsele din carne, oudle etc.) va creste in
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continuu. Aceasta se explica prin faptul ca in cazul unui nivel de trai scazut al populatiei care se
atestd actualmente in republicd, ponderea necesitatilor alimentare este mai mare.

Cu regret, In prezent in tard se observa o cerere redusa la produsele alimentare fabricate
din productia de cereale, ceea ce se datoreaza scaderii capacitatii de cumparare a populatiei. Se
presupune ca in viitor datoritd cresterii veniturilor populatiei va spori consumul produselor
alimentare din carne si lapte, ceea ce va conduce la largirea cererii fatd de cerealele pentru furaj.
Concomitent se va lua in consideratie necesitatea asigurarii securitdtii alimentare nationale,
inclusiv prin:

e producerea unor cantitati de cereale suficiente pentru a garanta autoaprovizionarea
alimentara nationala;

e realizarea painii sociale la un pret scazut accesibil pentru consumatorii din zonele
urbane.

In perspectiva procesul de autoaprovizionare cu cereale si de asigurare a securititii
alimentare va fi monitorizat de Guvernul Republicii Moldova. Organul executiv central va
continua sd promoveze o politica de autoaprovizionare cu cereale, ceea ce rezultd din importanta
cerealelor pentru asigurarea securitdtii alimentare.

Dezvoltarea activitatii de marketing in gospodariile care activeazd pe piata de cereale
consta In imbinarea eficientd a instrumentelor de marketing prin mentinerea rolului primordial al
statului In reglementarea ramurii date si intensificarea procesului de autoreglementare a pieteli,
cu crearea concomitentd a unor conditii favorabile de functionare eficientd a acesteia.
Dezvoltarea activitdtii de marketing in cadrul gospodariilor producédtoare de cereale este
orientata spre:

¢ utilizarea rationald a productiei de cereale;

e crearea rezervelor 1n 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 calitdtii si competitivitatii productiei de cereale cu costuri si respectiv cu
cheltuieli minime 1n sfera productiei si comertului;

e asigurarea securitatii alimentare nationale;

¢ Tmbunatatirea nivelului de trai al populatiei.

Scopul principal al gestiunii instrumentelor de marketing in cadrul gospodariilor
producdtoare de cereale constd in asigurarea obtinerii acestora si a produselor provenite din
procesarea bunurilor in cauzad intr-o astfel de cantitate, sortiment si calitate care ar permite

satisfacerea cererii in produse cerealiere, furaje si seminte, precum si crearea rezervelor de stat
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sau pentru export cu cheltuieli minime, si o adaptare la cerintele pietei. Acest scop presupune
realizarea urmatoarelor sarcini:

e cfectuarea cercetarilor de marketing pentru stabilirea ofertei de producere care ar
acoperi cererea internd si externd pe piata cerealelor;

e crearea unei infrastructuri performante a pietei cerealelor care ar asigura distributia si
stocarea in depozite a resurselor de cereale;

e perfectionarea mecanismului de reglementare a pietei cerealelor care ar permite
dezvoltarea eficientd a acesteia in baza principiilor marketingului.

Daca luam 1n consideratie importanta pietei cerealelor ca o cale de depasire a saraciei
populatiei, un generator sigur de valutd strdind si o modalitate de asigurare a securitatii
alimentare nationale, atunci este necesar de acordat o atentie prioritard cercetarilor de piatd ca
instrument de perfectionare a acesteia. In contextul dat ar fi oportun de elaborat si realizat un
program privind dezvoltarea producerii si functionarii pietei cerealelor care ar prevedea masuri
complexe de reglementare a fenomenelor de piatd vizdnd producerea si vanzarea cerealelor in
baza intensificarii activitatilor de marketing.

In perspectiva in scopul credrii unei infrastructuri avansate a pietei cerealelor, este util de
dezvoltat urmatoarele componente: baza tehnico-materiala a procesului de producere, pastrare si
transportare a cerealelor; sistemul de comercializare si achizitionare a cerealelor n 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.

Rezultatele analizei infrastructurii existente pe piata de cereale si a cercetdrilor de
marketing indicd existenta unui vid informational care a condus la cresterea decalajului dintre
preturile cerealelor la producator si preturile de export ale cerealelor sau preturile la produsele
fabricate din cereale. Astfel, baza infrastructurii pietei de cereale trebuie sd se axeze pe
informatia de marketing in forma electronica care ar reuni producatorii de cereale cu depozitele
pentru pastrarea acestora, intreprinderile prelucratoare, firmele comerciale si bursele de cereale.

Un rol important apartine autoorganizarii participantilor pietei prin crearea structurilor de
marketing in cadrul asociatiei producdtorilor de cereale, ceea ce va stimula coordonarea
actiunilor subiectilor economici la elaborarea politicilor unice in domeniul preturilor si
distributiei, iesirea colectivd pe pietele internationale, prezentarea intereselor economice in
structurile statului si in formarea politicii de preturi.

O directie importantd de dezvoltare a pietei cerealelor consta in finantarea unor programe

speciale orientate spre sporirea potentialului de producere al gospodariilor cu profil cerealier.
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Acest sistem de finantare trebuie sd contind criterii clare si transparente de alegere a
mecanismelor economice §i investitionale: recuperarea investitiilor capitale; cresterea
acumularilor in bugetul de stat; optimizarea poverii fiscale; reducerea cheltuielilor publice etc.

Un loc deosebit i revine politicii de export-import al cerealelor care trebuie sa asigure
concordanta indicatorilor economici ai producatorilor autohtoni de cereale cu activitatea de
comert exterior. In acest scop este rational de creat niste structuri comerciale, specializate care se
vor ocupa in exclusivitate cu exportul cerealelor si distributia lor competitiva pe piata externa, cu
sporirea veniturilor, mai intai de toate, ale producatorilor de cereale.

Pentru a asigura stabilitatea functionarii pietei cerealelor, este necesar de creat un fond de
rezerva care ar permite furnizarea ritmica a furajelor in anii cu recolte mai slabe din cauza
conditiilor climaterice nefavorabile. Acest fond de rezerva ar fi benefic sa-1 formeze nsasi
gospodariile care se ocupa de cresterea animalelor.

Un indicator relevant in asigurarea competitivitatii cerealelor este calitatea. Producerea
cerealelor de calitate Tnaltd are o importanta strategica, deoarece abordeaza subiectul de interes
economic al populatiei. Calitatea cerealelor poate fi amelioratd in baza implementarii
tehnologiilor moderne de producere a acestora. In acest context se cere de renovat baza tehnico-
materiald a culturii semincere prin sporirea nivelului de inzestrare cu mijloace tehnice, masini si
utilaje pentru controlul tuturor operatiunilor tehnologice. Este rational de implementat modele
eficiente de functionare a legaturilor dintre producatorii, furnizorii $i consumatorii semintelor,
precum si de perfectionat sistemul de implementare a standardelor de calitate la seminte. De
asemenea ar fi util de elaborat si un sistem de management eficient al culturii semincere.

Dezvoltarea infrastructurii pietei cerealelor depinde nu numai de nivelul de atragere a
mijloacelor investitorilor, dar si eficienta utilizarii principiilor de marketing.

In conditiile instabilitatii preturilor la cereale si la produsele obtinute din procesarea
acestora, precum si a incapacitatii de plata a producatorilor agricoli este necesar de elaborat un
set de masuri privind finantarea bazei tehnico-materiale a ramurii de producere a cerealelor si
sprijinul preturilor rezonabile de catre stat. Fara astfel de masuri de subventionare din partea
statului piata cerealelor nu poate functiona eficient.

Cercetdrile aferente pietei cerealelor indica cd infrastructura existenta a pietei In cauza nu
contribuie la dezvoltarea productiei agricole, ci doar creeazd conditii favorabile pentru
prosperarea economiei tenebre. Motivele care impiedicd dezvoltarea infrastructurii pietei sunt:
lipsa unei politici eficiente a statului, insuficienta mijloacelor financiare pentru renovarea

structurilor economice in agricultura si prevenirea dezvoltarii pietei tenebre.
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In perioada de tranzitie la economia de piatd sistemul invechit de colectiri si de
distributie a productiei agricole s-a destramat, iar cel nou incd nu corespunde realitatilor pietei
sau practic lipseste. Caracterul perimat al infrastructurii pietei nu permite subiectilor economici
sd mobilizeze pe deplin resursele de cereale ca materie primd din regiunile de producere a
acestora si 1i impune de a acorda preferintd materiei prime de cereale din import.

In baza efectudrii cercetarilor de piatd si a evidentierii factorilor determinanti negativi
vom formula in continuare directiile principale de stabilire si dezvoltare a infrastructurii pietei
cerealelor si produselor alimentare obtinute din procesarea acestora:

¢ intensificarea activitatii Bursei Universale de Marfuri din Moldova, care ar permite ca
producatorii agricoli sa-si realizeze de sine stdtdtor produsele sale si sd obtind conditii
preferentiale pentru desfisurarea activitdtii in cauza in perspectiva. Astfel, este necesar ca
structurile bursei respective sa intocmeasca o listd a producatorilor de cereale care sunt dispusi sa
exporte cereale si sa le asigure, dupd caz, logistica de transport;

e realizarea programului cu privire la crearea unei piete angro in regiunea strazii
Petricani din municipiul Chisindu, cu dezvoltarea comunicatiilor necesare si a retelelor de
transport. Creatd cu participarea statului, piata in cauza va favoriza stimularea producerii si
prelucrarii produselor cerealiere, stabilirea legaturilor reciproc avantajoase dintre producatori,
comertul angro si consumatori, satisfacerea cererii consumatorilor;

e formarea centrelor de marketing ca alternativd rezonabila a canalelor de distributie a
cerealelor. Aceasta va asigura integrarea verigilor de productie, a comertului angro si a
comertului cu amdnuntul prin magazine de firma. Implementarea in practicd a sistemelor
integrationiste de marketing va permite de optimizat miscarea productiei agricole, materiei
prime si a produselor alimentare,de largit sortimentul de produse alimentare si de sporit calitatea
acestora, de redus pierderile in procesul transportarii si abandonarii verigilor de intermediari;

e dezvoltarea structurilor informationale prin reteaua Internet si a canalelor de
comunicatie in marketing pentru promovarea productiei cerealiere. Astfel, cu ajutorul retelei
Internet pot fi stabilite comunicatii directe de marketing intre vanzatori si cumparatori, precum si
selectate resursele informationale necesare pentru efectuarea operatiunilor pe piata cerealelor.
Intreprinderile moderne se confrunti permanent cu competitii dure la nivel mondial si sporirea
permanentd a asteptarilor clientilor. Pentru a raspunde adecvat acestor cerinte, gospodariile de
pe intregul glob sunt in plin proces de transformare organizationala si a modului lor de
functionare. Comertul electronic este una din caile prin care sunt facilitate si sprijinite aceste
schimbari in aspect global. Acesta da posibilitate gospodariilor sd devind mai eficiente si mai

flexibile in modul de functionare, s conlucreze mai fructuos cu furnizorii i sd devina mai atente
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fatd de nevoile si asteptarile clientilor, sd selecteze cei mai buni parteneri, indiferent de
amplasarea lor geograficd. Aceasta evolutie are un impact major asupra economiei in ceea ce
priveste crearea de noi entitdti economice, diversificarea celor existente si, in special, asupra
potentialului pietei fortei de munca si a gradului de ocupare a acesteia in viitor. Tehnologia
comertului electronic face, in general, distinctie intre diverse tipuri de tranzactii: tipul ,,B-2-B”
care cuprinde toate tranzactiile care au loc intre doi sau mai multi parteneri de afaceri; tipul ,,B-
2-C” care se referd la relatiile dintre intreprindere si consumatorul final si este considerat, de
fapt, comert electronic cu amanuntul etc. Tranzactionarea electronica a marfurilor si serviciilor
(inclusiv a cerealelor) constituie o extensie a comertului actual. Ca urmare, se obtine o eficienta
sporitd, care se manifestd prin reducerea costurilor si imbunatatirea relatiei beneficiar-client.
Comertul electronic faciliteaza si cooperarea intre entitdti: reduce costurile de marketing si de
livrare, sustine strategia de marketing a gospodariei i oferd acces pe noi piete. Consideram ca in
viitorul apropriat comertul electronic va avea un impact relevant asupra competitivitatii
gospodariilor, inclusiv cele agricole. in plus, comertul electronic nu este restrictionat de
frontierele statelor ci depinde doar de existenta retelelor de computere si a infrastructurii bancare
care sd permitd efectuarea platilor prin Internet. Comertul electronic permite chiar si celor mai
mici furnizori, indiferent de amplasarea lor geografica, sa fie omniprezenti si sd faca afaceri pe
intregul glob. Aceasta influenteaza pozitiv nu numai activitatea intreprinderilor mici si mijlocii,
dar vine si in sprijinul clientilor prin oferirea nenumaratelor optiuni.

Crearea unui centru informational de marketing reprezinta un alt mijloc de dezvoltare a
infrastructurii pietei care va acorda servicii de consultantd producatorilor agricoli. Aceasta
rezultd din absenta unor informatii exhaustive cu privire la piata cerealelor. Sistemul
informational de marketing este cazul sa se interpunad intre sistemul de management al
marketingului pe piata cerealelor si sistemul executiv de marketing. Sistemul in cauzd urmeaza
sd inglobeze totalitatea datelor, informatiilor, fluxurilor si circuitelor informationale, precum si
metodele de tratare si prelucrare a acestor informatii in vederea realizdrii obiectivelor de
marketing ale ramurii de producere a cerealelor. Informatiile de marketing vor proveni, de
reguld; din trei surse (figura 3.1) care sunt, de fapt, niste subsisteme ale sistemului informational:
subsistemul inregistrarilor interne care va acumula informatii din interiorul fiecarei gospodarii
producdtoare de cereale; subsistemul de supraveghere a pietei cerealelor si subsistemul
cercetarilor de marketing pe piata cerealelor.

In particular, subsistemul inregistririlor interne va cuprinde rapoarte privind comenzile,
vanzarile, preturile, stocurile, facturile de plata si de incasat etc. in baza informatiilor din aceste

rapoarte speculatii de marketing din cadrul centrului informational de marketing pot identifica
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punctele forte si cele slabe ale gospodariilor producatoare de cereale, oportunitatile sau riscurile
provenite din mediul de marketing in care gospodariile opereaza. Rapiditatea cu care aceste
informatii circuld trebuie sa reprezinte un factor-cheie de succes;

Subsistemul de supraveghere a pietei va reprezenta un set de procedee si surse prin
intermediul cdrora centrul informational de marketing va obtine informatii zilnice referitoare la
evolutiile relevante ale mediului de marketing. Informatia obtinutd trebuie sa fie repartizata
tuturor gospodariile producatoare de cereale.

Subsistemul cercetarilor de marketing va avea ca obiect selectarea, analiza si
generalizarea sistematicd a datelor si concluziilor referitoare la situatiile diferite cu care

gospodariile producatoare de cereale se pot confrunta pe piata.

Lt
q r' OaNITA "
- L
=

Fig. 3.1. Schema centrului informational de marketing

Sursa: elaborata de autor
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Sistemul informational de marketing trebuie sa exercite urmatoarele functii:

e generarea informatiilor de marketing in format electronic;

e stocarea informatiilor in baza de date create cu ajutorul S.G.B.D. De mentionat ca
capacitatea de stocare a informatiei si viteza de acces la date constituie criteriile de apreciere a
performantelor unui sistem informatic de marketing;

e prelucrarea informatiilor. Aceastd functie se va referi la operatiuni, cum ar fi:
conversia informatiilor din formad analogica in formd digitald si invers; crearea si suplinirea
bazelor de date; actualizarea bazelor de date care presupune radierea informatiilor inutile si
includerea informatiilor de ultimd ora; interogarea bazelor de date care este echivalentd cu
selectarea anumitor informatii conform unor criterii,

e cu acest prilej se poate mentiona cd limbajul SQL este cel mai cunoscut limbaj de
interogare a bancilor de date;

e comunicarea. Functia datd asigurd transferul informatiilor in cadrul retelei de
calculatoare si/sau intre calculatoare si retele de telecomunicatii ale centrului informational de
marketing si ale gospodariilor producatoare de cereale. Comunicarea in interiorul sistemului
informatic de marketing se va face prin consultarea direct la terminalele retelei, iar in exteriorul
sistemului-prin transmiterea de informatii multimedia la distantd (de obicei, cu utilizarea
tehnologiilor web).

Un sistem informational de marketing, corespunzator si eficient, poate interpreta rolul de
sistem nervos al pietei cerealelor, furnizdnd instantaneu informatii pentru orice gospodarie
producdtoare de cereale. Cu ajutorul acestui sistem putem urmdri continuu starea pietei
cerealelor, astfel incat Guvernul Republicii Moldova sd poata modifica strategia de dezvoltare a
ramurii in cauza pentru a se adapta in mod adecvat la schimbarile intervenite.

In dezvoltarea activitatii de marketing un loc deosebit ii apartine analizei strategice care
constituie o prelungire logica a analizei conjuncturii curente a pietei. Analiza strategica are un
caracter de perspectiva care presupune evaluarea situatiei curente a pietei cerealelor in Tmbinare
cu tentativa de a previziona aceasta piatd in viitor. Rezultatele obtinute vor fi folosite ulterior
pentru segmentarea pietei si alegerea strategiei de dezvoltare a gospodariilor agricole in
perspectiva. Analiza strategica 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

provocdrile mediului extern (figura 3.2).
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Localizarea

Tipul de factori

factorilor | Favorabili pentru ramura data Nefavorabili pentru ramura data
Puncte forte Puncte slabe
Experienta gospodariilor in producerea si Dificultati financiare 1n procesul de realizare a
distributia cerealelor cerealelor
Cresterea ponderii culturilor furajere in . « .
< < < - Capacitatea de cumparare scazuta
] suprafata totald a semanaturilor
—‘é Cresterea productivitatii culturilor la hectar Raportul calitate - pret nesatisfacator
g Folosirea tehnologiilor avansate Lipsa unei politici clare de marketing
% Traditii si experientd in productia de cereale Stmctura duald i fragmentatd a gospodariilor
s agricole
Ponderea mare a terenurilor aflate in Esec de cultivare si rotatie a culturilor in
proprietate privata asolamente
Dependenta de inputuri agricole
importate si acces insuficient la inputuri de calitate
Lipsa de coordonare a lantului de aprovizionare si a
infrastructurii de post recoltare
Oportunitati Provociri
Politica guvernamentala care favorizeaza Puterea de cumparare scazuta a cumpardatorilor
- investitiile in sectorul agrar potentiali
8 Existenta unui potential nevalorificat pe . . <
>< . Nivelul redus al preturilor cerealelor la producator
© anumite piete externe
._5 Cresterea productivitatii terenurilor prin Cresterea barierelor comerciale si a
é) aplicarea unor tehnologii noi concurentei pe pietele externe

Sporirea accesului la investitii straine

Majorarea preturilor la inputurile agricole

Intensificarea schimbului de experienta si de
know-how cu statele din U.E. si C.S.I.

Extinderea suprafetei terenurilor excluse din
circuitul agricol

Fig. 3.2. Utilizarea analizei SWOT pe piata cerealelor din Republica Moldova

Sursa: elaborata de autor

In baza analizei SWOT se elaboreazi strategiile de dezvoltare a gospodariilor

producidtoare de cereale.

3.3. Elaborarea strategiei de dezvoltare a activitatii de marketing in

cadrul gospodariilor producatoare de cereale din Republica Moldova

Dezvoltarea activitatii de marketing in cadrul gospodariilor agricole reprezintd un

concept care indicd modul de realizare a scopului final al functionarii entitatii (se are in vedere

maximizarea profitului) si cum se vor solutiona problemele care apar la accesarea pietei In baza

utilizdrii instrumentelor de marketing. Strategia de dezvoltare a activitatii de marketing in

gospodariile producatoare de cereale inglobeaza un set de decizii orientate spre realizarea

misiunii acesteia. Aceste decizii trebuie sa fie axate pe o viziune clard privind modul in care

gospodaria cerealiera se va dezvolta in perspectiva In baza valorificdrii potentialului de

marketing si a activitatii pe piatd pentru extinderea avantajelor concurentiale.

In procesul elaboririi strategiei de dezvoltare a activitatii de marketing in cadrul

gospodariilor producatoare de cereale apar situatii neordinare care trebuie luate in consideratie
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(inclusiv la ce se poate astepta in viitor de la sectorul cerealier). Evolutia pietei cerealelor din
Republica Moldova determind unele schimbari care vor modifica piata actuala cu scopul de a-i
atribui urméatoarele particularitagi:

e piatd activd care functioneazd conform prevederilor internationale (piatd spot si
forward), iar multitudinea de exportatori si comercianti (inclusiv companiile interstatale de
comercializare a cerealelor) concureaza intr-un mediu competitional omogen, cu utilizarea
preturilor racordate la cele internationale;

e transparentd sporitd a tranzactiilor de piatd cand producatorii §i cumpdratorii au
posibilitatea de a-si alege partenerii de afaceri dintr-un cerc larg de comercianti activi, de a
negocia niste preturi transparente prin intermediul mai multor mecanisme de contractare care se
caracterizeaza printr-un nivel inalt de concurentd;

e piata dezvoltatd a diferitor tipuri de resurse care sd permitd gospodariilor agricole
autohtone sd ramand competitive pe piata cerealierd internationald, fapt care va conduce la
majorarea veniturilor acestor entitati;

e un sistem intern de standardizare pentru produsele cerealiere, care ar corespunde
exigentelor externe (adica ale pietei mondiale) si ar contribui la cresterea valorii adaugate la toti
participantii de pe piata cerealelor;

e piatd dezvoltatd in aspect informational, cu un set de informatii utile, oportune si
accesibile tuturor participantilor la relatiile de piatd, in stare sd anticipeze tendintele viitoare ale
pietei cerealiere din Republica Moldova.

Orice activitate de marketing porneste de la acumularea informatiei. Cea mai ampla sursa
de informatie este mediul de marketing care cumuleaza toti factorii de influentd ai gospodariei.
Acesti factori determind modul de activitate si dezvoltare a gospodariei. Factorii care trebuie
luati in calcul de catre gospodariile producatoare de cereale sunt prezentati in tabelul 3.5.

Elaborarea si fundamentarea strategiei de dezvoltare a activitatii de marketing in cadrul
gospodariilor producatoare de cereale trebuie sa fie corelatd in mod logic cu factorii de influenta.

In general, activitatea de marketing in agriculturi in calitate de sistem integru si
decizional nu este raspandita pe larg in gospodariile agricole din Republica Moldova. Aceasta se
poate explica prin doud motive: in primul rand, prin insuficienta productiei agricole obtinute si
lipsa unei concurente transparente, iar in al doilea rand, prin faptul ca cadrul conducerii multor
gospodarii agricole persista parerea privind rolul auxiliar i nesemnificativ al marketingului in

conditiile deficitului de produse agricole.
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Tabelul 3.5. Factorii determinanti ai unei gospodarii producétoare de cereale

Factorii

exogeni endogeni

Caracteristicile segmentelor cumparatorilor si | Nivelul de competentd al intreprinzatorilor si
modul de manifestare a cererii la produsele | climatul intern al gospodariei
cerealiere

Marimea si capacitatea (potentialul) | Resursele financiare, materiale, umane si
participantilor 1n cadrul pietei cerealelor informationale ale gospodarii

Pozitia competitiva a gospodariei si ponderea | Potentialul sinergetic de dezvoltare
acesteia In ramura de producere a cerealelor

Posibilitatea de achizitionare a unor resurse | Faza ciclului de viata in care se afld gospodaria
relevante pentru activitatea gospodariei

Structura  organizatoricd si  posibilitatile | Specificul productiei si distributia produselor
modificarilor in ramura din cereale

Sursa: elaborat de autor

Bineinteles, gospodariile autohtone din sectorul agrar sunt constiente de necesitatea
desfasurarii activitatilor de marketing, insd in acest plan nu se intreprind nici un fel de masuri.
Aceasta ne confirma si datele unui studiu recent efectuat. Astfel, s-a stabilit ca din totalitatea
gospodariilor cercetate au subdiviziune sau specialist de marketing numai 2 % (anexa 1).
Obiectivele studiului dat au fost urmatoarele:

¢ stabilirea nivelului de folosire a marketingului in activitatea producatorilor de cereale;

e determinarea modalitatilor de elaborare a politicii de produs in cadrul gospodariilor
producatoare de cereale;

¢ identificarea procedurilor de formare a politicii de pref in cadrul gospodariilor
producatoare de cereale;

e cvidentierea mecanismelor de argumentare a politicii de distributie in cadrul
gospodariilor producatoare de cereale;

e generalizarea instrumentelor de fundamentare a politicii de promovare in cadrul
gospodariilor producatoare de cereale;

e dezvaluirea opiniilor producatorilor de cereale privind dezvoltarea ramurii in cauza.

Ipotezele privind studiul efectuat sunt urmatoarele:

1. Republica Moldova ca stat suveran si independent este o formatiune relativ tanara. De
aceea dezvoltarea marketingului in tari inci nu a luat amploare. In legiturd cu aceasta

presupunem ca folosirea marketingului de catre producatorii de cereale se afld la un nivel scazut,
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iar dacd candva sau cineva folosesc totusi instrumentele de marketing apoi nu constientizeaza
aceasta (adica o fac spontan, involuntar);

2. politica de produs presupune preponderent alegerea culturilor pentru semanat care
trebuie sa se conformeze necesitatii de formare a asolamentului;

3. stabilirea pretului la cereale are loc in dependentd de pretul pe piata;

4. distributia cerealelor de catre producdtori are loc, de obicei, prin intermediul
intermediarilor;

5. politica de promovare este slab dezvoltata si presupune, in special, contactul direct cu
clientii;

6. implicarea statului poate prezenta principala masurd de dezvoltare a ramurii de
producere a cerealelor.

Folosirea diferitor metode de stabilire a esantionului a conditionat chestionarea a 128 de
gospodarii agricole din Republica Moldova.

In componenta studiului efectuat putem face urmitoarele constatari referitor la starea
activitatii de marketing in cadrul gospodariilor producatoare de cereale din tard (anexa 2):

a. in primul rand, In majoritatea gospodariilor in cauza nu exista vreo sectie (serviciu,
subdiviziune) sau vreun specialist de marketing, dar in pofida acestui fapt gospodariile folosesc
anumite elemente ale activitatii 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);

— segmentarea si pozitionarea pietei (locul 4);

— prognozarea cererii (locul 5);

— utilizarea tehnologiei marketingului (locul 6);

— integrarea sistemelor computerizate in realizarea deciziilor de marketing (locul 7);

— asigurarea functiondrii mecanismului organizatoric al sistemului de marketing (locul
8).

Aceastd ierarhie a fost stabilitd In baza raspunsurilor intervievatilor care au fost solicitati
sd indice principalele tipuri (sau elemente) ale activitatii de marketing folosite in cadrul
gospodariei. Insd, cu parere de rdu o mare parte din activititile nominalizate nu sunt utilizate de
gospodariile agricole. Astfel, 91,9 % din intervievati abandoneazad elementul ,,Asigurarea
functionarii mecanismului organizatoric al sistemului de marketing”, 90,0 % — elementul
,Integrarea sistemelor computerizate in realizarea deciziilor de marketing”, iar 79,0 % -

elementul ,,Utilizarea tehnologiei marketingului’;
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b. 1in al doilea rand, 1n opinia conducatorilor de gospodarii, tergiversarea dezvoltarii
activitatii de marketing la entitatile producatoare 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 recomanddri argumentate cu privire la realizarea tehnologiei si
functiilor marketingului (locul 3);

— imposibilitatea de a efectua o segmentare clard a consumatorilor dupd diverse criterii
ce tin de distributia produselor cerealiere (locul 4);

— lipsa informatiei obiective si oportune despre situatia conjuncturii pe piata cerealelor
in republica (locul 5);

— complexitatea folosirii mijloacelor de comunicare si de publicitate de catre
gospodariile agricole din localitatile rurale (locul 6);

— prezenta concurentilor neloiali din straindtate, care provoaca dezordine in afacerile cu
produse cerealiere pe piata (locul 7).

De asemenea conducatorii de gospodarii urmau sa indice cum s-ar putea de inlaturat
obstacolele in dezvoltarea activitatii de marketing. Dupa pondere raspunsurile acestora s-au
repartizat in modul urmator:

— 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);

— 1Inzestrarea cu mijloace de comunicare si promovare (locul 4);

— asigurarea cu tehnologii de marketing moderne si calculatoare (locul 5);

— optimizarea mecanismului de motivare a specialistilor din domeniul marketingului si
logisticii (locul 6).

c. 1In al treilea rand, in baza analizei politicii de marketing (produsul, pretul, distributia
si promovarea) a gospodariilor producatoare de cereale, s-a stabilit ca la luarea deciziilor privind
selectarea culturilor cerealiere se tine cont de nivelul tehnologiilor agrotehnice si necesitatea
respectarii cerintelor asolamentului. Pretul la cereale este stabilit de gospodariile agricole 1n
dependentd de cerere, dar totodatd se asteaptda momentul cand va aparea deficit la aceasta

productie. Costurile gospodariilor in cauzd legate de producerea cerealelor depind de
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productivitatea culturilor respective. Productivitatea in cauza influenteaza si pretul de realizare
care in anii cu o productivitate Tnaltd conduc la micsorarea pretului, iar in anii cu o productivitate
scazutd conditioneazd majorarea pretului. Desi majoritatea gospodariilor folosesc metoda de
stabilire a pretului in dependentd de cerere, In realitate cererea datd este gestionatd de
intermediari care achizitioneaza cerealele de la 98 % din entitatile intervievate. Gospodariile, de
reguld, dispun de depozite pentru pastrarea cerealelor, dar aceste incaperi nu sunt suficiente,
deoarece din luna septembrie incepe recoltarea florii-soarelui si a porumbului pentru graunte, iar
produsele in cauza de asemenea necesita depozitare. Astfel, pAnd 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 dupa care urmeaza publicitatea in ziarele si
emisiunile televiziunii locale si republicane;

d. 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 aceastd dezvoltare:

— perfectionarea politicii fiscale (locul 1);

— majorarea subventiilor 1n agricultura (locul 2);

— implicarea activa a statului in reglementarea agriculturii si dezvoltarii rurale (locul 3);

— atragerea 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 posibilitati vaste in domeniul intensificarii activitatii de marketing prin
utilizarea instrumentelor tehnologiei marketingului-mix, a segmentarii si pozitionarii produselor
pe piatd se bucurd gospodariile agricole mari care dispun de sectii 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 modificd in
dependentd 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.

Respectiv si strategiile de marketing ale gospodariilor agricole se vor deosebi, deoarece fiecare
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entitate se gaseste Intr-un anumit mediu specific numai ei si are un potential de marketing diferit
in cazul pietei cerealelor din republica.

In prezent piata cerealelor din tard se afla in stare de instabilitate datorita influentei unui
sir de factori interni si externi. Printre acesti factori se enumerd, in primul rand, conditiile
climaterice nefavorabile care conduc in unii ani la micsorarea recoltei de cereale cu circa 40 %,
precum si instabilitatea politicd care submineaza posibilitatile statului de a acorda subventii si
inlesniri agriculturii.

Procesul de elaborare a strategiei de dezvoltare a activitatii de marketing in cadrul

gospodariilor producatoare de cereale include patru etape (figura 3.3).

epreliminara,
conceptuala

Fig. 3.3. Etapele elaborarii strategiei de dezvoltare a activitatii de marketing in cadrul
gospodariilor producatoare de cereale
Sursa: elaborata de autor

La etapa intai (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 activitatii 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
modalitatilor de culegere si analiza a datelor aferente diferitor variante de strategii.

La etapa a treia (selectarea) se procedeazd 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 si
impactul acesteia asupra dezvoltarii gospodariei producatoare de cereale.

Scopul principal al strategiei de dezvoltare a activitdtii de marketing constd in sporirea
competitivitdtii gospodariilor producdtoare de cereale. Din scopul principal al strategiei

mentionate rezulta un sir de scopuri particulare sau specifice (tabelul 3.6).
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Tabelul 3.6. Scopurile specifice ale activitdtii de marketing in gospodariile producatoare

de cereale

Directia de stabilire a scopurilor

Indicatorii

Satisfacerea nevoilor de consum ale
populatiei, in functie de traditia
alimentara si gusturile consumatorilor

Gospodaria trebuie sa elaboreze metode si tehnici de
identificare a pretentiilor si posibilitatilor de
satisfacere la nivelul cererii acestora

Directionarea fluxului de cereale de-a
lungul canalelor de distributie

Distributia cuprinde nu numai manipularea fizica si
distributia cerealelor, dar este legatd de asemenea de
transmiterea proprietdtii i capacitdtile de negociere
dintre producatori, intermediari i consumatori

Stabilirea momentului  conjunctural

optim de contractare a cerealelor

Informarile corecte si eficiente ale gospodariei
agricole referitor la nivelul pretului (orientativ), a
cotatiilor de pe piata internd si internationalad

Aprecierea si reducerea riscurilor legate
de tranzactionarea produselor agricole

Informatiile de marketing In comertul cu cereale au un
statut deosebit, deoarece depind In mare masurd de
factori externi care nu pot fi monitorizati de
autoritatile autohtone

Modernizarea lantului cerealier

Procesarea cerealelor in cadrul gospodariei agricole
obtine suplimentar  din
comercializarea produselor de panificatie, lactate, de
carne, cu utilizarea tehnologiilor moderne

pentru a un  venit

Sursa: elaborat de autor

Pentru realizarea scopurilor specifice ale strategiei de dezvoltare a activitatii de

marketing este necesar de elaborat un set de mdsuri privind strategiile marketingului-mix
(produs, pret, plasament si promovare) care in ansamblu vor alcatui strategia de dezvoltare a
activitatii de marketing in cadrul gospodariei agricole. In procesul investigatiilor la tema autorul
tezei a elaborat astfel de masuri pentru fiecare strategie (de produs, de pret, de distributie si de
promovare), cum ar fi:

a) la capitolul strategiei de produs. Se stie cd cerealele reprezintd unul din grupurile de
produse alimentare cu cea mai mare pondere in totalul alimentelor consumate, iar pentru multa
populatie ele sunt, de fapt, satisfacatorii alimentari de baza.

Disponibilitatea de prelucrare a cerealelor este conditionata de substructurile care se pot
separa si valoarea produselor cerealiere in cosul global de alimente.

Factorii care influenteaza cererea la produsele cerealiere sunt legati de cantitatile
necesare pentru alimentatia umana, nutritia animalelor, efectuarea exportului, completarea
rezervei de stat, procesarea pe scard industriala etc.

La randul sau, factorii care condifioneaza oferta sunt direct corelati cu cantitatea de

produse realizate, marimea suprafetelor cultivate si randamentul la hectar al culturilor in cauza.
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Dar specificul produselor cerealiere rezida in aceea cd oferta este legatd de zona de
productie care conditioneaza si circuitul de valorificare. Reglarea ofertei de cereale se poate
efectua prin urmatoarele actiuni:

e micsorarea suprafetelor cultivate cu grau in cazul in care nu se programeazd o
productie globala prea mare care ar acutiza problema cheltuielilor legate de stocare;

e stabilirea unui sistem de preturi negociate cu producatorii pana la inceperea recoltarii
in masa, ceea ce le va acorda timp suficient sa se decidd daca 1i satisface pretul propus;

¢ informarea permanentd a producatorilor prin intermediul burselor de cereale privind
cantitatile de grau oferite si cumparate pe piatd, preturile existente si indicii de calitate;

e optimizarea stocdrii cerealelor in cadrul gospodariilor si de catre intreprinderile de stat.
Nivelul stocurilor pand la recoltare si posibilitatile de formare a acestora dupd recoltare
influenteaza direct curba cererii si a ofertei de cereale;

e diversificarea structurii semdnaturilor in cadrul gospodariilor agricole si oferirea unui
pret stimulator pentru produsele acestor culturi.

In mod concludent se poate demonstra ci toate aceste actiuni ii atribuie pietei cerealelor
anumite particularitdti, cum ar fi:

e piata cerealelor se deosebeste de alte subsisteme de marketing, in primul rand, prin
caracterul dinamic al raportului dintre cerere si ofertd. Ea constituie un mijloc de echilibrare a
pietei In ansamblu, deoarece are ca obiect produse care reprezintd un interes larg pentru toata
populatia globului, iar stabilirea unui echilibru intre cerere si ofertd, cat mai apropiat de cel
considerat satisfacator, are efecte economice si sociale dintre cele mai importante;

e piata cerealelor poate servi drept un indice al pulsului pietei in ansamblu. Ea este in
stare sd anticipeze schimbari si directii de actiune atat pentru firmele din sfera sa de influenta, cat
si pentru mediul comercial in Intregime;

e comportamentul cumpardtorilor este putin influentat de factori emotionali sau
impulsivi, deoarece acestia sunt dispersati in spatiu, iar consumul este relativ constant, indiferent
de marimea veniturilor sau a preturilor, cu conditia ca consumul s-a stabilit la un nivel rational;

e canalele de marketing cerealier sunt lungi, intrucat acestea Inglobeaza un numar din ce
in ce mai mare de intermediari cu profil ingust pentru care activitatea promotionald are o
importantd redusd, iar comertul international este dominat de mari firme comerciale specializate.

Din acest motiv, stocarea cerealelor este consideratd cea mai importantd etapa in
circuitul de valorificare. Stocarea cerealelor prin depozitare constituie un complex de masuri care

determind atenuarea proceselor vitale si reducerea pierderilor in timpul pastrarii masei de
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produse. Factorii de influentd in asa caz sunt: umiditatea si temperatura produselor, accesul
aerului la masa de boabe etc.;

b) la capitolul strategiei de preturi. In sistemele specifice economiei de piata pretul la
produsele cerealiere se formeaza pe baza interactiunii legitatilor acestui tip de economie si, in
special, a cererii i ofertei. Chiar daca interventiile statului in domeniul produselor agricole si
celor agroalimentare au un caracter flotant, influenta acestora asupra cererii si ofertei este
semnificativa. Totodatd in sistemul unei economii concurentiale (mai cu seama, in perioadele de
tranzitie cand apar elemente inflationiste) preturile la produsele cerealiere obtin un sir de
caracteristici noi cum ar fi:

e preturile In cauzd sunt variabile §i depind de mai mulgi factori: perisabilitatea,
posibilitatile de stocare, calitatea, gradul de solicitare a acestora de catre consumatori (utilizatori)
etc. De exemplu, la recoltare pretul solicitat pe piatd la produsele cerealiere depinde de
elementele mentionate care pot indica destinatii diferite: pentru consum in stare proaspatd,
export, prelucrarea primari, procesare profundi etc. In acest caz fluxurile de valorificare
antreneaza niveluri diferite ale costurilor de distributie (care, la randul sau, sunt conditionate de
solutiile adoptate de producdtori sau intermediari), cu generarea fluctuatiei preturilor reale pe
piatd;

o preturile la produsele cerealiere pot avea tendinte de stabilizare, reducere, diferite
forme de distorsiune etc. Astfel de fenomene pot fi atestate preponderent in cadrul teritorial al
pietelor de produse cerealiere;

e preturile la produsele cerealiere pot majora sau diminua veniturile producatorilor
agricoli. Vectorul modificarii se afla In functie de necesitatea cererii $i a consumului;

e fluctuatia nivelului preturilor la produsele cerealiere poate amplifica, reduce sau
stabiliza preturile la celelalte produse de consum.

Din aceste motive la fundamentarea strategiilor de pret trebuie de luat in consideratie
conditiile reale ale activitatilor de piata: cadrul economic 1n care se actioneaza, obiectivele si
cadrul legislativ, existenta pe piatd a unor produse similare etc. In acest context, problemele
dezvoltarii agriculturii in conditiile actuale au determinat ca pe plan mondial sa apard o crestere a
costurilor de productie in detrimentul randamentului la hectar.

Totodata pe piata internationald preturile la produsele cerealiere sunt mult mai stabile in
comparatie cu preturile pietei interne din Republica Moldova.

c) la capitolul strategiei de distributie. Determinarea strategiei de distributie depinde in
mare masurd de circuitele de valorificare a cerealelor si nivelul de implicare a diferitor categorii

de intermediari. Astfel, pot exista urmatoarele variante de circuite:
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e varianta ,producdtor — proces de industrializare — unitate de desfacere en detail —
consumator”. Aceasta varianta reprezintd cel mai scurt canal de distributie cu intermediari. Pe un
asemenea circuit pot fi gasite diferite produse, cum ar fi faina de grau, porumb, grupe de griu,
orz, ovaz, porumb, mei, secara etc.;

e varianta ,,producdtor — proces de industrializare — depozit al societatilor specializate in
desfacerea en detail — unitate de desfacere en detail — consumator”. In acest caz aprovizionarea
magazinelor se efectueaza prin depozite de pastrare si de repartizare sau prin centre de achizitii si
receptie care sunt organizate ca asociatii comerciale sau functioneaza sub alte forme constituite
in mod legal;

e varianta ,,producator — proces de industrializare — depozitare — unitate de desfacere en
detail — consumator”. In acest caz in cadrul circuitului apar verigi noi, cum ar fi: depozitarea (cu
referire la operatiile de stocare pentru produsele destinate formarii si conservarii rezervei de stat,
stocurilor furajere etc.), prelucrarea si ambalarea produselor (efectuate de agenti economici
specializati In industrializarea si/sau semiindustrializarea produselor), preambalarea etc.

Existenta tipurilor date de circuit al cerealelor implica mai multi intermediari care
preiau anumite verigi ale canalului de distributie si, ca urmare, cu eforturi minime pot obtine
venituri considerabile. In cazul acesta gospodariile producitoare de cereale ar trebui si exercite
controlul asupra unor verigi ale canalului de distributie (in primul rand, asupra procesului de
industrializare si de depozitare). Astfel, producatorii de cereale vor obtine posibilitafi
suplimentare de majorare a veniturilor.

d) la capitolul strategiei de promovare. Specificul ramurii cerealiere impune
producdtorii respectivi sd foloseascad din arsenalul instrumentelor de promovare mai mult
vanzarile directe. Valoarea produselor agricole (inclusiv a cerealelor) creste prin industrializarea
si comercializarea directd a acestora, ceea ce conduce la o diminuare a partii din valoarea
produsului final care revine producatorului agricol. Aceastd situatie nu este proprie numai
agriculturii. Fenomene asemandtoare se pot intdlni i in industrie.

Referitor la cota-parte din valoarea produsului agroalimentar care revine producatorului
agricol s-a constatat cd acesta variaza In functie de filiera de transformare si distributie. Iar in
cazul produselor cerealiere circa 60-90 % din nivelul pretului en detail revine activitatilor de
transformare si distributie.

De asemenea sunt probabile situatii in care producdtorii agricoli si/sau sectoarele de
prelucrare a cerealelor se substituie de catre agentii economici intermediari (distribuitori)
specializati. Astfel de situatii apar datoritd urmatoarelor cauze: diminuarea costurilor de
distributie si majorarea cantitdtilor de produse cerealiere vandute, recuperarea cotelor (marjelor)

de distributie fard sciderea pretului de vanzare etc. In asa cazuri pot fi inregistrate rezultate
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economice favorabile pentru activitatile de stocare si depozitare, o remunerare mai semnificativa
a fortei de munca etc., ceea ce se bazeaza pe o rentabilitate mai inalta a activitatilor de productie
si prelucrare a cerealelor.

Prin urmare, vanzarea directd trebuie consideratd drept un mod de promovare care poate
conditiona sporirea rentabilitatii activitatilor desfasurate de producatorul agricol. Aceasta forma
a activitdfii de promovare desfasuratd de producdtorul agricol se concretizeazd prin vanzarea
directd a produselor sale consumatorilor finali. Prin vanzarea directd producatorul agricol 1si
combind in mod armonios activitatile sale specifice cu activitatile de industrializare si distributie
a produselor obtinute prin transformarile biologice administrate la nivel de entitate.

Avantajele modului examinat de promovare directd a produselor agricole se manifestd
atat pentru producatorii agricoli, cat si pentru dezvoltarea zonelor rurale in ansamblu. Pentru
producatorii agricoli avantajele rezidd in: reducerea investitiilor si a echipamentelor utilizate
pentru sectoarele adiacente de activitate, sporirea veniturilor obtinute de populatia din zonele
agricole producatoare etc.; Totodatd vanzarea directd poate fi consideratd ca debuseu pentru
productia nepreluata de agentii economici specializati din industria alimentara sau din distributia
produselor agricole. Pentru dezvoltarea de ansamblu a zonelor rurale avantajele constau in:
posibilitatea valorificarii pe teren nu numai a produselor agricole, dar si a altor resurse specifice
zonei de productie; sporirea responsabilitatii producatorilor agricoli pentru activitatile de
industrializare, distributie si mentinere a calitdtii produsului agricol in cadrul pietei; existenta
unor utilaje si depozite de mici capacitati etc.

Pe de alta parte, vanzarea directd a produselor de cétre producatorii agricoli presupune
respectarea unor limite sau restrictii privind aceasta activitate, cum ar fi:

e activitdtile suplimentare de industrializare si comercializare desfasurate de
producatorii agricoli necesita in anumite perioade o suprasolicitare a fortei de munca si niste
competente care nu pot fi improvizate;

e cxista situatii cand vanzarea directd pe a scard extinsd (cu cantitati mari de produse)
necesitd forta de munca salarizatd. Astfel, se poate ajunge la un sistem (model) de comercializare
care sa nu permita de a calcula si retine valoarea nou-creata (plusvaloarea) in cadrul gospodariei
agricole. Totodata pentru ca vanzarile directe sd poatd demara ca activitdfi importante, este
necesar sa existe o cerere potentiald, analogica cu cea care se manifesta in cadrul marilor centre
urbane, zonelor turistice etc.;

e producatorii agricoli isi asuma responsabilitatea civild pentru toate riscurile de
intoxicatie alimentar3;

e produsele comercializate trebuie sa difere de produsele obisnuite (obtinute In masa)

prin calitatea si/sau originalitatea lor;
134



e producatorii agricoli trebuie sa posede anumite cunostinte in domeniul tehnologiilor
culinare, precum si al tehnicilor comerciale. De asemenea acestia trebuie sd cunoasca si sa
respecte regulile de igiena.

In continuare in baza analizei masurilor incluse in strategiile de produs, pret, plasament
si promovare a fost elaborat modelul unei strategii de dezvoltare a activitatii de marketing in

cadrul gospodariilor producatoare de cereale (figura 3.4).

/ N
Strategia de dezvoltare a activitatii de marketing in cadrul

gospodariilor producatoare de cereale

|

Efectuarea cercetarilor de marketing

¥

~ )
Evidentierea tendintelor pozitive si negative de

dezvoltare a pietei cerealelor

L 2

Realizarea masurilor de dezvoltare in baza
utilizarii instrumentelor marketingului-mix

N4
Strategia de Strategia de Strategia de Strategia de
produs pret distributie promovare

Fig. 3.4. Model de elaborare a strategiei de dezvoltare a activitatii de marketing in
cadrul gospodariilor producatoare de cereale
Sursa: elaborata de autor
Implementarea strategiei de dezvoltare a activitatii de marketing in cadrul gospodariilor
producdtoare de cereale presupune determinarea scopului acesteia si realizarea unor anumite
obiective.

Scopul strategiei de dezvoltare a activitdtii de marketing in cadrul gospodariilor
producdtoare de cereale este de a spori competitivitatea acestor entitdti prin intermediul unei
restructurdri $i modernizari profunde si de a imbunétati calitatea vietii si a muncii in mediul rural
prin realizarea de sinergii intre activitatile agroalimentare si cele ale mediului natural.

Obiectivele generale ale strategiei de dezvoltare a activitatii de marketing in cadrul

gospodariilor producatoare de cereale sunt urmatoarele:
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e primul — efectuarea cercetarilor de marketing;

e al doilea — evidentierea tendintelor pozitive si negative de dezvoltare a pietei
cerealelor;

e al treilea — 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
suprafata 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 pana la 500 hectare), pe
langa producerea si realizarea cerealelor, urmeaza sa deschida niste linii de prelucrare primara,
cum ar fi cele de obtinere a finii sau crupelor de cereale. In sfarsit, gospodariile mari (cu o
suprafata de pana la 1000 hectare), pe langa producerea, realizarea cerealelor si deschidea unor
linii de prelucrare primara, urmeaza sa instaleze niste linii de prelucrare secundard, sa organizeze
fabricarea si realizarea produselor de panificatie;

e al doilea (legat de strategie de preg). 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 dependentd de costuri; contractarea cerealelor in acele
perioade ale anului cnd pretul este mai mare;

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 prelucrata 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 §i international pentru cerealele
neprelucrate sau cele prelucrate iIn mod primar si secundar.

Cota-parte preponderentd a strategiei de dezvoltare a activitatii de marketing in cadrul
gospodariilor producatoare de cereale urmeaza sa fie consacratd masurilor ce tin de
instrumentele de marketing. Chestionarea producatorilor de cereale atestd ca acestia nu iau in
consideratie necesitdtile de consum ale consumatorilor de cereale [vezi p.8, anexa 2]. Pe cand
strategia de dezvoltare a activitatii de marketing in cadrul gospodariilor producétoare de cereale
isi propune ca fiecare producator sa cunoasca volumul de producere pentru anul viitor care

rezultd din necesarul de cereale. Cercetarile de marketing efectuate In mediul producatorilor de
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cereale de asemenea au evidentiat cd 98 % din clientii acestor producdtori sunt intermediarii
[vezi p.13, anexa 2], iar circa 81 % din numarul total de producatori ar dori sd realizeze
productia de cereale fard intermediari [vezi p.10, anexa 2]. Astfel, strategia de dezvoltare a
activitatii de marketing in cadrul gospodariilor producdtoare de cereale ridica problema de a
elimina intermediarii din lantul valoric al cerealelor in proportie de 90 % si de a asigura
cunoasterea consumatorilor finali de cétre producatorii de cereale In cuantum de 80 %. De
asemenea chestionarea producdtorilor de cereale a evidentiat faptul ca 61 % din producatorii
agricoli desfisoara activititi de promovare si comunicare [vezi p.17, anexa 2]. Intrucét productia
de cereale are multe particularitati, se propune de a crea un centru de consultantd in domeniul
marketingului si logisticii. Acesta urmeaza sa fie finisat pand in anul 2020, cu conectare la
reteaua Internet a tuturor gospodariilor agricole, indiferent de specializare si marime. Pentru
implementarea acestei masuri este necesar sa se implice atdt autoritdtile publice centrale 1n
persoana Guvernului Republicii Moldova si a ministerelor de resort, cat si nemijlocit
gospodariile agricole.

In consecinta indeplinirii acestor masuri pot fi obtinute anumite rezultate si progrese care
sunt prezentate in tabelul 3.7.

Tabelul 3.7. Rezultatele scontate si indicatorii de progres ai implementarii strategiei de

dezvoltare a activitatii de marketing in cadrul gospodariilor producatoare de cereale

S . s Rezultatel . R
Nr. Obiectivele Indicatorii de progres czuitatele Indicatorii de impact
scontate
Efectuarea cercetarilor de Numarul cercetarilor de CresterF g.numarulul de
L. . ) Creste cu 1/3 gospodarii care folosesc
marketing marketing o . )
cercetarile de marketing
Evidentierea tendintelor
pozitive i negative de Volumul de informatii Accesul la informatii a
2. L - . Creste cu 1/2 o
dezvoltare a pietei privind piata cerealelor producatorilor de cereale
cerealelor
3. Realizarea masurilor de dezvoltare in baza utilizarii instrumentelor marketingului-mix
Producerea si realizarea Cunoagterea de catre
31 Masuri legate de strategia cerealelor in stricta Indeplinirea in producator a volumului
o de produs conformitate cu cerintele de | proportie de 70 % | de producere pentru anul
consum viitor
Masuri legate de strategia Structura pretului de Indeplinirea in Cunoezsterea de catre
3:2 de pret realizare roportie de 90 % producator a pretului la
P prop ° consumatorul final
. . Inldturarea
Ma legat trat Numarul tract . .
33 asurl fega e.de strategla umrul de contracte cu Creste cu 40 % intermediarilor
de distributie consumatorii finali o
neconvenabili
Crearea centrului
. . informational de marketin N VSN . . .
Masuri legate de strategia s & Indeplinirea in Deservirea agricultorilor
3.4 care va acorda consultant . o . -
de promovare . . ) > proportie de 80 % in forma electronica
in domeniul marketingului
si logisticii

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

Concluzii la capitolul 3

Gradul de indeplinire a obiectivelor sistemului de marketing depinde de potentialul de
marketing. Potentialul de marketing poate fi determinat ca suma resurselor umane, materiale,
financiare, metodice, informationale si de cercetare-dezvoltare care asigura activitatea de
marketing.

Determinarea componentelor potentialului de marketing si a nivelului actual al diferitor
categorii ale acestor componente, necesitd o abordare individuald pentru fiecare gospodarie
agricola. O astfel de individualizare este importanta, intrucat pentru anumite gospodarii agricole
sunt esentiale unele componente, iar pentru alte entitd{i alte componente. Doar fiecare
gospodarie se afla in conditii specifice de mediu.

Prin evaluarea de catre autor a potentialului de marketing a gospodariei agricole S.R.L.
,FOSEGAMIV” s-a stabilit cd componentele potentialului in cauzd necesitd perfectionare,
deoarece din punctajul maxim de 26 de puncte gospodaria a acumulat doar 10 puncte.

Specificul activitatii gospodariilor agricole face imposibild delimitarea activitatii de
marketing de Intreaga activitate economica a gospodariei, iar masurile de eficientizare a
activitatii de marketing inevitabil se contopesc cu cele de eficientizare a activitatii economice a
intregii entitati. Astfel, autorul considera ca aprecierea eficientei economice a cerealelor poate fi
efectuatd cu ajutorul unui sistem de indicatori reunite in doud grupuri — la nivel de gospodarie
agricola si in plan teritorial. Aceasta reprezintd prima etapa de evaluare a eficientei activitatii de
marketing.

De asemenea autorul propune ca indicatorii eficientei economice sa fie completati cu
indicatorii care caracterizeaza activitatea de marketing in cadrul gospodariilor agricole, cum ar
fi: cota de piata, indicele cresterii volumului pietei, indicele cresterii veniturilor in dependenta de
cheltuielile suplimentare de marketing, rentabilitatea cheltuielilor de marketing, cota-parte a
cheltuielilor de marketing in venitul din vanzarea productiei agricole.

Conceptul dezvoltarii activitatii de marketing in cadrul gospodariilor producdtoare de
cereale se bazeaza pe analiza si evaluarea cererii in perspectiva la produsele cerealiere, precum si
pe mecanismul functionarii pietei cerealelor.

Piata cerealelor este importantd prin aceea cd asigurd o cale de depdsire a saraciei
populatiei, un generator de valutd strdind si o modalitate de garantare a securitdtii alimentare
nationale. De aceea este necesar de acordat o atentie prioritard cercetarilor de piata ca instrument

de dezvoltare a pietei cerealelor. In acest context ar fi rational de elaborat si realizat un program
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pentru perfectionarea producerii si functiondrii pietei cerealelor care sd prevadd masuri
complexe de reglementare a fenomenelor vizand producerea si vanzarea cerealelor in baza
intensificarii activitatilor de marketing.

Dezvoltarea infrastructurii pietei cerealelor depinde nu numai de nivelul de atragere a
mijloacelor investitorilor, dar si de nivelul utilizirii principiilor de marketing. In urma efectuarii
cercetarilor de piatd si evidentierii motivelor care impiedica dezvoltarea infrastructurii pietei
autorul a formulat directiile principale de formare si dezvoltare a infrastructurii pietei cerealelor
si produselor alimentare obtinute din prelucrarea acestora.

Un loc deosebit in dezvoltarea activitatii de marketing ii apartine analizei strategice care
reprezintd o continuare logica a analizei conjuncturii curente a pietei. Analiza strategicd are un
caracter de perspectiva care presupune evaluarea situatiei curente a pietei cerealelor si tentativa
de a previziona aceastd piatd in viitor. In acest context autorul a efectuat analiza SWOT care
prezintd punctele forte si cele slabe ale gospodariilor producitoare de cereale, precum si
oportunitatile sau riscurile generate de mediul extern.

Dezvoltarea activitatii de marketing in cadrul gospodariilor agricole reprezintd un
concept, care specifica cum va fi atins scopul final al activitdfii gospodariei — maximizarea
profitului, cum se va ajunge la solutionarea problemelor care apar la accesarea pietei in baza
utilizdrii instrumentelor de marketing etc. Strategia de dezvoltare a activitatii de marketing in
cadrul gospodariilor producatoare de cereale poate fi caracterizatd ca un set de decizii orientate
spre realizarea misiunii acesteia $i reorganizarea ei printr-o viziune modernd. Aceste decizii
trebuie sd se axeze pe o imagine clara privind modul in care gospodaria cu profil cerealier se va
dezvolta in perspectiva in baza valorificarii potentialului de marketing si a activitatii pe piata
pentru extinderea avantajelor concurentiale.

Inainte de a formula strategia de dezvoltare a activititii de marketing in cadrul
gospodariilor producdtoare de cereale, autorul a efectuat un studiu pe teren in care au fost
implicati conducatorii gospodariilor agricole. Printre altele, s-a stabilit ca din totalitatea de 128
de gospodarii examinate subdiviziune sau specialist de marketing au numai 2 %. Aceasta impune
necesitatea elaborarii unui model de strategie de dezvoltare a activitdtii de marketing in cadrul
gospodariilor agricole.

In prealabil autorul a identificat etapele elaborarii strategiei de dezvoltare a activitatii de
marketing. Acestea sunt: etapa preliminara sau conceptuald, proiectarea, selectarea si estimarea.
Apoi autorul a formulat scopul general al strategiei de dezvoltare a activitatii de marketing care
rezida In sporirea competitivitatii gospodariilor producatoare de cereale. La randul sdu, scopul

general determina formularea unor scopuri specifice sub forma unui set de masuri privind
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strategiile marketingului-mix (produs, pret, plasament, promovare) care in ansamblu vor alcatui
strategia de dezvoltare a activitatii de marketing in cadrul gospodariei agricole. In acest context
autorul a elaborat mai multe masuri pentru fiecare tip de strategie: de produs, de pret, de
distributie si de promovare.

Astfel, a fost propus un model de elaborare a strategiei de dezvoltare a activitatii de
marketing in cadrul gospodariilor producatoare de cereale care are trei obiective generale legate
de efectuarea cercetarilor de marketing, evidentierea tendintelor pozitive §i negative de
dezvoltare a pietei cerealelor si realizarea masurilor de dezvoltare in baza utilizarii
instrumentelor marketingului-mix.

Partea preponderentd a strategiei de dezvoltare a activitdtii de marketing in cadrul
gospodariilor producatoare de cereale urmeaza sa fie consacratd masurilor ce tin de
instrumentele de marketing. Prin chestionarea producatorilor de cereale s-a constatat cd acestia
nu iau In consideratie necesitatile de consum ale cumpdaratorilor de cereale. Strategia de
dezvoltare a activitatii de marketing in cadrul gospodariilor producatoare de cereale isi propune
ca fiecare producator sa cunoascd din timp volumul de producere pentru anul viitor, care sa
rezulte din necesarul de cereale. In cadrul cercetirilor de marketing efectuat in mediul
producatorilor de cereale de asemenea s-a stabilit ca 98 % din clientii acestor producatori sunt
intermediarii, iar circa 81 % din ei ar dori sa realizeze productia de cereale fara intermediari.
Astfel, strategia de dezvoltare a activitatii de marketing in cadrul gospodariilor producatoare de
cereale isi propune sa elimine intermediarii din lantul valoric al cerealelor in proportie de 90 % si
sa asigure cunoasterea consumatorilor finali de catre producétorii de cereale in cuantum de 80 %.
De asemenea chestionarea producatorilor de cereale a evidentiat faptul cad 61 % din acestia
desfisoara activititi de promovare si comunicare. Intrucit productia de cereale are multe
particularitati, se propune ca pand in anul 2020 sa fie creat un centru de consultantd in domeniul
marketingului si logisticii cu conectare la reteaua Internet a tuturor gospodariilor agricole,
indiferent de specializare. Pentru implementarea acestei masuri este necesar sa se implice atat
autoritdtile publice centrale in persoana Guvernului Republicii Moldova si a ministerelor de
resort, cat si nemijlocit gospodariile agricole.

La finele studiului autorul a determinat care vor fi rezultatele scontate si indicatorii de
progres in urma implementdrii strategiei de dezvoltare a activitatii de marketing de catre

gospodariile producétoare de cereale.
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CONCLUZII 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
[120];

e activitatea de marketing in agriculturd, in opinia autorului presupune realizarea
functiei de prognozare si planificare care este orientata spre extinderea echilibrului dintre cerere
si oferta cu ajutorul instrumentelor complexului marketingului-mix: produs, pret, plasament,
promovare. Totodata trebuie luate in consideratie rezultatele studierii conjuncturii pietei agricole
[122, 123];

e activitatea de marketing In agriculturd are un sir de functii specifice: functia analitica,
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 activitatii de marketing referitor la orientarea, pe de o parte spre consumatorii de
produse agricole, iar pe de altd parte spre utilizarea eficienta a resurselor materiale, tehnologice,
de munca si financiare;

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

e particularitatile 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;
legaturile economice externe; participarea organelor publice in dezvoltarea complexului
agroindustrial si a ramurilor lui;

e activitatea de marketing in agricultura (inclusiv Tn ramura de producere a cerealelor)
reprezintd un proces de analizd, planificare, organizare si control al realizarii elementelor

marketingului-mix, cu luare in consideratie a specificului activitatii gospodariilor agricole [129];
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e necesitatea elaborarii si realizarii strategiei de dezvoltare a activitatii 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 1n consideratie a factorilor naturali, climaterici, demografici,
organizatorici, tehnologici etc.;

e strategia de dezvoltare a activitdfii de marketing pe piata de cereale, dupa parerea
autorului, urmeaza sa cuprindd un set de scopuri, decizii $si mecanisme de atingere a acestora a
caror realizare va asigura functionarea mai eficientd in perspectivd a ramurii $i adaptarea mai
profundd a activitatilor gospodariilor agricole la conditiile necontrolabile a mediului
inconjurator;

¢ 1n marketing orientarea catre eficientd semnifica orientarea catre sporirea excedentului
veniturilor fatd de cheltuieli care, de reguld, se soldeaza cu cresterea profitului gospodariilor
agricole. Astfel, criteriul de eficientd va conditiona alegerea acelei solutii (din ansamblul
variantelor alternative de care dispune corpul managerial) care va asigura cel mai mare profit
pentru gospodaria agricola;

e cxista trei directii de evaluare a eficientei activitdtii de marketing in agricultura:
aprecierea subsistemelor si a elementelor de agromarketing; aprecierea organizarii activitatilor
cu consumatorii; evaluarea organizarii desfacerii productiei. Aceste directii de apreciere a
activitatii de marketing 1n agriculturd cuprind trei grupuri de indicatori: indicatorii organizarii;
indicatorii functionarii; indicatorii rezultativi ai eficientei sistemului;

e piata de cereale se aseamana cu orice altd 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 aceastd 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 primd pentru industria de panificatie,
furajele pentru sectorul zootehnic, disponibilitdtile de cereale pentru export, rezervele nationale
de cereale si obligatiunile internationale;

e piata cerealelor se afld in stagnare. Aceasta se confirmd de evolutia intrarilor si
iesirilor de pe aceastd piata 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 [128];
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e pe piata cerealiera produsele sunt traditionale: graul, porumbul, orzul si
leguminoasele-boabe. Aspectele negative ale politicii de produs rezida in aceea ca sortimentul de
produse este ingust, unele produse se obtin in cantitati foarte mici (de exemplu, ovazul), chiar
daca cerere exista, iar alte produse dispar treptat (de exemplu, hrisca), filnd numai importate
[127];

e pretul la cereale pe parcursul perioade analizate este in crestere, Insd aceasta nu-i
favorizeaza pe producatori 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 [127];

e canalele de distributie a cerealelor pe piatd sunt urmatoarele: distributia cerealelor pe
piata locald prin reteaua comertului cu amanuntul si cu ridicata, precum si intreprinderilor
prelucratoare; distributia cerealelor populatiei si angajatilor sau arendatorilor n contul achitarii
salariului sau platii de arenda; distributia cerealelor prin tranzactii de barter intreprinderilor
industriale [127];

e gospodariile agricole, deopotriva cu alte entitati din economia tarii, sunt nevoite sa
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 n cadrul gospodariilor agricole la
nivelul cuvenit. Totusi specialistii in domeniul agriculturii (agronomii, inginerii, zootehnicienii
etc.) au cunostintd in domeniul marketingului. Aceasta se datoreaza faptului cd la universitatea
agrard care pregateste specialisti iIn domeniul agriculturii planurile de invatamant prevad
studierea marketingului [127].

e un loc deosebit 1n tezd 1i apartine formelor de implicare a statului pe piata cerealiera.
Autorul a evidentiat patru forme de implicare §i 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 infrastructura sociald in localitatile rurale, acoperirea partiala a costurilor
de asigurare 1n agricultura 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 [121];
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e specificul activitatii gospodariilor agricole face imposibila delimitarea activitdtii de
marketing de Intreaga activitate economica a gospoddriei, iar masurile de eficientizare a
activitatii de marketing inevitabil se contopesc cu cele de eficientizare a activitatii economice a
intregii entitati [121];

e conceptul dezvoltarii activitatii 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 [122];

e un loc deosebit in dezvoltarea activitdfii de marketing ii apartine analizei strategice,
care este o continuare logicd 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 aceasta piatd in viitor. Astfel, autorul a efectuat analiza SWOT unde a identificat
punctele forte si cele slabe ale gospodariilor producatoare 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 producatoare de cereale are trei obiective generale legate de: efectuarea cercetarilor
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 activitdtii de marketing in cadrul gospodariilor
producatoare de cereale necesita sa fie consacratd masurilor ce tin de elementele marketingului-
mix.

In baza concluziilor de mai sus si a cercetarilor efectuate pot fi formulate urmiatoarele
recomandari:

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

2. Intensificarea activitdtii Bursei Universale de Marfuri a Moldovei pe piata cerealiera
prin dezvoltarea structurilor informationale (inclusiv prin reteaua Internet) si a canalelor de
comunicatie in marketing cu scopul promovarii productiei cerealiere, precum si aplicarea
comertului electronic in relatiile contractuale cu gospodariile producatoare de cerealele;

3. Inainte de a incepe un nou ciclu in activitatea sa, fiecare gospodarie agricola trebuie
sd-si puna urmatoarele intrebari: Ce marfa sd producd? La ce pret sd vanda marfa? Cum sa
distribuie marfa pe piatd? Cum s comunice cu piata? Actualmente tot globul activeaza in epoca
marketingului §i daca gospodariile agricole nu vor incepe sa aiba o gandire de marketing, atunci

ele nu vor avea succes pe piata;
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4. Includerea in sortimentul culturilor cerealiere ale gospodariilor agricole a culturilor
care Incep s obtind o popularitate pe piatd — sorgul, meiul, hrigca, lintea si ndutul. De asemenea
se impune implementarea noilor tehnologii legate de prelucrarea primard si secundard a
cerealelor. Numai diversificarea sortimentald a productiei va permite gospodariilor agricole sa se
mentind pe piatd;

5. Abandonarea de cétre 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 sd fie mai competitive pe piata;

6. Implicarea mai activd a gospodariilor agricole in lantul de distributie si, dupd caz,
preluarea controlului asupra canalelor de distributie a cerealelor;

7. Gospodariile agricole trebuie sa opteze pentru pastrarea clientilor fideli si contractarea
directa. In anumite cazuri, in dependenti de sortimentul de marfuri, ele si 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 prelucritoare 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 subvenfii urmeaza sd primeascd numai acele
gospodarii care la finele fiecarui an raporteaza profit;

10.  Promovarea mai activd 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 cotd de raft minima

(10-15 %).
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Anexa 1

CHESTIONAR
Scopul chestionarului: Analiza situatiei dezvoltarii activitdtilor de marketing in
gospodariile agricole si evaluarea directiilor principale de sporire a eficientei activitatii de
marketing in agricultura Republicii Moldova.
Rezultatele chestionarii vor fi utilizate pentru elaborarea recomandarilor si imbunatatirea
activitatii gospodariei Dumneavoastra.
Va rugam respectuos sa raspundeti la urmdtoarele intrebari (bifati):

1. in gospodiria D-stri, existi serviciu de marketing sau specialist de marketing?
a) Da, serviciu de marketing
b) Da, specialist de marketing
c) Nu exista, dar apeleaza la o companie specializata
d) Nu exista
2. Folositi activititi de marketing in gospodaria D-stra?
a) Da
b) Nu
c) Apelati la o companie specializata

3. Ordonati urmatoarele activititi de marketing efectuate de gospodiria D-stra in
functie de prioritatea acordata. Locul 1 pentru cea mai prioritara activitate, locul 8
pentru cea mai putin prioritara activitate.

Activitati de marketing Locul
- Segmentarea §i pozifionarea pietei
- Realizarea tehnologiei marketingului
- Integrarea sistemelor computerizate in realizarea deciziilor de marketing
- Realizarea mixului de marketing
- Studierea cererii consumatorilor
- Analiza activitatii concurentilor
- Prognozarea cererii
- Asigurarea functionarii mecanismului organizatoric al sistemului de marketing

4. Indicati din ce cauza se retine dezvoltarea activitatii de marketing in gospodaria
D-srta? Locul 1 pentru cel mai insemnat motiv, locul 7 pentru cel mai putin insemnat
motiv.

Motive (cauze) Locul

— lipsa informatiei obiective si la timp despre situatia conjuncturii pietei cerealelor
in republica

— prezenta concurentilor neloiali de peste hotare, care introduc haos in realizarea
produselor cereale pe piata

— imposibilitatea efectudrii segmentdrii clare a consumatorilor dupa diverse criterii
ce tin de distributia produselor cereale

— lipsa succesiunii dintre actele normative aprobate de Guvern si ale sistemului de
parghii economice aplicate (cota TVA in agricultura, impozitul consolidat etc.)

— nivelul insuficient de pregatire a specialistilor in domeniul agromarketingului

— lipsa recomandarilor argumentate cu privire la realizarea tehnologiei si functiilor
marketingului (alegerea segmentelor de consumatori, evaluarea concurentilor,
lipsa strategiilor de planificare a activitatii de marketing la Intreprinderi etc. )

— 1imposibilitatea folosirii mijloacelor de comunicare si publicitate din partea
intreprinderilor agricole in localitétile rurale
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5. Evaluati directiile de inliturare a motivelor indicate in intrebarea nr. 4 si
sporirea eficientei activitatii de marketing in gospodiria D-stra? Locul 1 pentru
cea mai prioritara directie, locul 6 pentru cea mai putin prioritara directie.

Directii de inlaturare a motivelor si Puncte de evaluare
sporirea eficientei activitdtii de marketing | Conducatorul | Specialisti principali | Specialist pe | Specialist pe
intreprinderii (agronom sef) marketing distributie

1.Perfectionarea  sistemului  de
asigurare cu informatii despre
conjunctura pietei cerealelor

2.Imbundtatirea  asigurarii = cu
informatii despre concurent{i pe
piata cerealelor

3.Trecerea la relatiile
marketingului direct fara
intermediari dezavantajosi

4.Asigurarea cu mijloace de
comunicare §i promovare

5.Asigurarea cu tehnologii de
marketing moderne si calculatoare

6.Perfectionarea mecanismului de
motivare (stimulare) a specialistilor
de marketing si logistica

6. Gospodaria D-stra desfasoara cercetari de marketing?
a. Da
b. Nu
c. Apeleaza la o Intreprindere specializatd in cercetari

7. Daca desfasurati cercetiari de marketing sau apelati la o entitate specializata in
cercetdri, atunci Va rugam sia ne spuneti care sunt directiile prioritare ale
cercetirilor de marketing in gospodiria D-stra?

Directii ale cercetarilor de marketing Bifati

—prognozarea cererii la principalele tipuri de cereale

— prognozarea nivelului schimbarii pretului la cereale in baza analizei indicilor
preturilor pe ultimii 5-7 ani

— alegerea strategiilor de dezvoltare a Intreprinderilor agricole producatoare de cereale
in dependentd de situatia pietei agrare

— determinarea avantajului concurential al diferitor tipuri de produse de cereale

— segmentarea consumatorilor dupd nivelul veniturilor si capacitatii de cumparare a
populatiei

segmentarea consumatorilor dupa nivelul preturilor

segmentarea consumatorilor dupa varsta si ocupatie

— controlul volumului pietei cerealelor dupa diferite tipuri de produse

— controlul dinamicii preturilor la produse

controlul consumului produselor alimentare pe cap de locuitor, inclusiv a painii si
produselor de panificatie

— largirea ariei teritoriale de vanzare a cerealelor

Alte directii prioritare...
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Atunci cand luati decizii de plantare a unei culturi de cereale, o faceti in functie
de:
a) Pretul acestei culturi in anul precedent

b) Previziunea pretului acestei culturi in viitor

c) Dezvoltarea tehnologiilor agrotehnice (asolament)
d) Conditiile climaterice premergatoare plantarii

e) Dotarile cu resurse financiare si tehnologice

Ce metode de stabilire a pretului sunt utilizate in gospodaria D-stra?
a) In dependenti de pretul de achizitie a Statului la produsele similare
b) 1Independenti de cererea populatiei
¢) Independenti de costurile produselor cereale la intreprindere
d) Independenti de costurile produselor cereale ale concurentilor

Care sunt criteriile ce stau la baza determinarii strategiilor de pret la produsele
cereale in gospodiria D-stra?

a) Cota Intreprinderii pe piata

b) Posibilitatea iesirii pe piata fard intermediari

c) Posibilitatea iesirii pe piata cu produse proprii fabricate (faind, paine etc)

d) Aparitia deficitului sezonier

e) Altele

in ce misuri cresterea sau reducerea productivititii la 1ha a culturilor cereale
influenteaza costurile in cadrul gospodariei D-stra?

a) Costurile nu se schimbd, daca creste sau scade productivitatea la ha

b) Costurile se micsoreaza, daca creste productivitatea la ha

c) Costurile se maresc, daca se reduce productivitatea la ha

in ce misuri schimbarea productivititii la 1ha a culturilor cereale influenteaz:
la stabilirea pretului in gospodaria D-stra?

a) La orecoltd mai mare preturile se micsoreaza

b) La o recoltd mai mica preturile se maresc

Care sunt clientii gospodariei D-stra?
a) Intreprinderi prelucritoare
b) Intermediari
¢) Consumatorii finali

Gospodaria D-stra are la dispozitie depozite de pastrare a cerealelor sau nu?
a) Da
b) Nu

Gospodaria D-stra dispune de linii de prelucrare a cerealelor sau nu?
a) Da
b) Nu

Gospodaria D-stra desfasoara activitiati de promovare sau nu?
a) Da
b) Nu
c) Apeleaza la intreprinderi specializate in domeniul dat
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17. Daca la intrebarea de mai sus ati rispuns a) sau ¢) Va rog sa mentionati care din
activitatile promotionale enumerate mai jos sunt cele mai utilizate in gospodaria

Dvs.?

a) Publicitatea(reclama)

b) Promovarea vanzarilor
c) Relatiile cu publicul

d) Manifestari promotionale

e) Alte  activitati  promotionale  (indicati)

18. Cum vedeti strategiile de dezvoltare ulterioara a agriculturii, inclusiv a
gospodariei D-stra? Locul 1 pentru cea mai prioritard strategie, locul 6 pentru cea
mai putin prioritara strategie.

Strategii de marketing Locul

Cresterea subventiilor in agrticultura

Perfectionarea politicii fiscale (cota TVA, Impozit consolidat)

Implicarea activd a Statului in agricultura si dezvoltarea rurala

Atragerea granturilor de peste hotare

Asigurarea sociala

Siguranta alimentara

19. Cateva intrebiri despre caracteristica gospodariei D-stra.

a) Denumirea intreprinderii
b) Numarul de angajati
c) Localitatea (comuna, raionul, municipiul)

d) Suprafata gestionata
e) Forma de organizare juridica

20. Cateva intrebari despre personalitatea D-stra.

Sexul

Indicati studiile cu privire la formarea profesionala
Varsta (ani)
Postul ocupat
Experienta de munca in domeniul marketingului (ani)
Experienta de munca pentru postul ocupat (ani)

Va multumim!!!
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Anexa 2

Metodologie: Sondajul a fost realizat de Sergiu Mirza pe un esantion probabilistic
stratificat multistadial de 128 gospodarii agricole, cu o marja de eroare de +/-4.88% la un nivel
de incredere de 95%. Datele au fost colectate in perioada 25 iunie — 25 august, 2014. Datele au

fost adunate din chestionarele ce au fost colectate prin intermediul interviurilor directe.

Reprezentativitatea esantionului
(128 intreprinderi producitoare de cereale)

Suprafata gospodariei pana la 100 ha de la 100-500 ha mai mult de 500 ha
Numarul gospodariilor 27 31 70
[Numarul de angajati
<50 persoane 27 28 30
50-100 persoane| 0 1 7
>100 persoang 0 2 33
Localizarea gospodariei
Nord| 12 21 26
Centruyj 12 6 30
Sud] 3 4 14
Forma de organizare juridica
SRL 15 21 52
GT 12 5 2
SA 0 0 4
CAP 0 0 8
Alte 0 5 4
Studiile
Superioare 24 29 68
Medii de specialitate 3 2 2
Fara studii 0 0 0
Experienta in agricultura
dela 5 - 10 ani 12 10 7
de la 10 - 20 ani 12 10 33
m/mult de 20 ani 3 11 30

Rezultatele Studiului starii ramurii cerealelor pe baza producatorilor de cereale

In urma chestiondrii acestor intreprinderi au fost obtinute urmatoarele rezultate:
1. in gospodiria D-stri existii serviciu de marketing sau specialist de marketing?
e) Da, serviciu de marketing — 2%

f) Da, specialist de marketing — 2%
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g) Nu exista, dar apeleaza la o companie specializata — 0%
h) Nu existd —96%
2. Folositi activititi de marketing in gospodaria D-stra?
d) Da—95%
e) Nu—5%
f) Apelati la o companie specializatd — 0%
3. Ordonati urmatoarele activititi de marketing efectuate de gospodaria D-stra in
functie de prioritatea acordati. Locul 1 pentru cea mai prioritara activitate, locul 8

pentru cea mai putin prioritara activitate.

. : Locul Nu
Activitati de marketing Nota
folosesc
- Segmentarea §i pozitionarea pietei 4 4,48 9,6%
- Realizarea tehnologiei marketingului 6 2,38 79%
- Integrarea sistemelor computerizate in realizarea deciziilor de
marketing 7 2,17 90%
- Realizarea mixului de marketing 1 6,59 1,6%
- Studierea cererii consumatorilor 2 5,90 3.2%
- Analiza activitatii concurentilor 3 4,53 6,4%
- Prognozarea cererii 5 3,63 16,1%
- Asigurarea functiondrii mecanismului organizatoric al sistemului de
marketing 8 0,8 91,9%

Pentru a vedea cum au fost repartizate raspunsurile, determindm dispersia. Dispersia este
o masurd sinteticd a imprastierii (variatiei) datelor intr-o serie statisticd fatd de valoarea medie.
Ea se calculeaza ca medie aritmetica simpld sau ponderatd a patratelor abaterilor valorilor
individuale de la tendinta centrald (media aritmeticd x) si se noteazd de obicei cu litera
alfabetului grec 2. in cazul unei serii simple X: X1, X2,..., Xn avem:

G2z (i D)?
n

Calculul dispersiei ne aratd urmatoarele date (figura 3.10):

165



Figura 1. Dispersia raspunsurilor la intrebarea nr.3
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7.

4. Indicati din ce cauza se retine dezvoltarea activitatii de marketing in gospodaria
D-srta? Locul 1 pentru cel mai insemnat motiv, locul 7 pentru cel mai putin insemnat
motiv.

Motive (cauze) Locul | Nota

— lipsa informatiei obiective si la timp despre situatia conjuncturii pietei | 5 2,1
cerealelor in republica

— prezenta concurentilor neloiali de peste hotare, care introduc haos in | 7 1,15
realizarea produselor cereale pe piata

— imposibilitatea efectudrii segmentarii clare a consumatorilor dupa | 4 2,6
diverse criterii ce tin de distributia produselor cereale

— lipsa succesiunii dintre actele normative aprobate de Guvern si ale | 2 5,02

sistemului de parghii economice aplicate (cota TVA in agricultura,
impozitul consolidat etc.)

— nivelul insuficient de pregitire a specialistilor in domeniul | 1 5,06
agromarketingului
— lipsa recomandarilor argumentate cu privire la realizarea tehnologiei si | 3 3,68

functiilor marketingului (alegerea segmentelor de consumatori,
evaluarea concurentilor, lipsa strategiilor de planificare a activitatii de
marketing la Intreprinderi etc. )

— imposibilitatea folosirii mijloacelor de comunicare si publicitate din | 6 1,4
partea intreprinderilor agricole in localitatile rurale
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Figura 2. Dispersia raspunsurilor la intrebarea nr.4
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5. Evaluati directiile de inliturare a motivelor indicate in intrebarea nr. 4 si
sporirea eficientei activitatii de marketing in gospodiria D-stra? Locul 1 pentru

cea mai prioritard directie, locul 6 pentru cea mai putin prioritard directie.
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Dispersia in cazul dat ne arata ca raspunsul 2 a fost nominalizat pe primul loc de cele mai

Directii de inlaturare a motivelor si sporirea eficientei activitdtii de | Locul | Nota
marketing
1. Perfectionarea sistemului de asigurare cu informatii despre | 2 3,44
conjunctura pietei cerealelor
2. Imbunititirea asigurarii cu informatii despre concurenti pe piata | 3 3,35
cerealelor
3. Trecerea la relatiille marketingului direct fara intermediari | 1 4,48
dezavantajosi
4. Asigurarea cu mijloace de comunicare §i promovare 4 1,82
5. Asigurarea cu tehnologii de marketing moderne si calculatoare 5 1,19
6. Perfectionarea mecanismului de motivare (stimulare) a |6 0,73

specialistilor de marketing si logistica

Figura 3. Dispersia raspunsurilor la intrebarea nr.5
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6. Gospodaria D-stra desfasoara cercetari de marketing?
d. Da—4%
e. Nu-94%

f.  Apeleaza la o Intreprindere specializatd in cercetéri — 2%

7. Daca desfasurati cercetiri de marketing sau apelati la o intreprindere

specializatd in cercetiiri, atunci Va rugim sa ne spuneti care sunt directiile

prioritare ale cercetirilor de marketing in gospodaria D-stra?

Directii ale cercetdrilor de marketing

Bifati

— prognozarea cererii la principalele tipuri de cereale

— prognozarea nivelului schimbarii pretului la cereale in baza analizei indicilor
preturilor pe ultimii 5-7 ani

— alegerea strategiilor de dezvoltare a Intreprinderilor agricole producatoare de cereale
in dependenta de situatia pietei agrare

— determinarea avantajului concurential al diferitor tipuri de produse de cereale

— segmentarea consumatorilor dupa nivelul veniturilor si capacitdtii de cumparare a
populatiei

— segmentarea consumatorilor dupa nivelul preturilor

segmentarea consumatorilor dupa varsta si ocupatie

— controlul volumului pietei cerealelor dupa diferite tipuri de produse

controlul dinamicii preturilor la produse

controlul consumului produselor alimentare pe cap de locuitor inclusiv a painii si
produselor de panificatie

— largirea ariei teritoriale de vanzare a cerealelor

Alte directii prioritare...

Deoarece aproape nici o intreprindere nu efectueaza cercetari de marketing, raspuns la

aceastd intrebare nu a fost primit.

8. Atunci cind luati decizii de plantare a unei culturi de cereale, o faceti in functie

de:
f)  Pretul acestei culturi in anul precedent — 2%
g) Previziunea pretului acestei culturi in viitor — 8%
h) Dezvoltarea tehnologiilor agrotehnice (asolament) — 98%
1) Conditiile climaterice premergatoare plantarii — 6%

j)  Dotarile cu resurse financiare si tehnologice — 2%
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Figura 4. Repartizarea raspunsurilor la intrebarea nr.8

® Pretul acestei culturi in anul precedent
® Previziunea pretului acestei culturi in viitor

Dezvoltarea tehnologiilor agrotehnice (asolament)

® Conditiile climaterice premergatoare plantarii

m Dotarile cu resurse financiare si tehnologice

100

9. Ce metode de stabilire a pretului sunt utilizate in gospodaria D-stra?
e) Independentd de pretul de achizitie a Statului la produsele similare — 0%
f) In dependenti de cerere — 90%
g) Independenta de costurile produselor cereale la intreprindere — 2%

h) In dependenta de preturile produselor cereale ale concurentilor — 10%

Figura 5. Repartizarea raspunsurilor la intrebarea nr.9
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10. Care sunt criteriile ce stau la baza determinarii strategiilor de pret la produsele
cereale in gospodiria D-stra?
f) Cota intreprinderii pe piatd — 3%
g) Posibilitatea iesirii pe piata fara intermediari — 81%
h) Posibilitatea iesirii pe piatd cu produse proprii fabricate (fiina, paine, etc) —
3%

1)  Aparitia deficitului sezonier — 81%
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Figura 6. Repartizarea raspunsurilor la intrebarea nr.10
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11. in ce misuri cresterea sau reducerea productivititii la 1ha a culturilor cereale
influenteaza costurile in cadrul gospodariei D-stra?
d) Costurile nu se schimba, daca creste sau scade productivitatea la ha — 32%
e) Costurile se micsoreaza, daca creste productivitatea la ha — 69%
f) Costurile se maresc, daca se reduce productivitatea la ha — 6%

Figura 7. Repartizarea raspunsurilor la intrebarea nr.11
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m Costurile se micsoreaza, daca
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reduce productivitatea la ha
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12. in ce misuri schimbarea productivititii la 1ha a culturilor cereale influenteazi
la stabilirea pretului in gospodaria D-stra?
c) Laorecoltd mai mare preturile se micsoreaza — 100%
d) La o recoltd mai micd preturile se maresc — 100%
13. Care sunt clientii gospodariei D-stra?

d) Intreprinderi prelucritoare — 13%
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e) Intermediari—98%
f) Consumatorii finali — 11%

Figura 8. Repartizarea raspunsurilor la intrebarea nr.13
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14. Gospodaria D-stra are la dispozitie depozite de pastrare a cerealelor sau nu?
c) Da-98%
d) Nu-2%
15. Corespunde volumul depozitului D-stra cu necesititile de depozitare a
gospodariei?
a) Da—23%
b) Nu—-77%
16. Gospodaria D-stra dispune de linii de prelucrare a cerealelor sau nu?
c) Da—-2%
d) Nu-98%
17. Gospodaria D-stra desfasoara activitati de promovare sau nu?
g) Da-61%
h) Nu-39%
1) Apeleaza la intreprinderi specializate in domeniul dat — 0%

18. Daci la intrebarea de mai sus ati raspuns a) sau ¢) Va rog sa mentionati care din
activitatile promotionale enumerate mai jos sunt cele mai utilizate de gospodaria
Dvs.?

f) Publicitatea (reclama) — 34%
g) Promovarea vanzarilor — 58%
h) Relatiile cu publicul — 2%

1) Manifestédri promotionale — 6%
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Figura 9. Repartizarea raspunsurilor la intrebarea nr.18
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19. Cum vedeti strategiile de dezvoltare ulterioara a agriculturii, inclusiv a
gospodariei D-stra? Locul 1 pentru cea mai prioritard strategie, locul 6 pentru cea

mai putin prioritara strategie.

Strategii de marketing Locul | Nota
— Cresterea subventiilor in agricultura 2 3,77
— Perfectionarea politicii fiscale (cota TVA, Impozit consolidat) | 1 3,94
— Implicarea activa a Statului in agricultura si dezvoltarea rurala | 3 3,66
— Atragerea granturilor de peste hotare 4 2,23
— Asigurarea sociala 5 0,95
— Siguranta alimentara 6 0,47

Figura 10. Dispersia raspunsurilor la intrebarea nr.19

150

100
) I I
0 . T T T T T
1 2 3 4 5 6

Dispersia in cazul dat ne aratd ca raspunsurile 6,5,3,4 si 2 au fost nominalizate de cele

mai multe ori pe locurile care le ocupa.
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Anexa 3

Elasticitatea cererii de consum la produsele alimentare la obtinerea ciarora se

folosesc cerealele

Comparand consumul personal de cereale pe locuitor si alti factori de influenta,
putem calcula elasticitatea cererii de consum. Cererea de consum exprima nevoile de consum
(pentru produse alimentare, nealimentare si servicii) in masura 1n care exista posibilitatea reala a
satisfacerii lor, matematic este o functie de mai multi factori considerati simultan:

Qi=P(P1,P2, .. Pn; R; N; DR; Ay), unde

Qi — cererea de consum;

P,P;...Py — pretul produselor 1,2,..n;

R — nivelul veniturilor consumatorilor;

N — numarul consumatorilor;

DR — distributia veniturilor;

Aal — preferintele alimentare ale consumatorilor.

Variatia cererii de consum in functie de variatia acestor factori poartd denumirea de
elasticitatea cererii.

Elasticitatea cererii de consum se masoara cu ajutorul coeficientilor de elasticitate, care
sunt indicatori cifrici ce exprimd modificarea procentuald a cererii de consum in functie de
modificarile procentuale ale veniturilor consumatorilor, ale preturilor produselor si ale altor
factori.

In studiul nostru vom analiza cum influenteaza veniturile consumatorilor asupra cererii la
produsele pentru fabricarea carora sunt folosite culturile cerealiere. Elasticitatea cererii de
consum in functie de venitul consumatorilor exprima variatia cantitatii cererii generatd de o
variatie a cererii consumatorilor si se determina dupa urmatoarea formula:

Exy= Ay, &x , unde :

y x

Exy — coeficientul elasticitatii totale a cererii de consum in functie de venit;

y — nivelul cheltuielilor pentru produsul analizat;

Ay — variatia cheltuielilor pentru produsul analizat in perioada t; fatd de perioada to;

X — nivelul veniturilor consumatorilor;

AX — variatia veniturilor consumatorilor In perioada t; fatd de perioada to.

Exy poate avea urmatoarele valori:
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Exy = 0 — marimea cererii nu se schimba in functie de variatia veniturilor si se numeste
cererea rigida;

0< Exy<1 — modificarea cererii de consum in functie de venit este pozitiva, dar cu valori
mai mici de 1% si se numeste cerere inelastica;

Ex,y = 1 — modificarea cererii este egald cu variatia veniturilor §i se numeste cerere
unitard;

1< Exy< oo — variatia cererii de consum are valori mai mari de 1% avand o modificare
superioara valorii cresterii veniturilor si se numeste cerere elastica.

In general, cererea de consum pentru produsele agricole are o elasticitate in functie de
venit inferioard valorii 1, ceea ce inseamna cd, pentru o anumitd perioada, cheltuielile pentru
aceste produse se diminueaza ca pondere din veniturile totale ale consumatorilor.

Asistam si la modificari cantitative si calitative ale cererii de consum in functie de venit.
In acest caz, coeficientul elasticitatii totale a cererii de consum in functie de venit se poate diviza
in doi coeficienti distincti, care exprima separat modificarea cererii pe seama cantitatii (Exq) si
pe seama calitatii (Exp) care se calculeazd dupd urmétoarele formule:

Exq= dq,4x , unde :

q x

Exq - coeficientul de elasticitate pentru cantitate in functie de venit;

q — cantitatea cumparata;

Aq — variatia cantitatii cumparate pentru produsul analizat in perioada t; fata de perioada
to.

Exp=Exy — Exq, unde:

Exp — coeficientul de elasticitate pentru calitate in functie de venit.

Vom incepe analiza cu determinarea elasticitdtii cererii in dependentd de venitul
consumatorilor pentru produsul ,,carne si produse din carne”.

Tabelul A3.1. Date din bugetele de familie privind ,,veniturile pe o persoana si

cumpariturile lunare” la produsul ,,carne si produse din carne” in Republica Moldova

Anii Venitul mediu lunar pe o persoana, lei(x) | Cumpardturi medii lunare pe o persoana
kg lei(y)

2006 837,5 2,2 44,7
2007 1018,6 2,5 49,2
2008 1188,7 1,8 63,8
2009 1165,4 2,1 74,2
2010 1273,8 2,6 67,2
2011 1444,9 2,7 61,5
2012 1508,9 2,8 84,7
2013 1681,4 2,9 81,7

Sursa: elaborat de autor in baza [102; 103]
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49,2—44,7 1018,6—837,5
447 837,5

Exy1= = 0,101:0,216 = 0,467

63,8—49,2 1188,7-1018,6 __

: = 0,297:0,167 = 1,778
49,2 1018,6

Exy>=

74,2—-63,8 1165,4—1188,7

Exys= 7222 B = 0,163:-0,0196 = —8,316
Exys= 67':;4'2 : 12371';‘51;65'4 = —0,094:0,062 = —1,516
Exys= 61’27‘;7'2 : 144?2;;37,8 = —0,084:0,167 = —0,503
Exys= 84,7-61,5 : 1508,9-1444,9 _ 0,377:0,044 = 8,568

61,5 1444,9

81,7-84,7 1681,4—1508,9

Exyr= 20 2t 2 —0,035:0,114 = —0,307

EX_y: O,467+4,778+(—8,316)+(—1,5;6)+(—O,503)+8,568+(—0,307) — 0,171 — 0'024
Equz'szfj'z : 10188':;i37'5 = 0,136:0,216 = 0,629

Exqo= 1":52'5 : “881'31‘81,218'6 = —0,280:0,167 = —1,677

Exqf'llfgl'g : “6?;‘;81;88'7 = 0,167: —0,0196 = —8,520

Exqs= 262‘1“ : 12371';‘51;65'4 = 0,238:0,062 = 3,839

Exqf”;'é : 144‘:2;;z37'8 = 0,038:0,167 = 0,227

Exqe= 282‘727 : 15081':;:;44'9 = 0,037:0,044 = 0,841

Exqr= 292‘828 : 16811':;;508'9 = 0,036:0,114 = 0,316

EX_q: O,629+(—1,677)+(—8,520)+3,839+0,227+0,841+0,316 — —4,345 — —0,621

7
E?y=E?q+E?p — Exp=Exy-Exq

Exp= 0,024 — (—0,621) = 0,645
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Rezultatele obtinute In urma calculelor pot fi interpretate in felul urmator: la majorarea

veniturilor consumatorilor cu 1% cererea pentru produsul ,carne si produse din carne” se

majoreaza cu 0,024%. Deci, pentru produsul dat cererea putem spune ca este una rigidd. Aceasta

modificare a cererii la produsul ,,carne si produse din carne” are loc pe seama cantitétii, care

scade indicatorul cu 0,621%, iar pe seama calitdtii indicatorul dat se majoreaza cu 0,645%.

In continuare vom analiza cum influenteazd venitul consumatorilor asupra cererii la

produsul ,lapte si produse lactate”, pentru obtinerea caruia de asemenea se folosesc culturile

cerealiere.

Tabelul A3.2. Date din bugetele de familie privind ,veniturile pe o persoana si

cumpariturile lunare” la produsul ,,lapte si produse lactate” in Republica Moldova

Anii Venitul mediu lunar pe o persoana, lei(x) | Cumpardturi medii lunare pe o persoana
kg lei(y)
2006 | 8375 14,6 31,4
2007 | 1018,6 14,1 448
2008 | 11887 12,7 454
2009 | 11654 13,4 45,0
2010 | 12738 13,8 453
2011 | 14449 13,1 49,2
2012 | 1508,9 12,2 52,7
2013 | 1681,4 12,1 58,6
Sursa: elaborat de autor in baza [102; 103]
Exy = 222314 1018028375 _ 0,427:0,216 = 1,977
31,4 837,5
Exy,= "8 HEOTIE0 - 0,013:0,167 = 0,078
44,8 1018,6
Exy;= 024, IS = _0,007:-0,0196 = 0,357
45,4 1188,7
Exy4= 45,3—-45,0 . 1237,8—1165,4 — 0,007 0,062 — 0'113
45,0 1165,4
Exys= 222 1002978 — 0,086:0,167 = 0,515
45,3 1237,8
Exy6= 52,7—49,2 . 1508,9—-1444,9 — 01071 0'044 — 1,614
49,2 1444,9
Exy7= 58,6—52,7 . 1681,4—1508,9 — 01021 0'114 — 0,184
52,7 1508,9
Exy= 1,977+0,078+0,357+0,%713+0,515+1,614+0,184 — 4,838 — 0,691
Exqu= o140, 1018028575 _ _0,034:0,216 = —0,157
14,6 837,5
Exqo= o0 2RI = —0,099:0,167 = —0,593
14,1 1018,6
Exquoa 127, 11654711887 _  055:-0,0196 = —2,806

12,7

1188,7
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13,8—13,4 1237,8—1165,4

Exqe= : — 0,029:0,062 = 0,468
13,4 1165,4
Exqs= 21138, 14449712378 _ _051:0,167 = —0,305
13,8 1237,8
Exqe= 222131, 1908571449 _ _0,069: 0,044 = —1,568
13,1 1444,9
Exqr= 22, 2022500 = _0,008: 0,114 = —0,070
12,2 1508,9
EX_q: (—0,157)+(—0,593)+(—2,806)+O,468+(—0,305)+(—1,568)+(0,070) — -5,031 — _0'719

7
Exy=Exq+Exp — Exp=Exy-Exq
Exp= 0,0,691 — (—0,719) = 1,410

Rezultatele obtinute In urma calculelor pot fi interpretate in felul urmator: la majorarea
veniturilor consumatorilor cu 1% cererea pentru produsul ,,lapte si produse lactate” se majoreaza
cu 0,691%. Deci, pentru produsul dat cererea este una inelasticd. Aceastd majorarea a cererii de
0,691% la produsul ,,lapte si produse lactate” are loc pe seama cantitatii, care scade indicatorul
cu 0,719%, iar pe seama calitdtii indicatorul dat se majoreaza cu 1,410%.

De asemenea, vom analiza cum influenteazd venitul consumatorilor asupra cererii la

produsul ,,pdine si produse de panificatie”.

Tabelul A3.3. Date din bugetele de familie privind ,veniturile pe o persoana si

cumpairiturile lunare” la produsul ,,piine si produse de panificatie” in Republica Moldova

Anii Venitul mediu lunar pe o persoana, lei(x) | Cumpardturi medii lunare pe o persoana
kg lei(y)

2006 837,5 2,6 34,2
2007 1018,6 2,8 43,6
2008 1188,7 3,2 49,1
2009 1165,4 3,1 47,5
2010 1273,8 3,0 50,8
2011 1444,9 3,1 47,6
2012 1508,9 3,0 51,1
2013 1681,4 3,1 62,2

Sursa: elaborat de autor in baza [102; 103]

43,6—34,2 1018,6—837,5

Exy= 22202 J085978 = 0,275:0,216 = 1,273
Exy,= 49'1;:3'6 : “881'31‘81218'6 = 0,126:0,167 = 0,754
Exy;= 222291, 11654711887 _ _(,032:—0,0196 = 1,633

49,1 1188,7

50,8—47,5 1237,8—1165,4
47,5 1165,4

Exys= = 0,069:0,062 = 1,113

47,6—50,8  1444,9-1237,8
50,8 1237,8

Exys= = —0,063:0,167 = —0,377
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Exye= o0 0820 = 0,073:0,044 = 1,659

47,6 1444,9

Exyy= 22200, 28000 = 0,217:0,114 = 1,903

—  1,273+40,754+1,633+1,113+(—0,377)+1,659+1,903 7,958
Exy= - == =1,137

2,8-2,6 1018,6—837,5

Exqu= 2220 20208 = 0,077:0,216 = 0,356
Exqo= 3'2;82'8 : “881'31‘81,218'6 = 0,143:0,167 = 0,856
Exqs= 3'1;23'2 : “6?;‘;81;88'7 = —0,031:—0,0196 = 1,582
Exqu= 3'03;3'1 : 12371'2‘51;65'4 = —0,032:0,062 = —0,516
Exqf':;'o : “‘*‘:2;?7'8 = 0,033:0,167 = 0,197

Exqe= 3'03;3'1 : 15081'::;44'9 = —0,032:0,044 = —0,727

3,1-3,0 1681,4—1508,9
30 ° 1508,9

Exq7= = 0,033:0,114 = 0,289

EX_q_ 0,356+0,856+1,582+(—0,516)+0,197+(—-0,727)+0,289 __ 2,037
7

Exy=Exq+Exp — ETp=]§y—E?q
Exp= 1,137 — 0,291 = 0,849

= 0,291

Rezultatele obtinute In urma calculelor pot fi interpretate in felul urmator: la majorarea

veniturilor consumatorilor cu 1% cererea pentru produsul ,,pdine si produse de panificatie” se

majoreaza cu 1,137%. Deci, pentru produsul dat cererea este una elasticd. Aceastd majorarea a

cererii de 1,137% la produsul ,,pdine si produse de panificatie” are loc pe seama cantitatii, care

majoreaza indicatorul cu 0,291%, iar pe seama calitatii indicatorul dat se majoreaza cu 0,849%.

~9

,,oud”.

Si in final vom analiza influenta venitului consumatorilor asupra cererii la produsul

Tabelul A3.4. Date din bugetele de familie privind ,veniturile pe o persoana si

cumpairiturile lunare” la produsul ,,oud” in Republica Moldova

Anii Venitul mediu lunar pe o persoana, lei(x) | Cumpardturi medii lunare pe o persoand
buc lei(y)

2006 837,5 15,0 6,6
2007 1018,6 14,9 6,7
2008 1188,7 12,0 8,6
2009 1165,4 13,8 7,3
2010 1273,8 14,0 6,8
2011 1444,9 15,2 6,1
2012 1508,9 14,6 6,4
2013 1681,4 14,9 7,1

Sursa: elaborat de autor in baza [102; 103]
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6,7-6,6 1018,6—837,5

Exy = 2208, 220283728 = 0,015:0,216 = 0,069
Exy,= 8'66‘76'7 : “881'31‘81218'6 — 0,283:0,167 = 1,695
Exy;= 226, 11654711887 _ _ 1 151:-0,0196 = 7,704

8,6 1188,7
6,8—-7,3 1237,8-1165,4

Exys= 2202 2R = —0,068:0,062 = —1,097

Exys= 6':86'8 : “‘*‘:;’;ﬁ”ﬁ = —0,103:0,167 = —0,617

Exye= 6“6‘161 : 15081':;:;44'9 = 0,049:0,044 = 1,114

Exy;= “6‘464 : 16811':;81308'9 = 0,109:0,114 = 0,956

E:y: 0,069+1,695+7,704+(—1,037)+(—O,617)+1,114+0,956 — 9,8724- — 1'403
Exq= 222150, 1018628378 _ _(007:0,216 = —0,032

15,0 837,5
12,0-14,9 1188,7-1018,6

Exqr= : = —0,195:0,167 = —1,167
14,9 1018,6

Exqy= —o 220, MUY — 0,150:-0,0196 = 7,653
12,0 1188,7

Exqe= 222, L0 — 0,014:0,062 = 0,226
13,8 1165,4

Exqs= o0 I8 . 0,086:0,167 = 0,515
14,0 1237,8

Exqe= —o 22, IR0 o _0,039:0,044 = —0,886
15,2 1444,9

Exq7= 14,9-14,6 : 1681,4—1508,9 — 0'020 0'114 — 0’175
14,6 1508,9

Exq= (-0,032)+(-1,167)+(-7,653)+0,226+0,515+(—0,886)+0,175 — —8,822 — —1,260

7 7
E?y=E?q+E?p — Exp=Exy-Exq
Exp= 1,403 — (—1,260) = 2,663

Rezultatele obtinute In urma calculelor pot fi interpretate in felul urmator: la majorarea
veniturilor consumatorilor cu 1% cererea pentru produsul ,,oud” se majoreaza cu 1,403%. Deci,
pentru produsul dat, ca si pentru cel precedent, cererea este una elasticd. Aceastd majorarea a
cererii de 1,403% la produsul ,,0ud” are loc pe seama cantitatii, care micsoreaza indicatorul cu
1,260%, iar pe seama calitatii indicatorul dat se majoreaza cu 2,663%.

Determinand elasticitatii cererii la aceste patru produse, observdm cad la toate aceste
produse cresterea cererii are loc pe seama calitatii. Teoretic vorbind, in urma acestui studiu,
putem cu sigurantd spune cd consumatorii din RM nu cumpard mai multe produse, ci mai
calitative. Insa in realitate consumatorii nu procurd produse mai calitative, pur si simplu in RM

este o inflatie foarte mare, care din an in an duce la majorarea preturilor si respectiv la majorarea
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cheltuielilor pentru produsele mentionate (vezi tabelul 2.19). Despre aceasta ne vorbeste si
micsorarea cantitativa a cererii din an in an.
Tabelul A3.5. Indicii preturilor pe sectorul economiei — produse alimentare in RM,

anul precedent =100%

Categoria produselor 2006 | 2007 |2008 |2009 |2010 |2011 [2012 |2013

Produse alimentare 109,1 | 111,0 | 115,6 | 94,4 105,7 | 108,4 | 103,8 | 106,6

Sursa: elaborat de autor in baza [104]
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Anexa 4

MINISTRY OF AGRICULTURE AND
FOOD INDUSTRY OF THE
REPUBLIC OF MOLDOVA

MINISTERUL AGRICULTURII
S| INDUSTRIEI ALIMENTARE
AL REPUBLICII MOLDOVA

MD-2004, m. Chigindu, bd. Stefan cel Mare, 162
Tel./fax: 022-23-34-27, site: www.maia.gov.md

Lanr. ‘ din

MD-2004, Chiginau, 162 Stefan cel Mare bd.
Tel./fax: +373 22 23-34-27, site: www.maia.gov.md

Certificat de implementare

Prezentul certificat confirma cé rezultatele cercetérilor efectuate de dl Mirza
Sergiu si expuse in teza de doctor cu titlul ,, Strategia de dezvoltare a activitatii de
marketing pe piata de cereale din Republica Moldova” (in baza gospodariilor
agricole) au fost prezentate Ministerului Agriculturii i Industriei Alimentare al

Republicii Moldova.

Apreciind inalt rezultatele cercetdrii i congtientizand impactul pe care
aceasta 1l poate avea asupra ramurii cerealiere, ca ramura strategicd a economiei
nationale s-a decis de implementat o serie de propuneri si recomandéri dintre care
promovarea Strategiei de dezvoltare a ramurii cerealelor prin utilizarea
instrumentelor de marketing si includerea in planul de actiuni a Strategiei de
dezvoltare a ramurii cerealiere din Republica Moldova a strategiilor de marketing
mix. Aceasta ar contribui esential la dezvoltarea competitiva a ramurii si la

dezvoltarea pietei agroalimentare in general.

Sef adjunct Snejana VIERU

Directia Marketing si /|
Relatii Internationale
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Conform dispozitiei nr. 4 din 02.02.2015

Certificat de implementare

Prin prezentul se confirmi, ci cercetirile cu referire la influenta elementelor
marketingului mix asupra rezultatelor financiare al intreprinderii agricole SRL
»wFOSEGAMIV?” din raionul Criuleni satul Zaicana realizate de domnul Mirza
Sergiu au demonstrat necesitatea implementdrii in activitatea de agrobusiness si au
fost implementate in etapa de planificare in anul 2013. Comercializarea productiei

agricole(cerealelor) prin intermediari au permis instituirea unor avantaje:

1. Lichidarea stocurilor si reducerea cheltuielilor de depozitare si stocare a
cerealelor cu 114 mii lei;

2. Recuperarea cheltuielilor prin tranzactii financiare imediate, ceea ce a
permis procurarea materialului semincer(seminte de cereale) cu pret
redus in afara sezonului. Aceasta a permis economisirea sumei de 14300

lei.

Efectul economic de la luarea in calcul a influentei elementelor
marketingului mix pentru intreprinderea SRL ,,FOSEGAMIV” a constituit

majorarea nivelului rentabilitaii cerealelor cu 7 puncte procentuale.

Presedintele
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DECLARATIA PRIVIND ASUMAREA RASPUNDERII

Subsemnatul, Mirza Sergiu, declar pe raspundere personald ca materialele prezentate in
teza de doctor sunt rezultatul propriilor cercetari si realizari stiintifice. Constientizez ca, in caz

contrar, urmeaza sa suport consecintele in conformitate cu legislatia n vigoare.

Mirza Sergiu
//(//;_Cj

L

Semnatura

Data: \ 25.08.2017 \
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Curriculum Vitae

Informatie personala
Prenume / Nume
Adresa

Telefon

E-mail

Nationalitate
Data de nastere

Gen

Ocupatia dorita / Domeniul
ocupational

Experienta profesionala

Data

Ocupatia sau pozitia detinuta
Activitati principale si responsabilitati
Numele si adresa angajatorului

Tipul de activitate sau sectorul

Data

Ocupatia sau pozitia detinuta
Activitati principale si responsabilitati
Numele si adresa angajatorului

Tipul de activitate sau sectorul

Data

Ocupatia sau pozitia detinuta
Activitati principale si responsabilitati
Numele si adresa angajatorului

Tipul de activitate sau sectorul

Sergiu Mirza

Str. Mircesti, 22/3 B, MD-2049, m. Chisinau, RM
Serviciu: +373 22 432584

s.mirza@mail.ru

Moldovean
26.08.1976

masculin

Personal universitar didactic si de cercetare

2015-prezent

Lector universitar la Catedra "Marketing si Achizitii"
Predare si cercetare

Universitatea Agrara de Stat din Moldova, Chisinau, RM
Institutie de Tnvatamant superior

2010-2015

Lector superior universitar la Catedra "Marketing si Achizitii"
Predare si cercetare

Universitatea Agrara de Stat din Moldova, Chisinau, RM
Institutie de Tnvatamant superior

2005-2010

Lector universitar la Catedra "Marketing si Achizitii"
Predare si cercetare

Universitatea Agrara de Stat din Moldova, Chisindu, RM
Institutie de Tnvatamant superior
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Data

Ocupatia sau pozitia detinuta
Activitati principale si responsabilitati
Numele si adresa angajatorului

Tipul de activitate sau sectorul

Educatie si instruire

Abilitati personale si
competente

Limba materna

Alte limbi
Auto-evaluare

Franceza

Abilitati calculator si competente

Alte abilitati si competente

Permis de conducere

Informatie suplimentara

2001-2005

Asistent universitar la Catedra "Marketing si Finante"
Predare si cercetare

Universitatea Agrara de Stat din Moldova, Chisinau, RM
Institutie de Tnvatamant superior

1996-2001: Universitatea Agrara de Stat din Moldova (UASM),
Facultatea ,Economie”, specialitatea ,Marketing”;

1991-1996: Colegiul Agricol Taul r-nul Donduseni, specialitatea
LAgronom-inginer — cultura plantelor de cimp”.

Cursuri ,PARTICIPATORY TEACHING METODS’, 12-21 noiembrie 2001,
UASM fn colaborare cu TACIS

Cursuri ,Psihologie si pedagogie”, septembrie 2001 — iunie 2002, UASM

Cursuri , Trainingul de dezvoltare profesionala a tinerilor universitari”,
07-10 iunie 2004, Universitatea Pedagogica din Moldova

Cursuri ,Pedagogical Module”, noiembrie 2006(100 ore), UASM in colaborare cu
Universitatea Agrara din Republica Ceha

Cursuri ,Antreprenoriat — inifierea afacerii”, 30.12.09 - 15.01.10,
Universitatea Tehnicd a Moldovei

Cursuri ,Management educational”, 20.12.2014-16.01.2015,
Institutul de Formare Continua

Romana, Rusa

intelegere Vorbire Scrierea
Ascultare Citire Interactiune vorbitd  Producere vorbita
Utilizator Utilizator Utilizator de B2 Utilizator de Utilizator
independent independent baza baza independent

Windows, MS Office, MS Excel, MS PowerPoint, MS Project, navigare internet, etc.

Auto-organizare, responsabilitate, punctualitate, onestitate, abilitate de a lucra, capacitate de
rezolvare rapida a problemelor, concentrare semnificativa asupra lucrului

Permis de conducere, categoria B (experienta din 2006)

Detalii personale:
- Statut social: casatorit

Interese personale:
- Muzica

- Turism

- Tnot
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