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Abstract

This article presents the peculiarities of elaborating and substantiating the strategy of developing the marketing activity
within the grain producing households. The goal of the marketing strategy for grain-producing households is to
increase the competitiveness of these entities through profound restructuring and modernization and to improve the
quality of life and work in rural areas by achieving synergies between agri-food activities and those of the natural
environment. The general objectives of the strategy for the development of the marketing activity within the grain-
producing households are: conducting marketing researches, highlighting the positive and negative tendencies of the
cereal market development, the development measures based on the use of the marketing-mix tools.
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Conceptul de marketing trebuie corelat In mod sistemic cu organizarea si functionarea
intregului sistem al pietei agroalimentare. Acest sistem, la randul sdu, este compus din trei
subsisteme: intrarile reprezentate de productia autohtond, importurile, rezervele nationale si
ajutoarele externe; piata propriu-zisa reprezentatd de confruntarea cererii de consum si a ofertei;
iesirile reprezentate de consumul populatiei autohtone, materia primd pentru ramurile industriei

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

Piata de cereale se aseamana cu orice altd piata n care productia de cereale apare sub forma
de oferta, iar nevoile de consum ale cerealelor — sub forma cererii de produse respective. Astfel,
piata cerealelor este caracterizatd de urmatoarele elemente: intrarile pe aceasta piatd formate din
productia autohtond de cereale, importurile, rezervele nationale si ajutoarele externe; piata propriu-
zisa reprezentatd 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,
nationale de cereale si obligatiunile internationale.

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

Tabelul 1. Balanta cerealelor in Republica Moldova, mii tone

Indicatorul Anul 2016 n 9%
2006 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 fatide 2006

Resurse
Productie 2290 | 2178 | 2422 | 2498 | 1206 [ 2681 | 2922 [21833 | 29932 130,7
Import 93| 140| 132 | 155| 154 141,3| 115[ 109 113 121,5
Variatia stocurilor 278 | 320 | -144| -208 | 755 |-4438| -344 | 2044 | -248,6 -
Total resurse 2593 | 2609 | 2374 | 2413 | 2099 (23552 | 2693 [2496,7 | 27974 107,9
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Utiliziri
Export 352 562 | 349] 280 | 141 586,7| 998 6775] 9774 de 2,8 ori
Seminte 150 | 142 | 136 | 121 | 111 1164 | 116 107,7| 1063 70,8
Furaje 1358 | 1164 | 1180 | 1312 | 1292 |1100,3 | 1015 |1204,7 | 11865 87,4
Prelucrareainscopurine | 54 | 59| 47| ag| 32| 335| 22| 183| 264 88,0
alimentare

Pierderi 82| 139 | 119| 123 21| 292 29| 216| 451 55,0
Consumul personalal \ g5y | 543 | 543 | 29| 502 | 4891 | 513 | 4668 | 4557 73,4
populatiei

Total utilizari 2593 | 2609 | 2374 | 2413 | 2099 |23552 | 2693 |2496,7 | 27974 107,9

Sursa: elaborat de autor in baza datelor BNS [1]

Din datele tabelului 2.9 rezulta ca 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 in anul 2016. La randul sau, 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 Tn anul 2016 sau cu 12,6 %.

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 utilizarii
instrumentelor de marketing. Strategia de dezvoltare a activitatii de marketing in gospodariile
producdtoare 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 valorificarii potentialului de marketing si a activitatii pe piata
pentru extinderea avantajelor concurentiale.

In procesul elaborarii strategiei de dezvoltare a activititii de marketing in cadrul
gospodariilor producétoare de cereale apar situatii neordinare care trebuie luate in consideratie
(inclusiv la ce se poate astepta in viitor de la sectorul cerealier). Evolutia pietei cerealelor din
Republica Moldova determina unele schimbari care vor modifica piata actuald cu scopul de a-i
atribui urméatoarele particularitafi:

e piatd activa care functioneaza conform prevederilor internationale (piata spot si forward),
iar multitudinea de exportatori si comercianti (inclusiv companiile interstatale de comercializare a
cerealelor) concureazd Intr-un mediu competitional omogen, cu utilizarea preturilor racordate la
cele internationale;

e transparentd sporitd a tranzactiillor de piatd cand producatorii si cumpdratorii au
posibilitatea de a-si alege partenerii de afaceri dintr-un cerc larg de comercianti activi, de a negocia
nigte 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 raméana competitive pe piata cerealierd internationala, fapt care va conduce la
majorarea veniturilor acestor entitati;

e un sistem intern de standardizare pentru produsele cerealiere, care ar corespunde
exigentelor externe (adicad ale pietei mondiale) si ar contribui la cresterea valorii adaugate la toti
participantii de pe piata cerealelor;

e piatd dezvoltatd 1n aspect informational, cu un set de informatii utile, oportune si
accesibile tuturor participantilor la relatiile de piata, In stare sa anticipeze tendintele viitoare ale
pietei cerealiere din Republica Moldova.

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 cad din totalitatea
gospodriilor cercetate au subdiviziune sau specialist de marketing numai 2 %. In urma studiului
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efectuat putem face urmatoarele constatari referitor la starea activitaii de marketing in cadrul
gospodariilor producatoare de cereale din tara:

In primul rind, in majoritatea gospodariilor in cauza nu existd 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
functionarii mecanismului organizatoric al sistemului de marketing (locul 8).

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

in al doilea rand, in opinia conducitorilor de gospodarii, tergiversarea dezvoltarii activititii
de marketing la entitatile producatoare de cereale confirma: nivelul insuficient de pregatire a
specialistilor Tn domeniul agromarketingului (locul 1); lipsa concordantei dintre actele normative
aprobate de Guvern si sistemul de parghii economice aplicate (locul 2); inexistenfa unor
recomandari argumentate cu privire la realizarea tehnologiei si functiilor marketingului (locul 3);
imposibilitatea de a efectua o segmentare clard a consumatorilor dupa diverse criterii ce tin de
distributia produselor cerealiere (locul 4); lipsa informatiei obiective si oportune despre situatia
conjuncturii pe piata cerealelor in republicd (locul 5); complexitatea folosirii mijloacelor de
comunicare si de publicitate de catre gospodariile agricole din localitatile rurale (locul 6); prezenta
concurentilor neloiali din strainatate, 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 relatille 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);

— inzestrarea 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).

In 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 in
dependenta de cerere, dar totodata se asteaptd momentul cand va aparea deficit la aceasta productie.
Costurile gospodariilor in cauza legate de producerea cerealelor depind de productivitatea culturilor
respective. Productivitatea in cauza influenteaza si pretul de realizare care in anii cu o productivitate
inalta conduc la micsorarea pretului, iar in anii cu o productivitate scdzuta condifioneaza majorarea
pretului. Desi majoritatea gospodariilor folosesc metoda de stabilire a pretului in dependentd de
cerere, in realitate cererea datd este gestionata de intermediari care achizitioneaza cerealele de la 98
% din entitatile intervievate. Gospodariile, de regula, dispun de depozite pentru pastrarea cerealelor,
dar aceste Incaperi nu sunt suficiente, deoarece din luna septembrie incepe recoltarea florii-soarelui
si a porumbului pentru graunte, iar produsele in cauza de asemenea necesita depozitare. Astfel, pana
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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,
dacad ar avea utilaje de procesare a acestora. Dar, cu parere de rdu, 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 activititi promotionale sunt promovarea vanzdrilor dupd care urmeaza
publicitatea in ziarele si emisiunile televiziunii locale si republicane;

In al patrulea rand, gospodariilor agricole li s-a adresat o intrebare privind dezvoltarea
ulterioara a agriculturii in ansamblu. Astfel, a fost obfinutd urmatoarea ierarhizare a masurilor
strategice legate de aceastd dezvoltare: perfectionarea politicii fiscale (locul 1); majorarea
subventiilor in 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 rezulta ca ipotezele formulate la inceputul studiului s-au adeverit.
utilizarea instrumentelor tehnologiei marketingului-mix, a segmentarii si pozitionarii produselor pe
piata se bucura gospodariile agricole mari care dispun de sectii proprii pentru procesarea materiei
prime de cereale si realizarea derivatelor obtinute prin refeaua comerciala proprie.

Procesul de elaborare a strategiei de dezvoltare a activitatii de marketing in cadrul
gospodariilor producatoare de cereale include patru etape (figura 1).

epreliminara,
conceptuala

Fig. 1. Etapele elaborarii strategiei de dezvoltare a activititii de marketing in cadrul

gospodariilor producatoare de cereale
Sursa: elaborata de autor

Scopul principal al strategiei de dezvoltare a activitatii de marketing constd in sporirea

......

rezultd un sir de scopuri particulare sau specifice (tabelul 2).

Tabelul 2. Scopurile specifice ale activitatii de marketing in gospodariile
produciatoare de cereale

Directia de stabilire a scopurilor Indicatorii

Satisfacerea nevoilor de consum ale | Gospodaria trebuie sa elaboreze metode si tehnici de

populatiei, in functie de traditia | identificare a pretentiilor si posibilitatilor de satisfacere la
alimentara si gusturile consumatorilor | nivelul cererii acestora

Directionarea fluxului de cereale de-a | Distributia cuprinde nu numai manipularea fizicd si
lungul canalelor de distributie distributia cerealelor, dar este legatd de asemenea de
transmiterea proprietatii si capacitatile de negociere dintre
producatori, intermediari $1 consumatori
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Stabilirea momentului conjunctural | Informarile corecte si eficiente ale gospodariei agricole
optim de contractare a cerealelor referitor la nivelul pretului (orientativ), a cotatiilor de pe
piata interna si internationala

Aprecierea si reducerea riscurilor | Informatiile de marketing In comertul cu cereale au un
legate de tranzactionarea produselor | statut deosebit, deoarece depind in mare masura de factori

agricole externi care nu pot fi monitorizati de autoritatile
autohtone
Modernizarea lantului cerealier Procesarea cerealelor in cadrul gospodariei agricole

pentru a obtine un venit suplimentar din comercializarea
produselor de panificatie, lactate, de carne, cu utilizarea
tehnologiilor moderne

Sursa: elaborat de autor

Pentru realizarea scopurilor specifice ale strategiei de dezvoltare a activitatii de marketing
este necesar de claborat un set de masuri privind strategiile marketingului-mix (produs, pret,
plasament §i promovare) care In ansamblu vor alcdtui strategia de dezvoltare a activitdtii de
marketing n cadrul gospodariei agricole.

Scopul strategiei de dezvoltare a activitdtii de marketing in cadrul gospodariilor
producatoare de cereale este de a spori competitivitatea acestor entitati prin intermediul unei
restructurari si modernizari profunde si de a imbunatati 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:

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:

e 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 garanteaza
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 fainii sau crupelor de cereale. In sfarsit, gospodariile mari (cu o suprafati de pana la 1000
hectare), pe langa producerea, realizarea cerealelor si deschidea unor linii de prelucrare primara,
Urmeaza sd instaleze niste linii de prelucrare secundard, sd organizeze fabricarea si realizarea
produselor de panificatie;

o al doilea (legat de strategie de preg). Acesta prevede: reducerea costului de productie,
precum si a cheltuielilor n procesul de pastrare si transportare a produselor cerealiere; formarea
preturilor la cereale preponderent in dependentd de costuri; contractarea cerealelor in acele perioade
ale anului cand 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

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
cdutarea clientilor prin contact direct, iar pentru productia prelucratd in mod primar se va efectua
promovarea acesteia la nivel local. Tn sfarsit, pentru gospodariile mari se vor organiza niste
campanii promotionale de amploare la nivel regional, national si international pentru cerealele
neprelucrate sau cele prelucrate in mod primar si secundar.
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CONCLUZII

Cota-parte preponderenta a strategiei de dezvoltare a activitatii de marketing in cadrul
gospodariilor producatoare de cereale urmeaza sa fie consacratd masurilor ce {in de instrumentele
de marketing. Chestionarea producatorilor de cereale atestd cd acestia nu iau 1n consideratie
necesitatile de consum ale consumatorilor de cereale. Pe cand strategia de dezvoltare a activitatii de
marketing in cadrul gospodariilor producédtoare de cereale isi propune ca fiecare producator sa
cunoasca volumul de producere pentru anul viitor care rezulta din necesarul de cereale. Cercetarile
de marketing efectuate in mediul producatorilor de cereale de asemenea au evidentiat ca 98 % din
clientii acestor producatori sunt intermediarii,iar circa 81 % din numarul total de producatori ar dori
sa realizeze productia de cereale fara intermediari. Astfel, strategia de dezvoltare a activitatii de
marketing in cadrul gospodariilor producatoare de cercale ridica problema de a elimina
intermediarii din lanful valoric al cerealelor in proportie de 90 % si de a asigura cunoagsterea
consumatorilor finali de catre producatorii de cereale in cuantum de 80 %. De asemenea
chestionarea producatorilor de cereale a evidentiat faptul ca 61 % din producdtorii agricoli
desfasoara activititi de promovare si comunicare. Intrucdt productia de cereale are multe
particularitati, se propune de a crea un centru de consultanta in domeniul marketingului si logisticii.
Acesta urmeaza sa fie finisat pana in anul 2020, cu conectare la reteaua Internet a tuturor
gospodariilor agricole, indiferent de specializare si marime. Pentru implementarea acestei masuri
este necesar sd se implice atat autoritatile publice centrale in persoana Guvernului Republicii
Moldova si a ministerelor de resort, cat si nemijlocit gospodariile agricole.
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