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INTRODUCERE

Necesitatea aparitiei unei asemenea lucrari al un nivel de aprofundare al
unui tratat se poate argumenta printr-o explicitare trivalenta: caracterul specific al
circuitului produs agricol — aliment, dat fiind multiplele implicatii in actuala
evolutie tehnologica; necesitatea economica care impune crearea si
implementarea tehnologiilor de procesare care sa faca cunoscut un nivel al
eficientei socio-economica adecvat actualei etape; asigurarea sistemului de
securitate/siguranta alimentara permanent conglomerat avut in vedere atit in
sistemele nationale dar si la nivel international.

Ansamblul unui asemenea cadru inclus intr-0 lucrare de Marketing al
producyiei agroalimentare, poate fi considerata nu o necesitate, Ci un imperativ a
actualei etape. Pentru acest motiv prezentarea problemelor a fost structurata prin
delimitarea in trepte specifice care succesiv prezinta partea generala, specificul
domeniilor si serviciilor agromarketingului.

Agromarketingul 1n contextul globalizarii, prezintda si detaliaza
caracteristicile sistemului agroalimentar in conditiile tranzitiei spre o economie de
piatd. Structura de prezentare reda elementul esential al acestui concept in teoria
si practica activitdtilor de aprovizionare si desfacere din agricultura. Piata
agroalimentara ca definire si concept este data de manifestarile comportamentului
consumatorului motiv pentru care studiile sunt implicit legate de interferenta
creatd de nevoie — cerere. Lucrarea adanceste aceastd problema prin cunoasterea

politicilor existente. In toatd aceastd cunoastere sunt enumerate metodele si
tehnicile de investigare, cu referire asupra informatizarii, care sunt considerate
necesare in programari si strategii de piata specifice agromarketingului.

Consideratd o parte esentiald a lucrarii caracteristicile de piatd a
principalelor produse/grupe de produse agroalimentare se incadreaza Intr-0
structurd specificd prin care aspectul cantitativ la ofertei/cererii este redat prin
caracterul si specificitatea fluxului de piata, iar aspectul calitativ urmareste
profunzimea detalierilor filierei de piatd care incadreaza atit efectiv produsele
agricole, a derivatelor acestora, cat si alte domenii adiacente cum sunt piata
fondului funciar si piata energiei din agricultura.

Marketingul serviciilor in agriculturd, prin concept si caracteristici,
reprezintd un aspect specific care in prezent este incd putin luat in discutie in
literatura de specialitate. Or serviciile care sunt necesare agriculturii reprezinta o
filiera de piatd cu totul aparte si a caror variabilitate este surprinsa si redatd prin
insasi specificul structurii acestora. Prin caracterul de asigurare interna si extrema
firmei/exploatatiei agroalimentare reiese necesitatea de a se cunoaste un aspect
bivalent al fluxului de piatd a serviciilor. Se fac referiri asupra aspectului
asigurarii interne cu resurse materiale si umane, a asigurarii din exterior, dar si a



livrarilor produselor realizate de firma/exploatatia agricola. Printr-0 descriere
adecvatd s-a cautat surprinderea/cunoasterea relatiilor de schimb ce se manifesta
in cadrul pietei serviciilor din agriculturd prin care sunt implicate majoritatea
ramurilor economiei.

Efectiv prin forme adecvate s-a dorit ca prezenta lucrare sa constituie o
documentare att asupra situatiei actuale a pietei agroalimentare, dar i orientarea
de perspectiva a acestei piete in contextul integrarii in Uniunea Europeana. Insisi
forma de prezentare a detalierilor prezentate in domeniul agromarketingului
constituie o sintetizare ce acumuleazd munca autorului timp mai multe zeci de ani.
Pe aceasta cale se aduc calduroase multumiri tuturor specialistilor cu care s-a
colaborat si a caror opinii considerate oportune au fost transpuse in aceastd
lucrare.

Pentru Editura Oamenilor de Stiinta din Romania imi exprim aceleasi
multumiri cu referire speciald asupra intelegerii necesitatii de aparitie a unei
asemenea lucrarii care la nivel national poate fi considerata o realizare in
adancirea cunoasterii domeniului pietei agroalimentare.

Exista certitudinea ca aceastd lucrare va fi de un real folos pentru orice
specialist, indiferent de profil, care este implicat in activitatile existente filierei
sectorului agroalimentar.



Capitolul 1

MARKETINGUL PRODUCTIEI AGROALIMENTARE.
ROL SI IMPORTANTA IN CONDITIILE TRANZITIEI
SPRE ECONOMIA DE PIATA

Marketingul agricol are ca scop prezentarea conceptului si metodologiei in
acest domeniu, probleme legate de cunoasterea pietei si cerintelor ce se manifesta in
sfera larga a circulatiei produselor agroalimentare, pentru toti cei interesati: cercetatorii
stiintifici, care se ocupa cu aceste aspecte aferente activitatilor materiale din cadrul
intreprinderilor agricole/agroalimnetare, cadrele didactice, studentii si elevii din diferite
forme de Invatamant, agentii economici care se ocupa cu activitafi de vanzare-
cumparare de produse agricole sau bunuri alimentare, aldturi de persoanele care se
intereseazd de mecanismul pietei in economie, in general, sau in aria sistemului
agroalimentar, in special.

Ca atare orice intreprinzator, dornic sd realizeze beneficii, este obligat sa
cunoasca si sa descopere, In prezent, cit mai exact cu putintd, anumite produse ce
sunt solicitate de consumator, pentru a nu produce si oferi pe piata, decét pe cele
cerute. Dar fenomenele pietei sunt foarte complexe. Acela care doreste sa inteleaga
fenomenul pietei trebuie sa cunoasca corelatiile si influentele reciproce ale factorilor
ce conditioneaza un fenomen. Or aceastd cunoastere nu este posibild decat prin
folosirea unor abstractii, referindu-ne la faptul ca este necesara, mai intii, cercetarea
influentelor unei singure masuri adoptate, toti ceilalti factori fiind considerati
constanti, dupa care se introduc succesiv alti factori, mai inainte ignorati, ceea ce face
sd se ajunga in final la cunoasterea fortelor adeseori interferente din viata economica
in fata tendintelor de cerere si oferta existente pe piata.

Desigur, atitudinile producatorului agricol in tranzitia spre 0o economie de
piata au fost si vor fi diferentiate, dar direct corelate cu etapele de restructurare a
agriculturii, in care marketingul are un rol esential.

Prima etapd, de orientare a agriculturii se caracterizeaza prin faptul ca la
producatorii agricoli (structurati in diferitele grade de marime ale exploatatiilor
agricole individuale) apare cerinta de a produce mai mult si mai bine.

in baza unor libere initiative in cadrul diverselor forme de organizare sociali
mijloacelor de productie si al pietei produselor agricole, iar nivelul de trai al
producatorului agricol devine dependent direct de volumul si calitatea produselor
agricole vandute. In aceasti etapi existenta inci a structurilor calitativ diferite, a
relatiilor dintre economic-social-politic au generat dezechilibrare (neconcordante) pe
piata in cadrul circuitului produs- promovare-distributie. Pentru situatia marketingului
din agriculturd, mai ales in perioadele de tranzitie, a caror manifestari pot fi redate
sub forma unor neconcordante: intre cererea si asigurarea productiei animale destinata
consumului uman si cantitdtile necesare consumului de proteind furajerd; intre
productia de materie prima agricola si capacitatile de prelucrare; productia industriala



pentru unele mijloace de productie necesare productiei agricole, pentru care pentru
asigurarea cererii apar fluctuatii; neregularitati ale pietei determinate de aparitia unor
efecte inflationiste si ca urmare a liberalizarii preturilor, situatie generata de faptul ca
la unele produse nu se satisface cererea etc.

Pentru etapa a doua se pune problema conturdrii si stabilirii celor mai
adecvate forme de organizare sociald a productiei agricole, prin cunoasterea
limitelor teritoriale a exploatatiei agricole, pentru a-i spori dimensiunile economice
ale acesteia si necesitatea de a face fata imperativelor competitivitatii. Numai
incepand cu aceastd etapd, la producatorii agricoli apare cerinta de a produce mai
impulsul cerintelor pietei agroalimentare. Chiar in situatia diferentei de apartenenta
asupra pamantului si asupra celorlalte mijloace de productie, producatorul agricol va
urmdri o serie de probleme care se incadreaza in sfera marketingului. Acestea pot fi:
cunoasterea detaliatd a furnizorului de mijloace de productie agricole; distributia
productiei prin stabilirea beneficiarului si depistarea de noi clienti; forma in care
produsele agricole in stare proaspata sau industrializata/semi industrializata trebuie sa
ajungd la beneficiar; studiul prezentdrii produselor agroalimentare legat de
simplificarea sau largirea sortimentelor; studiul comparativ al produselor competitive
etc. Legat in mod direct de utilizarea mai completa a resurselor agricole, producatorul
agricol incepe sd-si pund probleme cu caracter fundamental, ce pot fi sintetizate prin
raspunsul la intrebari de tipul: Ce sa se produca? Cat sa se produca? La ce pret? Unde
sd se vanda? Cum sa se vanda?

Etapa de dezvoltare a agriculturii, reprezinta cea de a treia treapta care se
manifestatd printr-0 Crestere economica permanenta si 0 perfectionare a structurilor
de productie agricold. Tendinta producatorilor agricoli de a produce competitiv si
pentru satisfacerea cerintelor pietei. Problemele care se pun in fata producatorului
agricol se refera la urmatoarele: cunoasterea cu anticipatie a gusturilor si nevoilor
consumatorului, imediate si de perspectiva, alaturi de necesitatea de a adapta
permanent sistemul de productie agricol la exigentele mereu noi ale pietei. Dar
agricol de a le determina sau rezolva singur. Deciziile de marketing trebuie sa fie
adoptate 1n aceastda etapd de compartimentele specializate proprii sau organizate in
cadrul unor centre teritoriale care vor putea stabili (concretiza) aspectele mult mai
profunde referitoare la: studierea pietelor si distributia produselor agroalimentare;
studiul eficacititii diferitelor forme ale vanzarilor; studierea fluctuatiilor sezoniere a
productiei agricole si a factorilor de influenta a acestora; studiul actiunilor
promotionale etc.

Desigur, cele trei etape redate anterior nu pot fi separate mecanic in timp,
intrucat se considera cid realizarea fluxului productie-distribugie-consum este un
proces dinamic si suplu. Se pot face referiri in mod deosebit la diferentieri privind:
dimensiunile exploatatiei agricole (exploatatiile mari au posibilitatea de a se incadra
in dinamica schimbarilor pe etape dar si a se adapta cerintelor de piata cu mult mai
repede decat exploatatiile individuale de mici dimensiuni); cerintele pietei agricole la
nivel zonal sau teritorial care vor impulsiona in mod diferit procesele de concentrare
si specializare a productiei agricole (ceea ce implicit va produce modificari in
circuitul de distributie al produselor agricole); schimbarea raportului intre productia



agricold destinata autoconsumului si productia marfa destinata valorificarii pe piata a
produselor din cadrul exploatatiei agricole (in aceastd situatic se pun in discutie
mediul rural). Totodata, structurile organizatorice caracteristice fiecareia din cele trei
stadii care reflecta in acelasi timp deosebiri esentiale in optica activitatii de marketing
dar si de productie agricola.

Intrucat structurile organizatorice caracteristice fiecareia din cele trei etape
reflectd deosebiri esentiale in activitatea de productie agricold dar si de marketing,
literatura de specialitate [204] delimiteaza si alte variante care incadreaza etapele
tranzitiei. Se pot face referiri la urmatoarele:

- setea de reforma, (reforma fondului funciar din 1991). Reluarea in posesie ratificata
prin actele normative a reglementat urmatoarele: restituirea in natura in limita a 10 ha
in echivalent arabil pentru o gospodarie; posibilitatea ca fostii membri ai
cooperativelor care nu avusesera pamant, functionarii locali sau cei care doreau sa
devind agricultori, sa primeascd pamant in eventualitatea unui surplus de teren
agricol. Rezultatul a fost aparitia unui dualism in agriculturd, in care fermele de stat si
unele asociatii private produceau pentru nevoile pietei, iar micul producator pentru
consumul propriu;

- frica de reformd, manifestatd in perioada 1992-1996 in care a intervenit mana forte
a statului. S-a manifestat ca urmare a declinului productiei in 1992 ce a fost
interpretat ca un semnal ca fortele pietei nu functionau in agricultura. Astfel in loc sa
se mareasca ritmul liberalizarii pietei factorilor de productie si produselor, zonele
rurale au fost lasate la latitudinea ,,maini forte a statului”. Sectorul micilor producatori
agricoli privati a fost limitat prin crearea organizatiilor parastatale cu rol de minipol in
achizitiile de materii prime si servicii pentru agriculturd si de monospon in cel de
,.colectare” a produselor. In timp ce in restul economiei preturile erau stabilite liber,
pe filierele principalelor produse agricole — carne, lapte, grau — functionau reguli de
stabilire a unor preturi fixe, indiferent de anotimp sau zona a tarii. Pentru a se garanta
respectarea acestor preturi s-au introdus distorsiuni importante in preturile relative ale
produselor si factorilor de productie agricola. Producatorii care ,le respectau”
beneficiau de subventii acordate sub forma de ,,prime”, factori de productie la preturi
mai scdzute si credite. Aceste subventii se acordau prin intermediul filierelor
controlate de stat, asa-numitii ,,integratori”, care au creat dezavantaje competitive
majore comerciantilor din afara acestui sistem, celor privati in mod special. Aceasta
politica de ,,mana forte a statului” a impiedicat dezvoltarea pietelor produselor si
factorilor de productie din mediul rural, in mod special a pietei fondului funciar;

- imperativul reformei, considerat un moment al adevarului, care s-a manifestat dupa
anul 1997. S-a inceput aplicarea unui pachet de reforme in agricultura care prevedea
reforme radicale. S-au delimitat urmatoarele 4 componente: crearea unor conditii
egale pentru toti producatorii agricoli din Romania; liberalizarea si apoi continua
imbunatatire a functionarii pietei fondului funciar; privatizarea, restructurarea sau
lichidarea intreprinderilor de stat de productie agricold, precum si acelor din aval
(depozite de cereale) si din amonte (servicii de mecanizare, producere a semintelor
certificate etc); schimbarea rolului ministerului agriculturii intr-un minister al tuturor
producatorilor agricoli, inclusiv al micilor producétori care au fost ignorati.



In aceasta ambianta a fost consideratd o situatie normala existind orientarea ca
agricultura sa se alinieze unor noi si actuale tendinte impuse de mecanismul pietei UE.

Prin intermediul pietei si al fluxurilor monetare, obiectivele de marketing se
intrepatrund Tn mod organic.

In tara noastra s-au manifestat in perioada de tranzitie tendinte de dezagregare
a relatiilor intersectoriale dintre agricultura si industria alimentara, intre care se pot
enumera [516]:

- neclarificarea la timp a raporturilor juridice privitoare la statutul proprietatii
asupra pamantului si mijloacelor de productie din agricultura, ceea ce a generat o
instabilitate in productia agricold;

- achizitia si utilizarea in masura tot mai redusd de input-uri intermediare, ca
urmare a scumpirii acestora;

- instabilitatea cantitativa a productiei agricole s-a transmis in ramurile din avalul
agriculturii, indeosebi in industria alimentard, unde capacitatile de procesare dimensionate
pentru furnizorii mari de materii prime agricole au ramas in mare parte neutilizate.

in fata acestor valente de o stringenta actualitate, este si normal ca agricultura
sa se alinieze unor noi si actuale tendinte impuse prin mecanismul pietei si perioadei
postaderare. Aceasta intrucat stadiul autosuficientei, in conditiile integrarii in UE, va
trebui bine echilibrat cu cel al supraproductiei, care succede cu usurinti. In actuala
situatie din Romania, aparitia supraproductiei, adica a posibilitatii de export nu este
inca in totalitate penetrabila pentru aria si normele pietei Uniunii Europene. In acest caz
este nevoie de o politicd agrard adecvatd agriculturii, ramurad care va genera doua
tendinte contradictorii si anume: o tendinta exprimata de imensul potential natural pe
care Romania il are pentru agriculturd si 0 alta tendintd exprimatd de restrangerea
permanenta a pietelor. Dar pentru aceastid ramurd deosebit de importantd a economiei
nationale, problematica marketingului se diferentiaza atat prin caracteristicile productiei
agricole, cat si prin diversitatea formelor organizatorice generate de restructurarea
agriculturii. Cunoscandu-se caracterul tipurilor de producatori agricoli (incluzandu-se
aici atat unitatile agricole cat si producatorii individuali), este necesar a fi anticipate
modelele de raspuns la masurile de interventie a statului in contextul aderarii la UE.

Abordand aceste probleme se poate arita cd pentru agriculturd, sfera
marketingului trebuie cunoscuta prin prisma tuturor activitatilor din cadrul filierei
agroalimentare.

In situatia actuali a pluralismului proprietatii in agricultura, marketingul
aproviziondrii cu imput-Uri reprezintd procesul de preluare in conditiile pietei a
mijloacelor de productie din cadrul diferitelor ramuri economice in concordantd cu
nevoile reale ale producatorului agricol. Deplasarea acestora prin mecanismele pietei de
la producator la consumatorul beneficiar, in mod direct sau prin existenta unor agenti
economici intermediari, in conformitate cu cerintele legilor economice obiective ce
actioneaza in economia de piatd, constituie un circuit specific productiei agricole.

Ca atare, cererea pentru mijloacele de productie necesare agriculturii poate fi
privitd prin altd opticd, atunci cand insasi comportamentul producatorului agricol este
orientat pe principiul profitului. De aici reiese necesitatea cunoasterii cauzelor care
genereazd nivelul cantitativ si calitativ al cererii de mijloace de productie pentru
agricultura. Cele mai importante pot fi considerate urmatoarele:
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- nivelul pretului produsului agricol, care determina veniturile disponibile in
aprovizionarea cu mijloace de productie a producatorului agricol;

- pretul respectivului mijloc de productie achizitionat de producatorul agricol,

- preturile la mijloacele de productie de substituire (complementare), utilizate in
agricultura;

- stadiul aplicarii tehnicii agricole de productie pentru o anumita perioada;

- deprinderile si aptitudinile producatorului agricol in ceea ce priveste utilizarea
anumitor mijloace de productie.

Concomitent cu determinarea directiei optimale a productiei si a cantitatii
produselor agricole realizate, pentru producatorul agricol se manifestd necesitatea
cunoasterii structurii stocurilor de productie si implicit a cheltuielilor pentru
mijloacele de productie necesare obtinerii produselor. Aflandu-se insa in cadrul unei
economii de piata, formarea si folosirea rationald a acestor stocuri constituie o
problemd importantd a tuturor producatorilor agricoli, prin aceasta asigurandu-se
desfasurarea normala a procesului de productie. De aici reiese necesitatea cunoasterii
cu exactitate a nivelului stocurilor de materii prime, materiale, semifabricate si
combustibil, care sa {ina seama de particularitatile procesului de productie, cu referire
mai ales la necesarul de aprovizionat, sursele de aprovizionare, cantitatile si preturile
de aprovizionare. Astfel, pentru a avea un echilibru economico-financiar al
exploatatiei, producatorul agricol va trebui sd cunoasca delimitarea cat mai exacta a
tuturor stocurilor care in conditiile de piatd sunt influentate de: natura si consumul
real (zilnic sau sezonier) de resursele materiale; destinatia stocurilor in cadrul
sectoarelor de productie agricola si periodicitatea consumului, exprimat mai ales prin
intervalul mediu dintre doud aprovizionari succesive; volumul stocurilor si frecventa
acestora, referindu-ne la livrarile de materiale ce se pot efectua de catre furnizor,
modul de organizare a aprovizionarii; fluctuatia sezonierd a preturilor materialelor
aprovizionate, generate de legea cererii si ofertei etc. Totodata in conditiile tranzitiei
la economia de piata este necesar a se tine seama de modul de aprovizionare al
producidtorilor agricoli cu unele materiale sau produse deficitare, a caror
disponibilitate internd in anumite perioade considerate de consum intens in
agriculturd, nu poate acoperi intregul necesar solicitat de producatorii agricoli.
Conform principiilor liberei concurente ar trebui sa intervind ca element regulator
pretul; vor putea plati un pret mai ridicat firmele care sunt mai eficiente, cu o
rentabilitate mai mare si care dispun de resurse banesti importante.

Dar, prin cresterea preturilor la materialele sau produsele aprovizionate cresc
si costurile produselor agricole proprii, ceea ce duce la diminuarea beneficiilor si
rentabilitatii acestor intreprinderi. Exercitarea acestor interrelatii determina o scadere
a nivelului eficientei acestor intreprinderi, in conditiile in care pretul produselor nu
creste in mod corespunzator.

Tot in cadrul politicii de pret existente pe piata, exploatatiile agricole cu o
eficientd mai mica nu pot plati preturi mari si deci, nu se pot aproviziona cu aceste
materiale sau subansamble, afectand astfel activitatea firmelor/clientilor pe care fi
aprovizioneaza cu bunuri de consum.

De aici reiese necesitatea cunoasterii domeniului de activitate a marketingului
aproviziondrii pentru agricultura care trebuie gandit si aplicat diferentiat in etapa
actuala a tranzitiei spre 0 economie de piata si de postaderare la UE.
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Acesta determina ca producatorii agricoli, de cele mai multe ori in actualele
conditii, sa sccepte o organizare diversificatd a productiei, cultivatorii neputand
determina cu exactitate costurile totale, medii sau marginale pentru fiecare din
activitatile de productie. Acesta constituie unul din principalele motive pentru care
acesti producatori agricoli individuali obignuiesc sa se conducd in parte pe principii
adica in functie de capitalul circulant de care dispun in fiecare moment.

Atunci cand ei realizeaza venituri mai mari din vanzari, ca urmare a unor
recolte bune sau a unei conjuncturi favorabile a preturilor, pot fi inregistrate cereri
sporite pentru mijloacele de productie si invers. Deci, in anii agricoli favorabili se
cumpdra tractoare, masini agricole, si alte mijloace de exploatare, chiar dacad adeseori
la unitatile prea mici unele din mijloacele tehnice achizitionate nu pot fi folosite in
asa masurd incat si ducd la o reducere a costurilor. In anii agricoli defavorabili se
renunta in parte chiar la cheltuielile rationale, cum ar fi cumpararea de ingragaminte
chimice, situatie datoratd venitului banesc disponibil, care este insuficient pentru
asemenea achizitii.

Se poate concluziona cad in actuala etapd, cheltuielile pe care le fac
agricultorii pentru mijloacele de productie, care depind in mare masura de veniturile
lor ramase disponibile, constituie un factor esential pentru cererea la diverse mijloace
de productie destinate agriculturii. Dar o premisa esentiald pentru micsorarea acestor
cheltuieli in actualele conditii a liberalizarii preturilor o constituie existenta unor
norme de consum reale si fundamentate tehnico-economic. Norma de consum
tehnologic va trebui si reiasd din actualele conditii ale aplicarii tehnologiei de
producatorul agricol, necesare pentru producerea unei cantitati de produs finit sau
executarea unei unitati de lucrare la o anumita tehnologie (norma de consum
tehnologic), cat si norma de aprovizionare (care exprimad cantitatea maxima de
materiale ce poate fi utilizata in procesul agricol de productie) care variaza in functie
de sistemele agricole de productie si de tipurile/dimensiunile de exploatatii aferente
producatorilor. Ca atare, in conditiile economiei de piata, producatorul agricol isi va
fundamenta norma de consum 1in functie de conditiile proprii de intensitate si
capacitate de productie. Va utiliza astfel, conform etapelor de restructurare a
agriculturii spre o economie de piata, cele mai adecvate metode de normare a
consumului de materiale (incepand de la cele experimentale si statistice, pana la cele
care au la baza calcule tehnico-analitice).

Legat de aceste probleme, o importanta deosebitd revine studiilor privind
evolutia si cauzele oscilatiilor tipice ale preturilor diverselor sectoare ale productiei si
sezon ale preturilor produselor cu care se aprovizioneaza, elemente ce se pot
fundamenta economic asupra propriei lor activitati de productie.

De asemenea, in studiul marketingului o mare importanta o are diversele
forme de evolutie a nivelului/volumului ofertei si a cererii de mijloace de productie
necesare agriculturii. Pentru a nu se ajunge la aprecieri eronate, este necesar ca
diversele ipoteze sa fie exprimate cu multa atentie, in acest fel putandu-se stabili acele
solutii incadrate in limitele elimindrii riscurilor. Aceasta pe considerentul ca stiinta
marketingului (studiul pietei) nu poate prevedea exact evolutia de viitor a
fenomenelor pentru o anumita piata. Tot ce poate face aceasta stiintd este sa incerce
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sa descopere si sa prezinte tendintele de dezvoltare in economie. De aici, concluzia ca
sistemul de alocare a resurselor - ca element considerat esential si al strategiei
restructurdrii agriculturii - trebuie sa aiba la baza mecanismul pietei libere de
comunicare intre vanzatorii si cumparatorii bunurilor si serviciilor, toate acestea in
conditiile postaderare la UE. Va trebui, deci, ca si in sfera aproviziondrii cu
mijloacele necesare agriculturii, sa se realizeze maximizarea eficientei in conditiile nu
numai a asigurarii unei largi autonomii si libertati de actiune a tuturor agentilor
economici individuali si colectivi, dar si a protejarii acestora, pentru realizarea unui
echilibru economic.

Astfel libertatea de actiune a agentilor economici implicati in aprovizionarea
tehnico-materiala a agriculturii va trebui sa urmareasca si sa consolideze in continuare
actiuni si relatii, cum sunt: infiintarea firmelor, negocierea preturilor, intrarea in
relagii contractuale cu alte firme in mod direct, drepturi nerestrictive de a emite,
cumpdra si vinde actiuni, de a folosi méana de lucru si de a negocia marimea salariilor,
de a acumula si investi, de a intra in relatii directe de import-export si de cooperare cu
firmele straine etc.

Aceasta presupune elaborarea in continuare existenta/implementarea a unor
hotarari legiferate cu caracter permanent (existente in cadrul UE), care sa contribuie la:

- adaptarea organizatoricd conform cerintelor pietei si a retelei actuale de
depozitare;

- existenta unor facilitati pentru modernizarea si redimensionarea retelei
firmelor comerciale de aprovizionare, valorificare si implicit a depozitelor si
filialelor, in functie de volumul materialelor care fac obiectul depozitarii, avand in
vedere caracteristicile specifice ale materialelor ce se vor pastra si livra
consumatorilor din sectorul agroalimentar;

- realizarea unui flux rational dar elastic intre firmele producatoare si producétorii
agricoli, referindu-ne mai ales la necesitatea unor aprovizionari operative si ceea ce este
foarte important reducerea cheltuielilor de transport, depozitare, manipulare.

Dar in conditiile pluralismului proprietatii din agricultura realizarea acestor
obiective presupune in continuare cunoasterea unor elemente privind: modul de
depozitare, ridicarea gradului de operativitate a activitatilor ce se desfasoara in cadrul
depozitelor, imbunatatirea evidentei materialelor, intarirea pazei, ordinii si securitatii
depozitelor, pregatirea cadrelor necesare in domeniul marketingului aprovizionarii din
agricultura etc. Efectiv este necesar sa se {ind seama de libera initiativa existenta la
nivelul economiei nationale, in etapa actuala a tranzitiei spre 0 economie de piata in
conditiile integrarii la UE, dar si de particularitatile specifice agriculturii.

O altd laturd a activitatii de marketing in agriculturd are ca scop livrarea
produselor agricole, care constituie materializarea circuitului etapelor procesului de
valorificare, intreprinzatorul agricol trebuind sa tind seama de interdependenta dintre
produsele agricole obtinute si conjunctura pentru comercializarea lor cat mai rentabila.

Referitor la aceasta problema pentru etapa actuald este necesard, In primul
rand, cunoasterea sistemelor de valorificare a produselor agricole, legate de structura
principalelor sisteme de agricultura practicate (conventionala, biologica/ecologica,
organicd, naturald, biodinamica, extensiva cu inputuri reduse, durabild, de precizie,
traditionald, plurifactoriald, conservativa), la care in prezent, pe plan mondial si in
care agrotehnica intervine diferit, sunt urmatoarele:
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- sisteme de tip industrial, pentru care producatorul agricol este reprezentat
printr-o unitate sau un grup de unitati agricole cu un volum mare al productiei ce
poate fi livrat si care incadreaza capacititi corespunzatoare de prelucrare. Filiera de
desfacere este semnalatid pe marile piete nationale si internationale;

- sistemul de tip semiindustrial, situatie aferentd producatorilor agricoli
individuali sau incadrati in forme asociative, care obtin si prelucreaza productia in
unitati de mica capacitate, fluxul fiind continuat prin livrarea pe pietele locale si
regionale;

- sistemul de valorificare din micile proprietati taranesti, numit si artizanal, ce
are caracteristic utilizarea unor tehnologii gospodaresti si o livrare directa a productiei
prin satisfacerea cerintelor locale de piata;

- sistemul de autoconsum?!, reprezentat prin acei producdtori care sunt si
consumatorii intregii productii realizate (deci productia agricold nu constituie un
obiect al schimbului si este folositd de producator si familia sa).

Organizarea si programarea activitatii de comercializare a productiei agricole se
referd, in principal, la aspectele prelucrarii si desfacerii ritmice a produselor agricole si
agroalimentare in cantitatea si calitatea corespunzitoare. In acest caz activitatile
lucrative/operative de lucru, trebuie astfel organizate incat atat activitatea de productie
agricola cat si cea de valorificare sa fie rentabile, deci sa se obtina profituri.

De aici concluzia cd, elementul principal in activitatea de valorificare il
constituie produsul agricol - privit din punct de vedere tehnico-economic -, destinat
comercializarii, 1incadrat in fazele de circulatie sau conditionare in
intreprinderea/exploatatia agricola sau firma specializatd in fluxurile de distributie.
Livrarea produselor poate avea loc prin trecerea acestora in mod direct de la
producator la consumator, fie prin diferite verigi, cum sunt activitatile agentilor
economici intermediari. Dar permanent nu se poate vorbi de o eficientad a acestei
activitati fara a cunoaste structura pietei produselor agricole, alaturi de multitudinea
de factori ce o caracterizeaza. Piata, ca o componenta a actului managerial si un factor
de dezvoltare economica, are rolul de a verifica concordanta dintre nivelul si structura
productiei si cererii sociale in conditiile structurale din Uniunea Europeana. Or,
pentru a surprinde toate aceste probleme, metodele si tehnicile de marketing constituie
instrumentele metodologice adecvate pentru efectuarea unor analize si previziuni in
determinarea capacitatii pietelor potentiale si a evolutiilor acestor piete interne si
internagionale?. Pornind de la ideea existentei unor relatii de reciprocitate intre

1 Acest autoconsum poate cuprinde bunurile de consum si bunurile de productie. Partea de
productie autoconsumata constituie un indicator al integrarii economiei: cu cét acesta este mai
mare, cu atit interdependenta sectoarelor este mai slaba. Cu cat o economie cunoaste o
crestere economica mai rapida cu atit partea autoconsumului se reduce in favoarea partii de
productie consacrate pietei (cumpdrarea ingrasamintelor, a produselor industriei chimice, a
produselor industriei mecanice etc.). Autoconsumul ridicat al agriculturii traditionale exprima,
in general, locul important al sectorului precapitalist, recurgand foarte putin la relatiile de piata
si traind relativ separat de celelalte sectoare [56].

2 In acest sens problemele euromarketingului, ca formd a marketingului international,
delimiteaza trasatura esentiala ce priveste standardizarea activitatilor de marketing printr-un
proces de adaptare la specificul normelor Uniunii Europene, in general si a fiecarei regiuni si
tari europene [179]
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consumator si produciator, se poate arata ca piata poate influenta nu numai productia
obtinuta, dar si organizarea acesteia in cadrul exploatatiei agricole, si chiar la nivelul
teritorial. In acest sens, un rol important revine marketingului in concentrarea productiei
agricole in cadrul exploatatiilor si zonelor consacrate, care genereaza premise la trecere
spre forme organizatorice de integrare, desigur aceasta in diferite etape ale restructurarii
agriculturii, fenomene necunoscute in agricultura traditionala.

In marketing complexitatea si diversitatea activitatilor din avalul filierei
agroalimentare, atat din punct de vedere tehnologic cat si organizatoric, structureaza
intr-un sistem integrat si obiectivele spre care se tinde intr-0 economie de piata.
Aceste obiective sunt conturate in etapele ce vor fi derulate dupa aderarea la UE, sub
forma delimitarii unor subsisteme de prelucrare, pastrare, transport i vanzare.

Integrarea, in sensul cel mai larg al termenului, constd in a plasa sub acelasi
control partial sau total operatiile privind aprovizionarea, productia si distributia raportata
la un produs dat, operatii ce pot fi coordonate in cadrul unor studii de marketing.

Optimizarea intr-0 conceptie unitara, a intregului proces de productie,
aprovizionare, prelucrare, transport si manipulare, depozitare si distribuire a
produselor se poate realiza numai in conditiile integrarii - pe orizontald si pe verticala
- a activitatii din cadrul intregii filiere agroalimentare. Pentru a asigura sincronizarea
acestor cerinte de catre producatorul agricol este necesard o conceptie fundamentala
in domeniul marketingului care sa asigure coordonarea eforturilor din sfera productiei
si valorificarii. In noul sistem al economiei de piata, fenomenul de integrare, prin
elementele sale, sistemul integrant si mediul integrator, se va manifesta ca o
necesitate care conditioneaza activitatea producatorului agricol. Sistemul integrant
este caracterizat prin marimea si Structura activitatilor producatorilor agricoli sau
agentilor economici cu activitati de valorificare intr-un cadru teritorial, nivelul de
dezvoltare al acestora, caracterul organelor si sistemul de conducere din unitatile sau
subunitatile componente etc. Mediul integrator precizeaza tocmai ansamblul normelor
si legitatilor generate de tendintele pietei si progresului social, lucru care creeaza
receptivitate fatd de elementele transformatoare, noi.

Rolul marketingului etapei actuale consta si din redimensionarea integrérii,
care include si activitatile situate in avalul procesului de productie agricol, si anume:

- includerea in cadrul sferei de activitati a producatorului agricol a unora dintre
ele, in special a produselor rezultate in urma prelucrarii, ale caror produse pot fi
livrate pe piata interna sau la export;

- stocarea sau depozitarea unor produse agricole. In acest cadru pot fi incluse o
serie de operatii, cum sunt: conditionarea, sortarea, ambalarea etc., flux de operatii
care raspunde exigentelor clientilor, simplificd procesul desfacerii, prilejuiesc
economii in sfera de distributie, ceea ce poate duce la cresterea veniturilor reale ale
producitorilor agricoli etc;

- asumarea de catre unitatea agricola a unor activitati de achizitionare de produse
agricole obtinute in gospodariile populatiei individuale, pe terenurile din proprietate
etc., in vederea revanzarii acestora;

- atat producatorii agricoli individuali dar mai cu seama unitatile asociate pot
organiza o retea de unitdti cu amanuntul, prin care sa-si desfaca permanent o gama
sortimentald variata de produse agroalimentare proprii.
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In concluzie, un studiu fundamental de marketing are repercusiuni asupra
activitatilor ansamblului fazelor privind productia si valorificarea unui produs dat,
practic cu referire speciala la formele de integrare verticala.

Dar cunoasterea domeniilor de aplicabilitate a marketingului, prin existenta unui
mediu integrant si a mediului integrator, se realizeaza functionarea mecanismelor de piata
pe baza unui regulament, iar orientarea deciziilor si coordonarea se face de-a lungul unui
lant economic numit filierd. Se pot delimita principalele forme de integrare a agentilor
economici existenti in cadrul filierelor, gi anume:

- integrarea totala sau completd, atunci cand aceeasi autoritate controleazd prin
mecanismele de piatd productia agricola prin activitatile de aprovizionare si valorificare
din amonte si din aval. In actuala etapa aceste activititi, care in mod frecvent sunt
integrate in cadrul unei filiere, sunt cunoscute si sub denumirea de “agrobusiness’™;

- integrarea ascendentd sau in amonte, cdnd aceeasi autoritate controleaza
productia agricold si activitatile de aprovizionare mai ales prin intermediul pietei
mijloacelor de productie cu care se aprovizioneaza agricultura;

- integrarea descendenta, situatie in care aceeasi autoritate controleaza productia
agricola si activitatile de valorificare pe piata a produselor agroalimentare;

- integrarea prin forme contractuale ale productiei. Aceastda forma nu poseda
mijloacele de control din amonte sau aval de productia agricola, dar asigura controlul
prin contractele incheiate cu anumiti agenti economici intermediari in sfera
distributiei, industrializarii sau comercializarii produselor agroalimentare;

- forme de cooperdri organizate pe baza integririi verticale si orizontale, ce pot
exista [122 ]: la nivelul primar, prin care agricultorii se asociaza in asociatii de
producatori, care pot fi: simple (monofunctionale) si multifunctionale (care efectueaza
investitii in amontele sau avalul productiei agricole), sub forma cooperativelor agricole; la
nivel secundar situatie in care se organizeaza forme de cooperare intre cooperative
primare, reprezentand modalitati eficiente de integrare economica; la nivel tertiar in care
se reuneste experienta si resursele dintr-o anumita zona sau regiune si se organizeaza o
mare grupare comerciald financiara sau industriald;

- integrare agroalimentara internationala (prin politici internationale) [333],
reprezinta formele de integrare in cadrul institugional al politicii internagionale de integrare
agroalimentara ce sunt alcatuite si functioneaza prin intermediul: FAO, Pietei Unice
Europene, Pietelor regionale, diferitelor tratate, conventii, acorduri internationale etc.).

Cu referire la etapele din avalul filierei agroalimentare elementul integrator
este, reprezentat de activitatea de preluare, pastrare, industrializare, desfacere etc.,
care constituie efectiv etape ale circuitului de valorificare a produselor in cadrul

3 O formi de integrare pe verticald o reprezinti agribusiness-ul, prin care se creazi legituri
directe intre cererea si oferta agroalimentard pe baza unor studii de piatd (marketing) si pe
baza contractelor dintre corporatii, ferme specializate, retelele de prelucrare si comert.
Agribusiness-ul s-a dezvoltat initial in SUA si a devenit un sistem modern, functional si
integrat. Integrarea agriculturii cu industriile din amonte si aval este foarte puternica. Marile
corporatii nationale si supranationale integreaza productia-prelucrarea-desfacerea produselor
prin unitati specializate. in Uniunea Europeani este dezvoltat agribusiness-ul bazat pe ferme
mici $i mijlocii, alaturi de un sistem diversificat de cooperative. Agrobusiness-ul europenan
din amonte in aval cuprinde: aprovizionarea si serviciile; productia agricold; industrializarea;
distributia si comertul [472, 142].
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pietei. Avantajele parcurgerii produsului agricol/agroalimentar prin formele
organizatorice integrate se manifesta sub trei aspecte:

- 0 comunitate de interese intre agriculturd si ramurile de industrializare, care
determina completarea reciproca a activitatii lor, de raspuns la impulsurile pietei;

- agentii economici intermediari ce preiau materii prime si prin activitatile lor de
valorificare vor ajunge la o colaborare tot mai stransa cu producétorii agricoli;

- toate masurile care privesc producatorii agricoli sau agricultura in cadrul unui
ansamblu teritorial, cum ar fi specializarea productiei, tehnologia utilizata, volumul
productiei, ritmul livrarilor etc., au efecte asupra valorificirii in conditiile aratate, cu
referire mai ales la elaborarea de programe pe termen lung. In mod sintetic se poate
arata ca, circulatia marfurilor agroalimentare mijloceste legatura dintre agricultura si
diferitele ramuri ale economiei nationale, dar numai in anumite stadii avansate din
cadrul unei economii de piata.

Referitor insa la actuala etapa a tranzitiei spre 0 economie de piata, principalele
coordonate ale marketingului in cadrul macrosistemului din domeniul agroalimentar
trebuie sa se alinieze la cerintele UE, respectiv sa se aiba in vedere respectarea
cerintelor privind:

- politica produselor si preturilor in cadrul pietei agroalimentare;

- sistemele de distributie si utilizarea lor in sfera marketingului agricol;

- tendintele de dezvoltare in viitor a distributiei produselor agroalimentare;

- promovarea vanzarilor de produse agroalimentare;

- reclama 1n marketingul agroalimentar.

Odata cu aderarea la UE esenta noii reforme a pietei agricole impune si
pentru Romania o aliniere structurata prin urmatoarele laturi:

- facilitarea accesului la piete prin masuri interne de diversificare a activitatii de
cresterea competitivitatii produselor si rezolvarea problemelor taxelor vamale;

- reducerea sustinerii interne in vederea eliminarii surplusurilor greu vandabile si
cresterea competitivitatii, in conditiile concurentei dure de pe pietele internationale;

- reducerea exporturilor subventionate si a altor forme mascate de sustinere care
distorsioneaza comertul international (credite de export, ajutor alimentar).

In aceasti situatie, specialistul in probleme economice ale firmei
agroalimentare, alaturi de cel al celei beneficiare sunt deopotriva interesati in sporirea
rentabilitatii unitatii lor, prin avantajele ce le pot crea reciproc in conditiile restrictive
ale pietei. Astfel, primul, cunoscand cerintele si preturile valorificarii, impuse de
cererea si oferta de pe piata, isi va orienta structura productiei agricole din unitate, in
sensul obtinerii unor beneficii cidt mai mari. Totodatd, producatorul agricol poate
beneficia de unele subproduse ale industriei prelucratoare. Economistul unitatii de
valorificare este interesat pentru a coordona partidele de produse agricole de la
producatorul agricol pentru a raspunde prompt cerintelor pietei interne si externe, in
functie de ritmicitatea obtinerii productiei agricole, fard ca in procesul valorificarii
sau preludrii produsului sau grupei de produse din intreprinderea proprie sd se
manifeste fenomene de stagnare sau aglomerare din cauza sublivrarii sau
supralivrarii. Pentru aceasta el actioneaza coreland nivelul cantitatilor de produse
achizitionate cu politica preturilor de pe piata.

Scopul ambelor parti il constituie utilizarea tuturor rezervelor interne pentru
reducerea continud a costului produselor, asigurand in final rentabilizarea intreprinderii.
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Deci, rolul managerului din sistemul agroalimentar in noile conditii este
permanent reevaluat fiind perfectate conditiile socio-legale de transformare a sa in om
de afaceri dat fiind cunostintele din domeniul marketingului. Profesionalismul si
eficienta activitatii sale, competenta in deciziile adoptate, initiativa, responsabilitatea
si capacitatea sa de creativitate vor constitui trasaturi esentiale ale activitatii acestuia
in economia de piata.

Cuvinte cheie: marketing agricol, agromarketing, producatori agricoli,
agricole, sisteme de valorificare a produselor agricole, consum real, autoconsum,
agricultura traditionala, resurse materiale, pret real de piata, flux productie-pret,
agrobusiness, sistem integrant, mediu integrator, redimensionarea integrarii, integrare
totala, integrare ascendentd, integrare descendentd, integrarea prin forme contractuale,
agent economic intermediar.
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Capitolul 2

CONCEPTUL DE MARKETING. MARKETINGUL
iN TEORIA SI PRACTICA ACTIVITATILOR DE
APROVIZIONARE S| DESFACERE DIN AGRICULTURA

Notiunea de marketing utilizata mai ales Incepand cu a doua jumatate a secolului
trecut releva ca acest domeniu de activitate a aparut dintr-o dubla necesitate: dorinta de a
descrie aparatul comercial, de a separa domeniile de analizd economica a cererii si de a
integra variabilele calitative la principalele rationalitati economice, care tin seama de
rezultatele cercetarilor psihologice si ale comportamentului social. Dar, afirmarea
marketingului ca stiinta, are un caracter interdisciplinar, intrucét se sprijina pe concepte ale
economiei politice, ale unor economii de ramura, a stiintei manageriale etc.

Marketingul fiind deopotriva un mod de gandire dar si de actiune practicd prin
elementele metodologice adecvate este mai intai interesat pentru vanzarea unui produs. De
exemplu, primele lucrari de marketing reuneau sfaturi asupra celei mai bune metode de
vanzare a bunurilor §i serviciilor. Apoi aria sa a fost extinsd 1n directia cautarii si gasirii
celor mai bune metode de a satisface noile cerinte ale consumatorilor si definitivarea
produsului susceptibil de a fi cumparat de consumator.

Intreprinderea producitoare din cadrul economiei tarii noastre nu se poate
dispensa de informatiile pe care le ofera piata interna i externa si care au 0 importanta
capitala pentru fundamentarea prognozelor in sfera marketingului.

Marketingul reprezinta, deci, o conceptie economica specifica economiei de piata,
privind orientarea si mobilizarea agentilor economici pentru obtinerea de beneficii prin
satisfacerea cerintelor pietei interne si externe, la cererea specificd a consumatorilor. Sub
acest aspect, marketingul a fost o expresie a necesitatii de a organiza pe baza rentabilitatii,
intreprinderea producatoare pornind de la cunoasterea cerintelor pietei actuale si viitoare.

in tara noastri, marketingul este necesar pentru a asigura concomitent atit
perfectionarea nevoilor consumatorilor interni si externi cat si cresterea simultand a
productiei prin crearea conditiilor de viabilitate, consolidare si extindere a producatorilor
pe baza autogestiunii si a utilizarii surselor de informatii indispensabile sistemului de
economie, pe care le oferd piata interna si externa. Se poate concluziona cd marketingul
inscamna corelarea productiei cu desfacerea, adicd abordarea intregii activitati a
intreprinderii in perspectiva destinatarului productiei sub impulsul pietei.

Pornind de la aceste baze si pentru activitatea de marketing international este
necesar a fi alcatuite previziuni stiintifice, pentru realizarea de operatiuni de schimb de
egalitate si avantaj reciproc. Dar pentru realizarea acestor deziderate este necesard
studierea conjuncturii pietelor internationale, pregatirea productiei pentru export etc., ceea
ce constituie elemente de baza pentru realizarea unui comerf cat mai avantajos pentru
economia noastra.
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2.1. CONCEPTUL DE MARKETING

Datorita complexitatii deosebite a activitatilor de marketing, definirea conceptului
este dificila. Acesta poate fi considerat ca un studiu dar si o aplicare a tuturor mijloacelor
productiei la nevoile sau dorintele consumatorilor.

In literatura de specialitate [337, 454, 507] marketingul este considerat ca un
ansamblu de activitati economico-organizatorice ale intreprinderii ce are ca obiect crearea
si descoperirea nevoilor consumatorilor si satisfacerea acestor nevoi cu produse si servicii
care prin caracteristicile, preturile si disponibilitatea lor in timp si in spatiu, pot oferi un
ansamblu de avantaje ce pot asigura cumpararea lor repetatd de cdtre consumatori si
profiturile Intreprinderii.

Diverse definitii prezentate presupun cunoasterea functiilor marketingului®, care
incadreaza urmatoarele obiective mai importante:

- satisfacerea in conditii superioare a nevoilor de consum prin mijlocirea contactului
intre vanzator si cumpdrator, alegerea canalelor de distributie, a formelor eficiente de
vanzare etc.;

- Cresterea adaptabilitatii si a dinamismului agentului economic in dorinta acestuia de
a se dezvolta permanent intrucat marketingul reprezintd o activitate concreta in cadrul
careia se materializeaza noua orientare a intreprinderii;

- cunoasterea nevoilor sau dorintelor consumatorului, precum si informarea
cumparatorilor in scopul convingerii acestora sa achizitioneze produsele respective;

- prioritatea absoluta a activitatilor comerciale, cu referire la expeditia si livrarea
produselor, alegerea mijloacelor de transport, depozitarea marfurilor, localizarea retelei si a
punctelor de vanzare pe teritoriu etc.;

- vanzare la un pret care sa avantajeze atit pe consumator cat si pe producator, ceea
ce presupune calcularea si fundamentarea stiintifica a pregurilor in conditiile pietei;

- rentabilitatea agentului economic.

in acest cadru marketingul reprezinta ansamblul activitatilor privind crearea si
adaptarea produselor si serviciilor, strategiile, inclusiv cea comerciald si utilizarea
mijloacelor necesare pentru aplicarea acestor strategii.

Dar aceste strategii sunt diferentiate pentru companiile multinationale, intrucat
acestea se confrunta cu doud mari categorii de probleme.

a) Prima categorie de probleme se refera la penetrarea unor piete nationale. Deoarece
firma opereazd cu doud sau mai multe piete nationale, ea trebuie sd traverseze cu
produsele, preturile, mesajele publicitare, frontierele de stat ale acestor tari si alte actiuni.
Efectiv trebuie respectate reglementdri de stat privind securitatea produsului, igiena,
protectia marcilor si alte norme. Trebuie platite taxe , impozite, tarife etc.

“Au fost formulate opinii asupra structurii celor "7 funcsiuni ale marketingului care pot fi
considerate urmatoarele: distributia: aducerea bunurilor la indeména clientilor; managementul
informatiilor de marketing: colectarea si analiza informatiilor asupra clientilor, tendintelor si
produselor concurente; determinarea preturilor: deciziile asupra preturilor dicteaza profitul;
vanzarea: determinarea necesitatilor clientilor si comunicari personalizate, planificate;
finantarea: alocarea de bani pentru montajul si derularea afacerii; unii retaileri ofera clientilor
optiuni de plata prin carduri; managementul produsului sau serviciului: obtinerea, dezvoltarea,
sustinerea si imbunatatirea unui produs sau serviciu; promovarea: prin televiziune, radio,
panouri publicitare etc [468, 388, 254, 255]
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b) A doua categorie de probleme priveste dimensiunile propriu-zise ale
marketingului. Se pot face referiri la definirea obiectivelor de marketing si a actiunilor care
trebuie intreprinse in conditiile oportunitatilor majore (inclusiv riscurile existente) pe care
le ofera pietele mondiale fata de capacitatile si lipsurile companiei.

Reiese ca studiul de marketing constituie o completare a functiei manageriale care
accentueaza rolul de om de afaceri (businessman) al managerului. Recenta stiinta a
marketingului scoate si mai temeinic in relief una din sarcinile primordiale ale
managerului, aceea de a cunoaste consumatorul (potential) pentru produsele sau serviciile
societatii comerciale respective. Pentru aceasta managerul incadreazd o sarcind
bidimensionala ce se refera la:

- cercetarea cerintelor pietei si satisfacerea acestora pe cat posibil;

- introducerea de actiuni novatoare prin care sa poatd fi influentate cerintele
consumatorilor si chiar adoptarea de noi consumatori (incadrati la un moment dat in
clientela potentiala).

Astfel apare necesitatea unei abordari interdisciplinare a marketingului firmei,
printr-o completare cu domeniile de finante, contabilitate, sociologie-demografie, ecologie,
stiinta comunicatiilor, cercetarilor operationale si ingineria sistemelor etc.

in mod sintetic in tabelul 2.1. sunt redate principalele activitati si actiuni specifice
marketingului.

Tabelul 2.1.
Principalele activitati si actiuni de marketing
Activitagi Tipuri de actiuni specifice activititii respective
specifice
0 1
Studierea pietei |- Studiul si analiza problemelor din punct de vedere economic si
comercial.
- Obtinerea si  prelucrarea informatiilor necesare fundamentarii
deciziilor.

Studiul operatiilor de marketing.
Studierea activitatii concurentilor.

Planificarea si Determinarea si elaborarea structurii sortimentului de produse.
dezvoltarea Satisfacerea cererii si utilizarea completa a capacitatilor de productie
sortimentului de din intreprindere.

produse - Adaptarea caracteristicilor tehnice ale produsului, a ambalajului,
pretului calitatilor de exploatare si a deservirii tehnice etc., la cerintele
beneficiarului - prin perfectionarea produselor, serviciilor si
elaborarea de noi produse.

Analiza si - Studiul costurilor de productie si de comercializare ale produsului in

fundamentarea sfera circulatiei.

pretului - Studiul pretului produselor inrudite.

consumatorului.

21




Tabelul 2.1. continuare

Activitagi Tipuri de actiuni specifice activititii respective
specifice
0 1
Livrarea si - Livrarea produselor la reteaua comerciala de desfacere.
promovarea - Alegerea canalelor de desfacere.
vanzarilor - Transporturi.

- Analiza periodica a activitatii comerciale.

- Prognozarea deservirii.

- Planificarea circuitului de marfuri pe sortimente, pentru ca produsul
sa fie pus la dispozitia cumparatorului acolo unde, cand si cum
doreste acesta sd-| cumpere.

Reclama si - Reclama pentru toate categoriile de beneficiari efectuatd prin toate
stimularea mijloacele de informare in masa.
desfacerii - Reclama in interiorul si in afara magazinului.

- Stimularea vanzatorilor prin utilizarea unor mijloace specifice
(reduceri de preturi, oferirea de atentii, cadouri sau premii
cumparatorilor etc.).

Cregterea pozitiei |- Pe cale extensiva, prin atragerea de noi cumparatori.
intreprinderii pe |- Pe cale intensiva, prin cresterea intensitatii medii de consum a unui
piata produselor consumator.

- Prin efectul combinat al celor doua cai.

De aici se poate deduce ca rezultatul activitatii de marketing trebuie sa aiba drept
urmare punerea la dispozitia consumatorului a gamei de produse pe care producatorul le
ofera, si in acelasi timp, sd furnizeze producatorului informatii cu privire la cerintele si
preferintele consumatorului efectiv si potential, ca si cele referitoare la gustul acestuia.

Totodata, marketingul trebuie sa rezolve o serie de probleme cu caracter
fundamental, care se pot sintetiza prin intrebarile: Ce sa producd? Cat sa produca? La ce
pret? Unde sa se vanda? Cum sa se vanda? Pentru acest motiv aplicarea sferei activitatilor
de marketing implicd un raspuns rational la fiecare din intrebari, prin adoptarea unor
decizii adecvate. In conditiile productiei agroalimentare aceste intrebari pot fi formulate in
felul urmator:

-Ce va putea vinde producatorul din sectorul productiei agroalimentare,
consumatorului, tinand seama de caracteristicile produsului?

- Cat i va vinde?

- Cand va avea loc vanzarea?

- Prin ce circuit?

- Cu ce rentabilitate?

Pe baza celor prezentate reiese cd in mod analitic marketingul agroalimentar va
trebui sa tind seama de trei concepte fundamentale: cererea de produse, preturile prin care
reflectd aceastd cerere, costurile de marketing care apar in circuitul produselor de la
producator la consumator. Deci, in activitatea de marketing exista un prim sens de miscare
a informatiilor de la consumator spre producator (concretizat in cercetdrile privind nevoile
de marfuri prezente si viitoare pe piata, precum si transmiterea informatiilor asupra acestor
nevoi) si un al doilea sens de la producitor la consumator (prin testarea, prospectarea pietei
si realizarea productiei in serie).
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Tot ca o trasdtura esentiald a marketingului o constituie si modul de stabilire a
preturilor accesibile tuturor segmentelor de piata ale consumatorilor si, indeosebi, la
produsele de larg consum. Aceasta presupune ca ansamblul tehnicilor, metodelor si
actiunilor trebuie sa se desfasoare intr-un proces continuu, ascendent, urmarind pe de o
parte cantitatea si calitatea produselor, iar pe de alta parte fluxul de circulatie al produselor
si mai ales elementul final reprezentat de tehnicile de deservire a populatiei.

Dar notiunea de marketing nu se rezuma numai la ansamblul de activitati si
functiuni, fiind consideratd si 0 conceptie nemijlocit legatd de politica de prevedere
(prognoza) si de organizare a strategiei prezente si viitoare in activitatea intreprinderii.
Activitatea de marketing se concretizeaza si in planificarea de ansamblu a intreprinderii, in
stabilirea cantitatii si structurii produselor, in politica investitiilor, a inovatiilor, in domeniul
desfacerii produselor. In acest fel, conceptia de marketing modifica si raporturile dintre
functiile intreprinderii, intre care functia comerciala trece pe primul loc. Privind domeniul
produselor agricole/agroalimentare, marketingul are anumite particularititi datoritd
caracterului pietelor acestor produse. Ramura marketingului specializatd in problemele
acestui domeniu, indiferent daca este vorba de produse care merg in consumul industrial,
sau sunt direct prezentate pentru consumul populatiei poartd denumirea de marketing
agricol sau agromarketing.

Marketingul agroalimentar, componenta integranta a agrobusinessului, prin care
ansamblul de activitati desfasurate de un agent economic (exploatatie agricold sau
procesorul produselor agricole), are ca obiect descoperirea nevoilor consumatorului si
satisfacerea acestor nevoi cu produse agricole, agroalimentare si servicii, care prin
caracteristicile, calitatile, preturile si disponibilitatea lor, in timp si spatiu, ce pot oferi un
ansamblu de avantaje prin care se asigurd cumpararea lor repetatd de consumatori si
realizarea de profit pentru unitatea producitoare. Este considerat un domeniu de
specializare al marketingului in agriculturd latura care include intreg fluxul de
activitati de la aprovizionarea cu factori de productie, comercializarea productiei,
activitatile continuand si dupd desfacere cu urmarirea gradului de satisfacere a
nevoilor de consum, se refera deopotriva la activitatile ce au drept scop productia si
comercializarea produselor agricole si a celor alimentare. Altfel spus, marketingul
agroalimentar (denumit in literatura de specialitate si marketingul produselor
agroalimentare sau agromarketing) cuprinde un ansamblu coerent de activitati
practice, programate si oOrganizate ce urmaresc Iintregul circuit al produselor
agroalimentare, din faza de programare si realizare a productiei agricole pana in faza
in care produsele alimentare ajung pe masa consumatorului final [297].

Marketingul nutrigional, este termenul echivalent cu forma de "nutritie de
introducere pe piata", ce se refera la incurajarea unei alegeri mai sanatoase de produse
alimentare si un comportament adecvat, prin utilizarea de strategii de marketing si tactici,
suplimentare fata de utilizarea celor conventionale de educatie nutritionala [514].

Termenul de "nutritie marketing", de asemenea, se referd la incurajarea alegeri
mai sandatoase alimente si comportamentul prin utilizarea de strategii de marketing si
tactici, in plus fad de utilizarea conventionald a educatiei nutritie, iar schimbarea alegeri
alimentare va fi cel mai eficient atunci cand eforturile se concentreaza pe stimularea
psihologiei consumatorului. Continutul acestei notiuni de marketing nutritional poate fi
structurat prin: cunoasterea necesitatii diferentiate in alimentatie si a nivelului evolutiv;
instrumentele de directionare; analiza comportamentelor de consum (favorabile si
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nefavorabile fatd de biotehnologie si modul in care aparitia unor neintelegeri pot fi
remediate); avertizare impotriva consecintelor nemeritate pe care oamenii le fac despre
problemele generale despre ,healthfulness” (cu referire la calitatea de a promova starea
buna de sanatate in urma consumului produselor alimentare, bazat pe ceea ce este
inscriptionat pe ambalaj), deci modalitatile in care etichetarea poate fi folosita pentru a
minimiza consecintele facute de catre un cumparator interesat sau neimplicat. Marketingul
nutrizional sintetizeazd o serie de cele mai bune practici la nivel mondial pentru o hrana
conform principiilor de marketing, conturate de: dieteticieni si personalul medical,
administratorii de programe de ajutor alimentar si oficialii politici publice, brand manageri,
oameni de stiinta si cercetatori[514].

Scopul agromarketingului (marketingului agricol), este prezentarea conceptului si
metodologiei sferei marketingului in domeniul agriculturii si industriei alimentare, a
problemelor de cunoastere a pietei agricole si a cerintelor acesteia in sfera largd a
circulatiei produselor agricole si agroalimentare. Se caracterizeaza printr-un mecanism
propriu determinat de: structurile economice din agriculturd, respectiv formele de
proprietate si de exploatatie, de volumul si structura productiei, care determina oferta si
consumul de produse agricole care determina cererea; formele de organizare ale activitatii
de valorificare a produselor agricole care cuprind sistemul de preturi si financiar sistemul
subventional de stat; structurile internationale si politicile promovate in domeniul
agriculturii si productiei agroalimentare; cadrul legislativ cu caracter normativ din tara etc.
Agromarketingul intereseazd deopotriva cele trei mari componente ale pietei:
intreprinderile/firmele, consumatorii si puterile publice.

Ca si in cazul celorlalte domenii de aplicare, marketingul produselor
agroalimentare s-a dezvoltat sub incidenta dinamismului dezvoltarii sectorului agricol si
alimentar, a mutatiilor structurale inregistrate in sistemul de asigurare a hranei populatiei,
precum si sub influenta modificarilor intervenite la nivelul diferitelor modele de consum.

De asemenea, se poate vorbi, in functie de nivelul de organizare economica, de un
agromarketing la nivel macroeconomic, ce vizeaza ansamblul activitatilor implicate in
fluxul produselor agricole si alimentare, de la producatorii agricoli, la consumatorii finali,
in conditii de eficienta si avandu-se in vedere asigurarea in cele mai bune conditii de
siguranta si securitate a hranei populatiei unei tari; precum si de un agromarketing la nivel
microeconomic, respectiv, la nivelul firmelor implicate in procesul de productie si
comercializare a produselor agricole si alimentare [497]. In tarile in curs de dezvoltare
marketingul agroalimentar la nivel macroeconomic imbraca 0 semnificatie aparte, in
conditiile in care 1i revine rolul de asigura securitatea alimentard a unei populatii, a carei
ratd de crestere devanseaza rata de crestere a productiei alimentare. In tarile dezvoltate
(cum este cazul tarilor Uniunii Europene), unde cererea este saturatd, iar exigentele
consumatorilor sunt in continua crestere, agromarketingul la nivel macroeconomic,
vizeaza indeosebi aspecte de naturd calitativa (igiend, diversitate, sandtate) ale produselor
alimentare; iar, in ceea ce priveste cantitatea de produse agricole, mergdndu-se pdnd la
adoptarea unor masuri de limitare a producfiilor pentru evitarea supraproductiei. Astfel,
in tarile dezvoltate este in crestere importanta pe care industriile alimentare o au in
satisfacerea exigentelor consumatorilor. In schimb, in tirile in curs de dezvoltare,
agromarketingului ii revine rolul de a asigura necesarul normal de hrana al populatiei,
gasirea unor solutii de optimizare a raportului demo-alimentar si elaborarea unor strategii
pe termen lung in acest sens. Deci, la nivelul acestor tari, agromarketingul vizeaza cu
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preponderenta productia agricola, industriile alimentare fiind, in mare parte, inlocuite de
prepararea hranei in gospodariile populatiei.

Permanent se poate discuta despre 0 organizare geograficd a
agromarketingului, care cuprinde structura de conducere (functionald) si structura
operationald (de productie) a activitatilor de agromarketing dintr-o organizatie/firma,
astfel incat, la nivel orizontal/teritorial, fiecare diviziune a acestora este responsabila
pentru pietele sale geografice.

In ceea ce priveste domeniul de aplicare, marketingul produselor agroalimentare,
vizeazd acele produse agricole (animale sau vegetale) care sunt destinate alimentatiei
umane. Se poate spune ca nu fac obiectul acestei specializari a marketingului produsele
agricole improprii consumului uman, care sunt destinate nutritiei animalelor sau sunt
utilizate pentru Insamantare si material saditor (dar si aceste produse se incadreaza in filiere
ale pietei agroalimentare).

Dezvoltarea marketingului agroalimentar a avut loc concomitent cu dezvoltarea
economiei in general, a sectoarelor agricol si alimentar, in special.

Nivelele diferite de dezvoltare economica inregistrate de statele lumii se reflecta in
etape diferite de dezvoltare a marketingului, implicit a marketingului agroalimentar.

Referitor la legatura dintre dezvoltarea economicd in general si dezvoltarea
sectoarelor agricol si alimentar, se poate mentiona cd dezvoltarea sectorului agricol si
alimentar nu Inregistreazd aceeasi ratd de crestere cu cea Inregistratd de economia in
ansamblu. In tarile in care se inregistreazi rate de crestere pozitive ale economiei in
general, ponderea ce revine sectorului agricol si alimentar in totalul rezultatelor economice
este in scadere. Acest fapt este determinat de natura nevoilor carora se adreseazi, cu
preponderentd, produsele agricole si alimentare. Adresandu-se in special unor nevoi
fiziologice, cererea pentru aceste produse inregistreaza o elasticitate scazuta in raport cu
veniturile populatiei. Astfel, dezvoltarea economica globala si in consecintd cresterea
veniturilor populatiei, determina cresterea cheltuielilor pentru alte categorii de bunuri (care
se adreseazd unor nevoi superioare) si intr-o mai micd masurd a cheltuielilor pentru
produsele agroalimentare. In schimb, in perioadele de criza, intreprinderile din industria
agricola si alimentard, nu sunt supuse acelorasi riscuri ca intreprinderile ce oferd pe piata
bunuri si servicii destinate unor nevoi secundare.

In tarile dezvoltate totalitatea proceselor ce vizeaza aducerea produsului agricol
de la exploatatia agricola pe masa consumatorului final, se desfasoard de-a lungul
filierelor de produs. Aparitia euromarketingului a fost legatd de dezvoltarea
marketingului international global si de formarea si extinderea spatiului economic
european, motiv pentru care este aplicat indeosebi in tarile care fac parte sau care
intentioneaza sa facd parte din Uniunea Europeana. intre euromarketing si marketingul
international existd pe de parte o legaturd de subordonare, de includere in cadrul
fenomenului general de globalizare a pietelor si implicit a practicilor de marketing, insa,
pe de alta parte euromarketingul reprezinta si un proces de sintetizare a specificului
national in ceea ce priveste activitatea de marketing si de formare a unui set de metode
si tehnici de marketing ce caracterizeaza acest domeniu pentru o parte insemnatd a
tarilor Europei. Cercetarea de marketing, trebuie si identifice oportunitatile oferite de
piata europeand, sa genereze informatii (baze de date) despre consumatorii europeni si
sa furnizeze solutii pentru adaptarea la specificul acestei piete [179].
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Capitolul 3
PIATA PRODUSELOR AGRICOLE SI AGROALIMENTARE

3.1. PIATA S| FORMELE SPECIFICE SISTEMULUI AGROALIMENTAR
3.1.1. Definirea conceptuali a sistemului formelor pietei agricole/agroalimentare

Piata reprezinta sfera economica in care productia de marfuri apare sub forma de
oferta, iar nevoile de consum (productiv sau individual) sub forma de cerere de marfuri.

Literatura de specialitate defineste piasa ca o sferd economica a confruntarii la
un moment dat, a ofertei si cererii unui anumit bun sau serviciu si realizarea lor sub
forma actelor de vanzare-cumparare privite in unitatea organica cu relatiile care le da
nastere in conexiune cu spatiul in care se desfiasoara. Piata alimentara [81], este
considerata un joc colectiv de mare anvergura in care agentii economici independenti
(consumatori, producdtori agricoli si industriali, distribuitorii/comerciantii, institutii,
experti etc), cauta sa-si realizeze dorintele tinand seama de restrictiile lor. Ca atare piata
se poate defini in raport de un produs (sau grupe de produse) si existenta unui spagiu
geografic. Spatiul geografic da o prima indicatie asupra marimii pietei, putdnd exista:
piata locala, piata regionald, piata nationala, piata internationala.

Formele de piayd, pot fi in continuare diferentiate dupa criterii cum sunt [171]:

- obiectul pietei, cum sunt pietele bunurilor de consum (piata graului, piata cartofului
etc.), piete ale factorilor de productie (piata funciara, piata de capital, piata muncii etc);

- locul de intalnire, astfel de piete fiind reprezentate de retelele de ofertanti si de
cumparatorii unui produs. Aceasta presupune o intalnire intre acestia ce poate avea loc
intr-un loc geografic bine definit din punctul material (hale, burse, piete geografice etc.);

- intinderea pietei, prin care pietele pot fi diferentiate dupa intinderea retelelor de
ofertanti sau cumparatori care le constituie. Anumite bunuri susceptibile de a fi in
zone vaste fac obiectul unei piete nationale sau piete mai restrinse cum sunt cele
regionale si locale.

In cadrul unei economii nationale pot exista si respectiv functiona cel putin
cinci tipuri de piege: piata bunurilor si a serviciilor, piata capitalului, piata muncii, piata
titlurilor de valoare, piata monetara.

Totodata termenul de piatd este intrebuintat in doud sensuri distincte: el poate
indica fie locul unde se desfisoard o tranzactie, fie conditiile acestei tranzactii. In
prezent pentru Roménia se pune problema formarii unei piete agricole functionale
pentru totalitatea produselor/grupelor de produse, ansamblu care necesitd dezvoltarea
structurilor orizontale ale pietei interne si pregatirea cadrului institutional al Organizarii
Comune a Pietelor. Concomitent cu transpunerea cadrului legislagiei comunitare, se
ridicd numeroase aspecte privind aplicarea reglementarilor de piatd. Aceasta impune
crearea si functionarea, la termenii stabiliti, a institutiilor pietei, pregatirea personalului
si asigurarea resurselor financiare.

Piefele produselor de baza (agricole) si piegele produselor finite. Se cunoaste
ca industriile de transformare antreneazi o evolutie spre produsele conditionate. Exist3,
adesea, o interdependenta intre produsul netransformat (cartofii, ceapa etc., ca atare) si
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produsul transformat (aceleasi produse enuntate anterior dar deshidratate). Aceastd
interdependenta nu este aceeasi pentru majoritatea produselor industriale, la care se
efectueaza tranzactii bine delimitate in diferite stadii ale transformarii acestora (1ana-
tesaturi-confectii), dupa cum nici in cazul unor produse alimentare (grau-faina-paine).

Piata pe care se tranzactioneazd produsele agricole in relatiile economice
internationale este considerati o piati a produselor de baza. In comertul international,
pe piata produselor de bazi se tranzactioneazia si anumite produse agricole, cum sunt:
lana, bumbacul, cerealele, picile brute etc., care sunt incluse in notiunea de materii
prime, iar altele, ca Ingrasamintele chimice, insectifungicide etc., sunt incluse in cadrul
acelorasi piete in categoria produselor semifabricate situate pe diferite faze de
prelucrare. Ca principale forme ale relatiilor intreprinderii cu piata pot fi considerate
oferta si respectiv cererea de marfuri i servicii, vanzarea-cumpdrarea, circulatia
informatiilor si mesajelor etc. Relayiile din cadrul piezei agroalimentare, se manifesta
intre parteneri si se realizeaza prin implicarea firmei agroalimentare si au drept obiectiv
vanzarea si cumpararea de produse/servicii, prestari servicii, inchirieri, imprumutul de
capital, angajarea fortei de munci etc. In relatiile comertului exterior cu produsele
agricole/agroalimentare exista structuri care furnizeaza servicii concepute sd ajute
exportatorii si sa stabileasca contacte directe cu cumparatorii.

Totodata piata, mai ales pentru produsele agricole/agroalimentare, este
reflectatd structura sectorului agroalimentar, formele de organizare socio-economica ale
acestui sector, gradul sau de capitalizare si de concentrare.

In analiza si evaluarea performantelor agromarketingului, un rol important revine
criteriului conceptual al piefei perfecte. Conceptul de piata perfectd constituie un etalon
pentru aprecierea variatiilor unui pret pe teritoriul in care sunt dispersati cumparatorii i
vanzatorii. Nogiunea de piafd perfecta poate fi extinsd si pentru cuprinderea unei
perioade de timp atunci cand pe piata respectiva cererea §i oferta nu se schimbd, iar
preful ramdne uniform (plus sau minus cheltuielile cu depozitarea). Considerate drept
criterii ale unei piete perfecte - uniformitatea pregului in spatiu, timp si clasa de calitate -,
se poate spune ca acestea corespund cu cele trei utilitati pe care marketingul le genereaza
determinand vanzarea unui produs: utilitate de spatiu, timp si forma.

Piaga produselor alimentare se caracterizeaza prin urmétoarele particularitati [289]:

a) Caracterul sezonier al ofertei cumulat cu caracterul continuu al cererii de
produse agroalimentare care ridici o serie de probleme cu privire la asigurarea
continuitatii ofertei in cantitati si calitati omogene.

b) In cadrul pietei produselor agroalimentare este caracteristica interventia statului
pe de-o parte pentru sustinerea achizitiilor de inputuri, iar pe de altd parte pentru
sustinerea preturilor de vanzare; atomicitatea cererii si ofertei, intrarea si iesirea libera
pe / de pe piata, perfecta mobilitate a factorilor de productie.

c) Piata produselor agroalimentare se caracterizeaza printr-o gama foarte variata de
produse ceea ce da posibilitatea consumatorilor de a alege aceastd gama variata de
produse si anumite produse similare. Totodata, producatorii de produse agroalimentare
care realizeaza si comercializeaza pe piatd produse in cantitati mari se confruntd cu o
serie de probleme legate de aducerea produselor cit mai aproape de consumatori (legate
de distributie).

d) Produsele agroalimentare se caracterizeaza, chiar in cadrul aceleiasi grupe de
produse, prin sezonalitatea producerii si vanzarii produselor (mai ales ale celor
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perisabile). De exemplu, 1n cazul legumelor si fructelor intdlnim gruparea produselor in
urmatoarele categorii:

- produse cu sezonalitate respectiv perisabilitate foarte mare: capsuni, cirese,
zmeurd, visine, caise, piersici;

- produse cu grade de sezonalitate medie ce sunt dependente de asigurarea unei
productii esalonate. Exemplu: tomate timpuri si tarzii: de sera, solar; struguri — recoltare
iulie — octombrie;

- produse cu sezonalitate de consum scazutd: mere, cartofi, nuci etc. Gradul
ridicat de perisabilitate determind pastrarea aspectului comercial pe o perioada limitata
de timp, motiv pentru care este necesar ca produsele agroalimentare ce se incadreaza in
aceasta categorie sa fie orientat catre piata consumatorilor finali intr-o perioada de timp
relativ scurtd (2 — 3 zile).

e) O alta particularitate este aceea ca produsele agroalimentare pot avea destinatii
diferite si anume: consum proaspat; depozitare; industrializare; export. Aceastd
particularitate face necesar sd se aplice (practice) canale de distribugie diferite, care
implica costuri de distributie diferite si posibilitatea de a controla produsele pe perioada
distributiei. De asemenea, veniturile realizate de producatorul agricol sunt dependente
de aceste destinatii si de canalele de distributie utilizate.

f) O particularitate a comercializarii productiei agricole, iIn Roméania 0 constituie
faptul ca 1n paralel existd o piatd tardneasca (care este consideratd o piatd neloiald) cu
piata societatilor comerciale agentilor economici, care prin tratamentul discriminatoriu
creat datoritd platilor efectuate la Bugetul de Stat (TVA, impozitul pe salarii), care
determina existenta concurentei neloiale.

Piata agrard, ca notiune este acea piata, in care productia agricold autohtona
apare sub forma de oferta, iar nevoile de consum ale populatiei, sub forma cererii de
marfuri (produse agricole si alimentare).

Cele mai semnificative problemele cu care se confrunta pietele produselor
agricole, sunt:

- problema structurii de conducere si a sistemului decizional,

- problemele de management operational, care se regasesc in cazul ambelor piete,
insd sunt la un alt nivel mult mai ridicat in cazul pietelor de gros;

- existenta clauzelor de piata, prin care producatorul si cumparitorul convin de
comun acord termenii si conditiile de vanzare si cumpdrare pe viitor a unei culturi sau
produs de origine animala;

- organizarea si gestionarea spatiilor de depozitare, a spatiilor de deservire si a
utilitatilor (depozite frigorifice, camere de conditionare etc.);

- asigurarea unui sistem informatic necesar pentru tranzactionarea produselor
agricole;

- Intocmirea regulamentelor de functionare, a procedurilor de inchiriere de alocare
a spatiului etc.

Toate aceste particularitati sunt analizate de catre producatorii si distribuitorii de
produse agricole pentru stabilirea unei politici de marketing realiste menite si
contribuie la revigorarea sectorului agroalimentar. Caracteristica gradului de asigurare a
necesitatilor de consumuri alimentare la nivel national si in structura teritorial-
administrativa, are ca scop realizarea securitatii/sigurantei/suveranitatii alimentare care
reprezinta forma de acoperire a pieyei agroalimentare. Pentru produsele agroalimentare
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forma de acoperire ce poate fi: curenti ce incadreazi produsele alimentare de baza (ce
asigurd/intra in cosul alimentar zilnic al consumatorului) si partial de impuls (produse
alimentare incadrate la categoria de trufandale); rationald, prin care consumatorul
testeaza produsul alimentar privind pretul comparativ cu gradul de satietate (in cazul
aprovizionarilor sezoniere, dar si a unor produse nou introduse pe piata etc); exclusive,
cu caracter de unicat. Acoperirea pietei se poate face prin forme ale distributiei
intensive, selective si exclusive [483]. Aceasta cu atit mai mult cu cat majoritatea
particularitatilor pietei produselor agroalimentare influenteazd activitatea agentilor
economici pe intreaga filierd si anume: asigurarea cu resursele materiale, productia,
distributia produselor agroalimentare.

Cota de piazda, este 0 notiune care va fi din ce in ce mai mult utilizata in sistemul
pietelor agricole/agroalimentare din Romania. Este reprezentatd prin cantitatea si
calitatea unui produs sau grup de produse stabilite si definite prin hotarire a
Guvernului, pentru care se aplica instrumentele sistemului de interventie pe piata, in
interesul echilibrarii pietei [171 ]. Efectiv este redata printr-un procent al clientelei sau
al cifrei de afaceri globale, sau al volumului vanzarilor realizate de o anumita piata, in
conditii de compatibilitate [171]. In practica se utilizeaza diferite calcule ale cotei de
piatd [171]: cota de piasd ca volum (ce corespunde numarului de unitati vandute de
intreprindere divizat prin totalul unitatilor vandute); cota de piatd ca valoare (care se
obtine prin divizarea cifrei de afaceri a intreprinderii prin cifra totala de afaceri a pietei);
cota de piata deservita (ce vizeaza segmentele carora intreprinderea se adreseaza,
acesta fiind proprie fiecarei intreprinderi); cota de piagd relativa (rezultata din calculele
de divizare a vanzirilor intreprinderii prin cele ale concurentilor sai); cota de piatd
relativa la lider (vanzarile intreprinderii fiind divizate prin cele ale concurentului
principal). Cota relativa de piata este data de raportul dintre cota proprie de piata si cota
detinuta de principalul concurent, de obicei de firma cea mai puternica, sau putem
propune o raportare fatd de medie in cazul unui domeniu atomizat); cota de piaja in
gospodarii  cumpdratoare (reprezintd numarul de cumparatori ai produsului
intreprinderii ce este divizat prin numarul total de cumparatori ai categoriei de produs).

in sistemul filierei agroalimentare, cotele de producfie reprezinti cantitatile
maxime admise pentru productia anumitor produse (legume/fructe, cartofi, cu destinatia
amidon, zahar, banane, furaje uscate, in si canepa pentru fibre, ulei de masline, tutun,
lapte etc.). Cotele se stabilesc anual la nivel comunitar, apoi se negociaza si Se
repartizeaza pe tari si in continuare pe ferme, la nivel national. Pentru productia in
surplus fata de cotd, fermierii sunt fie penalizati, fie pretul de interventie pentru anul
agricol urmator scade.

Pentru aceste motive odatd cu integrarea in UE exista incd ingrijordri privind
capacitatea producatorilor agricoli roméni de a fructifica avantajele bugetului
comunitar. Referitor la aceasta problema se pot face referiri la urmatoarele [129]: riscul
de a nu putea valorifica cotele de producyie sau incadrarea in suprafata de baza pentru
care se va aplica schema de plati directe; capacitatea de a indeplini normele comunitare
de mediu, siguranta alimentard, bunastarea animalelor care conditioneaza accesul la
subsidiile bugetare; continuarea practicii actuale de vanzare directd in piete a
produselor, care face ca agricultorii in cauza sa nu poata fi eligibili pentru masurile
PAC legate de sustinerea preturilor si a pietei etc
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Pentru aceste motive producatorul agricol si sectorul de prelucrare trebuie sa tina
seama de factorii care influenteaza piata, acesti factori putand fi endogeni si exogeni.
Factorii de piasa endogeni se refera la:

- elementele care conditioneaza oferta, cum sunt: productie, nivelul preturilor,
serviciile;

- elementele care conditioneaza distributia cu referire la existenta si diversitatea
canalelor de distributie, distributia fizica a produselor;

- elementele de comunicare privind: publicitatea, promovarea vanzarilor.

Factorii de piaga exogeni pot fi incadrati in urmatoarele grupe:

- factorii exogeni ai mediului 1n care isi desfasoara activitatea producatorul agricol
cu referire la conditiile natural-geografice, economice, sociale, de tehnologie;

- factori exogeni politici care se refera la legislatie, politicd economica si sociald;

- factori exogeni cu actiune in cadrul pietei, cum sunt: furnizorii, concurentii
(directi si indirecti), intreprinderea comerciald (ca agent economic intermediar si final),
intreprinderile prestatoare de servicii, clientela cumpéaratoare, consumatorii finali.

In mod sintetic se poate arita existenta pentru  produsele
agricole/agroalimentare a unei multitudini de factori ce influenteaza piata. Se pot face
referiri la urmatoarele [77 ]:

- calitatea activitatii de distributie si valorificare;

- raportul dintre nevoile de consum si cererea de consum;

- politica economica a statului privind impozitele, taxele, autorizatiile de
functionare, licentele de fabricatie, standardele de calitate etc;

- elasticitatea cererii de consum in functie de nivelul pretului;

- valoarea unicat a produsului;

- existenta pe piata a unui inlocuitor al produsului;

- dificultatea comparatiei calitatii unui produs cu cea a altui produs substituent;

- marimea cheltuielilor totale de achizitie a produsului in structura veniturilor
banesti ale cumparatorilor;

- avantajele finale privind costul total al produsului;

- participarea la cheltuieli si a unei terte parti;

- asocierea produsului in utilizare;

- imaginea produsului si cheltuielile de promovare a produsului;

1wyt

3.1.2 Ofertasi cererea de produse agricole si agroalimentare.

In mod permanent se manifesti forme de reglare a productiei care constituie
un rezultat al jocului liber al ofertei producatorilor din sectorul productiei
agroalimentare si cererii consumatorilor. In prezent cerintele de flexibilitate pun in
discutie utilizarea notiunilor de marketingul cererii si marketingul ofertei de produse
agroalimentare, generate de comportamentul consumatorului, piata, produs. Dar
aceastd interferentd intre cerere §i ofertd care constituie o tendintd incontestabild a
economiei de piata, poate fi realizata daca sunt indeplinite si respectate conditiile liberei
concurente.

Oferta pe piafa a produselor de baza din agricultura este dispersata si
cantitativ neregulati. Se creeaza astfel o dispersie economica (a produselor agricole)
tocmai prin variatia productiei agricole datd de numarul mare de producatori, a céror
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exploatare agricola variazd in limite foarte largi. Dispersia economica plaseaza
producatorii agricoli intr-0 situatie de inferioritate din punct de vedere al fortei de
negociere in tranzactiile comerciale sau in implementarea diferitelor politici
macroeconomice. Frecvent pentru a atenua pozitia nefavorabild detinutd pe piata a
producatorilor agricoli acestia se asociaza [515].

Volumul productiei depinde pe de o parte de tehnica de dotare, iar pe de alta
parte de conditiile climatice si biologice care sunt aleatorii, imprimand acestor piete a
produselor de bazd din agriculturd, un caracter extrem de mobil. Oferta cantitativa a
unui produs pe piata de desfacere depinde, in primul rand, de beneficiul pe care-l va
realiza 1intreprinzatorul. Deoarece castigul (beneficiul) poate fi influentat prin
schimbarile costurilor si (sau) preturilor, se considera ca principale cauze care
influenteaza oferta de produse agricole, urméatoarele:

- fondul funciar, cu referire la terenurile agricole disponibile, sistemele de
hidroamelioratii utilizate, recoltele obtinute in cultura pura si succesiva;

- capacitatea de productie si inzestrare tehnica a intreprinderii, care conditioneaza
si determina insasi sistemul agricol de productie;

- factorii climatici, care influenteaza oferta de produse agricole prin acei factori
limitativi pentru conditiile climatice normale si situatiile accidentale care pot modifica
conditiile climatice normale;

- productia (randamentele) culturilor si animalelor, care sunt legate de sistemele de
productie si tehnologiile utilizate, protectia fitosanitara si zooveterinara, energia si
mecanizarea disponibile, alimentatia animalelor;

- forta de munca utilizata in agricultura si structura acesteia;

- mijloacele de finantare si facilitati de acordare de credite;

- factorii socio-economici, care se concretizeaza in accesul si stabilitatea pe piata a
producatorului agricol;

- pretul produsului oferit pe piata;

- pretul produsului de substituire;

- pretul mijloacelor de productie.

Dintre factorii enumerati anterior, intreprinzatorul sau producatorul agricol
poate influenta, de regula, numai anumite elemente incluse in costuri, nu si pretul de
vanzare al produsului.

Pe termen scurt oferta de produse agricole este variabila in functie de factorii
climatici sau sezonieri, precum si de nivelul stocurilor in cazul produselor agricole
stocabile. Pentru acele produse agricole perisabile, a caror stocare este dificila (fructe,
legume, etc.), oferta este rigida. Pentru aceste perioade scurte oferta de produse
agricole, mai ales 1n situatia acestor produse agricole perisabile, este reprezentatd de
intreaga cantitate de produse recoltate (pentru unele produse se impune vanzarea
rapida a acestora).

Pe termen lung oferta de produse agricole este relativ stabila depinzand de
volumul productiilor agricole anuale, de nivelul stocurilor acumulate in timp, de efectul
politicilor agricole etc.

Totodata, variatia randamentelor anuale pentru culturile agricole si productiile
animaliere face ca oferta de produse agricole sa fie variabila. De aici se poate deduce ca
oferta depinde de productie si are raporturi diferite cu cererea, in functie de o serie de
conditii si particularitati ale produselor agricole, care sunt totodata legate de nivelul de
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solvabilitate al cererii, de factorii psihologici etc. Efectiv in agromarketing se pot
delimita diferentieri asupra diferitelor forme de oferta.

Oferta de produse agricole [348], reprezinta cantititile de produse agricole pe
care producatorul agricol poate si doreste sa le ofere spre vanzare, intr-o perioada
determinata si la un anumit nivel al pretului. Prezintd o serie de caracteristici ce se
refera la urmatoarele aspecte:

- diversitatea produselor agricole care se clasifica dupa natura acestora si gradul
lor de prelucrare in: produse agricole brute — netransformate, pentru consumul alimentar
in stare proaspata sau ca materie prima pentru industrializare (grau, porumb, lapte, 1ana,
oua, fructe, legume); produse agricole intermediare, care rezulta din primele etape de
transformare a produselor agricole; produse agroalimentare rezultate din prelucrarea
produselor agricole brute in cadrul unor sectoare de industrializare existente in
activitatea unor producatori agricoli;

- volumul productiei care depinde pe de o parte de tehnica de dotare, iar pe de alta
parte de conditiile climatice si biologice care sunt aleatorii, oferta de produse agricole
imprima pietelor produselor de bazd din agriculturd, un caracter extrem de mobil.
Aceasta deoarece castigul (beneficiul) poate fi influentat prin schimbarile costurilor
si/sau preturilor, care sunt considerate principalele cauze care influenteaza oferta de
produse agricole (fondul funciar, capacitatea de productie si inzestrare tehnica a
intreprinderii, factorii climatici, productia /randamentele culturilor si animalelor,
mijloacele de finantare si facilitati de acordare de credite, factorii socio-economici). In
fapt volumul productiei, depinde de urmatoarele: conditiile climatice, de cele de sol si
relief; de particularitatile biologice ale plantelor si animalelor; de dotarea tehnica a
producatorilor, de forta de munca utilizata in agricultura si structura acesteia; de
mijloacele de finantare si facilitati de acordare de credite; factorii socio-economici, care
se concretizeaza in accesul si stabilitatea pe piatda a producatorului agricol; pretul
produsului oferit pe piata; pretul produsului de substituire; pretul mijloacelor de
productie; de nivelul stocurilor diferitelor produse;

- oferta produselor agricole influenteaza piata produselor agricole care se
diferentiaza din punct de vedere al utilitatii si importantei economice a ofertei in cadrul
pietei produselor principale (semintele de cereale si de plante tehnice, fructele,
legumele, mierea, ouale, carnea) si a pietei produselor secundare (vreji, tulpini de
floarea soarelui, paie, coceni);

- oferta pe piata produselor de baza din agricultura care este dispersata geografic,
cantitativ neregulata. Sezonalitatea este un element specific ofertei de produse agricole,
cu referire la produse cum sunt: legume si fructe (primavara — vard - toamna), oua
(primavara), vin (toamnd-iarnd), ceea ce face ca pretul acestor produse sd scada in
Sezon si sa creasca In extra-sezon, cand oferta scade, sau este completatd de importuri,
care sunt, in general, mai scumpe;

- oferta pentru produsele agricole perisabile, are un anumit specific cu referire la
stocarea care este dificila, din care rezultd caracteristica unei rigiditati ce este
reprezentatd de nivelul cantitatii de produse recoltate. Pentru unele din produse se
impune vanzarea rapida, ceea ce implica asigurarea transportului, o piatd sigurd de
desfacere si corelarea fondului de marfa cu cererea solvabila a populatiei de pe piata
respectiva;
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- oferta de produse agricole este relativ stabild pe termen lung, depinzand de
volumul productiilor anuale, de nivelul stocurilor acumulate in timp;

- dinamica ofertei de produse agricole intrece dinamica productiei de bunuri
agroalimentare, deoarece o parte a productiei agricole ajunge in consum direct, iar o alta
parte ajunge pe piata dupa ce a suferit succesiv mai multe procese de prelucrare.

Oferta de produse agroalimentare, reprezinta cantitatea maxima dintr-un
anumit bun (produs agroalimentar) pe care un vanzator intentioneaza sa o vanda intr-0
perioada determinata de timp, la un anumit pret. In functie de sfera la care se fac referiri
oferta pentru diferite produse agroalimentare se pot delimita douad componente: a)
oferta globala (oferta de piata ce reprezinta cantitatile totale dintr-un bun oferite pe piata
de cétre vanzatori la acelasi pret); b) oferta individuala (ce se refera la oferta firmei,
care se compune din oferta sortimentald pe structuri de produse individuale sau de
piatd). Oferta individuala este exprimata valoric la pretul zilei si reprezinta valoarea
vanzarilor zilnice, intr-o anumita perioada de timp, sdptamanale, lunare, anuale).

Ofertda comund de mdarfuri agroalimentare [140], incadreazd o forma de
cooperare economicd intre doi sau mai multi participanti in comertul agroalimentar
intern sau international, prin care se presupune vanzarea de catre acestia sub o singura
marci de comert a produselor (a unuia dintre parteneri sau o marcd mixta), realizate in
intreprinderi comune sau de cétre fiecare dintre ei in intreprinderea proprie, indiferent
de dispersarea spatiala a livrarilor. Ofertele de ansamblu pentru produsele
agroalimentare lansate de tarile UE pot fi considerate forme de oferte comune de
marfuri (regulamentele CE mentioneaza criterii de diferentiere date de provenienta
teritoriala ofertei produselor rezultata din structura tarilor componente).

Oferta de produse agricole lansata de catre producatorii agricoli din Romdnia
nu a beneficiat de nici o organizare. Se pot face referiri la situatii privind organizatiile
profesionale/interprofesionale care au fost lipsite de o putere reald, la standardele de
calitate care nu sunt aplicate, starea infrastructurii pietelor si a aranjamentelor
institutionale inadecvate etc. In schimb in sfera cererii a continuat si predomine in
profil teritorial pozitiile de monopol ale unor grosisti [28].

In mod sintetic caracteristicile economice ale cererii de produse
agricole/agroalimentare pot fi delimitate prin [217]: variatia de produse agricole; ritmul
schimbarii constante si rapide a tehnologiilor aplicate in agriculturd; structura
competitivda a sectorului de productie agricold; slaba mobilitate a resurselor din
agricultura si o puternica stabilitate a structurii nivelului costurilor fixe.

Cererea in agromarketing, reprezinti forma de cerere in cadrul pietei
agricole/agroalimentare ca rezultat al formelor de manifestare data specificul factorilor
existenti in cadrul acestor piete si comportamentul consumatorilor. Cunoasterea cererii
de produse agricole/agroalimentare este considerata 0 necesitate pentru fermieri si
procesatori, prin acest proces putidndu-se face programari cantitative si calitative ale
productiei, dar si o ritmicitate care partial poate atenua sezonalitatea. Cererea variaza in
functie de pret, calitate, venit, pretul produselor de substituire, obiceiurile de consum,
mediul de viati etc.

Cererea de produse agricole/agroalimentare, poate fi caracterizatd prin
urmatoarele particularitati [475]:

- diversificarea, determinata atat de varietatea produselor obtinute din agricultura,
cét si de multitudinea factorilor de influenta a cererii de produse agricole (cererea se
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Capitolul 4

CONSUMATORUL SI CEREREA ALIMENTARA

Imperativul major al civilizatiei contemporane il constituie corelarea cantitativa si
calitativa a productiei alimentare cu cererea consumatorilor. Conform acestui deziderat se
impune investigarea formelor specifice ale cererii alimentare, care este insa determinata de
trebuintele efective ale consumatorului. Se cauta astfel un raspuns pentru consumator care
isi pune problema cunoasterii valorii de intrebuintare a alimentelor in conditiile
dinamismului pietei produselor agroalimentare.

4.1. SOCIOLOGIA SI PSIHOLOGIA ALIMENTATIEI [140]

Sectoarele de producere a alimentelor pot fi incadrate in industriile energetice,
intrucat sunt purtdtori de utilitati energetice, doar pentru om. Aceasta intrucét: necesarul de
energie al omului este furnizat de alimente; cantitativ cea mai mare parte a masei
alimentelor serveste pentru furnizarea de energie (componentele cu aport senzorial etc., au
0 pondere mult mai mica); daca alimentele sunt purtatoare de energie pentru organismul
uman industria producatoare trebuie sa fie socotitd industrie energetica.

Dar aceastd industrie este consideratd superioara celorlalte industrii
energetice, intrucat energia pentru alimentarea oamenilor este factorul determinant
chiar restrictiv putem spune, al intregii evolutii sociale.

4.1.1. Sociologia alimentatiei

Populatia oricarei natiuni este divizata in grupuri diferentiate de consumatori,
supusi unor restrictii specifice, de ordin general, care induc comportamente si
tipologii ale consumului alimentar. Domeniu in continua schimbare, economia
bunastarii [9], rezulta din efectele benefice asupra consumatorilor, producatorilor si a
bugetului de stat.

Limitele premiselor productiei de resurse alimentare sunt legate, determina
chiar, securitatea alimentara a tarilor dezvoltate care s-a asigurat de-a lungul unei lungi
perioade de modernizare a agriculturii si structurare a sectorului agroalimentar pe
principiile pietei. Tarile in curs de dezvoltare nu au reusit sa garanteze oferta alimentara a
intregii populatii si unele se confrunta cu dezechilibre alimentare majore. Tarile europene
in tranzitie la economia de piata se afla in stadii diferite de asigurare a securitatii
alimentare, in special sub raport structural-calitativ. ,,Accesul tuturor oamenilor la hrana de
care au nevoie”, asa cum a fost formulat conceptul de securitate alimentara de Organizatia
pentru Agricultura si Alimentatie a ONU, este un drept fundamental al omului.
Problematica securitatii alimentare si cu prioritate aspectul securitatii alimentelor preocupa
azi intreaga comunitate internationala si este strans legatd de agricultura si mediu rural
[516].

Sociologia alimentariei este considerata acea ramura a sociologiei generale care
studiaza relatiile reciproce dintre modificérile intervenite la nivelul produselor si serviciilor
alimentare si efectul lor asupra realitatii social-umane. Rolul acesteia este de a furniza
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producatorilor informatii privind acele conditii pe care urmeaza sa le satisfac produsele si
serviciile alimentare pentru a fi competitive pe piata.

Alimentatia si saricia sunt conceptii specifice fiecarei societati, dar fenomene
corolare, iar evaluarea proportiilor sariciei se face in raport cu veniturile nationale ce
revin in medie pe un adult echivalent.

Analiza comparativa a ratei saraciei evidentiaza relatia dintre incidenta saraciei si
nivelul general de trai. Faptul ca o serie de gospodarii nu isi pot permite satisfacerea unor
nevoi de baza este considerat un element edificator al saraciei si excluderii sociale.
Excluderea sociala apare astfel ca un fenomen multidimensional care se refera la situatia
gospodariilor din punct de vedere al perspectivei veniturilor si al statutului profesional. in
acest context Consiliul European a convenit asupra a patru obiective comune ale
combaterii sdrdciei i a excluderii sociale, cu referire la [324]:

- facilitarea ocupdrii si @ accentului tuturor la resurse, drepturi, bunuri si servicii;

- prevenirea riscurilor excluderii sociale;

- sustinerea celor mai vulnerabili;

- mobilizarea tuturor organismelor cu responsabilitati in domeniul sectorului celor
afectati de saricie si excludere sociala.

Ca principale metode de masurare a saraciei si excluderii sociale se pot
delimita prin:

1. — Metode aplicabile in evaludrile nationale [323]. Veniturile sau cheltuielile de
consum sunt ajustate cu ajutorul unor scale de echivalenta cunoscute si larg utilizate in
lucrari de comparatii internationale cum sunt:

- scala Oxford (denumita si scala OCDE),

- scala OCDE modificata,

- alte metode de evaluare a sardciei aplicate complementar n alte {ari, care se
axeaza pe metode subiective. Conform acestor metode stabilirea starii de
saracie se efectueaza pe baza aprecierii gospodariilor privind necesarul
minim de resurse.

- metode de evaluare multidimensionald, ce au in vedere si aspectele
nemonetare ale conditiilor de viata

2.— Metoda Eurostat, masoara saracia sub aspect monetar. Conform acestui
criteriu sdardcia este definita din perspectiva insuficientei veniturilor  (income
poverty) si excluderea sociala, redata multidimensional, din perspectiva resurselor
financiare, a privatiunilor de ordin material cu care se confruntd gospodariile si a
insatisfactiei privind activitatea.

De aici se reiese importanta cunoasterii accesului la 0 hrand sandtoasa care se
bazeaza pe trei elemente [412]:

- pe capacitatea de cumparare a consumatorilor care determina nivelul consumului;
(natura alimentatiei in aspectele ei nutritionale, economice si sociale);

- pe capacitatea de productie a agricultorilor, care trebuie sa fie in stare sa ridice
nivelul randamentului pamantului si productivitatea muncii la nivelul corespunzator cererii
efective de produse agricole a consumatorilor;

- pe puterea de cumparare a natiunii care conditioneaza capacitatea de a importa
alimente daca politica de autoaprovizionare se dovedeste ineficienta, ca si capacitatea de a
crea intreaga infrastructura necesara agriculturii.
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Implicatiile sociologiei asupra actului alimentar sunt multiple si ele se incadreaza
intr-o vastd arie de cercetare, ce poate fi redata prin variatia celor trei restrictii ce
contureazd in mod sintetic modelul cultural de consum. In figura 4.1 prin triunghiul
conturat sunt reprezentate toate combinatiile posibile in spatiul de libertate al
consumatorului, tindndu-se seama de diferentierea tipurilor de economie alimentara.

Capacitatea \ / Capacitatea
de de
productie \

consum

libertate
al

consumatorului

MODELUL
CULTURAL

Capacitatea internationala de cumparare

Fig. 4.1. Triunghiul libertatii consumatorului [292]

Totodata caracterul discontinuu al cresterii economice prin dereglari ale
raportului cantitate/preturi este legata, in mare masura, nu numai de manifestarea directa,
ci si de rigiditatea structurilor de productie si de consum. Cresterea consumului si
instalarea unei societati de saturatie alimentara este strict dependentd de un anumit nivel
al dezvoltarii economice generale. Acest nivel - exprimat, de exemplu, in PIB/locuitor -
trebuie sd asigure - in cazul unei variatii importante a produsului -, 0 mentinere a
consumului dorit de beneficiar, fara nici o rationalizare.

Semnalate ca etape istorice crizele alimentare caracterizate prin formele de
necorelare ce apar intre consumator si cererea alimentara, reprezintd fenomene frecvent
intdlnite si care se manifestd diferit pentru anumite categorii ale populatiei, zone
geografice, etc!®. Cele mai importante particularititi ale crizelor alimentare contemporane
sunt relevante prin formele cantitative si calitative ale acestora [340].

Crizele alimentare cantitative, care se manifesta prin lipsa de corelatie intre
volumul de alimente necesar pentru satisfacerea populatiei ce urmeaza a fi hranita si

10 Domeniul geografiei resurselor de materii prime alimentare trebuie s facd distinctie intre
distributia spatiala a potentialului sistemelor adecvate pentru a produce si cea a sistemelor
efective ce participa la constituirea fondului de marfuri alimentare. Diferenta intre ele
reprezinta rezerve de dezvoltare extensiva a acestei productii si o ampla arie de actiune pentru
generatia actuala si viitoare.
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crizelor alimentare cantitative, existente la nivelul planetei, se manifestd cu cea mai mare
acuitate 1n acele zone 1n care situatia economica, culturala si sociala prezinta subdezvoltari
fiind agravata de evolutii demografice net superioare cresterii economice.

Crizele alimentare calitative decurg din lipsa de concordanta intre structura
calitativa a cererii alimentare si consumul alimentar efectiv. Se intilnesc trei forme
ale acestora:

- Crizele alimentare calitative de natura culturald, constituie o realitate
frecvent ntdlnitd. Ele sunt rezultatul nivelului scazut de cultura alimentara a populatiei
consumatoare, care din acest motiv nu stie sa-si determine nevoile, sd-si conceapa stiluri
alimentare adecvate, sa achizitioneze, s pregiteasca si sd consume alimente. Efectele
acestor crize alimentare sunt malnutrigia (alimentatie constituitd deficitar din punct de
vedere compozitional si gresit administratd), supraalimentasia (consumul excesiv de
alimente, mult peste nevoile reale) si, uneori, subalimentasia (mai ales cand interesele
estetice precumpanesc pe cele ale unei alimentatii rationale).

- Crizele alimentare calitative de origine economicd, concretizate prin carente
calitative ale alimentatiei care duc la malnutriie. Ele se datoresc: insuficiensei productiei,
asa cum este criza mondiala de alimente proteice, care la nivel regional este diversificata si
pentru alte componente utile ale hranei; veniturilor scazute, care pune populatia in

imposibilitatea de a-si procura cele necesare (cantitativ si in structura calitativa cerutd) etc.

- Crizele alimentare calitative de origine ecologicd, constituie rezultate ale
dezechilibrelor ivite la nivelul ecosistemelor naturale si, cu preponderenta, in ecosistemele
organizate de om (sistemele agricole cu exploatare intensiva). Asemenea crize decurg din
deficientele tehnologiilor aplicate (de exemplu administrarca exagerata de substante
chimice cu diferite functii utile, care in exces duc la poluarea produselor rezultate, precum
si aparitia si extinderea unor epizootii si altele). De aceasta datd cauza se regaseste in
insuficientele culturii tehnologice a productiei.

Crizele economice si sociale ale ecologiei agriculturi, sunt consecintele
formelor deficitare ale problemelor ecologiei agroalimentare contemporane care nu sunt
temporare, iar rezolvarea lor in contextul regional al UE presupun o noud ordine
regionala/euroregionald din punct de vedere economic si ecologic. Solutiile nu pot fi
obtinute prin mijloace traditionale, limitate la aspectul agricol sau ecologic ceea ce impune
realizarea unei integrari complete a tuturor strategiilor privind ambiental, tehnologia,
demoeconomia, sociopolitologia si individul. Pentru conturarea de strategii viabile este
necesara analizarea cunoasterii acestei structuri. ce poate fi delimitata astfel [80]:

- stratul ambiental care cuprinde: acele stari si procese geofizice care constituie ceea
ce se numeste mediul fizic al omului: clima, pamantul , apa, aerul, resursele naturale etc;
procesele ecologice care se desfasoara in mediul viu al omului, regnurile vegetal si animal,
de care depinde insasi existenta omului si in care acesta poate fi considerat doar un
element;

- stratul tehnologic cuprinde toate activitatile omenesti de la tehnici, practici
tehnologie agricole la logistica comunicationala, activitati care sub aspect biologic, chimic
sau fizic uman implica un transfer de energie sau de masa;
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- stratul demoeconomic, cuprinde asa numitele “sistemele contabile” pe care le-au
creat oamenii pentru a tine evidenta populatiei agricole, ca si evidenta bunurilor produse
sau consumate in si din procesul agricol,

- stratul sociopolitic, care reprezintd sistemul de reactii institutionale si procese
societale care dezvoltd/inhiba, protejeaza/sufoca procesele agricole;

- stratul individual reflectd lumea launtrica a actorului social, structura lui psihologica
si biologica.

Exista posibilitatea rezolvirii crizelor prin cooperare regionald. Strategiile de
rezolvare a crizelor aparute in dezvoltarea regionald au aparut respectand principiile
dezvoltarii organice si eludand pe cele specifice dezvoltarii nediferentiate. Acesta este
singurul mod de evitare a unor crize profunde ecologice. Mai mult acest tip de crestere,
organicd, permite controlul dezvoltarii nediferentiate care poate apare in anumite regiuni
ale sistemului national/regional, sau intre anumite zone ale aceleasi regiunii.

Conform celor aratate se poate sintetiza faptul ca principala caracteristica a
actualei crize alimentare mondiale, rezulta din disparitatile importante ale productiei si
consumului. In acest sens un rol important revine cresterii factorilor care afecteaza
securitatea alimentara a familiei si statusul nutritional individual (vezi si fig. 4.2.).

Disponiblitalea hranel

JAbilitarea lamiher de a
abiing hrana necesara
(compornamentul de achizitie
alimentarad a menajului)

Starea de sanatate individuaia

Utilizarea fiziologica a
hranei consumate

Statusul nutrifional

Fig. 4.2. Factorii care afecteaza securitatea alimentara a familiei
si statusul nutrigional individual
Sursa: Pinstrup-Andersen, 1981, citat de Gavrilescu D., s.a. [209] 2000

Penuria de alimente, este data de lipsa a mijloacelor de existenta, saracie, lipsa a
unor materii prime, mijloace energetice etc. O penurie de alimente se produce atunci cand
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aprovizionarea cu alimente intr-o anumitd regiune nu oferd energie si substante nutritive
necesare populatiei din regiunea respectiva. Este cel mai usor conceptualizatd prin
cunoasterea situatiilor prin care nu existd suficiente alimente pentru a satisface nevoile
regionale. Este o problema de productie, a constrangerilor la import, precum si de
depozitare. Din motive ecologice si politice pentru probleme de productie penuria de
alimente variaza foarte mult: de la aparitia si intensitatea dezastrelor naturale (cum ar fi
seceta, inundatii, sau boli criptogamice), la dezastre politice (cum ar fi conflicte civile, la
politicile economice eronate, cum este de exemplu controlul preturilor etc.).

4.1.2. Politicile alimentare

Sunt reprezentate/legate in actuala etapa prin formele de manifestare ce
decurg din estimarea relatiei dintre agricultura - mediu si impactul asupra securitdatii
si sigurangei alimentare. Aportul sociologiei este in acest sens substantial in definirea
politicilor alimentare*. Metodologia standard de estimare a relatiilor dintre agricultura
si mediu consta in cunoasterea indicatorilor de agromediu. Se pot face referiri mai
ales prin impactului agriculturii asupra mediului si a calitatii produselor agricole
obtinute, care pot influenta direct elementele socio-culturale la nivel zonal si regional.

* Politica alimentard [342] reprezintdi o componentd importantd a politicii de dezvoltare
economico-sociald a fiecarei tari. Prin intermediul ei se stabilesc previziunile privind satisfacerea
nevoilor alimentare a populatiei, in cadrul politicii de nivel de trai i mijloacele prin care ea urmeaza si
fie realizatd. La formularea politicii alimentare este necesar sa se aiba in vedere ansamblul obiectivelor
ce se cer a fi satisfacute in sistemul complex productie-consum.

Abordandu-se aceasta problema reiese ca puterea de cumpdrare a consumatorilor este in functie de
cea a producitorilor agricoli. In literatura de specialitate [491], existd forme de cuantificare a puterii de
cumpadrare sectoriale agricole (Qi) sub forma bunurilor industriale necesare. O astfel de relatie este redata
sub urmatoarea forma:

In care:
Qi reprezinta, cheltuieli (costuri) de productie exprimate sub forma bunurilor industriale necesare;
h -, coeficient rezultat din relatiile de consum si cerere;
Qa -, cantitatea de calorii alimentare necesare;
Pa/Pi - , coeficient ce exprima termenii de schimb intre agricultura si industrie(cu referire la nivelul
mediu anual al preturilor agricole si de bunuri industriale).

Legat de aceastd problema insasi politicile alimentare pot fi structurate in [492]: politici de
aprovizionare si de calitate ce vizeaza punerea la dispozitia consumatorului a produselor alimentare in
cantitati suficente si la o calitate satisficatoare (aceste politici considerate cantitative antreneaza mai ales
politicile agricole si comerciale, la care trebuie sd se adauge politicile calitative prin care se poate garanta
conditiile de higena, conservare etc.); politicile de consum propriu-zise care afecteaza direct pe
consumator referindu-se la nivelul puterii de cumparare care permite satisfactia nutritionald a
consumatorului, tendinte de consum mai mari sau de orientare a acestui consum spre consumurile de
alimente provenite din naturd (cu referire la produsele alimentare biologice); politica nutritionald care
insoteste politica economicd §i alimentard in scopul de a ameliora calitatea nutrifionala a ratiei
alimentare, prin protejarea consumatorului si reducerea riscurilor nutritionale in ariile pietei unde se
manifestd abundentd sau penurie (interventiile de ordin nutritional vizeazd mai ales colectivitatile de
copii, persoane in varsta - de varsta a I1I-a, femei a caror situatie impun un anumit regim alimentar etc.)

Insemnitatea stabilirii politicii alimentare pentru reducerea efectelor foametei si a alimentatiei
nerationale a ficut ca problema si fie in permanetd in atentia forurilor internationale. in acest sens
politica macroeconomicd influenteaza politicile alimentare printr-o multitudine de factori socio-
economici ce actioneaza in sfera productiei, circulatiei si consumului (fig. 4.3.).
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Prin clasificarea OECD 2001b*! s-a elaborat unul din cele mai complexe sisteme de
indicatori.

- consumul de nutrienti in agricultura;

- consumul de apa din agriculturs;

- utilizarea si conservarea terenului agricol,

- calitatea solului;

- impactul agriculturii asupra calitatii apei;

- emisiile de gaze de sera din agricultura;

- impactul agriculturii asupra biodiversitatii;

- impactul agriculturii asupra habitatelor salbatice;

- impactul managementului fermei asupra mediului;

- resursele financiare ale fermei, prin indicatori;

- elementele socio-culturale.

Politicile nutrizionale, au ca scop ameliorarea calitatii ratiilor alimentare in
vederea satisfacerii nevoilor nutritionale ale populatiei, protectia consumatorului si
reducerea riscurilor privind sanatatea. Aceste politici sunt strans legate de politicile
alimentare, de veniturile populatiei, de preturile produselor etc., si au la baza norme privind
nutrientii (continutul alimentelor in calorii, proteine, glucide, lipide, minerale, vitamine
etc.) necesari pentru mentinerea sanatatii omului.

In fundamentarea acestora sunt utilizate normele de nutritie ale populatiei care pot
servi la evaluarea volumului si structurii necesarului in alimente — baza, respectiv
resurselor agroalimentare necesare pentru a fi transformate in alimente direct ingerabile. Pe
aceasta baza se pot stabili volumul si structura nutrientilor necesari. Politicile nutritionale
diferd pe tari si regiuni ale lumii, in functie de nivelul de dezvoltare economica, de clima,
de resursele locale, de modelele istorice de consum etc. In ultimele decenii a crescut
puternic preocuparea pentru alimentagia ecologica (ecoproduse alimentare), bazata pe
materii prime provenite din exploatatiile agricole care produc in sisteme de agricultura
ecologica (biologica). De asemenea au crescut preocuparile pentru folosirea tehnologiilor
de prelucrare ecologica, pentru depozitarea, transportul si distributia alimentelor cu
respectarea regulilor de nutritie sinatoasa. Politicile nutritionale constituie o forma ce
genereaza doua directii de interventii: una referitoare la aprovizionare si calitatea
produselor, iar cealalta se raporteaza direct la consumator si capacitatea sa de consum.

Obiective ale politicilor alimentare la nivel nagional, incadreaza interventii cum sunt:

- stabilirea preturilor alimentelor fata de fluctuatiile puternice ale preturilor
internationale (daca se iau in discutie tarile net importatoare de produse alimentare);

- limitarea presiunii inflationiste prin controlul preturilor alimentelor;

- compensarea sau reducerea nivelului pretului cu amanuntul in cazul unor marfuri de
incurajare a productiei care se repercuteaza printr-o crestere a preturilor platite
producatorilor i transmise pana la nivelul consumatorului;

- asigurarea unui anumit nivel nutritional al populatiei subnutrite;

1 FAO a elaborat un set de indicatori de agomediu conform Comisiei Natiunilor Unite de
Dezvoltare Durabila ( UNCSD ) si in concordantd cu Declaratia de la Rio si Agenda 21.
in continuare Agentia Europeani de Mediu se ocupa de definitivarea unui sistem de indicatori
care sa fie aplicat in tarile membre FAO a elaborat un set de indicatori de agomediu conform
Comisiei. Selectatarea structurii indicatorilor a fost redata prin adaptarea dupa Alexandri
Ceciliag. a., [11].
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Capitolul 5

CALITATEA SI COMPETITIVITATEA PE PIATA A
PRODUSELOR AGRICOLE SI AGROALIMENTARE

Insemnitatea valorii de intrebuintare a produselor intr-0 economie de piata este
privita atat prin prisma bunurilor care se produc, a volumului lor, cat si a insusirilor care
stau la baza utilitdtii acestora, in directia corelarii lor cu necesitatile consumatorilor.

Insusi obiectivele majore urmdrite pentru a fi cuprinse in reglementarile
internationale si  nationale privind produsele agroalimentare sunt: armonizarea,
organizarea, diferentierea, mentinerea si ridicarea calitatii.

5.1. NOTIUNEA DE CALITATE SI CARACTERISTICILE ACESTEIA
5.1.1. Calitatea si functiile acesteia

Precizarea continutului notiunii de calitate prezintd o importanta deosebita,

intrucit serveste la masurarea productivitatii muncii, la stabilirea corecta a preturilor si in
general, la aprecierea rezultatelor economice. Privitd din acest punct de vedere, calitatea
poate fi interpretata ca o categorie filosofica si in acelasi timp categorie economica.
In sensul cel mai general, mai larg, calitatea este o categorie filosoficd, exprimand
un element inseparabil dar, care se contopeste cu produsul in mod radical. Sub acest aspect
calitatea reflectd, in primul rand, delimitarea obiectivelor sau fenomenelor, prin numarul de
insusiri care definesc obiectele respective.

Calitatea este pusa in discutie intotdeauna alaturi de cantitate. Calitatea si calitatea

nu exista izolate una de alta, ci se afla intr-o stransa legatura. Legatura reciproca a calitatii
cu cantitatea se exprima prin notiunea de masura, aceasta fiind limita cantitativa dincolo de
care se schimba calitatea obiectului.
In sens economic nofiunea de calitate, reprezinti o expresie a masurii in care produsele
satisfac cerintele societatii. Calitatea se gaseste intr-un anumit raport faga de valoarea de
intrebuintare, intre aceste notiuni existdnd deosebiri. Toate acestea deoarece la nivelul
macroeconomic - national, regional si international - calitatea produselor este evaluata tot
mai mult in stransa legatura cu calitatea vietii.

Valoarea de intrebuintare, ca expresie a utilitatii produsului, este data de o serie de
insusiri tehnice, estetice si psihosenzoriale ale marfurilor printr-o estimare care este facuta
la un anumit moment dat, intr-un context social, bine precizat. Valoarea de intrebuintare
este o0 evaluare subiectiva a satisfactiei pe care o procura direct sau indirect, detinerea unui
bun si utilizarea sa. Ca atare, in timp ce valoarea de intrebuintare individualizeaza
produsele intre ele, in functie de diversele necesitati pe care le satisface, calitatea
diferentiaza produsele de acelasi tip, in functie de numarul de caracteristici utile pe care le
are si dupa masura in care corespund domeniului de utilizare pentru care au fost destinate.
Permanent in activitatea de comercializare se pune problema existentei unui echilibru care
la calitatea produselor agroalimentare care se afla sub incidenta [150]:

acestora in fluxurile comerciale internationale;
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- cerintelelor calitative care sunt legate de tendinta permanenti de crestere a gradului
de prelucrare a alimentelor, impulsionata fiind de industrializarea rapida a sectoarelor de
productie alimentara, a aparitiei unor noi forme de distributie si dezvoltare de consum;

- politicilor alimentare si nutritionale in promovarea produselor la nivel national si
international prin care se corijeaza sau completeaza prin efectele politicilor sectoriale si a
celor economice globale ce sunt legate de nivelul calitativ;

- modalitatile prin care calitatea conditioneaza utilizarea unor mecanisme eficiente de
adaptare la exigentele protectiei consumatorului.

Totodata realitatile pietei interne si internagionale adaugd o dimensiune
suplimentard problemei calititii si anume factorul de competitivitate in condigii de
concurenya. Noua viziune privind calitatea produsului agricol trebuie sa aibd un caracter
integrator, asambland o sfera de preocupari, cum ar fi: cunoasterea in amanunt a strategiei
producatorului agricol pentru consolidarea si extinderea pozitiei sale pe piata, importanta
produsului agricol in programul general de desfacere si productie, stabilirea conditiilor de
utilizare a produsului, cunoasterea programelor de transformare a produsului agricol.

Un rol important revine in acest caz interactiunii intre pret si calitatea
produselor agricole. Un produs agricol de calitate are un nivel mai ridicat al pretului
de producitor, care cautd sd cunoasca daca avantajele legate de un pret de vanzare
superior nu este anulat prin (de) suplimentari de cheltuieli sau randamente (productii)
inferioare.

Dar, politica privind calitatea nu permite intotdeauna producatorului agricol
sau sectorului de prelucrare sa creasca preturile de vanzare a produselor sale, prin
politica de pret motiv pentru care se pot asigura debuseele de vanzare si 0 mai slaba
fluctuatie a pretului de vanzare.

Un produs alimentar de calitate este in general vandut cumparatorului la un
nivel mai ridicat al pretului intrucat el necesitd costuri de productie si de
transformare superioare. Politica privind calitatea trebuie sa fie corelatd atit cu
costurile suplimentare pe care le antreneaza dar mai ales cu nivelul pretului (cu
amanuntul) suportat de consumator. Anumiti consumatori accepta a plati scump un
produs de calitate, daca au informatii privind: Care este calitatea? Cat de mare este
colectivitatea de consumatori care solicitd calitatea produsului respectiv? Pana la ce
nivel al pretului consumatorul accepta sa cumpere produsul?

Ceea ce este caracteristic pentru calitatea produselor agricole secundare - a
biomasei® acestor produse - o constituie valoarea de intrebuintare, care datoriti
proprietatilor existente se diferentiaza atat dupa destinatia acestor produse dar si in
timp, motiv ce a determinat vehicularea sau reactualizarea unor concepte ca cele de:
bioenergie, biocombustibil, bioconversie etc.

Redescoperirea biomasei - ca sursa potentiala de energie - a condus la
initierea unor ample programe de cercetare, cu rol de a incadra in tehnologiile
specifice valorificarea produselor agricole secundare. Aceasta intrucat potentialul

un finalt randament energetic. Deci, calitatea energiei incorporate in produsele

15 Prin biomasa se inteleg acele produse vegetale si animale susceptibile a fi transformate in
energie, cum sunt: vegetatia agricold si forestiera, culturi energetice, reziduuri agricole si
forestiere, gunoi, deseuri umane si industriale etc., ceea ce reprezinti 40,6 x 10° tone
echivalent petrol ca biomasa produsd anual si 639,5 x 10° tone echivalent petrol ca biomasa.
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secundare din agricultura, trebuie sa fie comparata cu a celor principale, intrucat prin
tehnologii adecvate poate fi transformatd Intr-o forma de energie utila. Totodata,
producerea de energie din biomasa incorporata in produsele agricole secundare poate
fi argumentata prin urmatoarele avantaje:

- acumularea de energie solara si biomasa;

- valoarea termodinamica a energiei utilizate;

- reproducerea permanentd a produselor agricole secundare;

- mentinerea circuitului natural cu CO;

- riscuri mici pentru mediul inconjurator etc.

In concluzie, notiunea de calitate are un caracter complex si dinamic.
Caracterul complex al notiunii de calitate este conferit de urmatoarele functii:

- funcfia tehnica a calitatii, care are in vedere proprietatile intrinseci ale
produsului de a satisface intr-un anumit grad o utilitate, masurabild prin comparatie
cu marirea serviciului adus;

- functia economica a calitatii vizeaza aspectele de ordin economic al producerii
si consumarii produselor, respectiv asigurarea eficientei economice. Ca atare, un bun
de consum are valoare pentru beneficiar prin serviciul pe care 1l aduce, in acest caz
valoarea produsului putand fi exprimata prin relatia:

SERVICIUL
COSTUL GLOBAL

VALOAREA =

Costul global reprezinta cheltuielile produsului la care se adauga valoarea
pagubelor provenite prin indisponibilitate. Eficienta economica constd in stabilirea
unui raport optim intre efortul producatorului pentru asigurarea calitatii produsului,
respectiv serviciul pe care il aduce si costul global de la beneficiar:

- funcfia sociald a calitatii impune luarea in considerare a implicatiilor si
consecintelor sociale ale fenomenelor specifice utilizarii, respectiv a consumului
produselor.

Din analiza procesului imbinarii acestor functii reiese calitatea ca o notiune
complexa, care vizeaza, pe de o parte, proprietatile intrinsece ale produselor de a
satisface la un anumit nivel o utilitate, iar pe de alta parte, aspectul de ordin economic
al producerii si consumarii lor, precum si eventualele consecinte sociale ale
fenomenelor ce apar 1n procesul utilizarii.

Caracterul dinamic al notiunii de calitate este determinat de urmaétoarele
elemente:

- cerintele si exigentele membrilor societatii, care apar si se dezvolta
continuu, in cadrul pietei, care au un caracter dinamic, evolutiv in viata
economica;

- caracterul dezvoltdrii fortelor de productie, ca element dinamic al calitatii. Se
manifestd prin revolutia tehnico-stiintifica contemporana, prin aparitia unor tehnologii
si mijloace de productie mereu mai perfectionate, iar pe de altd parte specializarea si
calificarea profesionala, dublate de o tehnicd din ce in ce mai perfectionatd, toate
acestea Inregistrand progrese tot mai mari. Ca atare, legat de aceastd problema se
poate discuta de o calitate agricold (care priveste modul de obtinere a produsului
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agricol), calitate tehnologicd (cu referire la caracteristicile produsului agricol in
procesul de transformare), calitate merceologica (ce are in vedere conservarea si
prezentarea produsului), calitate igienico-sanitard, nutritionald si organoleptica
(constituind elementele pe care le are in vedere consumatorul);

- competitivitatea produselor in cadrul economiei de piatd prin care se
intensifica contradictia dintre produsele noi realizate si cele uzate moral, in
raport cu progresul tehnic, ceea ce confera calitagii un caracter dinamic.

Deci, piata impune o imbunititire continua a calitatii, motiv pentru care la
produsele agroalimentare trebuie avute in vedere:

- calitatea sub aspect nutritiv, care conditioneaza sanatatea omului, avand ca
principali factori nutritivi: continutul in proteine, glucide, vitamine etc.;

- calitatea senzorilor, fiind in functie de insusirile senzoriale (organoleptice), ca:
miros, gust, consistenta etc.;

- calitatea igienica, determinata de toxicitatea naturald (imprimata de intoxicatiile
produse plantelor), contaminarea sau poluarea chimica si contaminarea
microbiologica ori cu alte organisme;

- calitatea estetica, respectiv modul de prezentare a produselor pe piata in sensul
relevdrii aspectelor calitative apreciate de consumator (de exemplu, modul de
ambalare).

5.1.2. Calitatea productiei si produselor agroalimentare

Insusirile calitative ale produselor se asigura in procesul de productie, dar ele
se manifesta in sfera consumului (productiv sau neproductiv). Pentru acest motiv, este
necesara diferentierea dintre calitatea productiei si calitatea produselor.

Calitatea productiei reflecta calitatea proceselor in sistemele de productie,
laturile activitatii de conceptie, tehnologice si de organizare a productiei. Aceasta
calitate a productiei agricole reflecta insusirile biologice, mediul, calitatea tehnologiei
aplicata culturilor, sistemul de crestere a animalelor, organizarea productiei agricole
etc. Actualele interpretari incadreaza calitatea productiei agricole in dimensiunile date
de “calitatea de ferma”.

Calitatea produselor este expresia finala a calitatii proceselor agricole de
productie. Aceasta reprezinta efectele finale a tehnologiilor aplicate culturii sau
speciei de animale respective, care imprima produselor insusiri esentiale, facandu-le
apte utilizérii in scopul pentru care au fost create. De exemplu, produsele agricole
alimentare au ca trasatura esentiala o valoare nutritiva ridicata, gust si miros placute.
Produsele agricole destinate industriei textile au ca insusiri esentiale fibre cu
rezistenta si elasticitate mare, semintele plantelor oleaginoase cu continut bogat in
ulei, cu proprietatile culinare sau tehnologice mai bune etc. Fermierii care participa la
scheme de imbunatatire a calitatii produselor, a procesului de productie si a
comercializarii /promovarii vor primi plati anuale diferentiate pe diferite perioade.

In prezent, in cadrul pietei ridicarea competitivitatii produselor agricole
presupune trecerea de la o calitate de conformitate la o calitate de conceptie,
intelegandu-se prin acest tip de calitate producerea si existenta unor produse la nivelul
cerintelor consumatorilor.

Din cele relatate rezulti ca notiunea de calitate a incetat de a mai fi
consideratd o colectie de insusiri, cu caracter statistic, care se referd la executie,
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finisare, prezentare si ambalare, intrucat scopul principal al productiei este acela de a
crea si realiza in permanentda noi produse moderne, cu caracteristici si randamente
superioare. Dar in actuala etapa, care este considerata de competitivitate a produselor
in cadrul pietei, definirea calitatii este intrevazutd in mod diferit. Astfel, Juran J. M.
rezuma calitatea la masura in care suma insusirilor produsului corespunde
proprietatilor hotaratoare pentru indeplinirea functiilor cdrora a fost destinat in
conditiile realizdrii acestuia, cu minimum de cheltuieli. Reiese din aceasta definitie
importanta care se acorda factorilor de conceptie, de executie si de perfectionare
tehnologica, cat si proprietatilor produsului si eficientei sale economice. Un alt autor,
Niculescu D., defineste calitatea drept gradul de utilizare in conditii de optimizare a
cheltuielilor totale, atat la furnizor, cét si la beneficiar.

Notiunea de calitate poate fi definita in mod sintetic, ca reprezentand
totalitatea proprietatilor (insusirilor) pe care le poseda un produs, expresie a masurii
in care acestea satisfac necesitatile societdtii, avand 1n vedere parametrii tehnico-
economici si estetici, gradul de utilizare si eficientd economica in exploatare. Practica
arata ca prin calitate se intelege in mod curent aptitudinea unui produs (sau a unui
serviciu) de a satisface intrebuintarea pentru care a fost conceput. Astfel calitatea
reprezintd aptitudinile produsului agroalimentar prin care sunt satisfacute cerintele
consumatorului, ceea ce include calitatea produsului in sens strict (cu referire la
respectarea normelor de calitate), dar in acelasi timp toate elementele suplimentare
care concurd la cumpdrarea produsului (conditionare, termene de livrare, indicatii de
utilizare etc.).

In general, la produsele agricole exista: calitate extra, calitatea I, calitatea a
l1-a, sub STAS si refuzuri. Incepand cu calitatile superioare valorile insusirilor
calitative ale produselor se diminueaza odata cu trecerea spre calitatile inferioare. Sub
acest aspect, pentru piata produselor agroalimentare se pot delimita doud tipuri
principale (mari) ale calitatii: calitatea limita care este data de nivelul minim al
caracteristicilor acceptate pe piata pentru un anumit produs; calitatea specifica care se
referd la marca produsului, intreprinderea producatoare prin vocatia acesteia etc.

In acest context se considera ca absolut necesara cunoasterea si aprecierea
intregii activitafi a unei firme ce poate fi incadratd in notiunea de calitate totala.
Aceasta presupune efectuarea unui inventar de autoevaluare prin acordarea unui
punctaj de la 0 la 6 asupra principalelor laturi ale activitatii intreprinderii si anume
[426]: politica de management?®, organizare-management, costuri legate de calitate,
imbunatatirea calitatii, educarea si pregatirea personalului, standardizare. Fiecare din
parametrii mentionati poate fi divizat intr-o abordare mai analitica si de asemenea se
pot introduce si alti parametri noi. Intelegerea notiunii de calitate poate fi redata si
prin structura modalitatilor de definire redata in tabelul 5.1.

16 fn acest context un rol important revine conceptului de management al calitatii. Conform
normelor 1SO, managementul calitdfii, reprezintd ansamblul activitatilor functiilor generale de
conducere, care determina politica in domeniul calitatii, obiectivele si responsabilitatile si le
implementeaza prin mijloace cum sunt: planificarea calitatii, controlul calitatii, asigurarea si
imbunatatirea calitatii.
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Tabelul 5.1.
Modalitiiti de definire a calititii

Fundamentele Principii directoare Denumire teoretica
calitatii (coordonare)
Norme si/sau - bunurile sunt diferite prin Coordonarea (conventia)
standarde reglementari(reguli) obiective; “industriala”

- existenta unor procedee de
verificare a respectérii lor.

Legaturile durabile - relatii bazate pe incredere, cu Coordonarea
intre agentii referire la procesare sau marca; “gospodareasca” sau de
economici - sa se refere la formele de “reputatie”
transcriere trecute.
Adeziunea coerenta | -ansamblul principiilor colective Coordonarea “civica”
de un ansamblu de prin care sa se stabileasca relatiile
agenti economici economice ale agentilor economici
Functionarea pietei -agentii economici sunt in masurd | Coordonarea “pietei”

de a evalua direct calitatea bunurilor
schimbate in tranzactiile lor.

Dar intr-0 economie de piata, pentru produsele agricole si agroalimentare in
stare proaspata si pentru produsele finite obtinute prin prelucrarea lor, notiunea de
calitate poate fi discutata din punct de vedere al:

- producatorului agricol, care priveste calitatea, in primul rand, prin cantitatea
mare obtinuta si a livrarii pe piata in bune conditii. Ca rezultat al calitatii (sistemului)
de productie, calitatea este o variabila precisa si masurabila;

- sectoarele de prelucrare a produselor agricole, care acorda prima atentie
usurintei de industrializare si capacitatii de pastrare a produselor prelucrate sau finite.
In aceastd viziune calitatea este rezultatul practicilor tehnologice de
depozitare/prelucrare;

- vdnzatorului, care priveste calitatea mai intai prin valoarea de schimb, vinzarea
la pretul cel mai bun. Un produs de calitate este cel care pune la dispozitie
performanta calitatii produsului la un nivel de pret rezonabil si accesibil
cumparatorului. Deci, clientul va cumpara, in general, produsul pe care si-1 permite;

- consumatorului, care cerceteaza si cautd sia defineasca calitatea pe de o parte
prin continutul in substantd nutritivd, absenta componentelor toxice, cantitatea si
natura microorganismelor prezente in produsele considerate etc. Toate acestea se
referd pe de o parte la modul prin care calitatea isi indeplineste functiile sale, iar pe de
altd parte se examineaza raportul dintre preful de cumparare si calitatea cumparata,
care este considerat un factor principal pentru consumator. Din acest punct de vedere,
frecventa utilizarii, pretul real de piata, increderea utilizatorului in produs, fiabilitatea
produsului etc., constituie consecinte ale fenomenelor de piata generate si frecvent
avute 1n vedere de consumator.

Legat insd de aceastd viziune a calitatii, putem afirma cd in ansamblul
economiei de piata, tendinta generalad atit a agentilor economici producatori si
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intermediari in circuitul de distributie, cat si a consumatorilor este de a-si minimiza
costurile.

In structura activitatilor de filierd, termenul de “calitate” are o anumiti
specificatie pentru fiecare produs. De exemplu pentru produsul carne in cadrul
filierei, termenul de calitate poate poate fi redat astfel [67]:

- pentru crescator - carnea trebuie sa fie bine acceptatd pe piata si sa obtind un
profit bun;

- pentru zootehnist - este de calitate carnea provenitad de la animale cu indici
superiori de convertibilitate, cu caracteristici psihosenzoriale corespunzatoare;

- pentru veterinar - carnea de calitate provine de la animalele sdnatoase si un
statut optim de nutritie;

- pentru producétorul industrial - carnea de calitate trebuie sa conditioneze
obtinerea unor produse industriale cu valoare comerciala;

- pentru igienist - carnea de calitate nu trebuie sa fie contaminata microbiologic,
sa fie corespunzatoare normelor sanitare;

- pentru dietetician - carnea de calitate trebuie sa aiba o anumitd proportie de
substante cu valoare biologica ridicata, sa nu posede compusi antinutritionali;

- pentru comerciant - carnea de calitate este aceea care satisface cerintele fiecarei
categorii de cumparatori, se vinde repede si asigura un profit bun;

- pentru cumpdrator - calitatea produsului semnifica cumularea cerintelor de
igiena, dietetico-nutritionale, psihosenzoriale, usurinta in preparare si un nivel de pret
satisfacator.

Astfel, calitatea constituie 0 siguranta in competitivitatea pe piatd a
produsului, motiv pentru care calitatea este studiata si in sfera economiei conventiilor
si contractelor. Ca atare calitatea, poate fi considerata o conventie sau o regula
intocmitd i admisd de agentii economici (producitorii agricoli, sectoarele de
transformare a produselor agroalimentare, distribuitori etc.) si politici (formulate de
diferite organisme ca Uniunea Europeand, Stat, sindicate, Asociatii ale
consumatorilor etc.). In acest cadru normativ calitatea constituie o rezultanti a
raporturilor de forte intre diferitele puteri si se traduce prin consensul care exista la un
moment dat [263]. Deci, fiecare agent economic urmareste Crearea in cadrul pietei a
unui avantaj concurential care poate fi realizat pe doua cai diferite:

- prima cale are in vedere strategii globale care se refera la cresterea
rentabilitatii productiei realizate, ceea ce duce la scaderea costurilor de
productie si implicit la scaderea preturilor de vanzare;

- a doua cale corespunde unei strategii diferentiate si se refera la elaborarea celor
mai bune calitati ale produselor.

Astfel calitatea devine un element important in diferentierea pe piata a
produselor, la fel si marca produsului, canalul de distributie etc. Insa in masura in care
calitatea devine un instrument de competitivitate, agentul economic (dorind si fie din
ce in ce mai competitiv pe piatd) cauta avantajele concurentiale legate de calitate. Dar
in conditiile economiei de piata calitatea este considerata o notiune relativa care
masoarda (prin comparare) diferentele de insusiri utile fatd de celelalte produse
existente pe piata. Agentul economic in mod normal va cduta sa-gi creeze un avantaj
printr-un nivel superior al calitatii.
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Capitolul 6

SISTEMUL INFORMATIONAL S| DE DECIZIE
IN ACTIVITATEA DE MARKETING iN SECTORUL
PRODUCTIEI AGROALIMENTARE

Existenta sistemului informational decizional este impusa de cunoasterea nevoilor
de perspectiva ale pietei, a conjuncturii existente, agentul economic trebuind sa cunoasca
produsele similare existente pe piata sau in curs de aparitie pentru a adopta cele mai bune
decizii. Aceasta intrucat conjunctura pietelor poate suferi schimbari prin aparitia
urmatoarelor Situatii: importuri sau exporturi mai ridicate; schimbari de moment i
neprevazute la nivelul cererii; perturbatii tehnice, de asemenea, neprevazute ale procesului
de productie etc.

Ca atare, circuitul informatie-decizie-actiune are valabilitate, dar si 0 semnificatie
deosebita in sfera marketingului.

6.1. INFORMATII PRIVIND ACTIVITATEA DE MARKETING
iN SFERA PRODUCTIEI AGROALIMENTARE

6.1.1. Rolul si importanta informatiei in agromarketing

Rolul important ce revine informatiei privind studiul pietei consta in faptul ca
aceasta nu trebuie sa reprezinte un scop in sine, ci o baza pentru fundamentarea deciziilor
in domeniul marketingului. Conform reglementarilor UE [437] sunt considerate informatii
referitoare la produsele alimentare totalitatea informatiilor oferite consumatorilor prin
intermediul etichetei, documentelor insotitoare sau altor mijloace, incluzand si
instrumentele tehnologiei moderne sau comunicarea verbald cu referire la un produs
alimentar. De aici necesitatea ca informatia in domeniul marketingului sd posede
urmatoarele insugiri esengiale: sa se refere la obiectivele activitatilor de marketing sau a
celor necesare adoptarii unor decizii din domeniul respectiv; sa fie necesare; sa fie exacte si
complete; sa fie transmise la timp; sa fie eficiente economic. Totalitatea tipurilor de
informatii asamblate intr-un circuit logic pe care datele 1l parcurg din momentul colectarii
lor si pana in momentul furnizarii sub forma de informatii, conform destinatiei acestora,
constituie fluxul informagional.

Sistemul informagional de marketing reprezinta tocmai ansamblul de procedee cu
ajutorul carora, pe baza tuturor informatiilor de care se dispune, agentul economic isi
pregiteste deciziile de marketing in cadrul diferitelor centre de responsabilitate [226].

"Realizarea sistemului informational de marketing (S.I.M.) presupune
asigurarea unui agregat complet structurat pe fluxuri informationale si reguli de
prelucrare implicind oameni, modele, programe, calculatoare si modalitati de
prezentare" [193]. Fluxul informational reprezinta poate cel mai important element al
logisticii de distributie deoarece este util tuturor participantilor la filiera de produse
agroalimentare deoarece [497]:

- producatorul agroalimentar - printr-0 informare corecta si la timp repereaza foarte
usor pietele profitabile si isi orienteaza productia catre acele piete profitabile;
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- consumatorii - printr-o informare corecta pot sa-si asigure maximum de utilitate cu
veniturile de care dispun;

- producatorii de ambalaje - stiu care este cerinta de astfel de produse si isi adapteaza
productia la cerere;

- transportatorii / unitatile de transport — isi programeaza structura mijloacelor de
transport si aleg rutele optime;

- Ministerul Transporturilor — isi fundamenteaza politica privind infrastructura rurala
si regionala;

- Guvernul — 1si programeaza politica de piatd (marketing) a produselor
agroalimentare etc;

Este cunoscut faptul ca infiintarea si intretinerea unui sistem informatizat pentru
pietele agroalimentare implica investitii foarte mari, care nu pot fi sustinute de catre
sectorul privat. Pentru acest motiv constituirea si intretinerea sistemului informatic
reprezintd sarcina sectorului public.

Existenta mijloacelor automatizate in prelucrarea informatiilor si in domeniul
marketingului reprezintd o problema deosebit de importantd si cu adanci implicatii in
economia intreprinderii. Prin diversificarea activitatilor si autonomia unitatilor
producitoare si beneficiare in conditii de piata, o importanta deosebita o au mijloacele de
culegere a informayiilor, care pot fi:

- informatii culese printr-un contact direct cu personalul implicat in activitatile de
marketing analizate: anchete prin interviuri, conferinte si diferite tipuri de reuniuni,
discutii, ca sedinta de informare, sedinta de lucru sau sedinta de grup;

- informatii culese sub forma scrisd de la personalul muncitor al unitatilor, cum sunt
chestionarul, fisa de analiza etc.;

- informatii preluate prin informarea directd a unor fenomene specifice pietei prin:
urmdrirea vizuald si transcrierea sub forma de descriere, grafice, tabele etc.; filmarea,
fotografierea, imprimarea sau alte cdi de fixare a momentelor importante; observari
instantanee, efectuate asupra obiectului analizat si care se pot referi la activitatea
personalului, echipamentele existente si alte resurse; vizitele in unitéti si compartimentele
de marketing;

- informatii culese prin studierea si analizarea raporturilor privind studiile de piata (in
special cele bazate pe date statistice), a programelor de marketing existente, precum si
scrisorile de informare si personale;

- informatii obtinute prin similitudine, fie in urma aparitiei unor produse, forme de
distributie etc., pe diverse piete (in timp si spatiu) a unor fenomene generate de aceleasi
conditii, fie in cazul altor procese ce nu pot fi urmarite direct;

- informatii obtinute prin metode indirecte, culese sau deduse prin studiul diagramelor
de proces specifice fenomenelor de piata.

Investigatiile prin sursele statistice, ofera posibilitatea obtinerii rapide, in general,
cu cheltuieli reduse a numeroase informatii de naturd primara sau secundara. Deciziile
adoptate, fundamentarea si executia lor, necesitd o mare diversitate de informatii despre
componentele mediului economic (piata, concurenta, clientii, etc.), precum si despre
mediul intern specific fiecarui agent al filierei agroalimentare (conforme specificului
productiei, produselor).

Conform structurii redate anterior, studiile si cercetarile de agromarketing
presupun un volum foarte mare de informatii, cu referire speciala asupra mediului in care
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actioneaza agentul economic. Aceasta implicd folosirea unor metode si tehnici
multidisciplinare, de culegere, prelucrare si analiza a informatiilor necesare adoptarii
deciziilor de marketing, de maxima importanta pentru activitatea Intreprinderii (fig. 6.1).

Prin noile conditii de aderare la UE este necesara introducerea unor metode de
obtinere a informatiilor referitoare la comportamentul si obiceiurile consumatorilor pentru
care poate fi utilizatd metoda ,,0bservation research”[183]. Prin aceastd metoda cei
interesati observd comportamentul indivizilor fard insa a interactiona direct cu acestia,
cunoscandu-se: ce simt consumatorii (prin stirile comportamentale de nemultumire,
instabilitate, exigenta si curiozitate); ce cred consumatorii (prin impresia favorabila sau
nesatisfacatoare legatd de anumite particularitati ale produsului); ce anume fac
consumatorii (privind preferintele fata de anumite produse sau marci din cauza calitatii, a
pretului, ambalajului, a influentei exercitate asupra consumatorului de cétre diferite
persoane Ccu care acestia intrd in contact etc.); care sunt factorii care influenfeaza
consumatorii (cu referire la cunoasterea factorilor care determind comportamentul
consumatorului in sensul cumpararii unui bun sau serviciu, nu au drept scop unic doar
satisfacerea necesitatilor fizice legate de hrana, adapost imbracadminte si nu depind in
exclusivitate de puterea de cumparare a acestuia).

Complexitatea surselor de informare din cadrul piegelor si filierelor
agroalimentare comporta analizarea mai multor aspecte legate de urmatoarele:

1).- Informayii generate in si prin procesele de piagd — se integreaza in produs si
insotesc fluxul agroalimentar. In produs se reflectd toate laturile activitatii de conceptie,
tehnologice si de organizare a productiei (reflecta informatii despre mediu, calitatea
tehnologiei, organizarea productiei, etc.), precum si informatii legate de: insusirile
esentiale ale culturii sau speciei de animale respective; gradul de indeplinire a cerintelor
pentru care au fost create; gradul de competitivitate a produsului pe piata; aspectele de
ordin economic legate de producerea si consumul produselor, respectiv de asigurarea
eficientei economice; caracteristicile functionale ale produselor; realizarea procedurilor
tehnologice prestabilite, etc.

2).- Informayii rezultate din modul de realizare a proceselor din cadrul filierei
agroalimentare — ce cuprind informatii legate de calitatea produselor agricole/ agroalimen-
tare, respectiv fluxul calitatii (cu referire la cunoasterea informatiilor ce reies din expresia
consacrata ,,de la furca la furculita” );

3).- Informayii rezultate din relasiile funcfionale dintre operatorii filierei
agroalimentare. Toti operatorii filierei trebuie sa tind seama de informatiile din mediul
intern si extern. Printre informatiile necesare, comune tuturor se pot aminti, acele
informatii legate de produs, comportament al consumatorului, pret, distributie. Existenta
fluxului informational este impusa de nevoia de cunoastere a pietei, a conjuncturii
economice, a preturilor pentru a putea face fata schimbarilor de moment si neprevazute la
nivelul cererii si ofertei, sau la nivelul procesului de productie.

Toate acestea sunt necesare agentului economic - in mod selectiv — cu referire la
informayiile privind aspectele concrete ale piegelor agricole/agroalimentare interne i
externe. Privind aceastd laturd a problemei incadrate intr-o structurd adecvata se pot
structura urmatoarele tipuri de informatii:

192



Piata
- Productia ) v
- Cercetare- Produsul
dezvoltare - Caracteristici
N -Engineering - Structura gamei
-Finanfe |- Creatia, perfec-
- Aprovizionare tionarea si
yY » eliminarea de vy VYV
g roduse
2 P Plan:
@ I - Coordonare
- Executia Piata
+ Pretul planului
v g3 | |- Nivel de pret  [«—>{- Controlul,
Obiectivele o E v - Politica de preg corectia i
generale ale = = = adaptarea
A . . [%2]
intrevorinderii § = [« I [
7'y o'E
S c Promovare
g .£ » |- Organizarea si
S a
£ X promovarea
. . ST anzari
.| Obiectivele @ E I;] aglz_aqlct)r
- - — -
marketingului a ublicrate -
v - Comisi voiajori

- Alte cai pentru

Observarea, f
IEGEI—V studiul si eva- aface
produsul

luarea pietei . .
mai atractiv

!

Distributie

- Canalele marketing

- Logistica marfurilor
- Reteaua de magazine

A

Piata

Fig.6.1. Prelucrarea informayiei de piaga in procesul decizional [211].

1) Informayiile ce urmaresc situagia economica generala se refera, in special, asupra
ramurilor agroalimentare in raport cu alte sectoare. Din aceasta grupa de informatii se
considera mai semnificative urmatoarele:

- populatia totala (agricold si neagricold), populatia agricola in procente fatd de
populatia totala, miscarea populatiei agricole pe sex si varsta;

- venitul national - global si pe locuitor;

- produsul agricol brut mediu pe locuitor;

- repartitia productiei agricole brute pe sectoare: vegetal si cresterea animalelor;

- indicatori privind productia anumitor culturi sau ramuri de productie agricola;

- indicatorii privind costurile si preturile productiei agricole medii si indici pe anumite
produse si grupe de produse;
- preturile principalilor factori de productie (ingrasaminte, seminte, furaje, masini etc.);
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2) Informatiile privind structura capacitatilor de productie agricola si
agroalimentara si distribugia produselor agricole pentru care sunt semnificative
urmatoarele:

- numarul producatorilor agricoli - total si pe grupe de importanta;

- formele de organizare a producétorilor agricoli;

- suprafata de teren agricol - totala si pe regiuni;

- suprafata de teren agricol pe un locuitor din agricultura;

- numarul de animale existente, din care pe principalele specii existente (varsta la care
acestea sunt valorificate, greutatea medie);

- folosirea resurselor pe plan local, cu referire asupra cunoasterii potentialului acestor
resurse, a capacitatilor de preluare, prelucrare, depozitare;

- furnizarea si circuitul ambalajelor necesare.

3) Informayiile asupra ofertei de produse agroalimentare cu referire la:

- productia interna;

- importul si exportul pentru principalele produse agricole in stare proaspata si
transformata;

- principalele caracteristici ale produselor lansate pe piati (varietate, marime, forma,
culoare, prezenta impuritatilor, frecventa aprovizionarii pietei etc.);

- sezonalitatea ofertei, cantitati vandute zilnic, lunar, anual;

- forme de distributie en gros sau en detail a principalelor produse sau grupe de
produse;

- potentialul si tehnicile privind activitatile de comercializare;

- metode de comercializare a produselor agroalimentare si circuitele utilizate;

- formele de prezentare a produsului pe piata.

4) Informayiile asupra consumului de produse agroalimentare care se refera la:

- aspectele sociale si demografice privind consumul de produse agroalimentare
(consumul total si individual pentru principalele categorii de produse agroalimentare);

- comportamentul consumatorului fatad de anumite produse agroalimentare si stilul de
viata al acestuia;

- caracteristicile produselor agroalimentare apreciate (obiectiv) de cétre consumator
(aspectul fizic, nutritional, calitativ, de promovare, distributie si pret etc.).

5) Informayii asupra condifiilor de vinzare au in vedere acele informatii ale
beneficiarului (sau consumatorului) pe baza cdruia acesta poate cunoaste produsul
agroalimentar. Aceste informatii se refera la urmétoarele [237]:

- modalitatile de plata (aconturi, depozite de garantie, acreditive, acceptarea platii);

- clauzele penale (lipsuri sau intarzieri ale platii, anularea contractului);

- limitarile responsabilitatilor vanzatorului (intarzieri ale executiei, deteriorarea sau
disparitia obiectelor incredintate);

- conditiile de incadrare a produselor defectuoase (schimbarea sau restituirea,
garantia comerciala);

- conditiile de rezolvare, de reziliere sau de refacere a contractului etc.

6) Informayii asupra pregurilor, privind:

- nivelul preturilor in cadrul filierei agroalimentare;

- structura preturilor, prin care trebuie si se cunoascd principalele elemente
componente, ansamblul marjelor comerciale si a cheltuielilor privind ambalajul,
transportul si punerea la dispozitie a marfurilor;
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- relatia pret/cost.

7) Sistemul de marketing local prin care sa se poate cunoaste:

- modalitatile de organizare actuala a marketingului produselor agroalimentare;

- principalele piete unde sunt vandute produsele;

- formele si costul distributiei produselor agroalimentare;

- marimea, frecventa si formele contactului producatorilor agricoli cu piata;

- sursele de informare a producatorului agricol privind piata.

8) Datele informagionale care vizeaza in special comerful exterior privesc:

- importurile (cantitati si preturi) pentru principalele produse din diversele tari;

- exporturile (cantitati si preturi) pentru principalele produse, informatii asupra altor
furnizori existenti pe aceste piete.

9) Informayii necesare evaluarii securitagii alimentare a populasiei pentru care
este necesara conceperea unui sistem de indicatori, incadrati in urmatoarele grupe:

- indicatori care sd permita aprecierea capacitatii de aprovizionare a unei tari, cu
referire la conditiile de productie agroalimentara si de realizare a unor schimburi de
produse agricole;

- indicatori care sa permita masurarea nivelului de bunastare a populatiei (evaluarea
gradului de securitate alimentard, saracia sau bogatia, sanatatea publica si educatia);

- indicatori de masurare a gestiunii resurselor naturale si a nivelului de degradare a
mediului.

In situatia in care este necesar a se cunoaste destinagia produsului agroalimentar,
elementele informationale se pot delimita in urmétoarele doua grupe [341]:

1) Informayii de identificare si evaluare a produselor agricole/ agroalimentare
pentru care este necesar a se preciza urmatoarele:

- date de identificare a produselor/grupelor de produse, prin cunoasterea
sortimentului, producatorului etc.;

- informatii privind caracteristicile produsului respectiv, cu referire la componente de
valoare sau materiile prime, utilizarile pentru care este indicat, termenul de garantie etc.;

- elemente privind reglementarile legale si atestarile in baza carora s-a fabricat
produsul;

- informatii redate prin elemente senzoriale vizuale olfactive si gustative.

2) Informayii de utilizare a produsului agricol/agroalimentar care sunt specifice
fiecarei grupe de sortimente si anume sortimente traditionale si sortimente noi sau
imbunatatite. Aceste informatii se refera in speta la:

- modul de pastrare, utilizare, conservare a alimentelor;

- caracteristicile tehnice, performantele si avantajele pe care le prezintd pentru
consumatori.

Informatiile obtinute din domeniile mentionate anterior sunt prelucrate, utilizaindu-
se atat metode statistice cit si de cercetare operationala.

Funcria de suport a informagiei poate fi indeplinitd in sistemul pietei
agroalimentare de catre: produs, ambalaje, pliante, afisele si alte forme scrise, precum
si sistemele de comunicatie audio-video (caile comunicatiei sonore: filmul,
diapozitivele si altele). Prin intermediul suportului informatiile parcurg canalele de
circulatie deci traseul de la emitent la receptor. Intrucit suporturile de informatii
difera in functie de mesajele ce se vor transmite, pentru produsele agroalimentare,
este necesara o delimitare mai intdi a mijloacelor de comunicare pentru informayiile
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de identificare si evaluare in care se identifica ca suporti produsul agroalimentar ca
atare si ambalajul, iar in al doilea rand mijloacele de comunicare a informayiilor de
utilizare a produsului la care cele mai importante cai de transmitere sunt inscrierea pe
ambalaj, documentele atasate produsului si/sau destinate retelei de desfacere
comerciale.

Informayiile privind previziunile asupra piefelor trebuie concretizate in
urmatoarele date privind produsele solicitate pe diverse piete: calitatile tehnice ale acestora
pentru a fi competitive pe piata, conditiile de prezentare, perioadele in care pot fi
noi piete de desfacere, preturile ce se pot obtine, prognoza cererii pentru anumite produse
si structura pietei locale etc.

Conform reglementdirilor UE, mentiunile obligatorii pe care trebuie sa le
cuprinda mesajul informagional ce trebuie inscris pe eticheta sunt [497]:

- denumirea produsului care trebuie s fie denumirea sa legala. In lipsa acesteia se va
folosi denumirea curentd sau o denumire descriptiva a produsului. Se admite si utilizarea
denumirii sub care alimentul este vandut si fabricat in arealul/tara in care este obtinut (de
productie);

- lista ingredientelor, precedata de specificatia "ingrediente",
a ponderii lor in produs;

- data durabilitatii minimale sau data limitd de consum;

- conditii speciale de depozitare si utilizare;

- denumirea sau denumirea comerciala si sediul producatorului, al ambalatorului sau
al distribuitorului. In cazul produselor din import se inscriu numele si sediul importatorului
de pe piata UE;

- locul de origine sau de provenienta al produsului (in cazul in care absenta acestei
informatii poate induce in eroare consumatorul in legaturd cu originea sau provenienta
produsului precum si pentru anumite categorii de carne precizate in legislatia in vigoare;

- instructiunile de utilizare, atunci cand lipsa acestora poate genera o utilizare
necorespunzatoare a alimentelor;

- continutul in alcool, daca acesta este mai mare de 1,2% in volum;

- declaratia nutritionala (eticheta nutritionald). Aceasta cuprinde obligatoriu valoarea
energetica si cantitatea din anumite elemente nutritive (grasimi, acizi grasi saturati, glucide,
zaharuri, proteine si sare).

in marketing un rol important revine si sursei (provenientei) informatiilor; aceasta
mai ales in situatia cdnd se urmareste aprecierea partenerului actual sau potential de
afaceri. Aceste informatii se pot incadra in:

o informatii din surse publice, cum sunt: informatii din Registrul Comertului,
bilanturile si rapoartele publicate, anunturile publice ale organelor judecatoresti (cu
referire la informatii despre datornici, falimente, licitatii etc.);

o informatii obtinute prin actiuni proprii ale firmei, cu referire la: informatiile oferite
benevol de catre firmele contractante, cercetari directe intreprinse de catre agentii
firmei.

Furnizarea informatiilor solicitate de un potential partener de afaceri reprezinta o
problema de etica dar si 0 necesitate. Pentru acest motiv sustragerea informatiilor trebuie sa
se Incadreze intr-un context etic caracterizat prin urmatoarele elemente:

e transparenta in afaceri (partenerul trebuie sa fie corect fata de cel cu care negociaza),

A

in ordinea descrescatoare
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Capitolul 7

METODE $I TEHNICI
CU APLICABILITATE iN AGROMARKETING

Studiile si cercetarile de marketing sunt considerate investigatii bazate pe analize
si previziuni referitoare la determinarea pietei potentiale si a evolutiei acestei piete, a
caracteristicilor pietei existente si mecanismului vanzarilor etc., pentru care sunt utilizate
combinatii ale diferitelor metode si procedee, predominand cele statistico-matematice.

7.1. METODELE STATISTICE

In cercetarile de marketing metodele statistice au o multitudine de forme de
aplicare.

Metoda regresiei multiple reprezintd o metoda statistica multivariata de cercetare a
relatiei dintre o variabild dependenta si doua sau mai multe variabile independente.
Legaturile factorilor incadrati in aceste functii (tabelul 7.1), semnificd o dependenta a
cererii produselor de diferiti factori, tendinta fiind de cunoastere prezumtivd a
manifestarilor pietei..

Tabelul 7.1.
Functiile si coeficientii de elasticitate folositi in activitatea de marketing [520]
Nr.crt. Denumirea Functia Coeficientul de elasticitate
1. Liniara =a+bx+u X . X
y b=—, adica @ x
y dx y
a &8
y X
2. | Logaritmica y=a+b-logx+u b
3. | Semilogaritmica Y =a+b-logx+u b b
y “a+b- log x
4. Log. - inversa b b
logY =a—-—+u —
X X
5. Inversa b b b
y=a—-—+uU — =
X Xy ax->b
6. | Log. parabolicd y=a-+b-log X - C(|Og X)2 L p—2c-log x
y

Coeficientul de elasticitate este in acest caz considerat ca raport intre modificarea
relativa a cererii pentru un anumit produs si schimbarea factorilor care conditioneaza
cererea acestuia.

224



In tabelul 7.1 variabila rezultativd Y este influentati de mai multe variabile
factoriale, X avand ponderea cea mai mare, motiv pentru care se introduce o variabila
aleatoare de corectie u, ce sintetizeaza global influentele celorlalte variabile factoriale care
nu apar explicit in modelul functiei.

Astfel, in cazul experimentelor efectuate in sfera activitatilor de marketing,
variabila independenta este in majoritatea cazurilor vanzarea sau in alte cazuri, beneficiul.

In acest fel o functie a cererii populatiei pentru cantititile de produse
agroalimentare in conditiile reale ale pietei poate fi redata prin urmatoarea relatie:

Y = f(n,v,c,g, p,r.d, f),
in care:
Y-, reprezinta, cantitdtile vandute, exprimate in unitati fizice;
n -, numdrul de consumatori potentiali;
Vv -, venitul disponibil al consumatorilor, exprimat in unitagi monetare;
c -, indicele general al costului vietii;
g -, conditiile climatice;
p -, pretul de vanzare cu amanuntul al produselor;
r -, cheltuieli de publicitate;
d -, numarul punctelor de vanzare a produselor;
f -, frecventa saptamanala sau lunara a punctelor de vanzare.

Calculele vor fi efectuate dupa determinarea cererii totale de produse in forma
prezentata anterior, sau pentru determinarea cererii de cantititi de produse vandute la 1 000
de consumatori (caz in care variabilele independente n, v, c,... vor avea 0 semnificatie
adecvata calculelor variabilei dependente Y).

Variabilele independente in marketing sunt mai numeroase si ele constau din
aspecte ale mediului ambiant studiat, cum sunt: tipul produsului, tipul si marimea
ambalajului, calitatile organoleptice ale produselor, ambalarea, echipamentul existent in
magazine, publicitatea pentru diferite forme de comercializare etc.

Cu ajutorul tehnicilor experimentale statistice s-au realizat progrese in cunoasterea
si cuantificarea unor masuri adoptate in marketing, ca, de exemplu, in domeniul
ambalajelor, al conditionarii produselor, al consecintelor modificarii pretului etc.
Experimentele statistice si intocmirea pe baza acestora a planurilor si programelor de
marketing are un rol tot mai important in directia evaludrii actiunilor specifice
marketingului. Se poate exemplifica in acest caz lansarea unui produs nou pe piata sau
modificarea conditiilor de vanzare.

7.2. MODELELE DE MARKETING

Modelele privind activitatea de perspectiva pot fi reprezentate in diferite forme, la
care pe langd factorii privind veniturile si preturile se include si comportamentul
cumpdratorului. Totodatd, prin aceste modele se confrunta sistemul economico-social cu
sistemul agroalimentar, ca factor exogen. In plus, pentru sistemul agroalimentar trebuie sa
se tina seama si de functia sa finala de satisfacere a necesitatilor alimentare ale populatiei.

Modelul este reprezentarea simplificatd a unui sistem existand in general sub
forma cifrata, relatiile si restrictiile tinind seama de functionalitatea acestuia. In marketing
un model se prezinta, in general, sub forma unui sistem de ecuatii matematice mai mult sau
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mai putin complexe, care masoara influenta si variabilele mediului ambiant si de decizie,
asupra vanzarilor sau beneficiului.
putind exista trei tipuri de modele: conceptuale, analitice de optimizare si de simulare.

Tipurile fundamentale ale modelelor analitice de optimizare pot fi redate sub
forma scrisd, sub forma expresiilor matematice si sub formd de serii logice sau o
combinatie de serii logice si matematice.

Modelele de simulare asigurda o descriere a sistemului in diferite ipostaze,
permitand astfel efectuarea unei analize detaliate a proceselor ce au loc in cadrul pietei.
Modelele de simulare nu oferd solutia optima, dar prin cercetarea pietei pe baza simularii
proceselor ce au loc in cadrul acesteia, se poate pune in evidentd efectul modificarii unor
elemente ale mecanismului decizional asupra rezultatelor finale urmarite in activitatea de
marketing. Modelele de simulare, avand in baza studiul activitatilor desfasurate pe piata,
pot fi elaborate printr-0: abordare statica, atunci cand se urmareste evaluarea influentei
conditiilor pietei sau a diferitelor structuri ale acesteia asupra rezultatelor economice;
abordarea dinamicd, in situatia in care rezultatele finale ale unei perioade constituie
conditii de pornire pentru evaluarea fenomenelor de piatd pentru o perioada urmatoare,
putandu-se urmari in acest fel estimarea efectului pe perioade indelungate.

Totodata exista numeroase situatii in care un model complicat nu da si cel mai bun
raspuns in materie de marketing. Pentru acest motiv, in asigurarea unui nivel ridicat de
fundamentare a deciziilor de marketing este necesar a fi utilizate modelele care sa permita
corelarea intr-un tot unitar a obiectivelor variantelor alternative, cu conditiile respective ale
pietei. Aceasta presupune ca modelarea in activitatile de marketing sa tind seama de
urmatoarele:

- luarea in considerare a tuturor situatiilor conjuncturale ce pot apare pe piata;
prin prisma efortului solicitat si a efectului scontat;

- corelarea obiectivelor activitatii de marketing cu cele social-politice, resursele si
nevoile existente;

- stabilirea periodicitatii In destinatia produselor sub aspect cantitativ in structurd
limitata, in functie de eficienta relativa ce poate fi asigurata in cadrul pietei;

- conturarea variantei optime ca o solutie ce indica cea mai eficienta cale de realizare
a obiectivului de marketing.

Existenta unei diversitati a fenomenelor de piata face posibilda utilizarea unei
multitudini a metodelor econometrice de marketing, care se pot referi la urmatoarele tipuri
de probleme:

1) Problemele activitagii concurengiale definesc acele situatii care pentru acelasi
produs sau grupa de produs, in cadrul aceleiasi piete (sau segment de piata), concura prin
aceleasi cerinte. Acestea pot fi caracterizate fie ca probleme de repartitie a produselor pe
piata in conditiile unei eficiente maxime, fie ca problemele de amestec in care se urmareste
realizarea unei imbindri redate print-un ansamblu conjunctural al cantitatilor de produse
vandute pentru a asigura o structura optima a pietei.

2) Problemele de opyiuni (decizii), situatie in care trebuie gasita tendinta de evolutie a
unui sistem sau proces economic de pe piata care-si modifica starea in functie de
succesiunea optiunilor adoptate In mod secvential. Prin acest mod de abordare sunt
asamblate intr-o succesiune de modele, stirile modificate ale pietei generate de cerintele
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acesteia. Optiunile care determina trecerea sistemului sau procesului economic de piata de
la o stare la alta pot fi optimizate prin modele de programare la fiecare etapa.

3) Problemele de corelatie economica se refera la structura interna sau la tendintele
de evolutie ale pietei. Se deosebesc doua tipuri de asemenea probleme: inter-relatii si
dependente conjuncturale intre fenomenele specifice pietei abordate prin metode statistice,
cunoasterea sau deducerea evolutiei logice a fenomenelor de piata, abordarea prin
probleme de simulare si analiza diferentiala

Din multitudinea metodelor de optimizare in activitatea de marketing poate fi scos
in relief modelul de optimizare al exportului si modelul activitatilor concurentiale.

Modelul de optimizare al exportului si in cadrul filierei agroalimentare are in
de alta parte, studierea pietei externe si angajamentelor internationale. Variabilele
modelului semnificate prin X reprezinta cantitatile exportate din fiecare produs, sortiment
sau grupe de produse. Ca restrictii ale modelului pot fi considerate urmatoarele:

- asigurarile cantitatilor de produse in stare proaspatd, semiindustrializate sau
industrializate destinate exportului, astfel ca, suma tuturor cantitatilor de produse exportate
(Q) sa fie egald cu cantitatea totala de produse destinate exportului dintr-un anumit
sortiment sau grupa de produse, in unitati naturale, livrate pe diverse piete (i), in stare

proaspata sau industrializata (j):
2.2.%=Q
i

i
- limitarea  posibilitafilor  producdtorului  pentru  industrializarea  §i
semiindustrializarea cantitagilor de produse Q' impuse de capacitatile de prelucrare a

produselor:
2% =Q

- in urma unor contracte incheiate anterior sau obligafii cu diferifi parteneri pe
diverse piefe (i', i") pentru produsele in stare proaspatd sau industrializatd (j', j") se
considera necesara introducerea restrictiei privind asigurarea cantitatilor din aceste produse
in stare proaspata (E), industrializata sau semiindustrializata (E"):

Y x2E > x..2E

- tindnd seama de capacitdagile de preluare (absorbire) in cadrul diferitelor piete de
produse si indeplinirea obligatiilor minime de export de produse cu partenerii externi care
sa rezulte din acorduri comerciale de cooperare sau contracte pe termen lung, trebuie avute
in vedere restrictiile limitative impuse de oscilatiile cererii (C) si ofertei (O) pentru fiecare
produs pe diferite piete:

0, <D x; <Cy

- restrictii privind materia primd necesard pregatirii produselor semiindustrializate

si industrializate destinate exportului, la care consumurile specifice (a;j) nu trebuie sa

Z ax; < Z A
i j

- restricgiile privind determinarea necesarului total de ambalaje (P,R) pentru
fiecare din sortimentele de produse 1n stare proaspata (P;):

z Py Xy = P; Zrii"xii" =R
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Functia obiectiv a modelului trebuie sa exprime maximizarea rentabilitatii
activitatilor de comert exterior (cij) prin diferenta dintre pretul realizat la export si pretul

complet intern:
Max f(x)=>">"c,x

Desigur aceastd forma a modelului economico-matematic poate fi amplificata in
cazul cand activitatile de export sunt extinse.

Modelul activitagilor concurenyiale are la baza pretul de vanzare al concurentului
[161]. Acest pret in perioada urmatoare (pc, t+1) trebuie s fie egal cu pretul de vanzare
(i+k), al aceluiasi concurent in perioada actuala (Pc, t) plus Kmax (X,y), ceea ce reprezinta
pretul de vanzare propriu in perioada urmatoare (considerata ca X) si cheltuielile pe unitatea

Fc
de produs vanduta (GJ , la care se adauga cheltuielile unitare variabile (Vc), acestea
C,
considerate ca y:
. ——
/_j%

Pc,t+1=(1+ K)-Pc,t + K max pc,t+1;QF—C+Vc

Aceasta este valabil pentru situatiile unde pretul de vanzare al concurentului
pentru perioada actuald (Pc,t) este necesar sa fie egal cu pretul de vanzare propriu in
aceastd perioada si care trebuie sa fie mai mare sau cel putin egal cu cheltuielile pe unitatea

Fc - . _ ) .
de produs vanduta (—j plus cheltuielile unitare variabile ale concurentului. Deci

pentru cazurile unde:

Pc,t=Pa,t> (ij +Ve
Qc,t
in care:

t  reprezintd, perioada in curs (sdptimana, luna etc);

t+1 -, perioada urmatoare;

Pa-, pretul de vanzare propriu;

Pc -, pretul de vanzare al concurentului;

Qc -, numarul de unitati vandute de concurent;

Fc -, cheltuielile fixe ale concurentului;

Vc -, cheltuielile variabile ale concurentului;

K-, coeficient variabil, cu valori de: 0 - daca pretul este temporar inchis
(suspendat) si care poate ajunge la 1 - daca coborarea pregului propriu este
definitiva;

max (X,y) -, luarea in considerare a celei mai mari valori pentru X sau'y.

Si In metodele de determinare a mix-ului de marketing, un rol important revine

metodelor cu impact liniar sau exponential, cu ajutorul carora se pot anticipa efectele unui
anumit mix asupra vanzarii.
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Modelul de tip liniar porneste de la ipoteza ca fiecare variabild a mixului are
impact asupra nivelului desfacerilor, putindu-se cuantifica prin utilizarea relatiei:

Q=(pP+ fF+dD+mM)K

in care:
Q reprezintd, desfacerea;
p,f,md-, coeficienti de sensibilitate a desfacerilor la fiecare din variabilele mixului;
P,F,D, M -, marimile variabilelor mixului de marketing;
K-, 0 constanta.

Modelul marketingului-mix cu impact exponential constituie o perfectionare a
celui liniar, care sugereaza ca efectul asupra vanzarilor obtinute prin evolutia unei variabile
depinde atat de acest nivel cat si de nivelurile celorlalte variabile. Pentru acesta se poate
utiliza expresia:

O=Pp-Ff-Dd + Mm-K ,
in care: p, f, d, m sunt coeficienti de elasticitate a desfacerilor in functie de fiecare din
variabilele mixului.

73. METODELE DE STUDIERE DIRECTA A CERERIIIN AGROMARKETING

In functie de fundamentarea stiintifica a informatiilor, un important interes
revine cunoasterii metodelor de studiere directd a cererii de consum. Acestea pot fi
redate sub urmatoarea forma structurala:

- metode de observare empiricad care presupun inregistrarca directd a cererii de
consum in cadrul actului de vanzare-cumparare;

- sondajul statistic: denumit si ,,cercetare selectiva”, prin care sunt studiate diferite
aspecte ale cererii de consum pe baza informatiilor unui esantion ales in cadrul
colectivitatii analizate (consumatorii). Urmarirea cererii de consum a esantionului analizat
se poate realiza cu ajutorul anchetei.

Delimitarea metodelor de studiere directa a cererii se poate face conform
obiectivului cercetarii care In agromarketing Incadreaza o multitudine de forme.

- Chestionarul, prin formele de interogare a subiectilor si de inregistrare a
raspunsurilor oferite, este considerat principalul instrument de lucru al oricarui studiu de
piata. Principalele scopuri ale unui chestionar sunt considerate urmatoarele: colectarea
datelor relevante; adaptarea datelor pentru a se da posibilitatea compararii; minimizarea
subiectivitatii in formularea intrebarilor §i 1n inregistrarea raspunsurilor; formularea
intrebarilor intr-un mod variat si interesant astfel incat subiectii sd poata raspunde fara a se
simti ofensati [444]. Procesul de intocmire a acestui chestionar trebuie si se desfasoare
printr-o structura redata conform urmatoarelor etape:

- definirea clara a informatiilor ce sunt necesare in activitatea de marketing;

- formularea intrebarilor care sa duca la obtinerea informatiilor dorite;

- prezentarea intrebarilor intr-o ordine logicd, formulare interesantd si lipsitd de
ambiguitate;

- pretestarea chestionarului cu un esantion pilot de interlocutori;

- analiza rezultatelor esantionului pilot atat din punct de vedere al usurintei cu care
se pot tabela rezultatele obtinute, cat si din punct de vedere al calitatii informatiilor;
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- reformularea chestionarului - dupi caz - tinind seama de modificarile si
schimbarile intervenite.

Autochestionarea este metoda prin care se asigurd subiectilor o libertate de
manifestare cu mult mai mare.

- Intrebarile directe, care reprezinti forme de cercetare a motivelor, in care o anumiti
persoand este intrebatd asupra cauzei sau scopului pentru care efectucaza o actiune.
Rezultatele unui astfel de procedeu pot fi manifestari de opinie concretizate in reactiile
persoanelor anchetate fata de toate caracteristicile studiate.

- Interviul, fiind o convorbire intre interogator si subiectul dinainte ales, este in mod
frecvent utilizat cu ocazia targurilor si expozitiilor, a vizitelor efectuate de anumiti oameni
de afaceri.

- Conferingele de presd, organizate mai ales de conducerile societatilor comerciale
sau ale organelor centrale, au scopul de a face cunoscut principalele realizari si perspective
de dezvoltare ale unui anumit domeniu de activitate. Prin intrebarile adresate se pot obtine
importante informatii. Totodata se fac cunoscute neajunsurile ce trebuie inlaturate pentru a
se promova pe scara larga schimburile economice preconizate.

- Ancheta, ca una din metodele interogarii in activitatea de marketing, este folosita in
cadrul unor probleme deosebite cu un numar mic de subiecti. Ancheta constituie o cale
intermediara intre observarea individuald sau in grup si experimentare. Se diferentiaza de
observare in sensul ca la aceastd formad de interogare informatiile se culeg prin Intrebari
adresate de anchetatori consumatorilor, conducatorilor de intreprinderi, in timp ce
observarea conduce la obtinerea informatiilor din manifestarile si comportamentul
consumatorilor. In acest fel prin ancheti se pot furniza informatii privind caracteristicile
socioeconomice, atitudinile, opiniile, motivatiile si comportamentele diferitilor agenti
€conomici.

Ancheta prin sondaj (in cadrul pietei agroalimentare), reprezinta forma de
cercetare cantitativa selectiva, tehnicd bazatd pe folosirea chestionarului adaptat la
manifestarile din cadrul pietei agroalimentare. Constd in alegerea unui esantion
reprezentativ, format din clientela potentiala a firmei, prin care se testeaza/analizeaza un set
de caracteristici, spre exemplu: preferintele/atitudinea consumatorilor fati de o marca
lansatd pe piata de firma, intentiile de cumparare, eficienta fortei de vanzare sau unei
campanii promotionale etc. Culegerea informatiilor se poate face prin interviu direct (fata
in fata - la domiciliu, n magazin, pe stradd), telefonic, prin Internet, prin corespondenta
(chestionare transmise prin posta), prin chestionare de tip autocompletare, panel, grup
focus, test de magazin etc. Pentru ca rezultatele cercetarii sa poata fi generalizate (sa capete
relevantd) pentru intreaga populatie analizata este necesar ca sondajul sa fie efectuat pe un
esantion reprezentativ (a carui marime va fi stabilita prin diverse metode de esantionare. O
astfel de ancheta in care este supusa unor investigatii complexe intreaga populatie a unei
tari (sau regiuni) poartd numele de recensamant| 145].

In cadrul pietei agroturistice, aceasti forma de cercetare cantitativa prin sondaj are
la baza investigatii Cce privesc [522]:

- profilul si caracterizarea clientilor existenti si potentiali pentru agroturism;

- reputatia si imaginea agroturismului in gospodaria agroturistica si zonei;

- caracteristicile generale ale vizitatorilor si caracteristicile socio - demografice ale
turistilor;
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Capitolul 8

PROGRAMAREA S| STRATEGIA DE PIATA
IN AGROMARKETING

Termenul de programare este frecvent utilizat in sectorul productiv. Sfera
activitatilor de programare in marketing consta in elaborarea unor proportii care sa asigure
indeplinirea in bune conditii a functiilor ce-i revin. Si in cercetérile de agromarketing s-a
manifestat 0 evolutie paralela cu insdsi notiunea de marketing a unitatii economice. Ca
atare cercetarea pietei produselor agricole/agroalimentare, prefigurarea acesteia, devine din
ce in ce mai mult o necesitate vitala a actualei etape. In acest fel programul a fost necesar
sa reflecte corelarea volumului si structurii desfacerii cu productia industriald si agricola,
corelarea volumului si structurii stocurilor cu sezonalitatea productiei agricole, asigurand,
in final, un raport just intre capacitatea de desfacere si volumul cererii agroalimentare.

Motivul consta in politica de promovare a vanzarilor de produse
agricole/agroalimentare, care incadreaza folosirea instrumentelor de promovare si acestea
nu in mod izolat, ci integrate in cadrul unor programe complexe, unitare, in care sa se
evidentieze utilizarea diferentiata a instrumentelor promotionale (fig. 8.1). Deci, prin
promovarea in marketing se prevad mijloacele pentru a face fatd unor schimbari sau
obstacole inevitabile, ce apar in cadrul pietei agricole/agroalimentare.

Programul
de marketing

| l

Programul Obiectivul general al programului
promotional sporirea vanzarii unei game de produse
| Obiective promotionale derivate: |
Ameliorarea notorietatii Stimularea si atragerea Sporirea increderii
si a imaginii de marca a consumatorilor in consumatorilor in
produselor unitatile de vanzare produsele intreprinderii
Program de Program de P.L.V. Program de relatii
publicitate si merchandishing publice

Fig. 8.1. Politica de promovare a vinzarilor in programul de marketing

Pe baza unor astfel de previziuni pot fi realizate actiuni (activitati) inscrise in
programul de agromarketing. Totodata prin elaborarea programului de marketing se
permite structurarea si esalonarea tuturor activitatilor pe care le contine (succint prezentate
in fig. 8.2).
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Planingul de marketing reprezinta, sub acest aspect, activitatile tehnico-economice
si administrative ce se executd constant, care prin elaborarea de previziuni, determina
obiectivele marketingului, stabileste, coordoneaza si adopta programele destinate pentru
atingerea acestor obiective in raport cu pietele.

ANALIZA SIPREVIZIUNE

- Analiza si previziune de piata

- Analiza §i previziunea
resurselor unitatilor

economice

CONCEPTIE

- Identificarea si selectarea
obiectivelor

- Evaluarea si selectarea
alternativelor

- Elaborarea planului de
actiune

- Buget
- Revedere
- Testare

EXECUTIE

CONTROL

Fig. 8.2. Esalonarea activitagilor pentru programul de marketing

8.1. STRATEGIA iN MARKETINGUL AGROALIMENTAR

in agromarketing strategia este reprezentata printr-o unei suit de decizii prin care
se urmareste o finalitate optima a activitatilor de elaborarea liniilor si directiilor generale
ale politicii de agromarketing, a programului de actiune pentru realizarea acestora, de
stabilire a obiectivelor urmarite si determinarea resurselor necesare etc. Pentru atingerea
obiectivelor strategice intreprinderea trebuie sd urmareasca mai multe elemente: sfera de
produse si de piete spre care isi concentreaza eforturile; vectorul de crestere ce indica
directia spre care se dezvolta; avantajul competitiv acel element al pietei sau al produsului
care 1i va asigura o poziie concurentiala puternicid. Se creeaza astfel alternative de
agromarketing, care reprezintd componente ale strategiei prin care se defineste locul si
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rolul firmei in cadrul mediului ambiant al pietei agroalimentare (ca principale alternative se
pot enumera: de pozitie, de comportament, de dezvoltare) [135].

Strategiile in cadrul pietei agroalimentare reprezintd formulari a unui ansamblu
de optiuni, prioritati si angajamente care vizeaza atingerea unui anumit numar de obiective,
concomitent cu stabilirea modalitatilor concrete de realizare a acestora in agromarketing.
Prioritatea strategicd agroalimentara (ale actualei etape pentru Romania), urmareste
cresterea gradului si calitatii procesarii materiilor prime agricole si a exportului de produse
alimentare procesate. Strategia traseaza liniile directoare pe care le vor urma agentii
economici ce se intalnesc in cadrul pietei in ceea ce priveste agromarketingul. Importanta
elaborarii strategiei agroalimentare creste in perioada actuald, aceasta deoarece procesul de
elaborare a unei strategii de agromarketing este extrem de complex, iar principalele etape
ce trebuie parcurse sunt: cercetare— segmentare — obiective — pozitionare — mix-
marketing —implementare —control [300, 241].

Se are in vedere precizarea obiectivelor generale de perspectiva, reorganizarea
firmei si a compartimentelor operationale si functionale, patrunderea pe noi piete etc., care
in functie de natura obiectivelor urmarite, pot fi incadrate diferentiat:

a).-Strategiile in domeniul produsului agroalimentar, au in vedere, in principal,
urmatoarele elemente: gama sortimentald; calitatea, designul; caracteristicile (forma,
culoare, gust, aspect etc.); marca, ambalajul; service-ul, garantiile; pozitionarea produsului;
principalii clienti. Se fac referiri la posibile inovatii, durabilitatea produsului, calitatea
serviciilor dupd vanzare, securitatea produselor, compozitia produselor (coloranti,
conservanti etc.), costurile conditionarilor. Permanent trebuie sa aiba in vedere segmentele
pietei potentiale a produsului, respectiv cantitatea totala de produse agroalimentare ce
poate fi absorbitd in cadrul acestui segment al pietei. Aceste strategii privind produsul
incadreaza: penetratia, desfacerea, extinderea desfacerii, diversificarea, diferentierea. In
functie de acestea firma isi poate stabili urmatoarele strategii de produs:

sstrategia stabilitafii sortimentale, prin care se urmareste asigurarea mentinerii
pozitiei castigate pe piata, pastrarea prestigiului produsului / marcii in randul clientilor. O
asemenea strategie este recomandata unitatilor ce realizeaza produse cu o gama
sortimentala nu prea larga, al caror ciclu de viata inregistreaza slabe variatiuni si influente
din partea factorilor conjuncturali ca: echipamente industriale de inalta tehnicitate destinate
unui segment distinct de beneficiari. Astfel de produse nu suportd usor largirea gamei
sortimentale deoarece ar putea determina o scadere a performantelor;

» strategia restrdngerii sortimentale, Situatie in care o firma din dorinta de a castiga
un loc cat mai bun pe piata largeste exagerat gama sortimentald. Reactia pietei poate fi
opusa deoarece diferentele minime dintre sortimente se disting greu, consumatorul nu are
criterii majore de optiune, deci se hotaraste mai greu la cumparare. O asemenea situatie
determina scaderea volumului vanzarilor. Firma va proceda in consecinta la restrangerea
gamei de produse in limite rezonabile prin eliminarea din fabricatie a sortimentelor aflate
in faza de declin a ciclului de viata si a celor cu grad ridicat de uzura morala. O astfel de
strategie poate avea efecte economice pozitive: diminuarea cheltuielilor de productie pe
baza economiei de scard, o mai judicioasa folosire a potentialului tehnic, orientarea
cercetdrii asupra unui numar restrans de produse, ridicarea nivelului calitati;

= strategia diversificarii sortimentale, urmareste sa nuanteze modalitatile de
satisfacere a nevoilor carora li se adreseaza produsul, sa raspunda noutatilor ce apar in
domeniu — toate cu scopul cresterii numarului de consumatori si a volumului vanzarilor. O
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astfel de strategie este recomandata pentru produsele aflate in faza de crestere a ciclului de
viata, cand produsele au o pozitie favorabild in vanzare. Diversificarea sortimentald poate
fi in functie de natura produsului si sa se refere la tipodimensiuni, gabarit, format, model,
culoare, nuante gustative etc. Preturile practicate pentru astfel de produse de regula se
intercaleaza in seria preturilor existente la produsele respectiv.

Strategia de marcd vizeaza multiple aspecte, cum ar fi: insemne, imagine,
unicitate, valoare comerciald, garantie etc. O dati cu cresterea preocuparii consumatorului
pentru marcd, in ultimii ani se observa o serie intreaga de schimbari ale pietei, efectuandu-
se trecerea treptat de la o piata nespecializata la una in care ambalajul si etichetarea ocupa
roluri extrem de importante.

Pe masura ce consumatorul roman devine mai educat, acesta este din ce In ce mai
preocupat de sanatate, lucru ce va conduce la amplificarea produselor agroalimentare cu
ingrediente mai sanatoase si fara aditivi. Acestea deoarece 0 marca puternica reprezinta un
capital important, un avantaj concurential insemnat; strategia adoptata trebuie sa asigure
dezvoltarea si valorificarea eficientad a marcii, potrivit obiectivelor firmei. Din punct de
vedere al marketingului si managementului calitatii, o companie producatoare adopta una
sau mai multe dintre urmatoarele strategii de produs:

= pozitionarea produsului pe piata;

= extinderea gamei sortimentale a produselor in vederea realizarii obiectivelor
intreprinderii;

= strategia privind vanzarea produselor scumpe sau a celor ieftine;

» modificarea produselor existente si restrangerea mixului de produse.

b) Strategii privind politica pregurilor produselor agroalimentare, urmaresc
elemente referitoare la: practica nivelului ridicat al pretului prin care se poate favoriza
relatia frecventa pentru consumator in care un nivel ridicat al pretului indica si o calitate
superioara a produsului; utilizarea unor mijloace prin care sd nu fie posibila compararea
preturilor; anumite practici cu referire la creditare (de exemplu nu este pusa in evidenta
dobéanda la creditele acordate). Sunt considerate acele strategii de stabilire a nivelului
pretului, utilizate adesea, la lansarea unui nou produs pe piata. Strategiile de pret ridicat, au
drept scop rentabilizarea, in cel mai scurt timp, a produsului prin practicarea unui pret de
vanzare ridicat. Firma va comercializa cantitati reduse, dar va incasa un profit/adaos ridicat
pentru fiecare unitate de produs comercializata.

C) Strategii in domeniul publicitafii si promovarii vdnzarii produselor
agroalimentare, la care oportunitatea strategiilor promotionale este conditionatd de
tendintele cererii de produse agroalimentare. Prin politica de promovare, se urmaresc
elemente de structura cum sunt: argumentele si anunturile; segmentarea pietei cu scopul de
a profita de diferentierile economice si sociale. Se pot mentiona urmatoarele strategii
promotionale semnificative: stimularea cererii directe, crearea unui climat favorabil
cumpararii, stimularea vanzarilor in perioadele de cerere scazuta, promovarea selectiva a
vanzarilor prin actiuni publicitare, promovarea extensiva a vanzarilor prin actiuni
publicitare in cadrul mai multor segmente ale pietei agroalimentare.

d) Strategii in domeniul distribugiei produselor agroalimentare. Urmareste laturi
structurale privind marjele excesive, lungimea circuitelor (filierelor) de distributie,
vanzarile fortate, vanzari cu prime, sisteme (tehnici) de prezentare a produselor neagreate
de consumator etc.
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Efectiv aceste strategii incadreazd urmatoarele forme considerate tipice:
distributia directa prin reteaua proprie existenta (este situatia vanzarii produselor
agroalimentare de catre Tnsasi producatori); distributia directd printr-o noua retea
agroalimentara proprie (este recomandabild pentru situatia in care se pune problema
cresterii volumului desfacerii de produse agroalimentare sau lansarea pe piata a unor
produse noi, iar reteaua existentd se dovedeste a fi insuficientd); distributia prin
reteaua intermediarilor (situatia in care producétorul nu dispune de retea proprie, cand
aceasta nu mai corespunde volumului desfacerii, iar construirea unei noi retele ar fi
prea costisitoare, sau cand se lanseaza produse noi pe piete noi); strategia de acoperire
a pietei, este acea strategie de distributie specificd firmelor mari prin care acestea
vizeaza satisfacerea cerintelor tuturor categoriilor de consumatori oferindu-se toate
sortimentele de produse agroalimentare de care au nevoie.

Tactica de agromarketing, urmareste probleme mai restranse, care implica
actiuni practice ce se pot modifica in functie de conditiile pietei, numai asupra anumitor
laturi sau aspecte din activitatea de agromarketing, prin acele forme de actiuni, cai si
modalitatile concrete de realizare a strategiei, ce joaca rolul de instrument pentru realizarea
si detalierea acesteia, dar si de transpunere efectiv in practica a strategiei adecvata pictei
agroalimentare (incadreazd probleme cu un caracter operativ si apar cu o frecventa
mare/forma repetitiva). Este caracterizatd prin urmétoarea succesivitate (cu referire la
filiera agroalimentara) [484]:

- situatia miscarii stocurilor de produse agricole/agroalimentare;

- determinarea marimii comenzilor pe perioade a diverselor unitati de
distributie/desfacere;

- trasarea traiectoriei/itinerariului pe care o va parcurge intreprinderea in domeniul
agromarketingului — strategia;

- elaborarea si continuitatea planurilor anuale de agromarketing, care sa conina
principalele previziuni pentru produs, pret, distributie si promovare;

- elaborarea programul de marketing, elaborat pe termen mult mai scurt, care
cuprinde modalitatile de implementare operativa a acestei forme de planificare in
agromarketing. Utilizarea in cadrul unor programe concrete, prin elementele mixului de
marketing, detaliate cu activitati, redate printr-un ansamblu structural al tacticilor,
reprezintd o forma de transpunere a strategiilor, pentru executarea carora se aloca resurse
financiare, materiale si umane necesare.

8.2. PLANIFICAREA IN MARKETING S| FACTORII CE TREBUIE LUATI
IN CONSIDERARE iN ELABORAREA PLANULUI DE MARKETING

Planificarea de marketing este un proces sistemic, o activitate ciclica, care implica
evaluarea ocaziilor si resurselor de marketing, determinarea obiectivelor de marketing
derivate din obiectivele strategice si construirea unui plan - coloand vertebrald a
managementului marketingului.

Planul de marketing este un document care trebuie sa guverneze intreaga activitate
de piata a firmei, incluzand implementarea si controlul activitatilor specifice, punctuale.
Caracterul de utilitate se manifesta prin rolurile pe care le indeplineste in organizatie: rol de
asistenta a managerului; rol informational; rol motivator.

Structura generala a unui plan de marketing, poate fi prezentata printr-0 etapizare sub
urmatoarea forma [497]:
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-sumarul planului — introducere-prezentare a aspectelor majore, inclusiv costurile
implicate de implementarea lui, raportate la rezultatele proiectate (input/output);

- analiza situatiei — include elemente ale mediului intern si extern al firmei:
pozitionarea curenta a firmei pe piatd, strategii adoptate in trecut, comparatii ale
performantelor trecute si prezente, planificate si efective;

-oportunitati si amenintari — furnizeaza informatii despre ocaziile favorabile, dar si
amenintarile reale si potentiale, constituite in provocari pentru marketingul organizatiei,
determinante pentru stabilirea actiunilor prioritare;

- analiza macromediului — identificarea dinamicii fortelor externe: politice, legale si de
reglementare; factori sociali, culturali, economici; evolutia tehnologicd; structura
competitiei, consideratii etice si morale;

- resursele firmei — resursele umane, resursele financiare, experienta si know-how,
privite ca si considerente majore in dezvoltarea planului de marketing, cu identificarea
avantajelor si dezavantajelor pe care le pot genera;

- Obiectivele de marketing - nivele pe care dorim sa le atingem aplicand activitatile de
marketing, rezultatele asteptate (volum de vanziri, notorietate de marcd, cotd de piata,
produse noi lansate, profitabilitate). Existd conditiondri de definire a obiectivelor: sa fie
clare, specifice, simplu formulate; sa fie masurabile; sa fie realizabile (realiste); sa propuna
termene de timp;

- strategia de marketing, in care este definitd: alegerea pictei (pietelor) tinta —
segmentarea pietei si definirea zonelor de interes pentru firma; definirea mix-ului de
marketing — coloana centrala a strategiei: produsul, pretul, distributia, promovarea —
concepute astfel incat sd genereze diferente si avantaje competitive firmei prin satisfacerea
nevoilor pietelor tinta;

- bugete si proiectii financiare — costurile demersului de marketing, veniturile asteptate,
rentabilitatea investitiilor;

- controlul si evaluarea — modul si metodele in care vor fi monitorizate implementarea
planului si rezultatele, circuitele feed-back, raportarile.

Termenul de planificare in agromarketing este utilizat pentru a descrie modalitatile de
folosire a metodelor de studiere a pietelor agricole/agroalimentare in scopul atingerii
obiectivelor. Acesta este un proces foarte complex, Intrucat resursele si obiectivele difera de-a
lungul intregii filiere agroalimentare, respectiv de la o firma la alta, precum si de la o perioada la
alta. Planificarea de marketing este utilizatd si in procesul de segmentare a pietelor, de
identificare a pozitiei pe piata si planificarea unei cote realiste in cadrul fiecarui segment de piata.

In elaborarea previziunilor de agromarketing un rol important revine determinarii
factorilor ce influenteazad direct sau indirect cererea si oferta de produse
agricole/agroalimentare. Tendintele manifestate in perioade de timp caracteristice se
extrapoleaza si indica raportul diferitilor factori in perioada pentru care se solicita informatii.
Dar, interpretarea fenomenelor se face tinand cont de interdependenta dintre acestea si
permanenta lor modificare.

Locul prognozei in strategia de piata este stabilit de succesiunea:

ipotezi — prognoza — plan

In acest fel planul de marketing dirijeaza politicile comerciale ale intreprinderii si
fixeaza strategiile optime realizabile.

Totodata, planul si in sfera agromarketingului, constituie un instrument de
informare dar si de pregatirea deciziilor, iar transpunerea in practica a deciziilor adoptate
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constituie concomitent si 0 referintd pentru control. Dar programarea in domeniul
agromarketingului impune, in primul rand, efectuarea unor studii care sia determine
directiile posibile si necesare ale evolutiei de produse agricole si agroalimentare. Planingul
fixeaza, de asemenea, atit obiectivele generale pe termen lung (avand in vedere pozitia
actuald a Intreprinderii, prevazand directiile si mijloacele sale de actiune), cat si obiectivele
delimitate in timp (prin care la strategiile relative ale desfacerii produselor se Inscriu
elementele de distributie si promovare a acestora).

In agromarketing cunoasterea orizontului de previziune a pietelor agricole din
Romania pot fi delimitate in urmatoarele forme [77]:

- previziuni pe termen foarte scurt (sub un an), impuse de perioadele anticipat
recoltarilor produselor agricole. Au ca obiective principale cererea, oferta si vanzarile din
aceiasi recolta si respectiv an de piata;

- previziuni pe termen scurt (1-3 ani), ce urmaresc mai ales consumurile/livrarile din
recoltele proprii;

- previziuni pe termen mediu (3-8 ani), cu tendinta de utilizare in urmatoarele situatii:
studiile investitionale, a pragurilor de dezvoltare a productiilor, a amplasarii retelei
comerciale, a retelei de depozite etc;

- previziuni pe termen lung (8-20 ani), cu referire la evolutia indepartata a cererii i
ofertei la nivel macro si microteritorial;

- previziuni pe termen foarte lung, cu perioade de perspectiva de 20-30 ani.

Programarea in marketing, mai ales pe pietele internationale, nu inseamna
imobilism fata de manifestarile pietei. Planul trebuie sa tina seama de piata si sa-i respecte
tendintele de manifestare si totodata sa poata constitui un mijloc de verificare ulterioara a
prevederilor planului, furnizind informatiile necesare planificarilor viitoare. Printre
principalii factori care trebuie luati in considerare la elaborarea planului de agromarketing
se pot enunta:

- Capacitatea de producsie a sistemului agroalimentar (la nivel teritorial gsi/sau
nasional). Programul de marketing trebuie sa prevada o utilizare cit mai completa a
capacitatilor de productie ale producatorului din sectorul productiei agroalimentare,
corelatd cu distributia si cererea potentiala.

- Experienfa productiva si cunostingele tehnico-economice ale personalului.
ale unitatii si sa utilizeze la maximum experienta personalului.

- Adaptabilitatea producriei, adica capacitatea unitatii de a reactiona la schimbarea
planului de productie. Conducatorii de marketing trebuie pe cat posibil sid evite
modificarile spontane ale planului, deoarece aceste schimbari ce se manifesta de-a lungul
filierei agroalimentare, duc la cresterea cheltuielilor de productie, la micsorarea veniturilor
si de multe ori la scaderea calitatii produselor si chiar la intreruperea procesului de
productie.

- Standardizarea in sistemul agromarketingului. Prin care este necesar a se da
prioritate produselor perfectionate sau noi, pentru care se folosesc procese tehnologice
standardizate. Standardizarea marketingului prezinti o serie de avantaje legate de
reducerea costului tuturor acestor activitati, Usurarea planificarii si controlului activitatii,
obignuirea clientilor din toate tarile cu acelasi tip al produselor, acelasi ambalaj, acelasi
motiv de reclama etc.
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Capitolul 9
MIXUL DE MARKETING

Concept esential al teoriei moderne a marketingului, mixul de marketing
reprezinta “ansamblul de instrumente tactice de marketing controlabile pe care firma le
combind cu scopul de a produce pe piata tintd reactia dorita”’[256]. El implica o alegere, o
combinare si 0 dozare din ansamblul factorilor endogeni, a celor care vor permite atingerea
obiectivelor fixate pentru perioada respectiva cu minimum de efort.

9.1. MIXUL DE MARKETING, INSTRUMENT
DE OPERATIONALIZARE A PIETEI AGROALIMENTARE

Opinia redata in mod frecvent prin care marketingul-mix si in cadrul pietei
agroalimentare incadreaza cei “4P”, constituie variabilele cheie prin care organizatia poate
actiona in vederea obtinerii impactului maxim asupra pietei si consumatorului.
Concomitent se reflecta modul in care sunt antrenate diferite componente ale resurselor de
care dispune organizatia pentru obtinerea efectelor scontate.

9.1.1. Mixul de marketing, concept si structura
a conducerii proceselor economice

Consideratd ca o notiune complexd si in sistemele pietelor agroalimentare,
marketingul-mix poate fi definit drept modalitatea de rezolvare optima si cu instrumentul
marketingului unei probleme practice (sau a unui complex de probleme), incadrati in
sistemul agroalimentar. Marketingul-mix include in ansamblul factorilor sai, mijloacele de
care dispune producatorul pentru a realiza obiectivul propriu din cadrul pietei
agroalimentare. Ca variabile ale marketingului-mix pot fi considerate urmatoarele cinci
elemente: produsul, pretul, forta vanzarilor, distributia (canalele de distributie) si
comunicatia. In majoritatea lucrarilor in literatura de specialitate - sub influenta anglo-
saxona, aceste variabile sunt simbolizate prin "4P-uri ai marketingului” care corespunde
primelor litere a cuvintelor din limba engleza: "product”, “price”, "place”, sau "pipeline”
(reprezentand canalul de distributie si forta vanzarilor), "promotion" (comunicarea).

Cele patru elemente au suferit modificari dat fiind orientarea din ce in ce mai
puternica a activitatii de marketing catre consumatori, cu referire la: valoarea pentru client
(din punct de vedere a cumparatorului, care inlocuieste produsul), costul pentru client
(inlocuieste pretul, dar are un continut mai larg incluzand costul timpului si al energiei
consumate de cumparator), comoditatea pentru client (care poate inlocui piata),
comunicarea (un dialog care inlocuieste activitatea promotionala).

Factorii marketingului-mix pot fi redati amplificat prin urmatorii: produsul, marca
utilizatd, ambalajul, pretul de vanzare la consumator, promovarea, circuitul de distributie,
reteaua vanzarilor producatorului, publicitatea, studiul pietei etc. Producatorul trebuie sa
prevada pentru fiecare perioada de perspectivd cum se utilizeaza fiecare dintre acesti
factori pentru a atinge obiectivul sdu global de marketing. Acesta exprima, in termeni de
piata, ceea ce producatorul spera sa vanda in perioada care urmeaza.
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Intr-un asemenea model, datele aferente variabilelor marketingului-mix
(referitoare la produs, pret, distributie, promovare), furnizeaza elemente informative pentru
aria pietei intreprinderii (fig. 9.1).

STRATEGIA DE MARKETING

— Produs >
| x
POLITICA s Pret >
ar Q Comunicare > OBIECTIVE
5 omunicare
PIATA = ALE PIETEI
" Promovare > REZULTATE
. g Publicitate >
> Distributie >

Fig. 9.1. Marketingul-mix si politica de piaga

Acest set de variabile controlabile de catre organizatie, cunoscut si sub numele de
cei “4P” are rolul de a detalia strategiile de marketing si de a influenta piata in vederea
asigurarii eficientei maxime. Mixul de marketing se referd la o anumitd structurd de
eforturi de marketing, la combinarea, proiectarea si integrarea in diverse proportii intr-un
program de marketing a variabilelor controlabile in scopul dobandirii eficacitatii necesare
realizarii obiectivelor organizatiei intr-o perioadd determinata.

Alti specialistii [39] identifica initial 12 elemente ale mixului de marketing prin
care se actioneaza asupra pietei in mod coerent si unitar: produs, pret, marca, distributie,
vanzare personald, publicitate platita, promovarea véanzarilor, ambalarea, modul de
prezentare, servicii post-vanzare, manipulare sau logistica si cercetarea de marketing.

De aici, reiese faptul ca, marketingul nu este o orientare numai catre preocuparile
pe termen scurt, ci constituie in acelagi timp, o parghie a imbunatatirii generale a
conducerii proceselor economice ale agentului economic, a organizarii rationale si
rentabile a activitatilor de productie si de distributie pe termen lung. Utilizarea in conditiile
actuale are rolul de a stabili daca aceasta activitate se desfasoara cu maximum de eficienta
si aport concret.

9.1.2. Mixul de marketing, proiectare si implementare,
in cadrul pietei agroalimentare

Sunt reunite proprietatile caracteristice ale firmei, elementele pe care aceasta le
poate folosi pentru a influenta cererea pentru produsul agricol/agroalimentar sau in general,
vanzarile in mod special, si anume: produsul finsusi, nivelul pregului, activitatea
promotionala si distributia sau plasarea produsului.

In fig. 9.2 este redatd structura mixului de marketing ca rezultat al imbinarii
(amestecarii, combindrii) ingredientelor (componente ce intra ca accesorii in compunerea
marketingului pentru a-i conferi anumite calitati si trasaturi), al dozarii lor si al resurselor
de care acestea au nevoie, oferd posibilitatea cunoasterii variantei de raspuns a firmei la
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cerintele si exigentele mediului. Reiese ¢ mixul de marketing reprezinti "ansamblul de
instrumente tactice de marketing controlabile pe care firma le combina cu scopul de a
produce pe piata tintd reactia doritda”’[256]. Dar marketingul mix nu poate fi un amestec
stabil deoarece componentele sale ca si proportiile in care se combina se afld in continua
schimbare. In fapt mixul de marketing se constituie in orice moment ca rezultanti a
actiunii unor factori de o complexitate si eterogenitate extrema, atat de naturd endogena cat
si de naturi exogena.

Fig. 9.2.- Variabilele si structura mixului de marketing in cadrul pietei tinta [89]

Dintre fortele interne ce-si pun amprenta asupra structurii mixului de marketing si
a modificarii acestuia, se remarca: resursele tehnice, financiare, de marketing, precum si
structura organizatorica, metodele si calitatea conducerii. Esentiala este capacitatea
intreprinderii de a delimita rolul fiecarui factor si maniera sa de actiune pentru a-i orienta
spre atingerea scopului propus. Trebuie avut in vedere ca fortele endogene sunt potentate
de cele exogene, care sunt factori externi, pe care organizatia nu-i poate controla, dar pe
unii 1i poate influenta prin actiuni promotionale de exemplu, sau pretul pietei mondiale,
pentru a obtine o ajustare a actiunilor de agromarketing.

Ei trebuie sa fie cunoscuti si analizati pentru a evalua efectele probabile si a gasi
modalitatile specifice pietei agroalimentare, pentru ca acestia sa aiba influenta pozitiva
asupra activitatii firmei. Succesul firmei depinde Intotdeauna de confruntarea variabilelor
controlabile, care sunt componentele de baza ale mixului de marketing (cei 4P) cu
variabilele necontrolabile, care sunt factori externi dar foarte importanti, care nu numai ca
nu pot fi ignorati, dar trebuie studiati si utilizati. Cei mai importanti factori exogeni in
cadrul pietei agroalimentare sunt: cererea de consum alimentar si comportamentul
consumatorului, concurentii, practicile comerciale, conjunctura economica, fortele
ambientale (miscarile ecologiste, organizatiile pentru protectia consumatorului), evolutia
tehnologiei, legislatia etc. La randul ei, fiecare componenta a mixului de marketing prin
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complexitatea problemelor pe care le presupune formeaza “submix” de eforturi, denumita
si politica de agromarketing/marketing agricol, ce reprezinta un program amplu ce contine
numeroase variabile. In fapt, acest ansamblu de variabile este si mai complex dac se are in
vedere ca modificarea fiecarui element se rasfrange asupra celorlalte componente, ca efect
propagat.

Fiecare din elementele mixului de marketing se constituie Intr-0 potentiala sursa
de avantaje competitive, dar circumstantele de piata diferite pretind combinatii diferite.
Teoretic, componentele mixului de marketing pot fi combinate intr-un numar infinit, dar in
practica nu orice combinatie are acest statut, ci doar aceea, care alcatuita in mod constient
pe baza legaturilor functionale dintre obiectivele propuse si mijloacele folosite, conduce la
obtinerea unei eficiente maxime.

Efectiv cei 4 P-uri, ce sunt denumite elemente definitorii ale marketingului mix,
prin care si in agromarketing se delimiteaza [312, 523]:

- produsul, aspectele ale managementului produsului si marketing de produs
agricol/agroalimentar care se ocupa de specificatiile bunului sau produsului in cauza,
si la modul in care relationeaza la nevoile si dorintele utilizatorului final (gama de
produse, calitatea, aspectul, marca, caracteristicile, ambalarea, dimensiunile,
serviciile, garantiile, retururile);

- prepul, ce se refera la procesul de stabilire a pretului pentru un produs
agricol/agroalimentar, inclusiv reducerile de pret (pretul de catalog, nivel si structura,
discounturi, facilitati, perioada de plata, conditii de creditare);

- promovarea, care include reclama, relatiile publice, publicitatea si vanzarile
personale si se refera la diferite metode de promovare a unui produs, brand sau
companie ( promovarea vanzarilor, publicitatea, forta de vanzare, relatiile publice si
promovarea directd);

- plasamentul sau distribuzia, se refera la modul in care produsul ajunge la client; spre
exemplu, plasamentul la locul vanzarii sau desfacerii cu amanuntul (cuprinde canalele de
distributie, sistemele de distributie, localizarea, tehnici de vanzare, transport, stocare,
depozitare si alte componente logistice). Acest al patrulea P face referinta la locul unde
produsul sau serviciul este vandut, exemplu regiunea geografica sau ramura de activitate
materiala si segmentul caruia se adreseaza (tineri adulti, familii, companii, oameni de
afaceri, femei, barbati, etc.).

Pentru firma agroalimentard mixul de marketing priveste modul cum sunt
antrenate resursele intreprinderii, proportiile, ,,dozajul” in care ele vor intra in efortul
global al acesteia pentru a se ajunge la efectele dorite. Lista instrumentelor pe care
firma le utilizeaza in contactele cu piata este destul de larga, variabila, diferita de la
un autor la altul. in final se ajunge la un consens prin gruparea tuturor instrumentelor
aflate la dispozitia firmei in jurul celor patru piloni ai activitatii de marketing:
produsul, pretul, distributia si promovarea.

Astfel, nota caracteristica a mixului in agromarketing va fi datd de modul in care
acesta ar urma sa se inscrie, sa se aplice practic in cadrul pietei agroalimentare. De obicei,
din cele patru componente ale mixului - accentul cade pe prima - politica de produs, acesta
fiind principalul mijloc de comunicare al firmei cu piata agroalimentara. Sunt numeroase
insa cazurile in care in mixul de marketing accentul va cadea asupra altui element. Deci,
pozitia si ordinea de importanta a celor patru elemente variaza in functie de conditiile
concrete ale implementarii mixului, de specificul strategiei in slujba céruia este pus. Pe de
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alta parte, mixul de marketing nu confine in mod obligatoriu, in toate cazurile, ansamblul
celor patru componente ale sale. Indiferent céte dintre cele patru elemente sunt prezente cu
schimbari efective fatd de perioadele anterioare si indiferent asupra caruia cade accentul
principal, 0 cerintd de baza a realismului mixului de marketing o constituie judicioasa
corelare a acestor elemente. Toate aceste elemente se cer corelate, la randul lor, cu strategia
de piata a firmei, aceasta deoarece, in ultima instantd, mixul de marketing nu este altceva
decat modalitatea practica de promovare a unei strategii de piata, de a-i concretiza ciile si a
atinge obiectivele.

O altd problema importantd care intervine in stabilirea mixului de marketing o
constituie optimizarea eforturilor de marketing in sistemul agroalimentar. In acest caz intra
in discutie criteriul eficientei economice. Dificultatea alegerii solutiei optime constd in
faptul ca impactul eforturilor de marketing, adicd a celor necesare pentru punerea in
practica a mixului, nu este unul liniar. Daca vanzarile ar fi constant sensibile la investirea
de fonduri de o anumitd marime 1n fiecare din cele patru elemente ale mixului, problema s-
ar rezolva relativ usor, prin metoda programarii liniare. Concret este luat in discutie
impactul neliniar, determinat de interactiunea elementelor.

Ca set de elemente aflate intr-o continud interactiune, marketingul-mix reprezinta
un instrument de analiza si optimizare a performantelor unei firme.

Sarcina mixului este de a reuni cele patru grupe de variabile in programe de
actiuni care, incadrate in activitatea de ansamblu a unitatii, sd asigure o eficientd maxima
pentru mijloacele investite de firma. De remarcat este faptul ca nu intotdeauna elementele
mixului vor suferi transformari pentru atingerea obiectivelor stabilite, uneori pot fi
transformate doar o parte din ele, celelalte putand pastra forma veche.

Dar, mixul de marketing nu constituie o imbinare stabild, ci se prezinti ca
rezultat al schimbarilor continue intervenite 1n cadrul celor patru componente, produs, pret,
comunicare si distributie precum si a frecventelor modificari ale proportiilor diferitelor
variabile de marketing. Este necesara mentiunea prin care componentele mixului de
marketing trebuie sa se interconditioneze, respectiv sa se sustina reciproc.

In orice combinatie a celor patru elemente (produs, pret, distributie si promovare)
dobandeste statutul de marketing-mix, doar aceea care este alcatuita in mod constient de
specialisti si urmareste maximizarea eficientei economice a firmei. n elaborarea mixului
de marketing se cer parcurse urmdtoarele etape [480]:

- alegerea mijloacelor, prin intermediul carora firma intentioneaza sa-gi atinga
obiectivele strategice propuse prin formele specifice pietei;

- evaluarea consecintelor folosirii mijloacelor respective din punctul de vedere al
atingerii obiectivelor si al costurilor pe care le antreneaza;

- analiza masurii in care raspunsul pietei si Costurile preconizate se inscriu in
limitele stabilite de catre firma;

- modificarea, in principal a mijloacelor, daca nu s-au dovedit corect alese.

Este necesara observatia asupra faptului prin care mixul de agromarketing
reprezintd o solutie eficienta pentru atingerea obiectivelor strategice ale unei firme doar n
etapa pentru care a fost elaboratd, fara a dobandi caracter de permanentd in timp. Se pot
face referiri la feedback-ul mixului in agromarketing, ce poate fi redat in urmatoarea
structura: a) feedback-ul produsului agroalimentar, formal este un sistem in echilibru, prin
care se produce o retroactiune inversa adaptata la oricare modificare a stérii produsului in
cadrul pietei agroalimentare la un moment dat, pentru care se poate spune ca este intr-
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un echilibru instabil/temporal. Fortele care actioneaza pornesc de la consumator pana la
producatorul agricol, tendinta fiind de a scoate/modifica/inlocui dintr-un astfel de sistem
circulatia produsului in cadrul pieteiffilierei agroalimentare; b) feedback-ul pregului
produsului  agroalimentar, modificarea (cresterea/reducerea) pretului  produselor
agroalimentare determind reactii inverse care in cadrul filierei sunt date prin formele de
manifestare cauzate de nivelul preturilor produselor care se afld in concurenta indirect,
fata de schimbdrile ce au loc in consumul alimentar al populatiei etc.; ¢) feedback-ul
distribugiei/plasamentului produsului agroalimentar, reprezinta forma de reactie inversa a
manifestarilor ce apar in cadrul canalelor de distributie, la care produsele agroalimentare au
un anumit specific dat pe de o parte de centrele agricole de productie (distanta, vocatia
cantitativa/calitativa etc). Conform feedback-ului in agromarketing apar reactii prin care va
trebui aleasa acea retea de distributie si sa stabileasca procedurile adecvate de control al
stocurilor, transportul, depozitarea la modificarile/cerintele ce apar; d) feedback-ul
promovarii produselor agroalimentare, contine activitatile legate de raspunsurile la
conexiunile inverse in actiunile de promovare a vanzarilor, publicitate, relatiile publice,
promovarea directd si forta de vanzare. Principalele instrumente folosite in forma de
raspuns, la conexiunea inversa aparutd n promovare este axatd pe formele cele mai
adecvate pentru modificérile/inlocuirea: reclamei, promovarii vanzarilor, relatiile cu
publicul si vanzarea personala etc. In feedback-ul promovirii este necesara cunoasterea
motivelor considerate caracteristice in agromarketing, care trebuie sa reprezinte o invitatie
la interactiune prin comunicare si la creare sau aprofundare de relatie. De exemplu:
invechirea i schimbarea promovarii poate fi utilizatd pentru cresterea constientizarii
publicului privind o firma, un produs nou, sau o marca noua pentru produsul agroalimentar
(dat de vocatia zonei, produs ecologic etc); printr-o conexiune inversa pentru consumatorul
de produse agroalimentare apare o informatie care o inlocuieste pe cea anticipata privind
caracteristicile produsului sau pentru stimularea adoptarii unei pozitii favorabile fata de
produs (prin degustarile gratuite); conexiunea inversa in promovare mai poate fi utilizata i
pentru reinnoirea interesului pentru un produs a carui popularitate este in declin. Astfel in
procesul de comunicare se da posibilitatea de adaptare si schimbare a situatiei pietei
produsului agroalimentar, ceea ce poate permite expeditorului de mesaj sa monitorizeze i
sa evalueze raspunsul receptorului.

La aceasta trebuie tinut seama de faptul ca fiecare firma isi modifica in timp mixul
de marketing, conform noilor strategii de piata formulate, in vederea adaptarii permanente
la cerintele pietei aflata in continua miscare.

9.2. POLITICA DE PRODUS
9.2.1. Semnificatie si componente ale politicii de produs

In sfera marketingului produsul cuprinde elemente de funcsionalitate si de statut
pe piafd, corespunzitoare semnificafiei de produs total. In marketing importanta
produsului ce poate fi redata prin:

- produsul care semnifica singura legéatura dintre firma si clienti;

- produsul prin care este cunoscuté una din cauzele cresterii sau reducerii cifrei de afaceri;

- prin produs clientii cumpara, folosesc, compara, reactioneaza, dezvolta atitudini si
decid eventual o viitoare cumparare.
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Definirea operationala a politicii de produs are in vedere departajarea produsului
nou de cel modernizat sau perfectionat, definirea nivelului de inovare si evaluarea
criteriilor de diversificare si diferentiere de alte produse. Gama de produse reprezintd o
suma de produse inrudite prin destinatia lor comund in consum si prin caracteristicile
esentiale similare. Legat de aceste probleme se poate spune ca produsul - “este cea mai
importantd componenta a marketingului-mix si a strategiei globale a organizatiei* [173,
174]. Aceasta componentd reprezinti un set de atribute (tangibile/intangibile) si
caracteristici, concretizandu-se in bunuri, servicii, idei, persoane sau combinatii de acestea.

Dar in cadrul pietei agricole/agroalimentare exista si un comportament al
produsului, delimitat prin forma de manifestare care reflectd urmérirea comportarii
distinctd/integrata indreptata asupra unui produs/grupa de produse in consum/utilizare (cu
referire la etapele de Inceput si sfarsit a ciclului activitatilor de agromarketing), ce se refera
la aspectele de ordin economic, tehnic, functional, estetic etc. Acest comportament este
determinat de necesitatea de obtinerii de informatii cu privire la modul in care
consumatorul a primit produsul si masura in care produsul a raspuns asteptarilor acestuia,
prin: motivele insatisfactiei, modificarile solicitate, ideile de creare a noi produse, dorintele,
asteptarile, idealurile clientilor. Este o activitate ce se desfisoard permanent ce trebuie sa
ofere raspuns la mai multe categorii de intrebari, intre care: cum au fost primite/apreciate
produsele agroalimentare de catre consumatori; gardul de satisfacere a necesitatilor
(economice, sociale si igienice), pentru care au fost achizitionate; in ce masura
consumatorii cunosc si respectda modul de preparare/consum al produselor; ce imbunatatiri
sunt solicitate la produsul respectiv (cu referire la modificarea proprietatilor
corporale/acorporale); care sunt cauzele nemultumirii consumatorilor fatd de produsul
agroalimentar existent in cadrul pietei etc [2].

Dar semnificatia de produs este legatd si de gama de produse ce are la baza
urmatoarele considerente [480]:

— componentele corporale, referitoare la caracteristicile merceologice ale produsului,
la dimensiunile calitative si cantitative ale acestuig;

— componentele acorporale, referitoare la nume, marca, instructiuni de utilizare,
protectia legala prin brevet, licenta de fabricatie sau de comercializare, pretul si alte servicii
asigurate adiacent produsului (instalare, service, garantie);

— comunicatiile privitoare la produs, vizand prezentarea, demonstratiile sau
publicitatea;

—imaginea produsului.

De aici apare necesitatea cunoasterii notiunii de produs total, care include
urmdtoarele elemente [400]:

- avantajul de baza, cu referire la beneficiul principal care satisface nevoia sau dorinta
consumatorului si pentru care acesta achizitioneaza produsul;

- produsul propriu-zis (generic), constd in ansamblul trasaturilor tangibile
asociate produsului; acestea sunt foarte importante in diferentierea produselor firmei,
de cele ale concurentei (spre exemplu: ambalaj, marime, culoare, gust, miros, materii
prime, accesorii etc.);

- produsul largit (imbunatatit), care cuprinde trasaturile intangibile - serviciile si
avantajele suplimentare - care disting oferta unui vanzator de cea a concurentilor si care
influenteaza alegerea finald a cumparatorului. Aceste caracteristici intangibile ofera
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beneficii psihologice care imbunatatesc valoarea produsului generic, transformandu-1 in
produs asteptat;

- produsul asteptat, reprezinta setul de caracteristici si facilitati pe care consumatorii
asteapta sa le obtina si le accepta prin cumpararea produsului;

- produsul potential, cuprinde un ansamblu de caracteristici si servicii noi pe care
vanzatorul le poate adauga, in viitor, ofertei sale.

Efectiv programele de produs din cadrul planului de marketing se refera la
urmatoarele: calitate, caracteristici, optiuni, stil, marcd, ambalaj, marimi, returnare,
versatilitate, unicitate, durabilitate, garantii, noi produse, stadiu, etc.

Corelatia de crestere piata/produs poate fi prezentatd sub forma unei “matrici
Ansoff” cu patru variante clasice de strategii de marketing in vederea cresterii si dezvoltarii
unei firme. Forma redata in fig. 9.3, scoate in relief faptul ca dezvoltarea si diversificarea
presupun contributia primordiala a componentei produsului prin [16]:

a) Dezvoltarea produselor este considerat humele dat la o strategie de crestere in
cazul in care o afacere are ca scop sa introducd noi produse pe pietele existente. Aceasta
strategie poate necesita dezvoltarea de noi competente si necesitatea orientarii unei afaceri
pentru a dezvolta produse modificate care pot apela la pietele existente. Evolutia pietei
incadreaza strategia de dezvoltare elaboratd prin mediul de afaceri prin care se urmareste
ca firma sa-gi vanda produsele existente pe noi piete. Exista mai multe moduri posibile de
abordare a acestei strategii, inclusiv:

- extinderea de noi piete geografice;

- crearea unor noi dimensiuni pe produs sau pe ambalaj;

- crearea unor noi canale de distributie;

- existenta unor politici de preturi diferentiate, cu scopul de a atrage clienti diferiti sau
pentru a crea noi segmente de piata.

Risc scazut Risc ridicat
Produs existent Produs nou
Risc
scazut Piasa Extinderea pietei Dezvoltarea de noi produse
existentd existente cu produse pe piete existente
existente
Risc Vanzarea de produse Dezvoltarea sau obtinerea
ridicat Piaga nouda | existente pe piete noi de produse noi pentru piete
Nnoi

Fig. 9.3.- Matricea corelagiei de crestere piagi/produs [140].

b) Diversificarea este numele dat la strategia de crestere a produsului de noi afaceri pe
noi piete, prin dezvoltarea de modele si caracteristici aditionale (ceea ce reprezintd
proliferarea produsului). Aceasta constituie o strategie de risc inerent mai mult deoarece
afacerea este in miscare in pietele in care aceasta are putind experientd sau nu. Pentru o
afacere a adopta o strategie de diversificare, prin urmare, trebuie sa existe o idee clara
despre ceea ce se asteapta si obtina de la strategie si o evaluare onesti a riscurilor. In acest
fel diversificarea produsului ce poate fi concentricd (extinderea catre produse noi
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Capitolul 10

SISTEMUL DE FILIERA AL PRODUSELOR
AGRICOLE/AGROALIMENTARE

Dirijarea valorificarii productiei agricole/agroalimentare implica cunoasterea
céilor si metodelor de distributie a acestor produse in cadrul pietei. Ansamblul canalelor
de distributie, care includ activitatile ce permit transmiterea unei marfi de la producator la
consumator formeaza un circuit de distributie, cunoscut frecvent sub denumirea de filiera.

10.1. CONTINUTUL SI FUNCTIONAREA FILIERELOR

Filierele reprezinta un sistem economic constituit din ansamblul canalelor de
distributie si de aprovizionare utilizate de toti producétorii si distribuitorii care vand aceiasi
familie de bunuri concurente pe piati. In cadrul unei filiere se regrupeaza activitati
complementare care descriu un drum orientat al produselor din amonte spre aval, motiv pentru
care aceasta notiune nu trebuie confundata cu termenul de ,ramurd” sau ,,sector” [444].

In literatura de specialitate [58], notiunea de filiera este definitd ca un ansamblu
al activitatilor desfasurate si a functiilor asumate de agentii economici implicati in cadrul
unui circuit parcurs de un produs sau grupa de produse de la producatorul agricol pana la
consumatorul final.

in acest cadru filiera agroalimentard prin introducerea retroactiunii ( feedd-back)
si plasarea activitatilor specifice intr-un cadru determinat poate fi abordata ca un sistem.
Filiera nu cuprinde doar producatorul agricol si furnizorul acestuia, ci si procesatorii,
transportatorii, angrosistii, detailistii, unitatile de prestare a serviciilor si consumatorii.

Pentru acest motiv este posibila tratarea conceptului de filiera din diferite puncte
de vedre si anume [299]: prin optica de marketing (la care se urmareste comportamentul
agentilor de piata aflati in cadrul unei filiere, costurile si profiturile realizate de fiecare
dintre acestia); optica de ecosistem (cu referire la dezvoltarea filierelor, asociatd cu
evitarea risipei resurselor si a poluarii); optica social-politicd (prin care se analizeaza

in ansamblul lor filierele sunt abordate prin mai multe optici [291]:

- optica de marketing, prin care se urmareste comportamentul de piata al agentilor
economici aflati pe filiera, costurile si profiturile realizate de partile care concurd la
realizarea itinerariului produsului alimentar;

- optica de ecosistem, care are in vedere dezvoltarea durabild a filierelor
agroalimentar, asociata cu lipsa risipei de resurse §i a poluarii;
conflictele si echilibrul filierei.

Literatura de specialitate din Roménia argumentdnd necesitatea obiectivd a
existentei unei diversitati de produse pentru satisfacerea nevoilor alimentare ale societatii
umane, delimiteaza forme de filierd cum sunt [11]: filiere agroalimentare specifice
diferitelor produse sau grupe de produse; filiera agroalimentard generald, care integreaza
filierele specifice diferitelor produse/grupe de produse, care formeaza economia
agroalimentara in ansamblul ei.



Circulafia/fluxul marfurilor agroalimentare, reprezinta acea parte/etapa din
structura filierei agroalimentare, ce se refera numai la incadrarea analiticd a migcarii
produsului pe un anumit circuit, sau poate exprima viteza reinnoirii stocurilor medii.

Comun acestor optici este abordarea dinamica a filierelor, care integreaza spatiul
(productia, consumul, piata) si timpul parcurs de la intrarea in filiera sau in diferite faze
ale acesteia pana in momentul final, reprezentat de consumul final al produsului alimentar
marfar. Cu alte cuvinte, analiza unei filiere priveste deopotriva din aval si amonte,
producatorii agricole, transformatorii, distribuitorii si consumatorii.

Orice filiera are un coordonator, calitate atribuitd indeosebi industriilor din aval
sau din amonte, iar intinderea ei ce depinde de natura produsului alimentar. Astfel unele
produse agricole sunt consumate in stare proaspata si deci filiera se va incheia cu
comercializarea lor, prin trecerea lor la consumatorul final. Alte produse necesita una sau
mai multe transformari succesive si deci analiza filierei se poate opri la prima sau la a
doua operatie de vanzare-cumparate, fara a intra in detalii privind punerea acelui produs
la dispozitia consumatorului.

Conceptul de filiera agroalimentard, dat de unul din fondatorii conceptului
de ,,agribusines”, este conturat astfel [424]: filiera cuprinde toti participantii implicati
in productia, transformarea si comercializarea unui produs agricol. Se includ
furnizorii agriculturii, agricultorii, antreprenorii de stocaj, procesatorii, grosistii si
detailistii, care permit ca produsul brut sa treaca de la productie la consumator. Filiera
priveste in final toate institutiile guvernamentale, pietele asociatiile de comert care
efectueaza si coordoneaza etapele succesive in tranzitia produsului. Efectiv filiera
agroalimentard, este un sistem economic constituit din ansamblul canalelor de
aprovizionare si distributie utilizate de totalitatea producatorilor si consumatorilor de
produse agricole/agroalimentare, care incepe de la programarea productiei si se
termind la consumator, prin urmdrirea produselor agroalimentare in consum. Sistemul
de filiera cuprinde si sistemul de relatii functionale dintre producatori agricoli,
depozitari, distribuitori, comercianti, procesatori, transportatori, beneficiari/utilizatori
in ceea ce priveste producerea, certificarea si controlul aceluiasi produs, in vederea
utilizarii si/sau consumului, iar operativ-logistic cuprinde atat operatiile si operatorii
prezenti pe “drumul” produsului agroalimentar, cat si instrumentele si mecanismele
de reglare a acestor operatii [373].

In cadrul anumitor filiere, producitorul agricol apare in calitate de furnizor,
activitatea de aprovizionare cu inputuri revenind intreprinderii de prelucrare. In
schimb dacd punctul central al filierei este producétorul aprovizionarea va fi o
activitate ce se desfasoard in amontele, Tnaintea activitatii agricole, celelalte activitati
fiind legate de valorificarea productiei, cu sau fard faze intermediare, revenind
procesatorilor si comerciantilor. In schimb in conditiile integrarii verticale, utilizate
tot mai mult in sistemul sistemului agroalimentar, filiera se extinde spre aval. Daca
integrarea se face sub forma cooperatistd, producatorul nu mai apare, cel putin
teoretic, ca ofertant de produse cétre industria alimentard sau comert, ci in calitate de
coparticipant la desfasurarea filierei.

Importanta filierei este concomitent luatad in considerare din diferite puncte de
vedere: filiera ca instrument de descriere tehnico-economic (cu referire la stadiile si
relatiile tehnice dintre ele, alaturi de punerea lor in practica economica si social);
filiera ca instrument de decupaj static (consideratd un lant{ de activitati care se
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completeaza, fiind legate intre ele prin operatiuni de vanzare si cumparare); filiera ca
instrument pentru definirea unei politici economice (ce are un scop operational, direct
si este prezentatd ca un instrument de strategie economica: in aceasta categorie pot fi
delimitate tipuri de filiere de antrenare, independenta si suveranitate); filiera cadru de
analiza a strategiilor intreprinderilor (Situatie in care strategia de filierd este
consideratd un raspuns la mediul economic, care se orienteazd pentru forme ale
strategiilor de concentrare orizontala, de integrare si de crestere). Se poate deduce ca
ansamblu de filiera agroalimentara poate fi delimitat prin faza de preproductie,
productie agricold, prelucrare a produsului agricol si distributie (fig. 10.1).

ajeyliqe 1inpsul
‘oleuoisajoud 11jeloosy

Transport produse
agricole

areluswieolde
asapoud yodsuel |

Fig. 10.1. Structura dimensionald a filierei agroalimentare [299].
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Filiera de prerecoltare/recoltare (include preproductia si productia agricold),
este reprezentata prin ansamblul proceselor succesive care permit producerea unui
bun si/sau serviciu agricol incepand de la stadiul obtinerii resurselor primare si se
finalizeaza cu recoltarea (de exemplu, o filierd preproductie include toate stadiile
anticipate inceperii procesului efectiv de productie). Filiera de productie
agricola/agroalimentard (ca viziune integratd a sistemului agricol de productie si de
procesare) cuprinde procesele de cultivare, ingrijire si recoltare a produsului agricol,
precum si cele de prelucrare primara, intermediard si finala necesare obtinerii
produsului, alimentar.

In aceastd conceptie notiunea de filierd de productie, delimiteazi sistemele
productive si constituie coordonata unor ample demersuri teoretice si pragmatice de
economie agroalimentard. Aceasta intrucat in ultimele doud decenii, au pus intr-0
lumind noud rolul important al filierelor productive in organizarea sistemelor
acestor demersuri, filierele de productie pot fi abordate pe mai multe planuri:

- dimensiunea tehnologica a unei filiere este reprezentatd prin succesiunea
proceselor care conduc de la materia primd la produsul final. In cadrul acestei
dimensiune se coreleaza procesele tehnologice cu cele ale obiectivelor politicii
economiei sectorului agroalimentar la nivel national pe baza efectului de sinergie al
relatiilor si interdependentelor dintre activitatile desfasurate de producatori in cadrul
acestui sector al productiei;

- abordarea care priveste delimitarea structurala (monografica) fazelor
tehnologice a produsului, situatie in care se studiaza diferitele stadii ale proceselor de
productie in scopul identificarii segmentelor - cheie din punctul de vedere al
optiunilor decizionale si al expunerii la presiunile concurentilor;

- filiera de productie interpretata din punct de vedere al strategiei producétorilor din
sectorul productiei agroalimentare, care opereaza de-a lungul filierei. Se are in vedere
identificarea conditiilor in care unii producatorii din acest sector agroalimentar, prin
secvente succesive, ajung sa-si manifeste potentialul de dominatie, asupra unor segmente
din ce in ce mai largi ale filierelor productiei agroalimentare.

Filiera postercoltare (prelucrare si distribugie) analizata in acest context,
constituie o prezentare sistematica a unui cadru determinat de structura sistemului de
procesare si de circuit in cadrul pietei a produsului agroalimentar. Cu referire la
domeniul agroalimentar se poate spune cd acesta integreaza atat traseul fizic al
produsului, cat si serviciile care il nsotescl. Totodatd filiera depaseste cadrul unei
analize statice, motiv pentru care este permanent interpretatd intr-o forma dinamica
care se integreazd ‘“spatial” (deoarece se refera la productie, consum, piete
determinate), dar si in “timp” (intrucat filiera implica la un moment dat timpul de la
intrare in sistemul dat de circuitul de filierd).

Managementul filierei, cuprinde planificarea, implementarea, coordonarea si
controlul tuturor activitatilor si proceselor necesare pentru obtinerea si livrarea, intr-0
maniera cat mai eficientd, a produselor cerute pe piatd, care in mod sintetic pot fi

! Filiera produsului agroalimentar, reprezintid sistemul de relatii functionale care leagi
producatorii, procestorii, transportatorii, depozitarii, depozitarii, distribuitorii, comerciantii
si/sau bursele de marfuri care tranzactioneaza acelasi produs sau grup de produse in vederea
utilizdrii gi/sau consumului acestuia sau acestora [471].
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redate prin activitatile ce cuprind miscarea si stocarea materiilor prime, gestionarea
stocurilor si a bunurilor de la punctul de obtinere la cel de consum (gestionarea
Miscarii materialelor in interiorul unei intreprinderi, include anumite aspecte privind
procesarea materialelor in produse finite si livrarea produselor catre consumatorii
finali). Ansamblul structural al acestor activitati are ca scop crearea de valoare, a
conceperii unei infrastructuri competitive, a gestionarii logisticii la nivel international,
de sincronizare a ofertei cu cererea si masurarii nivelului performantei globale. Prin
managementul filierei este creatd o coordonare sistemicd si strategicd a functiilor
operatorilor unei filiere in scopul imbunatatirii performantei pe termen lung a
participantilor si a filierei in ansamblu. Strategiile lanfului de aprovizionare implica o
abordare sistemicd a legdturilor din filiera unui produs care conlucreaza eficient
pentru satisfacerea cerintelor consumatorilor la punctul final al filierei. In consecinta,
costurile trebuie reduse de-a lungul filierei prin eliminarea operatiunilor care nu sunt
necesare si pe concentrarea asupra credrii de valoare. Nivelul eficientei fiecarui
participant trebuie amplificat, strangularile filierei trebuie eliminate, iar masurarea
performantei trebuie sa se concentreze pe eficienta sistemului total si pe distribuirea
echitabila a profiturilor cétre operatorii filierei.

In concluzie, managementul filierei cuprinde planificarea si gestionarea
tuturor activitatilor implicate in identificarea surselor de aprovizionare, procurarea,
transformarea produselor, inclusiv logistica acestora. In mod suplimentar filiera
include si activitatile de colaborare si coordonare a partenerilor: furnizori,
producitori, procesatori, distribuitori, angrosisti, detailisti si consumatori. In esenta,
managementul filierei integreaza cererea si oferta in cadrul companiilor de pe filiera
si intre acestea. In evolutia cercetdrilor privind managementul filierei pot fi
identificate urmatoarele etape mai importante: crearea, integrarea, globalizarea,
specializarea [295].

in cadrul filierei sistemului agroalimentar, managementul stocurilor ridica
probleme specifice legate de: marimea lotului de aprovizionat (care depinde volumul
recoltei agricole; momentul aprovizionarii (in majoritatea cazurilor are un caracter
sezonier); durata stocarii (ce este legata gradul de perisabilitate, nivelul cantitativ si
ritmicitatea nevoilor etc.). Importanta deosebita a gestiunii stocurilor in sistemul
agroalimentar deriva din: necesitatea asigurdrii ritmice a vanzirilor si evitarea
pierderii din vanzari si chiar a Increderii cumparéatorilor; asigurarea cu materii prime
si materiale a productiei agroalimentare si evitarea golurilor de productie; mentinerea
capacitatii de platd a firmelor, un management defectuos putdnd cauza falimentul,
performantele intreprinderii agricole sau de procesare, avand in vedere relatia directa
dintre cheltuielile aferente stocurilor si profitul intreprinderii; implicatiile asupra
ciclurilor de conversie a numerarului, conversia stocului in lichiditati fiind o
componenta importanta a acestui ciclu [268, 14].

La nivelul unui circuit de piata principalele activitati prin care se delimiteaza
o filiera pot fi considerate: productia, colectarea, transformarea, distributia si
consumul Conform acestor elemente de structurd in cazul produselor agricole si
agroalimentare pot fi delimitate urmatoarele trei tipuri de filiere [325]:

- filiere care funcfioneaza cu stocuri intermediare, stocuri ce sunt cunoscute si
sub numele de stocuri de securitate sau de anticipatie. In acest caz furnizorii si
distribuitorii stocheaza produsele in diferite puncte ale filierei inainte de a fi puse in
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vanzare. Astfel pe parcursul filierei se pot afla succesiv: un stoc de fabricatie (aferent
procesului efectiv de fabricatie), un stoc util (situat in apropierea locului de productie
sau a stocului de prelucrare), un stoc tampon (aflat pe platformele furnizorului sau
distribuitorului) si un stoc de rulment (in unitdtile de desfacere cu amanuntul). De
mentionat ca stocurile de fabricatie sunt independente de ritmul vanzarilor, spre
deosebire de stocurile de rulment care depind de acest ritm;

- filiere care functioneaza cu stocuri tampon previzionale existente la nivelul
teritorial cu duratd limitata. Produsele transformate in cadrul unor unititi specializate
sunt stocate (in loturi) conform cererii agentilor economici distribuitori de gros sau en
detail. Se face astfel o previziune a vanzarilor pornindu-se de la analizele din
perioadele anterioare si informatii conjuncturale de piata;

- filiere care functioneaza intr-o ritmicitate diferita si anume: in flux lent (cu
stocuri), in flux continuu (uniform, in acest caz neexistand stocuri), fluxuri la cerere
(care raspund in mod prompt cererii de produse). Natura ritmicitatii fluxurilor
determind organizarea interna a Intreprinderilor furnizoare.

In acest cadru problema privind gestiunea stocurilor este o componenti
esentiala a sistemului logistic la care activitagile principale realizate de organizatiile
economice, se inscriu urmatoarele:

- elaborarea strategiilor si politicilor privind stocurile de materii prime,
materiale, semifabricate si produse finite;

- stabilirea mixului de produse care constituie stocul unei organizatii (structura
stocului), in functie de contributia diverselor articole la volumul vanzarilor si la
realizarea profitului intreprinderii;

- determinarea stocului de sigurantd si a nivelului de reaprovizionare (marimea
stocului la care se lanseazd o comanda de reaprovizionare);

- aplicarea strategiei ,just-in-time” (JTI), ale carei origini sunt in Japonia si al
carei scop este mentinerea cantitafii necesare de material in locul potrivit, la
momentul potrivit, pentru a realiza cantitatea potrivita de produse [497].

Totodatd gestiunea calitatii in filiera agroalimentard, ca parte integrantd a
managementului stocurilor, trebuie sa integreze unitar toate fazele de realizare si
urmdrire in exploatare a produsului incepand cu etapa de conceptie-proiectare si
termindnd cu proiectarea informatiilor privind comportamentul produselor la
utilizator.

De aici reiese necesitatea unui studiu al filierei care este considerat inerent in
agromarketing, acesta putand fi incadrat in doua etape:

- etapa descriptiva prin care se face identificarea filierei (cu referire la produs
si/sau grupa de produse, agentii economici implicati, operatiile si/sau fazele specifice
etc.);

- etapa explicativa unde are loc cunoasterea mecanismelor de regularizare a
filierei (analizdndu-se in mod deosebit structura si functionarea pietelor, modalitatile
de interventie a statului, sistemul de planificare, etc.).

Pentru ambele etape trasabilitatea [223], are un deosebit rol in urmarirea,
monitorizarea si inregistrarea in detaliu pe parcursul lantului de productie al
alimentelor istoricul si toate actiunile efectuate care au vreun impact asupra unui
produs. Pentru situatia filierei agroalimentare trasabilitatea poate fi structurata in doua
categorii: urmarirea unui produs in sens invers lantului de productie si aprovizionare,

14



pana la primele faze ale procesului de productie; urmarirea produselor considerate
”suspecte”, ajunse pe piata si retragerea lor din consum, actiune ce se desfasoara pana
la ultimele etape ale lantului de aprovizionare.

Intre agentii economici din cadrul filierei agroalimentare, intr-un segment al
pietei, in mod frecvent se manifesta relatii de concurentd, acest fenomen fiind
considerat heterogen nu numai in sens economic. Aceste conflicte sunt inerente,
datorita faptului ca organizarea calitativa a canalelor de distributie implicd existenta
anumitor comportamente ale agentilor economici care structureaza relatiile dintre
acestia. Astfel in cadrul unui canal de distributie, intre agentii economici participanti
pot exista relatii conflictuale sau de cooperare generate de [544]:

» existenta unei puteri de natura coercitiva sau necoercitiva;
* preponderenta conflictului sau a cooperarii;
* prezenta unui leadership recunoscut.

Relatiile de concurentd de natura heterogena sunt axate pe componentele
fundamentale ale formelor de structura ale pietei agroalimentare si anume:
heterogenitatea naturii pietei, dimensiunea pietei, independenta agentilor economici,

1wyt
gyt

prealabild a capitalului sau apartenenta la un grup etc.

10.2. LOGISTICA SI FILIERA AGROALIMENTARA

Structura activitatilor existente in cadrul filierelor se imbina cu realizarca
obiectivelor logisticii care urmaresc adoptarea unei Viziuni Sistemice, prin
subordonarea lor unui scop comun. in primul rand se impune ca in fiecare unitate si
existe o structura distincta de marketing care sa coordoneze toate verigile. in al doilea
rand aceasta functie logistica trebuie sd se integreze organic in celelalte functii ale
firmei.

Logistica in cadrul filierei reprezinta/este consideratd un instrument strategic
in distributia produselor care poate fi delimitatd printr-0 definire operagionald
(logistica fiind considerata un ansamblu de activitati avind ca scop plasarea unei
cantitati de produse la costuri scazute si in momentul in care existd o cerere) si 0
definire functionala (prin care logistica este domeniul de fundamentare stiintifica in
cadrul circulatiei cantitatilor de produse agricole/agroalimentare si a informatiilor
necesare in acest circuit, dirijare prin distribuitori, in vederea satisfacerii nevoilor
consumatorului).

Incercarile de delimitare a activitatii logistice de canalele de distributie i-au
determinat pe unii specialisti sa facd apel la un nou concept, cel de canal logistic
[166]. Ei considera cd scopul principal al unui canal logistic este livrarea la timp a
marfurilor si administrarea corespunzatoare a fluxului marfurilor. Sunt puse astfel in
evidenti deosebirile dintre cele doui tipuri de canale. In timp ce un canal de
marketing faciliteaza tranzactiile prin coordonarea produsului, pretului si initiativei
promotionale, un canal logistic asigurd disponibilitatea spatialda si temporala a
produselor si serviciilor. In consecintd, canalul logistic constituie sistemul major de
asigurare a serviciului pentru clienti.

15



Capitolul 11

POLITICA SI ECHILIBRUL
IN CADRUL PIETEI FONDULUI FUNCIAR

O perioadi indelungati de timp pamantul a fost confundat cu agricultura. in
doctrina marxista nu se discuta de "gestiunea funciard", ci doar de problema taranului care
era intotdeauna legata de suprematia economica si sociald a paméantului.

Aceasta echivalenta Intre pAmant si agricultura este justificatd numai in masura in
care pretul terenului agricol functioneaza la un indicator - cu referire asupra nivelului
sistemelor de exploatare al terenului agricol -, care reflecta perioadele de prosperitate sau
de criza a agriculturii si al restului societatii.

11.1. CONTINUTUL SI PARTICULARITATILE PIETEI FUNCIARE

Pamantul ramane si va rimane probabil, baza productiilor agricole, iar pretul sau
tinde sa reflecte valoarea sa. De mentionat ca circa 90% din suprafetele pietei funciare de
origine agricold revin agricultorilor, care isi manifestd cererea pentru doud treimi dintre
ele. Producatorii agricoli cumpara adesea din ce In ce mai mult pamant pentru ca acesta,
sub aspectul investitional, este mai putin costisitor, cu toate ca intotdeauna se pune
problema rambursarii fondurilor, iar alocatiile (impozite, taxe, costuri de intretinere etc.),
sunt la un nivel mai ridicat. Prin acest fenomen se reduce in aceeasi masura capacitatea
agricultorilor de a face investitii in aval de productia agricola.

Dar echivalenta intre pimdnt si agriculturd este necesar ca in prezent sa fie
revazutd, mai ales din punct de vedere a interpretarii [267].

In primul rand, deoarece pamantul a devenit suportul noilor dimensiuni juridice
si capacitafi funciare a exploatayiei agricole avand in vedere drepturile acordate pentru
actuala legislatie. In strategia reformei agriculturii a fost necesara clarificarea problemei
referitoare la proprietatea asupra pamantului si organizarea exploatarii acestuia.
Proprietatea poate fi privata, individuala, dar permanent exploatarea trebuie s corespunda
cerintelor moderne, sa se bazeze pe tehnica si tehnologii avansate. Achizitionarea de
suprafete de teren si/sau constituirea diferitelor forme de cooperare in productia agricola,
fenomene manifestate in actuala etapd, sunt eclaborate atdt pentru valorificarea
potentialului agricol al pamantului, dar si din considerente privind protectia sociala (de
exemplu atenuarea somajului). Din acest punct de vedere se poate sesiza corelatia dintre
piata fondului funciar si piata muncii din agricultura, avand in vedere pe de o parte
cheltuielile in situatia unei agriculturi rentabile, iar pe de altd parte necesitatile socio-
umane revendicate de majoritatea agricultorilor. Profesia de agricultor a fost mult mai
neglijata de societate.

In al doilea rind, suprafezele de teren care sunt scoase din circuitul agricol au o
importansa economica considerabila; astfel, exploatarile miniere de suprafatd, au o
valoare de peste cinci ori mai mare fata de pretul de achizitie, acest fenomen fiind intr-o
permanenta crestere. Dar 1n acelasi timp aceastd piatd a terenurilor scoase din circuitul
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agricol dau posibilitatea sa se valorifice terenurile agricole abandonate, fiind considerate o
rezerva pentru alte activitati economice sau intrebuintari sociale.

De aici rezultd ca piafa pamdntului este o piatd speciald avand caracteristici si
implicayii aparte. De exemplu piata pamantului fard o legislatie adecvata poate provoca
diferentieri sociale cu totul nedorite si inacceptabile din punct de vedere al echitatii
sociale generale a oamenilor. Referitor la aceastd problema in fig. 11.1. este prezentata
structura pietei funciare rurale.

Piata neagricola
(vanzari cu
destinatie
neagricola)

Piata terenului, caselor,
— constructiilor si curtilor
din mediul rural
Achizitionari de
catre fermieri

Achizitionari locatari
PIATA S (locuiesc in
FUNCI A}{A (feliglpg?zgtie aceste localitati
RURALA agricultori
Piata agricola (fermieri) Achizitionari de
(vanzari cu catre fermieri
destinatie care nu sunt
Achizitionari

agricold) locatari (in
(cumparari) de localitatea unde
teren de catre este amplasat
persoane terenul)
neagricole
(profesie
neagricold)

Fig. 11.1. Structura pietei funciare [267]

Caracteristica actualei etape din tara noastra, restructurarea economiei rurale,
bazate pe proprietatea privata a generat profunde mutatii in reasezarea si miscarea
terenurilor ceea ce a determinat consolidarea capitalului funciar. Aparitia intr-o forma
incipienta a pietei funciare a constituit un fenomen normal; in prezent insa aceasta piata
este supusa unor legitdti specifice, ce sunt legate aldturi de fenomenele politice,
economice si sociale si de caracteristicile cantitative si calitative ale fondului funciar din
Romania. Sintetic aceste caracteristici cantitative si calitative pot fi considerate
urmatoarele [229]:

- Structura suprafegelor de pamdnt pe categorii de folosinta si forme de proprietate
este variata. Evidentele suprafetelor inregistrate de diferite organe nu au imprimat un grad
corespunzitor de precizie. In urma aplicarii Legii nr. 18/1991 a rezultat o crestere a
ponderii suprafetelor aferente gospodariilor populatiei.

- Exprimarea cantitativi a potengialului productiv al terenurilor agricole,
concretizatd prin nivelul de fertilitate este data prin trei componente de baza: chimica
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(structura si echilibrul cu elemente minerale ale solului), fizica (caracteristicile fizice sau
mecanice ale solului), nivelul de poluare (prezenta in sol a substantelor toxice, parazitilor,
buruienilor etc.). Ori aceste componente au un rol important in exprimarea fertilitatii
solului.

- Elementele naturalistice ale terenului din fara noastra care se referd la
diversitatea condigiilor naturale. Sistemul orografic determina forme de relief specifice cu
o mare diversitate teritoriald a solurilor. Formele de relief au un rol important in
determinarea conditiei ecologice in cresterea plantelor, cu implicatii in folosirea si
lucrarea solului.

- Elementele tehnologice si caracteristicile terenului. Se fac referiri in special la
sistemul tehnologic ce poate fi aplicat si care sti la baza sistemului de culturd
(caracteristici ale terenului ca finclinare, situatie hidrologicd si de fertilitate etc.,
determinand consumul de energie in executarea lucrarilor si implicit productiile obginute).

- Exprimarea calitativa a potengialului productiv al terenurilor agricole,
concretizatd in cunoagterea fertilitagii economice a acestora. Corelatia cu alte mijloace
care concurd la obtinerea unui anumit nivel de productie. Cunoasterea calitativd a
terenurilor este un instrument important in stabilirea diferentiata a impozitelor, orientarea
pe teritoriu a investitiilor etc. Metodele de apreciere a fertilitatii terenurilor agricole ce
pornesc de la analiza factorilor de productie si, indeosebi, a actiunilor lor conjugate,
reliefeaza resursele si rezervele de sporire a productiei agricole.

in fig. 11.2 este prezentata exemplificativ relatia dintre caracteristicile ale
terenurilor si calitazile acestuia.

Literatura recenta de specialitate releva faptul ca unele calitdfi ale terenului, prin
efectele directe si colaterale, sunt luate in considerare pentru evaluarea durabilitdii
folosirii terenurilor, cu referire la riscurile ce pot avea loc. Efectele directe incadreaza
riscurile privind eroziunea, poluarea, diminuarea fertilitatii, habitatul vietuitoarelor,
biodiversivitatea naturald etc. Efectele colaterale generatoare de riscuri privesc
vulnerabilitatea, respectiv degradarea terenurilor vecine, poluarea si colmatarea
raurilor/lacurilor, modificarea biodiversitatii si a proprietatilor recreationale etc.

Cadastrul funciar [386] este activitatea care asigura cunoasterea si inventarierea
sistematicad si permanentd a fondului funciar printr-un complex de operatii tehnice,
economice si juridice.

Inca din anul 1913, renumitul economist agrar Gh. lonescu Sisesti, in lucrarea
"Politica agrard cu privire speciala la Roméania” abordeaza problema cadastrului, dandu-i
urmatoarea definitie: "operagiunea de ridicare pe teren, fixarea pe planuri si in registre
speciale a intregii proprietafi funciare a unei fari". Cea mai complexa definitie a
cadastrului funciar, valabild si astazi, este cea din Marea Enciclopedie Agricold a
Romaniei: “cadastrul funciar este operatiunea prin care se determina suprafata si calitatea
solului cu venitul net ce-l produce: determinarea suprafetei este denumita cadastrul tehnic
iar determinarea calitdtii naturale si economice ale solului o face sectiunea economica a
cadastrului [192]”.
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Cadastrul funciar cuprinde: un ansamblu de documente prin care este aratata
situatia topografica, economica si juridicd a tuturor categoriilor de terenuri; stabileste
starea de succesiune, parcelare, natura, clasa, fertilitatea si veniturile aferente fiecarei
suprafete, avand un rol determinant in fundamentarea impozitelor, pretului pamantului,
a tuturor etc.; asigura elementele de baza pentru: gospodarirea rationald a rezervelor
funciare ale tarii, organizarea productiei agricole, crearea unei baze juste pentru
stabilirea impozitului funciar. Cadastrul funciar se poate exprima sub urmatoarele
forme [386]:

- cadastrul funciar general se organizeaza ca sistem informational unitar
obligatoriu al tuturor terenurilor si constructiilor, pe forme de proprietate si pe
destinatii, cuprinzand date tehnice, economice si juridice;

- cadastrul funciar tehnic inventariaza terenurile agricole si cuprinde urmatoarele
date tehnice: delimitarea hotarelor si marcarea prin bariere a terenurilor; parcelele de
teren ale fiecarui teritoriu administrativ (comuna, oras), pe categorii si categorii de
folosinta; planul topografic si cadastral al fiecarui teritoriu administrativ; fisele,
registrele si planurile cadastrale; rectificarile de hotare dintre teritoriile administrativ
teritoriale; schimburile de teren agricol si neagricol; comasarile de terenuri si punerea in
posesie etc.;

- cadastrul funciar economic furnizeaza datele necesare pentru incadrarea
terenurilor potrivit destinatiei economice in sase clase de calitate si productie pentru
fiecare parceld cadastrald, pe baza studiilor pedologice de bonitare si evaluare a
terenurilor. Tot in cadastrul funciar economic se tine evidenta categoriilor de terenuri
amenajate prin lucrari de amelioratii funciare;

- cadastrul juridic, considerat o componentd esentiala a cadastrului funciar
general, prin care se realizeaza identificarea si evidenta proprietarilor si a titularilor de
proprietate, precum si a actelor juridice privind drepturile reale asupra terenurilor si

.....

Se poate arata ca pamantul in cadrul pietei este o marfa speciald, iar in speta
terenul agricol, are un caracter dinamic dacd ne referim la valoarea productivd a
acesteia. Insasi consideratiile ca "pamantul este o creatie a lucritorilor", redati in
literatura de specialitate [44, 46], este 0 conceptie argumentatd mai ales prin
ameliorarile aduse terenurilor (imbundtatiri funciare, fertilizare etc.). In acest context se
pune problema realizarii unui COD FUNCIAR unitar, care sd integreze totalitatea
normelor si a actelor legislative privitoare la protectia si gospodarirea resurselor
funciare, raimane in continuare un deziderat.
In formarea si funcfionarea piefei funciare este necesari cunoasterea unor
laturi care in mod sintetic pot fi delimitate prin [408]:
- caracterul imobil al pamantului, iar oferta in cadrul pietei este virtual fixa. Astfel
pretul pamantului constituie un reglator important al productiei agricole;
- gradul nalt de diversificare, deoarece piata funciara reprezinta un conglomerat de
piete mai mici care functioneaza in diferite zone si vizeaza diferite tipuri de proprietate;
- in cadrul pietei funciare se manifestd totalitatea tranzactiilor de vénzare-
cumpdrare a pamantului. Tranzactiile care se realizeaza pot fi sub forma unui transfer
complet de proprietate (materializat prin acte de vanzare-cumparare), sau un transfer
partial de proprietate (cum sunt darea in parte, arendarea, concesionarea etc);
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- functiile pietei funciare pot fi structurate prin: a) funcyii generale, care se refera la
informatiile oferite agentilor economici asupra tranzactiilor funciare, prin aceasta
efectudndu-se verificari asupra concordantei dintre dimensiunea, structura si calitatea
ofertei cu nivelul, structura si calitatea cererii de pamant. Se actioneaza astfel in directia
reglarii cererii si ofertei de pamant pe total si segmentele sale; b) functii specifice, prin
care se contribuie la: ajustarea pietei funciare, cu referire la cresterea dimensiunii
proprietatii funciare si a exploatatiilor agricole; favorizarea accesului producétorilor
agricoli la institutii de credit; facilitarea tranzitiei treptatd a muncii agricole in sectoarele
neagricole; contribuie la realizarea unor schimbéri in procesul de productie, in sensul
inlocuirii muncii prin capital (ce are loc inevitabil o datda cu sporirea dimensiunii
exploatatiilor agricole si orientarea lor catre productia pentru piata).

Piata arenddrii si dimensiunile acesteia, s-a creat in Romania dupa 1990 prin
situatia de criza a economiei nationale si a agriculturii, alaturi de deprecierea monetara
prin care forma de dijma a fost convenabild pentru ambele parti. Legea arendarii [274] a
definit notiunea de arendas si bunurile care pot fi arendate. Arendarea (arenda),
reprezinta o forma de cedare temporara a dreptului de exploatarea unui bun, in schimbul
unei plati. Este incheiat un contract intre proprietar, uzufructuar sau alt detindtor legal
de bunuri agricole si arendas, cu privire la exploatarea bunurilor agricole, pe o durata
determinata si la un pret stabilit de parti. Partile contractante pot fi persoane fizice sau
juridice. Arendasul, persoana fizica care ia in arenda, trebuie sa fie cetdtean romén cu
domiciliul in Romania, sa prezinte garantiile solicitate de arendator [149].

Principalele prevederi ale acestui act normativ s-au referit la urmatoarele:
obligativitatea Incheierii unui act scris de arendare; durata arendarii nu va putea fi mai
micd de cinci ani, cu exceptia suprafetelor de teren mai mici de un ha; drepturile si
obligatiile arendasului; posibilitatea de a plati arenda in natura si/sau bani.

Componentele contractului de arenda cuprind: partile contractante, obiectul
contractului, obligatiile fiecareia dintre parti, nivelul arendei, modalitatile si termenele
de plata a acesteia; raspunderile fiecarei parti, alte clauze convenite de parti si permise
de lege [274].

In categoria bunurilor agricole care pot fi arendate sunt terenurile cu destinatie
agricold, si anume: terenurile agricole productive — arabile, viile, livezile, pepinierele
viticole, pomicole, arbustii fructiferi, plantatiile de hamei si duzi, pasunile impadurite,
terenurile ocupate cu constructii si instalatii agrozootehnice, amenajarile piscicole si de
imbunatatiri funciare, drumurile tehnologice, platformele si spatiile de depozitare care
servesc nevoilor productiei agricole si terenurile neproductive care pot fi amenajate si
folosite pentru productia agricola, precum si animalele, constructiile de orice fel,
masinile, utilajele si alte asemenea bunuri destinate exploatarii agricole. Partile
contractante pot fi persoane fizice sau juridice, care trebuie sa indeplineasca conditiile
prevazute de lege.

Ca atare piaga funciard este influentata de factori cum sunt: limitarea
cantitativa, caracterul local si imobil al pamantului, existenta unui nalt grad de
diversificare (fertilitate, amplasare spatiald, mod de utilizare, alternative de folosinta
etc), dirijarea in mare masura a acestei piete de puterea publicd (prin reglementari
referitoare la organizare si functionare), dimensiunile pietei funciare care sunt diferite
de la 0 tara la alta si in cadrul national de la o zona la alta etc.
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11.2. VALOAREA PAMANTULUI UTILIZAT iN AGRICULTURA,
CA OBIECT AL SCHIMBULUI

In mod frecvent in urma determindrii si analizirii indicatorilor privind folosirea
resurselor de teren, reiese ca pamantul nu este luat in considerare la valoarea lui. Prin
definitia datd ariei de cuprindere a domeniului evaludrii terenurilor, rezulta pe langa
factorii intrinseci, cu nuanta tehnica (privind managementul tehnologic [127]) ai
terenului si trebuie luate in considerare si aspectele socio-economice si de durabilitate.
Managementului terenurilor incadreaza probleme complexe cum sunt: dezvoltarea
durabila rurala, planificarea sectoriald, managementul unitatilor agricole de productie etc.,
unde resursa principala o constituie terenul.

Estimarea valorii terenurilor are o complexitate deosebita existand forme de
aprecieri din mai multe puncte de vedere [307]:

- dupa valoarea individuala, care este data de folosintele care se obtin prin cultivare (
valoarea de consum ) sau venitul realizat prin cultivare ( valoare economica ), precum si
legaturile afective dintre detinatori si teren;

- dupa valoarea supraindividuala, reflectatd de venitul net obtinut prin cultivare,
precum si de cererea si oferta de pamant. Aceasta apreciere are un caracter subiectiv,
motiv pentru care este mai greu de exprimat in unitati banesti.

Exprimarea uzitatd pentru cunoasterea valorii pamantului se poate face prin
[386]: pretul de cumparare, pretul de vanzare, cheltuielile de productie; valoarea venala
sau de randament, valoarea afectiva sau de amator.

Valoarea pamdntului se poate stabili dupa trei criterii [386]: valoarea de
patrimoniu (care exprima un pret conventional al pamantului in functie de care se
stabileste renta pamantului), valoarea de piatd a pamantului (ce reprezinta pretul
pamantului care se formeaza pe piata financiara prin actiunea cererii si ofertei), valoarea
ecologica a terenurilor (prin care sunt reflectate efectele vizibile sau ascunse pe care le are
pamantul asupra echilibrului ecologic). In acest context poate fi enuntati o structurd
ierarhica a subdomeniilor evaluarii terenurilor prin adaugarea unor aspecte specifice
cum sunt: evaluarea tehnica, evaluarea fertilitatii solului, evaluarea economica, evaluarea
sociala, evaluarea utilizarii durabile etc.

Insasi prin actualele conceptii si sisteme de evidenta funciard, pamantul este
considerat ca nu are valoare; dar in unele cazuri este necesar sa se aprecieze valoarea sa,
ca de exemplu valoarea pamantului ca obiect al schimbului. In literatura de specialitate
sunt redate modalitafile de determinare a valorii padmdntului, acestea avand la baza
categoriile de folosinta si zonele de productie. Astfel se pot enunta [229]:

- Exprimarea valorica a calitafii terenurilor agricole, ce au la baza exprimarea
naturala si economica. Pentru aceasta se pot utiliza forme specifice de calcul ale venitului
net ce trebuie realizat si care variazd de la un teren la altul, in raport de fertilitatea
terenurilor ( cu referire la nivelul agregat care asupra venitului net poate reda diferentele
generate de fertilitatea pamantului, acestea trebuind sa fie ponderat prin notele de
apreciere economica a terenurilor agricole).

- Valoarea pamdntului stabilita in raport cu tarifele de deviz pe terenurile
scoase definitiv din circuitul agricol, modalitate care presupune evaludri periodice
efectuate pe baza unor metodologii specifice. Aceasta pentru motivul ca
fundamentarea numai pe baza baremurilor stabilite conventional nu au intotdeauna
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fundamentiri obiective, existind tendinta de a favoriza dezvoltarea ramurilor
neagricole care scot din circulatie terenurile agricole.

- Valoarea pamdntului stabilitd in raport cu venitul net realizat. Pentru stabilirea
valorii economice a fondului funciar exista metodologii ce se bazeazd pe amplificarea
venitului net obtinut in subramurile agricole si neagricole.

- Comparayii privind valoarea pamantului pe plan internagional, acestea efectuandu-
se prin evaluari ce au la baza nivelul pretului la hectar.

- Valoarea pamantului scos din circuitul agricol. Aprecierea valorii terenurilor
scoase definitiv din circuitul agricol este consideratd ca un cuantum al venitului net pe o
perioada de circa o suta de ani (fatd de cca. 28-33 ani pentru valoarea pamantului ca parte
a avutiei nationale). Valorile se stabilesc in functie de timpul de scoatere din circuitul
agricol si al reintegrarii sale 1n acest circuit.

Literatura de specialitate [307] reda si forme practice de evaluari a terenurilor
pentru care se utilizeazd metode de determinare cum sunt:

- valoarea de randament a terenurilor, ce se determina pe baza notei de bonitare a
terenului si pe venitul net obtinut;

- valoarea impozabila, ca rezultat din diminuarea venitului net obginut din cultivarea
terenului cu dobanzile, precum si cu un procent de beneficiu. La aceastd valoare se
calculeaza impozitul pe care trebuie sa-1 plateasca proprietarul de teren;

- valoarea de circulasie, care rezultd din valoarea de randament medie calculata
pentru conditii economice medii, preturi medii, nivel tehnico-organizatoric mediu etc., si
din speranta de castig. Vanzatorul urmareste sa obtind un céstig in plus peste valoarea de
randament, iar cumparatorul vrea ca pretul sa fie cat mai mic.

Literatura de specialitate specifica urmatoarele modalitati de calculare a
arendei [408]:

- pe baza potentialului de productie a terenului, existand o clasificare pe cinci
clase de calitate. Pe baza acesteia partile contractante stabilesc nivelul arendei si
modalitatile de plata;

- calcularea arendei ca procent din productia obtinutd la hectar pe baza traditiei
locale;

- calcularea prin forma unei cantitati fixe la hectar;

- calcularea in functie de profit;

- stabilirea arendei in functie de costul de oportunitate al capitalului funciar pentru
agricultor (arenda ar corespunde produsului rezultat din inmultirea valorii de cumparare a
pamantului cu rata dobanzii);

- impartirea venitului intre proprietar si arendas proportional cu participarea lor la
costul total.

Referitor la elementele redate anterior se poate arata ca in prezent pentru
Roménia existd mecanisme de piatd care pot actiona in directia comasarii fermelor
fragmentate. Se pot face referiri la urmatoarele:

- dezvoltarea pietelor pentru tranzactii funciare,

- acordarea de pensii adecvate pentru proprietarii de terenuri in varsta din zona rurala;

- dezvoltarea de oportunitati de ocupare neagricola a populatiei din zonele rurale.

In mod sintetic se poate arita ci aprecierea valorii economice a pamantului
constituie o problemd de ansamblu cu implicatii multiple, iar pentru fundamentarea
acestuia sunt utilizate formule de calcul complexe.
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Capitolul 12
FILIERA SI EVOLUTIAPIETEI PRODUSELOR CEREALIERE

Valorificarea cerealelor, leguminoaselor boabe si semintelor oleaginoase se
face prin agenti economici in cadrul unei filiere specializate pe produs/grupe de produse,
imediat dupa recoltare sau dupa o prealabila conservare. In cadrul filierei la nivel national
exista o multitudine de agenti economici specializati pentru toate operatiile de distributie
si procesare a acestor produse. Similar pe plan international pot fi nominalizate ca
principale companii pe piata cerealelor cu referire la urmatoarele: Cargil, Louis Drezfus,
Intre-Agro, Broadhurst Investment, Rampac International.

12.1. PRODUCTIA SI VALORIFICAREA CEREALELOR

Principalele culturi cerealiere caracteristice tarii noastre sunt graul, porumbul si
orzul. Aceste cereale alaturi de altele, constituie una din grupele de purtatori alimentari ce
ocupa cea mai mare pondere in totalul alimentelor consumate, ele reprezentand pentru
multd populatie satisfacatorii alimentari de baza.

Romania consideratd o tard cu agriculturd predominant cerealiera delimiteaza o
pondere de cca 2/3 din suprafata cultivata cu cereale la care se adauga traditia si experienta
acumulatd pentru aceste culturi. Pozitia tarii noastre in oferta mondialda nu este
intdmplatoare si nu este determinata numai de necesitatea asigurarii alimentare a populatiei,
sau de dorinta de a face comert. Ponderea in productia de cereale este determinata in primul
rand de conditiile naturale favorabile cerealelor si implicit a celor panificabile.

Deci asezarea geografica inscrie tara noastra in centura climatica a zonei temperate
din emisfera nordicd continentala, in interiorul careia se plaseazi cele mai productive
regiuni agricole. Pentru cultura cerealelor varietatea elementelor climatice este accentuata de
fragmentarea teritoriala a Romaniei, din punct de vedere geografic. Astfel se pot distinge
trei mari zone agroclimatice cu grade de favorabilitate diferite care imprima elemente de
ordin calitativ si pentru cultura cerealelor. Se pot enumera [78]: zona agroclimatica I, calda-
secetoasa (caracterizata prin resursele tehnice cele mai ridicate si cea mai redusa cantitate de
precipitatii); zona agroclimatica II, subumeda (Cu resurse energetice mai scazute si resurse
de umiditate mai ridicate); zona agroclimatica III, (cu cele mai scazute resurse termice dar
cea mai bogata zona in precipitatii).

Disponibilitatea de prelucrare a cerealelor este imprimatd de substructurile care se
pot separa si valoarea produselor cerealiere in producerea de alimente. Se remarca faptul ca
cerealele se valorifica: sub forma de boabe intregi ca atare (prin decorticare, tratare termica
si hidrotehnici etc.); sub forma de boabe germinate (mai ales emergenti si metaboliti); prin
macinare (rezultand fainuri de diverse calitdti); prin prelucrarea fainurilor (obtinandu-se
diferite produse de panificatie etc.).

Conform clasificarii si codificarii marfurilor pentru tranzactiile comerciale
internationale stabilite de Nomenclatorul Combinat al Sistemului Armonizat de Clasificarea
si Codificare Marfurilor ( SA) categoria de produse Cereale se incadreaza la capitolul Cod
10 cuprinzand grupele de produse [308]: Grdu (Cod SA 1001), Porumb (Cod SA 1005) si
Orz (Cod SA 1003).
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Sectorul produselor cerealiere cuprinde ansamblul de productie, procesare si
distributie a acestor produse de catre industriile din aval si asigurarea de inputuri catre
ferme, in vederea sprijinirii productiei. Productiile la hectar de cereale sunt foarte variabile,
acestea fiind afectate in special de nivelul precipitatiilor si de secetele din timpul verii. In
actuala etapa producatorii de cereale se confruntd cu dificultati si in desfacerea productiei
proprii. Prin compararea randamentelor la hectar pentru cultura cerealelor din Roménia, cu
cele din UE este cd Romania are o eficientd tehnicd scazutd, dar dispune de potentialitati
deosebite pentru imbunatatirea productiei la hectar si globale.

Structura industriei de procesare a cerealelor este caracterizatd prin modificari
majore. Rationalizarea capacititii de productie in sectorul de procesare a cerealelor a
determinat aparitia unui numar mic de afaceri, respectiv conturarea de grupari industriale
puternice. Procesatorii urméresc asigurarea materiei prime de la unitatile de mari dimensiuni.
Etapele unui flux de valorificare specific produselor cerealiere este redat in fig. 12.1.
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Fig. 12.1. Valorificarea cerealelor si a alimentelor rezultate [338].
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12.2. EVOLUTIA PIETEI CEREALELOR iN ROMANIA

Piata cerealelor si in special a graului, a cunoscut in Romania acelasi proces de
dezvoltare istorica pe care 1-au parcurs pietele altor tari si regiuni ale globului. S-a extins
si s-a diversificat odata cu dezvoltarea activitatilor neagricole in centrele urbane din ce in
ce mai populate si mai izolate de producatorul agricol. Componentda a pietei
agroalimentare, piata cerealelor a fost considerata o piata internd. Aceasta si pentru
motivul in Romania pana nu demult predomina 0 populatie rurala, iar comertul cu cereale
S-a practicat in cea mai mare parte pe piata tiraneasca.

Pdna in anul 1990 aceasta piata era consideratd 0 piata care nu a functionat pe
principiul liberei concurente. Au existat manifestari de piata prin care au fost instituite
cote obligatorii si obligativitatea de a “valorifica” cerealele pe o anumita filierd cu un
extindere. Astfel interventia statului pe piata cerealelor a avut repercusiuni negative
pentru agricultura si producatorul agricol. Tot in epoca economiei planificate pe piata
cerealelor s-au manifestat disfunctii majore ce au denaturat insasi functionarea normala
pietei. Se pot mentiona [78]: absenta negocierilor, preturile unice oferite de stat,
interdictia circulatiei cerealelor, dominarea de catre stat a intregii filiere de circulatie a
cerealelor in plan vertical, teritorial si structural, monopolul de stat asupra comergului
exterior, relatii contractuale propagandistice etc.

In actuala perioadd de tranzifie s-au produs transformari radicale incadrate ca
mijloace (strategii) de implementare a conceptelor economiei de piatad. Au fost create
premise pentru organizarea unor piete moderne, implementandu-se concepte si principii
de functionare a economiei de piata. Se pot enumera [78]:

- proprietatea privatd este privita ca o formd dominantd de proprietate a mijloacelor
economice;

- autonomia si raspunderea decizionala agentilor economici;

- concurenta o conditie de neinlocuit in economia de piata;

- stabilirea libera a preturilor prin confruntarea dintre cerere si oferta, fara interventii
administrative si politici monopoliste;

- existenta unui cadru institugional, cu referire la organizarea proprietatii pe tipuri de
intreprinderi, a sistemului bancar, monetar, valutar etc;

- statul democratic ca garant al respectarii legilor pietei.

In afara ansamblului de reforme si reorganizari ce au avut loc in agriculturd, s-a
produs privatizarea retelei de colectare si distributie a cerealelor. Elementele de reforma in
acest sector de distributic au urmarit urmatoarea evolutie: Regia Autonoma
ROMCEREAL R. A., considerata unitate de interes national, care a functionat pe baza de
gestiune economicd proprie si autonomie financiara; infiintarea Agentiei Nationale a
Produselor Agricole R. A. ce actioneazi in numele statului (cu atributii de interventie pe
piata cerealelor a evidentei stocurilor si a rezervei de stat); S. C. Comcereal si alti agenti
economici. Se poate spune ca atit pentru ANPA cat si pentru SC Comcereal s-au
manifestat fenomene de blocaj, neadaptabilitate, cauze care au generat indepértarea
producatorilor agricoli atat in ceea ce priveste serviciile prestate dar mai ales in domeniul
preturilor. Prin reorganizarea ANPA in Societatea Nationala a Produselor Agricole, se
creeazid o unitate cu scop de coordonare pentru care existd unitati teritoriale cum sunt:
Cerealcom, Romcereal, S. C. Grup silozuri cereale.

Deci reorganizarea fostei retele de silozuri ICAPPA a fost considerata principala
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etapd in reforma pietei cerealelor. In continuare pe vechile structuri au luat fiinta unitati
economice noi cu capacitati de stocare si redistribuire, dar si de procesare a cerealelor.

In prezent piata cerealelor din Roménia este liberd, dar nu complet functionabila,
deoarece diferenta dintre puterea de negociere a achizitorilor si cea a producatorilor
actioneaza in defavoarea celor din urma, iar statul nu a intervenit. Pretul relativ scazut al
cerealelor (si cu deosebire al2f#aului) in anii favorabili de productie a indus o anume
stabilitate a pretului painii (caruia i se atribuie incé o valoare simbolica in plan politic, dar
si una reala in plan social).

Referitor la piasa fardneascda nu numai ca nu si-a pierdut din insemnatate dar este
mai activa avand in vedere rezultatele nesatisfacdtoare obtinute prin restructurarea
(privatizarea) retelei de silozuri cu deosebire in domeniul serviciilor implicate in stocarea
produselor. Retinerea micilor producitori de a apela la serviciile retelei angrosistilor de
cereale a fost justificata de existenta unor masuri nereglementate ce au avut repercusiuni
negative asupra acestei categorii de producatori agricoli.

Cu referire speciala asupra sectorului de procesare a cerealelor se pot enunta
unitati reprezentative cum sunt: NUTRICOMB (fabrici de nutreturi combinate),
ANAMOB (Asociatia National Morarilor si Brutarilor), ROMPAN (Asociatia Patronilor
din Morarit si Panificatie), TOFANPAN (cu profil de morarit si panificatie) etc. In
unitdtile de procesare a cerealelor, implicit a graului, s-au realizat investitii care au
determinat rezultate si performante ale acestora. Este relevant faptul cd majoritatea acestor
investitii sunt incadrate in sectorul privat.

In prezent reteaua unitatilor de valorificare a cerealelor este reprezentata la
urmatoarele tipuri de unitati: regii autonome coordonate direct de catre stat, societati
comerciale pe actiuni, intreprinzatori particulari cu preocupari in sfera valorificarii
cerealelor.

12.3. CARACTERISTICI ALE STRUCTURII
SI FUNCTIILE PIETEI CEREALELOR

Din punct de vedere al dezvoltarii istorice diversificarea formelor de comert a
fost insotita de aparitia diferitelor forme de piete. Organizarea pietei cerealelor [225] are
un important rol in raportul de echilibrul securitatii alimentare, actionand direct asupra
formarii preturilor pe piata (pentru care pretul cerealelor trebuie sa indeplineasca rolul de
regulator). Procesul de formare si de dezvoltare a pietei cerealelor se caracterizeaza astfel
printr-o serie de particularitati in functie de numerosii factori de ordin istoric, economic
si social-politic.

Caracteristicile ale pierei cerealelor, sunt legate de tranzactionarea acestora, cu
referire speciala asupra burselor de marfuri la nivel mondial. Piata cerealelor nu este
supusd unor reglementari specifice pietei libere. Suprafetele mari cultivate pentru a
asigura consumul necesar 1n anii secetosi dezechilibreazd puternic piata in anii in care
conditiile climaterice sunt favorabile. Aceasta situatie este valabila mai ales pentru grau
si orz.

Piata cerealelor, este considerata o forma care se integreaza cu ansamblul pietei
agricole componentd in cadrul structural al macrosistemului pietei nationale. Forma
fizica a produselor cerealiere si derivatelor obtinute prin procesare care fac obiectul
schimbului, delimiteaza tipuri de piata, cu referire speciald asupra piefei cerealelor
boabe si a derivatelor acestora obyinute prin procesare. Se poate preciza faptul ca piata
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cerealelor boabe conditioneaza celelalte piete intrucit acest produs constituie materia
prima de bazi in obtinerea derivatelor cerealiere. In mod succesiv piasa semifabricatelor
cerealelor se conditioneaza reciproc. Exista astfel piata graului, piata fainii, piata
produselor de panificatie etc. Este insd semnalata o integrare foarte frecventa si stransa
intre produsele ce fac obiectul schimbului si implicit intre pietele mentionate anterior.
Insdsi exprimarea anumitor parametrii functionali de piata se face in mod frecvent in
echivalent cantitativ grau. Ne referim la consumul uman, cantitati de fina etc.

Din cele redate anterior rezulta o forma de integrare, care implica in acest caz o
piata de aprovizionare cu materii prima (cereale boabe), piete succesive de aprovizionare
desfacere pentru fiecare produs semifabricat, alaturi de piata de desfacere a produsului
final catre consumator.

In mod sintetic se poate arita ci toate aceste elemente conferd piefei cerealelor
anumite particularitati, referindu-se la urmatoarele [510]:

1. - piata cerealelor se distinge de alte subsisteme de marketing, in primul rand,
prin raportul dinamic dintre cerere si oferta. Piata cerealelor constituie un mijloc de
echilibrare a pietei deoarece are ca obiect produse care reprezinta o sfera economica de
larg interes pentru toata populatia lumii. Stabilirea unui echilibru intre cerere si oferta,
cat mai apropiat de cel considerat satisfacator, determind efecte economice si sociale
dintre cele mai importante;

2. - piata cerealelor poate fi un indiciu asupra pulsului pietei, care poate anticipa
schimbdri si directii de actionare pentru firmele din sfera sa de influenta, dar si asupra
mediului comercial in general;

3. - comportamentul cumparatorului este putin influentat de factori emotionali
sau impulsivi, deoarece cumparatorii sunt dispersati, iar consumul este relativ constant
indiferent de marimea veniturilor sau preturilor, in situatia in care consumul s-a stabilit la
nivel rational;

4. - filierele de marketing cerealier sunt lungi, intervenind un numar din ce in ce
mai mare de intermediari specializati pentru care activitatea promotionalad are o pondere
redusa, iar comertul international este dominat de mari firme comerciale specializate.

Referitor la toate aceste particularitati in cadrul filierei cerealelor si produselor
procesate intervin si forme de transfer (vanzari) diferite (cu ridicata si amanuntul).

De aici se poate deduce ca pietele succesive, locale formate in cadrul filierei
cerealelor implica amplificari semnificative ale preturilor. In functie de aceste preturi si
piata cerealelor, cu referire speciald pentru cerealele panificabile, exercita o functie de
reglare a vietii economice selectionand cererile si ofertele. Dar pozitia strategica a unor
produse, cum este de exemplu graul si a derivatelor sale in cadrul pietelor, creeaza 0
compatibilitate cu consumatorul final. Facem referiri asupra categoriilor de consumatori
cu venituri modeste, incadrate in nivelurile de prag al sdraciei pentru care produsul
paine, este considerat produs principal in alimentatie.

Activitatile de filiera amplificd importanta cerealelor, prin existenta unor
caracteristici ce se manifesta de la locul de productie, la locul de depozitare si de
consum. Apare astfel necesitatea unei delimitari a principalelor functii ale piegei
cerealelor [510]:

- functia fundamentald de satisfacere a nevoilor de consum a populatiei,
dependenta de traditia alimentara si gusturile consumatorilor, care se pot schimba, iar

61



de satisfacere la nivelul cererii acestora;

- functia de directionare a fluxului de cereale de-a lungul canalelor de distributie.
Distributia cuprinde nu numai manipularea fizica si distributia cerealelor, dar este legata
de transmiterea proprietatii si de negocierile de vanzare-cumpdrare dintre intermediari,
producétori si consumatori;

- functia de stabilire a momentului conjunctural optim de contractare a
cerealelor pe baza unei informari corecte si eficiente a producatorilor asupra nivelului de
pret (orientativ) la care se pot astepta, cat si a comerciantilor asupra ofertei, a distributiei
si a cotatiilor de pe piata interna si internationala;

- functia de apreciere si reducere a riscurilor legate de tranzactionarea produselor
agricole. Este cunoscut faptul ca informatiile de marketing in comertul cu cereale au un
statut deosebit, deoarece depind in mare masura de factori externi economiei nationale ce
nu pot fi controlati de autoritatile interne.

Exercitarea tuturor acestor functii pot genera si unele probleme generatoare de
consecinge economico-sociale nedorite. Astfel chiar daca piata cerealelor boabe
panificabile si produselor de panificatie creeaza un grad ridicat de libertate economica
sunt situatii in care atat producatorul agricol cat si la consumatorul final apar forme
(situatii) dificile ale rezultatelor economice. Un echilibru al graului si produselor de
panificatie obtinut pe piatd nu are intotdeauna calitatile care ii sunt atribuite. Acest
echilibru nu este in mod necesar “stabil si automat” si nu corespunde neaparat unei
situatii optime pentru toti participantii la piata.

Toti acesti factorii care influenteaza cererea de produse cerealiere sunt legati de
cantitatile necesare alimentatiei umane, necesitatilor de furaje a animalelor si alte cereri
respectiv cantitdtile destinate exportului, rezerva de stat, industrializare etc. Semnificativ
poate fi considerat si faptul ca piasa cerealelor are si unele limite cu referire la [78]:

- existenta inca a unui grad mare de libertate a agentilor economici de-a lungul
filierei cerealelor si produselor de panificatie, anumite categorii de consumatori, cu
referire la populatia siraci. In actuala etapa aceasta categorie de consumatori au puterea
de cumparare corespunzatoare in achizitionarea de produse existente la un pret scazut;

- existenta unui sistem in care intreprinderile private din cadrul filierei cerealelor
si produselor de panificatie, nu sunt deloc sau sunt putin dirijate de catre stat. Acest
sistem poate fi instabil motiv pentru care pot interveni perioade inflationiste ce conduc la
recesiune;

- atat pentru grau cat si pentru produsele de panificatie sistemul “laissez faire”
preturile nu sunt intotdeauna rezultatul fortelor pietei. Monopolurile si oligopolurile pot
sa restrangd productia de grau conform unor restrictii internationale. Se poate
exemplifica volumul graului impus prin reglementarile de intrare a Roméaniei in UE;

- formele de promovare prin reclama si publicitate sunt uneori necontrolate si
pot crea false cerinte.

Prin sintetizarea functiilor in filiera tuturor produselor incadrate de-a lungul
filierei cerealelor si derivatelor acestora, se poate deduce ca acestea sunt corelate cu
cantitatile produselor de cereale panificabile obtinute de producatorii agricoli.

Tranzacriile comerciale cu cereale, reprezinta acele forme de schimb ce sunt
legate de principalele trasaturi ale acestor produse, dar care sunt delimitate, in anumite
conditii, de urmatoarele:
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Capitolul 13

CIRCUITUL DE PIATA
A PRODUSELOR CULTURILOR TEHNICE

13.1. CARACTERISTICI PRIVIND PIATA PRODUSELOR
CULTURILOR TEHNICE

Procesul valorificarii produselor culturilor tehnice trebuie analizat in
ansamblul relatiilor de piata, cu precizarea ca la aceasta categorie de produse se
tine seama in mod deosebit de scopul valorificarii. Acesta este determinat de
si flora spontand). Pentru acest motiv in fluxul de valorificare a produselor
culturilor tehnice, care incadreaza atat regii autonome, cat si societati comerciale,
ceea ce impune cunoasterea unor elemente caracteristice de ordin tehnico-
economic care contureaza filiera si etapele circuitului de piata:

1.- Calitatea tehnicd, valoarea medicamentoasd etc., a acestor produse, care
este diferitd, in functie de compozitia chimicd si fizica. Variatiile calitative
privind structura fizico-chimica implica preturi si valorificari diferentiate, in care
statul intervine prin forme specifice;

2.- Oferta pentru produsele plantelor medicinale poate fi atat din culturi
agricole, cat si din flora spontana. Aceste forme de achizitionare a materiei prime,
ridicd probleme privind ritmul de livrare, organizarea preludrilor, stabilirea
preturilor, receptia, conservabilitatea (cu referire la deprecierile in timp),
uniformitatea loturilor de produse etc.;

3.- In vederea valorificarii superioare, dupd recoltare unele din produsele
aferente plantelor tehnice se preteazd a fi supuse unor tratamente speciale
(tocare, fierbere, tratament termic sau chimic etc.), de catre agentul economic care
preia aceste plante. Costurile acestor tratamente influenteaza preturile de livrare si
in final, rentabilitatea valorificarii (fig. 13.1). Din activitatile de prelucrare a
produselor culturilor tehnice si plantelor medicinale considerate in acest caz,
materii prime, implica atat introducerea unor tehnologii specifice dar si a unor
investitii. Deci, adoptarea de cétre agentul economic a unui sistem de valorificare
real de piatd al produsului. Legat de acest lucru profitul obtinut este semnificativ
si indica, in functie de conjunctura de piata directia formelor de valorificare;

4.- In sortarea produselor culturilor tehnice existd operatii specifice care se refera la
partea din planta utilizata (frunze, tulpini, radacini, fructe), divizare tehnologica ce are o
pondere diferitd in structura cantitativa totala, la care intervin si preturi diferentiate;
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Fig. 13.1. Receptia si pregatirea semingelor de floarea soarelui pentru depozitarea in scopul industrializarii

si obrinerii produselor finite destinate desfacerii.




5. - Beneficiarii culturilor produselor tehnice si plantelor medicinale sunt
reprezentasi prin agensi economici cu profil industrial sau comercial, canalele de
distributie putand fi foarte scurte (in acest caz agentul economic specializat in preluarea
acestor produse poate avea si activitati de desfacere cu amanuntul), dar si canale de
distributie medii sau lungi (situatie in care este semnalata si existenta unor intermediari in
procesare si distributie). Deci, acesti agenti economici din cadrul filierei pot avea
activitati integrate in productia agricola (prin existenta unor ferme agricole proprii), de
semiindustrializare si industrializare (prin sectii si sectoare de prelucrare), pastrare si
depozitare (posedand spatii caracteristice pentru aceste activitati) si de desfacere cu
amanuntul (activitati aferente magazinelor proprii);

6. - Pregurile de preluare pentru acelasi sortiment si calitate sunt difereniate atat
prin sistemele de piata ale cererii si ofertei, dar si determinate de anumite cauze specifice
repartizarii teritoriale, a diferentierii perioadelor de recoltare-preluare, formei de
prezentare (in stare proaspatd sau uscatd) etc. Pentru semintele oleaginoase preturile
internagionale [176] sunt sustinute de o serie de factori, precum asteptarile legate de un
eventual dezechilibru intre cererea si oferta de pe piata si un declin al stocurilor, cresterea
consumurilor de uleiuri si grasimi vegetale — in particular de soia — in sectorul productiei
de biocombustibili etc. Nu pot fi exclusi si factorii negativi si incertitudinile de piata,
precum: tensiunile bugetare din Europa si SUA, care ar putea determina reducerea
subventiilor in aceste tiri acordate productiei de biodiesel; criza datoriilor si cea
financiard ce ar putea afecta piata; recesiunea economica care ce ar putea avea impact
semnificativ asupra cererii; caracterul de favorabilitate/nefavorabilitate al climei ce ar
putea determina un risc al nivelului preturilor, care, la randul lor ar stimula/restrictiona
extinderea suprafetelor cultivate cu oleaginoase si in consecinta a productiei preconizate
pentru emisfera sudica.

De aici se poate deduce ca circuitul de valorificare a produselor culturilor tehnice
si al plantelor medicinale are particularitati legate de elementele prezentate anterior, dar
care obligatoriu se supune legitatilor pietei [278, 286]. Astfel, in cadrul unui asemenea
flux [338] (fig. 13.2), activitatile incep de la recoltare sau preluare din flora spontana, care
se continua cu etape specifice de achizitionare, ambalare, transport etc., urmand ca in
final preluarea sa fie facuta de beneficiar, care poate fi consumatorul efectiv al produsului
sub diferite forme. Etapele in industrializarea uleiurilor vegetale pot fi redate prin:
receptia cantitativa si calitativd, curatirea, uscarea, decojirea, mdacinarea, préjirea,
presarea, extractia uleiului, purificarea, depozitarea, rafinarea.
economic implicat, se pune problema cunoasterii celui mai rentabil circuit de valorificare
a acestor produse si anume: livrarea produselor brute din fermele proprii, livrarea in
diferite etape de semiindustrializare si industrializare a produselor din fermele proprii sau
a produselor preluate, comercializarea produselor prin unitdti proprii de desfacere cu
amanuntul. Actele normative in vigoare stabilesc cadrul general privind productia,
procesarea si organizarea pietei plantelor medicinale si aromatice, precum si relatiile
dintre producitori, procesatori si comercianti. Conform aceleiasi legislatii, autoritatea
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administratiei publice centrale in domeniul plantelor medicinale si aromatice este
MAPDR, care aproba Ghidul de buna practica pentru cultivarea plantelor medicinale si
aromatice, precum si Ghidul de buna practicd pentru recoltarea acestora. In continuare
aceleasi acte normative reglementeaza relatiile comerciale dintre producatori si
comercianti/procesatori si abiliteazd Agentia Nationala a Medicamentului (ANM) de a
autoriza introducerea pe piatd a produselor cu indicatie terapeutica obtinute din plante
medicinale si aromatice. Responsabilitatea supravegherii pe piatd a acestor produse
revine Ministerului Sanatatii si ANM.

DIN FLORA DIN CULTURI
SPONTANA AGRICOLE

A 4

PLANTE AROMATICE

SI PASTRAREA SI
FARMACEUTICE »  CONDITIONAREA
CA ATARE

(de exemplu uscare)

!

EXTRAGEREA
FINISARE PENTRU COMPONENTE- 1

COMERCIALIZARE LOR UTILE §I PREPARAREA | |PREPARAREA DE
IN STARE_ CONDITIONA- DE PRODUSE | |SORTIMENTE CU
NATURALA REA LOR AROMATE SI INSUSIRI
COLORATE COMPLEXE
ALIMENTAR

| SISTEMUL DE DISTRIBUTIE

| SISTEMUL DE CONSUM |

Fig. 13.2. Valorificarea plantelor aromatice si medicinale [338].

in filiera de valorificare a produselor culturilor oleaginoase sistemul de prelucrare
o industrializare complexa este legat de marea diversitate a componentelor ce se extrag si
apoi se prelucreaza separat (fig. 13.3).

Cea mai mare parte din tarile importatoare cu potential semnificativ al cererii nu
aplicd taxe vamale de import la uleiurile vegetale de origine din Uniunea Europeana.
Tarile care insd impun taxe vamale de import diferentiaza nivelul taxelor in functie de
criteriul distantei de utilizare (de exemplu pentru consum uman/industrial sau pentru
prelucrare) [389].
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Fig. 13.3. Valorificarea materiilor oleaginoase i a grasimilor vegetale [338]

Exporturile valorice de seminge ale produselor oleaginoase efectuate de Romania
au fost marcate de cresteri semnificative. Principalii competitori ai Romaniei pe pietele de
export sunt: Olanda, Turcia, Pakistan, Franta, Italia. Pe ansamblu pietele desfacere pentru
floarea soarelui si oleaginoase in general, din Romania evidentiazd dinamica cererii de
import in directia a trei tendinte majore [176]: piete cu potential in crestere atat pentru
aprovizionarile pe plan international, cat si pentru cele din Romania; piete cu potential in
crestere pentru livrarile din Romania, dar cu cerere modesta sau in scadere la importurile
din alte tari furnizoare; piete cu tendinta cu cerere modestd atat pentru importul total de
floarea soarelui, cat si pentru importurile din Romania.

Pietele care au inregistrat cresteri semnificative ale cererii de import pentru
Romania se pot structura in urmatoarele [177]: cresteri ale cererii de import cu peste 100%
(Tunisia, Israel); cresteri ale cererii de import intre 50-100% (Rusia, Suedia, Vietnam);
cresteri ale cererii de import peste intre 20-50% pe an (Ucraina, Estonia, Polonia).
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13.2. FILIERA SI PIATA SFECLEI DE ZAHAR SI A ZAHARULUI
13.2.1. Importanta si evolutia productiei

Productia de sfecld de zahar reprezintd o parte relativ mica din productia culturilor
tehnice din Romania. Aceastd productie a scazut semnificativ in anii *90, in special datorita
reducerii suprafetelor cultivate cu sfecla de zahar. Fermele roménesti producatoare de sfecla de
zahdr se caracterizeaza printr-un nivel al productiei foarte scazut; cca 60% din producatori
cultivd suprafete mai mici de 2 ha, iar media generald a suprafetelor cultivate cu sfecla este
estimata la cca 0,5 ha/exploatatie. Structura la scard redusa a productiei romanesti de sfecla de
zahdr se caracterizeaza printr-0 serie de ineficiente. Eficienta economica scazuta este generata
productiile scazute la aceastd cultura. Referitor la sectorul agricol de productie se pot face
urmatoarele referiri:

- in fermele de scard mare, pot fi obtinute productii relativ mari;

- chiar si in fermele mari, productia de sfecla de zahar nu este considerati a fi atractiva;

- fermierii accepta plata in naturd pentru sfecla de zahar, deoarece pentru o anumita
perioada au putut evita impactul inflatiei preturilor zaharului.

COLECTAREA CONDITIONAREA PASTRAREA
PRODUCTIEI PRIMARA |FERMENTAREA FOILOR
AGRICOLE DE "|AFRUNZELOR DE TUTUNULUI DE TUTUN
TUTUN TUTUN FERMENTAT
DEPOZITAREA |4 PRODUCTIA
TIGARETELOR DE TIGARETE
v

y { EXTRAGEREA

DE SUBSTANTE
SISTEMUL DE DISTRIBUTIE UTILE DIN

TUTUN

\/

SISTEMUL DE CONSUM

Fig. 13.4. Valorificarea tutunului si tigaretelor [338]
Structura industriei de zahar a fost Intotdeauna caracterizatd printr-un inalt nivel

de concentrare. In anul 1989 existau 38 fabrici in industria zahdrului si dulciuri din
Romania, din care in prezent doar 10 fabrici de zahar mai produc zahar. Prin tehnologia
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Capitolul 14

STRUCTURA DE FILIERA S| ETAPELE CIRCUITULUI DE
PIATA A PRODUSELOR HORTICOLE S| A DERIVATELOR
ACESTORA

14.1. PIATA LEGUMELOR S| FRUCTELOR iN STARE PROASPATA.
14.1.1. Caracteristicile pietei legumelor si fructelor in stare proaspita

Tinand seama de functiile alimentare si implicit consumul alimentar al legumelor
si fructelor se poate spune ca aceste produse depind de caracteristicile proprii speciei si
partii morfologice din plantd care face obiectul consumului, stadiul de maturare si de
momentul in care se foloseste, fatd de cel in care are loc recoltarea. Testele la care sunt
supuse produsele horticole au in vedere: aspectele vizuale (culoare, calibru, forma), aroma
si parfum, caracteristici gustative (dulce amar, acid), textura, duritate, fructuozitate etc.
Amplificarea consumului acestor produse horticole in stare proaspata este sustinutd de
doua motivari mai importante. In primul rind, necesitatea imperativa a consumatorilor de
a avea fructe sau legume proaspete la fiecare masa, iar in al doilea rand, satisfacerea
placerii consumatorilor pentru o grupa restransa de produse in anumite sezoane, de regula,
pentru trufandale.

Piata legumelor si fructelor impune cunoasterea unor particularitasi, cele mai
importante pentru actuala etapa pot fi considerate urmétoarele:

- varietatea mare de produse ce asigurd un consum diversificat, dar si 0 imposibilitate
a obtinerii productiei in cadrul aceleiasi zone geografice;

- gradul de sezonalitate diferit pe grupe de produse, care determind o oferta
neuniformd, sezoniera, In timp ce consumatorul manifesta o cerere continua;

- gradul ridicat de sezonalitate, impune o activitate operativa de dirijare a cantitatilor
de produse conform cererii consumatorilor;

- datorita pretabilitatii cererii, producatorii (ofertanti), asigura consumul si in afara
sezonului sub forma de legume si fructe congelate, sucuri, conserve etc.;

- zonalitatea productiei de legume si fructe aldturi de existenta unui sistem de
comercializare slab dezvoltat ceea ce determina un nivel ridicat de autoconsum;

- gradul ridicat de perisabilitate impune decizii de elaborare a unor programe
operative privind esalonarea si ritmicitatea ofertei de legume pe piata, in functie de
cererea consumatorilor;

- consumul ridicat de factori de productie, in special fortd de munca, pentru
producerea de legume. In cazul exploatatiilor familiale, lipsa evidentei contabile, chiar si
primare, ingreuneaza aprecierea valorica a productiei vandute;

- legumele si fructele au diverse destinatii, cum sunt: consum in stare proaspata,
depozitare prealabild, industrializare, export etc.;

- existenta, in paralel, a pietelor taranesti, alituri de piete ale unor societati
comerciale cu capital majoritar de stat sau privat;

- piata legumelor si fructelor la nivel national este inca in mare parte dezorganizata,
neigienica si nerentabila;
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- imposibilitatea de a practica o politica fiscald adecvata pentru producatorii privati
individuali (datorita greutatilor intdmpinate de nestabilirea bazei de impozitare).

In practica, se intalnesc urmitoarele situatii: produse horticole ce se consuma ca
atare dupa o sumara conditionare; produse horticole ce se conserva in stare proaspatd in
scopul prelungirii perioadei de consum; produse horticole prelucrate prin transformarea
acestora sub diferite forme de produse alimentare (disponibilitatea de prelucrare a
produselor horticole este generatd mai ales de comportamentul lor alimentar, aflate sub
forma de prealimente sau alimente).

Pentru tranzactiile comerciale internationale efectuate de Romania tipurile de
legume si fructe sunt clasificate si codificate prin Nomenclatorul Combinat al Sistemului
Armonizat de Clasificarea si Codificare Marfurilor (SA), fiind identificate subgrupe de
produse conform tipurilor exportate. Astfel pentru mere proaspete sunt identificate la sub-
grupele de produse [390]: Mere proaspete (Cod SA 080810) si Suc de mere (cu o valoare
Brix de peste 20, concentrat sau nu) (Cod SA 200979).

Ciupercile (regnul de fungi) constituie un grup aparte de produse cu valoare
nutritiva si digestibilitate redusa. Productia de ciuperci a Romaniei a crescut in anul 2010
de aproape 4 ori intr-un interval de aproape 5 ani (2006-2010), trendul fiind continuu
ascendent. Aceastd dinamica este consecinta cresterii numarului de crescatori individuali
si de mici fermieri care nu folosesc teren agricol, ci cu preponderenta spatii dezafectare,
cultura ciupercilor fiind rentabild asigurand o productie ridicatd pe unitatea de suprafata.
Conform clasificarii si codificarii marfurilor pentru tranzactiile comerciale internagionale
stabilite de Nomenclatorul Combinat al Sistemului Armonizat de Clasificarea si
Codificare Marfurilor (SA) categoria de produse ciuperci se refera la ciuperci, in stare
proaspata sau refrigerata si cuprinde, in principal, speciile [308]: Ciuperci din genul
Agaricus (Cod NC-SA 070951) si Alte ciuperci (Cod NC-SA 070959). Cultura
ciupercilor beneficiaza totodata si de un alt stimulent si anume subventiile care se pot
acorda prin accesarea fondurilor structurale ale Uniunii Europene.

14.1.2. Oferta pe piata legumelor si fructelor in stare proaspata

Pentru tara noastra oferta a fost in scadere ca 0 consecinta a actiunii combinate a
urmdtorilor factori®:

8 In tara noastrd pentru actuala etapa, consumul de legume si fructe este incd sub nivelul
mondial, aceasta datorandu-se urmatorilor factori [248]:

- nivelul autoconsumului de legume si fructe care se situeaza la peste 30% din productiile
obtinute de producatorii individuali;

- practicarea legumiculturii i pomiculturii pe suprafete mici de producatorii individuali
care detin 83% din suprafata cultivata cu legume;

- producatorii individuali dispun de resurse financiare si materiale limitate, precum si de
mijloace mecanice precare ce duc la diminuarea productivitatii muncii si a potentialului
productiv al pamantului;

- lipsa de materii prime pentru industria de prelucrare a legumelor si fructelor este
principalul motiv pentru care aceasta lucreaza la 45% din capacitatea de productie, ceea ce are
repercusiuni asupra productiei de legume si fructe prelucrate pe total si pe locuitor;

- comertul cu legume si fructe din Romania este inca dezorganizat, nerentabil, neigienic
si deficitar (pe anumite zone) datoritd, in principal, restrangerii sectorului de stat si
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- renuntarea de catre producdtorii horticoli la aplicarea tehnologiilor de productie
adecvate si in mod deosebit la tratamentele fitosanitare;

- operatorii comertului cu legume si fructe sunt producatori, negociatori, engrosisti,
detailisti si cumparatori, care reprezintd agenti economici a caror relatii si forme de
comercializare sunt diferite in cadrul filierei;

- micii producatori prefera forma de comercializare directd (comert la taraba), in
timp ce marile societdti producdtoare de legume si fructe prefera canalele lungi, cu
intermediari, unul dintre acestia fiind si unitatile reorganizate pe structura fostelor unitai
de distributie si comercializare (ILF-uri );

- producatorii agricoli de cele mai multe ori, sunt de multe ori dezinformati despre
piata, motiv pentru care acestia actioneaza in mod individual si nu au posibilitatea de a
cunoaste miscarile pietei;

- folosirea de catre producatorii individuali a semintelor de legume si a materialului
saditor in productia proprie, din soiuri neperformante, intrucét la centrele specializate
UNISEM se practica preturi ridicate;

- folosirea unor pesticide mai ieftine, dar cu eficienta limitata, datorita faptului ca
preturile la unele produse sunt ridicate;

- dezorganizarea unitatilor specializate in achizitionarea, pastrarea si desfacerea
legumelor, spatiile moderne de depozitare si pastrare fiind folosite in alte scopuri.

Pentru o suplimentare a ofertei de produse horticole, producatorul agricol
(fermierul), considera ca are nevoie de urmatoarele [265]:

- sa poata obtine seminte de calitate buna si material saditor;

- acces la fonduri pentru investitii cu dobanda redusa;

- s4 poatd cumpadra teren si cladiri pentru depozitare;

- 0 mai buna diversificare si contract de arendare sigur pe termen lung;

- consultanta tehnica si de afaceri privind extinderea celor mentionate anterior;

- oportunitati mai bune de cooperare cu ceilalti fermieri ceea ce ar facilita investitiile
privind infrastructura.

Cu referire speciala asupra ofertei, pot fi delimitate oportunitati cum sunt [265]: a)
fermierul s-ar putea concentra numai asupra obtinerii unei productii de buni calitate, fard
preocupari pentru marketingul produselor sale; b) comerciantii urmaresc extinderea relatiilor
de schimb a desfacerii produselor si furnizarea fermierului a unor inputuri de calitate.

14.1.3. Cererea in cadrul pietei de legume si fructe

Pentru produsele horticole o structurare a cererii consumatorilor poate fi
prezentata in functie de nivelul venitului la care se pot diferentia:

- pentru situatia consumatorilor cu un nivel scazut al veniturilor, asupra cererii o
influenta hotaratoare o0 are nivelul pretului produsului. Pentru acest motiv segmentul de
piatd al consumatorilor cu venituri modeste accepta o calitate mai scdzuta daca platesc un
pret mai scazut. Aceste colectivititi de consumatori sunt foarte sensibili la cresterea
preturilor in extrasezon si nu acceptd cumpararea legumelor si fructelor, chiar daca cunosc
valoarea alimentard, ce rezulta mai ales prin aportul de vitamine si saruri minerale;

- situatia consumatorilor cu un nivel ridicat al veniturilor, care insd nu accepta
legume si fructe deteriorate. Consumatorii din aceasta grupa nu sunt sensibili la cresterea
preturilor in extrasezon, fiind dispusi sd plateascad un pret la un nivel al pretului superior
pentru a achizitiona produse de cea mai buna calitate.
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Situatia acestor grupe de consumatori cu comportamente diferite, impun pentru
agentii economici din cadrul filierei strategii de marketing diferite. Variabilele
demografice (varsta, ocupatie, educatie etc), psihografice (activitati, interese, stil de viata
etc., toate acestea intensificand frecventa meselor servite in oras), comportamentale
(fidelitatea fata de marca etc), permit segmentarea pietei legumelor si fructelor pentru
aplicarea celor mai adecvate strategii.

De mentionat ca, in general, in Romania cererea pentru legume si fructe se
confruntd cu anumite efecte negative generate de mediul macroeconomic, national.
Veniturile pentru majoritatea consumatorilor sunt relativ mici, ceea ce confera o putere de
cumpdrare scazuta la aceste produse horticole. Pentru acest motiv, o parte importantd a
colectivitatilor de consumatori au pretentii reduse la calitatea produsului. Extinderea
potentiala a afacerii este mpiedicatd si de ratele mari ale dobanzilor percepute. Un
asemenea flux de prelucrare si distributie este redat in fig. 5.1.

Se poate mentiona ca pe fondul unei cereri ce se manifestd continuu, in cadrul
pietei, din partea consumatorilor, producatorii sau comerciantii nu pot raspunde cu o
oferta la fel de continua.

14.1.4. Preturile legumelor si fructelor

Pentru categoria produselor horticole, nivelul preturilor este influentat de o
multitudine de factori, dintre care preponderenti sunt cei legati de cererea consumatorului.
Se pot mentiona in continuare tendinte si delimitari pentru preturile acestor produse cum
sunt: nivelul preturilor trebuie sa acopere costurile de productie; fluctuatia preturilor care
se datoreste caracterului sezonier al productiei; diferentierea preturilor ce este determinata
de caracterul zonal al ofertei si dispersarii cererii; nivelul diferit al preturilor care este
influentat alaturi de diferentierea calitatilor si gradul de prospetime al produselor; preturile
care difera si in functie de destinatie (consum in stare proaspéta sau procesate etc.), sau
piata potentiala de desfacere a produselor (internd sau export). Nivelul preturilor la
legumele oferite pe piata tardneasca s-au majorat continuu ca urmare a ritmului inflatiei, a
cresterii continue a preturilor la toate produsele alimentare si nealimentare.

Concluzia generald este aceea ca prefurile pentru legume, neluand in calcul
inflatia, au scazut, in special cele practicate pe pietele taranesti. De aici se poate deduce ca
vanzarea pe pietele stradale a devenit mai putin atractiva pentru fermieri comparativ cu
vanzarea la poarta fermei. In general se remarcd o tendintd a fermierilor de a vinde
produsele de calitate la poarta fermei direct comerciantilor si de a vinde produsele de
slaba calitate in pietele taranesti sau magazine cu ridicata. Micsorarea diferentelor de preg
stimuleazd mai mult vanzirile la poarta fermei sau cooperarea intre fermieri pentru
comercializarea si imbunatatirea calitatii produselor.

Roménia detine un avantaj pe piata mondiald referitor la costul si calitatea
legumelor si fructelor. Acest avantaj trebuie valorificat printr-o strategie de marketing
corespunzatoare actelor normative din spatiul UE. Aceste acte normative care se refera la
organizarea comuna a pietelor de legume si fructe, includ in principal, urmatoarele [428]:
sistemul de clasificare a produselor de referintd prin acte comune; mecanismul de
reconstituire a organizatiilor de producitori si regimul de sustinere a constituirii
volumului de produse incadrate in fondul operational pentru aceste organizatii;
reglementari in materie de organizare si acorduri interprofesionale; regimul de interventie;
regimul de schimburi cu tarile terte; regimul de control national si comunitar.
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In situatia vanzarilor cu amanuntul poate fi remarcati o varietate a pregurilor
motiv pentru care si cumpararile intdmpina dificultati datorita diferentelor intre produse;
unele dintre acestea pot fi observate (de exemplu aspectul produsului, ambalajul etc), iar
altele nu pot fi observate usor (de exemplu gust, valoare nutritiva, continut in vitamine
etc). Produsele conservate din strainatate, importate din tarile vecine (Ungaria, Turcia),
precum si din tarile UE inregistreaza cele mai ridicate preturi. Un argument al nivelului
ridicat al preturilor pentru aceste produse de import il constituie calitatea superioara
inerentd a produselor, la care se adaugd marca produselor cunoscutd si apreciata de
consumatori.

14.1.5. Etapele si fazele filierei produselor horticole in stare proaspita

Filiera de distributie, a legumelor si fructelor are anumite caracteristici -
considerate chiar restrictii - privind mai ales tipul agentilor economici si relatiile dintre
acestia. Astfel se pot delimita urmatoarele:

- necesitatea aprovizionarii unitatilor de vanzare cu amanuntul cu produse in stare
proaspatd in cantitati suficiente, calitati satisfacatoare si omogene, si intr-o gama
sortimentala care sa satisfaca cerintele consumatorilor. Dar, pentru a realiza acest obiectiv,
este necesara existenta unui intermediar in cadrul fluxului de distributie care sa selectioneze
si dirijeze produsele provenite de la un numar diferit de furnizori (producatori agricoli), care
sunt specializati pe produs;

- preturile competitive pentru produsele horticole genereaza doua probleme importante
in distributia acestora.

a) In primul rand, intermediarul este interesat in preluarea produselor la preturile cele
mai scazute ale pietei, tindnd in acelasi timp seama si de factorul timp (adica
perioada de aparitie a produsului horticol), dar si de distributia spatiala a productiei
si cererii consumatorului pentru aceste produse (care influenteaza cheltuielile de
distributie).

b) 1In al doilea rand, intermediarul are intentia de a introduce diferite solutii novatoare
in circuitul de distributie in scopul diminuarii costurilor de distributie;

- diferentierea produselor horticole in lansarea lor sub denumirea unor marei proprii s-a
dovedit mai competitiva la locul de vanzare (de exemplu, produse din bazinul legumicol
dundrean ). In acest fel, unititile de vanzare cu amanuntul au o putere de atractie mai mare
pentru clienteld, ceea ce duce implicit si la cresterea beneficiului. Aceasta diferentiere poate
fi insotita de operatii suplimentare privind conditionarea, transportul, ambalarea etc., dar si
de a permite consumatorului degustarea produselor.

- existenta unor forme de incertitudini in cazul tranzactiilor de produse horticole, cu
referire speciala la legume si fructe destinate consumului in stare proaspata. Pot fi delimitate
incertitudini exogene (cererea legata de caracteristicile produselor si comportamentul
consumatorilor, iar oferta de aspectul cantitativ si calitativ al produselor), incertitudini
endogene (cu referire la insuficienta indicatorilor si capacitatea informationala in aprecierea
fiecarei tranzactii), alte forme de incertitudini (sezonalitatea productiei si consumului legata
de perisabilitatea produselor, competenta resurselor umane cu strategiile comerciale, etc.).

In conditiile tarii noastre, cile de valorificare a produselor horticole sunt indreptate
in trei directii diferite: consumul intern in stare proaspatd; livrari la export in stare proaspata;
materie prima pentru industria alimentara.
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Capitolul 15

FILIERA DE PIATA SI VALORIFICAREA
ANIMALELOR VII SI CARNII

15.1. PRODUCTIA DE ANIMALE VII PENTRU CARNE SI
STRUCTURA SCHIMBULUI

Materiile alimentare pentru carne provin de la speciile animaliere care se cresc
pentru producerea carnii si a preparatelor din carne. Principalele grupe de specii
animaliere care detin ponderea cea mai insemnatd sunt urmatoarele: mamiferele (care
includ bovinele, ovinele, porcinele, caprinele, cabalinele, iepurii de casa etc.); pasarile
(incadrand gaini, rate, gaste, curcani etc.); pestii; alte animale de culturd (scoici, melci,
broaste etc.). Spre deosebire de speciile salbatice din care au provenit animalele
domestice crescute pentru carne, au 0 proportie mai mare de structuri alimentare, cu
referire la muschi.

Functiile alimentare ale carnii decurg din insusirile ei prealimentare care prin
tratamente termice sunt transformate in alimente deosebit de utile pentru hrana
omului (fig. 15.1). Provenienta carnii (specia, rasa, parti morfologice, regim de viata
etc.) si conditiile de transformare a ei in alimente, permite producerea unei game
foarte largi de preparate din carne. In sfera schimbului se pot delimita urmdtoarele
productii animaliere [265]:

a). - Productia de carne de vita, reprezinta cca 35% din totalul productiei anuale de
carne si cca 5-6% din productia agricola brutad din Romania. Astfel sectorul carne de vita
cuprinde in cadrul filierei: productia (vitei pentru ingrasare, vitei aflati in pregatire pentru
sacrificare si bovine mai in varstd pentru sacrificare inclusiv vacile pentru carne),
procesarea (carne proaspata si produse procesate), vanzarea de gros si en detail (ce are
legaturi cu sectorul de lapte si produse lactate alaturi de alte sectoare de producere si
procesare a carnii). Desi exista o oarecare specializare, multe din exploatatiile agricole si
afacerile care sunt implicate in sectorul de carne de vitd (dat fiind rasele mixte),
actioneaza si in sectorul productiei de lapte. Totodatd in Romania existd asemandri intre
sistemele de producere a carnii de vitd si celei de oaie. Carnea de vitd este adesea
distribuita si vanduta impreuna cu sau foarte aproape de carnea de porc sau de miel.

b). - Producyia de carne de ovine, este legata de cresterea efectivelor din aceasta
specie care se regiseste pe tot teritoriul Roméniei. In cadrul produselor valorificate,
carnea (aldturi de vanzarea cailor si animalelor cu blana) detin sub 4% din productia
agricola a tari.

c). - Producyia de carne de porc, reprezinta cel mai important tip de carne existent in
cadrul pietelor din Roménia si reprezinta peste 50% din totalul productiei de carne. In
mod traditional, Romania a fost un exportator net de carne de porc, dar incepand din anul
1998, a intrat intr-un deficit comercial, determinat de un declin pronuntat al efectivelor de
porcine. Printre cauzele care au condus la scaderea efectivelor de porcine iIn Roménia se
pot mentiona [499]:
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- concurenta neloiald determinata de importurile masive de porci vii si carne de porc
subventionata in procente de 45-50% de tarile exportatoare (Ungaria si Polonia);

- lipsa surselor de finantare pentru continuarea procesului de productie, determinate
de conjunctura de piatd nefavorabila;

- incasarea cu intarziere a subventiilor;

- lipsa cerealelor pentru furajare si a nutreturilor proteice din productia interna,
determinate de seceta prelungita din anul 2003.
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Fig. 15.1. Valorificarea materiilor animale pentru carne [338].

Multe unitati de abatorizare si procesare opereazi cu mai multe specii, iar carnea
de porc reprezinta un sfert din valoarea addugatd in industria alimentard din Romania.
Structura productiei este concentratd in doua componente ale sectorului: micii producatori
privati, cu accent pe consumul propriu sau pe vanzari la nivel local; mari unitati
integratoare care, frecvent se ocupa de crestere, ingrasare, abatorizare si procesare, toate
aceste activitati fiind desfasurate in cadrul unei singure intreprinderi comerciale.
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d). — Productia de carne de pasare, include productia de gdini, rate, gaste, curcani,
pasdri din familia bibilica si pasari ornamentale. Productia de carne de pasare a fost
estimata la cca 15% din intreaga productie animala. Acest sector cuprinde unitati integrate
de scara mare (10 asemenea companii livreaza cca 75% din totalul carnii de pasare
destinat pietei) si gospodarii producatoare de scara mica (dar care produc cca 60% din
totalul carnii de pasare).

Ca indicator, productia totalid de carne (Q) cuprinde greutatea tineretului la
fatare (pentru vitei), greutatea tineretului la intarcare (pentru miei si purcei) si sporul de
crestere in greutate al animalelor, nivelul indicatorului fiind determinat conform relatiei:

Q=(N-q)+(n-z-qz).

in care:
N reprezintd, animalele obtinute prin fatare (intarcare);
g - ,greutatea medie a unui animal la fatare (intarcare);
n - ,numarul de animale de la categoria de tineret;
tz - , timpul de mentinere in categorie (in zile);

gz - , sporul mediu zilnic.
Productia totala de carne se mai poate determina si pe baza indicatorilor de
greutate din balanta de miscare a efectivului, astfel:

Q=(Gs-Gi)+V+S-M -G,

in care:
Gs, Gi reprezintd, greutatea vie a animalelor la sfarsitul si inceputul perioadei;
V-, greutatea vie a animalelor vandute;
S-, greutatea vie a animalelor sacrificate;
M -, greutatea vie a animalelor moarte;
G-, greutatea vie a animalelor cumparate.

Se poate preciza ca randamentul tehnic al sectorului de crestere si procesare
al animalelor in Romdnia este inferior celui inregistrat in farile UE. Aceasta se
datoreste unei combinatii de factori care includ calitatea geneticd, calitatea scazuta a
furajelor, a deficientelor in intretinerea si starea de sanatate a efectivelor. Crescatorii
furajelor, evacuarea dejectiilor, nivelul scazut al standardului adaposturilor si
echipamentelor etc.

15.2. SPECIFICUL SI STRUCTURA PIETELOR DE CARNE

Valorificarea productiei animale, potrivit cerintelor pietei, este asigurata prin
diferite sisteme specifice fiecarui produs sau grupe de produse. Prin varietatea mare
de sisteme si forme de crestere a animalelor in tara noastra a determinat in actuala
etapa o diversitate de forme in ceea ce priveste pietele animalelor vii si a carnii.

In mod frecvent o structurd a formelor de piati, dupi agenfii economici
participanti, poate fi redata prin:
1. - piata libera a producatorilor agricoli specializati in cresterea animalelor;
2. - piata intreprinderilor (agenti economici) specializate in prelucrarea si
industrializarea produselor animale;
3. - piata intreprinderilor integrate care produc, industrializeaza si comercializeaza
produse animale;

189



4. - piata producitorilor de animale pentru selectie si pentru reproductie.

Piegele de animale vii, vizeaza, in mod preponderent, animalele mari: bovine si
cabaline si in mai mica masura animalele mici: ovine, caprine si porcine. De regula, ele
sunt infiintate la initiativa primariilor comunale sau orasenesti si sunt gestionate de
intreprinderi specializate in astfel de activitati [545]. Fiecare ofera un ansamblu de cladiri,
de dotari, de instalatii si de servicii specifice ca: spatii acoperite, parcari, spatii
administrative (birouri pentru operatori, banci, servicii veterinare), centrale telefonice,
statii pentru dezinsectia si curatenia pietei, evidenta intrdrilor de animale pentru a
cunoaste oferta, supravegherea tranzactiilor etc. Accesul pe piata presupune platirea unor
taxe (variabile de la o piata la alta) atat pentru animalele aduse, cit si pentru vehiculele
care le transporta.

Operatorii de pe piefele de animale vii sunt pentru situatiile de véanzare si
cumparare. @) La vanzare, exista crescatori individuali sau organizati, comercianti de
animale vii, comisionari ( care pot vinde in contul crescatorilor sau comerciantilor ). Desi
ponderea celor trei categorii de ofertanti in total vanzari variaza de la o piata la alta,
comerciantii de animale sunt in continua ofensiva. b) La cumparare, de asemenea exista:
abatoare, mai ales private, comercianti de animale vii, macelarii, crescatorii (care
achizitioneaza animale pentru reproductie sau pentru ingrasare ).

Pe langa faptul ca sunt un excelent cadru de identificare usoara a clientilor pentru
vanzatori si o platforma logistica de primire, triere, lotizare si "imbarcare" rapida a unor
efective mari de animale, aceste piete joaca un rol deosebit in schimburile interregionale
de animale, iar unele din ele servesc ca referinta pentru nivelul preturilor si tendintelor
pietei de animale.

Ofertele de cumparare prin licitagie pentru carne pot fi [546]:

- oferte de cumpdrare competitive (concurentiale), prin care investitorul indica, pe
langa valoarea pe care doreste sa o adjudece si pretul maxim (exprimat ca ratd minima a
dobanzii) pe care este dispus si il plateascd. in cadrul unei astfel de oferte investitorul
liciteaza pretul dorit, in mod independent de dealerul primar prin care depune oferta;

- oferte de cumparare necompetitive (neconcurentiale), prin care investitorul indica
numai valoarea pe care doreste sa o adjudece. Emitentul stabileste prin prospectul de
emisiune limita maxima privind ponderea ofertelor necompetitive in valoarea totala a
emisiunii (10% in conditiile actuale ).

La momentul adjudecdrii emisiunii aceste oferte sunt incluse cu prioritate in
volumul total al emisiunii, cu conditia incadrarii volumului acestora in procentul maxim
acceptat, conform prospectului de emisiune. Adjudecarea ofertelor se realizeaza la pretul
mediu ponderat sau rata medie ponderata a dobanzii ofertelor competitive acceptate in
licitatie. In cazul in care ofertele necompetitive depasesc valoarea maximi admisa din
total emisiune, alocarea va fi efectuata aplicandu-se principiul proportionalitatii.

Piaga de licitagie pentru specia bovine, este caracteristica prin anuntarea vanzarii
animalelor lor prin telefon sau printr-un bon de inscriere la piata de licitatie. In ziua
licitatiei, fiecare animal este trecut prin ringul silii de vanzare, fiind insotit de o tablita
indicatoare pe care sunt inscrise numarul de ordine, greutatea si pretul de pornire. Numele
vanzatorului (crescatorului) si ale cumparatorului se fac cunoscute dupa vanzare. Avand
ca baza pretul de pornire, licitatia este crescatoare, cu o marja fixa diferita de la o piata la
alta. Ofertantul poate sa aleagi intre a vinde animalul sau kilogramul de carne. in anumite
situatii, el poate refuza vanzarea, fard sa plateascd penalitati. Crescatorul este platit in
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numerar, dupa un anumit interval de timp de la vanzare, de societatea care administreaza
piata, din banii primiti de la cumparator. Cheltuielile de functionare sunt facturate, de
aceeasi societate, atat cumparatorului, cat si vanzatorului, reprezentand o cota procentuala
(de 1-2%) din pretul de vanzare.

Pe pietele de licitatie din tarile membre ale UE, animalele vandute sunt clasate
dupa grila EUROP, iar preturile lor de vanzare sunt inregistrate In vederea stabilirii
cotatiilor de piata.

Pietele de licitatie prezintd o serie de avantaje, atdt pentru producatori, cat si
pentru ofertanti. a) Pentru producatori se pot mentiona: rapiditate in efectuarca
tranzactiilor, grad ridicat de concentrare si omogenitate a ofertei, servicii logistice de
calitate superioara, comoditati (parcari, telefoane, fax etc.), grad ridicat de transparenta a
pietei. b) Pentru ofertanti pot fi de asemenea enumerate urmatoarele avantaje: selectia
cumparatorilor in functie de solvabilitate (agrearea cumparitorilor si vanzatorilor la
licitatii se face pe baza varsarii unor garantii bancare), centralizarea platilor, loialitatea si
transparenta tranzactiilor (pret si cantitate, calitate), cresterea puterii colective in cadrul
filierelor.

Pierele la produsul carne, pentru Romdnia, ca forma pot fi incadrate in
urmdtoarea structurd.

- pietele fermierilor, care constituie un punct comercial de desfacere pentru
producatorii la scard mica;

- pietele stradale, prin care pot fi cunoscute probleme forte cum sunt: se ofera
siguranta platii pentru producatori/procesatori la scara micd; oferta de carne este la un
nivel scazut al pregurilor (element important pentru consumatorii cu venituri mici);

- existenta unor costuri scazute ale facilitatilor;

- distribuitorii cu ridicata, care oferd acces la pietele indepartate pentru procesatorii
de dimensiuni mici si mijlocii;

- micile magazine, prin care: detin amplasamente in centre urbane importante, in
zone rezidentiale care asigura accesul liber la un segment mare din piata de desfacere cu
amanuntul disponibild; se asigura o larga disponibilitate a produselor;

- supermarketuri si piete de desfacere cu ridicata majore, pentru care se pot
mentiona: desfacerea cu amanuntul care se desfisoara intr-un mediu de inalta calitate
igienica; expertiza straind cu un inalt nivel de experientd in pregatirea si desfacerea cu
amanuntul a tuturor tipurilor de carne; existenta unui sortiment bun de produse, dar si 0
crestere continud a disponibilitatilor produselor; standarde bune ale serviciilor; niveluri
ridicate de eficientd in comparatie cu distribuitorii cu amanuntul din domeniul
produselor pentru unele magazine mici (acolo unde se poate cumpara in vrac, de exemplu
Metro), forma care constituie un segment de piata in crestere.

Existdi multe elemente reprezentative comune ale pietelor fiecarei specii
animaliere, dar se pot delimita si anumite caracteristici pentru principalele specii
animaliere producatoare de carne (taurine, ovine, porcine si pasari).

a). - Piata cdrnii de vitd, este caracteristica prin faptul ca in Romaénia sectorul de
carne de bovinad nu exista ca sector distinct, separat de alte tipuri de carne, iar pentru
aceasta specie, productia de carne este inca considerata a fi un produs secundar sectorului
de lapte si produse lactate.

191



b). — Piata carnii de ovine, este predominanti prin caracteristicile multifunctionale
ale sistemelor de productie, de carne, lapte si 1and. La acestea se adauga si caracterul
sezonier al consumului de carne de ovine.

¢). — Piafa carnii de porc, constituie cel mai semnificativ segment al productiei de
carne, care este amplificat prin traditia in consumul si cresterea acestei specii.

d). — Piafa cdrnii de pasdre, are o capacitate mai mica decat a celorlalte specii
animale. Aceasta pentru motivul pentru care iIn Romania piata organizata de carne de
pasire este aprovizionata aproape in exclusivitate de producatorii “industriali” integrati si
din importuri. Cea mai mare pondere in productia de carne de pasare o detine carnea de
pui, urmatd de carnea de curcan, cea de rata si cea de gasca. Datoritd faptului ca in tarile
central si est europene o buna parte a productiei este obtinuta in gospodarii personale, este
dificila estimarea precisa a sacrificarilor si a greutatii pasarilor la sacrificare.

15.3. STRUCTURA OFERTEI LA PRODUCTIA DE CARNE
15.3.1. Asigurarea ofertei de carne.

Oferta in cadrul pietei de carne este asigurati de la urmitoarele
categorii de animale: adulte, semiadulte si de tineret.

a).- Animalele adulte, care incheindu-si ciclul productiv si alte directii de exploatare
(lapte, oua etc.), sunt reformate anual din efectivul matca si destinate valorificarii pentru
carne. Datoritd varstei inaintate, ele furnizeazd o came de calitate inferioars,
necorespunzatoare cerintelor tuturor categoriilor consumatorilor. Cota cu care aceasti
categorie participa pe piata la fondul de carne al fiecarei specii reprezinta 30-35%.

b).- Animalele semiadulte reprezinta acele animale care dupa ce au fost crescute
ca tineret, in majoritatea cazurilor in sistem extensiv sau ingrisate intr-o scurtd
perioada de timp, sunt apoi valorificate pentru carne. Carnea obtinutd din aceasta
categorie prezinta insusiri superioare, asigurand pentru piatd o cotd de carne a speciei
respective de cca 50-55%.

c).- Animalele tinere (tineret) sunt considerate cele sacrificate pana la varsta
mentionata la cele semiadulte i au insusiri calitative superioare. Cota cu care aceasta
categorie participa pe piata productiei de carne a speciilor de baza producatoare carne este
de 10-15%.

In cadrul filierei, existenta unui nivel acceptabil al costurilor de distributie pentru
carne este conditionata de urmatorii factori: pierderile in greutate a animalelor si a carnii
in cursul operatiilor de maturare; existenta unei structuri logice adecvate pentru fiecare
specie; imposibilitatea vanzarilor care poate genera riscuri pentru agentii economici.

Acesta Intrucat disponibilitatea de prelucrare a cérnii este foarte mare. Carnea se
prelucreazi ca atare, se asociaza cu alte materii, mai ales pentru a castiga valori senzoriale
noi, si se foloseste ca adaos la fabricarea unui numar foarte mare de produse cum sunt:
carne proaspatd, refrigeratd si congelatd, care este apoi pregatitd in alte produse:
semiconserve din carne; conserve de carne (marinate si sterilizate); preparate culinare de
tip catering (ca de exemplu carne fripta si prajitd); salamuri si rulade; untura si Seu;
produse de triperie (produse si subproduse comercializate in macelarie) si altele. Pentru
acest motiv in structura ofertei productiei de carne trebuie sid se tind seama de
caracteristicile de valorificare a fiecarei specii. In actuala etapa din Romania preturile la
animalele vii se stabilesc indiferent de greutatea carcasei.
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Capitolul 16

FILIERA DE PIATA A LAPTELUI S| DERIVATELOR LACTATE

16.1. PRODUCTIA S1 STRUCTURA SISTEMELOR DE
VALORIFICARE A LAPTELUI SI PRODUSELOR LACTATE

In cadrul filierei laptelui si derivatelor lactate prin nofiunea de lapte, fara
indicarea speciei de la care provine, se intelege laptele de vaca. In cazul cand provine de
la alte specii, trebuie sa fie precizata provenienta: lapte de oaie, de caprd, de bivolita etc.
in functie de diferite criterii in practica valorificarii se mai pot intalni diferite denumiri:

- dupa compozitie, situatie conform careia laptele poate fi integral, normalizat si
smantanit;

- dupa procedeele de transformare primara (privind compozitia), laptele poate fi:
crud, pasteurizat, sterilizat, concentrat si praf;

- dupa provenientd, laptele poate fi: de vaca, de oaie, integral sau In amestec.

In cadrul circuitului de valorificare este preluat laptele de vaci, oaie, capri si
bivolita. Ponderea cea mai mare revine laptelui de vaca si de oaie. Conform clasificarii i
codificarii marfurilor pentru tranzactiile comerciale internagionale stabilite de
Nomenclatorul Combinat al Sistemului Armonizat de Clasificarea si Codificare
Marfurilor (SA) categoria lapte si produse lactate cuprinde urmatoarele sub-grupe de
produse [310]: lapte si smantana din lapte, neconcentrate, neindulcite (Cod SA 0401),
Lapte si smantand din lapte concentrate sau indulcite (Cod SA 0402), iaurt si alte
sortimente din lapte si smantina fermentate sau acrite (lapte acru, kefir etc.) (Cod SA
0403), Zer si diverse produse din compusi naturali ai laptelui (Cod SA 0404), Unt si alte
grasimi din lapte inclusiV tartinabile (Cod SA 0405) si Branza si cas (Cod SA 0406).

Functiile alimentare ale laptelui sunt complexe acest produs fiind considerat unul
din alimentele cele mai complete, care se impune prin aportul in trofine, dar si prin
proprietati senzoriale. Pentru acest motiv laptele este considerat un produs strategic al
pietei agroalimentare, care se valorifica ca atare in stare proaspdtd sau este supus
prelucrarii.

In prezent, tehnologiile alimentare valorifica laptele prin urmatoarele forme: ca
atare, in stare proaspatd, situatie in care are loc conditionarea laptelui proaspat pentru
consum sau se transforma in lapte concentrat si lapte praf; prin transformare sub forma de
produse lactate dietetice si de branzeturi; prin extragerea selectiva a componentelor
rezultind smantana, unt, lapte smantanit si altele; prin asociere cu alte materii se
pregatesc diferite alimente (de exemplu inghetate etc.).

Disponibilitatea de prelucrare a laptelui este foarte mare. Produsele lactate in
urma prelucrdrii se pot clasifica in functie de specificul tehnologiei de obtinere in
urmatoarele categorii: produse lactate acide (iaurt etc.); produse obtinute pe baza grasimii
din lapte (smantana, unt etc.); produse obtinute prin coagulare (branzeturi etc.).

In Romania pentru actuala etapa, principala caracteristica a sectorului de
producere a laptelui este utilizarea unei cantitati insemnate din productie la nivelul
exploatatiilor si vanzarilor directe pe pietele taranesti. Literatura de specialitate estimeaza
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nivelul consumului familial la cca 41%, consumul pentru hrana animalelor la 12% si
numai 26% reprezintd cantitatea destinata pietei (cantitatea vandutd direct de catre
producatori pe piata si vanzari directe citre consumatorii cu un nivel scazut al veniturilor).
Aceasti situatie este consecinta anumitor factori cum sunt [517]:

- lipsa ofertei concentrate de lapte;

- 0 lipsa majora de orientare spre piatd a multor producatori;

- un sistem deteriorat de colectare a laptelui, cu o nesiguranta a platilor pentru laptele
livrat unor procesatori (care intarzie plata catre producatori);

- 0 diferentd mare dintre pretul de achizitie si un nivel mai ridicat al preturilor pe
piata taraneasca, ceea ce creeaza mari dificultati in aprovizionarea fabricilor de prelucrare
a laptelui.

16.2. PIATA LAPTELUI SI CARACTERISTICILE ACESTUIA
16.2.1. Caracteristicile pietei

in actuala etapd evolutia pietei globale a laptelui si a derivatelor lactate din
Romaénia este caracterizata in principal prin diferitele forme de manifestare a agentilor
economici existenti in cadrul filierei precum si de comportamentul consumatorului
(fig. 16.1).
In acest context referitor la piata laptelui din Romania se pot delimita urmatoarele

caracteristici [509]:

- cererea uniforma pe ntreaga perioada a anului;

- consumul de lapte si produse lactate sub nivelul considerat normal;

- existenta unor mari centre urbane care atrag grupe/segmente insemnate consumuri;

- nivelul diferit al consumului in zonele urbane si rurale;

- generalizarea autoconsumului la nivelul producatorilor individuali;

- atomicitatea si dispersia teritoriald a ofertei, cu mari diferentieri zonale si fluctuatii
sezoniere;

- gradul mare de perisabilitate al produselor lactate ce impune asigurarea unei
protectii sporite pe Intreg fluxul filierei;

- cote foarte scazute de piata detinute de marea majoritate a operatorilor din sector;

- existenta unei concurente sporite, directe dar si indirecte;

- ponderea redusd a cantitatilor de lapte materie primd livratd sectorului de
prelucrare;

- neutilizarea intregii capacitati productive de prelucrare a laptelui;

- lipsa organizarii profesionale a crescatorilor de vaci de lapte;

- dezechilibrul cerere-oferta internd, care a facilitat oferta externa de lapte si produse
lactate;

- lipsa organizarii filierelor laptelui, fiind predominante problemele colectarii laptelui
materie prima si ale distributiei produselor lactate;

- practicarea unui sistem de preturi care defavorizeaza producatorii;
privind accesul la credite;

- lipsa unor politici si strategii coerente de orientare si sustinere (mai ales de natura
financiara).
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Fig. 16.1 Evoluria piegei globale a laptelui si a derivatelor lactate [77].

16.2.2. Oferta si cererea de lapte si derivate lactate

a).- Oferta de lapte este conditionata de: factorii cu caracter tehnic (numarul si
rasa efectivelor de vaci, randamentul acestora, sistemul de crestere si furajare,
prevenirea bolilor etc.), factori economici (cu referire la raportul intre pretul laptelui si
al furajelor, conditiile de remunerare a personalului care lucreaza in sectorul productiei
de lapte si in afara acestui sector, modificarile si structura de productie a exploatatiilor
agricole producitoare de lapte etc.). In prezent se poate spune ci existd incd un nivel
scazut al calitatii ofertei de lapte care este determinata in principal de calitatea furajelor
si lipsa unei orientari spre calitate i igiend in cadrul fermelor. Calitatea laptelui este,
de asemenea, afectata negativ si de lipsa instalatiilor de racire la ferme si in punctele
de colectare.
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Importurile de lactate ale Romaniei au crescut, tara noastrad devenind un
importator net de produse lactate, aceastd categorie prezentand o balantd comerciala
puternic deficitara. Livrarile (exporturile) roméanesti de lapte si produse lactate
realizate de Romania s-au dezvoltat mai accentuat decat cererea mondiald, 1nsa
livrarile romanesti au nregistrat niveluri relativ modeste [310].

La nivel mondial importurile si exporturile mondiale de lapte si produse din
lapte au avut o tendinta de crestere (perioada 2007-2011) inregistrand ritmuri medii de
4%. Pietele extra-comunitare cu potential semnificativ de absorbtie pentru o gama
variatda de produse lactate sunt in principal tari din Balcanii de Vest, CSI, Asia si
Africa de Nord-Orientul Mijlociu [310].

In virtutea acordurilor comerciale incheiate cu UE, exporturile de lapte si
produse lactate beneficiaza de acces pe piata imbunatatit, taxe vamale si/sau contigente
tarifare preferentiale, cum este cazul tarilor europene extra-comunitare sau al celor
participante la Acordul euro-mediteraneean (Liban, Algeria, Egipt, lordania, Israel,
Tunis si Maroc) [310].

In urma unei analize a structurii ofertei prin importul romédnesc de produse
lactate pot rezulta urmatoarele [221, 222]:

- se mentine o pondere predominanta (cca 40%) a achizitiilor de lapte si
smantana;

- creste ponderea iaurturilor si branzeturilor pe seama reducerii ponderii laptelui
praf si in special a untului;

- mentinerea ponderii predominante a branzeturilor topite in total achizitiilor de
branzeturi. In acest context, un rol important revine reglirii taxelor vamale si
instituirea unor restrictii cantitative in ceea ce priveste importurile de lapte si produse
lactate.

Pentru conditiile tarii noastre cresterea ofertei se poate face prin extinderea
activitatii de crestere a vacilor de lapte, pentru care sunt necesare mdsuri cu referire
la [265]:

- posibilitatea cumpararii de juninci si vaci de buni calitate;

- acces la fondurile de investitii cu un nivel accesibil al dobanzilor;

- posibilitatea de a cumpara pamant si cladiri (sau masuri sigure de arendare pe
termen lung);

- existenta unei piete de desfacere stabila, in cadrul céreia sa existe un pret
accesibil, iIn mod uniform si care sa ii recompenseze calitatea productiei;

- existenta si in perspectiva a consultantei in domeniul tehnic si in afaceri.

b).- Consumul si cererea de lapte si produse lactate in Roménia, in perioada
1990-2001, a inregistrat o importantd crestere; 41% comparativ cu alte produse
agroalimentare. In structura teritoriald consumul de lapte neprocesat a inregistrat
niveluri diferentiate si anume: 38% in Bucuresti, 49% in Transilvania, 60% in
Muntenia si 70% in Moldova [240]. In paralel se constatd o depreciere calitativi a
acestuia.

Factorii care determind cererea la produsul lapte sunt legati de consumul de
lapte in stare proaspatd, alaturi de cantitatile necesare pentru producerea derivatelor
lactate (branzi, unt, lapte condensat etc.). In structura cererii de lapte se constati o
pondere mare a autoconsumului (cca 40% din productia totald), vanzari pe piata libera
(cca 30%) si un procent redus al livrarilor de lapte (cca 20%).
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Determinarea cererii de lapte si produse lactate poate fi reprezentatd ca o
functie, materializata prin parametrii acesteia: venituri, pretul produsului respectiv si
ale celor de substitutie, ratele de schimb etc. Acestora li se pot alatura si alte elemente
cu grade diferite de cuantificare: marimea si compozitia familiei, nivelul educational si
de sanatate, ocupatia, varsta, viafa comunitara etc.

Pachetul laptelui [66], incadreaza o serie de madsuri care au drept scop
stimularea pozitiei ocupate de producatorii de lapte in cadrul lantului de aprovizionare
cu produse lactate si pregatirea sectorului pentru o piata mai durabila. Sunt incadrate in
noul regulament elaborat de Comisia Europeana, conceput pentru a asigura perspective
favorabile pe termen lung, pentru sectorul fermelor de lapte. Se considera ca vor fi
aplicabile numai dupa ce sistemul cotelor de lapte va inceta sa se mai aplice din 2015.
Sunt prevazute contracte scrise intre producatorii si procesatorii de lapte, precum si
posibilitatea de a negocia in mod colectiv clauzele contractuale prin intermediul
organizatiilor de producatori.
statele dezvoltate, se estimeaza ca, dupa eliminarea cotelor de lapte, multi dintre
fermierii cu 2-3 capete vaci/ferma vor disparea de pe piata romaneasca.

O masurda de sprijin dupa 2015 pentru fermierii romani, prin ,,Pachetul
laptelui”, ar fi: incurajarea fermelor, cu cel putin 20 de vaci, prin proiecte cu sprijin
financiar, precum si mentinerea subventiilor pentru zonele defavorizate; se poate
acorda posibilitatea ca o asociatie a producatorilor de lapte, care nu detine mai mult de
33% din piata laptelui in statul membru, sd poatd negocia in numele membrilor cu
unitatile de procesare.

16.2.3. Sistemul de preturi la produsul lapte

Preturile si in cazul produsului lapte ocupa un loc important in diferitele forme
de actiuni strategice, fiind in acelasi timp considerat un element foarte flexibil. Nivelul
pretului poate fi ajustat si de evolutia raportului cerere-oferta situatie in care ocupa o
pozitie intermediara stabilita prin confruntarea interesului agentului economic si unele
impuneri ale mediului extern al acestuia, caracterizata tocmai prin nivelul de
competitivitate. Preturile laptelui pentru producatori reprezintd aproximativ jumatate
din nivelul preturilor pentru producatorii in UE. Marjele brute pentru productia de
lapte sunt la un nivel scazut, fatd de statele UE, dar natura productiei este foarte
diferita.

Dupa perioada 1990 politica pregurilor la lapte si produse lactate s-au
conturat de douda tendinge:

- de fixare a acestor preturi in prima perioada (1990-1996), etapa in care s-a
incercat sa se ofere o anumitd protectie atat producatorilor cat si consumatorilor.
Aceste interventii au avut efecte negative in plan social, intrucat nu au fost indreptate
direct asupra categoriilor defavorizate ale populatiei;

- de liberalizare a preturilor incepand din anul 1997, ce avut un impact maxim
datorita liberalizarii complete a preturilor (cu referire speciald la lapte materie prima,
lapte praf si unt). Perioada 1997-2000 a fost marcatd de cresterea semnificativa a
pretului laptelui, ca reactie a nivelurilor artificial scdzute a preturilor din perioada
anterioara.
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Factorii care determind elasticitatea cererii, in functie de pregul laptelui si
nivelul veniturilor consumatorilor sunt delimitati prin:

- locul distinct pe care laptele si produsele lactate il ocupa in cheltuielile bugetului
familial;

- existenta unei concurente indirecte intre unt si margarind (untul este usor si
frecvent substituit de margarina, care desi nu este un produs lactat, prin calitatile sale si
mai ales prin pret, este tot mai mult preferat de consumatori in locul untului);

- gradul necesitatii in consum determina o diferentiere a cererii (pentru laptele de
consum elasticitatea cererii este inelasticd §i aproximativ uniformd, iar pentru
derivatele lactate incadrate la categoria de lux, cererea este elastica);

- durata perioadei de timp de la modificarea pretului, influenteazd direct
coeficientul de elasticitate al cererii la produsul lapte si derivate lactate, deci pentru
acel produs superior calitativ luat in considerare.

Considerat un produs inca deficitar pe piata agroalimentara din Romania,
apare necesitatea existentei si permanentizarii unui control al preturilor de achizitie al
laptelui care sa permitd realizarea unor beneficii; cu referire speciald asupra
crescatorilor de vaci de lapte. O asemenea sustinere a sistemului de preguri la lapte, ar
putea include [221]:

a) un pret orientativ, indicativ, prestabilit care sa directioneze producatorii
agricoli in alocarea resurselor pentru asigurarea echilibrului intre cerere si oferta;

b) un pret de interventie minim garantat, la care organele abilitate de guvern
cumpara produsele agricole stocabile in cazul in care pretul pietei ar fi inferior pregului
indicativ;

C) un pret prag care reprezinta nivelul limitei pentru produsele importate.

Toate acestea presupun realizarea din partea statului a unui control eficient
asupra preturilor de desfacere cu amanuntul, precum si asupra adaosurilor la
procesarea laptelui.

16.3. FILIERA LAPTELUI SI APRODUSELOR DERIVATE
16.3.1. Particularititi ale filierei

Particularitatile pietei la produsul lapte si produse lactate redate anterior impun
in circuitul de valorificare cunoasterea tuturor problemelor legate de nevoile sociale
dar si de condiriile economice de-a lungul filierei (fig. 16.2). Astfel se pot delimita:

- filiera ,,lapte” care pune in evidenta preocupirile de baza ale producatorului:
regularitatea iesirilor produselor sale, venitul garantat, minimizarea costului etc;

- filiera ,,produs derivat lactat”, prin care se urmaresc dorintele consumatorilor si
ale organizatiei pe care o reprezinta cum sunt: calitatea mai buna la un nivel superior al
pretului prin care sa se asigure cele mai bune conditii de cumpirare. In cadrul acestei
filiere laptele provenit din gospodariile individuale, prin forme specifice, poate fi
prelucrat artizanal urmand a fi comercializat in totalitate pe piata taraneasca. Problema
pietei produselor lactate care este conditionata de capacitatile de industrializare
concentrate la nivel judetean, mai au inca un caracter monopolist. La acestea se adauga
distantele mari la transportul laptelui.

217



competente de a aproba functionarea pe teritoriul Romaniei a cumparatorilor de lapte care
vor trebui sa dovedeasca faptul ca au capacitatea informationala compatibila sistemului de
administrare a cotei de lapte. Cumparatorul va avea responsabilitatea receptionarii corecte
a laptelui si mentinerea parametrilor inscrisi in documente pana la unitatea de destinatie.
Un producator poate dispune de una sau doud cantitati individuale de referinta, pentru
livrarea laptelui la unitatile de procesare si respectiv pentru vanzarea directd la
consumator. Dacd un producétor dispune de doud cantitati de referintd, calcularea
contributiei sale la taxa, eventual datorata, se face separat pentru fiecare dintre ele.
Trecerea de la vanzari directe la livrari si invers se poate realiza numai cu acordul DACL,
la solicitarea producatorului. Producatorii sunt datori cu plata contributiei lor la taxa
datorata in cazul in care depasesc cantitatea/cantitatile lor de referinta disponibile.

Ca mecanisme utilizate in cadrul filierei ce functioneaza prin sistemul cotei de
lapte se pot enunta:

- transferul cotei de lapte, care poate fi permanent (prin vanzarea unei parti sau a
intregii cote individuale) sau temporar (prin inchirierea unei parti sau a intregii cote
individuale) si conversia cotei de lapte, cu referire la schimbdrile unei parti sau a intregii
cote de lapte individuale de la livrari la vanzari directe sau invers. Prin ambele forme se
efectueaza inregistrari la birourile regionale, iar piata transferurilor este echivalenta pietei
libere. Formele de transfer pot fi sub forma permanenta (cu referire la vinzarea unei parti
sau a Intregii cote individuale) si temporara (prin inchirierea unei parti sau a intregii cote
individuale in timpul anului cotei);

- rezerva nationald, este 0 parte din cota nationald de referinta. Acesta se acorda
producatorilor care realizeaza investitii Sau care creeaza o ferma noud pe baza unor criterii
considerate obiective (de exemplu varsta fermierului, locagia fermei etc). Rezerva
nationala se poate reface in cazul laptelui, prin: cantitatile retinute in cazuri de inactivitate,
retinerea unui anumit procent din transferuri, o reducere liniard a tuturor cantitatilor
individuale de referinta.

Din punct de vedere al functionarii mecanismelor specifice privind oportunitatile
fluxului filierei laptelui in Romdnia Se pot mentiona urmatoarele [422]: functionarea pietei
laptelui din Romania pe segmentul producator-procesator care este inca constransa de
reglementdrile legale in materie, reglementari ce sunt legate Tn mare masura de politicile
UE in domeniu; producétorii romani de lapte se gasesc intr-0 pozitie defavorabila din
punctul de vedere al puterii de negociere, deoarece incheie contracte de livrare in mod
individual si nu detin actiuni in cadrul industriei din aval, adicid in cadrul firmelor
procesatoare; prevederile legii concurentei se aplica integral pe piata laptelui in Roméania
(nu exista exceptii legale pentru sectorul agricol sau agro-alimentar).

Cuvinte cheie: denumiri ale laptelui/produselor derivate, caracteristici ale pietei
laptelui, piata globala de lapte, oferta/cererea de lapte, consum de lapte, sistemul de
preturi, filiera laptelui, distribuirea laptelui, comercializare a laptelui si derivatelor lactate,
politica de filiera a laptelui, reorganizare si modernizare a filierei, cotd de lapte,
cotd/cantitate de referinta, conversie a cotei de lapte.
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Capitolul 17

FILIERA SI PIATA PRODUCTIEI DE OUA

17.1. PRODUCTIA, OFERTA SI CEREREA DE OUA
17.1.1. Productia de oui si necesitatile de consum.

Ouile intrebuintate in consum incadreaza functii alimentare privind: aportul in
structuri alimentare de mare valoare plasticd si energetica; datorita galbenusului se
imprima produselor in care se introduce culoarea galbend; albusul are 0 mare capacitate
de inspumare (inglobare in aer) servind la producerea de alimente aerate (spume, aluaturi
etc.).

Disponibilitatea de prelucrare a oudlelor este foarte variatd, aceste produse fiind
folosite ca materii prime pentru producerea unui mare numar de alimente. Se remarca mai
ales prin continutul in valori alimentare si tehnologice ameliorate. Pe plan international,
clasificarea oudlor in functie de greutate, sunt structurate in 6 clase (intervalul 40-65 gr):

- speciale - cu o greutate minima de 65 gr si o greutate medie de ambalaj de 66 gr;

- mari - cu o greutate minima de 60 gr si 0 greutate medie de ambalaj de 61 gr;

- standard - cu o greutate minima de 55 gr si 0 greutate medie de ambalaj de 57 gr;

- obisnuite - cu o greutate minima de 50 gr si 0 greutate medie de ambalaj de 52 gr;

- mici - cu o greutate minima de 45 gr si o greutate medie de ambalaj de 47 gr;

- foarte mici - cu o greutate minima de 40 gr si 0 greutate medie de ambalaj de 42 gr;

Conform nivelurilor actuale a productiei de oua produse, Roménia ar putea fi
considerati a saptea producitoare de oud in UE. In tarile cu o economie dezvoltati (SUA,
Japonia, Franta) o mare parte din oudle produse (cca 40%) nu se comercializeaza in coaja,
ci sub forma unei oferte dupa o prealabila prelucrare.

in situatia producerii de oud de prepelita literatura de specialitate delimiteaza
sistemul de crestere japonez, sistemul ICPCAM Balotesti si sistemul gospodaresc.

Cauzele care determina cresterea din ce in ce mai intensa a prelucrarii oudlelor
sunt invocate de producatorii de oua si de consumatori.

a). Producatorii de oua sunt receptivi la forma de piata a oudlelor dupa o prealabila
prelucrare prin urmatoarele argumente:

-valorificarea pe aceasta cale a oudlelor improprii comercializarii in coaja (de mici
dimensiuni, diforme, fisurate, murdare etc). In functie de specificul exploatarii gainilor, de
sezon si furajele folosite, cuantumul numeric de aceste oua reprezinta intre 8 si 20%;

- valorificarea surplusului de oua, suplimentar cererii pietei, in special in anotimpul
célduros. Aceastd forma de valorificare se poate face diferentiat pentru doud situatii si
anume, prin prelucrarea oudlelor pe masura formarii stocurilor greu vandabile, sau prin
conservarea oudlelor existente in acest stoc prin frig pentru a fi prelucrat in timpul iernii;

- se evitd operatiunea greoaie privind procesul de spargere a unui numar mare de oua
si care impune adoptarea unor precautiuni igienico-sanitare greu de realizat.

b). Consumatorii de oud accepta achizitionarea de oud sub forma prelucratd prin
luarea in considerare a urmatoarelor argumente:

- asemanator cu alte produse alimentare, consumatorii preferd semipreparate sau
preparate pentru a nu pierde timp cu gatitul;
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- in cazul consumurilor colective (cantine, cazarmi, restaurante), se prefera pasta sau
praful de ou, considerate produse garantate. Se evitd astfel operatiunea greoaie de
spargere a sute de si chiar mii de oua si care impune luarea unor precautiuni igienico-
sanitare greu de realizat.

Cresciétorii de pasari din Romania se confruntd in prezent cu probleme ce
intersecteaza productia si valorificarea oudlelor. Acestea se datoresc urmatoarelor cauze
[504]:

- ouatul sezonier, care permanent perturba in mod semnificativ piata oualelor pentru
perioade de cel putin sase luni in fiecare an. Pe masura ce se va dezvolta reteaua de
crescatori de pasari mici si mijlocii, cu producere de oud 1n flux continuu, tot timpul
anului, se va putea atenua o parte din aceasta sezonalitate. Necesitatea redresarii pietei
cerealelor va influenta si sectorul productiei de ous;

- producdtorii interni se confrunta efectuarea unor operatiuni de import efectuate
inca in modalitati incorecte. Existenta acestor situatii este determinata de preturile de
facturare subevaluate, pentru neplata integrala a taxelor vamale, existenta oudlor care nu
respectd reglementarile internationale (inscriptionare, ambalare, conditii minime de
calitate si prospetime etc). Exista perioade in care oudle provenite din import in conditiile
mentionate anterior egaleaza numarul oudlelor din productia interna de pe piata nationala.
Producitorii de oua din Romania sunt mai competitivi decat cei din tarile din care provin
oudle din import si numai unele practici incorecte pot concura oudle din productia interna;

- existenta inca in tara noastrd a unor producdtori de oua neperformanti, pentru
productia acestora indicii tehnico-economici fiind situati sub nivelul cerintelor pietei.

Cauzele majore care au determinat restrangerea la cca. 25% a productiei
industriale de oud din Romania, in ultimul deceniu sunt foarte cunoscute, dar ca o premiza
a strategiei care trebuie adoptatd, este necesar a se mentiona:

- slaba putere de cumpdrare a populatiei si reducerea la aproape jumatate a
consumului de oua pe locuitor din mediul urban.

- cresterea costurilor de productie si a pretului de vanzare a oudlor taranesti,
efectivele de gaini din gospodariile taranesti fiind de 10 ori mai numeroase decat in
sectorul industrial, iar ouatul are un pronuntat caracter sezonier.

- importul masiv de oua care este semnalat in perioada in care piata internd este
favorabila si practicarea de catre importatorii de oud a concurentei neloiale si inclusiv a
fraudelor vamale.

Acestea pot fi explicatiile pentru care la sfarsitul anului 2001, existau in stoc doar
cca. 4,5 milioane de giini ouatoare, in societatile organizate, dintre care 70%, sunt in 12
complexe de cel putin 100 de mii de ouatoare.

17.1.2. Oferta si competitivitatea in sectorul productiei de oua.

Sectorul productiei de oud din Romania include doua grupuri de producatori [265]:

- producdtorii industriali/comerciali (a caror capacitate de productie este mai mare
de 1000 pasari ouatoare). Oferta pe piata oudlor din Romania este asigurata la un nivel de
cca 75% de 12 unitati de productie a caror capacitate este de peste 100.000 pasari
oudtoare. Sectorul de productie industrial are un cadru bine organizat si structurat. Acest
sector poseda linii de ambalare si clasare a oualor si propria retea de distributie. Exista
situatii pentru livrarea in vrac la punctul de distributie regional aflat tot in proprietatea
producatorului, cantitatile de oua fiind transportate in continuare catre piata de desfacere
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finala. Tot in aceste unitati se produce o gama completd de marimi ale ambalajului, de la
6 oua la 30 oua, care se livreaza direct clientilor acestora. Marii producatori de oua
integrati nu sunt proprietari ai unor suprafete de teren semnificative. In consecinti,
deseurile rezultate de la ferme sunt pastrate la ferma si in multe cazuri sunt lisate sa se
transforme in compost sau sub forma uscatd, forma in care aceste deseuri sunt livrate
fermierilor invecinati pentru fertilizarea terenurilor.

- sectorul gospodariilor mici, este numeros si este format din taranii sau producatorii

din gospodarii (cu mai putin de 100 pasari ouatoare). Pentru acesti producatori se
inregistreaza un nivel redus al ofertei pe pietele organizate (cca 20% din totalul
aprovizionarilor pe aceste piete). Acestia produc pentru consumul propriu, iar surplusul
este vandut pe pietele stradale. Pentru micii producatori care isi vand singuri productia,
ouale nu sunt clasate si nu se foloseste o retea de distributie de gros.
Romania isi asigurd necesarul de oud in cea mai mare parte din productia proprie a
gdinilor ouatoare. Totusi in ultimii ani importurile de oua au crescut, nivelul fiind estimat
la cca 14% cota de piatd. Principalii mari furnizori de oud sunt Turcia, Moldova si
Polonia. Indicatori specifici privind competitivitatea sectorului de oud din Romania fata
de Marea Britanie semnifica [265]: un cost similar pentru puicute; costul furajelor pentru
producerea unui ou este mai mare; nivelul pretului oualelor cu ridicata importate sunt mai
mici decdt cele din Marea Britanie; diferenta intre preturile cu ridicata si cele cu
amanuntul este mai mica in Romania decat iIn Marea Britanie.

Oudle de prepelita sunt din ce in ce mai mult semnalate in sistemul pietelor
agroalimentare. Acest produs este reliefat calitativ printr-un continut superior in nutrienti
alimentari, completat si prin valoarea dietetica deosebiti. In Roménia in cadrul pietei
cererea de oua de prepelitd este mai mare decat oferta (C > O). Potentialitatile de oferta
ale pietei pentru aceste oua provin de la urmatoarele forme de crescitorii de prepelite:
crescatoriile mixte oua-carne, crescatoriile pentru carne, crescatoriile profilate pe
productia de oud [504].

17.2. FILIERA PRODUCTIEI DE OUA

Conform sistemelor de producere industriald a oudlor si in filiera desfacerii pot fi
delimitate operayii specifice valorificarii acestor produse (fig. 17.1).

a). Recoltarea oudlor influenteaza calitatea acestora cu referire la recoltarea la
intervale scurte de timp. Se evita astfel incélzirea (pe timpul verii) sau racirea (pe timpul
iernii). Totodata aplicarea unor tehnici de recoltare adecvata pastreaza integritatea si Se
evitd deprecierile calitative. Formele de recoltare pot fi: manuald direct de pe masa
colectorului de oua; recoltatul manual de pe masa (mesele) de colectare de la capul
bateriei; recoltare mecanizata si automatizata, cu transportul pe banda direct la statia de
sortare. Se impune necesitatea ca operatiunea de recoltare a oualelor sa nu intirzie datorita
urmatoarelor cerinte: oudle trebuie livrate cat mai proaspete, sub forma de oua dietetice,
pe piata; lasate la adapost, mai ales in conditiile cresterii pasarilor la sol, deoarece oudle
pot fi murdérite, sparte sau chiar consumate de catre pasari.

b). Sortarea oudglor, are ca scop separarea oudlor pe calitafi si greutati. Prin
operatiunea de sortare se permite a se beneficia de avantajele la valorificarea ouilor
dietetice sau foarte proaspete. Ouale in coaja sunt oferite consumatorilor pe clase de
greutate si prospetime, la preturi diferite. Sortarea se efectueaza pe trei categorii: oud
curate, de format si marime normald, ce sunt destinate comertului in cofraje; oud mici,
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murdare si fisurate, diforme care sunt destinate prelucririi in pasta sau praf comestibil;
oud sparte, care se elimind din consum si sunt destinate cel mult producerii de pasta
industriald sau introducerii in stare proaspatda in hrana unor animale [504]. Cu ajutorul
metodelor tehnice de analiza a calitatii se urmareste determinarea marimii i starii de
prospetime. Metodele de apreciere a calitatii trebuie sa respecte cerintele legate de probele
de baza care trebuie sa fie reprezentative, omogenitatea loturilor de produse si examinarea
ouilelor ce trebuie efectuatd bucata cu bucata. Ca atare necesitatea operatiunii de sortare
este legata atat de cerintele consumatorului dar si de existenta unor preturi diferite (in

functie de marime si starea de prospetime).
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OUALOR
PRODUCTIA
AVICOLA

CONDITIONAREA
OUALOR IN
COAJE
- pastrare -

eeccccccccccccey
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DE OUA
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b .
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Fig.17.1. Valorificarea oudlelor [338]
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Toate dispozitiile privind clasificarea si marcarea nu se aplicd oudlelor in
urmatoarele situatii: daca sunt transportate direct de la locul de productie la un centru de
ambalare sau la o piata care vinde exclusiv angrosistilor care au centre de ambalare sau la
intreprinderile din industria alimentara; daca sunt produse in Comunitate si livrate pentru
procesare la intreprinderile de industria alimentara aprobate.

C). Curatirea oudlor este operatiunea prin care se permite dobandirea de cétre aceste
produse a unui aspect comercial atragator, ceea ce stimuleaza vanzarea lor. Cumparatorul
asociaza un aspect murdar al oudlor cu o calitate inferioara a acestora.

d). Ambalarea oudlor este necesard pentru pastrarea integritatii acestora, frecvent
fiind utilizate cofraje din carton (de tip mare si mic), care la randul lor sunt ambalate in
lazi. In operatiunea de ambalare a ouilelor se va tine seama de urmétoarele:

- ambalajele si materialele ajutatoare sa nu provoace degradarea calitativa a oudlelor;

- asezarea oualelor in cofraje sa fie corespunzitoare;

- in cadrul aceluiasi ambalaj trebuie s existe o uniformitate a oudlelor (cu referire la
categoria si marimea oualor);

- lazile trebuie sa cuprinda documentatia necesara care insoteste oudle la beneficiar.

Cu referire la noile orientéri in sistemul de ambalare, in actuala etapa din tara
noastra, se pot semnala doua tendinte: renuntarea la lazile de lemn care sunt costisitoare;
incercarea de introducere a transportului oudlelor in containere. Pe piata mondiala, oudle
se comercializeazd in cofraje inchise din carton sau material plastic. Unele companii
straine folosesc procedeul de preambalare a oudlor in folie de polietilena prevazute cu
alveole de marimea oualor.

e). Conservarea oudlor se efectueaza prin diferite metode tehnice. Vechile metode
de conservare prin tratarea cojii cu diferiti conservanti sau depozitarea acestora in apa de
var, pasteurizare, sunt considerate in prezent forme de conservare depasite. Singura
metoda folosita si pe plan mondial, este conservarea prin frig. Aceastd metoda corespunde
atdt perioadei de conservare (in sensul pastrarii calitdtii oudlor), alaturi de conditiile
impuse de costuri. La livrarea din depozit, ouale pot fi vandute in reteaua comerciala, ca
oud conservate prin frig, la un nivel mai scdzut al pretului decat al oudlelor foarte
proaspete sau proaspete.

f). Depozitarea oudlor pe perioade scurte de timp, poate fi facuta in spatii adecvate
atat pe timpul iernii cat si vara. Prin conditiile optime de depozitare trebuie sa se respecte
masuri cum sunt: existenta unei temperaturi stabilite in functie de perioada prevazuta
pentru stocarea oudlor; spatiile trebuie sa fie destinate exclusiv depozitarii oudlor
(dezinfectie si curatenie); mentinerea unei umiditati recomandate de 70-75%; spatiul de
depozitare va trebui sa permita separarea oualelor dupa vechime si provenienta.

Q). Transportul oudlor se efectueaza in functie de distanta si preferinte. Aceasta
operatiune de transport trebuie efectuata in asa fel incat sa se realizeze evitarea pierderilor
de ordin calitativ si cantitativ, iar cheltuielile de transport sa fie minime la beneficiar. Se
pot utiliza mijloacele de transport auto termoizolante, vagoane feroviare speciale,
mijloace navale si aeriene. Referitor la mijlocul de transport, pe distante mici se
utilizeaza, in mod frecvent, autocamioanele, iar pe distante mari, transportul pe calea
feratd. In fluxul de valorificare transportul oudlor are un rol important referindu-ne mai
ales la evitarea pierderilor. Pentru acest motiv este necesard respectarea urmatoarelor
cerinte in operatiunea de transport:
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- pe timpul transportului este necesara pastrarea calitatii oudlor pentru satisfacerea
cerintelor consumatorilor;

- manipularea atenta (cu respectarea corectiilor indicate) a ambalajelor la incarcare si
descarcare;

- alegerea celor mai adecvate mijloace de transport, precum si amenajarea
corespunzatoare a acestora;

- viteza mijlocului de transport care nu va trebui sa depaseasca anumite limite;

- asigurarea conditiilor de igiend, dar si protejarea de intemperii a oualor pe timpul
transportului.

h). Comertul cu oud, se face incepand cu anul 2007 in conformitate cu legislatia
europeana §i CU cea romaneasca armonizata [234]. Astfel oudle se clasifica in functie de
calitate dupa cum urmeaza: categoria A (oua proaspete), categoria B (oua calitatea a doua
sau oud conservate), categoria C (oua de calitate scdzuta destinate industriei alimentare).
Efectiv in activitatile valorificare se pot structura urmatoarele forme de comercializare a
oualelor:

- comertul cu ou lichid, care in anul 2001 a fost de 150 mii tone, iar un nivel de 76%
din acest comert se desfasura intre tarile Europei. Japonia este o tara importatoare, iar
SUA este 0 tard exportatoare importanta,

- comertul cu praf de ou (deshidratat), a inregistrat o tendinta de crestere accentuata
in ultimi 20 ani. Astfel, in 2001 s-au realizat 39 mii tone de galbenus deshidratat. SUA
este exportator principal, iar Japonia impreuna cu tarile Europene sunt considerati
cumparatori principali. Roméania a produs praf de ou si ou lichid inainte de 1989, dar in
prezent instalatiile de productie se afld in conservare.

i). Consumul de oud. Cererea de consum pentru oua, prezinta o serie de trasaturi
caracteristice:

- cea mai mare parte a productiei de oua este destinata pietei de alimente, iar o alta
parte, este utilizatd ca materie prima pentru unele ramuri industriale;

- obiectul cereri de consum il formeaza ouidle ca atare, care sunt perisabile, dar
incadrate intr-un flux sezonier;

- reprezinta anumite limite, generate de restrictiile fiziologice ale consumului
populatiei;

- este o cerere de consum permanentd, repetabila;

- este o cerere de consum curentd, cu caracter ferm, crescatoare.

Cererea de consum pentru oud este influentata de un mare numar de factori (ce
pot fi incadrati in grupa celor economici, demografici, psihologici, sociologici).

Cu referire numai la factorii economici, se pot enumera: nivelul si structura
ofertei de oua; nivelul veniturilor consumatorilor; nivelul preturilor; calitatea activitatilor
comerciale etc.

h). Valorificarea gainilor reformate, urmareste o destinatie in utilizarea carnii de la
gainile ouatoare reformate care nu este agreata de consumatori, desi nivelul pretului este
de cca 50% din pretul de desfacere al puilor broiler. Prin introducerea unor tehnologii
adecvate se pot realiza preparate cum sunt: supe de pasare, pateuri din carne de pasare,
salamuri in amestec cu alte produse (carne de vitd, pasta de albus de ou), pastrama de
pasare etc.
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17.3. STRATEGIA DE PIATA A PRODUSULUI OUA

Incadreaza formulari privind perspectiva de piata prin care se urmareste [19]:

- atenuarea scaderii productiei interne industriale si sezonalitatii productiei din
gospodariile taranesti;

- cresterea vanzarilor producétorilor din Romania prin crearea unei bundstari a
gainilor ouatoare (este necesar sa fie folosite numai anumite baterii, custi, imbunatatite);

- diminuarea importurilor, majoritatea din acestea provenind din tari precum Polonia,
Bulgaria si Ungaria;

- reabilitarea nivelului pretului la oudle roméanesti care continua sa fie la un nivel mai
scazut fatd de cele importate (in prezent prin politica de pret adoptatd de producatorii
locali, exista situatii prin care oudle se vand si sub costul de productie);

- reconsiderarea relatiilor controversate cu retailerii (retailerii activi la nivel local
trebuie convinsi sa comercializeze oud romanesti, competitive prin prospetime, calitate si
pref);

- scaderea reticentei consumatorilor romani la nivelul pretului (cauza fiind veniturile
foarte scazute ale majoritatii consumatorilor, peste 50% din vanzarea de oud se face la
bucatd, ambalajele moderne care scumpesc pretul oualor, dar si frecventele antireclame
din mass media, bazate pe false considerente medicale sau care tin de confortul pasarilor,
potrivit reprezentantilor producatorilor etc.);

- oportunitatea de a construi un brand pentru categoria de produse oud (mai ales
datoritd faptului ca nimeni nu a utilizat pand acum brandul pentru a pune 1n valoare
beneficiul acestui produs pentru consum, ci doar atributele de produs);

- promovarea/lansarea pe piatda cu mai multd convingere a oudlor bio (aceasta
deoarece cererea este incd micid cu toate ca se bucurd de aceeasi reclama comerciala
favorabila, cota piata fiind in Romania sub 1%);

- echilibrarea tendintei de crestere a consumului de oua in Roméania, manifestata prin
preferintele consumatorului pentru produsele din oua (mai intai pasta de oua si praful din
oud, dar si alte produse, care vor Inlocui treptat actualul ou in coaja, dupa exemplul altor
piete mai mature unde peste 50% din oua nu se mai valorifica in coaja).

Cuvinte cheie: productie de oua, piata oualor, oferta/Cererea de oua, filiera
productiei de oud, valorificarea productiei de oud, valorificare a gdinilor reformate.
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Capitolul 18
FILIERA SI PIATA PRODUSELOR APICOLE

18.1. PRODUCTIA APICOLA, COSTURILE DE PRODUCTIE
SI DISTRIBUTIE

Ca principale produse apicole sunt considerate mierea, ceara, laptisorul de matca
etc. Conform clasificarii si codificarii marfurilor pentru tranzactiile comerciale
internationale stabilite de Nomenclatorul Combinat al Sistemului Armonizat de
Clasificarea si Codificare Marfurilor (SA) Mierea naturalad este clasificatd la pozitia
0409.

Pentru produsul miere valorificarea poate fi facutd direct, in starea in care se
obtin sau prelucrata.

Dupa provenientd mierea se clasificd n [176]: miere monoflora si poliflora din
nectarul florilor si miere de padure.

in functie de modul de prelucrare mierea de albine se clasificd in: miere de
fagure, miere obtinuta prin scurgere libera, miere obtinuta prin centrifugare.

Se pot enunta ca principale game de produse derivate din miere urmatoarele:
miere cu bucati de fagure; lichioruri; gemuri si dulceturi; miere cu fructe, alune, nuci,
alune seminte; miere cu polen si propolis; pasta de miere pentru tratamentul leziunilor
externe; jeleuri cu miere; caramele; nuga; turtd dulce; martipan; miere uscata etc.

18.1.1. Mierea, forme si caracteristici in sistemul de valorificare

Ca principal produs apicol, mierea se prezintda sub mai multe forme (sortimente):
miere florald, miere de mana, miere de fagure, miere extrasd, miere presata si miere
artificiala. Functiile alimentare ale mierii sunt in principal energetice, de imprimare a unor
insusiri senzoriale, dar contribuie si la influentarea unor insusiri tehnologice a unor
semifabricate (aluat, masa zemoasa etc.). Conform definitiei normelor europene F.A.O.,
mierea este substanta produsa de albinele melifere din nectarul florilor sau din secretii de
pe plantele vii, pe care albinele le culeg, le prelucreaza si le depoziteaza in faguri [111].
Referitor la aceiasi problema a definirii produsului alimentar miere organe regionale de la
nivel european au emis directive[154, 424] prin care adancesc definirea anterioara cu
elemente caracteristice delimitative si in cadrul filierei acestui produs. Se atrage atentia
asupra elementelor de identificare privind provenienta, prezentarea mierii (fluida,
cristalizata etc), denumirea principalelor varietati care pot fi comercializate, indicatiile de
origini geografica, represiunea fraudelor etc.

In valorificarea productiei de miere, un rol important il are cantitatea de miere
extrasa n timpul si dupd sezonul activ (M), aceastd cantitate fiind in dependentd cu
zaharul cu care pot fi hranite albinele in alte perioade (h) si consumul de miere al coloniei
de albine de-a lungul anului (c). Productia totala de miere (I) este reprezentata deci, prin
relatia:

I=m+c-h,
in care, cu cat productia valorificatd extrasa (m) va fi mai mare cu atat consumul de miere
al coloniei de albine va fi mai mic.
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Ca principale sortimente existente in filiera de valorificare a mierii sunt

considerate urmatoarele:

- mierea monoflora, care provine integral sau in cea mai mare masurd din
nectarul unei singure specii de plante (de salcam, de tei etc.);

- miere poliflora, consideratd un amestec natural de nectar de la mai multe
plante;

- miere de mana, rezultind din sucurile provenite de la partile dulci ale
plantelor, altele decét florile;

- miere artificiald, ca produs de sinteza cu aceeasi structura alimentara.

18.1.2. Structura costurilor de productie pentru miere

Delimiteazd elemente de cheltuieli fixe (legate de cheltuielile cu
echipamentul de lucru si de transport, cotele de amortizare, impozite si prime de
asigurare etc) si elemente variabile (cheltuieli cu manopera, contravaloarea hranei
de iarna a familiilor de albine, chiriile pentru amplasarea stupinelor, cheltuieli
legate de stuparitul pastoral etc).

In Romania costurile de intretinere si exploatare a familiilor de albine
variazd, in functie de zona si de dimensiunile stupinei, intre 70 lei (17 euro) si 300
lei (cca 73 euro). Pretul de vanzare a unei familii de albine, negociabil, depaseste
300 lei (73 euro), la care se adaugd pretul stupului care variaza intre 200-250 lei
(echivalent 49-61 euro) [521].

Pentru statele membre UE nivelul costurilor pentru obtinerea mierii sunt
diferentiate, iar o structurare a nivelului acestor costuri poate fi prezentata pe
grupe de tari in felul urmator [306]:

- state cu costuri ridicate intre 92-133 euro pe familie (Germania, Anglia,
Suedia);

- state cu costuri medii intre 48-80 euro pe familie (Austria, Belgia,
Danemarca);

- state cu costuri scazute intre 21-46 euro pe familie (Grecia, Franta, Spania).
Aceste state detin cca 76% din totalul stupilor, produc cca 75% din cantitatea
totala de miere a UE si cumuleaza 92,6% din totalul numarului apicultorii
profesionisti din intreaga lume.

Romaénia se poate Incadra la grupa de tari cu un nivel al costurilor scazute.
Referitor la cheltuielile de conditionare a mierii din sectorul apicol de productie,
se poate spune ca aceste niveluri nu pot fi intotdeauna evaluate pentru situatia din
Romaénia. Acesta deoarece producatorul apicultor roman nu are sectii specializate
si instalatii pentru a procesa mierea din productia proprie.

Privind echivalarea cheltuielilor prin raportare la mierea livratd,
respectiv cate kg de miere sunt necesare pentru a se acoperi costurile pe o familie
de albine, rezultd ca pentru statele UE asemenea costuri sunt intre 7,5 kg (Grecia),
18,3 kg (Spania), 21,8 kg (Franta) si 29,7 kg (Finlanda). In cazul Romaniei se
poate accepta un nivel del4-15 kg miere cost pe familia de albine. Pentru statele
UE acoperirea costurilor de productie la miere se face la un pret de véanzare
superior ceea ce determind o rentabilitate a acestui sector apicol. Preturile medii
ponderate de vanzare in UE sunt de 5,1 euro/kg pentru mierea vanduta direct
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consumatorilor de catre producatori si de 2,05 euro/kg vandutd de apicultorii
producatori la centrele de achizitie si conditionare [306].

Pregurile din sectorul de productie sunt invers proporgionale cu volumul
productiei de miere. In acest fel o recoltd abundentd mareste oferta de miere pe
piata si duce la scidderea pretului. In Romania, pretul de valorificare al mierii pe
piata internd a fost cu cca 1/3 ori mai mare fata de pretul de valorificare pe piata
externa.

18.2. PIATA SI FILIERA MIERII
18.2.1. Piata mierii

Pietele de export pentru miere pot fi structurate in: piete de export cu
cerere in crestere, piete de export cu cerere stagnanta, piete de export cu cerere in
scadere si piete noi cu potential ridicat pentru exporturile romanesti. Importurile
de miere ale Romaniei sunt extrem de scdzute comparativ cu cele ale marilor
consumatori mondiali.

Cu referire speciala la piata UE, se poate spune cd aceasta se
caracterizeazd prin existenta In sistemul cerere/ofertd a doud produse bine
delimitate:

- mierea pentru masda (consumati ca atare), utilizarea acesteia realizandu-se
prin consumarea de citre om. Cea mai mare parte din consumul de miere
corespunde acestui acestui tip si se poate estima la cca 85% din cantitatea totala a
mierii comercializate;

- mierea industriald (pentru consumuri tehnologice), are destinatia de
utilizare pentru industria alimentara (panificatie, cofetarie, bauturi) ca indulcitor,
aromatizant sau pentru asigurarea prospetimii produselor si in industria
farmaceutica si cosmetica, de asemenea, in industria tutunului. Partea pietei
privind mierea industriala este estimatd la 15% din totalul mierii consumate in
UE. Acest nivel procentual variazd de la un stat membru al UE la altul. De
exemplu, Italia are un nivel procentual foarte ridicat de 40% miere industriala din
totalul mierii comercializate pe teritoriul acestui stat.

Cu toate ca permanent existda o concurenta indirectd in cadrul pietei prin
aparitia inlocuitorilor la pret scazut, comertul cu miere a continuat sd fie la un
nivel ridicat.

Totodata, comertul international si schimburile comunitare a familiilor de
albine si produse apicole reprezintd procese complexe, in functie de originea si
utilitatea diferita a acestora. Comerful cu stupi de albine, principala cauza a
raspandirii bolilor specifice sectorului apicol, este foarte puternic insd nu este
reglementat suficient. Certificate veterinare nu sunt solicitate atat pentru albine,
cat si pentru ceara, dar nu si la importul de miere si polen in scopul utilizarii
apicole a acestora.

Existenta acestei situatii se datoreste utilizarii mierii in unele produse
alimentare atat pentru savoarea particulara pe care o confera alimentului, cat si
pentru plusul de valoare pe care 1l asigurd mentionarea pe etichetd a mierii ca
ingredient.
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In cadrul pietei mierea este concurata de alte produse ca siropul de zahar
invertit, zaharul lichid (hidrolizat enzimatic) pe baza de porumb etc.

Calitatea mierii, piata de destinatie si situatia economica a tarilor
exportatoare au conditionat importurile de miere. Unele din tarile exportatoare
practica o ofertd de miere la preturi scazute pentru nevoia de devize forte a
economiei nationale. Exportul de miere, indeosebi catre tarile UE, a ridicat, in
ultimii ani, probleme referitoare la alinierea la normele de calitate (Directivele
Comunitatii Europene 06/23 si 97/747 referitoare la continutul in antibiotice). In
vederea rezolvarii acestor probleme, s-au stabilit masuri de supraveghere si
control de substante si reziduuri in mierea de albine.

Incepand din anul 2007 piata mondiala de miere a inregistrat un deficit de
oferta, aceasta fiind determinat de obtinerea unor productii foarte scazute in
marile regiuni producatoare.

Dat fiind conditiile naturale diferentiate din tarile europene, principalii
producatori vor influenta considerabil nivelul productiei de miere al UE.
Indicatorii de productie, comert, import si export releva diferente intre UE-15 si
noile state membre, la nivelul apicultorilor profesionisti si in ceea ce priveste
gradul de acoperire a consumului intern. Fosta UE-26 inregistra un deficit al
productiei de miere, gradul de acoperire al consumului intern fiind mai mic de
50%, in timp ce noile state membre ofera la export o mare parte din productia
internd de miere. Diferente se remarca de asemenea si la balanta oferta/cerere,
structura productiei, costurile de productie, stocurile la producatori si
implementarea programelor de dezvoltare sau a masurilor pre-aderare. Cu toate
acestea sectorul apicol delimitat de granitele UE-27 nu este foarte atractiv, iar
Reglementarea CE 1221/97 nu este suficientd pentru garantarea profitabilitatii la
apicultori. Controlul formelor de manifestare a bolilor si a utilizarii pesticidelor
precum si refacerea stupilor constituie activitati dificile si costisitoare, iar
diferentele aparute intre preturile de import si preturile la producatori din UE-27
sunt substantiale si se pot addnci pe masura liberalizarii tot mai mari a pietelor
[176].

Existenta unei supraproductii la nivel european si preturile de dumping
practicate de China au determinat reducerea preturilor de achizitie pe piata
externa. In anii 1998 si 1999 China, Argentina si Mexicul au furnizat o cantitate
totald (cumulat) ce a reprezentat 70% si respectiv 66% din totalul mierii importate
de UE. In cursul ultimilor ani, concurenta intre mierea produsi in tirile membre
UE si mierea de import, s-a intensificat. Anumite tipuri de miere “neutre” (fara
individualizare) usor de amestecat, importate la preturi scazute, au influentat
preturile comunitare de productie, mai ales la mierea poliflora [306].

In Romania productia globala la produsul miere a parcurs o perioada de
relativa stagnare a cererii de consum, chiar cu o usoara tendintd de scadere. Dar in
actuala etapa, ritmul de crestere a cererii valorice (16%) a depasit cu mult ritmul
de crestere a cererii cantitative (1%). Astfel ca se poate aprecia ca piata mierii a
evoluat ascendent mai mult prin prisma majorarii preturilor practicate in cadrul
schimburilor comerciale [176]. Pietele cu potential de absorbtie a exporturilor
romanesti de miere sunt clasificate in trei categorii: piete cu cresteri medii anuale
de peste 50%, cu cresteri medii de 20-50%, cu cresteri medii 0-20%.
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Analiza SWOT in cadrul pietei roménesti a productiei de miere poate fi
redata prin urmatoarea structura [176]:

Puncte forte: conditii naturale favorabile productiei de miere; calitatea
mierii romanesti care este superioard celei produse de alte tari furnizoare;
asociatiile producatorilor de miere sunt constiente de importanta managementului
controlului calitatii in scopul extinderii exporturilor; gradul ridicat de concentrare
a activitatii de procesare si comercializare pe piata interna si externa.

Puncte slabe: volumul productiei care este dependent de conditiile
naturale, gradul scazut de concentrare a productiei (existd multi producatori
individuali neprofesionisti); calitatea redusd a produsului brut, conditii igienice
slabe la producatori (capacitatile de depozitare, impuritati etc); nivel scazut al
tehnologiei la micii producatori individuali; lipsa unei organizari a pietei si
absenta produsului de pe lista produselor cotate la bursa de marfuri.

Oportunitati: introducerea standardelor de calitate si control care in
continuare va imbunatati activitatea de marketing pe piata interna si cea externi;
exportul de miere de calitate superioard va determina majorarea preturilor la
export; extinderea exporturilor cu miere ecologica; diversificarea sortimentelor de
miere si extinderea gamei de produse derivate care cuprind gamele de produse
derivate din miere. Obstacole: structura actuala a pietei romanesti indeosebi la
nivelul producatorilor, constituie un obstacol major pentru introducerea
controlului calitatii; slaba influenta a producatorilor asupra pietei in mentinerea
calitatii mierii; veniturile din export nu reflectd direct preturile la producétori;
resurse financiare insuficiente pentru imbunatatirea tehnologiei de productie.

Cca 70% din productia anuald de miere a Romaniei este exportata, dar se
poate face mentiunea ca si acest export este in scadere. Roméania ocupa locul trei
in UE privind productia de miere (dupa Spania si Germania) si locul patru in ceea
ce priveste numarul de stupi (dupa Spania, Polonia si Grecia) [176].

Privind consumul de miere, Roménia este printre tdrile cu cele mai
scazute consumuri din Europa, desi S-a inregistrat 0 crestere in ultimii ani (in
prezent consumul este de 400-600 grame pe locuitor/an, iar tarile occidentale
inregistreaza 4-5 kg anual). Acest consum anual scazut explica de ce o mare parte
din productia romaneasca de miere este destinatd exportului, unde si preturile
obtinute sunt mai mari, nu doar raportat la piata interna, ci si fata de ce obtin
apicultorii din alte tari la extrem. Este regretabil ca mierea locald se exporta mai
mult in vrac, fiind folosita de multe ori la cupaje (amestecuri) de procesatorii din
afara.

18.2.2. Filiera mierii

Principala caracteristicd a pietei romanesti o constituie faptul ca cea mai
mare parte a productiei revine micilor producatori privati, unii din acestia
aflandu-se sub umbrela protectionista a unor procesatori sau asociatii comerciale,
sau deruland contracte de furnizare cu acestia. Ca principale etape in cadrul
filierei se pot delimita: extractia mierii (efectuata in 2-3 perioade), filtrarea,
maturarea (efectuata in principal prin decantare), conditionarea, ambalarea,
depozitarea, livrarea. Fluxul etapelor din filiera productiei de miere cuprinde linii
si faze care incep de la recoltare, conditionare, ambalare pana la vanzarea en
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detail. In logistica de filiera sunt utilizate dispozitive si utilaje necesare unei
valorificari de tip industrial (fig. 18.1).

In cadrul filierei mai pot interveni si alte tehnici prin care se amelioreaza
calitatea comerciala si cele organoleptice ale produsului cum sunt, cristalizarea si
incalzirea dirijatd. Mierea ajunge la consumator fie prin cumpararea directd de la
producitor, fie prin filierele normale de distributie a alimentelor.

In cadrul filierei pietei europene a mierii sunt prezenti producditori,
condigionatori, importatori i reprezentanyi ai sectoarelor de industrializare. Un
numar crescand de conditionatori prefera sa importe direct o parte din cantitatile
de miere. In ce priveste conditionatorii acestia pot fi incadrati in urmatoarele
categorii:

- condigionatori-producdtori, care sunt reprezentati prin apicultorii care
dispun de instalatii pentru conditionarea mierii. Acestia vind mierea direct
consumatorilor si agentilor economici (detailisti). Conditionatorii-producatori
apartin in general artizanilor si hu comercializeaza miere importata;

- cooperativele de condifionare, ce sunt constituite din grupe de apicultori
asociati care produc dar si cumpard miere, pe care o conditioneaza si apoi O
comercializeaza in mod frecvent sub marca proprie. Sunt situatii in care acesti
agenti economici achizitioneaza miere importata;

- condizionatorii, care cumpara miere atat de la producatori cat si de la
importatori. Conditionatorii poseda o marca proprie, dar conditioneazd miere si
pentru alte firme. Livrarea mierii se face atat prin comertul en-detail, cat si ca
destinatie sectorului industriei alimentare.

Pentru arealul teritorial al UE se poate spune ca in majoritatea statelor
membre a UE, cu exceptia Spaniei, jumatate sau mai mult din mierea produsa este
vanduta de cdtre apicultorii producatori, direct consumatorilor.

Ambalajele pentru miere variaza in functie de cantitatea si destinatia
acestora. Astfel, la transportul cantitdtilor mari in vrac se folosesc containere
mari, din tabla inoxidabild, cu o capacitate de 300 kg. Pentru comertul en detail
majoritatea ambalajelor sunt confectionate din metal, sticld, carton, orientarea
actuald fiind catre materialele plastice (opace si transparente) si sticla. Mierea
pentru export este ambalatd in rezervoare de 300 kg pentru sectorul de desfacere
cu amanuntul fiind ulterior ambalata in recipiente

O treime din productia anuald de miere este comercializati pe piata
internationala.

Cresterea preferintelor consumatorilor pentru produsele pe baza de miere
stimuleaza extinderea varietatilor si sortimentelor de produse alimentare pe baza
de miere. Ca destinatii principale in vanzarea cu amanuntul a mierii se poate
distinge consumul ca atare, in patiserie, cofetdrie etc., iar ca utilizari secundare: in
paste, conserve, in farmacie, produse de fermentatie, produse de tutun, produse
cosmetice etc.

In fluxul de valorificare a mierii poate exista livrarea si sub forma de
fagure in care sunt ambalate buciti sau sectiuni din fagure in pungi de polietilena
sau borcane cu gura larga.
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Capitolul 19
PIATA SI FILIERA PRODUSELOR SERICICOLE

19.1. PRODUCTIA SI PIATA PRODUSELOR SERICICOLE
19.1.1 Productia si oferta principalelor produse sericicole

Principalul produs ce reprezinta obiectul cererii si ofertei in cadrul pietei produselor
sericicole 1l constituie matasea naturala brutd, ca fir textil sau sub forma de produs semifinit
si manufacturata ca produs finit. Tot ca produse ale acestei ramuri se mai pot adauga ouale
de viermi de matase, frunza de dud si produsele secundare sericicole.

La nivel global se poate vorbi de o piasa a matasii, alcatuita din pietele individuale
ale tarilor producatoare si consumatoare de matase, cu urmatoarele caracteristici.

- complexitate, datoritd faptului ca activitatea de producere a matisii nu poate fi
divizata in tari producétoare, tari procesatoare si {ari consumatoare;

- instabilitate, datoritd economiei de tranzitie, dezvoltarii activitatii de procesare si de
crestere a consumului cu scaderea nivelului productiei, nivelul ridicat al productiei raportat
la nivelul scazut al procesarii si al consumului;

- interdependenta, manifestatd prin cooperarea internationald la nivelul pregatirii
profesionale, precum si sub aspect economic, prin cointeresarea in productia si procesarea
matasii.

Declinul productiei mondiale de mdtase naturald, dupa anul 1995 cand s-a
inregistrat un maximum de productie, s-a datorat urmatoarelor situatii [486]:

- productia de matase este dominata de China, care a redus in mod voluntar productia
de mitase, datoritd unor cerinte reduse ale pietei;

- al doilea mare producator de matase, India, a carei productie s-a mentinut constanta;

- alte doua mari tari producatoare, Brazilia si Japonia, care si-au redus de asemenea,
productia;

- disparitia de pe piata matasii a tarilor cu economie de tranzitie (Serbia, Romania,
Bulgaria, Ucraina).

Pentru Roménia, declinul productiei de gogosi de matase dupa anul 1990 a fost
determinat de scaderea suprafetelor cultivate cu dud, prin aplicarea Legii fondului funciar
nr. 18/1991 si de disparitia filaturii de matase Lugo;.

19.1.2. Cererea de matase

Are ca destinatie segmentele de piata a colectivititilor de consumatori, cu un inalt
potential economic si cu traditionale cunostinte despre calititile matisii. In esentd, functiile
de piata ale matasii nu sunt caracteristice unei piete de masa. Cererea pe piata mdtdsii este
determinata de:

- avantaje, care sunt reprezentate de confort, stralucire, excelente calitati de drapaj,
prestigiu vestimentar;

- dezavantaje, care constau in obligativitatea de a fi curdtata pe cale chimica, un nivel
ridicat al pretului si pretentii de prezervare si conservare.

Principalul motiv care a determinat declinul productiei de matase este considerat
scaderea consumului de matase.
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19.2. FILIERA GOGOSILOR DE MATASE S| PROCESAREA MATASII

Este circuitul prin care se urmareste fluxul de distributie al
produselor/subproduselor sericicole si se referd la etapele de la transformarea métasii brute
in produse finite sau finisate.

a). Recoltarea si predarea gogosilor de mdtase consta in operatiuni specifice care se
efectueaza la locul de recoltare. Astfel filiera produselor sericicole incepe de la unitatile
agricole si crescatorii individuali, care predau aceste produse centrelor de colectare
organizate si anuntate din timp. Centrele distribuie in mod gratuit producatorilor seminte si
care sunt dotate in mod corespunzator cu: afige exterioare de recunoastere a locului, obiecte
de inventar si materiale, imprimate de evidenta primara, liste cu preturile gogosilor de
matase pe calitai etc.

b). Receptia cantitativa si calitativa conform STAS-urilor si normelor interne se face
pe loturi de un lucrator calificat (receptioner), care efectueaza controlul asupra gogosilor
care trebuie recoltate cu cel putin 7-8 zile de la inceperea ingogosarii, perioade in care
gogosile ajung la maturitatea comerciald. In etapa de receptie o deosebiti importanti o are
clasarea pe calitati (in cazul cand acestea nu au fost facutd de producator) sau verificarea
acesteia. In cazul unor neintelegeri asupra clasificarii unui lot, se procedeazi la luarea de
mostre si formarea de probe ce se verifica pe loc la laborator, in prezenta producatorului.

Centrele de colectare, dupa o depozitare prealabila de maximum 24 de ore,
expediaza gogosile crude recepgionate la bazele de uscare, intrucat orice intarziere poate
duce la deteriorari calitative.

Pentru expediere se folosesc cosuri (de maximum 25 kg ), la care prin etichetare va
trebui sa precizeze calitatea (I, a II-a, B, a lll-a A, a Il1-a), rasa, greutatea bruta etc.

c). Procesarea, incadreaza operatiuni de preluare a unor cantitati cat mai mari de
mitase brutd din tarile producatoare si a se exporta produse finite (de exemplu China
exportd peste 40% din cantitatea totald de matase produsa), care constituie o tendinta actuala
in cadrul pietei produselor sericicole. Pentru tarile consumatoare de matase, importul acestor
produse finite din matase este o activitate avantajoasa datoritd urmatoarelor elemente:

- fluctuatie mica a pretului materiei prime in tarile exportatoare;

- valoarea manoperei este la un nivel scazut 1n tarile ce manufactureaza produse finite
de matase. De aici rezulta preturi la niveluri rezonabile pentru aceste produse, alaturi de un
efect avantajos pentru tarile importatoare;

- amplificarea veniturilor suplimentare si a locurilor de munca pentru tarile
exportatoare de produse finite de matase.

19.3. PIATA SUBPRODUSELOR $I DESEURILOR SERICICOLE

Din procesarea gogosilor de matase pe langa matasea brutd se obtin si diferite
subproduse si deseuri. Acestea se impart in urmatoarele categorii:
- resturile uscate care se prelucreaza prin tehnologii specifice, obtinandu-se pulberea de
matase, folosita 1n industria cosmetica;
- resturile umede care sunt folosite pentru extractia serinei, utilizatd in industria
farmaceutica si alimentara;
- lichidele uzate care se utilizeaza ca ingragamant.
Noile produse realizate de S. C. SERIACOM S. A. au constituit primele elemente
ale formarii unei piete de produse secundare sericicole in Romania caracterizate prin [421]:
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- monopolul asupra productiei sericicole detinut de S. C. SERIACOM S. A. care pana
in prezent constituie singura sursa de subproduse sericicole;

- volumul redus al ofertei de subproduse in cadrul pietei sericicole, datorat declinului
accentuat al productiei de baza, gogosile de matase;

- cererea ridicatad ce nu poate fi satisfacutd (cu referire la produsele noi obtinute si
valorificate care s-au vandut in totalitate, fara stocuri);

- lipsa initiativei de asumare a riscului transformarii subproduselor sericicole in
produse principale, desi existd conditii de valorificare superioard si de rentabilitate
economica, aceste produse avand o valoare de piata ridicata.

Filiera subproduselor sericicole incadreaza in Roménia circuite directe, fara
intermediari. Subprodusele sunt livrate de catre S. C. SERIACOM S.A. unor agenti
economici ce prelucreazi, transforma si valorifica noile produse (crisalidele vii si uscate).
Dupa o prealabila procesare unitatea S.C. SERIACOM S.A. valorificd o serie de alte
subproduse diferitelor unitati specializate, prin vanzarea catre agenti comerciali
intermediari.

19.4. PERSPECTIVE STRATEGICE ALE PRODUCTIEI SI PIETEI
PRODUSELOR SERICICOLE [486]

Se poate face mentiunea ca matasea nu a disparut de pe pietele traditionale, desi
productia este in declin. Tendinta de viitor a consumului manifestat in cadrul pietei
produselor de matase va fi decisd de confruntarea dintre cele doud concepte: conceptul
traditional al matasii ca fibra exclusivistd, la un nivel ridicat al preturilor (scumpa, fiind
considerat produs de lux); noul concept ce promoveaza produsele de matase prin canale de
distributie adecvate unei mase largi a populatiei, ce pune pret pe calitate si preturi accesibile.

Strategia de piagd pentru produselor sericicole, incadreaza obiective de piata
specifice ramurii sericicole prin care se urmaresc activitatile legate de cresterea viermilor de
matase, obtinerea si valorificarea gogosilor de matase. Legat de aceste aspecte in ultima
perioada in Romania s-au conturat noi orientari pentru stimularea consumului, atat pentru
generatia matura, cat si pentru generatia tinara. Se pot face referiri la urmatoarele:

- diversificarea bunurilor fabricate din matase;

- educatia tinerei generatii in cunoasterea si aprecierea calitatilor métasii;

- mentinerea matisii intr-un sector privilegiat al pietei, evitindu-se competitia pe piata
produselor de masa;

- studierea pietei, prin satisfacerea cerintelor consumatorilor si punerea in acord a
pretului de productie cu pretul de piata.

In perspectiva imediati si pe termen mediu, piata produselor de métase va urmari
Noi cdi de dezvoltare, axate pe elemente novatoare privind restructurarea conceptelor, a
produselor si preturilor, a canalelor de distributie si a formelor de atragere a potentialilor
consumatori. Dintre acestia calitatea si pretul sunt considerati predominanti.

Concomitent la nivel national pentru ramura sericicola s-au conturat obiective
strategice orientate spre amplificarea pietei ce se refera la [494]:

- relansarea sericiculturii prin cointeresarea si sprijinirea gospodariilor rurale familiale
microproductive;

- restructurarea si transformarea actualelor ferme sericicole in centre pilot de
indrumare, extensie, transfer tehnologic, furnizoare de material biologic;
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- crearea de exploatatii sericicole performante si eficiente prin integrarea productiei cu
industrializarea acesteia;

- instituirea unui sistem de protectie a producatorului si organizarea retelei de preluare
a produselor, pentru corelarea pretului cu calitatea;

- dezvoltarea activititii de cercetare, in corelatie cu directiile de dezvoltare ale
productiei.

Calitatea produselor sericicole si strategia de piagd, reprezintd un ansamblu
integrat care presupune directii de actiune specifice cum sunt:

- crearea de material biologic sericicol animal si vegetal performant calitativ in vederea
alinierii la cerintele economiei de piata si aderrii la UE;

- evaluarea resurselor genetice de dud si caracterizarea agroproductiva, alaturi de
folosirea soiurilor de dud existente in tara noastra;

- conservarea fondului genetic vegetal de dud;

- respectarea cerintelor sanitar-veterinare la nivel european in domeniul cresterii
viermilor de matase si al producerii de oud de viermi de matase;

- respectarea strategiei nationale veterinare prin lansarea de planuri realiste si dotarea
cu echipamente performante a laboratoarelor veterinare, a posturilor de inspectie si
controale veterinare de frontierd, modernizarea unitatilor in conformitate cu cerintele
comunitare.

Structura strategiei de piaza a produselor sericicole poate fi conturata si sub forma
unei afaceri, ce poate fi redata prin urmatoarea structura:

- descrierea structurala a afacerii cu viermi de miétase: misiune, obiective, stadiul de
dezvoltare, produsele, serviciile si strategia de afaceri;

- planificarea de marketing: piata-tinta, industria, concurenta, analiza SWOT,
obiectivele de marketing si strategia de marketing;

- planificarea productiei si a operatiunilor: obiectivele de productie, strategia de
productie si operatiuni, amplasamente, terenuri, mijloace fixe si obiecte de inventar,
productie si servicii;

- planificarea resurselor umane;

- planificarea financiar-contabila a afacerilor de piata: obiective, strategie, previziuni i
necesitati financiare;

- managementul riscului in afaceri;

- implementarea planului de afaceri: planurile de actiune, controlul, procedurile de
modificare si actualizare.

Cuvinte cheie: produse sericicole, oferta/cerere de produse sericicole (matase),

piata matasii, filiera gogosilor de matase, piata/ filiera subproduselor sericicole, stimularea
consumului de produse sericicole prelucrate.
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Capitolul 20

PRODUCTIA, SISTEMUL DE VALORIFICARE Sl FILIERA
PRODUCTIEI DE LANA SI A PIEILOR DE ANIMALE

20.1. PRODUCTIA SI SISTEMUL DE VALORIFICARE AL LANII

Productia de lana se valorifica direct prin agentii economici specializati in
industrializarea produsului sau prin alti agenti economici intermediari care preiau
acest produs.

Livrarea si receptia lanii se efectueaza atit de furnizori (in cantitate mai mica
de 2 500 kg), conform unor analize organoleptice si loco-beneficiar, (pentru cantitai
peste 2500 kg), situatie in care se efectueaza analize in laborator, de exemplu,
randamentul la spélare.

Pentru filiera produsului 1ana pot fi structurate operatii specifice cum sunt:

- sortare, in functic de rasd (prin care se ia in considerare finetea, culoarea,
uniformitatea etc.), pe calitate;

- ambalarea 1n saci sau baloturi si marcarea acestora;

- receptionarea prin care se verifica calitatea prin examinarea organoleptica si de
laborator (ca indici de calitate se iau in considerare: greutatea lanii adusa la STAS,
randamentul la spalare, masa comerciala etc.);

- transportul;

- prelucrarea.

Pentru tara noastra sunt necesare masuri pentru care oferta la productia de 1ana sa

Daca se fac referiri la produsul lana se pot enunta [492]:

- aplicarea si respectarea unor masuri de ordin tehnic in cresterea ovinelor care
trebuie sa rimana pentru sistemul de exploatare mixt (carne, lapte, lana — fina, semifina si
grosiera), alaturi de reactualizarea hartii de zonare a raselor de ovine;

- crearea urgentd a cadrului organizatoric reprezentat de asociatii de crescatori cu
ferme permanente, care sa se incadreze in programe reale de ameliorare a ovinelor;

- revizuirea preturilor de vanzare a lanurilor la nivelul pietei, tindind seama de
costurile de productie actuale;

- 0 echivalenta considerata echitabila si simultand a subventiilor si pentru specia
ovine.

Principalele probleme cu care se confrunta filiera 1anii sunt reprezentate de slaba
cooperare in marketingul lanii si lipsa facilitatilor de prelucrare a acesteia. Intreruperea
existenta in cadrul filierei intre crescatorii de animale si industria textila are repercusiuni
asupra gradului de utilizare a capacitatilor de productie din industria de prelucrare a lanii,
asupra ocuparii de forta de munca pe plan local si asupra balantei de plati externe (pe de o
parte Romania exporta lana neprelucrata, iar pe de alta parte importa fire naturale obtinute
din land) [298].

Este conturatd astfel necesitatea organizarii unei filiere a lanii de oaie conform
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destinatii trebuie sa asigure preluarea lanii, integrarea in activitatea beneficiarilor
traditionali, addugarea prin gasirea altor folosinte in alte sectoare, cum ar fi cel al
constructiilor, pentru care lana poate fi consideratd un excelent izolant organic [61], la
care se poate lua in discutie obtinerea si utilizarea de panouri termoizolante din 14na de
oaie. In prezent in cadrul filierei lanii, cu referire speciald si asupra deseurilor rezultate
din prelucrare, se poate obtine materie prima pentru panouri utilizate pentru izolarea
termica si fonicd a cladirilor ( materiale derivate din reutilizarea si reciclarea a lanii de
oaie locale) [40].

Pentru tara noastra sunt necesare strategii adecvate actualei situayii pentru care
oferta la productia de lind sa revind la nivelul posibilitagilor existente, la care se pot face
referiri privind [492]:

- aplicarea si respectarea unor masuri de ordin tehnic in cresterea ovinelor care
trebuie sa rimana pentru sistemul de exploatare mixt (carne, lapte, lana — fina, semifina si
grosiera), alaturi reactualizarea hartii de zonare a raselor de ovine;

- crearea urgentd a cadrului organizatoric reprezentat de asociatii de crescatori cu
ferme permanente, care sa se incadreze in programe reale de ameliorare a ovinelor;

- revizuirea preturilor de vanzare a lanurilor la nivelul pietei, tindind seama de
costurile de productie actuale;

- 0 echivalenta considerata echitabila si simultand a subventiilor si pentru specia
ovine.

20.2. PRODUCTIA S1 SISTEMUL DE VALORIFICARE
APIEILOR DE ANIMALE

Producria si oferta. Sporirea efectivelor de ovine destinate productiei de carne si
posibilitatea aplicarii unor masuri tehnico-organizatorice si de cointeresare a crescatorilor,
poate spori concomitent si productia de piei si blanuri, considerate surse importante de
venituri. Satisfacerea necesarului de piei brute are ca bazd productia internd de la
majoritatea speciilor de animale, indeosebi de la ovine si caprine, avand ca destinatie
industria de pielarie si marochinarie. Destinatia pieilor brute se face in functie de cerintele
economice, caracteristice pieilor etc. si de profilul unitatilor de valorificare, respectiv
forma de valorificare, care poate fi:

- pentru prelucrarea pe inveligul pilos, obtinandu-se o gama larga de imitatii de
blanuri valoroase ce poarta diferite denumiri comerciale. Dupa lungimea de tundere a
lanii, pentru diferitele forme de prelucrare (innobilare), imitatiile pot fi cu fibre scurte si
cu fibre lungi;

- pentru prelucrarea pe dermd, caz in care se valorifica pieile de la speciile a caror
structurd a dermei este mai consistentd. Din aceastd grupd, dupd prelucrare exista: piei
cromate (se supun anticipat operatiei de argasire), piei velurate (derma se vopseste in
diferite culori si nuante), produse de pielarie (care suferd un proces special de prelucrare,
rezultand produse utilizate in marochinarie si incaltaminte).

Cuvinte cheie: sistem de valorificare a lanii, filiera produsului lana, productia si
oferta pieilor de animale, forme de valorificare a pieilor.
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Capitolul 21
PIATA S| FILIERA PRODUCTIEI PISCICOLE

21.1. CONSUMUL DE PESTE DIN ROMANIA

Dintre vietuitoarele acvatice destinate consumului uman, productia de peste in
Romaénia ocupa unul din primele locuri datoritd preferintelor omului pentru insusirile
carnii pe care aceasta o furnizeaza fiind urmati de moluste, crustacee si alge. in contextul
actual, inca din anul 1995 la Conferinta Mondiala de la Kyoto s-a pus un accent deosebit
pe contributia durabild a pescariilor la asigurarea securitatii alimentare a populatiei in
conditiile de criza ce se prefigureaza pentru secolul XXI si intreg Mileniul III.

Ca utilizari ale productiei piscicole sunt: in consumul oamenilor ca atare
(proaspat, congelat sau conservat), in obtinerea fainurilor furajere, a unor ingrasaminte,
uleiuri si produse farmaceutice (fig. 21.1).

Despre pescaria roméaneasca, dacd sunt luate in considerare de-a lungul intregii
istorii a Romaniei si mai ales pe cea a secolului XX, se poate afirma ca aceasta a
contribuit substantial la asigurarea securitatii alimentare a poporului roman. in perioada
postrevolutionard, in Romania, ca urmare a reducerii substantiale a productiei autohtone si
a scaderii drastice a puterii de cumpdarare a populatiei, consumurile medii anuale pe
locuitor au fost in descrestere. La nivel national s-a constatat o scadere a productiei de
totalda si marfa de peste, iar principalele cauze ale acestui declin au fost delimitate prin:
neasigurarea materialului de populare la nivelul necesarului; nerespectarea tehnologiilor
de crestere; diminuarea capacitatilor de incubatie; vanzarea abuziva a reproducatorilor;
intreruperea activitatilor unor ferme; devastarea punctelor piscicole si preluarea de catre
proprietari (diferitele forme de suprapescuit, indeosebi prin cresterea numarului de pescari
si unelte); neasigurarea fondurilor banesti necesare desfasurarii activitatii; existenta pietei
negre, care a deformat marimea capturilor, prin cantitatile foarte mari de peste, mai ales
din specii valoroase; braconajul, care este considerata principala sursa de peste si venituri
pentru o parte din locuitorii Rezervatiei Biosferei ,,Delta Dunarii” (RBDD) si pentru cei
din localitatile limitrofe.

Lipsa de educare a consumatorului privind produsele acvatice, a determinat
scaderea consumului de peste pe piata interna in perioada postrevolutionara. Este semnalata
situatia prin care in anul 2003, consumul a fost de numai 2,96 kg peste/locuitor/an fata de
6,9 kg peste/locuitor/an in anul 1989; deci o descrestere cu-57,9%.

Ponderea consumului de peste in consumul total de carne si peste a fost pentru
perioada postrevolutionara la un nivel de cca 10-12%, pondere considerata redusa luandu-
se in considerare importanta pestelui in alimentatia populatiei. Totodata in structura
consumului mediu zilnic de produse de origind animald din Romania, categoria
alimentara peste si produse din peste contribuie numai cu 1%. Printr-o adancire a analizei
privind ponderea cheltuielilor efectuate pentru cumpararea de peste si produse din peste,
S-a constatat ca in totalul cheltuielilor banesti pentru cumpararea produselor alimentare
aceste niveluri sunt de asemenea foarte scizute, intre 1,7% si 2,1% [487]. In continuare
daca se ia in considerare consumul mediu de peste in UE care este de cca 20
kg/locuitor/an, considerat 100%, in Romania nivelul este de numai 15%. O analiza
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comparativa cu situatia consumului de peste in alte tari, poate reliefa faptul ca Romania se
afla pe unul din ultimele locuri in aceasta ierarhie a consumurilor de peste.

In mod sintetic se poate spune ca declinul economic al sectorului productiei de
peste si a produselor procesate reflectd criza economica prin care a trecut fara noastra,
exploatarea suprafetelor de apa avand mari dificultati datorate in principal costurilor
ridicate de productie.

industriala, carnea de peste are 0 importanta deosebita.
21.2. PIATA S| FILERA PRODUCTIEI DE PESTE

21.2.1. Caracteristicile pietei

Elementele ce conditioneaza piata pestelui si produselor piscicole, pot fi
prezentate conform unor criterii prin care se poate caracteriza valorificarea productiei
piscicole. Se pot face referiri la urmatoarele:

- la starea de prezentare a pestelui, distingdndu-se: peste viu, proaspat (refrigerat
sau congelat) si conservat (sarat, afumat, uscat);

- la specie, putand exista: crap, salau, scrumbie, pastrav etc.;

- la continutul in grasime: gras, semigras, slab.

In Romania nu este structurati 0 piatd organizati a pestelui astfel incat
producitorul si stie exact filiera pe care o parcurge. In actuala etapi fiecare
producator isi cautd beneficiarii, multi dintre acestia necunoscand mecanismele pietei:
cerere-oferta. Pentru acest motiv, problema pietei productiei piscicole este permanent
in atentia organizarii unei filiere specifice exploatarilor piscicole din Romania. Prin
politici adecvate sunt urmarite toate activitatile ce au loc dupa recoltarea pestelui. Prin
acte normative adecvate s-au delimitat activitatile din cadrul filierei si s-au dat
denumiri comerciale pentru pesti si alte vietuitoare acvatice ce pot fi valorificate pe
teritoriul Romaniei [431]. Tot prin acte normative au fost precizate punctele de
descarcare a pestelui, prin care sunt prevazute si conditiile pentru organizarea si
functionarea acestora [369].

Se poate concluziona cd pand in prezent politicile romanesti au urmarit
viabilitatea activitatilor de pescuit care au fost sustinute de urmatoarele argumente:

- realizarea unui sistem modern de colectare, procesare, transport si distributie a
pestelui si a produselor din peste la nivel teritorial;

- infiintarea de asociatii si organizatii de producétori in zonele cu potential
piscicol ridicat la nivel teritorial®;

18 Conform politicilor din sectorul de pescuit, in Romania isi desfiasoard activitatea
urmatoarele asociatii de pescuit: 1.- Asociatia de pescari Dunare si Prut, cu referire la
urmatoarele asociatii teritoriale: “Pescarul Profesionist” din Sf. Gheorghe; Pescarilor Dunavat;
Pescarilor Mila 23-Periprava-Matita; “Pescarul Profesionist” din Galati; Pescarilor
Profesionisti din Delta Dunarii; 2. — Asociafii de pescari la Marea Neagra care incadreaza
asociatiile: “Pescarusul Marea Neagra”, Pescarilor de la Marea Neagrd; 3. — Asociatii de
procesatori §i comercianti care cuprind: Asociatia Fermierilor Piscicoli, Organizatia Patronala
“Rompescaria”, Asociatia Profesionald a Comerciantilor si Exportatorilor privati de Peste
Bucuresti, Asociatia profesionald a Producatorilor si Exportatorilor de Caviar “RO Caviar
Export” [394].
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Capitolul 22
ECOMARKETINGUL SISTEMULUI AGROALIMENTAR

22.1. MARKETINGUL ECOLOGIC — NOUA DIMENSIUNE iN
MARKETINGUL TRADITIONAL

Ecologia si marketingul sunt domenii care se interfereaza pe multiple planuri,
deoarece ambele pornesc de la idei prin care, in desfasurarea oricarei activitati economice
trebuie acordata atentia cuvenitd, pe de o parte, in sporirea cantitatii si calitatii produselor
si serviciilor in conditii de rentabilitate in care sunt interesati indivizi, colectivitati, firme,
iar pe de altd parte, In protectia mediului ambiant care, in ultima analizd, constituie
conditia de bazi a productiei materiale si spirituale a intregii societiti®.

Marketingul ecologic [247], constituie 0 nofiune prin care se ingelege
optimizarea politicii de intreprindere si de marketing in strdnsa corelatie cu ecologia
pentru a avea efecte pozitive pe intregul sistem, farda a scddea preocuparile de
economicitate. La nivelul intreprinderii marketingul ecologic poate fi definit prin patru
tipuri de politici de organizare a marketingului: de orientare functionala, productiva, spre
clientela si spre teritoriu. Pentru actuala etapd in marketingul produselor organice sunt
neglijate aspecte cum sunt: prezentarea informatiilor privind produsele organice;
scoaterea in evidentd a proprietatilor si calitatilor care confera valoare adaugatd acestor
produse; educarea si pregatirea personalului care se ocupd de vanzare in vederea
prezentarii adecvate a produselor agroalimentare ecologice.

In actuala etapd in cadrul marketingului produselor organice sunt neglijate
aspectele precum [162]:

- prezentarea informatiilor privind produsele organice;

- evidentierea proprietatilor si calitatilor care conferd valoare addugatd acestor
produse;

- educarea si pregitirea personalului care se ocupa de vanzare in vederea prezentarii
adecvate a produselor agroalimentare ecologice.

Una din schimbérile majore se pot observa la nivelul consumatorului de produse
ecologice. A devenit din ce in ce mai greu de prezentat definirea profilului
consumatorului nou de produse ecologice in special in Europa.

Descrierile generale folosite privind clientul cum sunt: venit ridicat, foarte educat
si constient de importanta sanatétii etc., par a fi adevarate numai in parte, depinzand de
sursele de informatii utilizate. Este clar faptul ca alimentele organice devin mai atractive
pentru tot mai multi clienti cu preferinte mai putin pronuntate si cu un profil al
consumatorului cu trasaturi confuze, in comparatie cu consumatorii cu un stil de viata mai
bine definit in ceea ce priveste sandtatea si longevitatea, cum ar fi in SUA. Decizia a tot

20 Literatura de specialitate atrage atentia asupra faptului ci una din provocirile noului mileniu
sunt alimentele obtinute din organisme modificate genetic, care au la baza folosirea
biotehnologiilor, alimente care inainte de a aparea pe piata sunt tratate cu radiatii ionizante
pentru distrugerea microorganismelor, care le-ar putea altera, alimente care contin aditivi si
stabilizatori pentru a fi conservate corespunzator sau alimente tratate cu hormoni [503].
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mai multor consumatori de a cumpara produse organice face si mai importanta ideea de a
avea 0 gama largd de produse organice disponibile in punctele lor principale de
comercializare, care sunt in general supermarket-uri.

Privind produsele agroalimentare ecologice se poate spune ca se manifestd doua
tipuri de cereri:

- pe de o parte, cerinta de alimente produse local,
- pe de alta parte, cererea pentru produse organice certificate.

Legat de nevoia integrarii principiilor dezvoltarii economice durabile in
conceptia si strategia de marketing a aparut ca domeniu marketingul resurselor
naturale?’. Aceastd notiuni care cuprinde toate masurile menite si ofere o maximai
contributie la functionarea unei intreprinderi si a intregului ei sistem fara sau cu o minima
afectare a sistemului ecologic. Produsele agroalimentare cu performante ecologice sunt
rezultatul unui proces integrat, in sensul ca, in cadrul fazelor de conceptie sunt incluse
criteriile de ecologie pe care trebuie sa le satisfaca noul produs. Evident, includerea
anumitor restrictii inca din faza de concepere a unui nou produs presupune o cheltuiald
suplimentara. Aceasta Intrucat in actuala etapa firmele fac pe langa o politicd economica
si o politica ecologica, iar economia de piatd impune costuri ecologice.

Totodata, in literatura de specialitate [178], sunt prezentate argumente care stau la
baza similitudinii dintre marketingul ecologic si cel social. Aceasta intrucat: ambele
sisteme au o componentd microeconomica (la nivelul firmei) si una macroeconomica (la
nivelul societatii si a puterii publice); se bazeaza pe sistemul de relatii interne si externe
firmei, dar si pe atributele intangibile ale produsului sau serviciului firmei; pentru cele
doua forme de marketing se manifesta existenta unui conflict cu obiectivele de eficienta,
rentabilitate si productivitate a firmei.

Ecomarketingul este acel domeniu al stiingelor economice care va trebui sa tind
seama de cerinfele de ordin ecologic ale consumatorului, in special prin politica
produsului, prin modificarile survenite in procesul de productie si prin ciclul de viaga al
produsului. In categoria produselor "de calitate" pot fi incluse si produsele rezultate in
urma practicarii unui tip de agriculturd numit "agricultura ecologica".

Ecomarketingul se refera numai la bunuri materiale si servicii ecologice,
indiferent daca sunt de larg consum sau industriale, de folosinta imediata sau de folosinta
indelungata, de interes individual, colectiv sau social [195]. Criteriile dupa care se
conduce marketingul ecologic sunt urmatoarele [195]: asigurarea de satisfactii care sa
contribuie la imbundtatirea calitatii vietii; de a se oferi consumatorilor /utilizatorilor
bunuri materiale si servicii ecologice performante sub aspectul protectiei mediului si
sanatatii; sa orienteze consumul spre acele bunuri materiale si Servicii care protejeaza atat
generatia actuala cat si generatiile viitoare. De aici se poate deduce ca ecomarketingul este
influentat direct de politicile, mecanismele si instrumentele de protectie a mediului,
precum si de legislatia in domeniu.

2L Sarcinile marketingului resurselor naturale sunt considerate urmditoarele: remedierea
deteriorarilor produse resurselor naturale prin activitatile de producere si distributie a
marfurilor; eliminarea deseurilor, ambalajelor din mediul ambientalgi/sau reciclarea lor;
congtientizarea consumatorilor despre existenta unor limite in organizarea productiei si
consumului precum i in capacitatea biosferei de a suporta si absorbi impactul activitatilor
umane; schimbarea mecanismelor pietei inspre orientarea consumatorilor catre produsele
nepoluante si mici consumatoare de resurse naturale [195].
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Ca urmare a vastitatii ecologiei si marketingului, a interferentelor si influentelor
reciproce dintre acestea, ecomarketingul in agriculturd se referd la o multitudine de sfere
si domenii de activitate, dintre care se pot enumera [247]:

- protejarea solului, apelor si aerului impotriva poluarii si degradarii;

- refacerea solului, apelor si aerului, acolo unde au avut de suferit;

- cercetarii si introducerii in productia agricola si de industrie alimentard a
bioindustriei, a biotehnologiilor si a tehnologiilor ecologice;

- colectarea si utilizarea pentru nutritia camenilor si a animalelor intr-0 proportie cat
mai mare a tuturor produselor comestibile furnizate aproape gratuit de catre natura (fructe
de padure, vanat, produse alimentare oferite de ape, etc.);

- colectarea si utilizarea pe scara larga a plantelor medicinale, care in tara noastra se
gisesc in cantitati mari si sunt caracterizate printr-un proces mai mic de poluare decét in
alte tari deosebit de apreciate pentru industria farmaceutica si pentru tratament naturist;

- colectarea si reciclarea deseurilor si produselor secundare provenite din agricultura,
industria alimentari, consum etc.;

- infrumusetarea mediului ambiant prin flori, culturi, cresterea pasarilor si animalelor
de apartament;

- agroturism;

- prevenirea comercializarii unor produse agroalimentare infestate sau nocive pentru
sandtatea omului si mediului.

Pentru ecomarketingul produselor agricole intereseaza conditiile in care se poate
desfasura profitabil o agricultura organica pe baza de biotehnologii ceea ce constituie o
alternativa sustenabila si o preocupare evolutiva in toate tarile cu economie dezvoltata.

In situatia tarii noastre, pentru extinderea produciei si piefelor agroalimentare
realizate prin tehnologii ecologice, cercetirile de marketing trebuie orientate spre
urmatoarele directii [247]:

- depistarea zonelor si gospodariilor agricole in care se practica cu prioritate
tehnologii ecologice (organice);

- cercetarea productiei, distributiei si profitului in aceste gospodarii;

- cercetarea pietei produselor ecologice si a posibilitatilor de extindere a acesteia;

- testarea pietei produselor realizate prin tehnologii nepoluante, stabilirea
perspectivelor in raport de evolutia factorilor de influenta;

- experimentarea unor structuri de productie si de marketing ale produselor
agroalimentare ecologice si promovarea acestora pe piata interna si cea externa;

- organizarea valorificarii intr-0 proportie cat mai mare a conditiilor materiale
deosebite pe care le ofera flora si fauna din tara noastra pentru fructe de padure, ciuperci,
plante medicinale, vanat, pescuit pentru care trebuie intreprinse cercetari de marketing
specifice fiecarei grupe de produse;

- extinderea activitatilor agricole legate de cadrul ambiental necesar refacerii energiei
umane prin agroturism, restaurante de cruditati, degustari de produse agroalimentare in
zone cu diferite profile si vocatii agricole, arhitectura peisagera etc.

In Codexul alimentarius sunt evidentiate obiective care si contribuie la
agricultura biologica, cum ar fi:

- cresterea biodiversitatii pe ansamblul sistemului de productie biologica;

- cresterea activitatii biologice a solului si mentinerea pe termen lung a fertilitatii
acestuia;
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- reciclarea deseurilor de origina vegetala si animala;

- extinderea folosirii resurselor regenerabile n sistemele agricole organizate la nivel
local;

- promovarea utilizarii rationale a solului, a apei si a aerului, si reducerea cat mai
accentuatd a tuturor formelor de poluare provocate de cultivarea plantelor si Cresterea
animalelor;

- mentinerea integritatii biologice si a calitatilor esentiale ale produselor biologice in
urma procesarii i comercializarii acestora.

22.2. SECTORUL DE AGRICULTURA ECOLOGICA
SI ADOPTAREA ACQUIS-ULUI COMUNITAR [512]

Agricultura ecologica a cunoscut o expansiune rapida in UE in ultimul deceniu,
dar raméane deocamdata cu o pondere redusa in totalul suprafetelor cultivate din UE:
aproximativ 3%. Nivelul maxim este in Austria (10%), dar exista state membre ale UE
care si-au fixat pentru perspectiva urmétorilor ani obiective indraznete (Germania — 20%
pana in 2010). Polonia si Ungaria acorda si ele o atentie deosebité agriculturii ecologice,
majoritatea produselor lor fiind exportate. Prin comparatie, in Romania, la nivelul anului
2002, doar 0,2% din suprafetele agricole erau cultivate prin metode ale agriculturii
organice (din 43.000 ha cultivate prin agricultura organica, 20.000 ha erau pasuni, 12.000
ha erau culturi de grau, 10.000 ha culturi de oleaginoase, 800 ha legume, 200 ha fructe si
500 ha alte culturi) [188].

Agricultura ecologica inseamna o reintoarcere la valorile agriculturii traditionale,
dar nu si la metodele acesteia. UE a stabilit standarde de productie pentru agricultura
organica; tarile care nu au inclus in legislatia lor astfel de standarde compatibile cu cele
din UE, nu pot exporta in UE produse ale agriculturii organice decat in conformitate a
unor autorizatii de import, care se acorda pe baza unei analize specifice fiecarui caz [188].

Sectorul agriculturii ecologice constituie o problema pentru care MAPDR
continud elaborarea de legislatii adecvate. Se fac referiri la organizarea sistemului de
inspectie si certificare, pentru a se infiinta primele organisme de inspectie si certificare
romanesti. In acest scop, asociatia ,,Renar®, organismul national de acreditare, alaturi de
Universitatile de invatamant agricol superior si Institutul de Bioresurse Alimentare
Bucuresti, demareaza in prezent, dar si in perioadele urmatoare, cursuri de formare si de
pregatire a inspectorilor si certificatorilor necesari in procesul de inspectie si certificare al
producatorilor. Prin dezbaterile din cadrul acestui organism au fost identificate
principalele probleme intampinate de producatori in sectorul agricol/agroalimentar in
productia ecologica:

- nivelul scazut al productiilor obtinute in agricultura ecologica si lipsa sustinerii
acestora,;

- suprafete reduse cultivate dupa metode ecologice, fata de potentialul de care
dispunem;

- accesul limitat al producétorilor la credite;

- lipsa unei piete interne de produse ecologice;

- lipsa de pregatire si formare profesionala a participantilor din domeniu.

Permanent se fac propuneri de solutionare a problemelor prezentate de
producatori, cu referire la:

- imbunatatirea informatiilor despre agricultura ecologicd, prin organizarea unor
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cursuri de pregitire a formatorilor, a operatorilor si a inspectorilor, prin implicarea
compartimentelor cu atributii din cadrul MAPDR, a asociatiilor de agricultura ecologica
si a universitatilor agricole din invatamantul superior;

- intensificarea actiunilor de promovare a conceptului de agricultura ecologica, prin
intermediul institutiilor specializate, in scopul cresterii suprafetelor cultivate dupa modul
de productie ecologica;

- includerea in tematica de cercetare a tehnologiilor ecologice pentru plante si
animale, cu scopul de a fi puse la dispozitia producatorilor care vor sa practice agricultura
ecologica;

- campanii promotionale pentru consum, in vederea cresterii cererii interne de
produse ecologice.

Bazata pe sisteme de productie agricole durabile, agricultura biologica vizeaza
asigurarea producerii de bunuri alimentare in cadrul exploatatiilor agricole ca oferte pe
piata prin reducerea intrarilor, in mod deosebit a pesticidelor si a ingrasamintelor chimice.
Restrictiile in ceea ce priveste fertilizarea si utilizarea de produse fitosanitare garanteaza
obtinerea unor produse sanatoase si in acelasi timp, elimina riscul contaminarii mediului,
fie la nivelul solului, fie la cel al apei freatice. Pentru tara noastra obiectivele agriculturii
ecologice sunt delimitate prin urmatoarele [479]:

- cresterea suprafetelor si crearea de noi piete interne de produse ecologice cu o
contributie prioritara potentiala la necesitatile societatii, precum si siguranta hranei si un
mediu curat;

- contributie la promovarea unei economii rurale viabile cu ocuparea populatiei din
mediul rural si sporirea interesului pentru spatiul rural.

Conform acestor deziderate in Romania s-a infiinat Autoritatea Nationala pentru
Produse Ecologice, Federatia Nationald pentru Agriculturd Ecologicd, o structura
regional-teritoriala la nivelul fiecarui judet, precum si alte organisme de inspectie si
certificare pentru acest domeniu.

Agricultura biologicd este definita [74], ca un sistem de gestiune a exploatatiei
agricole, in care se impun restrictii importante in ceea ce priveste utilizarea substantelor
fertilizante si pesticidelor. Acest tip de agriculturd incurajeaza integrarea unor activitati
complementare in cadrul exploatatiei agricole promovandu-se o dezvoltare agricola
durabila; ea favorizeaza sistemele de policulturd, interesate atat din punct de vedere al
mediului cat si al peisajului.

Ferma ecologica organica utilizeaza metode de obtinere a produselor agricole si
de crestere a animalelor conform restrictiilor enuntate anterior, cu scopul de a stabili si
mentine o interdependenta naturala dintre sol si plante, plante si animale si animale si sol.

Unul din factorii determinanti in infaptuirea reformei politicii agricole
comunitare este acela de stabilire a principiului durabilitatii ca baza a dezvoltarii rurale
prin metode ecologice de productie si de crestere a animalelor. Legislatia in domeniu a
fost adoptatd la nivel comunitar in iulie 1991 si se refera la Reglementarea Consiliului
European privind productia organicd de produse agricole si indicatiile cu privire la
produsele agricole alimentare [74]. Aceasta reglementare acopera patru aspecte principale
si anume: regulile de productie/procesare, etichetarea, cerintele de inspectie, controlul
importurilor din tarile terte. Exista astfel un Comitet de Sustinere a Fermelor Ecologice,
creat prin intermediul reglementdrii mentionate anterior, iar in acest comitet asistd
Comisia Europeana in administrarea Reglementarii. Pana in prezent, obiectivul acestei
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reglementari s-a extins numai asupra produselor agricole neprelucrate si a produselor
destinate consumului uman, compuse in esentd din una sau mai multe ingrediente de
origina vegetala.

In Romania initial s-au infiintat module experimentale de tip microferma
ecologica, ca exemple concrete pentru producatorii care doresc sa treaca de la agricultura
conventionald la cea ecologica. Totodatd s-au organizat stadii de pregatire pentru
formatori, producitori, procesatori si inspectori [479]. In ansamblul acestor probleme in
sectorul cregterii animalelor, existenfa fermelor ecologice presupune asigurarea
urmatoarelor conditii [396]:

- animalele trebuie sd dispuna de suficient spatiu interior si exterior care sa le permita
un comportament natural;

- tratamentele veterinare este necesar sa fie bazate in special pe produse medicinale
naturale;

- antibioticele si alti aditivi medicinali nu trebuie sa intre in componenta furajelor
pentru animale;

- animalele vor fi hranite, in principal, cu furaje organice;

- selectia raselor de animale se va face prin luarea in considerare a habitatului lor
natural si a rezistentei la boli;

- reziduurile de la animale vor fi manipulate astfel incat sa fie evitat orice contact cu
acestea.

Organizarea agriculturii ecologice presupune totodatd asigurarea unor elemente
cum sunt: existenta unor tehnici si tehnologii adecvate; cunostinte specifice; folosirea de
materiale biologice “curate”; continuari corespunzatoare in activitatile de procesare si de
marketing; institutii si mecanisme de control; mediu economic permisiv si sprijin din
partea statului si a diferitelor organisme neguvernamentale etc.

In prezent suprafetele cultivate in Romania dupa sistemul de productie ecologic
au crescut in anul 2002, comparativ cu anul 2000, cu 30%. In acest sens tot mai multi
producatori doresc sa treacd de la agricultura conventionala la cea ecologica, insa acest
lucru necesitd un efort considerabil, din toate punctele de vedere. Trecerea de la
agricultura conventionala la ce biologicd nu se face brusc, ci prin parcurgerea unei
perioade de conversie necesard pentru adaptarea managementului fermei la regulile de
productie ecologica. Ca timp, durata perioadei de conversie in agricultura are o structura
diferentiatd®.

Conform prevederilor MAPDR pentru viitor se estimeazd o crestere a
suprafetelor cultivate care dupa modul de productie ecologic va depasi hivelurile estimate.

Au aparut unele ferme ecologice care isi valorifica produsele pe piata interna sau
externd, dar cantitatea este inca consideratd nesemnificativa. Trebuie aratat in continuare
cd Romania nu are o piata internd bine dezvoltatd de produse ecologice. Cea mai mare
cantitate de produse ecologice sunt frecvent exportate in Germania, Elvetia, Olanda si
Italia. Structura principalelor produse exportate la nivelul anului 2002 se pot enumera:
cereale, plante oleaginoase si proteice, fructe de padure, plante medicinale si alte culturi.

2 Durata estimati este de: 2 ani pentru culturilr de camp anuale, 3 ani pentru culturile perene
si planatatii, 2 ani pentru pajisti si culturi furajere, 12 luni pentru vite pentru carne, 6 luni
pentru animale pentru lapte, rumegatoare mici si porci, 10 sdptdmani pentru pasari pentru
productia de carne, 6 sdptaméni pentru pasari pentru productia de oud, un an pentru familiile
de albine (cu conditia daca familia de albine a fost cumparata din stupine conventionale).
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Sansa agriculturii ecologice 1n tara noastra, creste in conditiile in care:
- agricultura a fost si este mai putin intensiva;
- mana de lucru este mult mai ieftina;
- conditiile naturale si resursele sunt favorabile practicarii agriculturii ecologice;
- tendintele de reforma ale PAC sunt orientate catre o agriculturd "curata",
"naturald", in care conceptul de agricultura ecologica are un loc bine definit.

22.3. PIATA S| FILERA PRODUSELOR ALIMENTARE BIOLOGICE
22.3.1. Definirea produselor ecologice

In agromarketingul produselor agroalimentare biologice prin metode si tehnici
specifice sunt promovate si produsele ecologice, considerate nepoluante.

Un produs alimentar biologic, este considerat acel produs agroalimentar
incadrat in grupa produselor ecologice care a fost obginut in urma unor practici (sau
tehnologii) agricole nepoluante prin care se respecta conditiile referitoare la:

- interzicerea utilizarii de produse chimice de sinteza ( in acest fel ecomarketingul
promoveaza si oferta de produse alternative nepoluante in combaterea bolilor si
daunatorilor in agricultura);

- prin utilizarea de tehnologii pentru obtinerea produsului se protejeaza mediul si
animalele;

- acceptarea formelor de control pentru conditiile de productie nepoluante;

- respectarea regulilor impuse de regulamente si standarde in producerea si
distributia acestor produse.

De aici reiese cd acest concept de aliment ecologic®, este implicat atat
producatorul, cat si distribuitorul si consumatorul, intrucat aceste produse au influente
asupra strategiei agentului economic si a echilibrului din cadrul filierei
agricole/agroalimentare.

Produsele ecologice agroalimentare cu denumirea curentd de ecoproduse
alimentare pot fi incadrate in urmatoarele grupe: produse vegetale primare neprocesate,
animalele si produsele animale neprocesate; produsele de origine vegetald si animala
procesate destinate consumului uman preparate din una sau mai multe ingrediente de
origina vegetala si/sau de origina animala.

Normele ecologice (etichetele ecologice obligatorii), impun respectarea anumitor
cerinte privind caracteristicile produselor, materiile prime, materialele si procedeele
folosite pentru fabricarea acestora, in vederea protejarii mediului inconjurator. Se aplica n
toate sectoarele economiei si pot fi concretizate in masuri cum ar fi: interzicerea
importurilor pentru anumite substante chimice sau produse care contin aceste substante,
respectarea anumitor standarde de calitate referitoare la compozitia produselor, stabilirea
unor cerinte specifice privind etichetarea, obligativitatea declararii continutului anumitor
produse [495].

2 i literatura de specialitate este introdus si termenul de ,,aliment sanatate (sdnatos)”; de
exemplu produse alimentare fara colesterol. Se pune problema daca acest concept este numai
rezultatul strategiei industriale fundamentatd de evolutia tehnica si stiintificd a tehnologiei
alimentare? Cu referire la o alimentatie sdnatoasa se justifica pe plan socio-economic [351].
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Capitolul 23

PIATA ENERGIEI DIN AGRICULTURA, CA FORMA DE
VALORIFICARE A PRODUSELOR AGRICOLE SECUNDARE

23.1. CARACTERISTICI IN VALORIFICAREA PRODUSELOR
SECUNDARE DIN AGRICULTURA

Produsele agricole secundare pot fi valorificate atat in sfera productiei agricole,
cat si 1n afara sectorului de productie agricol. Activitatile pot fi desfasurate de acelasi
producator agricol sau pentru alt producator agricol sau neagricol. Pentru aceste produse
forma de valorificare este reprezentata prin filiere considerate foarte scurte si simple.

Totodata valorizarea energetica globala reprezintad pentru produsele secundare
aria de cercetare de cea mai mare cuprindere. Aceasta intrucat valorificarea
produselor secundare din agricultura, se incadreaza spatial intre o eficienta locala,
pentru un produs sau un proces si o integrare prin decizii adoptate in contextul
macrosistemelor din care fac parte.

Piaga produselor secundare din agricultura, este o forma a pietei delimitata

.....

si oferta de piata.

Piata energiei din agricultura, reprezinta integrarea intr-0 globalitate a pietei
energiei, materializatd printr-o forma de schimb al materiilor generatoare de energie din
produse secundare din agricultura care creeazd un impact incadrat in sistemele de
agromarketing. Aceasta deoarece nu intotdeauna pentru produsele secundare din
agricultura putem considera ca fluxul filierelor genereaza o piatd de tipul "concurentei
pure si perfecte”. Piata acestor produse se incadreaza intr-0 piata a energiei din
agricultura, care este o energie necomerciald, specifica sectorului rural/agroalimentar si in
mod frecvent nu face obiectul unui schimb comercial. Forma de energie obtinuta de la
produsele secundare din agricultura este dificil de comercializat/inregistrat in balante, desi
pot fi stabilite evidente pornind de la fluxuri fizice si nu monetare, iar produsele obtinute
pe cont propriu nu pot fi cuantificate.

Ansamblul tridimensional "biomasd-energie-utilizare", reprezintd o noua forma
de aplicabilitate si pentru piata acestor produse agricole secundare, cu referire la aspectul
in final la gasirea celei mai adecvate forme accesibile de utilizare. Utilizarea
biotehnologiilor in existenta (continutul intelesului) pietei energiei din agriculturd, poate fi
considerata o perfectionare a tehnologiilor existente ca urmare a unor efecte ce pot fi
grupate in: optimizari privind randamentul proceselor tehnologice (procesele existente in
intreprinderile agroalimentare au ca tinta productivitatea, in cadrul carora se pot diferentia
inovatii care vizeaza optimizarea si inovatii prin substitutii); posibilitatea exercitarii unui
control mai exact al proceselor tehnologice (inovatii prin expansiune care vizeaza
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definirea produselor, diferentierea acestora si crearea de produse noi, in special prin
valorificare superioara a subproduselor) [41].

Principalele probleme care conditioneaza criteriul de valorificare a produselor
agricole secundare se referd la: modul de evaluare, accesibilitatea fizicd si socio-
economicd; tipul tehnologiei in sistemul de valorificare si modul concret de utilizare etc.,
laturi care sunt strict corelate cu heterogenitatea accentuata si randamentul energetic
foarte scazut al acestor produse [380].

Legat de problema pietei produselor secundare pot fi enuntate cateva din
avantajele rezultate din valorificarea acestor produse si anume: obtinerea si reinnoirea
Usoara a acestor produse prin diferite metode de conversie care pot servi la producerea de
energie (termica, electricd); utilizarea ca nutreturi in hrana animalelor si fertilizarea
terenurilor agricole; utilizarea sub formd de combustibil prin care nu ridicd probleme
privind poluarea mediului.

Concomitent este necesard cunoasterea anumitor inconveniente de natura
economicd privind: aspectele costisitoare in activititile de recoltare, transport si
depozitare a acestor produse; combustibilul rezultat din aceste produse are o valoare
energeticd scazutd; unele probleme de ordin tehnic in circuitul de valorificare nu sunt inca
solutionate (de exemplu, evacuarea deseurilor rezultate prin producerea biogazului).

In baza tuturor acestor considerente potensialul energetic al produselor
secundare se incadreaza in piata energiei din agricultura [440].

Filierele produselor secundare din agriculturd, incadreaza ansamblul etapelor
din fluxul de valorificare, legat de forma de utilizare a valorii energetice a produselor
secundare atit in sfera productiei agricole, cit si in afara sectorului de productie agricol.
Activitatile de filiera considerate foarte scurte si simple pot fi desfasurate de acelasi
producator agricol, pentru alt producator agricol sau neagricol.

Conditionarile ale fluxul filierei produselor agricole secundare, se refera la
probleme ce privesc: modul de evaluare; accesibilitatea fizica si socio-economica; tipul
tehnologiei in sistemul de valorificare si modul concret de utilizare etc. (laturi care sunt
strict corelate cu heterogenitatea accentuatd si randamentul energetic foarte scazut al
acestor produse).

Filiera de piata a acestor produse este legata de potentialul energetic al produselor
secundare care se incadreaza in piasa energiei din agricultura.

Elementele caracteristice ale filierei produselor agricole secundare urmaresc
ceea ce conditioneaza cererea si oferta de piata. Cerintele specifice pietei energiei
provenita din valorificarea produselor secundare impun activitati de filiera la care trebuie
a se avea in vedere [380, 440]:

- existenta unor indici de calitate corespunzatori pentru produsele secundare prin
introducerea in continuare in circuitul de valorificare;

- caracterul sezonier a ofertei acestor produse impune acordarea unei atentii sustinute
in utilizarea biomasei rezultate;

- preturile de valorificare ale produselor agricole secundare practicate n prezent nu
recupereaza consumurile materiale si de munca;

- organizarea prelucrarii produselor secundare va continua sa reprezinte o problema
importanta in cadrul ciclului de valorificare;
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- implementarea proceselor si tehnologiilor de conversie are la baza formele de
utilizare a diferitelor categorii de biomasa.

23.2. CARACTERISTICI ALE PIETEI PRODUSELOR
AGRICOLE SECUNDARE

Oferta i sistemele de conversie in valorificarea produselor secundare, are la
baza locul si sistemul de producere (ca resurse energetice cunoscute sau presupuse,
existente in naturd si reinnoite in mod continuu) si de utilizare a acestor produse sau
presupuse ca vor deveni resurse energetice intr-un viitor apropiat.

23.2.1. Forme si accesibilitati de utilizare ale produselor agricole secundare

Criza de energie in care se afla si adanceste civilizatia contemporana obliga in
mod permanent la ample investigatii privind viziunea energeticd a proceselor si
resurselor. Limitarea valorizarii in cadrul unui anumit sistem de productie nu mai
satisface actualele cerinte. Marile probleme contemporane, printre care si cea energetica,
isi au geneza si isi vor gasi solutionarea numai in perspectiva globala. Din aceasta cauza si
valorizarea energetica a productiei agricole secundare trebuie sa se integreze intr-0
globalitate a piezei energiei.

Studiile referitoare la problemele piefei produselor agricole secundare implica
cunoasterea, pe de o parte, a unor restrictii specifice in producerea lor, incluse in sfera
caracteristicilor sistemelor agricole, iar pe de altd parte a tendingelor si formelor de
utilizare in circulagia acestor produse agricole secundare care sub impactul piegei pot fi
incadrate in sistemele de marketing.

Pentru aceste produse putem considera ca nu intotdeauna exista o piatd de tipul
""concurentei pure si perfecte”, fiind incadrata intr-0 piagd a energiei din agriculturd, ce
este justificata prin circuitul de piata al biomasei continuta in produsele secundare. Toate
acestea genereaza dificultati datorate urmatoarelor cauze.
sa se adreseze unui numar limitat de ofertanti ;

- existenta unei tendinte intre ofertanti, care fac ca cererea sa fie putin sustinuta,
nepermitand totodata intinderea in cadrul unei piete active;

- prin vanzarea produselor secundare, producatorul urmareste obtinerea de profit,
stabilind preturile in functie de costurile de productie marginale. Din aceastd cauza pentru
vanzarea in cadrul pietei acestor produse secundare este dificila. In cazul produselor
agricole secundare nivelul preturilor este stabilit prin comparatie cu un nou produs si
pentru o anumitd destinatie in utilizare. Dar in aceasta situatie ofertatorii care mentin un
nivel ridicat al preturilor de vanzare pe piatd, generate de un nivel ridicat al costurilor de
productie, creeaza tendinta de a nu vinde aceste produse;

- pentru produsele agricole secundare existd numeroase utilizari chiar in cadrul
exploatatiei agricole producatoare. Deci, vinzarea ca atare a acestor produse este in
concurentd cu utilizarile altor produse (inputuri) din insdsi gospodiria agricola
producitoare.
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23.2.2. Probleme concurentiale ale conversiei energetice
din produsele agricole secundare cu alte forme de energie

Cum este si normal, mecanismul pietei genereaza unele probleme concurenyiale
specifice si pentru aceste produse secundare. Se pot mentiona astfel:

- concurenta intre producatorii agricoli in calitate de ofertanti, care conform
tehnologiilor agricole dispun in mod obligatoriu de diferite cantitati de produse secundare
in vederea vanzarii;

- concurenta intre diferitele tipuri de produse agricole secundare, rezultate din
activitatea aceluiasi producator agricol, generata de structura calitativ diferita a biomasei
pe care 0 contin aceste produse;

- concurenta intre diferitele tehnologii de transformare a biomasei (a conversiei
energetice) din produsele agricole secundare. Facem referiri la obtinerea aceluiasi efect
economic sau a unor efecte economice diferentiate in utilizarea acelorasi produse
secundare;

- concurenta intre consumatorii care pot utiliza biomasa aceluiasi tip de produs
agricol secundar;

- concurenta intre produsele agricole secundare si produsele clasice (considerate
conventionale) in producerea energiei.

De aici concluzia cd problema existentei unei piete a produselor agricole
secundare este conditionata de fluxul distributiei acestor produse in cadrul pietei. Un rol
important al etapelor acestei distributii pe piata, revine fenomenului de integrare atat intre
activitatile de producere si de conversie energetica a biomasei, dar si intre ofertanti
(producatorii agricoli) si beneficiari. Aria acestor piete poate fi extinsa si totodata
transformatd intr-0 "piata activa", odata cu diversificarea, specializarea si rentabilizarea
tehnologiilor de transformare a biomasei.

23.2.3. Oferta si sistemele de conversie in valorificarea produselor secundare
vegetale. Aceasta grupa de produse are la bazd utilizarea in special pentru furajarea
animalelor. Inaintea introducerii in consumul propriu-zis din sectoarele zootehnice, un rol
important revine operatiilor de innobilare, prin care se mareste gradul de digestibilitate.
Acestea constau in operatii de saramurare, melasare, borhotare, tratare chimica etc., la
care, dupa caz, sunt introduse operatii de tocare sau macinare (fig. 23.1). Prelucrarea
produselor agricole secundare pentru furajare are rol deosebit, intrucat furajele rezultate
pot inlocui chiar furajele concentrate. In urma unui flux de preparare a furajelor pot fi
preparate complexe furajere, rezultate prin utilizarea produselor cerealiere (sparturi,
ciocaldi de porumb, tirate etc.), a capitulelor de floarea soarelui, resturilor de la
prelucrarea fructelor, de la conditionarea plantelor medicinale etc., la care se pot adauga
concentrate de uree (ureprot, premix, mineral), de unde pot rezulta furaje valoroase. De
asemenea, cojile si semintele de tomate uscate si macinate reprezinta un ingredient de
vitaminizare a furajelor. Prin aceste procedee din unele produse (cum sunt: tescovina,
ciocalaii de porumb, stiuleti etc.), se pot obtine prin aceste procedee, furaje foarte
valoroase in hrana animalelor rumegatoare. Cantitatile de tescovind ce se obtin prin
prelucrarea strugurilor pot fi, de asemenea, transformate in furaje valoroase prin uscarea
naturala la soare si macinare, produsul rezultat continand intre 7-13% grasimi si 11-12%
proteina.
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Fig. 23.1. Fluxul valorificarii produselor secundare in sectorul productiei vegetale



Totodatd oferta este materializata si prin destinatia de valorificare pentru unele
produse secundare vegetale ca materie primd in activitdtile din afara procesului de
productie agricola cum sunt:

- paiele de cereale pot fi folosite In industria celulozei, in prelucrarea artizanald sau
fabricarea diverselor obiecte de uz casnic etc.;

- distilarea unor produse secundare in special din pomiculturd, viticulturd dupa o
prealabila depozitare si fermentare;

- din coceni si ciocalaii de porumb se poate obtine drojdie furajera sau furfurol;

- conservarea frunzelor de vitd de vie cu destinatia in consumul alimentar;

- combustibili obtinuti din tulpini de floarea soarelui, tutun, ricin, mustar, coarde de
vita de vie, crengile rezultate din taierea pomilor etc.

23.2.4. Oferta, cererea si sistemele de conversie in valorificarea produselor
secundare animale

Oferta pentru aceste produse este reprezenta predominant legatd de existenta
gunoiul de grajd, valorificat prin utilizarea ca ingrasamant. Fluxul de obtinere pana la
incorporare este axat pe doua faze mai importante: depozitarea in platforma si transportul,
care constituie o alternanta repetata in cadrul intregului flux de valorificare. Reziduurile
din complexele zootehnice au un flux de valorificare diferit de metoda clasica de utilizare
a gunoiului de grajd.

In acest caz circuitul si etapele (fig. 23.2), pot fi considerate urmdtoarele:

- faza ce incadreaza adunarea reziduurilor de grajduri;

- faza de colectare dejectii brute si pompare, transportul prin canalele de aductiune a
materialului brut, amestecat cu apa de irigatie in bazinul de colectare-decantare, pomparea
amestecului lichid in iazurile biologice, transportul materialului decantat, fertilizarea
terenului.

Valorificarea produselor animale secundare prin industrializare este justificata
prin valoarea energetica ridicata a derivatelor obtinute prin transformarea acestora.

Producerea biogazului, care este un amestec de gaze cu continut predominant in
metan, in urma fermentarii anaerobe a diverselor forme de biomasa (gunoi de grajd, paie,
coceni etc.), se recomanda pentru unitatile agricole in care exista sectoare zootehnice sau
crescatorii de animale. Compozitia si cantitatile diverselor materii organice de la care se
poate obtine biogaz prezintd un potential energetic ce poate fi valorificat superior prin
procedeul fermentarii anaerobe metanogene.

Reusita obyinerii biogazului depinde de urmatoarele: calitatea materiei prime
(proportia carbon-azot); temperatura si umiditatea realizatd; instalatia de producere
(calculul volumului util de fermentare are la baza numarul de animale furnizoare de
dejectii).

Pentru producatorul agricol producerea biogazului implica alaturi de
elementele enunyate anterior si cunoasterea urmdtoarelor trei probleme:

1wyt

biogazului;
- respectarea celor mai importante restrictii in tehnologia de producere a biogazului.
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Capitolul 24

MARKETINGUL SERVICIILOR, CONCEPT, CARACTERISTICI

24.1. NATURA S| CARACTERISTICILE SERVICIILOR iN CADRUL
PIETEI AGROALIMENTARE

Serviciile se constituie in grupe de activitati a caror definire unitard se poate
realiza atat din punct de vedere al consumatorului cat si din punct de vedere al
prestatorului [34].

Astfel pentru consumator serviciile reprezintd activitati care se finalizeaza prin
obtinerea unei utilitati sau a unui beneficiu, activitati pe care consumatorul nu doreste sau
nu poate sa le practice.

Prestatorul de servicii poate defini acest concept drept un grup de activitati mai
mult sau mai putin tangibile, care au loc de obicei In momentul interactiunii dintre
cumparator si prestator.

Sub raport conceptual poate fi mentionata existenta mai multor etape de definire
a notiunii de servicii, reprezentative fiind cele furnizate de Asociatia Americand de
Marketing (1960), K. J. Blois (1974), Besson Richard (1975), Leonard L. Berry (1980) si
Ph. Kotler (1986) [5]. Astfel, dupa Asociatia Americand de Marketing ,.serviciile
reprezintd activitati, beneficii sau utilitati care sunt oferite de piata sau prestate in asociere
cu vanzarea unui bun material”, dupa K. J. Blois ,,serviciul reprezinta orice activitate care
ofera beneficii fara sa presupuna in mod obligatoriu un schimb de bunuri tangibile”, dupa
Ph. Kotler ,,serviciul reprezinta orice activitate sau beneficiu ce se poate oferi altuia, care
este in general intangibil si al cérei rezultat nu presupune dreptul de proprietate asupra
unui bun material” [34].

Principalele caracteristici ale serviciilor se refera la: intangibilitate,
inseparabilitate, variabilitate si perisabilitate.

Intangibilitatea reprezintd caracteristica esentiald a serviciilor si se exprima prin
aceea ca acestea nu pot fi vazute, gustate, simtite si mirosite inainte de a fi consumate.
Drept urmare ele nu pot fi sesizate - anterior achizitiondrii si consumului - pe baza
simturilor umane fundamentale. Aceasta reprezintd caracteristica esentiald a serviciilor
[4], care au o anumita specificitate pentru mediul rural. In cadrul spatiului rural numai
bunurile pot fi definite, In timp ce serviciile pot fi numai caracterizate. Intangibilitatea
determind consumatorii sa fie mai atenti la partile tangibile ale serviciilor, respectiv la
caracteristicile evidente ale acestora. In acest sens pot fi “observate”
particularitatile/caracteristicile legate de facilitatile de achizitionare, ambianta de derulare
a activitatii, modul de comunicare, tarifele practicate. Activitatea specifici de marketing
din domeniul serviciilor se axeaza pe evidentierea aspectelor concrete de activitate,
comparativ cu marketingul specific bunurilor clasice care tinde sa creeze asociatii
abstracte.

Pentru o imagine pozitivad a prestatorului de servicii in relatia cu clientii, acesta
trebuie sa urmareasca inlesnirea observarii de catre consumator a anumitor lucruri
tangibile cum ar fi: ambianta 1n care se presteaza serviciul, comunicatiile asigurate cu si
pentru clienti; pretul serviciilor.



Ambianta deruldrii serviciului se materializeaza prin aspecte legate de mediul
natural si social specific activitatii derulate. Astfel conteazd mediul ambiant dar si
specificul personalului, modul sau de comportament, modalitatile de evidentiere a
specificului serviciului prestat.

Comunicatiile contribuie la sublinierea adecvati a activitatii derulate, ele putand
fi realizate de catre prestatorul de servicii ca atare, dar si de catre alti actori interesati — din
cadrul mediului economico-social. In acest sens se intervine prin activitatile de naturd
publicitara, prin relatiile publice sau prin vanzarea efectiva a serviciului.

Pretul serviciului reprezintda un element esential de individualizare a
prestatorului, respectiv al serviciului. Acesta poate determina stabilirea de corelatii directe
cu aspectele calitative ale activitatii desfagurate, dar in acelasi timp poate contribui si la
achizitionarea unor servicii care sd nu corespundd doleantelor clientilor — prin prisma
calitatii lor indoielnice sau reduse.

Inseparabilitatea serviciilor se exprima prin aceea cad prestarea lor are loc
simultan cu actul de consum, fapt ce impune legatura directa si reciproca dintre serviciu si
prestator. Calitatea serviciului prestat este in corelatie directa cu aspectele care se refera la
calitatea personalului lucrator, mai ales in mediul rural in cazul serviciilor agroturistice,
educationale, folclorice etc [4]. Totodata prestarea serviciului presupune si participarea
clientului care poate avea un rol pozitiv - prin implicarea in desfasurarea activitatii -, Sau
unul negativ - datoritd conservatorismului de care acesta poate da dovada.

Fenomenul de sezonalitate si simultaneitatea productiei si consumului,
manifestate Tn cazul majoritatii serviciilor rurale determind necesitatea participarii
consumatorului la prestarea serviciului.

Variabilitatea serviciilor sau eterogenitatea reprezinta imposibilitatea practica a
repetarii CU exactitate acestora - in mod identic - de la o prestatie la alta. Repetarea relativ
similard a unui serviciu este foarte dificila datoritd modificérii consumatorilor cat si
datorita starilor care pot caracteriza prestatorul de servicii. Astfel se poate vorbi de
diferentele care se manifestd intre consumatori sub raportul obiceiurilor si preferintelor de
consum (gusturile diferite In ceea ce priveste consumul alimentelor sau modul lor de
preparare), starile diferite pe care le inregistreaza prestatorul — de la o zi la alta — sub
raportul trdirilor sufletesti caracteristice care determina variatii ale modului de percepere
ale preferintelor clientilor sau variatii ale modului de realizare efectivd a activitatii
specifice — concentrare, oboseala, manifestare a propriei personalitati. Consumatorii sunt
congtienti de aceste variatii ale prestatorilor si ca atare cautd sa se informeze adecvat
inainte de achizitionarea serviciilor specifice, inainte de adoptarea deciziei lor finale.

In consecinti se poate considera faptul ca standardizarea serviciilor este greu de
realizat, urmarindu-se personalizarea acestora prin tratarea individualizatd a clientilor
[34]. Personalizarea serviciilor derulate in cadrul mediului rural conduce la instalarea unei
anumite specificitati a activitatii prestatorilor.

Perisabilitatea serviciilor este evidentiatd prin incapacitatea stocarii si
inventarierii acestora. Ele nu pot fi conservate si utilizate numai in perioadele in care se
manifesta varful de cerere. Drept urmare apare necesitatea realizarii unei sincronizari intre
oferta si cererea de servicii.

Variabilitatea cererii se poate manifesta atat zilnic, saptamanal cat si la nivel
anual, daca sunt luate in considerare nevoile specifice de consum pentru fiecare secventa
temporala mentionatd anterior — de exemplu sub raportul necesitatilor de transport,
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culturale, informationale, de recreere, etc. Aspectele respective se pot determina atat la
nivelul consumatorului cat si la nivelul prestatorului, eforturi suplimentare in privinga
consumului de timp necesar pentru prestarea serviciului sau pentru consum sau in privinta
efortului financiar al participantilor la actul de schimb.

Caracteristicile specifice ale serviciilor din mediul rural contribuie la particularizarea
ofertei, dar si la specificitatea modului de manifestare a cererii de consum.

24.2. SPECIALIZAREA SI DIVERSITATEA
IN MARKETINGUL SERVICIILOR

Constituirea marketingului serviciilor ca domeniu distinct al marketingului s-
a realizat de-a lungul unui proces intdlnit, de altfel, si in cadrul celorlalte ramuri:
international, industrial, agromarketing, socio-politic etc., ce pot fi delimitate.

a). Criteriile de clasificare a serviciilor incadreaza in diferitele clasificari urmatoarea
tipologie a serviciilor [256]: servicii bazate pe utilizarea personalului si servicii bazate pe
folosirea echipamentelor;

b). Servicii care necesita prezenta consumatorului in timpul prestarii si servicii care
nu presupun implicarea consumatorului;

c). Servicii care se adreseaza nevoilor personale si servicii care se adreseaza nevoilor
sociale;

d). Servicii care urmaresc obtinerea unui profit si servicii non-profit.

Dezvoltarea fara precedent a serviciilor s-a caracterizat, intre altele, printr-o
crestere si diversificare permanentd a ofertei de servicii corespunzator unei evolutii
similare a nevoii. Insisi dinamismul economico-social contemporan, care si-a pus
amprenta §i asupra acestui proces, s-a manifestat printr-o tendinta tot mai accentuatd de
separare a prestatorului de servicii de consumator si de sporire, in acest mod, a riscului
nerealizarii prestatiilor ca marfuri.

Corespunzitor procesului de adancire si specializare a marketingului serviciilor,
caracterizat prin aparitia unor domenii distincte cum sunt: marketingul turistic,
marketingul bancar, marketingul in transporturi, marketing cultural - sportiv, marketing
educational, o serie de metode, tehnici si concepte atat de bunuri cét si de servicii in
ansamblu, au fost adaptate corespunzator si totodatd au fost puse la punct unele noi,
specifice. Majoritatea privesc componentele mix-ului, cu precadere produsul si distributia.

Astfel, in turism, conceptul de produs global include elemente noi: resurse
turistice (elemente de atractivitate) si infrastructura generala si specifica. Acesta din urma
apare si in cadrul produsului global din transporturi. in ambele domenii sistemul
decizional este mult mai complex, presupunand cooperarea stransa si corelarea totodata
a elementelor de macroeconomie cu cele de microeconomie.

in domeniul educational, elevul si studentul apar atat in calitate de clienti cat si
de produse supuse procesarii, adoptarea deciziei de produs (si acesta specific in continut:
specializare, planuri si programe de invatamant, manuale, profesori, durata de studii etc.)
este deosebit de complexa, nemailuand in discutie durata procesarii.

Si in domeniul bancar produsul se particularizeaza distinct, firma venind la
intdlnirea cu clientul cu produse bancare si servicii bancare pe de o parte, dar si cu un
sistem de livrare descris de activitatile desfasurate la locul de contact.

Domeniul cultural — sportiv ridica la un rang superior conceptul de produs, in
cadrul caruia participarea clientului la realizarea prestatiei este de neconceput.
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O participare oarecum similard, dublatd de cooperare stransd intre medic si
pacient o regasim si in domeniul serviciilor de sanatate. Se poate efectua o enumerare in
detaliu a majoritatii metodelor, tehnicilor si conceptelor utilizate in marketingul serviciilor
ce are un dublu scop: de a justifica existenta de sine statitoare a acestuia si de a atrage
atentia ca aplicarea conceptiei de marketing Intr-un caz particular, in practica, care obliga
specialistul sa se identifice si sa foloseasca, de cele mai multe ori in completare, metode
din cele trei grupe mentionate.

Deosebirile dintre marketingul serviciilor si marketingul bunurilor au fost puse in
evidentd prin luarea in considerare a serviciilor in ansamblu, facand abstractic de
diferentele existente intre diferitele categorii de servicii considerate individual.

Dupa cum este cunoscut insa sectorul tertiar este alcatuit dintr-0 mare diversitate
de servicii, ceea ce reclama, in mod firesc, o tratare corespunzatoare a acestora. De altfel,
particularitatile marketingului serviciilor considerate in ansamblu, prezinta o importanta
mai mult teoretica. In practicd, abordarea acestora nu poate fi ficutd decét diferentiat.
Pornindu-se de la o asemenea realitate, in literatura de specialitate, au aparut de-a lungul
timpului, o serie de lucrari care s-au adresat unei anumite categorii de servicii. O
asemenea evolutie indicd tendinta adancirii si specializirii, remarcatd deja in cadrul
marketingului traditional si care se regaseste si in cel al serviciilor. Ea a fost impusa de
necesitati practice, lucrarile de specialitate cautand sd dea raspunsuri la problemele
aparute in desfagurarea curenta a activitatilor respective.

in acest cadru structura serviciilor delimitate in literatura de specialitate este
prezentata sub urmatoarele forme [191]:

a) Produsul sau serviciul de baza, vizeaza beneficiul principal cautat de consumator,
nevoia de baza resimtita de acesta. Pentru o institutie de credit, produsul de baza consta in
oferirea de imprumuturi banesti, pentru un beneficiar din sistemul agroalimentar acesta
constd 1n asigurarea creditului pe o anumita lucrare ce trebuie efctuata, in timp ce pentru
un client din comert sunt esentiale produsele oferite.

b) Serviciile auxiliare, au rolul de a facilita oferirea servicilui de baza prin asigurarea
infrastructurii sau cadrului general de prestare.

c) Serviciile suplimentare, sustin prestarea serviciului de baza dar rolul lor nu este
atat de facilitare, cat de imbunatatire a valorii oferite consumatorilor. Se creeaza astfel un
avantaj competitiv care si diferentieze intreprinderea de concurentd. In acest caz serviciile
auxiliare pot fi considerate obligatorii, in absenta lor serviciile de bazd neputand fi
prestate. in conditiile unei concurente intense serviciile suplimentare desi sunt facultative,
sunt tot mai necesare.

Distinctia care poate fi facutd in prezent intre aceste domenii (marketingul
serviciilor si marketingul bunurilor) este gradul diferit de maturizare, autonomie si
diferentiere la care a ajuns fiecare in parte. Este relevantd exprimarea redatd prin
intensitatea diferita a dinamismului economico-social din sectoarele respective de
activitate si in consecintd manifestarea particulard a nevoii de marketing.

Serviciile din cadrul exploatatiei agricole, sunt reprezentate de acele activitati
care sunt necesare, se produc si ,,se consuma” in totalitate in cadrul aceleiasi exploatatii.
Privind serviciile ,,marfare” din cadrul exploatatiei agricole, acestea trebuie intelese in
doud sensuri:

- in cazul serviciilor pentru care prestatiile In mod curent sunt utilizate in propria
exploatatie, dar sunt si extinse in afara acesteia. De exemplu lucrarile agricole care sunt
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efectuate atdt in propria exploatatie, dar si sub forma de prestatii de serviciu altor
asemenea exploatatii agricole;

- servicii agricole/neagricole prestate de catre exploatatia agricold dar destinate in
exclusivitate altor beneficiari (serviciile agoturistice).

Dupa cum s-a ardtat deja, pana 1n prezent au putut fi conturate suficient de clar
anumite domenii din sfera serviciilor lucrative (turistic, financiar - bancar, transporturi) si
sunt in plin proces de afirmare si consolidare o serie de servicii reunite pe baza unor
elemente comune in cadrul marketingului social, marcate si ele insa de o tendinta de
specializare, datoritd unor elemente specifice (marketingul educational, serviciilor
cultural - sportive, sanitare, al altor activitati non-profit etc.)

In esentd, specializarea fiecrui domeniu in parte se regdseste intr-un continut
specific, prezentat 1n cele ce urmeaza si in o serie de particularitati ale pietei si politicilor
de marketing (obiective, strategii, componentelor mix-ului etc.) ce sunt redate distinct in
prezenta lucrare.

Caracteristicile serviciilor 1si pun amprenta, in primul rand, asupra continutului
functiei (functiunii) de marketing a intreprinderii aflatd in relatii de interferentd cu
functiile de personal si de productie (prestatie). O astfel de situatie si-a gasit reflectarea in
aparitia si dezvoltarea unor concepte comune marketingului si managementului. Dintre
acestea, se detaseaza prin importanta si caracterul lor de noutate, marketingul interactiv,
marketingul intern si misiunea firmei. Ele reflecta, fara echivoc, caracterul interdisciplinar
si totodata, complementar al marketingului serviciilor. Pentru acest motiv, conceptele sunt
uneori contestate, alteori nsusite, atdt de specialisti Tn marketing cat si de cei 1n
management care le atribuie uneia sau alteia din cele doua stiinte. Problema se simplifica
foarte mult acceptind ideea ca in domeniul serviciilor, separarea §i gruparea
activititilor pe functiuni este imposibild. In consecinti, este mult mai realistd o abordare
unitara, atribuind, 1n fapt, o viziune de marketing activitatilor specifice functiunilor de
personal si productie (prestatie).

Conform literaturii de specialitate se poate distinge, referitor la aceastd problema
un marketing traditional (publicitate, relatii publice etc.), care influenteaza clientul,
dezvoltat ulterior de alti autori, sub forma conceptului de marketing extern si marketingul
interactiv, care intervine in momentul realizarii contactului dintre personalul care
presteaza serviciile si client. Activitatile care apar 1n acest din urma caz, sunt atat de intim
legate de functiunea de productie, incat, practic este imposibil sd fie coordonate de un
compartiment de marketing traditional.

Raspunsul la o astfel de situatie particulara, care deosebeste radical marketingul
serviciilor de cel al bunurilor (la care se poate adduga si managementul serviciilor),
problema care a fost supusa discutiei odatd cu aparitia si dezvoltarea conceptului de
marketing intern firmei. Prin acest concept, de maketing intern firmei, se atribuie, 0
viziune de marketing atat comunicatiei interne cat si activitagilor de personal. Ideea,
insuficient exploatatd de teoreticieni, este deja pusa in aplicare de numeroase firme, atat
din domeniul bunurilor cat si al serviciilor. Ea revolutioneaza, atdt marketingul cat si
managementul, reflectdnd in grad si mai nalt caracterul interdisciplinar al marketingului
serviciilor [191].

Intr-o situatie similara se giseste si conceptul de misiune a firmei, care aparut si
dezvoltat in cadrul managementului, iar ulterior a fost preluat si imbogatit cu elemente
specifice de catre marketing, se poate spune ca la baza acestuia au stat tot caracteristicile
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serviciilor. Abordat in viziune de marketing, conceptul de misiune a firmei constituie in
unul din elementele definitorii ale marketingului strategic.

Interdisciplinaritatea marketingului serviciilor nu este exprimatda numai de
interferentele cu managementul. Ea se reflecta si prin raporturile cu alte stiinte, cum sunt
merceologia, psihologia si, iIn mod cu totul spectaculos, cu dramaturgia. Calitatea
serviciilor si comportamentul consumatorului sunt doud domenii in cadrul cirora
marketingul si merceologia, respectiv psihologia conlucreaza in solutionarea eficienta a
problematicii specifice propriului obiect de studiu. Pornind de la rolul personalului in
servicii, unii autori sugereaza preluarea si utilizarea unor tehnici specifice dramaturgiei.

Din toate acestea rezulta cd aparitia si dezvoltarea marketingului serviciilor a avut
loc in conditiile in care tehnicile de marketing cunoscusera deja o puternica afirmare in
domeniul bunurilor. Era firesc, deci, ca in primul rand si se apeleze la tehnicile deja
existente, utilizate atat intr-o forma modificata cat si nemodificatd. O astfel de posibilitate
are si o deplind justificare stiintificd deoarece ,,in practicd este foarte dificil a distinge
serviciile de bunuri intrucat, in mod frecvent achizitionarea unui bun include si un
element de serviciu, dupd cum in mod similar, un serviciu presupune, cel mai adesea,
prezenta unor bunuri tangibile®.

Plasarea unor activitati care alcatuiesc continutul concret al unui serviciu, pe 0
scald undeva intre a fi un serviciu pur si un bun pur, sugereaza clar, dupa cum s-a arétat,
atat posibilitatea utilizarii ,,tale-qualle a unor tehnici din marketingul bunurilor cat si a
unora specifice numai serviciilor.

Aceste elemente comune, pe de o parte marketingului bunurilor si serviciilor, iar
pe de altd parte serviciilor in ansamblu, sustin caracterul unitar al marketingului
serviciilor, facand posibile o serie de generalizari atat teoretice cat si practice. Ele
argumenteaza caracterul autonom al marketingului serviciilor si totodatd pe cel de
domeniu distinct al marketingului.

Eterogenitatea serviciilor, inteleasd in raport cu sectorul tertiar, privit in
ansamblul sau, ca fiind constituit din activititi cu un continut foarte diferit, a impus
identificarea unor tehnici de marketing ori modificarea corespunzitoare a altora, specifice
fiecarei categorii de servicii in parte. Aceasta situatie sustine diversitatea marketingului
serviciilor. Ea a condus la o specializare pronuntatd a acestuia remarcatd prin aparitia si
dezvoltarea unor domenii de sine stititoare cum sunt: marketingul bancar, marketingul
turistic, marketingul educational etc.

in mod sintetic se poate arita ca unitatea de diversitate a marketingului serviciilor
reflecta suficient de clar caracterul mult mai complex al continutului prin evidentierea
plusului de metode si tehnici specifice care se adauga celor comune si care, in cele mai
multe cazuri sunt utilizate simultan in practici. De pildd, produsul este definit in
marketingul serviciilor, deopotriva, prin componentele corporale, acorporale, imagine,
comunicatii (elemente clasice ale produsului) i prin ambiantd, personal de contact,
echipamente, client (elemente specifice numai serviciilor). Mai mult decat atat, in cazul
unei anumite categorii de servicii, la acestea se vor adauga elemente specifice. De pilda,
in turism, la elementele mentionate anterior se poate adauga, conceptul de produs global,
considerat deosebit de complex, deoarece, poate fi atribuit unui hotel, unei statiuni, zone,
tari etc.

Complexitatea marketingului serviciilor este sustinuta si de continutul, mult mai
bogat, al fiecarui concept in parte. Astfel, misiunea si pozitionarea firmei, chiar
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Capitolul 25

PIATA MUNCII SI ECHILIBRUL DE FORTA DE MUNCA
IN AGRICULTURA

25.1. ROLUL SERVICIILOR iIN OCUPAREA POPULATIEI

Productia de servicii este conditionata intr-o masura esentiala de cantitatea si
calitatea resurselor umane utilizata in acest sector, in care resursele umane reprezinta un
factor de prim rang in realizarea productiei si in satisfacerea nevoilor de servicii ale
consumatorilor.

Tendinta de “tertiarizare” a economiei tarilor dezvoltate este esentiala, alaturi de
cresterea ponderii serviciilor in crearea PIB (sau PNB) si de datele referitoare la evolutia
populatiei ocupate (angajarilor) in activitatile tertiare.

Existd doud moduri de a analiza evolutia populatiei angajate in servicii intr-un
ansamblu dat de organizatii publice sau private, reprezentat de economia nationald sau
economia unui spatiu de productie specificat.

Primul si cel mai raspandit consta in analiza evolutiei angajarilor pe ramuri sau
sectoare de activitate, iar al doilea se refera la categoriile profesionale.

Principalii factori care determina eterogenitatea ocupatiilor si a sistemelor de
ocupare a fortei de muncd in domeniul tertiar pot fi delimitate prin forme cum sunt:
eterogentatea tehnicd, concentrarea economicd, formele de organizare, interesele
economice §i institutionale.

Eterogenitatea tehnica influenteazid asupra necesarului de fortd de munca,
nivelului de calificare a mainii de lucru, sistemelor de gestiune etc. Dar din punct de
vedere al echipamentelor tehnice, tertiarul contine, la un pol, ramuri (de exemplu:
transporturile si telecomunicatiile) in care indicatorul capital/lucrdtor este la fel de ridicat
ca in ramurile industriale cele mai capitalizate, si la alt pol, activitati care pot fi catalogate
ca intensive in forta de munca.

Concentrarea economica (exprimatd, de exemplu, prin numarul de salariati pe
unitate) este, ca si echipamentele tehnice, de o mare diversitate in sectorul serviciilor.
Activitatile tertiare, in medie mai putin concentrate decat activitatile industriale,
regrupeaza in acelasi timp ramuri cu o concentrare puternicd (bancile si asgurarile de
exemplu) si ramuri cu o concentrare extrem de redusad (activitafi numite “proximitate”,
marfd sau nemarfa). Este de inteles cd aceasta va influenta asupra sistemelor de
management si gestiune a resurselor umane in Intrprinderile respective.

Formele de organizare, existente in sectorul teriar manifesta o eterogenitate mult
mai puternica decat industria, regasindu-se reprezentate toate tipurile de organizare: pe
functii, produs, zone geografice, clienti sau utilizatori, procedee sau tipuri de
echipamente, proiecte, respectiv ierarhice, functionale sau mixte. In plus, se pot intalni
formule specifice cum ar fi In cazul marilor institutii publice (de exemplu universitati) sau
private (marile cabinete profesionale). Alte formule de organizare caracteristice sunt
lanturile voluntare (de ex. lanturile hoteliere) sau sistemele de fransizd. Diversitatea
formelor de oraganizare contribuie, desigur, la diversificarea sistemelor de angajare.
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Motivatiile economice si institutionale, sunt caracterizate in sectorul tertiar, de
asemenea, printr-o mare varietate. Aceasta dimensiune a etrogenitatii este importanta
deoarece angajdrile trebuie sa raspunda unor motivatii diverse: valorificarea capitalului in
cazul intreprinderilor private, maximizarea venitului si acumularea capitalului individual
in cazul intreprinerilor individuale sau familiale, scopuri benevole foarte diverse in cazul
organizatiilor non profit, obiective sociale in cazul institutiilor si organizatiilor publice etc.

Fatd de modelul industrial al pietei muncii cel tertiar are patru caracteristici
originale, primele doua fiind vechi si celelalte doua mai noi.

a) Prima din aceste specificitati este ponderea mai mare in cadrul sectorului tertiar a
angajarilor din servicii publice, caracterizate printr-o mai mare stabilitate, dar si o
dependentd mai mare de deciziile puterilor publice. In opozitie cu angajarile publice sunt
cele din sectorul privat independent caracterizate printr-o mai mare flexibilitate a
sistemelor de gestiune.

b) Dintre caracteristicile mai noi, prima se refera la “feminizarea” tertiarului,
respectiv ponderea mai mare pe care o detin femeile in acest sector, comparativ cu media
pe economie. Ea contribuie, de altfel, ca o consecinta, la expansiunea cererii anumitor
servicii pentru familii sau colective. Inclinatia intreprinderilor de servicii pentru
recrutarile feminine se explica fie prin aceea cd este vorba de functiuni profesionale
considerate mai aproape de aptitudinile femeilor (sanatate, educatie, comert), fie pentru ca
o parte a femeilor accepta (intr-un mod mai mult sau mai putin liber) statute mai
“flexibile” cu salarii inferioare.

Pietele muncilor teriare sunt, de asemenea, caracterizate prin folosirea intr-0
masurd mai, mare decat in celelalte sectoare ale muncii cu timp partial si in general a
formelor numite “flexibile” ale muncii.

Recurgerea la munca cu timp partial se datoreaza pe de o parte, impulsurilor
provenind din partea ofertei de fortd de munca (solutie preferatd mai ales de femei,
studenti, pensionari sau cei care au preocupdri §i pasiuni in alte domenii decat cele
specifice locului de munci), iar, pe de altd parte, din partea cererii de forta de munca. in
acest din urma caz, strategia angajarilor cu timp partial urmareste o adaptare mai buna a
numarului de angajati la fluxurile neregulate ale utilizatorilor sau clientilor (mai ales in
comertul cu amanuntul, restauratie, servicii personale).

Avand in vedere aceste caracteristici, specialistii in domeniul serviciilor
considera cel mai potrivit pentru activitatile de servicii marfd (comerciale) forma
modelului de gestiune flexibila a fortei de munca. Acest model ar cuprinde urmatoarele
categorii de angajati:

a) specialisti, tehnicieni, ingineri §i alti profesionisti de nivel inalt, recrutati in numar
tot mai mare pentru a indeplini functii cum ar fi: cercetare-dezvoltare, informatica,
marketing, comunicatie etc.;

b) salariati generalisti, atat la nivelul managerilor, cat si al angajatilor relativ
polivalenti.

C) angajari cu timp partial, fara perspectiva reala de cariera, dar a caror calificare nu
este neapdrat inferioard. Aceste angajari constituie principala zond de gestiune flexibild
(efective, orare, salarii) ale fortei de munca interne. Aceasta categorie este si cea mai
afectatd de conjunctura economicd, angajatii cu timp partial fiind primii concediati in
situatii de recesiune. Aceste aspecte determind ca intre categoriile ce formeaza “nucleul”
si aceastd categorie (Inclusa in gruparea C) sa apara si principala zona de “tensiuni”.
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d) angajari pe baza de contracte cu durata determinatd, la care o parte din acestea
corespund unei “preangajari” de salariati permanenti.

e) lucratorii temporari care raspund unor nevoi specifice, fiind angajati pentru
obiective sau perioade specifice, limitate. Aceastd categorie poate cuprinde nivele de
calificare foarte diferite.

f) forta de munca angajata prin sub-contractare cu intreprinderi specializate pentru
a raspunde unor nevoi permanente (paza, intretinere, informaticd) sau ocazionale (audit,
consultantd, publicitate).

25.2. PRODUCTIVITATEA MUNCII iN SERVICIL PARTICULARITATI

Productivitatea muncii ca un concept ce exprima nivelul productiei (output) pe
unitatea de factor de productie, munca (input) consumat este adaptat mai ales analizei
performantelor sistemelor de productie de masa, cu produse standardizate si relativ putin
diversificate. Este un concept care se potriveste mai putin productiei de bunuri servicii
foarte diversificate si putin standardizate.

In ceea ce priveste sectorul tertiar, pentru numeroase activititi de servicii exista
dificultati in definirea produsului lor “real”.

Astfel, dacd anumite activitati tertiare ca, transporturile si telecomunicatiile se
preteaza, chiar daca au anumite dificultati, evaludrii produselor lor pe baza de date tehnice
standardizate (distante parcurse x tone de marfuri transportate sau caldtori transportati,
durata apelurilor x zonele de distanta si categoriile de apeluri etc.), pentru multe alte
servicii nu este posibil acest lucru.

Un exemplu este acela al serviciilor de sanatate, unde folosirea de exemplu a
indicatorului “numar de cazuri (pacienti) tratate intr-o perioada de timp” nu este suficient
de relevant, deoarece nu exista cazuri tipice, pentru fiecare caz in parte fiind solicitat un
volum de munca diferit.

De asemenea, in cazul serviciilor bancare sau de asigurdri, diferitele “operatiuni”,
“dosare” sau clienti ridica probleme deosebite in ceea ce priveste continutul cantitativ si
calitativ al muncii.

In aceste conditii, analiza performantelor economice “reale” si in particular a
productivitatii, presupune, pentru foarte multe activitati de servicii o etapa prealabild de
convenire asupra unor indicatori de evaluare. “Produsul” acestor servicii apare astfel ca
0 “constructie” sociald, reunind puncte de vedere diferite.

Acest lucru se impune cu atat mai mult cu cat serviciile au pe langa
efectele imediate (directe) si rezultate indirecte (pe termen mai lung).

Conform celor mentionate rezulta necesitatea cunoasterii managementului
resurselor umane ce reprezintd acea laturd a managementului prin care se
urmareste antrenarea si directionarea personalului de care dispune o intreprindere.

Din ansamblul fluxurilor care stau la baza realizarii proceselor de
productie, resursele umane detin rolul primordial. Dintre argumentele care sustin
aceastd afirmatie pot fi enumerate urmatoarele: resursele umane care reprezintd
parghia prin care sunt puse in functiune mijloacele de munca si aplicate
tehnologiile moderne; prin intermediul lor se realizeaza rationalizarea proceselor
de muncd si sunt aplicate procedeele avansate de organizare a productiei;
reprezintd de fapt, factorul constient al activitétii din cadrul exploatatiilor agricole.
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Resursa umana, se poate defini/intelege, ca o persoand sau un grup de
persoane care prezinta capacitati de munca fizica si intelectuald si pe care le pot
exterioriza in procesul muncii, intr-un sistem economico-social. Ca orice alta
resursd, si cele umane necesitd un management specific, adaptat particularitatilor
sale. Ele sintetizeaza caracteristicile specifice activitatilor care in sectorul agricol
se pot delimita prin urmatoarele:

- procesele de muncad se Intrepatrund cu procesele biologice si se conditioneaza
reciproc;

- mai mult ca 1n alte sectoare ale economiei, munca din agriculturd necesitd o
varietate mare a cunostintelor profesionale; acestea se dobandesc atat prin pregatirea
profesionala, cat si prin instructie practica i necesitd un timp indelungat pentru
desavarsire;

- in general, in activitdtile agricole, comparativ cu alte ramuri, exista o varietate mult
mai mare a lucrarilor, precum si o intensitate a efortului fizic si intelectual, ce se modifica
in timp;

- caracterul sezonier al activitatilor, determinat si dependenta muncii fata de factorul
biologic, particularizeaza, de asemenea, munca din agricultura;

- din cauza unui grad mai redus de mecanizare a lucrarilor din agriculturd, consumul
de fortd de munca si implicit cheltuielile cu acestea, detin o pondere ridicata in structura
consumului si a cheltuielilor totale de productie;

- in agricultura romaneascd, datorita unor factori social-economici, S-au adancit
procesele de feminizare si imbatranire a fortei de muncd, cu repercusiuni asupra
randamentelor si calitdtii muncii.

Deci, rolul fortei de munca in cadrul exploatatiilor agricole este deosebit de
important, deoarece efectuarea la timp si in bune conditii a unui complex de lucrari
influenteaza In mod hotarator rezultatele de productie.

25.3. CARACTERISTICI ALE PIETEI MUNCII iN AGRICULTURA

in cadrul unor limite foarte largi si prin tangenta a numeroase domenii de
investigare, piata muncii din agriculturd are o specificitate functionald care o diferentiaza
de celelalte piete. Aceasta cu atat mai mult cu cat cererea si oferta de fortd de munca care
se manifestd pe aria pietei muncii, putem spune cd are o legatura directd cu celelalte
forme ale pietei cu unele dintre acestea, fiind sesizatid o interconditionare. Si aceasta
datoritd efectelor generate de factorii economico-organizatorici si social politici care
influenteaza productia agricold considerata specifica fiecarei zone agricole.

Piata muncii din agricultura este incadrata in grupa pietelor imperfecte tipice,
prin specializarea scazutd, care determind un nivel redus de segmentare a pietei mucii in
agricultura fatd de piata muncii din sectoarele neagricole. Pentru a cunoaste
caracteristicile acestei piete trebuie avut in vedere intotdeauna caracteristicile productiei
agricole de care se leaga indisolubil structura socio-profesionald a populatiei din mediul
rural. Considerate ca cele mai importante laturi ale specificitatii pietei muncii din
agricultura se pot mentiona urmatoarele [199]:

- 0 existentd predominantd in cadrul pietei muncii din agricultura a unor locuri de
munca neatractive, cu o calificare redusa, cu variatii mari de ocupare a fortei de munca;
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- nivelul remunerarii muncii efectuate in agriculturd este mai mic si foarte oscilant,
iar in unele cazuri nu este fundamentat printr-un salariu negociat colectiv. Protectia si
securitatea muncii este in multe cazuri neglijata;

- oferta de forta de muncad este permanentd, iar cererea este sezonierda datoritd
diferentierii n timp a volumului lucrarilor.

Pentru acest motiv privind estimarea si evidentierea volumului de fortd de munca
au un anumit specific:

- formarea profesionala si recalificarea fortei de munca este legata strict de vocatia
populatiei rurale in domeniul de activitate al subramurilor agricole, care din punct de
vedere teritorial este foarte diferentiat;

- pe perioadele anuale pentru majoritatea lucrarilor din agricultura exista o alternanta
a lucrarilor executate in productia agricola cu cele din ramurile neagricole;

- Intrucét majoritatea cetatenilor din mediul rural sunt proprietari de terenuri agricole,
pe piata muncii oferta reald de fortd de muncd este rezultatul diminudrii totalului
populatiei active cu volumul fortei de munca salariate si al populatiei care nu solicitd un
loc de munca salariat. Deci in agricultura, numai o parte din populatie existenta reprezinta
oferta de fortd de munca, mai ales ca in conditiile mediului rural intervine un autoconsum
de forta de munca (concretizat prin lucrarile solicitate pe suprafetele de terenuri agricole
pe care le poseda locuitorii satelor);

- sub aspectul structurii pe varstei si sexe a pietei muncii se constatd o Imbatranire §i
feminizare a fortei de munca. Legat de aceastd mobilitate si mai ales fluctuatia fortei de
munca are un sens de miscare de la sat spre oras pentru forta de munca calificata si
permanenta, si alt sens al acestei miscari de la oras catre sat incadrandu-se categoriile de
fortd de munca sezonierd, populatia aflata la sfarsitul (perioadei) varstei de munca sau
forta de munca activa aflatd in somaj. Prin transferul de ocupare a fortei de munca de la o
productivitate mai mare (din industrie) la una mai scazuta (in agriculturd) a scos o parte a
populatiei ocupate de sub incidenta actiunii pietei muncii reglementate, prin trecerea de la
statutul de salariat industrial la cel de lucrator familial neremunerat in agriculturd;

- nivelul profesional si socio-cultural al fortei de munca din agricultura este mult mai
redus decat in alte ramuri ale economiei nationale.

Concluzionand problemele redate anterior reiese cé piata muncii din agricultura
poate fi incadrata in grupa pietelor imperfecte tipice. Aceasta datoritd structurii si
formelor de manifestare la nivel teritorial. Cele relatate pot fi amplificate si prin elemente
de incertitudine, de naturd climatica, tehnicd, economicd, socialad si politicd asupra
agriculturii si care influenteaza in mod direct piata muncii din agricultura.

25.4. CREAREA SI FUNCTIONAREA PIETEI MUNCII iN
AGRICULTURA iN PERIOADA DE TRANZITIE

In actualele coditii formarea si functionalitatea pietei muncii in agriculturd este
considerata inca un proces de duratd. Aceasta datoritd unor elemente conflictuale care au
existat in perioada dinaintea revolutiei din 1989 si care au generat o degradare a atitudinii
fata de munca in agricultura. Cauzele pot fi considerate urmatoarele [1]:

- interesul scazut, chiar descrescand pentru munca agricold a majoritatii cetatenilor
din mediul rural. Aceasta in principal pentru motivul ca locuitorii satelor nu puteau sa-si
exercite atributele de proprietari mai ales asupra pamantului din cooperativele de
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productie. Conducerea acestor cooperative agricole era fincadratd in sistemul
supercentralizat care nu asigura relatia directa intre productie si munca. Insisi planurile de
productie agricold prin gradul extrem de centralizare a resurselor si deciziilor nu aveau o
corelatie Intre cresterea productiei si fondul de salarii;

- participarea la muncd a locuitorilor satelor s-a redus datoritd caracterului
nestimulativ al sistemului de repartitie. Indiferent de formele de retributie (in natura sau
bani) existente 1n vechiul regim acestea nu au avut efectele scontate deoarece repartitia nu
se putea efectua in raport cu munca prestata de fiecare persoana;

- In sistemul agricol de productie, cererea de fortd de munca in perioada anterioara
revolutiei era partial satisficuta prin utilizarea unor forme fortate a satisfacerii acestor
cereri. Ne referim in spetd la perioadele campaniilor agricole unde alaturi de forta de
munca a populatiei rurale participau si alte categorii socio-profesionale (elevi, studenti,
militari, salariati din centrele urbane). Astfel instrumentele institutionale si legislative in
materie de ocupare si utilizare a fortei de munca cu caracter coercitiv au redus interesul
pentru munca 1n agriculturd subapreciind rolul acesteia In dezvoltarea agriculturii;

- migcarea si mai ales fluctuatia populatiei apte de munca actionau in sensul parasirii
zonelor rurale, creand disfunctionalitati ale proceselor de reglare a cererii si ofertei de
fortd de munca 1n agricultura.

Strans legat de aceste disfunctionalitati ale utilizarii fortei de munca in perioada
trecutd - care nu se puteau considera incadrate in cadrul unei piete a muncii — in actuala
etapa de tranzitie, fenomenele si procesele de pe piata muncii din agriculturd sunt inca
marcate de conflictul dintre elementele componente si mecanismele aferente vechiului
sistem.

Ca atare in formarea si functionarea unei piete a muncii din agriculturd sunt
necesare masuri si actiuni corelate in diferite domenii (economic, institutional-legislativ,
informational-organizatoric si educational-formativ).

Pe plan economic masurile privesc structurile si mecanismul de piata la care se
alatura mediul concurential. Toate acestea sunt legate de etapele evolutive ale dezvoltarii
agriculturii (de reorientare, restructurare si dezvoltare) cu influente cantitative si calitative
asupra functionalitatii pietei muncii in agricultura. Se poate concretiza aceasta problema
prin volumul si structura fortei de munca efectiv ocupate in activitatile agricole si de
prelucrare a produselor agricole. Prin echilibrarea activitatilor incadrate in diversele
programe ale activitatilor cu caracter sezonier, se poate ajunge la o stabilizare, respectiv,
utilizare cu caracter uniform al pietei de munca. Este vorba de extinderea ramurilor
agricole si industrial-agricole a caror tehnologie solicita o suplimentare in ocuparea fortei
de munci (cantitativ si calitativ) cu rolul de a echilibra utilizarea fortei de munca. in acest
posibil echilibru al fortei de muncd ocupate in agriculturd un rol important revine
activitatilor din propria gospodarie, incadrate 1n sistemul agricol al productiei artizanale
sau de autoconsum. Aceasta in sensul atenudrii partiale a somajului pentru anumite
categorii socio-profesionale. Prin activitatile industriale de prelucrare a produselor
agricole din spatiul rural, se pot atenua varfurile de fortda de munca (la care oferta >
cererea), tinzindu-se totodatd si spre un echilibru in formarea si utilizarea profesiilor
calificate (la care oferta = cererea). Astfel n cadrul sferei pietei muncii, din agricultura
este sesizatd o tendintd de atragere a fortei de munca pentru unele profesii considerate
excedentare sau disponibilizate din alte sectoare ale economiei nationale.
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Capitolul 26

MANAGEMENTUL ASIGURARII CU RESURSE MATERIALE
A UNITATILOR AGRICOLE

26.1. CONCEPTUL DE MANAGEMENT AL APROVIZIONARII iN
SISTEMEMUL PRODUCTIEI AGROALIMENTARE

Forma circulatiei marfurilor, care incadreaza serviciile de aprovizionarea tehnico-
materiala are rolul s asigure ritmic si la timp necesarul de mijloace de productie pentru
producatorii agricoli. Organizarea managementului serviciilor de aprovizionarii tehnico-
materiale include determinarea obiectului de activitate si a scopurilor, stabilirea
domeniilor de responsabilitate, precizarea procedurilor de asigurare cu materii prime si
materiale, conceperea structurii organizatorice si a relatiilor reciproce ce se desfasoara la
diverse nivele de activitate.

26.1.1. Concept si sisteme a aprovizionarii
in sistemul productiei agroalimentare

Actiunea de aprovizionare in sensul cel mai larg, inseamna orice achizitie de
bunuri sau servicii efectuate de consumatorii care presupun existenta unui cumparator, a
unui vanzator si a unui sistem de preturi considerat satisfacator de ambele parti.

Conceptul de management, in sistemul serviciilor de aprovizionare tehnico-
materiala Tn agriculturd, are menirea de a asigura, printr-o forma ritmica si la timp a
necesarului de mijloace de productie incadrate intr-o abordare sistematica, prin care
sarcinile si functiille procesului respectiv sunt adaptate sistemului productiei
agroalimentare. Reprezintd procesul de preluare in conditiile pietei a mijloacelor de
productie din cadrul diferitelor ramuri economice in concordantd cu nevoile reale ale
producatorului agricol. Deplasarea acestora prin mecanismele pietei de la producator la
consumatorul beneficiar, In mod direct sau prin existenta unor agenti economici
intermediari, in conformitate cu cerintele legilor economice obiective ce actioneaza in
economia de piata, constituie un circuit specific productiei agricole.

Prin cunoasterea obiectului de activitate si a scopurilor, sunt delimitate domeniile
de responsabilitate, acestea fiind precizate prin proceduri de asigurare cu materii prime si
materiale, conceperea structurii organizatorice si a relatiilor reciproce ce se desfasoara la
diverse nivele ale activitatii sistemului agroalimentar.

La nivelul societatilor comerciale, sau a unei regii autonome actiunea de
aprovizionare reprezinta activitatea de aprovizionare tehnico-materiald [395], care include
urmatoarele:

- determinarea necesarului de mijloace de productie sub aspect cantitativ, calitativ si
sortimental, pentru asigurarea derularii normale a procesului de productie;

- incheierea contractelor economice;

- stabilirea masurilor de utilizare rationala si eficienta a mijloacelor de productie, prin
aplicarea normelor progresive de consum si mentinerea stocurilor in limitele strict
necesare;

- organizarea activitatii de receptie cantitativa si calitativa a resurselor materiale;
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- organizarea depozitului de resurse materiale prin folosirea celor mai avansate
sisteme si metode de depozitare;

- organizarea aproviziondrii subunittilor de productie, intretinere si a locurilor de
munca cu mijloacele de productie necesare;

- asigurarea sistemului informational al aprovizionarii tehnico-materiale a societatii
comerciale sau a regiei autonome.

Conceptul de management al aproviziondrii tehnico-materiale include, intr-o
abordare sistematicd, sarcinile §i functiile procesului respectiv. Acest concept de
management al aproviziondrii tehnico-materiale considera fluxul si controlul materialelor
ca o functie integrata in scopul obtinerii unui profit maxim de pe urma capitalului folosit.
Aceasta cerintd devine si mai imperativa in societatile comerciale sau regiile autonome
care achizitioneazd materii prime, materiale si alte articole cu pondere mare in costul
produselor (se pot face referiri la situatiile in care preturile de piata inregistreaza fluctuatii
mari, precum si in situatiile In care calitatea materialelor care intrd in componenta
produsului finit au o pondere insemnata in costul productiei).

Managementul lantului de aprovizionare, reprezintd managementul unei retele
interconectate de afaceri implicate in furnizarea produselor cerute de consumatorii finali.
in productia agroalimentara acest proces are un caracter specific datorita modalitatii de
obtinere a produselor dar si modului in care acest proces se desfasoara. In acest sector,
managementul lantului de aprovizionare, reprezintd un areal relativ nou si modern, in
dezvoltarea gestiondrii sistemului de aprovizionare posibil in cadrul unui sistem
informatic integrat. Prin sistemele informatice se poate contribui la competivitatea
intreprinderii, la maximalizarea profitabilitatii precum §i asigurarea aprovizionarii
continue cu materiale si servicii necesare in timp util.

De aici rezultd ca sarcinile sistemului de aprovizionare tehnico-materiald a
societatii comerciale sau regiei autonome sunt structurate in: sarcini de ansamblu si
sarcini de proces.

Sarcinile de ansamblu pot fi conturate prin urmatorele: a) aprovizionarea cu
bunuri i servicii de natura si calitatea corespunzatoare necesitatilor, n cantitatile
economice necesare, de la furnizorul cel mai bun, In momentul cel mai potrivit, la punctul
de utilizare sau de depozitare necesar si la preful cel mai favorabil; b) elaborarea
documentatiei privind fluxul materialelor aprovizionate in interiorul unitatii.

In concordantd cu sarcinile de ansamblu, managerul defineste politica de
achizitie, componentele si imputernicirile, precum si modul de comportare a personalului
de achizitie fata de furnizori.

Sarcinile de proces sunt generate din sarcinile de ansamblu, acestea putind fi
structurate astfel:

a) Sarcini in afara procesului de achizitie propriu-zis, care cuprinde:

- cercetarea $i observarea pietei, procurarea de informatii;

- planificarea aprovizionarii tehnico-materiale;

- evidenta statistica;

- legatura cu productia, cu compartimentul financiar-contabil si cu
compartimentul de desfacere;

- analiza nivelului calitativ-valoric al produselor achizitionate;

- cheltuielile de achizitie.
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b) Sarcini in cadrul procesului de achizitie, printre care se pot enumera:

- conlucrarea pentru determinarea necesarului de materiale si a repartizarii
materialelor;

- cunoasterea ofertelor;

- negocierile preliminare cu furnizorii;

- comparatia ofertelor si stabilirea unui acord in cadrul unitatii, cu privire la
alegerea furnizorului;

- negocierile finale si incheierea contractelor cu furnizorii;

- asigurarea respectdrii termenelor;

- efectuarea livrarii;

- intocmirea deconturilor.

C) Sarcini in legatura cu gospodarirea stocurilor, care pot fi redate dupa cum
urmeaza:

- transportul si ambalarea materialelor in conditii optime;

- receptia si manipularea materialelor;

- stabilirea locurilor de depozitare;

- evidenta rezervelor materiale aflate in stoc;

- inventarul stocurilor;

- controlul cheltuielilor de depozitare.

In cadrul societitilor comerciale sau in regiile autonome, aprovizionarea
tehnico-materiala se poate organiza dupa mai multe sisteme [395].

a) sistemul functional de organizare a aproviziondrii tehnico-materiale care
presupune ca in cele trei functii de baza ale aprovizionarii tehnico-materiale (planificarea
aprovizionarii, aprovizionarea operativa propriu-zisa si depozitarea materialelor) sa fie
indeplinite de organe diferite (compartimentul functional de planificare, depozitele de
materiale etc.);

b) sistemul de organizare pe grupe sau nuclee de aprovizionare-depozitare, potrivit
careia fiecare din solutiile sau nucleele de aprovizionare si de depozitare trebuie si se
ocupe de materialele pe care le gestioneaza coordonand aceste activititi cu realizarea
tuturor operatiilor de aprovizoonare si depozitare;

¢) sistemul de organizare in functie de destinatia de consum a resurselor materiale,
in situatia in care materialele ce se consuma intr-o anumita subunitate de productie sunt
specifice numai subunitatii respective;

d) sistemul mixt de organizare, care se bazeaza pe combinarea sistemelor mentionate
anterior.

26.1.2. Asigurarea cu resurse materiale pentru agricultura
prin societatile integratoare

Integrarea in domeniul aproviziondrii, depozitarii, prelucrarii, desfacerii,
asigurdrii contra riscului si incertitudinii, serviciilor si in anumite limite, 1n
domeniul productiei agricole este o componentd importantd a modernizarii
structurilor sociale din agricultura si industria alimentara, fiind des intalnite in
tarile vest europene (tari cu economie de piatd dezvoltatd). Din cadrul unitatilor
integratoare, cu rol in asigurarea cu resurse materiale pentru agricultura si
industria alimentara, fac parte:
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a) pentru producatorii agricoli este vorba de unitatile de industrializare (prelucrare) a
produselor agricole, unitatile care asigura service-ul pentru agricultura si unitatile care
comercializeaza produsele agricole (atat magazinele de desfacere cu amanuntul cat si cele
de comert cu ridicata);

b) pentru unitatile din industria alimentard se pot constitui unitati integratoare,
interesate in buna desfasurare a procesului de productiec din industria alimentara,
societatile comerciale care au ca obiect de activitate comerful (cu amanuntul sau cu
ridicata) cu produse alimentare.

Producitorii agricoli si cei din industria alimentard (indiferent de forma de
proprietate) se afld, In marea lor majoritate intr-o nevoie continua si acuta de fonduri
financiare, cu ajutorul carora sa poata practica tehnologii moderne (performante) capabile
sa determine productii medii la hectar sau pe animal aducatoare de venituri substantiale.

Pentru procurarea acestor fonduri financiare, producatorii agricoli pot apela la
credite (atit de la banci cat si de la alt agent economic ce au surplus de bani) sau pot
practica aga numitele “contracte de colaborare” cu unitatile de prelucrare si de distributie a
produselor agricole, contracte practicate cu succes 1n tarile dezvoltate. De fapt in randul
unitatilor integratoare pentru producatorii agricoli intrd, in acceptiunea noastrd, asa cum
S-a mai ardtat, tocmai aceste doud categorii de unititi economice.

Aceste contracte de colaborare intre unitatile integratoare si producatorii agricoli
sunt incheiate pe criteriul zonal (mai ales pentru produsele perisabile cum ar fi legumele,
fructele, laptele etc.), unitafi integratoare obligandu-se sa sustinda producatorii agricoli,
pe Intreg procesul de productie si distribufie a produselor agricole, prin urmatoarele
actiuni mai importante:.

a) Sugereaza producatorilor agricoli din imprejurimi ce anume produse sa realizeze
(adica ce culturi sa insamanteze, respectiv ce specii de animale sa creascd), in functie de
cererea manifestata de consumatorii finali pe piata.

b) Expertii firmelor integratoare sfatuiesc producatorii agricoli in selectia terenurilor
si animalelor, a semintelor si a materialului biologic destinat productiei zootehnice,
precum posibilitatea de a fixa perioadele de efectuare a culturilor.

Totodatd, sunt sustinui producatorii agricoli in achizitionarea de material
biologic de calitate superioara (seminte, rase de animale etc.) si in executarea lucrarilor de
intretinere a culturilor, de cele mai multe ori aceste lucrari sunt efectuate cu mijloace
tehnice inchiriate de catre firmele integratoare. De asemenea, unitatile integratoare
sprijina pe producdtorii agricoli cu furaje sau cu substante chimice de combatere a bolilor
si daunatorilor sau de stimulare a cresterii animalelor achizitionate de acestea.

¢) In laboratoarele unitatilor de prelucrare (mai ales) se determind momentul optim
pentru inceperea recoltdrii, precum si testarea produselor realizate 1n sistem clasic
(produse ecologice, daca se doreste un astfel de proces tehnologic). Pentru inceperea
recoltarii, care se efectueaza zilnic numai 1n cantitatile ce urmeaza sa intre in procesul de
prelucrare sau desfacere (mai ales pentru produsele perisabile) datorita timpului scurt ce
trebuie alocat pentru aceastd operatie si din nevoia de crestere a eficientei economice a
procesului de recoltare, unitatile integratoare pun la dispozitia fermierilor agricoli masini
de recoltat performante.

d) Transportul produselor agricole, de la locul de recoltare la cel de prelucrare sau
desfacere (vanzare) se efectueaza, de cele mai multe ori, cu mijloacele de transport ale
unitatilor integratoare, care sunt dotate corespunzator.
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e) Pregatirea produselor agricole inainte de a intra in procesul de productie sau
consum final (sortarea, spalarea, curatirea, preambalarea, ambalarea produselor agricole)
se face, de asemenea, mecanizat, cu mijloacele tehnice ale unitatilor integratoare sau
inchiriate de cétre acestea etc.

Aceste contracte de colaborare, creeaza legaturi stranse (economice si tehnice) intre
unitatile integratoare i producatorii agricoli si pot aduce avantaje ambelor parti, deoarece
interesele acestora converg.. Dintre aceste avantaje, cele mai semnificative sunt:

a) producatorii agricoli pot conta pe un castig net, deoarece pretul este negociat si
stabilit prin contract, tinindu-se cont de sustinerea acordata de unitatile integratoare pe tot
parcursul procesului de productie si distributie a produselor agricole (producatorul agricol
primeste diferenta dintre pretul stabilit prin contract si nivelul sprijinului acordat de
societatile integratoare, care este oricum mai mare decat veniturile ce se obtin in situatia
in care se realiza productia pe cont propriu fard sustinerea din partea unitatilor
integratoare);

b) producatorii agricoli economisesc investitii foarte mari pe care ar fi trebuit sa le
facé pentru asigurarea intregului necesar de masini agricole, care sunt foarte costisitoare,
de cele mai multe ori peste puterea de cumparare a producatorilor agricoli;

C) unitatile integratoare, indiferent ca este vorba de unitatile de prelucrare a
produselor agricole sau de cele de distributie (cu amanuntul, mai ales) obtin, prin
intermediul acestor contracte, produse de calitate superioare si in cantitatile dorite de
acestea. Astfel cele doud avantaje oferd de fapt unitatilor integratoare fondurile financiare
necesare sustinerii producatorilor agricoli din zonele in care acestea isi desfasoard
activitatea etc.

Acest gen de colaborare este benefic pentru agricultura si industria alimentara din
Romania, deoarece unitatile de prelucrare a produselor agricole au nevoie de materii
agroalimentare autohtone atat pe piata interna cit si pe cea externa. Chiar daca se constata
inceperea functionarii acestor (ca exemplificare se pot mentiona cele 200 de ferme create
pe acest sistem de catre S.C. La Dorna S.A.) existd insd, in momentul de fata, o oarecare
retinere din partea unititilor de procesare a produselor agricole in practicarea
“contractelor de colaborare” in tara noastra.

Aceste retineri se pot datora unor factori cum ar fi:

- unitdtile de prelucrare a produselor agricole (indiferent de natura lor: vegetala sau
animald), Tn marea lor majoritate duc o lipsd acute de resurse financiare si, in aceste
conditii, forta lor economica si financiard nu le permite sa sustind intreg procesul de
productie si distributie (cu exceptia, in anumite situatii, a transportului produselor agricole
de la locul de recoltare pana la unitatea de prelucrare). Aceasta deoarece unititile de
procesare care se respectd au investit in modernizarea propriilor tehnologii;

- comerciantii cu ridicata sau cu amanuntul desi dispun de resurse financiare mai
consistente (In comparatie cu unitatile de prelucrare a produselor agricole) nu sunt dispusi
sd aloce bani sau mijloace materiale pentru a sustine productia agricold si alimentara
internd, de multe ori acestia apeland la produse agroalimentare din import;

- producatorii agricoli privati nu sunt obisnuiti ca altcineva (unitétile de prelucrare
sau cele de distributie a produselor agricole) sa le impuna ce sa cultive sau ce animale sa
creascd; cand si execute lucrarile de intretinere si care sunt ratiile furajere necesare
cresterii animalelor; cand sa efectueze recoltatul produselor si in ce cantitate, etc. Astfel in
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majoritatea cazurilor unitdtile agricole de productie raméan fidele in continuare, liberei
initiative pe care marea lor majoritate au practicat-o inca inainte de 1990.

Aprovizionarea la target de vanzdri (in cadrul sistemului agroalimentar), este
consideratd acea forma de manifestare prin care utilizandu-se capacitatile empatice de la
un grup de oameni se doreste a se obtine forma de aprovizionare/vanzare dorita din cadrul
pietei agroalimentare. Toate acestea au la bazd faptul cd in ansamblul sistemului
agroalimentar exista o influentd a pietei agricole ce este data de tendinta de aprovizionare
a exploatatiei agricole. In urma stabilirii bugetelor de cheltuieli si a targetelor de vanzari
(pentru care anticipat s-au efectuat analize detaliate), se poate alcétui o politicd coerenta
de stocuri bazatid pe ideea cunoasterii anticipate a necesarului de aprovizionat. Pentru
realizarea obiectivelor stabilite si comunicarea din timp a deviatiilor aparute, cat si a
operatiunilor efectuate in depozite, este necesar asigurarea de timpi minimi de raspuns la
specificul (in special sezonier) cererilor de aprovizionare din sistemul agroalimentar [21].

26.1.3. Strategiile de aprovizionare si programul de asigurare
cu resurse materiale a unititilor agroalimentare

Strategiile de aprovizionare in agromarketing, pentru sectorul agricol de
productie includ sub o forma bidimensionald urmatoarele [415]:

a).- Pregdtirea necesarului de aprovizionat ce se estimeaza in functie de parametri
specifici tipului de produs pentru care este se intocmeste necesarul de aprovizionat. Se pot
face urmatoarele exemplificari:

- pentru acele produse cu o vitezd de rotatie mare (de exemplu pentru o ferma
zootehnicd ingredientele incluse in furajarea animalelor), trebuiesc luati in consideratie
urmatorii parametri: viteza medie zilnica care se corecteza cu pierderile datorate lipsei de
stoc, sezonalitate, trend, stoc maxim, stoc minim, stoc avertizare comanda, durata livrare
la punctele de lucru, stocul de marfa in perioada critica, promotii in curs, marfa pe traseul
de aprovizionare (pe drum), rezervari stoc, target etc.;

- produsele cu miscare lentd (de exemplu piese de rezerva pentru utilajele
exploatatiei agricole), cu valori mari sau cu cerere inconstanti. in acest caz forma de
aprovizionare porneste de la urmarirea statusului comenzilor de client. Produsele regasite
in comenzile de client confirmate care nu pot fi onorate din stoc si pentru care nu s-a emis
deja o comanda de aprovizionare, motiv pentru care se grupeaza pe diverse criterii (tipuri
de producitori agricoli, branduri, clasificari, proprietati etc.) si care ulterior se corecteaza
cu un eventual stoc de siguranta;

- produsele de serie mica (de exemplu piese de masini care lucreaza numai in sezon
cum sunt curelele de ventilator, filtre etc.), care sunt dependente de sezon etc. In general
comenzile de acest gen de produse se lanseazd cu mult timp inainte si se bazeaza pe
opiniile expertilor Tn domeniu. Este un tip de aprovizionare cu grad mare de risc si care
necesitd cunoasterea in detaliu a pietei si a tendintelor din domeniu (ce sunt in functie de
profilul si specializarea, uneori zonal, a exploatatiilor agricole).

b).- Repartizarea necesarului de aprovizionat pe comenzi catre furnizori pe baza
unor criterii prestabilite sau in urma comunicdrii cu acestia. In aceasta situatie pot fi
redate doud forme de aprovizionare:

- prin existenta unui singur furnizor pentru produsele respective. In situatia in care
produsele au un singur furnizor, atunci atat contactele cat si furnizarea au loc intr-o forma
bivalenta (exploatatie agricola <> agent economic distribuitor);
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Capitolul 27

SERVICIILE DE DESFACERE (COMERCIALIZARE) A
PRODUSELOR AGRICOLE SI AGROALIMENTARE

Aprovizionarea pietei interne cu produse agricole/agroalimentare se realizeaza
intr-o proportie insemnata din retelele de desfacere en detail.

Este necesar, deci a se cunoaste activitatea si elementele cresterii eficientei
economice a comerfului cu produse agricole si agroalimentare, precum si criteriile in care
reteaua de desfacere en detail este integrata in sistemul economiei de piata.

In context istoric, s-a observat ca, o dati cu dezvoltarea economici, agricultura se
transforma treptat dintr-o ramurd producdtoare de bunuri de consum fintr-o ramura
producdtoare de bunuri intermediare, care servesc ca materii prime industriei de
prelucrare. Deci, in tarile puternic dezvoltate economic, se manifestd tendinta de
diminuare a ponderii productiei agricole destinate direct consumului final [3, 9]. Efecul
constd intr-o relativa departajare (delimitare) a cererii finale alimentare in raport cu cerera
agregata a agriculturii, care se orienteaza mai ales spre furnizarea de bunuri intermediare.
In situatia in care un cosumator consacri o anumiti suma de bani pentru cumpirarea de
alimente, o parte crescatoare din aceasta este preluatd de activitatile din avalul agriculturii
si o parte descrescatoare este destinata agriculturii. Implicit, marimea valorii consumului
final al industriei de prelucrare alimentara ar trebui sa depadseascd marimea consumului
final al agriculturii. Aceste evolutii sunt srans legate de industrializare si urbanizare.

27.1. CIRCUITUL ECONOMIC SI CARACTERISTICILE
COMERTULUI CU PRODUSE AGRICOLE SI AGROALIMENTARE

Comparativ cu celelalte marfuri, comerful cu produse agricole si agroalimentare
prezintd deosebiri generate de natura acestora produse. Productia agricola se realizeaza la
majoritatea sortimentelor produselor agricole in anumite zone geografice si bazine
specializate, iar consumul are loc pe intreg cuprinsul {arii. Aparitia In timp a productiei
agricole este diferentiatd pe zone geografice pe o perioadd pana la 20 de zile sau mai
multe, In timp ce consumul se realizeaza concomitent in majoritatea localitatilor din tara.
Productia agricola se realizeaza intr-o perioada de cca 8 Iuni din an, iar consumul in stare
proaspita, la majoritatea produselor, este sezonier.

27.1.1. Circuitul economic al valorificarii productiei agricole

Poate fi consideratd ca o rezultantd a evolutiei economiei nationale si
internationale, forme direct corelate cu consumul pe piata internd si cerintele pietei
externe. In acest sens existd un program de reglare a productiei, fundamentat in urma
explorarii pietei si adaptarii la cerintele acestora motiv pentru care este necesar a se
cunoaste atat circuitul, dar si reteaua de valorificare (fig. 27.1). Totalitatea canalelor de
distributie directe sau prin intermediari (scurte sau lungi, late sau foarte largi), impreuna
cu componentele logistice (depozite, silozuri, mijloace si rute de transport) alcatuiesc
reteaua de distributie a produselor agroalimentare.
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Legat de varietatea mare si caracteristicile produselor agricole si agroalimentare,
reteaua de distributie este concretizatd in prezent printr-o diversitate de agenti economici
inclusi in sfera largd a activitatilor de valorificare. Analizate sub aspectul tehnico-
economic al activitatilor intreprinderilor cu profil de industrializare a productiei agricole
sunt mai intai unitati de valorificare si apoi de industrializare.

Ca atare 1n etapa actuald a manifestarii unor mecanisme specifice ale pietei, dar si
al liberei initiative, asistim la o diversificare a activitdtii acestor agenti economici, prin
care se semnaleaza orientarea organizarii pe module prin existenta: regiilor autonome, in
care statul dirijeaza Tn mod direct activitatea acestora; a societatilor comerciale pe actiuni,
cu deplind libertate de actiune conform cerintelor pietei; a intreprinzatorilor particulari a
caror preocupari In sfera valorificarii produselor agricole imbracd, de asemenea, o
diversitate de forme.

Agentii economici specifici activitatilor de valorificare a productei agricole
contureaza totodatd si diferitele forme organizatorice ale privatizdrii in acest sector de
activitate.

Pentru aceste motive, 1n activitatea de comercializare a produselor agricole si
agroalimentare este necesard cunoasterea urmatoarelor elemente: nevoile consumatorilor,
caracteristicile agentilor economici care participa la schimbul si transformarea produselor
agricole, tehnicile comerciale etc., adicd acele mijloace ce pot fi utilizate de un agent
economic pentru a influenta piata.

Toti acesti factori care influenteaza evolutia sectorului de comercializare, pot fi
grupati in:

- factori endogeni, care includ tehnicile de comercializare, de conservare, de
ambalare, de informare etc.;

- factori exogeni, care intervin in afara activitatii propriu-zise de comercializare,
generati de evolutia sectorului din amonte (concretizatad prin calitatile si structura
produselor livrate), si din aval (privind cerintele de consum).

27.1.2. Caracteristici ale comertului cu produse agricole

Aceasta forma a comerfului poate reda structurat caracteristici ce au un anumit specific.

1) Activitatea pronuntat sezomierd pentru majoritatea produselor destinate
consumului in stare proaspatd, la care vanzarea catre populatie se realizeazd pe o
perioada scurtd, de la cateva saptamani la cateva luni.

2) Realizarea de vanzari de produse cu un grad ridicat de perisabilitate, care la
majoritatea sortimentelor isi pastreaza, in conditiile naturale de temperatura ale perioadei,
aspectul comercial si calitatile nutritive pe o perioada de timp de la 24 de ore pana la 5-10
Zile de la recoltare. Gradul ridicat de perisabilitate al produselor impune - de exemplu, in
comertul de legume si fructe - o mare operativitate in dirijarea si vehicularea fondului de
marfd, precum si o distribuire a acestui fond corespunzator cererii solvabile de marfuri a
populatiei.

Modul de constituire a fondului de marfa, ca element ce influenteaza comerful
produselor agricole, se refera la urmatoarele aspecte principale:

- la mutatiile de produse agricole si agroalimentare cu referire la ponderea acestor
mutatii in volumul total al marfurilor, constituit pentru aprovizionarea populatiei,

- la corelarea fondului de marfa in stare proaspéta cu cererea solvabila a populatiei la
nivelul pietei respective;
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- la produsele complementare si la ponderea acestor produse in volumul total al
fondului de marfa.

Un deosebit rol in realizarea vanzarilor il are ambalajul, acesta fiind de doua
tipuri (de transport si de prezentare si vanzare). Prin ambalaj sunt indeplite o serie de
functii: de protectie si conservare a produselor agroalimentare; de rationalizare si
simplificare a distributiei; de rationalizare si simplificare a achizitionarii si utilizarii
produselor agroalimentare de cétre consumatorii finali; de informare a consumatorilor si
intermediarilor; promotionala; de protectie a mediului inconjurator; de preparare culinarad
a produselor agroalimentare

3) Aprovizionarea zilnica a retelei de desfacere - indeosebi in perioada de sezon -
impune, dat fiind zonarea productiei agricole si aparitia diferentiatd a produselor pe
teritoriul tarii, relatii de vanzare-cumparare intre furnizori si beneficiari din diferitele arii
teritoriale nationale/internationale.

4) Dispersarea pe intreg teritoriul tarii a unitdfilor de desfacere in toate
localitatile urbane, in statiuni balneoclimaterice si in principalele localitati rurale.

5)  Vinzari de produse cu un volum cantitativ mare si cu o valoare relativ redusa,
in comparatie cu alte marfuri, in conditiile unor transporturi pe distante mari, care
impreuna cu gradul ridicat de perisabilitate al unor produse si volumul de munca,
genereaza un nivel ridicat al cheltuielilor de circulatie.

Pentru toate produsele, nivelul diferentiat al cheltuielilor de desfacere este
determinat de o serie de factori, care actioneaza separat sau in ansamblu, dar cu ponderi
diferite. Printre acesti factori pot fi enumerati urmatorii:

- pretul mai scazut sau mai ridicat al unor produse sau grupe de produse, care pot
determina la un nivel diferit al pierderilor cantitative exprimate valoric, precum si
volumul cheltuielilor indirecte ce se repartizeaza in functie de valoarea produselor;

- consumul variabil de ambalaje pe produse sau grupe de produse;

- distantele diferite pentru transportul produselor si utilizarea diferitd a mijloacelor,
dupa natura sortimentelor de produse, a capacitatilor de transport etc.;

- categoriile mijloacelor de transport pot fi folosite pentru produsele sau grupele de
produse respective, pe calea ferata, mijloacele auto din parcul propriu al unitatilor de
valorificare

- volumul diferit de munca la manipularea, pregitirea si vanzarea produselor;

- gradul diferit de perisabilitate a produselor pe timpul manipularii, pastrarii de scurta
durata, vehicularii si vanzarii,

- sursele de constituire a fondului de marfa pe produse si grupele de produse.

6) Comertul cu produse agricole si agroalimentare este sub influenta directd a
pietelor acestor produse, Intrucat:

- desfasurarea si dezvoltarea acestei activititi este in stransa concordantd cu legea
cererii si ofertei, care se manifesta in cadrul economiei de piata;

- schimbarea continud a nivelului de trai al populatiei duce la o permanenta
echilibrare si actualizare a aprovizionarii si desfacerii cu produse agroalimentare prin
comercializare;

- aparitia diferentiatd in timp, pe zone geografice, a sortimentelor produselor agricole
si agroalimentare care genereaza relatii de piatd specifice, cu influenfe directe asupra
preturilor, sistemelor de aprovizionare si desfacere in centrele de consum etc.

87



7) Integrarea comerciald in cazul produselor agroalimentare se manifestd ca
urmare a presiunilor pietei agroalimentare in care agentii economici distribuitori
exercitd un control riguros asupra procesului de productie pentru a obtine tipurile §i
cantitdile de produse dorite. In aceasta situatie integratorii comerciali cauti mijloacele
care si le ofere producatorilor din sfera productiei agroalimentare cu referire la conditii
care sd-i avantajeze cum sunt: asigurarea desfacerii productiei, stabilirea cuantumului
veniturilor producitorilor, reducerea costurilor, competitivitatea pe piata, etc. Pot exista si
inconveniente in sistemul de integrare comerciala legate de dependenta excesivd a
producatorului de integrare, atenuarea si reducerea elasticitatii fermei familiale ca unitate
de baza in productia agricola etc.

27.1.3. Comert electronic (in mediul rural)

Este 0 modalitate de comercializare prin care s-au constituit introducerea noilor
mijloace electronice de lucru (videotex, televiziune prin cablu, Internet etc.), ceea ce a
permis interactiunea dintre grupuri, intr-un mod simplu si economic prin sistemele
informatice. Industria comertului electronic face, in general, distinctie Intre tranzactiile:

- Business-to-Business (B-2-B), in care sunt incluse toate tranzactiile ce se efectueaza intre doi
sau mai multi parteneri de afaceri. Aceste tranzactii se bazeaza, de obicei, pe sisteme extranet, ceca
ce inseamna ca partenerii de afaceri actioneaza pe Internet prin utilizarea de nume si parole pentru
paginile de web proprii;

- Business-to-Consumer (B-2-C sau B-2-C), ce se referd la relatiile dintre comerciant si
consumatorul final, fiind considerat comert electronic cu amanuntul,

- Business-to-Employee (B-2-E), care se refera la tranzactiile din interiorul unei firme,
destinate personalului angajat al firmei, ce sunt efectuate prin sistemul intranet propriu.

Aceastd formd comerciald, respectiv prin intermediul televizorului, a telefonului, a
Internetului, inca se foloseste foarte putin in mediul rural. Aceasta se datoreste, pe de o
parte, slabei dotari cu aparatura a populatiei, determinata de puterea financiara redusa si a
gradului mai scazut de instruire a populatiei satesti si pe de altd parte neilncrederii
manifestate fatid de aceastd modalitate de achizitionare a marfurilor. Comertul electronic
ridica dificultati severe legate de securitatea operatiunilor, autentificare, criptare, plata
electronica etc. in Roménia, datoritd lipsei partiale a unei infrastructuri bancare adecvate,
fragilele afaceri de comert electronic din mediul rural se deruleazd incad prin transfer
bancar sau cu plata la livrare (cash).

In viitor comertul electronic poate fi utilizat chiar si in localitdti din mediul rural
deoarece existd proiecte de dezvoltare a unor ftelecentre in zona rurald. Astfel de
telecentre exista deja intr-un anumit numar de regiuni din Romania, iar serviciile oferite
de telecentre pot fi structurate in patru categorii:

- de baza, redate prin accesul la calculator (pentru educare si jocuri), acces la
comunicatii (telefon, fax, internet), xerox, imprimantd, inchirieri a unei parti din
infrastructura (calculatoare, sali etc.);

- pentru comunitate, prin care se exercita servicii cum sunt: pregatire si consultanta
in folosirea calculatoarelor, cursuri de limbi straine, cursuri de pregatire profesionala,
oferirea de informatii legale, informatii de interes local, sprijinirea dezvoltarii comunitatii;

- de afaceri, care privesc atragerea de fonduri de resurse din afara comunitatii,
consultantd in diferite programe etc;
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- furnizori de servicii administrative, pentru serviciile locale in vederea stabilirii
strategiei de dezvoltare, pentru identificarea oportunitatilor de finantare, parteneri, legaturi
etc.

In prezent functionarea filierelor agroalimentare, prin formele de comercializare
din mediul rural, alaturi de evolutia sectorului agricol cu care este corelat, sunt din ce in ce
mai dependente de "marea distributie". Pentru acest motiv sunt supuse exigentelor, care se
incadreaza in actiuni strategice, directionate succesiv prin diferitele puncte ale filierei spre
producator.

Cometul electrononic are avantaje pentru firme (vand unei piete globale, sunt mai
receptive fatd de nevoile clientilor, mai eficiente in modul de functionare prin reducerea
costurilor, pot selectiona furnizorii indierent de localizarea lor geografica), dar si pentru
clienti (care au diferite optiuni intre care pot si aleagd). In prezent, principala rezerva
legata de comertul electronic este lipsa de incredere in ceea ce priveste securitatea datelor
personale si a operatiunilor [439].

27.1.4. Bunurile si serviciile ecologice cu valoare comerciala

Sunt considerate acele bunuri si servicii ecologice ce se inscriu pe intreaga gama
de regimuri ale proprietatii, de la bunuri private la bunuri publice pure. Principalele
elemente pentru formarea unor piete de bunuri si servicii ecologice cu valoare comerciala
pot fi redate prin: a) reprezentarea si recunoasterea valorii lor de cétre consumatori (in
combinatie cu implementarea unor reglementéri realiste), b) o definire clara a drepturilor
de proprietate (ceea ce constituie o cerintd fundamentald). Ca materializare a celor mai
importante bunuri ecologice cu valoare comerciald, se pot incadra grupe de gene,
respectiv insusirile fenotipice valoroase pe care le determina, populatiile locale si soiuri
traditionale ale urmatoarelor specii vegetale agricole: porumb - concentratii mai mari de
proteine (+2-4%) si grasimi (+3%); grau - concentratii mai mari de proteine (+2-3%) si
gluten (+4-5%); tomate, ardei, vinete — culoare mai intensd, gust mai placut; legume,
arbusti salbatici (corcodus, prun, mar) care sunt rezistenti la virusi, bacterioze, micoze,
insecte; plante ruderale — principii active in concentratii mai mari. La acest nivel national
au fost identificate 392 specii de plante medicinale [54].

Serviciile de ecosistem, reprezinta o forma a serviciilor in care rezultatul ,,optim”
corespunde punctului de tangentd dintre curba functiei bunastirii sociale si curba
ecosistem comercializat este estimarea surplusului consumatorului si a surplusului
producatorului folosind date referitoare la preturi si cantitati [219].

Bunuri si servicii ecologice fird valoare comerciald, sunt date de bunurile si
serviciile ecologice evaluate pe baza unor preturi estimate, situatie ce se aplica atunci
cand nu se cunosc informatii de pe piata directd. Carcateristicile bunurilor, serviciilor si
functiilor ecologice determind in foarte multe cazuri adoptarea de metode destul de
aproximative. Prin aceastd forma evaluarea se intampind numeroase dificultati, intrucat nu
au piatd pe care sd fie tranzactionate, motiv pentru care valoarea lor poate fi numai
aproximatd. Metodele de aproximare se bazeazid pe preturile care masoard indirect
valorile biodiversitatii, utilizate in analiza pietelor existente pentru bunuri/servicii
apropiate. Metodele sunt relativ noi si intAmpina dificultati in aplicare, fiind folosite mai
putin in tarile dezvoltate. Serviciile de ecosistem cu valoare de utilizare indirects, ajuta la
mentinerea celor cu valoare directa [54].
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27.1.5. Forta de vinzare si practica comerciala in domeniul agroalimentar

Forta de vinzare, este un instrument al comunicatiilor de marketing, ce este
reprezentat prin grupul de persoane ce reprezinta firma (ansamblul personalului intern si
extern) si are drept misiune principald comercializarea efectiva, prospectarea si
impulsionarea vanzarilor firmei printr-un contact permanent si nemijlocit cu clientela
potentiald, cu distribuitorii sau cu prescriporii. Forta de vanzare poate fi abordatd din
punct de vedere practic, (intreprinderile au nevoie de vanzatori ,,buni) si teoretic
(instruirea tinerilor din Tmvatamantul economic in exercitarea profesiei de vanzitor).
Eficienta fortei de vanzare joaca un rol esential in succesul sau esecul comercial al firmei.

Organizarea si gestionarea fortei de vdnzare constituie o componentd a
sistemului comunicational pentru actorii din cadrul filierei agroalimentare, tocmai datorita
avantajelor oferite si anume: contactul direct cu consumatorii i adaptarea rapidad la
nevoile acestora, interactivitatea relatiei vanzator-client, participarea activd a fortei de
vanzare pand in momentul finalizrii vanzarii, asumarea rolului de consultant in procesul
vanzarii. Trebuie sa se aibd in vedere aspecte privind selectarea si formarea vanzatorilor,
marime, structura (specializare pe produse, pe clienti, geograficd, mixtd), motivare
(remunerare flexibild, stimulare 1n raport de performate), controlul activitatii etc [200].

Obiectivele urmarite de fortele de vanzare sunt:

- cresterea cifrei de afaceri a organizatiei,

- comunicarea eficienta cu publicul vizat;

- promovarea unui nou produs pe piata;

- dezvoltarea unor strategii capabile sa “Impinga” produsul catre consumatori;

- selectarea consumatorilor care sunt intr-adevar interesati de un anumit produs;

- construirea si mentinerea unei imagini favorabile produselor si organizatiei;

- crearea §i pastrarea unor relatii puternice, de durata, cu consumatorii efectivi;

- atragerea unor consumatori potentiali catre produsele organizatiei.

Practica comerciali se referd la “orice actiune, omisiune, comportament, demers
sau comunicare comerciald, inclusiv publicitatea si comercializarea, efectuatdi de un
comerciant, in directa legatura cu promovarea, vanzarea sau furnizarea unui produs catre
consumatori. Se pot mentiona si anumite practici comerciale neloiale, care prin
reglementari specifice sunt interzise pe teritoriul UE [151]. Prin aceste practici
comerciale neloiale, se contravine cerintelor diligentei profesionale, putdnd denatura
comportamentul economic al consumatorilor in raport de un produs. Practicile neloiale
sunt indeosebi practici inseldtoare si respectiv, practici agresive.

Este incd necesar a fi mentionate existenta incd a formelelor de practici
comerciale ingelitoare, cu referire la oferirea consumatorilor a unor informatii false si
respectiv, care pot duce cumparatorii 1n eroare, chiar daca informatia este corectd. Se pot
face referiri asupra a serie de aspecte printre care se pot enumera:

- existenta sau natura produsului;

- principalele caracteristici ale produsului, cum ar fi: disponibilitatea, avantajele,
riscurile, compozitia, solutionarea reclamatiilor, metoda si data fabricatiei, livrarea,
cantitatea, specificatiile, originea geografica sau comerciald sau rezultatele care pot fi
asteptate in urma consumului sau rezultatele diferitelor teste efectuate asupra produsului;

- pretul, modalitatea de calcul a acestuia sau eventualele sale avantaje;

- natura, calitatile si drepturile comerciantului sau ale reprezentantului sau;
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Capitolul 28

ORGANIZAREA SI FUNCTIONAREA SERVICIILOR DE
MECANIZAREA AGRICULTURII

28.1. ORGANIZAREA ASIGURARII UNITATILOR
CU MIJLOACE MECANICE [%9]

In cadrul mijloacelor mecanice agricole sunt incluse tractoarele si masinile
necesare lucrdrilor ce se efectueaza asupra diverselor culturi, mijloace de transport,
utilajele si instalatiile zootehnice. Conditiile specifice in care se desfasoara lucrarile
agricole, realizérile din domeniul tehnic si stiintific, evolutia preturilor, impun ca in
deciziile privind dotarea si folosirea mijloacelor mecanice sa se aiba in vedere criterii
de naturd tehnica, tehnologici, economicd si energeticd. In fig. 28.1 se prezintd
factorii care influenteaza volumul si structura mijloacelor mecanice.

In fundamentarea deciziilor privind dotarea unei unitati sau exploatatii cu
mijloace mecanice se pot utiliza urmatoarele criterii: situatia veniturilor ce revin prin
utilizarea lor si a cheltuielilor aferente cumpararii si exploatatarii acestora; situatia
pretului de cumparare fatd de rata dobanzii; raportul intre durata rambursarii pretului
de cumparare si durata de folosire.

|. Se considera eficienta cumpdrarea in cazul in care veniturile aduse depdsesc
cheltuielile conform relatiei:

Veniturile prin utilizarea Cheltuielile cu cumpararea si cu
mijlocului mecanic exploatarea acestuia

Veniturile aduse de mijloacele mecanice prin utilizarea lor, exprima
economia de mana de lucru plus valoarea productiei suplimentare obtinuta prin faptul
ca se recolteaza 1n perioada optima sau lucrarea se efectueaza cu pierderi mai mici.

Cheltuielile cu exploatarea mijloacelor mecanice include cheltuieli fixe si
cheltuieli variabile.

Cheltuielile fixe de exploatare cuprind: amortismentul, cheltuieli cu
intretinerea si relatiile, impozite taxe, lubrifiantii, energia electrica, sfoara, alte
materiale. Deci in calcularea cheltuielilor totale se are in vedere relatia:

Cht = Ch. fixe + n Ch.var/zi,

unde: ,,n” reprezinta, numarul zilelor de lucru pe an. De asemeni se poate ca
,»Chvar” si se stabileasca la ha sau pe tond, in functie de specificul activitatii la care
este utilizat mijlocul mecanic si atunci ,,n” reprezinta numarul total de ha sau de tone
realizate pe an de acesta.
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Caracteristicile mijloacelor mecanice

Pretul mijloacelor

A

mecanice (cheltuieli fixe)

Caracteristicile unitatilor

Marimea si profitul

Tipul si puterea

A

mijloacelor mecanice

Consumul specific de

A

combustibil

Randamentul pe schimb al

4&

agregatului

Coeficientul de asigurare

A

cu schimburi

Nivelul cheltuielilor
variabile (carburanti,
lubrifianti, energie, sirma,
etc.)

unitatii

Structura de
productie

Tehnologia
utilizata

Zona unde este
amplasata unitatea

Factorii de natura

organizatorica si economica

Uzura morala

Valorile capitalului si a muncii, pozitia psihologica
A fermierului fata de acestea, in fermele mici mai ales

A 4

Marimea parcului de mijloace

mecanice

v

Y

Efectiv in cazul cumpararii unui tractor, a unei masini sau a unei instalatii are loc
substituirea muncii manuale cu capitalul investit iIn mijlocul mecanic cumpérat. Pentru
intelegerea modului in care trebuie efectuate calculele care sa stea la baza deciziei de a

A

Structura parcului de mijloace
mecanice

Fig. 28.1. Factorii care influenteazi volumul §i structura mijloacelor fixe.

cumpdra, sau de a nu cumpara, poate fi redat urmatorul exemplu.
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Astfel, se pune problema achizitionarii unei masini de recoltat sfecla furajera care
sa inlocuiasca munca manuald, datele problemei pot fi considerate urmatoarele:

- Pretul de cumparare al masinii - 20,0 milioane lei

- Cheltuielile fixe de exploatare - 4,5 milioane lei/ha
- Costul carburantului - 225,00 lei/ha

- Salariul tractoristului - 110,000 lei/ha

(in cazul fermierului nu se iau in calcul)

- Valoarea lucrarii de recoltat manual - 1.2229.000 lei/ha
- Productia la ha - 70 tone/ha

Pentru a afla suprafata de la care se recomanda cumpararea masinii de recoltat se
utilizeaza relatia:

Cf+C,.X=VIm
in care:
Cf reprezinza, cheltuielile mecanice fixe de exploatare;
Cv -, cheltuielile variabile cu recoltatul mecanic;
X -, suprafata (ha);
VIm -, valoarea lucririi de recoltat realizatd manual.
Inlocuit cu datele problemei luati ca exemplu rezult:
4.500.000 + (2229.000 + 110.000)X = 1.2229.000
4.500.000 = 390.000 X
de unde:
X 4.500.000
890.000

Deci pentru o suprafatd mai mare de 5,0 ha sfecla furajerd, in conditiile date de
cheltuieli, cu o productie de 70 to/ha este eficient economic justificatd cumpararea masinii
de recoltat, inlocuind munca manuala.

1. Mijlocul mecanic este recomandat a fi cumpdrat dacd pretul de cumparare
este inferior valorii actuale a tuturor profiturilor anticipate, rezultate din folosirea lui,
conform relatiei:

C<Va

r(l+r)"

Va

in care:
C reprezinta, costul mijlocului mecanic;
Va -, valoarea actuald a tuturor profiturilor anticipate;
Pr -, profitul anual realizat in timpul celor n ani de utilizare;
r -, rata dobanzilor la bani (%);
Nn -, durata de folosire in ani.
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Se exemplifica acest calcul pentru o instalatie de tocat furaje:
Pr =1.700 mii lei; n = 10 ani; r = 15 %; C = 8000 mii lei
402-1

10
@+019 =1 _, 70000040271,
0,15(L+ 0,15) 0,60
Va = 8568.000 lei

Va =1.700.000

Deci, existenta situatiei In care C < Va se recomanda cumpdrarea instalatiei. Pe
baza acestei relatii se poate calcula si valoarea minima a profitului anual realizat prin
exploatarea masinii in situatia cand reprezinta o interventie.

n
Pr— Cxr(l+r)
1+r)"-1

Inlocuind cu datele corecte rezulti c in exemplul luat, nivelul minim al profitului
anual trebuie si fie 1.587.000 lei. In general nivelul profitului minim rezultat din
exploatarea unei masini noi este influentat de costul masinilor, valoarea dobanzii si
numarul zilelor de functionare.

. Magina, tractorul sau instalagia este eficient a fi achizitionatd daca rata
anuala a profiturilor realizate in anii de folosinga este superiora dobdnzilor la bani.

In situatia masinii de recoltat daca rata profitului este mai mare de 5% (5%
reprezentdnd in cazul anterior rata dobanzilor la bani) atunci cumpararea masinii este
recomandata.

IV. Cumpararea maginii este avantajoasa daca durata de rambursare a prefului
Cu care s-a cumparat (Dr) este mai mica decat numarul de ani posibili de utilizare a
acestuia (N) conform relatiei:

Dr>N

In cazul masinii de recoltat sfecla N = 10 ani, profitul anual din care se achit

masina este de 2.400.000 lei rezulta:

r o Costul masinii ~ 20.000.000
Profitul anual ~ 2.400.000

Deci: 8,3<10 ani si magina este eficient a fi cumparata in acest caz.
Multitudinea situatiilor existente In managementul dotérii cu masini, tractoare,
instalatii, utilaje se ridica si alte probleme de naturd economica cum ar fi:
V. Alegerea intre o masind, tractor, instalatie, cu capacitate mare §i unele cu
capacitate micd.
Factorii care influenteaza deciziiile se pot considera:
- diferente de costuri si in mod concret cele fixe;
- gradul de folosire anuala a mijlocului mecanic care influenteaza nivelul salariilor
economisite pentru unul din cele doua tipuri;
- valoarea capitalului propriu si a muncii, optiunea fermierului in exploatatiile mici,
unde deciziile nu au intotdeauna o fundamentare economica.
VL. Interesul economic pentru cooperare in utilizarea mijlocului mecanic.
Utilizarea prin cooperare preznita un dublu avantaj: durata de folosire pe an
creste, iar cheltuielile fixe pe mijlocul mecanic sau pe ha se diminueaza.

8,3 ani
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VII. Apelarea la un anteprenor care dispune de mijloace mecanice pentru
efectuarea lucrarii. In aceste situatii problema care se pune este cea a costului lucririi
care trebuie negociat Intre fermier si anteprenor. Fermierul nu poate accepta un cost peste
valoarea valoarea lucrarii pe ha executatd manual (in cazul masinii de recoltat sfecla
1.2229.000 lei/ha).

Anteprenorul in schimb nu poate accepta o taxd de lucrare mai mica decét
valoarea cheltuielilor sale la ha (aceasta valoare se calculeaza raportand cheltuielile sale
anuale la numarul de ha pe care acesta 1l efectueaza cu masina sa pe an).

In exemplul considerat anterior aceasta valoare este de 8729.000 lei/ha. Zona de
negociere va fi deci cuprinsa Intre 1.2229.000 maxim si 8729.000 lei minim. Daca se
ajunge la o taxa de 1.000.000 lei, fermierul va castiga 2229.000 lei/ha, iar anteprenorul
1229.000 lei/ha.

VIII. Apelare la credit pentru cumpdrare. Adoptarea acestei decizii trebuie sa
aiba la baza calculul cheltuielilor pe care le va suporta si economia rezultata din folosirea
ei (economia de muncd manuald exprimata valoric la care eventual se poate adauga
venitul in cazul in care pot efectua lucrari si la alti fermieri). Cheltuielile sale cuprind:
cheltuielile anuale de rambursare a creditului, dobanda anuala, cheltuielile de intretinere si
reparatii, asigurarile si cheltuielile variabile.

IX. In cazul in care se detine o masind sau instalatie veche, problema care se
pune poate fi redatd sub urmditoarea forma: efectuarea de reparatii capitale sau
cumpdrarea unei masini noi. In aceastd situatic se analizeazi starea masinii sau a
instalatiei si cheltuielile cu reparatiile, in comparatie cu costul masinii noi, avand in
vedere desigur si nivelul capitalului propriu, ca si dobéanzile in cazul in care se apeleaza la
credit.

X. Cumpararea unei magini (tractor, instalatii) noi sau a unei magini folosite.
Decizia care se recomanda depinde de resursele financiare de care dispune unitatea sau
fermierul, apeland la teoria actualizarii. Se poate reda spre exemplificare:

a) cumpdrarea unui tractor nou care costd 70 mil. lei si are o duratd normala de
functionare de 10 ani, rezultand o valoare a amortismentului anual de 7 mil. lei;

b) cumpararea unui tractor folosit, cu aceeasi putere si pentru aceleasi categorii de
lucrari, in buna functionare care costa 40 mil. lei, dar cu o durata ramasa de functionare de
5 ani. In acest caz pot apare de aici dous situatii:

* in conditiile in care fermierul dispune de un capital limitat, investind cele 70
milioane lei Intr-un tractor nou, renuntd la posibilitatea de a investi aceastd suma intr-0
altd investitie care are ratd anuala de 15%. De asemeni, fermierul necumparand un tractor
folosit, se priveaza de 30 milioane lei (70 milioane — 40 milioane) care in 5 ani, daca ar fi
investit Intr-o alta activitate care ar aduce o ratd anuald de venit recapitalizat de 20% ar
reprezenta un castig de:

V =Va(l+r)® =30 mil.(1+0,20)° = 74,6 milioane lei

In acest caz se pare ci poate rezulta 0 mai mare eficientd pentru varianta de a
cumpdra un tractor folosit, intrucat suma de 74,6 milioane lei 1i va permite peste 5 ani
cumpararea din nou a unui tractor folosit.

* in situatia in care fermierul are un capital mai mare si surplusul acestuia nu poate fi
investit decat intr-o activitate care 1i da o dobanda anuala recapitalizata de 5%, atunci cele
30 milioane peste 5 ani ar aduce un venit de 38,2 milioane lei, {30 mil.lei(1+0,5)°} ceea
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ce nu i-ar permite cumpdrarea din nou a unui tractor folosit. In acest caz este recomandat
a cumpara un tractor nou.

In cazul exploatatiilor familiale deciziile privind una sau alta din solutii privind
achizitionarea de mijloace mecanice depind de urmatorii factori:

- nivelul capitalului propriu;

- nivelul profitului 1n raport cu alte investitii;

- volumul de munca propriu si modul de utilizare al membrilor familiei;

- costul méinii de lucru angajate pe ord, comparativ cu costul pe ord cu mijlocul
mecanic;

- economia pe care o realizeaza in cursul anului in functie de costul anual al
mijlocului mecanic.

Cresterea gradului de mecanizare a lucrarilor in exploatatiile agricole si
exploatatiilor zootehnice, atrage o serie de consecinge prin care mai importante sunt:

» cresterea nivelului productivitatii muncii (cantitatea de produse realizatd in unitatea
de timp);

* realizarea lucrarilor intr-o perioadd mai scurtd de timp si astfel evitarea sau
reducerea influentei negative a unor factori de risc mai ales climatici;

» economia de munca manuala poate fi utilizatd la dezvoltarea unor alte activitati,
aducatoare de venituri suplimentare. Economia de muncd la nivelul exploatatiilor
familiale determind o reducere a muncii angajate si accentuarea caracterului familial. Are
loc deasemenea cresterea ponderii cheltuielilor fixe in costurile globale ale exploatatiei si
o descrestere a costurilor de productie mai ales la cele cu dimensiuni mai mari;

* la nivelul agriculturii, scaderea costurilor de productie in exploatatiile familiale ca
urmare a cresterii mecanizarii, corelat cu cresterea dimensiunii acestora, au determinat in
tarile din Uniunea Europeana si SUA disparitia treptata a celor mici i sporirea numarului
exploatatiilor mijlocii si mari cu sisteme intensive de productie (legume, fructe) si a celor
de crestere a speciilor care nu au nevoie de teren pentru furaje de volum (pasari pentru
oua si carne, porci in complexe).

28.2. CERINTELE PIETEI SIMETODOLOGIA DE FUNDAMENTARE
A DECIZIILOR PRIVIND NECESARUL DE ACHIZITIONAT
MIJLOACE MECANICE IN EXPLOATATIILE AGRICOLE [348]

Aceasta problema este pusa in discutie pentru unitatile agricole mijlocii si mari
sau in cele de service.

In fundamentarea economici a deciziilor privind necesarul de mijloace mecanice
ce trebuie achizitionate si tipul lor, se pot utiliza urmatoarele metode: graficul
desfasurator, nomogramele, programarea lineara, graficul — retea, metoda directd pe
lucrare.

in continuare sunt prezentate metode ale graficului desfasuritor, metoda
graficului — retea si metoda directa pe lucrare.

Metoda graficului desfasurdtor se aplica separat pentru fiecare tip de tractor sau
magind. Ea necesitd parcurgerea urmétoarelor etape:

a) Centralizarea pe luni si decade a zilelor — norma (sau ha) efectuate de tractor sau
masind, pe baza datelor din fisele tehnologice ale culturilor la care ele vor fi folosite si
intocmirea unui grafic ca cel din fig. 28.2.
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Capitolul 29

MARKETINGUL SERVICIILOR DE TRANSPORTURI DIN
RETEAUA SISTEMULUI PRODUCTIEI AGROALIMENTARE

29.1. CARACTERISTICILE SI ORGANIZAREA ACTIVITATII iN
CADRUL FILIEREI SERVICIILOR DE TRANSPORTURI
[4, 318, 242, 361]

29.1.1. Necesitatea si caracteristicile serviciilor de transporturi in agricultura

Transporturile reprezintd pentru majoritatea tarilor lumii o ramurd distincta a
economiei, asigurand deplasarea in spatiu a produselor si persoanelor si respectiv
legaturile dintre diverse sectoare de activitate, cu referire la procesul de productie,
contribuind la desfasurarea acestuia.

Dinamica activitatii din sfera transporturilor este determinatd de ritmurile
dezvoltarii economice generale, de evolutia productiei materiale, de structura si distributia
acesteia 1n profil teritorial.

Privite 1n totalitatea lor, transporturile detin un loc important in structura
economiei majoritatii tarilor lumii.

Fenomenul de desfasurare teritorialda a procesului de productie agricold
caracterizat de fluxul obligatoriu al produselor, materiilor prime si materialelor,
determina, ca o necesitate absoluta, efectuarea unui volum mare de transporturi.

Transporturile reprezinta astfel, un serviciu cu rol deosebit in cadrul activitatii
unititilor de productie agricold. In conditiile tarii noastre, se poate aprecia volumul total
de transport cu produse agricole ce revine la un hectar este de 11-18 tone, volum cu
tendintd de crestere, cat si a materiilor prime si materialelor solicitate de activitatea
productiva.

Serviciile de transport pentru agriculturd ar putea fi clasificate astfel:

- servicii de transport pentru aprovizionarea unitagilor agricole cu mijloace de
productie, materii prime si materiale;

- servicii de transport in unitdti agricole, pentru desfasurarea productiei (inclusiv
transportul de furaje);

- servicii de transport pentru valorificarea productiei agricole.

Pentru eficienta transporturilor s-a dovedit cd mijloacele proprii sunt mult mai
avantajoase economic decdt cele inchiriate. Ca domeniu important 1n sfera de
aprovizionare-desfacere, transporturile prezinta unele particularitati in comparatie cu alte
productii din alte ramuri ale economiei si anume:

- procesul de productie al transporturilor il constituie deplasarea in spatiu a
materiilor, materialelor, utilajelor etc.;

- transportul de materii, materiale, utilaje constituie o activitate economica ce se
desfasoara in sfera productiei, sau circulatiei. Sub acest aspect exista transporturi n cadrul
unitatii economice i transporturi comerciale de la o intreprindere la alta, asigurand
continuitatea consumului productiv;
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- transportul produselor care fac obiectul aprovizionarilor si desfacerii constituie un
proces de productie suplimentar, mijlocit de procesul de circulatie al acestor produse.

Deci, pentru realizarea interdependentei dintre sferele productiei intervine
activitatea de transport prin care:

- legat de cunoasterea caracteristicii anterioare, se poate arata ca 1n activitatea de
transport nu se creeaza bunuri materiale, ci efecte utile;

- in activitatea de transport a produselor, valoarea de intrebuintare consta in efectul
util al deplasarii spatiale a produselor;

- circulatia si rotatia fondurilor au in sfera transporturilor anumite insusiri specifice,
intrucat nu exista stadiul de marfa, iar activitatea (procesul de productie) este neintrerupta.

Intrucat atat resursele materiale cu care se aprovizioneazi agricultura cat si
produsele agricole nu pot fi utilizate pe locul unde au fost obtinute, c¢i numai dupa ce au
fost transportate la locul de destinatie, de aici putdndu-se afirma ca productia agricold nu
lucrdrilor de transport §i a necesarului de mijloace de transport prezinta particularitifi
ce pot fi redate prin urmatoare:

- in exploatatiile agricole activitatea de transport se Tmpleteste/imbind cu procesele
de productie propriu zise;

- transporturile nu sunt esalonate uniform 1n timpul anului, ¢i prezinta varfuri care
coincid cu perioadele de varf de munca din agricultura;

- starea drumurilor influenteaza organizarea transporturilor;

- valoarea mai scazuta a produselor transportate face ca ponderea cheltuelilor de
transport sa fie destul de ridicata.

La organizarea lucrarilor de transport trebuie sd se {ind seama de aceste
particularitati, in vederea utilizarii mijloacelor de transport cu productivitate ridicata, cu
minimum de cheltueli i maximum de eficienta.

In exploatatiile agricole lucririle de transport care se executi se clasifica dupa
mai multe criterii (tabelul 29.1).

Tindndu-se seama de toate aceste caracteristici, organizarea activitatii de
transporturi este conditionata, in domeniul aprovizionarii-descarcarii, tipul mijloacelor de
transport, de intinerarul parcurs etc., deoarece mijloacele de transport urmeaza sa se
deplaseze conform schimbarilor spatiale a produselor care constituie obiectul deplasarii.

Mijlocul de transport folosit trebuie sa fie adaptat locului si scopului pentru care
se efectueaza transportul. Indiferent de categoria drumului, mijlocului de transport
influenteaza asupra rezultatului transportului prin parametrii tehnici si functionali si
anume: capacitatea de incarcare, in viteza de transport, starea tehnicd a drumurilor, etc.
Referitor la tipul transportului se poate mentiona ca in aprovizionarea tehnico-materiala
din agricultura — datd fiind dispersarea teritoriald a unitdtilor agricole — predomina
transportul cu mijloace auto obisnuite. Se mai pot intdlni si utilaje de transport feroviare
pentru cantitatile de marfuri la care se solicita utilizarea vagoanelor.

Durata transportului este, de asemenea, limitata la caractesisticile produsului ce
transporta, de modul ambalérii i conditiile asigurate in timpul transportului. Prelungirea
duratei de transport, peste limita de timp in care produsele isi pierd calitatea, duce la
pierderi.

Starea drumului influenteaza viteza de transport, durata acestuia si intensitatea
socurilor la care sunt supuse produsele transportate. Rolul drumurilor in operatiunea

154



transport se manifesta prin diversitatea retelei care permite efectuarea transporturilor intre
punctele de incarcare si descarcare, cat si efectele starii drumului asupra autovehicolelor,
dar si asupra produselor. In transporturile cu mijloace auto se aleg rutele cele mai scurte,
pe cat posibil sosele modernizate si autostrazi (dacd pe asemenea drumuri este permisa
circulatia anumitor de vehicule si auto-vehicule, specifie proceselor de productie din
agricultura).

Tabelul 29.1.
Clasificarea lucririlor de transport in sistemul productiei agroalimentare.
Nr. Criteriul de o .
ort. clasificare Caracteristicile transportului
0 1 2

- Transport intern: transport 1in interiorul centrelor
gospodaresti, transport Intre centrele gospodaresti si

Locul unde P : o

1 o subdiviziunile organizatorice;

s¢ executa - Transport extern: transporturi pentru aprovizionarea $i

valorificarea produselor.

Distanta de - Transport local;
2 transport - Transport la distanta (fabrici, piatd, ROMCEREAL etc.);
- Transport limitat de termene agrotehnice;
Termenul de

3 executie - Transport nelimitat de termene agrotehnice;
- Transport accidental;
- Transport pendular;
4 Itinerarul parcurs | - Transport inelar;
- Transport radial;
- Transport de produse dense (porumb boabe, grau,
ingrasaminte etc.);
Natura . . . ..
5 - Transport de produse voluminoase (paie, coceni, vreji,

produselor furaje etc.);
- Transport apa pentru tratamente.

Durata de - Transport produse usor perisabile;
6 pastrare a - Transport produse greu perisabile, rezistente la

produselor transport.

Proprietatea - Transport cu mijloace proprii (tractor + remorca,
7 asupra cisternd, auto etc.);

mijloacelor - Transport cu mijloace inchiriate.

Acest aspect influenteazd nemijlocit eficienta transporturilor auto, in sensul
obtinerii de economii la carburanti si piese de schimb, aldturi de reducerea cheltuelilor
pentru intretinere/reparatii. Caracteristica pentru agriculturd este existenta drumurilor de
tip inferior (de pamant), pe tip intermediar (pietruite) si de tip superior (perfectionate sau
moderne, care pot fi betonate sau asfaltate).
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Ambalajul folosit si modul de ambalare al produselor ce se vor transporta au un
rol deosebit 1n transport, intrucat ambalajul trebuie sd asigure o bund protectic a
produsului transportat.

Calitatea ambalajelor in ceea ce priveste materialul din care sunt confectionate,
dimensiunile acestuia, modul de ambalare, determind o rationala aranjare in mijlocul de
transport.

29.1.2. Organizarea transportului pentru aprovizionarea tehnico-materiala
si desfacerea productiei agricole

Organizarea transportului in sfera de activitate a aproviziondrii tehnico —
materiale include ansamblul de reguli, principii, norme si metode menite sa conduca la
folosirea rationala a caracteristicilor tehnico-economice, in utilizarea mijloacelor de
transport, In conditiile satisfacerii optime a beneficiarilor, dar avand in vedere si realizarea
unor cheltueli minime pentru exploatarea, intretinerea si repararea acestora.

Mijloacele de transport auto detin o pondere insemnata in satisfacerea cerintelor
agriculturii, finand seama de caracteristicile mijlocului de transport si de particularitatile
productiei agricole.

Ca o prima referire, se poate ardta ca in aprovizionarea tehnico-materiala pot
exista doua tipuri de transporturi:

a) Un tip de transport are rol de a deplasa materiale, utilaje etc., ce fac obiectul
aprovizionarii tehnico-matriale din agricultura de la locul de productie al furnizorului la
depozitul unitatii de receptie sau direct la exploatatia agricola, respectiv la beneficiar; un
asemenea transport, pe distante lungi si medii, pentru cantitifi mari de produse, este
efectuat, pe calea ferata sau mijloace de transport auto.

b) Un alt tip de transport are ca obiect preluarea produsului de la depozitul unitatii de
aprovizionare, sau la alte intreprinderi judetene si de a-l deplasa la producatorul agricol
care este consumator i beneficiar; acest tip de transport, denumit si “caminionaj”, are
caracter mai ales rural, intrucat locurile de depozitare ale producétorilor agricoli sunt in
majoritatea cazurilor 1n afara centrelor urbane.

In ambele cazuri transportul auto prezintd importantd deosebitd, fiind cel mai
mult folosit si se compune din una sau mai multe curse ce se pot efectua pe durata ciclului
respectiv.

Principalele probleme in efectuarea acestor transporturi se refera la: organizarea
manipularii marfurilor, calculul volumului total de transport, stabilirea necesarului si
structurii mijloacelor de transport, optimizarea fluxului de transport etc.

Exista doua forme principale de transport, si anume cel cu mijloace inchiriate si
proprii, care se va mentine 1n perspectiva, urmand sa aiba loc o puternicd dezvoltare a
parcului de transport propriu si o crestere a mijloacelor de incarcare—descarcare mecanice
sau hidraulice, amplasate pe mijloacele de transport, in vederea sporirii eficientei utilizarii
acestora.

Tinand cont de caracterul specific al desfagurarii productiei agricole, in paralel cu
cresterea dotarii cu mijloace de transport specializate, trebuie urmarite cu cresterea dotarii
cu mijloace de transport generale, apartinand unitatilor de productie, element care este
confirmat, prin sporul de operativitate, de elasticitate in utilizarea transporturilor cu
costuri mai scazute.
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Efectuarea cat mai operativa si eficientd a transporturilor are in vedere utilizarea
in continuare a tractiunii animale, pentru transporturile usoare si chiar la toate categoriile
de lucrari, de unde acestea isi manifesta efectiv utilitatea.

29.1.3. Organizarea de marketing in domeniul transporturilor

Intreaga conceptie de marketing in domeniul transporturilor reclama, pe de o
parte alegerea variantei organizatorice adecvate, iar pe de altd parte, pozitionarea
acesteia in cadrul structurii de ansamblu §i proiectarea structurii interne.

a) Adaptarea schemelor organizatorice consacrate, pentru majoritatea
intreprinderilor de transport, ca si pentru organele existente la nivel central
(Ministerul Transporturilor), se justifica prin crearea unui compartiment specializat
(birou, respectiv serviciu). O astfel de solutie este atestatd de practica de marketing a
majoritatii intreprinderilor moderne, fiind recomandatd celor care 1isi desfasoara
activitatea intr-un mediu economico-social dinamic, divers, schimbator, complex. Un
astfel de mediu este si cel care actioneaza agentii economici din transporturi, fiind
caracterizate de numarul mare al agentilor care apar in contract, aria geografica
extinsa si distributia dispersatd a beneficiarilor, dimensiunile relativ mari ale
intreprinderilor, necesitd coordondri ale actiunilor de piatd etc. Fac exceptie
societatile de transporturi cdldtori in cadrul carora este indicatd desfasurarea
activitatilor de marketing in cadrul compartimentului comercial.

b) Pozitia compartimentului reclama plasarea sa in structura organizatoricd prin
fixarea modului de subordonare §i evidentiere a relatiilor cu celelalte compartimente
functionale. In privinta subordonarii, compartimentul de marketing va fi plasat, la nivelul
organului central (Ministerul Transporturilor), in cadrul uneia din directiile de sinteza. lar
in cazul intreprinderii de transport, in subordonarea directorului comercial.

In acest caz, gradul de autonomie in raport cu celelalte compartimente este
mai scazut, existand riscul ca activitatile specifice marketingului sd nu se delimiteze
strict de cele ale compartimentului in care a fost plasat. Pentru acest motiv adoptarea
solutiei necesitd clarificarea cit mai exacta a raportului cu fiecare din celelalte
compartimente.

C) Motivata prin experienta mondiala in domeniul organizarii activitatii de marketing
si din rapoartele acesteia la specificul transporturilor, pot rezulta mai multe variante
posibile de structuri organizatorice, menite sd constituie cadrul necesar intregrarii
competitiei de marketing. Dintre acestea se detaseazi cele care au la baza criteriul
Sfunctiilor de marketing. Solutia asigurda o bund specializare a personalului pe activitati
specifice de marketing, insusirea relativ rapida si comoda a tehnicilor de marketing si
permite o delimitare destul de precisa a sarcinilor care revin personalului. Ea este
recomandata 1n special pentru perioada de la inceputul incorporarii marketingului.

intr-o etapa mai avansata pentru utilizarea marketingului in tranporturi pot fi
folosite in special criteriul clientilor §i geografic, atat la nivelul societatilor
comerciale cit si a firmei pretatoare de servicii. in conceptia marketingului serviciilor
de transporturi la parametrii impusi de cerintele teoretice se poate permite o aliniere la
organizarea practicatd de institutii reputate, fiind caracteristica tarilor cu o economie
dezvoltata. Criteriului solicitarilor clientilor in marketingul tranporturilor prezinta o
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serviciilor de transporturi.
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29.2. CAPACITATILE DE TRANSPORT IN APROVIZIONAREA
SI DESFACEREA PRODUCTIEI AGRICOLE [107, 361]

Caracterul sezonier al productiei agricole si asigurarea cererii pietei, pe intreaga
perioada a anului, face simtitd existenta unei baze materiale necesare preluarii, transportului,
conditiondrii, pastrarii, prezentarii si desfacerii acestor produse. Aceastd baza materiald poate
fi reprezentata, fie printr-un sistem de masini si utilaje proprii producatorului agricol, a unui
agent economic intermediar, sau prin formarea sistemelor integrate de transport, manipulare,
depozitare, desfacere, ca etape ale circulatiei produselor, efectuate de societatile comerciale pe
actiuni mixte.

In problematica organizarii transporturilor se urmaresc laturi privind operativitatea,
promtitudinea si calitatea transporturilor de produse agroalimentare. Pentru aceasta trebuie
avute in vedere urmatoarele: stabilirea rationala a legaturilor dintre verigile sistemului,
respectiv dintre punctele de livrare (producétor, depozit etc.) si cele de primire (beneficiar,
depozit, fabrici etc.) pe baza criteriului costului minim; alegerea traseelor pe care le vor
parcurge materialele si stabilirea statiilor intermediare in asa fel Incat transporturile sa se
realizeze cu eforturi minime; folosirea mijloacelor de transport adecvate pentru specificul
procesului de desfacere-aprovizionare i pentru cerintele de conservare a produselor agricole si
agroalimentare; mecanizarea operatiilor de incarcare-descarcare a produselor de la statiile
intermediare si finale; utilizarea intensiva si extensivd a dotarii materiale ce intervine in
procesele legate de transporturile dintre unitati; realizarea unui sistem informational cét mai
exact, fidel si operant.

Transportul produselor agricole si agroalimentare se face cu mijloace rutiere,
feroviare, maritime si acriene.

Mijloace de transport rutiere detin o pondere importantd in transportul
produselor agricole datorita avantajelor pe care le oferd mobilitatea acestor mijloace, si
anume: asigurd un transport economic §i operativ foarte usor accesibil la toate locurile
unde se gasesc produse agricole in cadrul circuitului de valorificare; nu necesita
manipuldri intermediare pe parcursul transportului de la locul de productie la cel de
consum; se creeaza posibilitatea redirijarii pe parcurs a produselor; pe aceste mijloace
auto pot fi introduse instalatii speciale autofrigorifice etc.

Mijloacele auto se folosesc atat pentru transportul pe distante mici pe plan
intern, cat si pentru transportul international pe distante de cateva mii de kilometri. Din
grupa acestor mijloace de transport cele mai raspandite sunt: autocamioanele, remorcile,
semiremorcile si cisternele.

Autocamioanele sunt diferite pe tipuri de capacitati (de la 3 la 15 tone), cu sau
fara remorci, folosindu-se la distante variabile pana la 800 km cu durata transportului
pana la 8-12 ore. Pentru a proteja produsele impotriva ploilor, prafului, curentilor reci
de aer etc., autocamioanele pot fi prevazute cu prelate (in cazul produselor vegetale) sau
grilaje si platforme etajate pentru animale.

Remorcile sunt folosite in special in transportul produselor cerealiere si a altor
produse, dar cu anumite restrictii. Remorcile reclama o viteza de deplasare mult mai
micd pentru a nu provoca vatamarea produselor usor perisabile datoritd socurilor pe
care le primesc in timpul deplasarii.

Camionul cu oblon ascensor (ridicator) este un autovehicul destinat
transportului diferitelor produse, avand posibilitatea mecanizarii operatiunilor de
incarcare-descarcare prin actionare hidraulicd. Avantajele dotdrii autocamionului cu
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Capitolul 30

SERVICIILE DE IRIGAT SI PROTECTIA PLANTELOR
IN AGRICULTURA

30.1. SERVICIILE DE IRIGATII iN AGRICULTURA [11]

Mentinerea tarifelor pentru serviciile de irigatii sub costurile reale a determinat si
in perioada comunistd amanarea unor lucrari la reabilitarea si intretinerea unor sisteme
care nu se prezentau viabile din punct de vedere economic. Rentabilitatea scazutd este
unul din aspectele care au condus la abandonarea rapida a unor sisteme de irigatii dupa
1990, fapt reflectat In suprafata irigatd, care a scdzut intr-un ritm accentuat, atingdnd un
punct critic in perioada 1997-1999 (fig. 30.1). O altd cauzid importantd a scaderii
suprafetei irigate o constituie devastarea sistemelor de irigatii, devastare ce a survenit n
multe zone in urma dezinteresului pentru irigatii manifestat de o buna parte din
agricultorii aparuti dupa retrocedarea terenurilor agricole. In zonele cu traditie in folosirea
irigatiilor si unde constientizarea pastrarii in buna functiune a sistemelor de irigatii a fost
mai ridicatd, nu s-a reusit distrugerea acestora; bazinele legumicole si zonele unde s-au
constituit imediat dupa 1990 exploatatii intinse constituie un astfel de exemplu pozitiv.

Supraiam Wigta (V1) = regimul precipitatiior
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Fig. 30.1. Suprafata irigata si regimul precipitatiilor in Romdnia

incepand cu anul 2000, se remarcd inceputul unei revigordrii a sectorului,
suprafetele irigate marcheaza o crestere care se continud si in anii urmatori. Aceasta
revigorare poate fi pusd §i pe seama accentudrii secetei care s-a manifestat in acest
interval, insd nu ar fi fost posibild fara repunerea in functiune a unor parti din sistemele de
irigatii, determinata in buna masura de Infiintarea Asociatiilor Utilizatorilor de Apa pentru
Irigatii (AUAI). In anul 2004, cind s-au inregistrat caderi de precipitatii importante in
perioada optimd, motiv pentru care nivelul suprafetelor irigate a scdzut intr-un mod
accentuat.
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30.1.1. Necesitatea infiintirii Asociatiei Utilizatorilor de Apa
pentru Irigatii (AUAI) in Roménia

Introducerea oficiala a acestui concept a fost in 1999, odatd cu emiterea
Ordonantei Guvernului 147/1999. Acest demers a fost sprijinit de organizatii si guverne
externe, precum Banca Modiald, guvernul Olandei, al Spaniei precum si Agentia Statelor
Unite pentru Dezvoltare Internationala (USAID).

Utilizarea irigatiilor in comun de cétre agricultorii din Roménia sub forma unor
astfel de asociatii nu este chiar noud, pana in 1944 exploatarea lucrarilor comune de
irigatii se realiza prin intermediul Asociatiilor Hidraulice (asemanatoare AUAI-urilor),
care aveau in subordine Colective Hidraulice organizate de proprietarii terenurilor
agricole amenajate cu sisteme de irigatii.

In continuare sunt prezentate elementele pe baza cirora s-a considerat necesard
existenta unor forme organizatorice in activitdtile de exploatare a sistemelor de irigatii.

Inainte de 1989, exploatarea sistemelor de irigatii, de la captarea apei pana la SPP-
uri se realiza de catre IEELIF’. Livrarea apei de la SPP la planta era in sarcina fermelor, fie
cd erau ele structurate in IAS-uri, CAP-uri, statiuni de cercetare s.a. Programarea pentru
livrarea apei se realiza cu mult timp Tnainte, cunoscandu-se terenurile care urmau si fie
irigate si normele de irigare ce urmau a fi aplicate in functie de culturile agricole.

Din 1990, odatd cu retrocedarea terenurilor agricole citre fostii proprietari a
inceput si fragmentarea acestora, fapt ce reprezintd unul din motivele care a condus, la
declinul suprafetelor irigate si la abandonarea sistemelor de irigatii. Fosta IEELIF -
transformata ulterior in RAIF, SNIF, iar din 2004 in ANIF — si-a restrans activitatea, chiar
daca a revenit dupa desfiintarea fermelor mari si exploatarea sistemelor de irigatii la nivel
de ferma.

Numarul mare de utilizatori de apa aparuti in locul fermelor mari a suprasolicitat
capacitatea SNIF, rezultand forme ale solicitérilor in cerere de apa neonorata, pentru care
au fost programari dificile ale apei, dar si existenta aparitiei unor probleme legate de
eficientd economica.

Golul creat de disparitia centralizarii comenzilor de apd, a inceput sa fie preluat
odata cu aparitia OG 147 /1999, de cétre Asociatiile Utilizatorilor de Apé pentru Irigatii.

Anterior acestui demers oficial s-a situat "Proiectul de Reabilitare si
Restructurare a Irigatiilor in Romdnia”, in anul 1997 in valoare de 0,25 mil § SUA,
imprumut nerambursabil acordat de Guvernul Olandei si derulat printr-o firma de
consultantd olandeza desemnata de cétre Banca Mondiala. Beneficiarul proiectului a fost
Ministerul Agriculturii - Societatea Nationald a Imbunatatirilor Funciare. Proiectul a
constat 1n asistenta tehnica in vederea constituirii si functionarii Asociatiilor Utilizatorilor
de Apa pentru Irigatii (AUAI) cat si pentru crearea cadrului institutional organizatoric si
legislativ necesar relansarii irigatiilor in Romania.

30.1.2. Constituirea AUAI-urilor si implementarea in filiera de piata [271]

Membrii acestor asociatii sunt persoanele fizice sau juridice care detin teren
agricol 1n proprietate pe suprafata care urmeaza sa fie teritoriul asociatiei si care
reprezinta cel putin 51% din acest teritoriu. Anterior anului 2004, legislatia prevedea

7 |EELIF, denumirea: Intreprinderea de Executie si Exploatare a Lucrarilor de Imbunatitiri
Funciare
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cd pot fi membrii si arendasii care exploateazd terenurile respective; apar insa
probleme juridice in care numai proprietarul trebuie sa fie implicat:

- lucrari de reparatii si reabilitare a sistemului de irigatii pentru care trebuie sa-si
dea acordul,

- schimbarea arendasilor de la un an la altul — fapt ce conduce la fluctuatia
membrilor, 1n acest fel conducerea asociatiei ajunge in imposibilitatea de a sti cu cine
trebuie sa discute in privinta problemelor asociatiei.

Pe de alta parte, au existat si nemultumiri din partea reprezentantilor asociatiilor
la acest capitol, intrucat le creazd probleme mai mari in administrarea numarului de
membrii, o bund parte din membrii erau arendasii care reprezentau o suprafatd mai
comasata. Arendasii rdman in continuare cei care vor utiliza apa si vor colabora cu
conducerea asociatiei, insd de pe pozitia de utilizator si nu de pe cea de membru.

1.- Etape in constituirea AUAI-urilor in Rominia

a) Formarea comitetului de initiativa al AUAI, presupune rezolvarea
urmatoarelor probleme:

® Informatii despre Programul de Constituire si Dezvoltare primite la sistemul
de irigatii si comunitatile locale prin mass-media sau prin personal exterior
comunitatii (de exemplu, din Bucuresti) implicati in programul AUALI:

- personalul Oficiului de Reglementare din MAAP si/sau oficiali SNIF comunica
primarului comunitatii scopul programului AUAI si procedurile care trebuiesc urmate
pentru constituirea AUAI,

- personal extern (de exemplu, personal UPP, personal AT etc.) impreund cu
reprezentanti MAAP se Intdlnesc cu comunitatile locale si explica scopurile AUAI si
necesitatea constituirii unei AUAI;

- alte organizatii rurale sau institutii (de exemplu, ONG-uri) asista in diseminarea
informatiilor.

® Urmare a diseminarii informatiilor despre constituirea AUAI este infiintat un
Comitet de Initiativd format din cel putin cinci membrii (inclusiv o secretard) din
comunitatea locald. Comitetul de Initiativa al AUAI este fie ales intr-0 adunare
comunald sau numit de liderii locali, asistati de personalul extern.

® Secretarul Comitetului de Initiativa al AUAI intocmeste procesele verbale ale
intalnirilor initiale.

Activititile initiale ale comitetului de initiativi si constitutiv al
reprezentantilor zonali ai AUAI presupun existenta unor activitati specifice incadrate
in urmatoarea structura specifica pietei previzionale a serviciilor de irigatii:

- activitati initiale ale comitetului de initiativa;
- activitati preliminare a reprezentantilor zonali ai AUAI
- activitati finale pentru completarea procesului de constituire a AUAL.

30.1.3. Structura si corelarea obiectivelor prin infiintarea AUAI

In cadrul unui sistem de irigatii existi doi parteneri care conlucreazi la
functionarea acestuia si care depind unul de activitatea celuilalt: administratorul
sistemului principal si utilizatorii de apa.

a).- Administratorul sistemului principal de irigatii reprezinta activitatile ce privesc
oferta de apa si se caracterizeaza prin urmatoarele elemente operationale:
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- concentrarea activitatii pentru livrarea de apa;

- prin activitatile desfasurate se prefera sa nu existe “surprize”, deoarece nu poate
livra volume mari de apa intr-un timp scurt;

- personalul nu poate raspunde la cerintele fiecarui teren sau agricultor individual;

- se cunoaste situatia necesarului de apa pe ansamblul sistemului, dar nu pentru
terenul fiecarui agricultor;

- de obicei, nu detine pamant si nu este interesat, in primul rand, de productiile
culturilor;

- are in administrare: rauri, stavilare, statii de Pompare de Alimentare, canalele
principale de distributie, infrastructura de irigatii la scara larga.

b).- In contrast cu administratorul principal al sistemului se afld utilizatorul de apd
individual. La nivelul fermei, principala grija a utilizatorilor de apa este asigurarea
volumului de apa pentru culturile lor; acestia reprezentdnd cererea de apa si se
caracterizeaza prin:

- concentrearea activitatii pe asigurarea volumului de apa pentru culturi;

- administrarea apei 1n functie de detaliile specifice culturilor;

- detinerea sau folosirea de terenuri agricole si la care pentru culturile amplasate pe
aceste terenuri sunt foarte preocupati/interesati de productiile obtinute;

- poseda cunostinte foarte bune asupra utilizarii apei pe propriile terenuri.

- administrarea sistemului se efectueaza pentru culturilor amplasate pe propriile
terenuri si respectiv a volumului de apa utilizat pe aceste terenuri proprii.

Administratorul sistemelor principale de irigatii si utilizatorii de apa la nivel de
ferma, de cele mai multe ori au prioritati, preocupari si obiective diferite. Primii sunt
interesati in primul rand de livrarea apei, pe cand ceilalti de cererea de apa.

Corelarea unor obiective urmdruite de parteneri prin existenta AUAL Prin
constituirea si dezvoltarea unor organizatii care sa intermedieze cele doud obiective, este
posibila constituirea unor organizatii ce poartd denumirea de Asociatii ale Utilizatorilor de
Api pentru Irigatii (AUAI). In obiectul de acivitate aceste asociatii faciliteaza intalnirea
cererii si a ofertei de apa (fig.30.2).

Asociatiile Utilizatorilor de Apa pentru Irigatii se infiinteazd la initiativa
agricultorilor care defin in proprietate sau exploateaza® o anumitd suprafatd pe care
urmeaza sa se aplice irigatii.

OFERTA DE APA SISTEM PRINCIPAL
7y DE IRIGAT]I
A 4 A 4

AUAI AUAI
(. {

A 4

CEREREA DE APA Utilizatorii de apa —

Agricultorii/Fermele

Fig. 30. 2. Rolul AUAI in structura cererii si utilizdrii surselor de apd

8 Depinde de la o tard la alta daci pentru a fi membru intr-o astfel de asociatie trebuie si fii
proprietarul terenului sau arendas.
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Fig. 30.3. Organigrama AUAI

Rolul major al acestor asociatii este de a face legatura intre oferta si
cererea de apa, respectiv, furnizorul de apa care administreaza sistemul principal
de irigatii® si utilizatorii de apd, agricultorii. Pe plan international, principalele
state unde a fost pusa in practica cu succes ideea desfasurarii activitatii de irigatii
prin infiintarea si dezvoltarea acestui tip de asociatii sunt: SUA, India, Spania,

® Sistemul principal de irigatii este considerat de la sursa de apa pani la Statiile de Punere sub

Presiune
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Portugalia, cu o vechime mai indelungata in activitate si mai recent, dupa 1990,
Turcia, Mexic, Egipt, unele state din fostul spatiu sovietic.

30.1.4. Administrarea si functionarea AUAL

Conform actelor normative [271, 355, 271, 270, 364, 232, 272, 269], cu
referire speciald la prevederilor Legii 138/2004 a imbunatatirilor funciare, AUAI-
urile trebuie sd functioneze pe o anumitd structura organizatorica. Actuala structura
poate fi consideratd incarcatd pentru o organizatie rurald, dar s-a pornit de la
considerentul implementérii acesteia, deoarece numai prin aceastd forma de
organizare se poate asigura 0 participare a cat mai multi membri si se poate evita
preluarea asociatiei de catre liderii acesteia. AUAI trebuie sa fie guvernata de
Adunarea Generala care reprezinta organismul suprem de conducere al asociatiei si
care adopta deciziile majore in ce priveste functionarea asociatiei. Intre sedintele
Adunirii Generale, activitatea AUAI este condusa de Consiliul de Administratie (este
ales si dintre membri reprezentanti in adunarea reprezentantilor pentru fiecare zona a
AUAI), care numeste un pregedinte (principalul rol al presedintelui este de indeplini
functia de purtator de cunvant al AUAI), conform principiilor si deciziilor stabilite de
Adunarea Generala. Consiliul de Administratie numeste un Director (ce este angajat
de consiliul de administratie, dar nu face parte din acest consiliu, dar este raspunzator
pentru conducerea permanentd a activitatii. Acesta impreuna cu personalul pe care il
angajeaza reprezinta partea executiva a asciatiei), activitatile de control sunt efectuate
de Comisia de cenzori (este un organ ce supervizeazd si monitrizeaza toate
activitatile financiare ale AUAIL Membri comisiei de cenzori sunt selectati de
adunarea generala a reprezentantilor).

In fig. 30. 3 este redata structura organelor de conduce ale AUAI, in viziunea
politicii de adoptare si implementare a politicilor agricole dupa aderarea la Uniunea
Europeana.

AUAI nu poate desfasura decat prin activitatile mentionate de lege, respectiv
aceasta organizatie poate derula activitati legate direct de irigatii, ce pot fi redate intr-0
forma structurata prin:

- incheierea contracte de prestari de servicii de imbunatatiri funciare;

- prestarea de servicii de Tmbundtatiri funciare catre membrii si non-membrii;

- achizitionarea, inchiririerea, exploatarea, intretinerea si repararea instalatiilor de
imbunatatiri funciare si alte echipamente necesare;

Veniturile pentru acoperirea costurilor activitatii sunt formate, in general, din:

- cotizatiile anuale ale membrilor

- tarifele pe apa livrate membrilor

- tarifele pe apa livrate non-membrilor

- subventiile Statului pentru energia electrica, intretinere si reparatii.

Pentru a fi cat cat mai eficientd, in desfisurarea activitatilor, AUAI trebuie sa
respecte anumite principii in organizarea si desfasurarea acestor activitati care reprezinta
laturi esentiale ale pietei serviciilor. Se pot enumera:

- constituirea AUAI-urilor in limitele unitatilor hidraulice si nu cele comunale;

- asigurarea unei distinctii clare in structura AUAl-urilor in trasarea politicilor
adoptarii deciziilor majore si de implementarea acestora;

- toate AUAIl-urile de mari dimensiuni ar trebui sa aibe reprezentanti si nu adunéri generale.
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Capitolul 31

SISTEMELE SERVICIILOR DE ASISTENTA, PROIECTARE SI
INFORMATICA IN AGRICULTURA

31.1. SERVICIILE DE ASISTENTA SI CONSULTANTA
iN AGRICULTURA

31.1.1. Serviciile privind organizarea activitatii de consultanta
si propaganda agricola

Concomitent cu recunoasterea rolurilor exploatatiilor agricole a aparut o crestere
majora 1n suportul institutional referitor la programele de asistentd pentru acestea in toate
tarile dezvoltate si Tn majoritatea tarilor in curs de dezvoltare. Toate aceste activitati au
antrenat importante resurse financiare.

Piata serviciilor de consultanta (in sistemul agricol de productie), incadreaza
activitati desfagurate prin sistemul public si privat al serviciilor de consiliere i consultanta
in agricultura. Au ca obiectiv principal imbunatatirea capacitatii administrative in vederea
Uniunea Europeani. In prezent toate firmele de consultantd, indiferent de dimensiune
si/sau experientd profesionald si/sau specializare, au o raspandire teritoriala care si
satisfacd cerintele la nivel national, insa acestea se adreseaza de cele mai multe ori
exploatatiilor agricole mari [91]. Problema centrala a asistentei in agricultura se refera la
existenta unei piete a serviciilor de consultanta, prin care sa poata fi evaluat un impact real
(realizat frecvent prin proiecte) asupra formarii, supravietuirii si dezvoltarii exploatatiilor
agricole existente.

Ca o concluzie, in literatura de specialitate nu se vorbeste de un succes clar al
asistentei catre intreprinderile mici si mijlocii. Relativa lipsd de impact este consecinta
lipsei de politici si strategii clare din acest domeniu n majoritatea tarilor.

Referitor la activitatea agentiilor de asistentd si consultanta pentru exploatatiile
agricole trebuie avute in vedere urmatoarele variabile:

o Structura organizationala si modul de organizare in cadru institutiilor autonome,
semiautonome, private sau publice aflate sub controlul direct al guvernului. Se considera
ca cele mai de succes agentii sunt cele in care implicarea guvernamentald este minima.

® Modul de finantare a agentiilor — asistenta care se acorda sau nu gratuit;

o Calificarea personalului agentiei;

e Evaluarea rezultatelor din perspectiva limitelor resurselor si a dificultatilor de
urmarire a rezultatelor clientilor;

o Coordonarea diferitelor tipuri de agentii si masura in care serviciile acestora trebuie
sa fie integrate.

Pornindu-se de la aceste variabile se poate schita un proiect pentru schema unei
agentii de consultanta aferent exploatatiilor agricole.

Necesitatea asistentei intr-0 agriculturda de tranzitie apare din analiza
constrangerilor care limiteaza sau incetinesc procesul de formare §i crestere a
exploatatiilor agricole.
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a) Climatul economic nesigur pentru intreprinzdtori datoritd veniturilor scdzute,
puterii reduse de cumparare, rezistentei blocajului financiar, a ratelor nalte ale inflatiei,
etc.

Procesul de lansare si supravietuirea exploatatiilor agricole se desfasoara intr-0
perioada de criza economica si instabilitate care maresc nesiguranta mediului si riscurile
operatiilor de afaceri. In plus, apar numeroase obstacole birocratice legate de relatiile cu
intreprinderile de stat, administratia locala, organisme guvernamentale. Se pare ca aceasta
nu constituie o caracteristici numai pentru economiile de tranzitie.

De exemplu, in cazul proiectelor derulate prin Banca Mondiala de sprijinire a
intreprinzatorilor roméni din agriculturd si industria alimentara, apare necesitatea
existentei unor surse proprii din partea intreprinzatorilor pana la nivelul a cel putin 15%
din valoarea proiectului, precum si a garantiilor bancare egale cu cel putin 120% din
valoarea imprumutului plus dobanda la sfarsitul perioadei de gratie.

b) Resurse financiare limitate si accesul dificil pe piata creditului au fost impuse de
ratele mari ale dobdnzii si garantiile bancare ridicate. In cazul exploatatiilor agricole
exista costuri administrative pe unitatea de credit mai mari decat in cazul intreprinderilor
mari. Ele se confrunta cu dificultati mari datorita lipsei garantiilor bancare, a faptului ca
sunt noi, neavand rezultate care sd convingd bancile. in consecinta, acestea vad
imprumuturile catre exploatatiile agricole ca prezentand un grad mare de risc.

Pentru realizarea obiectivelor de dezvoltare si modernizare a productiei agricole
este necesara perfectionarea pregatirii profesionale a specialistilor si producatorilor
agricoli, prin punerea la dispozitia acestora a rezultatelor cercetarilor stiintifice, a
cunostintelor necesare adoptdrii unor decizii care sa asigure cresterea productiei,
reducerea costurilor acesteia si sporirea veniturilor. in acest caz este necesara cunoasterea
structurii serviciilor privind organizarea activitafii de consultanta si propagandd
agricold [318].

Fluxul informational cétre producatorii agricoli trebuie asigurat printr-0 activitate
diversificata, care sa permitd preluarea rapida de catre acestia, a cunostintelor necesare
managementului aducator de profit pentru exploatatiile agricole.

In acest sens Legea nr. 83/1993, prin art. 13, abiliteaza Ministerul Agriculturii si
Alimentatiei pentru urmatoarele activitdti: acordarea asistentei tehnice si consultatiilor de
specialitate la nivelul fiecarei comune, prin personalul de specialitate salarizat de stat;
editarea si distribuirea de reviste si materiale de specialitate; organizarea unor cursuri de
instruire gratuite, perfectionarea si atestarea agricultorilor, inclusiv de intretinere, reparare
si exploatare a tractoarelor si maginilor agricole; atribuirea de burse pentru elevii scolilor
profesionale agricole; punerea gratuita la dispozitia producatorilor agricoli, persoane
fizice, a unor proiecte si devize model pentru constructii gospodaresti si de productie
agricold; instructiuni si tehnologii de cultivare a plantelor, de crestere a animalelor, de
folosire a produselor chimice 1n agricultura, de protectic a plantelor, animalelor si
mediului Inconjurdtor; organizarea anuald de targuri si expozitii, concursuri cu premii,
excursii de studii ale producatorilor agricoli si alte asemenea masuri pentru utilizarea
exploatatiilor agricole private.

Pentru realizarea acestor actiuni se propune organizarea unei activititi cu
structurd organizatoricd distinctd, pe un cadru piramidal minister — directii generale
judetene — centre agricole comunale — producétori agricoli.
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La nivelul Ministerului Agriculturii si Alimentatiei sarcinile privind perfectionarea
pregatirii profesionale, asistentd, consultanta si propaganda agricold revin Directiei de
pregatire si perfectionare personal, consultanta si propaganda agricold, care are urmatoarele
atributii:

- organizarea si coordonarea activitatii de extensie;

- organizarea instruirii specialistilor din domeniul extensiei de la nivel judetean si din
centrele agricole comunale;

- elaborarea programelor cadru de actiuni privind asistenta si consultanta agricola la
nivel judetean, care vor fi completate, adaptate, diversificate si detaliate potrivit conditiilor
locale;

- coordonarea activitdtii centrelor de perfectionare a personalului din agricultura
(Baneasa, Stefanesti, Crevedia, Uzunu si Dobrogostea).

Programele cadru de activitate la nivel judetean si ale centrelor de perfectionare
vor cuprinde instruiri ale specialistilor si producatorilor agricoli, organizarea de targuri,
expozitii, concursuri cu premii si loturi demonstrative. La Intocmirea acestor programe se va
colabora cu ASAS la care se va avea in vedere:

- elaborarea programului de atestare a agricultorilor (organizarea cursurilor de
calificare si testare a cunostintelor si acordarea atestatelor);

- elaborarea si realizarea planului editorial de tiparituri;

- realizarea de filme documentare, diapozitive si alte asemenea materiale;

- contributii la realizarea unor emisiuni radio — tv pe teme agricole;

- avizarea devizelor de cheltuieli pentru actiunile finantate conform Legii nr. 83/1993
si derularea finantarii acestora;

- evidenta temelor de cercetare finalizate §i urmarirea aplicarii rezultatelor in practica,
in colaborare cu unitatile de cercetare si invatamant superior;

- identificarea unor cerinte ale productiei vegetale si animale care sa fie transmise la
ASAS ca teme de cercetare.

Directia de pregatire si perfectionare personal, consultantd si propaganda agricola
va lucra nemijlocit cu compartimentele de profil (extensie) de la directiile generale judetene,
a caror activitate o coordoneaza si indruma.

Programele de activitate ale acestor compartimente sunt elaborate si realizate in
colaborare cu unitatile de cercetare si de Invatamant din zona si cu centrele de perfectionare
a personalului.

Atributiile colectivului de extensie de la nivelul localitatii incadreaza urmatoarele:

- cunoagterea situatiei, sub multiple aspecte, a problemelor producatorilor agricoli si ale
asociatiilor acestora, in vederea venirii in intdmpinarea cerintei lor;

- realizarea actiunilor initiate de Directia judeteand, privind instruirea producétorilor
agricoli, cursuri de calificare pentru exploatarea, Intreinerea si repararea tractoarelor si
maginilor agricole, dezbateri pe teme de tehnologie agricola;

- organizarea de intdlniri cu grupuri de producdtori agricoli, sau individuali, si de
deplasari pe teren, unde sa se discute problemele concrete cu care acestia se confrunta, in
vederea rezolvarii lor;

- organizarea de loturi demonstrative si Vizite cu caracter profesional pentru
cunoasterea noutatilor;

- organizarea participdrii producétorilor la targuri, expozitii i concursuri;

- distribuirea gratuitd a unor publicatii de specialitate;
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- apropierea, prin dialog, de producatorii agricoli si Stabilirea de contacte personale
permanente, prin formarea i dezvoltarea increderii acestora in informatiile oferite de
specialisti;

- specialistii din colectivul de extensie trebuie sa fie mereu la dispozitia producatorilor,
pentru a-i indruma, invata, si a le aduce la cunostinta tot ceea ce este nou, util si profitabil.

Evidenta actiunilor intreprinse de fiecare specialist de la centrele agricole comunale
trebuie sa fie obligatorie si va reprezenta masura de apreciere a activitatii acestuia in vederea
promovarii si retribuirii.

31.1.2. Servicii de asistenti si indrumare tehnica a exploatatiilor agricole [318]

Alaturi de eforturi sustinute pentru stabilirea proprietatii asupra fondului funciar,
intarirea exploatatiilor agricole si transformarea lor in puternice centre de productie,
organizate pe baze moderne, de mecanizare si chimizare, precum si pe 0 gama variata de
servicii necesare sustinerii productiei, isi vor axa activitatea si pe serviciile de indrumare si
asistentd tehnica, care reprezinta saltul calitativ care trebuie sa se produca in agricultura.

Specialistii care asigurd servicii de asistentd §i indrumare tehnicd pentru
exploatatiile agricole si alti detinatori de pamant, sunt organizati in Centre agricole, care
sunt organe de specialitate ale Directiei generale pentru agriculturd si alimentatie, fara
personalitate juridica, organizate la nivelul unitatii administrativ — teritoriale (comuna, oras,
municipiu).

Centrul agricol functioneaza in subordinea Directiei generale pentru agricultura si
alimentatie si raspunde de indeplinirea atributiilor ce i revin, atat fata de aceasta, cat si fata
de prefect, in calitatea sa de sef al serviciilor publice descentralizate ale ministerelor.

Specialistii Centrului agricol initiaza si propun Consiliului local proiecte de hotarari
pentru buna desfasurare a activitatii in agricultura, pe raza unitatii administrativ-teritoriale.
De asemenea, specialistii de la Centrul agricol transmit producatorilor agricoli privati de pe
raza sa teritoriala, norme legale si indrumari tehnice de specialitate In vederea aplicarii lor,
in domeniul productiei agricole vegetale si animale si industriei alimentare.

Pentru realizarea menirii sale, asistentd si indrumare de specialitate, Centrul agricol
colaboreaza cu centrele de protectia plantelor si carantind fitosanitara, de control al calitatii
semintelor si materialului saditor, pedologiei si agrochimiei, reproductiei si selectiei
animalelor, precum si in domeniul sanitar-veterinar.

De asemenea, colaboreaza cu centrele de seminte, unitatile de aprovizionare
tehnico-materiala, unitatile de invatamant si cercetare, agenti economici de stat si privati,
asociatii §i organizatii guvernamentale, precum si serviciile publice locale ale ministerelor si
altor organe ale administratiei de stat.

Conducerea Centrului agricol se exercita de catre seful de centru, numit dintre
personalul de specialitate, prin decizie, de directorul general al Directiei generale pentru
agricultura si alimentatie.

Referitor la atributiile specialistilor incadrafi la centrele agricole, acestia
presteaza pentru producitorii agricoli individuali, asociatiile familiale si societatile
agricole de tip privat urmétoarele tipuri de servicii:

a). In domeniul aplicdrii legislatiei, atributiile sunt axate pe urmitoarele:

- preocuparea de cunoastere tehnica si operativda a prevederilor actelor normative
referitoare la agriculturd si industrie alimentara si desfagoara activitati pentru aducerea
acestora la cunostinta producatorilor agricoli;
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- asigurarea si participarea efectiva la aplicarea prevederilor Legii fondului funciar,
adoptarea de masuri, In conditiile legii, pentru evidenta, apararea, conservarea si folosirea
completa si rationala a terenurilor agricole apartindnd producétorilor agricoli privati si a
terenurilor din administrarea consiliilor locale, raspund alaturi de factorii abilitati de
intocmirea corecta, potrivit legii, a evidentei specifice din registrul agricol.

- urmdrirea si indrumarea producétorilor agricoli pentru respectarea normelor tehnice
si a legislatiei in vigoare referitoare la carantina fito-sanitard, combaterea bolilor si
daunatorilor la plante si utilizarea pesticidelor, pentru mentinerea echilibrului ecologic si
prevenirea accidentelor la oameni, plante si animale;

- controlul si determinarea aplicarii legislatiei cu privire la cresterea, exploatarea si
ameliorarea animalelor, folosirea rationala si eficientd a culturilor furajere si suprafetelor
de pajisti naturale.

b). In domeniul acordarii consultantei si asistentei tehnice, Serviciile prestate
urmaresc:

- acordarea de consultantd si sfaturi profesionale pentru orientarea tuturor
categoriilor de producatori agricoli privati, in stabilirea structurii productiei vegetale si
animale, potrivit cerintelor pietei, a sistemei de tractoare si masini agricole pentru fiecare
lucrare si culturd, indeplinirea unor comenzi de stat si obtinerea unor avantaje economice
de catre acestia; intocmirea, prin consultarea si cu participarea producatorilor agricoli, a
consiliului local si a unitatilor de cercetare de profil agricol, programul privind structura
culturilor si a efectivelor de animale;

- stabilirea pe baza consultdrilor cu producatorii agricoli privati din zona, a
cantitatilor de seminte, material saditor si animale de prasila, pesticide, ingrasaminte
chimice si alte materii §i materiale necesare ale acestora;

- indrumd producitorii agricoli in vederea cultivarii suprafetelor detinute, aplicarii
tehnologiilor pentru fiecare cultura;

- furnizeaza statiilor de prognoza si avertizare elemente biologice si climatologice
specifice si primeste buletinele de avertizare legate de necesitatea efectudrii tratamentelor
pentru boli si ddunatori; ingtiinteaza operativ toti producatorii din raza de activitate asupra
perioadei optime de tratament si recomanda produsele cu cea mai mare eficienta tehnica
si economica ce trebuie folosite pentru fiecare cultura si tratament;

- colaboreaza cu personalul din sistemele locale de irigatii, solicitind acestora
buletine de prognoza si avertizare a lucrarilor, pe baza carora recomanda producatorilor
agricoli perioadele de irigat, normele de udare ce trebuie aplicate si celelalte elemente
legate de tehnica aplicarii udarilor;

- organizeaza, sau sprijind dupd caz, concursuri, expozitii si loturi demonstrative
pentru producitorii agricoli din zond;

- organizeaza, sub indrumarea Directiilor generale pentru agricultura si alimentatie si
cu sprijinul unitatilor de cercetare si invatamant, instruiri ale producatorilor agricoli.

¢). In domeniul organizdrii si dezvoltarii exploatatiilor agricole, serviciile sunt axate
pe urmatoarele:

- sprijinirea actiunilor de organizare a exploatatiilor agricole mici si mijlocii, din
sectorul privat al agriculturii si propune solutii, potrivit legii, de exploatare a unor
suprafete ce nu pot fi cultivate de citre unii detinatori;

- sprijina actiunile de asociere a producatorilor agricoli, in societati agricole si
asociatii familiale, precum si asocierea si integrarea producatorilor agricoli cu societati

193



Capitolul 32

PIATA SERVICIILOR FINANCIARE iN AGRICULTURA

32.1. SISTEMUL SI POLITICA FINANCIARA iN AGRICULTURA [4, 348]

Sistemul financiar al unei unitati cuprinde ansamblul relatiilor economico-
financiare 1n procesul de integrare, de formare si de repartizare a fondurilor banesti,
functiunea financiara si mecanismul financiar (fig. 32.1).

Sistemul financiar extern:
- pietele de capital
- bancile
- statul

Personalul

unitatii
Actionari \ Sistemul _

Asociati financiar la Mgcams:mul
unitatii financiar

Furnizori (compartiment

Clienti decizii

financiare)

Functiunea
financiara

Fig. 32.1. Sistemul financiar al unitatii

32.1.1. Rolul serviciilor in cunoasterea necesarului de mijloace circulante
si a utilizarii lor in agricultura

Mecanismul financiar cuprinde ansamblul cunostintelor teoretice privind
finantele pietei si finantele unitatii, ansamblul principiilor, a cerintelor, a metodelor,
instrumentelor si procedeelor utilizate in procurarea, repartizarea si utilizarea
rezultatelor si fondurilor, metode si procedee, necesare culegerii, alocarii si prelucrarii
informatiilor legate de activitatile financiare.

Relatiile economico-financiare au la bazid fluxurile fizice si monetare din
unitate si se realizeazd cu pietele de capital unde se vand si se cumpard titluri
financiare (obligatiuni, actiuni etc.), cu bancile pentru procurarea de credite, cu
personalul unitatii (salarizare, actiuni sociale etc.), cu actionarii §i asociatii, cu
furnizorii si clientii unitatii, cu statul (subventii, impozite, taxe etc.). Modul cum se
deruleaza aceste relatii sunt redate in schema din fig. 32.2.
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A\ 4 A 4
Actionarii Datorii la stat
Asociatii Banci
A4 A4
» TREZORERIA UNITATII >
Clienti Furnizorii
F Y F Y
Personal R Unitate: )
- investitii si echipamente [*
- materii si materiale

Produse finite

Fig. 33.2 Schema relatiilor economico-financiare ale unei unitati agricole

Totodata trebuie mentionat faptul cd in exercitarea serviciilor functiunea
financiara include urmatoarele activitati: organizarea corespunzatoare a compartimentelor
si precizarea sarcinilor acestora si a conducerii unitatii, gestionarea trezoreriei, gestionarea
patrimoniului si analiza financiara.

Organizarea si desfasurarea activititii de producere a bunurilor materiale
presupune existenta in cadrul exploatatiilor agricole, aldturi de mijloacele tehnice
(mijloace fixe: tractoare, masini agricole, cladiri etc.), si a mijloacelor materiale (mijloace
circulante) care reprezinta o parte componenta a bazei tehnico-materiale a productiei. Prin
serviciile de aprovizionare a exploatatiilor agricole, materialele trebuie sd respecte cu
strictete termenele stabilite, deoarece Intarzierile aduc perturbari in desfagurarea normala a
proceselor de productie. In acst cadru exploatatiile agricole trebuie sa acorde o atentie
deosebita calculdrii corecte a necesarului de mijloace circulante. Acest necesar se
determina cu formula:

Mc=V X Nc+q
in care:
M reprezinta, necesarul anual de mijloace circulante;
V -, volumul lucrarilor la care se utilizeaza mijloacele respective;
Nc -, norma de consum pentru mijlocul respectiv;
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g -, rezerva ce se calculeaza in plus si care este de 10-15% din necesar.

Necesarul de mijloace circulante pentru o exploatatie agricola este influentat de
mai multi factori si anume: structura populatiei, tehnologiile aplicate, mijloacele fixe
utilizate, conditiile de executare a lucrérilor etc.

In vederea folosirii rationale a fondurilor circulante este necesara o planificare
corectd a acestora, stabilirea unui raport corespunzitor intre fondurile de productie si
fondurile de circulatie, aplicarea unui regim de economii, lichidarea pierderilor prin
pastrare si manipulare, evitarea stocurilor supranormative, respectarea consumurilor
specifice, folosirea intensd a resurselor interne, aplicarea cu strictete a tehnologiilor
avansate si marirea vitezei de circulatie a acestora.

Ansamblul structurii mentionate, constituie unul din principalele motive pentru
care serviciile de aprvizionare trebuie sid cunoascd valoarea mijloacelor circulante
necesare asigurarii procesului de productie si reproductie, deoarece in unitatile agricole
sunt derulate sume mari. Aceasta datoritd duratei lungi a ciclului de productie, motiv
pentru care se impune accelerarea rotatiei mijloacelor materiale necesare pentru
indeplinirea planului de productie (preconizat a se realiza cu un volum mai redus al
acestor mijloace).

32.1.2. Prioritati si programe urmadrite in politica financiara
a exploatatiilor agricole

in fermele familiale, sistemul si politica financiara in linii generale cuprinde
aceleasi elemente si aspecte, dar la dimensiuni mai reduse. Deciziile sunt 1nsd luate la
nivelul familiei, rolul managerului revenind capului familiei, iar responsabilitatile
concrete legate de activitatea financiara sunt de obicei realizate de seful familiei si
unul din membrii familiei.

1. Programe urmdrite in politica structurala a exploatatiilor agricole din Rominia

Pentru stimularea activitatilor din agricultura Roméaniei conform unor masuri
s-au implementat programe speciale care pot fi incadrate etapizat. Se pot face referiri
distincte la perioada 1991-2002 si dupa acesta perioada, in care cerintele sistemului
agroalimentar romanesc au fost diferentiate dat fiind integrarea in UE.

Asistenta prin Programele Phare pentru perioada de adaptare la acquis-ul
comunitar, a fost marcata pentru sectorul agroalimentar incepand din anul 1991. A
fost consideratd o perioadd de orientare §i stabilizare a sistemului agricol de
productie, motiv pentru care si aceste programe au vizat urmatoarele proiecte [237]:

In perioada 1991-1992, Uniunea Europeand a luat o serie de inifiative
pentru a asista Guvernul Romdniei in procesul de reforma a sectorului agricol,
inclusiv a industriei agro-alimentare, sectorul procesarii alimentelor si industriilor cu
impact 1n acest sector si in masurile de reorientare citre o economie de piata.
Majoritatea programelor agricole din 1991 au fost destinate programelor de import ce
au sustinut guvernul roman in asigurarea productiei in sectoarele cheie (carne, lactate)
si aprovizionarea populatiei urbane si mentinerea unui stoc de hrana. ,,Facilitatea de
Asistenta Tehnica Generala” (1991) a avut un buget de 5 milioane Euro.

- Programul ,, Furnizare de bunuri de import importante in industriile
alimentare din Romdnia” (1991), a beneficiat de un buget de 9 milioane Euro, dintre
care 8.5 pentru consumabile UE, produse aditionale si utilaje si 0,5 milioane Euro
pentru asistentd tehnica in vederea mentinerii productiei din sectoare importante ale
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industriei alimentare prin importul de consumabile si produse aditionale si prin
inlocuirea utilajelor.

- Programul ,, Stocurile de nutreturi si provizii agricole” (1991), cu un buget de
25 milioane Euro, a sprijinit productia de carne la un nivelul necesar satisfacerii
cererii interne, in special din zonele urbane si a asistat autoritdtile romanesti in
evaluarea sectorului de productie animalierd si in consolidarea sectorului privat,
recent aparut.

- Programul ,, Privatizarea agriculturii si a industriei alimentare” (1992), pentru
care s-au alocat 12 milioane ron. Prin acest proiect s-a acordat asistenta Ministerului
Agriculturii in elaborarea unei politici agricole si In implementarea programului de
reforma funciara, agsa cum este prevazuta in Legea Fondului Funciar.

- In acelagi an, o continuare a programului anterior a fost ,Privatizarea
Agriculturii §i a Industriei Alimentare Etapa a II-a”, continuare in anul 1992, a fost
alocat cu un buget de 20 milioane Euro pentru privatizarea agriculturii si a industriei
alimentare.

- Programul de reformad funciara (1993), finantat de UE cu un buget de 5
milioane Euro. Programul a reprezentat continuarea si extinderea sprijinului pentru
Reforma funciara acordat in cadrul unor programe Phare anterioare, din 1991 si 1992.

- Program pentru ,, Agricultura si dezvoltare rurala” (1995), la care s-a alocat un
buget de 10 milioane Euro.

- Proiectul de ,, Armonizare a standardelor pentru produsele alimentare” (1997),
cu o valoare de 4 milioane Euro, a sprijinit Ministerele si agentiile publice sa adapteze
legislatia romaneascd in domeniul alimentar la legislatia UE si sd consolideze
mecanismele de implementare, inclusiv dotéri pentru laboratoare.

- Proiectul ,, Asistenta agricold si veterinara” (1998), in valoare de 5 milioane
Euro a urmarit sa intareasca capacitatea Ministerului Agriculturii si a agentiilor sale la
nivel national si regional, in vederea alinierii sectoarelor agricol, pescuit si dezvoltare
rurald la cerintele UE si a sustinerii masurilor orientate spre piata.

Programul Phare 2000 care s-au finantat urmdtoarele proiecte in domeniul
agriculturii:

- Proiectul ,, Sprijin pentru coordonarea politicii agricole” a vizat consolidarea
capacitatilor economice si administrative ale personalului din ministere si din unitatile
centrale/regionale pentru dezvoltarea si implementarea unor politici agricole
coordonate. Bugetul total a fost de 4, 25 milioane Euro, din care 4 milioane Euro din
contributia UE si 250.000 Euro din co-finantare nationala.

- Proiectul ,, Armonizarea legislatiei §i intarirea capacitatii de a administra
acquis-ul in domeniul industriei vinului”, a fost un proiect de finantare a dezvoltarii
armonizarii legislatiei, a institutiilor si a modului de functionare a acestora cu
standardele europene in domeniul productiei si comercializarii vinului. Bugetul total a
fost de 2,25 milioane Euro, din care 2 milioane Euro din fonduri UE si 250.000 Euro
de la bugetul Romaniei.

- Proiectul ,, Intarirea sistemelor de control al calitatii produselor agricole” a
urmdrit continuarea si imbunatatirea alinierii procedurilor de control al calitatii
alimentelor la acquis-ul UE. Scopurile proiectului au fost, in special, consolidarea
administratiei romane pentru controlul alimentelor §i echiparea unor laboratoare din
locatii strategice la nivel judetean, conform standardelor europene. Bugetul
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proiectului a fost de 2,8 milioane Euro, insumand 2,55 milioane Euro din contributia
UE si 250.000 Euro din co-finantare nationala.

- Proiectul de ,, Intdrire si dezvoltare a capacitdtii de aplicare a acquis-ului
comunitar fitosanitar privind protectia impotriva (micro) organismelor daundtoare”
a vizat Intarirea capacitatii administratiei romane din domeniul fitosanitar de a aplica
masurile de protectie fatd de introducerea in tara a plantelor si a produselor din plante
daunatoare, conform cu practicile actuale din UE. Proiectul a avut un buget total de
2,55 milioane Euro, din care 2 milioane Euro din fonduri UE si 550.000 Euro de la
bugetul Romaniei.

- Proiectul in domeniul veterinar ,/mbundtdtirea si armonizarea legislatiei
Veterinare si a capacitatilor de implementare” a urmarit activitatile de controal
privind sdnatatea animalelor si diagnosticarea la standardele europene si a asigurat
conformitatea cu cerintele de igiend alimentara. Proiectul a fost derulat sub forma de
infratire institutionald pentru crearea unei baze pentru eradicarea efectiva si controlul
bolilor infectioase ale animalelor, pentru imbunatatirea procedurilor de control la
frontiere si infiintarea unui centru de instruire. Bugetul total al proiectului a fost de
4,763 milioane Euro, din care 4 milioane Euro din contributia UE si 763.000 Euro din
cofinantare nationala.

- Proiectul ,, Dezvoltarea si aplicarea la nivel national a sistemului de
identificare i inregistrare a bovinelor” s-a concentrat pe consolidarea structurilor
institutionale pentru ca acestea sa poata functiona conform standardelor europene din
domeniu. Mai mult, viitorul sistem national de identificare si inregistrare a bovinelor
va putea fi dezvoltat pentru a include, ulterior, si alte specii. Bugetul alocat a avut o
valoare de 3,383 milioane Euro, din care contributia UE este de 2,586 milioane de
Euro, iar co-finantarea din partea Romaniei a fost de 796.269 Euro.

- Proiectul ,, Consolidarea capacitdtii institutionale a Romdniei de a aplica
masurile prevazute de Planul National pentru Agricultura §i Dezvoltare Rurala” a
oferit Guvernului Romaniei sprijin pentru implementarea politicii de dezvoltare
rurald, in conformitate cu strategia de coeziune economica si sociald adoptatd in
contextul procesului de pre-aderare. Principalele institutii vizate de acest proiect au
fost: Agentia Sapard, Fondul National, Autoritatea de Management si Organismul de
Certificare. Bugetul total a avut o valoare de 1,967 milioane Euro, din care 1,95
milioane Euro din contributie UE si 17.000 Euro co-finantare nationala.

- Proiectul ,, Consolidarea capacitatii administratiei fitosanitare pentru a adopta
si implementa «acquis-ul comunitar” (Phare 2001). Obiectivele specifice s-au referit
la: imbunatatirea analizei reziduurilor din plante si din produsele din plante; intarirea
controlului calitatii produselor de protectie a plantelor, in conformitate cu standardele
europene; derularea unor inspectii fitosanitare pentru stoparea sau reducerea inmultirii
(potentialelor) organisme parazite daunatoare plantelor; dotarea laboratoarelor
regionale si judetene cu echipament adecvat, care sa permita realizarea de analize in
conformitate cu practicile UE. Bugetul total a fost de 7,947 milioane Euro, dintre care
6,48 milioane Euro din contributie UE si 1,46 milioane Euro de la bugetul Romaniei.

- Proiectul ,,Supravegherea, prevenirea, diagnosticarea §i controlul bolilor
animalelor si alinierea la acquis in domeniul nutritiei animale” (Phare 2002), care a
vizat alinierea procedurilor administrative roméanesti si a capacitatilor tehnice de
supraveghere, prevenire, diagnosticare si control al bolilor animalelor, precum si
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alinierea structurilor de control veterinar la frontiere, la cele ale Uniunii Europene. Un
obiectiv aditional s-a referit la consolidarea capacitatii administrative a Ministerului
Agriculturii in vederea transpunerii acquis-ului UE referitor la nutritia animalelor.
Bugetul proiectului a fost de 8,566 milioane Euro, dintre care 7 milioane Euro din
contributia UE si 1,566 milioane Euro din co-finantare nationala.

2. Finantarea agriculturii si dezvoltirii rurale a statelor membre ale Uniunii
Europene este asigurata, astfel:

* In mod prioritar din bugetul comunitatii, la care fiecare stat membru contribuie
anual cu un procent din PIB (finantare nerambursabild pentru sustinerea veniturilor
agricultorilor);

* din bugetele nationale pentru ajustarea agriculturii la exigentele pietei;

* sursele proprii ale fermelor;

» credite in completarea surselor proprii.

In cazul realizdrii masurilor de dezvoltare rurala ce privesc investitiile,
finantarea acestora au ca sursa pe langa bugetul comunitar, cofinantarea nationala din
bugetul national al statelor membre, precum si participarea cu fonduri proprii ale
beneficiarilor proiectelor.

Aceste forme de finantare sunt incadrate in fondurile europene
complementare Fondurilor Structurale si de Coeziune care sunt destinate sectorului
agricol. Implementarea efectivd a fondurilor structurale si de coeziune se realizeaza
pe baza unor documente, incadrate in structuri specifice.

- Fondul European Agricol pentru Dezvoltare Rurala (FEADR), ce este
reglementat prin Regulamentul nr. 1080/2006 al Consiliului Uniunii Europene si al
Parlamentului European, sustine dezvoltarea economicad durabila la nivel regional si
local prin mobilizarea capacitatilor locale si diversificarea structurilor economice in
domenii precum cercetare si dezvoltare tehnologicd, inovare si antreprenoriat,
societatea informationald, IMM-uri, protectia mediului, turism, energie. Finantarea
PAC se face prin FEOGA, structurat in 2 sectiuni :

a) - orientare, referitoare la fondurile structurale pentru reforme si dezvoltare
rurald (investitii Tn tehnologii si echipamente). Are ca scop promovarea dezvoltarii
regionale si reducerea diferentelor dintre anumite zone ale UE;

b) - garantare, prin care se finanteazd cheltuielile organizatiilor comune (ex:
cumpdrarea sau stocarea surplusului, incurajarea exportului). Este considerata
cheltuiala obligatorie in bugetul Comunitatii. Prin acest fond se finanteaza investitii
pentru cresterea competitivitatii in agricultura si silvicultura, protectia mediului,
ameliorarea calitatii vietii si diversificarea activitatilor economice in spatiul rural.

Principalul instrument de finantare comunitara a bugetului agricol al Uniunii
Europene pana la sfarsitul anului 2006, pentru realizarea atat a actiunilor primului
pilon ,,Organizarile Comune de Piatd”, cat si a masurilor celui de-al doilea pilon
,Dezvoltarea Rurala” este Fondul European de Orientare si Garantare Agricola
(FEOGA), cu cele doud sectiuni (Orientare si Garantare). Incepand cu anul 2007,
instrumentele de finantare a bugetului agricol al UE 27 a fost reprezentat prin cele
doua fonduri constituite prin restructurarea FEOGA si unificarea fondurilor
structurale pentru dezvoltarea rurald, respectiv: FEOGA pentru finantarea masurilor
de piata si FEADR, pentru finantarea masurilor de dezvoltare rurala.
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Capitolul 33

FORME INTEGRATE DE ASIGURAREA SERVICIILOR iN
AGROMARKETING PRIN ASOCIERE SI COOPERARE

Forma de integrare a serviciilor prin sistemul asociativ si cooperatist reprezinta
un liant al ansamblului activitatii desfasurate, in cadrul pietei agroalimentare. Rezultativ
piatd. Aceasta deoarece rezultate prin asociere §i cooperare serviciile in ansamblul
marketingului agricol, sunt luate in considerare si de ce nu aplicabile, la nivel micro —
macroteritorial, local — multinational.

33.1. SERVICIILE iIN COOPERAREA ECONOMICA SI PARTENERIAT
iN CADRUL FILIEREI AGROALIMENTARE

Serviciile in cooperarea economicd nu trebuie confundatd cu schimburile
internationale de marfuri.

33.1.1. Serviciilor in cooperarea economici si tehnico-stiintifica
in domeniul agriculturii si industriei alimentare

Incadreaza forme de participare privind piata agroalimentard, cu referire la
al mecanizarii agriculturii, in domeniul sanitar-veterinar, al industriei alimentare, precum
si al altor sectoare.

In domeniul cercetarii-stiintifice se colaboreaza pentru efectuarea serviciilor ce
privesc lucrdrile de cercetare, pentru transferul de tehnologii, asistentda tehnica, potrivit
diviziunii internationale a muncii pe probleme de interes reciproc.

Masurile legislative adoptate in tara noastra privind formele de cooperare
economica si tehnico-stiintifica, a societatilor mixte de productie si comercializare in
Romania, 1n scopul selectarii obiectivelor, a partenerului strdin, sunt fundamentate pe
studii de marketing international.

Ca atare internationalizarea societatilor de productie si distributie reprezinta un
fenomen recent dar care este accelerat in conditiile de integrare si globalizare manifestat
in Europa. Formele de internationalizare sunt diverse putindu-se enumera: implantarea
directd a unei unitd{i agroalimentare, colaborarea intre distribuitori, crearea de filiale
comune, acorduri intre societatile de distributie [263].

33.1.2. Cooperativele agricole specializate in aprovizionarea
sau desfacerea produselor

Detin o mare parte din piata produselor agricole in tarile cu economie de piata
dezvoltatd si au demonstrat o capacitate apreciabild de adaptare la competitia tot mai
puternica de pe piata si la restructurare sectorului agroalimentar.

De mentionat faptul ca una dintre primele abordari ale cooperativelor de
marketing apar astfel evidentiate, chiar dacd sub altd denumire, inca de la inceputul
secolului 20 (incepand cu anul 1919), fiind denumite cooperative de aprovizionare,
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desfacere si lucru in comun. Alti specialisti in cooperatie includ aceste cooperative de
consum si de credit, care (dupa parerea autorului) cuprind urmétoarele activitati [296]:

saprovizionarea si desfacerea marfurilor (inclusiv pentru marfurilede stricta
necesitate) ;

eprestiri de servicii ;

*mica productie industriald , alimentara si nealimentara;

svalorificarea, in conditii avantajoase a productiei realizate de asociatii séi si alte
persoane fizice;

eacordarea de credite cu dobanda redusa;

eactiuni cu caracter cultural si educativ pentru locuitorii de la orase si sate, in
principal pentru asociatii sai. Cooperativele agricole specializate in aprovizionarea sau
desfacerea produselor detin 0 mare parte din piata produselor agricole in tarile cu
economie de piata dezvoltata si au demonstrat 0 capacitate apreciabila de adaptare la
competitia tot mai puternica de piata si la restructurare a sectorului. Reorganizarea si
modernizarea cooperativelor in Europa Centrala si se Est si in toate tarile din fosta URSS
poate juca un rol determinant in eficientizarea agriculturii si industriei alimentare, adesea
element esential in succesul transformarilor economice.

Insa in aceste tari infiintarea cooperativelor (de orice fel) se confrunti cu serioase
probleme, deoarece in trecut cooperativele erau create de sus in jos, fara liberul
consimtamant (real) al membrilor, motiv pentru care noile oficialititi si potentialii
membri cooperatori au avut si au, in continuare, sentimentul de repulsie fatd de
organizatiile cooperatiste [296].

Necesitatea infiintarii unor cooperative de aprovizionare cu resurse materiale a
unitatilor agroalimentare In Romania este data de o serie de fenomeme economice, dintre
care cele mai importante sunt urmatoarele:

a) Situatia precara in care se afla procesul de aprovizionare cu resurse materiale
pentru agriculturad si industria alimentara din tara noastrd. Producatorii agroalimentari
mici si mijlocii sunt organizatii economice cu capital privat (individual sau asociat), iar ca
dimensiune economicd sunt usor incomparabili cu agentii economici din amonte
(ofertantii de resurse materiale pentru agriculturd) care sunt de dimensiuni foarte mari si
cu cei din aval (unitatile de prelucrare a produselor agricole) care au aceleasi caracteristici
ca si cele din amontele agriculturii.

b) Cooperativele de aprovizionare sunt constituite din membri ai organizatiilor de
producatori sau din producatori agricoli individuali. Interesul producétorilor agricoli este
de a se aproviziona cu resurse materiale in cantitatea, calitatea si structura doritd. Aceste
organizatii cooperatiste, fiind situate in zonele agricole, cunosc foarte bine cererea de
consum a producatorilor agricoli, rimanandu-i doar sa studieze piata ofertantilor pentru a-
si atinge scopul.

¢) In cazul cooperativelor de aprovizionare pentru unititile de procesare, materiile
prime sunt reprezentate de produsele agricole care, In majoritatea cazurilor, sunt
perisabile, ceea ce determind organizarea riguroasd a procesului de achizitionarea de
produse agricole si aducerea acestora 1n timp optim, in unitatile de prelucrare pentru a
preintdmpina eventualele pierderi.

d) Dezvoltarea cooperativelor de aprovizionare este strans legatd de schimbarile
fundamentale intervenite in modelul productiei agricole si alimentare, urmarind
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specializarea agentilor economici pe activitatile pe care le poate efectua cu maximum de
eficienta.

e) Cooperativele de aprovizionare cu resurse materiale au rolul de a degreva pe
producatorul agricol sau din industria alimentara de grija asigurdrii cu produse
intermediare, acestia fiind preocupati, in exclusivitate, de procesul de productie propriu-

f) In marea lor parte, pietele nu sunt accesibile pentru producitorii agricoli si
alimentari mici i mijlocii, iar pentru a cunoaste si anticipa fenomenele ce au loc pe piata
(evolutia factorilor de influenta a pietei) este nevoie de unirea eforturilor producatorilor
agricoli (mai ales a celor individuali), eforturi ce se vor rasplati prin preturile ce le vor
obtine de pe pietele cele mai avantajoase etc.

Dintre factorii care participi la necesitatea cooperdarii producdtorilor agricoli si
alimentari in domeniul aproviziondrii cu resurse materiale, cei mai importanti sunt
urmatorii:
producatori agricoli (si nu numai), insotite de cererea in cantitati relativ mici de resurse
materiale, nu ar justifica aprovizionarea individuala cu resurse materiale;

b) dificultatile intalnite pe piata in ce priveste stabilirea relatiilor individuale cu marii
ofertanti de resurse materiale, majoritatea nefiind de acord cu vénzarea produselor in
cantitati mici;

C) inexistenta unor structuri de marketing in mediul rural;

d) accesul limitat al producatorilor agricoli de dimensiuni mici (mai ales) la
mijloacele de transport moderne si la masinile si utilajele agricole, care necesitd fonduri
financiare foarte mari si care nu pot fi procurate decat daca sunt unite eforturile mai
multor producitori individuali;

e) sustinerea financiard, din partea bugetului statului si al celui european, este mai
usor de realizat in cazul producatorilor agicoli asociati, comparativ cu cei individuali etc.

Pentru Romania pot fi delimitate insd si anumite "bariere psihologice" in
infiintarea de cooperative, atat in domeniul productiei, cat si n cel al aprovizionarii
resurselor materiale si desfacerii (valorificarii) produselor agricole, dintre care cele mai
importante sunt urmatoarele:

a) in cadrul miscarii cooperatiste sunt cupringi membrii care au trasaturi proprii de
comportament, cu un anumit nivel de pregatire scolara si intelegere, ceea ce Ingreuneaza
procesul de unificare a eforturilor in vederea atingerii scopului propus;

b) experienta celor care au trait cooperatizarea agriculturii, modul 1in care a fost
infaptuita si modul de functionare efectiva a cooperativelor din domeniul agricol, au ca
efect o anumitd retinere din partea producitorilor agricoli (membrilor participanti la
infiintarea unei cooperative);

C) existenta unor stari conflictuale si a unor ambitii nejustificate fac ca sa fie cu greu
recunoscutd, de catre toti membrii, persoana care sd devind conducatorul cooperativei
(managerul ei) etc .

Cu toate aceste neajunsuri, cooperarea in domeniul aprovizionarii cu resurse
materiale, depozitarii produselor agricole si alimentare, preludrii i prelucrarii (fabricarii)
produselor agricole, comercializarii, creditdrii, asigurarii contra riscurilor reprezintd
modalitdti moderne de organizare a productiei si comercializirii produseloir
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agroalimentare care permit integrarea agriculturii tarii noastre in exigentele pietei
concurentiale si face agricultura romanesca competitiva pe plan european.

33.1.3. Marketingul serviciilor in sistemul de parteneriat

Ocupa un loc important in politicile de cooperare reprezentand mecanismul a
caror sevicii permite asocierea intereselor multiple si regruparea mijloacelor necesare
pentru punerea in practica a politicilor si strategiilor de actiune, integrate si globalizate,
care sunt adaptate local conform diverselor caracteristici socio-economice ale zonelor
rurale [322].

Parteneriatele pot fi concretizate in programe mixte care pentru dezvoltarea
agromarketingului se pot identifica prin promovarea dezvoltarii economice, motiv pentru
elabora planuri comune in agromarketing si de a explora noi arii de piata, {inand seama de
[202]: combinatii de lansare a gamelor de produse agroalimentare; proceduri de
comandare si livrare a produselor agroalimentare; conditii de derulare a relatiilor
comerciale si acordurilor de creditare; ambalare si manipulare adecvatd a produselor
agroalimentare; realizarea In comun a produselor agroalimentare; promovarea comuna a
produselor (inclusiv facilitatile de vanzare si materiale promotionale la locul vanzarii);
facilitati in derularea creditelor, a stocurilor nevandute, precum si atenuarea (anticiparea)
deteriorarilor si lipsurilor; oportunitatile de negociere etc. Partenerii au obiective comune
si strategii asemanatoare pentru atingerea acestor obiective, motiv pentru care, in mod
sintetic, urmaresc corelarea interesului public si privat privind resursele implicate in
aceste programe (umane, financiare, suport legal si administrativ), in urmarirea
obiectivelor acceptate intre parteneri in conditiile Impartirii riscurilor i responsabilitatilor
[451]. Cu referire la interesul in cadrul pietei agroalimentare, efectele unui parteneriat
pentru 1intreprinderile mici si mijlocii genereaza efecte economice (cu referire la
incadrarea In marea distributie si publicitate) dar si a dezvoltarii acestor intreprinderi
(deoarece distributia oferd debusee pentru cantititi constante de produse, o exigentd a
calitatii si inovatiilor, o crestere indirectd a prestigiului distribuitorilor in sistemul de
aprovizionare, un control al sectorului pietei), deci o ameliorare si/sau crestere a agentilor
economici implicati.

Dar prin relatiile de parteneriat nu sunt excluse si anumite riscuri generate de
urmatoarele cauze: raportul de forte intre intreprinderile agroalimentare nationale si
multinationale, disensiuni generate odata cu includerea unor noi parteneri, dezechilibre ce
pot aparea prin aparitia si/sau diversificarea clientilor, optiuni diferite ale agentilor
economici pentru participarea la mari competitii, elaborarea solutiilor concurentiale etc.

Un element important in implementarea programelor il are cunoasterea si
derularea etapelor axate pe strategia de marketing a parteneriatului. Structura unor astfel
de etape in domeniul agromarketingului pot fi considerate urmatoarele'”:

10) Tn literatura de specialitate este utilizat si conceptul de marketing al parteneriatului, care se
referd la imbunatatirea relatiilor existente intre membrii canalului de distributie (cu referire la
activitatile de marketing dezvoltate intre furnizori si detailisti, in vederea obtinerii profitului).
Strategia implementarii conceptului de marketing al partenerului constd in urmatoarele
actiuni: determinarea eficacitatii activitatilor de distributie prin verificarea regulatd a acestuia;
revederea acordurilor incheiate in cadrul canalului; luarea in considerare a modificarilor ce pot
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a) Stabilirea mediului, cu referire la elaborarea de programe care sa cuprinda
obiective realiste pentru punerea in practica a acestora.

b) Selectarea partenerilor, prin stabilirea potentialilor parteneri si a aprecierii
contributiilor ce revin partilor.

) Initierea contractului, consta in prezentarea obiectivelor de parteneriat, a
costurilor si beneficiarilor, reiesind caracterul reciproc avantajos al viitoarelor relatii.

d) Stabilirea relatiilor, cu scopul de a instaura si dezvolta relatii de incredere
reciproca.

e) Incheierea propriu-zisa a parteneriatului, in cadrul ciruia este necesari elaborarea
unui plan comun de marketing.

f) Implementarea cu referire la punerea in practici a planurilor comune, prin
sistematizarea relatiilor, evidentierea §i materializarea angajamentelor si intereselor
reciproce.

De aici concluzia ca existenta unui parteneriat in cadrul filierei agroalimentare
este influentat de wrmatorii factori [123]: obiceiurile de consum si modalitatile de
evaluare a calitatii produselor agroalimentare de catre consumatori; natura incertitudinii si
gradul de estimare al acesteia in relatiile dintre parteneri; variatiile discontinui exercitate
asupra nivelului preturilor produselor agroalimentare; formele existente a marcilor
nationale si a formelor practicate de distribuitori; modalitati de organizare a activitatii de
marketing grupelor de distribuitori etc.

Asociatia pentru Protectia Cumparatorilor, reprezintd o forma de asociatii
constituite, conform legii, ca persoane juridice si care — fara a urmari realizarea de profit
pentru membrii lor — au ca unic scop apararea drepturilor si intereselor legitime ale
membrilor lor sau ale consumatorilor in general. La nivel central si local — judet, oras,
comund — se constituie cate un consiliu consultativ pentru protectia consumatorilor,
guvernul fiind acela care stabileste componenta, atributiile si modul de organizare si
functionare al acestora.

Autoritatea Nationala pentru protectia Consumatorilor (ANPC), - organ de
specialitate al administratiei publice cu personalitate juridica in subordonarea guvernului
si In coordonarea ministrului economiei. Coordoneaza si realizeaza politica guvernului in
domeniu, actioneaza pentru prevenirea si combaterea practicilor care dauneaza vietii,
sanatatii, securitatii si intereselor economice ale consumatorilor. Autoritatea eficientizeaza
activitatea statului in materie de protectie directd si indirectd a consumatorilor prin
cercetarea pietei, informarea si educarea consumatorilor, astfel incat aceasta sa devina
calea principala de protectie. Ca structuri teritoriale sunt organizate Comisariatele
Regionale pentru Protectia Consumatorilor, cu competente limitate si conduse de
comisari sefi. In subordinea ANPC sunt plasate institutii executive pentru verificarea
conformitatii produselor cu standardele, cum sunt: Oficiile judetene pentru Protectia
Consumatorilor, Centrul National pentru Incercarea si Expertizarea Produselor (LAREX),
ce sunt dotate cu retele proprii de laboratoare.

Asociagia Europeana pentru Coordonarea Reprezentarii Consumatorilor in Activitagile
de Standardizare (ANEC) [333], este de asemenea o forma asociativa la nivel european
care a fost infiintata in anul 1995.

fi aduse acestor intelegeri; implementarea practicilor de marketing in comert prin selectarea
unor membrii ai canalului de distributie [202].
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33.2. STRUCTURI ORGANIZATIONALE SI FUNCTII ALE
ORGANIZATIILOR INTERPROFESIONALE PE PRODUS

Prin integrarea in filiera agricold/agroalimentard apare permanent integrarea
activitatilor din cadrul filierei, pentru care intevine sprijinul acordat prin implicarea
organizatiilor profesionale si interprofesionale si la care principala verigd este
reprezentatd de masurile de formare a grupurilor de producétori pe produse [285, 278].

33.2.1. Structurile organizationale si caracterul complex al serviciilor de
marketing in cadrul productiei agroalimentare, prin activitatea asupra grupurilor de
producatori si a asociatillor de marketing in agricultura (AMA), organizatiile
organizationale constituie un suport de formare a filierei agroalimetare. Organizatia
interprofesionala pe produse agricole, reprezintd o forma cu statut de asociatie fara
scop lucrativ si caracter profesional, prin activitatea acestora urmarindu-se in special
filiera si piata produsului agricol/agroalimentar. S-au creat organizatii interprofesionale
ce sunt constituite pentru o mai buna coordonare a activitatilor pe filiere de produse
care reunesc reprezentanti ai patronatelor, ai producatorilor de materii prime §i ai
procesatorilor. Sunt forme asociative cu personalitate juridica, constituite potrivit legii,
la initiativa reprezentantilor activititilor economice din cadrul filierei pe produs
agroalimentar, cu caracter profesional (in producerea, prelucrarea, transportul,
depozitarea, distributia si comercializarea produselor agroalimentare) [471]. Reprezinta
forme de integrare cu misiune n promovarea intereselor comune si complementare ale
organizatiilor profesionale din cadrul filierei unui anumit produs agroalimentar, ce se
practica, mai ales in anumite sectoare (sectoarele de cereale si zahar). Fiecare
organizatie profesionald din cadrul organizatiei interprofesionale pe produs trebuie sa
fie reprezentativa in cadrul filierei produsului respectiv. Organizatia interprofesionala
pe produs este condusa si reprezentatd de adunarea generala si consiliul organizatiei
interprofesionale pe produs [285].

Acestea au o structura complexa, in care se pot include:

- sindicate (generale sau specializate);

- cooperative de aprovizionare, colectare si conditionare a produselor agricole;
- cooperative de procesare pe produse, grupe de produse;

- organisme mutuale de credit, de protectie sociala si de asigurari,

- camere de agricultura.

Organizatia interprofesionali pe produs este reprezentativa in cadrul filierei
produsului respectiv din punct de vedere al importantei economice, al numarului de
membri §i potrivit statutului organizatiei interprofesionale pe produs. Aceste organizatii
interprofesionale sunt formate prin asocierea organizatiilor fard scop lucrativ, cu
personalitate juridica, de pe filiera producerii, prelucrarii, transportului, depozitarii,
distributiei si comercializarii produselor agroalimentare.

In cadrul activitatilor de aprovizionare/desfacere pentru produsele agricole, o
importantd deosebita revine cunoasterii formelor organizatorice de constituire, a
producitorilor agricoli [249] in asociatii de producitori. In aceast forma organizatorica
de cooperare producatorii sunt reuniti, pe baza provinciald sau regionald specializate (in
majoritatea cazurilor), pe un anumit produs. Asociatiile de producatori constituie
elementul organizatoric necesar pentru coordonarea livrarilor si pentru a reprezenta
interesele firmelor exportatoare. Astfel de organizatii vor trebui sa se formeze in conditiile
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Capitolul 34

MARKETINGUL AGROTURISTIC SI POTENTIALITATILE
OFERTEI DIN SPATIUL RURAL

In actuala etapa, agricultura nu se poate limita numai la asigurarea alimentatiei
unei populatii din ce in ce numeroase si urbanizate, ci trebuie sa contribuie la intretinerea
unui mediu rural, care reprezinta suportul indispensabil pentru turismul rural. Legat de
aceastd problema, turismul rural cuprinde atdt activitatea turistica ca atare, cat si
activitatea economicd, de reguld agricold, practicatd de gazdele turistilor (activitati
productive de prelucrare a produselor din gospodarie si de comercializare a acestora catre
turisti sau prin retele comerciale), precum si modul de petrecere a timpului liber.

34.1. MARKETING AGROTURISTIC, CONCEPT, CARACTERISTICI

Turismul rural este considerat forma de turism ce se desfasoara in mediul rural,
valorificand resursele turistice locale (naturale, culturale, umane) ca si dotarile si
echipamentele turistice, inclusiv pensiunile si fermele agroturistice'?.

34.1.1. Conceptul de agroturism

Se circumscrie la nivelul gospodariei, a fermei sau a exploatatiei agricole
constind 1n organizarea activitatilor de primire a turistilor si a tuturor serviciilor turistice
la nivelul unitatii agricole. Din aceastd cauza, In mod frecvent agroturismul este incadrat
ca o activitate complementara agricola, integrata in mod organic in economia exploatatiei
agricole. In timp ce conceptul de turism rural reprezinti organizarea activitatii turistice in
cadrul comunitatii rurale, a zonei, a unei regiuni, microregiuni sau bazin teritorial din
mediul rural, agroturismul trateaza fenomenul turistic 1n interiorul exploatatiei agricole.

Sub acest aspect, interpretativ, agroturismul reprezintd o forma particulara de
turism care intr-un sistem complex include activitatea turistica propriu-zisa (cazare,
pensiune, circulatie turisticd, prestarea unor servicii de baza suplimentara etc.) si
activitatea economica, in special cea agricold, practicata de gazdele turistilor (de productie
agricola, de prelucrare si comercializare a produselor agricole, de petrecere a timpului
liber).

Considerat a fi un concept mai restrans, agroturismul integrat in turismul rural se
referd la totalitatea serviciilor turistice practicate si legate In mod direct de gospodaria
taranesca. Este vizatd oferirea serviciilor de cazare, masa si agrement in cadrul
gospodariei si in stransa legatura cu acestia. Orice alta forma de turism practicata la sat
este inclusd in domeniul turismului rural. In turismul rural apare necesitatea crearii unor
spatii de cazare, in timp ce in agroturism sunt utilizate gospodariile agricole ca perimetre
de desfasurare a prestatiei turistice.

2pe teritoriile UE in mod obisnuit este folosit termenul de "turism verde", in sensul
diferentierii de alte forme de turism cum sunt: turism alb (sporturile de iarna), turism albastru
(vacantele la mare), turismul luminilor (turismul urban) etc.
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Agroturismul, ca forma particulard a turismului rural, trebuie sa fie practicat de
fermieri si gospodari ca o activitate secundara, agricultura ramanand principala ocupatie
si sursa de venit.

Se poate sintetiza faptul ca agroturismul este un concept mai restrdns, considerat
o forma a turismului rural ce utilizeaza pentru cazare si servirea mesei numai pensiunile
turistice si fermele agroturistice, beneficiindu-se de un mediu nepoluat si pitoresc, de
atractiile turistice naturale si valorile cultural-istorice, de traditiile si obiceiurile prezente
in mediul rural.

Ca atare, agroturismul face referiri la diferite forme de turism legate de
activitatile agricole si/sau amenajarile agricole. Aceastd forma particulara de turism rural
este organizatd de fermieri, de obicei ca o activitate secundara, agricultura ramandnd
principala ocupatie si sursa de venit. Se poate face distinctie intre agroturism si "turism
de ferma", care se refera la folosirea fostelor gospodarii taranesti ca structuri de primire ce
pot fi inchiriate turistilor sau amenajate si sub forma de cluburi de sanatate.

Agroturismul mai este cunoscut sub numele generic de "turism verde", ceea ce
incadreaza notiuni cu caracter general care privesc [83] : regiunea turistica (in cadrul
careia activitatile turistice se desfasoara in intreaga lor complexitate pe arii vaste), zona
turistica (care include puncte si centre turistice ca o entitate), centrul turistic (care
contureaza spatiul a mai multor resurse atractive), punctul turistic (cu referire la resursa si
infrastructura necesara punerii In vedere). Ca atare, la nivelul regiunilor rurale, in actuala
etapd, este necesar a se avea in vedere modul de identificare a potentialului agroturistic
sub toate aspectele sale, potentarea gospodariilor in scopul pregatirii ofertei si a reclamei
publicitare.

In acest context este necesar delimitarea principalelor functii ale agroturismului
acestea putand fi considerate urmatoarele [118]:

- reducerea si chiar oprirea migratiei populatiei, mai ales in zonele montane;

- asigurarea pentru populatia din unele zone montane a unui nivel de trai si civilizatie
comparabil cu cele din zonele de ses sau mediu urban;

- valorificarea complexa a resurselor naturale din anumite zone;

- protectia mediului si combaterea tuturor factorilor de poluare;

- valorificarea resurselor hidroenergetice si piscicole;

- crearea unui echilibru dintre subramuri, sectoare agricole si mestesugaresti din
Zona.

Ecoturismul constituie o forma de turism ce presupune pastrarea mediului
natural si promovarea traditiilor culturale, fiind un turism practicat in spatii putin
modificate de om si care trebuie sd contribuie nemijlocit la bunastarea populatiilor locale
[448]. Este considerat acea forma de turism alternativ care trebuie sa includa pentru
definire urmatoarele elemente. produsul ce are la bazd natura si elementele sale;
managementul ecologic in slujba unui impact minim; contributie in conservare;
contributie la bunastarea comunitatilor locale; educatie ecologica (a beneficiat de un mod
de definire unanim acceptat la Declaratia de la Quebec, UNEP/OMT, 2002). Este privit
din perspective diferite pe zone geografice. O definitie preluata oficial in legislatia din
Romania si care este destul de apropiata de cea redata anterior prin care: ecoturismul este
o forma de turism in care principalul obiectiv este observarea §i constientizarea valorii
naturii §i a traditiilor locale §i care trebuie sa indeplineasca urmdtoarele conditii: sa
contribuie la conservarea si protectia naturii; Sa utilizeze resursele umane locale; s aiba

279



caracter educativ, respect pentru naturd - constientizarea turistilor si a comunitatilor
locale; sa aiba impact negativ nesemnificativ asupra mediului natural si socio-cultural.

In cadrul activitdtilor ecoturistice pot fi incluse: tipuri de activitati de aventura;
excursii/drumetii organizate cu ghid; tururi pentru observarea naturii (flora, fauna);
excursii de experimentare a activitatilor de conservare a naturii; excursii in comunitatile
locale [481, 378].

34.1.2. Importanta si situatia actuali a spatiului rural roméanesc
in dezvoltarea agroturismului

Locul agriculturii din Romania este dat de importanta pe care aceasta o ocupa in
totalul fondului funciar pentru toate categoriile de teren agricol, tipul si marimea
exploatatiilor agricole, numarul si structura efectivelor de animale, precum si ponderea
populatiei in zonele rurale etc. Totodata importanta agriculturii in zonele de ses, deal si
munte se referd si la populare, la mentinerea §i exploatarea unor teritorii (mai ales
montane), cu conditii mai grele de munca si viata, la crearea echilibrului agroeco-silvo-
pastoral, la obtinerea unor produse nepoluante, la conservarea mediului Inconjurator.

Zonele rurale de ses, deal si munte se diferentiaza net intre ele prin caracterul lor
pluriactiv si prin marea diversitate si varietate a activitatilor de la o zona la alta.

De exemplu, intensificarea activititii de productie a gospodariilor montane
presupune o crestere a aportului de capital in factori de productie: seminte selectionate,
material siditor adecvat si de mare randament, animale de rasa cu productii ridicate pe
cap de animal, tractoare si masini agricole adaptate la conditiile de relief si la structurile
agrare moderne, modernizarea constructiilor productive si electrificarii in gospodarie etc.
Acestea pornind de la faptul ca in cea mai mare parte productia din fermele roméanesti
montane este destinata consumului propriu.

Evaluarea potentialului agroturistic se face prin prisma atractivititii zonei, a
intensificarii si realizarii unor programe de odihna si agrement, care sa activeze traditia si
mestesugurile ce pot constitui elemente de atractie pentru turisti.

Capacitatile agroturistice se pot evalua conform unor proceduri specifice, In urma
carora gospodariile amplasate in puncte centrale, zone si regiuni turistice sunt Situate pe o
anumita treapta care trebuie sa corespunda unei clase de confort.

Gospodaria rurald care materializeaza oferta de cazare si de servicii
agroturistice poate crea motivatia gospodarului pentru a pregati si amenaja interiorul si
exteriorul gospodariei in scopul obtinerii de venituri, stimuland in acelagi timp
proprietarul din mediul rural s investeasca in propria gospodarie, sd dezvolte activitati
complementare preocupdrilor sale. In acest fel gospodarul care va intra in competitie isi
va desfagura activitatea Intr-un mediu concurential si va fi obligat sa devina competitiv, sa
ridice calitatile serviciilor si a produselor proprii pentru a fi solicitat.

Totodata dezvoltarea turismului rural si in special a agroturismului, contribuie la
amplificarea si diversificarea activitatilor economice ale satului prin urmatoarele:

- perspectiva dezvoltarii satului pe termen lung in stransi legaturd cu agricultura,
infrastrustura necesara spatiului rural, protectia mediului;

- posibilitatea de a deveni un suport pentru noi afaceri si locuri de munca care sa
determine o dezvoltare pe plan local;
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- incurajarea activitatilor locale, cu precadere artizanatul, dar si cele care pot
determina dezvoltarea unui comert specific si crearea de noi locuri de munca;

- cresterea veniturilor locuitorilor din localitatile rurale, fenomen generat prin
valorificarea resurselor locale, obtinerea de produse agroalimentare ecologice pentru
consumul turistilor sau vanzarea catre acestia;

- cresterea calitatii vietii in mediul rural.

Practicarea agroturismului are si efecte de naturd psiho-sociala si culturald, cu
referire la: cresterea nivelului de culturd si civilizatie a locuitorilor din zona rurala,
respectiv, largirea orizontului de cunoastere a acestora; sporirea confortului interior si
imbunatatirea amenajarilor pentru casele taranesti; punerea in valoare a peisajului natural,
a obiceiurilor, traditiilor si obisnuintelor din diverse zone ale tarii; valorificarea 1n interes
turistic si introducerea in circuitul international a patrimoniului natural peisagistic
romanesc §i a patrimoniului construit, constind din monumente istorice, de cult si
memoriale, schimbul de cunostinte si experiente Intre sat si oras [214, 215 ].

Agroturismul cumuleaza astfel o experienta inedita pentru cei doi parteneri care
intrd 1n aceasta relatie: gazda si turistul.

34.1.3 Marketingul agroturistic

Urmareste (include in obiectul de activitate), valorificarea integrald a mediului
rural cu potentialul sau agricol, turistic si tehnico-economic. Poate fi redat prin adaptarea
structurald a elementelor mixului (produs, pret, distributie comunicare). In acest fel
marketingul agroturistic prezinta unele trasdturi (caracteristici), care il diferentiaza de
turismul traditional, standard si anume [214, 215]:

- consumul turistic se petrece in mediul rural, a cdror elemente esentiale sunt:
calitatea primirii §i serviciilor de primire la fermieri, cunoasterea mediului natural, uman
si cultural, originalitatea produselor turistice;

- oferta turisticd este autentica, diferentiata, multipla in diversitatea sa, organizata si
condusa de fermieri, deci de oamenii satului;

- este o activitate economica complementara exploatatiei agricole si nu o alternativa
sau o substitutie a acesteia;

- oferd populatiei cu venituri reduse, posibilitatea de odihnd si recuperare, de
petrecere a timpului liber, In peisajul pitoresc al mediului rural, cu valori cultural-
educative si cu o ospitalitate specifica;

- nu necesita investitii foarte mari pentru amenajari de infrastructura si suprastructura
turistica sau pentru alte dotari de profil;

- se evitd marile aglomerari turistice de pe litoral, din statiunile balneare sau
montane;

- este un turism "difuz" prin specificul ofertei sale diversificate si de mare diseminare
in spatiu (referitor la aceasta problema trebuie mentionata necesitatea de a se t{ine seama
de un anumit "prag ecologic" si "prag fizic");

- nu este compatibil cu turismul de masa.

O privire sintetica asupra ansamblului activitatilor se poate concluziona cé prin
marketingul agroturistic se influenteaza integrarea activitatilor agroturistice in planificarea
si strategia de dezvoltare nationald, regionala si mai ales locala (dezvoltarea ofertei,
promovarea §i organizarea, precum si dezvoltarea infrastructurii generale si tehnico-
edilitare). Totodata se poate mentiona cd, in actuala etapa dezvoltarea agroturismului
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este inca conditionata de actiunea concomitenta a unor factori cu caracter obiectiv §i
subiectiv.

a) O prima problema o constituie progresul inregistrat in transporturi, prin care se
pot diminua substantial influentele negative ale factorului timp-distantd. Numai in acest
fel este posibila amplificarea ponderii célatoriilor turistice pe distante lungi si chiar in
cadrul unor sejururi in mediul rural. Efectiv este pusa in discutie existenta unor retele de
drumuri modernizate in satele romanesti. In utilizarea timpului siu liber, prin care turistul
doreste ca durata transportului pand in zona (regiunea) aleasd pentru petrecerea timpului
liber (sejurului) sé fie cat mai scurta.

b) Modificarea raportului intre cerere si ofertd in cadrul piefei turistice rurale care
sufera permanent modificari. Cererea de produs agroturistic este influentata de cresterea

inactivitate datoritd sezonalitatii productiei unde isi desfagoara activitatea turistul potential
etc. La aceastd cerere, este solicitat si un nivel calitativ din ce in ce mai ridicat al
produsului turistic la care in actualele conditii oferta nu reuseste sa o satisfaca. Se pot face
referiri, in special, la: gradul de confort oferit de actualele locuinte cu respectarea
normelor metodologice in vigoare de asigurare a activitatilor auxiliare (transport, excursii
etc.), gradul de sezonalitate ce se manifestd printr-o concentrare sezonierd a activitatii
turistice pe care actualele capacitati turistice nu o pot satisface (o bund parte din timpul
perioadelor de sejur corespunde cu activitatile desfasurate in agricultura uneori chiar
suprapuse cu campaniile agricole).

C)Elementele de propagandd si informare turistica au un rol deosebit in cunoasterea
ofertei turistice in mediul rural (cu referire mai ales la produsul turistic). In situatia in care
aceste elemente sunt cunoscute - mai ales prin propagandd si publicitate - exista o
extindere si chiar permanetizare a multitudinilor forme de turism rural. Ca urmare a
promovarii initiativei de angrenare in cadrul circuitelor agroturistice si a profitului
inregistrat de acestea, numarul gospodariilor agroturistice au avut o evolutie ascendenta.

d) Problema circulafiei turistice in mediul rural este foarte mult influentatd si de
elementele de natura psiho-sociologica. Se pot face referiri atat la nivelul veniturilor
populatiei, structura pe varste etc., cit si la dorinta de a cunoaste natura, tezaurul cultural-
folcloric, elementele de agrement ale unei zone rurale Intr-o anumitd perioada a anului,
tehnologiile agricole si produsele traditionale obtinute intr-o anumita zona etc., ansamblul
structural care imprima o anumita predilectie 1n atractiile rurale.

e) Sprijinirea de cdtre stat a gospodariilor tdaranegsti. Se pune problema obtinerii de
catre populatia din mediul rural a sumelor necesare investitiilor si a unui nivel accesibil al
dobanzilor care conditioneaza infiintarea si/sau modernizarea unor obiective agroturistice.
in frecvente cazuri, producitorii agricoli, din zonele cu vocatie turistica, evita preludrile
de credite, tocmai datorita unor dobanzi exagerate. Creditele acordate prin diferite
programe de intrajutorare internationald, cooperare si parteneriat au avut influente
benefice In dezvoltarea agroturismului (de exemplu Programul SAPARD).

Se poate sintetiza faptul cd in evolutia sa, agroturismul, practicat in Romania, a
inregistrat urmatoarele forme manageriale: sistemul gospodariilor cu pensiune completa,
sistemul satelor turistice, sistemul mobil itinerat, cu angrenarea gospodariilor taranesti in
cadrul societatilor de turism din zona.
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