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Abstract: Agricultura este una din ramurile importante ale economiei nationale. Dar
ultimii 20 de ani au demonstrat ca tehnicile de productie deficitare fac ca
acest sector sd nu fie unul aducator de bunastare. Lucrarea de fatd propune o
altd abordarea a intregului sistem agricol. Punand in slujba economiei,
planificarea strategicd orientatd spre piatd, vom gadsi o solutiei de
reorientarea a productiei spre activitdti cu adevarat profitabile. Plecand de la
aceastd idee descoperim ca trebuie sd punem 1n valoarea resursele pe care le
avem si nu cele care ne lipsesc. In cazul de fati daci facem o analizi a
mediului de marketing vedem ca lipsa tehnologiei, a ingrasamintelor chimice
si a fortei excesive ocupate in agriculturd sunt tratate ca fiind elemente
negative ce trebuie inlaturate. Prin aceasta lucrare consideram ca perspectiva
trebuie schimbata si acestea sd fie considerate adevarate puncte forte iar
impreund cu o planificare strategica orientatd spre piatd sd treceam la o
productie agricola ecologica de masa.
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Modificari in piata produselor alimentare

In ultimii ani, produsele alimentare ecologice sunt in atentia tuturor datoritd
discutiilor aparute pe subiectul mancarii sanatoase. Certificarile ecologice aparute la
nivel global au fost inlocuite la nivel european de sistemul de etichetare ecologic,
floarea UE. Pentru a obtine o certificare de agricultura ecologica trebuiesc indeplinite o
serie intreaga de reguli clare pornind de la modul de cultivare/hranire si substante
folosite pana la posibilitatea de a ardta provenienta tuturor substantelor prevazute.

In 1972 s-a infiintat Federatia Internationala a miscirii agriculturii organice -
IFOAM International Federation of Organic Agriculture Movements. Aceasta este
institutia care a influentat cele mai mult legiferarea acestui sector, peste tot in lume.
IFOAM a stabilit o definitie a conceptului de agricultura organica in 2008. Acesta este:
Agricultura ecologica reprezintd un sistem de productie care sustine bundstarea
solurilor, a ecosistemelor si a oamenilor. Aceasta are la bazd sistemele ecologice,
biodiversitatea si ciclurile de viata adaptate conditiilor locale, in locul utilizarii
substantelor chimice cu efecte adverse. Agricultura ecologicd combina traditia, inovatia
si stiinta in beneficiul mediului inconjurator si promoveaza relatiile echitabile precum si
o calitate buna a vietii tuturor celor implicati. IFOAM, 2008)

In ultimii ani, din ce in ce mai multi consumatori au inceput sa se intrebe de
calitatea mancarii pe care o cumpara si au fost dispusi sd plateascd in plus pentru
increderea cad mancarea pe care o cumpara este una de calitate deoarece mancarea este
un simbol important in traditia culturala si sociald a acestora. (Gilg & Battershill, 1998)

Consumatorii cresc continuu cererea pentru produse sigure si de calitatea.
Comunicarea acestor caracteristici se face prin indeplinirea anumitor standarde care se
reflectd in certificarile si etichetarile obtinute. (Reardon, Codron, Busch, Bingen, &
Harris, 1999)

Calitatea are un inteles larg, ea poate fi evaluatd in termeni de: valoarea
intrinsecd a produsului cum ar fi gustul, calitatile sale de hranire, evitarea neplacerilor
de sdnatate in momentul sau imediat dupa consum si in functie de conditiile de
productie. Consumatorii pot fi interesati de o combinatie a acestor factori. (Gilg &
Battershill, 1998)

Alti autori spun ca aceastd calitate a produselor alimentare este data de mai

multi factori printre care: siguranta alimentara, sdnatatea, calitatea nutritiva (mai putina
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grasime, mai putind sare), autenticitatea, procese de productie care promoveaza un
mediu mai sigur si o agriculturd sustenabild si atribute de comert cinstit “fair trade” cum
ar fi conditiile de munca.(Reardon et al., 1999)

Alti autori apreciazd calitatea ca fiind definitd diferit de consumatori si
producatori. Pentru consumatori, calitatea poate ardta grija fatd de siguranta alimentara
in timp ce pentru producatori calitatea poate reprezenta o oportunitate de crestere a
vanzarilor si de crestere a preturilor. (Sage, 2003)

Cel interesati de toate aceste calitdti au gasit raspunsul in alimentele produse in
mod traditional dezvoltandu-se astfel diferite nise de piatd, multe fiind numite ca fiind
produse ecologice. Produse provenite de la animale care trdiesc in ferme traditionale,
bunuri etichetate ca fiind regionale, produse fabricate dupd metode traditionale in
ferma.(Gilg & Battershill, 1998)

Daca pana n anii 80 s-a vorbit despre productie eficientd si ieftind de produse
alimentare, de la inceputul anilor 90 la nivel mondial, au aparut discutii negative despre
mancarea ieftind produsd prin: metode de agriculturd intensiva, industrializarea
agriculturii sau supraexploatarea suprafetelor agricole si despre efectele agriculturii
asupra mediului. Din aceste discutii s-a format un curent de opinie care a cerut produse
alimentare care sa afecteze mai putin mediul. (Gilg & Battershill, 1998). Acestia au
format primele contingente de consumatori care au sustinut financiar aparitia
initiativelor de a produce mancare curatd in detrimentul celei industrializate.

Multi producatori vazand aceasta oportunitate s-au adaptat noilor cerinte si au
produs si au comunicat prin diverse tipuri de etichetdri apartenenta produselor lor la
familia produselor ecologice.

Multe studii au fost facute asupra schimbarii comportamentului de cumparare ca
raspuns la etichetare. Aceste studii au aratat cd o schimbare in etichetare sau in
informare pot schimba perceptia si comportamentul consumatorului. (Loureiro,
McCluskey, & Mittelhammer, 2001) Cele mai multe cercetari au incercat sa studieze
legatura dintre etichetarea ecologica si disponibilitatea de a plati in plus pentru astfel de
produse.

Unii autori identificda mai multe modele de dezvoltare agricola in Europa. Unul
bazat pe proprietate fardmitata, ferme de suprafatd mica, nespecializatd si cu venituri

mici. Al doilea care a aparut si s-a dezvoltat sub forma fermelor de suprafata mare,
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mecanizate, specializate, cu un numar mai mic de angajati. Al treilea model propune o
reintoarcerea la modelele traditionale de productie dar cu o eficienta ridicata si cu o
structura rurald polivalentd bazata nu doar pe productie agricola ci pe venituri provenind
din mai multe surse, cum ar fi turism. (Marsden, 1995)

Toata lumea isi propune trecerea la noi strategii de productie si de marketing
care si aduca un plus de profit activititii economice. In domeniul productiei agricole
specialistii au identificat patru mecanisme de crestere (Pretty, Morison, & Hine, 2003)

1. Intensificarea unei singure componente a sistemului

2. Adaugarea unui nou element productiv sistemului

3. Mai buna folosirea a pamantului si a apei pentru cresterea intensitatii

productiei

4. Imbunatatiri prin introducerea de noi metode de regenerare a unor noi

varietdti de rase de animale si plante.

Ca si critici de dezvoltarea putem sa spunem ca prima si a treia pot duce usor la
degradarea mediului prin cresterea intensitatii productie punctual. A doua variantd are
totusi un numar de limite. Addugarea de elemente noi In sistem nu poate sd ducd la
cresterea avantajului competitiv atat timp cat aceasta noud combinatie este folosita si de
alti producatori. Aceasta 1si pierde gradul de noutate si de profitabilitate pe masurd ce
din ce In ce mai multi producatori il adopta. A patra varianta este si ea limitatd datorita
gradului restrans de noutate si de diferentiere pe piatd ce poate fi adusd prin utilizarea
acestor noi metode. Toate acestea aratd limitele strategiilor gasite si explicad toate
incercarile cu tehnologii de sinteza sau genetice de oferire a unor produse care sa aiba
avantaje efective nete pe piata.

Toate acestea fac ca in acest moment sa avem mai multe modele de functionare
a pietei produselor alimentare,

Trecerea in masa la modelul de nisa este foarte putin probabild dar dezvoltarea
lui sigur va avea loc in urmatorii ani. Punerea 1n legitura a consumatorilor care cer
produse organice cu fermele care utilizeaza metode traditional - extensive de productie
poate sa fie o situatie de win-win-win. Producatorii traditionali 1si gasesc o piata pe care
sd valorizeze mai bine productia avand un castig pe unitatea de productie mai mare.
Consumatorii gasesc hrana la calitatea doritd satisfacandu-si astfel nevoile la un cost

acceptabil. Al treilea castigator este mediul prin scdderea presiunii productiei asupra
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factorilor naturali. In acest caz cei care castigd sunt atat grupurile de presiune,

ecologistii, politicienii, mediile academice dar si toatd societatea in ansamblul sau.

Tabelul 1. Sistemul alimentar si consumatorul

Modelul industrial Modelul hibrid Modelul de nisa
Fermieri motivati de | Fermieri motivati | Fermieri condusi
profit conducand nu doar de profit ci | de ceea ce cred
ferme industrializate | de asemenea si de | dar restrictionati

Furnizori bazate pe logica factori de nevoi sa

primari economica comportamentali ramana solventi

Necesitatea de a

Producatori ramane solventi
multinationali care Mici firme care incurajeaza
proceseaza alimente | produc un mix de | fermierii sa
foarte standardizate produse adauge valoare la
pentru marea masa standardizate si de | produsele lor prin
avand o nisd de piatd | nisd pentru pietele | tintirea unor

Procesatori | de alimente proaspete | tintd anumite piete
Majoritatea O minoritate destul

consumatorilor sunt | de substantiala de | O minoritatea de
influentati de pret si | consumatori care a | consumatori
convenabilitatea iar ramas influentatd | condusi de ceea ce

majoritatea de calitate si cred si care insista
mancarurilor lor sunt | prospetime si mai | ca produsele lor sa
intr-un grad Tnalt de | mult de jumatate indeplineasca
procesare (semi- incd gitesc in mod | anumite conditii
Consumatori | preparate) traditional de mediu
Fast-food-uri si alte Magazine
magazine care se Restaurante si pub- | specializate care
bazeaza aproape in uri care distribuie | 1si aduc marfa
intregime pe un mix de aproape in
mancarea gatita la preparate intregime din
Distribuitori | nivel central si doar internationale si de | surse locale sau
de alimente | reincalzita local specialitati speciale.

Sursa: (Gilg & Battershill, 1998)

Integrarea planificarii strategie orientate spre piata in companiile
din domeniul productie agricole in Romdnia

Olteanu apreciaza ca ,,intreprinderea” de marketing este, forma de organizare
orientatd spre piatd cea mai evoluatd. Ea trebuie Inteleasa ca Incorporand viziunea de

marketing 1n toate componentele sistemului de management si nu doar ,,formd” de
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organizare in care toti angajatii si-au insusit conceptia de marketing si executa propriile
atributii si sarcini in aceasta viziune. (Olteanu, 2007)

Acest tip de companii este necesar sa se dezvolte in industria alimentara din
Romania la toate nivelurile posibile. Numai prin orientare catre piata si stabilirea unui
plana riguros se pot atinge obiectivele propuse.

Specialistii au aratat 3 raspunsuri strategice la schimbarile de standarde de catre
jucatorii din piata produselor alimentare. Firmele mari si multinationale au incercat sa
creeze standarde si etichetdri private precum si sisteme de marcare a produselor.
Firmele medii locale au facut lobby pentru a se adopta standarde publice similare cu
cele din export din regiunile dezvoltate. Firmele mici si fermierii s-au aliat cu sectoarele
public si non profit pentru a crea sisteme de standardizarea si certificare care sa le
permita accesul pe piete.(Reardon et al., 1999)

Acestea pot sa fie si solutiile intreprinderilor romanesti, intreprinderile mari sa
treaca la certificarea ecologica europeand pe scard larga a produselor lor si desfacerea
pe pietele cu traditie. Firmele medii sa incerce construirea unor standarde care sa fie
usor de aplicat si adoptat si incercarea de diversificare a distributiei bazate pe
comunicarea acestor standarde.

[ar in al treilea rand, micii producatori care trebuie sa gaseasca solutii locale de
distributie pentru acele segmente dispuse sd plateasca suplimentar pentru astfel de
martfa. Aceasta este cunoscuta si ca distributie ecologica locala.

Productia agricola locald este sustinutd in literatura prin doua curente de
argumentare. Primul este bazat pe cresterea sigurantei alimentare a populatiei iar a doua
pe dezvoltarea durabila.

Primul se bazeaza pe ideea ca productia alimentara regionala, suficientd pentru a
sustine populatia acelei regiuni, creste securitatea individului mai mult decat folosirea
unui sistem global. Cu toate acestea, aceasta politica este greu de implementat dorindu-
se si o schimbare a dietelor, a metodelor de productie si chiar a marimii populatiei din
zonele studiate.

A doua se bazeaza pe 3 argumente.

1. Reducerea impactului asupra mediului a transportului de produse alimentarea

pe distante lungi. Studiile facute in aceastd directie includ consumul de
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combustibil, dar si efectul gazelor de sera ca urmare a arderii combustibililor
pentru transport.

2. Potentialul de distrugerea asupra mediului este mai redus deoarece productia
se desfasoara sub ochii consumatorilor. Astfel orice depdsirea a unor norme
este repede sanctionata la nivel local.

3. Conducerea la un sentiment crescut de securitate socio-economicd prin
construirea de retele locale de producatori si consumatori (Cowell &
Parkinson, 2003)

Modelele de dezvoltare agricold dezbatute in ultima perioadd sunt cele de
refacere a suprafetelor mari si retehnologizarea agriculturii. Multe astfel de societati au
luat fiinta mai ales in vestul tarii sub forma unor investitii straine. Dar aceste tehnici
moderne desi sunt mai productive decat vechile tehnici nu mai pot folosi avantajul dat
de resursele actuale. Acesta inseamna o neadaptarea la conditiile de mediu existente. Pe
de alta parte, urmarind un model de dezvoltare a productiei agricole aplicat de catre
tarile vestice in urma cu 50 de ani, nu vom putea reduce decalajul de dezvoltarea. Se stie
cd este greu ca o copie s fie mai bund decat originalul. Incercind o strategie care si
copieze vechi strategii de succes agricultura tarii se va situa tot timpul in urma acestora.
De aceea lucrarea de fata propune o schimbare de optica.

Pentru a se dezvolta intr-o directie sustenabild, marketingul are nevoie de multe
lucruri. Investitii, noi tehnologii, noi abordari, retete de succes dar mai mult decat toate
este necesara o educare a consumatorilor si a managerilor si de crearea a unui nou set de
strategii si concepte de marketing pentru a putea aborda aceasta noua provocare.

Prin integrarea conceptului de sustenabilitate in strategia companiei de
orientarea spre piata, aceasta castigd un real avantaj. Sustenabilitatea este o grija majora
a companiilor in secolul 21, de cand strategiile si activitdtile de marketing sunt
inevitabil legate de viitorul mediului natural. (Crittenden, Crittenden, Ferrell, Ferrell, &

Pinney, 2011)

Propunere privind introducerea produselor ecologice romdnesti pe

pietele europene
Stiinta marketingului ne invatd sd analizam factorii de mediu existenti si sa

incercam o diferentiere pe piata pe baza acestor factori. Daca este sd facem o analiza a

factorilor actuali de productie din agricultura am observa un randament scdzut al
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pamantului datoritd muncii nemecanizate si nechimicalizate. Daca ar fi sa facem o
analiza SWOT genul acesta de concluzii ar trebui pus la puncte slabe, dar schimbarea de
opticd propusd este sd le punem la puncte forte. Acest lucru inseamnd ca putem sa
producem relativ rapid produse ecologice pentru piete dezvoltate. Nu trebuie decat o
recunoastere a muncii nechimicalizate facute pe mari suprafete din Romania si atunci
agricultura s-ar transforma din agriculturd de subzistentd in agricultura ecologica de
inaltd performanta. Cu preturi mai mari pe produse care sa recompenseze munca umana
asidua.

Pentru a transforma aceste puncte slabe in puncte forte ar trebui puse la punct
sisteme de colectare si de distributie rapida. Trebuie integrate cunostintele de planificare
strategicd de marketing 1n activitatea de exploatare si distributie. Etichetari ecologice
suplimentare care si dea consistentd produsului. In ultima vreme am vazut cu totii
dezvoltarea unui model de vanzare de produse traditionale in piete sub forma
deschiderii unor magazine sustinute de productia agricold din diferite zone rurale. In
Bucuresti o larga raspandire o au magazinele producéatorilor care vin din Marginimea
Sibiului. Un sistem similar la nivel national care sa distribuie produse sub marca proprie
pe piete europene, cu certificare de agricultura ecologica ar duce la cresterea veniturilor
din agriculturd, cresterii gradului de ocupare si fiscalizarea productiei. Aceastd solutie
poate sa vina 1n sprijinul intreprinderilor medii sau a asociatilor de producatori sau
cooperativelor de distributie.

In urma unei analize SWOT am putea observa ci existd o serie de oportunititi
neexploatate de mici intreprinzatori romani. Numarul mare de romani din mediul rural
plecati la munca 1n tarile UE, care au Invatat limba tarilor in care muncesc, care si-au
stabilit domiciliul in aceste tari, formeaza atit o posibila comunitate care sa furnizeze
elementele necesare distributiei dar si o piatd de nisa. La fel cum primele pizzerii din
Statele Unite au fost deschise de emigranti italieni, un sistem de distributie de produse
agro-alimentare ecologice si traditionale poate fi construit la nivelul Europei. Astfel de
sisteme de distributie cu specific national sunt des intdlnite Tn comunitdtile de
emigranti. Ideea propusa de noi este implicarea acestui sistem de distributie pentru
distributia produselor ecologice, astfel incat si populatia majoritara din acele zone sa

gdseasca 1n acest sistem de distributie marfurile de care au nevoie.
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Aceasta solutie ar scoate la lumind o parte din economia nefiscalizatd din
Romania, ar recompensa oamenii pentru efortul lor la un nivel superior, ar creste gradul
de ocupare al fortei de munca si ar pastra valorile satului traditional.

Daca ar fi sa schematizam tipurile de produse din piatd am putea si o facem ca
in schema de mai jos. Am putea reprezenta pe cele doud axe cele doua criterii necesare
pentru a ajunge la produse ecologice, certificarea ecologica si gradul de prelucrare
tehnologic. Astfel cele mai multe produse aflate pe piata sunt cele obisnuite, cu un grad
de prelucrare ridicat si fard a avea nici-o certificare ecologica. Produsele galben-verzui
sunt cele care au o etichetare ecologica dar nu sunt produse cu tehnologie traditionala,
ele pot fi vazute pe rafturile magazinelor in zona de alimente bio sau in magazinele on-
line specializate. De obicei ele sunt de import. Produsele pamantii sunt cele crescute
traditional dar care nu au o certificare ecologica. Ele se gisesc in pietele traditionale si
vandute de catre tarani. Din pacate in fuga pentru productivitate tehnologiile se
modernizeaza transformand treptat aceste produse in produse negre. Daca s-ar intelege
cad doar o vanzarea a acestor produse care comunicd gradul lor de ecologie si
incorporeaza valorilor traditionale ar aduce o plus valoare ridicatd acestor produse fara a
avea schimbari majore in procesul tehnologic, s-ar obtine profituri mari si o dezvoltare
sustenabild. Aceste produse cu adevdrat verzi, care sunt obtinute atit prin tehnici
traditionale cat si ecologice sunt dezideratul catre care trebuie sa se indrepte agricultura

romaneasca.

Figural Matricea tipurilor de produse ecologice

Grad de prelucrare

tehnologic
Adevaratele produse
ecologice
Produsele verzi

5 Produsele pamantii
Scazut

Productia negra Produsele galben

Ridicat Produse obisnuite verzui

Produsele etichetate
ecologic

Certificare ecologica
Nu Da
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Concluzie
In acest articol am sustinut necesitatea ca stiinta marketingului sa se intoarca

spre producatorii romani. Regulile planificarii strategice orientate spre piatd pot sd
dezvolte aparitia unor noi sisteme de distributie si comunicare astfel incat productia
agricolda romaneasca sa poata fi exploatatd la o valoare superioara. O analiza atenta a
mediului, atat national cat si international ne aratd ca agricultura roméneasca trebuie sa
urmeze o cale de mijloc intre agricultura modernd, mecanizatd, intensiva, de mari
dimensiuni cu o implicare a factorului uman minim si agricultura traditionald pe mici
suprafete cu o mare implicare a factorului uman. Aceasta cale de mijloc presupune o
productie ecologica de mare amploare care sd cuprinda toate formele de agricultura
intdlnite iIn Romania. Astfel dezvoltarea unei astfel de politici poate sd intdreasca
conceptul de comunicare integratd de marketing daca ne bazdm pe faptul ca brand-ul

turistic al Romaniei are sloganul “Explore the Carpathian garden”.
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