REZUMAT

Rolul marketingului in economia de piata este incontestabil, intrucat el uneste cele doua
functii fundamentale ale societdtii - productia si consumul i directioneaza intreaga activitate
economica catre satisfacerea nevoilor si dorintelor consumatorilor. Marketingului 1i revine rolul
de a asigura informatiile necesare cunoasterii pietei, racordand capabilitatile tehnologice ale
firmei la cerintele cumparatorilor potentiali, In plus, caracterul sau relational permite statuarea
unor legéturi de credibilitate intre firma si mediu, absolut necesare pentru succesul in afaceri,

Marketingul inseamna ,,absolut tot ceea ce-{i poate ajuta sa promovezi o afacere din
momentul conceperii ei, ca atare, pana in momentul in care produsul sau serviciul oferit este
cumpdrat $i, mai mult, pAna cind clientul devine dependent de tine si te frecventeaza cu
regularitate" (Levinson - 1993).

Situarea la baza oricarei activitati economice, a cerintelor pietei, a nevoilor de consum, a
caror satisfacere trebuie sd o urmareascd, face ca activitatea de marketing sd nu poata fi
conceputd fard cercetarea acestor aspecte, fara asigurarea setului de informatii privind: pietele
prezente si potentiale, dimensiunea cantitativa si calitativd a nevoilor de consum (solvabile si
insolvabile), motivatia acestora, comportamentul consumatorului etc. Dar investigatiile nu se
opresc aici; ele se extind si asupra celorlalte componente ale mediului la care se raporteaza
firma, si anume asupra acelor factori (demografici, culturali, sociali, politici etc) care 1isi
prelungesc actiunea pana in sfera pietei.

Teza de doctorat este intitulata ,,CONTRIBUTII PRIVIND IMPLEMENTAREA
MARKETINGULUI iN UNITATILE AGRICOLE INTEGRATE DIN JUDETUL
TIASI” si este structuratd in doud parti care cuprind 6 capitole. Prima parte contine studiu
bibliografic si reprezintd aproximativ 30% din lucrare, iar partea a doua, constituind cercetari

proprii, reprezintd 70% din lucrare.



PARTEA I - STUDIUL BIBLIOGRAFIC ST MONOGRAFIA ZONEI CERCETATE

este constituitd din doud capitole, structurate astfel:

Capitolul I - Studii s§i cercetari din tara si strainitate cu privire la implementarea
marketingului in unititile agricole integrate abordeaza, din punct de vedere teoretic,
urmatoarele aspecte: notiunea de marketing, rolul si functiile acestuia, conceptul de
agromarketing cu particularitatile sale, agrobusiness, notiuni generale despre comportamentul
consumatorului, factori care influenteazd consumul, stimuli care actioneazd asupra
cumparatorului, strategii de piatd, mixul de marketing.

Dincolo de particularitatile locale, nationale sau regionale ale comportamentului de
consum alimentar al populatiei, rezultatul transmiterii pe verticald, de la o generatie la alta, a
obiceiurilor de consum, ceea ce impune firmelor eforturi sustinute de adaptare la specificul local,
dezvoltarea marketingului in sectorul agricol si alimentar este generatd intr-o mare masura si de
fenomenul de schimbare a diferitelor modele de consum ale populatiei, sub incidenta unui
fenomen de imprumut pe orizontald, imprumutul obiceiurilor de cumparare §i consum specifice
altor popoare, sau ale altor segmente de consumatori, fapt ce are efecte majore in modul de
organizare a productiei si distributiei firmelor din aceste sectoare.

Dezvoltarea economiei contemporane si implicit imbunatatirea nivelului de trai al
populatiei a determinat cresterea In permanentd a exigentelor consumatorilor. Consumatorii sunt
din ce in ce mai preocupati de problema ecologicd, de dezvoltarea durabila a societatii in
ansamblu, de dorinta de a-si satisface necesitatile prezente, fard insd a afecta bunastarea pe
termen lung a societatii. In acest context, marketingul agroalimentar devine, pentru tot mai multe
firme, un marketing societal, un marketing care are drept scop satisfacerea in cele mai bune
conditii a necesitatilor prezente si viitoare ale societatii.

Inscriindu-se, de fapt, in cea mai recenti orientare pe care teoria si practica marketingului
a Tnregistrat-o — cea a marketingului societal — tot mai multe companii din sectoarele agricol si
alimentar acorda o atentie sporitd realizarii unor produse ecologice si evitarea aparitiei unor stari
conflictuale cu mediul, incepand de la faza de productie agricola pana la transformarea acesteia
in produse alimentare i ajungerea lor la consumatorii finali.

Ca rezultat al procesului de adaptare continua a ofertei de produse agroalimentare la
exigentele in continud crestere ale consumatorilor, se observa tendinta de preluare a tot mai
multor operatiuni de transformare a produsului agricol in produs alimentar, de cétre industria

alimentara, reducandu-se considerabil timpul alocat de catre consumator pentru prepararea



hranei si implicit se asigura o structura sortimentald a ofertei de produse agroalimentare cat mai
apropiatd de gusturile consumatorilor.

Comportamentul consumatorului reprezintd un sistem de activitdti i procese decizionale
implicate in alegerea, procurarea si utilizarea produselor sau serviciilor.

Dupa definirea obiectivelor urmarite pe o piatd datd (cum ar fi consolidarea pozitiei sau
cucerirea unui nou segment de piatd), urmeaza conceperea unei linii de actiune practica, a unei
strategii referitoare la produs, pret, distributie si promovare. Combinarea acestor actiuni intr-un
tot integrat si specific, intr-un anumit moment, poartd numele de marketing - mix (sau eforturi

combinate intr-o structurd adecvata de marketing).

Capitolul II - Date monografice privind GRUPUL DE FIRME KOSAROM
PASCANI expune date si informatii despre locul unde s-a desfasurat cercetarea, dar si despre
celelalte subunitati care formeaza Grupul de Firme KOSAROM.

Grupul de Firme KOSAROM inglobeaza patru companii ce lucreaza in sistem integrat;
are in componentd unitdfi proprii furnizoare de carne — materie prima (S.C. SUINPROD S.A.
Roman, S.C. AVI-TOP S.A. lasi) si unitati de producere a cerealelor si a furajelor combinate
(S.C. AGRICOLA Tg. Frumos, F.N.C. Roman, F.N.C. Tomesti). De asemenea, detine abatoare,
un sistem propriu de distributie a produselor finite si o retea proprie de magazine de vanzare en
detail.

Produsele din carne de porc ocupa 93,13% din cantitatea totald de produse realizate de
S.C. KOSAROM S.A. Pascani in 2007 si 90,76% din valoarea totala a productiei realizate in
2008.

S.C. AVI-TOP S.A. Iasi activeaza in domeniul producerii carnii de pui intr-un proces
integrat (de la cresterea puilor pana la procesarea carnii). Astfel, S.C. AVI-TOP S.A. Iasi obtine
pui prin incubarea oudlor, fabricd nutreturi combinate, creste pui de carne, abatorizeaza si
livreaza produsele pe pietele de desfacere. Statia de incubatie isi desfasoara activitatea in 4
incubatoare cu o capacitate de productie de 90.720 oud fiecare. Randamentul de ecloziune
asigurat de instalatii este de peste 90%, pierderile rezultate de aproximativ 635.000 oud fiind
valorificate prin agenti economici specializati.

S.C. SUINPROD S.A. Roman este o societate specializatd in cresterea si ingrasarea
porcilor, in cadrul céreia activeaza 300 de angajati. Societatea detine si o fabrica de nutreturi
combinate, pentru a asigura hrana animalelor din ferme. Obiectul principal de activitate al
societatii este cresterea si ingragarea porcilor in sistem cu circuit inchis. Capacitatea de cazare a
complexului de porci este de 40.000 capete, din care 3.400 scroafe de reproductie, un rulaj anual

de 115.000 capete si o productie anuala de peste 5.800 tone carne viu.



PARTEA aIl-a - REZULTATE OBTINUTE SI INTERPRETAREA ACESTORA

este structurata pe 4 capitole:

Capitolul III - Materialul si metodologia de cercetare prezintd scopul lucrarii,
materialul si metodele de lucru, schema de organizare a cercetarilor, precum si metode de
determinare si prelucrare a rezultatelor obtinute.

Punctul de plecare in activitatea de marketing il constituie cercetarea. Aceasta este menita
sd asigure fundamentarea deciziilor de marketing, fie cd este vorba de formularea strategiei de
piata, lansarea comerciala a unui nou produs (sau serviciu) sau de patrunderea pe o piatd externa,
deschiderea unei retele de service sau promovarea vanzarilor pe anumite segmente de piata.

Procesul de cercetare in domeniul marketingului variaza in functie de natura problemei
studiate, de resursele financiare alocate, de instrumentarul de lucru utilizat, de calitatea
rezultatelor ce se asteaptd. Reusita investigatiilor depinde de mai multi factori: de definirea
riguroasd a obiectivelor, de folosirea corecta a mijloacelor si tehnicilor de investigare, de

existenta unui sistem informational corespunzator (Niculescu — 2000).

Metodologia de cercetare folosita pentru redactarea tezei cuprinde:
e culegerea de date si informatii;
e prelucrarea informatiilor;
e analiza si interpretarea datelor si a rezultatelor;
e formularea concluziilor.
Ca metode de lucru pentru elaborarea tezei au fost utilizate surse statistice si
bibliografice, iar informatiile au fost extrase din diverse documente si materiale (carti, lucrari

stiintifice, documente oficiale, articole).

Capitolul IV - Analiza rezultatelor de productie si economico — financiare in
unititile agricole integrate prezintd situatia economica a S.C. KOSAROM S.A. Pascani in
perioada 2006 -2009 si analizeaza principalele rezultate financiare ale societatii.

Analiza economico-financiara studiaza mecanismul de formare si modificare a
fenomenelor economice prin descompunerea lor in elemente componente, in parti simple si
prin stabilirea factorilor de influentd. Descompunerea se face in trepte, de la complex la
simplu, 1n vederea identificarii cauzelor finale care explicd o anumita stare de fapt, un anumit
nivel de performantd sau o anumita evolutie a lor.

In cazul S.C. KOSAROM S.A. Pascani, cheltuielile cu materiile prime, chiar daci au
scazut procentual de la 55,68% 1n anul 2007, la 50,89% in 2008 (deoarece s-au raportat la valori
diferite), ca valori absolute au crescut de la 47.197.514 lei, la 58.595.007 lei, adica cu
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11.397.493 lei, ceea ce arata ca in 2008 a crescut valoarea achizitiei de materii prime cu 24,15 %
fata de 2007. La 1.000 lei venituri din exploatare, cheltuiala cu materia prima a scazut de la
542,00 lei, la 520,60 lei, adica cu 3,95%.

Cresterca substantiald a valorii imobilizarilor, de la 55.524.894 lei, in 2007, la
76.980.707, lei in 2008, adica cu 38,64%, s-a datorat investitiilor masive puse in functiune si in
curs de finalizare.

Comparativ cu anul 2007, in 2008 a avut loc o crestere substantiald a datoriilor de la
36.295.187 lei la 65.556.663 lei, adica un procent de crestere de 80,62%, din care datoriile pe
termen scurt inregistreaza o crestere de 236,02%, iar datoriile cu termen de peste un an - o
crestere de 143,38%

In 2008 s-a inregistrat o diminuare prin nerealizare a profitului, rezultind o pierdere
totald de 1.375.343 lei fata de anul 2007. Acest fapt s-a datorat diferentelor de curs valutar
aferente datoriilor in moneda strdind in valoare de 3.302.123 lei si a dobanzilor aferente
creditelor bancare, In valoare de 2.765.421 lei.

Din analiza contului de profit si pierderi, situatia comparativd a anilor 2007 si 2008
evidentiaza urmatoarele aspecte:

e profitul din exploatare a scazut in 2008 cu 17,59% ;

e veniturile din exploatare au crescut cu 29,26% fata de anul 2007, dar, 1n acelasi timp, au
crescut si cheltuielile din exploatare cu 32,36%, ceea ce a dus la o diminuare a profitului
din exploatare ;

e pe total, veniturile au crescut in 2008 cu 30,31%, ceea ce indicd o Tmbunitatire a
activitatii pe partea de desfacere a produselor, dar, in acelasi timp, o crestere a

cheltuilelilor cu 35,83% .

Capitolul V - Proiectarea variantelor strategice privind implementarea mixului de
marketing in unitatile agricole integrate abordeaza modalitatile de implementare a mixului de
marketing la S.C. KOSAROM S.A. Pascani. Activitdtile sunt defalcate pe cele 4 directii ale
mixului: strategii de produs, strategii ale distributiei, strategii de pret si strategii de promovare.

Concept esential al teoriei moderne a marketingului, mixul de marketing reprezinta
"ansamblul de instrumente tactice de marketing controlabile pe care firma le combina cu scopul
de a produce pe piata tinta reactia dorita” (Kotler - 2008).

Produsul este componenta esentiald a mixului de marketing, celelalte trei elemente
clasice ale acestuia fiind strict determinate de el, deoarece se distribuie §i se promoveaza
produsul si tot lui 1 se stabileste pretul. El este acela care satisface multiplele nevoi ale

consumatorului si de aceea producatorul pentru a-si atinge scopul final - obtinerea unui profit cat



mai mare - trebuie sa determine natura multidimensionald a cererii de consum si sa produca doar
acele bunuri pe care le solicitd cumparatorii. Astazi, este unanim acceptat faptul, ca succesul
final al unei firme estimat in profitul total depinde in foarte mare masura de politica de produs a
acesteia.

Produsele comercializate de S.C. KOSAROM S.A. Pascani sunt impartite in 12 game:
salamuri, crenwursti, specialitafi din carne de pasare, specialitati, sunci, produse uscate,
produse proaspete, produse vegetale, afumaturi, produse traditionale, carnati, parize.

Distributia este procesul prin care produsele ajung de la producitor la consumator sau
utilizator. Pentru a fi cumparate, produsele trebuie sa fie in locul si la momentul dorite de
cumparator, de obicei traseul bunurilor realizandu-se prin intermediul unor canale de distributie.
Canalele de distributie sunt grupuri de organizatii independente prin care sunt directionate
produsele sau serviciile catre consumatori sau utilizatori industriali.

Produsele Kosarom sunt prezente in 1150 de puncte de vanzare, structurate in patru
categorii: Magazinele proprii, "Francize”, Key — accounts, Magazine retail.

Preturile produselor agricole sunt influentate semnificativ de caracterul sezonier al
productiei agricole, in special al productiei vegetale. Variatiile inregistrate la nivelul preturilor in
decursul unui an, sunt determinate de perioada in care produsul se gaseste pe piatd, de abundenta
sau dupa caz de raritatea sa, de posibilitatea de stocare, de caracterul sezonier al consumului
pentru anumite categorii de produse, precum si de existenta unor produse substituibile.

Preturile practicate de S.C. KOSAROM S.A. Pagcani se situeazad peste media produselor
din carne din Romaénia, deoarece brandul s-a pozitionat inca de la inceput pe un nivel premium.
Astfel, strategia de pret vine in completarea strategiilor de promovare (si invers).

S.C. KOSAROM S.A. Pascani se promoveaza ca un brand premium care oferda produse
de calitate superioara (gust bun, ingrediente naturale, metode de productie moderne, preocupare
pentru sandtatea consumatorilor etc). Preturile pe care le practica sustin aceste avantaje si ne
oferd un profil al cumparatorului — persoane care sunt atente la ceea ce mananca, preocupate de
sanatatea lor si a familiei si care sunt dispuse sa plateasca mai mult pentru a consuma produse de
buna calitate.

Publicitatea este unul din elementele utilizate, de reguld, pentru prezentarea
convingatoare a produsului sau serviciului catre cumparator sau utilizator. Pentru multi dintre cei
implicati ca beneficiari de reclama, agenti de publicitate sau consumatori, publicitatea reprezinta
elementul de comunicare principal in mixul de marketing. De fapt, publicitatea este cel mai
evident element si poate fi lesne identificat.

In ultimii ani, S.C. KOSAROM S.A. Pascani a demarat o serie de actiuni publicitare care
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au utilizat inclusiv spoturi TV. Pana in 2008 a fost vorba doar de reclame pe posturile locale din



judetul Tasi dar odatd cu rebrandingul realizat in vara aceluiasi an, firma a hotarat ca este
momentul pentru promovarea brandului la nivel national. Astfel, s-a realizat un spot publicitar

care a rulat timp de 2 luni pe 5 canale de televiziune importante §i cu acoperire nationala.

Capitolul VI - Concluzii si recomandari sintetizeaza cele mai importante informatii
prezentate pe parcursul tezei si propune o serie de recomanddri in vederea Imbunatatirii
activitatii de agromarketing.

Indiferent de domeniul de activitate, marketingul indeplineste 4 functii generale:

e investigarea pietei si a nevoilor de consum;
e adaptabilitatea firmei la dinamica mediului sau extern;
e satisfacerea cat mai deplind a nevoilor consumatorilor;

e maximizarea profitului / eficientei economice.

In Romania intlnim o fragmentare destul de ridicati a marketingului agricol si alimentar,
care creeaza mari dificultdfi procesatorilor si comerciangilor de produse alimentare, astfel ca
apare ca o necesitate obiectiva integrarea proceselor de productie si comercializare a produselor
agricole si agroalimentare, care ar contribui la reducerea importurilor si la relansarea agriculturii
romanesti.

Alegerea mixului de marketing, produs, pref, plasament, promovare, trebuie corelata cu
influenta factorilor exogeni si endogeni, fapt ce impune cunoasterea, intelegerea si alinierea la
evolutia acestora.

Prin gama tot mai mare de metode si tehnici de studiere si anticipare a schimbarilor
pietei, de servicii logistice, de tehnici si metode promotionale, agromarketingul poate deveni o
institutie care sa orienteze structura productiei agricole si alimentare in functie de nevoile de
consum si in acelasi timp sd recomande momentele, locurile si metodele de valorificare a
productiei in cele mai bune conditii, atdt pentru producatori si procesatori, cit si pentru
consumatorii efectivi si potengiali.

In urmitorii ani, S.C. KOSAROM S.A. Pascani va trebui si adopte o politicd si o
strategie de piata care s conduca la cresterea cotei de piatd in zona Moldovei si la nivel national,
iar prin calitatea si siguranta produselor oferite sa militeze pentru patrunderea pe unele segmente
ale pietei europene.

Pentru analiza indicatorilor tehnici si economico-financiari, S.C. KOSAROM S.A.
Pagcani va trebui sa-si consolideze sistemul organizatoric si informational privind alcatuirea
bazei de date, care sd permitd accesul in orice moment atat la polul integrator, cat si la firmele

integrate.



In strategia de promovare, S.C. KOSAROM S.A. Pascani va trebui si diversifice
activitatile promotionale, fapt ce necesita proiectarea unui buget promotional, care sa conduca la
cresterea vanzarilor si, implicit, a profitabilititii economice.

Pentru a atingerea obiectivelor publicitatii, S.C. KOSAROM S.A. Pascani trebuie sa
investeasca mai mult in activitatile specifice marketingului intrucat produsele din carne sunt
percepute de catre consumatori ca fiind similare, diferentierea realizandu-se fie prin pret, fie prin
actiunile de promovare. Deoarece piata de referintd este piata tintd premium, unde preturile se
situeaza la acelasi nivel, strategiile de marketing constituie singura modalitate de diferentiere a

produselor.



