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Abstract. Articolul analizeaza evolutia utilizarii retelelor sociale in Republica Moldova in
perioada 2022-2025, cu accent pe tendintele de consum digital si pe impactul pe care duplicarea
continutului il are asupra eficientei campaniilor de marketing online. in prima parte, studiul
identifica principalele platforme sociale utilizate de publicul moldovean, evidentiind modificarile
survenite in structura audientelor si in preferintele utilizatorilor. In continuare, este abordata
problematica reutilizarii excesive a aceluiasi continut pe multiple platforme sociale, fenomen
frecvent intalnit in strategiile de comunicare ale companiilor din Europa de Est. Lucrarea pune in
evidentd modul in care aceastd practicd afecteazd engagement-ul, vizibilitatea organicd si
rentabilitatea investitiilor in marketingul digital. Pornind de la recomandarile specialistilor in
domeniu, se argumenteaza necesitatea adaptarii continutului in functie de specificul fiecarei
platforme si a publicului-tinta, pentru a evita oboseala informationala a utilizatorilor si pentru a
mentine interesul fatd de mesajele transmise. Articolul oferd, de asemenea, recomandari privind
bunele practici de personalizare a continutului digital, care pot contribui la cresterea eficientei
campaniilor online 1n contextul pietei locale si regionale.

Cuvinte cheie: retele sociale, duplicarea continutului, cross-postare, reach, engagement,
vizibilitate digitald, marketing digital

Abstract. Abstracts. The article analyses the evolution of social media usage in the Republic
of Moldova in the period 2022-2025, with a focus on digital consumption trends and the impact
that content duplication has on the effectiveness of online marketing campaigns. In the first part,
the study identifies the main social platforms used by the Moldovan audience, highlighting
changes in audience structure and user preferences. Next, it addresses the issue of excessive re-
use of the same content on multiple social platforms, a phenomenon frequently encountered in the
communication strategies of Eastern European companies. The paper highlights how this practice
affects engagement, organic visibility and return on investment in digital marketing. Based on
recommendations from specialists in the field, it argues the need to tailor content to the specifics
of each platform and target audience in order to avoid user information fatigue and maintain
interest in the messages being delivered. The article also provides recommendations on best
practices for personalising digital content, which can help to increase the effectiveness of online
campaigns in the context of local and regional markets.

Keywords: social networks, content duplication, cross-posting, reach, engagement, digital
visibility, digital marketing

Introducere. La inceputul anului 2025, aproximativ 1,40 milioane de persoane din
Republica Moldova utilizau activ retelele sociale, echivalentul a 46,4% din populatie. Dintre
platformele de socializare, Facebook si TikTok atrag cele mai mari audiente locale, fiecare cu in
jur de 1,3—1,4 milioane de utilizatori. Conform datelor de advertising Meta, Facebook avea circal,
40 milioane de utilizatori In Republica Moldova la inceputul lui 2025— circa 46% din populatie
sau 60,6% din adultii peste 18 ani. Instagram insuma la randul sau circal,03 milioane de utilizatori
moldoveni in aceeasi perioadd (aprox. 34% din populatie) [1]. Platforma emergentd TikTok a
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cunoscut o ascensiune spectaculoasa: la inceputul lui 2024 devenise deja reteaua cu cei mai multi
utilizatori activi in Republica Moldova — circa 1,58 milioane (varsta 18+), depasind Facebook (1,3
mil.) si Instagram (1,03 mil.) [2]. P4na in 2025, TikTok raporta in instrumentele de advertising
aproximativ 1,18 milioane de utilizatori (18+) In Republica Moldova, ceea ce corespunde la 51,1%
din populatia adulta a tarii [1]. Aceastd usoara scadere fata de anul precedent in statisticile oficiale
TikTok se datoreaza cel mai probabil revizuirii metodologiei si elimindrii conturilor inactive sau
duplicate, mai degraba decat pierderii bruste de popularitate. In mod similar, Meta a raportat
modificari metodologice, astfel ca cifrele din 2025 nu sunt direct comparabile cu cele anterioare,
(de exemplu, numarul de utilizatori Facebook a fost recalibrat de la circal,9 milioane in 2024 la
1,4 milioane in 2025, pe baza noilor estimari) [1].

Alte platforme ocupd nise specifice. YouTube este utilizat pe scard largad ca platforma de
continut video — un sondaj de opinie indica faptul ca aproximativ 34,5% [3] dintre moldoveni
folosesc YouTube, acesta fiind a doua cea mai populara platforma online dupa Facebook. Desi
YouTube nu ofera date publice locale de utilizare la fel ca alte retele, prezenta sa este semnificativa
in consumul media digital (multi utilizatori il acceseazd pentru divertisment, muzica sau stiri
video). LinkedIn, reteaua orientatd pe business, avea circa 460 de mii de membri in Republica
Moldova la inceputul lui 2025 [1] — aproximativ 15% din populatie (echivalent cu circa20% din
adultii 18+). Numarul de conturi LinkedIn este in crestere (de la circa380 de mii in 2024 [2], pe
masurd ce tot mai multi profesionisti locali 1l folosesc pentru networking si oportunititi de
angajare.

In schimb, platforme precum Twitter (redenumiti X) si-au pastrat un impact redus In
Republica Moldova: in 2024 Twitter avea in jur de 118 mii de utilizatori locali activi [2], sub 4%
din populatie. De asemenea, retelele autohtone sau regionale de odinioara (de tip Odnoklassniki
sau VK) si-au pierdut din relevantd, majoritatea utilizatorilor migrand catre platformele globale
dominante.

Per total, peisajul retelelor sociale in 2025 este marcat de dominatia Facebook (ca audienta
generala si trafic web — circa 85% din vizitele pe retele sociale in 2024 au fost pe Facebook [1] si
de ascensiunea TikTok, urmate de un Instagram stabil si de prezenta notabild a YouTube ca
platforma de continut video.

Materiale si metode de cercetare utilizate. Scopul cercetarii consta in evidentierea
problemei duplicarii continutului pe retelele sociale si impactul negativ asupra performantei
brandurilor. Pentru realizarea studiului a fost aplicata metoda documentarii. Datele despre retele
sociale si utilizatorii retelelor sociale au fost colectare in principal din rapoartele DataReportal
(digital trends), precum si instrumentele oficiale de publicitate ale platformelor (Meta Ads, TikTok
Ads, LinkedIn Ads). Informatia a fost verificata prin instrumente terte (napoleoncat.com, start.io),
rapoarte regionale si studii de piatd (https://www.statista.com, socialinsider.io adamconnell.me
99firms.com), completate cu date de utilizatori din Moldova pentru context
journalismresearch.org, analize din industria social media, inclusiv techcrunch.com, theverge.com

si observatii ale expertilor in marketing digital linkedin.com houseofmarketers.com. In sursele
mentionate se afirmd convergent cd duplicarea continutului are efecte algoritmice si practice
negative asupra performantei postarilor pe retelele sociale moderne.

Evolutia retelelor sociale in Republica Moldova. In continuare este prezentati evolutia
retelelor sociale in Republica Moldova 1n ultimii 3 ani (2022 — Inceputul anului 2025), si anume
statisticile pentru Facebook, Instagram, TikTok, LinkedIn si YouTube cu privira la numarul
estimat de utilizatori activi, proportia de utilizatori femei/ barbati si observatii despre tendinte
majore ( tabelul 1).

Facebook ramane cea mai utilizatd retea sociala in Republica Moldova, cu circa 1,2—-1,4
milioane utilizatori anual. Numarul estimat de utilizatori a scazut usor in 2023 (1,20 M) fata de
2022 (1,30 M), apoi a crescut din nou n 2024 (1,30 M) si 2025 (1,40 M).

De exemplu, instrumentele Meta Ads indicd o crestere de +8,3 % intre ianuarie 2023 si
ianuarie 2024 si de +7,7 % intre ianuarie 2024 si ianuarie 2025. Audienta Facebook este in medie
57 % femei, 43 % barbati (valori relativ constante in timp) [1] (figura 1).
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Tabelul 1. Numar utilizatori activi (milioane) [1]

Platforma 2022 2023 2024 2025
(ianuarie)
Facebook 1,30 1,20 1,30 1,40
Instagram 1,02 0,877 1,03 1,03
TikTok!' (18+) - — 1,58 1,18
LinkedIn? (membri) 0,290 0,320 0,380 0,460
YouTube - - - -

Ponderea femeilor a rdmas majoritard, in jur de 57-59% in 2022-2025 [1]. Cea mai
numeroasad grupd de varsta pare sa fie 25-34 de ani, circa 417.100 de utilizatori in februarie 2025
[4]. Acest lucru sugereaza o audientd predominant activa, cu varsta medie spre 30 de ani.

2024

60

40

20

2023

2025
M Femei (%) ™ Barbati (%)

Figura 1. Distributia demografica a utilizatorilor din R. Moldova (2022-2025), Facebook [1]

Instagram: In jur de 1 milion de utilizatori, cu o scidere notabili in 2023 (0,877 M, —14,2 %
fatd de 2022) si relansare in 2024 (1,03 M, +17,5 %) [1]. De la ianuarie 2024 la ianuarie 2025,
numarul a rimas aproximativ la 1,03 M, predominant feminin (60—63 % femei) [1] (figura 2).
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563 608 601
3.7
I-I Ig-z‘ 65 Ig-g‘

2022 2023 2024 2025

70
60
50
40
30
20
10

H Femei (%) Barbati (%)

Figura 2. Distributia demografica a utilizatorilor din R. Moldova (2022-2025), Instagram [1]

Audienta Instagram are si mai multe femei (intre 56 - 64%). Cea mai mare grupd de varsta
este 18-24 de ani (aprox. 30—46% dintre utilizatori, In functie de an), urmata de 25-34 de ani. In

! Nota: Valorile TikTok sunt pentru utilizatorii de 18+ (date din instrumentele de advertising TikTok)
2 Nota: LinkedIn raporteazi numarul total de membri inregistrati (nu doar utilizatori activi)
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february 2025, 18-24 ani reprezentau cel putin 18.7% (femei) + 13.4% (barbati) din utilizatori.
[4].

TikTok: A avut un varf de 1,58 M utilizatori (18+) la inceputul lui 2024 [1]. Insd spre
inceputul lui 2025 s-a inregistrat o scadere puternicd la circal,18 M (-25 %). Datele privind
numarul de utilizatori TikTok provin din instrumentul publicitar (numai 18+) si ar putea reflecta
si/sau eliminarea conturilor fake/duplicate. Pentru paltforma TikTok ponderea a devenit mai mare
la barbati (56 % vs. 44 % femei in 2025) [1]. (figura 3).

60
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2024 2025
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Figura 3. Distributia demografica a utilizatorilor din R. Moldova (2022-2025), Instagram [1]

In 2024 pirea o usoara predominanti feminini (51.2%), insa in 2025 trendul s-a inversat
(43.8% femei vs. 56.2% barbati). Cea mai mare grupa de varsta o reprezinta tinerele (18—24 ani,
circa 51.9% din utilizatori) [4].

LinkedIn: Baza de utilizatori mica (290-460 mii membri intre 2022 si 2025) dar in crestere
constanta. A crescut +18,8 % Tn 2023-2024 si +21,1 % 1n 2024-2025 conform datelor LinkedIn
Ads [1], distributia de gen este echilibrata (aprox. 52 % femei) (figura 4).
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Figura 4. Distributia demografica a utilizatorilor din R. Moldova (2022-2025), LinkedIn
1]

Platforma are un usor excedent de utiliatori femei (circa 51-54%) [5]. Cea mai numeroasa
categorie de varstd este 25-34 de ani (de ex. 220.000 membri in aprilie 2024) [4], reflectand
populatia activa profesional.

YouTube: Nu exista statistici oficiale publicate de DataReportal sau Meta/TikTok Ads, insa
studiile locale arata cd YouTube este a doua cea mai populara platforma (circa 34 % utilizare in
populatie conform Media Ownership Monitor [3]. Nu exista date demografice publice pentru
Republica Moldova. La nivel mondial se atestd un echilibru sau usoara preponderentd masculina.
Ca reper, ,,YouTube Music” In Republica Moldova (noi date 2024) era 51.5% feminin si 48.5%
masculin, cu 40% din utilizatori in grupa 18-24 de ani [4].

Comunicarea digitalda in Republica Moldova 1n 2025 este un ecosistem complex, in care
Facebook raméne important (in special pentru segmentele mai in varsta si publicul larg), Instagram
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s1 YouTube mentin un nucleu consistent de utilizatori, iar TikTok redefineste modul in care tinerii
creeaza si consuma continut. Demografia joaca un rol important in alegerea platformei — varsta,
genul si mediul influenteaza preferintele — iar trendurile indica o orientare tot mai accentuata spre
continut rapid, creativ si autentic. Brandurile si comunicatorii care inteleg aceste preferinte
demografice si tendinte reusesc sd se conecteze mai eficient cu publicul, Intr-un mediu digital aflat
in continud schimbare.

Evolutia continutului pe retelele sociale in Republica Moldova (anii 2022-2025).

FACEBOOK

2022: Lanivel global, Facebook ramane cea mai utilizata retea, cu aproximativ 4,75 miliarde
de continuturi (statusuri, comentarii, imagini etc.) generate zilnic. In mediul paginilor de brand,
in medie se posteaza circa 43 postari/luna (circal,5 postari/zi) [5]. Din aceste postari pe pagini,
doar circal7,4% sunt videoclipuri, restul fiind link-uri (50,6%), fotografii (30,2%) sau statusuri
text (1,8%) [6]. Formatele live video si Reels (scurte) au fost introduse recent, dar majoritatea
continutului rimane in continuare foto/text. In R. Moldova existau circal,20 milioane de utilizatori
Facebook in ianuarie 2023 (34,3% din populatie), iar reach-ul publicitar de Facebook a scazut usor
intre 2022 si 2023 (-7,7% 1in termeni de audienta estimata) [1].

2023: Practic, volumele de continut au ramas ridicate, insd s-au schimbat preferintele. Pe
pagina de Facebook, formatele video (inclusiv Reels si live) au avut o crestere a angajamentului —
desi numeric acoperi inca o mici parte din total (17,4%) [6], ele genereaza mult engagement. in
acelasi timp, postarile text au ramas rare (1,8% din postari). Analiza unor pagini arata ca
videoclipurile medii lungi obtin cu circa 5x mai mult engagement decit fotografiile [7].
Comunitatea locald a continuat sa creascd modest — de exemplu, reach-ul publicitar din Moldova
a crescut cu +8,3% intre 2022 si 2023 (adica circal,20M reach in 2023) [1].

2024: Tendinta globald este de saturare pe Facebook, cu scaderi usoare ale reach-ului
organic pentru pagini. Continutul video (mai ales transmisiunile live si Reels) a devenit din ce in
ce mai promovat de algoritm, In vreme ce postarile cu link-uri sau imagini isi mentin volum mare
numeric (link-urile circa50%, fotografiile circa30% din postiri pe pagini) [6]. In Republica
Moldova, utilizatorii Facebook au ajuns la circa 1,30M (reach publicitar echivalent cu 38,5% din
populatie) la inceputul lui 2024 [1]. Paginile locale si brandurile posteaza in continuare in medie
circal-2 postari/zi. Se observd tendinta ca Facebook sd acorde tot mai multd importanta
continutului video scurt (Reels) si live-urilor, in paralel cu ascensiunea Instagramului si TikTok la
tineri.

2025: in continuare, volumul total de continut produs pe Facebook creste lent (stabilizarea
numarului de utilizatori activi), iar accentul s-a deplasat pe continut video scurt si transmisiuni
live. Facebook Stories (format efemer) raimane utilizat de o parte din utilizatori, dar fara cifre de
volum publice. In Republica Moldova, cifrele disponibile indica stabilitate (numar de utilizatori
eligibili circa 41% din populatie) [1]. In ansamblu, continutul Facebook tinde s devini mai video-
centric, iar paginile pastreaza un ritm moderat de postari (brandurile circa 1,5/zi [5]) si se
orienteaza catre formate interactive (video, album foto, sondaje).

INSTAGRAM

2022: Instagram este orientat spre continut vizual. Global, utilizatorii posteazd in medie
circal,32 postari in feed pe zi Distributia tipurilor de postari din feed este: circa 39,8% fotografii,
35,9% video (in principal Reels) si 21,6% caruseluri [8]. In plus, Stories (clipuri/video de 15s ce
dispar dupa 24h) sunt extrem de populare — circa 500 milioane de utilizatori vizualizau zilnic
Stories la nivel mondial [9]. In Republica Moldova, in ianuarie 2023 existau circa 876,900 de
utilizatori Instagram (25,1% din populatie) [1]. Formatele principale erau postarile foto/carousel
si Reels, dar se contura deja o crestere puternicd a continutului video scurt in 2022.

2023: Aparitia Reels a continuat si modifice comportamentul de postare. In 2023, clipurile
Reels au devenit relativ frecvente — 20,7% dintre creatorii de continut postau cel putin un Reel
lunar (conform unor date WSJ din 2022). Rata medie de reach a Reels era de 30,8%, aproape dubla
fatd de imagini sau caruseluri, iar engagement-ul mediu pe Reel a fost circal,23% (dar In scadere
fatd de 1,66% in 2022). Astfel, desi fotografiile au rdmas putin mai numeroase (circa 40% din
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feed), utilizatorii petreceau circa 50% din timp vizionand Reels [8]. In Republica Moldova
Instagram a crescut usor (circa0,3% in 2024 fatd de 2023) [1]. Se posteaza frecvent Reels (ex.
conturile mari — un Reel la 2 zile), iar paginile comerciale 1si echilibreaza continutul intre imagini
statice si clipuri scurte.

2024: Tendintele se mentin: formatele video (Reels, Stories) domina cresterea vizualizarilor,
in timp ce postdrile traditionale (imagine simpla sau carusel) au reach relativ mai mic. In februarie
2024, Instagram avea circa 1,03 milioane utilizatori in Republica Moldova (echivalent circa 34,3%
din populatie) [1], practic neschimbat fatd de 2023. In medie, utilizatorii au continuat si genereze
circal—2 postari pe zi (din care peste o treime sunt video). Pentru marketing, Instagram a devenit
o platforma video-centrica: Reels genereaza circa 2x mai mult reach decat imaginile [8]. In paralel,
IG Stories au mentinut o utilizare intensa (50% utilizatori convertesc iesirea prin tap forward), iar
brandurile posteaza Stories regulat (50% dintre branduri posteaza cel putin lunar) [9].

2025: In continuare, Instagram accentueazi formatul Reels. Continutul incd este mixat
(fotografii circa 40%, Reels circa 36%, carusel circa 22% [8]), dar vizibil consumul de video creste
(statistici globale arati ca 35,9% din postirile in feed sunt video). In Republica Moldova, audienta
Instagram a ramas stabilda (42,7% din internauti), iar numarul de utilizatori a stagnat (crestere
marginala din ianuarie2024 in ianuarie 2025) [1]. Comportamentul de postare aratd o preferinta
clard pentru continut video: majoritatea conturilor obisnuiesc acum sa publice Reels la intervale
de cateva zile, iar brandurile includ Reels si Stories in strategiile lor. Sursele globale confirma ca
aproximativ jumatate din postérile de feed la nivel mondial sunt acum video (Reels) [8].

TIKTOK

2022: TikTok este dedicat in exclusivitate videoclipurilor scurte verticale. Se estimeaza ca
la nivel global, zilnic se incarca circa 34 milioane de videoclipuri pe TikTok (aprox. 272/secunda).
in Republica Moldova, platforma a cunoscut o crestere rapidi — in ianuarie 2024 erau circa 1,58
milioane utilizatori adulti (echivalent cu 60,6% din adultii tarii) [1], adica circa73,6% din
utilizatorii de internet. Continutul este mixat: in principal videoclipuri de dans, meme, provocari,
insd sunt si formate speciale (efecte AR, duete, Q&A, livestream). Practic, TikTok nu are continut
static (doar video).

2023: Continud ascensiunea TikTok: global, formatul de clipuri scurte domind peisajul
social media (Romania, de exemplu, ajungand la 47% din populatie pe TikTok in 2024 [10]). in
Republica Moldova, cifrele raportate sugereaza o usoard corectie: rapoartele publicitare ardtau
1,58M 1n 2024, apoi 1,18M 1in 2025 pentru adulti (o descrestere aparenta de circa25%) [1], dar
expertii DataReportal atentioneaza cd aceasta poate fi o ajustare de date, nu neaparat o scadere
reald a utilizdrii. In orice caz, TikTok a devenit principala platforma de continut scurt pentru
generatiile tinere. In 2023, s-a observat in intreaga lume o usoari atenuare a ritmului de crestere
(saturatie in piete mature), dar si cresterea modului de monetizare (anunturi, colaboriri). In
Republica Moldova, majoritatea tinerilor folosesc TikTok zilnic, iar brandurile incep sa posteze
tot mai multe anunturi si clipuri scurte pentru a ajunge la audienta.

2024: Platforma se mentine dominanta in segmentul video scurt. Un raport mondial arata ca
TikTok are acum circa3 miliarde de utilizatori (2024) si continud cresterea in Asia si Estul Europei.
In Republica Moldova, numirul de utilizatori (adulti 18+) a ramas ridicat, cu un reach ad de 73,6%
din internauti [1]. Continutul nativ TikTok — video cu muzicd si efecte — a rdmas formatul
principal. Din iulie 2023, TikTok a lansat optiuni pentru clipuri putin mai lungi si a intensificat
moderarea. Totodata, platforma a fost inlocuitd temporar in unele tari (ex. interdictii locale), dar
in Republica Moldova nu au fost restrictii majore. Asadar, volumul de postdri a crescut in
continuare, iar platforma a stimulat trenduri de continut interactive (de exemplu, realitatea
augmentata).

2025: Pe masurd ce TikTok global se maturizeaza, continutul generat raméane masiv. Datele
indica ca Intre ianuarie 2024 si ianuarie 2025 reach-ul publicitar in Republica Moldova a scazut
(de la 60,6% la 51,1% din adulti) [1] — probabil o corectie tehnica a platformei. Comportamental,
insa, utilizarea ramane ridicata: tinerii continud sd petreaca ore pe zi vizionand clipuri scurte, iar
formatele noi (challenge-uri, concursuri live, videoclipuri instructionale) domina feed-ul. In
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consecinta, volumele de continut (“cate videouri se posteaza”) sunt estimabile la zeci de milioane
pe zi la nivel global, dar datele locale sunt indirecte. TikTok a patruns puternic si in Republica
Moldova, asa cum se vede si In Romania (9 milioane conturi, +20% YoY) [10], indicand un trend
regional similar.

LINKEDIN

2022: LinkedIn este reteaua profesionald, cu adoptie mult mai mica decat celelalte platforme
de masa. Global, feed-ul LinkedIn genereaza circa 2 milioane de postari/articole/video pe zi [9].
in Republica Moldova, erau circa 333,700 membri (conturi) in mai 2023 [4], adica circa 11-12%
din populatie adultd. Continutul este mixt: text si fotografii (postari statice si articole) constituie
majoritatea, desi video-ul castigd teren. Studiile indicd faptul cd videourile se distribuie de
circa20x mai mult decat alte tipuri de continut, iar postarile cu imagini produc cu 650% mai mult
engagement decét textul simplu. In 2020, in plini pandemie, volum de continut LinkedIn a crescut
masiv (cu circa60% YOY) pe fondul muncii remote [9].

2023: Rata de publicare a ramas relativ scazuta: doar circa 3 milioane de utilizatori LinkedIn
posteaza saptamanal pe platforma [9] (circa 1% din totalul utilizatorilor inregistrati), deci volumul
de continut generat de utilizatori obisnuiti este mic. Totusi, firmele si profesionistii de pe LinkedIn
folosesc tot mai mult video si multimedia — LinkedIn Learning, webinarii si clipuri scurte au
devenit populare. In Republica Moldova, conform datelor publicitare, membri LinkedIn au crescut
la circa380,000 in 2024 (+18,8% YoY) [1]. Continutul se concentreazd pe noutati de business,
recrutare si networking, iar paginile de companii posteaza ocazional infografice si clipuri
informative.

2024: La nivel global, LinkedIn a continuat sd incurajeze continutul multimedia (inclusiv
live video si documente atasate). Postarile ,,how-to” si in format lista au fost identificate ca avand
cele mai bune performante [9]. In schimb, postirile lungi tip articol devin mai rare. In Republica
Moldova, membrii LinkedIn au ajuns la 380k reach (echivalent 11,3% din populatie) [1].
Implicarea este Incd dominata de continut informativ (licitdri, anunturi de job), dar video-urile
corporative si prezentdrile de produse au inceput sa fie mai frecvente.

2025: Tendinta globala e spre diversificarea tipurilor de continut: continut video (povesti de
succes, tutoriale, Q&A) si postari interactive (polls, documente) incep sa fie folosite de companii.
Volumul de continut publicat pe LinkedIn raméne relativ mic comparativ cu celelalte retele
(conform SocialMediaExaminer, circa2M itemuri/zi) [9]. In Republica Moldova, adoptarea
LinkedIn este inca limitata (aprox. 14,6% din populatie eligibila in 2024 [1], insd platforma castiga
treptat ca instrument profesional. Se observa o crestere usoara de continut de brand (postari de
companie, employee advocacy) si un interes mai mare pentru video-uri de tip interviu/agentie.

YOUTUBE

2022: YouTube ramane platforma video principald. O statistica globala arata ca in 2022 se
incarcau circa 500 de ore de video pe minut (=30.000 ore/zi, echivalent cu circa 82 de ani de
continut pe zi) [11]. Continutul se imparte intre videoclipuri clasice de lunga durata (tutoriale,
muzicd, emisiuni) si formatele emergente: YouTube Shorts (videouri verticale de max 60s) si
livestream. In Republica Moldova, in 2022-2023 nu existi date publice exacte despre volumul de
upload, dar cautarile si viziondrile pe YouTube sunt foarte mari (global circa 2,5 miliarde MAU).

2023: Formatele noi au explodat. YouTube Shorts, lansat la final de 2020, a ajuns la circa 2
miliarde de utilizatori lunar (2023) si circa 70 miliarde de vizualizari zilnice [12]. In acest timp,
incarcdrile traditionale continua. Lipsa datelor locale nu ne permite valori exacte, dar global
trendul este clar: continutul video scurt domina cresterea, in timp ce durata medie a videoclipurilor
lungi a rimas relativ constanti. In Republica Moldova se observi aceeasi preferinti: multi creatori
locali publica si Shorts pe langa clipuri standard.

2024: Platforma YouTube nu a raportat scaderi de volum; mai degraba explozia Shorts s-a
accentuat. Statisticile globale arata peste 5 trilioane de vizualizari Shorts cumulate pana in 2024
[12]. Desi datele publice nu ofera cifre lunare locale de continut, este de remarcat ca YouTube
ramane cel mai accesat site de video din Republica Moldova. YouTube Shorts a devenit o optiune
importanta si la noi, sugerand o crestere si mai mare a volumului total de continut video (scurt).
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2025: YouTube continud sa creascd in cantitatea totala de continut incdrcat. Desi nu exista
statistici locale detaliate, global numarul de ore incércate pe minut a crescut de la 500h/min (2022)
la cifre chiar mai mari in 2023-2024 (statista s1 SOAX confirménd estimari in acest sens). Shorts
continud sa atraga atentia — peste 2 miliarde de utilizatori (2023) si miliarde de vizionari zilnice
[11]. In Republica Moldova, YouTube este sursa principala de video entertainment si informare;
formatele preferate sunt incarcarile lungi (tehnologice, muzicd) si clipurile scurte creative. Ca si
in restul regiunii, se observa cresterea consumului de continut video (inclusiv pe mobil) si o
tranzitie spre video vertical scurt (Shorts).

In concluzie, in regiunea Europei de Est, Facebook rimane platforma de baza pentru
conectarea cu prietenii/familia. Totusi, tendinta tinerilor este sa migreze spre formate video scurte
(Reels, TikTok), iar paginile locale incep sa prioritizeze astfel de formate pentru engagement.

Instagram e foarte popular in randul tinerilor si brandurilor, iar tendintele globale se regasesc
si In Republica Moldova. De exemplu, Romania are peste 30% penetranta Instagram. In regiunea
Europei de Est, Instagram arata cifre similare de crestere — Europa de Est si CEE detine circa9%
din baza globala de utilizatori Instagram [13] . Continutul efemer (Stories) si video scurt a devenit
dominant, pe masura ce publicul tanar migreaza de la postarile statice traditionale.

TikTok rdmane trendul principal in categoria video scurt in Europa de Est. Desi datele
directe din Republica Moldova sunt putine, cresterea rapida si nivelul inalt de penetrare (peste
50% din internauti) arata ca platforma concureaza serios cu Facebook/Instagram pentru atentia
tinerilor. Comparativ cu restul regiunii, Romania si Polonia raporteaza cifre similare de expansiune
TikTok, iar Moldova pare pe acelasi traseu, desi cu unele ajustari statistice recente.

In Europa de Est, LinkedIn are o penetrare mai scizuti decat in Vest (in Romania, de
exemplu, folosesc circal4% din populatie). Totusi, nivelul de crestere este comparabil: in
Republica Moldova LinkedIn a crescut cu circal8,8% in 2023-2024 [1]. Continutul ramane
predominant profesional; diferentele majore fatd de restul regiunii sunt minime.

Europa de Est prezinta tendinte similare restului lumii pentru YouTube. De exemplu, in
Romania circa 85% din populatie acceseaza YouTube (in 2023), iar Shorts este promovat intensiv.
Moldova nu are cifre publice oficiale, dar impactul platformei este mare. La nivel de
comportament, utilizatorii din regiune consumd mai mult video scurt si au acceptat cu usurinta
lansarea Shorts, in paralel cu continutul traditional de calitate (inclusiv streaming live).

Duplicarea continutului pe retelele sociale si eficienta marketingului digital. Problema
duplicarii continutului pe retelele sociale este deosebit de relevanta pentru eficienta marketingului
digital contemporan. Autori de referintd in domeniu, precum Philip Kotler si Dave Chaffey,
subliniaza cd succesul in mediul online depinde de furnizarea unui continut original, de calitate si
adaptat platformei, evitdnd repetarea simpla a mesajelor. Reutilizarea excesiva a aceluiasi continut
pe canale multiple poate genera asa-numita ,,oboseald a publicului” fatd de mesajele brandului.
Utilizatorii devin mai putin receptivi la postari redundante, ceea ce duce la scaderea engagement-
ului. Totodata, algoritmii retelelor sociale tind sa limiteze vizibilitatea continutului perceput ca
duplicat sau spam, diminuand astfel acoperirea organica a acelor postari. Din perspectiva
randamentului investitiei (ROI), continutul duplicat este problematic deoarece interactiunile
reduse (de ex., numar mic de aprecieri, comentarii sau distribuiri) se traduc prin mai putine
conversii si o rentabilitate mai scizutd a campaniilor. In contextul Europei de Est (de exemplu, in
Republica Moldova), companiile care republica acelasi material pe toate platformele in incercarea
de a economisi timp si resurse constata adesea o diminuare a eficacitatii campaniilor online. Prin
urmare, pentru marketerii contemporani devine esentiald evitarea duplicarii directe a continutului.
Mesajele trebuie personalizate pentru fiecare retea sociald, astfel incat sa se mentina interesul
audientei si sa se maximizeze performanta campaniilor digitale. Gestionarea atenta a continutului
— asigurand unicitatea si relevanta fiecarei postari — are un impact semnificativ asupra nivelului de
engagement, asupra ROI-ului, precum si asupra succesului general al campaniilor online.

Reutilizarea acelorasi postari pe mai multe platforme — adicd cross-postarea identicd a
continutului (acelasi material creativ si acelasi text) — este o practicd comoda, dar poate avea efecte
negative asupra performantei. Studii si analize recente (2022—-2025) arata cd algoritmii retelelor
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sociale favorizeaza continutul original, iar postarile duplicat pot suferi penalizari de vizibilitate.
Mai jos exploram penalizarile algoritmice asociate continutului repetitiv, scaderea reach-ului si a
engagementului cauzata de duplicare, recomandarile oficiale ale platformelor privind reutilizarea
continutului, precum si studii de caz sau date empirice despre efectele negative ale acestei practici.

Scaderea reach-ului si engagement-ului la continut duplicat. Consecinta practica a
penalizdrilor algoritmice este scdderea reach-ului (numarul de persoane atinse) si a engagement-
ului (interactiuni precum aprecieri, comentarii, distribuiri) pentru postarile duplicat. Atat datele
din industrie, cat si opiniile expertilor, converg spre idea ca reutilizarea 1:1 a continutului pe
platforme diferite duce la performante mai slabe.

Un efect imediat al duplicarii este cd algoritmul nu mai propulseaza postarea catre audiente
largi. Specialistii au observat ca postarile identice cross-platform obtin frecvent engagement mai
scazut decat daca ar fi fost optimizate pentru fiecare retea [14]. Aceasta reducere are loc deoarece
platformele nu considera continutul duplicat ca fiind la fel de interesant sau relevant — fie din cauza
detectarii automate (ex. marcarea ca spam), fie din cauza lipsei de potrivire cu audienta specifice
fiecarei retele.

Pe TikTok, asa cum am mentionat, penalizarea pentru continut duplicat se traduce direct prin
reach foarte mic. Un ghid din 2024 indicd faptul cd principalul indiciu al penalizarii este
performanta slaba a postarilor: vizualizari aproape inexistente si interactiuni minime, cauzate de
faptul ca algoritmul le suprima distributia [15]. In esentd, videoclipurile repostate (fira elemente
noi) sunt ascunse de For You page, deci abia mai sunt vazute.

Si pe Instagram, continutul duplicat suferd la capitolul engagement. Instagram a constatat
prin sondaje interne ca utilizatorii au o experientd mai putin satisfacatoare atunci cand vad in Reels
continut reciclat din alte aplicatii. Drept urmare, algoritmul ,,demoteaza” acele clipuri, facandu-
le mai greu de descoperit pentru cei din afara urmadritorilor existenti [16]. Practic, un Reel cu
watermark de TikTok va strange considerabil mai putine vizualizari si aprecieri decat unul
original, pentru ca Instagram nu il va recomanda multor utilizatori.

Un alt motiv pentru engagement-ul scazut tine de perceptia audientei. Urmadritorii activi pe
mai multe platforme pot observa cand o marcad sau un creator posteaza exact acelasi lucru peste
tot. Aceastd repetitivitate poate duce la ,,oboseala continutului” in randul publicului [17]. Daca
oamenii vad acelasi mesaj si pe Facebook, si pe Instagram, si pe LinkedIn, interesul lor scade la a
doua sau a treia intalnire. In plus, reutilizarea bruta (fard adaptare) poate da impresia de lipsa de
autenticitate sau efort, ceea ce 1i face pe utilizatori mai putin dornici s interactioneze [14]. Cu
timpul, acest lucru se traduce prin rate de click, comentarii si share mai mici pe fiecare platforma.

Studiile empirice ale agentiilor de social media confirma tendinta: postarile identice pe toate
retelele ,,dilueaza” engagement-ul total. Un raport aratd ca dacd nu esti atent cu cross-postarea,
aceeasl postare multiplatforma iti poate reduce rata de interactiune comparativ cu situatia in care
ai fi personalizat continutul [17]. Prin contrast, crearea de mesaje usor diferite, adaptate publicului
st formatului fiecarei retele, ajutd la mentinerea unui engagement ridicat. Cu alte cuvinte,
originalitatea si relevanta contextualda cresc vizibilitatea, pe cand duplicarea la indigo o
diminueaza.

Concluzii.si recomandari. Fenomenul duplicarii continutului pe retele sociale are, asadar,
implicatii preponderent negative asupra performantei postarilor. Atat algoritmii platformelor —
Facebook, Instagram, TikTok, LinkedIn, YouTube — cat si publicul consumator de continut prefera
originalitatea si relevanta contextuald. Cross-postarea ad litteram (acelasi text, aceeasi creativa)
poate atrage penalizari algoritmice (postarea fiind considerata spam sau “recycled”), ceea ce duce
la diminuarea reach-ului si a engagement-ului. Platformele au facut publice recomandari clare:
evitati watermark-urile si continutul vizibil reciclat, creati pentru fiecare canal continut original
sau macar optimizat acelui mediu [18]. lar studiile de caz din industrie confirmad ca aceasta
abordare este necesard — continutul duplicat performeza sub asteptari, uneori drastic, comparativ
cu continutul creat special pentru fiecare retea.

Pentru a obtine maximum de vizibilitate si interactiune, se recomanda marketerilor si
creatorilor de continut sd reutilizeze inteligent o idee de continut, prin adaptarea la fiecare

13



SEMINAR STIINTIFIC NATIONAL “MARKETINGUL $I LOGISTICA IN ERA DIGITALA”, Editia a ll-a, 23 mai 2025

platforma, in detrimentul postarii mecanice a aceluiasi continut. Continutul original pe langa faptul
ca este rasplatitd de algoritmi, mai §i pastreaza pe termen lung audienta angajata si interesatd de
mesaj.
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Rezumat. Aceastd lucrare investigheaza influenta publicitatii digitale asupra perceptiei
tinerilor asupra bunastarii, Intr-un context socio-economic marcat de tranzitie si vulnerabilitate,
cum ar fi Republica Moldova. Bazandu-se pe cadre psihologice ale bunastarii hedonice si
eudaimonice, studiul analizeazda modul in care mesajele publicitare online - in special cele
diseminate prin intermediul platformelor de socializare - modeleaza reprezentarile tinerilor despre
fericire, succes, echilibru si Tmplinire personalda. Metodologic, cercetarea combina analiza
continutului reclamelor sponsorizate de pe platformele META (Facebook si Instagram) cu un
sondaj realizat pe un esantion de 213 tineri, utilizdnd o abordare mixta (cantitativa si calitativa).
Concluziile releva o utilizare frecventa a vocabularului legat de bunastare in continutul publicitar,
adesea integrat in strategii persuasive emotionale. Tinerii raporteazd un impact moderat, dar
semnificativ, al publicitatii asupra bunastarii lor subiective, in special in ceea ce priveste imaginea
de sine, comparatia sociald si presiunea de a se conforma. Desi multi exprima o pozitie critica fata
de idealurile promovate de publicitate, comportamentele de consum impulsiv si aspiratiile
modelate de astfel de mesaje raméan raspandite. Studiul evidentiaza, de asemenea, o cerere tot mai
mare in randul tinerilor pentru o publicitate mai etica, autentica si responsabila.

Rezultatele sustin argumentul cd publicitatea digitala, prin instrumentalizarea conceptelor de
bundstare, contribuie atit la conturarea valorilor tinerilor, cat si la dinamica vulnerabilitatii
psihologice in societatea contemporand. O trecere catre o publicitate care sustine cu adevarat
bunastarea consumatorilor poate reprezenta o directie sustenabild si empaticd pentru comunicarea
viitoare a marcilor. Lucrarea este dezvoltatd in contextul realizarii ,,Consolidarea mecanismelor
socio-economice si juridice pentru asigurarea bundstarii si securitatii cetatenilor” (CONSEJ
01.05.02).

Cuvinte cheie: bunastare subiectiva, publicitate digitala, social media, influenceri, consum
emotional, tineret, materialism, marketing persuasiv, imagine de sine.

Abstract. This paper investigates the influence of digital advertising on young people's
perception of well-being, within a socio-economic context marked by transition and vulnerability,
such as the Republic of Moldova. Drawing on psychological frameworks of hedonic and
eudaimonic well-being, the study analyzes how online advertising messages—particularly those
disseminated through social media platforms—shape youth representations of happiness, success,
balance, and personal fulfillment. Methodologically, the research combines content analysis of
sponsored ads from META platforms (Facebook and Instagram) with a survey conducted on a
sample of 213 young individuals, employing a mixed-method approach (quantitative and
qualitative). The findings reveal a frequent use of well-being-related vocabulary in advertising
content, often embedded within emotionally persuasive strategies. Young people report a moderate
but significant impact of advertising on their subjective well-being, particularly in terms of self-
image, social comparison, and pressure to conform. Although many express a critical stance
toward the ideals promoted by advertising, impulsive consumption behaviors and aspirations
shaped by such messages remain widespread. The study also highlights a growing demand among
youth for more ethical, authentic, and responsible advertising.

The results support the argument that digital advertising, by instrumentalizing well-being
concepts, contributes to both the shaping of youth values and the dynamics of psychological
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vulnerability in contemporary society. A shift toward advertising that genuinely supports consumer
well-being may represent a sustainable and empathetic direction for future brand communication.
The paper is developed in the context of the realization ‘Strengthening socio-economic and legal
mechanisms to ensure the well-being and security of the citizens’ (CONSEJ 01.05.02).

Keywords: subjective well-being, digital advertising, social media, influencers, emotional
consumption, youth, materialism, persuasive marketing, self-image.

Introducere. Bunastarea tinerilor reprezintd o tema centralda 1n stiintele sociale
contemporane, reunind dimensiuni psihologice, sociale si economice. Bunastarea este adesea
definita ca starea de satisfactie generald cu viata, combinind evaluari cognitive si emotionale
pozitive [2; 13]. In literatura de specialitate, conceptul de bundstare subiectivi (subjective well-
being) se referd la evaluarea pe care o persoand o face propriei vieti din perspectiva fericirii si
multumirii (satisfactiei) personale [2]. Totodata, psihologii diferentiaza intre bundastarea hedonica
— accentul pe placere si fericire, si bunastarea eudaimonica — accentul pe sens, dezvoltare
personald si realizarea potentialului. Pentru tineri, bundstarea se construieste din factori multipli
precum sandtatea fizicd si mintald, securitatea economicd, relatiile sociale si sentimentul de
implinire personala.

Contextul socio-economic al Republicii Moldova adaugd provocari specifice bunastarii
tinerilor. Studiile aratd cd peste o treime dintre tinerii moldoveni se confruntd cu dezavantaje
multiple pe dimensiuni precum educatie, ocupare, sdnatate si incluziune sociald [12]. Lipsa
oportunitatilor pe piata muncii, salariile mici i migratia masivd submineaza tranzitia tinerei
generatii catre viata adultd. Chiar si in aceste conditii dificile, tinerii pun pret pe dezvoltarea
personald si calitatea vietii: intr-un studiu local, ei au indicat ca fericirea deriva in principal din
sandtate, familie si echilibru emotional, plasdnd aspectele materiale abia pe locuri secundare [13].
Asadar, bunastarea tinerilor este un construct complex, ce depdseste simpla prosperitate
economicd, incluzand starea de sdndtate mintala, satisfactia de sine si relatiile armonioase.

In paralel, publicitatea digitald a devenit omniprezenti in viata cotidiani a tinerilor, odati cu
explozia retelelor sociale si a mediei online. in Republica Moldova, aproximativ 64 % din
populatie utilizeazd retelele sociale, acestea reprezentdnd o sursd semnificativd de informare
publicd [1]. Tinerii (18-30 de ani) petrec ore bune online si sunt tinta principala a reclamelor de
pe platforme precum Facebook, Instagram, YouTube sau TikTok. Tendintele recente aratd o
crestere semnificativd a ponderii reclamei digitale pe piata locala, televiziunea ramanand
importantd, dar cu un interes in scadere fata de publicitatea traditionala [1]. Publicitatea online, in
special sub forma de continut sponsorizat pe social media si campanii cu influenceri, are o
capacitate sporitd de a se personaliza si de a exploata vulnerabilitatile emotionale ale publicului
tanar [14]. Aceasta ridica Intrebarea criticd: Cum influenteaza expunerea intensa la publicitatea
digitala perceptia bunastarii in randul tinerilor?

Studiile internationale sugereaza ca existd o legaturd intre consumul mediatic si satisfactia
de viata a tinerilor. Pe de o parte, publicitatea poate informa si satisface nevoi, contribuind pozitiv
la alegerea rationald a consumatorilor. Pe de altd parte insd, numerosi autori subliniaza potentialul
efect nociv al reclamei: promovarea unor standarde nerealist de ridicate si stimularea unor aspiratii
de consum imposibil de atins pot genera frustrare, scaderea stimei de sine si deteriorarea bunastarii
[3]. Oswald si colaboratorii au gasit dovezi robuste, la nivel macro, ca cresterea cheltuielilor
nationale de publicitate este urmata de scaderea satisfactiei cu viata a populatiei — cu alte cuvinte,
“publicitatea ne face nefericiti” [11]. Mecanismul propus este ca avalansa de mesaje publicitare
alimenteaza un ciclu nesfarsit de dorinte si comparatii sociale defavorabile, indivizii simtindu-se
tot mai nemultumiti de propria situatie. In special tinerii, aflati in formarea identitatii, pot fi
vulnerabili la imaginile idealizate din reclame — care le sugereaza ca fericirea depinde de atingerea
unui anumit standard de viata, aspect fizic sau posesie materiald [9].

Publicitatea modernd — in special pe retelele sociale — a integrat frecvent termeni precum
“bunadstare”, “fericire”, “echilibru”, “implinire”, “confort” in mesajele sale, promitand practic ca
produsele sau serviciile promovate vor aduce aceste stdri de bine consumatorului. Acest tip de apel
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emotional exploateazd nevoile psihologice profunde de implinire si status ale tinerilor [8]. Spre
exemplu, reclamele la servicii financiare promit prosperitate si sigurantd, cele la produse de
wellness sau dezvoltare personala promit echilibru interior si fericire, iar cele la bunuri de consum
sugereaza un stil de viata confortabil si la moda care ar duce la multumire. Un asemenea discurs
publicitar risca s creeze asteptari nerealiste despre ce inseamna o viata de succes, punand presiune
pe tineri sa isi adapteze aspiratiile la tiparele promovate [15]. Conform Royal Society for Public
Health din Marea Britanie, folosirea intensa a social media de catre tineri este asociata cu cresterea
anxietatii si scadderea Increderii in sine, in parte din cauza tendintei de a compara propria viata cu
imaginile idealizate vazute online [15]. De asemenea, 9 din 10 adolescente britanice intervievate
au declarat cd nu sunt multumite de corpul lor, fenomen alimentat de standardele nerealiste
promovate in media si publicitate [15]. Astfel de constatari ridicd un semnal de alarma privind
impactul negativ pe care il pot avea reclamele digitale asupra bunastarii psihologice a tinerilor —
de la scaderea satisfactiei fatd de propria persoana, pana la cultivarea materialismului si a unor
valori superficiale [3].

Pe acest fundal teoretic, prezentul studiu isi propune sa analizeze felul in care publicitatea
digitala (in special reclamele sponsorizate de pe platformele META — Facebook si Instagram)
influenteaza perceptia bunastarii in randul tinerilor. Ne concentram asupra reclamelor care contin
termeni legati de bundastare (prosperitate, fericire, echilibru, implinire, confort s.a.) si asupra
modului 1n care aceste mesaje sunt receptionate si interpretate de tineri. De asemenea, integram
perspectivele tinerilor obtinute printr-un sondaj, pentru a intelege auto-perceptia influentei
publicitatii digitale: in ce masurd isi simt bundstarea afectatd de consum si reclame, ce
comportamente de consum genereazad reclamele, dar si cum descriu ei insisi bunastarea si ce
asteptari au de la agentii economici.

Cadru teoretic. Conceptul de bunastare are valente multiple, insemnand nu doar absenta
problemelor, ci si dezvoltarea pozitiva si functionarea optima a individului [2]. In psihologie,
bunastarea subiectiva este adesea mdsurata prin satisfactia cu viata si prezenta emotiilor pozitive
(fericire, entuziasm) versus absenta celor negative (tristete, anxietate) [2]. Pe langa aceasta
abordare hedonica, o abordare eudaimonica subliniaza importanta realizarii de sine, a scopului in
viata si a cresterii personale ca elemente ale bundstarii. Tinerii, aflati la Tnceput de drum, isi
definesc bundstarea prin prisma aspiratiilor si valorilor lor. Studiile aratd cd, in mod universal,
aspecte precum sandtatea fizica si mintala, familia si relatiile apropiate, sentimentul de autonomie
si competentd, precum si stima de sine sunt piloni esentiali ai bunastarii resimtite de tineri [12].

In context local, perceptiile tinerilor despre bunistare pot diferi usor de cliseele
consumeriste. Potrivit unui studiu realizat la Universitatea de Stat din Moldova, tinerii au o viziune
nuantatd: fericirea este perceputd ca un echilibru intre sdnatate, relatii armonioase, implinire
personala si stabilitate financiara, fiind asociata cu “un sentiment de multumire si liniste interioarad,
chiar si in fata provocarilor”, asa cum afirma un respondent [13]. In viziunea tinerilor moldoveni,
bunastarea “nu se masoara doar in aspecte materiale, ci si in cat de autentica si echilibrata este
viata... capacitatea de a te bucura de momentele simple si libertatea de a-ti urma pasiunile”
(raspuns sondaj). Acest accent pe latura emotionala si relationala a bunastarii, in detrimentul celei
materiale, este confirmat de constatarea ca factorul material a fost plasat de tineri abia pe locul al
saselea intr-o ierarhie a componentelor fericirii, dupa sanatate, familie, bundstare emotionala etc.
[13]. Cu toate acestea, stabilitatea financiard rdmane o conditie de bazd — un sondaj efectuat in
acest studiu arata ca peste 91% dintre respondenti considera stabilitatea financiara esentiald pentru
bunastarea lor, alaturi de sanatatea fizica si mintald (84% dintre tineri) si un stil de viata lipsit de
stres (56%). Aceste date sugereazad ca tinerii isi doresc o viatd echilibratd, in care securitatea
materiald asigurd Tmplinirea nevoilor de baza, permitdndu-le sd se concentreze pe relatii,
dezvoltare personala si fericire autentica.

Publicitatea este prin definitie un instrument de influentd menit s modeleze preferintele si
comportamentul de consum [10]. Din perspectiva clasica, rolul pozitiv al publicitatii este de a
informa consumatorii despre optiuni si de a stimula competitia economica — ceea ce, teoretic, ar
putea contribui la bunastarea acestora, permitand decizii mai bune si satisfacerea preferintelor. Insa
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inca de la inceputul secolului XX, Veblen a atras atentia asupra efectelor adverse: publicitatea
creeaza “nevoi artificiale” si amplificd “dorinte imposibil de satisfacut”, perpetuand o stare de
nemultumire cronicd [8]. Teoria comparatiei sociale explicd partial acest fenomen: oamenii 1si
evalueaza statutul si fericirea 1n raport cu cei din jur; publicitatea exploateaza aceastd tendinta
naturald, prezentand in mod repetat imagini cu persoane idealizate — mai frumoase, mai de succes,
mai fericite — cu scopul de a provoca in consumator sentimentul ca 1i lipseste ceva. S-a demonstrat
experimental cad expunerea la imagini publicitare cu modele de o frumusete nerealistd determina
femeile sa fie mai nemultumite de propriul corp si aspect, iar expunerea la reclame pentru produse
de lux creste aprecierea eronata a standardului de viatd al altora si scade satisfactia fatd de
posesiunile personale. Altfel spus, publicitatea functioneaza ca o oglinda distorsionatd — reflecta
publicului o lume selectiva, in care toatd lumea e fericita, tdnara, de succes si inconjurata de obiecte
frumoase, creand astfel asteptarea ca asa ar trebui sa fie viata. Acest decalaj intre ideal si realitate
poate submina bundstarea psihologica, generand frustrare, invidie si scdderea stimei de sine

In mod particular, materialismul indus de publicitate este asociat cu bunistare subiectiva
scazutd. Un volum important de cercetdri aratad cd orientarea spre valori materialiste (punerea
bogdtiei si posesiunilor pe primul loc in viatd) este un predictor negativ al fericirii si sdnatatii
mintale [8; 3]. Meta-analiza realizata de Dittmar si colab. pe zeci de studii confirmd o corelatie
consistentd: cu cat oamenii sunt mai materialisti i mai centrati pe consum ca sursa a satisfactiel,
cu atat raportarile lor de bunastare (stare de bine, vitalitate, emotii pozitive) sunt mai scazute [3].
Publicitatea promoveaza adesea valori extrinseci — succes financiar, statut social, atractivitate
fizica — care pot intra in conflict cu valorile intrinseci (familie, prietenie, dezvoltare personala,
comunitate) ce sustin de obicei bunastarea autentica [8]. Astfel, expunerea repetatd la mesaje
publicitare poate reorienta treptat valorile tinerilor spre extrinsec, ceea ce, in timp, 1i face mai
vulnerabili la nemultumire cronica [11]. Putem nota ca exista chiar un paradox al bundastarii: intr-
o0 societate a consumului excesiv, in care publicitatea glorifica acumularea de bunuri, satisfactia
individuala stagneaza sau scade, deoarece standardele de comparatie se tot ridica.

Traim intr-o erd in care publicitatea s-a mutat masiv in mediul online, transformand modul
de interactiune cu tinerii consumatori. Retelele sociale nu sunt doar platforme de comunicare, ci
si canale publicitare personalizate, unde influencerii si continutul sponsorizat au o credibilitate
sporitd. Tinerii de astdzi tind sa aibd mai multd incredere in recomandarile unui vlogger sau
Instagrammer preferat decat in reclamele clasice ale brandurilor [4]. In sondajul nostru, peste
jumatate dintre tineri (circa 53%) au indicat ca “influencerii si recomandarile de pe social media”
le influenteazd cel mai mult deciziile de cumpdrare, mult peste reclamele TV (doar 9%) sau
panourile outdoor (4%). Aceasta constatare reflectd puterea marketingului prin influenceri:
publicitatea capatd chip uman si pare mai autentica, desi adesea transmite aceleasi mesaje
aspirtionale. Publicitatea preluatd de influenceri capata “chip uman” — mesajele sunt integrate in
naratiunile lor zilnice, conferindu-le un nivel de autenticitate perceput, desi ele transmit aceleasi
idealuri aspirtionale precum reclamele traditionale.

Publicitatea pe retelele sociale este adesea intercalata cu continutul personal al prietenilor,
ceea ce i1 conferd un caracter insidios — tinerii scroll-eaza fluxul si trec de la postari reale la reclame
fara o bariera clara. Astfel, filtrul critic in fata mesajului publicitar poate fi redus, mai ales cand
forma este una narativa, emotionala. Studiile de neuromarketing indica faptul ca reclamele cu
continut emotional puternic (ex. care evoca fericire, recunostintd, apartenentd) pot declansa reactii
afective si comportamentale imediate la tineri, de pilda dorinta de a da click sau a cumpara pe loc.
Un exemplu concret este folosirea conceptului de “self-care” si “wellness” in publicitatea de
produse cosmetice sau aplicatii de lifestyle: astfel de reclame apeleaza la dorinta tinerilor de a se
simti bine si echilibrati, sugerand ca achizitia acelui produs este un act de ingrijire de sine ce le
va Imbunatati starea. Criticii puncteaza ca aici are loc o comercializare a fericirii: notiuni intime
precum confortul emotional sau implinirea personald sunt anexate sloganurilor de marketing [9;
14].

Mai mult, publicitatea digitald face uz de sisteme de targetare extrem de precise, pe baza
datelor despre comportamentul online al tinerilor. Algoritmii platformelor livreaza fiecarui
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utilizator reclame adecvate intereselor si profilului sdu, sporind eficienta persuasiva. Un tandr care
cautd frecvent continut despre fitness si “stil de viata sandtos” va fi bombardat de reclame la
suplimente alimentare, planuri de dieta sau gadget-uri wellness ce promit “echilibrul corp-minte” .
Pe termen lung, acest ecou publicitar poate crea impresia ca foata lumea urmareste acele obiective
si cd trebuie sd consumi respectivele produse pentru a fi in rand cu lumea. Se ajunge astfel la un
fenomen de presiune sociald perceputa prin publicitate: reclamele nu doar reflecta trenduri, ci le si
instituie ca norme dezirabile. In sondajul nostru, 30% dintre tineri au declarat ci se simt “destul
de frecvent” obligati sa isi adapteze stilul de viatd pentru “a fi in pas cu trendurile promovate in
reclame”, iar peste jumatate (51%) au recunoscut ca “uneori’ resimt aceasta presiune. Doar 14%
sustin ca nu simt niciodata nevoia sa se alinieze la trendurile din reclame. Aceste cifre sugereaza
ca, Intr-adevar, publicitatea digitala functioneaza ca un vector al normelor culturale in randul
tinerilor, conturand ce este “cool”, “de succes” sau “de dorit” intr-o anumita perioada.

Consecintele asupra bunastarii pot fi multiple. Imaginea de sine este adesea afectatd de
expunerea la publicitatea digitald, mai ales cand vine vorba de filtrele de frumusete de pe Instagram
sau de vietile perfecte afisate de influenceri. Conform unui articol al Abigaelei Bilbiie, social
media (si implicit publicitatea din social media) pot deforma imaginea de sine a tinerilor: “Usor-
usor incercam sa facem schimbari in viata noastra pentru a deveni cdt mai aproape de idealurile
prezente in social media. Si nu reusim. lar asta ne face sa ne simtim inutili, inadaptati...”.
Asteptarile Tnalte si nerealiste setate online determina tinerii sa nu se mai accepte pe ei ingisi si sa
caute perfectiunea, ceea ce duce la frustrare, anxietate si chiar depresie [15]. Precup discuta
fenomenul narcisismului online amplificat de retele: tinerii hiper-expun propriile imagini si
asteapta validare, 1n timp ce publicitatea intretine aceastd culturd a imaginii perfecte prin campanii
ce incurajeaza editarea pozelor si “noile filtre”. Ca raspuns, unele branduri au initiat campanii
etice — de pilda, Dove a lansat in 2021 campania #TheSelfieTalk, tocmai pentru a combate
vulnerabilitatea tinerelor fete la imaginile nerealiste de pe social media [14]. Acest exemplu arata
ca se recunoaste, la nivel industrial, faptul ca publicitatea are o responsabilitate si un potential de
a influenta pozitiv daca 1si ajusteaza mesajele.

Metodologie. Pentru a explora influenta publicitatii digitale asupra bunastarii tinerilor,
cercetarea a Tmbinat doud metode complementare: analiza de continut a reclamelor online si un
sondaj al opiniilor tinerilor. Aceastda abordare mixta (triangulare) a permis atat examinarea critica
a mesajelor publicitare la nivel obiectiv, cat si Intelegerea subiectivd a modului in care tinerii
percep si resimt influenta acestor mesaje asupra bunastarii lor. Am colectat un esantion de reclame
sponsorizate active de pe platformele Facebook si Instagram, in intervalul aprilie-mai 2025.
Selectia s-a concentrat pe reclame care includeau explicit termeni legati de bundstare si sinonimele
sale (ex: bunastare, prosperitate, fericire, echilibru, implinire, confort, viata mai buna, stil de viata
sanatos/echilibrat, fericirea ta, wellness etc.). Reclamele au fost identificate atat prin utilizarea
instrumentului Facebook Ad Library (cautand cuvinte-cheie), cat si prin monitorizarea fluxurilor
de social media ale unor utilizatori tineri, pentru a surprinde reclame algoritmice relevante.

A doua componentd metodologica a constat intr-un sondaj de opinie adresat tinerilor, pentru
a identifica perceptiile, atitudinile si experientele lor legate de influenta publicitatii digitale asupra
bundstarii. Chestionarul a fost conceput de autor si aplicat online (Google Forms), asigurand
anonimitatea respondentilor. Chestionarul a fost distribuit in randul studentilor universitatilor din
Chisinau si pe retele de socializare frecventate de tineri (Facebook, Instagram), utilizand tehnica
bulgarelui de zapada pentru diseminare. Criteriul de eligibilitate a fost varsta intre 16 si 30 de ani.
Au fost colectate 213 raspunsuri valide, majoritatea provenind din categoria de varsta 18—24 de
ani (aprox. 96%). Dintre respondenti, ~71% sunt de gen feminin si ~29% masculin, reflectand
probabil o disponibilitate mai mare a tinerelor de a rdspunde la chestionare despre reclame si
bunastare. Peste 80% dintre participanti au studii superioare sau universitare in curs (studenti),
restul fiind liceeni sau absolventi de colegiu. Ca statut ocupational, predomina Elev/Student
(82%), urmati de salariati (12%) si cativa liber-profesionisti sau someri. Acest profil indica un
esantion preponderent format din tineri educati, urbani, familiarizati cu mediul digital.
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Datele sondajului au fost analizate cantitativ (statisticd descriptiva) si calitativ (analiza de
continut a raspunsurilor deschise). S-au calculat frecvente si procente pentru fiecare item, precum
st medii si deviatii standard pentru scalele Likert, folosind Microsoft Excel. Raspunsurile la
intrebarile deschise au fost parcurse si codificate tematic: de exemplu, definitiile bunastarii au fost
etichetate dupa aparitia anumitor teme (stabilitate financiara, echilibru, sdnatate, relatii, satisfactie
etc.), iar recomandarile pentru publicitate au fost codificate In teme precum autenticitate, evitarea
exagerarilor, mesaje sociale, creativitate, onestitate, reducerea frecventei reclamelor intrusive s.a.
Pentru ilustrare, au fost selectate citate reprezentative din raspunsurile tinerilor (cu acordul implicit
dat prin formular, in conditii de anonimat).

Prin imbinarea acestor metode — analiza reclamelor si chestionarea tinerilor — studiul
urmareste sa obtind o perspectiva integratd: in ce fel mesajele publicitare despre bunastare sunt
formulate si ce impact declard tinerii ca au asupra lor. Abordarea este discursiv-critica (analizam
reclamele in context social) si orientata empiric (folosim date reale din teren), asigurand astfel
rigoare si veridicitate concluziilor. In plus, triangularea datelor ajuti la validarea reciproci a
rezultatelor: de pilda, daca reclamele promit prosperitate materiala ca sursa de fericire, vedem in
paralel daca tinerii internalizeaza acest mesaj sau il resping.

Analiza datelor. Analiza continutului reclamelor digitale sponsorizate colectate de pe
platformele META releva o serie de strategii comune prin care conceptul de bunastare este invocat
pentru a atrage atentia tinerilor consumatori. Vom sintetiza observatiile principale, ilustrand cu
exemple tipice (fara a mentiona numele brandurilor, ci descriind generic situatiile).

Aproape toate reclamele studiate contin promisiunea unei vieti mai bune prin consum,
implicit sau explicit, ideea cd produsul/serviciul promovat va contribui la imbunatatirea vietii
consumatorului. Bundstarea este prezentata ca un obiectiv tangibil, aflat la indemana daca faci
alegerea corectd de consum. De exemplu, o reclama la un serviciu bancar prezinta o familie tanara
zambitoare in fata noii case, cu textul: “Construieste-ti viitorul prosper cu creditul X — drumul
catre bunastarea familiei tale!”. Termenii “prosper” si “bundastare” sunt folositi direct,
echivaland bunastarea cu achizitia unei locuinte prin credit. Un alt exemplu: un magazin online de
electronice a derulat o reclama cu sloganul “Confort si fericire la tine acasa — electrocasnice smart
pentru o viata implinita”, alaturi de imagini cu o tdnara relaxandu-se intr-un living modern unde
aparatele inteligente lucreaza pentru ea. Aici “fericirea” si “implinirea” sunt asociate cu confortul
material adus de tehnologie, sugerand ca bunastarea se poate cumpara sub forma ultimelor gadget-
uri.

In functie de categoria de produs, reclamele pun accent pe alt aspect al bunastarii:

- In reclamele de finante si investitii (banci, platforme de trading, asigurari) domina limbajul
prosperitatii materiale: termeni ca “siguranta financiara”, ‘“viitor asigurat”, “independenta
financiara” apar frecvent. Imaginile arata adesea tineri profesionisti, bine imbrdcati, in medii de
business sau familii in fata unei case sau masini, reflectand succesul economic. Exemplu: o
companie de asigurdri de viatd promova “planul de bunastare familiala”, promitand “linistea
sufleteasca” ca cei dragi vor fi protejati financiar — combinand astfel bunastarea emotionald
(linistea) cu cea materiald (siguranta fondurilor).

- In reclamele la produse de sinitate, fitness si alimentatie (vitamine, aplicatii de sport,
produse naturiste), accentul este pus pe bunastarea fizica si mentala. Cuvinte-cheie: “echilibru”,
“energie”, “stil de viata sandatos”, “stare de bine”. Imaginile sunt adesea persoane facand sport
in natura, meditand sau pregatind mancare sandtoasd, avand expresii de satisfactie. Un slogan tipic:
“Gaseste-ti echilibrul interior cu suplimentul Y — fericire si sandatate din natura”. Aici fericirea e
tratata ca un derivat al starii de sandtate si echilibru, ce chipurile pot fi obtinute usor printr-un
produs.

- Reclamele la servicii de dezvoltare personald si educatie (cursuri online, seminarii
motivationale, coaching) apeleaza la ideea de auto-implinire si fericire personala durabila.
Termeni folositi: “implinire”, “succes in viata”, “potential maxim”, “fericire autentica”. De
pilda, o scoala de coaching promoveaza un webinar cu textul “Descopera secretul fericirii §i
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implinirii in cariera — investeste in tine!”’. Bundstarea e prezentatd ca un proces de crestere
personald, insa mesajul subtil este tot unul comercial ( “participa la cursul nostru™).

- Pentru brandurile de moda, frumusete si lifestyle, bunastarea este asociata cu increderea in
sine si starea de confort in propria piele. Reclamele nu spun direct “cumpara haine si vei fi fericit”,
dar sugereaza cd “te vei simfi bine cu tine” dacd adopti un anumit stil sau folosesti un anumit
produs de ingrijire. Apare des cuvantul “incredere” si imagini cu tineri veseli in tinute la moda,
socializand. Un exemplu: reclama la un brand de cosmetice: “Straluceste de fericire! Noul produs
Z iti reda increderea si zambetul — frumusetea care vine din stare de bine”. Observam cum
fericirea si starea de bine sunt folosite ca argumente persuasive, desi legatura reald cu crema sau
machiajul e fortata.

Majoritatea covarsitoare a reclamelor analizate folosesc strategii de apel emotional, mai
degraba decat argumente rationale. Se apeleaza la dorinte emotionale fundamentale: de a fi fericit,
iubit, acceptat, de a avea siguranta. Prin cuvinte si imagini, reclamele creeaza mici scenarii ale
fericirii: familia fericita la masa datoritd unui anumit aliment, tanarul relaxat in vacantd datorita
ofertei agentiei X, cuplul implinit multumitd unui anumit stil de viatd promovat. Rar se
mentioneaza specificatii tehnice sau pretul; accentul cade pe beneficiul emotional final. Acolo
unde apare si element rational (ex.: “dobanda 0% la credite sau “50% mai multa vitamina D” la
un supliment), acesta este subordonat naratiunii aspirtionale (“pentru ca tu sa te bucuri de viata
fara griji”’). Aceasta preponderentd a emotiei confirma cercetdrile care arata eficienta superioara a
apelurilor emotionale 1n publicitate, mai ales la un public tanar. Pe plan local, se remarca totusi ca
limbajul emotional e folosit uneori cu nuante usor exagerate, ceea ce tinerii pot percepe ca
neautentic (vom vedea din sondaj). De exemplu, un mic retailer online proclama “Cele mai fericite
momente incep cu o canapea confortabila — alege confortul suprem de la [brand]”, atribuind unei
banale canapele puterea de a genera “cele mai fericite momente”. Astfel de hiperbole sunt
frecvente.

Marea majoritate a reclamelor digitale tind spre o idealizare vizuala: persoanele din reclame
aratd foarte bine (tinere, atrdgitoare, zambitoare mereu), cadrele sunt estetice (luminoase,
ordonate, decor modern), iar dificultatile reale ale vietii lipsesc aproape cu desavarsire. Mesajul
implicit este ca viata poate fi perfecta daca urmezi reteta sugerata (cumperi acel produs). Nu am
identificat in esantion reclame care sa reprezinte explicit latura negativa a vietii sau esecul — ceea
ce e de asteptat in publicitate, dar subliniaza contrastul cu realitatea. Doar cateva reclame la ONG-
uri sau cauze sociale (de ex., o campanie despre sdndtatea mintald) au atins tonuri mai realiste,
recunoscand existenta stresului si oferind solutii (ex.: “Te simti coplesit? Echilibrul e la un mesaj
distanta — descarca aplicatia de consiliere gratuita”). Acestea sunt exceptii, restul intaresc idealul
glossy. Acest stil vizual si narativ idealizat confirma concluziile despre “oglinda distorsionata”:
publicitatea prezinta o realitate cosmetizata, unde toata lumea este fericita si de succes — plasand
astfel pe umerii publicului tacit sarcina de a se ridica la acest nivel.

Am contabilizat frecventa principalilor termeni legati de bunastare in textele reclamelor. Cei
mai utilizati au fost, In ordine descrescatoare: ‘‘fericire/fericit” (aparea in ~30% din reclamele
analizate), “bunastare” (~25%, de obicei in sintagme ca “bunastarea familiei”, “bunastarea ta”),
“viata mai buna” (~20%), “echilibru” (~18%), “liniste/siguranta” (~15%), “implinire”’ (~12%),
“confort” (~10%). De asemenea, cuvinte ca “visul tau”, “meriti”, “bucurie”, “zambet” apar
sporadic, completand registrul emotional pozitiv. Prezenta recurentd a acestor cuvinte aratd o
intenzionalitate clara: marketerii introduc in mod deliberat vocabularul bunastarii in comunicare,
pentru a crea asocieri In mintea receptorilor intre produs si stare de bine. Practic, fericirea,
echilibrul, prosperitatea devin valori de brand tranzactionate In schimbul atentiei si banilor
consumatorilor.

In mod interesant, multe reclame par si “flateze” tinerii si sa le preia limbajul aspirational.
De exemplu, limbaj motivational de tip “Poti mai mult! Meriti ce e mai bun!” se regdseste in
reclame la cursuri, la produse de lux accesibile (gen un anumit smartphone “pentru campionii din
tine”), sau chiar la bauturi racoritoare (campania X cu sloganul “Fii tu #happy — bucura-te de
moment”"). Acest limbaj incearcd sa rezoneze cu dorinta tinerei generatii de autenticitate si auto-
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exprimare, asigurandu-i ¢ produsul 1i va ajuta sd fie ei insisi si fericiti. In realitate, e un paradox
aici: li se spune “fii tu Tnsuti” Tnsd concomitent “ca sa fii fericit trebuie s consumi ce iti oferim
noi”. Tinerii sunt invitati sa aspire la o versiune ideald a sinelui pe care, chipurile, o pot atinge prin
alegeri de consum. Acest mecanism a fost evidentiat si de Jean Kilbourne, care nota ca publicitatea
moderna nu mai vinde produsul in sine, ci promite transformarea individuala — devii mai atractiv,
mai cool, mai fericit datoritd produsului [9]. Observatiile noastre confirma aceastd tendinta:
bunastarea psihologica devine moneda de schimb in mesajul publicitar.

In ansamblu, analiza de continut relevd ci publicitatea digitald adresati tinerilor
romanticizeaza bunastarea, prezentand-o ca pe un deziderat usor de atins daca publicul urmeaza
sugestiile din reclame. Mesajele sunt cizelate pentru a crea legaturi emotionale puternice intre
consum si fericire, chiar dacd legdtura reald e adesea iluzorie sau exagerata. Se contureaza o
discordanta: reclamele vorbesc despre echilibru, fericire, autenticitate, insa o fac folosind mijloace
care pot genera efectul opus — presiune, comparatie sociald, idealuri imposibile. In continuare, vom
vedea in ce masurd tinerii receptori sunt influentati de aceste mesaje si cum percep ei personal
influenta publicitatii asupra bundstarii lor, pe baza datelor din sondaj.

Rezultatele sondajului oferd informatii valoroase despre modul in care tinerii constientizeaza
(sau nu) influenta consumului si a reclamelor asupra propriei bunastari. Le vom prezenta structurat
pe temele principale abordate de intrebari: definitia bunastarii, relatia bunastare-consum, influenta
perceputd a reclamelor (asupra comportamentului de consum si asupra starii de bine), reactiile la
asteptarile promovate de publicitate si efectele asupra imaginii de sine, precum si opiniile tinerilor
despre cum ar trebui sa fie publicitatea pentru a avea un impact pozitiv.

La intrebarea deschisa “Cum ai defini bundastarea in viata ta?”, raspunsurile tinerilor au
variat, insa au evidentiat cdteva constante notabile. Multi respondenti au descris bundstarea ca pe
o stare de echilibru intre mai multe aspecte: “echilibru intre sanatate, relatii armonioase, implinire
personala si stabilitate financiara”. Frecventa celor mai folosite cuvinte confirma acest echilibru
multi-dimensional: stabilitate financiara si sdnatate au fost mentionate in peste jumatate dintre
definitii, urmate de echilibru (interior), liniste sufleteascd, relatii armonioase, implinire personala
st confort. Cativa respondenti au subliniat cd bunastarea are si o componentd subiectivda
importantd: “este sentimentul de multumire §i liniste interioara, chiar §i in fata provocarilor” —
deci nu doar conditii externe, ci si atitudinea persoanei. De remarcat ca aspectul material (bogatia,
luxul) nu a fost in prim-planul acestor definitii; dimpotriva, unii au precizat explicit ca “bundastarea
nu se masoard doar in bani sau bunuri, ci in calitatea vietii si a momentelor de care ma bucur”.
Doar ~10% dintre respondenti au echivalat bunastarea in principal cu “a avea tot ce iti trebuie din
punct de vedere material ”. Acest lucru sugereaza ca majoritatea tinerilor sunt, la nivel declarativ,
constienti cd bundstarea este complexa si nu poate fi cumparata direct. Ei apreciaza sanatatea,
absenta stresului, relatiile si satisfactia personald ca fiind esentiale. Acest rezultat vine sa intdreasca
observatiile studiilor calitative locale privind valorile tinerei generatii [ 13]. Vom vedea mai departe
dacd totusi comportamentele si influentele percepute se aliniazd cu aceste valori sau apar
contradictii.

La intrebarea “Crezi ca bunastarea ta este influentata de ceea ce consumi?”’, rezultatul
cumulat aratd ca ~97% dintre tinerii participanti considera cd bundstarea lor personald este cel
putin putin influentata de ceea ce consuma (produse, servicii, continut media etc.). Dintre acestia,
circa 41% recunosc o influentd majora, iar 51% o influentd moderata. Cu alte cuvinte, tinerii
realizeaza legdtura ntre consum si starea de bine. Aceasta legaturd poate fi interpretata in dublu
sens: pe de o parte, consumul de anumite produse (ex. alimente sandtoase, servicii de recreere)
chiar poate imbunatati direct bunastarea (ex. sdndtatea sau buna dispozitie); pe de altd parte,
consumul impulsionat de reclame poate influenta perceptia bunastarii (ex. un tanar se simte mai
multumit cand 1si cumpara ceva dorit, sau dimpotriva isi simte bundstarea amenintatd dacad nu isi
permite anumite lucruri). Datele noastre nu disociaza clar acest sens, dar arata clar cd Tn mintea
tinerilor existd o relatie de cauzalitate: ceea ce consuma (sau aleg sd nu consume) are un impact
asupra cat de bine se simt in viata de zi cu zi.
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In ansamblu, tinerii nu neaga influenta publicititii asupra comportamentului lor de consum,
dar tind sd8 o modereze in perceptie (nimeni nu vrea sa creadd despre sine ca e “sclavul
reclamelor”). Ei admit in cea mai mare masurd influenta reclamelor asupra preferintelor de brand
— ceea ce corespunde realitatii ca brandingul si repetarea fac diferenta — si intr-o masura ceva mai
mica, dar totusi notabila, influenta asupra volumului de cumparaturi (frecventa si suma cheltuitd).

O intrebare a cerut tinerilor sa bifeze pdna la doua tipuri de reclame care le influenteaza cel
mai mult deciziile de cumpdrare. Rezultatele aratd clar dominatia mediului online si a
recomandarilor sociale. “Influenceri si recomandari de pe social media” — a fost cea mai aleasa
optiune, bifatd de 114 respondenti (aprox. 53.5% din total). Acesta este un rezultat foarte
important: indica faptul ca influencer marketingul este perceput ca principalul factor de influenta
publicitara asupra tinerilor. Recomandarile venite de la persoane pe care le urmaresc si admira par
sa cantareascd mult In decizia de a cumpara ceva. “Articole sponsorizate si recenzii online” (ex.
review-uri de produse pe bloguri, YouTube sau site-uri de specialitate) — aleasd de 62 respondenti
(~29%). Se confirma ca tinerii acorda atentie continutului care seamana a informare sau opinie (de
ex. un articol “Top 5 gadget-uri pentru o viatd mai usoara” sponsorizat subtil de un brand). Acest
tip de publicitate nativd/informativa are un impact considerabil, poate pentru ca pare mai credibil
decat reclamele evidente. “Spoturi TV si reclame video” — doar 20 de tineri (~9%) le-au indicat ca
influentd majora. Acest procent scazut reflecta schimbarea de generatie: tinerii urmaresc tot mai
putin televiziunea clasica, deci reclamele TV nu mai au forta de altadatd asupra lor (Harris et al.,
2009). In plus, multi evitd reclamele video (folosesc optiuni premium sau schimba canalul).
“Panouri publicitare si reclame outdoor” — si mai putini, doar 9 respondenti (~4%), le-au considerat
determinante. Se poate deduce ca media traditionald outdoor (billboard-uri, afise stradale) nu lasa
o impresie la fel de puternica precum cea online, cel putin in mintea tinerilor intrebati. Alte optiuni
care au aparut ocazional In raspunsuri (fie ca variantd “Alfceva” completatd manual):
recomandarile prietenilor (cativa au mentionat ca increderea cea mai mare o au in cunoscuti reali),
experienta personala directa (ex. “sa incerc produsul in magazin”), Insa aceste aspecte nu sunt
propriu-zis publicitate, ci factori informali.

Aceste rezultate confirmd tendintele globale: publicitatea digitald, in special pe retelele
sociale, Intrece ca influenta publicitatea traditionald la tdnara generatie. Tinerii se raporteazd mai
mult la “word-of-mouth” modern (influenceri, recenzii online) decét la mesajele unidirectionale
de la branduri. Acest lucru poate fi pozitiv daca influencerii sunt responsabili si recenziile oneste,
dar poate fi si problematic avand in vedere cd multe astfel de continuturi sunt tot platite si
orchestrate de branduri, uneori neetichetate clar ca atare (problema transparentei in influencer
marketing).

Discutii. Rezultatele obtinute ofera o imagine nuantatd a dinamicii dintre publicitatea
digitala si bunastarea tinerilor, evidentiind atit gradul ridicat de expunere si influenta, cat si
capacitatea tinerilor de a constientiza si critica aceste influente. In aceasti sectiune vom interpreta
constatdrile in lumina cadrului teoretic, vom sublinia implicatiile lor si vom discuta posibile
explicatii si recomanddri. De asemenea, vom aborda limitarile studiului si directiile de cercetare
viitoare sugerate de aceste rezultate.

Publicitatea digitald — un factor omniprezent in viata tinerilor. Datele confirma ca tinerii
traiesc intr-un mediu mediatic saturat de mesaje publicitare, in special online. Aproape toti
respondentii nostri (97%) admit ca ceea ce consuma le influenteaza bundastarea, iar peste 85% au
marturisit cd au facut cumpardturi impulsive induse de reclame. Aceste cifre, coroborate cu
preferinta declarata pentru publicitatea de pe social media (53% influenceri vs 9% TV), reflecta
un adevar al generatiei actuale: marketingul digital are un rol central in conturarea obiceiurilor de
consum ale tinerilor. Influenta sa se exercita atat la nivelul preferintelor (brandurile pe care le aleg
sunt Tn bund masura cele care isi fac reclama vizibild — confirmind fenomene precum efectul de
disponibilitate si familiaritate in luarea deciziilor [7], cat si la nivelul cantitatii de consum (multi
tineri cumpara mai des si poate mai mult sub impulsul ofertelor si reclamelor). Acest rezultat este
in ton cu cercetari care arata ca adolescentii si adultii tineri sunt un segment de consumatori extrem
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de dorit de marketeri si totodata mai susceptibil la influentele normative ale grupului si la dorinta
de a experimenta.

Un aspect interesant este cd tinerii recunosc influenta publicitatii, dar tind sd o subestimeze
usor atunci cand e vorba de propria persoand. De exemplu, doar 13% au zis ca reclamele le
influenteazd mult alegerile, dar 44% recunosc ca au cumpdrat lucruri inutil de promovate (ce
implica o influenta clard). Aceasta disonantd este un fenomen bine documentat in literatura de
media: biasul tertei persoane — oamenii cred cd mass-media 11 influenteaza mai mult pe altii decét
pe ei insisi. In contextul nostru, tinerii nostri, desi sunt destul de atenti la efectele reclamelor, tot
pot crede “eu nu ma las pacalit, doar mi-am luat chestia aia o data...”. Acest bias poate fi periculos,
deoarece ii poate face sd lase garda jos in fata persuasiunii subtile. Faptul ca totusi majoritatea
recunosc o influentd moderatd aratd un nivel de reflexivitate — e posibil ca educatia mai ridicatd a
esantionului sd contribuie la aceasta constientizare.

Cel mai frapant rezultat calitativ este consensul aproape unanim (97%) ca publicitatea
creeaza asteptari nerealiste despre viatd si succes. Tinerii nostri nu sunt deloc naivi: ei inteleg ca
reclamele portretizeaza o realitate distorsionata. Este Tncurajator ca realizeaza acest lucru — este
primul pas spre a nu-i cddea complet victimd. Dupa cum stim constientizarea idealizarii poate
atenua impactul negativ al comparatiei sociale (de exemplu, daca stiu cd imaginea din reclama e
photoshopata, s-ar putea sd nu ma simt la fel de complexat). Cu toate acestea, chiar si cunoscand
rational, emotional tot pot fi afectati. Datele noastre aratd ca 85% simt presiune sd tind pasul cu
trendurile reclamelor si 70% s-au simtit uneori influentati in perceptia despre sine. Acest lucru
confirma constatarile altor cercetari regionale si internationale. De exemplu, un studiu 1n Roméania
citat de Mediafax a raportat ca peste jumatate dintre adolescenti vor sa-si schimbe aspectul fizic
din cauza influentei social media, iar anxietatea de performanta a crescut odatd cu expunerea la
vietile aparent perfecte ale altora [15; 6]. Practic, tinerii sunt prinsi intre doi poli: stiu ca e o fata
morgana, dar tot isi doresc ce vad.

Acest paradox reiese si din raspunsurile lor: “Stim cd vinde iluzii, dar tot ne atrage”. In
termeni de psihologie sociald, am putea spune cd reclamele actioneaza la nivel de sistem 1
(emotional, subconstient) creand asocieri pozitive si dorinte, iar tinerii le evalueaza critic cu sistem
2 (rational, constient) concluzionand ca da, sunt exagerari [7]. Sistemul 1 e rapid si puternic, deci
adesea ei vor simti impulsul de a consuma/trai conform reclamelor nainte ca sistemul 2 sa le
tempereze entuziasmul. De aici comportamente precum cumparaturile impulsive recunoscute
“rareori”.

Constatarile noastre intdresc ideea cd, desi tinerii pun pret pe valori intrinseci (echilibru,
familie, sandtate), presiunea mediului consumerist i1 poate orienta catre materialism. Chiar daca
in definitii au minimizat factorul material, realitatea e cd 91% au spus cd stabilitatea financiara
este esentiala pentru bundstare. E firesc, dat fiind contextul socio-economic nu tocmai prosper;
insa exista riscul ca reclamele sd impinga spre supraevaluarea importantei banilor si bunurilor ca
sursa de fericire. Literatura aratd ca tinerii expusi intens la mesaje publicitare dezvolta atitudini
mai materialiste [5], iar materialismul ridicat coreleaza cu satisfactie de viatd scazuta [3]. Pentru
Moldova, unde oricum o parte mare de tineri se simt dezavantajati economic [12], bombardarea
lor cu imagini ale “vietii luxoase” din reclame poate accentua sentimentul de frustrare si aspiratia
imposibila. Unii autori sugerau exact acest mecanism la nivel societal: fostering unending desires
[11]. Este posibil ca si la nivel micro, in Moldova, tinerii consumatori intensivi de social media sa
resimta un aspiration gap dureros — intre ceea ce vad online si posibilitatile lor reale intr-o tara cu
venituri relativ mici. Acest decalaj poate genera alienare si emigrare (de exemplu, tineri care vor
pleca din tara crezand ca numai in alta parte pot avea “viata din reclame”).

Totusi, trebuie remarcat si un aspect pozitiv: tinerii participanti demonstreaza un grad de
rezilienta si gandire critica. Ei nu inghit nemestecat mesajele reclamelor, ci le pun sub semnul
intrebarii. Faptul ca cer reclame mai etice si spun “apreciem brandurile sincere” arata ca nu se lasa
fidelizati de oricine — ba chiar pot sanctiona (prin ignorare sau critica) brandurile percepute ca
false. Aceasta e o oportunitate: companiile ar face bine sa asculte aceste opinii, altfel risca sa piarda
tocmai generatia pe care incearca si o atragi. In teorie, conceptul de “marketing 3.0 [10] vorbeste
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despre orientarea catre valori si misiune, despre co-crearea brandurilor impreund cu comunitatea.
Sugestiile tinerilor de a fi implicati si de a vedea valori reale in publicitate se aliniaza acestei
viziuni de marketing axat pe bunastarea consumatorului (transformative marketing).

Concluzii. Cercetarea de fatd a examinat complexa relatie dintre bunastarea tinerilor si
expunerea la publicitatea digitald, combinadnd analiza criticd a reclamelor cu investigarea
perceptiilor tinerilor prin sondaj. Rezultatele evidentiaza un tablou in care publicitatea digitala
joacd un rol ambivalent: pe de o parte, este un factor influent care modeleaza preferinte de consum,
creeaza aspiratii si poate induce presiuni sociale cu potential negativ asupra starii de bine; pe de
altda parte, tinerii dezvoltd forme de constientizare si rezistenta, exprimand asteptarea ca
publicitatea sa evolueze spre mai multa responsabilitate si autenticitate.

Tinerii recunosc ca publicitatea le influenteaza alegerile de consum si comportamentul de
cumparare, desi tind sd subestimeze amploarea influentei asupra propriei persoane. Marea
majoritate au experienta cumparaturilor facute fara necesitate reald sub impactul reclamelor,
confirmand capacitatea publicitatii de a genera dorinte si consum impulsiv.

Publicitatea digitala — Indeosebi cea de pe retelele sociale, prin influenceri si continut
sponsorizat — a devenit canalul publicitar cu cea mai mare putere de persuasiune asupra tinerilor.
Formele traditionale (TV, print, outdoor) au o importantd secundard pentru aceastd categorie
demografica, ceea ce implicd necesitatea de a centra discutiile despre influenta media asupra
mediului online.

Tinerii percep in mod critic faptul ca reclamele promoveaza standarde si asteptari irealiste
despre succes, frumusete si fericire. Aproape toti respondentii considera ca acest lucru se intdmpla,
iar majoritatea se simt — mdcar uneori — presati sd se conformeze trendurilor si idealurilor
propagate publicitar. Se manifestd astfel un impact negativ al reclamelor asupra bundstarii
psihosociale: multi tineri raporteazd scdderea satisfactiei cu sine, a increderii sau aparitia
sentimentelor de inadecvare atunci cand se compara cu “lumea perfecta” din publicitate.

Influenta publicitatii asupra bundstarii tinerilor este reala dar gradata: ei o evalueaza, in
medie, ca moderat negativa. Nu toate aspectele vietii sunt la fel de afectate — factorii intrinseci (ex.
relatiile sociale) par mai putin influentati direct decat factorii ce tin de imaginea de sine si
satisfactia personala. Acest lucru sugereaza ca publicitatea actioneaza mai puternic in zonele care
tin de identitate si stil de viata, prin modul in care tinerii se raporteaza la sine (cine sunt, cum arata,
ce au realizat), decat in zonele deja consolidate precum legéturile familiale sau de prietenie.

Mesajul tinerilor pentru industria de publicitate este un apel la schimbare: ei isi doresc
reclame mai autentice, mai etice si mai putin agresive. Printre cerintele lor se numara reflectarea
realistd a diversitatii (fard idealizdri extreme), evitarea manipularii emotionale negative (frici,
complexe), transmiterea de mesaje pozitive sau educative, reducerea volumului sufocant de
reclame repetate si colaborarea cu vectori de influenta care sa fie responsabili si credibili. Pe scurt,
tinerii ar saluta o publicitate care respecta bundstarea consumatorului si contribuie la ea, in loc sa
0 submineze.

Din perspectiva bunastarii tinerilor in Republica Moldova, publicitatea digitala reprezintad o
provocare dubla: se suprapune peste un context socio-economic cu multe lipsuri si incertitudini
pentru tineri, riscdnd sd amplifice frustrarile (prin comparatie cu idealul) si sd incurajeze
materialismul ca fals remediu pentru satisfactie. Totodata, tinerii moldoveni — cel putin cei educati
— par aliniati la tendintele generatiei globale Z, manifestand valori incluzive si cautare de sens, la
care industria publicitara va trebui sa raspunda daca vrea sa ii implice. Bunastarea tinerilor ar putea
fi mai bine deservitd de o publicitate care 1i imputerniceste (empower) in loc sd ii faca sa se simta
insuficienti.

Incheiem subliniind cd bundstarea tinerilor ar trebui si fie o preocupare nu doar a familiei
sau statului, ci si a mediului privat — inclusiv a industriei de comunicare si publicitate. Aceasta are
o influenta insidioasa dar reala asupra felului in care tinerii isi formeaza idealurile si isi percep
locul in lume. Prin urmare, o abordare etica si centrata pe om in publicitatea digitala nu este doar
o responsabilitate sociald, ci poate deveni si un avantaj strategic pentru companiile care aleg sa
construiasca relatii autentice cu noua generatie de consumatori [10]. Investigatia noastra — desi
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exploratorie — evidentiaza atat riscurile, cat si oportunitatile din acest domeniu: publicitatea
digitala poate fie sd erodeze bundstarea tinerilor prin promovarea unor teluri de neatins si a unui
consum nesustenabil, fie s devina un aliat al bunastarii, adaptandu-se la valorile si nevoile reale
ale tinerilor. Directia pe care o va lua depinde de alegerile actorilor implicati si de dialogul continuu
cu tinerii, care iatd, au foarte clar ceva de spus despre modul in care vor sd fie implicati si
reprezentati in peisajul media contemporan.
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Abstract. Sistemul de plati instant MIA constituie un procedeu modern si digitalizat ce
permite transferul mijloacelor banesti in cel mai rapid mod din orice colt al lumii. Fiind dezvoltat
pentru a asigura accesul rapid la resursele financiare proprii, persoanele fizice si/sau persoanele
juridice pot transfera banii Intre conturi sau cétre alte persoane 1n circa 15 secunde. Sistemul de
clientului in procesul de autentificare pentru tranzactiile repetate. Acest lucru simplifica experienta
utilizatorului si creste loialitatea si conversia pentru intreprinderi. Cu toate acestea, pentru banci,
o astfel de schema poate fi o sursd de riscuri suplimentare, de la o crestere a contestatiilor la
pierderea controlului asupra tranzactiilor. Articolul analizeaza beneficiile MIA pentru clienti,
precum si pierderile potentiale pentru sistemul bancar. Sunt prezentate recomandari privind modul
de integrare a tehnologiei, mentindnd 1n acelasi timp un echilibru intre rapiditate, confort si
securitate.

Cuvinte cheie: MIA, comision, bancd, plati instant.

Abstract. The MIA instant payment system is a modern and digitized process that allows
people to transfer money in the fastest way anywhere in the world. Developed to ensure fast access
to their own financial resources, individuals and/or businesses can transfer money between
accounts or to other people in about 15 seconds. The MIA instant payment system opens up new
possibilities for online payments by minimizing customer involvement in the authentication
process for repeat transactions. This simplifies the user experience and increases loyalty and
conversion for businesses. However, for banks, such a scheme can be a source of additional risks,
from an increase in disputes to loss of control over transactions. The article analyzes the benefits
of MIA for customers as well as the potential losses for the banking system. Recommendations
are given on how to integrate the technology while maintaining a balance between speed,
convenience and security.

Keywords: MIA, commission, bank, instant payments.

Introducere. In prezent, omenirea este in continud miscare, evoluand zilnic in diferite
sfere, prin intermediul digitalizarii, timpul fiind cea mai pretioasa resursd. Adoptarea la cerintele
si nevoile oamenilor este esentiald pentru a garanta calitatea si functionalitatea tehnologiilor
financiare rapide si eficiente. Platile instant servesc drept un ajutor care salveaza timpul, asigurand
transferul mijloacelor banesti in cel mai scurt timp, eliminand intarzierile. Aceste sisteme, in
contextul economiei globale, sugereaza o viteza si flexibilitate care se misca in pas cu dezvoltarea
tehnico-stiintificd, aducand beneficii semnificative.

Foarte multe state, regiuni, uniuni au adoptat sistemul de plati instant care a schimbat intr-
un mod pozitiv structura economiei acestora. Primul sistem de acest tip a fost adoptat in Japonia,
1973, Zengin System — a fost creat pentru a permite bancilor din Japonia sa efectueze plati
interbancare Tn mod eficient si rapid, fara a mai fi nevoie de documente fizice, cum ar fi cecurile
sau transferurile manuale [1]. In Regatul Unit, sistemul de plati Faster Payments a devenit un
standard pentru tranzactiile rapide, iar in zona euro, SEPA Instant Credit Transfer permite
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realizarea transferurilor transfrontaliere in cateva secunde, care de asemenea este si standardul
dupi care se conduce Republica Moldova. In Asia, sisteme precum PromptPay din Thailanda si
UPI (Unified Payments Interface) din India au accelerat incluziunea financiard, oferind solutii
eficiente chiar si in zone mai putin dezvoltate.

Aceste progrese nu doar simplifica viata de zi cu zi a clientilor sai, ci si stimuleaza
economiile prin reducerea costurilor operationale, Intrucat conteazd doar prezenta la internet
banking, asigurand cresterea transparentei si consolidarea increderii in sectorul financiar. In acest
context, tranzitia catre plati instant nu mai este o optiune, ci o necesitate, determinata de cerintele
pietei si de asteptarile consumatorilor.

Ce este MIA? Cum functioneaza? Sistemul de plati instant MIA a fost dezvoltat de catre
Banca Nationalda a Moldovei in concordantd cu necesitatea ca toate statele membre a Uniunii
Europene sa posede sistemul de pliti instant [2]. Asadar, sistemul MIA a fost creat in baza
modelelor si standardele SEPA, precum si in baza celor mai reusite modele de sisteme pe piata
internationala.

Furnizat prin intermediul aplicatiilor financiare din telefoanele mobile, MIA a fost lansat
pe 12 martie 2024 si are in prezent deja peste 532.000 de utilizatori de pe teritoriul Republicii
Moldova. Noul sistem a fost utilizat pana acum pentru transferarea a peste 4,8 miliarde de lei, in
cadrul a aproximativ 5.000.000 de tranzactii [3].

Transferul realizat se face in baza numarului de telefon care este atasat la cardul bancar.
Astfel pentru a realiza transferurile date, bancile trebuie si fie partenere acestuia. In prezent printre
partenerii MIA se enumera: Paynet, Bpay, Eximabank, MAIB, Victoriabank, Energbank, RunPay,
Moldcell Money, ComertBank, MICB, Qiwi, ProCredit Bank, EuroCreditBank, OTP Bank,
FinComBank.

Suma minima perceputd per operatiune este de 1 leu, valoarea maxima lunara fiind de 30
000 lei, pe cand zilnica — 10 000 lei. Limita per operatiune = 5 000 lei. Atunci cand are loc
transferul dintre conturile diferitor banci pana la 10 000 lei nu se percepe nici un comision, insd
daca suma transferului depaseste valoarea stabilita per lund, atunci comisionul ajunge pana la 0,5%
per tranzactie, dar nu mai mult decét 5 lei per tranzactie, ceea ce sugereaza un comision cu mult
mai mic dacd tranzactia ar avea loc direct intre conturi, fara utilizare MIA Plati Instant [4].

Pe langa transferurile instant (P2P), MIA mai are asa metode de transfer precum: Me2Me
Transfer — fiind numit si transfer intre conturile proprii, util mai ales cand un utilizator are conturi
deschise la banci diferite din Republica Moldova; Request-to-pay — de obicei are loc atunci cand
un creditor trimite o solicitare catre un debitor, prin care i se cere sa realizeze o plata Intr-un anumit
termen; Plata cu link — utilizatorul primeste linkul de la comerciant sau persoana fizica, se alege
banca prin care va avea loc achitarea, apoi se confirmad; Plata cu QR code — are loc scanarea codului
QR, se introduce si se confirmad suma, verificarea datelor si confirmarea platii; P2G — plati catre
Guvern; In anul 2025 se planifica a fi introduse si transferuri intre persoane juridice.

In prezent, plitile instant sunt disponibile in majoritatea tirilor doar pe plan intern, cum ar
fi sistemul MIA doar in cadrul teritoriului Republicii Moldova. Cu toate acestea, in februarie 2024,
Uniunea Europeand a adoptat un proiect de lege care va obliga bancile sd ofere plati instant in toate
statele membre, la aceleasi tarife ca cele ale unui transfer clasic. Regulamentul privind platile
instant va permite consumatorilor si companiilor din Uniunea Europeana si din Spatiul Economic
European sa efectueze transferuri in euro in mai putin de 10 secunde.

Metode de cercetare utilizate. Scopul cercetarii este de a analiza si evalua impactul
sistemului MIA plati instant asupra utilizatorilor de banking din Republica Moldova si de a
examina daca implementarea acestui sistem a adus mai multe avantaje, decat dezavantaje.

Obiectivele cercetarii:

1. Evaluarea perceptiei clientilor si a angajatilor bancilor privind eficienta sistemului plati
instant MIA 1n procesul de transferuri P2P, si nu doar.

2. Identificarea principalelor beneficii si limitdri ale sistemului MIA, pe baza feedback-ului
utilizatorilor si a analizei interactiunilor dintre call center si clienti.
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3. Elaborarea de recomanddri pentru Tmbundtatirea experientei utilizatorilor si reducerea
riscurilor potentiale pentru institutiile financiare.

Ipotezele cercetarii:

1. Consumatorii utilizeazd MIA Plati Instant din cauza lipsei comisionului la tranzactiile
dintre conturile diferitor banci.

2. Consumatorilor le este dificil sa seteze mereu cardul implicit.

3. Bancile beneficiaza de un numar mare ale tranzactiilor realizate cu ajutorul MIA, dar pierd
din cauza lipsei comisionului.

Cea mai mare parte a cercetarii fiind bazatd pe limitele depistate ale sistemului dat si
opiniilor angajatilor bancilor, clientilor care au adoptat MIA si a persoanelor care pentru prima
data au incercat sa realizeze un transfer cu ajutorul MIA. De asemenea, fiind primit un feedback
cu privire la confruntarile intampinate si solutionarile acestora de catre ei.

Beneficiile si limitele implementirii platformei MIA pentru binci si clienti. In era
digitalizarii, instrumentele digitale sunt integrate in multiple aspecte ale afacerilor, schimband
fundamental modul in care bancile comunica cu clientii si ofera valoare [8]. Consumatorul bancar,
fiind cel care in prezent se acomodeaza cu era digitala, este un adevarat explorator al tehnologiilor,
optiunilor si serviciilor in continuu aparentd pe piata. Acesta fiind disponibil oricand sa incerce,
sa se acomodeze, sd testeze sau sa personalizeze ,,altceva” decat ceea ce 1i era obisnuit, cum ar fi
sistemul MIA, ce permite acestuia sd economiseasca din transferuri comisionul traditional
cunoscut prin realizarea unei tranzactii de la o banca la alta.

Economisirea banilor, deschiderea depozitelor, utilizarea ofertelor noi propuse de banci
pentru a continua educatia financiara reprezintd un comportament responsabil ce ulterior va rezona
cu o siguranta financiard. MIA mai mult este un prim pas al consumatorilor din Republica Moldova
pentru acomodarea cu standardele impuse de Uniunea Europeana, dar care vine cu foarte multe
oportunitati, mai ales pentru clientii bancilor din tara.

Desi sistemul MIA a fost implementat pentru a aduce Republica Moldova mai aproape de
sistemul bancar european, pentru bancile si clientii din Republica Moldova, aceasta a adus atat
avantaje, cat si dezavantaje.

Beneficiile implementarii MIA pentru clienti:

e Realizarea tranzactiei dupd numarul de telefon, astfel clientul nu trebuie sa ceard datele
cardurilor bancare a persoanei catre care vrea sa faca transfer a mijloacelor banesti;

e Realizarea transferurilor fara comision pana la valoare de 10 000 MDL;

¢ Disponibilitatea MIA oricand, avand nevoie doar de aplicatia bancii;

e Posibilitatea de a utiliza mai multe optiuni de transfer, cum ar fi cel prin QR, plata cu link
sau request-to-pay, clientul avand posibilitatea de a alege necesarul;

e Economie de timp, deoarece clientul nu trebuie sa se deplaseze fizic catre ATM, TSS sau
filiala;

o Clientul primeste detalii despre ultima tranzactie n cateva secunde fard sa apeleze la linia
fierbinte a bancii;

e Este un proces simplificat care usureaza semnificativ transferul propriu zis, asa-dar un
client poate face zilnic tranzactii catre propriile carduri din diferite banci sau cétre alte persoane;

¢ Activarea MIA se realizeaza doar printr-un simplu click sau bifa in aplicatie.

¢ Alimentarea unuia dintre cardurile detinute la cel mai apropiat bancomat a bancii, apoi
posibilitatea de a transfera mijloacele banesti pe cardul pe care initial clientul a vrut sa-l
alimenteze;

Limitele implementarii MIA pentru clienti:

e Este o limitd a mijloacelor banesti, dupd care tranzactiile vor prelua comision de 0,5%;

¢ Clientii care nu au pasit odata cu digitalizarea, nu cunosc cum anume sa activeze MIA,
cum sa selecteze cardul implicit, cum sd transfere dupa numar de telefon, fiind nevoiti sa apeleze
la consultanti pentru a fi ajutati.

29



SEMINAR STIINTIFIC NATIONAL “MARKETINGUL $I LOGISTICA iN ERA DIGITALA”, Editia a ll-a, 23 mai 2025

e Clientul care transfera banii prin MIA (cu ajutorul numarului de telefon) nu poate sa
cunoasca pentru care anume card si de la ce banca anume acest numar de telefon este selectat ca
implicit;

e Cardul setat poate fi doar un card in MDL.

¢ Clientul pentru receptionarea banilor poate fi abonat doar la o singura banca, respectiv in
dependenta de la ce banca destinatarul a efectuat abonarea la acel cont vor fi transferati banii.

Utilizatorul nu poate fi activat la 2 sau 3 banci concomitent pentru primirea banilor, implicit
pentru receptionare poate fi setatd doar o singurd banca (spre exemplu: dimineata persoana X a
facut abonarea 1n aplicatia maibank si a setat cont/card implicit asta Tnseamna cd din alte banci se
pot efectua transferuri pe numarul lui de telefon si banii vor fi inregistrati pe cont MAIB, iar dupa
masa persoana X acceseaza Victoriabank si se aboneaza deja acolo, deja la efectuarea transferului
pe numadrul lui de telefon, banii vor fi transferati pe contul VictoriaBank.

Beneficiile implementarii MIA pentru banci: prin implementarea sistemului MIA a crescut
numarul tranzactiilor, dar nu si numarul clientilor; accesul la realizarea tranzactiilor 24/7;
adaptarea sistemului bancar la era digitala. MIA nu este doar o unealtd financiara, ci si o
oportunitate strategicd de marketing pentru banci, care pot sa-1 foloseasca pentru a atrage clienti
noi si loializa clientii existenti. Datoritd acestui sistem bancile se pot asocia la consumatori in
minte cu asa cuvinte precum: viteza, siguranta, accesibilitate, usurinta.

De asemenea bancile ar putea personaliza MIA prin aducerea a diverselor optiuni pentru
utilizatori. Dintre acestea ar putea fi diverse task-uri lunare sau periodice ca utilizatorul sa se simta
in siguranta si confort atunci cand utilizeaza aplicatiile de banking. Un exemplu ar fi: realizati o
tranzactie cu cea mai mica suma posibil; pe parcursul lunii transferati mijloacele banesti doar la 2
persoane, etc. La fel, MIA ar putea fi utilizata pentru donatii, ceea ce va contribui si la un ajutor
din partea utilizatorilor catre altii la un pas de cateva secunde. Deci dupa ce se strange suma
donatiei sa fie afisat un tablou cu numele persoanelor care au participat (Prin transferul MIA se
afiseaza numele si prima literd a prenumelui), astfel fiecare persoana va putea simti prezenta si
ajutorul acordat.

Bancile ar putea porni si un trend pe retele de socializare cu angajatii sdi care utilizeaza
MIA, unul dintre hashtag-urile posibile ar fi #MIA15sec sau #MIAfast, sau oricare altul creat si
pornit de catre banci, apoi acestea sa fie preluate si de clienti.

MIA ar putea fi utilizata intr-adevér ca o strategie de marketing, fiind posibil de aratat
usurinta utilizarii bankingului in Republica Moldova si accesibilitatea lui.

Limitele implementarii MIA pentru banci:

e Implementarea MIA nu a fost realizata prin dorinta Béncilor, ci a fost o subordonare cétre
BNM;

e Bancile depind de sistemul BNM, asa dar, atunci cand BNM decide sa realizeze o
actualizare, bancile care au implementat MIA de asemenea trebuie sa realizeze aceasta actualizare
in aplicatia sa;

¢ Dispare comisionul pe care Banca de baza il primea la transferul mijloacelor banesti de pe
cardurile diferitor banci (ex. la transferarea banilor din maibank catre VB24, comisionul de 10
MDL ramane la MAIB);

e Sistemul MIA desi depinde de BNM, depinde si se aplicatia bancilor, astfel atunci cand
cad serverele Bancilor, MIA nu poate fi utilizat si pot apararea diverse erori;

eErorile pot tine atdit de BNM, cat si de Bancile unde clientul detine cardul. Cele mai
intalnite erori sunt: momentele in care se produce un transfer dublat, triplat sau care a trecut prin
sistemul Bancii, dar banii la client nu au ajuns; precum si cum ar fi ca banii la persoana cétre care
se face transfer au ajuns, dar de pe cardul clientului acestia nu s-au scos;

¢ Este prezenta o limitd la suma transferata, dar nu si la numarul tranzactiilor, deci in limita
de 10 000 MDL fara comision, un client poate realiza 10 000 de tranzactii a cate 1 leu;

¢ Cresterea volumului de munca a angajatilor Bancilor, precum aglomerarea call centrului
Béncilor cu apeluri privind sistemul de plati instant MIA, de activare, de erori, de selectarea
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cardului implicit, precum si lucrul in exces pentru a stopa erorile, desi ele pot sa nu tind de Banci,
ci de BNM (in cazul in care acestea sunt);

Intr-adevar MIA Plati Instant este un sistem care poate facilita fidelizarea clientului. Sunt
cunoscute numeroase beneficii a fidelizarii clientilor. In plus, fata de faptul ca bancile mentin un
nivel constant de vanzari, clientii loiali bancii fac mai multe cumparaturi si sunt probabil sa accepte
schimbarile de pret mai usor decat ceilalti clienti. De asemenea, clientii loiali sunt si buni
ambasadori. Acestia au puterea de a convinge oamenii sd devina clienti ai bancii, iar influenta lor
este mai puternica decat o campanie de marketing [9].

Concluzii si recomandari. Digitalizarea contribuie la cresterea si consolidarea prezentei
unei banci pe piatd, oferind instrumente eficiente pentru gestionarea reputatiei, personalizarea
mesajelor, analiza performantei campaniilor si interactiunea directd cu publicul. O abordare
strategica si coerenta, adaptata contextului tehnologic actual, poate aduce beneficii semnificative
in construirea $i mentinerea imaginii de marca. Aceste strategii stabilesc atit directia pentru
campanii sau programe dedicate, cat si cadrul necesar pentru evaluarea si optimizarea rezultatelor
obtinute.

Recomandari:

1. Elaborarea programelor educationale din partea bancilor, fie BNM cu privire la
functionalitatea MIA PIati Instant pentru utilizatorii din diferite categorii de varsta.

2. Realizarea unor Q&A periodice (Intrebari si Raspunsuri) in mod online — prin chestionar,
si offline prin intermediului operatorilor de marketing si a cercetarii in piatd, in urma céruia va fi
un comunicat sub forma: https://www.bnm.md/ro/content/intrebari-raspunsuri-despre-platile-
instant, pentru a vedea cu ce probleme se confrunta utilizatorii sau ce viziuni au despre MIA.

3. Ar fi util daca MIA ar aparea pe diferite platforme de e-commerce, sa se largeascd zona
de actiune, sa fie nu doar intre conturile utilizatorilor, dar si la diverse cumparaturi online, ceea ce
de facto ar mari si numarul de operatiuni in mediul online.

Implementarea sistemului de plati instant MIA reprezintd un pas semnificativ in
modernizarea si digitalizarea sectorului financiar al Republicii Moldova. Din punct de vedere
tehnologic, MIA reflectd o solutie moderna, inspirata din modelele europene si internationale. Cu
toate acestea, pentru a maximiza potentialul acestei platforme, este esential ca bancile, BNM si
utilizatorii sd colaboreze in continuare pentru a remedia limitdrile actuale si a dezvolta noi
functionalitati, cum ar fi transferurile intre persoane juridice, planificate pentru 2025.
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Abstract. Transformarile rapide generate de digitalizarea economiei globale au un impact
semnificativ asupra relatiilor comerciale internationale, inclusiv asupra fluxurilor comerciale
dintre Republica Moldova si Republica Populara Chineza. In acest context, reconfigurarea acestor
a integrarii Republicii Moldova in retelele comerciale digitale globale.

Scopul cercetarii consta in investigarea impactului comertului digital asupra reconfigurarii
schimburilor comerciale dintre Republica Moldova si China, in vederea identificarii
oportunitatilor de consolidare a relatiilor economice bilaterale. Originalitatea cercetarii derivd din
abordarea multidimensionald a interactiunilor comerciale in era digitala, prin corelarea datelor
economice traditionale cu indicatorii digitalizarii si inovarii tehnologice. Analiza evidentiaza
caracteristicile specifice ale economiei nationale in raport cu cerintele si avantajele oferite de piata
chineza digitalizata. Digitalizarea schimburilor comerciale redefineste parteneriatul economic
moldo-chinez, creand premise pentru consolidarea relatiilor economice si cresterea rezilientei
nationale. Pentru valorificarea acestor tendinte este necesard formularea unor strategii comerciale
inteligente, orientate spre integrarea in lanturile valorice digitale si promovarea unei economii
sustenabile si inovatoare.

Cuvinte-cheie: comert digital, relatii moldo-chineze, economie globala, reconfigurare
comerciald, inovare tehnologica, dezvoltare sustenabild, integrare economica, e-commerce.

Abstract. The rapid transformations driven by the digitalization of the global economy have
a significant impact on international trade relations, including the commercial flows between the
Republic of Moldova and the People's Republic of China. In this context, the reconfiguration of
these exchanges becomes a strategic necessity, with direct implications for Moldova’s economic
competitiveness and its integration into global digital trade networks.

The purpose of this research is to investigate the impact of digital commerce on the
reconfiguration of trade relations between Moldova and China, aiming to identify opportunities
for strengthening bilateral economic ties. The originality of the study lies in its multidimensional
approach to trade interactions in the digital era, by correlating traditional economic data with
indicators of digitalization and technological innovation. The analysis highlights the specific
characteristics of the national economy in relation to the demands and advantages offered by the
digitalized Chinese market. The digitalization of trade reshapes the Moldova—China economic
partnership, creating the premises for strengthening economic relations and enhancing national
resilience. To harness these trends, it is essential to formulate intelligent trade strategies focused
on integration into digital value chains and the promotion of a sustainable and innovative economy.

Keywords: digital trade, Moldova—China relations, global economy, trade reconfiguration,
technological innovation, sustainable development, economic integration, e-commerce.
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INTRODUCERE

Intr-o erd marcata de transformari tehnologice accelerate, digitalizarea a devenit unul dintre
cei mai influenti factori in reconfigurarea arhitecturii comerciale internationale. Platformele de e-
commerce, infrastructura digitald avansatd si inovatiile tehnologice determind o schimbare
profundd a paradigmei in relatiile economice dintre state, influentdnd dinamica exporturilor,
importurilor si a fluxurilor de investitii. In acest context, relatiile comerciale dintre Republica
Moldova si Republica Populara Chineza cunosc o etapd de reevaluare strategicd, stimulatd de
potentialul comertului digital de a facilita accesul pe piete extinse, de a reduce costurile de
tranzactie si de a genera valoare adaugata prin canale inovatoare.

Importanta analizei acestei tematici deriva din necesitatea intelegerii modului in care
digitalizarea influenteaza nu doar volumul si structura schimburilor comerciale moldo-chineze, ci
si capacitatea Republicii Moldova de a se integra in ecosistemul global al comertului electronic.
Intr-o economie emergenta a Republicii Moldova, identificarea oportunititilor si a obstacolelor
din sfera e-commerce este esentiald pentru formularea unor politici comerciale eficiente, menite
sd sustind dezvoltarea sustenabila si cresterea competitivitatii nationale.

In articolul dat, isi propune si investigheze impactul comertului digital asupra
reconfigurdrii relatiilor comerciale dintre Republica Moldova si China, valorificand o abordare
multidimensionald care Imbind analiza datelor economice traditionale cu indicatorii digitalizarii.
Prin evidentierea evolutiilor recente, a structurii produselor comercializate online, precum si a
barierelor structurale 1n calea dezvoltarii acestui segment, studiul oferd o perspectiva aplicativa
asupra potentialului de transformare a parteneriatului moldo-chinez intr-un cadru digital
competitiv si rezilient.

MATERIALE SI METODE

Pentru realizarea acestui studiu si prezentarea rezultatelor, s-au utilizat diverse materiale si
metode, incluzand date statistice oficiale, precum si surse internationale privind comertul bilateral
st tendintele in e-commerce [6-9]. Aceste date au furnizat o baza factuald solida pentru analiza
evolutiei relatiilor comerciale moldo-chineze in perioada 2020-2024 si a influentei digitalizarii
asupra acestora.

Metodele utilizate in cercetare includ analiza si sinteza informatiilor economice, precum si
metoda comparatiilor aplicatd atat in termeni absoluti (volumul schimburilor), cat si relativi
(ponderea comertului digital in totalul schimburilor). Acestea au permis identificarea tendintelor
de crestere, a dezechilibrelor comerciale, precum si a oportunitdtilor si barierelor in dezvoltarea
comertului electronic bilateral.

Datele relevante au fost sintetizate intr-un format analitic structurat, care surprinde evolutia
fluxurilor comerciale bilaterale, distributia pe categorii a produselor tranzactionate prin comert
electronic, extinderea ponderii e-commerce in totalul schimburilor comerciale, precum si
identificarea principalelor constrangeri si directii strategice de interventie. Aceastd abordare
metodologica a permis o analizd aprofundatd a modului in care procesul de digitalizare
influenteaza si reconfigureaza relatiile comerciale dintre Republica Moldova si China, constituind
0 baza solida pentru formularea unor recomandari aplicative in vederea consolidarii integrarii
economice 1n ecosistemul digital international.

REZULTATE SI DISCUTII

In ultimul deceniu, digitalizarea economiei mondiale a determinat transformari profunde
in dinamica relatiillor comerciale internationale. Aparitia platformelor de e-commerce,
automatizarea logisticii, utilizarea inteligentei artificiale in lanturile de aprovizionare si extinderea
infrastructurii I'T au deschis noi oportunitati, dar si provocari pentru economiile emergente, precum
Republica Moldova.

In continuare, reflectim dinamica schimburilor comerciale dintre Republica Moldova si
Republica Populara Chinezd in contextul extinderii comertului digital la nivel global. Datele
evidentiaza o crestere constanta atit a exporturilor moldo-chineze, cat si a importurilor chineze in
Republica Moldova in perioada 2020-2024. Aceasta evolutie sugereaza o intensificare a relatiilor
economice bilaterale, influentatd de integrarea tot mai pronuntatd a tehnologiilor digitale in

33



SEMINAR STIINTIFIC NATIONAL “MARKETINGUL $I LOGISTICA IN ERA DIGITALA”, Editia a ll-a, 23 mai 2025

procesele comerciale, facilitand accesul pe piete, diversificarea produselor si eficientizarea
logisticii. Totodata, cresterea importurilor indicd o dependentd accentuatd fatd de produsele
chineze, fapt ce ridica intrebari privind echilibrul comercial si competitivitatea marfurilor
autohtone Intr-un mediu digitalizat.
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Figura 1. Evolutia schimburilor comerciale moldo-chineze
Sursa: elaborata de autor in baza sursei 6-7.

Analiza evolutiei schimburilor comerciale dintre Republica Moldova si Republica
Populara Chineza in perioada 2020-2024 evidentiaza o dinamicd ascendentd constanta, atat in ceea
ce priveste exporturile autohtone, cat si importurile provenite din China. Pe parcursul celor cinci
ani, valoarea exporturilor autohtone catre China a crescut de la 42,3 milioane USD in 2020 la 76,9
milioane USD 1n 2024, ceea ce reprezintd o abatere absolutd de 34,6 milioane USD sau o crestere
de aproximativ 81,8%, semnaland o tendinta pozitiva in valorificarea oportunitatilor de acces pe
piata chineza.

In acelasi interval, importurile din China in Republica Moldova au crescut de la 310,2
milioane USD 1n 2020 la 488,0 milioane USD 1n 2024, inregistrand o abatere absoluta de 177,8
milioane USD sau din perspectiva procentuald, aceasta crestere este de circa 57,3%. Desi mai
redusa decat cea a exporturilor in termeni relativi, dimensiunea valoricd a importurilor rdmane
semnificativ mai mare, consolidand dezechilibrul balantei comerciale bilaterale.

Discrepanta dintre importuri si exporturi genereazd o crestere semnificativa a deficitului
comercial. Astfel, dacd in 2020 diferenta dintre importuri si exporturi era de 267,9 milioane USD,
in 2024 aceasta ajunge la 411,1 milioane USD, ceea ce indicd o extindere a dezechilibrului
comercial bilateral cu 143,2 milioane USD in termeni absoluti.

In concluzie, desi exporturile moldo-chineze au cunoscut o evolutie pozitiva, incurajata
probabil de digitalizarea canalelor comerciale si de diversificarea pietelor, ritmul de crestere al
importurilor rdmane net superior in valoare absolutd. Aceastd situatie relevd o dependentd
comerciald accentuatd fatd de produsele chineze, ceea ce implica necesitatea elabordrii unor
exporturilor autohtone in contextul unui comert digitalizat tot mai competitiv.

Pe fundalul globalizarii si al repozitiondrii Asiei ca pol economic major, relatiile comerciale
dintre Republica Moldova si China s-au consolidat progresiv in ultimele decenii. China a devenit
un partener strategic important pentru Moldova, in special In contextul cresterii fluxurilor
comerciale si al deschiderii catre noi piete. Dinamica pozitivd a schimburilor bilaterale este
sustinutd de factori precum digitalizarea, dezvoltarea infrastructurii logistice si diversificarea
produselor comercializate [1].

Figura 2 evidentiaza cresterea semnificativd a ponderii comertului digital (e-commerce) in
totalul schimburilor comerciale dintre Republica Moldova si partenerii sai, in special in relatia cu
China, in perioada 2020-2024. Aceasta evolutie reflectd integrarea treptatd a R. Moldova in
tendintele globale de digitalizare a comertului si adaptarea agentilor economici la noile forme de
tranzactionare bazate pe tehnologii digitale. Daca in 2020 doar 3,1% din schimburile comerciale
erau realizate prin intermediul platformelor de comert electronic, pand in 2024 aceasta pondere a
ajuns la 10,2%, ceea ce denota o triplare a participarii comertului digital in circuitul comercial
national. Acest proces este sustinut de dezvoltarea infrastructurii IT, accesibilitatea sporita la
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internet si cresterea Increderii consumatorilor si a companiilor in solutiile digitale de
tranzactionare.
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Figura 2. Ponderea comertului digital in totalul schimburilor comerciale (2020-2024)
Sursa: elaborata de autor in baza sursei 6-7.

In continuarea analizei, ne vom concentra asupra modului in care structura comertului
electronic influenteaza relatiile comerciale moldo-chineze, identificand tendintele de consum,
avantajele competitive ale produselor importate digital si potentialul de extindere a exporturilor
moldovenesti prin canale digitale. De asemenea, vom examina provocarile asociate dezvoltarii e-
commerce-ului bilateral, inclusiv aspecte legate de infrastructura logistica, reglementarile vamale
si securitatea tranzactiilor online. Aceastd abordare ne va permite sd evaluaim mai profund rolul
comertului digital ca factor strategic in consolidarea relatiilor economice dintre Republica
Moldova si China.

Imaginea de ansamblu asupra principalelor categorii de produse tranzactionate prin
intermediul comertului electronic in relatia bilaterala dintre Republica Moldova si China este
reprezentatd in figura ce urmeaza. Datele pentru anul 2024 evidentiaza faptul cd echipamentele
electronice detin cea mai mare pondere in totalul tranzactiilor digitale (32%), urmate de
imbracaminte si textile (24%) si produse agroalimentare (18%). Aceasta structurd reflecta atat
specificul cererii interne din Republica Moldova, cat si competitivitatea produselor chineze pe
piata digitald. Cresterea vanzarilor online in aceste segmente indicd o reconfigurare a obiceturilor
de consum si o accelerare a digitalizarii comertului, in special in contextul facilitatilor logistice si
al accesului rapid la platforme internationale de e-commerce.
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Figura 3. Structura pe categorii a produselor comercializate prin e-commerce (2024)

Sursa: elaborata de autor in baza sursei 6-7.

Evolutia relatiilor comerciale dintre Republica Moldova si China in ultimii ani evidentiaza
o tendinta clard de intensificare a schimburilor bilaterale, sustinuta n mod special de ascensiunea
comertului digital. Cresterea ponderii e-commerce in totalul schimburilor comerciale, de la 3,1%
in 2020 la peste 10% 1n 2024, reflectd adaptarea progresiva a economiei Republicii Moldova la
noile realitati ale digitalizarii globale. Structura produselor comercializate online — dominata de
echipamente electronice, Tmbracaminte si produse agroalimentare — confirmd orientarea
consumatorilor autohtoni spre bunuri accesibile si competitive provenite din China.
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Cu toate acestea, dezechilibrul comercial persistent, marcat de importuri semnificativ mai
mari decat exporturile, subliniaz necesitatea unor politici economice coerente pentru sustinerea
productiei nationale si promovarea exporturilor prin canale digitale. Comertul electronic poate
deveni un instrument esential in diversificarea economicad a Republicii Moldova, dar numai in
conditiile unei infrastructuri moderne, a digitalizarii proceselor vamale si a dezvoltarii
competentelor digitale in randul intreprinderilor locale. Astfel, digitalizarea nu doar reflecta
transformdrile comertului international, ci poate contribui activ la repozitionarea Republici
Moldova in cadrul retelelor comerciale globale.

Pe fondul cresterii semnificativ al comertului electronic in relatiile moldo-chineze,
procesul de digitalizare a fluxurilor comerciale Intdmpind o serie de provocari sistemice care
limiteaza potentialul de extindere al acestuia. Figura 4 prezinta o ierarhizare a principalelor
obstacole identificate, evaluate pe o scala de la 1 la 5 in functie de impactul estimat asupra
dezvoltarii e-commerce-ului. Aceste date au fost obtinute prin sinteza surselor analitice
disponibile, prin consultarea rapoartelor de profil si corelarea acestora cu realitatile structurale ale
economiei Republicii Moldova.

Metodologic, evaluarea impactului s-a realizat in baza unei scari ordinale, unde 1 indica un
impact foarte redus, iar 5 un impact major, oferind astfel o imagine sintetica asupra factorilor care
franeaza expansiunea comertului digital. Lipsa infrastructurii digitale a fost identificata drept cel
mai sever obstacol (scor 5), urmata de accesul limitat la platforme internationale si deficitul de
competente digitale (ambele cu scor 4). Problemele logistice si complexitatea reglementarilor
vamale au fost apreciate cu un impact moderat (scor 3), sugerand ca interventiile in aceste domenii
pot genera efecte rapide si directe.

In continuare, analiza se va concentra pe interpretarea acestor obstacole si pe identificarea
directiilor de actiune necesare pentru a facilita extinderea comertului digital in relatia Republicii
Moldova — China. Se impune o evaluare integratd a deficientelor structurale — precum lipsa
infrastructurii s1 a competentelor digitale — in corelatie cu provocdrile externe, cum ar fi accesul
limitat la pietele digitale internationale si barierele vamale.

Totodata, este esential sd fie examinat modul in care politicile de sprijin guvernamental,
parteneriatele public-private si cooperarea internationald pot contribui la reducerea acestor
constrangeri si la consolidarea capacitdtii de adaptare a entitatilor nationale a RM la exigentele
economiei digitale. Astfel, se evidentiaza importanta construirii unui cadru favorabil dezvoltarii e-
commerce-ului, In care digitalizarea nu este doar o tendintd globald inevitabila, ci o parghie
strategicd pentru diversificarea exporturilor, atragerea investitiilor si cresterea competitivitatii
economice a Republicii Moldova pe pietele externe.
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Figura 4. Elemente restrictive in dezvoltarea comertului digital
Sursa: elaborata de autor in baza sursei 6-7.

Analiza structurii produselor comercializate prin e-commerce si a obstacolelor care
limiteaza digitalizarea comertului moldo-chinez evidentiaza atat oportunitati promitatoare, cat si
constrangeri semnificative. In anul 2024, comertul electronic a reprezentat 10,2% din totalul
schimburilor comerciale, fatd de doar 3,1% 1n 2020, ceea ce reflecta o abatere absolutd de 7,1
puncte procentuale si o crestere relativd de 229%. Aceastd evolutie exprima tendinta accelerata de
digitalizare a relatiilor comerciale, cu implicatii directe asupra structurii produselor tranzactionate.

Conform figurii 3, echipamentele electronice au reprezentat 32% din totalul e-commerce-
ului, urmate de Tmbacaminte si textile (24%), produse agroalimentare (18%) si cosmetice (15%).
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Aceste patru categorii cumuleaza impreund 89% din comertul digital bilateral, ceea ce evidentiaza
o concentrare ridicata a cererii pe segmente cu valoare addugata si accesibilitate ridicatd Tn mediul
online. Importanta produselor agroalimentare si cosmetice in aceastd structurd semnaleaza o nisa
de export nevalorificata suficient de catre producatorii autohtoni, dar cu potential de extindere prin
strategii de adaptare digitald si certificare pentru piata asiatica.

Pe de alta parte, datele din Tabelul 4 arata ca lipsa infrastructurii digitale (scor 5), accesul
limitat la platforme internationale (scor 4) si insuficienta competentelor digitale (scor 4) constituie
cele mai presante obstacole in dezvoltarea e-commerce-ului. Impactul acestor factori, cuantificat
printr-o scald ordinald de la 1 la 5, reflectd nevoia unor interventii directionate si masurabile, in
special 1n infrastructura digitala — domeniu in care Moldova raméne sub media regionala in ceea
ce priveste viteza conexiunilor, digitalizarea serviciilor vamale si integrarea ntreprinderilor mici
in ecosistemele digitale globale.

Prin urmare, pentru valorificarea deplind a potentialului comertului digital bilateral, este
necesard o strategie nationald axatd pe reducerea decalajelor digitale, facilitarea accesului la
platforme internationale de e-commerce, precum si sustinerea exportatorilor autohtoni 1n tranzitia
digitald. Numai prin corelarea acestor directii cu realitatile structurale si cu dinamica relatiilor
comerciale moldo-chineze, Republica Moldova va putea transforma digitalizarea intr-un veritabil
instrument de crestere economica si repozitionare strategica pe pietele internationale.

Pentru a depasi obstacolele identificate in procesul de digitalizare a comertului moldo-
chinez, este necesara formularea si implementarea unor masuri strategice coerente, adaptate
realitatilor economice si tehnologice actuale. Figura 5 sintetizeazd principalele directii de
interventie recomandate, ierarhizate In functie de nivelul de prioritate (de la 1 — scazut, la 5 —
maxim). Aceste masuri vizeaza atat consolidarea capacitatilor interne ale Republicii Moldova (prin
investitii In infrastructurd digitalda si formare profesionald), cat si facilitarea integrarii in
ecosistemele internationale de e-commerce (prin parteneriate logistice si simplificarea
procedurilor vamale). Evaluarea prioritatii acestor actiuni oferd o bazd operationala pentru
elaborarea politicilor publice si initiativelor private menite sa accelereze transformarea digitala a
comertului extern si sa valorifice pe deplin potentialul pietei chineze.

Parteneriate bilaterale pentru logistica digitala | 3
Simplificarea procedurilor vamale | 3
Dezvoltarea platformelor de e-commerce locale | 4
Educatie si formare profesionala digitala | 4
Investitii In infrastructura digitald | 5
0 1 2 3 4 5 6

Figura S - Masuri strategice pentru sprijinirea comertului digital bilateral
Sursa: elaborata de autor in baza sursei 6-7.

Analiza provocarilor intdmpinate in procesul de digitalizare a schimburilor comerciale
dintre Republica Moldova si China evidentiaza necesitatea unor interventii strategice
multidimensionale. Obstacolele majore — precum lipsa infrastructurii digitale avansate, accesul
limitat la platforme internationale de e-commerce, deficitul de competente digitale si barierele
logistice si vamale — au fost evaluate ca avand un impact semnificativ asupra capacitatii de
integrare a Republicii Moldova in circuitul comertului digital global. De exemplu, lipsa
infrastructurii a fost apreciatd cu un impact maxim (5/5), in timp ce accesul la platforme si
competentele digitale au fost cotate cu 4/5, indicand domenii critice ce necesitad actiuni urgente.

In acest context, Tabelul 5 propune o serie de masuri strategice ierarhizate in functie de
prioritate, care pot contribui la reducerea decalajelor digitale si la accelerarea transformarii
comerciale. Investitiile in infrastructura digitala si dezvoltarea capitalului uman au fost considerate
prioritati de nivel inalt (5 si 4), reflectand importanta lor in asigurarea unui cadru functional pentru
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e-commerce. De asemenea, simplificarea procedurilor vamale si promovarea parteneriatelor
logistice reprezintd componente esentiale pentru fluidizarea schimburilor transfrontaliere.

In concluzie, succesul digitalizarii comertului moldo-chinez depinde in mod direct de
capacitatea Republicii Moldova de a implementa politici integrate care sa abordeze simultan
dimensiunile tehnologica, institutionala si educationala ale procesului. Numai printr-o abordare
coordonatd intre sectorul public si cel privat, comertul digital poate deveni un catalizator al

Integrarea Republicii Moldova in lanturile valorice digitale globale presupune nu doar o
adaptare tehnologica, ci si un proces complex de transformare structurald a cadrului economic si
institutional. Masurile strategice prezentate in cadrul propunerii reflecta o viziune coerenta asupra
directiilor de interventie necesare pentru a valorifica potentialul comertului electronic in relatia
bilaterala moldo-chineza.

Investitiile In infrastructura digitala — inclusiv dezvoltarea retelelor 5G, a centrelor logistice
si digitalizarea sistemelor vamale — constituie fundamentul tehnologic al oricdrei economii
moderne conectate la retelele globale de e-commerce. Impactul unei infrastructuri performante
este direct proportional cu reducerea costurilor de tranzactie, cresterea vitezei livrarilor si
imbunititirea accesului la piete. In contextul Moldovei, unde decalajele in infrastructura persista,
aceastd masura este esentiala si a fost pe buna dreptate ierarhizatd cu prioritate maxima (5/5).

In paralel, dezvoltarea competentelor digitale prin educatie formala, traininguri specializate
si parteneriate academice este o conditie necesara pentru crearea unui ecosistem antreprenorial
capabil sd functioneze in medii digitale. Deficitul de competente este unul dintre cele mai frecvente
obstacole identificate in economiile emergente, iar pentru Moldova, instruirea antreprenorilor si
personalului tehnic poate genera efecte multiplicatoare in ceea ce priveste adoptarea inovatiei si a
instrumentelor digitale [3-4].

Sprijinirea platformelor autohtone de e-commerce si facilitarea conectarii acestora la retele
internationale este o masurd cu dubla valoare strategica: stimuleazd oferta interna si, totodata,
permite promovarea produselor autohtone in afara pietei nationale. O astfel de initiativa ar
contribui la consolidarea brandului national si la diversificarea canalelor de export, in special
pentru Intreprinderile mici si mijlocii.

Simplificarea procedurilor vamale, in special pentru coletele de mica valoare, este vitalda
pentru fluidizarea comertului digital transfrontalier. In prezent, reglementirile greoaie si lipsa
interoperabilitatii intre sistemele vamale constituie bariere majore pentru dezvoltarea e-commerce-
ului. Masura propusd implicd digitalizarea completd a proceselor, dar si armonizarea acestora cu
standardele internationale.

Nu in ultimul rand, parteneriatele logistice si tehnologice cu giganti chinezi din e-
commerce, precum Alibaba sau JD.com, ofera Republicii Moldova acces la infrastructura digitala
de Tnaltd performanta, la expertizd operationald si la piete internationale extinse. Astfel de
colaborari pot transforma pozitia R. Moldova dintr-o economie de consum intr-un nod regional de
redistribuire digitala pentru Europa de Sud-Est.

In ansamblu, masurile propuse contureazi un cadru strategic integrat pentru dezvoltarea
comertului digital, abordand simultan dimensiunile tehnologice, institutionale si de capital uman.
Implementarea lor ar contribui nu doar la reducerea decalajului digital, ci si la consolidarea

CONCLUZII

Analiza data confirmd cd digitalizarea reprezintd un factor transformator esential in
reconfigurarea relatiilor comerciale dintre Republica Moldova si Republica Populari Chinezi. In
perioada 2020-2024, comertul bilateral a Inregistrat o crestere semnificativa, sustinutd de
integrarea progresiva a tehnologiilor digitale in lanturile comerciale. Astfel, exporturile Republicii
Moldova catre China au crescut cu 34,6 milioane USD (de la 42,3 mil. USD in 2020 la 76,9 mil.
USD 1n 2024), inregistrand o crestere relativa de 81,8%, in timp ce importurile au crescut cu 177,8
milioane USD (de la 310,2 mil. USD la 488,0 mil. USD), echivalent cu 57,3%, ceea ce a dus la o
adancire a deficitului comercial bilateral cu 143,2 milioane USD.
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Totodata, ponderea comertului digital a crescut de la 3,1% in 2020 la 10,2% in 2024,
marcand o abatere absolutd de 7,1 puncte procentuale si o crestere relativd de 229%, ceea ce
evidentiaza o tendintd accelerata de digitalizare a schimburilor comerciale. Aceasta evolutie este
reflectata si in structura produselor tranzactionate online, unde echipamentele electronice domina
cu 32%, urmate de imbracaminte si textile (24%), produse agroalimentare (18%) si cosmetice
(15%) — indicatori ai reconfigurarii preferintelor de consum si ai oportunititilor de extindere a
exporturilor nationale in segmente cu valoare addugata.

Totusi, studiul releva si obstacole semnificative in calea dezvoltdrii comertului digital
bilateral. Lipsa infrastructurii digitale moderne (scor 5/5), accesul limitat la platforme
internationale (scor 4/5) si deficitul de competente digitale (scor 4/5) sunt identificate drept bariere
critice care afecteaza competitivitatea Republicii Moldova pe piata digitald globald. In acest
context, se contureazd necesitatea unei interventii strategice multidimensionale: investitii in
infrastructura digitald, formare profesionald, dezvoltarea platformelor locale, simplificarea
procedurilor vamale si stimularea parteneriatelor cu actori globali in comertul digital.

In concluzie, digitalizarea nu reprezinti doar o tendintd globald inevitabild, ci si o
oportunitate strategicd pentru Republica Moldova de a-si repozitiona economia in lanturile
valorice internationale. Valorificarea acestei oportunitdti depinde in mod decisiv de coerenta
politicilor publice, de capacitatea institutionald de implementare si de implicarea activa a
sectorului privat in tranzitia cdtre o economie digitald competitiva si sustenabila.
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Abstract. The last decade has been marked by fundamental transformations in the field of
international trade and, in particular, dual-use export controls, characterized by accelerated
legislative modernization, increasing trade volumes and diversification of international security
threats. The analysis of developments in the period 2015-2025 reveals a significant maturing of
regulatory frameworks, with a particular focus on emerging technologies and the integration of
human rights concerns into export control processes. The article presents a brief analysis of the
situation and development trends in this area in the world's main trading hubs and a brief overview
of the situation in the Republic of Moldova.

Keywords: international trade, dual-use goods, export authorizations.

Rezumat. Ultimul deceniu a fost marcat de transformari fundamentale in domeniul
comertului international si, in special, al controlului exporturilor de produse cu dubla utilizare,
caracterizat prin modernizarea legislativd acceleratd, cresterea volumelor comerciale si
diversificarea amenintarilor la adresa securitatii internationale. Analiza evolutiilor din perioada
2015-2025 releva o maturizare semnificativa a cadrelor regulatorii, cu accent deosebit pe
tehnologiile emergente si pe integrarea aspectelor ce tin de drepturile omului in procesele de
control al exporturilor. Articolul prezinta o scurta analizd a situatiei si a tendintelor de evolutie din
acest domeniu in principale poluri comerciale ale lumii si o succintd prezentare a situatiei din
Republica Moldova.

Cuvinte cheie: comert international, produse cu dubla utilizare, autorizatii de export.

Prin produse cu dubla utilizare (eng. dual-use goods) se inteleg acele produse (inclusiv
produse software) si tehnologii care au in mod normal utilizari civile, dar ale caror caracteristici
pot fi folosite pentru conceperea, dezvoltarea, producerea sau utilizarea de arme chimice, biologice
sau nucleare ori de vectori purtatori de asemenea arme, inclusiv toate produsele care pot fi utilizate
atat in scopuri neexplozive, cat si sd contribuie, in orice mod, la fabricarea armelor nucleare sau a
altor dispozitive nucleare explozive (de exemplu, circuitele integrate, condensatoarele, masinile-
unelte sau camerele electronice de luat vederi, drone etc.).

Spre deosebire de legislatia vamala, care se aplicd doar produselor tangibile care trec
frontiera europeand, produsele cu dubla utilizare pot presupune si produse intangibile, cum ar fi
transmiterea de software sau tehnologie prin mijloace electronice.

Circulatia bunurilor cu dubla utilizare este restrictionata in special din cauza potentialelor
aplicatii militare ale acestor produse. La importul si exportul de produse cu dubla utilizare, este
necesar sa se respecte cerintele pentru importul si exportul de produse cu dubla utilizare si sa se
respecte cerintele de control al exporturilor stabilite de reglementarile nationale. Avand in vedere
aceste restrictii, ponderea marfurilor supuse controlului exporturilor in comertul mondial este
nesemnificativa. Informatiile care dezvaluie acest aspect al comertului exterior al oricarui stat sunt
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confidentiale, ceea ce face imposibila estimarea volumelor exacte ale exporturilor si importurilor
mondiale de produse cu dubla utilizare [4, p. 522].

Factori determinanti ai evolutiei recente a produselor cu dubla utilizare.

Dupa declansarea razboiului in Ucraina la 24 februarie 2022, comertul international cu
produse cu dubla utilizare relevante pentru industria de aparare a cunoscut o crestere semnificativa
fiind determinata de:

- cererea acceleratd pentru munitie, explozivi si componente militare din partea Ucrainei si
a statelor membre NATO, care si-au crescut bugetele de aparare si au accelerat reinnoirea
stocurilor.

- cresterea importurilor de materii prime si substante chimice necesare pentru fabricarea
munitiei si explozivilor In Europa si SUA, pe fondul extinderii capacitatilor de productie.

In productia de armament, munitie si substante explozive cel mai frecvent sunt utilizate:

a) Substante chimice si precursori:

- nitroceluloza, nitroglicerind, perclorat de amoniu, peroxid de hidrogen — folosite ca
explozivi sau combustibili pentru rachete si munitie;

- anumiti solventi si acizi (acid azotic, acid sulfuric) — utilizati in sinteza explozivilor si a
pulberilor.

b) Metale si materiale avansate:

- pulberi metalice (aluminiu, magneziu, zirconiu, titan) — folosite ca aditivi energetici in
explozivi si propulsanti;

- cupru, oteluri speciale, aliaje de tungsten — utilizate la fabricarea proiectilelor, tuburilor
cartus si componentelor de armament.

c¢) Echipamente si tehnologii:

- masini de prelucrare de precizie (strunguri CNC, prese, masini de extrudare) — folosite
pentru fabricarea componentelor de armament si munitie;

- sisteme de control numeric, software de proiectare asistata de calculator (CAD/CAM) —
utilizate in proiectarea si fabricarea armamentului modern.

d) Electronice si optoelectronice:

- circuite integrate, senzori, lasere, sisteme de navigatie — integrate in sisteme de ghidare
pentru rachete si munitie inteligenta.

La nivelul Uniunii Europene, capacitatea de productie de munitie (ex: obuze de 155 mm) a
crescut, Insd nu a reusit sa atingd tintele ambitioase promise pentru sustinerea Ucrainei. Estimarile
din 2024 arata ca productia anuald a UE se situeaza in jurul a 550 000-600 000 de obuze, sub tinta
de 1 milion de bucéti pe an. Producatorii europeni, precum Rheinmetall, si-au planificat dublarea
capacitatilor pana in 2026-2027, rdspunzand astfel cererii crescute de munitie si explozivi.

Drept urmare la cele descrise mai sus productia de explozivi militari (RDX, HMX, TNT) si
pulberi energetici a crescut semnificativ, atat in Europa, cat si in Rusia, pentru a sustine cererea de
pe frontul ucrainean si pentru reinnoirea stocurilor strategice.

Investitiile si profiturile in industria de aparare au atins niveluri record, iar lanturile de
aprovizionare cu materii prime strategice au fost adaptate pentru a raspunde cererii sporite.

UE si SUA au introdus restrictii stricte privind exportul de produse cu dubla utilizare catre
Rusia si Belarus, inclusiv substante chimice, echipamente de prelucrare si tehnologie avansata,
pentru a limita capacitatea acestor state de a produce armament si munitie.

Tarile europene si-au diversificat sursele de aprovizionare, crescand importurile de pulberi,
metale si substante chimice din state aliate, pentru a evita dependenta de pietele din Est sau cu
relatii incerte, crescand importurile din Bulgaria, Polonia, Germania, Franta si alte state membre
ale UE. Desi s-au facut investitii pentru extinderea productiei interne, industria europeana de
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apdrare ramane dependentd de importuri pentru materii prime esentiale, In special pulberi si
substante chimice.

In ce priveste tipul de produse comercializate, cea mai mare parte din autorizatiile
individuale de export, dupd valoare, le-au reprezentat marfurile din compartimentul 0EC1
,Materiale, instalatii, uzine si echipamente nucleare” (6,4 mld. euro, 33% din total), urmat de
compartimentul 2EC1 ,,Masini-unelte si sisteme si componente pentru echipamente industriale”
(1,8 mld. euro, 9% din total) si compartimentul SEC2 ,,Articole si echipamente pentru securitatea
informatiilor si criptoanaliza” (1,3 mld. euro, 7% din total) [7].

Cu toate acestea, tocmai aceste ,articole si echipamente de securitate a informatiilor si
criptoanaliza” reprezinta cea mai mare parte din autorizatiile globale de export in termeni de volum
(18%). ,,Software pentru telecomunicatii si securitatea informatiilor” (14%) si ,.echipamente
optice si acustice, componente aferente, materiale; alti senzori” (10%) sunt, de asemenea,
exportate in cadrul autorizatiilor globale de export.

O imagine similari reiese din autorizatiile generale de export. In ceea ce priveste valoarea,
acestea sunt utilizate in principal pentru a exporta ,articole si echipamente pentru securitatea
informatiilor si criptoanaliza” (4,81 mld. euro, 45% din valoarea totald), dar si 3EC4 ,,echipamente
pentru fabricarea si testarea dispozitivelor sau materialelor semiconductoare” (1,32 mld. euro, 12%
din valoarea totald) si 9EC3 ,,rachete si nave spatiale” (961 mil. euro, 9% din valoarea totald).

In general, exportul de produse cu dubld utilizare este concentrat in domeniul
telecomunicatiilor si al securitatii informatiilor. Acestea includ nu numai hardware si tehnologii
civile comerciale, ci si cele pentru supraveghere si interceptare pe uscat, pe mare si in spatiu.
Importanta acestor produse pentru comertul exterior european este, de asemenea, reflectata in
special de faptul ca raportul Comisiei Europene se concentreaza pe aprobarea produselor pentru
supravegherea digitala. Uniunea Europeand urmadreste obiectivul de limitare a riscurilor de
represiune internd si de incalcare grava a drepturilor omului prin supunerea unor astfel de elemente
la autorizare. In anul de referinta, statele membre au primit 288 de cereri de autorizare a exportului
pentru astfel de produse, dintre care majoritatea (216) au vizat sisteme de interceptare.

Reglementari internationale si nationale privind comertul cu dubla utilizare. La latitudinea
OMC nu sunt stabilite liste specifice de produse cu dubld utilizare si nu se impun controale directe
asupra acestora; astfel de liste si masuri de control sunt dezvoltate la nivel regional (ex: Uniunea
Europeand) sau prin acorduri internationale specializate (ex: Regimul de Control al Tehnologiilor
pentru Rachete, Grupul Australia).

Rolul OMC este de a asigura ca masurile de control adoptate de state pentru produsele cu
dubla utilizare sa fie conforme cu principiile generale ale comertului international si sd nu fie
utilizate ca pretext pentru restrictii comerciale nejustificate sau protectionism. In asa fel OMC fsi
mentine rolul esential in reglementarea indirecta a comertului cu produse cu dubla utilizare,
oferind cadrul juridic si principiile de baza pentru comertul international, dar lasa statelor membre
libertatea de a adopta masuri de control pentru motive de securitate, cu conditia ca acestea sa fie
justificate, transparente si sd nu fie discriminatorii.

Totusi, exista exceptii importante in cadrul acordurilor OMC, care permit statelor sa impuna
restrictii la export sau import din motive de securitate nationald, sanatate publicd sau pentru a
preveni proliferarea armelor de distrugere in masa. Aceste exceptii sunt relevante pentru produsele
cu dubla utilizare, deoarece permit controlul si monitorizarea tranzactiilor cu astfel de bunuri.

Acordul OMC privind Barierele Tehnice in calea Comertului (TBT) recunoaste necesitatea
unor reglementdri tehnice pentru protejarea securitatii si sandtatii publice, permitand statelor sa
adopte standarde care pot afecta indirect comertul cu produse cu dubla utilizare, atata timp cat
acestea nu sunt discriminatorii si sunt justificate.
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La nivel european, Uniunea Europeand are un cadru legislativ comun si riguros pentru
controlul exporturilor de produse cu utilizare dubld, menit sa prevind proliferarea armelor de
distrugere in masa, sa asigure securitatea internationald, si n acelasi timp sa protejeze interesele
economice si industriale ale UE.

Analiza datelor comerciale din ultimii ani relevd o crestere substantiald a volumului
comertului cu produse cu dubla utilizare. In 2022, valoarea comertului autorizat cu produse cu
dubla utilizare in UE a ajuns la 57,3 mld. euro, reprezentdnd 2% din exporturile de bunuri
extracomunitare ale UE. Aceasta a implicat 138 764 de autorizatii si notificari. Cele mai frecvente
tipuri de autorizatii au fost autorizatiile generale de export ale UE, autorizatiile generale de export
nationale si licentele individuale. Principalele destinatii pentru exporturile de produse cu dubla
utilizare au fost SUA si China, SUA conducand in ceea ce priveste valoarea (24% din volumul
total), iar China (19% din volumul total) 28% din valoarea totald atunci cand se iau In considerare
doar autorizatiile de export individuale.

Dupa tipul de autorizatii, cele mai valoroase sunt autorizatiile globale de export - 27,3 mld.
euro, autorizatiile individuale de export au valoarea de 17,1 mld. euro, iar a treia pozitie dupa
valoare o reprezintd autorizatiile generale de export - 9,6 mld. euro.

In privinta reglementirilor emise in spatiul UE putem mentiona baza juridica a regimului de
control al produselor cu utilizare dubld cum ar fi Regulamentul (UE) 2021/821 al Parlamentului
European si al Consiliului din 20 mai 2021 de instituire a unui regim al Uniunii pentru controlul
exporturilor, serviciilor de intermediere, asistentei tehnice, tranzitului si transferului de produse cu
dubla utilizare, iar lista de produse cu dubla utilizare este expusa in Anexa I la acest Regulament.
Fata de vechiul Regulament 428/2009 noul Regulament aduce o serie de noutati, cum ar fi:

1. Reglementdri mai stricte privind asistenta tehnica si intermedierea;

2. Introducerea de controale pentru riscuri legate de terorism si incalcari ale drepturilor
omului;

3. Promoveaza transparenta si conformitatea corporativa (ICP);

4. Creeazd un cadru legal mai flexibil si adaptabil la noile tehnologii (ex: Al, cyber,
criptografie) [1].

Dat fiind faptul ca SUA are cea mai mare economie a lumii, la fel si cea mai puternicd armata
din lume, reglementarea comertului cu produse cu dubla utilizare are o conotatie si importanta
aparte. Principalele acte legislative americane privind controlul exporturilor sunt urmatoarele:

- Controlul produselor cu dubla utilizare, al produselor militare si al produselor de uz final
cu risc redus, precum si dispozitiile privind licentierea si aplicarea sunt prevazute in Legea privind
reforma controlului exporturilor din 2018 (,,ECRA”), care este pusd in aplicare prin intermediul
Regulamentului privind administrarea exporturilor (,,EAR”). Acesta include Lista de control al
comertului (,,CCL” - partea 774) si Harta comerciala a tarilor (partea 738);

- Controlul produselor militare cu risc ridicat: dispozitiile privind licentierea si punerea in
aplicare sunt prevazute in 22 U.S.C. 2778 din Arms Export Control Act (,,AECA”) si in Ordinul
executiv 13637. Aceastd sectiune a AECA este pusa in aplicare prin intermediul Regulamentului
privind traficul international de arme (,,ITAR”). Acestea includ Lista munitiilor din SUA (partea
121) [3].

Incalcarea reglementarilor privind controlul exporturilor constituie, in general, o infractiune.
Principalele sanctiuni, In ordine crescatoare, impuse in mod normal pentru o incdlcare sunt
urmatoarele:

1. Scrisoare de avertizare: aceasta se aplica, in general, in cazul incalcarilor comise pentru
prima data, care sunt minore sau dezvaluite in mod voluntar;

2. Confiscarea privilegiilor de export: aceasta poate fi aplicatd in cazul in care erorile de
conformitate se repeta;
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3. Sanctiune civila: in SUA, o incalcare EAR poate fi amendata cu pana la 364 992 de dolari
per incdlcare sau de douad ori valoarea tranzactiei, ludndu-se in considerare valoarea cea mai mare;
o incdlcare ITAR este de 1 milion de dolari per incalcare;

4. Urmarirea penald: aceasta se aplicd, in general, numai in cazurile de conduita
necorespunzitoare intentionata. in SUA, incalcarile EAR si ITAR se pedepsesc cu amenzi de pana
la 1 milion de dolari si/sau inchisoare de pana la 20 de ani [3].

Din 11 noiembrie 2024 Republica Populard Chineza (RPC) reduce controalele la exportul
de produse cu dubla utilizare la nivelul provinciei. Noile norme au intrat in vigoare la 1 decembrie
2024. Acestea se refera la Regulamentul nr. 792 al Consiliului de Stat al RPC privind introducerea
normelor de control al exporturilor pentru bunurile cu dubla utilizare, care a intrat in vigoare la 1
decembrie 2024. In conformitate cu regulamentul, statul va autoriza exporturile de bunuri si
tehnologii cu dubla utilizare. Atunci cand se exporta bunuri si tehnologii incluse in lista de control
sau in lista de control provizorie, exportatorii sunt obligati sd obtina o licenta de la Ministerul
Comertului din RPC.

In Republica Moldova controlul comertului cu dubla utilizare este reglementat de Legea Nr.
213 din 31.07.2024 privind controlul comertului cu marfuri strategice si Hotararea de Guvern Nr.
24 din 29.01.2025 cu privire la Sistemul national de control al comertului cu marfuri strategice n
Republica Moldova. Conform acestei Hotdrari obiect al controlului exportului, reexportului,
importului si tranzitului 1l constituie urmatoarele categorii de marfuri strategice:

e materiale, instalatii si echipamente nucleare;

e materiale speciale si echipamente conexe;

e prelucrarea materialelor;

e produse electronice;

e calculatoare;

e telecomunicatii si ,,securitatea informatiilor”;

® senzori si lasere;

® navigatie si avionica;

® maring;

e aerospatiale si propulsie.

Pentru exportul, importul si tranzitul de marfuri strategice incluse pe listele marfurilor
strategice supuse controlului, aprobate de catre Guvern, este necesard eliberarea autorizatiei
corespunzatoare [7].

Se stabilesc urmatoarele tipuri de autorizatii pentru comertul cu marfuri strategice:

e autorizatii individuale;

e autorizatii globale;

e autorizatii generale nationale.

Autorizatiile sunt eliberate de catre Comisia interdepartamentald, a carei activitate este
asiguratd de Agentia Servicii Publice [5].

Institutiile statului din Republica Moldova, in contextul situatiei geoplitice contemporane
precum si pentru consolidarea securitdtii la frontierele Republicii Moldova si stabilitatea regionala
in zona Marii Negre se implicd tot mai activ in consolidarea capacitdtilor nationale in investigare
si prevenirea utilizarii neautorizate a bunurilor, tehnologiilor si serviciilor care pot fi utilizate atat
in scopuri civile, cat si militare. In acest sens un mare sprijin il acordi Agentia de Reducere a
Amenintarilor de Aparare (DTRA) din Departamentul Apararii al Statelor Unite ale Americii,
Biroul Federal de Investigatii (FBI) si Departamentul de Justitie al SUA.

Incilcarea normelor internationale privind comertul cu produse cu dubli utilizare atrage
penalitdti severe, de la sanctiuni financiare si penale la restrictii comerciale si diplomatice.
Mecanismele aplicate includ regimuri stricte de autorizare, monitorizare, cooperare internationala
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st aplicarea sanctiunilor internationale, toate menite sa prevind transferurile ilegale si sa asigure
respectarea angajamentelor de securitate globala.

Pentru statele care incalcd normele internationale privind comertul cu produse cu dubla
utilizare sunt prevazute o serie de penalitati si mecanisme aplicate.

1. Penalitatile stabilite vizeaza:

- Sanctiuni financiare si penale. in Uniunea Europeani, incilcarea reglementirilor privind
exportul produselor cu dubla utilizare poate atrage sanctiuni penale, inclusiv amenzi si pedepse cu
inchisoarea, conform Directivei (UE) 2024/1226 care defineste infractiunile si sanctiunile pentru
incdlcarea masurilor restrictive ale UE.

- Restrictii comerciale si embargouri. Statele pot impune embargouri asupra exporturilor de
produse cu dubla utilizare catre anumite tari sau entitati, interzicand astfel transferul acestor bunuri
in scopuri neautorizate.

- Blocarea fondurilor si a resurselor economice. Sanctiunile internationale includ si masuri
de blocare a fondurilor si a altor resurse economice ale entitatilor sau persoanelor implicate in
transferuri ilegale.

- Restrictii de calatorie si alte masuri diplomatice. Pot fi impuse restrictii de calatorie pentru
persoanele implicate in incdlcdri, precum si sanctiuni diplomatice.

2. Mecanismele aplicate pentru control si sanctionare prevad:

- Regimul de autorizare si control al exporturilor. Regulamentul (UE) 2021/821 instituie un
sistem unitar de control al exporturilor, intermedierii, asistentei tehnice, tranzitului si transferului
produselor cu dubla utilizare in UE, care include obligatia obtinerii unei autorizatii pentru export.

- Solutionarea disputelor si aplicarea sanctiunilor. In cazul incilcarilor, statele membre UE
st alte organisme internationale pot initia investigatii si proceduri de sanctionare, inclusiv prin
cooperare judiciard si politieneasca.

- Implementarea sanctiunilor internationale. Statele membre UE, inclusiv Romania, aplica
sanctiunile internationale adoptate de Consiliul de Securitate ONU si Uniunea Europeand, care pot
include restrictii comerciale, blocarea bunurilor si alte masuri coercitive.

- Mecanisme de monitorizare §i raportare. Autoritatile nationale de control, precum
Departamentul pentru Controlul Exporturilor (ANCEX) in Romania, monitorizeaza respectarea
reglementdrilor si pot suspenda sau retrage licentele de export in caz de nereguli.

- Cooperare internationald. Schimbul de informatii intre state si organisme internationale
ajutd la identificarea si prevenirea transferurilor ilegale, precum si la aplicarea sanctiunilor
corespunzatoare [6].

Concluzii. Produsele cu utilizare dubla joaca un rol esential in comertul international ca
mijloace de progres tehnologic si sursa de venit, dar, totodatd, sunt un factor de risc geopolitic.
Gestionarea comertului cu astfel de produse necesitd o atentie deosebitd intre liberalizarea
comertului si necesitatea controlului strategic.

In contextul tensiunilor si conflictelor actuale, precum rizboiul Rusiei impotriva Ucrainei si
rivalitatile dintre marile puteri (UE, SUA, China, Rusia), controlul asupra exporturilor de produse
cu dubla utilizare devine crucial pentru prevenirea Tnarmadrii necontrolate si a destabilizarii
regionale si globale. Capacitatea unor state de a produce si exporta astfel de produse influenteaza
direct echilibrul militar si capacitatea de aparare, asa cum arata si eforturile UE de a-si creste
productia de munitii pentru a face fata provocarilor generate de agresiunea rusa.

Comertul cu produse cu dubla utilizare este strans legat de lanturile globale de aprovizionare
si de competitia tehnologica. Relatiile economice complexe, cum sunt cele dintre UE si China,
evidentiaza tensiunea intre cooperare si competitie, cu impact asupra securitdtii tehnologice si
accesului la tehnologii sensibile. UE urmareste sa-si asigure autonomia strategica, reducand
dependentele critice Tn domenii cheie, inclusiv in tehnologiile cu dubla utilizare.
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In acest context, reglementirile internationale si regionale privind controlul exporturilor de
produse cu dubla utilizare devin instrumente esentiale pentru gestionarea riscurilor asociate
proliferarii tehnologiilor militare si pentru mentinerea unei ordini internationale bazate pe norme.
Implementarea unor regimuri stricte de control, cum este cel al Uniunii Europene, sprijinit de
legislatia nationala si acordurile multilaterale, reflecta necesitatea adaptarii rapide la provocarile
geopolitice actuale.

Totodata, comertul cu produse cu dubla utilizare este legat de competitivitatea industriala si
inovarea tehnologica. Raportul UE privind strategia microcipurilor subliniaza riscurile scaderii
cotei de piata europene daca nu se investeste substantial in tehnologii avansate, ceea ce poate afecta
si capacitatea de productie a echipamentelor cu dubla utilizare.
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Abstract. Achizitiile publice joacd un rol esential in dezvoltarea economicd, sociald si
ecologicd a unui stat. In Republica Moldova, acest domeniu este deosebit de relevant, avand in
si promovarea transparentei. Intr-un context marcat de alinierea la directivele europene si
colaborarea cu institutiile financiare internationale, eficienta achizitiilor publice devine o prioritate
strategicd. De asemenea, In lumina obiectivelor globale de dezvoltare durabilda (ODD), achizitiile
publice sunt vazute ca un instrument-cheie.

Parteneriatul Strategic cu institutiile financiare internationale (precum Banca Mondiala, FMI
sau BERD) subliniaza necesitatea unui sistem de achizitii publice eficient, capabil sa faciliteze
implementarea proiectelor de infrastructurd, modernizarea sectorului public si sustinerea
antreprenoriatului local. Tema propusa este extrem de actuald, avand in vedere provocarile de
reforma si nevoia unei bune guvernante in Republica Moldova, pentru a asigura un viitor durabil.

Cercetarea este fundamentatd pe o metodologie interdisciplinard, combindnd metode
cantitative si calitative pentru a obtine o perspectiva cuprinzatoare asupra subiectului.

Cuvinte-cheie: achizitii publice, parteneriat strategic, e-tender, dezvoltare durabila, achizitii
durabile

Abstract. Public procurement plays an essential role in the economic, social and ecological
development of a state. In the Republic of Moldova, this area is particularly relevant, given the
need to optimize the use of public resources, stimulate economic competitiveness and promote
transparency. In a context marked by alignment with European directives and collaboration with
international financial institutions, the efficiency of public procurement becomes a strategic
priority. Also, in light of the global sustainable development goals (SDGs), public procurement is
seen as a key tool.

The Strategic Partnership with international financial institutions (such as the World Bank,
IMF or EBRD) emphasizes the need for an efficient public procurement system, capable of
facilitating the implementation of infrastructure projects, modernizing the public sector and
supporting local entrepreneurship. The proposed theme is extremely topical, given the reform
challenges and the need for good governance in the Republic of Moldova, to ensure a sustainable
future.

The research is based on an interdisciplinary methodology, combining quantitative and
qualitative methods to obtain a comprehensive perspective on the subject.

Keywords: public procurement, strategic partnership, e-tender, sustainable development,
sustainable procurement

Achizitiile publice reprezinta procesul prin care autoritatile publice achizitioneaza bunuri,
servicii sau lucrari pentru indeplinirea atributiilor lor. Acestea implica cheltuirea unui volum
semnificativ de resurse financiare din bugetul public, ceea ce le transformd intr-un instrument
strategic cu impact direct asupra economiei, societatii si mediului.

47


https://doi.org/10.52326/mled2025.06
https://orcid.org/0009-0007-6985-1064
mailto:iulian.gangan2021@gmail.com

SEMINAR STIINTIFIC NATIONAL “MARKETINGUL $I LOGISTICA iN ERA DIGITALA”, Editia a ll-a, 23 mai 2025

Achizitiile publice si dezvoltarea durabild sunt profund interconectate, deoarece modul in
care guvernele si institutiile publice aleg sa cheltuie resursele financiare poate influenta direct
sustenabilitatea economica, sociald si ecologica.

Achizitiile publice durabile implica selectarea de bunuri, servicii si lucrari care nu doar sa
fie eficiente din punct de vedere economic, dar si sd genereze un impact minim asupra mediului si
sa contribuie la echitatea sociald. Prin utilizarea criteriilor de sustenabilitate in procesul de
achizitii, autoritdtile pot sprijini inovarea, reducerea emisiilor de carbon, promovarea muncii
echitabile si protectia resurselor naturale.

Principalele legaturi dintre achizitiile publice si dezvoltarea durabila sunt cele de protectie a
mediului sau pentru o dezvoltare durabild a statutului achizitiile publice trebuie orientate spre
alegerea produselor ecologice, reducerea consumului de energie si promovarea reciclarii. O alta
legatura este impactul economic, ori investitiile In produse si servicii sustenabile pot stimula
economia verde si crea locuri de muncd in sectoare inovatoare. Dimensiunea sociala
caracterizeaza altd legatura, in sensul ca promovarea achizitiilor etice, care respectd drepturile
muncitorilor si sprijind intreprinderile locale, favorizeaza incluziunea sociala si echitatea. [ 1 ]

Implementarea unor politici eficiente de achizitii publice durabile este un pas esential pentru
atingerea obiectivelor de dezvoltare sustenabila stabilite la nivel global, precum cele din Agenda
2030 a ONU. Totodata, ele contribuie la construirea unor societdti mai responsabile si mai
reziliente in fata provocarilor economice si ecologice.

La nivel global, multe tari si organizatii internationale adopta politici de achizitii publice
sustenabile pentru a sprijini dezvoltarea durabila. Aceste politici asigurd ca bunurile si serviciile
achizitionate au un impact pozitiv asupra mediului si societatii.

Prin integrarea criteriilor de sustenabilitate In procesul de achizitii publice, guvernele si
institutiile contribuie activ la construirea unui viitor mai verde si mai echitabil.

In Republica Moldova, implementarea principiilor achizitiilor publice durabile a inceput sa
fie recunoscutd ca o necesitate strategicd, mai ales in contextul angajamentelor internationale
privind dezvoltarea durabila si integrarii progresive in spatiul economic european. Achizitiile
publice, care reprezintd un procent semnificativ din PIB-ul national, pot deveni un instrument
eficient de promovare a politicilor verzi, sociale si economice, cu conditia unei abordari
sistematice si integrate.

In ultimele decenii, reformele din domeniul achizitiilor publice s-au concentrat in principal
pe:

e sporirea transparentei;

e sporirea concurentei;

e sporirea eficientei economice.

Reformele din domeniul achizitiilor publice din Republica Moldova s-au concentrat, in mod
prioritar, pe sporirea transparentei, ca raspuns la necesitatea combaterii coruptiei, cresterii
increderii publice si alinierii la standardele internationale de bunid guvernare. Intr-un context
marcat de o istorie a practicilor opace si a riscurilor de frauda, transparenta a devenit un principiu
fundamental in constructia unui sistem eficient si credibil de achizitii publice. In acest sens, una
dintre cele mai semnificative realizari a fost lansarea sistemului electronic de achizitii publice
MTender, care a revolutionat modul in care sunt gestionate procedurile de achizitie, asigurand
acces deschis la informatii, participare concurentiald si urmdrirea in timp real a proceselor de
atribuire a contractelor.

Platforma MTender a permis digitalizarea etapelor-cheie ale achizitiilor, de la publicarea
anunturilor de participare pana la semnarea contractelor, oferind un cadru tehnologic modern ce
reduce semnificativ riscul de manipulare si faciliteazd participarea unui numar mai mare de
operatori economici. Prin publicarea automata a documentelor, deciziilor si ofertelor, sistemul a
contribuit la sporirea gradului de responsabilizare a autoritatilor contractante, dar si la consolidarea
capacitdtii societatii civile si a mass-mediei de a monitoriza utilizarea fondurilor publice.

Totodata, cadrul legal a fost ajustat in directia transparentei, prin modificdri aduse Legii nr.
131/2015 privind achizitiile publice, care a introdus principii precum tratamentul egal,
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nediscriminarea, libera concurenta si eficienta utilizdrii fondurilor publice. De asemenea, s-au
instituit obligatii clare privind publicarea rapoartelor de achizitii si motivarea deciziilor de
atribuire, contribuind la reducerea arbitrariului si la crearea unui climat de incredere pentru
operatorii economici [2].

Cu toate acestea, provocarile persistd, in special In ceea ce priveste aplicarea uniforma a
legislatiei, calitatea documentatiei de atribuire si lipsa unor mecanisme clare de sanctionare a
abaterilor. Astfel, in pofida progreselor inregistrate, este necesara continuarea eforturilor de
consolidare a transparentei, inclusiv prin formarea continud a personalului, Tmbunatatirea
interoperabilitatii platformelor digitale si dezvoltarea unor instrumente analitice de prevenire a
riscurilor de integritate.

Un alt obiectiv central al reformelor in domeniul achizitiilor publice din Republica Moldova
a fost sporirea concurentei intre operatorii economici, ca premisd fundamentald pentru
eficientizarea utilizarii fondurilor publice, cresterea calitdtii bunurilor si serviciilor achizitionate si
reducerea riscurilor de favoritism. Intr-o economie de piata functionala, concurenta reala in cadrul
procedurilor de achizitie publica stimuleaza inovatia, transparenta si eficienta, oferind autoritatilor
contractante posibilitatea de a selecta cele mai avantajoase oferte din punct de vedere calitativ si
financiar.

Pentru a incuraja participarea unui numar mai mare si mai divers de operatori economici,
inclusiv a intreprinderilor mici si mijlocii (IMM-uri), autoritatile moldovene au Intreprins o serie
de actiuni legislative si institutionale. Printre acestea se numara simplificarea procedurilor de
achizitie, reducerea barierelor administrative, digitalizarea proceselor si crearea unui cadru juridic
mai accesibil si predictibil. De asemenea, utilizarea sistemului electronic de achizitii publice
MTender a contribuit semnificativ la cresterea gradului de participare, oferind acces egal la
informatii si facilitdnd depunerea ofertelor din orice regiune a tarii sau din afara granitelor.

In paralel, au fost introduse criterii clare de calificare si selectie, menite si asigure o
competitie loiald si sd evite excluderea nejustificata a anumitor operatori economici. De asemenea,
au fost adoptate masuri pentru combaterea cartelurilor si a altor practici anticoncurentiale, prin
intarirea capacitatii institutiilor de reglementare si cooperarea cu Consiliul Concurentei.

Cu toate acestea, sporirea concurentei reale in achizitiile publice rdmane o provocare, in
special in sectoarele unde existd o concentrare ridicatd a pietei sau practici neconcurentiale
persistente. Astfel, este necesard nu doar mentinerea unui cadru legislativ favorabil concurentei,
ci si intensificarea supravegherii pietei, cresterea transparentei in toate etapele procesului de
achizitie si stimularea participdrii operatorilor economici prin promovarea unei culturi a
concurentei loiale.

Reformele in domeniul achizitiilor publice din Republica Moldova au vizat in mod constant
si obiectivul cresterii eficientei economice, recunoscut ca un pilon esential al unei administrari
publice moderne si responsabile. In conditiile in care cheltuielile publice reprezintd un procent
semnificativ din bugetul de stat, eficienta economica in alocarea si utilizarea acestor resurse este
cruciald pentru asigurarea sustenabilitatii finantelor publice, maximizarea valorii obtinute in
schimbul banilor cheltuiti si promovarea dezvoltdrii durabile.

Pentru a atinge acest obiectiv, autorititile moldovene au implementat o serie de masuri
legislative, institutionale si tehnice care vizeaza optimizarea procesului de achizitie. Printre cele
mai relevante se numara adoptarea unei abordari bazate pe valoarea totala a ciclului de viata al
bunurilor si serviciilor achizitionate, in detrimentul criteriului exclusiv al pretului cel mai scazut.
Aceasta schimbare de paradigma permite luarea in considerare a costurilor de intretinere, operare,
eliminare si a impactului asupra mediului, ceea ce conduce la decizii de achizitie mai informate si
sustenabile pe termen lung.

Un alt pas important a fost digitalizarea procesului de achizitie prin introducerea platformei
MTender, care a redus considerabil timpul si costurile asociate procedurilor administrative, a
eliminat redundantele si a contribuit la standardizarea documentatiei. Automatizarea si
trasabilitatea proceselor au permis o mai buna planificare a achizitiilor si reducerea erorilor umane
sau intentionate, crescand astfel eficienta operationala a autoritatilor contractante. [ 5 ]
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De asemenea, reformele au inclus profesionalizarea functiei de achizitor public, prin
organizarea de programe de instruire, certificare si perfectionare continud, cu scopul de a
imbunatati capacitatea institutionala si de a evita deciziile ineficiente sau riscante din punct de
vedere bugetar. In paralel, s-a promovat planificarea strategicd a achizitiilor, bazati pe analize de
necesitate, evaluari cost-beneficiu si prioretizarea investitiilor in functie de impactul economic si
social.

In ciuda progreselor realizate, provocarile persistd in ceea ce priveste aplicarea uniforma a
criteriilor de eficientd, corelarea acestora cu obiectivele politicilor publice si monitorizarea
eficientd a performantei contractelor atribuite. Prin urmare, pentru a consolida eficienta economica
in sistemul achizitiilor publice, este necesara o abordare coerenta si integrata, care s combine
reglementarea inteligenta, utilizarea tehnologiei si profesionalizarea resursei umane.

Cu toate acestea, dimensiunea durabilitatii a fost introdusa relativ recent in cadrul politicilor
publice, iar implementarea sa practica ramane limitata. In acest context, este esentiala consolidarea
cadrului institutional i normativ, prin armonizarea legislatiei nationale cu standardele Uniunii
Europene, in special cu directivele privind achizitiile publice care incurajeaza integrarea cerintelor
ecologice si sociale in procesul de achizitie.

In ultimele decenii, politica de achizitii a evoluat de la un simplu instrument administrativ
la un mecanism strategic de sustinere a politicilor publice. Astfel, achizitiile publice sunt tot mai
frecvent utilizate pentru atingerea unor obiective complementare, precum protectia mediului,
cresterea incluziunii sociale, sustinerea intreprinderilor mici si mijlocii sau promovarea inovatiei.
In acest sens, apare conceptul de achizitii durabile, in care criteriile economice sunt imbinate cu
cele ecologice si sociale.

In ultimele doua decenii, Republica Moldova a beneficiat de un sprijin semnificativ din
partea institutiilor financiare internationale (IFI), precum Banca Mondiald, Fondul Monetar
International (FMI), Banca Europeana pentru Reconstructie si Dezvoltare (BERD), Banca
Europeand de Investitii (BEI), dar si din partea Uniunii Europene, in eforturile sale de reformare
s1 modernizare a sistemului de achizitii publice. Aceste parteneriate strategice au avut un caracter
transformator, vizdnd nu doar sustinerea financiard a proiectelor publice, ci si consolidarea
capacitatii institutionale, dezvoltarea cadrului legal si intarirea mecanismelor de transparenta si
integritate Tn utilizarea fondurilor publice.

Institutiile financiare internationale au actionat ca factori de catalizare a reformelor,
conditionand sprijinul financiar de implementarea unor standarde riguroase In domeniul
achizitiilor, in conformitate cu bunele practici internationale. Un exemplu relevant este Banca
Mondiala, care a contribuit la elaborarea noii Legi privind achizitiile publice nr. 131/2015 si a
sustinut implementarea platformei electronice MTender, promovand principiile de eficienta,
concurenta si responsabilitate fiscald. Prin diverse programe de asistenta tehnica, Banca Mondiala
a oferit expertiza in revizuirea legislatiei, dezvoltarea instrumentelor de monitorizare si instruirea
personalului din autoritatile contractante.

FMI, prin conditionalitdtile sale macroeconomice, a pus accent pe eficienta cheltuielilor
publice si reducerea riscurilor de coruptie in procesele de achizitie, solicitind consolidarea
guvernantei financiare si respectarea principiilor de transparenti si responsabilitate bugetara. in
mod particular, in cadrul programelor sustinute de FMI, Moldova a fost incurajatd sa 1isi
consolideze sistemele de control intern si audit public pentru a asigura utilizarea corectd a
fondurilor si prevenirea abaterilor in domeniul achizitiilor.

BERD si BEI s-au implicat direct in finantarea unor proiecte majore de infrastructura,
punand accent pe achizitii transparente si competitive in cadrul contractelor atribuite. Aceste
institutii impun reguli clare de achizitii care se aplica beneficiarilor moldoveni, contribuind astfel
la alinierea proceselor nationale la cerintele internationale. De asemenea, ele au incurajat
dezvoltarea capacitatilor tehnice ale institutiilor publice prin consultantd, audit extern si sisteme
de raportare conforme cu standardele europene.

Prin aceastd colaborare multidimensionald, Republica Moldova nu doar ca a beneficiat de
resurse financiare importante, ci a fost si orientata catre o modernizare profunda a sistemului sau
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de achizitii publice, care sa raspunda cerintelor de eficienta economica, responsabilitate sociala si
dezvoltare durabild. Totodatd, parteneriatele internationale au generat presiuni pozitive pentru
implementarea unor reforme sistemice si pentru consolidarea increderii publicului si a comunitatii
internationale in capacitatea statului de a gestiona fonduri publice Th mod corect si eficient.

Parteneriatele strategice ale Republicii Moldova cu institutiile financiare internationale au
exercitat o influentd profundad asupra directiei si continutului politicilor publice in domeniul
achizitiilor, contribuind decisiv la alinierea sistemului national la cerintele si practicile
internationale. Acest impact se reflectd atdt in plan normativ, cat si in cel institutional si
operational, prin promovarea unui cadru de achizitii modern, competitiv si sustenabil.

In primul rand, unul dintre cele mai semnificative rezultate ale cooperirii cu Banca
Mondiala, BERD, FMI si UE a fost promovarea convergentei legislative cu directivele Uniunii
Europene 1n materie de achizitii publice. Astfel, Legea nr. 131/2015 privind achizitiile publice si
actele subsecvente au fost elaborate 1n spiritul Directivei 2014/24/UE, asigurdnd compatibilitatea
cadrului juridic moldovenesc cu normele europene privind transparenta, tratamentul egal,
utilizarea criteriilor de atribuire pe baza celui mai bun raport calitate-pret si recursul eficient.

Aceasta armonizare a fost sustinutd prin proiecte de asistentd tehnica precum ,,Support to
Public Procurement System Reform in Moldova”, finantat de Uniunea Europeand si implementat
cu sprijinul BERD, care a furnizat expertiza pentru revizuirea legislatiei, elaborarea ghidurilor
metodologice si instruirea functionarilor publici. De asemenea, standardele institutiilor financiare
internationale privind procesele de achizitii transparente, eficiente si excluderea conflictelor de
interese au fost transpuse 1n politicile si procedurile nationale, inclusiv in reglementarile privind
achizitiile sectoriale si cele din domeniul utilitatilor.

In al doilea rand, aceste parteneriate au incurajat introducerea elementelor de achizitii
strategice si durabile in politicile nationale, in linie cu Agenda 2030 pentru dezvoltare durabila.
Institutiile internationale au oferit sprijin conceptual si tehnic pentru ca autoritatile moldovene sa
includa criterii de mediu si sociale in evaluarea ofertelor, sa adopte practici de planificare strategica
a achizitiilor si sa dezvolte indicatori de performanta care reflectd impactul economic, ecologic si
social al achizitiilor publice.

Un exemplu elocvent este adoptarea de catre Guvernul Republicii Moldova, cu sprijinul
Bancii Mondiale, a Strategiei de dezvoltare a sistemului de achizitii publice pentru anii 2023—
2026, care integreaza prioritati de digitalizare, transparenta, durabilitate si profesionalizare. Prin
aceasta strategie, Republica Moldova 1si propune sd indeplineascd cerintele standardelor
internationale privind buna guvernantd, eficienta utilizdrii fondurilor publice si prevenirea
coruptiei.

In fine, armonizarea cu standardele internationale a fost accelerati si de angajamentele
asumate 1n cadrul Acordului de Asociere RM—UE, care impune transpunerea treptata a acquis-ului
comunitar, inclusiv in domeniul achizitiilor publice. Institutiile financiare internationale
actioneaza astfel nu doar ca finantatori, ci si ca actori de sustinere a integrdrii europene prin
promovarea unor politici publice compatibile cu principiile pietei interne a Uniunii.

Pentru a evidentia impactul parteneriatelor strategice asupra politicilor publice de achizitii
si alinierea acestora la standardele internationale, este esential sa analizdm date statistice recente
privind achizitiile publice din Republica Moldova.

Conform datelor furnizate de Agentia Achizitii Publice, In primul semestru al anului 2024,
autoritatile contractante au realizat achizitii publice In valoare totala de 5.975.238.717,70 lei.
Aceasta reprezinta o scadere de 11,56% comparativ cu aceeasi perioada a anului 2023, cand
valoarea achizitiilor a fost mai mare cu 781.092.298,68 lei. De asemenea, numarul contractelor si
acordurilor aditionale incheiate a fost de 14.400, cu 2.201 mai putine decat in semestrul I al anului
precedent. [ 4; 5 ]

Aceasta reducere poate fi atribuitd unor factori precum ajustarile bugetare, eficientizarea
proceselor de achizitie si implementarea unor masuri de control mai stricte, in conformitate cu
recomandarile partenerilor internationali.
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Tabelul 1. Repartizarea achizitiilor publice dupa tipul obiectului achizitionat, semestrul I al
anului 2023, lei

Nr d/o Indicatori Valoarea, lei

1. Bunuri 2.390.000.000

2. Lucrari 2.100.000.000

3. Servicii 1.485.238.717,70
Total: 5.975.238.717,70

Sursa: elaborat de autor in baza [ 4 ]

Aceasta distributie indica o orientare semnificativa catre achizitia de bunuri si lucrari,
reflectdnd prioritatile de dezvoltare infrastructurald si investitille in proiecte majore, in
concordantd cu obiectivele strategice stabilite impreuna cu institutiile financiare internationale.

Achizitiile de valoare mica

In aceeasi perioadi, achizitiile publice de valoare micd au totalizat 1.604.869.764,40 lei,
dintre care:

o Achizitii cu publicarea anuntului de participare: 176.019.684,74 lei

e Achizitii prin contractare directd: 1.428.850.079,66 lei

Ponderea ridicata a achizitiilor prin contractare directd subliniazd necesitatea continudrii
eforturilor de transparentizare si competitivitate in procesul de achizitii publice, aspecte promovate
constant de partenerii internationali.

Una dintre cele mai frecvente provocari identificate in cadrul acestor parteneriate este
capacitatea redusa a institutiilor publice de a implementa eficient reformele propuse. Desi exista
un cadru legislativ aliniat standardelor internationale, aplicarea acestuia este deseori deficitara din
cauza lipsei de personal calificat, fluctuatiei frecvente a angajatilor in autoritdtile contractante si
insuficientei resurselor logistice. Aceste aspecte afecteaza in mod direct calitatea documentatiei
de atribuire, evaluarea ofertelor si monitorizarea executiei contractelor.

Un alt obstacol il reprezintd fragmentarea interventiilor internationale si lipsa unei
coordondri eficiente intre donatori. Fiecare institutie partenera vine cu propriile cerinte,
metodologii si obiective, ceea ce poate conduce la suprapuneri, confuzii sau chiar eforturi
contradictorii. De exemplu, conditiile diferite impuse de FMI si de UE pot genera dificultati in
stabilirea prioritatilor sau in alocarea eficientd a resurselor nationale.

Concluzii

In multe cazuri, reformele in domeniul achizitiilor sunt initiate si sustinute aproape exclusiv
prin finantare externd, ceea ce ridicd problema sustenabilitdtii pe termen lung. Atunci cand
proiectele-pilot sau reformele institutionale nu sunt continuate din surse interne, exista riscul ca
progresele obtinute sa stagneze sau sa fie anulate odata cu Incheierea sprijinului financiar si tehnic
extern.

Adesea, reformele in domeniul achizitiilor se confrunta cu rezistenta din partea unor actori
institutionali, fie din cauza intereselor personale si a riscurilor asociate pierderii controlului asupra
resurselor publice, fie din lipsa unei culturi organizationale orientate spre performanta si
transparentd. De asemenea, in perioadele de instabilitate politica sau electorala, reformele pot fi
tergiversate, ignorate sau chiar inversate, ceea ce sldbeste increderea partenerilor externi.
Implementarea mecanicd a modelelor externe fara adaptarea la realitdtile socio-economice si
culturale ale Republicii Moldova poate duce la disfunctionalitdti sau la formalism birocratic. De
exemplu, impunerea unor criterii de selectie sau proceduri rigide poate limita participarea
intreprinderilor mici si mijlocii (IMM), afectand astfel competitivitatea pietei publice interne.

Desi parteneriatele strategice cu institutiile financiare internationale au un rol catalizator n
reformarea sistemului de achizitii publice, este esential ca Republica Moldova sa abordeze activ
aceste provocdri, prin consolidarea capacitdtii institutionale, imbunatatirea coordondrii
interinstitutionale, cresterea autonomiei financiare si adaptarea reformelor la contextul national.
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Numai in acest fel se pot asigura rezultate durabile si asumarea reald a standardelor internationale
in domeniul achizitiilor publice.

In multe cazuri, reformele in domeniul achizitiilor sunt initiate si sustinute aproape exclusiv
prin finantare externd, ceea ce ridicd problema sustenabilitdtii pe termen lung. Atunci cand
proiectele-pilot sau reformele institutionale nu sunt continuate din surse interne, exista riscul ca
progresele obtinute sa stagneze sau sa fie anulate odata cu Incheierea sprijinului financiar si tehnic
extern.
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untesekra (MN) Ha mpakTHKy COBPEMEHHOTO MAapKETHUHTa B YCIOBHUAX U(POBON SKOHOMUKHU.
OnuceiBaercs akTyalbHOCTh npuMeHeHuss MU kak oAHOro u3 KIIOYEBBIX JApaiiBEpOB
TpaHcopMalii MAapKETUHTOBBIX cTpateruii. Llens uccnenoBanus — npoanain3upoBarth, kak MU
MEHSIET IMOAXO0Jbl K NEpCOHAIN3ALNM, aBTOMATH3alMU U aHAJUTHUKE B MapKeTHHIE, a TaKXKe
OLICHUTh MTPEUMYILECTBA, PUCKHU U NepcneKTUBbl BHeApeHus UM B mapkeTHHIOBBIE Ipo1iecchl. B
paboTe MCHOJIb30BaHBl METOJIbl aHAJIM3a HAYYHOM JIMTEpAaTypbl U KEHCOB M3 MEXIYHapOIHOU
npakTuku. B pesynbrate ycranosineHo, uro WM pagukanbHO moBbIIIaeT 3(P¢HEKTUBHOCTH
MapKeTHMHra 3a cueT O0oyiee TOYHOrO TapreTMHra M IEepPCOHAIM3aUUN IPEAJIOKEHUH,
aBTOMATHU3AIlMM KaMITaHWW, MPOTHO3HOW AaHAIUTUKU CIpoca M MPUMEHEHHs 4aT-00TOB s
B3auMOJeHcTBUS ¢ KiueHTaMu. O0cyk1aroTcs IpeuMyIiecTBa (pOCT MPOJaX, yIyUllIeHHE ONbITa
notpeduTeneil, ONTUMH3AIMS 3aTpaT) U PUCKHU (MPOOJIEMBbI MPUBATHOCTH, _bias- anroOpUTMOB,
opranuzaionasie 6apeepsl) uaTerpanuu M. Cnenan BeIBOA, 4TO ycnemHoe BHeApenne U B
MapKEeTUHT 00ecreynBaeT KOHKYPEHTHbIE MPEUMYIIECTBA, OJHAKO TpeOyeT OTBETCTBEHHOI'O
MOJIX0J1a, PAa3BUTUS KOMIIETEHIMM W JalbHEWIIMX HCCIeA0BaHUNH B 00JacTH 3TUYHOTO U
sddexkTuBHOTO UcToNb30Banus NU.

KiaroueBble  ciioBa:  UCKYCCTBEHHBIH  WHTEIIEKT;  LU(POBOW  MApPKETHUHT;
MepCOHANM3AIINS;, aBTOMATH3aIUsl; MPOTHO3HAS aHAJUTHKA; 4aT-O00Thl, TeHepaTuBHbI UU;
MapKETHUHIOBblE HHHOBAIIUU

Abstract. This article explores the impact of artificial intelligence (Al) technologies on
modern marketing practices in the context of the digital economy. It highlights the relevance of
Al as one of the key drivers of marketing strategy transformation. The aim of the study is to analyze
how Al is reshaping approaches to personalization, automation, and analytics in marketing, as well
as to assess the benefits, risks, and prospects of integrating Al into marketing processes. The study
employs methods of scientific literature review and case analysis from international practice. The
findings reveal that Al significantly enhances marketing efficiency through more accurate
targeting and personalization, campaign automation, demand forecasting, and the use of chatbots
for customer interaction. The article discusses the advantages (increased sales, improved customer
experience, cost optimization) and risks (privacy issues, algorithmic bias, organizational barriers)
of Al integration. It concludes that successful Al adoption in marketing provides competitive
advantages but requires a responsible approach, skill development, and further research into the
ethical and effective use of Al

Keywords: artificial intelligence; digital marketing; personalization; automation;
predictive analytics; chatbots; generative Al; marketing innovations

BBenenue

UckyccrBennsiit nntemiekt (M) craHoOBUTCS BaKHOM COCTaBIISAIONIEH COBPEMEHHOTO
MapKeTHUHTa, UTpas 3HAYUTEIbHYIO POJIb B IUGPOBOM TpaHChHOpMAIuu 3Toi cepbl. IKCTIEPTHI
OTMEUAIOT, YTO MApPKETHHTOBbIC (YHKIIUM HMMEIOT HAMOONBIIUN MOTCHIHMAN IJIS WU3BJICUCHUS
BBITO/II OT BHeaApeHus MU cpenu Bcex OusHec-HampaBieHWi. Eciu eme HeCKOabKO JIeT Hazall
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ucnonp3oBanue MM B MapkeTHHTe BOCIHPUHUMANIOCHh KaK (QYyTypuUCTHYECKas KOHIIEMIHS, TO
cerojusa 87% mapkeTosioroB yxxe npumenstor MU mis ynydiieHus: KIMEHTCKOTO OMbITa Kak B
oHJIaliH, Tak U B odmaitH cpeae [1]. bonee Toro, 88% MapKeTHHrOBBIX KOMAaH]l UCHOJIB3YIOT
Bo3MOkHOCTH MM [u1s1 aBTOMAaTU3alMy MPOLIECCOB, TAKUX KakK MOATOTOBKA OTYETHOCTU. DTHU
JIaHHbIC TIOTYEPKUBAIOT PE3KUM pocT uHtepeca k MMM B MapkeTuHre u ykaspiBatoT Ha TO, uto M1
nepectan ObITh HCKIIOUUTENFHO MPEPOraTUBOM TEXHOJOTHYECKUX CIEIHATUCTOB — OH CTall
IIPUOPUTETOM Ha YPOBHE pPYKOBOJCTBA KOMIAHWI. B COBpeMEHHBIX YCIOBUSX, KOrja
NOTPEOUTENN OXKUIAIOT MEPCOHATM3UPOBAHHBIX U MTHOBEHHBIX B3aMMOJICHCTBHUI ¢ OpeHIamu,
NN paccmarpuBaeTcsi MEHEKEpaMU KaK KJIIOYEBOM HMHCTPYMEHT [UIsl  IOBBILICHUS
KOHKYPEHTOCTIOCOOHOCTH U yCKOPEHHS pocTa Ou3Heca.

Tem He MeHee, aKTUBHOE BHEAPEHHE MCKYCCTBEHHOI'O MHTEIIEKTA BBI3bIBAET HOBBIE
BOTIPOCHI ¥ IPOoOIeMbl. HeCMOTpst Ha MHOKECTBO YCTICIIHBIX PUMEPOB MPUMEHEHHS AITOPUTMOB
MAIIMHHOTO OOy4YeHUs B peKjamMe U YNPaBICHUHU B3aMMOOTHOIICHUSIMH C KIMEHTAMH, HAyYHbIE
MCCIIEIOBAaHMS MTOKA3bIBAIOT, YTO IIIyOOKOE MOHMMaHue TpaHchopmupytomero Biusaus MU na
MapKETHUHI BCE €lIe HaXOJUTCA Ha HadaJlbHOM 3Tarne. OCTaroTcs HEPELIEHHBIMU BOIPOCHI 3TUKU
ucnionb3zoBanus MU, roToBHOCTM mOTpeOUTENE W COTPYAHMKOB K B3aMMOJICHCTBHIO C
WHTEJUICKTyJIbHBIMA CUCTEMaMH, a TakK€ HW3MEHEHHUS OPraHM3alMOHHBIX MPOLECCOB MOJ
Bo3aericteueM WMUM. DT0 moguepkuBaeT BaXHOCTh JTAaHHOTO wHccienoBaHus. [IpoGiema
3aKJII0YaeTcsi B HEOOXOAMMOCTH OIIGHHWTh, KakuMm oOpazom WU wusMeHseT coBpeMEHHbIE
MapKETUHTOBbIC MPAKTUKHU, & TAK)KE BBISIBUTH CBSI3AHHBIC C TUM MIPEUMYIIECTBA U PUCKH.

L]env oanmnoti pabomul — IPOBECTU TEOPETUKO-aHATTUTHUECKHUI 0030p BriusHus MU Ha
MapKETUHT, 0000IIMB MEXIyHAPOJHBIH OIBIT W TMOCIEIHUE HCCIECIOBAHUSA, U CPOPMHUPOBATH
LEJIOCTHOE MPEJICTaBICHNUE O TpaHCPOopMAIN MapKETUHTa oA BiusiHuem M.
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®urypa 1. Konuenuus npumenennss U B mapkeTunre
Hcmounux: https://esj.today/PDF/55ECVN323.pdf

HccnenoBanne HOCUT TEOPETUKO-aHAIMTUYECKUI XapakTep M OCHOBaHO Ha 0030pe
COBPEMEHHOM JHUTEpaTyphl M MPAaKTUYECKHX KeicoB. B pamkax paOoThl NMpOBEACH aHAIU3
HAy4YHBIX MyOnuKauuit (MoHOrpaduu, CTaThi B MEXKIYHAPOHBIX KypHAJIaX, OTPacieBble OTYETHI)
1o teMe npumeHeHust I B mMapkeTHHre, BKIIIOUYas KaK aHIJIOA3BIYHBIC, TAK U PYCCKOSA3BIYHbBIE
UCTOYHUKN. Tarke HCIOIB30BaH METOJ KEWC-CTaAu: PAcCMOTPEHBI pealbHBIC IPUMEPHI
BHenpeHuss M1 B MapKETHMHIOBYIO NEATEIBHOCTh BEAYIIMX KOMIIAHMM W3 PA3HBIX OTpacien
(puteiin, dunancel, FMCG, u ap.), 9TO TO3BOJUIIO COMOCTABUTh TEOPETHUYECCKUE TTOJIOKEHUS C
NPaKTUYECKUMHU pe3yibTaTamMu. [IpuMeHsIcs cpaBHUTENBHBIM aHAIU3 U CHHTE3 UHPOPMALUU U3
pa3IMYHBIX UCTOYHHUKOB JUIS BBIICIICHUS KIIOYEBBIX HanpaBineHni BausHus M. Teopetnueckum
OCHOBAHMEM IOCITYKWJI KOHIIETITYaJbHBIN MOIX0A TUHAMUYECKHX CIIOCOOHOCTEW OpraHU3aIiH,

55


https://esj.today/PDF/55ECVN323.pdf

SEMINAR STIINTIFIC NATIONAL “MARKETINGUL $I LOGISTICA IN ERA DIGITALA”, Editia a ll-a, 23 mai 2025

COTJIaCHO KOTOPOMY HM3Yy4ajoCh, KaK KOMIIAHUH aJalTUPYIOT CBOM MAPKETHHI OBBIE ITPOLIECCHI MO
BO3JECHCTBUEM HOBBIX TEXHOJIOTMK. TakoWl MOAXOJ IMO3BOJSET OLUECHUTh HE TOJIBKO TEKYILHE
3¢ dexTsl, HO U MOTEHIHATBHYIO IBOJIOLNI0 MapKeTUHra 1o Mepe pazputus M. Hanexxnoctsb
BBIBOJIOB O0€cIieYeHa OMopoi Ha JaHHbIE MEXIYHAPOAHBIX HCCIEIOBAHUN (HApUMEp, OMPOCHI
Salesforce 1 McKinsey) u akagemuueckux padoT, a Takke Ha perpe3cHTaTUBHbIC IPUMEPHI U3
OM3HEC-TIPAKTUKU.

AHanu3 nuTepaTyphbl U KeHCOB NoKa3all, uto npuMeHenne M 3arparuBaer npakTuyecku
BCE aCTICKThI MAPKETHUHTA — OT B3aMMOJICHCTBHSI C MOTPEOUTEINSIMHU 10 BHYTPEHHEH ONTUMU3AIINN
MapKETHUHIOBBIX omnepanuil. KiroueBble HAONIOIEHUS MOXKHO CIPYNIHPOBATh MO CIEAYIOUIUM
HanpaBieHusM, riae M akTuBHO TpaHCHOPMHUPYET MAPKETHHTOBYIO ACSITEIHLHOCTD:

» Ilepconanu3anmsi MapKeTHHIOBBIX KOMMYHHKanuid. OmHO W3 HamOosee 3aMETHBIX
BausHUM UMW — BO3MOMKHOCTH yJIBTPAa-TOYHOW IIEPCOHAIM3ALMKA KOHTEHTA, NPOLYKTOB U
OPEUIOKEHUI MO KaKIOro KIMEHTAa. ANTOPUTMBI MAaIIMHHOTO OOY4YeHHUS aHAIU3UPYIOT
OoJbIIEe MACCUBBI JTaHHBIX O TOBEACHUH U TPEIINOYTCHHUSAX ITI0JIH30BATENICH, YTO TO3BOJISET
dbopMupoBaTh WHIAMBUAYAIbHbIE PEKOMEHIAIMM U TPEIJIOXKEHUS B peajbHOM BpEMEHH.
Hampumep, Amazon BHeIpuiaa peKOMEHJATENbHYI0 cucteMy Ha ocHoBe WU, kortopas
AHAIM3UPYET HUCTOPUIO MPOCMOTPOB U MOKYMOK KAXKIOTO KIMEHTAa U TeHEepUpPYyeT MOIO0O0PKHU
TOBApOB «BaM TaK)K€ MOKET IOHPABUTHCS. B pe3ynbrare nepcoHanu3upoBaHHbIE pEKOMEHAALINN
CYILIECTBEHHO MOBBICHIIN MPOJIAXKH U CPETHUMN YeK: KIMEHTHI Yalle J0OaBISIOT B KOP3UHY TOBaPHI,
npemioxkeHusie MM, mMOCKONBbKY OHHM pElIeBaHTHBI HX HHTEpecam [2]. AHaloruvso,
MexayHapoaHas ceTh KodeeH Starbucks mnpumenuna miardpopmy Deep Brew Al ans
WH/IMBUIYAIN3allMd MAapKETUHTA Yepe3 CBOE MPHIIOKEHHE JIosuibHOCTH. Cuctema oOopabaTeiBaeT
JAHHBIE O MPEIbIAYLIMX 3aKa3ax U NPEANOYTEHUSX W OTHPABISIET KaXIAOMY I0Jb30BATEIIO
MEePCOHAJIbHBIE CKUJKH W PEKOMEHIAIMU TOBapoB. [lo mTOoramM mMujIOTHOrO MPOEKTa KOMMaHUs
OTMETHUJIA POCT BBIPYYKH M YBEIMYEHHE BOBJICUEHHOCTH KIMEHTOB: MOTPEOUTENH aKTHBHEE
pearupyoT Ha WHIUBUIyaJIbHBIC aKI[MU W Yallle BO3BPAIIAIOTCS 32 MOBTOPHBIMH MOKyTIKaMHu [2].
Kpowme Ttoro, ucnons3oBanne MW nns nepcoHanuzauuy yiaydllaeT OMNBIT KIMEHTOB: IMOTyYas
aKTyaJbHBIC U [EHHBIE MPEIOKEHHS, TIOKYIIaTeIH YyBCTBYIOT 3a00Ty CO CTOPOHBI OpeH/a, 4To
CIOCOOCTBYET YKPEIUICHUI0 HX JOSIbHOCTH. Takum oOpazoM, WM nmaeT BO3MOXKHOCTH
MapKeToJoraM peajn30BaTh NPUHLUUN "OAMH K OJHOMY', TPEAOCTaBissl YHUKaJIbHbIE
MPEIOKEHHUS KQXKIOMY KITMEHTY, KaK eCIi Obl MAPKETUHT MPOBOJIUIICS WHANBUAYAIBHO.

NMepcoHanusauyus
MapKeTUHIroBbIX
KOMMYHMUKaLNmn

NMporHosHas
aHanuTuka
U NMPUHSATUE peLleHnm

YaT-60TbI U
BUpTyalsibHble
AdCCUCTEHTbI B MapKeTuHre

ABTOMaTuUlaLuusa
peknaMHbIX KaMnaHum
n Megua-rnsiaHMpoBaHUsS

FreHepaTuBHbIN U
n cospgaHue
KOHTEeHTa

Pucku n
orpaHu4yeHus

Bapbepbl
BHeOopeHus

NMepcnekTusBbl
M HanpassieHus
OanbHenLwmnx
mnccriegoBaHum

®urypa 1. KiiroueBbie HanpasJjieHHs TPaHCHOPMALMH COBPEMEHHOI0 MAPKETHHIA ¢
ucnoJb3osanuem MU
Hcmounuk: Pa3zpaboTana aBTopomM



SEMINAR STIINTIFIC NATIONAL “MARKETINGUL $I LOGISTICA IN ERA DIGITALA”, Editia a ll-a, 23 mai 2025

» IlporHo3Hasi aHAJUTHKA W NPUHATHE pemieHuid. M cymecTBeHHO pacimupsieT
BO3MOXXHOCTH TPOTHO3UPOBAHMSA CIpOCa M IOHMMaHHUS MoTpeduTensckoro mnopeaeHus. C
NOMOIIbI0 MeToA0B machine learning KOMIaHUM aHAJIM3UPYIOT HCTOPUYECKHE JaHHBIE O
IpojiaXkax, CE30HHOCTH, BHEIIHUX (AKTOpax, 4YTOOBI IpenCcKa3biBaTh Oyayliue TPEHABl MU
NOTPEOHOCTH KIMEHTOB C BBICOKOM TOUYHOCTBbIO. DJTO BEAET K MEPeXOoAy OT PEaKTHUBHBIX
MapKETUHTOBBIX CTPATErHii K MPOAKTUBHBIM. SIpKkuil mpumep — Mozenb anticipatory shipping
(«omepesxarolias IOCTaBKa»), BHeApseMas psSIOM HWHHOBAIMOHHBIX OHJIAWH-puTeinepoB. Tak,
CepBUC TepCOHANBHOro moadopa oxexasl Stitch Fix mcnons3yer BHyTpeHHIOIO cuctemy WU,
KOTOpasi Ha OCHOBE aHKETHBIX JaHHBIX O CTHJIE, pa3Mepe, LIEHOBBIX MPEANOYTECHUSIX KIUEHTa, a
TaKXKe aHaIM3a BHU3YAIbHBIX MAHHBIX (M300pakeHUI MOHPABUBLIMXCS Bellei) moadupaer u
OTIPABJISET KIMEHTY MEePCOHATU3UPOBAHHYIO KOPOOKY C OJIeXKIOH ellle O COBEpIICHUs 3aKa3a
[1]. Takre mMpOTHO3HBIE TIOIXO/IBI CTATM BO3MOXKHBI O1aroaaps MW, KoTopelil CiocOOCH BBISIBIISIT
CKPBIThIE MATTEPHBI B JAHHBIX U C BBICOKOI BEPOSATHOCTHIO YrajbiBaTh MoTpedbHOCTH. [TloMuMo
3TOTO, MPOrHO3HAs aHaMUTHKA Ha 0a3ze MW mmMpoKo HCIonb3yeTcs B OIEHKE MOTPEOUTENbCKON
1eHHocTH (Hampumep, nporuosupoBanue LTV — lifetime value kimeHTa), B CKOPUHIE JIHJIOB
(BBIsIBIIEHHE HamOOJIee TEPCIEKTUBHBIX MOTCHIMAIBHBIX KIMEHTOB), a TAaKXKE B YIPaBICHUU
OTTOKOM (paHHee 0OHapy’KeHUe MPU3HAKOB yXo/a KineHTa) [1].

bnaronmaps 3ToMy MapKeTHHI CTAaHOBUTCS 0ojiee HAyYHO OOOCHOBAaHHBIM: PEIICHHS O
OromkeTax, CerMeHTalluu, BEIOOpE KaHaJIOB MPUHUMAIOTCS Ha 0a3e MPeAUKTUBHBIX MOJIENEH, YTO
NOBBIMIACT dPPEKTUBHOCTh KaMHaHUW. BaxHBIM 3(PQPEeKTOM SBISETCS U MOSBICHHE HOBBIX
OusHec-Mozenel (kak ynomsiHyThId shipping-then-shopping) Omaromapst cmocoOnoctu WU
MPEIBOCXHIATE CIIPOC U (POPMHUPOBATH NPETIOKEHHUE OTIEPEIKAIOIIUMHI TEMITAMH.

» YaT-00ThI U BUPTYaJbHBIC ACCUCTEHTHI B MAPKETHHIE. 3a IMOCIIEHUE TOJIbI YaT-00THI,
nojyepkuBaemble anroputMamu Natural Language Processing (NLP), cramu mnpuBBIYHBIM
MHCTPYMEHTOM KOMMYHMKaluu OpeHaoB c ayauropueil. MHM-00Tbl uCHONb3yHOTCS Kak B
00CITyKUBaHUU KJIMEHTOB (OTBETHI HA BOIIPOCHI, 00pabOTKa 3alMpoOCOB), TaK U B MAPKETHHTOBBIX
KOMMYHHKAIMSIX (KOHCYJIbTALMU NP BEIOOpE TOBapa, cOop 0OpaTHO CBsI3U, FeHepalus JUJI0B).

K 2027 rogy 4aT-60Tbl MOTYT CTaTb OCHOBHbIM
KaHarioM NoanepxKy KNMeHToB A/s YeTBEpTH

Wcnonb3oBaHue BCEX KOMNaHui

yaT-60TOB NPUHECNO
nuwb 80 %
YIOBNETBOPEHHOCK
notpebutenei, Tak ak
o 60MbLIKHCTBO
LS 4aT-60TOB TpeTb ocHoBaTenel cTaptanos B chepe NN
88% nonsaosare- 3aNpPOrPaMM1pOBaHb 64% KoMNaHWUA CUMTAIOT, 4TO 3 6/MXKaViLME NATH NET YaT-60Tb|
el oTa CRl pan P R EIeleqr]|  CTaHyT Camoli NonynsipHov TexHonoruei
! npenoctasneqve OGN CIREIEIGG I

obLanuck ¢
5 NEePCOHaNM3NPOBaH
var-6otom ;
B 2022 rogy HOW MOAAEPXKN B 2023 ropy 4aT-60Tbl, KaK OXuUOaeTcs, TOMOryT

B KOMMaHVsM C3KOHOMUTb A0 2,5 MIPA paboumx 4

$112 Mnpg — cymma TpaH3aKumii Yepes
YaT-60TOB, OXMaaeMas B 2023 rogy

Bcé 60nblue KoMNaHUii BHEAPAIOT 3Ty TEXHOMOTUIO
B CBOM MapKETUHrOBble NPOLIECCh U NPOLECCHI NOAREPK
KNWeHToB. Oxxnpaetcs, 4to k 2024 rogy MUPOBOM PbIHOK
YaT-60TOB LOCTUrHET 994 MJTH foNNapoB

®urypa 2. Ouenka 3¢p(PpeKTHBHOCTH YaT-00TOB IJ1a3aMH KJIHEHTOB [3]

[IpeumymiectBo 4aT-00TOB — HMX JAOCTYHHOCTh 24/7 W CHOCOOHOCTH MTHOBEHHO
oOpabatbiBaTh 0oJbIINE 00BEMBI TUIIOBBIX 3alIPOCOB, pa3rpyasi YeJIOBEUECKUI MepcoHant. ITo
INPUBOJIUT K CYLIECTBEHHOW SKOHOMHH PECYPCOB: IO OLIEHKAaM, CyMMapHas SKOHOMHsS 3aTpaT
OusHeca oT BHempeHus 4ar-00toB B 2022 romy coctaBmwia okono $11 mupa, mpuuem
aBToMarTu3anus ¢ nomoupro MUY no3pomisier CHUKATh U3ACPKKU Ha TOAAECPKKY KiIMeHTOB 10 30%
[3]. OgHOBpEMEHHO pacTeT yAOBIETBOPEHHOCTH MOTPEOUTENEH 3a CUET COKpPAIICHHUS] BPEMEHH
OKU/IaHUSI OTBETAa U KPYTJIOCYTOUHOW NOCTYHNHOCTH cepBuca. OXBaT ayJUTOpPUU 4aT-00TaMH
TaKkK€ BEJIMK — IO CTATUCTUKE, MOpsAnka 1,5 MIpI 4YeloBEeK MO BCEMY MHUPY €XKETrOJHO
B3aMMOJICHCTBYIOT XOTsI Obl ¢ omHMM 4ar-00TOM [3]. IlpuMeHeHne 4yaT-00TOB B MapKETHHTE
wuirocTpupyer, kak MW moBelmaeT — MacmTabupyeMocTb  KOMMYHHUKAITMH: — OJlHA
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MHTEJJIEKTyallbHasl CHUCTEMa CIOCOOHA OJHOBPEMEHHO NEePCOHANbHO OOIIAThCS C ThHICAYaAMHU
II0JIB30BaTENICH.

Hampumep, B  OankoBckoii  cdepe P.Mommosa  (https:/ www.maib.md/ ,
https://www.victoriabank.md/ wu gp.) 3amyctun uar-60Ta A7 KOHCYJIbTAIMA W TPOIAXK
MPOJYKTOB, KOTOPBIM aHATU3UPYEeT KOHTEKCT BOIPOCOB KJIMEHTA M MpeAJiaracT peleBaHTHbIC
ycnyru. B pesynprare BHenpenus Al-accucreHTa OaHK OTMEUYAaeT MOBBIIICHHE KOHBEPCHH
oOpailleHuii B IPOJaXU M POCT YAOBIETBOPEHHOCTU OOCIyKMBaHHEM. TeM He MeHee, BaKHO
YUUTBIBATH, 4TO A(PPEKTUBHOCTH YaT-00TOB 3aBUCUT OT KAUECTBA MX HACTPOEK: IIPU CIOKHBIX HIIH
SMOIIMOHAIBHO 3HAYMMBIX 3alpocax MOTPEOUTENH Bce elle MPEANOYUTAIOT KUBOE OOIICHHE,
MO3TOMY JIyYIIIUE Pe3yJIbTaThl JOCTUTAIOTCA TPU THOpHUIHON MoJienu «00T + yenoBek». B nenom
xe, ceroanst 71% xommnaHuil KpynmHoro Ou3Heca MIIAHUPYIOT WK YKe BHEIPUIN TEXHOJIOTHH Yat-
00TOB B KIMEHTCKHE MpoIecchl [4], 4TO MOATBEP)KIAAET MX BBICOKYIO BOCTPEOOBAHHOCTH B
MapKeTHHTE.

» ABTOMAaTH3alHMs PeKJIAMHBIX KaMIaHuii 1 Meaua-miianuposanusi. UM aktuBHO
npuMeHsieTcs s ontuMuzanuu digital-mapkeTnHra B peskxuMe peaibHOro BpeMeHH. TexHOoIoruu
programmatic advertising mo3BOJSIOT aJrOpUTMaM aBTOMATHYECKH 3aKyIaTh PEKJIAMHBIC TOKA3bI
U yNOpaBisaTh cTaBKkamMu Ha tuiomankax (RTB-aykmuonax) Ha OCHOBE 3allaHHBIX Ieled U
COOpaHHBIX NAHHBIX O MeieBoi ayautopuu. CoBpeMmeHHBbIE IuIaTGopmbl ¢ 3iemeHtamu WU
aHATM3UPYIOT 3(PGEKTUBHOCTH OaHHEPOB U OOBSABICHHUI, TUHAMUYECKH IepepacrpeesioT
OrO/KETHI MEX/Ty KaHAJIaMH, BRIOMPAIOT ONTHUMAIBHOE BpeMs TI0Ka3a M MEPCOHY, KOTOPAast YBUIUT
00BsiBIICHHE. DTO BHIBOAUT YIPABICHHE PEKIAMOIO 32 TIPEIENbI UeTOBEYECKUX BOZMOKHOCTEH 110
CKOpPOCTH U 00BeMy 00pabaTbiBaeMbIX CHUrHaNoOB. lIprMepoM cCiy)XHUT Kelic aBCTpajIuiCKOTo
onnaiH-puteitnepa RedBalloon, Buenpusiiero cucremy Albert — Al-mnatdgopmy ans ynpasieHus
mapkeTuHroMm. Albert unTerpupoBan co Bcemu nugppoBeiMu kanamamu (YouTube, Facebook,
Google u np.), cam aHaNM3UpPyeT BHYTPEHHUE U BHEIIHHUE JaHHBIC, CCTMEHTUPYET ayJIUTOPHIO,
TeHEepPHUPYET BapHaIlMH KPEaTHBOB U pa3MeEIIaeT UX, TOCTOSTHHO 00y4YasiCh Ha OCHOBE PE3YJIbTAaTOB
Kammanui [1] .

albert
is your self-learning

digital marketing ally

Albert.ai website uses cookies

Nocossiey W Profererces ¥ Statistics ¥ Maskating

®urypa 3. Cucrema Albert — Al-niiargopmy a1t ynpaBJjieHUs1 MAPKETHHIOM.
Hcmounux: https://aifind.ru/ai/albert-ai https://albert.ai/

Anroput™ ¢Qokycupyercss Ha GOPMUPOBAHUU JTOITOCPOUHBIX OTHOIICHHH C KITMEHTaAMH
BMECTO Pa30BBIX TPAH3AKIHMHA, YTO TPUBEJIO K 3HAYUTEIHHOMY MOBBINICHHIO KOod(duimenta
KoHBepcuH Ha caiite RedBalloon. B rienom aBToMaTu3anmsi CKBO3HBIX MaPKETUHTOBBIX ITPOIIECCOB
— OT email-paccblUI0K U YIPABJICHUS COLICETSIMHU /10 HEHOBOI'0 MEHEIKMEHTAa U YyNpaBJIeHUs
aCCOPTHUMEHTOM — JaeT KOMITAHUSIM BO3MOXKHOCTh d(D(PEeKTHBHEE PACTIOPSIKATHCS BPEMEHEM H
oromkeroM. [lo manHBIM HccienoBanuii, BHeApeHne MW B Takwe pyTHHHBIE MapKETHHTOBBIC
orepanvu mo3BoJanao 77% wkomnanuii foctuyb pocra ROI 3a cuet Oosee TOYHOTO TapreTUHTa
pPEKIJIaMbl ¥ ONITUMU3AIIMH PEKJIAMHBIX pacxo10B. Takum obpazom, aBTomaTu3anus Ha 6aze U He
TOJIbKO SKOHOMHUT TPYA03aTpaThl, HO U MOBBIIIAET PE3YIbTATUBHOCTh PEKJIAMHBIX aKTUBHOCTEH,
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nenas ux 6osiee arpecCMBHO aIaNITUBHBIMU K TIOBEJICHUIO PhIHKA B PEKUME PEalbHOIO BPEMEHHU
[5].

» T'eneparuBnblii UM u cozmanue koHTeHTa. OTACIBHO CIIEyeT OTMETHTh HOBEHIIICE
HaIpaBJIEHUE — UCIOJb30BaHuE reHepatuBHbIX Mozened MU (nampumep, neitpocereir GPT u
DALL-E) nns co3maHus MapKeTHHTOBOro KoHTeHTa. ['eHeparmBHbBIi MU cmocoben
CaMOCTOSITEJIbHO MHCATh TEKCThl, MPUAYMBIBATh CJIOTaHbl, T€HEPUPOBATh H300pAKEHUS U
BUJICOPOJIMKH 1O 33JaHHBIM IapamMeTpaM. JTO OTKPBIBAET NEPE]l MapKETOJOIaMH COBEPILIEHHO
HOBBIE BO3MOKHOCTH B KpeaTuBe M KOHTeHT-MapkeTuHre. Hanpumep, nerenaapusiii Open Heinz
peanmu3oBan B 2022 roay kammnanuto «Heinz Al Ketchupy», rae mans co3gaHusi pekiiaMHBIX
BH3YaJIOB KeTYyIa UColib3oBanach HeiipoceTh DALL-E 2 [2]. Boiu creHepupoBaHbl HEOOBIYHBIC
00paspl (HampuMep, «PEHECCAHCHBIM KETUyI»), KOTOpbIE 3aTeM HCIojiab3oBaiuch B digital-
KaMITaHWU T10 TIPOJBHKCHHUIO OpeHa. Pe3ynbTrarsl IpeB30NnuTH OKUAAHUS: CYMMApHO KaMTIaHUs
coOpaa 6omnee 850 MITH MOKA30B 1O BcEMy MUPY, engagement-ay AMTOpUH OKa3aycs Ha 38% BblIilIe
CPEIHEr0o MO0 NPENbLAYIIMM akuusM [2]. DTOT KeWC HarisgHO MPOJAEMOHCTPUPOBAI, UYTO
TE€HEPATUBHBII KOHTEHT BbI3bIBAET BBICOKMH HHTEPEC y ayJIUTOPUM U MOXKET CYILIECTBEHHO
YCUJIUTH BOBJICUEHHOCTh, 0COOEHHO Y MOJIOJIOH, TEXHOJIOTMYECKHU TTOIKOBAHHOM ayTUTOPHH.

['enepatuBHble MOJAENM TaKXKe MPUMEHSAIOTCS JUIsI MacCOBOIO  MPOM3BOJICTBA
MEePCOHAIM3UPOBAHHBIX KPEATUBOB — HAIIPUMEDP, aBTOMATHUYECKOE HAIMMCAHNE BAPUAHTOB TEKCTOB
MUCEM JUIsI Pa3HBIX CETMEHTOB KJIMEHTOB, CO3/IaHUE THICSY BEPCUil OaHHEPOB, aJaNTUPOBAHHBIX
MOJ1 MHTEPECHI OTACIbHBIX Tpynil. [1o qaHHBIM o1ipocoB, 75% MapKeTOJIOTOB, YK€ UCTIOIB3YIOIIHNX
reHepatuBHbli WM, oTMmeuaioT pocT OOBEMOB CO34aBa€MOr0 KOHTEHTA M TIOBBIIICHHE
3¢ (EeKTUBHOCTH KOHTEHT-MapKeTHHra (B 4YacTHocTH, ynydmenne SEO-mokasareneit 3a cuer
OBICTPON TeHepaluy ONTHMHU3UPOBAHHBIX TEeKCTOB) [6]. B Ttoxe Bpemss 80% wu3 Hux
MOTYEPKHUBAIOT, YTO CTCHEPHUPOBAHHBIN MAIIMHOW KOHTEHT BCE JKe TpeOyeT (GUHATBHOU peaKIIuu
YeJIOBEKOM IS COOTBETCTBUSI OpPEH/IOBBIM CTaHAApTaM U KpeaTUBHOHM yHHKaibHOCTH [7]. B
neiaoMm reHepatuBHbli MM HaumHaeT TpaHcopMupoBaTh KpPEaTUBHYIO CTOPOHY MapKETHHTA,
MO3BOJISISI KOMITAHUSAM OBICTpPEE BBIXOJUTH Ha PHIHOK C HOBBIMH HJIESIMHU U MEPCOHAIU3HPOBATH
KOMMYHHUKAITMIO B HEBUIAHHOM paHee maciiTade. OXuaaeTcsi, 9To 0 Mepe COBEPIICHCTBOBAHUS
ATUX TEXHOJIOTHI UX POJIb B MApPKETUHTE OyAET CTPEMUTEIHHO PACTH.

Takum 00pa3om, pe3yJIbTaThl aHaM3a MOATBEPKIat0T, uTo MU oka3piBaeT KOMIUIEKCHOE
BIIMSTHUE HAa MApKETHHT, 3aTparuBasi U yJaydllas Kak BHEIIHUE, KIMEHTCKUE aCTEeKThl (TOUHOCTh
nonajgaHusi B TOTPEOHOCTh, CKOPOCTh M KAuyeCTBO KOMMYHHUKAIUH, HOBBIE (HOPMBI
B3aMMOJICHCTBHYS ), TAaK U BHYTPEHHHE MPOIIECCHl MAPKETUHTOBBIX Opranu3anuii (3¢ (HeKTuBHOCTh
WCIIOJIb30BAHUS JJAHHBIX, aBTOMATH3AlUsI U YMEHBIIICHHUE U3/ICPIKEK, TTOSBIICHUE MHHOBAITMOHHBIX
WHCTPYMEHTOB aHaJIM3a U KpeaTuBa).

» Pucku u orpannuenus. Hapsay ¢ npenmymectBamu, uaterpaius M B MapKeTHHTOBYTO
JIEATEIbHOCTh CONPSKEHA C IEJIBIM PSOM PUCKOB U BHI3OBOB.

v/ OfHO W3 TJIABHBIX OIACEHWH — Y2po3bl NpUueammocmu u 0e30nacHOCMU OAHHBLX.
OddextuBHocth MM BO MHOrom 3aBUCHUT OT cOopa W aHanmu3a OONBIIUX O00BEMOB
MOJIb30BATEILCKUX JIAHHBIX, YTO CTAJKUBAETCA C Y)KECTOUEHHWEM 3aKOHOJATEIhCTBA O
nepcoHabHBIX NaHHBIX (GDPR u aHanoruvHbple 3aKOHBI) U MOBBINIEHHONW YyBCTBHUTEIHHOCTHIO
obmecTBa K BompocaM KOH(HUIAEHIMATLHOCTH. HempaBuiabHOE oOpamieHue ¢ JaHHBIMUA WA
YTEUKH MOTYT HAHECTH CEPhE3HBIN yap Mo penyTanuu OpeHaa.

v BTOpOii CyIECTBEHHBIN PUCK — BO3MOXKHBIE MPEAYOESIKICHUS U OMUOKH AITOPUTMOB.
NU-monenu o0y4yaroTcs Ha UCTOPHYECKHUX JAHHBIX, KOTOPBIE MOTYT COAEpKATh CKPBITHIE bias
(HampuMep, TeHJEpPHBIE WJIM STHUYECKHE), BCIEJACTBHE YETO aBTOMATH3MPOBAHHBIC PEIICHHS
MOTYT OKa3aTbCsS HECHPABEAJUBBIMU WA HEKOPPEKTHBIMU C COLMAJIBHO-3TUYECKONW TOYKHU
3peHus. W3BecTHBI cilydaw, KOrJa pEKJIAaMHbIE QJITOPUTMbl HEYAsHHO JHUCKPUMHHHUPOBAIN
OTIpe/IeNIEHHBIC TPYIIIHI MMOJIB30BATENCH WM JeNlali HEeNPaBWIbHBIE BBIBOJLI O TOTPEOUTENSX.
Kpome toro, «uepnwiii augux» CIOKHBIX MOJIEIEH 3aTPyAHIET UX UHTEPIPETALNIO, U MAPKETOJIOTH
HE BCET/Ia MOTYT OOBSICHUTD, IOYEMY AJTOPUTM IPUHSI TO WIM MHOE PEIICHUE, YTO YCIOKHSIET
KOHTPOJIb.

59



SEMINAR STIINTIFIC NATIONAL “MARKETINGUL $I LOGISTICA IN ERA DIGITALA”, Editia a ll-a, 23 mai 2025

v TpeTbsi Tpymnma pHCKOB CBs3aHa C KauyeCTBOM MU JOCTOBEPHOCTHIO KOHTEHTA,
reHepupyemoro MN. I'eHepaTuBHBIC MOJIeM WHOTAA MOTYT CO3/1aBaTh (DaKTUYECKU HEBEPHBIN
WIM HEmpueMJIeMbld C TOUYKHM 3peHuss OpeHJa KOHTEHT (HampuMmep, HETOYHbIC OMUCAHHS
MPOIYKTOB, N300pAKECHUS, UCKAKAIOIINE PEATbHOCTD, WIIM TEKCThI, HAPYIIAIOIINE TOHATHHOCTh
Openna). Heo6xoaumo BHEAPATH MPOLETypbl MOJEpAIMK U MPOBEpKH Al-KOHTEHTa 4eI0BEKOM,
WHAYE €CTh PUCK PaCIPOCTPAHEHUS OMIMOOK U Jaxe ae3nHdopmanuu [1].

v" YerBepTas npodiieMa — peakuusi oTpeduTeieii  cOTPYAHUKOB. HEKOTOpPBIE KIIMEHTHI
MOTYT HUCIBITBIBATH TUCKOM(DOPT, 0CO3HABASI, UTO OOIIAIOTCS HE C )KUBBIM YEIIOBEKOM, a C 00TOM,
WM T0JIy4asl CBEPX-NEPCOHAIM3UPOBAHHBIE MPEJIOKEHNs, KOTOPbIE BOCIPUHHUMAKOTCS Kak
HapyumeHue JUYHOro nmpocrpancTBa. COTpyIHUKH MapKETUHTOBBIX OT/IEJIOB, B CBOIO OYEpE/ib,
MOTYT OIacaThCsl 3a CBOU paboure MecTa.

Yrposbl Bo3MOXHOCTb KayectBo 1 Peakuus YpesmepHas lomoreHusauus
npuUBaTHOCTH npepy6exaeHns  [OCTOBEPHOCTb  noTpebuteneit  3aBUCMMOCTb MapKeTUHIOBbIX
1 6e30nacHOCT 1 OLUMGKU KOHTEHTa M COTPYOHMKOB  OF TEXHONOTU  NOAXOAOB
o YTeuku nuuHoi ~ aNrOPUTMOB + Puck pacnpoc-  « Heposepwe + MoTeps + CXOXeCTb
uHbopMaLLiin * CMeLLeHHble TpaHeHus dei- K aBTOMaTUU- KpeaTUBHOCTH peKnaMHbIX
+ HerobnogpHve  Obyuaioliue fadinie  KOBOW UMM He- 31pPOBaHHbIM B MapKeTUHre KaMnaHwi
TpeboBaHuit* + Hecnpasepnusble TOUHOW MHpOpPO-  cuCTEMaMm * YA3aumocTb » MoTepa yHu-
no sawwTe WK OUCKPUMUHHK- * CHUXKeHune » Crpax 3amer npi obosx KanbHOCTW
AaHHbIX DOBaHHbIE pellieHuss  [OBEpUs 2 Hb 0YMX 6GPEHO0B

DO

®urypa 4. Uarerpanuss Ul B MapKeTHHIOBYIO AeSITE€IbHOCTh: PUCKHU H BBI30BBI
Hcmounux: PazpaboTrana aBTOpOM Ha OCHOBE TEOPETUYECKOTO MaTepraa

ABTOMAaTH3aIMsl JIEUCTBUTEILHO CIMOCOOHA 3aMEHUThH Psif (YHKIUNA — IO OICHKaM,
mupokoe BHeApenue MU noreHManbsHoO yrpokaer pyTHHOH paboTte (Hampumep, CHEIHaINCTOB
1o 00paboTKe JaHHBIX, aHATMUTUKOB HadaJlbHOTO YpoBHs). B kelice RedBalloon ormeueno, uro
aBTOMaTH3allMsl MapKEeTWHIa TOBBIIIAET PUCK COKpalleHus pabouumx MecT U TpeOyeT oT
COTPYAHHUKOB MPHOOpPETEHUsI HOBBIX HaBBIKOB [1]. HakoHer, cymiecTByeT cTpaTeru4ecKkuii prucKk
Ype3MEpPHOW 3aBUCHMOCTH OT TEXHOJIOTMH: KOMIIAHUH, TIIOJHOCTBIO IIOJIAraloIliuecs Ha
QITOPUTMBI, MOTYT  YTPAaTUTh TBOPYECKOE Hayallo W TUOKOCTb B  MapKETHHTE.
CranpgaptusupoBanHble Al-perieHus, NpuMeEHsEMbIE MOBCEMECTHO, NMOTEHLHAIBHO BEIYT K
TOMOT'€HU3allMM MapKETUHIOBBIX MOJIX0J0B [9] — MpeanokeHus: pa3HbIX KOMIIAHUNA MOTYT CTaTh
CIIMIIKOM IIOXOKHMH, €CIM BCE MCIOJB3YIOT OJHU M T€ € MOJEIN U JaHHbE. B cymwme,
NEPEYUCIIEHHbIE PUCKH YKa3bIBAlOT Ha HEOOXOAMMOCTh B3BELIEHHOIO M OTBETCTBEHHOTO
BHeApeHusa M. DxcnepTel nmo4epKUBaOT, YTO OPraHU3ALMU JOJDKHBI 3apaHee MpOoyMbIBAaTh
MEXaHU3MBbI ITHYECKOTO KOHTPOJS M yCTpaHeHHUs bias -(akTopoB mpu padboTe aaropuTMoB, a
TaKXe COXPaHATh OalaHC MEX1y aBTOMAaTHU3aluel U 4YeTOBEYECKUM y4acTHEM B MAPKETHHTE.

> Bapwepsl BHenpenus. HecmoTps Ha axuotax Bokpyr MU, Ha mpakTHkKe MHOTHE
KOMITAHUH CTAJIKUBAIOTCS C CEPbE3HBIMU OapbepaMu Ha IyTH €ro MHTErpaluu B MapKkeTHHr. OiuH
u3 HauOojiee pAacCIpOCTPaHEHHBIX OapbepoB — HEXBaTKa KBATM(PHUIIMPOBAHHBIX KaJgpoB U
skcnepTussl. [lo naHHbIM onpocoB, 50% KOMIAaHMN yKa3bIBalOT HEIOCTATOK CIELUAIHMCTOB IO
aHanusy gaHHbIX 1 MU kak rmaBHyto nmperpany s maciutabupoBanust Al-ununuatus [10].

MapKeTHHTOBBIM OTJIeflaM YacTO HE XBaTaeT HAaBBIKOB JUIsI pabOTHI CO CIOKHBIMU
anroputMamu; TpeOyercss U0 NPUBIEUEHHE JOPOTOCTOSAIIUX BHEIIHUX HKCIEPTOB, OO
o0yuyeHHe TeKYIUX COTPYAHUKOB, UTO HE BCEI/la BO3MOXHO OBICTPO peann3oBaTh. CBsA3aHHBIN
dakTop:

— HEIOCTAaTOK 00yuYeHHsI TIepcoHana: OKoJo 67% MapKeTOoJIOTrOB MPU3HAIOT, YTO Y HUX HET
JIOCTAaTOYHOM MOAroTOBKH 1iist A exTuBHON padoTel ¢ MM-uncTpyMenTamu [11];

— npo0embl ¢ naHHbIMH. J[71s1 kKauecTBeHHOU paboTel UM HE0OX0aUMBI OOMbIE 00BEMBI
KOPPEKTHBIX, PEJIEBAHTHBIX M PA3HOCTOPOHHUX JAHHBIX O KiIMeHTax. OQHAKO Ha IMpaKTHKE
JTAaHHbIE MOTYT OBITh pa3pO3HEHHBI 1O pa3HbIM cuctemaM (CRM, BeG-aHanuTuka, odaitH-6a3sl),
coJlep’KaTh OLIMOKW WM ycTapeBaTh. 56% KOMIAHMIA OTMEYalOT HU3KOE KayecTBO JAHHBIX U
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HEJIOCTAaTKK B MX YIIPABICHUHU KaK CYIECTBEHHOe mpenarcTBue s BHeapenus MU [12]. bes
HAJCKHON HMH(PACTPYKTYphl JaHHBIX M HAJTKEHHOTO COOpa/OYMCTKH MaHHBIX JHOObIe Al-
MPOEKTHI B MAPKETUHI€ PUCKYIOT MOKa3aTh cladblil pe3yibTar;

Mpo6nembl npu BHeapeHun AN ®

HepocTaTok HaBbIKOB [
noaaep>XKu BHeAPeHUs

50% cC

OTCcyTCTBUE BUIEHUS
Yy MEHELXEPOB U NIN1epoB

Bbicokaf CTOMMOCTb
[ocTynHbix MW npoayKToB 1 yCIT

OTcyTCcTBUE afanTaLmm K
nokKanbHbIM 6U3Hec-NoTPeGHOCTST

CnoxHble U foporocrosime
perynuposanus 8 obnactun
ucnonbsoBaHng M n gaHHbIX

OTcyTCTBUE Crpoca co
COTPOHbI MoTpebuTenei

0% 10% 30% 50% 50%

OT6eTMOT cobellaTenes

®urypa 5. OcHOBHbIE NPENSATCTBUS /IJIs1 BHEPEHHsI MCKYCCTBEHHOro nuTesiekrta (MU) B
riao0aabHoM Ou3sHece B 2025 roay. [9]

— CTOMMOCTb U CJIO)KHOCTh MHTerpauuu. PazpaboTka coOcTBeHHBIX Al-pemieHuil wim
BHE/IpEHHE CTOPOHHMX MardopM TpeOyeT 3HAuuTeNIbHBIX HHBecTHLMH. He Kkaxmbiit
MapKETHUHIOBBIM  OIOJIKET TOTOB K JIOPOTOCTOSAILIMM OKCIIEPUMEHTaM C HEOYEBHIHOMN
okymnaemocTbto. Kpome toro, nurerpanus MM-cucteM ¢ cyiiecTByOmMUMEI OM3HEC-IpoLieccaMy U
UT-undpacrpykrypoit (Hamp., cBsizKa ¢ cymectByomumu CRM, aBromaTuzanusiMm) MOKeT ObITh
TEXHUYECKH CIIO)KHOM M JJINTENbHOM. HekoTopble KOMIIAHMM OCTAaHABIMBAIOTCA Ha 3Tare
MUJIOTOB, HE CYMEB BCTPOUTDH IIPOTOTHUII B TOBCEHEBHYIO paldOTY;

— KyJIbTYPHBIH U opraHu3anuonHslii. Bueapenune U Tpebyet u3meHneHuii B nporeccax,
NepecMoTpa poJie COTPYIHUKOB, JOBEPHUS K pEKOMEHAAUMSIM aaroputMoB. ConpoTuBIIEHHE
IIEPEMEHaM, CTpax Mepesl HEM3BECTHOM TEXHOJIOTUEH, HEXKEIAaHUE PYKOBOCTBA BKJIAAbIBATHCS B
JIOJITOCPOYHBIE MHHOBAIIMM — BCE 3TO MOXET TOPMO3UTh Mporpecc. CorinacHo MCCIEIOBAHUSIM,
okos10 20% opranuszanuii, ucrnonssyromux U, Ha3sIBalOT omcymcemeue uemkux busnec-keucos
U TOHUMaHMs, Kak mpuMeHsaTb WU, OCHOBHBIM MpEensTCTBHEM Il PACHIMPEHUs €ro
ucnonb3oBanus [13]. PykoBoacTBO MoxeT nekinapupoBarh nuHTepec k MM, HO 6e3 KOHKpeTHOMH
CTpaTeruy 1 NpUMepoB ycrexa BHelpeHue OykcyeT. M HakoHell, He clielyeT 3a0bIBaTh O NPABOBbIX
U HOpMAamueHvlx Oapbepax: HOPMaTHUBHAs HEONpPENEIeHHOCTh B o0nacTu ucnosb3oBanus MU
(HarpuMep, OTBETCTBEHHOCTh 3@ PEILIEHUS, NMPUHATHIE aJTOPUTMOM) M PUCK HECOOIIOACHUS
perynsanuii  (ocoOeHHO B cdepe MaHHBIX) 3acTaBiseT HEKOTOpble KOMIIAHWU 3aHUMAaTh
BBDKUIATENIbHYIO TIO3UIMIO. B COBOKYITHOCTH, IPE0A0IEHHE ITUX OAphEepOB TPeOYET CUCTEMHOTO
MOJX0/1a — OT MHBECTHIMH B 00pa3oBaHUE KaJApPOB M YJIyYIIEHHE YNPABICHUS IAaHHBIMHU 0
pa3paboTku AopoxkHOU KapThl uHTerpaunu MU B 6u3Hec u BbIcTpauBaHus KyJIbTypbl HHHOBAIIHIA.

» IlepcriekTHBBI M HampaBlieHHs JalbHEHIIMX uccienoBaHud. Hecmorps Ha
MEPEYUCIIEHHbIE  CIIOKHOCTH, TEHJCHIMM YKa3blBalOT Ha JainbHelliee  yriryojieHue
npoHukHoBenuss MW B mapkerunr. Bonna reneparuBHoro MU B 2023-2024 rT.
IIPOJEMOHCTPUPOBAJIa TOTOBHOCTh PBIHKA K BHEAPEHUIO MEpeAoBbIX Al-MHCTPYMEHTOB: MEHee
4yeM 4epes roj nocie nospieHus myonnansix GPT-mozneneit yxe TpeTh KOMIIaHUH BO BCEM MUpE
peryJisipHO HMCTOJb30Basia TeHepaTuBHBIA W X0oTs OB B omHOM Ou3Hec-pyHKImu [14], a okoso
40% opraHuzanuii IUIAHUPYIOT yBeNWYMBaTh MHBecTHIMM B MW Onaromapst ycmnexam
T€HEepPATUBHBIX TEXHOJIOTHI[ 14].
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BoBneuéHHOCTb B 3aBUCUMMOCTU OT CEeKTopa

Il PerynsapHo I Onpoboean, No KpariHe mepe. oAviH pas3 PerynspHo ncnonb3yto BHe pboTbl
ncnonbayto oauH padoTbl
onsa pabotbl He 3Hato HeTt onbiTa

n npopeccnoHasnbHblie ycn. L
TOBapbl/PO3HUYHAA TOProBn n

3a0aBooxpaHeHue.

dapmaLeBTrka ume 1 17

MeOVLMHCKNE yCnyr

n TenekKoMMyHMKaumm

durypa 6. YpoBeHb 3HakoMcTBa ¢ reHepatuBHbIMuH UM -uncTpymentamu, %
pecnonieHToB. [13]

B MapkeTtuHre 3TO BBUIBETCS B IIOSIBIIEHHME HOBBIX ()OpPM KOHTEHTa (BUPTyalbHbIE
BIIMATENbHBIE JIMIA, IIOJHOCTBIO CIE€HEPHPOBAHHBIE pEKJIAMHBIE HMCTOPHM), eme Ooiee
UHTEPAKTUBHBIX M MHTEIUIEKTYaJIbHBIX HHTEp(eicoB OOIIeHNs C KIMEHTaMu (ToJ0COBBIE
IIOMOIIHHUKY, JONOJHEHHass peanbHOCTh ¢ WHW) M aBTOHOMHBIX MapKETHMHIOBBIX CHCTEM,
CaMOCTOSITENIBHO YIPABIAIOIUX KaMIIAaHUSMU 110 3alaHHbIM LelsiM. OKUIaeTcsi, 4TO 4€JI0BEKO-
MalIMHHOE COTPYAHUYECTBO cTaHeT HopMoil: MW Bo3pMeT Ha ce0s aHAJIUTUYECKYIO U
TEXHUYECKYI0 paboTy, Torjaa Kak Jirojau OyayT (OKycHpOBaThCsl Ha CTpaTeTrM, TBOPYECTBE U
YCTAaHOBJIEHMM SMOLIMOHAIBHOTO KOHTaKkTa ¢ ayauropueil. [Ipm sTOM BakHeWmied 3amaden
Onmkaiiniero Oyryiero OyaeT aganTaius pabodei cuibl: moTpedyercs MacIiTabHOEe MOBBIILICHHUE
KBaIM(UKAIUM MAapKETOJIOroB, oOydeHue HaBblkaM paborel ¢ WU, 4roObl OHM cTamu
3¢ (deKTUBHBIMY “‘OniepaTopaMu’ U MapTHEpaMU JUIsl yMHBIX MalluH [14].

Komnanuu yxe nepecMaTpuBarOT CTPYKTYpbl MApKETUHIOBBIX KOMaH/I, BBOJIS JIOJIKHOCTH,
cBsizaHHbIE ¢ ynpasieHueM MU (nanpumep, cnenuanuct no Al-MapKkeTHHTy, TpeHEp allrOPUTMOB,
QHAINTUK OOJIBIIMX JaHHBIX). [[pyroil mepcrnekTHBHBIH BEKTOpP — pa3paboTKa M BHEIpEHHE
STHUYECKUX CTAaHJApTOB U perynsTopos s MU B mapkerunre. Heo6xoanMel 4eTKHe paMKH TOTO,
YTO JONMYCTUMO B aBTOMAaTH3MPOBAHHOM B3aMMOJIEUCTBUU C MOTPEOUTENSIMH, MPO3PAYHOCTH
JITOPUTMOB, 3aIlIUTa JAHHBIX. BEpOSITHO MOSIBIEHNE OTPACIIEBBIX KOJEKCOB WM JJaXKe IPaBOBBIX
HOpM, periaMeHTHpYIoHNX ucrnojib3oBanue NMHM-pexomennanuii 1 KOHTEHTa B pekjiame, Ja0bl
NpPeJOTBPATUTh MAHUITYJSIUKN U 3710ynoTpednenns. C akageMHUecKol TOYKU 3peHHs, Ha3pela
HEOOXOMMOCTh JaJIbHEHIINX UCCIIEOBAHUMN 1O psAAy HanpasieHui. Cpeau HUX:

. OllIeHKa AoJrocpodHoro BinusiHus MU Ha noBenenue norpedureneil (He nNpuBeaeT Ju
CBEpX-TIEPCOHANIM3AINS K YCTAIOCTH WU CHIDKEHUIO BIHSHUS OPEHJIOB);

° M3y4YEeHHUE ONTUMAJBHBIX MOJENe B3aumozencTBus mone u MM B kpeaTMBHBIX
MpoLeccax;

. konudyecTBeHHOe wu3Mepenue spdexkra MM nHa mokaszarenu wmapkerunra (ROI,
YOBJIETBOPEHHOCTD, IIEHHOCTh OpEH/Ia) B Pa3HBIX OTPACTIX;

° MOWCK peUIeHW [UIsi  ycTpaHeHus bias  u  oOecnedeHus CIpaBeIIUBOCTH

anroput™MoB. [lepcrnekTUBHBIM SBIsieTCsl M u3yudeHue BiausHUS WU Ha CBS3KY «MapKeTHHT-
JIOTUCTUKA» — HAMpUMEpP, KAaK MHTEIUIEKTyalbHOE YIMPABIEHHUE CIPOCOM MEHSET LIETMOYKU
MOCTAaBOK U IUcTpuOynmio (yxe ceiyac Al-mporHossl MO3BOJSIOT ONTUMHU3UPOBATH 3aMachl U
JIOCTaBKY, TECHO YBSI3bIBasi MAPKETUHIOBbII MPOMOYIIIEH C ONIEPALIMOHHOMN ACSITENIbHOCTHIO).

B nenom, mapkeruHr Oyaymiero BUIMTCS CUMOMO30M YEJIOBEYECKOM KpPEaTUBHOCTU U
SMIIATUU C BBIYUCIUTEIHLHON MOILBIO U TOYHOCTHbIO MCKYCCTBEHHOIO MHTeUIekTa. Kommnanuu,
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KOTOPBIE CyMEIOT BBICTPOUTh TaKyl0 FapMOHHUYHYIO MOJEb, OyayT 00JIafaTh CyIIECTBEHHBIM
IPEeUMYIIECTBOM Ha pbhIHKE. HO MyTh K 3TOMY JIEKHT 4Yepe3 MpeoosieHHe TeKyIIuX 0apbepos,
pa3sBUTHE KOMIICTCHIMH M OTBETCTBEHHOE OTHOIICHHE K TEXHOJIOrUAM. JlanpHeimue
UCCIICIOBAaHHUS U OOMEH JIYUIINMH MPAKTHKAMH B 3TOW 00JaCTH OMOTYT YCKOPHUTH U 00JIETYUTh
JAHHBIN NEPEXOL.

3aKItoYeHue

Pa3BuTHe MCKYyCCTBEHHOIO MHTEIIEKTa OKa3blBaeT INIyOOKOE BO3ACHCTBHE HA TEOPHIO U
IIPAKTUKY COBPEMEHHOI'O0 MapkeTHHra. IIpoBeeHHOE TEOPETUKO-aHATUTUUECKOE HCCIIEI0BAHNE
HO3BOJMJIO OOOOHIMTH MEXKIYHAapOAHBIM ONBIT M BBISIBUTH KIIKOYEBbIE TEHAEHLMH 3TOH
TpaHcHopMaIIuH.

IlepBoe, mpumenenne MM npuBOAMT K pajMKaIbHOM MEPCOHAIU3ALUU MAapKETUHIA H
MOBBIIIEHUIO OPUEHTAIMH Ha KIMEHTAa: OPEH/IbI MOTYT 00pamaThCst K MOTPEOUTETI0 TOUEYHO U B
HY)KHBIII MOMEHT, ONMpAasCh HA INPEIAUKTUBHBIC HMHCAWUTBHI, YTO YXKE INPUHOCUT HU3MEPHUMBIE
JUBUJICH/IbI B BUJIE POCTA MPOJIAXK U JIOSUIBHOCTH.

Bropoe, aBToMaTn3anys U MHTEIUIEKTYaau3alusl MapKETUHIOBBIX ONEPALUi C IOMOILBIO
WU naroT cyuiecTBeHHBIN BBIMTPHINT B 3()(PEKTUBHOCTH — COKPAIIAIOTCS U3JIEPIKKHU, YCKOPSIETCS
IPUHATHE PELICHUH, MapKETHUHIOBbIE KAMIIAHWM aJalTUPYIOTCd K HW3MEHEHUSAM pbIHKA
IIPAKTUYECKH B PEKUME PEAIbHOrO BpeMeHu [15].

Tperbe, MNOSBIAIOTCS KAaueCTBEHHO HOBbIE MHCTPYMEHThl U (opMmaTbl, Takue Kak
TE€HEPAaTUBHBIM KOHTEHT U TOJIOCOBBIE ACCUCTEHTHI, KOTOPHIE MEHSIOT CIIOCOOBI B3aUMOIEHCTBUS
¢ ayauropued u TpeOyIOT OT MapKeTOJIOrOB OCBOEHHSI HOBBIX HaBBIKOB. OJHOBPEMEHHO ObLIO
MIO0KAa3aHo, YTO yCIelIHas peanu3anuus norenuuana MM B MapkeTuHre BO3MOKHa JIMIIb [IPU YUETe
COITyTCTBYIOIMX pHcKOB. Hapyienue 6ananca MeXay TEXHOJIOIHEH U YeIOBeUeCKUM (akTopoM
MOJKET IPUBECTU K MOTEPSM J0BEpHsl MOTpeOuTENEeH WIKM K OIMOOYHBIM PELIEHUSM, IPUHATHE
KOTOPBIX CII0KHO 00BsCHUTH. Kpome Toro, B Xo1e paboThl MOTUEPKHYTO HATUUUE OapbepoB — OT
nepunuTa KOMIETEHIUH 10 TPo0sieM ¢ JaHHBIMU — KOTOPbIE KOMITAHUSAM MPEACTOUT IPEOOIETD,
4yTo0bI nHTerpanus MU crana no-HacrosiemMy pe3yabTaTUBHOM.

[IpakTiueckuie BbIBOJIbI ISl MEHEIKEPOB U CTIELUATINCTOB IO MApPKETUHTY 3aKJIFOUAIOTCS B
HEOOXOIMMOCTH pa3BUTHH OPraHMU3aLMOHHONW roToBHOCTU K MU: mHBecTHpoBaTh B 00ydeHUE
KOMaH/ibl, HaJa)kKUBaTh IMpoLecchl coopa U 00pabOTKM JAHHBIX, BHEAPATh CHUCTEMbI KOHTPOJIS
KayecTBa JITOPUTMOB. PekoMeHayeTcs HayMHaTh C TOYeyHbIX AIl-TIPOEKTOB, CIOCOOHBIX
MPOJEMOHCTPUPOBATh «OBICTpbIE TOOEABD (HapUMep, BHEAPEHUE YaT-00Ta B MOJICPKKY WIN
TECTOBOW MEepCOHAIM3alMKU email-pacchliiok), 4ToObl MOCTENEHHO HAKAlJIMBaTh JKCIEPTU3Y U
JIOBepUEe K TEXHOJIOTMM BHYTpU opraHuzanuu. [Ipum 3Tom cTpaTtermueckoe BUIEHHE JIOJIKHO
npeaycMaTpuBaTh IIHPOKOe Hcrosb3oBaHue MM BO BceX MapKETHHIOBBIX (YHKIMSIX — OT
UCCJIEIOBAaHUM pPBIHKA /10 yAEp:KaHHUsI KIMEHTOB — IO MEpe T'OTOBHOCTU HH(PPACTPYKTYpbI U
KOMAaH/Ibl.

Hanpapnenusi nanbHEHIIMX HCCIEIOBAaHUM MOTYT OXBaTbIBaTh pPa3pabOTKy METOAMK
OLICHKM BO3BpaTa Ha WHBECTHLMM B Pa3iUuHble Al-MHCTpyMEHTBHI, M3Y4YEHHE IOBEICHUECKHUX
aCMeKTOB peaklMHu IMoTpeduTenell Ha MapKeTuHr, ympasiaseMmbli WM, a Takxke kpocc-
JTUCLUTUTMHAPHBIE Pa0OTHl HA CTHIKE MapKETUHTA, JIOTUCTUKUA M MH(OPMAIIMOHHBIX TEXHOJIOTHI1
JUTsl TOHUMaHus cucteMHoro 3¢ dexra MM Ha 6u3Hec-3kocucTEMY.

[TogBonst MTOr, MCKYCCTBEHHBIH HMHTEIEKT BBICTYHAaeT Kak (akTOp PEBOTIOIMOHHBIX
U3MEHEHHH B MAapKeTHHre, YCWIMBash BO3MOXKHOCTH KOMIIAHMII 10 TIOHHMaHUIO U
YIOBJIETBOPEHUIO TOTPEOHOCTEH KIMEHTOB. OH YyXe CEeroJHsi CTaHOBUTCS MCTOYHHKOM
KOHKYPEHTHBIX NPEUMYILECTB Ha pPBIHKE M HOBBIM «HOPMAJIbHBIM» B HWHCTPYMEHTApUU
mapkerosiora. B To ke Bpems, Makcumuzauus Bbeirogsl oT MM TpeOyer OCO3HaHHOTO W
OTBETCTBEHHOT0 oaxo1a. Kommnanuu, KOTOpbIe CyMEIOT aJalTUPOBAThCA K 3110Xe Al-MapKkeTHHra
— pa3BUBasl KOMIIETEHIINH, HHBECTUPYS B TEXHOJIOTMH U MIPUAEPKUBASICh STUYECKUX CTaHAAPTOB,
— CMOTYT HE€ TOJIBKO TMOBBICUTh 3(P()EKTHBHOCTH CBOMX MAPKETHHIOBBIX IMPOrpaMM, HO H
BBICTPOUTH OOJiee MPOYHBIE, TOBEPUTEIbHbIE OTHOIICHUS CO CBOMMH KIMEHTaMHU B IH(PpPOBOM
Oymymiem.
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Abstract. In the context of increasing market competition and consumer demand for
personalized experiences, perceived value modeling has become a key strategic marketing tool.
This article explores the theoretical foundations and practical applications of perceived value as a
multidimensional construct encompassing functional, emotional, and symbolic components. The
study emphasizes the role of perceived value modeling in shaping customer preferences, brand
positioning, and long-term loyalty. Using theoretical case studies, the article examines how
businesses can design and adjust their marketing strategies to align with evolving customer
expectations and maximize perceived benefits. The findings underline the importance of integrated
marketing communications, customer-centric innovation, and value co-creation in building strong,
differentiated market offers. The paper concludes with practical recommendations for companies
seeking to leverage perceived value modeling for sustainable competitive advantage.

Keywords: perceived value, strategic marketing, value modeling, customer perception.

Adnotare. In contextul unei concurente de piati tot mai accentuate si al cererii crescute din
partea consumatorilor pentru experiente personalizate, modelarea valorii percepute a devenit un
instrument strategic esential In marketing. Acest articol exploreaza fundamentele teoretice si
aplicatiile practice ale valorii percepute ca un construct multidimensional, care include
componente functionale, emotionale si simbolice. Studiul subliniazd rolul modelarii valorii
percepute in formarea preferintelor consumatorilor, pozitionarea brandului si loialitatea pe termen
lung. Pe baza unor studii de caz, articolul analizeaza modul in care companiile isi pot proiecta si
ajusta strategiile de marketing pentru a se alinia la asteptarile in continud schimbare ale clientilor
si pentru a maximiza beneficiile percepute. Concluziile evidentiazd importanta comunicarii
integrate de marketing, a inovatiei centrate pe client si a co-crearii de valoare in construirea unor
oferte diferentiate si solide pe piatd. Lucrarea se incheie cu recomandari practice pentru companiile
care doresc sd utilizeze modelarea valorii percepute ca avantaj competitiv durabil.

Cuvinte-cheie: valoare perceputa, marketing strategic, modelare a valorii, perceptia
clientului.

Introduction

Modern consumers make purchasing decisions based not so much on functional
characteristics as on a combination of perceived benefits, which include emotional, social, and
symbolic aspects. In this regard, the modeling of perceived value becomes particularly relevant as
a strategic marketing tool capable of directing business efforts toward the creation of unique
consumer offerings.

The aim of this article is to explore the theoretical foundations and practical approaches to
modeling perceived value as a component of strategic marketing management. Within this
framework, the following objectives have been identified: to analyze the essence and structure of
perceived value as reflected in existing models (such as the Means-End Chain and PERVAL
models), to identify the key factors influencing its formation, and to examine the approaches used
for its assessment and management in marketing practice.

The choice of research topic is driven by its high relevance for contemporary marketers
seeking to build sustainable competitive advantage through a deeper understanding of consumer
perception. Perceived value modeling enables a more precise adaptation of a product to the
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expectations of the target audience and facilitates the development of effective communication
strategies that foster loyalty and enhance overall brand attractiveness. The article outlines key
concepts and approaches to measuring and modeling perceived value, presents examples from
business practice, and offers recommendations for integrating this tool into the strategic planning
of a company’s marketing activities.

Theoretical concepts of perceived value

The consumer market is characterized by a high degree of saturation, an abundance of
offerings, and increasingly demanding customers. Under these conditions, marketing success
depends less on the objective characteristics of a product and more on the subjective perception of
its value by the buyer. Understanding and managing perceived value has become a key element of
strategic marketing aimed at fostering customer loyalty, differentiating the brand, and achieving
sustainable competitive advantage.

Consumers no longer simply compare prices and functional features—they evaluate the
overall experience promised by a physical product or service. Perception is shaped by personal
expectations, emotional states, social context, and the quality of brand communication.
Consequently, marketing strategies must take into account not only rational factors but also
emotional, symbolic, and social dimensions of consumer interaction.

From the consumer’s perspective, value perception represents a multidimensional construct
that includes both rational and irrational elements. One of the most widely accepted approaches in
modern marketing theory distinguishes several core components of perceived value: functional,
emotional, social, and symbolic.

Functional value is associated with the utilitarian characteristics of a product—its usefulness,
quality, reliability, and ability to meet specific consumer needs. Emotional value reflects the
feelings, associations, and emotional responses that arise during the use of a product or interaction
with a brand. Social value stems from the consumer’s desire for recognition and approval by their
social group, as well as their aspiration to align with a certain status or lifestyle. Symbolic value
relates to self-expression and identity, where ownership or use of certain products serves as a
marker of personal beliefs, taste, or cultural affiliation.

Together, these components form the individual’s perception of value, which varies
depending on the consumption context, personal expectations, and prior experiences. To visualize
the structure of perceived value, researchers and practitioners often employ pie charts or block
diagrams that illustrate the relative contribution of each component to the overall perception of the
offering. Such visualizations help identify which aspects of value are most significant to the target
audience and should be prioritized within marketing strategies.

Taking into account the components of perceived value, several authors have grouped them
into distinct approaches or models, each reflecting their own perspective. The academic literature
offers multiple models of perceived value, each representing a different approach to understanding
and measuring this phenomenon. These models vary in their theoretical foundations, the degree of
subjectivity involved in perception, and their applicability in practical marketing. The author
presents a comparative table that clearly illustrates the key characteristics, strengths, and
limitations of the most well-known concepts of perceived value, as shown in Table 1.

In theory, there are numerous interpretations of the concept of perceived value, each
revealing different dimensions of this multi-layered phenomenon. This indicates that, to date, there
1s no universally accepted definition of perceived value. One of the earliest and most frequently
cited definitions is that of Zeithaml, V.A.: perceived value is the consumer’s overall assessment of
the utility of a product based on perceptions of what is received and what is given. This definition
reflects value as the ratio of received benefits to expended resources. Its main advantage lies in its
simplicity and universality — it can be easily quantified and is widely used in applied research. At
the same time, it tends to oversimplify the concept, failing to account for intangible and subjective
elements such as emotions or social status. The Zeithaml model is suitable for rapid value
assessments in large-scale surveys.
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Another scholar, Holbrook, M.B., proposes viewing perceived value as the result of an
interaction between the consumer and the product, emerging within the context of the consumption
experience. This approach shifts the focus from the product itself to the user and their subjective
impressions. Its strength lies in emphasizing emotional and contextual factors, which is
particularly important for brands aiming to create a unique consumer experience. However, this
approach is difficult to formalize and translate into a precise evaluation model. The Holbrook
model is effective in studying emotional experiences and the perception of premium brands.

Table 1. Comparative characteristics of perceived value models

Author of Kev concent Theoretical Application in Limitations of
the model y P basis marketing the model
Value as the ratio . . .
Zeithaml of benefits received . Rapid Value' Ignores intangible
. Economic assessment in aspects and
V.A. (1988) | to costs incurred - . P
_ utility theory surveys, price individual
[9, p. 13] (Value = Benefits / .
Costs) research differences
Value as a
Holbrook Z)(znsum o f d Phenomenology, Creatl‘on of brand Difficult to
perience forme experience, .
M.B. (1999) consumer : formalize and
[4.p. 92] as a result of experience emotional Lantif
as interaction with a p marketing d y
product
Value as the sum of
Egicll:rr II;’ expected benefits Value Besxff)e;)l%ment of Requires
(2021) ' in exchange for proposition stratesic segmentation of
price and other marketing regic target audience
[2,p.317] costs positioning
Multidimensional . .
. ) . Cognitive Comprehensive .
Lapierre J. value: functional, Difficult to apply
(2000) emotional, social psychology, consumer and requires
) N ’ consumer research, ;
[5, p. 124] epistemic, . . extensive data
situational behavior segmentation

Kotler, P., and Keller, K. define perceived value as the total benefits a customer expects to
receive in exchange for the price and other sacrifices. This definition is especially relevant in the
context of strategic marketing and product positioning, as it is directly linked to the development
of a company’s value proposition. Its advantage lies in its practical applicability for shaping
marketing strategies. Its limitation, however, is the need for adaptation across different consumer
segments, since perceptions of benefits and costs vary widely.

Special attention should be given to the approach of Lapierre J., who proposed a
multidimensional model of perceived value that includes functional, social, emotional, epistemic,
and situational dimensions. The Lapierre model is particularly well-suited for in-depth studies of
consumer behavior in competitive markets. This model allows for a comprehensive consideration
of the wide range of factors influencing consumer decision-making. Its main advantage lies in the
depth of analysis it offers and its adaptability to various market conditions. However, it also
requires significant resources to implement and is complex to apply in practice without sufficient
analytical expertise. Thus, the definitions presented above highlight different facets of perceived
value — from the rational trade-off between benefits and costs to a multi-level consumer experience
— making it possible to apply them according to the specific objectives of a given research project
or marketing task.

Perceived value modeling

Modeling perceived value is a systematic process of identifying, measuring, and interpreting
the factors that influence how consumers evaluate a product or service. The main goal of such
modeling is to obtain objective data on consumer perception, which enables companies to develop
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marketing strategies that align with the expectations of their target audience, strengthen the value
proposition, and increase loyalty [6, p. 428]. According to the author, modeling helps uncover
hidden behavioral drivers, structure value preferences, and predict reactions to changes in the
marketing mix.

There is a wide range of tools used to assess perceived value. Among the most common are
marketing research techniques such as consumer surveys using Likert scales or importance scales,
which allow for the quantitative evaluation of the relevance of various aspects of an offering.
Conjoint analysis is used to assess preferences in the presence of multiple product attributes and
helps identify which combinations create the greatest value. Perceptual maps are also widely used
to visualize the positioning of brands or products in the minds of consumers. A value map allows
for the comparison of expected and actual value across key parameters.

The mechanisms for managing perceived value are closely linked to the elements of the
marketing mix, which today extends well beyond the traditional 4P or even 7P models. Each
element of the mix can influence how value is perceived. Skillful adjustment of these components
enhances the consumer’s perception of a product as valuable and meaningful.

Among the widely recognized value models, the Means-End Chain model stands out. It
explores the relationships between product attributes, the consequences of their use, and the
consumer’s ultimate values [7, p. 24]. This model is useful for uncovering deep motivations and
for shaping advertising messages. Another model, PERVAL (Perceived Value Scale), is designed
for the quantitative assessment of value across four main dimensions: emotional, social, quality-
related, and monetary [3, p. 15]. Real-world cases show that using these models allows for more
accurate product positioning. For example, in tourism marketing, the Means-End Chain helps
construct value chains such as “service — emotional experience — self-fulfillment,” which is
particularly effective in designing personalized travel packages.

In recent years, digital tools have gained increasing importance, such as Customer Journey
Mapping, which enables companies to track key touchpoints in the customer’s interaction with the
brand and assess perceived value at each stage. Digital Feedback Analysis tools (including the
analysis of online reviews, ratings, and comments) provide a rich dataset for evaluating the
dynamics of perception and identifying pain points [1, p. 1452].

The core variables commonly included in perceived value models, in the classical sense, are
as follows [8, p. 530]: product/service attributes (such as quality, convenience, prestige, etc.); costs
(including price, time, effort, and emotional burden); benefits (functional, emotional, social,
symbolic); consumption context (such as situation, purpose, mood); and expectations and loyalty
(both before and after purchase). These indicators form the basis for developing valid and adaptive
models that enable the integration of perceived value into the strategic management of marketing
activities.

Perceived value model in strategic marketing

Based on an in-depth analysis of academic literature and a synthesis of practical approaches
within the field of marketing, the author has developed a comprehensive model of the
multidimensional structure of perceived value. This model reflects not only the internal framework
of how value is constructed in the minds of consumers but also the dynamic mechanisms that shape
this perception over time. It brings together four fundamental components—functional, emotional,
social, and symbolic—each representing distinct dimensions of consumer evaluation [10].

Moreover, the model highlights the critical role of external influencing factors—such as
costs, consumption context, and consumer expectations—which interact with these internal
components and jointly determine the overall perceived value of a product or service. By offering
a structured and integrative view, the model serves as a practical tool for both academic research
and strategic marketing applications.

The presented diagram visualizes the interaction between internal elements and external
conditions, enabling a comprehensive interpretation of value perception from the standpoint of
modern strategic marketing, as shown in Figure 1.
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Functional component Emotional component

Quality Feelings
Convenience Mood
Reliability Pleasure
Consumption Expectations and
context lovalty

Social component Symbolic component

Status Identity
Approval Style
Affiliation Self-expression

Fig. 1. Model of the multidimensional construct of perceived value

The model proposed by the author reflects a comprehensive approach to understanding
perceived value as the result of an interaction between internal and external factors that influence
consumer behavior. The central element of the diagram is an oval labeled “Perceived Value,” which
integrates four key value components and groups of external factors directed toward the center of
the model. Each arrow symbolizes the direction of influence and the nature of the contribution
made by the respective element to the overall consumer perception.

The functional component includes quality, convenience, and reliability—core attributes that
form the rational basis of consumer evaluation. This component is responsible for the practical
utility of the product. The higher the level of functionality, the greater the consumer's confidence
in the reasonableness of the purchase decision. The type of contribution associated with this
component is practical utility, which satisfies basic needs, reduces perceived risks, and enhances
the consumer’s sense of having made a rational choice.

The emotional component encompasses feelings, mood, and pleasure that arise from
interacting with the product or brand. This component is particularly important in emotionally
driven industries such as tourism, fashion, and entertainment.

The social component includes status, approval, and belonging. These variables reflect the
consumer’s desire to be recognized, to meet the expectations of others, or to feel part of a certain
group. The type of contribution here is social significance, which becomes especially relevant
when purchasing image-related goods such as clothing, cars, gadgets, and similar products.

The symbolic component includes attributes such as identity, style, and self-expression. This
component reflects the potential for using a product as a means of conveying one’s personal values
and individuality. The type of contribution within this component is self-expression.

The model identifies three main categories of external factors, positioned outside the inner circle
but directed toward the center:

e Consumption context — the situations in which the product is purchased or used (e.g., a
business trip, vacation, or crisis). This factor influences which components of value become a
priority for the consumer.

o Expectations and loyalty — before and after the purchase. Expectations establish a
benchmark, while post-purchase experiences shape trust or disappointment.

e  Costs —not only financial, but also time-related, emotional, and physical. These influence
perceived value through the ratio of benefits to sacrifices.

The model demonstrates that perceived value is the result of a complex interaction between
rational and irrational factors, individual evaluations, and the external context. All four
components do not exist in isolation but complement one another. For example, a travel package
may be functionally attractive (good price and itinerary), yet be chosen primarily due to emotional

69



SEMINAR STIINTIFIC NATIONAL “MARKETINGUL $I LOGISTICA iN ERA DIGITALA”, Editia a ll-a, 23 mai 2025

significance (a childhood dream), social support (friends’ recommendations), and symbolic
meaning (first trip abroad). The model clearly illustrates that a successful marketing strategy must
consider not only the product’s features, but also the consumer’s value expectations, emotional
responses, social context, and cultural meanings. It is precisely the integration of these factors that
enables a company to create offerings with high perceived value.

Conclusions

The study involved the systematization of theoretical approaches to the concept of perceived
value, a review of existing models, and an analysis of their strengths and weaknesses. It was
established that perceived value is a multidimensional construct that encompasses both rational
and emotional-social aspects, which vary depending on the consumption context, consumer
expectations, and the level of associated costs. In response to these findings, the author developed
a multidimensional model of perceived value, which includes four core components: functional,
emotional, social, and symbolic. The model integrates external influences (costs, context,
expectations) and visualizes the directions of their impact on the structure of consumer perception.
The practical relevance of the model lies in its applicability for diagnosing the strengths and
weaknesses of marketing offerings, tailoring strategies to target audiences, and enhancing the
effectiveness of consumer communication.

Potential directions for further research include the empirical testing of the proposed model
in specific markets and across various industries—particularly in the service sector, where
perception plays a critical role. Another promising area is the expansion of the model to incorporate
digital factors (such as digital footprint, online reputation, and user experience in the digital
environment) and the development of tools for quantitatively assessing the relative contribution of
each value component to the overall consumer perception of a product.
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Adnotare. Sectorul vinicol este marcat de schimbarile survenite in cadrul mediului natural,
in special conditiile climaterice si variatiile pedo-climaterice. Acestea, au un impact semnificativ
asupra pietei vinicole, reflectandu-se in comportamentului consumatorilor, in emergente noi in
consum, in dinamica si structura pietei vinicole, In necesitatea adaptarii si diversificarii gamei de
produse vinicole. Prezenta lucrare, vine cu o abordare complexa si interdisciplinara, si are la baza
interpretarea si analiza tendintelor si particularitatilor pietei vinurilor de lux in contextul
globalizarii. Articolul se axeaza pe integrarea perspectivelor economice, tehnologice, sociale si
culturale. Ideea de baza se centreaza pe faptul cd, in conditiile actuale ale pietei vinicole, 1n
ansamblu, vinul nu poate fi considerat doar un produs agroalimentar, ci un element strategic de
dezvoltare nationala si regionald, cu semnificatii si identitate culturald. In aceiasi ordine de idei,
pentru Republica Moldova, dar si pentru tarile emergente, adoptarea de tactici si strategii
si avantaje intr-o economie durabila. Astfel, integrarea inovatiei tehnologice, digitalizarea
proceselor de productie si distributie, precum si alinierea la standardele internationale de
sustenabilitate ecologica constituie factori esentiali pentru dezvoltarea sectorului vitivinicol.

Cuvinte cheie: piata vinicola, marketingul vinicol, comportamentul consumatorului,
consumul vinicol, produse vinicole

Abstract. The wine sector is shaped by changes in the natural environment, particularly
climatic conditions and pedo-climatic variations. These factors exert a significant impact on the
wine market, influencing consumer behavior, the emergence of new consumption patterns, the
dynamics and structure of the wine sector, and the need to adapt and diversify the range of wine
products. This paper adopts a complex and interdisciplinary approach, grounded in the
interpretation and analysis of trends and specificities of the luxury wine market in the context of
globalization. It focuses on the integration of economic, technological, social, and cultural
perspectives. The central is that, under current market conditions, wine can no longer be regarded
merely as an agri-food product, but rather as a strategic instrument for national and regional
development, carrying cultural significance and identity. In the same vein, for the Republic of
Moldova — as well as for other emerging countries — the adoption of tactics and strategies aligned
with contemporary wine market trends can offer opportunities to enhance the national image and
generate competitive advantages within a sustainable economic model. Consequently, the
integration of technological innovation, the digitization of production and distribution processes,
and the alignment with international standards of environmental sustainability are essential factors
for the development of the wine sector.

Keywords: wine market, wine marketing, wine consumer behavior, wine consumption, wine
products

Introducere

In cadrul pietei vinicole activitatea de marketing al companiilor reprezinta un instrument
vital, influentand atdt comportamentul consumatorilor, cat si pozitionarea pe piatad. Revizuind
literatura de specialitate putem evidentia numerosi factori care conditioneaza specificul, evolutia
st trendul schimbarilor in comportamentul consumatorilor pe piata vinicola. Printre acestia
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mentiondm: importanta raportului pret-calitate, diferentierea marcilor prin diversitate, inovare,
tehnologiile de productie si strategiile de marketing, pozitionarea pe segmente clar definite dupa
preferinte si caracteristici socio-demografice.

Lucrarea valorificd integrat surse de specialitate din domeniul marketingului vinicol,
comportamentului consumatorului, procesului decizional de cumpdrare si managementului
durabil. Acestea, ne-au permis evidentierea fenomenelor ce genereazd schimbari in
comportamentul consumatorului de produse vinicole cu accent pe emergenta unor segmente noi
de consumatori. In mod deosebim, am stabilit segmentele tinerii si femeile si anumite criterii ce
stau la baza selectiei produselor vinicole: gustul, originea, continutul nutritional, senzatiile
senzoriale si prezenta digitala a brandurilor. De asemenea 1n lucrarea incadreaza aspecte privind
integrarea dimensiunii senzoriale si simbolice In comportamentului de consum, cu accent pe
ambiguitatea perceptiei calitatii vinului si dificultatea evaludrii obiective a acestuia in absenta unei
experiente directe. Consideram importanta problema abordatd, care poate servi un demers de
valoare la fundamentarea strategiilor de dezvoltare durabila si promovare eficienta a vinurilor pe
pietele internationale.

Fenomenele economice, tehnologice, ecologice si naturale, demografice si socio-culturale,
in actualul context al globalizarii, isi pun amprenta asupra pietei, iar piata vinicole nu este o
exceptie. Aceasta, se afla intr-un proces accelerat de transformare, determinat de factorii
mentionati. Schimbdrile influenteazd nu doar structura si amploarea pietei vinicole, ci si
consumatorii, care devin tot mai exigenti, sofisticati si selecti. In aceasta ordine de idei, produsele
vinicole si vinul capata valente simbolice, culturale si strategice, o componentd de imagine, dar si
reflectd identitatea tarilor producatoare, in special pentru tarile emergente, cazul Republicii
Moldova.

Domeniul devine important, in special, in contextul nevoii stringente de intelegere a
schimbarilor din comportamentul consumatorului de vin 1n raport cu noile realitdti ale pietei
globale. Astfel, ceea ce genereazd, intr-o madsura mai mare sau mai mica, schimbarile de
comportament tine de digitalizarea proceselor comerciale si schimbarile climatice. Acestea au
efect dublu, asupra producatorilor vitivinicoli - "diversificarea productiei vitivinicole si a calitatii
vinului", dar si asupra comportamentelor de cumparare si consum - "numeroase variabile
redefinesc alegerile consumatorilor si strategiile de marketing”. In acelasi context, stabilim ci
diversificarea preferintelor, emergenta consumatorilor tineri, consolidarea influentei retelelor
sociale si cresterea preocuparilor pentru sustenabilitate, obliga companiile din sectorul vitivinicol
sa-si regandeasca politica de marketing, de distributie, de pozitionare si concret, caracterul relatiei
cu consumatorii actuali si potentiali.

Articolul vine cu intentia de a prezenta si analiza modul in care se reconfigureaza
comportamentul consumatorilor de vin, in conditiile transformarilor de pe piata vinicola globala
si ofera o interpretare interdisciplinara si integrativa asupra factorilor determinanti care modeleaza
aceasta evolutie. Circumstantele permit conturarea de directii strategice si tactice privind adaptarea
companiilor vinicole la noile cerinte ale consumatorilor si tendinte ale pietei.

1. Dimensiune strategica a produsului vinicol in economia globala contemporana

Fiecare stat din lume se integreaza In economia globald prin modul particular de exploatare
a resurselor de care dispune. Drept urmare, vinul devine unul dintre produsele cu care multe state
devin lideri si au pozitie in economia internationald. Vinul este un produs agroalimentar strategic
pentru economia mai multor tari din intreaga lume, in special in tarile mediteraneene. Astfel, se
constata ca dincolo de aspectul economic, vinul are o dimensiune ecologicd, sociald si culturala,
care trebuie luate in considerare. Sau, acestea se schimba in intreaga lume in functie de diferiti
factori locali si factori externi si care impun companiile la nivel strategic, si statul prin politicile
sale, sa-si orienteze actiunile pentru sectorul vitivinicol, in special pe pietele internationale [14].

Actualmente vorbim despre o conturare semnificativd a pietei vinicole sub impactul
anumitor fenomene de naturd economicd, tehnologicd, de marketing si sociald. Expertii din
domeniul marketingului vitivinicol vin cu constatarea ca "partile interesate si prezente pe aceste
piete se confrunta si se vor confrunta in timp cu multe provocari. Educatia consumatorilor poate
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avea un impact semnificativ atat in formularea strategiilor de marketing a producatorilor, cat si in
politica de distributie a vanzatorilor [11, pp. 1290-1304] ". Constatam, "ca noile tehnologii din
comunicare reprezintd, o mare provocare, in special, pentru producatorii de vin mici si mijlocii
[10, pp. 47-52] ". Aceasta, din considerentul ca "inovarea si tehnologia astazi ofera si rdiman a fi
cele mai oportune in dezvoltarea companiilor, in special celor din sectorul vitivinicol [15, pp. 223-
244].

In aceiasi ordine de idei, "targhetarea pietelor cu precizie si explorarea de noi oportunitati
este esentiald pentru succesul companiilor vinicole, in special din motivul schimbarilor climaterice
globale si a altor factori care necesita abordari individuale. In special, identificim schimbiri si
probleme pedo-climaterice [18, pp. 420-441] ".

Deci, deciziile legate de dezvoltarea pietelor si a productiei vinicole, asociate cu durabilitatea
si mediul, isi au influenta asupra mai multor optiuni disponibile pentru partile interesate in ceea ce
priveste strategiile de marketing [17, pp. 632-646]. Aceste aspecte au mare importantd pe piata
internationald, din considerentul unei concurente acerbe si puternice, in special si pe cea de
distributie [3, pp. 257-268]. Astfel, "diversificarea reprezintd o oportunitate pe pietele
internationale si oferd o abordare interesanta in ceea ce priveste comercializarea vinului [3, pp.
257-268]".

Stabilim ca, "formele de colaborate dintre producatorii-vanzatorii de vin si consumatori
sufera schimbari, ceea ce impune adaptarea tehnicilor de promovare si de distributie la tendintele
si cerintele pietei de consum [13, pp. 703-7013]". Conform sursei, micii producatori, pe pietele
internationale au o pozitie mai clara si capdtd identitate. Unele tari, cum ar fi, de exemplu Lituania
si Moldova, joaca roluri importante pe pietele internationale ca platforme comerciale pentru unele
piete specifice, cum ar fi cea rusa.

2. Delimitari esentiale in comportamentul consumatorilor de produse vinicole in
contextul evolutiei pietei vinicole globale

In afari de schimbarea caracterului relatiilor dintre consumatori si producitori-vanzatori,
piata vinului este In dinamicd. Identificdim mai multe segmente, in special consumatori inovativi
(inovatori), consumatori care-si modificd comportamentul ca rezultat al experientelor trecute si
consumatori care acordd o importantd semnificativd caracteristicilor intrinseci $i extrinseci ale
vinului. in plus, uneori tirile vinicole din "lumea veche" au fost orientate spre produs, in timp ce
"lumea noud" are mai mult o orientare spre piatd [9, pp. 1072-1084].

Aspecte de interes In evaluarea si cercetarea pietei vinicole se refera la reglementarile
guvernamentale si dimensiunea sociald si culturald a vinului. Acestea ar trebui, de luat in
consideratie s1 explorate in elaborarea planurilor si actiunilor de promovare pe piata internationala
[16, pp. 46-63].

Un domeniu evident in care schimbarile sunt semnificative se refera la cererea de vin si
produse vinicole. In prezent, aceasti cerere dobandeste trisaturi distincte, conturate de evolutiile
din comportamentul de consum. Studiile recente evidentiazd emergenta unor noi tendinte de
consum, influentate tot mai mult de sursele de informatii accesate de consumatori inainte de a
achizitiona vinuri. Dintre acestea, un rol important il au recomandarile si opiniile prietenilor si ale
familiei — care se dovedesc a fi surse primare de incredere. De asemenea, capata relevanta sporita
si caracteristicile senzoriale ale vinului (gust, aroma, texturd), aldturi de preocupdrile crescande
legate de sanatate, naturalete si continut nutritional [1, pp. 40-52].

Relatia pret-calitate continud sa mai aiba o mare relevanta, dar si originea vinului care
depinde de provenienta consumatorilor. Un factor semnificativ tine de marcd, care conform
cercetdrilor pare sd aibd o importantd mai mica in consumul vinului, In special pe social media [5,
pp- 88-97].

In era digitalizarii si a retelelor sociale comportamentul consumatorilor de vin prezinta
diferente semnificative la nivel de generatii. In acest sens, studiile scot in evidentd faptul ci
milenarii, deseori consuma bauturi alcoolice in afara casei, atunci cand socializeaza cu prietenii si
familia, pentru ocazii speciale, apreciind vinurile care au un gust bun, iar procentul de alcool nu
este atat de important. Mentiondm ca, tinerii au putine cunostinte despre vin; beau mai rar; prefera
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vinurile rosii; tind sd bea acasa, in hoteluri si restaurante; si consuma vinuri in compania
prietenilor, familiei si colegilor [7, pp. 75-83].

Generatiile mai tinere sunt segmente specifice, cu caracteristici specifice. In acest sens,
devine esential dezvoltarea de strategii de marketing adaptate particularitatilor segmentului, care
s raspunda atat nevoilor de informare si experientelor senzoriale, cat si preferintelor estetice si
valorilor culturale asociate consumului. Se impune un cadru de optimizare a perceptiei
consumatorilor de vinuri din segmentul dat. Acestea, prin mijloace de comunicare personalizate,
prin modernizarea designului ambalajului si prin facilitarea procesului decizional de achizitie, intr-
un mod care sa reflecte stilul lor de viata, aspiratiile si familiaritatea cu mediile digitale [12, pp.
1305-1317].

Categoria de consumatori cu varste mai inaintate acordd o importantd mai mare soiului de
struguri si informatiilor scrise, demonstrand mai multe cunostinte, implicare si experientd cu vinul
si fiind mai putin preocupatd de durabilitate [8, pp. 516-528].

Totodata, cercetdrile din domeniu evidentiaza diferente semnificative In comportamentul
consumatorilor si In structura preferintelor acestora in materie de vin, In functie de gen si grupa de
varstad. De altfel, se constata ca variabilele socio-demografice (sexul si varsta) influenteaza nu doar
alegerile de consum, dar si calitatea, frecventa consumului si canalele de achizitie. Un studiu din
domeniu subliniaza faptul ca vinul este adesea perceput de consumatori drept un "produs de
experientd intensiv 1n informatii" (information-intensive experiential product). Caracteristica
"conferd vinului un grad ridicat de ambiguitate si incertitudine, transformand procesul de
cumparare intr-un act complex si cu un anumit grad de risc perceput". Rezultatele scot in evidenta
faptul ca evaluarea calitatii vinului este posibila doar prin degustare directa [6]. Corespunzator,
studiul aratd ca, in comparatie cu alte produse alimentare, vinul "implica o serie de dimensiuni
senzoriale si simbolice greu de evaluat anterior consumului efectiv, ceea ce determind
comportamente de precautie si o mare dependenta de factori externi, precum eticheta, originea,
recomandarile sau premiile obtinute."

Fenomenul analizat in studiul realizat de Johan Bruwer, Anthony Saliba si Bernadette Miller
[6] identifica implicatiile directe ale dimensiunilor senzoriale si simbolice asupra strategiilor de
marketing. Strategiile dezvoltate si implementate de companii trebuie sa reduca gradul de risc
perceput prin informare accesibild, prin storytelling, experiente, degustari ghidate si personalizare.
Ori, in termeni de marketing aceasta include strategii de pozitionare diferentiatd si comunicare
targetatd, care sa raspunda nevoilor cognitive si afective ale diverselor categorii de consumatori.

Referindu-ne la genul consumatorilor [6], acesta joacd un rol semnificativ in modelele de
consum de vin. Femeile sunt adesea considerate cumparatori principali de vin. Studiul arata ca
acestea tind sa cumpere vin 1n supermarketuri, in timp ce barbatii preferd magazinele specializate
in vinuri. Referindu-ne la preferintele senzoriale asociate cu vinul s-a stabilit ca femeile prefera in
general vinurile mai dulci si vinurile albe, n timp ce barbatii Inclind spre vinurile rosii. Cu toate
acestea, aceasta constatare nu este total acceptata, conform studiului aceste preferinte ar putea sa
nu fie atat de pronuntate precum se credea anterior.

Rezultatele studiului evidentiazd faptul c@ preferintele consumatorilor sunt specifice.
Acestea sunt bine conturate si se manifestd individual pentru anumite atribute ale vinului. in mod
special caracteristici precum: tipul de vin (rosu, alb, roze), stilul vinului (sec, demisec, dulce etc.)
si compozitia sa de baza, inclusiv soiurile de struguri utilizate si caracteristicile tehnologice ale
vinificatiei. Dimensiunile senzoriale care influenteazd alegerile consumatorilor vinicoli sunt
asociate cu gustul (flavor profile) si aroma (aromatic profile). Corespunzdtor acestora este
identificat un spectru larg de subcategorii perceptibile, precum: 54 de tipuri distincte de gusturi -
piper, zmeura, ciocolata, citrice, menta si 47 de categorii de arome - mar, parfum, cirese, mucegai).
In rezultat, evidentiem in cadrul experientei de consum a vinului complexitatea evaludrii
senzoriale.

Corespunzator, preferintele consumatorilor se incadreaza in gustul fructat, considerat cel mai
important atribut in evaluarea unui vin. De asemenea, alte trasaturi senzoriale, precum notele de
lemn ori carbune, dar si "senzatia in gurd" (mouthfeel), sunt considerate esentiale pentru un
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segment semnificativ de consumatori. Similar, participantii la cercetare au identificat caracteristici
vinurilor invechite. Rezultatele sugereaza ca "complexitatea senzoriald asociatd maturarii poate
constitui un avantaj competitiv in pozitionarea produselor vinicole pe pietele premium [6]". Deci,
preferintele privind gustul fructelor este de departe cel mai important si de asemenea gustul
"lemn/carbune” si "senzatia in gurd" sau se prefera caracterele invechite ale vinului.

De asemenea, un aspect important care necesitd a fi abordat de companiile din breasla tine
de faptul ca unele companii producdtoare de vinuri nu prea tin cont de diferentele dintre
preferintele senzoriale ale barbatilor si ale femeilor. Astfel, prin dezvoltarea unor marci de vin
destinate direct unui anumit grup in functie de sex, bazat pe studiul preferintelor senzoriale, cu un
accent special pe diferentele de gen si de varsta (generatii) poate oferi perspective suplimentare cu
privire la productia si comercializarea vinului.

Neexplorat raman aspectele comportamentale n functie de varsta, in special in cazul tinerilor
consumatori de vin. Cercetarile de marketing acorda o atentie insuficienta intelegerii motivatiilor,
atitudinilor si factorilor decizionali care influenteazd comportamentul acestui segment de
consumatori. Bruwer, Saliba si Miller [6], constata ca "acest segment trebuie vizat de strategiile
comerciale ale producatorilor si distribuitorilor". Conform opiniei lui Atkin si Thach [2], "aspectul
este semnificativ deoarece obiceiurile de consum sunt formate in perioada timpurie a maturizarii
sociale — adesea in perioada universitara sau la inceputul carierei. Acestea tind sa se stabilizeze si
sd influenteze pe termen lung alegerile privind produsele vinicole".

Continuand ideea anterior dezvoltata, alti autori - Barber, Almanza si Donovan - supun
cercetdrii "influenta diferentelor demografice —1n special genul, venitul si varsta— asupra factorilor
motivationali care determind alegerea unei sticle de vin de catre consumatori [4, pp218-232]".
Cercetarea are un caracter interpretativ de marketing comportamental si ne permite sa intelegem
necesitatea stringentd de segmentare a pietei vinului, aceasta "pe fundalul unei competitii
accentuate si al unei oferte tot mai diversificate". Autorii identificd patru factori principali care
influenteaza decizia de cumparare a vinurilor: factorul hedonic (gust si placere personala), factorul
de convenienta (accesibilitate si pret), factorul de etichetd (design si informatii percepute) si
factorul social (influente ale imaginii si ale presiunilor sociale).

Concluzii. Consideram ca, corelarea caracteristicilor socio-demografice cu motivatiile de
consum, impune companiilor vinicole sd adapteze si dezvolte tactici de marketing diferentiate,
care sa raspundd specific preferintelor si valorilor fiecarui segment. Acestea pot reprezenta
perspective importante pentru actiunile si deciziile companiilor distribuitoare si producatoare de
vinuri, iar Intelegerea si analiza pietei este esentiala pentru orice perspectiva si actiune eficienta.
Prin actiunile lor se poate contribui la cresterea consumului de vin si diversificarea produselor in
functie de preferintele si caracteristicile consumatorilor.

In cele din urma, constatam ci piata vitivinicold inregistreazi mari schimbri si evolueazi
sub impactul schimbarilor naturale, economice, sociale si tehnologice. Piata vitivinicold se
confruntd cu provocari precum schimbarile climatice, sustenabilitate, modernizare tehnologica,
schimbari geo-economice si geopolitice. Insd, acestea pot fi transformate in oportunititi de
crestere, In special n regiunile emergente prin adoptarea de practici durabile, care semnificativ
vor permite dezvoltarea viitoare a pietei vinicole.

Pe de alta parte, actiunile companiilor vinicole sunt configurate contextului actual al pietei
vitivinicole si sunt modelate de impactul globalizarii, de strategii de marketing inovatoare si de
schimbarea preferintelor consumatorilor. Comportamentul de cumparare si consum a produselor
vinicole este influentat de politicile de marketing a companiilor distribuitoare si producétoare, iar
intelegerea acestuia este esentiald pentru cei interesati in dezvoltarea industriei mondiale a vinului
si valorificarea oportunitatilor emergente.
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Adnotare: Articolul exploreaza conceptul de reclama de soc, punand accent pe impactul sdu
asupra perceptiei consumatorilor. Se porneste de la Intelesul general al termenului ,,soc” si se face
trecerea spre utilizarea sa In domeniul publicitatii, unde este definit ca o strategie de comunicare
ce intentioneaza sa atragd atentia prin incalcarea normelor sociale si provocarea unor reactii
emotionale puternice. Autorul evidentiaza ca eficienta acestei forme de reclama este influentatd de
factori culturali, personali si contextuali, iar literatura de specialitate trateazd mai ales efectele
imediate ale acestor mesaje, acordind mai putind atentie impactului pe termen lung. Sunt
prezentate diferente in perceptia publicitatii socante, in functie de profilul consumatorului, si se
subliniaza lipsa unei abordari holistice in studiile existente. Articolul ofera o baza teoretica solida
pentru analizarea efectelor reclamei de soc in context social si comercial.

Cuvinte-cheie: Reclama de soc, contexte publicitare, comportamentul consumatorului.

Abstract: The article explores the concept of shock advertising, focusing on its impact on
consumer perception. It begins with the general meaning of the term "shock" and transitions into
its application in advertising, where it is defined as a communication strategy that deliberately
breaks social norms to provoke strong emotional reactions and capture attention. The author
highlights that the effectiveness of this approach is influenced by cultural, personal, and contextual
factors. The literature mostly addresses the short-term effects of shock messages, with limited
research on their long-term impact. Differences in how consumers perceive shocking
advertisements are presented, depending on their background and personal characteristics. The
article emphasizes the lack of a holistic approach in current research and provides a solid
theoretical foundation for analyzing the effects of shock advertising in both social and commercial
contexts.

Keywords: Shock advertising, advertising contexts, consumer behavior.

Introduction

The term shock is a priority in the concept of shock advertising. It can have several meanings
and uses in various contexts, but, in general, it refers to a sudden state of surprise, disorientation,
or emotional and physical disturbance. The definition of shock, which would be relevant to the
researched field, establishes that shock is “a general, sudden, and violent disturbance of the body’s
functions (caused by a varied external cause)”, which manifests itself through a physical and
psychological imbalance, usually caused by a strong emotion and generating a sudden and more
intense reaction [1].

At the same time, researchers in the field argue that shock advertising can be a much more
effective means of attracting consumer attention and memorizing the message compared to
traditional promotional methods, but they have emphasized that an individual's culture, beliefs,
and personal values are factors that could influence responses to shock advertising and the
perceived level of offense [2].

The analysis of the specialized literature shows that the impact of various types of shock on
consumer behavior is less studied. There are divergences and contradictory opinions regarding the
factors that would influence consumer reactions in various contexts and the effectiveness of shock
advertising in the commercial and social fields, more attention is paid to the analysis of the

77


https://doi.org/10.52326/mled2025.10
https://orcid.org/0000-0002-0706-2330
mailto:t_gaugash@yahoo.com

SEMINAR STIINTIFIC NATIONAL “MARKETINGUL $I LOGISTICA IN ERA DIGITALA”, Editia a ll-a, 23 mai 2025

immediate impact of shock tactics in advertising and less is studied the sustainability or long-term
impact of this communication strategy. Previous studies describe the components of shock
advertising in isolation and less investigate the concept depending on the socio-economic context
through a holistic approach.

Theoretical delimitation of the concept of shock advertising

When addressing the elements of shock in advertising, a term is particularly frequently used
- shock advertising. Dahl (2003), one of the most cited authors of shock advertising, defined it as
"a deliberate attempt to surprise an audience and, therefore, to violate societal norms and values
and personal ideas in order to capture the attention of a target audience" or it can be advertising
"that conflicts with established expectations, norms and behaviors" [3, p.269].

Some consumers perceive the entire message when they see an advertisement, others have
emotions related to objective associations and memorize the emotional stimuli of the
advertisement, and others focus their attention on the execution of the advertisement. Studies show
that even siblings can interpret an advertising message differently due to different interests and life
experience [4, p.37]. The results of studies demonstrate that the use of provocative, controversial
or offensive advertisements captures the attention of consumers, but not all of them are understood
by the target audience.

Consumers' reaction to shock advertising according to Dahl's model is explained in fig.1.1.

Exposur

eto
shock

Violation of
social norms

Consumer reactions

Figure 1.1. Dahl's model of reactions consumers to shock tactics in advertising
Source: Dahl et al.

The aspect of violating social norms and values is the determining factor underlying
advertising's ability to break patterns and capture the attention of the target audience. The initial
processing of advertising information involves a cognitive assessment that determines whether the
advertisement has violated a social and/or personal norm.

Any object or event (such as an advertisement) that contradicts established expectations or
patterns can take the target audience by surprise. The element of surprise is a significant part of
the process because it triggers the processing of advertising information and draws attention to the
stimulus and the new event. By focusing attention on the stimulus that causes the shock, the
element of surprise encourages further and more detailed processing of the advertising content, an
idea that is also supported by studies in the field. Empirical research conducted in international
practice shows that people engage in deeper thinking about unexpected events than about ordinary
and expected ones. Therefore, the element of surprise encourages continued cognitive activity, as
people want to understand and explain the source of their amazement. Further processing of
advertising information takes the form of cognitive understanding of the message and the
development and generation of thoughts and ideas related to the product or brand [5, p.271].

Empirical research indicates that the promoted object and tactics with various stimuli
encourage cognitive processes that have a strong effect on memory, so shocking advertising
content attracts attention and provokes cognitive processing and is more likely to provoke
behavioral reactions.

Williams suggested that shock advertising is useful because it triggers the most sensitive part
of consumer perception, namely emotions [6]. The research results highlight two types of
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emotional tactics: positive and negative emotional stimuli. Positive emotional stimuli have a
beneficial impact on the audience in terms of changing behavior. However, only three stimuli—
humor, rationality, and values—elicit positive emotions. Of the 13 tactics identified in the
literature, seven types of tactics were found to elicit positive emotions and three elicited mixed
emotions, both positive and negative. For example, highway safety advertisements usually evoke
negative emotional responses, such as the broadcasting of incidents and collisions. If positive
emotions are triggered, the audience may not take this seriously and, as a result, may not change
their behavior. Theoretical research based on specialized literature published abroad has allowed
us to conclude that there is no unanimity in the classification of shock tactics and that a holistic
approach to shock advertising is lacking. By generalizing the defining elements and characteristics
of shock advertising with the classification of shock tactics, we propose a schematic model that,
in the author's view, represents the typology of shock tactics.

To achieve the desired impact, commercial and non-profit organizations must try to
understand how people react emotionally to various types of shock tactics. It is important to
conduct market research, testing, and evaluation to better understand how the impact of shock
advertising can vary depending on these factors, to ensure that it is used effectively and
responsibly.

Shock advertising is a conscious attempt to shock the consumer by violating the social,
cultural, moral, and religious values of society. Analysis of scientific literature shows that active
discussion of the purpose of shock advertising and its impact on consumer behavior has attracted
the attention of many researchers and remains relevant today. Researcher Williams states that
shock is an effective means of capturing attention and a quick way to communicate a message for
any organization. In his studies, Fendley notes that shock advertising attracts media interest and
puts the company's name in the public spotlight. Dahl predicts that shocking messages are used to
draw attention to an advertisement in the hope of not only noticing it but also continuing to be
aware of the issue. On the other hand, there are discussions about the scope of use of shock tactics
and whether they can be used for non-profit organizations for social purposes [5, p.268-269].

The literature has shown that consumers' positive or negative attitudes toward shock
advertising can be affected by cultural and socio-demographic factors such as religiosity, age,
moral code of conduct, gender, individualism, and collectivism. The theoretical model is based on
socio-cultural and demographic factors, consumer purchasing behavior, and consumer perceptions
of shock advertising. These elements can have different impacts depending on the context of use,
they may have different impacts in social and commercial context (Fig.1.2.).

Consumer's
positive/negative
perception of
shock advertising

Figure 1.2. Factors influencing consumer perception of shock advertising
Source: developed by the author
The demographic and socio-cultural factors that can influence consumer attitudes and
actions after viewing shock advertising relate to:
1. Age—there are differences in how shocking ads are perceived by consumers of different
ages; younger consumers tend to have a more positive opinion of shock tactics than older people.
This was also confirmed by Hwa and Prendergast, who concluded that people over the age of 40
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were more likely to refuse to buy products promoted through shock advertising than younger
people. Barry and Brugiere highlighted that younger consumers may have a more positive attitude
toward offensive advertising and will not have a negative attitude toward purchasing the product
[7].

2. Gender — it has been shown that women and men may react differently to the same shock
tactics; for example, nudity may be perceived much more neutrally by women than by men, while
indecent images involving children may have a much stronger impact on women due to their
maternal instinct. Differences may arise not only in reactions to various shock tactics, but also in
the intensity of the shock. The level of shock may be higher in women because they are more
emotional and influenced to a greater extent by social norms. There are differences between men's
and women's reactions to nudity used in advertising. It was found that female nudity tended to be
rated as very interesting and attractive more by men. On the other hand, advertisements featuring
fully clothed men and women elicited only mild reactions, advertisements with sexual suggestions
tended to elicit stronger cognitive reactions in women, who generally rated the advertisements as
more offensive, less appealing, and less interesting as the degree of suggestion increased. Because
the sample was small, the methods chosen allowed for analysis of the intensity but not the valence
of consumer reactions to sexual references based on consumer gender.

3. Religion — religious aspects have a major impact on consumer reactions to shock
advertising. Sabri et al. conducted research analyzing how religion can affect consumer behavior
in the case of shocking or offensive advertising. The authors concluded that for more religious
people, the level of acceptance of shock advertising and the promoted product is lower, and the
reaction is more negative. This is especially true for Muslim countries. Sabri's research showed
that shocking advertising arouses feelings of guilt, dishonor, and confusion among customers in
Morocco, who claim that such advertisements violate religious norms and that viewing them is a
sin. Consumers in France showed a predominantly positive attitude toward the same shock tactics
in advertising, being less religious. The conclusion of this study is that religious consumers have
a negative reaction to shock advertising and will not accept it [8, p.217].

4. Moral principles — personal ethical and moral values can influence consumers' reactions
to shocking advertising; the more they are influenced by society's ethical and moral rules in their
behavior, the greater the level of shock and the more negative the reaction. It depends on
consumers' individual perceptions, attitudes, and social behavior.

In the studies analyzed, an important role is attributed to cultural factors. These can
significantly differentiate how people interpret and respond to provocative or controversial
elements in an advertisement. It is important to note that these cultural dimensions provide only a
general perspective and there are variations and subtleties within each culture. Further research,
testing, and evaluation are needed to better understand how the impact of shock advertising can
vary depending on these factors independently, but also in combination with other demographic
factors such as gender, religion, culture, and the moral principles of each individual. The following
cultural aspects that can influence the perception of shock advertising are most frequently
mentioned in the literature:

* Cultural norms and values - each culture has its own norms and values, and this influence
what is considered acceptable or unacceptable in advertising. Certain topics or images may be
taboo in one culture, while in others they may be tolerated or even appreciated. Shock advertising
that violates cultural values or deviates from existing norms may be rejected or even condemned
by the public;

* Cultural sensitivities - different cultures may have different sensitivities to certain topics
or images. Elements considered shocking or offensive in one culture may be considered normal or
even humorous in another. For example, advertisements involving religion, sexuality, or cultural
traditions may be perceived differently depending on the cultural context.

* Ethics and morality - the perception of shocking advertisements may be influenced by a
culture's ethical and moral codes. Certain elements of shock may be considered exploitative or
manipulative, while others may be perceived as legitimate means of attracting attention and
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conveying a message. A culture's ethical and moral standards can play an important role in the
evaluation and acceptance of shock advertising.

* History and traditions - Shock advertising can be influenced by the history and traditions
of a culture. Certain events or experiences in the past may make certain topics or images more
sensitive or less acceptable in advertising. Knowledge of the cultural context and historical
sensitivities can help avoid negative or offensive reactions from the public.

* Cultural diversity - in an increasingly globalized world, shock advertising can be broadcast
in various markets with different cultures. It is important to understand and respect cultural
diversity to avoid stereotypes or discrimination in advertising. Adapting shock advertising to the
specific cultural context can be essential to achieving a positive impact and acceptance among the
public.

The model that includes the synthesis of factors that may influence consumer response to
shock advertising is illustrated in Fig. 1.3. It is important to note that studies in the field most often
refer to the cultural variable of individualism/collectivism in analyzing the cultural impact on
consumer perceptions of shock advertising. Thus, Fam and Waller compared the acceptance of
potentially offensive products in four Asia-Pacific countries. The results emphasized the influence
of individualism on the perception of offensive products. In New Zealand (an individualistic
culture), consumers perceived all four product groups (political products, addictive products, sex-
related products, and healthcare products) as less offensive than those in Malaysia, Taiwan, and
China, countries with a high level of collectivism, so audiences in collectivist societies would be
less likely to accept advertising that violates social norms.

In the studies analyzed, an important role is attributed fo cultural factors. These can
significantly differentiate the way people interpret and respond to provocative or controversial
elements in an advertisement. It is important to note that these cultural dimensions only provide a
general perspective and there are variations and subtleties within each culture. Additional research,
tests and evaluations are needed to better understand how the impact of shock advertising may
vary depending on these factors independently, but also in combination with other demographic
factors, such as gender, religion, culture and the moral principles of each individual. The following
cultural aspects are most frequently mentioned in specialized literature that can influence the
perception of shock advertising:

-Cultural norms and values - each culture has its own norms and values, and this influences
what is considered acceptable or unacceptable in advertising. Certain topics or images may be
taboo in one culture, while in another they may be tolerated or even appreciated. Shock advertising
that violates cultural values or deviates from existing norms may be rejected or even condemned
by the public.

-Cultural sensitivities - different cultures may have different sensitivities to certain topics or
images. Elements considered shocking or offensive in one culture may be considered normal or
even humorous in another. For example, advertisements involving religion, sexuality, or cultural
traditions may be perceived differently depending on the cultural context.

-Ethics and morality - the perception of shock advertising can be influenced by the ethical
and moral codes of a culture. Certain shock elements may be viewed as exploitation or
manipulation, while others may be perceived as legitimate means of attracting attention and
conveying a message. A culture's ethical and moral standards can play an important role in the
evaluation and acceptance of shock advertising.

-History and traditions - Shocking advertisements can be influenced by the history and
traditions of a culture. Certain past events or experiences can make certain topics or images more
sensitive or less acceptable in advertising. Knowing the cultural context and historical sensitivities
can help avoid negative or offensive reactions from the audience.

-Cultural diversity - in an increasingly globalized world, shock advertisements can be
broadcast in various markets with different cultures. It is important to understand and respect
cultural diversity to avoid stereotyping or discrimination in advertising. Adapting shock
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advertisements to the specific cultural context can be essential to achieve a positive impact and
acceptance among the audience.

The model that includes the synthesis of factors that may have an influence on consumer
reaction to shock advertising is illustrated in Fig. 1.3, it is important to note that studies in the field
most frequently refer to the cultural variable individualism/collectivism in the analysis of the
cultural impact on consumer perceptions of shock advertising. Thus, Fam and Waller compared
the acceptance of potentially offensive products in four countries in the Asia-Pacific. The results
emphasized the influence of individualism on the perception of offensive products. In New
Zealand (an individualistic culture) consumers perceived all four product groups (political
products, addiction products, sex-related products and healthcare products) as less offensive than
those in Malaysia, Taiwan and China, countries with a high level of collectivism, so the public in
collectivist societies would be less likely to accept advertising that violates social norms .

SOCIO-DEMOGRAPHIC FACTORS

Cultural and social Demographic and

factors psychographic
factors
«+ Age
collectivism + Gender
+ Religion
<+ Moral principles

Individualism/

The emotions
caused

I Pozitive I Neutral

Attllude toward
brand and
advertlsmg

Figure 1.3. Factors that can influence consumers' attitude towards shock advertising
Source: Developed by the author

An important aspect to consider when analyzing the influence of shock advertising on
consumers is the context of its use. Opponents of shock tactics in advertising accuse the creators
of shocking advertisements of emotional manipulation and commercializing social issues, while
supporters of the phenomenon analyze the factors that determine shock in advertising and seek to
determine how they affect the emotions and behavior of the public. However, there is no
unanimous opinion among marketing specialists on this issue.

In the discussion on the impact of shock advertising on consumer emotions and behavior,
it was concluded that the nature and intensity of consumer response is determined by different
advertising contexts. When creating commercial or social advertising, the same shock techniques
and methods of influencing consumers are used; however, the purpose of advertising in the two
contexts is fundamentally different. Research results show that consumers are more susceptible to
shocking advertising in a social context than in a commercial one. Social advertising is intended
to educate society, change attitudes, promote and enhance social welfare, and thus is used to solve
problems in one way or another related to the actions of an individual as a member of society.
Social advertisements are most used in areas such as health care, environmental protection,
damage prevention, and the promotion of social initiatives and involvement, and are focused on
changing and shaping social behavior stereotypes. Non-profit organizations use provocative
images to explain the causes of social problems, shocking society to elicit a certain response,
reaction to the problem, awareness of the social issue, or behavioral change.

Conclusions

In conclusion, the use of shock tactics in advertising can be effective in certain situations,
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but it must be used with caution and in a balanced manner to avoid the risk of negatively impacting
the brand's image and its relationship with the public. In analyzing the impact of shock advertising
on consumer emotions and behavior, the literature mentions that the nature and intensity of
consumer response is determined by the demographic and socio-cultural factors of the target
segments, as well as by different advertising contexts. The intensity of shock in advertising
messages perceived by women is higher than that perceived by men. The type and intensity of
consumer response is determined by the advertising contexts in which shock tactics are used.
Research results show that people are more susceptible to shock advertising in a social context
than in a commercial one, with a greater impact on informing, raising awareness of issues, and
changing behavior.

Research and practices in the use of shock advertising outline the following advantages: a
higher level of consumer attention, better message recall, differentiation among competitors, the
creation of special interest through strong emotional reactions, and in some cases, it can contribute
to promoting brand or product awareness. While shock advertising has the potential to be effective
in capturing attention and generating impact, it can also be controversial and attract criticism from
those who consider it excessive, insensitive, or manipulative. Therefore, it is important to approach
the use of shock advertising with care and responsibility and to consider the following risks: such
advertisements may be perceived as aggressive or offensive, which can negatively affect the
brand's image and cause the public to stop buying the promoted product, violation of ethical and
moral standards can lead to complaints from the public and fines from the authorities. The public
may become immune to such advertising messages after a certain period of time, and a change of
tactics may be necessary to maintain public attention. Studies show that people are less likely to
choose and buy products from a company that uses offensive advertising if there are similar
products offered by a company that uses traditional advertising.
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Abstract: Institutional economics plays an essential role in explaining the economic
performance of transition countries, highlighting how the interaction between formal and informal
rules influences the results of economic reforms. A comparative study between the Republic of
Moldova and Romania reveals that, despite the existence of an advanced legal framework, reforms
can fail if they are not aligned with unwritten social norms and practices. Through a qualitative
approach that includes analysis of the literature, case studies, and recent reports, as well as
analytical tools specific to institutional economics, the paper provides an in-depth understanding
of real institutional mechanisms. It supports the formulation of more effective public policies
adapted to the local context, thus contributing to the sustainable economic development of Eastern
European countries. The integration of classical theories with regional particularities makes an
original contribution, aimed at practitioners in the field of public administration and economic
policy consulting.

Keywords: institutional economics, formal and informal institutions, post-transition
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transaction costs, applied economics.

Abstract: Economia institutionald joacad un rol esential in explicarea performantei
economice a statelor in tranzitie, evidentiind modul in care interactiunea dintre regulile formale si
cele informale influenteaza rezultatele reformelor economice. Studiul comparativ intre Republica
Moldova si Romania releva ca, in ciuda existentei unui cadru legal avansat, reformele pot esua
dacd nu sunt aliniate cu normele si practicile sociale nescrise. Printr-o abordare calitativd ce
include analiza literaturii de specialitate, studii de caz si rapoarte recente, precum si instrumente
analitice specifice economiei institutionale, lucrarea oferda o intelegere aprofundata a
mecanismelor institutionale reale. Aceasta sustine formularea unor politici publice mai eficiente
si adaptate contextului local, contribuind astfel la dezvoltarea economicd durabila a térilor est-
europene. Integrarea teoriilor clasice cu particularitatile regionale aduce o contributie originala,
orientatd catre practicienii din domeniul administratiei publice si consultantei in politici
economice.

Cuvinte-cheie: economie institutionald, institutii formale si informale, reforme post-
tranzitie, Republica Moldova, Roméania, guvernantd, politici publice, dezvoltare economica,
costuri de tranzactie, economie aplicata.

INTRODUCERE

In multe economii aflate in tranzitie, reformele sunt adesea formulate in termeni normativi
sau tehnici, fara o Intelegere suficienta a cadrului institutional real in care acestea urmeaza sa fie
implementate. Economia institutionald propune o abordare diferitd, centrata pe analiza regulilor
formale si informale, a comportamentelor organizationale si a stimulentelor care guverneaza
deciziile actorilor economici si politici [3].

Institutiile pot fi definite ca regulile jocului in cadrul unei societéti — fie ele formale (legi,
regulamente, constitutii), fie informale (norme sociale, obiceiuri, retele de influentd). Potrivit lui
Douglass North [3], acestea sunt ,,constrangeri create de om care structureaza interactiunea
politica, economica si sociald”. Diferenta Intre regula scrisa si regula traita este adesea esentiala in
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evaluarea performantei institutionale. Acemoglu si Robinson [1] argumenteazd cd natiunile
esueazd nu din lipsa de resurse, ci din cauza institutiilor extractive care reduc capacitatea de
inovare si adaptare.

MATERIAL SI METODA

Articolul adoptd o abordare calitativa, bazata pe analiza comparativa institutionald intre
Republica Moldova si Romania; examinarea literaturii fundamentale din economia institutionala;
utilizarea studiilor de caz si a rapoartelor recente (ex. SIGMA); includerea unor instrumente
analitice din economia institutionald aplicatd, precum mapping-ul stakeholderilor, analiza
stimulentelor si auditul institutional. Metoda trianguleaza datele din surse academice cu observatii
practice si documente de politici publice.

REZULTATE SI DISCUTII

Economia institutionald a aparut ca raspuns la limitele teoriilor economice neoclasice, care
presupun comportamente rationale si informatie perfecti. In schimb, economia institutionala
recunoaste caracterul limitat al rationalitatii umane si rolul crucial pe care il joaca institutiile n
reducerea incertitudinii si in coordonarea sociald. Douglass North, laureat al Premiului Nobel, a
fost unul dintre pionierii acestui curent, argumentand cd institutiile — intelese ca reguli formale si
informale — determina performanta economica pe termen lung [3, pag. 4].

Printre alti autori de referintd se numara Elinor Ostrom [4, pag. 15], care a aratat cum
comunitatile pot autogestiona resursele comune farad interventie externa. Lucrarea sa de referinta,
Governing the Commons: The Evolution of Institutions for Collective Action, ramane
fundamentala pentru intelegerea guvernantei policentrice si a modului 1n care institutiile informale
pot sustine dezvoltarea durabila. fara interventie externa, si Dani Rodrik [5, pag. 18], care a pledat
pentru politici institutionale ,,compatibile cu contextul” (second-best institutions), adaptate
realitatilor locale. Mai recent, dezvoltarea conceptului de ,,economii cu institutii hibride” - Grindle
- a permis o intelegere mai nuantatd a statelor unde coexistd reguli formale moderne si practici
informale persistente [2, pag. 6].

In mod particular, in regiuni precum Europa de Est sau Balcanii de Vest, tranzitia post-
socialistd a fost adesea privitd prin prisma ajustdrilor structurale si a transpunerii acquis-ului
comunitar, fara o reflectie critic asupra coerentei institutionale interne. In acest context, un numar
semnificativ de reforme au esuat sau au fost aplicate superficial, deoarece nu au fost adaptate
realitdtilor institutionale, adesea divergente de modelele formale. Acest articol propune o lectura
aplicatd a economiei institutionale, ilustrand implicatiile sale in analiza si designul politicilor
publice.

Economia institutionala aplicata devine astfel o unealtd esentiala nu doar pentru cercetdtori,
ci si pentru practicieni — consultanti, decidenti si lideri locali — interesati s inteleagd de ce unele
reforme nu functioneaza si cum pot fi ele redesenate pentru a avea impact real.

In multe economii aflate in tranzitie, reformele sunt adesea formulate in termeni normativi
sau tehnici, fara o Intelegere suficienta a cadrului institutional real in care acestea urmeaza sa fie
implementate. Economia institutionald propune o abordare diferitd, centrata pe analiza regulilor
formale si informale, a comportamentelor organizationale si a stimulentelor care guverneaza
deciziile actorilor economici si politici [3].

Institutiile ca fundament al dezvoltarii

Institutiile reprezinta setul de reguli — scrise si nescrise — care structureaza comportamentele
individuale si colective. In acceptiunea lui Douglass North, institutiile sunt ,,constrangeri create de
om care structureaza interactiunea politica, economica si sociald” [3]. Ele ofera previzibilitate,
reduc incertitudinea si faciliteazi cooperarea. In absenta lor sau in prezenta unor institutii slabe,
interactiunile devin costisitoare, iar dezvoltarea economica este franata.

O distinctie fundamentala in economia institutionald este cea dintre institutiile formale si
cele informale. Institutiile formale includ legi, constitutii, reglementari si politici oficiale. Acestea
sunt adesea codificate, cunoscute public si asociate cu structuri administrative.

Institutiile informale, in schimb, sunt norme sociale, conventii culturale, valori colective sau
reguli nescrise care ghideaza comportamentul cotidian. Acestea pot sustine sau, dimpotriva,

85



SEMINAR STIINTIFIC NATIONAL “MARKETINGUL $I LOGISTICA iN ERA DIGITALA”, Editia a ll-a, 23 mai 2025

submina arhitectura formala a statului. Pentru a evidentia diferentele, prezentam urmatorul tabel
comparativ.
Tabelul 1. Diferentele dintre institutiile formare si cele informale

. TlP de. Exemplu Mod .de Stabilitate Impact asupra
institutie concret transmitere reformelor
Institutie Legea achizitiilor Documente . . ... | Ridicat daca este aplicata
i L . Variabila

formala publice oficiale corect
Institutie Cultura tolerarii Transmisie Mare Poate submina eficienta
informala coruptiei sociald/culturald reformei
Institutie Constitutia unui Adoptare Medie Creeaza cadru de
formala stat parlamentara guvernanta
Institutie Retele clientelare Practici Mare Ocoleste sau deturneaza
informald in administratie repetitive regulile

Sursa: elaborat de autor in baza studiului bibliografic

D. Acemoglu si J. Robinson disting Intre institutii ,,incluzive”, care Incurajeaza participarea
larga si creeaza oportunititi economice, si institutii ,,extractive”, care concentreaza puterea si
resursele Tn mainile unor elite [1]. Tarile cu institutii extractive tind sd fie mai putin stabile, mai
sarace si mai vulnerabile la crize.

North subliniazd ideea de ,,costuri de tranzactie” generate de neincrederea in reguli si
incertitudine. Aceste costuri cresc atunci cand institutiile informale intra in conflict cu cele formale
[3]. De exemplu, o lege a transparentei achizitiilor publice poate fi perfect formulata, dar daca
normele culturale si stimulentele reale favorizeaza lipsa de responsabilitate sau coruptia, efectul
acesteia va fi nul. Economia institutionala explica acest fenomen prin conceptul de ,,reguli in uz”
(rules-in-use) — adesea diferite de ,,regulile de pe hartie” (rules-in-form).

Prin urmare, succesul reformelor nu depinde doar de calitatea tehnica a politicilor sau de
armonizarea juridica, ci si de alinierea dintre cele doua tipuri de institutii.

Institutiile reprezinta setul de reguli — scrise si nescrise — care structureaza comportamentele
individuale si colective. In acceptiunea lui Douglass North, institutiile sunt ,,constrangeri create de
om care structureaza interactiunea politica, economica si sociald” [3]. Ele ofera previzibilitate,
reduc incertitudinea si faciliteazi cooperarea. In absenta lor sau in prezenta unor institutii slabe,
interactiunile devin costisitoare, iar dezvoltarea economica este franata.

Institutiile formale includ legi, reglementari, constitutii sau mecanisme de control public.
Cele informale, deseori ignorate in procesul de reformda, includ norme sociale, culturad
organizationald, retele clientelare, valori colective sau modele de loialitate informald. Ele pot
sustine sau, dimpotriva, submina arhitectura formald a statului.

Cazul Republicii Moldova si al Romaniei

Romania si Republica Moldova sunt doud exemple relevante pentru analiza tensiunii dintre
convergenta formald cu standardele UE si persistenta regulilor informale, mostenite din regimul
autoritar sau perpetuate de retele clientelare locale. Ambele state au initiat reforme structurale
importante, dar rezultatele acestora variazd semnificativ in functie de capacitatea institutionala
efectiva si de nivelul de internalizare a regulilor formale de catre actorii institutionali.

In Republica Moldova, reformele privind functia publica, digitalizarea administratiei sau
transparenta bugetard au fost frecvente si aparent ambitioase. Cu toate acestea, capacitatea
administrativd rdmane redusd, iar mecanismele de coordonare interinstitutionald sunt adesea
formale, fara impact real. Exemplele includ participarea publica limitata la consultarile legislative,
controlul politic asupra agentiilor independente sau implementarea selectiva a deciziilor strategice.

In Romania, descentralizarea administrativi este blocati de un amestec de lipsd de
autonomie reald a autoritatilor locale si lipsa de capacitate. Desi atributiile au fost formal
transferate, finantarea si formarea profesionala nu au insotit acest proces, generand o forma de
descentralizare ,,declarativa” [6]. In plus, implementarea politicilor nationale sufera din cauza
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fragmentarii institutionale si a suprapunerii de competente intre nivelurile guvernamentale [7].
Pentru a evidentia aceste discrepante institutionale, prezentam tabelul 2.
Tabelul 2. Aspecte institutionale — Republica Moldova versus Roménia

Aspect institutional Republica Moldova Roménia
. Redusa; multe functii sunt Medie; functionari bine calificati in

Capacitate . . ’ .. T A

.. . nominale si slab ministere, dar diferente mari la
administrativa T : °

profesionalizate nivel local

.. . Formala; consultari rare si Mai structurata, dar adesea

Participare publica ’ s
netransparente superficiala
Coordonare Slaba; conflicte de competente, | Mai coerenta, dar afectata de
interinstitutionala lipsa de leadership rivalitati politice
Autonomie a agentiilor | Redusa; influenta politica Medie; sunt respectate mai frecvent
independente majora standardele de independenta
< - . Dezvoltata; SEAP si alte
Transparenta bugetara | In curs; platforme functionale | . > S L - .
C e . ; instrumente functioneaza relativ
si digitalizare dar slab utilizate . ’
bine

e Existente, dar in regresie dupa

Institutii hibride Foarte frecvente x ’ & up
’ aderarea la UE

Sursa: elaborat de autor in baza studiului bibliografic

Existenta paraleld a regulilor formale si a celor informale genereaza ceea ce unii autori
numesc ,,institutii hibride”. Acestea pot functiona pe termen scurt, dar pe termen lung compromit
increderea in stat, reduc eficienta politicilor publice si alimenteaza un comportament oportunist in
randul actorilor institutionali.

In ambele cazuri, analiza institutional aplicatd este necesard pentru a evita perpetuarea unei
guvernante ,,de fatada” si pentru a fundamenta politici publice cu ancorare in realitate.

Romania si Republica Moldova sunt doud exemple relevante pentru analiza tensiunii dintre
convergenta formald cu standardele UE si persistenta regulilor informale, mostenite din regimul
autoritar sau perpetuate de retele clientelare locale. In Republica Moldova, reformele privind
functia publicd, digitalizarea administratiei sau transparenta bugetara au fost frecvente si aparent
ambitioase. Cu toate acestea, capacitatea administrativd ramane redusd, iar mecanismele de
coordonare interinstitutionald sunt adesea formale, fara impact real. Exemplele includ participarea
publicd limitatd la consultdrile legislative, controlul politic asupra agentiilor independente sau
implementarea selectiva a deciziilor strategice.

In Romania, descentralizarea administrativi este blocati de un amestec de lipsi de
autonomie reald a autoritatilor locale si lipsa de capacitate. Desi atributiile au fost formal
transferate, finantarea si formarea profesionala nu au insotit acest proces, generand o forma de
descentralizare ,,declarativa”. Rapoartele SIGMA evidentiazd frecvent discrepantele dintre
legislatie si aplicarea ei efectiva.

Existenta paraleld a regulilor formale si a celor informale genereaza ceea ce unii autori
numesc ,,institutii hibride”. Acestea pot functiona pe termen scurt, dar pe termen lung compromit
increderea in stat, reduc eficienta politicilor publice si alimenteaza un comportament oportunist in
randul actorilor institutionali.

Instrumente din economia institutionala aplicata

Consultanta in economie institutionald aplicatd implicd o diagnoza atentd a ,realitdtii
institutionale” si un design contextualizat al politicilor. Cateva dintre instrumentele utilizate
includ:

« audit institutional — analiza capacitatilor formale si informale ale organizatiilor;

o stakeholder mapping — identificarea actorilor relevanti, a relatiilor de influentd si a
stimulentelor acestora;

« analiza stimulentelor — Intelegerea logicii comportamentale a functionarilor sau a altor parti
interesate;
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e tehnici de co-creare — ateliere si platforme participative care genereaza legitimitate
institutionala si invétare colectiva.

In Republica Moldova, aceste metode au fost testate in proiecte ale companiei de consultanti
Gateway & Partners, precum:

e Acceleratorul de Export (UNDP AdTrade) — unde au fost evaluate capacititile reale ale
organizatiilor de suport in afaceri de a insoti firmele 1n procesul de internationalizare;

e Carta Alba a IMM-urilor din industria usoara (APIUS) — unde au fost cartografiate si
analizate blocajele de guvernanta n relatia dintre antreprenori si decidenti;

e Programul de Instruire pentru Biroul de Integrare Europeana (BIE, Guvernul Republicii
Moldova) — unde analiza institutionala a fundamentat un program complex de instruire pentru
consolidarea capacitatii administrative.

Aceste exemple demonstreaza utilitatea unei abordari ancorate in realitate si a unui model
de interventie care pleaca de la intelegerea contextului institutional, nu de la transpunerea
mecanica a bunelor practici internationale.

CONCLUZII

Economia institutionald aduce un cadru analitic indispensabil pentru intelegerea
complexititii din spatele succesului sau esecului reformelor. In contextul Republicii Moldova si
Romaniei, ea ofera cheia pentru a intelege de ce unele politici ,,bine scrise” nu dau rezultate si cum
pot fi ajustate astfel incat sa functioneze efectiv.

Pentru a sistematiza concluziile, prezentim mai jos un rezumat tabelar al principalelor
provocari institutionale si recomandari corespunzatoare:

Tabelul 3. Tabel de sintezid — provocari si recomandari institutionale

Legatura cu teoria

ancorare locala

consultare reala

cu stakeholderii locali

Provocare Recomandare . <
o e . < Exemplu concret . economica
institutionala aplicabila e e e <
’ institutionala
Introducerea de North (1990) —
Dominanta Retele clientelare n mecanisme de reguli in uz vs
institutiilor informale | administratie transparenta si reguli pe hartie
sanctiune
< < ox s R .| Rodrik (2007) —
Reforma formala farda | Adoptarea de legi fard | Co-creare institutionald ( )

institutii ,,second-
best”

lipsa stimulentelor

in administratia locala

indicatorilor de
performanta

Disfunctii in SIGMA (2022);
’ Agentii care dubleazd | Audit institutional + North (1990) —
coordonarea ’ N . § .
R < sau se saboteaza clarificarea mandatelor | costuri de
interinstitutionala .
; tranzactie
. . - . 2 -
Participare publica Consultari organizate | Platforme reale de Ostrom ( 9 05)
. e . . . . .. . | guvernanta
simbolica formal, dar ineficiente | deliberare participativa . S
policentrica
Redesenarea Acemoglu &
Inertia birocratica si Functionari demotivati | stimulentelor si Robinson (2012) —

institutii extractive

Sursa: elaborat de autor

Este nevoie de o schimbare de paradigma: de la planificare normativa la design institutional
realist. De la reforme impuse ,,din afard” la procese co-create ,,din interior”. lar aceasta schimbare
necesitd consultanti, lideri si decidenti capabili sa inteleaga complexitatea si dinamica regulilor Tn
uz.

In acest context, este esentialid promovarea politicilor publice bazate pe dovezi (evidence-
based policy), in care deciziile sunt fundamentate pe analiza realitatii institutionale, nu pe modele
prestabilite. Economia institutionald oferd tocmai instrumentele necesare pentru acest tip de
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abordare, ajutand la evitarea mimetismului institutional si la cresterea relevantei interventiilor
publice.

In concluzie, institutiile informale au un impact decisiv in explicarea succesului sau esecului
reformelor, in special in contexte post-sovietice. Dizarmonia dintre regulile formale si cele
informale genereazd costuri de tranzactie ridicate, blocaje administrative si pierderea increderii
publice, iar reformele sustenabile necesitd adaptare contextuald, participare deliberativa si coerenta
institutionald — nu doar transpunerea mecanica a legislatiei europene.

Astfel, economia institutionald aplicatd oferd un set coerent de instrumente utile pentru
evaluarea si proiectarea politicilor publice in contextul extinderii UE si al reformelor de integrare.

Economia institutionald aduce un cadru analitic indispensabil pentru intelegerea
complexititii din spatele succesului sau esecului reformelor. In contextul Republicii Moldova si
Romaniei, ea oferd cheia pentru a intelege de ce unele politici ,,bine scrise” nu dau rezultate, si
cum pot fi ajustate astfel incét sa functioneze efectiv.
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Abstract: Road safety is a major global challenge with a direct impact on public health, the
economy, and quality of life. Despite institutional and legislative efforts, the number of road
accidents remains high in many regions of the world, including Europe. In this context, social
marketing—as a strategic tool for influencing social behavior—is becoming increasingly
important in promoting responsible driving behavior.

With the rapid development of digital technologies and the massive migration of
communication to online platforms, new opportunities are opening up for the dissemination of
social messages and the active involvement of the target audience. Social networks, mobile
applications, video platforms, and augmented reality tools offer interactive and personalized
spaces for educating road users and changing risky behaviors.

Keywords: road safety; social marketing; digital platforms; preventive behavior; online
communication; awareness campaigns; social influencers; digital storytelling; road safety
education; behavior change.

Abstract: Siguranta rutiera reprezinta o provocare globald majora, cu impact direct asupra
sAnatatii publice, economiei si calitatii vietii. In pofida eforturilor institutionale si legislative,
numadrul accidentelor rutiere rdmane ridicat in multe regiuni ale lumii, inclusiv in spatiul european.
In acest context, marketingul social — ca instrument strategic de influentare a comportamentelor
sociale — capdta o importantd din ce In ce mai mare in promovarea normelor de conduitd
responsabila in trafic.

Odata cu dezvoltarea acceleratd a tehnologiilor digitale si migrarea masiva a comunicarii
catre platforme online, se deschid noi oportunitati pentru diseminarea mesajelor sociale si
implicarea activd a publicului-tinta. Retelele sociale, aplicatiile mobile, platformele video si
instrumentele de realitate augmentatd ofera spatii interactive si personalizate pentru educarea
participantilor la trafic si schimbarea comportamentelor riscante.

Cuvinte cheie: sigurantd rutiera; marketing social; platforme digitale; comportament
preventiv; comunicare online; campanii de constientizare; influenceri sociali; storytelling digital;
educatie rutierd; schimbare de comportament.

Problematica sigurantei rutiere ramane una de interes prioritar, avand in vedere numarul
ridicat de accidente si victime Inregistrate anual. Potrivit Organizatiei Mondiale a Sanatatii (2023),
accidentele rutiere reprezintd a opta cauza de deces la nivel global. Traditional, masurile de
preventie s-au axat pe infrastructurd si sanctiuni legale, insa eficienta acestora este adesea limitata
in absenta unei schimbari reale de comportament in randul participantilor la trafic [8].

Marketingul social — aplicarea principiilor marketingului comercial in scopul influentarii
comportamentului social benefic — s-a dovedit a fi un instrument eficient in domenii precum
sandtatea publica, protectia mediului si, mai recent, in siguranta rutierd. Odata cu digitalizarea
acceleratd a comunicdrii, platformele online ofera oportunitati noi si eficiente pentru promovarea
valorilor rutiere prin mesaje personalizate, interactive si atractive [2].
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Un aspect esential in promovarea sigurantei rutiere, inclusiv prin platforme digitale, il
reprezintd informarea corectd a participantilor la trafic cu privire la regulile de circulatie si
semnalizarea rutiera. In acest context, analiza situatiilor reale din teren ofera o bazi concreta pentru
identificarea deficientelor si formularea de solutii.

Strada Sucevei — Bulevardul Mihai Eminescu se considera una dintre cele mai stresante
intersectii de la Botosani. Situatia este destul de tensionata In zona, se trece foarte greu pe
Bulevardul Mihai Eminescu din strada Sucevei.

Este vorba despre cea de langa hipermarketul Carrefour, unde in trecut s-a amenajat un sens
giratoriu mai atipic, in sensul in care acesta era semnalizat de indicatoare, iar soferii ocoleau
alveolele fara a calca axul drumului [1].

In nodul retelei respective de drumuri converg mai multe strizi care sunt caracterizate de o
intensitate inaltd, componentd eterogena a fluxurilor si neuniformitate accentuata a traficului,
figura 1.

ulce 2

tionery

JWSK

re store

Eminescu

Str. Sucewvei

Figura 1. Configuratia nodului str. Sucevei — Bulevardul Mihai Eminescu

In apropierea unei intersectii urbane intens circulate, s-a observat amplasarea mai multor
indicatoare rutiere menite sd ghideze comportamentul conducdtorilor auto. Printre acestea se
regaseste un indicator de obligativitate care impune directia de deplasare (viraj dreapta), amplasat
in apropierea unui obstacol, precum si un indicator de informare ,,Trecere pentru pietoni” insotit
de un panou aditional ,,Persoane cu handicap”, semnaland o zona special amenajata pentru
traversarea pietonilor cu dizabilitati. In directia ,inainte” este amplasat un indicator de tip
,»Ocolire”, care sugereaza existenta unui obstacol pe carosabil ce poate fi evitat pe ambele parti, in
functie de conditiile de trafic.

In preajma intersectiei cu strada Sucevei, este amplasat indicatorul de orientare ,,Inainte sau
la stinga”, care obliga conducitorii auto si opteze pentru una dintre cele doua directii marcate. in
acelasi loc se regaseste indicatorul de prioritate ,,Oprire”, care impune oprirea vehiculului Tnainte
de intersectie, in punctul cu vizibilitate maxima, si acordarea prioritatii vehiculelor care circula pe
drumul principal.

Marcajele rutiere completeaza sistemul de informare, indicand distribuirea deplasarii pe
benzi — cu posibilitatea de a continua deplasarea inainte sau de a vira la dreapta — contribuind astfel
la fluidizarea traficului si reducerea riscului de accidente.

La intersectia cu Bulevardul Mihai Eminescu, carosabilul din directia nord-est beneficiaza
de prioritate. Indicatorul de informare ,,Trecere pentru pietoni” cu panou aditional ,,Persoane cu
handicap” este amplasat intr-o zond special amenajatd, reflectand preocuparea pentru siguranta
categoriilor vulnerabile. Tot aici este prezent un obstacol rutier semnalizat prin indicatorul
»Ocolire”, ce permite evitarea acestuia din ambele sensuri, asigurdnd un flux de circulatie
adaptabil.

Strada Sucevei (parte a ES8) este marcata ca drum prioritar, cu semnalizare corespunzatoare.
Pe directia sud-vestica a intersectiei cu bulevardul Mihai Eminescu, indicatorul pentru trecerea
pietonilor si panoul aditional pentru persoane cu handicap sunt vizibil amplasate, consolidand
mesajul de protejare a categoriilor vulnerabile.

Pe parcursul unui studiu realizat in mai multe intervale orare si in diferite zile ale sdptamanii,
au fost efectuate observatii si masurdtori ale intensitatii traficului in toate punctele care alcatuiesc
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acest nod rutier complex. Aceste date au permis analiza functionalitatii intersectiei si identificarea
solutiilor posibile pentru Tmbunatétirea capacitatii de circulatie si a nivelului de siguranta.

Conform literaturii de specialitate, configurarea intersectiilor urbane influenteaza in mod
direct eficienta retelei stradale, afectand atat fluxurile de circulatie, cat si securitatea participantilor
la trafic. In organizarea si dirijarea traficului pot fi aplicate urmatoarele masuri: reglementiri prin
intermediul indicatoarelor de prioritate; semaforizare inteligentd; amenajari fizice, precum
denivelarile.

Este important de subliniat ca alegerea solutiei de reglementare a traficului nu trebuie sa fie
una arbitrara, ci sd se bazeze pe o analiza riguroasa a valorilor reale de trafic si a capacitatii retelei,
in corelatie cu obiectivele de siguranta rutiera.

In baza unor date cronometrate a observatiilor intensitatii traficului rutier se determina
intensitatea deplasarii vehiculelor la intersectie (figura 2.).

700
600
500 441

581
521 3
467 o, 476 ; 462
73 410 399 — 397
400
300
200
100
0

89 9-10 10-11 11-12 12-13 13-14 14-15 15-16 16-17 17-18 18-19 19-20
Orele zilei

Veh./h

Figura 2. Graficul intensititii traficului in functie de ora zilei

Datele analizate evidentiaza variatii semnificative ale intensitatii traficului rutier in functie
de ora din zi. Cele mai aglomerate intervale sunt 17:00-18:00 (581 veh./h) si1 18:00-19:00 (533
veh./h), corespunzatoare orelor de varf de seara. Valorile cele mai scazute au fost inregistrate intre
13:00-14:00 si 19:00-20:00, sub 400 veh./h. Aceste tendinte confirmd necesitatea adaptarii
masurilor de gestionare a traficului si a mesajelor digitale de preventie rutierd in functie de
dinamica reald a fluxurilor de circulatie.

Analiza componentei fluxului de transport la intersectie pe categorii de vehicule este
esentiala pentru intelegerea structurii reale a traficului si pentru identificarea specificului
circulatiei in zonele critice [5]. Aceasta permite adaptarea masurilor de gestionare a traficului,
proiectarea infrastructurii rutiere si implementarea strategiilor de siguranta in functie de tipurile
predominante de vehicule. In special, diferentele dintre comportamentul autoturismelor,
vehiculelor grele si transportului public pot influenta semnificativ capacitatea intersectiilor si
riscurile asociate, justificand astfel necesitatea unei monitorizari si analize detaliate.

8.1 53 3.8

82.6

B Autoturisme [ Vehiculederuta @ Camioane [ Autotrenuri

Figura 3. Componenta fluxului de transport la intersectie pe categorii de vehicule
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Analiza datelor releva ca traficul rutier este predominant constituit din autoturisme, care
reprezintd 82,6% din totalul vehiculelor inregistrate. Urmeaza camioanele, cu o pondere de 8,1%,
autobuzele cu 5,3%, iar autotrenurile alcatuiesc 3,8% din fluxul total. Aceasta structura indica
faptul ca traficul urban este majoritar format din vehicule usoare, responsabile pentru cea mai mare
parte a circulatiei cotidiene, in timp ce vehiculele grele au o prezenta redusd, dar semnificativa,
influentand gestionarea infrastructurii si planificarea masurilor de siguranta rutiera.

Structura compozitiei fluxului de trafic are un rol esential in determinarea performantei si
sigurantei circulatiei rutiere. In zonele urbane, prezenta unui trafic heterogen, alcituit din vehicule
de diferite dimensiuni si caracteristici dinamice, influenteaza direct capacitatea de trecere si
riscurile asociate deplasarii. De exemplu, autoturismele, vehiculele grele si transportul public
prezinta timpi de reactie, spatii de franare si viteze diferite, ceea ce impune o reglementare adaptata
pentru a preveni conflictele si accidentele.

Segmentarea traficului pe categorii de vehicule, prin alocarea benzilor dedicate transportului
public sau limitarea accesului vehiculelor grele in anumite intervale orare, constituie practici
recunoscute pentru fluidizarea traficului si sporirea sigurantei. Totodata, diferentierea traficului in
functie de scopul deplasarii — traficul local versus traficul de tranzit — justificd necesitatea
separarii fluxurilor pe artere sau benzi distincte[3].

Intersectiile reprezinta puncte critice, fiind locuri cu un nivel ridicat de conflict si o frecventa
semnificativd a accidentelor rutiere. Reglementarea traficului prin semafoare si indicatoare
contribuie la reducerea riscurilor, insa o coordonare insuficienta poate limita eficienta si genera
blocaje. Acestea afecteazd negativ timpul de deplasare si costurile economice, prin scaderea
randamentului si cresterea timpilor de asteptare [4].

In acest context, integrarea platformelor digitale in managementul traficului ofera
oportunitati importante. Colectarea si analiza datelor in timp real permit o gestionare inteligenta a
circulatiei si facilitarea campaniilor de marketing social adaptate, care pot educa si motiva
participantii la trafic sa adopte comportamente responsabile, reducand astfel riscurile si crescand
siguranta rutiera.

Astfel, o strategie integratd, ce combind solutiile tehnice, reglementdrile eficiente si
comunicarea digitald targetatd, este esentiala pentru optimizarea traficului urban si promovarea
unui mediu rutier mai sigur.

Digitalizarea comunicatiilor si extinderea accesului la internet au transformat profund modul
in care informatiile privind siguranta rutiera pot fi diseminate si receptionate de cétre publicul larg.
Platformele digitale — incluzind retelele sociale, aplicatiile mobile si website-urile specializate
— ofera un cadru flexibil si interactiv pentru implementarea campaniilor de marketing social
dedicate prevenirii accidentelor rutiere.

Marketingul social, prin aplicarea principiilor de marketing in scopul schimbarii voluntare a
comportamentului in beneficiul societatii, capata astfel un nou impuls in mediul digital. Avantajele
platformelor digitale includ:

+ Segmentarea precisa a publicului-tinta, in functie de criterii demografice, comportamentale
sau geografice;

+ Interactivitatea si feedback-ul instant, care permit ajustarea rapida a mesajelor in functie
de reactiile si nevoile utilizatorilor;

+ Costuri eficiente comparativ cu mediile traditionale de comunicare;

+ Riaspandire virald a mesajelor, prin partajare facild si implicarea influencerilor.

Campaniile moderne dedicate promovarii sigurantei rutiere profitd din plin de tehnici
inovatoare, precum storytelling digital, gamificare si implicarea comunitatilor online, care
combind creativitatea cu tehnologia digitala, avand ca scop principal stabilirea unei conexiuni
emotionale autentice cu publicul tintd si generarea unor schimbari comportamentale durabile [6].

Storytelling-ul digital este una dintre aceste tehnici, fiind folosit pentru a transmite povesti
reale, emotionante, ale victimelor sau supravietuitorilor accidentelor rutiere, materializate in
formate video, grafice sau interactive. Acest tip de comunicare nu doar informeaza, ci si
sensibilizeazd profund, crescand empatia si responsabilitatea conducatorilor auto.
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Gamificarea reprezintd o altd componentd esentiald a campaniilor contemporane, unde
elemente de joc precum punctele, recompensele sau clasamentele sunt integrate in aplicatii mobile
si platforme online pentru a stimula un comportament responsabil in trafic. Utilizatorii sunt
motivati sd adopte obiceiuri sigure prin provocdri $i competitii pozitive, ceea ce favorizeaza
invdtarea activa si mentine interesul pe termen lung.

Implicarea comunitatilor online si a influencerilor digitali amplifica raspandirea mesajelor
si legitimitatea acestora, mai ales in randul segmentelor tinere si active digital. Comunitatile online
devin astfel spatii dinamice de educatie rutiera, in care utilizatorii pot impartasi experiente, sfaturi
si sustinere reciprocd pentru un comportament responsabil.

Mai mult decat atat, integrarea avansatd a sistemelor de monitorizare a traficului cu
aplicatiile mobile personalizeaza experienta utilizatorului, oferindu-i notificari in timp real privind
conditiile de trafic, avertismente specifice legate de siguranta si recomandari preventive adaptate
situatiei curente. Astfel, tehnologia digitald nu doar informeaza, ci si anticipeaza nevoile si
riscurile, contribuind la reducerea accidentelor prin interventii la momentul potrivit.

Prin aceste metode inovatoare, campaniile de marketing social devin mai eficiente, flexibile
si capabile sa raspundd dinamic provocdrilor specifice traficului urban contemporan, sprijinind
obiectivul fundamental al sigurantei rutiere si protejarii vietilor.

In concluzie, implementarea sensului giratoriu la intersectia strizii Sucevei cu Bulevardul
Mihai Eminescu, cu un diametru minim de 30 m si doud benzi de circulatie de 3,5 m, s-a dovedit
o solutie sigurd pentru organizarea traficului. Evaludrile indicd un numar redus de accidente
(0,5/an) si un indicator de pericol kt = 2,97, ceea ce exclude necesitatea semafoarelor. Instalarea
semnalizdrii corespunzatoare si aplicarea marcajelor rutiere sunt esentiale pentru o circulatie clara
si sigurd. Totodata, utilizarea platformelor digitale si a marketingului social completeaza eficient
aceste masuri, facilitind o comunicare personalizata si larga in vederea cresterii sigurantei rutiere.
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Adnotare: digitalizarea Intreprinderilor mici si mijlocii din Republica Moldova prezinta o
situatie paradoxala: desi aproape toti antreprenorii (97%) isi doresc sa digitalizeze afacerile pentru
a rdmane competitivi, realitatea aratd ca doar 17% folosesc efectiv solutii digitale avansate,
comparativ cu 84% in Europa, situatia devine si mai alarmanta deoarece doar 15% din antreprenori
locali au o strategie clara de digitalizare. Cercetarea releva cd problema nu sta in rezistenta la
schimbare, ci in faptul cd IMM-urile raméan blocate in fazele initiale ale transformarii. Folosind
modelele ADKAR si Kotter pentru analizd, autorii descopera ca lipsesc cunostintele practice si
abilitatile concrete de implementare. Barierele principale sunt lipsa competentelor digitale (72%
din cazuri), limitarile financiare (73%) si absenta unei viziuni strategice coerente. Solutia propusa
vizeaza atat tehnologia, cat si transformarea organizationala prin abordari personalizate care sa
raspunda nevoilor specifice fiecarei afaceri si sa construiasca un ecosistem real de sprijin.

Cuvinte-cheie: digitalizare, transformare digitald, IMM-uri, schimbare organizationala,
strategie digitald, viziune strategica, Modelul ADKAR, Modelul Kotter.

Abstract: the digitalization of small and medium-sized enterprises (SMEs) in the Republic
of Moldova presents a paradoxical situation: although nearly all entrepreneurs (97%) express a
desire to digitalize their businesses in order to remain competitive, in practice, only 17%
effectively utilize advanced digital solutions — compared to 84% in the European Union. The
situation is further exacerbated by the fact that only 15% of local entrepreneurs have a clear
digitalization strategy. Research findings indicate that the core issue does not lie in resistance to
change but rather in the stagnation of SMEs in the early stages of digital transformation. By
applying the ADKAR and Kotter models of change management, the study reveals a critical lack
of practical knowledge and implementation skills. The main barriers identified are the lack of
digital competencies (72% of cases), financial constraints (73%), and the absence of a coherent
strategic vision. The proposed solution emphasizes both technological advancement and
organizational transformation, advocating for tailored approaches that address the specific needs
of each business and contribute to the development of a genuine support ecosystem.

Keywords: digitization, digital transformation, SMEs (Small and Medium-sized
Enterprises), organizational change, digital strategy, strategic vision, ADKAR Model, Kotter’s
Model.

Introducere

In ultimele decenii, digitalizarea a devenit o directie prioritara in strategiile de crestere
economicd, in special pentru intreprinderile mici si mijlocii (IMM-uri). Digitalizarea, ca si
fenomen este definita prin prisma progresului tehnologic — o solutie axata pe tehnologie [1]. O
astfel de definitie timpurie a fost formulatd in 2007 de Carol E. Hull, cercetdtoare in domeniul
antreprenoriatului si inovatiei, cu activitate universitara in SUA.

Insi, evolutia practici a fenomenului digitalizirii antreprenoriatului dezviluie o
complexitate mult mai profunda. Transformarea digitald nu este, in esentd, despre tehnologie. Este
despre organizatii. Despre cum gandesc, cum decid si cum se transforma din interior.
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Aceastd schimbare de paradigma, de la tehnologie ca solutie, la transformarea ca proces
decizional si strategic, devine tot mai vizibila In contextul economiilor emergente, cum este si
Republica Moldova, unde realitdtile organizationale si contextul structural, macro si
microeconomic, influenteaza traiectoria digitalizarii. Contextul local al Republicii Moldova
specifica IMM-urile reprezintd peste 97% [2] din intreprinderile active si angajeazd 65% din forta
de munca, insa doar 17% folosesc solutii digitale avansate, fatd de media europeana de 84% [3],
si mai putin de 15% [4] dispun de o strategie digitala clara. Aceste cifre reflectd nu doar o intarziere
in adoptarea tehnologiei in afaceri, dar prezinta un dezechilibru mai amplu, si anume acela dintre
potentialul declarat de mediul antreprenorial de a absorbi tehnologia si capacitatea internd a
organizatiilor de a transforma aceasta ambitie de digitalizare in actiuni concrete. Vorbim despre
un decalaj sistemic — de mentalitate, de guvernanta interna si de acces la resurse relevante.

in Republica Moldova, acest decalaj este accentuat de un context social si economic
tensionat, marcat Tn ultimii ani de volatilitate si expunere la socuri externe. Economia, deschisa si
fragild, a fost profund afectatd de socuri externe precum pandemia COVID-19 si razboiul din
Ucraina, ceea ce a dus la o scadere a PIB-ului real cu 5,9% in 2022 [5]. in acelasi timp, migratia
fortei de munca si dependenta de agriculturd au limitat capacitatea internd de inovare si adaptare.
lar inegalitatea accesului la infrastructura digitald, in special in zonele rurale, agraveaza si mai
mult distanta dintre potentialul tehnologic disponibil si gradul real de utilizare in randul IMM-
urilor.

Dupa o crestere economica reald de doar 0,1% in 2024 [6], prognoza Comisiei Europene din
luna mai 2025 indica o crestere modesta de 0,9% pentru 2025, semnalind o recuperare lenta, dar
pozitiva. Totusi, aceastd revenire este fragila. Este sustinutd in principal de cresterea salariilor
reale, consumul privat si investitiile publice — in special prin sprijinul financiar acordat de Uniunea
Europeana, care a alocat peste 1,9 miliarde EUR pentru reforme si dezvoltare structurald. Desi
prognozele recente indica o revenire modestd a cresterii economice in 2025, dupd stagnarea din
2024, vulnerabilitatile sistemice raman: expunere la socuri externe, dependenta de agricultura,
inegalitate de acces la infrastructura digitala.

Intr-un astfel de cadru, digitalizarea nu poate fi redusa la tehnologie. Este un proces de
transformare care necesita claritate strategica, capacitate decizionald si sustinere interna coerenta.
Iar acolo unde aceste elemente lipsesc, solutiile tehnologice raman izolate, fara efect de durata.

Prezentul articol analizeaza provocdrile digitalizarii IMM-urilor moldovenesti si propune
solutii practice, utilizand modelul ADKAR si Kotter pentru a structura diagnosticul si interventiile.

Transformarea digitala: esenta, beneficii si bariere

Pandemia a generat efectul de transformare digitala dintr-o simpla prioritate intr-o necesitate
globald. Aceastd realitate se aplicd si Republicii Moldova. Criza provocata de COVID-19 a
intensificat dependenta de tehnologie si a grabit inevitabilul proces al digitalizarii, deoarece
numeroase aspecte ale vietii s-au mutat in mediul online. Cresterea capacitatii tehnologice si
integrarea eficientd a solutiilor digitale reprezintd o oportunitate de a construi un viitor mai
conectat si mai durabil, adaptat la ,,noua normalitate” [7].

Transformarea digitald este un proces strategic prin care organizatiile adoptd si integreaza
tehnologii digitale in toate ariile lor de activitate, de la procese interne, relatia cu clientii, pand la
modelul general de afaceri. Scopul principal este de a creste eficienta operationala, de a imbunatati
experienta clientului si de a permite inovatia continud intr-un mediu de afaceri aflat in schimbare
constanta [8].

Transformarea digitala nu inseamna doar implementarea unor instrumente IT, ci presupune
utilizarea inteligenta a tehnologiei pentru a schimba modul in care functioneaza intreaga
organizatie. Tehnologii precum inteligenta artificiald, automatizarea proceselor, analiza datelor,
cloud computing sau Internet of Things (IoT) ofera companiilor flexibilitatea si agilitatea necesare
pentru a reactiona rapid la provocari sau oportunitati [8].

Un aspect esential al transformarii digitale este schimbarea culturald. Organizatiile trebuie
sa devind mai deschise la inovatie, colaborare si invatare continud. Aceasta presupune ca angajatii
st liderii sd adopte o mentalitate orientata spre schimbare, sa experimenteze si sd accepte un anumit
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grad de risc. Astfel, transformarea digitala devine nu doar un proiect tehnologic, ci si unul de
leadership si management al schimbarii.

In contextul actual, transformarea digitald este esentiald pentru ca afacerile si devind mai
competitive, reziliente si adaptabile. Companiile trebuie sa-si modernizeze procesele, sa raspunda
cerintelor clientilor si sa inoveze modele de afaceri traditionale.

Transformarea digitald este o necesitate, nu o optiune, in climatul economic actual. Ea
permite organizatiilor sa rdmand competitive, inovatoare si relevante intr-o lume in care cerintele
clientilor si tehnologia evolueaza rapid. Este un proces complex, dar esential pentru viitorul
sustenabil al oricarei afaceri.

Digitalizarea unei afaceri presupune modernizarea sau transformarea proceselor prin
tehnologii si date digitale, ceea ce poate necesita investitii initiale considerabile. Totusi, daca este
implementata eficient, aceasta aduce multiple avantaje [9]:

= acces la piete noi, inclusiv internationale, ceea ce poate spori veniturile;

» relatii mai stranse cu clientii, reflectate printr-un scor de recomandare mai bun;
* lansarea mai rapida a produselor pe piata;

= cresterea profitabilitatii prin venituri mai mari si reducerea costurilor;

» fidelizarea clientilor prin metode de comunicare mai directe;

*  pastrarea angajatilor multumiti datorita unei organizari mai eficiente.

Desi presupune costuri initiale, digitalizarea poate imbunatati semnificativ performanta unei
afaceri, atat in relatia cu clientii, cat si n eficienta interna si satisfactia angajatilor.

Este de evidentiat importanta faptului ca majoritatea organizatiilor sd constientizeze ca
transformarea digitald este un proces dinamic, continuu, care permite unei organizatii nu doar sa
supravietuiasca, ci si sa prospere In lumea in continua schimbare a revolutiei digitale.

Indiferent cat de lind pare transformarea digitald, probabilitatea unei implementari reusite
fara obstacole raméne un vis, o aspiratie neconfirmatd, mai ales In ceea ce priveste cerintele de
reglementare preconizate, confidentialitatea si securitatea datelor. Razboiul cibernetic care se
contureaza la nivel global, daca nu este controlat, poate duce la provocari deosebite.

Kane si altii [10], in cartea lor, au afirmat ca organizatia insasi poate fi vazutd drept ,,cea mai
mare amenintare la adresa perturbarii digitale”. Ei au asociat aceasta idee cu situatiile in care o
organizatie:

* Devine multumitd de sine.

* Functioneaza intr-un mediu cu o cultura rigida.

= Nu are agilitatea operationala necesara.

Conform cercetarii globale ASQE din 2020 [10], cele mai importante bariere in calea
implementarii transformarii digitale a operatiunilor organizationale au fost:

1) Infrastructurd si/sau sisteme invechite — 38%.

2) Ingrijorari legate de securitatea ciberneticd — 37%.

3) Rezistenta organizatiei fata de adoptarea noilor tehnologii — 36%.

4) Lipsa competentelor digitale — 33%.

5) Date divergente/ fragmentate — 32%.

In general, cele mai ingrijoritoare dintre cele cinci bariere cercetate in transformarea digitala
sunt infrastructura si/sau sistemele invechite, securitatea ciberneticd, urmate de rezistenta
organizationald la adoptarea noilor tehnologii si lipsa de competente digitale.

Status-quo-ul digitalizarii IMM-urilor din Republica Moldova — dinamica fragmentata
intre ambitie si realitate

Transformarea digitala a IMM-urilor din Republica Moldova nu urmeaza o traiectorie liniara
sau uniforma, reflectand o realitate Tn care coexistd afaceri complet digitalizate cu altele aflate in
stadii incipiente. Analiza datelor din Studiul BERD [11], realizat in anul 2025 ofera o imagine
detaliata a acestui peisaj al digitalizarii din antreprenoriatul moldovenesc, evidentiind decalaje
majore de competente, acces la resurse si viziune strategicd, care influenteaza traiectoria finala a
digitalizarii. Aceasta fragmentare nu este accidentald, ci reflectd tensiuni structurale mai profunde
in modul 1n care organizatiile Inteleg si gestioneaza schimbarea.
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Clasificarea IMM-urilor pe baza nivelului de digitalizare contureazd un model tripartit
revelator: 30% Avansat — 45% Mediu — 25% Scazut.

Dintre mediul antreprenorial, 25% se afla la un nivel scazut de digitalizare, bazandu-se
exclusiv pe solutii de contabilitate cu o orientare spre eficientd operationala, fiind concentrate in
agriculturd, constructii si regiunile sudice sau rurale; 45% se situeaza la un nivel mediu, folosind
partial sisteme ERP cu un accent pe extinderea pietei, activind in servicii, comert si industrie
usoard, in special in zona Centru si Chisindu; in timp ce 30% adopta tehnologii avansate precum
ERP, Al Cloud cu o abordare orientatd spre inovatie, fiind firme mijlocii din IT, industrie
prelucratoare sau export, localizate in urban.

Aceasta stratificare dezvaluie o realitate complexa: digitalizarea nu este doar o alegere
tehnologica, ci este profund determinatd de variabile structurale — sectorul economic in care
activeaza afacerea, dimensiunea organizatiei, localizarea geografici dar si capacitatea de
leadership. Interpretarea acestor date sugereaza ca digitalizarea urmeaza un model de difuzie
inegald, in care factorii contextuali determind nu doar viteza de adoptare, ci si profunzimea
transformarii. In opinia autorilor, diversitatea acestor profiluri indicd o nevoie stringenta de politici
diferentiate, care sa raspunda nevoilor specifice fiecarei categorii, in locul unei abordari generice,
standardizate. Motivul rezida in simplul fapt ca, aceasta clasificare arata clar ca politicile publice
uniforme nu functioneaza intr-un ecosistem atat de eterogen.

Pe de alta parte, analizdnd procesele de business unde se concentreaza digitalizarea in randul
antreprenorilor din Republica Moldova, observam un model la fel de revelator, de data aceasta
unul de adoptare tacticd, nu strategica. Adoptia digitala variazd semnificativ intre procesele de
business:

» Contabilitate: 50% adoptie, reprezentand un punct de plecare de baza, comun pentru
majoritatea IMM-urilor — o alegere fireascd, avand in vedere obligatiile legale si beneficiile
imediate de conformitate.

®» Vanzari: doar 20% adoptie digitald, desi este un domeniu cu impact direct asupra cifrei de
afaceri.

» Productie: 10% adoptie, in pofida potentialului de eficientizare.

» Managementul proiectelor: 5%, reflectand lipsa integrarii digitale in deciziile strategice.

Aceastd imagine de adoptare 1n afaceri a solutiilor digitale dezvaluie o logica internd a IMM-
urilor: se digitalizeaza procesele obligatorii sau cu beneficii imediate, dar se evita ariile cu risc mai
mare sau cu beneficii pe termen lung. Este o strategie defensiva, nu una de crestere.

Barierele identificate in cercetare configureaza un tablou complex al obstacolelor structurale
care frineaza digitalizarea, si anume:

= Lipsa competentelor digitale afecteaza 72% dintre IMM-uri, care nu dispun de timp si
resurse pentru formarea angajatilor. Este o problema care transcende aspectul tehnic si indica o
crizd mai largd de management al talentului evidentiind o lacunad sistemica in educatie si dezvoltare
profesionala.

» Limitari bugetare Tmpiedica 73% dintre IMM-uri sa acceseze finantare pentru investitii in
tehnologie, ceea ce scoate la lumind o problema structuralda de acces la capital pentru inovatie
subliniind necesitatea unor mecanisme financiare mai flexibile.

» Infrastructurd inegala, cu conectivitate scazuta in regiunile rurale, limiteaza accesul digital
si adanceste disparitdtile geografice.

= Rezistenta culturald — reticenta in randul liderilor si desigur angajatilor de a schimba modul
traditional de lucru se dovedeste a fi o barierd la fel de importanta ca cele tehnice sau financiare.

= Absenta viziunii strategice, prezentd la doar 15% dintre IMM-uri, sugereaza ca
transformarea digitald este tratatd ca o suma de solutii izolate, nu ca o schimbare organizationala
coerenta.

Barierele evidentiate nu sunt doar obstacole tehnice, dar si simptome ale unui ecosistem
insuficient dezvoltat, care nu reuseste sa traducd potentialul tehnologic in valoare reald pentru
IMM-uri.
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Paradoxul cel mai semnificativ ramane contrastul dintre motivatii si realitate. 97% dintre
IMM-uri doresc digitalizare pentru a ramane competitive, 96% pentru eficienta operationala, 91%
pentru extinderea pe noi piete, iar 86% pentru inovatie si noi modele de afaceri. Totusi, aceste
intentii sunt rareori transformate In planuri coerente.

Interpretarea acestor date sugereaza ca IMM-urile nu refuza digitalizarea — ele incearca sa o
realizeze intr-un mediu care nu le ofera ghidaj, resurse sau stabilitate. Aceasta realitate evidentiaza
necesitatea unui cadru integrat care sa abordeze nu doar tehnologia, ci si capacitatea de
transformare interna.

Identificarea blocajelor transformarii

Pentru a intelege mai profund blocajele digitalizarii, aplicdim modelul ADKAR, care
analizeaza transformarea la nivel individual si organizational prin cinci etape: Constientizarea
(Awareness), Dorinta (Desire), Cunoasterea (Knowledge), Abilitatea (Ability) si Consolidarea
(Reinforcement) [12].

Aplicarea acestui model asupra realitdtii IMM-urilor moldovenesti scoate in evidenta
rupturile critice dintre intentie si actiune, explicand de ce numeroase initiative de digitalizare
stagneaza sau esueaza in fazele incipiente.

Aplicarea modelului ADKAR revela blocaje specifice la fiecare etapa:

= Constientizarea existd formal (97% vor sd ramana competitive), dar raimane superficiala,
orientata preponderent spre presiunea externd, nu spre intelegerea necesitatii de transformare
interna.

» Dorinta este prezentd, dar conditionata de frica si incertitudine: ,,Vrem digitalizare, dar nu
stim daca echipa o va intelege. N-avem timp de experimente”.

» Cunoasterea prezinta deficite majore, doar 28% considera ca angajatii au competentele
necesare, iar accesul la formare specializata este limitat.

= Abilitatea de implementare este cel mai vulnerabil punct, doar 15% au strategii digitale,
restul actionand fragmentat, fara integrare sistemica.

» Consolidarea este aproape inexistenta — digitalizarea este tratata ca proiect izolat, nu proces
continuu de adaptare organizationala.

Aceasta analiza prin prisma modelului ADKAR releva ca IMM-urile din Republica Moldova
raman blocate in primele trei faze ale transformarii. IMM-urile moldovenesti stagneaza intre
constientizare si dorinta, fard a avansa spre cunoastere si abilitate. Aceastd stagnare nu reflectd o
lipsa de interes, sau o rezistenta la schimbare, dar o lipsa de suport structurat, care sd le ghideze
de la intentie la rezultate concrete.

Aplicarea modelului Kotter pentru schimbarea strategica

Modelul Kotter completeaza perspectiva ADKAR, oferind un cadru secvential in opt pasi
pentru gestionarea transformarii organizationale, aplicabil digitalizarii IMM-urilor [13]. Din
perspectiva organizationald, inspiratd de logica modelului Kotter, lipsesc pasii esentiali precum:
crearea unui sentiment real de urgentd, construirea unei echipe de transformare, comunicarea
viziunii, Tmputernicirea echipei sau ancorarea schimbadrii in cultura organizatiei. Acest model,
format din opt pasi secventiali, poate fi adaptat pentru a ghida IMM-urile in procesul de
transformare digitald si pentru a intelege de ce multe initiative se pierd in implementare.

1. Crearea unui sentiment de urgentd constituie primul pas critic. Desi 97% dintre IMM-uri
declard ca vor digitalizare pentru a rdmane competitive, urgenta este difuza, lipsind analize
personalizate care sd cuantifice riscurile stagnarii. Astfel ca, instrumente de auto-diagnostic ar
putea transforma aceasta constientizare vaga intr-o prioritate clara.

2. Construirea unei coalitii de sprijin se dovedeste a fi o provocare majora pentru IMM-uri,
unde liderii rareori au parteneri de decizie sau consultanti interni. Deciziile de digitalizare sunt
luate izolat de fondator sau managerul general, fara implicarea echipei, ceea ce slabeste procesul.
Aceasta concentrare a deciziei intr-o singura persoand creeaza vulnerabilititi majore in sustinerea
Este absolut necesara formarea acelei ,,echipe de transformare” digitala internd, care sa distribuie
responsabilitatea si sd creasca angajamentul.
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3. Crearea unei viziuni pentru schimbare ramane una dintre cele mai mari deficiente: doar
15% dintre IMM-uri dispun de o strategie digitald clara. Celelalte opereaza tactic, ghidate de
granturi disponibile sau idei individuale, fara o viziune coerenta exprimata in termeni de impact
masurabil asupra afacerii. Absenta viziunii face ca eforturile de digitalizare sd raimana fragmentate
si sa piarda din intensitate In timp. Un proces simplu de definire a viziunii, axat pe impactul
concret, ar putea alinia digitalizarea cu obiectivele de afaceri.

4. Comunicarea viziunii este aproape inexistentd in majoritatea IMM-urilor, care
digitalizeaza ,,in tacere”. Lipsa comunicarii interne genereaza rezistentd. Micro-sesiuni regulate,
in care liderii explica relevanta digitalizarii pentru fiecare rol, ar putea reduce aceasta reticenta.

5. Imputernicirea echipei pentru actiune se contrazice cu faptul ci multi angajati nu stiu ce se
asteapta de la ei in procesul digitalizarii. Astfel, deciziile fiind impuse. In consecinta, sunt necesare
initiative care sa creascad sentimentul de ownership in interiorul echipei. Un tip de solutii ar consta
in crearea de proiecte mici, pilot, care sa implice echipa in testarea solutiilor.

6. Crearea de rezultate rapide este neglijatd, IMM-urile propunandu-si adesea ,,transformarea
totala” fard obiective intermediare. Absenta obiectivelor intermediare duce la frustrare. Etapizarea
digitalizarii in cicluri scurte, cu rezultate masurabile, ar mentine sustenabilitatea.

7. Consolidarea castigurilor si initierea de noi proiecte reprezintd o etapd frecvent omisa.
Succesul partial (de exemplu, CRM instalat) nu este urmarit cu indicatori de performanta sau extins
in alte procese. Sesiuni periodice de reflexie ar transforma progresul Intr-un ciclu continuu de
invatare.

8. Ancorarea schimbarii in cultura organizatiei riméane cea mai dificild provocare. In
majoritatea IMM-urilor, digitalizarea ramane o activitate tehnica, nu parte din cultura
organizationald. Nu devine ,,noua normalitate", ci rdmane ,,un proiect care s-a intamplat", fara sa
influenteze fundamental modul de gandire si actiune al organizatiei. Recunoasterea noilor
comportamente digitale ca parte a identitatii firmei ar integra transformarea pe termen lung.

Aceastd analiza prin modelul Kotter releva ca succesul digitalizarii IMM-urilor nu depinde
doar de alegerea solutiei tehnologice corecte, ci in mod fundamental de modul in care este condusa
schimbarea organizationala. Succesul digitalizarii depinde de leadership si structurd. Iar IMM-
urile au nevoie de un ghidaj pas cu pas, care sa transforme digitalizarea intr-un proces
organizational integrat [14].

Solutii pentru transformarea digitala sustenabila

Pornind de la analiza diagnostic realizata prin modelele ADKAR si Kotter, precum si de la
realitdtile evidentiate de cercetarea empiricd, devine evident ca digitalizarea IMM-urilor din
Republica Moldova nu este impiedicata de lipsa de intentie, ci de absenta unui ecosistem de suport
coerent si adaptabil. Solutiile nu trebuie sd fie uniforme, ci abordate strategic si contextual,
raspunzand diversitatii organizationale, capacitatii interne si maturitatii digitale a fiecdrei afaceri.
Si anume un ecosistem coerent, care rdspunde nevoilor identificate:

1. Solutii aliniate etapelor de transformare (ADKAR):

= Constientizare: instrumente de auto-diagnostic si studii de caz locale pentru a ilustra costul
stagndrii si beneficiile concrete ale digitalizarii in contextul moldovenesc.

* Dorinta: ateliere de motivare si coaching pentru a traduce beneficiile in termeni practici si
relevanti pentru fiecare sector de activitate.

» Cunoastere: programe de formare modulara, adaptate sectorului si nivelului de maturitate
digitald, oferite prin huburi regionale de transformare digitald cu accent pe invatarea aplicata.

= Abilitate: mentorat practic si proiecte pilot in medii controlate pentru a dezvolta
competente concrete, complementate cu acces la platforme de testare tehnologica.

» Consolidare: sisteme de feedback continuu si comunitati de practicd pentru a sustine
schimbarea pe termen lung si pentru a preveni revenirea la practicile anterioare.

Scopul acestei abordari, Intr-un format secvential este de a asigura transformarea digitala
intr-un proces progresiv, adresand blocajele identificate anterior.

2. Solutii segmentate pe profilul real al IMM-urilor:
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» Microintreprinderi rurale: pachete digitale simple si accesibile, cu consultanta localizata si
adaptata specificului rural.

» [IMM-uri 1n crestere: granturi combinate cu programe intensive de training operational si
sprijin pentru accesarea fondurilor complexe.

» [IMM-uri avansate: acces prioritar la laboratoare de inovatie, finantare privata si programe
avansate de leadership digital.

= Afaceri conduse de femei: programe dedicate cu sprijin financiar specific si mentorat
specializat pentru depasirea barierelor de gen.

®» [ndustrii traditionale: interventii focalizate pe transformarea lanturilor de valoare si
adoptarea treptata a tehnologiilor relevante sectorului.

Odata ce se aplica principiul de segmentare, se asigura relevanta interventiilor, crescand
eficienta si reducand rezistenta la schimbare si implementare a solutiilor.

3. Solutii atribuite pe niveluri de interventie:

» Organizational: coaching strategic personalizat si implementarea de mini-proiecte pilot
pentru testarea solutiilor digitale.

= Regional: dezvoltarea de huburi digitale regionale si crearea unor retele de consultanti
acreditati, ghidati de standarde comune.

» National: dezvoltarea unui cadru integrat de politici publice, complementar Strategiei
Nationale de Transformare Digitala, cu fonduri multi-anuale predictibile.

» Ecosistemic: construirea de parteneriate strategice cu universitati, ONG-uri, organizatii de
sprijin pentru afaceri si autoritatile publice locale.

Aceasta structurd pe mai multe niveluri creeazd un mediu de sprijin holistic, recunoscand
interdependenta si necesitatea coordonarii intre diferitele nivele de interventie.

4. Solutii functionale:

* Informare: campanii educationale despre impactul stagnarii digitale si instrumente de
evaluare standardizatd a maturitatii digitale.

* Formare: module e-learning contextualizate si programe de invatare activd In spatii
dedicate experimentarii tehnologice.

* Finantare si investitii: modele combinate care integreaza mini-granturi publice, investitii
private si garantii de credit, adaptate capacitatii de aplicare a IMM-urilor.

» Mentorat si ghidaj: retele de mentori acreditati regionali care oferd consiliere strategica si
sprijin in procesul de planificare si implementare.

= Experimentare: laboratoare de testare prototipala regionale gratuite pentru experimentarea
cu AL IoT si sisteme de automatizare fara riscuri majore.

Aceste interventii functionale ofera un pachet complet si coerent, adresand diversele nevoi
ale IMM-urilor si transformand digitalizarea dintr-un proces izolat intr-un ecosistem integrat de
sprijin pentru transformarea sustenabila.

Concluzii

Digitalizarea IMM-urilor din Republica Moldova este un proces complex, influentat de
factori organizationali, economici si structurali. Cercetarea dezvaluie ca provocdrile digitalizarii
IMM-urilor din Republica Moldova transcend dimensiunea pur tehnologica, configurdnd o
problemd complexd de transformare organizationald si sustinere sistemicd. Decalajul dintre
intentiile declarate ale antreprenorilor si realitatea implementdrii nu reflecta rezistenta la
schimbare, ci absenta unui ecosistem coerent de sprijin care sd faciliteze tranzitia de la ambitie la
actiune concreta.

Aplicarea modelelor ADKAR si Kotter in analiza acestei realitati ofera nu doar o explicatie
pentru provocdrile si blocajele existente, insd prezintd o hartd de interventie pentru depasirea lor.
IMM-urile raman blocate in fazele initiale ale transformarii nu din cauza lipsei de viziune sau
motivatie, ci din cauza deficitelor de cunoastere aplicatd, abilitate practica si mecanisme de
consolidare. Solutiile trebuie, prin urmare, sd fie nu doar tehnologice, ci in primul rand
organizationale si comportamentale.

101



SEMINAR STIINTIFIC NATIONAL “MARKETINGUL $I LOGISTICA IN ERA DIGITALA”, Editia a ll-a, 23 mai 2025

Modelul de solutii propus — structurat pe patru dimensiuni complementare: etapele
transformarii, segmentarea IMM-urilor, nivelurile de interventie si tipurile functionale de sprijin —
ofera un cadru operational pentru depasirea fragmentarii actuale. Esenta acestui model consta in
recunoasterea ca transformarea digitala nu poate fi tratata ca un eveniment punctual, dar ca si un
proces continuu care necesita suport adaptat, progresiv si sustinut In timp.

Pentru Republica Moldova, aceasta Inseamna ca politicile de digitalizare trebuie sa evolueze
de la o abordare centrata pe tehnologie la una centrata pe organizatii si oameni. Investitia in
infrastructura digitala trebuie insotitd de investitii egale in capacitatea de transformare internd a
IMM-urilor, in competentele de leadership digital si in ecosistemele de sprijin regional si national.

In final, cercetarea confirma ca digitalizarea nu este o problema tehnici, ci o provocare de
schimbare organizationald care solicitd abordéri integrate, personalizate si sustinute in timp.
Succesul transformarii digitale a IMM-urilor va depinde nu doar de accesul la tehnologie, ci de
capacitatea colectiva — a antreprenorilor, institutiilor de sprijin si factorilor de decizie — de a
construi si sustine procesele de schimbare necesare pentru o economie moderna si competitiva.

BIBLIOGRAFIE
1. PAUL, J., ALHASSAN, I., BINSAIF, N., & SINGH, P. (2023). Digital entrepreneurship
research: A  systematic review. Journal of Business Research, 156, 113507,
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S014829 6322009729?via%3Dihub
2. Country Status Report, Republic of Moldova 2023. Independent Analytical Center Expert-Grup.
3. SME Policy Index: Eastern Partner Countries 2024.
4. Study on digital engagement and adaptation of small and medium-sized enterprises in Moldova.
European Bank for Reconstruction and Development (EBRD), SME F&D Moldova, 2025.
5. Moldova  economic  growth,  https://www.focus-economics.com/country-indicator
/moldova/gdp/.
6.  https://seenews.com/news/eu-commission-slashes-moldovas-2025-2026-economic-growth-
fcast-1275490.
7. Republica Moldova — Strategia de transformare digitalda 2023-2030. https://www.egov.md/
sites/default /files/document/attachments/strategia_de transformare_digitala 2023-2030.pdf.
8. Ce este transformarea digitala? https://www.sap.com/romania/resources/what-is-digital-
transformation.
9. https://ghidulafacerii.ebrd.md/posts/Avantajele-digitaliz%C4%83rii-pentru-afacerea-ta.
10. Timothy Adesanya Ibidapo, From Industry 4.0to Quality 4.0 — an innovative TQM Guide for
sustainable digital age business, Spring Nature AG 2022.
11. Study on digital engagement and adaptation of small and medium-sized enterprises in
Moldova. European Bank for Reconstruction and Development (EBRD), SME F&D Moldova,
2025.
12. https://www.proscieurope.com/sites/all/themes/nexum/docs/the-prosci-adkar-overview-
eBook-en.pdf.
13. KOTTER, J. P. (2019). Ahead of change: How to successfully conduct organizational
transformations / Bmnepeaun mnepemen: Kak ycmemHo npoBecTHM — OpraHU3allMOHHBIE
npeoOpaszoBanus. (A. Uspensky, Trans.).
14. TURCAN, Iuliu, TURCAN, Rina, STRATILA, Alina. Digitalization and its role in the
development of circular economy business models. In: Competitiveness and sustainable
development , Ed. 5, 2-3 noiembrie 2023, Chisindu. Chisinadu: ,,Tehnica-UTM”, 2023, Editia 5,
pp. 103-109. ISBN (pdf) 978-9975-64-364-1 (PDF).

102


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S014829%206322009729?via%3Dihub
https://www.focus-economics.com/country-indicator%20/moldova/gdp/
https://www.focus-economics.com/country-indicator%20/moldova/gdp/
https://seenews.com/news/eu-commission-slashes-moldovas-2025-2026-economic-growth-fcast-1275490
https://seenews.com/news/eu-commission-slashes-moldovas-2025-2026-economic-growth-fcast-1275490
https://www.egov.md/%20sites/default%20/files/document/attachments/strategia_de_transformare_digitala_2023-2030.pdf
https://www.egov.md/%20sites/default%20/files/document/attachments/strategia_de_transformare_digitala_2023-2030.pdf
https://www.sap.com/romania/resources/what-is-digital-transformation
https://www.sap.com/romania/resources/what-is-digital-transformation
https://ghidulafacerii.ebrd.md/posts/Avantajele-digitaliz%C4%83rii-pentru-afacerea-ta
https://www.proscieurope.com/sites/all/themes/nexum/docs/the-prosci-adkar-overview-eBook-en.pdf
https://www.proscieurope.com/sites/all/themes/nexum/docs/the-prosci-adkar-overview-eBook-en.pdf

SEMINAR STIINTIFIC NATIONAL “MARKETINGUL $I LOGISTICA iN ERA DIGITALA”, Editia a ll-a, 23 mai 2025

https://doi.org/10.52326/mled2025.14

IMPACTUL INITIATIVELOR GRATUITE ASUPRA DINAMICII PIETEI LOCALE

Maria GRIGORAS, conferentiara universitara, doctor in stiinte economice
ORCID: https://orcid.org/0000-0003-0642-4026
Universitatea Tehnicd a Moldovei, bd. Stefan cel Mare 168, Chisinau, Republica Moldova
maria.grigoras@tem.utm.md

Rezumat: Initiativele gratuite ca parte componenta a economiei darurilor sunt necesare
pentru cd rdspund unor nevoi umane profunde si complementeaza sistemul de piatd, sustin justitia
sociald, sustenabilitatea si cooperarea intr-o lume ghidatd de cerinte mercantiliste. Initiativele
gratuite canalizeaza altruismul 1n actiuni practice: proiecte, platforme, evenimente, bunuri etc. Ele
sunt o formd practicd si comunitara de sustenabilitate reald, prin faptul cd permit reciclarea
resurselor, contribuie la o redistribuire eticd a produselor si serviciilor, sunt fundamentate pe
generozitate si echitate, optimizeaza procesul productiv si modeleazd comportamentul de
consum.Chiar daca initiativele gratuite nu au scopuri mercantile, ele au nevoie de promovare
eficientd pentru a supravetui si a-si atinge scopurile in lupta de gherild cu uzura planificata. in
acest context, intre ele si marketingul digital se dezvolta o relatie complementara si strategica.
Marketingul digital devine un instrument indispensabil, asigurandu-le vizibilitate, Incredere si
sustinere int-un mediu saturat informational.

Cuvinte-cheie: initiative gratuite, piata locald, ,,economia darurilor”, ,,datorie ecologica”,
Overshoot Day (Ziua depasirii resurselor), Global hectare (gha), obsolescenta planificata.

Abstract: Free initiatives as a component of the gift economy are necessary because they
respond to deep human needs and complement the market system, supporting social justice,
sustainability and cooperation in a world guided by mercantilist requirements. Free initiatives
channel altruism into practical actions: projects, platforms, events, goods, etc. They are a practical
and community form of real sustainability, by allowing the recycling of resources, contributing to
an ethical redistribution of products and services, are based on generosity and fairness, optimizing
the production process and shaping consumer behavior. Even if free initiatives do not have
mercantile purposes, they need effective promotion to survive and achieve their goals in the
guerrilla fight against planned obsolescence. In this context, a complementary and strategic
relationship develops between them and digital marketing. Digital marketing becomes an
indispensable tool, ensuring them visibility, trust and support in an information-saturated
environment.

Keywords: free initiatives, local market, "gift economy", "ecological debt", Overshoot Day,
Global Hectare (gha), planned obsolescence.

Introducere

Intr-o lume a consumerismului si al fenomenului ,,lovemark” apare un anticurent numit ,,Nu
cumpdra nimic, primeste totul” bazat pe economia darurilor. Acest current este bazat pe schimburi
voluntare de bunuri si servicii intre membrii unei comunitdti, de obicei de proximitate, fard a
impune un pret sau o obligatie imediatd de reciprocitate. Aceastd economie se bazeaza pe
generozitate, incredere, reciprocitate sociald si consolidarea comunitétii.

Economia ,,initiativelor gratuite” este o strategie de nisa si se exprima prin retele, miscari
sau proiecte locale si digitale.

Economiile bazate pe daruri castigd popularitate in contextul unei constientizari crescute
privind cheltuirea rationala a bugetului familiei, protejarea mediului si economisirea resurselor
naturale, de timp si informationale, dar si punand accent pe colaborare, incredere si ajutor reciproc.
In economiile colectiviste, ponderea initiativelor gratuite este mai mare decat in comunititile
bazate pe individualism.
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Astfel, iniatiativele gratuite au urmatoarele efecte: reduc consumul excesiv, diminuand
presiunea asupra productiei, incurajeaza economia locald, favorizeaza accesul la unele servicii
gratuite unora care nu si le pot permite. In acest context, creste si adeziunea sociala si se reduce
marginalizarea unor categorii de populatie mai dezavantajate (someri, refugiati, pensionari etc).
Iar din punct de vedere ambiental, se reduce risipa, pot scadea emisiile de dioxid de carbon, se pot
economisi resursele de apa si se poate reduce amprenta ecologica.

Metode de cercetare aplicate: In acest scop, s-a realizat o cercetare bazati pe un esantion
de convenienta, care a cuprins 750 de persoane din generatia ,,.X”, ,,Y” si,,Z” si care au raspuns la
un chestionar format din 15 Intrebari semideschise. Folosind metoda ,,ceteris paribus” si platforma
de tip calculator de amprenta ,,FootprintCalculator.org” s-a calculat amprenta ecologica.

Rezultate si discutii: De exemplu, amprenta ecologicd per persoand in Quatar este mai
mare de 14 gha, in S.U.A. este de 8 gha, Tn Romania e de 2,7 gha, iar media globala disponibild
este de 1,7 gha.

Esantionul cercetat a generat o depasire a capacitatilor pamantului in Republica Moldova.
In mediu, daci fiecare persoand va continua si adopte acelasi comportament de consum, atunci
reprezentantii esantionului cercetat ar avea nevoie de 6,4 planete pamant avand o amprentd
ecologicd de 10,2 gha, cu o amprenta carbonicd de 20 tone anual, iar Incepand din 26 februarie
2025 traiesc pe datorie ecologica [4]. Din aceste considerente, este necesar de a aplica modelul
initiativelor gratuite.

Potrivit cercetarilor realizate de Ellen MacArthur Foundation [3], aproximativ 30-40% din
bunurile achizitionate de consumatori ajung sa fie subutilizate sau nefolosite dupa scurt timp. De
exemplu [7], 80% dintre roméani pastreaza articole nefolosite in valoare de peste 820 de milioane
de euro, iar in Polonia [8], 8% dinte consumatori au declarat ca au acasad peste 100 de obiecte
inutile sau neutilizate, 24% au intre 21 si 50 de obiecte inutile fatd de 16% care au declarat ca nu
au astfel de lucruri.

In urma sondarii esantionului, s-a observat ci % dintre respondenti au acasa obiecte pe care
le utilizeaza extrem de rar si ar fi tentati sa le foloseasca in comun cu vecinii. Printre aceste obiecte
se remarca: unelte de gradinarit si bricolaj (ferestraie electrice, slefuitoare, troliuri), electrocasnice
mari sau speciale (aparate de facut tdietei, aparate de facut paine, aspiratoare profesionale),
echipamente sportive si recreative (corturi, unelte de pescuit, plute), articole pentru petreceri
(seturi intregi de veseld, vase supradimensionale pentru gitit), instrumente muzicale
(amplificatoare, tobe etc.). Astfel, aceastd schimbare de atitudine a consumatorului va avea un
impact negativ asupra cererii pe termen scurt. O deblocare a fluxului de bunuri, ar genera, o
afectare a cererii pentru bunurile destinate anumitor ocazii, pentru electrocasnicele mari etc.
Asadar, din punct de vedere economic, initiativele gratuite ar cauza pierderi agentilor economici,
care produc bunuri fara cautare, datorita reducerii cererii solvabile.

De asemenea, auditoriul vizat a mentionat ca poseda si bunuri inutile (figura 1).
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Figura 1. Ponderea obiectelor inutile in gospodariile casnice ale subiectilor intervievati
Sursa: elaborata de autoare in baza cercetarii esantionului
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Asadar, se poate constata ca cea mai mare pondere o tin cartile, revistele, ziarele invechite,
urmate de haine si incaltaminte, de ustensile si aparate pentru bucatarie.

Cu toate ca esantionul cercetat considerd aceste obiecte inutile, 87% nu doresc sd se
debaraseze de ele. Motivele unui asemenea comportament deriva din obisnuinta de ,,a pastra pentru
orice eventualitate” si atasamentul sentimental fatd de aceste lucruri. Aceste imbolduri de a pastra
lucrurile pentru orice eventualitate si ca atasamente sentimentale se constatd in special la
generatiile ,,X”, mai putin ,,Y” si foarte putin la generatia ,,Z”.

Drept urmare, volumul obiectelor inutile impacteaza piata locala prin:

e Schimbdri asupra cererii si ofertei locale care pot genera: supraproductie si stagnarea
consumului, dar, paralel, poate creste cererea pentru produsele second-hand

e Aparitia oportunitatilor pentru afacerile locale (aparitia atelierelor de reparatii i renovare);

¢ Bunurile inutile duc la cresterea deseurilor, ceea ce pune presiune pe infrastructura locala
de colectare si reciclare.

Asadar, se poate constata cd initiativele gratuite in economia darurilor genereaza urmatoarele
consecinte:

- Dirijeaza cheltuielile de consum spre directii prioritare;

- Sustin incluziunea sociala;

- Reduc consumul inutil;

- Consolideaza comunitétile;

- Promoveaza sustenabilitatea;

- Reduc poluarea ambientald si micsoreaza amprenta ecologica;

- Diminueaza pericolul la care pot fi supuse generatiile viitoare datoritd consumului excesiv
si ostentativ al generatiei prezente.

Desi, Republica Moldova a mostenit o culturd a minimalismului, datorita insuficientei
veniturilor disponibile, o datd cu mobilitatea consumatorilor peste hotare, consumatorul a adoptat
un comportament de consum ostentativ si demonstrativ, incercand sd echivaleze afectiunea prin
anumite bunuri.

Lipsa petrecerii timpului liber cu copii au orientat pdrintii spre cumpdrarea jucdriilor in
exces. In acest context, in special generatia ,,Y” si, chiar, ,,Z” a acumulat lucruri, utilitatea catora,
in timp, s-a limitat sau s-a consumat evenimentul, ocazia pentru care au fost achizitionate, de
exemplu: rochiile de mireasd, haine pentru bebelusi, jucdrii pentru copii, mobilier pentru noii-
nascuti etc.

O marire a ciclului de viata a acestor produse este garantatd de dezvoltarea retelelor de
socializare a grupurilor pe Facebook dedicate schimbului gratuit (free stuff) [5], [6]. Actualmente
existd: Donez-Ofer Cadou-Moldova cu 10 mii de abonati, Lucruri gratis/Donez (Moldova-
Chisindu-Balti-Orhei-Ungheni) etc. De asemenea, 13% dintre intervievati utilizeazd site-urile
initiativelor gratuite de peste hotare ca ,,Free Your Stuff”, , Freecycle Network”, ,,Freegle”, ,,EU
Free Giveaways and Freebies” etc, importa aceste bunuri pe care, ulterior, le vand in pietele locale.
In acest context, evitarea risipei unor produse in unele tiri, pot contribui la cresterea deseurilor in
comunitatea gazda si la cresterea presiunii pe infrastructura de colectare si reciclare. Pentru a evita
acest fapt [2], la 28 februarie 2020 au intrat in vigoare noile reguli de comercializare a hainelor si
incdltdmintei uzate. Potrivit noilor prevederi, lucrurile second-hand trebuie vandute doar in locuri
autorizate si numai in baza certificatelor ce atestd inofensivitatea acestora. De asemenea, la nivel
european, prin Directiva (UE) 2024/825 [1], s-au luat masuri prin extinderea garantiei legale cu
12 luni la bunurile de folosintd indelungatd, s-a facilitat intretinerea produselor prin accesul
imbunatatit la piesele de schimb si informatii de reparatii, s-a impus etichetarea clara a durabilitatii
produselor pentru a informa consumatorii despre durata de viatd a bunurilor de folosinta
indelungata.
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Concluzii:

Initiativele gratuite impacteazd piata locald, dar ele rdaman sa fie complementare cu
economia de piata. Ele au scopul de a ajusta economia de piata la valorile autentice, la echitate si
responsabilitate sociald. Corectand carentele economiei de piata, ele genereaza sustenabilitate prin
eficientizarea cheltuielilor bugetului unei familii, evitarea risipei, reducerea poluarii, conectarea
comunitatii la problemele reale si cresterea adeziunii sociale. lar atingerea scopului altruist al
initiativelor gratuite este garantat de marketingul digital, care permite ca mesajul gratuitatii sa
devina vizibil intr-un spatiu dominat de publicitate comerciala.
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Abstract: Currently, in the period of accelerated digital changes, standardized managerial
activities are undergoing a profound process of reconfiguration. This research analyzes how
digitalization influences leadership styles and management tools used in contemporary enterprises,
with a focus on the private sector. Emerging trends such as transformational leadership, agile
management and virtual team coordination are analyzed, highlighting the need to develop digital
competencies of leaders. The study focuses on applied research within enterprises in the Republic
of Moldova and examines the impact of the use of digital technologies on internal communication,
decision-making and managers' involvement in organizational transformation. The conclusions
drawn indicate a direct dependence between the level of managerial digital literacy and the
efficiency of adaptation to the new requirements of the digital environment.

Keywords: digital leadership, managerial transformation, technological integration,
decision-making, organizational adaptability.

Abstract: Actualmente, n perioada schimbarilor digitale accelerate, activitatile manageriale
standardizate sunt supuse unui proces profund de reconfigurare. Aceastd cercetare analizeaza
modul in care digitalizarea influenteaza stilurile de conducere si instrumentele de gestiune utilizate
in intreprinderile contemporane, cu accent pe sectorul privat. Sunt analizate tendintele emergente
precum leadership-ul transformational, managementul agil si coordonarea echipelor virtuale,
evidentiind necesitatea dezvoltdrii competentelor digitale ale liderilor. Studiul se axeazad pe o
cercetare aplicatd in cadrul intreprinderilor din Republica Moldova si examineazd impactul
utilizarii tehnologiilor digitale asupra comunicdrii interne, procesului decizional si implicarii
managerilor in transformarea organizationald. Concluziile formulate indica o dependenta directa
dintre nivelul de alfabetizare digitald manageriala si eficienta adaptarii la noile cerinte ale mediului
digital.

Keywords: digital leadership, managerial transformation, technological integration, decision-
making, organizational adaptability.

INTRODUCTION

In the era of quickly changing information and communication technologies, companies
are now faced with the issue of reevaluating the traditional leadership paradigm. A fundamental
reassessment of managerial practices is necessary with the onset of the digital era. This entails
adjusting not just the technologies employed but also leadership paradigms, decision-making
procedures, and internal communication techniques.

Instead of being a distinct competitive advantage of new businesses, digitalization is now
anecessary prerequisite for the long-term survival and financial success of every institutional unit,
regardless of the sector of activity.

Managers are now being forced to redefine their roles within their organizations. They must
integrate digital skills into their work, lead hybrid teams, embrace cutting-edge technology, and
foster a culture within their organization that thrives on innovation and agility.

The digital transformation strategy of the Republic of Moldova for the years 2023-2030
serves as a key milestone in the modernization of organizational leadership, establishing
digitalization as a national priority [1]. Research on the transformation of managerial practices in
the digital age aligns with these strategic objectives by analyzing how enterprises integrate digital
technologies, develop managerial competencies suited to the new reality, and contribute to
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strengthening a competitive and adaptive organizational ecosystem. This alignment reflects the
positive impact of public policies on managerial transformation processes within the
entrepreneurial sector.

The relevance of this topic is further reinforced by the post-pandemic realities, during
which the digitalization of processes has accelerated at an unprecedented pace. Within this new
framework, leadership styles are becoming increasingly flexible, collaborative, and data-driven,
necessitating a rethinking of how authority, control, and communication are exercised within
organizations.

Therefore, analyzing the transformation of managerial practices in the context of
digitalization proves to be highly relevant, as it facilitates understanding of how organizational
leaders can respond to contemporary challenges and effectively leverage the opportunities brought
by technology. Such an investigation offers valuable contributions both to the consolidation of the
theoretical framework in the specialized literature and to the formulation of pragmatic action
strategies tailored to the demands and dynamics of the digitalized organizational environment.

MATERIAL AND METHODS

The study is based on applied quantitative research conducted in the private sector of the
Republic of Moldova, with the main objective of assessing the degree of digital technology
integration in managerial activities and identifying the level of digital competencies among
organizational leaders. The research method employed was a survey, implemented through a
structured questionnaire specifically designed for this investigation.

The research instrument consisted of three thematic sections: (1) the use of digital
technologies in managerial activity, (2) personal digital competencies, and (3) digital security,
ethics, and culture. The questionnaire was administered electronically and included questions with
answers rated on a Likert scale from 1 to 5, where 1 indicated a very low frequency or competency
(not at all/never), and 5 signalled a very high level (always/to a very great extent).

The standard deviation measures how much the responses vary from their mean (average
score) and can be calculated using the following formula:

where:
s - standard deviation;
x; - individual response value;
X - mean (average) of all responses;
N - number of responses.

The collected data were statistically processed through the calculation of the mean score,
standard deviation, and the frequency distribution of responses for each evaluated item. This type
of scaling enabled the quantification of managerial perceptions and behaviors in relation to the use
of digital technologies, providing a comparable framework for interpreting the results.

The research sample consisted of leaders (directors, department managers, team
coordinators) active in 42 private enterprises, selected from sectors such as services, commerce,
IT, manufacturing, and logistics. This sectoral diversity allowed for a balanced perspective on how
digitalization influences managerial practices across different organizational contexts.

The interpretation of the results was carried out in correlation with the research objectives
and in relation to the specialized literature, providing a solid foundation for the conclusions
formulated within the study.

RESULTS AND DISCUSSION
The rapid advancement of digital technologies has led to profound transformations in
organizational structure, culture, and processes, directly impacting the leadership styles adopted
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by managers. In an environment characterized by continuous change, global connectivity, and
instant access to information, organizational leadership can no longer function effectively based
on traditional, centralized, and hierarchical paradigms.

The authoritarian leadership style, defined by centralized decision-making, rigid control
over processes, and top-down communication, was long considered effective in traditional
organizational settings - especially in industries with strict hierarchical structures and
environments where compliance and discipline were top priorities. However, with the transition to
the digital era, this leadership model has started to lose its effectiveness and applicability, facing a
series of fundamental limitations.

Firstly, the nature of the workforce has changed significantly. New generations of
employees - particularly Millennials and Generation Z - are deeply influenced by digital culture,
which promotes open access to information, interactivity, and autonomy. These generations place
greater value on freedom of expression, collaboration, recognition of individual contributions, and
opportunities for professional development. In this context, authoritarian styles are perceived as
rigid, restrictive, and demotivating, as they limit active engagement and personal initiative.

Secondly, technology demands a restructuring of power relations within organizations.
Digital tools - such as collaborative work platforms, artificial intelligence, data analytics, and
performance management applications - enable a more equitable distribution of information and
responsibilities. As a result, decision-making power can no longer remain exclusively concentrated
at the top of the hierarchy but tends to be distributed among teams and individuals who work
directly with data and technologies. This requires a decentralized leadership style based on trust,
coaching, and facilitation.

Organizations in the digital era must respond swiftly to market changes, technological
innovation, and customer expectations. By its very nature, the authoritarian style slows down
decision-making processes, discourages experimentation, and reduces organizational agility -
significant disadvantages in a dynamic and competitive environment. Furthermore, this style can
negatively affect organizational culture by promoting conformity at the expense of creativity and
generating a climate of fear and lack of initiative.

In contrast, modern leadership models such as participative, democratic, and
transformational styles are becoming increasingly relevant. Participative leadership encourages
the active involvement of team members in the decision-making process, recognizing the value of
individual contributions and promoting accountability. According to Yukl [2], this style contributes
to increased employee engagement and satisfaction - both essential in a dynamic and
interconnected professional environment.

Democratic leadership involves openness to dialogue, bidirectional feedback, and the
decentralization of authority, fostering the co-creation of strategies and rapid adaptation to market
changes. The transformational style, described by Bass and Riggio [3], is distinguished by the
leader's ability to inspire and motivate employees beyond personal interests, generating a shared
vision and supporting continuous development. This model is increasingly relevant in the digital
context, as it is rooted in change, learning, and innovation.

Across all these models, the focus shifts from imposed authority to positive influence, from
conformity to creativity, and from hierarchical control to facilitation and guidance. Modern
managers must demonstrate competencies such as emotional intelligence, strategic thinking, agile
decision-making, and a continuous openness to personal and professional development.

Contemporary leadership transcends the traditional administrative role and becomes a
catalytic force for change, cohesion, and collective performance. Leaders create the conditions for
active employee participation in achieving organizational goals within a framework grounded in
trust, autonomy, and the appreciation of human potential. This reconstruction of the leader—team
relationship reflects the demands of an ever-evolving organizational world.

A complementary model is agile leadership, which reflects the need for adaptability and
rapid decision-making. Agile leaders adopt an iterative approach based on experimentation,
continuous feedback, and fast learning. According to Joiner and Josephs [4], agile leadership
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involves adjusting managerial behavior according to context and engaging the team in problem-
solving, making it especially effective in innovative industries.

Remote leadership experienced accelerated development during the COVID-19 pandemic,
when remote work became a global norm. This model involves coordinating teams in virtual, often
geographically dispersed environments, where direct supervision is not possible. In such a setting,
leaders must build relationships based on trust, autonomy, and clear communication. According to
Cascio and Shurygailo [5], trust becomes a critical resource for performance and team cohesion.

Effective virtual communication is essential in remote leadership. The absence of informal
interactions requires deliberate communication structures, combining synchronous channels
(video conferencing) and asynchronous ones (emails), tailored to the team’s context [6].
Maintaining engagement and motivation in this environment involves recognizing individual
achievements, fostering a sense of belonging, and supporting professional development.

In dispersed organizations, cultural sensitivity and intercultural flexibility are essential
competencies. Leaders must be aware of differences in communication styles, perceptions of
authority, and decision-making approaches to ensure an inclusive and equitable environment.
Remote leadership is not a temporary solution but a sustainable component of modern leadership,
grounded in empathy, autonomy, and relational efficiency in virtual environments.

For these modern leadership models to be successfully implemented, leaders must possess
a solid set of digital competencies. The continuous development of these skills is no longer
optional - it is a fundamental requirement for managerial effectiveness in a digitalized
environment. Leaders must be capable of understanding, utilizing, and leveraging digital
technologies for strategic purposes, managing online collaboration platforms, interpreting real-
time data and indicators, and integrating digital solutions into decision-making processes.

Moreover, digital literacy must be complemented by a high capacity for adaptability,
critical thinking, and innovation. In this regard, leaders should continuously develop their digital
competencies through specialized training, participation in courses, workshops, and upskilling
initiatives. Adapting to new requirements entails not only integrating technology into managerial
activities but also deeply understanding how it shapes team dynamics, organizational culture, and
decision-making processes. A lack of these skills may lead to challenges in coordinating virtual
teams, communicating effectively, or leveraging digital data for strategic decision-making.

Authentic leadership is gaining ground amid the uncertainty and unpredictability of digital
environments. It is based on honesty, transparency, integrity, and consistency between personal
values and managerial behavior, providing stability within virtual teams. Authenticity becomes a
valuable asset in maintaining cohesion in the absence of direct interaction.

At the same time, distributed leadership reflects the sharing of responsibilities and
promotes employee participation in decision-making. According to Bolden [7], this model is
effective in organizational networks, virtual teams, and flat structures, fostering collective
innovation, autonomy, and efficiency.

These leadership models are complementary and are often combined based on the specific
characteristics of the organization and the team. Digital leaders may exhibit transformational traits,
adopt agile methods, and promote authentic values. Thus, modern leadership becomes a
distributed, contextualized process in which technological and human competencies mutually
reinforce one another. These new models not only reflect the digital transformation but also act as
drivers of organizational sustainability and competitiveness [8, 9].

The deep digitalization of organizational processes has triggered a paradigmatic shift in
how managerial functions are exercised. Digital tools are no longer merely technological supports
- they have become essential components of the modern organizational architecture, directly
influencing leadership styles, communication, strategic planning, and decision-making processes.

Digital collaboration platforms such as Microsoft Teams, Slack, or Zoom facilitate internal
communication regardless of the physical location of team members [10]. These tools enable the
rapid exchange of information, organization of virtual meetings, real-time coordination of tasks,
and continuous connectivity between leaders and collaborators. In this context, leaders must
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manage not only direct interactions but also the dynamics of hybrid teams, distributing tasks and
maintaining cohesion in virtual environments.

Project management applications like Asana, Trello, or ClickUp have revolutionized
activity monitoring by providing increased transparency over project progress, efficient resource
allocation, and traceability of responsibilities. This leads to the decentralization of the decision-
making process, as team members have direct access to objectives, deadlines, and tasks, allowing
them to actively contribute to improving workflow efficiency [11, 12].

In addition, ERP (Enterprise Resource Planning) and CRM (Customer Relationship
Management) systems integrate various organizational functions (human resources, finance, sales,
logistics, etc.) into a unified platform, enabling leaders to make informed decisions based on real-
time data. Additionally, big data analytics and the use of artificial intelligence provide a new
dimension to the decision-making process, allowing for trend forecasting, strategy personalization,
and performance optimization.

These transformations, however, require a redefinition of the competency profile needed
for contemporary leaders. Among the most relevant competencies are:

v’ digital literacy - the ability to understand and effectively use digital technologies in
planning, coordination, and communication processes. This goes beyond basic operation of
platforms, encompassing critical discernment of their impact on the team and the organization;

v’ critical and analytical thinking - necessary for correctly interpreting data generated by
digital tools, avoiding decision-making errors, and formulating strategic solutions based on
objective information;

v’ decisional agility - in a digital environment, leaders must make quick decisions tailored to
constantly changing contexts, capitalizing on emerging opportunities and minimizing risks. Agility
is closely linked to the ability to reassess priorities in real time and act promptly and clearly;

v' emotional intelligence - essential for managing interpersonal relationships in virtual spaces,
maintaining team motivation and cohesion, recognizing individual needs, and building a positive
organizational climate, even in the absence of face-to-face interaction.

Digital tools not only enhance managerial efficiency but also redefine the leadership
function itself. They demand the continuous adaptation of competencies and a genuine openness
to learning and innovation [13, 14]. Leaders who understand and harness the potential of
technology not only enhance their personal effectiveness but also become agents of sustainable
organizational transformation.

At the same time, the challenges brought by over-digitalization must also be
acknowledged: the risk of information overload, the decline of human cohesion in the absence of
direct contact, dependence on digital platforms, and the danger of fragmented communication.
Thus, managerial success in the digital age lies not only in the integration of technology but also
in maintaining a sustainable balance between the digital dimension and the human component of
leadership [15, 16].

To assess the level of digital readiness among managers in the context of leadership process
digitalization, a structured questionnaire was developed, organized into three main sections. These
include: (1) the use of digital technologies in managerial activities; (2) personal digital
competencies; and (3) aspects related to digital security, ethics, and culture. The questionnaire’s
structure was designed to allow for a comprehensive and balanced evaluation of managers' ability
to effectively integrate digital tools into the organization’s decision-making and operational
processes.

The analysis of respondents’ socio-professional data revealed that most of the participants
hold middle and senior management positions - general directors, department managers, or team
coordinators - and possess professional experience in the field of management ranging from 3 to
20 years. This lends significant relevance to the data collected, as the perspectives of these leaders
are grounded in practical experience accumulated over time.

The distribution of enterprises by field of activity was as follows: 14 enterprises (33.3%)
operate in the services sector, 10 enterprises (23.8%) in trade and distribution, 8 enterprises (19%)
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in the information technology sector, 6 enterprises (14.3%) in industrial production, and 4
enterprises (9.6%) belong to other fields such as logistics and consulting. This sectoral diversity
ensures a comprehensive and balanced perspective on the degree of managerial digitalization,
reflecting the realities of various industries within the private sector.

The degree of digital technology use in managerial activities is an important criterion for
evaluating leaders’ capacity to adapt to the new requirements of the contemporary organizational
environment. The consistent and efficient use of digital collaboration platforms, planning
applications, and data analysis tools reflects not only the level of digital literacy but also the
managers’ willingness to integrate innovation into decision-making processes, team coordination,
and performance optimization. This indicator becomes essential in the context of accelerated
digital transformations, where flexibility, responsiveness, and the strategic use of technology
determine managerial success and organizational competitiveness.

Table 1. Distribution of respondents' answers regarding the level of digital technology use in
managerial activities

. Average Minimum Maximum Standard
Questions .
score score score deviation
I regularly use digital platforms for internal
communication 4.6 3 5 0.7
I use planning and activity monitoring
applications 4.2 2 5 0.9
I efficiently coordinate teams working
remotely or in a hybrid format 4.0 2 5 1.0
I make managerial decisions based on data
analysis and digital indicators 3.9 2 5 0.8
I am involved in digitalization processes
within my organization 4.3 3 3 0.6

Source: elaborated by the author based on respondents’ answers

The analysis of the data presented in Table 1 highlights the level of integration of digital
technologies into the managerial activities of respondents from the private sector, reflecting the
degree of adaptation to the new realities brought by digitalization.

The highest average score was recorded for the item regarding the use of digital platforms
for internal communication, with a mean score of 4.6, indicating widespread adoption of these
tools (e.g., Microsoft Teams, Slack) among managers. The relatively low standard deviation (0.7)
shows little variation in responses, confirming a well-established practice at the organizational
level. The minimum and maximum values (3 and 5) suggest that while most managers are digitally
active, there are still a few who do not use these tools to their fullest extent.

A slightly lower average score of 4.3 was obtained for the item concerning managers'
involvement in organizational digitalization processes, which suggests a high level of awareness
and responsibility toward digital transformation. The standard deviation of 0.6 - the lowest among
all analyzed dimensions - reflects strong convergence in responses, indicating a relatively
homogeneous and proactive attitude. Values ranged between 3 and 5, pointing to predominantly
active, though not universal, engagement.

Regarding the use of planning and activity monitoring applications (e.g., Trello, Asana,
Monday.com), the average score of 4.2 confirms fairly frequent integration of these technologies
into day-to-day management activities. However, the standard deviation of 0.9 and the minimum
score of 2 reveal notable differences in usage levels, which may be attributed to factors such as
access to digital resources, organizational culture, or the degree of digital maturity within the
enterprise. The maximum score remains at 5, indicating that for some respondents, these
applications already represent an essential component of activity management.

For the item related to coordinating teams in remote or hybrid work settings, the average
score was 4.0, denoting frequent use but with greater variability among respondents. The standard
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deviation of 1.0 - the highest among all analyzed items - indicates significant differences between
managers in terms of adaptation to remote work. Scores ranged from 2 to 5, suggesting that while
a substantial portion of respondents coordinate hybrid teams effectively, there are also cases where
this practice is less present or not yet fully optimized.

Finally, managerial decision-making based on data analysis and digital indicators scored
an average of 3.9, with a standard deviation of 0.8 and values ranging from 2 to 5. These results
indicate that, although a considerable number of managers use dashboards and other digital sources
in decision-making, there remains significant room for development in this area. The average score
being close to the upper threshold and the moderate dispersion suggest an upward trend, as well
as the need to strengthen analytical and data interpretation skills for strategic decision-making.

Overall, the results confirm that managers in the private sector of the Republic of Moldova
display a high level of openness toward integrating digital technologies into their managerial
activities. At the same time, there is a clear need for targeted interventions to strengthen advanced
digital competencies and to balance usage levels across various dimensions of digitalization, in
order to build an adaptive, efficient, and forward-looking managerial model.

Given the growing importance of technology in today’s managerial environment, not only
the use of digital tools is relevant, but also the individual level of preparedness of leaders in this
field. Thus, an analysis of personal digital competencies becomes essential to understanding
managers’ ability to operate effectively in a digitalized environment. Figure 1 presents the results
obtained regarding respondents’ self-assessment of their basic and advanced digital skills.

1 consider myself competent in using digital tools relevant to my work I can quickly learn to use new digital applications or platforms
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Figure 1. Distribution of responses regarding the self-assessed level of personal digital

competencies among managers
Source: elaborated by the author based on respondents” answers

The analysis of the data presented in Figure 1 highlights the level of self-assessed personal
digital competencies among managers, reflecting their ability to operate efficiently in digitalized
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environments and to respond to the specific challenges of digital transformation. The questionnaire
items targeted four key dimensions of digital competence: the use of relevant digital tools, the
ability to engage in digital learning, ongoing self-training, and the willingness to share acquired
knowledge with colleagues.

The highest frequency was recorded for the question regarding the ability to quickly learn
how to use new applications or digital platforms, where 21 respondents gave the maximum score
(5), and another 14 selected level 4. The average score for this dimension was 4.33, reflecting a
high degree of digital adaptability and strong confidence in the ability to integrate emerging
technologies. The low variation in responses indicates homogeneity and a favorable digital culture
within the analyzed organizations.

A comparable score was recorded for the item concerning self-assessed competence in
using digital tools relevant to professional activity, where 18 respondents chose level 5 and 19
selected level 4, meaning that 88% of participants consider themselves well-prepared digitally.
The average score for this question was 4.31, reflecting a high level of familiarity with current
digital work tools - an essential requirement for effective leadership in a digital organizational
environment.

Regarding the continuous development of digital competencies through self-training or
participation in courses, the calculated average score was 3.98. Responses indicate an active
attitude among the majority of respondents, though with a slight decline compared to the previous
items. Specifically, 16 respondents selected level 4, and 14 chose level 5, while 9 positioned
themselves at level 3 and only 3 at level 2. These findings suggest that although there is a consistent
interest in updating knowledge, in some cases there may be a lack of resources, motivation, or
institutional opportunities for continuous professional development.

A lower level is observed in relation to the dissemination of digital knowledge to
colleagues, where only 8 respondents gave the maximum score, 14 selected level 4, and another
16 chose level 3. The average score obtained for this dimension was 3.62, indicating a positive
trend, but also revealing potential for improvement in terms of active involvement in the transfer
of digital competencies within the organization. This distribution may suggest that although
managers possess digital knowledge, not all are systematically engaged in digital mentoring
processes or in the collective development of their teams.

Overall, the analyzed data show that managers in the private sector demonstrate a high
level of individual digital competence, especially with regard to the use and rapid learning of
digital technologies. However, the average scores also point to the need to strengthen the
dimensions related to continuous learning and knowledge sharing - essential aspects for
developing a sustainable organizational digital culture and fostering a collaborative, adaptive
leadership approach.

After assessing the managers’ personal digital competencies, another essential dimension
of digital transformation in organizations concerns aspects related to security, ethics, and the
promotion of a healthy digital culture. These components reflect not only the level of compliance
with internal policies and external regulations but also the responsibility of leaders in shaping a
safe, ethical, and innovation-oriented organizational climate. The results obtained in this section
are presented below.
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1 adhere to ethical principles regarding the use of data and digital
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Figure 2. Distribution of responses regarding the level of digital security, ethics, and culture

in managerial activities
Source: elaborated by the author based on respondents” answers

The analysis of the results regarding digital security, ethics, and culture in managerial
activity provides a detailed perspective on how managers perceive and integrate dimensions
related to information security, digital ethics, and the promotion of a digital organizational culture.
The findings reflect the level of awareness, commitment, and engagement in these essential areas
for effective governance in a digitalized environment.

Regarding knowledge of digital security policies applicable within the organization, the
estimated average score is 4.02, indicating a relatively high level of awareness. Most respondents
positioned themselves at levels 4 and 5 (17 and 15 individuals, respectively), suggesting that
aspects of information security are well understood and communicated within companies.
However, the presence of lower scores (2 and 3) signals that, in some cases, better dissemination
of internal procedures and policies may be needed, especially in organizations with expanding
digital infrastructure.

In terms of adherence to ethical principles in the use of data and digital technologies, the
average score is 4.21, indicating a strong awareness of the importance of ethics in managerial
activity. Nearly 84% of respondents selected levels 4 and 5, which points to the presence of a solid
ethical climate within organizations. This trend is particularly important given current regulations
on data protection and confidentiality, as well as the need to ensure responsible conduct in the
digital environment.

In contrast, the promotion of a digital culture within teams received a more modest average
score of 3.74, reflecting an existing practice but with uneven implementation. While 16
respondents gave a score of 4 and 13 selected level 5, a significant number of managers (10)
positioned themselves at level 3, and 3 respondents chose lower scores (1 and 2). This distribution
reveals that, although a substantial segment of leaders actively encourages a digital mindset, there
is room to improve engagement in shaping shared digital practices and enhancing the digital
cohesion of teams.

Overall, the results show that dimensions related to digital security and professional ethics
are well established in managerial awareness, whereas the promotion of digital culture requires
additional interventions in the form of clear organizational policies, continuous training, and
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digital mentoring initiatives. Strengthening these aspects is essential for enhancing strategic
adaptability and ensuring the sustainability of digital transformations within enterprises in the
Republic of Moldova.

In addition to the structured sections of the questionnaire, respondents were given the
opportunity to provide open-ended comments regarding the challenges encountered in the
digitalization process and the solutions they consider relevant for developing digital competencies
within their organizations. These qualitative responses offer a complementary perspective on the
dynamics of digital transformation, highlighting practical aspects, subjective perceptions, and
strategic recommendations drawn directly from managerial experience.

Table 2. Qualitative observations on the challenges and solutions identified in the managerial
digitalization process

. . What solutions or initiatives do you consider necessary
What challenges do you encounter in using . . . . cop e
. . s . . e for developing digital competencies within your
digital technologies in managerial activities? 0
company?
Respondents” answers Number of Respondents” answers Number of
respondents respondents
o - Organization of internal digital training
Lack of specialized training 19 24
courses
Resistance to change 13 Development of an internal digital policy 15
Poor technical infrastructure 11 Implementation  of - digital - mentoring 10
programs
Overload of digital tools 9 Invesjtments in IT infrastructure and 13
security
Uncertainty regarding data security 8 Incentives for self-training 8

Source: elaborated by the author based on respondents” answers

The answers provided by the interviewed managers in the open-ended section offer
valuable contextual insight into how the process of digitalization is perceived in day-to-day
managerial activities. The reported challenges focus primarily on structural, psychological, and
infrastructural barriers that hinder a smooth digital transition.

The most frequently mentioned challenge is the lack of specialized training, noted by 19
respondents. This issue highlights a gap between the complexity of the digital technologies in use
and the current level of practical preparedness among leadership staff. The need for an institutional
framework for continuous training is evident, especially as digitalization becomes a fundamental
component of modern management.

Resistance to change appears as the second most frequent challenge (13 respondents), and
is characteristic of organizations whose internal culture still relies on traditional methods of
operation. This indicates difficulties in mobilizing teams collectively to adopt new technological
solutions, which can slow down the implementation of digital reforms.

Technical issues -such as poor infrastructure (11 mentions) and fragmentation of digital
platforms (9 mentions) - reflect an operational reality in which the implementation of technology
is often constrained by a lack of resources or misaligned technology choices. These difficulties
contribute to digital fatigue and reduce managerial efficiency. Additionally, wuncertainties
regarding data security (8 mentions) suggest partial awareness of cybersecurity risks and the need
for clear information protection policies.

On the other hand, the solutions proposed by respondents provide concrete directions for
intervention. The organization of internal training courses is the most frequently mentioned
solution (24 respondents), confirming the acute need for practical instruction, with a focus on the
use of collaborative digital platforms and analytical tools. The development of an internal digital
policy (15 mentions) reflects a desire for standardization and clarity in the use of digital resources.

Moreover, digital mentoring programs (10 mentions) are seen as an effective way to
facilitate the informal transfer of competencies among colleagues, while investments in IT
infrastructure and security (13 mentions) underline the recognition of technology as a key pillar

116



SEMINAR STIINTIFIC NATIONAL “MARKETINGUL $I LOGISTICA iN ERA DIGITALA”, Editia a ll-a, 23 mai 2025

of organizational efficiency. Incentives for self-training (8 respondents) indicate interest in flexible
solutions tailored to the individual pace and needs of managers.

In conclusion, the analysis of qualitative observations reveals that, while private
organizations in the Republic of Moldova are in the process of adapting to digital realities, there
are both systemic obstacles and significant internal resources that can be strategically leveraged.
Implementing the proposed solutions would contribute to strengthening resilient digital leadership,
capable of effectively managing organizational transformation processes in the context of an
evolving digital economy.

CONCLUSIONS

The conducted research highlights the profound transformations taking place in the
managerial sphere in the context of accelerated digitalization. The study’s findings confirm that
managers in the private sector of the Republic of Moldova display significant openness toward
integrating digital technologies into their daily activities, frequently using collaborative platforms,
planning applications, and data analysis tools. This trend reflects an adaptation to the new realities
of organizational leadership, where decision-making speed, transparency, and digital
communication have become essential.

At the same time, the analysis of personal digital competencies revealed a high level of
digital literacy among leaders, particularly regarding the ability to quickly learn new tools and
familiarity with basic applications. However, dimensions related to continuous learning and
knowledge dissemination among colleagues still require strengthening, suggesting the need to
develop stronger organizational cultures around digital learning and collaboration.

With regard to ethics and digital security, respondents demonstrate a high level of
awareness and responsibility. Nevertheless, promoting an active digital culture at the team level
remains a partially achieved objective.

The qualitative observations provided by respondents reinforce the quantitative
conclusions, identifying key challenges to digitalization - such as the lack of specialized training,
inadequate technical infrastructure, and resistance to change - as well as concrete solution
proposals, including the organization of internal training courses, the development of coherent
digital policies, and the implementation of mentoring programs.

Based on these findings, the following proposals can be formulated to support the digital
transformation process in organizational management:

v' Development of institutional digitalization strategies that include clear objectives
regarding the use of technologies in decision-making and operational processes;

v' Implementation of continuous digital training and development programs for leadership
personnel, through specialized courses, interactive workshops, and online learning platforms;

v' Creation of internal digital mentoring frameworks, where managers with advanced
competencies support the training of colleagues less familiar with modern technologies;

v Investments in IT infrastructure and cybersecurity to ensure a solid and secure
technological foundation for digital activities;

v Promotion of a digital organizational culture that encourages collaboration, digital
autonomy, adherence to ethical principles, and the value of continuous learning;

v Integration of digital competency assessment into human resources policies, including in
the selection, promotion, and training of leaders.

In conclusion, the success of digital transformation in management depends on
organizations' ability to create an ecosystem conducive to change - built on visionary leadership,
consolidated digital competencies, and a culture of innovation. Thus, digitalization is not merely
a technological challenge but a profound process of reconfiguring the managerial mindset to align
with the evolving demands of a dynamic and interconnected economy.
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Abstract. During a period in which digitalisation is redefining how companies interact with
customers, digital marketing has become a crucial strategic component for the development and
scaling of online businesses. E-commerce platforms—especially online marketplaces—have
become a key pillar of the digital economy, and their success increasingly depends on their ability
to implement and optimise effective digital strategies. In this context, analysing the impact of
digital marketing on the commercial performance of online platforms becomes not only a relevant
research topic but also a practical necessity for understanding modern consumer trends,
technologies and market behaviour. The relevance of the topic is closely linked to the accelerated
growth of e-commerce and digital communication environments over the last decade.
Technological change and consumer behaviour have made digital marketing a key factor in the
effectiveness of e-commerce platforms. The COVID-19 pandemic has accelerated this trend by
shifting a large part of commerce online and forcing companies to strengthen their digital presence.
Globally, e-commerce sales rose significantly—from about USD 3.5 trillion in 2019 to more than
USD 5.5 trillion in 2022—and are expected to exceed USD 8 trillion by 2026. This evolution
underlines the essential role of digital marketing in attracting and retaining online customers.

Key words: digital marketing, strategy, e-commerce, artificial intelligence, eMAG,
performance indicators.

Abstract. Intr-o perioadi in care digitalizarea redefineste modul in care companiile
interactioneaza cu clientii, marketingul digital a devenit o componenta strategica cruciala pentru
dezvoltarea si scalarea afacerilor online. Platformele de comert electronic, in special pietele online,
au devenit un pilon cheie al economiei digitale, iar succesul lor depinde din ce in ce mai mult de
capacitatea de a implementa si optimiza strategii digitale eficiente. In acest context, analiza
impactului marketingului digital asupra performantei comerciale a platformelor online devine nu
doar un subiect de cercetare relevant, ci si o necesitate practicd pentru intelegerea tendintelor
moderne ale consumatorilor, a tehnologiilor si a comportamentului pietei. Relevanta temei
cercetate este strans legatd de cresterea acceleratd a comertului electronic si a mediilor de
comunicare digitald din ultimul deceniu. Schimbarile tehnologice si comportamentul
consumatorilor au facut din marketingul digital un factor cheie in eficacitatea platformelor de
comert electronic. Pandemia de COVID-19 a accelerat aceasta tendinta prin schimbarea unei mari
parti a comertului online si fortarea companiilor sa 1si consolideze prezenta digitala. La nivel
global, vanzarile prin comert electronic au crescut semnificativ - de la aproximativ 3,5 trilioane de
dolari in 2019 la peste 5,5 trilioane de dolari in 2022 - si se asteaptd sa depaseascd 8 trilioane de
dolari pand in 2026. Aceasta evolutie subliniaza rolul esential al marketingului digital in atragerea
st fidelizarea clientilor online.

Cuvinte cheie: marketing digital, strategie, comert electronic, inteligenta artificiala, eMAG,
indicatori de performanta.

Within modern businesses, digital marketing occupies a central and essential position. It
represents a strategic component of a company’s activity, given the significant changes in
consumer behaviour and the business environment generated by the digital revolution. Digital
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marketing is an essential component of modern marketing strategies and represents the use of
digital channels to promote and market products and services. It has numerous features and
particularities that distinguish it from other forms of traditional marketing. Today it has become
an essential component in the arsenal of modern businesses, offering significant opportunities for
growth, innovation and direct interaction with consumers.

Digital marketing refers to the use of digital technologies and channels to promote products
and services, interact with consumers and increase sales. It is a sub-discipline of marketing that
involves online platforms (websites, search engines, social networks, email, mobile applications,
etc.) for the purpose of reaching the target audience in the virtual environment [5].

Digital marketing comprises all marketing activities and strategies carried out via the
Internet and digital technologies (websites, search engines, social media, email, mobile
applications, etc.) to attract, convert and retain customers. Hanlon (2022) highlights that this
sphere includes both communication through digital channels (online advertising, content
marketing, SEO/SEM) and the digital customer experience (e.g. interaction on the site,
applications, chatbots) and the analysis of the resulting data [4].

Digital marketing has a direct and quantifiable impact on the commercial performance of e-
commerce platforms. The main performance indicators influenced by marketing strategies are:
traffic on the site/application, the conversion rate of visitors into buyers, GMV (gross merchandise
value), CLV (customer lifetime value) and AOV (average order value). We will comparatively
analyse these metrics for eMAG and other players, highlighting how marketing efforts are
reflected in results [2]. Online traffic: eMAG, thanks to brand awareness and continuous marketing
investment, dominates web traffic in the retail category in Romania. In February 2025, emag.ro
attracted more than 45 million monthly visits, consolidating its position as the most visited
shopping site in the country. This traffic is orders of magnitude higher than that of any local
competitor—for example, altex.ro and elefant.ro each register only a few million visits per month.
Practically, eMAG captures a significant share of the online attention of Romanian consumers
interested in shopping.

Aggressive campaigns such as Black Friday bring spectacular traffic peaks—on Black
Friday 2022, more than 12.4 million visits were recorded on eMAG in a single day. By contrast,
specialised competitors such as Elefant or Vivre had much more modest and fluctuating traffic,
dependent on campaigns. Elefant, for example, benefited from increased traffic during the
pandemic, but in 2022-2023 traffic stagnated or fell once offline retail reopened and marketing
budgets were reduced.

A relevant indicator is the online penetration rate: ~79 % of Romanians with internet made
at least one online purchase in 2024, and many of them started their shopping experience directly
on eMAG. Thus, eMAG has become a main gateway for Romanian online commerce. Competing
platforms often depend on Google or Facebook for traffic, while eMAG generates more and more
direct traffic. Globally, Amazon illustrates even more clearly the marketing-traffic relationship: in
April 2023, amazon.com had ~2.2 billion monthly visits in the USA, being not only a store but
also a product search engine. This traffic autonomy comes from brand power and the integrated
marketing ecosystem—a goal towards which eMAG aspires on a regional scale.

Conversion rate: This KPI shows how efficiently a site turns interest into purchase and is
closely linked to user experience and the relevance of marketing. In Romanian e-commerce, the
average conversion rate in 2022 ranged between 2 % and 3 %, according to GPeC data [3]. eMAG,
due to its reputation and constant optimisation, is expected to have at least an average or above-
average conversion rate. The fact that more and more visitors come from Genius subscribers
pushes conversions upwards [3]. One clue: in 2023 eMAG reported a 25 % increase in the number
of orders at only a 14 % growth in value, implying an increase in the number of transactions per
visitor, hence more frequent conversions, though with smaller baskets. This drop in average order
value, together with the increase in order volume, may suggest that eMAG attracted more new
buyers and converted them more efficiently. By contrast, at Elefant a fall in conversion was a
problem—amid reduced purchasing power in 2022, many visitors dropped out, indicating that
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marketing failed to convince them to complete purchases. Amazon globally displays very high
conversion rates, between 10 % and 15 % in the USA. This “conversion gap” shows where eMAG
and others still have room to improve: personalisation and recommendations can raise conversion.
eMAG is already investing in Al to suggest suitable products to each customer, and the effects
will probably appear in higher conversion. Also, simplified payment facilities help improve
conversion by reducing checkout frictions.

GMYV (Gross Merchandise Value): GMV represents the total value of goods sold through
the platform, including those sold by third-party sellers. Digital marketing—especially
marketplace expansion and traffic growth—directly affects GMV. eMAG reported significant
increases: +14 % in order value in the first three quarters of 2023, reaching an estimated annual
GMV of more than RON 10 billion when all group platforms are included, according to
Economedia data. Expanding the assortment and attracting more sellers have tripled the number
of orders regionally compared with four years ago, hence implicitly boosting GMV several-fold.

In 2022 the eMAG marketplace generated ~40 % of the platform’s total order value, the
remaining 60 % being eMAG’s direct sales. This distribution shows the marketplace’s importance
in GMV—ypractically, eMAG’s digital marketing no longer sells only its own products, but the
seller ecosystem, amplifying total GMV. By comparison, Altex, with a hybrid model, still sells
mainly from its own stock, so its GMV is practically equal to its revenue. Elefant, through its
recently launched marketplace, has a GMV slightly higher than its revenue, as revenue includes
only the margin on products sold via the marketplace; however, declining sales indicate a
contracting GMV in 2022-2023. Amazon is unquestionably the global GMV champion, with
hundreds of billions of dollars annually, the marketplace contributing significantly. Thus, a key
observation is that a marketing strategy oriented towards the marketplace exponentially increases
GMYV, because diversity and competition among sellers attract more customers and more sales.
eMAG has followed this strategy successfully and aims for double-digit GMV growth again in
2024. We can say that eMAG’s digital marketing has moved from the paradigm “we sell our
products” to the paradigm “we sell our platform as a shopping destination,” propelling GMV
beyond the limits of a single retailer.

CLV (Customer Lifetime Value) and retention: A fundamental effect of digital marketing—
harder to observe directly, but very important—concerns customer loyalty and their long-term
value. Through loyalty campaigns, subscriptions and CRM, platforms try to increase the frequency
and value of repeat purchases from the same customer. eMAG, through its Genius subscription,
has shown remarkable increases in CLV: if an ordinary customer places ~7-8 orders per year, a
Genius subscriber makes ~78 orders per year, so a much higher value per customer. Even if the
average basket per order may be lower, overall the subscriber’s CLV is up to 10 times higher. This
is a direct result of a marketing strategy focused on retention. In addition, eMAG invests in post-
sale service quality precisely to keep customers satisfied and bring them back. The NPS indicator
for eMAG is high among retailers, according to the company’s statements. On the other hand,
companies such as Elefant or Vivre have had lower CLV and retention issues: for example, Vivre
had no robust loyalty system, so many customers were opportunistic, taking advantage of one
promotion and then disappearing. Elefant tried an elefant-points loyalty scheme, a shared .ro and
.md account for Moldovan customers, but without major impact—this shows in the difficulty of
maintaining revenue without costly new-customer acquisition.

Altex relies heavily on a low-price reputation for retention but has no significant online
loyalty club—hence its average CLV is probably lower than eMAG’s: a customer buys a TV and
then does not return quickly, maybe in 3-4 years; at eMAG the same customer might return for
groceries, toys, fashion via Fashion Days, etc., thanks to diversity. Amazon excels in CLV through
Prime: a Prime subscriber spends on average ~USD 1 400 per year, compared with ~USD 600 for
a non-Prime customer. Amazon found that Prime raised yearly retention to more than 90 % among
mature customers—practically almost all renew the subscription and continue to shop. This
ecosystem-based loyalty is being replicated on a smaller scale by eMAG Genius, which surpassed
1 million Romanian users in 2024. Therefore, the impact of digital marketing on CLV is profound:
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platforms that have invested in retention and membership programmes reach much higher CLV.
eMAG data confirm this: “Genius users placed in 2024 more than 10 times as many orders as
customers without a subscription.” Consequently, eMAG has substantially increased its revenue
per customer and probably its profitability per customer as well. Conversely, players like Elefant
have reported higher marketing costs for customer acquisition which, combined with lower CLV,
have led to losses.

AOV (Average Order Value): This indicator is influenced both by the product mix and by
marketing strategy. In Romania, according to 2Performant/GPeC, the average online transaction
in 2022 was ~EUR 70.75 on desktop and ~EUR 46.5 on mobile, equivalent to ~NRON 330 and
~RON 218. eMAG, with a range that includes expensive electronics but also cheap consumables,
has a composite AOV. Precise data are not public, but trends can be deduced: in 2023, since the
number of orders rose much faster than value, eMAG’s average order value fell compared with
2022. This phenomenon can be explained by eMAG’s entry into lower-price and recurring product
segments and by order fragmentation once Genius was launched—customers order more often but
fewer products per order. Thus, eMAG’s AOV probably approached RON 200-250 per order,
compared to ~RON 300+ previously. By contrast, Altex traditionally posts a higher AOV because
it mainly sells high-value electronics—the average basket in the Altex online shop may exceed
RON 1 000, although purchase frequency is low. Vivre, with home-and-deco products, probably
had a fairly high AOV, but no public figures are available after 2021 [7].

Amazon’s AOV varies by market, but being “the everything store,” the global average basket
is less relevant than annual spend per customer. The impact of digital marketing on AOV appears
through upsell/cross-sell techniques: eMAG, Amazon and others suggest on product pages “buy
together with...” or “get free shipping if you add X lei to your cart”—such messages often raise
the basket value. eMAG has also introduced bundles in promotions, a tactic to grow the average
value per transaction. On the other hand, Prime/Genius-type subscriptions tend to reduce AOV per
order because people no longer wait to accumulate many products in one order to justify shipping,
but they raise overall CLV. Thus platforms make a deliberate trade-off: they sacrifice AOV per
transaction but increase transaction count and CLV. Overall, eMAG and Amazon maximise
customer value more through order volume than through each basket’s size, while specialised
competitors have AOVs determined more by product nature than by marketing tactics.

To illustrate the influence of digital marketing, we briefly analyse two notable situations [3]:

e Black Friday at eMAG (Romania): eMAG is recognized for turning Black Friday into a
national shopping event, largely thanks to its marketing strategies. Each year, weeks in advance,
eMAG runs a broad digital campaign: teasers on social media and YouTube, a countdown in the
app, emails preparing customers (“how to catch the offers” guides, information on the start time,
etc.), plus collaborations with tech/lifestyle influencers to build anticipation. On BF day, eMAG
uses real-time notifications and live broadcasts showing sales evolution (they even had a public
live ticker for the media). These digital marketing efforts converted into record figures: more than
560 000 customers placed orders on Black Friday 2022 at eMAG, spending RON 644 million in a
single day. The platform practically sold in 24 hours what it would in a normal month. This success
stems from the flawless orchestration of demand via digital channels—eMAG managed to capture
the attention of millions of Romanians online at once, directing them to its app/site at the right
moment. Moreover, it integrated Marketplace sellers into the campaign (more than 9 500 sellers
listed offers, showing effective partner communication). Black Friday at eMAG is an example of
peak digital marketing: using every lever (social, email, push, online PR) to generate a massive
wave of traffic and sales in a short time frame. The event became so popular that eMAG expanded
market share and solidified its brand as the main Black Friday destination—an advantage that later
feeds long-term customer retention.

e Allegro in Poland vs Amazon: Allegro.pl is Poland’s largest marketplace, with ~18 million
active monthly users, dominating the local e-commerce market. Amazon launched Polish
operations in 2021, entering into direct competition with Allegro. Allegro’s response combined
business strategy and smart digital marketing. On the one hand, Allegro boosted customer benefits
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via its Allegro Smart! programme (an annual ~PLN 49 subscription offering free deliveries and
other perks, similar to Prime). On the other, it aggressively promoted these benefits and its status
as a “local platform” across all online channels: targeted email to existing customers (to convert
them into Smart! subscribers), online ads emphasising free delivery and the huge local selection,
and continued heavy performance-marketing support for its marketplace. Meanwhile Amazon
tried to attract Polish users by emphasising cheap Amazon Prime (with Prime Video) and local
content (Polish series). Nevertheless, at the start of 2024 Amazon had only ~5.9 million users in
Poland, versus Allegro’s 18.2 million, while a new entrant (China’s Temu) hit 13.7 million—proof
that Allegro’s position remains very strong [7].

Allegro’s digital marketing, centred on customer loyalty and its positioning as the local
leader with tailored services (including a classifieds marketplace and Polish-focused sections),
helped keep buyers and sellers loyal. One analyst noted that Allegro’s loyal customer base and
wide range of services make it hard to dislodge, even for global giants. This case shows how
effective digital marketing—combined with local market knowledge—Iet a regional player fend
off Amazon and keep a majority market share. Allegro kept growing (in 2024 it expanded into the
Czech Republic and Slovakia, using accumulated know-how) and invested heavily in technology
and fulfilment, consistently communicating improvements to customers and partners through
digital channels.

Based on these comparisons, one can say eMAG excels on most performance metrics thanks
to well-calibrated digital marketing strategies. eMAG attracts the most traffic, converts efficiently,
keeps GMV growing, boosts CLV and optimises the volume-to-value ratio. Local competitors try
to keep up, but often with mixed results: Altex has high sales yet depends on offline and lacks
online repeat-purchase strength; Elefant and Vivre failed to achieve the critical mass needed and
declined without strong marketing or a unique offer. Amazon remains the global benchmark,
showing outstanding traffic, conversion and huge CLV via Prime. For local players, the lesson is
that investment in holistic digital marketing is essential for sustainable growth. eMAG invested
early and heavily and now reaps market-leadership and solid financial rewards.

Given the analysis above, we can formulate several strategic and tactical recommendations
for e-commerce platforms to increase digital-marketing efficiency and support commercial
success. These recommendations focus on leveraging new technologies, refining segmentation and
loyalty methods, and expanding addressable markets through internationalisation.

1. Advanced Al integration in marketing: E-commerce platforms should adopt Al solutions
even more widely to personalise the shopping experience and automate marketing decisions [1].
Personalised recommendations can substantially raise conversion and basket value—McKinsey
studies indicate advanced personalisation can boost revenue by 5-15 % and marketing efficiency
by up to 30 %. eMAG already uses Al for recommendations and search but could extend usage to
dynamic merchandising and omnichannel personalised communication. Intelligent chatbots can
also improve satisfaction and cut costs—a 24/7 bot can answer order, return and other FAQs
instantly, reinforcing perceptions of excellent service [6]. Smaller competitors could adopt existing
Al tools to offer near eMAG/Amazon experiences without prohibitive R&D costs. Predictive
analytics is another Al area: e-commerce firms can forecast demand and trends, adjusting
campaigns early. For instance, Al can spot that a customer is likely to buy nappies and trigger a
targeted offer—raising conversion and making customers feel understood. Al can also optimise
ad budgets—modern bidding Al maximises ad ROI. In short, e-commerce must get even more
data- and Al-driven; those who fail risk falling behind, as rivals already use Al for advantage.
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> 1. Advanced Al integration in marketing

> 2. Marketing-process automation and optimisation

> 3. Advanced segmentation and hyper-personalisation

> 4. Accent pe retentie si loializare (Customer Retention & Loyalty Marketing)

> 5. Market expansion—internationalisation and cross-border e-commerce

Figure 1. Strategic and tactical directions that can contribute to the efficiency of digital marketing
for e-commerce platforms
Source: Prepared by the author

2. Marketing-process automation and optimisation: Platforms should invest in marketing-
automation systems that manage lifecycle interactions automatically and efficiently—automatic
email flows, smart notifications and automated ad retargeting. Automation eases manual workload
and ensures quick, consistent responses. Average cart abandonment is ~70 %; a reminder email
sent within 24 hours can recover many carts. All online retailers should implement this.
Automation can also trigger flash-sale offers when stock builds up. Amazon already lets
marketplace sellers set automatic promotions on slow-moving items [5]. Locally, eMAG could
extend Marketplace with automated marketing tools for sellers. Dynamic-pricing automation is
another tactic: an algorithm tracks competitor prices and adjusts own prices within limits—already
used by eMAG on many SKUs and adoptable via SaaS tools for others. Automation allows a 24/7
scalable response to market and customer behaviour, boosting marketing efficiency. Implementing
an integrated marketing-automation hub should be a priority for those still sending manual, generic
messages.

3. Advanced segmentation and hyper-personalisation: Merchants must segment customer
bases far beyond broad demographics—purchase behaviour, frequency, brand preference, price
sensitivity, preferred channel. A retailer might identify “high-value gadget buyers who only buy
on discount” and tailor campaigns [2]. Advanced segmentation ups marketing ROI via relevant
messaging. eMAG could benefit from RFM-plus-preference segmentation and target each group
differently: “high-value loyals” get VIP perks; “dormant” get revitalisation offers; “deal-only” see
big-discount messages. Over 70 % of consumers expect personalised communications and get
frustrated by irrelevant messages. Implementing omnichannel segmented campaigns—consistent
content on email, site, app and external ads—uses CDPs to unify data. Segmentation also applies
to marketplace sellers: small sellers need different marketing from big brands. Future e-commerce
marketing is “segment-of-one” targeting, achievable via Al and automation.

4. Focus on retention and loyalty: CAC has risen; retention gives far better ROI. Platforms
should strengthen loyalty programmes and build brand communities. Anyone competing with
eMAG must develop membership/fidelity systems to stop customer leakage to Genius. Altex could
launch “Altex Plus” with free shipping or premium services, spurring repeat buying [3].
Community also aids retention: VIP forums/groups where loyal customers share feedback and
preview deals. eMAG could use its 560 k+ Genius base for exclusive events or special content.
Retention ties to post-sale satisfaction: fast returns, prompt support. Constantly gauge satisfaction
and remedy issues proactively—for a late delivery, a goodwill voucher keeps trust. Personalisation
also prevents churn: if a Genius user hasn’t ordered in two months, send an incentive. Allocate
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more marketing budget to relationship marketing; retaining customers costs less and yields more—
eMAG proves it.

5. Market expansion—internationalisation and cross-border e-commerce: Local platforms
should look abroad to grow. Adopt gradual strategies: cross-border shipping or localised platforms.
eMAG is active in BG and HU and is testing Greece. Cross-border sellers raised sales ~30 %,
signalling demand. eMAG launched Genius and easybox regionally, replicating advantages. Other
Romanian platforms could follow: Elefant already runs elefant.md in Moldova and might target
diaspora markets.

Successful internationalisation needs localised marketing: language, culture, event calendar.
Use global digital channels: Facebook targeting for destination countries, Google Ads in local
languages. Cross-border marketplaces are rising: Amazon’s FBA allows global selling. eMAG
could aim to be a regional CEE marketplace, marketing itself to foreign sellers and buyers.
Promote competitive advantages abroad—e.g. fast Sameday/easybox delivery in Hungary.
Partnering with local influencers also eases entry. Smaller players can list on global marketplaces
first but should build own sites to capture value. Internationalisation adds revenue, diversifies risk
and lifts brand value. Logistics and support must match marketing promises; otherwise the brand
suffers. The final recommendation: a globally oriented digital-marketing approach turning local
platforms into regional players. eMAG’s regional success and other East-European examples show
the path is feasible.

Conclusions on recommendations: Implementing AI, automation, micro-segmentation,
loyalty building and international expansion needs investment and strategic vision but can
transform results. Smarter, better-targeted digital marketing cuts acquisition costs, lifts conversion,
builds loyalty and opens wider markets—boosting profitability and share. eMAG can use these
recommendations to cement leadership and push beyond borders; competitors such as Altex and
Elefant can raise competitiveness and find niches alongside the market giant. In the 2025 digital
economy, adaptability and marketing innovation will clearly separate winners from losers in e-
commerce—companies must stay agile in adopting new technologies and practices.
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Abstract. The paper addressed a major topical issue - the integration of emerging
technologies in agri-food chains as a solution to promote the circular economy and reduce resource
wastage. The aim of the research was to highlight the transformative potential of these technologies
in the context of the transition towards a sustainable and resilient agri-food system. Several
objectives were formulated, including the identification of relevant key technologies, the analysis
of implementation barriers and the highlighting of associated economic and environmental
benefits. The research was based on methods of documentary analysis, theoretical synthesis and
case studies from European and national practice. Following the analysis, it was found that
technologies such as IoT, blockchain, artificial intelligence, robotics and biotechnologies
contribute significantly to resource efficiency, product traceability and loss minimization along the
value chain. At the same time, obstacles such as high costs, lack of digital skills and regulatory
challenges were identified. The results can be used by actors involved in the agri-food sector in
strategic decision making and provide a solid framework for future research dedicated to validating
the impact of these technologies in ensuring sustainable development.

Keywords: emerging technologies, agri-food chains, circular economy, digitalization,
sustainability, [oT and blockchain.

Rezumat. Lucrarea a abordat o tema de actualitate majord — integrarea tehnologiilor
emergente in lanturile agroalimentare ca solutie pentru promovarea economiei circulare si
reducerea risipei de resurse. Scopul cercetarii a fost de a evidentia potentialul transformator al
acestor tehnologii in contextul tranzitiei cdtre un sistem agroalimentar sustenabil si rezilient. Au
fost formulate mai multe obiective, printre care identificarea tehnologiilor-cheie relevante, analiza
barierelor de implementare si evidentierea beneficiilor economice si de mediu asociate. Cercetarea
s-a bazat pe metode de analizd documentara, sinteza teoreticd si studii de caz din practica
europeand si nationald. In urma analizei, s-a constatat ca tehnologii precum IoT, blockchain,
inteligenta artificiald, robotica si biotehnologiile contribuie semnificativ la eficientizarea utilizarii
resurselor, trasabilitatea produselor si diminuarea pierderilor de-a lungul lantului valoric. Totodata,
au fost identificate obstacole precum costurile ridicate, lipsa competentelor digitale si provocdrile
legislative. Rezultatele obtinute pot fi utilizate de catre actorii implicati in sectorul agroalimentar
in luarea deciziilor strategice si oferd un cadru solid pentru cercetari viitoare dedicate validarii
impactului acestor tehnologii in asigurarea dezvoltarii sustenabile.

Cuvinte-cheie: tehnologii emergente, lanturi agroalimentare, economie circular,
digitalizare, sustenabilitate, [oT si blockchain.

Introduction

Circular economy proposes a sustainable development model by minimizing waste and
saving resources for the longest possible time, in contrast to the linear “extract-produce-throw
away” model [1]. In the agri-food sector, the adoption of circular principles is crucial, as
approximately one-third of food worldwide is lost or wasted through the supply chain [2]. This
situation not only represents an enormous waste of resources (water, soil, energy) but also
contributes to significant greenhouse gas emissions and massive economic losses. International
organizations, such as the FAO, advocate for building a sustainable and circular agri-food system
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that prevents food waste, reduces spoilage, keeps materials in circulation, and regenerates natural
ecosystems.

In recent decades, emerging technologies have provided new opportunities for
transforming agri-food supply chains in a circular sense. Digital transformations support the
development of entrepreneurial performance by automating processes, providing rapid access to
information, and expanding communication and sales channels, enabling firms to be more
sustainable and compete more effectively in the international market [3]. Cutting-edge
technologies, such as the (IoT), blockchain, Internet of Things (IoT), blockchain, artificial
intelligence (Al), robotics, biotechnologies, and 3D printing, can be integrated across production,
processing, and distribution to improve efficiency, traceability, and the reuse of resources [4]. [oT
and connected sensors enable real-time monitoring of conditions, blockchain ensures traceability
and confidence in product provenance, Al provides predictive analytics and optimization, robotics
increases accuracy and reduces waste, biotech harnesses organic waste, and 3D printing facilitates
on-demand packaging solutions and parts to support reuse.

Despite efforts to modernise agricultural production, farmers in the Republic of Moldova
continue to face significant challenges in organising their supply chains, resulting in delays, losses,
and low yields in fruit marketing [5]. This article examines emerging technologies, their use in
agri-food chains and their impact on the circular economy, from reducing waste and reusing by-
products to increasing traceability, energy efficiency and overall sustainability.

1. Relevant emerging technologies in agri-food chains

In a context marked by climate volatility, demographic pressures and sustainability
imperatives, emerging technologies are becoming real vectors for transforming agri-food chains.
They are no longer mere efficiency tools but underpin a new paradigm of circular functioning,
where information, automation, and biological innovation enable the optimisation of resource use
and the drastic reduction of losses. In this sense, agri-food chains are increasingly becoming smart
infrastructures, capable of anticipating, responding and adapting in a systemic way to the
requirements of a regenerative economy.

O highlight concretely how technology supports the transition towards circular and
resilient agri-food chains, the most relevant emerging tools are presented below.

1. Internet of Things (IoT) and smart sensors. Internet of Things refers to the network of
devices and connected sensors that are collecting and exchanging data over the Internet. In
agriculture and the food industry, IoT encompasses environmental sensors (for temperature,
humidity, light, and air quality), as well as machine and vehicle monitoring devices, smart tags,
and other sensors along the supply chain [6]. IoT integration directly addresses the significant
causes of waste in the food chain - lack of information and real-time control. Inefficiencies and
lack of visibility at the production, storage and distribution stages lead to significant food waste
[7]. IoT bridges these information gaps by collecting and communicating data throughout the ‘food
cycle’, enabling prompt decisions to avoid waste. For example, continuous monitoring of storage
conditions can provide an early warning of a refrigeration failure, allowing food to be moved
before it spoils. Overall, the supply chain is becoming “smart” - data shared among farmers,
processors, distributors, and retailers leads to greater efficiency in resource use and reduced waste
of food and materials. Recent studies indicate that the widespread adoption of sensors and loT
systems can significantly reduce food waste while enhancing the efficiency of land, water, and
energy use associated with production. [7]. n terms of the circular economy, IoT helps close
feedback loops in the agri-food chain. Stock and quality data can facilitate the redirection of edible
surplus to alternative markets or food banks before it becomes waste, and waste data can be used
to optimise future processes. In addition, the transparency provided by IoT increases consumer
confidence in sustainable products, stimulating demand for circular.

2. Blockchain technology and food chain traceability. Blockchain is a technology of
distributed ledger that allows transactions and information to be stored in a transparent, secure,
and immutable (non-reversible) manner. Data is divided into cryptographically linked blocks and
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replicated across multiple nodes, which prevents one-sided falsification of information. In the agri-
food context, a blockchain can record all events in the supply chain,, from the lot harvested on a
farm to processing and transportation and the supermarket shelf,, allowing all parties access to a
common product history [8]. Blockchain facilitates full transparency and trust among actors in the
agri-food chain, fostering collaboration and circular practices. Through traceability, points in the
chain where losses or waste frequently occur can be identified, and specific preventive measures
can be taken. At the same time, when a quality issue arises, the very short reaction time provided
by blockchain means that non-compliant products can be quickly isolated, avoiding massive
“blind” recalls and thus avoiding unnecessary waste of safe food [8].

3. Artificial intelligence (A1) and data analytics. Artificial intelligence includes a suite of
technologies (machine learning, neural networks, heuristic algorithms, computer vision, etc.) that
allow computing to process large volumes of data, to recognize patterns and make decisions or
forecasts similar to human judgment [9]. In the agri-food chain, Al leverages the data collected
(from IoT sensors, satellite imagery, and market data) to optimise processes and automate
decisions, from farm level to supply chain management. Use in the agri-food chain: Al has diverse
applications in agriculture and the food industry, helping to streamline and coordinate the entire
chain, which is ensured through precision farming, crop prediction and inventory management,
quality, sorting and intelligent processing, logistics and distribution, and surplus and waste
redistribution [2], [10]. With its ability to manage complexity, artificial intelligence becomes a key
driver of the circular economy in the food chain, maximising resource efficiency and minimising
waste. Al enables the systemic optimisation of the supply chain, where each link is fine-tuned
based on data to produce the required quantity at the optimal time with minimal resource
consumption [2].

4. Robotics and automation. Robotics refers to the automatic, programmable use of
machines, often equipped with artificial intelligence (Al), to perform physical tasks in place of
humans. In the agri-food chain, robotics includes a wide range of technologies: autonomous
agricultural machinery (tractors, harvesting or weeding robots), drones for monitoring and
applying treatments, robotic arms and automated lines in processing plants, mobile robots in
warehouses and logistics centres, and robots for waste management (e.g. robots that sort recyclable
or organic waste). By increasing the accuracy, efficiency and consistency of operations, robotics
acts as a key enabler to multiply the benefits of the circular economy in the agri-food chain. First
and foremost, robots promote resource use efficiency. The precise application of inputs, complete
processing of raw materials, and reduced waste in harvesting and processing translate directly into
less waste generated and savings in natural resources [11].

5. Biotechnologies and the circular bioeconomy. Biotechnology encompasses techniques
and technologies that utilise biological systems, living organisms, or their derivatives to develop
products and processes [12]. In the agri-food sector, biotechnologies encompass the genetic
improvement of crops and beneficial microorganisms, fermentation and industrial enzymatic
processes, the cultivation of biomass for food or feed, and the development of biomaterials and
biorefinery processes that transform biomass and organic waste into value-added products. The
concept of the circular bioeconomy is at the intersection of circular economy and biotechnology,
aiming at the integral and regenerative valorisation of biological resources and organic waste in
productive cycles. Biotechnologies are a fundamental catalyst for the circular economy in the food
sector as they directly address the transformation of waste into resources and the regeneration of
biological systems [12]. Through them, organic waste becomes raw material, either for energy or
for new products, practically realising the ideal “nothing is lost, everything is transformed”. Such
approaches increase the overall efficiency of the chain: not only is the amount of waste going to
landfills reduced, but the need for virgin raw materials is also reduced as waste becomes an
alternative source. The implementation of circular economy principles is becoming more and more
relevant, helping to transform production waste into valuable resources and to make sustainable
use of by-products [13].
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6. 3D printing. 3D printing, commonly also known as additive production, is a process that
produces a three-dimensional object by successive deposition of layers of material based on a
digital model. This technology enables the rapid and flexible manufacture of customised
components, prototypes or even finished products without the need for dedicated models or
production lines[14]. In the agri-food chain, 3D printing is finding niche applications with
potential impact on the circular economy through the possibility of producing on-demand spare
parts, tools, or reusable packaging, as well as the emergence of food printing. Although 3D printing
is not yet ubiquitous in agri-food chains, its potential for customisation, localised and on-demand
production complements circular economy strategies. First, 3D printing contributes to extending
the life cycle of products and equipment by manufacturing spare parts and repairing machinery
locally. This approach avoids both the manufacture and transportation of parts from far away and
the decommissioning of otherwise functional equipment. Secondly, the possibility of innovative
reusable packaging leads to a reduction in single-use packaging and less product damage[14].

he adoption of emerging technologies can no longer be treated as an option but is a crucial
and valuable condition for the viability of post-2030 agri-food chains. In a world in which
resources are becoming increasingly rare and in which traceability and sustainability become
competitive criteria traceability and sustainability are becoming criteria for competitiveness, these
technologies offer a significant strategic advantage. The integration of modern technologies in
developing countries, such as the Republic of Moldova, remains quite problematic, mainly due to
the excessive fragmentation of the sector and the limited financial capacities of small producers
[15]. The gradual adoption of digital technologies and innovative agriculture in the Republic of
Moldova reflects a commitment to modernising the agricultural sector and increasing productivity
in line with European standards [16]. Considering the benefits and impact of the tools presented,
only innovative and coordinated integration of innovations can ensure the transition from a
wasteful and linear food economy to a circular, resilient and value-centered one. That is why
investments in digitisation, automation and bio-innovation are not only advisable but imperative.

Transforming supply chains through emerging technologies and circular business
models

Emerging technologies are radically redefining supply chains, fundamentally transforming
them from transactional structures into circular, intelligent and responsible ecosystems.
Technologies such as blockchain, artificial intelligence and digital twins become catalysts for
sustainability beyond their operational role, enabling traceability, resource efficiency and ESG
compliance. This transformation differentiates reactive companies from transformative
organisations, for which sustainability becomes a strategic criterion, not just an operational option.

Figure 1 shows a conceptual map of the transformational paradigm shifts in supply chains,
highlighting the transition from traditional decision vectors to new strategic criteria that are
fundamental in the transition to the circular economy era.

The diagram shown in Figure 1 is emblematic of how contemporary challenges are
rewriting supply chain decision-making hierarchies. No longer are cost, quality, and level of
service the canonical elements of operational efficiency at the centre of decision-making.
However, the new imperatives are resilience, agility, and, above all, sustainability. This shift is not
superficial; it reflects a realignment of values in the supply chain in response to a broad set of
systemic shocks: geopolitical disruptions, resource shortages, ESG pressures, accelerated
technological transformations, and acute skills shortages.

Technologies are not simply ‘inputs’ into existing processes; they become vehicles for
systemic reconfiguration. Thus, blockchain supports the full traceability of raw materials,
providing support for ESG criteria. Al and decision intelligence enable uncertainty management
through predictive scenarios, thereby enhancing resilience. Digital twins underpin resource
optimisation and close material loops in the logic of circularity.

Thus, one can observe a disjunction between reactive companies that remain anchored in
the logic of transactional decisions and transformative organisations that internalise new decision
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vectors as part of a regenerative strategy. In this sense, sustainability is no longer an “additional
driver”, but becomes the condition for the validity of viable supply chains post-2030, charting a
proposed strategic direction for the post-industrial era.

Increasing frequency of Expanding ESG
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Figure 1. An overview of emerging trends in supply chains and their impact on
traditional and modern decision-making criteria
Source: [17]

Figure 2 illustrates the level of readiness of companies to cope with the main disruptive
trends in supply chains, comparing the responses of all companies with those of organisations
considered “Champions,” i.e., transformational leaders.

All surveyed companies
€y P 65% 65%

52% 50%
48% 48%
43% 41% 45%

Increasing frequency of severe Expanding ESG Rising competition of Increasing need to support Growing talent and Evolving
supply chain disruptions compliance fully-integrated ecosystems new business models workforce scarcity technological advances

41% 40%

44% 460,
55%

63% 62% 61%

Champions
B Notconsidered [l Initiatives planned [l Initiatives ongoing [l Full supply chain adaption
To what extent is your company prepared for and able to deal with, address and overcome the listed supply chain trends? Base: 1,011 companies

Figure 2. Companies' readiness for emerging trends in supply chains: general
perceptions versus transformational leaders
Source: [17]

The visual analysis offers a differentiated perspective on the distinction between
mainstream and advanced transformation companies. It shows that, among mainstream companies,
the majority are at the “initiatives in progress” stage for the most pressing trends, such as ESG
compliance (65%) and frequent supply chain disruptions (52%). In contrast, the percentage of
those who have completed full supply chain adaptations is significantly lower (below 13% for all
trends). In contrast, ‘Champions’ companies demonstrate an advanced degree of maturity: almost
half have fully adapted their chains to respond to disruptions (46%) and ESG pressures (46%),
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while others have made notable progress on integrated ecosystems (29%) and adopting new
business models (17%). These data indicate that industry leaders are taking a proactive, systemic
and forward-looking approach.

In this way;, it can be concluded that there is a clear gap between transformative and reactive
companies, with a growing commitment to sustainability and digitalisation trends. The figure
confirms that while most companies have recognised the multiple supply chain pressures, few have
moved to complete transformative actions. The performance gap between the 'champions' and the
rest of the companies suggests that only a clear strategy, based on the integration of emerging
technologies and a circular economy focus, can ensure resilience and competitiveness in the long
term.

Figure 3 presents the framework of an ESG (Environmental, Social, Governance)
compliant supply chain, integrating compliance requirements, technological capabilities and
examples of practical applicability throughout the whole supply chain, from supplier to customer.

Supplier
(B2B/B2C)

Adaptable network design, simulation and optimisation ESG-compliant supply network

Ecosystem-wide supply chain visibility and enhanced collaboration Digital product passport

—~ -~ —~
B Compliance requirements _ _ _
Er

Figure 3. Integrated framework for supply chain transformation in line with ESG
principles and circular economy objectives
Source: [17]

This systemic representation highlights a holistic view of supply chain transformation
through the lens of ESG objectives. It is one of the most relevant figures in the context of
integrating emerging technologies to support the circular economy. At its core are ESG-driven
technological capabilities, such as ESG-based inventory planning and optimisation, ecosystem-
wide visibility, or digital product passporting, all of which support transparency, traceability, and
informed decisions.

By integrating these capabilities, it builds the foundations for an innovative, responsible
and adaptable supply chain. A supply chain in which human rights, safety standards and diversity
are respected, and logistics decisions are driven not only by economic efficiency but also by
environmental and social impact. In this context, the digital product passport offers circular
product traceability, facilitating reuse, remanufacturing and recycling processes as key to closing
the loop in the circular economy model. Based on the above, it can be concluded that integrating
emerging technologies into supply chains is not a luxury but a fundamental prerequisite for ESG
compliance and the transition to circular models.

Figure 4 presents an overall conceptual picture illustrating the transformation of emerging
business models in supply chains, highlighting the transition from traditional linear models to those
based on circularity, reuse and services by depicting the physical and service flows associated with
each model.
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Figure 4 shows a general conceptual overview illustrating the transformation of business
models in supply chains from traditional linear paradigms to more complex forms adapted to the
logic of the circular economy. Through a precise sequence, it illustrates the evolution from modular
ownership models, in which the product is manufactured, delivered and consumed without return
in the flow, to models centred on services, sharing, reuse and eventually full reintegration into the
production cycle. This progression reflects the shift from an economic model based on volume and
consumption to one based on sustainable value and resource regeneration.

Modular product Product-as-a-service Sharing economy or Gircular economy Circularity-enabled
ownership models models pay-per-use models models business models

ﬁ Supplier {tier 1, 2, n)
[ Finished |
i products |

i Recycled, i
. reusedor |
. i refurbished |

| products |

ﬁ‘ Customer

Supply chainscope = Physical flow of sold products ==+ Flow of sold services
Figure 4. Evolving business models in supply chains: from linear to circularity and service-
based models
Source: [17]

In the first stage, the make-deliver model is characterized by the definitive transfer of the
product and the lack of a post-delivery relationship between the producer and the consumer.
Although operationally efficient, this system generates massive material wastage, is limited in its
scope for innovation and is increasingly incompatible with ESG requirements and sustainability
objectives. In contrast, product-as-a-service models propose a fundamental shift, where the
consumer becomes the user, and the manufacturer retains responsibility for the product throughout
its life cycle. This approach not only extends the useful life but also enables the development of
ancillary services, such as maintenance, upgrades, or end-of-life take-back, making the supply
chain more flexible and maintaining customer interaction in the long term through a partnership.

The "sharing-economy" or "pay-per-use" models takes the separation of ownership and use
a further step, favoring temporary access over possession. In this way it greatly reduces resource
consumption and pressure on production. However, it requires a high-performance technological
and logistical infrastructure capable of managing product turnover and ensuring real-time service
quality. At this stage, the integration of emerging technologies, such as IoT, artificial intelligence,
and blockchain, becomes critical for usage monitoring, product authentication, and traceability
validation.

In this way, circular economy and fully circularity-enabled models are at the core of
sustainable transformation. They involve not only returning products to the producer but also
reusing, remanufacturing or recycling components and integrating them into new production
cycles. Unlike other models, they require a systemic vision, advanced planning capabilities and a
robust digital architecture. They actively integrate reverse workflows, shared databases, product
condition assessment processes and a reuse-centric design strategy. The success of these models
also depends on horizontal collaboration among ecosystem actors, including suppliers,
distributors, recyclers, and customers, as well as the coherence of vertically applicable ESG
policies. The transition to the circular economy cannot take place without a profound redefinition
of business models and the way the supply chain is thought, designed and operated. Emerging
technologies are not just optimization tools but become the critical infrastructure for regenerating
economic and environmental value. Only by integrating them into chain architecture can circular
models become scalable, economically viable and strategically relevant.
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Obstacles and challenges in implementing emerging technologies

Although promising, the large-scale implementation of emerging technologies in agri-food
chains is not without obstacles. Identifying and addressing these challenges is essential to
accelerate the transition to a circular economy in the agri-food sector. The obstacles to
implementation relate to both technical and economic factors (cost, infrastructure, standards) and
human and institutional factors (skills, regulations, attitudes). The literature emphasises the
importance of addressing these barriers through coordinated public policies and organisational
strategies. The main barriers include the following:

» High initial costs and access to capital. Many emerging technologies (e.g., [oT devices,
agricultural robots, biotechnology facilities) require significant initial investments, which are often
difficult to afford, especially for small farms or small and medium-sized enterprises (SMEs) in the
food industry. Studies report that the high cost of technological investments is perceived as a
significant obstacle, as is the uncertainty regarding the payback period of these investments [1].
Even if they bring long-term savings, companies hesitate in the face of the immediate costs and
perceived risk.

» Insufficient digital infrastructure. Implementing IoT and other solutions requires reliable
internet connections in rural areas, GPS coverage, stable power grids and sometimes specialised
infrastructure. The lack of communication infrastructure and basic equipment in rural areas or
developing economies is a real barrier [1]. Without broadband networks and possibly 5G, many
IoT and Al solutions cannot function optimally in agricultural areas. Also, logistics infrastructure
(cold storage, sensor-equipped vehicles) may be missing or outdated, limiting the adoption of
supply chain monitoring technologies.

» Skills gap and resistance to change. Technological adoption requires IT knowledge and
new skills from farmers, managers and workers. In many regions, a digital skills gap exists — staff
lack the knowledge to use and maintain new systems, resulting in reluctance. Furthermore, there
is a cultural resistance to change. For example, a winegrower may distrust the recommendations
provided by an Al algorithm for pruning the vine, preferring instead to rely on their own
experience. The lack of adequate training and practical demonstrations reinforces this resistance.
For companies, the fear of disrupting existing flows with new technologies can be a delaying
factor.

= [nteroperability and standardization. With the diversity of technical solutions available,
the problem of the lack of common standards arises. Integrating [oT devices from different
manufacturers into a single platform can be challenging; value chain databases may be
incompatible, and data formats and quality can vary. The need for unified frameworks and
standards is excellent — for example, one report highlighted that the lack of standards prevents the
full realisation of blockchain’s potential in agri-food [ 18]. Without standardisation, companies may
be deterred from investing, fearing that the chosen solution will quickly become obsolete or fail to
connect with their partners. Interoperability is also essential for sharing traceability data — if some
use blockchain while others use traditional ERP systems, it is challenging for them to communicate
effectively.

» Data and cybersecurity concerns. The digitalisation of the food chain involves the
collection and sharing of an enormous amount of sensitive data, from recipes and processes to
production data and even personal consumer information. Many companies fear that sharing data
could make their competitive position vulnerable if the information falls into the hands of
competitors or becomes public. There is also the risk of cyberattacks on critical infrastructure.
Thus, a lack of trust in the security of new systems presents both psychological and practical
obstacles. Strong cybersecurity measures and robust legal frameworks are necessary to alleviate
these concerns.

» Legislative and regulatory challenges. Technological and business model innovations often
outpace existing regulations, creating uncertainty. For example, food waste legislation can impede
some forms of reuse, such as insect feeding for livestock, which is strictly regulated, and food
donation has legal liabilities. The use of agricultural drones clashes with aerial and privacy

133



SEMINAR STIINTIFIC NATIONAL “MARKETINGUL $I LOGISTICA iN ERA DIGITALA”, Editia a ll-a, 23 mai 2025

regulations. Even the use of blockchain data can raise GDPR compliance issues. Inconsistency
and a lack of legislative clarity can discourage the adoption of new technologies, as actors fear
penalties or investments that could be deemed non-compliant later [1].

Despite the transformative potential of emerging technologies to reconfigure agri-food
chains circularly and sustainably, the analysis highlights a set of systemic barriers that hinder this
process. The barriers identified, of an economic, technological, organisational and institutional
nature, are not just operational impediments but reflect the deep gaps between the promise of
innovation and the realities of implementation on the ground. High costs, lack of infrastructure,
skills shortages and regulatory uncertainties are clear signals that technology, however advanced,
is not sufficient in itself.

Overcoming these challenges requires a systemic, collaborative, and anticipatory
approach, where public policies, institutional support, and cross-sectoral partnerships are
integrated with investment in technology. Without coordinated and sustained interventions, the
risk is that the benefits of circularity and digitisation will remain concentrated in the hands of
isolated actors, and most agri-food chains will remain trapped in linear, fragile and wasteful
models. This is why accelerating the transition to a circular and smart agri-food economy is no
longer just a strategic choice but a systemic necessity.

Conclusions

The study highlights the strategic importance of integrating emerging technologies into
agri-food chains to facilitate the transition to a circular economy. Research results demonstrate that
the use of digital solutions, such as the Internet of Things, blockchain, artificial intelligence, and
biotechnologies, directly contributes to reducing waste, optimising resources, and increasing
transparency in the food supply chain. It also highlighted that technologies can act as a multiplier
for economic, social and environmental sustainability, mainly when supported by coherent public
policies and targeted investments.

At the same time, research has highlighted several systemic barriers that limit the
widespread application of emerging technologies, including high costs, lack of digital
infrastructure, skills shortages and regulatory issues. Identifying solutions that exclude the above-
mentioned barriersis is a prerequisite for scaling up technological impact in the agri-food sector.

From the perspective of future research, an in-depth investigation into the economic
efficiency of each emerging technology using quantitative methods is necessary in different
regional contexts. At the same time, a comparative analysis of the implementation models in
various EU countries is necessary to identify good practices that can be adapted for countries in
the process of development and European economic integration, such as the Republic of Moldova.
Of significant interest is also the study of the interactions between value chain actors in
decentralised digital environments, as well as the social impact of automation in rural
communities. These research directions can strengthen the evidence base necessary to develop
integrated and tailored policies that accelerate the adoption of technological circularity in agri-
food systems at both European and national levels.
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Adnotare. Lucrarea analizeazd importanta diasporei moldovenesti in strategiile de
marketing digital ale companiilor autohtone. Pornind de la literatura de specialitate si date recente
privind comportamentul digital si structura pietei, se evidentiaza tehnicile, instrumentele si
strategiile de comunicare digitalad utilizate pentru a mentine si dezvolta legatura cu publicul din
diaspora. Studiul scoate in evidenta valoarea capitalului cultural si emotional in crearea unui brand
national coerent.

Cuvinte-cheie: diaspora, marketing digital, storytelling, brand national, strategie digitala

Abstract. The paper explores the role of the Moldovan diaspora in digital marketing
strategies of local companies. Based on theoretical insights and recent data on digital behavior and
market structure, the article highlights techniques, tools, and communication strategies used to
maintain and develop relationships with diaspora audiences. It emphasizes the cultural and
emotional capital as essential for building a coherent national brand.

Keywords: diaspora, digital marketing, storytelling, national brand, digital strategy

Cresterea numarului de moldoveni stabiliti peste hotare si utilizarea intensiva a platformelor
digitale fac ca relatia dintre brandurile autohtone si diaspora si devini tot mai relevanta. Intr-un
context globalizat, unde granitele comerciale devin tot mai flexibile, valorificarea acestei
conexiuni reprezinti o oportunitate majord de extindere a pietei. In acelasi timp, diaspora
moldoveneascd pastreaza un interes constant fatd de produsele si valorile nationale, ceea ce
favorizeaza crearea unor strategii de marketing digital eficiente. Evolutia continud a tehnologiilor
de comunicare ofera brandurilor posibilitatea de a interactiona direct si personalizat cu acest
segment. Tema raspunde astfel unor nevoi stringente atat ale mediului economic, cat si ale celui
academic.

1. Marketingul pentru diaspora

Marketingul pentru diaspora este o ramura d a marketingului international care abordeaza
consumatorii aflati in afara granitelor nationale, dar care pastreaza o legaturd afectiva si identitara
puternicd cu tara de origine. Conform definitiei propuse de Cui (2001), marketingul etnic
presupune dezvoltarea unor strategii specifice pentru consumatorii cu identitate culturala distincta,
iar in cazul diasporei moldovenesti, aceastd dimensiune devine esentiala [5].

Literatura de specialitate subliniaza ca diaspora nu este un segment omogen, ci unul dinamic,
multidimensional, cu trasaturi culturale si socio-economice variate. De aceea, strategiile eficiente
de marketing pentru diaspora trebuie sa ia in calcul factori precum: locatia geografica, nivelul de
integrare in tara gazda, varsta, atasamentul fatd de valorile traditionale si frecventa vizitelor in tara
[2].

in Republica Moldova, diaspora este concentratd preponderent in Italia, Germania, Franta,
Marea Britanie si Romania, unde exista comunitdti stabile care mentin obiceiuri, sdrbatori, retete
si limbaj traditional. Din aceastd perspectiva, diaspora este nu doar o piatd de desfacere, ci si o
retea de promovare informala — prin recomandari (e-WOM), influenceri diasporeni sau grupuri
digitale.

Marketingul digital pentru diaspora presupune o adaptare dubla: culturala si tehnologica.
Cultural, mesajele trebuie sa rezoneze cu valorile ,,de acasa” — prin referinte la copilarie, sarbatori,
familie. Tehnologic, este necesara integrarea canalelor accesibile si uzuale in diaspora: Facebook,
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Instagram, WhatsApp, platforme e-commerce internationale. Comunicarea digitala nu mai este
unidirectionald, ci participativd — diaspora comenteaza, distribuie, contribuie la modelarea
imaginii brandului [9].

In concluzie, marketingul pentru diaspora implici mai mult decat exportul de produse: este
un proces de reconectare identitard, de construire a loialitdtii emotionale si de stimulare a
consumului simbolic. In contextul moldovenesc, unde migratia a modelat profund societatea,
aceasta forma de marketing devine o strategie nationald cu impact economic si cultural major.

2. Nostalgia si storytelling-ul cultural

Nostalgia este un element cheie in marketingul cultural si reprezintad o punte emotionala intre
consumator si marca promovatd. Pentru diaspora moldoveneascd, nostalgia devine o forta
psihologicd puternicd, deoarece distantarea de locurile, obiceiurile si familia din Moldova creeaza
un spatiu afectiv fertil pentru campanii construite in jurul valorilor traditionale. Liberman si Trope
(2010), prin teoria distantei psihologice (Construal Level Theory), explica faptul ca evenimentele,
locurile si persoanele aflate in trecut sau la distanta geografica sunt percepute intr-o maniera mai
abstractd, dar mai valoroasa emotional [8].

Aplicand acest concept, brandurile moldovenesti pot construi narative care reactiveaza
amintiri afective — de exemplu, prin utilizarea expresiilor ,,gustul copilariei”, ,,ca la mama acasa”,
,.dulceatd de la bunica”, ele capteaza imediat atentia si genereaz identificare. In plus, storytelling-
ul nu se limiteaza la text. Platformele digitale moderne permit integrarea video-urilor, fotografiilor,
testimonialelor, ceea ce sporeste gradul de imersiune al publicului tinta.

Un exemplu frecvent intdlnit este campania de iarnd a unui brand local de produse
alimentare, care difuzeaza spoturi cu tineri intorsi acasa de sarbatori, gasind aceleasi produse ,,de
cand eram mic”. Astfel de mesaje nu vand doar produsul, ci emotia, amintirea, sentimentul de
apartenentd. Ele functioneaza nu doar pentru a stimula consumul direct, ci si pentru a transforma
diaspora in promotor al brandului in comunitétile sale internationale.

Mai mult, storytelling-ul cultural poate fi colaborativ. Implicarea membrilor diasporei in
crearea continutului — prin concursuri de povestiri, retete din copildrie, fotografii din satul natal —
ofera brandurilor legitimitate si creeaza o relatie participativa cu publicul. Astfel, comunicarea
devine bidirectionald, autentica si constanta.

In concluzie, nostalgia si storytelling-ul cultural nu sunt doar tehnici de marketing, ci
instrumente identitare, cu potential de fidelizare si coagulare a diasporei in jurul valorilor comune.
Brandurile care valorifica aceste emotii cu autenticitate si creativitate pot construi relatii durabile
cu publicul transnational.

3. Brandul de tara si capitalul simbolic

Conceptul de brand de tard este esential in promovarea imaginii unei natiuni si a produselor
sale pe plan international. In cazul Republicii Moldova, acesta are o dubla functie: de a sustine
exporturile si de a consolida identitatea culturald in randul diasporei. Lansat in 2014, brandul
»Pomul Vietii” reflectd simboluri arhetipale moldovenesti — traditia, familia, natura — si a fost
conceput pentru a crea un sentiment de coerenta vizuald si narativa In comunicarea institutionalad
si comerciala [2].

Pentru moldovenii din diaspora, brandul de tard actioneaza ca un ,capital simbolic”
(Bourdieu), oferind recunoastere, validare si apartenentd. Utilizarea acestor simboluri in
comunicarea de marketing activeazd mecanisme de identificare si sustine increderea in produsele
nationale. Un logo precum Pomul Vietii nu este perceput doar ca o marcd grafica, ci ca o punte
emotionald cu radacinile identitare ale publicului tinta.

In campaniile internationale, acest simbol este integrat in ambalaje, spoturi publicitare si
platforme digitale. De exemplu, companiile vinicole folosesc imaginea brandului de tara pentru a
sugera autenticitatea produselor, iar antreprenorii diasporei il includ in brandingul firmelor proprii
pentru a marca originea moldoveneasca. Astfel, brandul devine o marca colectiva de calitate si o
forma de diplomatie economica.

Mai mult, integrarea brandului de tara in platformele digitale ale companiilor permite crearea
unui mesaj coerent, bazat pe storytelling vizual si simbolic. Aceastd coerenta este esentiald in
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pietele externe, unde concurenta este mare, iar diferentierea trebuie sd se bazeze nu doar pe
functionalitate, ci si pe valoare emotionala si culturala.

In concluzie, brandul de tard reprezinti o resursi valoroasi in marketingul pentru diaspora,
oferind legitimitate, recunoastere si consolidarea identitdtii colective. Utilizat strategic, el
contribuie la construirea unui capital simbolic care transcende granitele geografice si devine parte
integrantd a loialitatii fatd de brandurile moldovenesti.

4. Strategii, canale si instrumente digitale in marketingul pentru diaspora

Pentru a valorifica eficient conexiunea cu diaspora, brandurile moldovenesti trebuie sa
adopte o abordare integrata care combinad strategii narative, canale digitale adecvate si instrumente
tehnologice de analiza si personalizare. Aceastd abordare permite atat transmiterea unui mesaj
autentic si relevant, cat si optimizarea performantei campaniilor in timp real.

Printre cele mai utilizate canale digitale in comunicarea cu diaspora se numara [1]:

* Retelele sociale (Facebook, Instagram, YouTube, TikTok) — oferd oportunitati pentru
storytelling vizual si interactiune in timp real;

* Platformele de mesagerie (WhatsApp, Telegram) — canale directe si personale, utile pentru
campanii de loializare;

* E-commerce si site-uri multilingve — permit accesul diasporei la produse autohtone cu
livrare internationala;

* Email marketing — pentru comunicare constanta si personalizata;

* Platforme de evenimente online — permit organizarea de lansari de produse, webinarii,
evenimente culturale virtuale.

Graficul de mai jos reflectd estimativ ponderea canalelor digitale utilizate de brandurile
moldovenesti In comunicarea cu diaspora.

E-mail

Website-uri

WhatsApp

Facebook YouTube

Instagram

Figura 1. Distributia utilizarii canalelor digitale in marketingul pentru diaspora
Sursa: estimare proprie pe baza datelor de utilizare platforme 2024-2025 [5]

Instrumentele digitale folosite in acest context includ [6]:

* CRM (Customer Relationship Management) — pentru segmentarea publicului in functie de
locatie, comportament si preferinte;

* Google Analytics si Meta Business Suite — pentru analizarea performantei campaniilor si
optimizarea lor;

* Mailchimp si alte platforme de automatizare — pentru trimiterea de newslettere
personalizate;

* Platforme de social listening — pentru monitorizarea discutiilor despre brand in comunitétile
diasporene.

Aceastd schemd conceptuald ilustreaza fluxul strategic de creare a valorii in relatia dintre
brandurile moldovenesti si consumatorii din diaspora, pornind de la simboluri nationale si
terminand cu loializarea afectiva prin intermediul canalelor digitale specifice.
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Interesul diasporei pentru produse moldovenesti (2025
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Produse artizanale |

Vinuri si bauturi F
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Figura 2. Interesul diasporei pentru produse moldovenesti

Figura 2 evidentiaza categoriile de produse moldovenesti cu cel mai mare interes in randul
comunitatilor diasporene [3].

Strategiile digitale eficiente se construiesc in jurul unor piloni esentiali [4]:

1. Storytelling autentic — povestiri despre traditii, sarbatori, experiente personale care evoca
nostalgia si identitatea culturala;

2. Colaborari cu influenceri din diaspora — lideri de opinie locali care pot legitima si
amplifica mesajul brandului;

3. Evenimente tematice — campanii de Craciun, Paste, Ziua Independentei care reactiveaza
emotia colectiva;

4. Campanii de tip user-generated content — concursuri foto/video cu produse moldovenesti
in diaspora;

5. Personalizarea continutului — folosirea datelor demografice si comportamentale pentru a
adapta mesajele la nevoile fiecarei comunitati.

Aceste strategii nu doar promoveaza produse, ci construiesc punti de legatura culturala si
emotionald. Brandurile care implementeaza astfel de abordari obtin loialitate, crestere a notorietatii
si conversii mai mari, demonstrand c@ diaspora poate fi un ambasador valoros al produselor si
imaginii nationale.

Concluzii si recomandari

Marketingul digital adresat diasporei moldovenesti se contureaza drept o strategie esentiala
pentru companiile care doresc sd valorifice atasamentul cultural si emotional al acestui segment
de consumatori. Pe parcursul analizei, s-a evidentiat importanta integrarii mesajelor simbolice, a
storytelling-ului cultural, a brandului de tarad si a canalelor digitale adaptate comportamentului
diasporei.

Recomandari strategice:

* Dezvoltarea de campanii integrate care sa combine componenta narativa cu oferte
comerciale adaptate sezonului si evenimentelor culturale. Pentru a creste vizibilitatea si
atractivitatea produselor autohtone in randul publicului din diaspora, este esentiala dezvoltarea
unor campanii integrate, care sa imbine armonios componenta narativad cu oferte comerciale
adaptate contextului. Acest lucru presupune ca producdtorii si institutiile implicate sd nu se
limiteze doar la promovarea clasicad a produselor, ci sa creeze povesti autentice in jurul acestora
— povesti care sa reflecte traditiile, valorile si identitatea culturald a Republicii Moldova. Aceste
naratiuni pot fi ancorate in calendarul cultural si sezonier, astfel incat ofertele comerciale sa fie
relevante: de exemplu, campanii speciale cu ocazia Martisorului, a sarbatorilor pascale sau a Zilei
Vinului. Imbinarea acestor elemente intr-un mesaj coerent si difuzarea lor pe mai multe canale
(retele sociale, e-mail, media digitald) pot contribui la crearea unei relatii emotionale intre
brandurile moldovenesti si consumatorii din diaspora.

» Consolidarea identitatii vizuale prin utilizarea brandului national in toate materialele
digitale externe. Este necesara consolidarea identitatii vizuale prin utilizarea consecventd a
elementelor brandului national in toate materialele externe. Aceastd coerentd vizuala — fie ca
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vorbim de logo, fonturi, paletd de culori sau simboluri culturale — contribuie la formarea unei
imagini clare si recunoscute a produselor moldovenesti pe pietele internationale. Intr-un peisaj
digital saturat de informatii, o identitate vizuald bine conturatd poate face diferenta dintre a fi
remarcat si a fi ignorat.

* Sustinerea colaborarilor cu influenceri moldoveni stabiliti peste hotare, care pot actiona
ca vectori autentici de imagine. Un alt aspect strategic tine de colaborarea cu influenceri
moldoveni stabiliti peste hotare. Acesti oameni, prin prezenta lor constanta in mediul online si
conexiunea cu publicul moldovenesc din diaspora, pot deveni adevarati vectori de imagine. Prin
intermediul lor, produsele autohtone pot fi prezentate intr-un mod natural, credibil si apropiat de
comunititile tinta. In plus, acestia pot crea continut personalizat — recenzii, retete, unboxing-uri
sau povesti de familie — care adauga un plus de autenticitate si umanitate mesajului comercial.

» Utilizarea datelor de comportament digital pentru personalizarea mesajelor si
segmentarea eficienta a publicului diasporic. Utilizarea datelor de comportament digital devine
un instrument indispensabil in strategia de comunicare. Prin analiza modului in care publicul
interactioneaza cu diverse continuturi (ce anume cauta, ce tipuri de produse prefera, in ce perioade
cumpard), se pot formula mesaje mai precise, mai relevante si mai bine adaptate fiecarui segment
al diasporei. Astfel, comunicarea nu mai este una generala, ci devine personalizata, crescand
sansele de conversie si loializare a publicului.

. fncumjarea parteneriatelor intre stat §i sectorul privat pentru promovarea comund a
produselor autohtone in rdandul comunitatilor moldovenesti din strainatate. Pentru a asigura
sustenabilitatea acestor demersuri, este importantd Incurajarea parteneriatelor intre institutiile
statului si mediul privat. Colaborarile dintre agentii guvernamentale, ambasade, camere de comert
si antreprenori locali pot da nastere unor initiative comune de promovare, care sa sporeasca
impactul mesajului si sd asigure o reprezentare unitard a produselor moldovenesti in randul
comunitatilor de peste hotare. Astfel de parteneriate pot merge de la sprijin logistic si financiar
pentru participarea la targuri internationale, pand la campanii comune in mediul online sau
initiative culturale si comerciale organizate in centrele diasporale.

Bibliografie

1. AMCHAM Moldova (2024). The e-commerce market in Moldova in 2024. Raport
comandat de USAID, Suedia si Marea Britanie. amcham.md.

2. BURBULEA, R., MOVILEANU, V. Promotion and development of wine tourism in the
Republic of Moldova, Acta Universitatis Danubius. (Economica, 2022, Galati, Vol. 18, p. 213 —
221, 0,4 c.a. ISSN: 2065-0175. https://dj.univ-danubius.ro/index.php/AUDOE/article/view/1764.

3. DataReportal (2024). Digital 2024: Moldova. Analiza anuala despre utilizarea internetului
st a social media In tard. datareportal.com.

4. Diaspora for Development (2019). The role of diaspora in heritage tourism: Moldova case
study. Raport EUDiF. OECD+7diasporafordevelopment.eu+7ResearchGate+7.

5. GAGAUZ, V. & GAGAUZ, O. (2023). Advancing digital marketing in Moldova: An
analysis based on a sociological survey of entrepreneurs. Economy and Sociology, (1), 79-94.
DOI: 10.36004/nier.es.2023.1-07 repository.upenn.edu+3economy-
sociology.ince.md+3economy-sociology.ince.md+3.

6. ICMPD (2022). Study of the Diasporas’ Contributions to the Socio-Economic
Development. Includes digital marketing training modules. icmpd.org.

7. OECD (2023). Promoting Digital Business Skills in the Republic of Moldova. OECD
Publishing. OECD.

8. POGOREVICI, C. (2021). Entrepreneurship in the Republic of Moldova: Challenges and
Recommendations. Wharton School (UPenn) — teza. repository.upenn.edu.

9. World Bank & STEP (2023). Digital Jobs in Moldova: Automation and labor market
transformation in urban areas. ResearchGate+7World Bank+7economy-sociology.ince.md+7.

140


https://amcham.md/st_files/2024/07/05/0AmCham%20Moldova%20Report%20on%20the%20electronic%20commerce%20market%20in%20the%20Republic%20of%20Moldova.pdf?utm_source=chatgpt.com
https://dj.univ-danubius.ro/index.php/AUDOE/article/view/1764
https://datareportal.com/reports/digital-2024-moldova?utm_source=chatgpt.com
https://diasporafordevelopment.eu/wp-content/uploads/2023/08/TD_Heritage-Toursim_EN-v.5.pdf?utm_source=chatgpt.com
https://economy-sociology.ince.md/index.php/Economy_and_Sociology/article/view/155?utm_source=chatgpt.com
https://economy-sociology.ince.md/index.php/Economy_and_Sociology/article/view/155?utm_source=chatgpt.com
https://www.icmpd.org/file/download/59589/file/ECONDIAS_Comparative-report_FINAL.pdf?utm_source=chatgpt.com
https://www.oecd.org/content/dam/oecd/en/publications/reports/2023/06/promoting-digital-business-skills-in-the-republic-of-moldova_dc179cd2/9d35a60f-en.pdf?utm_source=chatgpt.com
https://repository.upenn.edu/bitstreams/a0f11e0e-f6ec-43e4-bcdd-9169e810460d/download?utm_source=chatgpt.com
https://documents.worldbank.org/curated/en/165681548705998410/pdf/Final-version-of-report-on-digital-jobs-in-Moldova.pdf?utm_source=chatgpt.com

SEMINAR STIINTIFIC NATIONAL “MARKETINGUL $I LOGISTICA iN ERA DIGITALA”, Editia a ll-a, 23 mai 2025

https://doi.org/10.52326/mled2025.19

IMPORTANTA IDENTITATII VIZUALE SI DE BRAND iN PROMOVAREA
TURISMULUI NATIONAL

Elena NIREAN, conferentiard universitard, doctor in stiinte economice
ORCID: https://orcid.org/0000-0002-2593-5836
Universitatea de Stat din Moldova, str. Alexei Mateevici 60, Chisindu, Republica Moldova
elena.nirean@usm.md

Abstract. Rezultatele cercetarii evidentiaza importanta identitatii vizuale si de brand in
promovarea turismului national al Republicii Moldova. Simbolul ,,Pomul Vietii”, parte centrald a
brandului turistic, a contribuit la cresterea vizibilitatii internationale a tarii si la atragerea unui
numadr tot mai mare de turisti straini, in special dupa anul 2014. Identitatea vizuald coerentd,
inspiratd din cultura si traditiile locale, faciliteazd comunicarea profesionala si diferentierea pe o
piata turistica globala competitiva. Analiza SWOT realizata subliniaza atat avantajele strategice
ale acestui brand, cat si limitérile actuale. Studiul comparativ cu Romania ofera perspective utile
pentru consolidarea unei identitati turistice sustenabile, autentice si eficiente.

Cuvinte cheie: identitate vizuala, brand turistic, promovare turism, turism sustenabil,
imagine nationala, analiza SWOT, analiza comparativa.

Abstract. The research results highlight the importance of visual and brand identity in
promoting the national tourism of the Republic of Moldova. The "Tree of Life" symbol, a central
element of the tourism brand, has contributed to increasing the country's international visibility
and attracting a growing number of foreign tourists, especially after 2014. The coherent visual
identity, inspired by local culture and traditions, facilitates professional communication and
differentiation in a competitive global tourism market. The conducted SWOT analysis emphasizes
both the strategic advantages of this brand and its current limitations. The comparative study with
Romania offers valuable insights for strengthening a sustainable, authentic, and effective tourism
identity.

Keywords: visual identity, tourism brand, tourism promotion, sustainable tourism, national
image, SWOT analysis, comparative analysis.

Introducere. Identitatea vizuala reprezinta totalitatea elementelor grafice si vizuale prin
care un brand isi exprima personalitatea, valorile si promisiunea fata de publicul siu [1]. In
contextul promovdrii turismului Republicii Moldova, identitatea vizuala are un rol esential in
consolidarea perceptiei asupra tarii ca destinatie turisticd distincta, autentica si atractiva. Aceasta
include logoul, paleta cromatica, tipografia, stilul fotografic, elementele grafice secundare si
modul in care toate acestea sunt aplicate In materialele de promovare — de la brosuri, panouri
publicitare, website-uri si retele sociale, pana la suveniruri sau standuri expozitionale.

Identitatea vizuala care include elemente precum logo-ul, culorile, simbolurile traditionale
s mesajele asociate joaca un rol central in procesul de diferentiere si fidelizare a vizitatorilor. De
exemplu, utilizarea unor motive etnografice stilizate, culori inspirate din naturd, alaturi de imagini
care surprind autenticitatea vietii rurale si diversitatea patrimoniului cultural, pot contribui la
formarea unei identitati vizuale relevante si atractive [2].

In lipsa unei identitati vizuale bine definite, mesajele de promovare pot deveni incoerente,
iar perceptia externa asupra destinatiei turistice slab conturata sau chiar confuza. Pe de alta parte,
o identitate vizuald clard si consecvent aplicata sporeste vizibilitatea brandului turistic national,
inspira incredere si profesionalism, si contribuie la crearea unei imagini pozitive si durabile in
perceptia turistilor. Astfel, identitatea vizuala nu este doar o componenta estetica, ci un element
strategic, care influenteaza direct decizia de calatorie si perceptia generala asupra destinatiei.
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Identitatea de brand reprezintd ansamblul de elemente conceptuale, emotionale si simbolice
prin care o destinatie turistica isi defineste personalitatea, valorile si promisiunea fata de vizitatori.
Ea transcende simpla identitate vizuala, incluzand vocea narativa, tonul comunicarii, experientele
oferite si valorile fundamentale ale destinatiei. in cazul Republicii Moldova, construirea unei
identitdti de brand autentice si coerente este vitald pentru pozitionarea eficientd pe o piata turistica
globald marcatd de concurenta intensa si exigente in crestere din partea turistilor.

Pentru Republica Moldova, o identitate vizuala coerenta si memorabila este un instrument
puternic de diferentiere intr-un spatiu turistic global competitiv. O imagine unitara, bine construita,
inspiratd din cultura locala, traditii, peisaje si ospitalitatea specificd regiunii poate comunica
eficient unicitatea tarii si poate crea o conexiune emotionald cu potentialii vizitatori. Brandul
turistic al Republicii Moldova, sintetizat prin sloganul ,,Discover the Routes of Life” si simbolizat
prin ,,Pomul Vietii” (figura 1) se axeaza pe promovarea valorilor autentice, precum ospitalitatea,
traditiile rurale, vinificatia artizanala si peisajele naturale nealterate.

. discover
9% theroutes of life

MOLDOVA

Figura 1. Brandul turistic al Republicii Moldova
Sursa: [3].

Spre deosebire de brandurile turismului de masa, identitatea de brand a Republicii Moldova
propune un model alternativ, bazat pe turismul lent, sustenabil si conectat cu patrimoniul local.
Astfel, vizitatorii sunt incurajati sa descopere Moldova nu doar ca o destinatie geografica, ci ca o
experientd transformatoare — un loc unde valorile familiale, spiritualitatea si simplitatea rurala
oferd refugiu fata de agitatia lumii moderne.

Pentru ca aceasta identitate de brand sa fie eficienta, este esential ca ea sa fie aplicata unitar
in toate materialele de comunicare, de la paginile web oficiale si platforme de social media, pana
la participari la targuri internationale de turism. De asemenea, implicarea comunitatilor locale in
povestea brandului este un factor-cheie in mentinerea autenticitatii si in generarea unei experiente
consistente pentru vizitatori.

Rezultate si discutii. Impactul crearii identitatii vizuale ,,Pomul Vietii” asupra fluxului de

turisti straini (figura 2) in Republica Moldova este semnificativ, de mentionat este cresterea
vizibilitatii internationale a Moldovei ca destinatie turistica.
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Figura 2. Brandul turistic al Republicii Moldova
Sursa: elaborat de autor in baza datelor Biroului National de Statistica [4].

Potrivit datelor expuse in figura 2, se poate observa ca in perioada anilor 2014 si 2019,
inainte de pandemia COVID - 19, fluxul de turisti strdini s-a majorat in medie cu 7-10% anual.
In anul 2019, Republica Moldova a inregistrat 19848 de turisti striini, in crestere fatd de anul
2014 (anul lansarii brandului) cu 5486 persoane.

Dupa reducerea drastica din 2020 (pandemia COVID-19), cand numarul turistilor strdini a
scazut la 6950 persoane, se observa o revenire rapida si puternica a fluxului turistic. Iincepand cu
anul 2021, cifrele cresc constant, atingdnd 67631 in anul 2024 — cea mai mare valoare din perioada
analizata (2014-2024).

Aceastd tendintd sugereaza ca strategia de branding turistic, prin simbolul ,,Pomul Vietii”,

a contribuit la pozitionarea Moldovei pe harta destinatiilor atractive la nivel international, atragand
un numar tot mai mare de vizitatori straini.
Implementarea identitatii vizuale ,,Pomul Vietii” a contribuit la pozitionarea Republicii Moldova
pe harta turismului international si prin participarea la targuri de turism, campanii online si
colabordri cu bloggeri si jurnalisti internationali. Acest simbol a devenit o emblema usor de
recunoscut, asociata cu autenticitate, traditie si ospitalitate.

Identitatea vizuald a facilitat o comunicare unitara si profesionista in toate materialele de
promovare: brosuri, website-uri, panouri, clipuri video, standuri expozitionale etc. Aceastd
consistentd a contribuit la crearea unei imagini de incredere si la consolidarea reputatiei Republicii
Moldovei ca destinatie emergenta.

Simbolul ,,Pomul Vietii” a fost integrat in promovarea turismului rural, vinicol si ecologic
— domenii in care Moldova are un avantaj competitiv. Campaniile cu acest simbol au atras turisti
din segmente interesate de experiente autentice, turism lent, gastronomie locala si traditii. In
special, evenimente precum DescOPERA, Wine of Moldova, si Drumul Vinului au fost supuse
rebrandingului in jurul identitatii vizuale nationale, atragand vizitatori din Roménia, Polonia,
Germania si SUA.

Identitatea vizuald ,,Pomul Vietii” a devenit un element central in promovarea turismului
cultural din Republica Moldova, consolidand imaginea tarii ca destinatie autentica si atractiva
pentru vizitatorii internationali. Aceastd identitate este sustinutd de Agenda Cultural Turistica
»Pomul Vietii” 2025, un ghid ce reuneste 40 de evenimente nationale si internationale dedicate
traditiilor si obiceiurilor autentice ale Moldovei [5]. Evenimentele incluse in agenda variaza de la
festivaluri muzicale si teatrale, expozitii de artd, concerte de muzica clasica, ateliere de artizanat,
pand la experiente gastronomice unice. Aceste manifestdri oferd oportunitati valoroase pentru
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aprofundarea cunostintelor despre cultura si traditiille moldovenesti, fiind atractive atat pentru
turistii care viziteazd Moldova pentru prima data, cat si pentru membrii diasporei care doresc sa
redescopere valorile culturale ale tarii. Prin organizarea acestor evenimente, Moldova isi amplifica
vizibilitatea internationald, transformandu-se intr-o destinatie culturala de interes. Agenda ,,Pomul
Vietii” faciliteaza identificarea celor mai potrivite perioade pentru vizitarea tarii, contribuind astfel
la cresterea fluxului de turisti strdini si la promovarea patrimoniului cultural national.

Astfel, de remarcat este faptul, cd consolidarea unei identitdti de brand solide contribuie nu
doar la atragerea turistilor straini, ci si la fortificarea sentimentului de mandrie nationald, implicand
populatia locald in procesul de co-creare a imaginii turistice a tarii. In acest fel, brandul turistic
devine un instrument de diplomatie culturala, dezvoltare economica locald si afirmare
internationald a valorilor nationale.

Pentru o abordare mai complexd a potentialului si limitdrilor identitdtii de brand
simbolizata de ,,Pomul Vietii”, este necesard o evaluare structurata a factorilor interni si externi
care ii influenteaza eficienta. In acest sens, analiza SWOT ofera un cadru strategic util pentru a
evidentia punctele tari, punctele slabe, oportunitatile si amenintdrile asociate cu promovarea
turisticd a Republicii Moldova sub actuala identitate de brand. Aceasta analiza permite formularea
unor directii clare de actiune pentru consolidarea imaginii turistice a tarii $i maximizarea
impactului pozitiv asupra dezvoltarii durabile a sectorului.

Tabelul 1. Analiza SWOT a identitatii de brand ,,Pomul Vietii”
PUNCTE TARI PUNCTE SLABE
- Simbol autentic si cultural relevant; - Vizibilitate internationala limitata, desi

- Design modern, care pastreazd un aspect
traditional, fiind aplicabil pe multiple medii
(brosuri, online, ambalaje turistice, panouri
etc.);

- Favorizeaza recunoasterea imediata a tarii
in campanii internationale;

- Brandul este adaptat pentru segmente
precum turismul rural, vinicol, ecologic,
gastronomic sau slow travel, care sunt in
crestere globala;

- Cresterea interesului  global
destinatii autentice;

- Colaborari cu influenceri, agentii de
turism strdine, platforme de turism si media
internationala ce pot amplifica promovarea
brandului;

- Utilizarea inteligentei artificiale si a
tururilor virtuale pentru promovare;

- Crearea de pachete tematice (drumul
vinului, traseul manastirilor, turism ecologic)
care sa poarte identitatea vizuald nationala;

- Promovarea produselor locale (vin,
artizanat, gastronomie) ca parte a brandului
turistic;

- Finantare externd pentru dezvoltarea
infrastructurii turistice, promovare, formare
profesionald si branding regional.

pentru

brandul este coerent, Republica Moldova
ramane o destinatie putin cunoscuta in afara
regiunii Europei de Est;

- Prezenta  pe  retele internationale
(YouTube, Instagram, TikTok) este modesta
comparativ cu alte destinatii;

- Campaniile de storytelling nu
permanent actualizate;

- Multi turisti potentiali nu au o imagine
clara sau convingatoare despre ceea ce ofera

sunt

- Sustinere iuvernamentalé si institutionala. Reiublica Moldova.

- Concurenta regionala. Tari vecine precum
Romania, Georgia sau Ucraina investesc
masiv In promovare si branding, avand deja
0 notorietate mai mare;

- Instabilitate economica sau politica. Orice
crizd internd sau regionald poate afecta
perceptia de sigurantd si atractivitate
turistica;

- Infrastructura deficitara. Accesul dificil,
lipsa de conexiuni internationale aeriene si
starea drumurilor pot diminua experienta
turistului, afectand imaginea brandului;

- Utilizarea excesivd sau necontrolatd a
»Pomului Vietii” in contexte nepotrivite
poate duce la pierderea impactului emotional
si simbolic.

Sursa: elaborat de autor
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Reiesind din rezultatele analizei SWOT a identitatii vizuale turistice a Republicii Moldova,
implementarea simbolului ,,Pomul Vietii” oferd o serie de avantaje competitive importante,
precum autenticitatea culturald, coerenta vizuald si potentialul de a stimula turismul rural si
vinicol. Totodata, analiza a evidentiat si o serie de vulnerabilitati, printre care se remarca gradul
redus de aplicare unitard la nivel national si o expunere internationald limitata in comparatie cu
alte destinatii europene. Pentru a intelege mai bine directiile posibile de consolidare a brandului
turistic al Republicii Moldova, este utild o abordare comparativa cu un alt stat din aceeasi regiune
geografica si culturald, precum Romania.

Romania si Republica Moldova au un fond cultural similar, insd au adoptat strategii diferite in
ceea ce priveste constructia identitatii vizuale turistice.

Tabelul 2. Analiza comparativa a identitatilor vizuale turistice ale
Republicii Moldova si Roméniei

Aspecte ale

vinuri si sate.

romovarii . AL
p. 0 (?V,a s Republica Moldova Romania
identitatii
vizuale
Pomul Vietii — traditie si cultura Frunza — natura si ecoturism
Simbol AN rrasd
N+ oMa&
\b explore the Carpathian garden
Anul lansarii 2014 2010
. Di ife” E 1
Mesaj central ,, Discover the routes of life " xplorf the Carpathian
Garden”.
Promovarea unei 1imagini de | Promovarea Romaniei ca
. destinatie rurala, autentica, calma, | destinatie ecoturistica si culturala —
Strategie ’ o\ . . P S .
cu accent pe traditie, vinificatie, | munti, traditii, peisaje sdlbatice,
ospitalitate si patrimoniu spiritual. | sate autentice.
Moldova.travel — pagina web. romania.travel — pagina web.
Pagini social media: Facebook, | Pagini social media (Visit
Canale de . . .
romovare Instagram, YouTube — axate pe | Romania) — cu continut vizual
P storytelling  vizual, festivaluri, | diversificat, dar fara o identitate

clard si constanta.

- ”Be our guest” — invita turistii sa
experimenteze ospitalitatea rurala.

,,Romania — All Inclusive”
»~Experience Romania” (initiativa

Campanii de

promovare - Participari internationale la

targuri

privata foarte apreciatd)
Participari la targuri internationale
si expozitii de turism.

Sursa: elaborat de autor in baza surselor [6], [7].

Identitatea de brand turistica a Republicii Moldova, reflectatd in simbolul ,,Pomul Vietii”,
reprezintd un atu puternic pentru pozitionarea pe piata globald a turismului autentic si sustenabil.
Cu toate acestea, pentru a transforma acest potential In impact real, este necesard o strategie
coerentd, bine finantatd, sustinutd de campanii moderne de promovare digitald, dezvoltare de
produse turistice integrate si parteneriate internationale.

Republica Moldova detine un potential semnificativ de diferentiere printr-o identitate
vizuala autentica si coerenta, insd pentru a-si valorifica pe deplin atuurile, este necesara o extindere
strategicd a canalelor de promovare si o integrare mai profundd a brandului in strategiile de
dezvoltare turistica la nivel regional [8]. Pe exemplul Romaniei, inclusiv dificultatile in mentinerea

145


https://moldova.travel/
https://romania.travel/

SEMINAR STIINTIFIC NATIONAL “MARKETINGUL $I LOGISTICA IN ERA DIGITALA”, Editia a ll-a, 23 mai 2025

coeziunii Intre brandul national si identitatile locale, Republica Moldova poate consolida un model
sustenabil de promovare turisticd bazat pe autenticitate, participare si narativ identitar.

Concluzii. In contextul globalizirii si al concurentei accentuate pe piata turisticd
internationald, importanta identitatii vizuale si de brand in promovarea turismului national devine
tot mai evidentd. Este de evidentiat rolul strategic al identitdtii vizuale ,,Pomul Vietii” in
consolidarea imaginii Republicii Moldova ca destinatie turistica autenticd, sustenabild si
diferentiata.

Rezultatele cercetarii indicd faptul ca implementarea unui brand turistic coerent, bazat pe
elemente vizuale inspirate din patrimoniul cultural si natural, a facilitat cresterea vizibilitatii
Republicii Moldova pe plan international, reflectata printr-un flux turistic strdin in continud
crestere ce sugereaza o corelatie pozitiva intre adoptarea identitatii de brand si atractivitatea
destinatiei. De asemenea, cercetarea subliniaza cd identitatea de brand depaseste componenta
vizuald, implicand un agregat al valorilor, experientelor si promisiunilor adresate turistilor.
Implicarea comunitétilor locale si promovarea unei imagini autentice contribuie la cresterea
coeziunii sociale si la dezvoltarea durabild a turismului regional, pozitiondnd brandul ,,Pomul
Vietii” ca un vector al diplomatiei culturale si al afirmarii identitare.

Totusi, analiza SWOT releva provocari semnificative, printre care se enumara vizibilitatea
limitatd pe pietele globale, infrastructura turistica insuficient dezvoltatd si nevoia unei comunicari
digitale mai dinamice si actualizate. In acest sens, exploatarea oportunititilor generate de
colabordrile internationale, noile tehnologii digitale si interesul crescut pentru turismul autentic
pot reprezenta directii prioritare pentru consolidarea si extinderea impactului brandului turistic
national.

Succesul pe termen lung a identitdtii vizuale si de brand depinde de implementarea unei
strategii integrate, flexibile si sustinute financiar, care sd valorifice punctele tari, sd atenueze
punctele slabe si sd capitalizeze oportunitétile identificate, contribuind astfel la dezvoltarea
sustenabild a sectorului turistic national.
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Abstract. In contextul evolutiei accelerate spre solutii performante si rentabile in diverse
domenii sociale, lucrarea data specifica importanta crearii adapostului sau statiei inteligente pentru
dezvoltarea conceptului de sustenabilitate si ecologie in Republica Moldova. Obiectivul de baza
al acest studiu are drept scop informarea societatii si organelor locale despre sugestiile posibile
pentru crearea orasului viitorului prin adoptarea proiectelor relevante ce contin alternative clare si
eficiente pentru a Infiinta o comunitate sustenabild, prin urmare contribuind la Tmbunatatirea
semnificativa a conditiilor de trai.

Studiul scoate 1n evidenta provocarile specifice cu care se poate confrunta piata Republicii
Moldova in urma adoptarii proiectului cu referire la statiile viitorului, tot odata fiind evidentiate si
beneficiile care vor fi oferite de aceste addposturi. Promovarea clard si elaborarea strategiilor
eficiente de marketing, permit tratarea problemelor cu care se confruntd societatea in conditiile
actuale, ca consecinta sd se poatd adopta solutiile care vor majora gradul de satisfactie in randul
cetatenilor. Rezultatele obtinute, constata sugestia necesitatii lansarii proiectului despre “adapostul
viitorului” care poate semnificativ sa evidentieze tara pe plan national cat si international, prin
subiectul de baza a acordarii atentiei majore fatd de locuitorii sdi, cat si efortul depus pentru
elaborarea si implementarea noilor solutii confortabile si eficiente.

Cuvinte cheie: adapost inteligent, sustenabilitate, benchmarking, marketing inovational,
marketing lateral.

Abstract. In the context of the accelerated evolution towards high-performance and cost-
effective solutions in various social domains, the given paper specifies the importance of creating
the smart shelter or smart station for the development of the concept of sustainability and ecology
in the Republic of Moldova. The basic objective of this study aims to inform the society and local
bodies about possible suggestions for the creation of the city of the future by adopting relevant
projects that contain clear and efficient alternatives to establish a sustainable community, thereby
contributing to the significant improvement of living conditions.

The study highlights the specific challenges that the Moldovan market may face following
the adoption of the project with reference to the stations of the future, while at the same time
highlighting the benefits that will be offered by these shelters. Clear promotion and the
development of effective marketing strategies allow to deal with the problems faced by the society
in the current conditions, as a consequence of which solutions can be adopted that will increase
the degree of satisfaction among citizens. The results obtained suggest the need to launch a project
on the ‘shelter of the future’ that can significantly highlight the country both nationally and
internationally, through the basic theme of paying major attention to its inhabitants, as well as the
effort made to develop and implement new comfortable and efficient solutions.

Keywords: smart shelter, sustainability, benchmarking, innovative marketing, lateral
marketing.
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Introducere. Cresterea rapida a tendintelor tehnologice si a sustenabilitdtii favorizeaza
societatea sd adopte noi solutii relevante si eficiente care pot imbunatati mediul de trai si gradul
de confort. Studierea mediului actual de trai, poate evidentia anumite aspecte care pot fi
imbunatatite considerabil pentru a putea dezvolta societatea cat si tara in general.

O idee dedusa in urma cercetarii cu referire la adoptarea solutiilor inovative si la protectia
mediului ambiant pentru Republica Moldova a fost Tmbunatatirea statiilor de transport. La
momentul actual, statiile de asteptare In cadrul tirii sunt unele simple, lipsite de tehnologii
performante. O schimbare aparent mica poate imbunatati spatiul public si experienta de calatorie,
incurajand locuitorii orasului sd foloseascd transportul public. Importanta semnificativd a
dezvoltarii statiilor este oportunitatea de a crea noi caracteristici eficiente si culturale pentru spatiul
urban si rural. In cadrul statiei de asteptare cetitenii in mare parte irosesc timpul prin urmarirea
rutei si asteptarea transportului public, insd o modalitatea de a satisface aceasta asteptare este
crearea unui spatiu mai confortabil dotat cu tehnologii inovatoare si conditii favorabile, ce ofera
locuitorilor posibilitatea de a se bucura de confort si siguranta.

Compania SEEDIiA care ofera solutii inovatoare urbane pentru a transforma orasele simple
in cele moderne, a castigat o competitie pentru implementarea unui proiect in Republica Moldova
in cadrul Fondului Polonez menit sa faciliteze solutii inovatoare ca raspuns la provocarile cu care
se confrunti tarile ce au parteneriat cu Polonia. in anul 2023, SEEDIA a instalat cu succes prima
statie inovativa in Republica Moldova care a fost localizata n orasul Stefan Voda, aceasta statie
este complet independentd din punct de vedere energetic. Statia este dotatd cu un acoperis din
panouri solare care permit orasului sd obtind o reducere de 100% a costurilor de energie in
comparatie cu statiile traditionale de autobuz. De asemenea statia datd este dotatd cu un ecran
performant in care se observa o proiectare inteligentd a orasului. Un hotspot WiFi ofera acces
gratuit la internet pentru utilizatorii de transport public, iar bancile multifunctionale sunt dotate cu
porturi de incarcare USB si incarcatoare wireless (fara fir) care permit reincarcarea telefonului,

a majg;eagé gradul de confo calatorilor (Fi ura 1) [1].

Figura 1. Adapostul inteligent din Republica Moldova [1]

In faza de implementare si instalare a adapostului inteligent, Artur Racicki, co-fondatorul
SEEDIA, a fost prezent la fata locului. El a participat la conferinta ,,Smart City”, a prezentat
solutiile SEEDIiA si a participat la ceremonia oficiald de predare a proiectului. Prin urmare aceasta
statie este un model relevant pentru o dezvoltare sustenabila a orasului.

Privind acest proiect, au fost evidentiate aspectele tehnologice si ecologice pentru cercul de
consumatori activi ai transportului public, cu toate acestea statia orasului viitorului mai poate fi
imbunatatita. Ideea fundamentald de elaborare a noului model de statie poate deveni esentiald
pentru comunitatea actuala.

Adapostul inteligent. Conceptul de a realiza adapostul inteligent a fost elaborat in baza
cercetdrii proiectelor inovative din Coreea de Sud si Emiratele Arabe Unite (UAE). Statiile de
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transport public Tn cadrul acestor tari sunt un pas considerabil in dezvoltarea orasului/tarii
viitorului, ele fiind echipate cu ultimele tehnologii, confort de Tnaltd calitate, internet rapid, si
aparate cu strict necesarul pentru societate. Adaposturile inteligente sunt eventual o platforma
ideald de marketing si vanzari pentru marci, avand posibilitatea de a-si comercializa produsele si
serviciile cu amdanuntul, iar pentru rezidentii locali, angajatii de birou, pietonii, turistii si navetistii
sa acceseze acele produse si servicii.

Realizarea noului adapost inteligent pentru Republica Moldova are la baza studierea
conceptelor meteorologice si gradului de confort a societatii. Privind schimbarile considerabile de
temperatura, este necesar de mentionat ca in special vara, cetatenii care asteapta transportul public
se afld in conditii extreme avand riscuri majore de a-si agrava starea de sanatate prin insuficienta
de aer, umiditate, si de asemenea patrunderea razelor solare direct spre statie care la rindul sau pot
provoca daune considerabile. Dacd sd ne referim la anotimpul rece, prezenta temperaturilor
scazute, vantului rece de asemenea pot favoriza la aparitia gripei si nu numai, ca urmare descreste
satisfactia si aspectul de siguranta din parte consumatorilor transportului public.

Administratia publica locald poate identifica posibilitati de implementare a statiilor
inteligente prin aplicarea metodei de cercetare benchmarking. Benchmarking-ul este un instrument
care faciliteaza elaborarea unei strategii viabile de dezvoltare si atragerea investitiilor in localitate,
un instrument care faciliteaza elaborarea unei strategii viabile de dezvoltare si atragere a
investitiilor. Astfel, punctul de plecare pot fi statiile inteligente din straindtate, care sunt
comparabile din punct de vedere al conditiilor economice, naturale, demografice, geografice etc.
Trebuie remarcat faptul cd conceptul de benchmarking se bazeaza nu numai pe colectarea de
informatii pentru comparatie si selectarea celor mai bune practici, considerate a fi standardul, ci
si pe crearea unei astfel de culturi comportamentale 1in cadrul administratiei publice locale,
mediului de afaceri, populatiei, care sa promoveze adoptarea celor mai bune practici [2]. Utilizarea
metodei de cercetare de benchmarking presupune compararea produselor proprii sau serviciilor cu
cele ale concurentilor, si permite Imbunatatirea calititii statiilor publice urmarind etapele
fundamentale de planificare, colectare, de analizare si de adaptare. Comparand statiile din Coreea
de Sud sau Emiratele Arabe se observa doar cateva aspecte comune ca: internet, afise informative
si la moment deja putem mentiona si panelele solare. In detrimentul nostru este faptul ¢ nu persista
nici sticla care blocheaza razele UVA, nici banci cu incélzire pentru sezonul rece, lipsa aerului
conditionat, aparate care contin produse cu amdnuntul ca apa, produse medicale de prima
necesitate, snackuri etc. Toate aceste elemente pot fi implementate in noul adapost inteligent care
va majora gradul de satisfactie in randul consumatorilor.

Noul addpost inteligent, nu este o simpla statie cu care ne-am acomodat, este 0 noud solutie
performantd, un pas esential in dezvoltarea orasului viitorului, este ceea ce numim viitor.
Adaposturile inteligente de noua generatie sunt echipate cu noile tehnologii ca: panelurile solare
(acoperisul solar), care vor permite alimentarea statiei cu energia electricd necesard, camere video
pentru a monitoriza traficul, persoanele, autoturismele si siguranta in cadrul acestei statii
micsorand cazurile de furturi si crime. Sistem CCTV (supraveghere video) multifunctional pentru
verificarea informatiilor despre vehicul, supravegherea prin analizd inteligentd a imaginii si
raspuns in timp real, de asemenea persistd noua idee inovativa, lumina inteligenta (regularea
luminii in dependenta de timp si situatie — aparitia luminii rosii in cazul in care persoana se afla
prea aproape de zona carosabilului). Mai mentiondm si Wi-Fi, statii de incarcare a telefonului
mobil, monitor de informare cu referire la autostrada, transport public si evenimentele care se
desfasoara in oras, menite sa fie un ghid turistic pentru turisti si alte persoane interesate; instalatii
de purificare a aerului de tip tavan, sistem de incalzire si racire, distribuitor automat de alimente
si bauturi. Dotarea cu sistemul inteligent care depisteaza fumul, tigara, accidentele si transmite
informatiile direct la autoritatile publice locale, politie in caz de necesitate, totodata, acest sistem
va asigura supravegherea securitatii prin analiza inteligenta a mediului in cadrul statiei (Figura 2.).
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Figura 2. Model de adapost inteligent [3]

Adoptand strategia de marketing inovational, identificdim posibilele combinatii ale
produselor, serviciilor care este greu de imaginat ca putem sa le combinam, in cadrul proiectului
dat putem evidentia incalzirea scaunului, prezenta sticlei de protectia impotriva razelor
UVA/UVB, banda rosie care atentioneaza cetdtenii sd nu paseasca pe partea carosabilului.

Tot aici se poate utiliza si conceptul de marketingului lateral, definit de Philip Kotler si
Fernando Trias de Bes. Marketingul lateral apare ca o alternativd de valorificare a oportunitatilor.
Acesta ofera o alternativa in generarea ideilor de produse totalmente noi in cazul dat banda cu
lumina rosie, pentru un public tintd cu exigente inalte [4]. Marketing lateral exprima un proces,
care pune in prim plan creativitatea si inovatia ca instrumente de marketing, fiind o alternativa
valoroasa de dezvoltare a activitatilor intreprinderii [5]. Prin aplicarea strategiilor de marketing se
pot obtine informatii relevante care pot contribui la adoptarea eficienta a solutiilor pentru statia
viitorului.

Actualmente actorii pietei se confrunta din ce in ce mai mult cu o situatie in care metodele
traditionale de creare de noi produse si servicii nu sunt suficient de eficiente. Consumatorul devine
din ce in ce mai informat, mai selectiv si asteapta solutii non-standard, unice. In astfel de conditii,
marketingul lateral apare in prim-plan - o metodologie de cautare si realizare a oportunitatilor
alternative, care permite s se mearga dincolo de obisnuit si sa se creeze idei fundamental noi.
Spre deosebire de marketingul vertical (traditional), marketingul lateral nu cauta sa imbundtdteasca
produsele existente prin imbunatatiri. Sarcina sa este de a regandi scopul produsului, de a combina
elemente care nu au legatura intre ele sau de a adauga caracteristici neasteptate pentru a crea un
segment de piata complet nou. La prima vedere, conceptul de adapost inteligent este pur si simplu
un spatiu protejat de asteptare sau adapost, cum ar fi o statie de autobuz sau un pavilion Intr-un loc
public. Cu toate acestea, daca de aplicat gandirea laterald, se poate sugera o imbunatatire
neconventionala: integrarea unei benzi de lumind rosie. Cum a apdrut aceastd idee? Lumina rosie
este asociatd in mod traditional cu semnalele de avertizare, interdictie sau accent. Utilizarea unei
benzi rosii in proiectarea unui adapost inteligent poate Indeplini mai multe functii in acelasi timp:
siguranta pe timp de noapte, adaptare pentru persoanele cu nevoi speciale, semnalizarea pericolului
sau a evacuarii, crearea unei imagini premium. Astfel, ideea nascuta in cadrul marketingului lateral
face posibila transformarea unui element urban obisnuit intr-un spatiu de inalta tehnologie, atractiv
si util.
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Consumatorii de astdzi se asteaptd la solutii urbane inovatoare, ecologice si care oferd un
nivel ridicat de confort. Un adapost inteligent cu o bara de lumina rosie integrata poate face parte
dintr-un concept de oras inteligent, in care fiecare element al infrastructurii este bine gandit si ofera
mai mult decat o simpla functie de baza. Marketingul lateral ofera oportunitatea de a vedea noi
perspective atunci cand piata este obisnuita s lucreze dupa un tipar. in cazul adapostului inteligent
si al benzii luminoase rosii, acesta este un exemplu al modului in care, prin regandirea scopului si
functionalitatii unui obiect simplu, poate fi creat un produs pentru o noud nisd si un consumator
mai exigent.

Punctele forte ale adapostului inteligent se extind nu doar pe grupul tinta, dar asupra
companiilor care vor dori sd colaboreze in elaborarea si realizarea acestor statii revolutionare.
Companiile care dispun de afise informative tip display informational, automate cu bauturi si
gustari cu amanuntul, si nu numai, pot beneficia de anumite venituri optionale. Aceasta fiind o
posibilitate unica de a se promova in mediul public pentru un cerc extins de consumatori.

Beneficiile adapostului inteligent:

> Imbunatitirea calitatii vietii (statiile smart contribuie la imbunititirea imaginii oraselor si a
eficientei operationale a acestora).

» Energia sustenabila si protectia mediului (utilizarea panelurilor solare contribuie la consumarea
energiei regenerabile si micsorarea gradului de poluare, unele statii au capacitatea de a absorbi
gazele toxice).

» Siguranta (prezenta unei benzi rosii care avertizeaza despre pericol persoana ce se afla aproape
de carosabil, utilizarea camerelor moderne si acces liber la informatii relevante pentru public).

» Performanta (alimentarea bateriei fara fir pentru telefonul mobil, scaune cu incalzire, purificator
de aer tip tavan, stecla de protectie impotriva razelor UVA/UVB, tabloul de afisare a calitatii
aerului).

Designul universal al adapostului inteligent ofera posibilitatea si celor cu dizabilitéti, sa
foloseasca serviciile cu mai multd comoditate decat inainte. Daca acestia apasd un buton de alerta
in timp ce asteapta un autobuz, vor fi informati cand sunt asteptate sa soseasca autobuzele cu podea
joasa; concomitent cu aceasta, se va transmite soferilor de transport public mesajul de alertd ca
pasagerii dati asteapta vehiculele. De asemenea, sunt oferite servicii de Indrumare in limbi straine
pentru turisti si ghid vocal pentru nevazatori. Asadar, addpostul smart include in sine tot necesarul
pentru a crea o atmosfera de confort si sigurantd pentru cetateni, oferindu-le cele mai inovative
solutii.

Concluzii. Implementarea proiectului dat, este o idee care are drept baza solutii inovative si
inteligente pentru o viata confortabild, sigura si sustenabild care poate fi oferita fiecarei persoane.
Noul model al addpostului inteligent denota faptul cd orasul viitorului poate fi creat de fiecare,
important sa persiste initiativa si creativitatea. Studierea mediului, consumatorilor a provocat
aparitia si adoptarea noilor concepte inovative ale marketingului, care prin urmare pot oferi o
alternativa clara, in cazul acestei cercetari o alternativd a statiei banale, ea fiind dotata cu noi
tehnologii, un spatiu convenabil si oferind un grad inalt de sigurantd si crestere a satisfactie din
partea atat a consumatorilor, cat si a cetatenilor. Viitorul incepe cu alegeri inteligente.
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Abstract: Digital transformation is redefining the architecture of the global economy and
becoming an essential factor in the competitiveness of states. For the Republic of Moldova, the
integration of digital technologies is a strategic priority, necessary for increasing economic
resilience and active participation in international value chains. Digitalization is no longer an
option, but an indispensable condition for adapting to new global economic realities. Although
some progress has been made in sectors such as communications, construction, and financial
services, the economy remains vulnerable, particularly due to its dependence on external markets
and declines in traditional sectors. According to NBS data for 2024, Moldova's GDP grew by only
0.1%, reaching 323.8 billion lei, reflecting modest and unbalanced economic dynamics.

Key words: digital transformation, economic competitiveness, Global Innovation Index,
Gross Domestic Product.

Transformarea digitald redefineste arhitectura economiei globale si devine un factor esential
prioritate strategica, necesard pentru cresterea rezilientei economice si participarea activa in
lanturile valorice internationale. Digitalizarea nu mai este o optiune, ci o conditie indispensabila
pentru adaptarea la noile realitdti economice globale. Desi s-au Inregistrat unele progrese in
sectoare precum comunicatiile, constructiile si serviciile financiare, economia raméane vulnerabila,
in special din cauza dependentei de pietele externe si a scaderilor din sectoarele traditionale.
Potrivit datelor BNS pentru 2024, PIB-ul Republicii Moldova a crescut cu doar 0,1%, ajungand la
323,8 miliarde lei, reflectdnd o dinamicd economicd modesta si dezechilibrata.

Cuvinte cheie: transformare digitala, competitivitate economica, Indicele Global al
Inovatiei, Produs Intern Brut.

In contextul accelerarii progresului tehnologic la nivel global, transformarea digitald a
devenit un vector esential al modernizarii economice si al consolidarii avantajelor competitive ale
statelor. Digitalizarea influenteaza profund modelele de productie, structura pietei muncii, relatiile
comerciale si mecanismele de guvernantd economica, devenind un criteriu definitoriu al
performantei economice intr-o lume interconectata.

Pentru Republica Moldova, o economie mica si deschisd, aflatd in tranzitie structurala,
transformarea digitala reprezinta o oportunitate strategica de a depasi constrangerile traditionale
legate de dimensiunea pietei interne, vulnerabilitatea externd si dependenta de resursele umane
migrante. Integrarea tehnologiilor digitale in sectoarele economiei nationale poate genera crestere
economica sustenabild, poate stimula inovarea si atragerea investitiilor, si poate spori eficienta
institutionala si productivitatea [5].

Un factor esential care limiteazad competitivitatea economica a Republicii Moldova este
capacitatea scazuta de inovare [4].

Tabelul 1. Pozitionarea Republicii Moldova in clasamentul Indicelui Global al Inovatiei

Anii Indicele Global al Intrari de inovatii Iesiri de inovatii
Inovatiei (GII)
2020 59 75 48
2021 64 80 54
2022 56 78 46
2023 60 81 50

152


https://doi.org/10.52326/mled2025.21
https://orcid.org/0000-0002-8385-9210
mailto:elena.moroi@tem.utm.md

SEMINAR STIINTIFIC NATIONAL “MARKETINGUL $I LOGISTICA iN ERA DIGITALA”, Editia a ll-a, 23 mai 2025

Evaluarea performantei Republicii Moldova in Indicele Global al Inovatiei 2023 evidentiaza
o evolutie inegald, cu progrese punctuale si regrese notabile in sectoare esentiale. In ansamblu,
tara a coborat la locul 60 din 132 de economii, pierzand patru pozitii fatd de anul precedent — o
tendintd ce reflecta dificultati in mentinerea unui ritm sustinut al dezvoltarii inovative.

Scaderile inregistrate la inputurile de inovatie (de pe locul 78 pe 81) si la outputurile de
inovatie (de pe 46 pe 50) semnaleaza un dezechilibru intre resursele alocate si rezultatele obtinute.
In special, regresul in cunostinte si rezultate tehnologice (de pe locul 49 pe 60) si in sofisticarea
afacerilor (de pe locul 79 pe 101) ridicd semne de intrebare privind eficienta politicilor de sustinere
a inovdrii si gradul de maturitate al ecosistemului antreprenorial.

Totodata, capitalul uman si cercetarea au inregistrat o usoara deteriorare (de la pozitia 62 la
67), indicand nevoia de investitii mai consistente in educatie, formare si cercetare-dezvoltare. in
schimb, unele imbunatatiri structurale pot fi observate la infrastructura (de la locul 84 la 75), la
sofisticarea pietei (de la 79 la 76), precum si la institutii (de la 98 la 96), sugerand premise
favorabile pentru reforme structurale.

Pe de alta parte, Moldova exceleaza la indicatori specifici: modelele de utilitate (locul 5),
designul industrial (locul 6) si microfinantarea raportatd la PIB (locul 7), ceea ce confirma un
potential semnificativ in anumite nise de inovatie.

In raport cu tirile din aceeasi categorie de venit (mediu-superior), Moldova se claseaza pe
locul 13 din 33, iar fata de tarile vecine, se situeaza sub Romania (locul 47) si Ucraina (locul 55).
Cea mai buna performanta istorica raimane locul 39, inregistrat in 2011.

Desi, Republica Moldova dispune de anumite avantaje competitive, performanta generald in
domeniul inovatiei este afectatd de slabiciuni sistemice: subfinantarea cercetarii, capacitatea
redusd de transfer tehnologic, lipsa unui cadru integrat de sustinere a IMM-urilor inovatoare si
fragmentarea politicilor publice. O schimbare semnificativa in clasamentul global necesitd o
abordare coerenta, multisectoriald si orientatd spre valorificarea capitalului uman si digital —
pe inovatie [2].

Dinamica economiei Republicii Moldova reflecta o tranzitie lenta, dar vizibila, cétre o
structurd mai orientatd spre servicii si sectoare inovative [6]. In 2023, PIB-ul tarii a atins 16,5
miliarde USD, echivalentul a 6732 USD pe cap de locuitor.
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Figura 1. Dinamica principalilor indicatori macroeconomici in Republica Moldova
in perioada 2014-2023

Sursa: elaborat de autor in baza datelor Biroului National de Statistica

Totusi, ritmul de crestere economica s-a redus semnificativ in ultimul deceniu — de la 0 medie
de 4,6% 1n perioada 2004—2013 la doar 2,2% in intervalul 2014-2023 — sub influenta unor factori
precum crizele sanitare si geopolitice, declinul demografic si vulnerabilitatea structurald a
economiei.

Evolutiile recente confirma volatilitatea contextului economic: contractia de -8,3% din 2020
a fost urmata de o recuperare de 13,9% in 2021, dar redinamizarea nu a fost sustenabild — economia
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a inregistrat o scadere de -5% in 2022 si o crestere marginala de 0,7% in 2023. In pofida scaderii
inflatiei si relaxarii politicii monetare, climatul investitional rdmane fragil, fiind afectat de
incertitudini si riscuri externe.

Datele din primul trimestru al anului 2024 indicd faptul cad 61% dintre Intreprinderi
intampina dificultati, cea mai mare barierd fiind cererea redusa (30,4%), urmata de lipsa fortei de
munca calificate (22,4%), constrangerile financiare (20,6%) si impactul indirect al razboiului din
Ucraina (14,3%).

Pe fondul acestor provocari, structura economiei s-a modificat. Ponderea comertului in PIB
a crescut de la 13,7% 1n 2013 la 16,5% in 2023, semnaland o adaptare la noi modele de consum si
distributie. In acelasi timp, contributia industriei a scizut de la 14,9% la 11,2%, iar cea a
agriculturii, afectatd de secetd si lipsa modernizarii, a coborat la 7,6%. In contrast, sectorul
tehnologiilor informationale a Inregistrat o ascensiune de la 4,8% la 6,7%, sustinut de politici
fiscale stimulative si atragerea de investitii.

Aceste tendinte confirmd o reorientare treptatd a economiei moldovenesti de la activitati
traditionale catre domenii cu potential de integrare internationala si valoare addugata sporita, in
special prin digitalizare si inovare.
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Figura 2. PIB, consum privat si formare bruta de capital fix, fata de anul precedent
(f-a-p) in Republica Moldova, %

Sursa: elaborat de autor in baza datelor BNS

Intre 2013 si 2023, structura cererii agregate in Republica Moldova a evidentiat o crestere
mai accentuata a investitiilor in capital fix (4,3% anual) comparativ cu consumul privat (2,4%),
indicand o reducere treptata a dependentei de remitente si o utilizare mai eficientd a resurselor
interne. Totusi, vulnerabilitatea unei economii mici si deschise a favorizat transmiterea rapida a
socurilor externe, mai ales dupa 2020, odata cu extinderea exporturilor agricole si industriale.
Distributia valorii adaugate s-a reconfigurat: consumul public a crescut de la 14,7% (2016-2019)
la 17,4% (2020-2023), in timp ce investitiile au fost afectate negativ de crizele recente.

Rata investitiilor (formarea bruta de capital fix raportata la valoarea adaugata bruta) a scazut
de la 28,8% 1n 2020 la 22,8% in 2023, semnaland o erodare a increderii investitorilor si o reducere
a potentialului de acumulare a capitalului.

In 2023, exporturile au crescut cu 5,1% anual, in timp ce importurile au scazut cu 5,1%.
Aceasta evolutie divergentd a condus la o reducere a deficitului comercial exprimat prin exporturi
nete, care au avut un impact negativ asupra PIB-ului de -24,1%, ameliorandu-se fata de -29,7% in
anul anterior.
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Figura 3. Exporturi, importuri si balanta bunurilor in Republica Moldova, % din PIB

Sursa: elaborat de autor in baza datelor FMI

Republica Moldova este o economie micd, extrem de deschisd, reflectatd de ponderea
ridicatd a comertului exterior (bunuri si servicii) in produsul intern brut, care a oscilat in jurul
valorii de 90% in ultimul deceniu, atingdnd 95% 1n 2023. Aceastd dependentd accentuatd creste
vulnerabilitatea tarii la socuri externe, atat economice, cat si geopolitice.

De la independentd, balanta de plati a fost caracterizatd de un deficit structural al contului
curent, ajuns la —12% din PIB in 2023 si —15% in primele trei trimestre ale anului 2024, cauzat in
principal de dezechilibrul persistent al balantei comerciale de bunuri. In schimb, balantele
serviciilor, veniturilor primare si transferurilor curente au inregistrat constant excedente.

Crizele majore — criza financiard globald din 2009, criza bancard internd din 2015,
pandemia COVID-19 — au redus temporar deficitul contului curent prin comprimarea consumului
st a investitiilor, perturbarea lanturilor valorice si impunerea unor bariere comerciale. Totusi,
conflictul militar din Ucraina, inceput in 2022, a amplificat deficitul, mai ales prin cresterea
costurilor de import.

In ultimii zece ani, balanta comerciali a Moldovei in bunuri a consemnat un deficit structural
semnificativ, de aproximativ 30% din PIB (29,5% in 2023 si 31% in primele trei trimestre ale lui
2024), fara semne clare de redresare.

Remiterile personale reprezintd o componenta esentiald a economiei Republicii Moldova,
reflectand fluxurile financiare provenite de la diaspora.
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Figura 4. Remiteri personale in Republica Moldova(% din PIB)

Sursa: elaborat de autor in baza datelor FMI

Republica Moldova inregistreaza o reducere constanta a dependentei fatd de remiterile din
straindtate, aspect ce indicd o maturizare graduala a economiei si o diminuare a vulnerabilitatii
externe. Dacd in anul 2007 remiterile personale reprezentau circa 34% din PIB, acest indicator a
scazut la 12% 1n 2023 si la 10% in primele trei trimestre ale anului 2024. Pand in 2021, aceastd
diminuare s-a datorat in principal unui ritm mai accelerat de crestere a PIB-ului comparativ cu
evolutia remiterilor in termeni nominali (USD). In perioada 2022-2023, insa, remiterile au scazut

atat in valoare absoluta, cat si ca pondere in PIB, reflectand o reorientare a economiei catre surse
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interne de dezvoltare. Un element esential al acestei tranzitii este digitalizarea proceselor de
transfer, care a favorizat migrarea de la metode traditionale la solutii digitale moderne. Acest
progres tehnologic a contribuit la reducerea costurilor de tranzactionare, sporirea transparentei si
0 mai buna integrare a fluxurilor financiare in sistemul bancar oficial, amplificand astfel efectele
benefice ale remiterilor asupra consumului, economisirii $i investitiilor nationale.
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Figura 5. Investitii directe, pasive, fluxuri nete si stocuri la sfarsitul anului (% relativ
la PIB)

Sursa: elaborat de autor in baza datelor FMI

Dinamica intrarilor de investitii straine directe (ISD) a fost marcatda de fluctuatii
semnificative, influentate de crizele economice si geopolitice recente [3]. Cresterea ISD din 2022
a fost impulsionatd in principal de reinvestirea profiturilor bancilor comerciale cu capital strain,
care au beneficiat de dobanzi ridicate si castiguri din operatiuni valutare, generate atat de
tranzactiile refugiatilor ucraineni, cat si de achizitiile valutare ale populatiei moldovene, in
contextul incertitudinii rdzboiului din Ucraina. Aceasta tendintd s-a mentinut in 2023, insa Intr-o
masura mai redusa, pe fondul scaderii ratelor dobanzilor.

Desi fluxurile anuale de ISD au continuat, stocul acestora raportat la PIB a scazut treptat, de
la 47,1% in 2009 la 33,5% in 2023. Aceasta reducere procentuald reflectd cresterea mai rapida a
PIB-ului nominal, care s-a triplat in intervalul analizat, in timp ce stocul ISD in termeni absoluti a
crescut de 2,2 ori.

Datoria publica a Republicii Moldova a fost gestionata relativ sustenabil, in ciuda socurilor

economice si politice din trecut.
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Figura 6. Datoria publica a Republicii Moldova (miliarde lei) si ponderea datoriei
publice raportat la PIB
Sursa: elaborat de autor in baza datelor Ministerului Finantelor
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Raportul datoriei publicd/PIB in anul 2023 a atins 35,9%, reflectand o crestere semnificativa
dupa 2019. Cel mai ridicat nivel a fost Inregistrat in 2016, ca urmare a transformarii garantiilor
acordate Béncii Nationale in datorie publica pentru acoperirea pierderilor generate de scandalul
,Furtul miliardului”. Ulterior, datoritd masurilor de consolidare fiscald, ponderea datoriei a scazut
la 27,9% in perioada 2016-2019. Insa, incepand cu 2019, gestionarea crizelor majore, precum
pandemia COVID-19 si rdzboiul din Ucraina, a impus finantarea deficitului bugetar prin
imprumuturi, ceea ce a determinat cresterea datoriei publice.

In 2023, serviciul datoriei a exercitat o presiune considerabild asupra bugetului, costurile
aferente reprezentdnd 8,9% din veniturile bugetare, comparativ cu 4-5% 1n anii precedenti.
Aceasta majorare a cheltuielilor pentru dobanzi limiteaza resursele disponibile pentru investitii in
sectoare esentiale precum educatia, sandatatea si infrastructura, afectand astfel capacitatea de
dezvoltare a tarii.

In anii 2022 si 2023, Republica Moldova a fost puternic afectatd de socuri externe majore,
inclusiv de inflatia globala si de impactul economic al razboiului din Ucraina, care au determinat
cresteri semnificative ale preturilor interne. In 2022, rata anuali a inflatiei a atins un nivel record
de 28,7%, depasind considerabil tinta stabilitd de Banca Nationald a Moldovei (BNM). Aceasta
crestere a fost cauzata 1n principal de majorarea preturilor globale la energie si alimente, precum
si de efectele indirecte ale crizei energetice si fluctuatiilor valutare. In 2023, inflatia a rimas
ridicatd, cu o crestere medie de 13,4%, reflectand dificultati persistente in controlul presiunilor

inflationiste, in ciuda masurilor monetare adoptate.
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Figura 7. Rata anuala a inflatiei si dezagregarea acesteia pe componente in Republica
Moldova

Sursa: elaborat de autor in baza datelor Biroului National de Statistica

Factori structurali au amplificat efectele inflatiei: dependenta ridicata a economiei de
importuri, inclusiv de alimente si energie, cresterea tarifelor la utilitati (77,4% 1n 2022 si 42,6% 1n
2023) si ponderea semnificativd a alimentelor in cosul de consum (43,9% in Moldova fatd de
14,8% in UE). Conditiile meteorologice nefavorabile au afectat oferta internd, iar razboiul din
Ucraina a intensificat cresterea preturilor prin blocajele logistice, majorarea costurilor de transport
si cresterea cererii interne, inclusiv datoritd fluxului de refugiati. Dimensiunea redusa a pietei si
stocurile limitate au facilitat transmiterea rapidd a socurilor externe in economia interna,
amplificand efectele inflationiste resimtite de consumatori.

In concluzie, Republica Moldova se confruntd cu provociri economice semnificative
determinate de socurile externe majore din perioada 2022-2023, manifestate prin cresterea
inflatiei, vulnerabilitatea la importuri si limitarile unei piete interne restranse. Aceste aspecte au
subliniat necesitatea stringentd de a consolida rezilienta economica si de a reduce dependenta de
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factori externi. In acest context, transformarea digitald devine un vector esential pentru sporirea
tehnologiilor digitale in sectoarele economice, sociale si administrative, tara poate accelera
modernizarea, creste eficienta si inovatia, precum si valorifica mai bine resursele interne. Astfel,
digitalizarea nu reprezintd doar un instrument de adaptare, ci o conditie indispensabild pentru
integrarea sustenabild si competitiva a Republicii Moldova intr-un mediu economic globalizat,
dinamic si tehnologizat. Politicile publice si strategiile economice trebuie sd prioritizeze
investitiile in infrastructura digitald, educatia si cercetarea, pentru a crea un mediu propice
dezvoltarii inovative si pentru a asigura o crestere economicd durabild, capabild sa facd fata
provocarilor externe.
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Adnotare: Sistemul agroalimentar modern presupune prezenta atat a inovatiilor tehnologice
cat si a inovatiilor organizationale si de marketing. Exista exemple de intreprinderi agroalimentare
care au obtinut un succes remarcabil, datoritd utilizarii resurselor digitale in activitatea sa. In
ultimii ani, companiile agroalimentare autohtone au realizat ca pentru o dezvoltare sustenabila este
necesar de integrat in activitatile de marketing strategic si operational sistemele digitale. Subiectul
promovarii produselor alimentare prin intermediul canalelor online devine relevant si drept imbold
au servit evenimentele legate de pandemia de coronavirus, cand canalele traditionale de distributie
au fost blocate. Scopul articolului este de a analiza utilizarea resurselor digitale in promovarea
productiei agroalimentare.

Cuvinte cheie: digitalizare, promovare, sistem agroalimentar, marketing, agricultura.

Abstract: The modern agri-food system involves the presence of both technological
innovations and organizational and marketing innovations. There are examples of agri-food
enterprises that have achieved remarkable success due to the use of digital resources in their
activities. In recent years, domestic agri-food companies have realized that for sustainable
development it is necessary to integrate digital systems into strategic and operational marketing
activities. The topic of promoting food products through online channels is becoming relevant and
was spurred by events related to the coronavirus pandemic, when traditional distribution channels
were blocked. The purpose of article is to analyze the use of digital resources in promoting agri-
food production.

Keywords: digitalization, promotion, agri-food system, marketing, agriculture.

Introducere

Transformarea digitala a agriculturii este un proces dinamic asociat cu introducerea
tehnologiilor si metodelor avansate care vizeaza optimizarea tuturor aspectelor complexului
agroindustrial. Esenta acestei transformari este de a trece de la metodele agricole traditionale la
integrarea instrumentelor digitale moderne care permit colectarea, analizarea si utilizarea datelor
pentru a imbunatati eficienta si calitatea productiei agricole. Transformarea digitala a agriculturii
implica utilizarea unei varietati de tehnologii, cum ar fi sisteme de monitorizare a randamentului,
tehnologii agricole inteligente si analiza datelor. Aceste inovatii va permit sa automatizati sarcinile
de rutind, sd optimizati utilizarea resurselor si sa Tmbundtdtiti controlul asupra proceselor de
productie. Ca urmare, fermierii sunt capabili sd creasca productivitatea si calitatea produselor, sa
reduca riscurile si costurile si sa imbunatiteasca rezistenta la conditiile climatice in schimbare si
la alti factori externi.

Unul dintre aspectele cheie ale transformarii digitale este imbunatatirea semnificativa a
calitatii produselor. Agricultura de precizie si controlul constant al calitatii in toate etapele
productiei ne permit sd credm produse care indeplinesc standardele EU de calitate si de protectie
a mediului. Consumatorii, la randul lor, au acces la alimente mai bune si mai sigure, ceea ce le
creste Increderea in producdtori si contribuie la dezvoltarea sustenabilda a complexului
agroindustrial.

Un alt motiv important pentru transformarea digitala a agriculturii, este nevoia de adaptare
la schimbarile climatice. Tehnologiile moderne fac posibila prezicerea conditiilor meteorologice,
avertizarea cu privire la posibile dezastre naturale si prevenirea raspandirii bolilor si daunatorilor.
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Acest lucru 11 ajuta pe fermieri sa reduca riscurile si sa minimizeze pierderile, ceea ce este deosebit
de important in contextul schimbarilor climatice globale. Tehnologiile digitale joaca, de asemenea,
un rol important in optimizarea preturilor si intrarea pe noi piete. Analiza datelor si instrumentele
moderne de marketing permit fermierilor sa-si aprecieze mai corect produsele, sa reduca costurile
si sa creasca profiturile. Acest lucru este destul de important in contextul cresterii numarului de
populatie pe glob si respectiv cresterea cererii la alimente. Introducerea tehnologiilor digitale in
agricultura necesita o abordare cuprinzatoare, inclusiv schimbari i1n modelele de afaceri, cultura
corporativa si competentele profesionale ale angajatilor. De asemenea, este important sa se creeze
un ecosistem care sa faciliteze colaborarea cu furnizorii de tehnologie, institutiile de cercetare si
alte parti interesate. Astfel, transformarea digitald a agriculturii nu este doar introducerea de noi
tehnologii, ci un proces cuprinzator care vizeaza modernizarea complexului agroindustrial. Acest
proces poate duce la beneficii semnificative pentru fermieri, consumatori si mediu, asigurand o
dezvoltare agricola sustenabila si eficientd in fata schimbarilor globale.

Cererea tot mai mare de tehnologii agricole este, de asemenea, o tendintd semnificativa.
Piata tehnologiei agricole se dezvolta rapid si apar multe solutii noi si startup-uri care ofera produse
si servicii inovatoare. Acest lucru creeaza un ecosistem favorabil pentru introducerea tehnologiilor
digitale in agriculturd si accelereaza procesul de transformare. La nivel regional, tendintele de
transformare digital se manifesta in moduri diferite. In tarile dezvoltate, tehnologiile digitale sunt
deja utilizate pe scara larga, iar noi solutii, cum ar fi fermele inteligente si agricultura de precizie,
sunt dezvoltate si implementate in mod activ. In economiile emergente, digitalizarea este mai lenta
din lipsa de fonduri si a gradului scdzut de constientizare in randul fermierilor cu privire la
beneficiile digitalizarii.

Rezultate si discutii

Transformarea digitala a agriculturii nu este doar o modernizare a metodelor existente, ci
o schimbare revolutionara care acopera intregul sector, transforméandu-1 intr-o industrie de Tnalta
tehnologie, eficientd si durabila. Principalele tendinte globale aratd modul in care inovatia patrunde
in agricultura, remodeland-o si creand noi oportunitati pentru fermierii din intreaga lume.

Una dintre principalele tendinte globale este utilizarea tot mai mare a senzorilor pe obiecte.
Senzorii instalati in cadmpuri, sere si ferme de animale colecteaza date despre conditiile solului,
sandtatea plantelor si animalelor, conditiile meteorologice si multi alti parametri. Aceste informatii
ii ajutd pe fermieri sd ia decizii mai corecte si sa optimizeze utilizarea resurselor si sd creasca
productivitatea. De exemplu, senzorii pot determina cand si cat sd ude plantele, ceea ce ajuta la
economisirea apei.

Réspandirea inteligentei artificiale (IA) este o altd tendintd importantd. 1A este folosita
pentru a analiza cantitati mari de date, pentru a prezice randamentele, pentru a identifica ddunatori
si boli si pentru a optimiza utilizarea ingrasdmintelor si pesticidelor. Sistemele bazate pe
inteligenta artificiala pot analiza imaginile de teren si pot identifica zonele cu probleme,
permitandu-va sa luati masuri corective in timp util. Acest lucru nu numai cd creste productivitatea,
dar reduce si impactul ddunator asupra mediului [3,9].

Tehnologiile blockchain sunt din ce in ce mai utilizate in agricultura, in special in domeniul
transparentei in lanturile de aprovizionare cu alimente. Cu ajutorul blockchain-ului, este posibil sa
urmariti calea unui produs de la ferma la consumator, ceea ce garanteaza calitatea si siguranta
acestuia. Principalele domenii de dezvoltare a transformarii digitale includ fermele inteligente,
agricultura de precizie, automatizarea si robotica. Agricultura de precizie permite gestionarea
fiecarii zone a cAmpului cu o precizie ridicatd, ceea ce creste randamentele si reduce impactul
negativ asupra mediului. Automatizarea si robotizarea indeplinesc sarcini de rutind, cum ar fi
mulsul vacilor, recoltarea si sortarea produselor, eliberand fermierii pentru sarcini mai complexe
si creative.

Transformarea digitald patrunde in fiecare colt al economiei globale, schimband
fundamental modul in care lucram si creand noi oportunititi de dezvoltare. Agricultura, ca una
dintre industriile cheie, Imprumuta in mod activ solutii inovatoare din alte domenii, ceea ce
contribuie la evolutia si adaptarea sa la provocirile moderne [8]. In Republica Moldova incepe
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activ sa fie implementata Industria 4,0 in agricultura. Tehnologiile date se utilizeaza pentru a
automatiza sarcini de rutina, cum ar fi mulsul vacilor, recoltarea si sortarea produselor. Acest lucru
nu numai ca creste productivitatea, dar elibereaza si forta de munca pentru sarcini mai complexe
si creative. Utilizarea pe larg a platformelor online imbunatiteste semnificativ interactiunea
fermierilor cu furnizorii, clientii si creditorii. Acest lucru nu numai ca simplificd procesele de
achizitii si vanzari, dar ofera si acces la informatiile importante necesare in procesul de adoptare a
deciziilor [9].

In literatura stiintifica, marketingul este definit ca baza afacerii, capacitatea producitorului
de a intelege nevoile potentialului sau cumpdrator si de a-i oferi acele produse care vor trezi
interesul clientilor. Cu toate acestea, este dificil sa se determine fara echivoc conceptul si locul
marketingului in organizarea afacerilor, deoarece conceptul si locul de comercializare se schimba
in functie de dezvoltarea pietei [7]. Diferenta esentiald dintre conceptele clasice si moderne de
marketing este ca primul prevede introducerea pe piatd numai a produselor pentru care nevoia a
fost exprimatd in mod clar de catre consumatori, in timp ce conceptul modern include si
introducerea de tehnologii si produse inovatoare, adica introducerea de produse si servicii care nu
au ca scop satisfacerea cererii existente, dar urmdreste obiectivul de a crea o noud cerere si, in
consecintd, un nou segment de potentiali consumatori [6]. De la dezvoltarea pe scara larga a
internetului, un numar tot mai mare de companii au inceput sa foloseasca internetul ca un nou
canal de distributie a produselor sale. Cresterea constanta a canalelor de vanzare online si
comunicarea cu potentialii clienti necesitd o schimbare a principiilor de promovare a produselor
definite de modelele traditionale de marketing. Astfel, metodele de marketing pe care companiile
le folosesc pe Internet sunt diferite de cele utilizate in canalele traditionale de promovare a
produselor si a informatiilor despre acestea.

Internetul si sistemele digitale, in general, se integreaza treptat cu sistemele fizice care au
fost in mod traditional mai aproape de consumatori [2,3]. Inovatiile de marketing sunt factori-
cheie in avantajul competitiv al companiilor agroalimentare. Promovarea treptatd si continud a
internetului in sistemul agroalimentar necesita depasirea modelelor traditionale de marketing [1,4].
In acest nou context, organizatiile agroalimentare ar trebui sa se gandeasca in primul rand la ele
insele, in principal ca la un furnizor de informatii, si ar trebui sa fie constiente de faptul ca se
confruntd cu un nou tip de consumator care devine un element activ in procesul de marketing al
ludrii deciziei de a cumpara un produs [5]. Pot fi evidentiate o serie de publicatii care indica cat de
usor este sa se masoare impactul caracteristicilor oricarui produs asupra perceptiei consumatorului
asupra produsului in sine, care, la randul sau, influenteazd decizia sa de utilizare, precum si
disponibilitatea sa de a plati. In consecinti, informatiile, continutul si serviciile oferite de
producdtor online sunt cele care atrag consumatorul catre compania agroalimentara. utilizatorul de
internet este cel care decide ce site-uri sa viziteze in functie de continutul care il intereseaza, cum
si cand sa foloseasca informatiile [3].

Pentru a reusi si a-si creste competitivitatea, organizatiile agroalimentare trebuie sd creeze
noi produse de succes care sa fie apreciate de consumatori. La inceputul procesului de dezvoltare
a unui nou produs, o organizatie agroalimentara, aplicand metode de analizd a pietei, trebuie sa
identifice nevoile consumatorului. Informatiile obtinute in urma analizei dau un impuls definirii
conceptului de produs nou si organizarii productiei de produse sau servicii care raspund nevoilor
identificate. O serie de cercetdtori au introdus conceptul de mediu alimentar digital, considerand
ca acest mediu devine principalul camp informational pentru consumatorul final [2,3,5].

In ciuda numeroaselor sale beneficii, agricultura se confrunta cu provociri unice atunci
cand adopta tehnologiile digitale. Specificul industriei, dependenta de conditiile meteorologice,
lipsa personalului calificat si costul ridicat al tehnologiei - toate acestea necesitd o abordare
speciald. Cu toate acestea, depdsirea acestor obstacole este posibila prin studierea experientei altor
industrii si adaptarea celor mai bune practici ale acestora la conditiile specifice ale complexului
agroindustrial autohton.

De exemplu, dezvoltarea roboticii agricole ar putea urma calea industriei, unde robotii au
devenit parte integranti a liniilor de productie. In mod similar, aplicarea tehnicilor de invitare
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automata la datele agronomice permite fermierilor sa ia decizii mai informate, similar cu ceea ce
fac analistii financiari. Crearea de platforme online, cum ar fi gigantii comerciali, care conecteaza
fermierii la piete si resurse, poate Tmbunatati semnificativ eficienta agribusiness-ului. [6]

Transformarea digitala a agriculturii castiga rapid avant, deschizand noi orizonturi pentru
fermieri pentru a Tmbunatati eficienta productiei si sustenabilitatea. Introducerea tehnologiilor
avansate ajutd la optimizarea utilizarii resurselor, la Tmbunatatirea calitdtii produselor si la
minimizarea riscurilor. Tehnologiile agricole inteligente joaca, de asemenea, un rol esential in
transformarea digitala a agriculturii. Acest aspect este bine stipulate in Strategia de transformare
digitala a Republicii Moldova pentru 2022-2030.

Analiza datelor este un instrument din ce in ce mai important pentru luarea deciziilor in
cunostinta de cauza 1n agricultura. Acest lucru ii ajutd pe fermieri sa prezica randamentele si sa
planifice activitatile de Ingrijire a culturilor si animalelor. Companiile de top din sectorul agricol
adopta in mod activ tehnologiile digitale. Introducerea tehnologiilor digitale n agricultura este un
proces continuu care se va dezvolta in urmatorii ani. Vor aparea noi tehnologii si cele existente
vor fi imbunatatite, facand agricultura mai relevantd pentru nevoile unei populatii globale in
crestere. Este important de retinut ca digitalizarea de succes necesitd nu numai introducerea de noi
tehnologii, ci si formarea adecvatd a personalului, crearea de infrastructurd si dezvoltarea de
strategii adaptate specificului regiunilor si fermelor specifice [4].

Agricultura, dupa ce s-a angajat pe calea transformadrii digitale, nu numai ca 1si
imbunatateste productivitatea, dar aduce si o contributie semnificativa la dezvoltarea durabila si la
securitatea alimentara. Aceste realizari sunt inspiratoare si demonstreaza ca viitorul agriculturii
constd in integrarea stransa cu tehnologia de varf, ceea ce o face pregatita pentru orice provocari
ale lumii moderne.

Cu toate acestea, in ciuda beneficiilor evidente, introducerea tehnologiilor digitale in
agricultura este plini de o serie de dificultiti. In primul rand, exist bariere tehnice si economice.
Introducerea tehnologiilor avansate necesitd investitii semnificative, ceea ce le face inaccesibile
pentru multi fermieri din Republica Moldova. In plus, exista problema formirii si adaptarii
fermierilor la noile tehnologii. Pentru a utiliza eficient solutiile digitale, este necesar sa aveti
abilitati de bazd in lucrul cu computerele si accesul la internet. Acest lucru necesitd organizarea de
programe educationale si sprijin din partea statului si a sectorului privat.

Implicatiile sociale si de piata ale transformarii digitale a agriculturii meritd, de asemenea,
atentie. Pe de o parte, introducerea de noi tehnologii poate duce la o crestere a productiei si la o
scadere a preturilor la alimente, ceea ce va creste competitivitatea fermierilor. Pe de alta parte,
automatizarea unor sarcini poate duce la pierderi de locuri de munca in agricultura, ceea ce va
afecta negativ comunitatile rurale.

Pentru a maximiza beneficiile si a minimiza riscurile transformarii digitale a agriculturii,
este necesard o abordare cuprinzitoare. In primul rand, este necesar si se asigure accesul la
tehnologiile digitale pentru toti fermierii. Acest lucru poate fi realizat prin subventii
guvernamentale, programe de formare si dezvoltarea infrastructurii. Investitiile publice si private
in cercetare si dezvoltare vor contribui la crearea de solutii digitale noi, mai accesibile si mai
eficiente.

Transformarea digitald a agriculturii nu este doar un cuvant la moda, ci o necesitate dictata
de provocirile moderne. In contextul schimbarilor climatice globale, al cresterii populatiei si al
cresterii cererii de alimente, introducerea tehnologiilor digitale devine un factor cheie pentru
cresterea productivitatii si sustenabilitatii sectorului agricol. Tehnologiile digitale pot imbunatati
semnificativ randamentul si eficienta prin agricultura de precizie, utilizarea datelor si a analizelor.
Cu sisteme de monitorizare si management de ultima generatie, fermierii 1si pot planifica actiunile
mai precis, pot raspunde rapid la conditiile in schimbare si pot lua decizii in cunostintd de cauza,
ceea ce duce la cresterea productivitatii si la reducerea riscurilor[1]. Tinerii vad agricultura digitala
ca pe o industrie promitdtoare si atractiva. Introducerea solutiilor inovatoare si profitabilitatea
crescuta fac sectorul agricol mai atractiv pentru tineri, ceea ce contribuie la afluxul de personal
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nou si idei proaspete. Tinerii fermieri si profesionistii cu competente digitale sunt capabili sa aduca
abordari si inovatii moderne in industrie, ceea ce va contribui la dezvoltarea sa ulterioara.

Concluzii. Transformarea digitala a agriculturii poate fi un instrument puternic pentru a
imbunatati eficienta, sustenabilitatea si profitabilitatea ei. Tehnologiile inovatoare imbratiseaza
treptat din ce in ce mai multe aspecte ale complexului agroindustrial, aducand cu ele beneficii
semnificative. Abordarea corectd a digitalizarii in agriculturd va deschide noi orizonturi si va
asigura un viitor sustenabil pentru toti.

Utilizarea resurselor digitale in promovarea productiei agricole este un proces continuu
care se va dezvolta in urmatorii ani. Cu fiecare noua descoperire tehnologica, agricultura devine
mai eficientd, mai durabild si mai profitabila. Aceste inovatii nu numai ca schimba modul in care
abordam productia agricold, dar creeaza si fundatia pentru un viitor mai durabil si mai prosper
pentru intreaga omenire.

Viitorul digital al agriculturii depinde de noi cat de eficient folosim aceste oportunitati
pentru a aborda provocdrile globale ale securitatii alimentare si dezvoltarii sustenabile. Programele
educationale ar trebui sa se concentreze pe formarea fermierilor in utilizarea tehnologiilor digitale,
ceea ce le va spori abilitdtile si increderea in lucrul cu noi instrumente. Este important sd se
dezvolte politici care sa promoveze o tranzitie justd si echitabila catre agricultura digitala, astfel
incat toti fermierii, indiferent de situatia lor economica sau de localizarea geografica, sd poata
beneficia de progresele tehnologice.

Acknowledgments. The given research was developed within the research subprogram
CADDCRMCE/ 020408.

Referinte bibliografice

1. BALAFOUTIS, A, BECK, B, FOUNTAS, S, VANGEYTE, J, WAL, T, SOTO, I, GOMEZ-
BARBERO M, BARNES A, EORY V (2017) Precision agriculture technologies positively contributing to
GHG emissions mitigation, farm productivity and economics. Sustainability 9(8): 1339-1367.
https://doi.org/10.3390/su9081339.

2. BASSO, B., ANTLE, J. (2020) Digital agriculture to design sustainable agricultural systems. Nat
Sustain 3:254-256. https://doi.org/10.1038/s41893-020-0510-0.

3. BIRNER, R., DAUM, T., PRAY, C. (2021) Who drives the digital revolution in agriculture? A
review of supply-side trends, players and challenges. Appl Econ Perspect Policy. 43:1260-1285.
https://doi.org/10.1002/aepp.13145.

4. BRONSON, K, KNEZEVIC, I. (2016) Big Data in food and agriculture. Big Data Soc 3(1):1-5.
https://doi.org/10.1177/2053951716648174.

5. CAROLAN, M. Automated agrifood futures: robotics, labor and the distributive politics of digital
agriculture. J Peasant Stud 47(1): 184-207. https://doi.org/10.1080/03066150.2019.1584189.

6. CLAPP, J., RUDER, S. (2020) Precision technologies for agriculture: digital farming, gene-edited
crops, and  the  politics of  sustainability. Glob Environ  Polit  20(2):49-69.
https://doi.org/10.1162/glep _a_00566.

7. GHEORGHITA, M., STRATILA, A., GUMENIUC, I., Transformation of Moldova's agricultural
sector: new challenges and investment opportunities, The 6th Economic International Conference
,»Competitiveness and Sustainable Development”, Technical University of Moldova, 7th - 8th November
2024, Conference proceedings, p.229-236, ISBN 978-9975-64-483-9 (PDF).
https://doi.org/10.52326/csd2024.34 .

8. MEMET, D., BURBULEA, R., GANGAN, S. Digital marketing in the light of promoting and
strengthening the image on the market. In: Competitiveness and sustainable development. Ed. 5, 2-3
noiembrie 2023. Chisinau: ,,Tehnica-UTM?”, 2023, Editia 5, pp. 224-228. ISBN (pdf) 978-9975-64-364-1
(PDF). DOI:https://doi.org/10.52326/csd2023.35.

9. TURCAN R., POJAR D., Impact of industry 4.0 technologies on skill requirements and
workforce availability in key sectors, The 6th Economic International Conference ,,Competitiveness and
Sustainable Development”, Technical University of Moldova, 7th - 8th November 2024, Conference
proceedings, p.203-212, ISBN 978-9975-64-483-9 (PDF). https://doi.org/10.52326/csd2024.31.

163


https://doi.org/10.3390/su9081339
https://doi.org/10.1038/s41893-020-0510-0
https://doi.org/10.1002/aepp.13145
https://doi.org/10.1177/2053951716648174
https://doi.org/10.1080/03066150.2019.1584189
https://doi.org/10.1162/glep_a_00566
https://doi.org/10.52326/csd2024.34
https://doi.org/10.52326/csd2023.35
https://doi.org/10.52326/csd2024.31

SEMINAR STIINTIFIC NATIONAL “MARKETINGUL $I LOGISTICA iN ERA DIGITALA”, Editia a ll-a, 23 mai 2025

https://doi.org/10.52326/mled2025.23

MODELE CONCEPTUALE SI METODOLOGII APLICATIVE iN STRATEGIA
MARKETINGULUI DIGITAL

Tatiana MUNTEANU, conferentiard universitara, doctor in stiinte economice
ORCID: https://orcid.org/0000-0003-1651-8333
Universitatea Tehnicd a Moldovei, bd. Stefan cel Mare 168, Chisindu, Republica Moldova
tatiana.munteanu@tem.utm.md

Adnotare: Lucrarea analizeaza principalele modele strategice aplicate in marketingul
digital, concentrandu-se pe SWOT, STP, RACE si SOSTAC. Se evidentiaza necesitatea integrarii
acestora intr-un cadru metodologic unitar, capabil sa sustind procesul decizional si planificarea
strategica in mediul online. Sunt analizate avantajele si limitele fiecdrui model, precum si relevanta
lor in diferite situatii de piatd. Studiul oferd o abordare coerentd si flexibild, adaptatd dinamicii
digitale, contribuind la elaborarea unor strategii eficiente de marketing digital.

Cuvinte cheie: marketing digital, modele strategice, SWOT, STP, RACE, SOSTAC,
planificare integrata, transformare digitala.

Annotation : The paper explores the main strategic models used in digital marketing,
focusing on SWOT, STP, RACE, and SOSTAC. It highlights the need to integrate these models
into a unified methodological framework that supports decision-making and strategic planning in
the online environment. The advantages and limitations of each model are analyzed, along with
their relevance in various market contexts. The study provides a coherent and flexible approach,
adapted to the dynamics of the digital environment, contributing to the development of effective
digital marketing strategies.

Keywords: digital marketing, strategic models, SWOT, STP, RACE, SOSTAC, integrated
planning, digital transformation.

Introducere

Planificarea strategica in marketingul digital reprezintd un proces esential pentru obtinerea
unui avantaj competitiv sustenabil si pentru asigurarea unei adaptari continue la dinamica mediului
online. Aceasta presupune fundamentarea deciziilor pe informatii relevante, alinierea obiectivelor
organizationale cu initiativele digitale si utilizarea unor modele strategice validate pentru
structurarea, implementarea si evaluarea campaniilor de marketing.

Avand in vedere complexitatea tot mai mare a mediului digital — caracterizat prin volume
mari de date, canale multiple de comunicare si interactiuni dinamice — utilizarea unor modele
strategice devine indispensabila.

Utilizarea modelelor strategice in planificarea de marketing ofera:

« un cadru logic si coerent pentru fundamentarea deciziilor strategice;

« claritate Tn definirea etapelor necesare pentru atingerea obiectivelor;

« posibilitatea replicarii strategiilor de succes in campanii viitoare;

e instrumente eficiente pentru controlul si evaluarea actiunilor prin componente specifice
precum ,,Control” sau ,,Engage”.

Planificarea strategica este elementul central al oricarei actiuni de marketing digital. Fara
un sistem logic, bine definit si structurat, activitatile digitale risca sa fie imprastiate, ineficiente si
scumpe. De aceea, folosirea unor modele consacrate ca SOSTAC, RACE sau STP asigura
consistentd, claritate si o temelie solida pentru succesul campaniilor.

In Tabelul 1, am sintetizat cele mai folosite modele strategice in marketingul digital,
principalele utilitati si exemple unde ele pot fi utilizare.

Dupa evidentierea rolului esential al planificarii strategice digitale si a utilitatii modelelor
structurale in acest proces, un pas firesc il constituie analiza mediului extern si intern in care
opereaza organizatia. In contextul marketingului digital, aceasta etapa este fundamentala pentru
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luarea deciziilor privind segmentarea pietei, pozitionarea produsului si selectia canalelor de
comunicare.
Tabelul 1. Modele strategice utilizate in marketingul digital

Model Utilitate principala Domenii de aplicabilitate
RACE Structurarea funnel-ului digital Ecommerce, social media, content
SOSTAC Planificare completa, de la analiza la Strategii omnichannel
control
STP PeI'SOIlfille%'l.I' ca §1 targetarca Campanii PPC, email marketing
comunicarii
SWOT Evaluarea pozitiei strategice Strategie generala, audit digital
PESTEL | Analiza contextului extern Lansari de produs, expansiune globala

Sursa: Elaborat de autor

In acest sens, modelele analitice SWOT si PESTEL reprezinti instrumente de bazi utilizate
pentru a obtine o imagine clara asupra contextului strategic.

1. Modelul SWOT — Instrument de sinteza pentru analiza mediului intern si extern

Modelul SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) reprezintd un instrument
consacrat de analiza strategicd, utilizat pentru a evalua pozitia actuald a unei organizatii. In
contextul marketingului digital, SWOT poate fi aplicat atat la nivel de brand, cét si in cadrul
campaniilor sau platformelor digitale utilizate.

Unul dintre principalele avantaje ale acestui model constd in capacitatea sa de a sintetiza
clar si structurat factorii interni (puncte forte si puncte slabe) si factorii externi (oportunitati si
amenintari), facilitdnd o intelegere realistd a pozitionarii organizatiei pe piatd. Potrivit lui Kotler
st Keller, analiza SWOT contribuie ,,la identificarea directiilor strategice fezabile prin corelarea
punctelor forte interne cu oportunitdtile externe” [1, p. 112].

Tabelul 2 ilustreazd o posibild aplicare a modelului SWOT in mediul digital, oferind
interpretari specifice fiecarei dimensiuni a cadrului de analiza.

Tabelul 2. Exemplu de analizd SWOT in marketingul digital

Categorii SWOT Exemple in context digital

Strengths Notorietate online, buget solid de publicitate

Weaknesses Lipsa automatizarii, lipsa de expertizd TikTok

Opportunities Cresterea comertului online, noi functionalitdti Google Analytics 4
Threats Reglementari GDPR, modificari de algoritmi Meta si Google

Sursa: Elaborat de autor

Folosirea modelului SWOT ajuta la ghidarea deciziilor strategice, tindnd cont de resursele
disponibile si de situatia pietei. Spre exemplu, o companie cu o prezenta online solida (Puncte tari)
poate exploata oportunitdtile oferite de trendurile TikTok sau automatizare (Oportunitati), dar
trebuie sa fie pregatitd pentru potentiale amenintéri legislative sau algoritmic (Amenintari) [2].

2. Modelul PESTEL — Instrument pentru analiza factorilor macroeconomici

Modelul PESTEL reprezinta un cadru analitic util in evaluarea factorilor externi de ordin
macroeconomic care pot influenta comportamentul consumatorilor si dinamica pietei. Acesta
include urmatoarele dimensiuni:
o P —Politici (de exemplu, reglementari privind publicitatea online);
o E — Economie (precum inflatia, recesiunea sau bugetele destinate activitatilor de marketing);
e S —Societate (schimbari in preferintele si comportamentul consumatorilor);
o T — Tehnologie (automatizarea proceselor, inteligenta artificiala, aparitia de noi platforme
digitale);
o E —Ecologie (sustenabilitatea comunicarii, initiative de tip green marketing);
e L — Legal (limitdri privind targetarea publicului, reglementari referitoare la protectia datelor
personale si utilizarea cookie-urilor).
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Tabelul 3 ofera o sinteza aplicativd a modelului PESTEL in contextul marketingului
digital, evidentiind tendintele dominante si riscurile specifice asociate fiecarui factor. Analiza
PESTEL este deosebit de relevantd in etapa initiala a planificarii strategice, contribuind la
identificarea conditiilor externe ale pietei si la adaptarea mesajelor si canalelor de comunicare in
functie de schimbirile din mediul extern. In special, in mediul digital, componentele tehnologice
si cele juridice capatd o importanta semnificativ mai mare comparativ cu marketingul traditional.
Tabelul 3. Aplicarea PESTEL in contextul marketingului digital

Factor PESTEL Exemplu de aplicare in digital marketing

Politic Legea DMA in UE afecteazd campaniile de remarketing
Economic Reducerea bugetelor de marketing in perioade de criza
Social Cresterea consumului de video scurt (Reels, Shorts)
Tehnologic Lansarea ChatGPT si integrarea Al in email marketing
Ecologic Cerinte de sustenabilitate in comunicare

Legal Reglementdri ePrivacy si limitari privind cookie tracking

Sursa: Elaborat de autor
3. Aplicarea modelului STP in strategia de marketing digital

Modelul STP — Segmentare, Targetare, Pozitionare — este unul dintre cele mai utilizate in
procesul de planificare strategica a marketingului. Acesta ofera o abordare sistematica si clara prin
care o organizatie poate identifica segmente relevante de public, selecta audientele-tinta si construi
o pozitionare diferentiatd a mesajelor si produselor in mediul digital.

In contextul marketingului digital, modelul STP joaci un rol esential prin faptul ci permite
personalizarea comunicdrii si adaptarea campaniilor la nevoile specifice ale fiecarui segment de
public. Percy subliniaza faptul ca ,,0 strategie clara de pozitionare, derivatd dintr-o segmentare
riguroasd, permite diferentierea semnificativa a brandului intr-un mediu digital aglomerat” [3, p.
93].

Segmentarea digitala — identificarea micro-audientelor relevante

Segmentarea pietei In marketingul digital se bazeazd pe analiza comportamentului
utilizatorilor, localizarea geografica, tipul de dispozitiv utilizat, interesele si istoricul
interactiunilor. Spre deosebire de segmentarea traditionald, cea digitala este dinamica, sustinuta de
date in timp real.

O segmentare digitald bine fundamentatd este esentiald pentru o campanie precisd,
permitand elaborarea de mesaje adaptate specific fiecdrui subsegment de public, cu un impact mai
mare asupra conversiilor si fidelizarii.

Targetarea — selectia segmentelor cu cel mai mare potential

Targetarea digitala consta in alegerea acelor segmente de public cu cea mai mare relevanta
strategicd si In directionarea comunicarii exclusiv cétre acestea. Platforme precum Google Ads,
Meta Ads sau LinkedIn permit o targetare avansatd, bazatd pe comportamentul utilizatorului si
contextul de navigare.

Pozitionarea — construirea unei imagini relevante si diferentiate in mediul digital

Pozitionarea reflectd modul in care brandul este perceput de publicul tintd in raport cu
concurenta. In ecosistemul digital, aceasta este influentatd de coerenta mesajelor, experienta
utilizatorului, designul vizual, nivelul de personalizare si promptitudinea interactiunilor.

Un brand bine pozitionat in mediul digital se caracterizeaza prin:
» 0 prezenta consecventa pe toate canalele;
e un ton de comunicare adaptat fiecarui segment de public;
« 0 ofertd clar diferentiata fata de competitori;
e recenzii pozitive si validare sociala (ex. testimoniale, ratinguri).

Modelul STP este un instrument esential in dezvoltarea unei strategii digitale eficiente.
Implementarea coerentd a etapelor sale permite optimizarea comunicarii, utilizarea eficienta a
resurselor si construirea unor relatii autentice cu consumatorii din mediul online. In combinatie cu
alte cadre strategice, precum RACE sau SOSTAC, modelul STP contribuie la structurarea unei
planificari digitale flexibile si adaptate la schimbdrile rapide ale pietei.
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4. Modele contemporane de planificare: RACE si SOSTAC in strategia de marketing
digital

Odata cu evolutia continud a marketingului digital, organizatiile se orienteaza tot mai
frecvent catre modele strategice dinamice si iterative, care sustin implementarea rapida, testarea
continud si evaluarea precisd a performantei. Dintre cele mai aplicate si validate modele in acest
sens, RACE si SOSTAC se remarca prin claritate, versatilitate si eficientd demonstrata in diferite
tipuri de campanii si sectoare. Modelele de planificare digitala precum RACE si SOSTAC ajuta
companiile sd organizeze si sa controleze intregul proces strategic, de la analiza pana la executie.

Modelul RACE — Structurarea etapelor interactiunii digitale

Dezvoltat de echipa Smart Insights, modelul RACE imparte procesul de interactiune
digitald cu publicul in patru etape esentiale:

Reach — atragerea utilizatorilor prin canale digitale (SEO, publicitate platita, retele sociale);
Act — stimularea interactiunii (ex. clickuri, completarea formularelor, descarcarea de resurse);
Convert — conversia vizitatorilor 1n clienti (prin optimizarea traseului de achizitie);

Engage — fidelizarea clientilor si cresterea valorii pe termen lung (prin CRM, e-mail marketing,
continut personalizat).

Fiecare etapa este asociata cu obiective clare, indicatori de performanta si tactici specifice.
Spre exemplu, etapa ,,Reach” implica utilizarea tehnicilor de SEO si campaniilor PPC, in timp ce
etapa ,,Engage” se bazeaza pe strategii de retentie si loializare prin canale digitale proprii.

Modelul RACE este frecvent utilizat in campaniile omnichannel, oferind un cadru robust
pentru testarea A/B, urmarirea KPI-urilor si imbunatatirea continud a performantei.

Modelul SOSTAC — Cadru complet pentru planificarea strategica digitala

Elaborat de PR Smith, modelul SOSTAC este recunoscut la nivel international drept un
instrument eficient pentru organizarea si gestionarea procesului de planificare in marketingul
digital. Structura sa este alcatuitd din sase componente logice, interconectate:

Situation — evaluarea situatiei actuale prin analize de mediu intern si extern;

Objectives — definirea obiectivelor clare si a indicatorilor de performantd (KPI);

Strategy — trasarea directiei generale de actiune;

Tactics — stabilirea detaliilor operationale (campanii, canale, instrumente);

Action — implementarea planului prin alocarea responsabilitatilor si a resurselor;

Control — monitorizarea rezultatelor si adaptarea strategiei in functie de feedback.
SOSTAC ofera flexibilitate si logica in implementarea planurilor de marketing digital,

fiind compatibil cu toate tipurile de afaceri. Datorita structurii sale comprehensive, acest model

este utilizat atat de startup-uri, cat si de corporatii, inclusiv in strategiile B2B si multicanal.

RACE vs. SOSTAC — Aplicatii complementare in practica

Desi pot fi utilizate separat, modelele RACE si SOSTAC sunt adesea implementate
complementar, in functie de natura proiectului si de maturitatea organizationald. Astfel:

* RACE este mai operational si orientat catre comportamentul utilizatorului in funnel-ul
digital, fiind ideal pentru campanii tactice si actiuni pe termen scurt;

* SOSTAC ofera o viziune strategica de ansamblu, potrivitd pentru dezvoltarea planurilor
anuale sau multicanal, cu o atentie sporita asupra controlului si optimizarii.

Ambele modele promoveaza o abordare sistematica, transparenta si eficientd a procesului
de planificare digitala, contribuind la clarificarea responsabilitdtilor, la alinierea echipelor de
marketing si la maximizarea eficientei resurselor.

Modelele RACE si SOSTAC reflectd tendinta actuald a marketingului digital spre
structurare, adaptabilitate si orientare spre date. Aplicarea riguroasa a acestor cadre metodologice
conferd organizatiilor un avantaj competitiv, facilitdnd nu doar o planificare coerentd, ci si o
executie eficientd si adaptabild intr-un mediu digital in continua schimbare.

5. Integrarea si aplicabilitatea combinata a modelelor in strategia de marketing digital

Dupa analiza individuald a principalelor modele teoretice si operationale utilizate in
planificarea marketingului digital, se impune o abordare integratoare care sa valorifice
complementaritatea acestora. Integrarea modelelor precum SWOT, PESTEL, STP, RACE si
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SOSTAC ofera nu doar o coerenta strategica sporitd, ci si premisele unei implementari eficiente,
orientate spre performanta si adaptabilitate. Complexitatea mediului digital impune o flexibilitate
metodologica, In care modelele clasice si moderne trebuie aplicate integrat pentru eficienta
maxima.

Adoptarea unei abordari integrate in planificarea digitala este sustinutd de mai multe
considerente esentiale:

o Asigurarea coerentei strategice intre fazele de analizd, segmentare, executie si monitorizare;
 Utilizarea eficienta a resurselor, prin raportarea la un cadru logic unificat;

o Clarificarea etapelor operationale si a responsabilititilor, ceea ce faciliteaza coordonarea
echipelor si atingerea obiectivelor.

Un studiu publicat de Harvard Business School Online releva ca ,,organizatiile care
implementeaza planuri bazate pe modele integrate Inregistreazd o Tmbundtatire a eficientei
operationale de pana la 40%” [5].

Aceasta abordare permite o aliniere coerenta Intre urmatoarele componente ale procesului
strategic: analiza mediului (SWOT, PESTEL); definirea publicului-tintd si pozitionarea (STP);
planificarea generald si tacticd (SOSTAC); executia etapizatd a actiunilor in funnel-ul digital
(RACE); monitorizarea si evaluarea performantei (Control — KPI).

Provocari ale integrarii si recomandari de abordare

Desi aplicarea integrata a mai multor modele oferd beneficii substantiale, exista si limitari
care trebuie gestionate cu atentie:

e Suprapuneri conceptuale, care pot genera confuzii in lipsa unei delimitari clare a rolurilor
fiecarui model;

e Timpul extins de planificare, necesar pentru construirea unui cadru strategic complex si
coerent;

« Necesitatea unei coordondri riguroase Intre echipele implicate n procesul de planificare si
executie.

Pentru a depasi aceste provocdri, Percy recomanda ,,adoptarea unui cadru flexibil, centrat
pe obiective si adaptat la nivelul de maturitate digitala al organizatiei” [3, p. 122].

Concluzii.

Intr-un mediu digital caracterizat prin volatilitate si evolutie acceleratd, aplicarea unui
cadru strategic integrat nu mai este doar o optiune teoretica, ci o necesitate practicd [6]. Integrarea
coerentd a modelelor SWOT, PESTEL, STP, RACE si SOSTAC ofera organizatiilor o arhitectura
solida pentru planificare, executie si control, facilitand reactia rapidd la schimbarile din piata,
optimizarea resurselor si crearea de campanii eficiente si relevante. Modelele strategice analizate
oferd o baza solidd pentru elaborarea si implementarea strategiilor de marketing digital. Utilizarea
lor combinatd contribuie la eficienta, adaptabilitate si succes in campanii digitale.
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Abstract. The reason for this research stems from the urgent need to transform the agri-food
industry into a sustainable system that can minimize food waste and meet increasingly stringent
safety and quality requirements. The underlying hypothesis of this study is that integrating digital
technologies and artificial intelligence can provide predictive and effective quality control in the
circular economy. The research aims to analyze the impact of these technologies on food safety
and waste reduction, and its objectives include identifying usable digital tools and evaluating their
effectiveness in circular processes. The methodology employed consists of a conceptual and
applied analysis of the role of technologies, including loT, blockchain, computer vision, Al, and
Big Data, in ensuring the quality of agri-food products. The results highlight a significant increase
in traceability, operational efficiency and food risk prevention. The conclusion emphasizes the
innovative nature of the use of digital technologies as transformation drivers in the agri-food
industry. Their integration not only supports sustainability but also redefines quality assurance
paradigms, setting the stage for self-optimizing food systems. The implications are far-reaching,
with direct applications in the design of safe, transparent and zero-waste-orientated value chains.

This article was carried out in the framework of the research subprogram 02.04.08 ,,Research
on ensuring sustainable development and increasing the competitiveness of the Republic of
Moldova in the European context™.

Keywords: circular economy, agri-food industry, digital technologies, artificial intelligence,
quality, food safety, food waste, traceability.

Abstract. Justificarea acestei cercetari provine din nevoia urgenta de a transforma industria
agroalimentara intr-un sistem durabil care poate reduce la minimum risipa alimentard si poate
indeplini cerinte din ce in ce mai stricte de siguranta si calitate. Ipoteza care std la baza acestui
studiu este ca integrarea tehnologiilor digitale si a inteligentei artificiale poate oferi un control
predictiv si eficient al calitatii in economia circulara. Cercetarea isi propune sa analizeze impactul
acestor tehnologii asupra sigurantei alimentare si reducerii risipei, iar obiectivele sale includ
identificarea instrumentelor digitale utilizabile si evaluarea eficacitdtii acestora in procesele
circulare. Metodologia utilizata consta intr-o analiza conceptuala si aplicata a rolului tehnologiilor,
inclusiv IoT, blockchain, computer vision, Al si Big Data, in asigurarea calitatii produselor
agroalimentare. Rezultatele evidentiaza o crestere semnificativd a trasabilitdtii, a eficientei
operationale si a prevenirii riscurilor alimentare. Concluzia subliniazd caracterul inovator al
utilizarii tehnologiilor digitale ca motoare de transformare in industria agroalimentara. Integrarea
acestora nu numai cd sprijind durabilitatea, ci si redefineste paradigmele de asigurare a calitatii,
pregdtind terenul pentru sisteme alimentare auto-optimizate. Implicatiile sunt de mare anvergura,
cu aplicatii directe in proiectarea unor lanturi valorice sigure, transparente si orientate catre zero
deseuri.

Aceasta lucrare a fost efectuata in cadrul subprogramului de cercetare 02.04.08 ,,Cercetari
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european”.
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Cuvinte-cheie: economie circulard, industria agro-alimentard, tehnologii digitale,
inteligenta artificiala, calitate, siguranta alimentara, risipa alimentara, trasabilitate.

Introduction

The agri-food industry is facing increasing pressure to become more sustainable. Globally,
one-third of the food produced for human consumption is lost or wasted, resulting in a significant
economic, social, and environmental impact [1]. On the other hand, the demand for safe and quality
food is constantly increasing, imposing rigorous monitoring and control standards along the entire
supply chain. In this context, the circular economy provides a fundamental framework for
redefining the way we produce, consume, and manage agri-food resources, shifting from a linear
model (,,take-produce-use-throw”) to a regenerative one [2].

However, the transition to a circular food system is not without challenges, especially in
terms of ensuring quality and safety, given the complexity of material cycles and the possible
variation of recycled or revalued raw materials. This is where digital technologies and Artificial
Intelligence (AI) come into play, becoming essential enablers. They enable unprecedented
visibility, intelligent automation, and process optimization, transforming the way quality is
monitored, controlled, and improved at every stage of the circular food product lifecycle [3]. The
essential role of innovation is highlighted in promoting a sustainable circular economy and
strengthening food security, especially in the context of emerging economies dominated by small
and medium-sized enterprises (SMEs). There is a pressing need for investments in research and
development, as well as cooperation between business and academic institutions, to overcome
financial barriers and stimulate the technology transfer necessary for sustainable progress [4]. In
this article, we will explore in detail how these technologies are helping to build a safer, more
efficient and less wasteful food future.

Fundamentals of the circular economy and quality assurance in the agri-food industry

The circular economy in the agri-food sector extends beyond simple recycling, incorporating
a range of strategies designed to keep products, components, and materials in use for as long as
possible. The main principles include reduction (minimizing waste at the source), reuse (extending
the life of products and packaging), repair (repairing defects), remanufacturing (remaking products
to new standards), and recycling (transforming waste into new resources) [5].

In the agri-food industry, these principles can be translated into:

» Reducing losses on the farm and in processing, namely optimizing harvests, transport and
production processes to minimize waste from the outset.

» Reusing packaging, namely using return and refill systems for containers and containers.

» Valorization of by-products and organic waste, namely the transformation of production
residues or unsold food into new ingredients, feed, energy or biogas. This also includes upcycling,
which gives higher value to waste.

However, the adoption of the circular economy in the agri-food industry brings unique
challenges related to quality assurance. Recycled raw materials or by-products can vary in quality,
and the risk of contamination is a constant concern. For example, the quality of reclaimed water
or reused packaging must be impeccable to guarantee food safety [6]. Without appropriate
monitoring and control tools, consumer trust can be undermined, and health risks can increase.
Ensuring full traceability across multiple cycles and managing complex data is also critical to
navigating these challenges and complying with strict regulations in the field. Quality assurance
is a proactive approach focused on preventing defects. The key principles of quality assurance are
presented in the following figure 1.
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> Customer focus. Meeting and exceeding customer expectations.

>Leadership. Management commitment and driving the organization towards
quality.

Employee involvement. Empowering employees at all levels to take
responsibility for quality in their daily work.

Process-based approach. Optimizing workflows to improve both quality and
efficiency. This is a fundamental function of quality management.

Continuous improvement. A constant journey of seeking feedback,
experimenting, and refining processes.

Evidence-based decision-making. Relying on data and statistical analysis to
guide improvements.

Relationship management. Building strong partnerships with suppliers and other
stakeholders to maintain quality throughout the supply chain.

Figure 1. Key principles of quality assurance
Source: developed by the author based on [7].

Among the quality assurance activities, we can highlight the certification and assessment of
suppliers, material testing, proper reception / storage / delivery, quality audits, process control,
corrective actions and continuous monitoring. Quality improvement is achieved, in particular, by
increasing the effectiveness and efficiency of processes. Quality 4.0 is a natural extension of
Industry 4.0, explicitly focusing on quality management. It leverages digital tools and data-driven
techniques for real-time collection, analysis and feedback mechanisms, enabling faster and better-
informed quality control and assurance decisions. The integration of digital technologies
fundamentally transforms quality assurance from a predominantly reactive or even proactive
(prevention-focused) function into a predictive and self-optimizing one. Instead of identifying and
correcting defects (quality control) or preventing them before they occur (quality assurance),
digital technologies enable the prediction of potential problems before they manifest. This, in turn,
enables dynamic, real-time adjustments to processes, significantly reducing the likelihood of
defects and optimizing resource utilization. This shift is essential for the circular economy, where
the variability of input materials makes traditional quality assurance more challenging. This
evolution requires a change in the skill set required of quality professionals, transitioning from
conventional inspection and auditing to data science, analytics, and systems optimization.

But let’s not forget the personnel involved in quality assurance. As the transition to Industry
4.0 and later to Industry 5.0 progresses, the role of human resources in quality assurance becomes
increasingly complex and essential. The integration of advanced digital technologies, such as data
analytics, artificial intelligence and automation, requires a strategic realignment of employee skills
with the new operational requirements of the circular economy. Thus, quality can no longer be
guaranteed exclusively through technical tools but also through an adaptable, innovative
workforce capable of collaborating effectively in digital environments. Therefore, skill gaps can
be overcome through targeted upskilling and reskilling initiatives, contributing to the formation of
a resilient and sustainability-oriented team. In the vision of Industry 5.0, the emphasis shifts
towards a human-centric approach, where quality is the result of a symbiosis between technology
and human creativity, which is an essential element for circularity and continuous innovation [8].
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The role of digital technologies in ensuring food quality and safety

The integration of digital technologies offers robust solutions to overcome quality challenges
in circular production systems in the agri-food industry. These tools enable precise monitoring,
intelligent automation and unprecedented visibility over the entire value chain.

For example, the Internet of Things (IoT) is a network of physical devices, sensors, and
software that enable the collection and exchange of data in real time. In the circular agri-food
industry, IoT sensors can be integrated at every step of the process, from the smart farm to the
point of sale. Among the devices used, we can highlight temperature and humidity sensors in
warehouses and transport vehicles that monitor food storage conditions, preventing spoilage.
Sensors can detect the level of ripeness of fruits and vegetables, optimizing the timing of harvest
and distribution. On production lines, sensors can measure process parameters (pH, viscosity,
composition), ensuring consistent product quality [9]. RFID tags and proximity sensors can also
track the movement of reusable packaging, ensuring its timely sanitization and return for reuse.

Through continuous monitoring, IoT enables the rapid detection of deviations from optimal
conditions, thereby preventing food spoilage and waste. This data can be used to optimize
transportation routes, minimize post-harvest losses, and ensure that products reach consumers in
fresh and safe conditions. In a circular context, [oT helps verify the hygiene of reusable packaging
and the storage conditions for revalued raw materials, guaranteeing their safety.

Another tool could be Blockchain. Blockchain is a distributed and immutable ledger
technology ideal for creating a complete and transparent audit trail of products. In the agri-food
industry, where traceability is essential for consumer safety, Blockchain can revolutionize the way
product data is recorded and accessed. Every stage of a food product’s lifecycle, from the sourcing
of raw materials (including recycled or upcycled materials) to processing, packaging, transport
and distribution, can be recorded on a blockchain. This creates a ,,digital fingerprint” of each batch
or even each individual product [10]. Consumers can scan a QR code to access detailed
information about the product’s origin, processing and quality. This tool provides end-to-end
traceability, increasing transparency and trust. In the event of a food safety issue, the source of
contamination can be identified quickly and accurately, allowing for more efficient product recalls
and minimizing health risks. It also helps combat food fraud and verify the authenticity of products
labelled as sustainable or ,circular”, strengthening the integrity of the supply chain [11].

Another helpful tool could be computer vision, which uses cameras and advanced algorithms
to ,,see” and interpret images, enabling automated quality inspection on a large scale. Computer
vision systems can automatically inspect fruits and vegetables for defects, blemishes, dents, or
signs of deterioration, sorting them based on quality and freshness. They can also identify foreign
bodies in processed food products and play a crucial role in the automated sorting of packaging
for recycling, recognizing the type of material (plastic, glass, or metal) and the degree of
contamination [12]. This technology offers consistent and rapid inspection, surpassing the
capabilities of human inspection. It reduces errors and increases the efficiency of selection and
sorting processes, ensuring that only the highest-quality products reach the market and that
recyclable materials are sorted correctly to maintain the value of the circular economy. In a circular
context, this tool contributes to reducing waste by redirecting products with minor defects to other
value chains or energy recovery, thereby preventing them from becoming waste.

Currently, one of the modern tools that has seen rapid development in recent years is
Artificial Intelligence (AI). Namely, Artificial Intelligence (AI), primarily through machine
learning (Machine Learning), is the engine behind many digital technologies, allowing systems to
learn from data, make predictions and make autonomous decisions.

Machine learning (ML) enables systems to identify complex patterns in large datasets and
make predictions. ML algorithms can analyze historical and real-time data from IoT sensors (such
as temperature, humidity, and composition) to provide information and sales data, predicting food
shelf life, the risk of spoilage, or the occurrence of quality defects. Based on these predictions,
companies can adjust distribution strategies or initiate promotions to sell products before they
spoil. Similarly, ML can optimize production planning by predicting consumer demand, thus
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reducing overproduction and waste [13]. In a circular context, ML can assess the quality of by-
products or recycled raw materials and recommend the best uses for them, maximizing value and
minimizing waste.

By anticipating quality issues and optimizing production flows, ML directly contributes to
reducing food waste. It ensures that products are fresh upon delivery and that resources are used
efficiently, supporting food safety and sustainability goals.

Let’s not forget about robots and automated systems that are transforming handling and
processing processes in the agri-food industry, increasing efficiency and hygiene. Collaborative
robots can delicately handle fragile food products, reducing damage and waste. They can perform
precision sorting of fruits, vegetables or packaging, including those for recycling, with superior
speed and accuracy. Automation is also crucial in the cleaning and sanitizing processes of
equipment and reusable packaging, ensuring high standards of food safety [14].

The implementation of robotics minimizes human contact with food, significantly reducing
the risk of microbial contamination. The precision and repeatability of robots ensure consistent
product quality and increased efficiency in managing materials in circular loops.

However, any tool described above requires a vast amount of data. Namely, Big Data refers
to the enormous volumes of data generated by digital technologies (such as IoT, sensors, and
transactions), and digital platforms are the infrastructures that enable the collection, storage,
processing, and analysis of this data. Data collected from all stages of the circular value chain
(from production and distribution to consumption and waste management) is centralized and
analyzed to identify trends, inefficiencies and opportunities for improvement. Digital platforms
can facilitate connections between food producers and by-product valuers or between companies
with surpluses and charities to redistribute food and reduce waste [15]. They also enable the
monitoring of environmental and social performance throughout the entire life cycle, facilitating
the assessment of compliance with circular principles.

Big Data analysis provides comprehensive visibility into the entire circular supply chain,
enabling the rapid identification of sources of waste and critical quality control points [16]. Digital
platforms optimize material flows, ensuring that resources are utilized to their maximum potential,
thereby increasing efficiency and, implicitly, contributing to food safety through proactive risk
management.

Implementing digital technologies for quality assurance in circular production systems
within the agri-food industry offers significant benefits but also presents inherent challenges.

Among the significant benefits that digital technologies can bring, we can list:

» Increase food safety. This can be ensured through continuous monitoring with IoT, precise
traceability with blockchain and automated inspection with computer vision, drastically reducing
the risks of contamination and alteration. Consumers have access to detailed and verified
information about the products they purchase.

» Substantial reduction in food waste, which is ensured by digital technologies that optimize
each stage, from demand prediction with Al, which avoids overproduction, to efficient waste
sorting and by-product recovery. This leads to a more innovative use of resources and minimizing
losses throughout the circular supply chain [17].

» Operational efficiency and cost reduction can be achieved through process automation,
inventory and logistics optimization, as well as preventing product losses, which can lead to
significant cost savings and increased productivity.

» Improving traceability and compliance. The ability to track each product from source to
consumer and demonstrate compliance with strict food industry regulations becomes simpler and
more reliable.

» Developing new business models. Ultimately, however, digital technologies facilitate the
emergence of new services and products based on circular principles, such as food surplus-sharing
platforms or innovative waste management services.
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Among the challenges, risks that digital technologies can bring, we can highlight the
following:

» High initial costs. Implementing complex digital infrastructures (sensors, software, robots)
requires substantial investments, which can be a barrier for small and medium-sized enterprises
and, especially, for those starting their businesses.

» Interoperability of systems. A significant technical challenge would be ensuring that
different technologies and platforms can communicate and share data efficiently.

» Data security and privacy. The collection and storage of large volumes of sensitive data
require robust cybersecurity measures to prevent attacks and data breaches.

» Lack of digital skills. There is an acute need for a skilled workforce capable of operating
and managing these advanced technologies.

» Evolving regulations and the need for standardization. The legal and regulatory framework
must keep pace with technological innovations, particularly in terms of ensuring the safety and
traceability of circular products. The development of common standards is essential for large-scale
adoption [18].

Conclusion

The integration of digital technologies and Artificial Intelligence is a fundamental driving
force in transforming the agri-food industry towards a circular production model. Through the
ability to monitor, analyze, predict and automate processes, these innovations contribute decisively
to increasing food safety and drastically reducing food waste. From real-time freshness monitoring
with IoT to tamper-proof traceability ensured by blockchain to intelligent inspection with
computer vision and flow optimization with machine learning, each technology plays a vital role
in building a more robust and responsible food value chain. Prospects point to an even deeper
integration of these technologies, with the potential to create self-optimizing food systems where
data is maximized to prevent losses and ensure quality. Despite the challenges, investing in
digitalization and Al is not just an option but a strategic necessity for agri-food companies that
aim to thrive in a future dominated by the principles of the circular economy. Collaboration among
industry, academia, and government authorities will be crucial to overcoming obstacles and
maximizing the enormous potential of digital technologies in building a safer, more efficient, and
truly sustainable global food system.
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Abstract. Sectorul agricol din Republica Moldova trebuie sa faca trecerea la modele
digitale de productie si distributie, avand 1n vedere schimbarile tehnologice globale si asteptarile
tot mai mari privind sustenabilitatea, trasabilitatea si eficienta alimentelor. Acest articol discuta
modul in care logistica inteligenta si Agricultura 4.0 sunt interdependente, subliniind avantajele
utilizarii tehnologiilor digitale in distributia produselor agricole. Sunt analizate ideile teoretice,
particularitatile logisticii agricole, strategiile de distributie traditionale si contemporane si cadrul
util al transformarii digitale. Punctele forte, punctele slabe, oportunitétile si riscurile acestei
tranzitii sunt determinate folosind o analizd SWOT modificatd pentru contextul national.
Cercetdrile si recomandarile elaborate oferd directii strategice clare pentru accelerarea digitalizarii
in agriculturd, subliniind necesitatea finantarii infrastructurii, educatiei si colaborarii
intersectoriale. Studiul evidentiaza modul in care logistica inteligentd, o extensie operationald a
lanturilor agroalimentare contemporane.

Cuvinte-cheie: logistica inteligentd, digitalizare, lant valoric agricol, Agricultura 4.0,
distributie agroalimentara, trasabilitate, cooperare agricola

Abstract. The agricultural sector in the Republic of Moldova must make the shift to digital
production and distribution models in light of global technology changes and growing expectations
for food sustainability, traceability, and efficiency. This article discusses how smart logistics and
Agriculture 4.0 are interdependent, emphasizing the advantages of using digital technologies in
agricultural product distribution. Analyzed are the theoretical ideas, the particulars of agricultural
logistics, traditional and contemporary distribution strategies, and the useful framework of digital
transformation. The strengths, weaknesses, opportunities, and risks of this transition are
determined using a SWOT analysis that has been modified for the national context. Clear strategic
directions for speeding up digitization in agriculture are provided by the research and
recommendations developed, emphasizing the necessity of funding infrastructure, education, and
cross-sector collaboration. The study highlights how smart logistics, an operational extension of
digital agriculture, is turning into a crucial component of contemporary agri-food chains'
sustainability and competitiveness.

Keywords: smart logistics, digitalization, agricultural value chain, Agriculture 4.0, agri-
food distribution, traceability, agricultural cooperation

Introducere

Contextul general al agriculturii In era digitalizarii reflectd o tranzitie profunda a sectorului
agricol de la metodele traditionale de productie si distributie cétre un sistem inteligent, conectat si
bazat pe date. Aceastd transformare este determinatd de presiuni externe (economice, sociale,
ecologice) si de oportunitatile oferite de noile tehnologii.

Schimbarile globale care influenteaza agricultura ar fi cresterea populatiei mondiale si
nevoia de a asigura securitatea alimentara pentru tot mai multi oameni, schimbarile climatice care
afecteaza predictibilitatea productiei agricole, necesitand adaptare rapida si flexibilitate in lantul
agroalimentar, dar si faptul ca consumatorul modern devine tot mai informat si exigent, solicitand
produse sigure, trasabile, sustenabile si provenite din surse etice. In acest context digitalizarea
devine motor al agriculturii modern. Digitalizarea este vazuta nu doar ca un instrument optional,
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ci ca 0 necesitate pentru supravietuirea si competitivitatea sectorului agricol. Astfel, se trece de la
agricultura extensiva la agricultura de precizie, bazata pe date in timp real, senzori, automatizari
si inteligenta artificiala.

Tehnologiile digitale cu impact major pentru agriculturd ar fi:

— Senzori [oT pentru monitorizarea solului, umiditatii, temperaturii si sdnatatii plantelor;
— Sisteme GIS si GPS pentru cartografierea terenurilor si gestionarea eficienta a recoltelor;
— Drone si roboti agricoli pentru supraveghere, irigare si aplicare de tratamente;

— Software ERP si platforme cloud pentru managementul fermei si logisticii;

— Blockchain pentru trasabilitatea produselor agricole de la ferma la raft.

Agricultura ramane, In multe tari, un sector conservator si subdigitalizat. Fermierii mici
intampina dificultati legate de accesul la finantare, educatie digitald si infrastructurd (internet,
retele), iar necesitatea unor politici publice si parteneriate strategice pentru accelerarea
transformarii digitale. Astfel, agricultura intrd Intr-o noud erd este cea a fermei conectate si a
lantului valoric digitalizat. Aceasta transformare nu este doar un progres tehnologic, ci un raspuns
strategic la provocarile economice, ecologice si sociale ale secolului XXI.

Logistica de distributie ocupa un loc central in cadrul lantului valoric agricol, fiind veriga
esentiald care face legitura intre producitori si consumatori. Intr-un sector caracterizat prin
sezonalitate, perisabilitate ridicatd si dispersie geografica, eficienta proceselor logistice
influenteaza direct calitatea, costul si disponibilitatea produselor agroalimentare pe piata.

Prin organizarea eficientd a transportului, depozitarii, ambalarii si livrarii, logistica de
distributie contribuie la minimizarea pierderilor post-recoltd, care pot atinge cote alarmante in lipsa
unor solutii adecvate. In special in cazul produselor perisabile precum fructele, legumele, laptele
sau carnea, gestionarea defectuoasa a distributiei poate duce nu doar la pierderi economice, ci si
la dezechilibre in aprovizionarea pietei si la scaderea increderii consumatorilor.

Un alt aspect esential 1l reprezintd cresterea valorii adaugate a produselor agricole. Prin
sortare, conditionare, ambalare si transport in conditii controlate, produsele capata o forma
comerciala superioara, fiind mai atractive pentru pietele competitive. Astfel, logistica devine un
factor decisiv in accesarea pietelor regionale, nationale si internationale, facilitind integrarea
producdtorilor, inclusiv a celor mici si mijlocii, in lanturi valorice extinse.

Totodata, logistica de distributie oferd flexibilitate si adaptabilitate in raport cu cererea de
pe piatd. Prin utilizarea unor sisteme de distributie moderne, fermierii pot reactiona rapid la
variatiile sezoniere si la preferintele consumatorilor, asigurand livrarea promptd si in conditii
optime a produselor. Aceasta capacitate de reactie este vitala in contextul unei economii globale
dinamice si digitalizate.

Costurile logistice influenteazi in mod direct pretul final al produselor agricole. In unele
cazuri, acestea pot reprezenta un procent semnificativ din costul total, in special in zonele cu
infrastructura deficitara. Prin optimizarea logisticii — fie prin digitalizare, fie prin externalizarea
serviciilor catre operatori specializati — se poate reduce presiunea financiard asupra fermierilor si
se pot oferi produse mai accesibile consumatorilor.

Nu in ultimul rand, o logistica agricold modernd contribuie la dezvoltarea durabila a
sectorului, prin reducerea emisiilor de carbon, utilizarea rationald a resurselor si sprijinirea
agriculturii ecologice. Prin facilitarea trasabilitatii si integrarea tehnologiilor verzi, logistica devine
un sprijin activ pentru tranzitia catre o economie agricola sustenabila.

In contextul transformarilor profunde care marcheazi economia globali, sectorul agricol
se confrunta cu provocari multiple, printre care se numara cresterea cererii alimentare, accentuarea
fenomenelor climatice extreme, urbanizarea acceleratd si necesitatea respectdrii standardelor de
sustenabilitate. In acelasi timp, revolutia digitala a inceput s schimbe radical modul in care sunt
produse, procesate si distribuite alimentele, oferind noi oportunitati de eficientizare, monitorizare
si integrare a proceselor agroalimentare.

Logistica de distributie reprezintd una dintre cele mai vulnerabile si totodata critice verigi
ale lantului valoric agricol, fiind responsabild de livrarea in timp util, in conditii sigure si la costuri
optime a produselor agricole de la fermi catre consumatorul final. In absenta unor solutii logistice
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performante, o mare parte din productia agricold, mai ales cea perisabila, se pierde sau 1isi
diminueaza considerabil valoarea comerciala. Acest fenomen este deosebit de pronuntat in
economiile emergente, inclusiv in Republica Moldova, unde infrastructura rurala este deficitara,
iar digitalizarea logisticii este incd la un nivel incipient.

In acest context, transformarea digitala a logisticii de distributie nu mai poate fi priviti ca
o optiune pe termen lung, ci devine o necesitate imediatad pentru a asigura competitivitatea si
rezilienta sectorului agricol. Solutiile digitale — de la sisteme de management al transportului
(TMS) si depozitarii (WMS), la utilizarea senzorilor IoT, a GPS-ului si a platformelor digitale de
coordonare — permit reducerea pierderilor, optimizarea rutelor, imbundtdtirea trasabilitatii si
facilitarea accesului la piete.

Relevanta acestui subiect este cu atat mai mare cu cat agricultura se afla intr-o perioada de
tranzitie catre practici durabile, In care cerintele consumatorilor privind calitatea si siguranta
alimentara sunt tot mai ridicate. Integrarea solutiilor digitale in logistica de distributie oferda un
raspuns atat nevoii de eficientd economica, cat si imperativelor de protejare a mediului si de
reducere a risipei alimentare.

Prin urmare, cercetarea transformarii digitale a logisticii de distributie in agricultura este
necesard nu doar pentru aprofundarea cunostintelor teoretice, ci si pentru formularea unor directii
strategice aplicabile in politicile publice, in activitatea intreprinderilor agricole si in initiativele de
dezvoltare rurala durabila.

Continutul de baza

Logistica este definitd ca un ansamblu de activitati care vizeaza planificarea,
implementarea si controlul fluxurilor de materiale, produse, informatii si servicii, de la punctul de
origine pand la punctul de consum, intr-un mod eficient si rentabil. Potrivit Consiliului pentru
Managementul Logisticii (Council of Supply Chain Management Professionals — CSCMP),
logistica este: ,,procesul de planificare, implementare si control eficient si rentabil al fluxului si
stocarii bunurilor, serviciilor si informatiilor aferente, de la punctul de origine pana la punctul de
consum, in scopul satisfacerii cerintelor clientului”.

In sectorul agricol, logistica capatd o dimensiune specifici, avand in vedere sezonalitatea
productiei, perisabilitatea produselor si caracterul dispersat al surselor de aprovizionare. Aici,
logistica nu vizeaza doar transportul, ci si conditionarea, ambalarea, depozitarea temporarad si
sincronizarea livrarilor cu cererea pietei.

Logistica de distributie, ca subdomeniu al logisticii generale, se concentreaza pe activitatile
care asigura livrarea produselor finite citre clienti. In definitia oferitd de Ballou, ,,logistica de
distributie se refera la miscarea fizica a bunurilor de la finalul procesului de productie pana la
utilizatorii finali, incluzand activitati precum gestionarea comenzilor, transportul, depozitarea si
manipularea” [1].

Aplicata in agriculturd, logistica de distributie presupune organizarea fluxului de produse
agroalimentare de la fermieri sau unitati de procesare catre piete, retele de retail, restaurante sau
consumatori individuali. Ea este esentiald in prevenirea pierderilor post-recolta si Tn mentinerea
calitatii produselor in conditii de eficienta economica si trasabilitate.

Lantul de aprovizionare agricol (agricultural supply chain) reprezintd totalitatea actorilor,
proceselor si resurselor implicate in producerea, procesarea, stocarea, transportul si distributia
produselor agricole de la fermd la consumator. Potrivit lui Chopra si Meindl, ,lantul de
aprovizionare este un sistem format din organizatii, oameni, activitdti, informatii si resurse
implicate in miscarea unui produs sau serviciu de la furnizor catre client” [2].

In agriculturd, lantul de aprovizionare include inputuri (seminte, fertilizanti), procese de
cultivare si recoltare, procesare primara, transport, depozitare, ambalare, distributie si vanzare.
Diferenta majora fata de alte industrii consta in naturaletea si fragilitatea produselor, in dependenta
de conditiile climatice si in volatilitatea cererii.

Logistica in sectorul agricol prezintd o serie de particularitati structurale si operationale
care o diferentiaza semnificativ de logistica din industrie sau comert. Aceste specificitati deriva
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din natura biologicd a produselor agricole, din conditiondrile mediului natural, precum si din
organizarea fragmentatd a productiei agricole, mai ales in economiile in tranzitie.

1. Perisabilitatea produselor agricole. Perisabilitatea este una dintre cele mai mari provocari
logistice in agricultura. Fructele, legumele, lactatele, carnea si alte produse agroalimentare au o
durata de viata redusd, necesitand manipulare rapida si conditii speciale de transport si depozitare,
cum ar fi temperaturd controlatid, umiditate constantd sau ambalare specializatd. Lipsa
infrastructurii frigorifice si a transportului adaptat duce frecvent la pierderi post-recolta
semnificative, estimdrile internationale indicand ca acestea pot ajunge la 20—40% din totalul
productiei in unele regiuni. Astfel, logistica trebuie sd fie reactiva, precis coordonata si bine
planificatd, pentru a minimiza degradarea calitatii produselor. ,,Logistica agricold trebuie sa
asigure un echilibru intre viteza, siguranta alimentara si trasabilitate in conditii de temperatura
controlata” [3].

2. Sezonalitatea productiei. Spre deosebire de industrie, unde productia poate fi planificata
constant pe tot parcursul anului, agricultura este puternic influentata de ciclurile naturale sezoniere.
Aceasta Inseamna ca volumele mari de productie se concentreaza in perioade scurte (ex. recoltarea
de vara-toamnad), generand varfuri logistice de intensitate ridicatd. Logistica agricola trebuie sa fie
flexibila, capabila sa gestioneze rapid fluxuri fluctuante de produse, cu riscuri ridicate in cazul
intarzierilor. In plus, lipsa sincronizarii intre momentul recoltarii si capacitatea de prelucrare sau
distributie poate conduce la congestiondri, pierderi de stoc si dezechilibre de pret pe piata.
»Sezonalitatea agricold genereaza o cerere logistica discontinud, care solicitd capacitati flexibile
si o planificare integratd in timp real” [2].

3. Fragmentarea geografici a productiei. In multe regiuni, inclusiv in Republica Moldova,
agricultura este realizatd in ferme mici si dispersate, fara integrare logistica centralizatd. Aceasta
fragmentare geograficd complicd procesele de colectare, sortare, transport si consolidare a
produselor. In lipsa cooperirii intre producitori sau a centrelor logistice zonale, costurile de
distributie sunt ridicate, iar accesul la piete competitive este limitat. Solutiile moderne precum
agrologistica integratd sau platformele digitale de colectare devin tot mai importante pentru
depasirea acestui obstacol structural. ,,Pentru agriculturile fragmentate, logistica devine un mijloc
esential de integrare in lanturi valorice si de accesare a cererii urbane si internationale” [4].

Perisabilitatea, sezonalitatea si fragmentarea geografica sunt elemente definitorii ale
specificului logisticii agricole. Ele impun solutii flexibile, rapide si adaptate la realitatile locale,
dar totodata solicitd integrarea digitald, cooperarea regionald si investitii in infrastructura, pentru
a transforma aceste provocari in oportunititi competitive durabile.

Distributia produselor agricole a cunoscut o evolutie semnificativa in ultimele decenii, pe
masura transformarii economiei rurale, a globalizarii pietelor si a progresului tehnologic. Modelele
de distributie pot fi clasificate, in linii mari, in modele clasice, bazate pe intermediere traditionala
si logistica rudimentard, respectiv modele moderne, axate pe integrare, digitalizare si orientare
catre piata consumatorului final [5].

Modelele clasice, incd predominante In multe economii agrariene emergente, sunt
caracterizate prin:

— lanturi lungi de intermediere — produsele circuld prin mai multi intermediari — colectori
locali, en-grosisti, transportatori, piete angro — pana ajung la consumator;

— lipsa trasabilitatii — produsele sunt greu de urmarit de la ferma la raft, ceea ce afecteaza
increderea consumatorului si conformitatea cu standardele moderne de calitate;

— absenta infrastructurii specializate — depozitarea, refrigerarea, sortarea si ambalarea sunt
adesea inadecvate, contribuind la pierderi semnificative post-recoltd;

— negociere informald a preturilor — pretul este adesea stabilit Tn mod arbitrar de intermediari,
in defavoarea producatorului.

De exemplu, In multe regiuni rurale din Republica Moldova, fermierii vand productia in
vrac catre intermediari locali, fard contracte formale si fara control asupra conditiilor de transport
sau pret.
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Modelele moderne se bazeaza pe integrare logistica, digitalizare si orientare catre cerintele
pietei. Ele includ urmatoarele trasaturi:

 distributie scurta sau direct prin cooperative, asociatii de producétori sau platforme online,
fermierii 1si pot vinde direct produsele catre retaileri, restaurante sau consumatori finali;

o utilizarea tehnologiei — platforme digitale (marketplace-uri agroalimentare), aplicatii
mobile, sisteme ERP/TMS contribuie la transparenta si eficienta,

o trasabilitate si conformitate — etichetarea codificata, certificarile de calitate si standardele
fitosanitare asigura accesul pe pietele internationale;

e integrarea logistica — depozite frigorifice regionale, transport coordonat, ambalare
profesionistd — toate optimizeaza distributia.

Astfel intreprinderile agricole din Moldova care folosesc platforme digitale pentru
gestionarea comenzilor, transporturilor si stocurilor, reducand numarul de intermediari si crescand
veniturile producatorilor.

Pentru o comparare mai ilustratd a celor doud modele vom elabora tabelul 1.

Tabelul 1. Comparatie intre modele clasice si moderne de distributie

Caracteristica Modele clasice Modele moderne

Numar de intermediari | Multi Putini sau deloc

Trasabilitate Limitatd sau inexistenta Ridicata (tehnologii digitale)

Infrastructura logistica | Precara, adesea informala Profesionista, standardizata

Pret primit de fermier | Scazut Mai echitabil

Flexibilitate In Redusa Mare, orientare spre cerintele pietei

distributie

Canal de vanzare Traditional (piete angro, Digital (e-commerce, retail modern)
targuri)

Sursa: elaborat de autor

Modelele moderne de distributie agricold nu elimina complet necesitatea intermediarilor,
dar transforma rolul acestora intr-unul transparent si integrat, axat pe valoare addugatd si pe
satisfacerea cerintelor consumatorului final. In timp ce modelele clasice riman inci functionale in
anumite contexte locale, tranzitia catre modele moderne este cruciald pentru reducerea pierderilor,
cresterea veniturilor fermierilor si integrarea in lanturi valorice sustenabile.

Digitalizarea logisticii de distributie pesupune implementarea Agricultura 4.0 care
reprezinta aplicarea tehnologiilor digitale avansate in agriculturd, in scopul cresterii eficientei,
productivitatii si sustenabilitatii proceselor agricole. Acest concept este echivalentul agriculturii
digitale, conectate si automatizate, inspiratd de modelul Industriei 4.0. Tehnologiile-cheie folosite
in Agricultura 4.0 includ:

e Internet of Things (IoT) — senzori pentru sol, clima, umiditate, monitorizare animale
o Big Data — colectarea si analiza datelor pentru luarea deciziilor in timp real

o Inteligenta artificiald — predictii si automatizare

o Dronad si robotica — pentru plantare, pulverizare, monitorizare vizuala

e Blockchain — trasabilitate si securitatea datelor

o Sisteme ERP si cloud — gestionarea fermelor, stocurilor, comenzilor

O notiune legatd de Agricultura 4.0 este ,,Logistica inteligentd” care este extensia fireasca
in lantul agroalimentar. Logistica inteligentd (Smart Logistics) aplica aceleasi tehnologii digitale
pentru gestionarea eficientd a fluxurilor de produse, informatii si resurse in sectorul agricol. Este
o componentd esentiald a Agriculturii 4.0 si contribuie la optimizarea rutelor de transport,
reducerea pierderilor post-recolta, sincronizarea productiei cu cererea pietei, trasabilitatea
produselor de la ferma la consumator.

In continuare vom analiza diferentele dintre agricultura traditionala si Agricultura 4.0 care
sunt prezentate in tabelul 2.
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Tabelul 2. Compararea agriculturii traditionale cu Agricultura 4.0

Caracteristici Agricultura traditionala | Agricultura 4.0

Tipul de decizie Bazata pe experienta Bazata pe date (data-driven)
Tehnologii utilizate Mecanice, rudimentare Digitale (IoT, Al, Big Data)
Monitorizarea proceselor | Manuala Automatizata, in timp real
Trasabilitatea produselor | Limitata Completa, prin blockchain si senzori
Organizarea logisticii Reactiva, nesincronizati Proactivd, cu sisteme inteligente
Interactiunea cu piata Indirecta, prin intermediari | Directd, prin platforme digitale
Impact ecologic Ridicat Minimizat prin optimizare digitala

Sursa: elaborat de autor

Agricultura 4.0 si logistica inteligentd reprezintd doud dimensiuni complementare ale
transformadrii digitale a lantului agroalimentar. Dacd Agricultura 4.0 se concentreazd pe
modernizarea proceselor de productie agricola prin tehnologie si automatizare, logistica inteligenta
asigurd distributia eficientd, trasabild si adaptabila a produselor agricole, integrand datele si
fluxurile operationale intr-un sistem unitar.

Procesul de interconectare intre aceste doud componente se bazeaza pe utilizarea unor
tehnologii digitale comune — cum ar fi Internetul lucrurilor (IoT), inteligenta artificiala, analiza
de tip Big Data, platformele cloud si blockchain — care permit schimbul continuu de informatii
intre ferma, unitatile de procesare, centrele de colectare si piata de desfacere.

Totul Incepe cu colectarea de date din camp, livezi sau unitati zootehnice, prin senzori loT
integrati in sol, in sistemele de irigare sau pe utilaje agricole. Acesti senzori inregistreaza in timp
real parametri esentiali precum umiditatea solului, temperatura, nivelul nutrientilor sau maturitatea
culturilor. Datele sunt procesate cu ajutorul unor algoritmi inteligenti care genereaza predictii
precise privind momentul optim al recoltdrii, cantitatile estimate, necesarul de depozitare sau
urgenta interventiilor agrotehnice.

Informatiile astfel obtinute sunt transmise automat catre sistemele logistice interconectate
— fie prin platforme ERP, fie prin aplicatii mobile destinate cooperativelor si distribuitorilor. in
acest moment, logistica inteligentd intrd in actiune: rutele de transport sunt optimizate algoritmic,
sunt alocate vehicule cu temperatura controlata, iar capacitatile de stocare sunt gestionate dinamic
in functie de previziunile de recoltare.

De asemenea, produsele sunt etichetate digital (prin coduri QR sau RFID), permitand
trasabilitatea completd pe intreg lantul — de la origine pand la consumatorul final. Aceste date
sunt utile nu doar pentru autoritati si comercianti, ci si pentru consumatori, care pot verifica in
mod transparent provenienta produselor, conditiile de productie si certificarile ecologice.

Astfel, Agricultura 4.0 furnizeaza baza informationala si predictiile necesare pentru ca
logistica sa devina predictiva, nu reactivd, iar logistica inteligentd transforma aceste informatii in
actiuni concrete: livrdri la timp, reducerea pierderilor, eficienta energeticd si adaptare la cerintele
pietei.

Aceastd interconectare nu este doar tehnologicd, ci si organizationald: presupune
colaborare intre fermieri, logisticieni, procesatori, retaileri si autoritdti, prin sisteme partajate de
date si decizii colective bazate pe informatii in timp real.

In aceasta ordine de idei, interconectarea dintre Agricultura 4.0 si logistica inteligenta este
fundamentul noii paradigme agroalimentare digitale. Ea permite coordonarea perfectd intre
productie si distributie, oferind o agriculturd mai eficientd, mai sustenabild si mai orientatd spre
nevoile reale ale pietei si consumatorului. In acest cadru, fiecare decizie devine date-driven, iar
intregul lant valoric agricol se transforma intr-un ecosistem inteligent, integrat si adaptabil.

Efectuarea tranformarilor digitale a logisticii de distributie in sectorul agricol presupune
anumite oportunitati, dar si amenintari, de aceea vom efectua o analiza SWOT a acestor
transformari care sunt prezemtate in figura 1.
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‘ Puncte tari H Puncte slabe

¥ Infrastructurd logisticd rurald slab

V' Suprafati agricola vasta si soluri fertile . . )
pralaa ag ’ dezvoltata (drumuri, depozite)

¥ Grad redus de digitalizare in randul

v Forta de munca cu traditie in agricultura o
fermierilor

v Cresterea interesului pentru agriculturd|| 3§ Lipsa competentelor tehnice in utilizarea

ecologica si de precizie tehnologiilor moderne

v Proiecte-pilot si initiative de cooperare||${ Fragmentarea exploatatiilor agricole si
agricola acces limitat la finantare

’ Oportunitati H Amenintari

¥ Acces la fonduri europene (ex. ENPARD,| A Rezistentd la schimbare in rindul
IPARD, Horizon Europe) fermierilor traditionali

/\ Concurenti externa si standarde stricte de

¥ Aparitia start-up-urilor AgTech in regiune export

¥ Cerere in crestere pentru produse trasabile si| A Dependentd de conditiile climatice si
ecologice riscurile de recolta

¥ Posibilitatea integrarii fermierilor in lanturi| A Risc de excludere a fermierilor mici fara
valorice moderne suport tehnologic

Figura 1. Analiza SWOT pentru Agricultura 4.0 si logistica inteligenta in Republica Moldova
Sursa: elaborat de autor

Analiza SWOT a implementarii Agriculturii 4.0 si a logisticii inteligente in Republica
Moldova releva un peisaj agricol cu potential semnificativ, dar si cu provocari structurale profunde.
Printre punctele tari se numara resursele naturale favorabile, traditia agricola solida si tendintele
emergente spre asociere si agriculturd ecologicd. Totusi, aceste avantaje sunt contrabalansate de
slaba dezvoltare a infrastructurii logistice, de nivelul redus de digitalizare si de fragmentarea
excesiva a terenurilor agricole.

Oportunitatile legate de accesul la fonduri internationale, aparitia start-up-urilor AgTech si
cererea crescandd pentru produse sustenabile pot constitui factori catalizatori ai transformarii
digitale. In acelasi timp, riscurile asociate cu rezistenta la schimbare, lipsa de educatie tehnologic
si concurenta externd impun masuri strategice bine coordonate.

Prin urmare, pentru ca Republica Moldova sa valorifice pe deplin beneficiile digitalizarii
in agriculturd si logisticd, este nevoie de interventii concertate la nivel de politici publice,
infrastructura, educatie si parteneriate. Doar prin mobilizarea tuturor actorilor implicati — fermieri,
institutii, mediul academic si sectorul privat — se poate construi un ecosistem agro-digital
functional, competitiv si durabil, capabil sa rdspunda cerintelor unei economii moderne si
conectate la piata globala.

Accelerarea procesului de digitalizare in sectorul agricol si, in mod special, in logistica de
distributie presupune o abordare integratd si multidimensionald. Avand in vedere provocdrile
actuale ale agriculturii — fragmentarea productiei, pierderile post-recolta, infrastructura logistica
deficitara si lipsa trasabilitatii — este necesara elaborarea si implementarea unor directii strategice
clare, care sa stimuleze inovarea, sa reducd barierele de adoptare tehnologicad si sd asigure o
tranzitie echitabila céatre Agricultura 4.0.

1. Dezvoltarea infrastructurii digitale si logistice rurale. Una dintre cele mai stringente
necesitdti este extinderea retelelor de internet de mare viteza in mediul rural, conditie esentiala
pentru functionarea sistemelor digitale. In paralel, este vitala modernizarea infrastructurii logistice:
drumuri agricole, centre de colectare, depozite frigorifice si puncte de ambalare trebuie sa fie
dotate cu tehnologii inteligente si integrate in retele digitale regionale.
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2. Educatia si formarea profesionala a fermierilor si logisticienilor. Succesul digitalizarii
depinde in mare masura de competentele digitale ale resursei umane. Este necesara includerea in
programele de instruire profesionald a modulelor dedicate agriculturii de precizie, utilizarii
senzorilor, platformelor ERP, aplicatiilor mobile si analizelor de date. Centrele regionale de
formare si consiliere agricola trebuie sa fie transformate in hub-uri digitale, care sa ofere suport
continuu pentru fermieri si operatori logistici.

3. Sprijinirea cooperativelor agricole si a modelelor de asociere. Digitalizarea este mult
mai accesibila atunci cand fermierii sunt organizati In cooperative, ceea ce permite reducerea
costurilor de implementare, utilizarea in comun a infrastructurii si negocierea colectiva a preturilor.
Sprijinul pentru constituirea, dezvoltarea si digitalizarea acestor forme de asociere trebuie sa
devind o prioritate in politicile agricole nationale.

4. Stimulente financiare si scheme de co-finantare. Este necesard implementarea de masuri
financiare dedicate digitalizarii agriculturii — granturi nerambursabile, credite preferentiale,
subventii pentru echipamente inteligente, software ERP, drone, senzori IoT etc. Fondurile
europene (precum ENPARD, IPARD sau Horizon Europe), dar si fonduri de stat, pot fi orientate
spre sprijinirea initiativelor de tip ,,smart farming” si ,,smart logistics”.

5. Crearea de platforme digitale nationale pentru agricultura. Pentru a asigura coordonarea
intre actori si centralizarea datelor, este necesara dezvoltarea unor platforme nationale digitale care
sd integreze informatii despre productie, preturi, cerere, stocuri, conditii meteo si transport. Aceste
platforme pot deveni instrumente esentiale pentru luarea deciziilor strategice la nivel de ferma,
regiune sau tara.

6. Promovarea parteneriatelor public-private si a inovatiei deschise. Accelerarea
digitalizarii poate fi realizata eficient prin colabordri intre sectorul public, universitati, institute de
cercetare si companii din domeniul tehnologiilor agricole (AgTech). Astfel de parteneriate pot
genera proiecte pilot, testdri in teren, laboratoare vii (living labs) si solutii tehnologice adaptate
specificului agricol local.

7. Asigurarea unui cadru legal favorabil si a standardelor deschise. Reglementarile privind
datele agricole, confidentialitatea, interoperabilitatea si securitatea cibernetica trebuie adaptate
pentru a Incuraja inovatia, dar si pentru a proteja interesele producatorilor. Este necesar un cadru
normativ clar care sa sprijine utilizarea blockchain-ului, etichetarea digitald, contractele inteligente
si certificarea digitald a produselor.

Digitalizarea agriculturii si logisticii nu poate fi tratatd ca un proces exclusiv tehnologic, ci
ca o schimbare de paradigma, care implica oameni, infrastructuri, institutii si politici. Directiile
strategice prezentate aici ofera un cadru coerent pentru construirea unei agriculturi moderne,
sustenabile si conectate la piata globala, in care logistica inteligentd joaca un rol esential in
valorificarea productiei si reducerea ineficientelor.

Concluzii

Transformarea digitald a logisticii de distributie n sectorul agricol constituie un proces
esential pentru asigurarea competitivitatii, trasabilitatii si sustenabilitatii lanturilor agroalimentare
in Republica Moldova. Analiza efectuata releva faptul ca Agricultura 4.0, sustinutd de tehnologii
precum IoT, inteligentd artificiald, sisteme ERP si blockchain, oferd solutii reale la
disfunctionalitatile distributiei traditionale: pierderi post-recoltd, lipsa trasabilitatii, costuri
logistice ridicate si acces limitat la piatd pentru micii producatori.

Logistica inteligentad, ca extensie naturala a agriculturii digitale, joaca un rol central in
sincronizarea productiei cu cererea, in reducerea emisiilor si in Imbunatatirea eficientei
operationale. Interconectarea dintre sistemele de productie digitalizate si infrastructura logistica
modernd permite nu doar optimizarea fluxurilor fizice, ci si crearea unui ecosistem informational
in timp real, orientat spre decizii proactive si trasabilitate completa.

Analiza SWOT indica un potential agricol important, dar insuficient valorificat din cauza
barierelor structurale: fragmentarea exploatatiilor, nivelul scazut de digitalizare, lipsa formarii
specializate si infrastructura logistica invechita. In ciuda acestor limitari, oportunititile existente
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— cum ar fi accesul la fonduri europene, cererea internationala pentru produse ecologice si aparitia
initiativelor cooperatiste — pot deveni vectori ai schimbarii daca sunt sustinute strategic.

Pentru sprijinirea procesul de modernizare a agriculturii moldovenesti, dar si pentru
asigurarea unei baze strategice pentru consolidarea unui lant agroalimentar digitalizat, eficient si
durabil am propune urmatoarele:

1. Dezvoltarea infrastructurii logistice si digitale in mediul rural. Este esentiala
modernizarea infrastructurii logistice din zonele agricole — drumuri, centre de colectare, depozite
frigorifice si ambalare — precum si extinderea accesului la internet de mare viteza. Fara o
infrastructura fizica si digitala adecvata, implementarea oricaror solutii de tip ,,smart agriculture”
ramane limitata. Investitiile publice si parteneriatele locale pot contribui la crearea unor noduri
logistice regionale, digital conectate, care sd deserveasca grupuri de producatori si cooperative.

2. Sustinerea formelor asociative si a cooperativelor inteligente. Intr-un context agricol
fragmentat, promovarea cooperativelor digitale si a modelelor de productie asociativa este cruciala
pentru digitalizare si eficientd logistica. Aceste forme de organizare permit reducerea costurilor de
implementare a tehnologiilor, utilizarea partajatd a infrastructurii si negocierea contractelor
colective cu lanturile de retail. Sprijinirea formarii si consolidarii acestor structuri, inclusiv prin
legislatie favorabild, este o conditie strategicd pentru integrarea fermierilor in lanturi valorice
moderne.

3. Crearea unui cadru national de date agricole si trasabilitate digital. Se recomanda
elaborarea unei platforme digitale nationale care sa colecteze, integreze si disemineze date privind
productia agricold, stocurile, cererea pietei, conditiile meteorologice si fluxurile logistice. Aceasta
ar trebui sd permitd trasabilitatea completd a produselor agricole, de la ferma la consumator,
folosind solutii precum coduri QR, blockchain si registre digitale. O astfel de platforma ar facilita
luarea deciziilor, cresterea increderii consumatorilor si accesul la pietele internationale.

4. Implementarea unui program integrat de educatie si formare in agricultura digital. Lipsa
competentelor digitale raimane una dintre cele mai mari bariere in calea adoptarii Agriculturii 4.0.
Este necesara introducerea, in cadrul programelor de instruire agricola si profesionald, a modulelor
dedicate logisticii inteligente, senzorilor IoT, managementului datelor si utilizarii software-ului
agricol. Totodatd, crearea unor centre regionale de inovare si formare digitala, in parteneriat cu
universitatile agricole, ar contribui la profesionalizarea rapida a resursei umane din agricultura.

In ansamblu, Republica Moldova are sansa de a valorifica o fereastrd de oportunitate
importantd pentru tranzitia spre un sistem agroalimentar digital, integrat si sustenabil.
Implementarea directiilor strategice propuse va permite reducerea ineficientelor actuale, sporirea
veniturilor in sectorul agricol si consolidarea pozitiei produselor moldovenesti pe pietele interne
si externe.
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Adnotare: Acest articol analizeaza disparitatile digitale spatiale dintre intreprinderile din
Republica Moldova. Pe baza datelor de la Biroul National de Statistica al Republicii Moldova,
sunt examinate amploarea si structura investitiilor in TIC, accesul la echipamente informatice si
infrastructura web, precum si diferentele spatiale in ceea ce priveste nivelul de digitalizare.
Rezultatele studiului au relevat o concentrare ridicata a resurselor digitale Tn municipiul Chisindu
si un decalaj sistemic fatd de alte regiuni ale tarii, ceea ce poate spori polarizarea economica si
tehnologica. Articolul formuleaza concluzii cu privire la riscurile asociate cu inegalitatea digitala
si prezintd recomandari pentru nivelarea situatiei prin initiative regionale specifice, stimularea
inovarii si dezvoltarea competentelor digitale.

Cuvinte-cheie: decalaj digital, disparitati teritoriale, tehnologii ale informatiei si
comunicatiilor, dezvoltare regionala.

Abstract: This article analyzes the spatial digital divide among enterprises in the Republic
of Moldova. Based on data from the National Bureau of Statistics of the Republic of Moldova, the
scale and structure of ICT investments, access to IT equipment and web infrastructure, as well as
spatial differences in the level of digitalization are examined. The results of the study revealed a
high concentration of digital resources in the Chisinau municipality and a systemic gap compared
to other regions of the country, which may increase economic and technological polarization. The
article draws conclusions on the risks associated with the digital divide and presents
recommendations for leveling the situation through specific regional initiatives, stimulating
innovation and developing digital skills.

Keywords: digital divide, territorial disparities, information and communication
technologies, regional development.

Introduction

Today, digital technologies are increasingly changing the rules of the game in the economy.
For companies, this means one thing: without technological flexibility, it is difficult to maintain
positions in the market and continue to develop. This is especially relevant now, when the world
is facing increasing challenges, and digital business models are becoming the norm. But it is
necessary to understand: digitalization is a heterogeneous process. It does not move in a smooth
front, but, on the contrary, amplifies differences. In some places, the infrastructure has already
been built, and in others, the digital environment is just beginning to form. This creates a gap
between regions, large players and small businesses, the center and the periphery.

If you look at the entrepreneurship situation in Moldova, one thing becomes clear: the
picture is uneven. The main flow of investments, resources and business initiatives gravitates
towards the capital, Chisinau, where most economic activity is concentrated. But in the regions,
the situation is completely different — they often remain on the periphery of attention, with limited
opportunities and a lack of support [1].

This situation is especially relevant when it comes to the digital economy. E-commerce has
long been more than just a trend — today it is a full-fledged tool for business: it helps to enter new
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markets, simplifies processes, and increases efficiency. But it is important to understand: how
actively companies use these opportunities depends greatly on the region. In some places there are
both the necessary technologies and people who know how to work with them, while in others the
digital infrastructure is still at the development stage. This is why the level of e-commerce
implementation is so uneven [2].

When businesses have limited financial resources, it is especially important to build a close
connection between the scientific and educational environment and real business practice. Such a
connection helps not only to generate ideas, but also to transform research into specific digital
solutions - especially useful for small and medium-sized businesses in the regions [3].

Against this background, the Internet is no longer just a way of communication. It is
becoming a real engine of change: both in the economy and in the field of digital technologies.
Especially if its capabilities are combined with business applications - the very ones that help
companies work more productively and integrate more deeply into the digital ecosystem [4].

The problem of territorial digital inequality is becoming even more noticeable against the
backdrop of the implementation of the Strategy for Digital Transformation in the Republic of
Moldova for 2023—-2030. One of its priorities is to ensure equal access to digital opportunities for
everyone and remove barriers that hinder the development of small and medium-sized businesses
in the regions [5]. However, as current statistics show, the gap between the country's regions and
the Chisinau municipality in key digitalization indicators is still significant.

This study attempts to comprehensively assess the scale and characteristics of digital
inequality between territories at the enterprise level, both quantitatively and qualitatively. The
focus is on such indicators as companies' IT expenses, the availability of personal computers, the
level of online presence (for example, their own websites), as well as other elements of the digital
infrastructure. The goal of the study is not just to record the current situation, but to propose
specific steps that will help reduce this digital divide.

It is worth emphasizing: the higher the level of digitalization of an enterprise, the more
noticeable its ability to innovate and the more significant its contribution to the economy as a
whole [6, 7]. In this sense, digital becomes not just a convenience, but a real lever for development.
But small and medium-sized businesses, especially in the regions, often have difficulties with this.
Unlike large companies, such enterprises are less likely to implement digital solutions - and the
reasons for this are quite clear: limited budgets, a shortage of specialists, difficulties with access
to modern technologies and, importantly, weak support from development institutions [8, 9, 10].

Spatial analysis of legal entities' expenses on information technology

To better understand the nature and depth of territorial differences in the digital sphere, it
is interesting to look at how companies in different regions invest in information technology
(Figure 1).

UTA Gagauzia | 14542.8
South [l 37503.4
Center [ 131099.3
North [ 149698.8
Municipiul Chisinau [ e 1630268

0 200000 400000 600000 800000 1000000 1200000 1400000 1600000 1800000

Figure 1. Enterprises' expenditure on information technologies, by territorial breakdown in
2020, thousands of lei
Source: compiled by the authors based on [11].
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As can be seen from Figure 1, there is a huge imbalance in the distribution of IT expenses
by region. Chisinau Municipality is a confident leader: over 1.63 billion lei, which is more than
85% of all IT expenses in the country. The other regions are far behind: the North - about 149.7
million lei, the Center - 131.1 million, the South - only 37.5 million, and the least funds were spent
in Gagauzia - 14.5 million lei. These figures speak for themselves: most of the investments are
concentrated in the capital, which only increases the digital divide and confirms the uneven access
to technology in different parts of the country.

But it is important to consider not only the total amount of investment, but also what exactly
this money is spent on (Figure 2).

= Procurement of computing equipment
44%
" Sourcing software products

" Design and development of information systems

Other expenses

9%

Figure 2. Structure of legal entities' expenditure on information technologies in 2020, %
Source: compiled by the authors based on [11].

Figure 2 shows the structure of enterprise expenses on IT. Almost half of all expenses -
44% - go into the "other" category: this includes consulting, maintenance, rental of IT
infrastructure and other services. Computer equipment accounts for another 29%. But the costs of
developing our own solutions are negligible.

This leads to an important conclusion: in the regions of Moldova, digital transformation
mainly comes down to purchasing ready-made solutions and adapting them to existing processes,
rather than creating our own digital products. And this is especially noticeable if you look at which
regions are investing in equipment - this part of the investment best reflects the current level of
maturity of the digital infrastructure.

To understand the digital divide in detail, it is important to examine which regions are
investing predominantly in physical infrastructure (Figure 3).

4% 1%

= Municipiul Chisinau

= North
10%

u Center
South

= UTA Gagauzia

Figure 3. Structure of procurement of computing equipment,
by territorial breakdown in 2020, %
Source: compiled by the authors based on [11].
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Figure 3 clearly shows that 74% of all computer equipment purchases were made in
Chisinau. The other regions accounted for only 26%. This once again highlights how unevenly
digital resources are distributed across the country. The capital is home to almost all key
investments, while peripheral areas — especially rural areas and less developed regions — are left
behind by enterprises in the digital transformation. This situation can only exacerbate the existing
territorial gap, especially when it comes to opportunities for SMEs.

2. Spatial analysis of enterprise access to ICT and online services

To truly understand how serious the problem of digital inequality is, investment data alone
is not enough. It is also important to see how this is reflected in reality: what enterprises actually
have, how developed their digital infrastructure is, and how they are represented in the online
space.

In this context, it is especially revealing to look at how widespread personal computers are
among legal entities in different regions and whether enterprises have their own web resources.
This is what allows us to understand how deeply digitalization has penetrated the daily activities
of companies outside the capital.

Figures 4 and 5 illustrate these aspects, showing data for 2023.

UTA Gagauzia . 176

sud [ 310
Centru _ 830
Nord [ 720

0 500 1000 1500 2000 2500 3000 3500 4000 4500 5000

Figure 4. Legal entities that have personal computers, by territorial profile in 2023, individuals
Source: compiled by the authors based on [12, 13].

M Municipiul Chisinau

8% m Nord

H Centru
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W UTA Gagauzia

79%

Figure 5. Structure of legal entities that have a website by district in 2023, %
Source: compiled by the authors based on [12, 13].
The next step in the analysis is not just the distribution of computers, but access to digital
communication channels, primarily to the companies' own websites.
According to data for 2023 (Figure 5), the overwhelming majority of legal entities with
sites located in Chisinau — 79%. Other regions look much more modest: North and Center — 8%
each, South — 3%, and Gagauzia — only 2%.
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If you compare it with data on ownership of personal computers (Figure 4), where 82% of
PCs are also in the capital, it becomes obvious: there is a direct connection between the availability
of basic ICT infrastructure and digital presence in the network — but almost exclusively in
Chisinau.

In regions, on the contrary, the presence of computers still does not lead to the active exit
of enterprises in the online environment. This indicates a low level of digital maturity on the
periphery and indicates the need for targeted support for small and medium-sized businesses.
Without additional incentives, enterprises in the regions simply will not be able to fully join the
digital economy.

Conclusions

The analysis of how digital resources are distributed between enterprises in the Republic
of Moldova clearly shows that territorial disparities are not just there — they are becoming more
stable and deep. Chisinau — non-negotiable center of digital activity. It is precisely here that the
main investments in information technologies, the main purchases of computer technology, the
largest number of companies with personal computers and — what is important — the active
presence of the business in the online space are concentrated.

Against this background, the other regions - the North, Center, South and especially the
ATU Gagauzia - demonstrate a much more modest level of digitalization. All this indicates not
just the existence of digital inequality, but the risk of its further deepening if targeted measures are
not taken. Currently, the digital infrastructure, necessary skills and access to technology are mainly
concentrated in the capital. And enterprises outside it are on the periphery - both economically and
technologically. They risk being left outside the key process driving transformation.

In such conditions, the need to review the entire policy of digital development becomes
obvious. The country needs a more balanced, targeted approach — with an emphasis on reducing
the digital divide, ensuring equal access to technologies and forming a solid base for digital growth
in all regions [14, 15], not only in Chisinau.

To reduce the territorial digital gap, it is worth considering the following practical steps:
Targeted investments in the regions. It is necessary to develop and launch specialized state
programs to support IT infrastructure outside the capital. The focus is on the North, South, Center
and ATU Gagauzia. This is where resources should be directed first.

. Development of local digital ecosystems. It is important not only to build infrastructure, but also
to create an environment where technologies can develop. These are IT parks, digital incubators,
competency hubs in district centers. They can become points of attraction for business and
innovation.

Support for small and medium-sized businesses. SMEs need specific incentives: grants, tax
incentives, consultations and technical support - all this can give impetus to the implementation of
IT in production processes, especially where companies do not have their own resources.
Improving digital skills at the local level. Without people who know how to work with technology,
no infrastructure will work. Training programs need to be developed, both for entrepreneurs and
employees, with an emphasis on digital literacy and applied skills.
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Rezumat: Modelul ,,Nu cumpara nimic” genereaza o atitudine de rezistenta fatd de valorile
consumerismului si valorifica simplitatea, responsabilitatea si autenticitatea. Acest model dezvolta
un nou tip de ,,Buyer Persona” focusat pe reducerea cheltuielilor irationale, dezvoltarea libertatilor
interioare si revenirea la valorile autentice. Desi acest model este unul sustenabil pentru cad reduce
poluarea; rational - pentru ca se bazeaza pe analiza criticd a nevoilor reale, pe gestionarea
responsabila a resurselor si reducerea comportamentelor impulsive; deliberat — pentru ca este o
filosofie prin care oamenii s-au oprit din reflexul cultural: de a cumpara, de a consuma, de a
schimba, deseori el este asociat cu minimalismul, sdracia, obsesia si izolarea sociala.

Cuvinte-cheie: sustenabilitate, minimalism, ,,nilionari”, reciclare, risipa alimentara.

Abstract: The ,,Buy Nothing” model generates an attitude of resistance towards the values
of consumerism and values simplicity, responsibility and authenticity. This model develops a new
type of ,,Buyer Persona” focused on reducing irrational spending, developing inner freedoms and
returning to authentic values. Although this model is sustainable because it reduces pollution;
rational - because it is based on the critical analysis of real needs, on the responsible management
of resources and the reduction of impulsive behaviors; deliberate - because it is a philosophy
through which people have stopped the cultural reflex: to buy, to consume, to change, it is often
associated with minimalism, poverty, obsession and social isolation.

Keywords: sustainability, minimalism, "millionaires", recycling, food waste.

Introducere. Cea mai complexa si creativa activitate din domeniul publicitar este crearea,
furnizarea si consumul de povesti. In teoria de specialitate, actiunea narativi a unei campanii
publicitare s-ar putea reduce la o singura propozitie numita - Propozitia Unica de Vanzare, care
atrage consumatorul, 1i mentine interesul, 1i creeaza efectul ca anume acesta a constientizat mesajul
ascuns si 1l dirijeaza spre actiune, spre cumparare, dar si spre impartasirea experientelor sale.

In acest context, publicitarii construiesc discursuri memorabile cu personaje arhetipale,
povesti care oferd o explicatie, care includ un conflict, dar si 0 morala, iar in ele se regaseste fiecare
consumator. De obicei, discursurile narative se focuseaza pe doua tipuri de nevoi: de a nu pierde
ceva (frica de a pierde banii, domiciliul, alte proprietati, sdnatatea, tineretea, statutul, popularitatea)
si nevoia de a poseda ceva.

Astfel, shoppingul este solutia pentru toate tipurile de probleme, iar lipsa anumitor branduri
poate crea frustrare, nesiguranta si anxietate [6].

In contextul in care, reclamele devin din ce in ce mai personalizate, pe platformele de
socializare se perinda cascade de fotografii care arata lucruri aranjate artistic si vieti aparent fericite
[7], se incurajeazi masiv consumul de bunuri. In fiecare stadiu al vietii, o stima de sine scizuta,
lipsa conexiunilor sociale si sentimentele de neajutorare sunt legate de o tendinta crescuta de a
acorda o atentie sporitd anumitor obiecte. Aceste colectdri de obiecte au ajuns sd genereze in
psihiatrie [2], boala — colectionarea compulsivd de obiecte — care reprezintd o colectionare
excesivd de obiecte, cu sau fard valoare, Insotitd de inabilitatea de a renunta la ele. De obicei,
aceasta stare poate fi numita tulburare de tezaurizare compulsiva, hoarding, colectionarism etc.

Foarte multi americani inchiriazd spatiu de stocare pentru obiectele in exces. Potrivit
studiilor realizate de Liesl Clark si Rebecca Rockefeller [3], in locuinta americana standard se
regasesc mai mult de 300000 de obiecte, iar unele dintre ele nu sunt folosite chiar ani Intregi.

Acest demers a generat studierea inclinatiei spre consum a populatiei Republicii Moldova.
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Metode de cercetare aplicate: In acest scop, a fost desfasurati o cercetare asupra unui
esantion de convenienta format din 750 de persoane, cu varste cuprinse intre 16 si 65 de ani, care
au fost antrenate 1n crearea unui jurnal de consum. Perioada de desfasurare a cercetdrii a fost intre
06-15 aprilie, 2025. Pentru interpretarea rezultatelor s-au folosit marimile relative de structura si

coordonare, diferentiala semantica, scala

lui Likert, metoda ordonarii rangurilor. Pentru validarea

unor rezultate ale anchetei, s-au folosit datele Biroului National de Statistica, rapoartele FAO si

datele Consiliului Uniunii Europene.

Rezultate si discutii: Pentru a studia inclinatia spre consum a populatiei, este necesara o
analizd a dinamicii veniturilor si cheltuielilor unitatilor casnice. Astfel, se poate constata ca
veniturile disponibile ale gospodariilor casnice au crescut in ultimii cinci ani (figura 1).
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Figura 1. Dinamica veniturilor disponibile totale, medii lunare pe o persoana in Republica

Moldova

Sursa: adaptata de autoare in baza [11], [12]

Se poate conchide ca, in anul 2024,

veniturile disponibile totale au crescut fata de anul 2020

cu 70,63% sau in expresie valorica cu 2187,2 lei, iar ritmul mediu de crestere a veniturilor fiind

de 1,141.

Ce tine de evolutia cheltuielilor de consum, acestea sunt reprezentate in figura 2.
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Figura 2. Dinamica cheltuielilor de consum

Sursa: adaptata de autoare dupa [9]

Se poate constata cd, volumul cheltuielilor, in perioada 2020-2024 au avut un ritm mediu
crescator 1n valoare de 1,12 si, practic, se aliniaza ritmului de crestere a veniturilor.

De asemenea se poate constata cd, cheltuielile privind produsele alimentare si bauturile
nealcooloce reprezintd cea mai mare parte a cheltuielilor, dar, in dinamica, inregistreaza intr-un

ritm descrescator (figura 3)
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Figura 3. Dinamica cheltuielilor de consum, inclusiv a produselor alimentare si bauturilor

Sursa: [10]
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Reiesind din figura 3, se poate constata cd, Incepand cu anul 2020, ponderea cheltuielilor
cu privire la produsele alimentare si bauturile nealcoolice este in scadere de la 43,5% 1n anul 2020
la 39,9% in anul 2024, ceea ce denota faptul ca consumatorii autohtoni incearca sa promoveze un
trend al consumului rational, numit ,,4R”: Redu, Refoloseste, Recicleaza si Refuza.

Potrivit cercetarilor IDIS ,,Viitorul”’[1], in anul 2024 un moldovean a risipit 71 de kilograme
de produse alimentare, iar la nivel de tard aceasta a constituit aproximativ 180 mii tone.
Comparativ cu anul 2021, risipa alimentara pe cap de locuitor, in Republica Moldova, s-a redus
doar cu 5 kilograme, ceea ce a necesitat implementarea politicii ,,4R” care a devenit indispensabila,
implicit, si din conditii moral-civice si de solidaritate fata de tarile malnutrite.

Astfel, echilibrul mondial al sigurantei alimentare este sustinut de economia periferica care
nu este concentratd la centrele economice principale si care este mai putin conectata la fluxurile
globale de capital, informatii si resurse.

La capitolul risipad alimentara, Republica Moldova nu este singulara. Risipa alimentara din
Portugalia este de 124 kg per capita, Elvetia — 119 kg, Serbia — 108 kg, Ucraina — 69 kg, Romania
— 67 kg, Olanda — 59 kg, Bulgaria 26 kg. Iar la polul opus, in anul 2024, peste 295 de milioane de
oameni din 53 de tari si teritorii s-au confruntat cu foametea acutd — o crestere de aproape 14
milioane de oameni fatd de anul 2023 — in timp ce, numarul persoanelor care s-au confruntat cu
niveluri catastrofale de foamete, a atins un nivel record.

Pakistan
Afganistan

Etiopia

Republica Democratica Congo

Nigeria 31.8

35

Figura 4. Tari/teritorii afectate de malnutritie in perioada 2016-2024 (milioane
persoane)

Sursa: Adaptata de autoare in baza [5].

Desi problema malnutritiei are cauze multiple: schimbarile climatice, razboaiele si
conflictele, totusi, un procent semnificativ este cauzata si de risipa alimentara. Astfel, este necesara
aplicarea politicii ,,4R” atat la nivel de consumator propriu-zis, cat si la nivel de lanturi de retail.

In acest scop, a fost desfisurata o cercetare asupra unui esantion de convenienta format din
750 de persoane, cu varste cuprinse intre 16 si 65 de ani, care a fost antrenat in crearea unui jurnal
de consum.

In urma sondarii, 94% dintre respondenti au recunoscut ci tinerea unui jurnal de consum pe
perioada cercetdrii i-au facut mai responsabili in consum si i-au ajutat sa reduca risipa, inclusiv pe
cea alimentara.

Totusi, s-au remarcat urmadtoarele tendinte: practic, fiecare al doilea consumator, are
sablonat comportamentul de consum: foloseste aceleasi bunuri, in aceleasi cantitati, se ghideaza
de o lista de cumpdraturi stabilitd anterior, dar acest sablon este anulat atunci cand consumatorul
achizitioneazad pentru anumite ocazii: marile sarbatori religioase, zile de nastere si alte ceremonii
etc.

Doar pe perioada cercetarii, consumatorii au incercat sd analizeze motivele achizitiilor,
impulsurile care i-au ghidat si reactia post-achizitie. Mai mult de 2/3 din respondenti au sustinut
ca comportamentele lor de consum se abat de la sablonare din mai multe motive: plictiseala,
oboseala si stres, incertitudine politica regionald, constrangeri la locul de munca, publicitate
persuasiva pe Instagram, Tik Tok, You Tube, postarile influencerilor, fenomenul love mark si
fenomenul FOMO (fear of Missing Out). Abaterea de la sabolarea comportamentului de consum
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deriva si din mencanismul de coping emotional in scopul gestiondrii stresului, plictiselii si
singuratatii.

In figura 5 sunt reprezentate produsele care sunt achizitionate in exces si care ajung si fie
risipite.
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Figura 5. Produsele care constituie risipa alimentara

Sursa: elaborata de autoare in baza cercetarii individuale

Motivele pentru care, aceste produse ajung sd fie risipite, in functie de perceptiile
intervievatilor, sunt: tehnologia de fabricatie care face ca produsele sd se usuce sau sa mucegaiasca
mai repede (pentru produsele de panificatie si patiserie), inclusiv si neconformitatea conditiilor de
pastrare a acestor produse 1n gospodarile casnice ale consumatorilor; unele produse sunt uitate in
frigider; si portiile prea mari pentru mancarea procesatd. Motivele cumpararii acestor produse,
pentru 2/3 dintre consumatorii, sunt cele din impuls: se lasa influentati de promotii de tip ,,2+1
gratis”; de produsele care au un aspect estetic exceptional, dar calitatile gustative nu sunt conform
experientilor de consum ale clientilor; si unele bunuri au preturi accesibile doar cand sunt
cumpadrate 1n cantitdti mari. Alte justificari au fost: lipsa de planificare (nu fac liste de cumparaturi,
nu verifica ce au acasa, subestimeaza cat consuma), ignorarea termenului de valabilitate (nu citesc
atent data de expirare, aleg produse cu termen scurt doar pentru ca sunt reduse ca pret si nu stiu sa
faca diferenta intre: ,,4 se consuma pana la” (ce presupune siguranta alimentara) si ,,4 se conjsuma
de preferinta inainte de” (calitatea optimd)), gatesc mai mult decat consuma, nu refolosesc
resturile alimentare. De asemenea, la subiectii cercetati s-a evidentiat faptul persistentei ,,dorintei
de abundenta” — vor un frigider plin, chiar dacd nu consuma tot, asociaza ,,mult” cu siguranta sau
statutul social, cumpdra din frica de a raméne fara anumite bunuri si influenta factoriilor sociali:
oaspetii sunt o motivatie pentru supraalimentare si traditiile care implicd mese imbelsugate.

Electrocasnice mici si gadgeturi (lampi, baterii,... 550

Medicamente si suplimente (ceaiuri, vitamine, ... 670

Produse de make-up 430

Haine si incaltaminte 650

Produse de unici folosinta (servetele, farfurii si... 34
Papetarie si rechizite (caiete, creioane, carioci etc.) 220

Detergenti si produse de curatat (solutii de... 438

Produse de igiena personald (sampoane, ... 547

0 100 200 300 400 500 600 700

Figura 6. Produse nealimentare cumparate in exces
Sursa: elaborata de autoare in baza cercetarii individuale
In urma cercetirii, s-a putut constata ci consumatorii cumpira bunuri nelimentare in exces
dint-o varietate de motive: emotionale, psihologice si sociale.
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Motivele au fost clasate astfel: promotii si reduceri atractive care creeaza senzatia unei oferte
de nerefuzat; cumparaturi impulsive generate de layout, lumini, mirosuri; dorinta de siguranta si
provizii — cumpdrarea 1n avans; frica de lipsa sau indisponibilitatea produsului sau accesibilitatea
acestuia; promovarea realizatd de influenceri; presiunea sociald, cand se cumpard pentru
recompensa emotionald (auto-rasfat).

In acest context, folosind metoda ,.ceteris paribus” asupra esantionului cercetat s-a
demonstrat ca oamenii risipesc, in mediu, 20% din veniturile disponibile pe alimente, care ajung
s fie aruncate. In acest context, dintr-un salariu mediu de 16100 lei [8], 3220 lei sunt, pur si
simplu, irositi (ca alimente risipite).

»Generzetii”, la randul lor, risipesc 20% pe achizitii impulsive constituite din bunuri
nealimentare. Avand varsta de la 18 la 27 ani, multi fiind studenti sau la Inceput de cariera,
veniturile lor sunt generate doar din salarii si transferuri si sunt cuprinse intre 3500 si 5000 lei.
Astfel, ei pierd lunar de la 700 lei la 1000 de lei, doar pentru ca vor sa fie ,,trendly”.

Potrivit Organizatiei Natiunilor Unite pentru Alimentatie si Agriculturda (FAO) [4],
aproximativ o treime din totalitatea alimentelor produse se risipesc pe parcursul lantului de
aprovizionare cu alimente, ceea ce inseamni 1 trilion de dolari anual. In Uniunea Europeani se
risipesc anual peste 59 milioane tone de alimente, ce reprezintd 132 kg per persoand, iar 72 de kg
din aceste deseuri provin din gospodariile persoanelor.

Ce tine de produsele nealimentare, in special textilele, rapiditatea schimbarii tendintelor
fashion genereaza faptul ca 85% din hainele cumparate ajung la groapa de gunoi.

Asadar, necesitatea aplicarii modelului ,,Nu cumpara nimic” cu cei ,,4R” este absolutd din
urmatoarele considerente:

e Risipa de alimente cauzeaza 16% din totalul emisiilor de gaze cu efect de sera din sistemul
alimentar UE. lar mancarea irositd emite metan, un gaz de sera de peste 25 ori mai puternic decat
dioxidul de carbon;

e in fiecare an, doar in Uniunea Europeani se pierd 132 de miliarde de euro din cauza risipei
alimentare, iar 33 de milioane de persoane nu-si pot piermite o0 masa completa o datd la doua zile.

e Risipa alimentard consuma peste 250 km® de api si se pierde recolta a 30% din terenurile
agricole.

In acest fel, se poate deduce ci risipa alimentara este al treilea mare poluator de pe planeti
dupa Republica Populara Chineza si Statele Unite ale Americii.

Modelul ,4R” este un model de economie sustenabild si a consumului rational. In acest
context, ar fi necesare:

- ,R” — Reducerea consumului — prin abordarea ,,economiei prin daruri’- de exemplu,
daruirea jucariilor unor familii care au copii si folosirea unor lucruri in comun. in Republica
Moldova existd un interes sporit pentru piata second-hand, care este componenta importantd a
economiei circulare. Astfel, piata second-hand este reprezentatd de urmatoarele produse:
autoturisme, imbracaminte, mobilier, electrocasnice si electronice. Totodata, tendintele globale si
regionale sugereaza o crestere a interesului pentru acest tip de comert, pe masura ce consumatorii
devin mai constienti de impactul alegerilor lor asupra mediului si asupra bugetului personal.

- ,R” — Refolosirea — reprarea unor bunuri etc. poate genera reducerea cheltuielilor
personale. Se poate economisi de la 30 la 90% din pretul unui produs nou. Refolosirea declanseaza
si o reducere a consumului de resurse. De exemplu, daca s-ar refolosi un tricou si nu s-ar cumpara
unul nou, atunci s-ar economisi 2700 litri de apa [3].

- ,R” — Reciclarea, inclusiv cea creativda ar genera o reducere a poludrii, 0 economie de
resurse si energie, o crestere a locurilor de munci. In Republica Moldova, rata de reciclare este
mai mica de 15%, ceea ce denota impactul negativ asupra dezvoltarii durabile.

- ,,R” — Refuzul de a cumpara este o alegere deliberata de a nu achizitiona sau de a cumpara
in cantitati rationale anumite produse. Exista o diversitate a formelor refuzului: minimalism, ,,No
Buy Challenge”, ,,Buy Nothing day”, consum colaborativ etc.

Asadar, in lume, inclusiv in Republica Moldova se contureaza o noud tipologia a
consumatorului (Buyer Persona) si anume ,,Nilionarul”, care are resurse, are un comportament
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responsabil, este profund conectat cu comunitatea, este un utilizator exceptional al retelelor de
socializare si este interesat de dezvoltarea durabila a planetei.

Concluzii: Modelul ,,4R” este un model sustenabil care, o datd implementat, poate produce
impacte pozitive economice, sociale, de mediu. Necesitatea acestui model deriva dintr-o noua
filosofie a consumului, bazatd pe rationalitate, eficientd, dezvoltare emotionala si libertate
individuald. Modelul ,,4R” nu doar eficientizeaza utilizarea bugetului consumatorului, dar si
conecteaza oamenii intre ei, dezvoltand, inclusiv la nivel local, dar si regional o ,,economie bazata
pe daruri si pe conexiuni reciproce”.
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