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Activități desfășurate
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• Organizare întâlnire actori importanți din sistemul alimentar, pe principiul qvadruplu helix

• Magazia Morăriței - studiu de caz

• Sistematizare informațiilor privind beneficiile marketingului digital pentru micii producători 

agroalimentari

• Redactarea și publicarea de articole științifice

• Studiu de teren privind comportamentul consumatorilor



Organizare întâlnire cu actorii importanți 

din sistemul agroalimentar
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- 29 martie 2024

- 26 participanți

- Producători certificați/atestați

- Cercetători

- Reprezentanți MADR

- Reprezentanți DAJ Iași

- Consumatori
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Probleme identificate
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• Încrederea rezervată a consumatorilor în produsele certificate 

• Cunoașterea limitată a caracteristicilor produselor certificate

• Utilizarea abuzivă a termenilor: eco, bio, organic, ecologic

• Abilități digitale limitate ale micilor producători

• Neîncrederea producătorilor în metodele electronice de comerț, gestiune și plată

• Lipsa timpului și a forței de muncă specializate

• Finanțarea deficitară a sistemului agroalimentar ecologic, cu accent pe procesare

• Piața de desfacere pentru produse certificate

• Eliminarea facilităților fiscale pentru produsele certificate

• Grad redus de asociere

• Lipsa unei strategii naționale pentru produsele certificate

• Slaba cunoaștere a exemplelor de bune practici în domeniu



Soluții identificate
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• Crearea de branduri umbrelă

• Dezvoltarea unor rețele asociative la nivel național 

• Crearea de grupuri de lucru tematice 

• Accesarea finanțărilor dedicate promovării produselor agroalimentare

• Îmbunătățirea prezenței social media 

• Organizarea de ateliere demonstrative pentru copii

• Participarea la târguri de profil, naționale și internaționale



Oportunități
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• Accesarea măsurilor din  Planul Național Strategic:  

DR-34 - Cooperare și inovare în agricultură prin intermediul grupurilor operaționale PEI 

DR-35 - Dezvoltarea cooperării în cadrul lanțului valoric

• Implicarea în proiecte Horizon Europe și Erasmus plus

• Participare la târgul anual Biofach

• Aderarea la platforme online dedicate micilor producători

• Implicarea în proiecte de cercetare, în calitate de stakeholderi

• Colaborarea cu marile rețele de magazine

• Creșterea interesului consumatorilor, cercetătorilor și autorităților față de micii producători și față de 

produsele agroalimentare certificate

• Schimb de experiență la nivel național și internațional



Certificarea ecologică

Experiment în proiectul Cities2030

Magazia Morăriței



Magazia Morăriței și Cities2030
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Food For Iași Living Lab (www.fill.rdrp.ro) la 
Policy Lab Festival Cities2030, Haarlem, Olanda, 21-25 februarie 2023
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Drumul pâinii, de la Moara Probota până în Olanda

http://www.fill.rdrp.ro/


Food For Iași Living Lab (www.fill.rdrp.ro) la 
Policy Lab Festival Cities2030, Haarlem, Olanda, 21-25 februarie 2023
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http://www.fill.rdrp.ro/
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Sisteme agroalimentare durabile - sinergii și prosperitate rurală prin guvernanța participativă

Cluj Napoca, 27 – 29 iulie 2023



13

Demonstrator – certificarea ecologică la Magazia Morăriței
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Biofach 2024
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România cu bun gust!    Bruxelles, 13 aprilie 2024
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România cu bun gust!    Bruxelles, 13 aprilie 2024
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Vizita parteneri Cities2030, 23 mai 2024
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STRATEGII DE MARKETING DIGITAL BAZATE PE PERCEPȚIA CONSUMATORILOR ASUPRA MĂRCII. 

STUDIU DE CAZ: MAGAZIA MORĂRIȚEI



Scop

Scopul acestui studiu este de a

explora conexiunile mentale pe

care le formează consumatorii

prin observarea rețelelor

neuronale formate atunci când

aud despre un anumit brand, în

acest caz, brandul Magazia

Morăriței și de a analiza prezența

acestuia în online.



Asocierea Brandului Magazia Morăriței cu diverse vedete





Asocierea Brandului Magazia Morăriței cu diverse culori



Prezența și activitatea pe 

canalele social media

Platformă de Social

media

Urmăritori Cât de des postează Numărul de like-uri

pentru ultima

postare

Numărul de

comentarii pentru

ultima postare

Facebook 7.8 k O dată la doua zile 7 0

Instagram 1026 Aproape zilnic 8 0

TikTok 266 La șase zile 16 1



Cel mai cumparat

produs Frequency

Pâine 33

Pîine cu maia 27

Biscuiți 6

Plăcintă 5

Fursecuri 4

Pâinea bunicii 3

Sărățele 3

Făină ecologică 2

Comportamentul de cumpărare al consumatorilor pentru

brandul Magazia Morăriței



Concluzii

● Brandul Magazia Morăriței a evoluat spectaculos în ultimul an și datorită implicării Ceciliei

Țugulia în activități specifice cercetării științifice.

● Proiectele internaționale, accesul la informații de calitate, schimburile de experiență și

orientarea spre un sector de nișă au determinat schimbări pozitive în activitatea antreprenorială.

● Brandul Magazia Morăriței este perceput pozitiv de către consumatori, cu asocieri puternice

între brand și personalități importante, în special cu proprietara, Cecilia Țugulia, care este

văzută ca o puternică femeie de afaceri.

● Consumatorii asociază în mod predominant brandul cu valori tradiționale, calitate și certificări

ecologice, aliniindu-se cu poziționarea brandului ca furnizor de produse de înaltă calitate,

ecologice.

● În ceea ce privește implicarea în social media, în timp ce brandul își menține o prezență pe

platformele de social media, există o deconectare între interacțiunea online și vizitele fizice în

magazin. În timp ce o parte semnificativă a consumatorilor urmărește brandul în online, o

proporție mai mică traduce acest angajament în vizitarea magazinului fizic.



Articole Publicate
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Brumă, I.S., Chițea, M.A., Jelea, A.R., Chițea, L.F., Rațu, R.N., Popa, M., The Evolution of the Romanian

Organic Agriculture in a Global Context în Vol 41, 2024, al Romanian Agricultural Research, Revistă Web of

Science, IF 0,633, domeniul Agronomy, WOS:001163094200005



Articole publicate
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Brumă, I.S., Căutișanu, C., Tanasă, L., Ulman, S.R., Gâlea M., Jelea, R.A., Does the payment method matter

in online shopping behaviour? Study on the Romanian market of vegetables during the pandemic crisis în Vol

70 (1), 2024, al Agricultural Economics, Revistă Web of Science, IF 1,9, domeniul AGRICULTURAL ECONOMICS

& POLICY and ECONOMICS, WOS:001155323900004



Articole publicate
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Chiciudean D.I., Brumă I.S., Cuibus

L., Arion I.D., Chiciudean G.O.,

Consumer perception on the local

gastronomical points, în Vol. 23(4) 2023

al Revistei Scientific papers Series

Management, Economic Engineering in

Agriculture and Rural Development,

indexare Web of Science (IF=0.8, 2023)



Articole publicate
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Jelea, A. R., and Brumă, I. S.
(2024). “Buying Frequency for
Traditional and Ecologically
Certified Products,” Economics,
Management, and Financial
Markets 19(2): 9–16. doi:
10.22381/emfm19220241, revistă
BDI, indexată EBSCOhost, EconLit,
ERIH PLUS, ProQuest



Obiective atinse în etapa a III-a (ianuarie-iulie 2024)

33

1. Organizarea unui focus grup cu producători certificați, autorități locale, cercetători, reprezentanți ai MADR

2. Aplicarea unui chestionar privind analiza brand producător atestat 

3. Participarea la conferințe: 1 prezentări

4. Publicarea articolelor ISI: 3 articole publicate

5. Publicarea articolelor BDI: 1 articol publicat

6. Sinergii cu proiecte europene Cities2030, Ruralities

7. Susținerea raportului, etapa a III-a



34

Agricultura ecologică, certificarea produselor agroalimentare și

strategii de marketing digital pentru micii producători

Alexandra Jelea Sebastian Brumă

Mulțumim!

sebastianbruma1978@gmail.comalexandra.jelea19@gmail.com

mailto:sebastianbruma1978@gmail.com
mailto:alexandra.jelea19@gmail.com
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