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INTRODUCERE

Este cunoscut ca cererea si oferta de produse traditionale manifestd o tendintd evidenta de
crestere atdt la nivel mondial, cat si national. Aceastd tendintd este generatd de dorinta
consumatorilor de a se Intoarce spre natural, spre valori culturale si traditii alimentare sandtoase
ale caror valente s-au minimalizat n timp (Amilien, 2014; Jordana, 2000; Wolfe, 1999). Se pare
ca marketerii de pretutindeni sunt tot mai preocupati de descoperirea nevoilor, dorintelor,
asteptarilor cumparatorilor de astfel de produse (Popovics, 2006; Vanhonacker, 2010). Totodata,
cadrul legislativ al industriilor care ofera produse si servicii traditionale este tot mai bine
conturat, la nivel global, regional, national si chiar local. De exemplu, sunt preocupari
semnificative referitoare la atestarea, producerea si comercializarea acestei categorii. Ca rezultat
al acestui interes, sporeste vizibilitatea ofertei de produse agroalimentare traditionale, ofertantii
apeland la intregul arsenal offline si online de strategii si tehnici de marketing.

Comportamentul consumatorilor de produse agroalimentare traditionale este tot mai
sofisticat, rafinat, exigent fatd de calitatea autentica, sandtatea prin consumul lor. Asistdm la
aparitia unor noi socio-stiluri de viatd bazate pe acest tip de comportament. Teoreticienii,
cercetatorii de marketing, businessul de profil fac analize comportamentale pe baza unei mari
diversitati de variabile. Scopul unor astfel de analize este segmentarea tot mai aprofundatd a
pietei, descrierea segmentelor obtinute, evaluarea lor si adoptarea unor strategii adecvate de
pozitionare.

Cererea de studii empirice asupra fenomenului agroalimentar traditional este intr - o
dinamica acceleratd. Multe cercetari de marketing sunt orientate spre descrierea profilului
cumpardtorilor/consumatorilor de produse agroalimentare traditionale, din perspective
demografice si/sau socio-economice si/sau psihologice, culturale.

Scopul general al acestei lucrari este analiza teoreticA a comportamentului
consumatorului de produse agroalimentare traditionale si studiul empiric asupra profilului
acestuia. Pentru atingerea acestui scop ne-am propus urmatoarele obiective:
= delimitarea conceptului de ,,produs agroalimentar traditional”, dintr - o perspectivd de

agromarketing;

= structurarea geografica a ofertei de produse agroalimentare traditionale romanesti si europene;



= identificarea celor mai eficace tehnici de marketing pentru cresterea vizibilitatii ofertei de
produse traditionale romanesti;

= descrierea variabilelor comportamentului consumatorului de produse traditionale;

= identificarea unor conexiuni intre consumul de produse traditionale si ,,starea de bine” a
individului;

= abordarea segmentarii pietei produselor traditionale dintr - o perspectivd comportamentala;

= realizarea unui studiu empiric de segmentare a pietei produselor traditionale romanesti; si de
descriere a profilului consumatorului de produse traditionale romanesti.

Pentru atingerea scopului general si indeplinirea obiectivelor propuse, am adoptat logica
structurald (pe capitole) de mai jos.

Primul capitol intitulat ,,Produsele agroalimentare traditionale”, este consacrat delimitarii
conceptuale a produselor traditionale din perspectiva interdisciplinard a agromarketingului.
Notam ca agromarketingul are diverse conotatii/particularitati regionale, nationale, economice,
socio-culturale si chiar pragmatice (sub aspectul marketingului) care s-au tradus intr - o varietate
de definitii ale acestuia si, respectiv, ale produselor traditionale (Chiran si Gindu, 2002;
Constantin, 2009; Turek Rahoveanu, 2009; Stanciu, 2010). Totodata, particularititile mentionate
se transpun in reglementari legislative specifice, mai ales in privinta atestarii, producerii propriu
zise si comercializarii produselor traditionale.

Capitolul al doilea (,,Oferta de produse agroalimentare traditionale: diversitate, repere
geografice, vizibilitate”) este destinat structurdrii geografice a ofertei de produse traditionale in
Romania (conform datelor MADR) si UE (conform DOOR — Database of Origin and
Registration). In continuare sunt descrise particularititi ale vizibilitdtii produselor traditionale din
perspectiva mixului de produs (denumire, etichetare — DOP, IGP, STG -, ambalare,
merchandising etc.) si sub aspectul unor tehnici specifice de marketing (marketingul asociativ,
participarea la targuri si expozitii de profil).

Pornind de la premisa conform careia consumatorul este nucleul activitatii de marketing
al oricarei organizatii, iar cunoasterea lui si intelegerea comportamentului acestuia reprezintd
temelia fundamentarii unor strategii de marketing eficiente, in Capitolul trei (,,Comportamentul
consumatorului de produse agroalimentare traditionale”) se face o incursiune teoreticd in
intelegerea acestui subiect, pe baza unor variabile endogene generale si personale, respectiv,

exogene (socio-culturale). Capitolul continud cu descrierea unor elemente de comportament al
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consumatorului de produse traditionale prin prisma constientizarii alimentatiei sdnatoase. Sunt
prezentate principalele instrumente de masurare a starii de bine / Indexes (Wellbeing state Index,
Better Life Index, DAFNE). O parte importantd a capitolului este alocatd procesului de
segmentare a pietei, evaluarii segmentelor si selectarii pietei tintd. Un accent special se acorda
modelului VALS™ de segmentare pornind de la variabile comportamentale. Se realizeaza o
analiza comparativi intre tipologia VALS™ de segmentare si profilul consumatorului de produse
traditionale conturat intr- una dintre cercetarile noastre anterioare (Tarcza si Sana, 2014).

Capitolul patru (,,Studiu  empiric asupra profilului consumatorului de produse
agroalimentare traditionale romanesti,,) este dedicat cercetdrii pe teren a temei ilustrate de titlul
tezei, in scopul si pentru indeplinirea obiectivelor mentionate anterior.

Metoda investigatiei stiintifice este ancheta bazata pe un chestionar inspirat din literatura
de specialitate. Trebuie mentionat ca anterior studiului empiric propriu zis s-a efectuat un studiu
pilot, in scopul imbunatatirii formei, continutului si eficacitatii instrumentului. Studiul pilot s-a
efectuat pe un esantion de 115 subiecti din populatia de interes a cercetdrii si anume, cea
consumatoare de produse traditionale, participanta la un targ de profil din judetul Cluj (Agraria —
cel mai mare targ de profil). Chestionarul imbunatatit (final) a fost gestionat pe un esantion
global al cercetarii de 545 de persoane, din care 362 l-au completat online.

In analiza datelor am apelat la o serie de tehnici de analiza statistica a datelor, pornind de
la analize descriptive si continuand cu analize complexe din categoria analizei factoriale si a
analizel cluster K — Means, utilizand programul statistic SPSS, Modulul 21. Pentru caracterizarea
profilului consumatorilor de produselor traditionale romanesti s-a pornit de la un set de 46 de
variabile (items) scalate. In urma unei analize factoriale exploratorii au rezultat 9 dimensiuni
latente ale profilului cercetat. Printr-o analiza cluster K - Means se ajunge la 2 segmente distincte
de consumatori, cu potential de a fi tratate diferit din punctul de vedere al marketingului. Concret,
se descriu doua segmente de consumatori de PT: ,traditionalistii” si ,,echilibratii” (aspirantii la o
viatd echilibratd). In incheierea capitolului este sintetizat ,,profilul mediu” al consumatorului de
PT in esantionul investigat, pe baza a doud pachete de trasaturi: demo, socio-economice si,
respectiv, psihologice.

Teza se incheie cu Capitolul 5 (,,Concluzii, contributii, limite si directii viitoare ale
cercetarii”’), sectiune in care sunt sintetizate si contributiile teoretice, empirice si practice pentru

managementul marketingului ofertantilor de produse agroalimentare traditionale. Cele mai
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relevante contributii sunt cele referitoare la delimitarea conceptuald a produselor agoalimentare
traditionale, creionarea profilului consumatorului de produse traditionale romanesti si la tehnicile
de marketing cele mai adecvate de crestere a vizibilitatii produselor agoalimentare traditionale. In

acest capitol sunt inserate si alte contributii.
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CAPITOLUL 1. PRODUSELE AGROALIMENTARE TRADITIONALE

Incepand cu cea de a doua jumitate a secolului al XX-lea, aplicarea marketingului s-a
extins din punct de vedere geografic (si mai puternic odata cu aparitia ideii de globalizare), dar
mai ales ca sferd de cuprindere a diverselor sectoare economice. De la sfera lucrativa, a bunurilor
de larg consum si a mijloacelor de productie, pand la sectorul serviciilor si cel agricol,

marketingul si-a gasit cu usurinta aplicabilitatea (Florescu, 2002).

1.1.  Agromarketingul: particularitaiti si tipuri

Agromarketingul sau marketingul agroalimentar este dificil de definit, deoarece este un
concept interdisciplinar. In SUA a fost abordat inci din anii 1930, dupi Marea Criza de
Supraproductie (Halcrow,1984), dar in tara noastra s-a dezvoltat doar dupa anii Revolutiei, odata
cu trecerea spre capitalism (Manole, 2009).

Constantin (2009) defineste marketingul agroalimentar ca fiind ,,un intreg sistem de
activitafi economice ce vizeazd programarea §i realizarea productiei, stabilirea preturilor,
elaborarea si implementarea deciziilor in domeniul distributier §i promovarii produselor
agroalimentare, cu scopul de a satisface In cele mai bune conditii cerintele consumatorilor actuali
si potentiali, concomitent cu cresterea profitabilitatii intreprinderii”.

In viziunea lui Funar (1999), specificul marketingului agroalimentar este considerat
semnificativ prin faptul ca:

J marketingul a fost cunoscut mai intai in sectorul agroalimentar si apoi generalizat in
celelalte sectoare;

. activitatile de marketing desfasurate pe marile piete de consumatori privesc intotdeauna
produsele alimentare;

. marketingul nu este interesant numai pentru produsele agricole sau pentru cele dupa o
prima transformare, ci i pentru cele agroalimentare;

J marketingul agroalimentar nu se poate concepe numai in cadrul binomului dat de
elementele ,,produs - piatd”, ci mai ales in cadrul trinomului ,,produs — tehnologie - piata”;

. in filiera marketingului agroalimentar exista o multitudine de agenti economici.
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Szakaly et al.(2010), considera ca agromarketingul se ocupa de crearea pietei materiilor
prime si a produselor agroalimentare, dupd prelucrarea primard si secundard. O insusire a
agromarketingului, comparativ cu alte ramuri ale economiei nationale este dependenta totala de
dimensiunea intreprinderii. In functie de aceasti caracteristici, putem identifica tipurile de

agromarketing prezentate in Tabelul 1.1:

Tabel 1.1. Tipuri de agromarketing

Dimensiun Grad de diferentiere a produselor
ea intreprinderii Mic Mare
Mica Marketing limitativ Marketing orientat spre

nise de pe piata

Mare Marketing orientat Marketing total
spre pret si distributie
(Sursa: Meulenberg, 1986, in Szakaly et al., 2010)

Caracteristicile principalelor tipuri de agromarketing in opinia lui Szakaly et al. (2010)
sunt urmatoarele: marketingul /imitativ (dimensiunea mica a intreprinderii — grad mic de diferentiere a
produselor); marketingul orientat spre nigele de piata (dimensiune mica a intreprinderii — grad
mare de diferentiere a produselor); marketingul orientat spre pret si distributie (integreaza etape
de prelucrare primard); marketingul fotal (dimensiune mare a intreprinderii — grad mare de
diferentiere a produselor).

In intelesul actual, agromarketingul serveste crearea, comunicarea si transmiterea valorii
intreprinderilor. Managementul marketingului urmareste alegerea pietelor tintd, care vizeaza
consumatorul final, precum si crearea valorii de cumpdrare prin atragerea, mentinerea §i cresterea
numirului consumatorilor (Szakaly et al., 2010). In sfera agromarketingului se incadreaza si

categoria produselor traditionale, regionale si locale, cu specificitate garantata.
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1.2.  Produsele agroalimentare: definitii, caracteristici, clasificare

Prin caracteristicile si insusirile speciale, produsele agroalimentare reprezintd o categorie
aparte a produselor agricole. Chiran si Gindu (2002) propun o definitie a produselor
agroalimentare prin explicarea celor doud cuvinte constituente: ,,agro” - sugereaza provenienta
(productia agricold), in timp ce ,,alimentar”, evidentiaza destinatia utilizarii acestora (consumul
alimentar). Deosebirea fundamentald dintre produsele agricole si cele alimentare, care consta, In
faptul ca primele trebuie sa treaca prin mai multe procese de transformare pentru a deveni
alimente. Din perspectiva lui Diaconescu (2006), ,,produsul alimentar destinat consumului final,
respectiv consumului uman, reprezintd rezultatul activitafii unui sistem de organizatii, format din
societafi de productie, distributie si promovare care apargin unor diferite domenii economice”.

Demersul nostru stiintific necesita clarificarea si evidentierea diferentelor dintre
conceptele de produse agroalimentare conventionale (obisnuite), si cele traditionale, ecologice
(organice sau bio), cu specific local, regional sau zonal. Produsele sau alimentele conventionale
(clasice) sunt acele produse care pot fi gasite in comert, realizate in cantitdti mari, In unitagi de
productie de tip industrial, respectand conditii tehnologice general valabile, fara sa utilizeze
materii prime sau tehnologie speciala (Szakaly et al., 2010). Pentru a se diferentia intre ele, aceste
produse au nevoie sa 1si creeze si sa isi dezvolte marca proprie.

Pentru o mai buna intelegere a definitiilor produselor agroalimentare, se impune
cunoasterea si analiza principalelor caracteristici ale acestora: sezonalitatea, perisabilitatea,
productia agricola se realizeaza/obgine doar in anumite zone geografice, In timp ce consumul
acestor produse are loc pe teritoriul intregii tari; recoltarea produselor agricole se poate realiza
la intervale de timp diferite in functie de zona geografica, dar consumul se realizeaza concomitent
in toatd tara; productia agricola (in special cea vegetald) se caracterizeaza prin volum mare $i
valoare (pret de vanzare) mica; se constatd o tendinfa a consumatorilor de a investi sume de bani
mai mari in produse agroalimentare prelucrate; in domeniul agroalimentar nu putem vorbi despre
servicii post-vinzare.

Clasificarea produselor agroalimentare are drept scop sistematizarea acestui ansamblu
intr-un mod unitar, logic si sinoptic, ordonarea ierarhicd pe baza unor criterii cat mai judicios
selectate (Stanciu, 2010). In timp, a aparut un numar apreciabil de modele teoretice de clasificare

a produselor agroalimentare, utilizate atat pe plan national, cat si international. Fratila si Dabija
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(2004) propun o clasificare a produselor tinand cont de trendul alimentar, influentat de preluarea
din vocabularul international a unor termeni precum: light, fast-food, slow-food, functional food,
novel food, convenience food. Lucrarea prezintd o serie de informatii si clarifica notiunile de:
alimente dietetice, suplimente nutritive, alimente ecologice, alimente ,,usoare”, alimente ,,noi”,
alimente modificate genetic, alimente ,,functionale” sau ,,procesate”, alimente ,traditionale” sau

,,alternative”.

1.3. Conceptul de produse agroalimentare traditionale: premise teoretico- metodologice

Liberalizarea pietelor agricole pune probleme atat tarilor dezvoltate, ce vor sd protejeze
venitul agricultorilor lor, cat si celor In curs de dezvoltare, ale caror agriculturi supravietuiesc cu
dificultate (UNIDO, 2010). O astfel de problema este aceea ca un produs realizat intr-o anumita
zond, comercializat sub un nume bazat pe locul sau de origine (cu insemne de origine) sau dupa o
reteta traditionald (de exemplu, Salam de Sibiu, Telemea de Ibanesti, Carnati de Plescoi, Paine de
Salonta etc.), fard a fi inregistrat si/sau protejat adecvat sub un nume de marca (van Ittersum,
2007) trebuie sa concureze cu produsele care pretind a fi originale, folosind exact aceeasi
denumire.

Produsele traditionale cu specific regional au un istoric indepartat din punct de vedere
cultural, economic si social. Vinurile de Bordeaux si branza Roquefort au fost recunoscute de
catre Parlamentul din Toulouse din 1666, dar reglementate din punct de vedere legal doar la
inceputul secolului al XX-lea (Cambra Fierro si Villafuerte Martin, 2009). Francezii au fost
primii care au decis sa marcheze si sa diferenfieze intr-o oarecare masurd calitatea vinurilor
produse de ei, prin introducerea notiunii de ferroir. Terroir, in intelesul sau tehnic este ,legat de
teren” (fr. le térre), referindu-se la anumite caracteristici de clima, sol si temperaturd care se
regdsesc intr-o regiune sau zond specificd si care conferd produselor agricole trasdturi aparte.
Aceasta denumire a fost mai apoi extinsd la AOC — , Appellation d’Origine Controlée”
(Denumire de Origine Controlata — DOC) si ,,Denumire de Origine Protejatd” - DOP.

Definirea oricarui concept legat de traditii este o problema subiectiva, influentata de cultura
nationala, obiceiurile si ritualurile specifice unei zone sau familii. In Europa regisim o multime

de tipuri de culturi, fiecare avand obiceiuri alimentare distincte (Trichopoulou, Soukara si
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Vasilopoulou, 2007). Misiunea pe care si-a asumat-o Uniunea Europeana de a proteja cultura si
produsele traditionale ale tarilor membre este dificil de atins si presupune parcurgerea unui
proces indelungat de creare, asumare si implementare a acesteia la nivel legislativ, cultural, social
si mental (Trichopoulou, Soukara si Vasilopoulou, 2007).

Un produs traditional sau local este strans legat de locul sau de origine; pentru prepararea
mancarurilor traditionale se utilizeaza in general produse locale. Am identificat o varietate de
abordari multidisciplinare si interculturale a produselor traditionale, de la definirea acestora ca
»~exprimare a resurselor si cunostintelor locale specifice, inglobate in produs” (Allaire & Wolf,
2004), ,rezultat tangibil al traditiilor culturale” (Treager & Giraud, 2011) sau produse ,,pentru
care o anumita calitate, reputatie sau alte caracteristici ale produsului se datoreaza in mare masura
originii geografice (Broude, 2005). Turek Rahoveanu (2009) recomanda producatorilor romani sa
exploateze din punct de vedere comercial, acele ,,caracteristici inerente ale produselor agricole
sau agroalimentare traditionale care le diferentiaza in mod clar de produse agricole sau
agroalimentare similare”. Consumatorii avizati refuza sa vada utilitatea unui produs standardizat
si sunt dispusi sd plateascd un pret premium pentru a consuma si /sau utiliza produse care au
legdtura cu locul lor de provenienta, care pastreazd aceeasi calitate perceputd ca si in trecut, si
care nu au fost ,,colorate” cu ceea ce multi oameni considera a fi 0 modernizare exhaustiva (Van

de Kop et al. 2006; FAO 2008 in UNIDO, 2010).

1.4  Mediul legislativ al produselor agroalimentare traditionale

Companiile a cdror activitate se desfasoard in sectorul agroalimentar au constientizat
potentialul produselor traditionale, ca urmare a cresterii actuale a interesului si a cererii
consumatorilor preocupati de starea lor de sanatate pentru aceastd categorie de produse
(Trichopoulou, Soukara si Vasilopoulou, 2007). Aceastd tendintd a fost precizatd si de catre
Jordana (2000). Termenul ,,traditional” nu este adecvat definit la nivelul statelor membre UE din
punct de vedere legislativ, fapt ce duce la folosirea lui Tn mod abuziv, comercializarea unor
produse sub denumirea de traditional, produse care respectd doar o parte din conditiile legale.

Conform Ordinului de Atestare a Produselor Traditionale (MADR, 2012), produsul

traditional este un produs alimentar fabricat pe teritoriul national, pentru care se utilizeaza
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materii prime locale, care nu are in compozitia sa aditivi alimentari, care prezinta o reteta
traditionala, un mod de productie si/sau de prelucrare si un procedeu tehnologic traditional, si
care se distinge de alte produse similare aparfindnd aceleiasi categorii. Produsele traditionale
romanesti s-au marcat, din anul 2013 cu un logo national (Figura 1.1), proprietate exclusiva a
MADR si figureaza in Registrul National al Produselor Traditionale (RNPT).

In data de 14 iulie 1992 a fost emis Regulamentul (EEC) nr. 208/92, care definea notiunea
de ,,caracter specific”. Prin acesta, Consiliul Economic European permitea firmelor mici si
mijlocii (IMM) sa comercializeze produse regionale cu eticheta de ,,Denumire de Origine
Protejatd” (DOP). In prezent este in vigoare Regulamentul Consiliului (EC) 509/2006. in vederea
recunoasterii specialitatilor traditionale la nivel comunitar, un produs trebuie: sa fie fabricat din
materii prime traditionale, sa fie caracterizat de o compozitie traditionald sau un mod de
productie si/sau de prelucrare care reflectd un tip tradifional de productie si/sau de prelucrare,
denumirea sa fie specifica in sine, sd exprime specificitatea produsului agricol sau alimentar, sa
fie obtinut conform specificatiilor din caietul de sarcini si sa dovedeasca faptul ca produsul a fost
transmis din generatii in generatii.

Sistemul presupune utilizarea voluntara a uneia dintre cele trei marci specifice: DOP
(Denumire de Origine Protejatd), IGP (Indicatie Geograficd Protejatd), STG (Specialitate
Traditionald Garantatd), adunate intr-o baza de date comund, DOOR (en. Database of Origin and
Registration). Pe scurt, definitiile celor trei tipuri de marci sunt dupd cum urmeazd (CE
509/2006): Protected Designation of Origin - PDO: sunt produsele agroalimentare obtinute,
procesate si preparate Intr-o zona geograficd cu expertiza recunoscutd; Protected Geographical
Indication - PGI: sunt produsele agroalimentare in directa legatura cu zona geografica - cel putin
un stadiu din producere, procesare sau prepare este realizat Tn zona geograficd respectiva;
Traditional Speciality Guaranteed - TSG: evidentiazd caracterul traditional, fie in compozitia
produsului, sau in procesul de preparare (http://goo.gl/S110vs).

Odata ce denumirea comerciala a produsului agricol sau alimentar traditional este
inregistratd sub una dintre cele trei marci de calitate, UE se va asigura cd aceeasi denumire
protejatd nu va fi folosita de alti producatori. Certificarea si recunoasterea produselor agricole
traditionale se realizeazd dupd o serie de reguli specifice, astfel incat consumatorii sa aiba

certitudinea ca acele produse sunt realizate in conformitate cu acestea.
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Recunoasterea si inregistrarea produselor ofera avantaje atat producatorilor, cat si
consumatorilor. Pentru cumpdratori (un segment destul de restrans, sau chiar o nisd in unele
zone) eticheta de STG constituie o garantie a calitafii produsului respectiv. Aceastd garantie a
calitatii 1l va determina pe consumator sa reachizifioneze acelasi produs, convins fiind ca va
beneficia din nou de aceleasi calitati (Turek Rahoveanu, 2009). Pentru producatori, atragerea si

fidelizarea unui segment bine definit de clienti ii va asigura continuitatea si dezvoltarea afacerii.
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CAPITOLUL 2. OFERTA DE PRODUSE AGROALIMENTARE TRADITIONALE:

DIVERSITATE, REPERE GEOGRAFICE SI VIZIBILITATE

2.1 Structura geografica a ofertei de produse traditionale romanesti

In functie de asezarea geografica, conditiile de climi si ocupatiile locuitorilor unei tari sau
regiuni, oferta de produse traditionale se diferentiazd. De exemplu, ea trebuie sd se alinieze
bucatariei traditionale specifice. Din punctul de vedere al structurii mancarurilor, tehnologiei de
realizare, asocierii materiilor prime sau produselor finite, bucataria romaneasca are particularitagi
regionale (Vizireanu, 2006). Fiecare regiune are un specific aparte care s-a mentinut, s-a
completat si s-a imbogatit din punct de vedere sortimental si calitativ.

Structurarea geografica a produselor traditionale la nivel national, in functie de categoriile
de produse inregistrate in Registrul National al Produselor Traditionale (RNPT) a dus la o mai
buna cunoastere a ofertei. Cele mai multe produse traditionale inregistrate la nivel national fac parte din
categoria ,,carne si produse din carne”, iar categoria cu cel mai mic numar de produse inregistrate este
categoria ,,peste”. Ne propunem ca pe parcursul acestei lucrdri sd urmarim si s evidentiem corelatiile
existente intre oferta de produse traditionale inregistrate si asteptarile consumatorilor in privinta acestora.
Studiul realizat n cadrul capitolului IV isi propune, printre altele, identificarea categoriilor de produse
traditionale preferate de citre consumatori.

Regiunea cu cel mai mare numér de produse traditionale inregistrate este Regiunea Centru, iar
regiunile cu cel mai mic numar de produse traditionale Inregistrate sunt regiunea Vest si Sud - Vest.
Aceasta situatie se justifica prin faptul ca in zond s-au infiintat mai multe asociatii de producatori dar si
printr-un oarecare avans economic al regiunii. Avantajele asocierii producatorilor de produse traditionale
vor fi tratate pe larg in cadrul lucrarii.

Turek Rahoveanu (2009), constatd cd in Romania existd judete cu o bogata culturd si
traditie in producerea si atestarea produselor agroalimentare drept produse tradifionale, dar si
unele zone la nivel macroteritorial national, care sunt delimitate prin regiunile de dezvoltare, in

care existd o aglomerare de produse traditionale.
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2.2.  Produse traditionale in UE conform Database of Origin and Registration (DOOR)

Produsele traditionale Inregistrate si recunoscute la nivel mondial sunt incluse intr-o lista
oficiala a Comisiei Europene, o bazd de date numita DOOR (Database of Origin and
Registration). Pe baza informatiilor cuprinse 1n aceastd baza de date am realizat o serie de analize
a situatiei produselor traditionale inregistrate la nivelul Uniunii Europene. In aceastd baza dedate
sunt incluse 1461 de produse, majoritatea fiind inregistrate de catre tiri membre UE (1436).
Dintre tarile membre UE, Italia (301), Franta (255), Spania (206), Portugalia (138) si Grecia
(106), urmate de Germania (97) si Marea Britanie (72) ocupa primele locuri in top. La polul opus
se afla: Luxemburg (4), Romania (4) si Cipru (4). Ponderea celor 4 produse roméanesti incluse in
DOOR reprezinta 0,28 % din totalul produselor. Tipurile de marci specifice, IGP si DOP sunt
mai solicitate pentru atestare (711, respectiv 658), comparativ cu STG (67), atit pe ansamblul UE
cat si in cazul celor cinci tari care au inregistrat peste 100 de produse in DOOR si au fost

analizate 1n studiul nostru.

2.3. Vizibilitatea ofertei de produse traditionale roménesti prin elemente ale mixului de

produs

Pentru a se ,ancora” in mintea consumatorilor, fiecare organizatie trebuie sd isi
construiasca o imagine si o reputatie bund (Ashcroft, 2010). Produsul/serviciul oferit trebuie sa se
distingd de restul ofertelor concurente si 1asa in evidenta, sa fie vizibil. Johnston si Bryan (1993)
sugereaza ca vizibilitatea unui produs creste daca acesta este oferit pe piatd impreuna cu un set de
servicii, care contribuie la cresterea valorii oferite. In ceea ce priveste vizibilitatea unui produs
prin identificare, de interes pentru produsele agroalimentare traditionale sunt modalitatile de
alegere a denumirii produselor, ambalarea si etichetarea.

Numele produsului std la baza procesului de branding. Denumirea produselor face referire
adeseori la locul de origine al produsului, ca element de atractie care ajutd consumatorul sa
inteleagd legatura dintre produs si notiunea de ,,regional”, ,,autentic”, ,,sandtos”, ,natural” sau
,.exotic” (Cannon, 2005). In cazul produselor traditionale, alegerea denumirii poate fi o chestiune

facila, intrucat, de cele mai multe ori ele pastreaza denumirile mostenite. Formele de identificare
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utilizate in cazul produselor agroalimentare traditionale romanesti sunt cuprinse Intr-un sistem
tridimensional: locul de origine, caracteristicile produsului si producatorul (persoana implicata in
procesul de obtinere al produselor) (Turek Rahoveanu, 2009). Analizind denumirile produselor
traditionale romanesti, putem observa cateva elemente considerate puncte de pornire 1n alegerea
numelor: proprietatea produsului, locul de origine, localitatea de origine si denumirea
producatorului, ingredientele utilizate, procedeul (tehnologia) de obtinere, ingredientele utilizate
si procesul (tehnologia) de obtinere, procesul de obtinere si localitatea de origine (productie),
nume care evidentiaza statutul social al populatiei locale din Romania.

Prin denumirea sa, produsul traditional comunica informatii referitoare la caracteristicile
produsului si la vocatia zonei de obtinere a produsului. Numele este prima si cea mai simpla
forma de identificare a produsului de cdtre consumator, dar nu este suficient pentru a iesi in
evidentd. Produsul trebuie sd fie insotit de alte elemente sugestive, cu rol de suport: ambalaj,
etichete, embleme, logouri, obiecte de artizanat, imagini care aratd procesul de fabricatie, imagini
care prezinta zonele in care se obtine, fond muzical, port traditional etc..

Vizibilitatea produselor prin ambalaj are un rol determinant in strategia comerciald a
producatorilor, datoritd schimbarilor intervenite in modurile de distributie, pe de o parte si in
comportamentul consumatorilor, pe de altd parte. Etichetarea produselor alimentare este o
problemd de interes public, intrucit vizeazd protectia consumatorilor din punct de vedere
biologic, economic si social (Voinea, 2013), ea putand constitui o bariera pentru produsele
falsificate sau necorespunzatoare din punct de vedere calitativ, sau din contrd, un imbold pentru
facilitarea comercializarii produselor. Comportamentul consumatorilor privind produsele
contrafacute poate varia, iar motivul pentru care aceasta se intampla se datoreaza lipsei de
cunostinte referitor la produsele pe care le achizitioneaza (Dabija, Dinu, Téachiciu si Pop, 2014).
Alegerea unui nume potrivit produsului, ambalarea si etichetarea acestuia in mod corespunzétor
pot creste vizibilitatea produselor prin evidentierea lor la raft.

Consideram cd propunerea unor modalitati prin care producdtori pot contribui la
imbundtdtirea vizibilitatii si la crearea unei imagini favorabile a produselor traditionale pe piatd
este utild. Pentru aceasta, ne - am referit la trei strategii de marketing abordabile: marketing
asociativ, targuri §i expozitii si turismul gastronomic.

Numeroase organizatii, In special mici si mijlocii au sesizat nevoia de a se adapta intr-un

ritm tot mai rapid la cerintele Tn continud schimbare ale pietei, constientizand ca singure nu se vor
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putea impune pe piatd si cd solutia potrivita in aceste conditii ar fi asocierea. Dar, eforturile
producdtorilor si ale asociatiilor de producatori nu vor reusi sd atingd potentialul maxim in
conditiile in care actiunile lor sunt indreptate catre un segment de consumatori neavizati si
dezinteresati. Sarcina educdrii consumatorilor in spiritul acordarii respectului cuvenit pentru
mediul inconjurdtor si promovarea unui stil de viata sandtos cade in responsabilitatea asociatiilor
de consumatori, a institutiilor de Invatdmant public sau privat si a mass - media, prin prezentarea
unor articole stiintifice bine documentate (Pop si Dabija, 2012).

Studiul derulat in 2012, (Tarcza, 2012 ¢) a permis trasarea unor concluzii privind numarul
de tdarguri care se organizeazd in medie intr-un an, zonele si perioadele de timp alese pentru
desfasurarea acestor evenimente. Acestea se organizeaza preponderent in acele zone/ judete in
care se produc si sunt inregistrate mai multe produse traditionale; locuitorii, desi pastreaza
obiceiurile si traditiile mostenite (portul si retetele culinare), se caracterizeaza prin spirit
antreprenorial, iar nivelul de trai si potentialul turistic este mai ridicat fatd de media tarii (Sibiu,
Brasov, Cluj, Maramures, Bihor, Harghita, Arges. Produsele traditionale sunt expuse si
promovate la targuri tematice sau care se desfasoara cu ocazia unor evenimente speciale cum ar
fi: sarbatori religioase, zile speciale pentru comunitatea locald, comemorarea unei personalitati
din localitate, obiceiuri pastrate 1n localitate sau anotimpul/perioada din an specifica unui fruct.

Interesul turistilor pentru a cunoaste diferite culturi culinare reprezintd un factor care
contribuie la dezvoltarea sectorului agroalimentar al unei zone, contribuind in acelasi timp la
intarirea mostenirii culinare (Bessiere si Tibere, 2013). Dezvoltarea unei retele de restaurante cu
specific traditional, includerea produselor traditionale in ofertele de turism rural, balnear sau de
tip city — break reprezinta, in opinia noastrd, elemente inovative menite sd ducd la cresterea
performantelor in sectorul turistic al Romaniei, in paralel cu cresterea notorietatii produselor
traditionale. Asa cum am mai prezentat in capitolul de fata denumirile produselor agroalimentare
traditionale romanesti sunt strans legate de locul de obtinere al acestora.

Abordarea produselor traditionale in cadrul acestui capitol a fost realizata in special din
perspectiva producitorilor si a ofertei disponibile pe piati. In capitolul urmitor ne propunem
abordarea subiectului din perspectiva consumatorilor, intelegerea si cunoasterea nevoilor si a
comportamentului acestora fata de consumul de produse traditionale, prin parcurgerea unor studii
identificate in literatura de specialitate, iar mai apoi, studiul empiric ne va conduce la conturarea

unui profil al consumatorului roman de produse traditionale.
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CAPITOLUL 3. COMPORTAMENTUL CONSUMATORULUI DE PRODUSE

AGROALIMENTARE TRADITIONALE

3.1.  Aspecte teoretice generale privind comportamentul consumatorului

Cunoasterea si intelegerea atitudinilor si a comportamentului consumatorilor reprezinta un
pas important in elaborarea unor strategii de marketing viabile. Fundamentul acestora este
reprezentat de cercetdrile elaborate pentru a determina variabilele profilului consumatorului —
demografice, socio - grafice, economice, culturale, religioase, stabilind astfel un punct de
referintd pe baza caruia producatorul poate demara strategiile necesare. Prin cunoasterea
tipologiei umane careia produsele se adreseaza, se asigurd concentrarea organizatiei pe mase

specifice de indivizi.

3.1.1. Abordari ale conceptului de comportament al consumatorului

Conceptul de comportamentul consumatorului este adesea folosit pentru a descrie
domeniul stiintific interdisciplinar care incearca sa inteleagd si sd descrie un asemenea
comportament. Este o activitate mentald si fizicd intreprinsd ce rezultd in luarea deciziei de a
plati, cumpara sau folosi produse (Czinkota et al., 2000). Acest concept a fost teoretizat si
cercetat odatd cu dezvoltarea marketingului ca o activitate coerentd si permanentd (Anghel,
2004).

In abordarea entititii comportamentale existd o mare varietate terminologici. Bunioara,
Voinea (2003) foloseste termenul de ,,noul consumator”, iar Tofler (1981), Kotler (1986) si Seran
(2013) pe cel de prosumator. Consideram ca in cazul consumatorului de produse agroalimentare,
termenul de consumator se utilizeaza cu referire la trei categorii de businessuri: Business to
Business (B2B), Business to Consumer (B2C), Prosume to Prosumer (P2P). Ideea de prosumator
se potriveste produselor traditionale romdnesti. In cadrul studiului pilot, prezentat in cadrul
capitolului urmator, s-a observat ca 35% dintre respondenti au afirmat ca obignuiesc sd consume
astfel de produse, obtinute in gospodaria proprie. Produsele traditionale romanesti corespund

cerinfelor consumatorilor romani atat din perspectiva calitatii, deoarece sunt produse in
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gospodariile proprii, dupa metode proprii, cat si din punct de vedere al satisfactiei pe care acestia
o simt Tn momentul in care consuma un preparat de casa, preparat care are in plus o incarcatura
emotionala.

Orientarea spre satisfacerea consumatorului si crearea loialitagii acestuia fata de
produsele si serviciile companiei sunt considerate elemente de baza care determina
comportamentul consumatorului in relatie cu organizatia. Insdsi decizia de cumparare este
puternic influentata de satisfactia consumatorului (Piskoti si Nagy, 2008). O atitudine eficientd de
marketing este cea care aduce profit firmei si satisfactie consumatorilor (Catana, 2003), avand un

impact direct asupra valorii consumatorilor din punct de vedere financiar (Piskoti si Nagy, 2008).

3.1.2. Variabile explicative ale comportamentului consumatorului

Pentru a intelege comportamentul consumatorului, este necesard cunoasterea elementelor
care alcatuiesc mecanismul comportamental. Elementele care conduc la manifestarea unui anumit
comportament economic, pe piata de consum (Botezat, 2006) sunt multiple, cele mai importante

si mai intens tratate in literatura de specialitate putand fi grupate astfel:

. variabile endogene (individuale): psihologice si personale;

° variabile exogene: factori economici, socio-culturali, influenta mass - media etc.;
A. Variabile endogene ale comportamentului consumatorului

Variabile psihologice

e Motivatia - Catana (2003) defineste motivatia ca o fortd interioara suficient de puternica
pentru a-1 determina pe consumator sa actioneze pentru a-si satisface o nevoie. Motivatia pe care
consumatorii 0 au de a achizifiona alimente implica factori de naturd economicd §i socio —
demografica.

o Perceptia este un proces desfasurat in trei etape prin care individul selecteaza,
organizeaza si interpreteazd informatiile receptate (Czinkota, 2000; Datculescu, 2006).
Specialistul de marketing se strdduieste sa inteleagd perceptiile consumatorilor si sa le
influenteze, n scopul stimuldrii consumului.

o finvitarea este o schimbare comportamentald cauzati de experientd sau de activititi

cognitive. In fapt, ea poate fi o simpld asociere dintre un stimul si un rispuns, sau poate fi
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realizatd printr-o serie complexa de activitati cognitive. Studierea obiectivelor personale, a
valorilor, a dorintelor si motivatiilor consumatorului este vitald pentru succesul produsului
(Solomon et al., 2006).

e Atitudinea este o mentalitate pe care o dobandim §i pe care ne-o mentinem cu privire la o
idee sau un obiect (Prutianu, 1999), concretizata in acceptarea sau respingerea acelei situatii sau
acelui obiect (Catana, 2003). Atitudinile sunt constituite din trei componente (Prutianu, 1999):

cognitiva (credintele), afectiva (sentimentele) si comportamentald (actiunile).

Variabile personale

Din perspectiva comportamentului consumatorului, au importantd caracteristici
demografice cum sunt: gen, varsta, educatie, ocupatie, faza din ciclul de viata al familiei.

Personalitatea este un concept intens dezbatut la nivel teoretic, in diferite domenii
stiintifice, fiind abordatd dintr-o multitudine de perspective: teoria psihanalitica, teoria
trasaturilor caracteriologice, perspectiva socio - cognitivd, perspectiva umanistd, perspectiva
imaginii de sine (Catana, 2003; Datculescu, 2006)

Riscul perceput se refera la contextul de incertitudine in care consumatorul ia decizia de
cumparare (Bauer, 1967).

Stilul cognitiv exprima modul 1n care indivizii dobandesc si prelucreaza informatiile.

Stilul de viata reprezintd modul de consum al produselor si serviciilor cumpdrate de
individ (Catana, 2003). O tendintad evidentd In schimbarea stilului de viata pe plan global este
cresterea consumului de produse agroalimentare traditionale - subiect pe care 1l vom trata in

sectiunea urmatoare (3.1.3).

B. Variabile exogene ale comportamentului consumatorului

Variabilele exogene sau socioculturale includ apartenenta la grupuri de referinta, clasele
sociale si factorii culturali. Pentru specialistul de marketing sunt relevante aceste variabile ale
consumatorilor pentru a cunoaste mai bine nevoile consumatorilor. Dintre grupurile de referinta
care influenteaza deciziile de cumparare ale consumatorilor amintim: liderii de opinie, inovatorii
si familia (Catana, 2003).

Variabilele comportamentului influenteazd toate etapele procesului decizional al

cumpararii: a) identificarea nevoii; b) cautarea informatiilor; c) evaluarea alternativelor; d)
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cumpadrarea propriu - zisd; €) comportamentul post - cumparare. Trebuie mentionat ca etapele
procesului decizional nu se manifesta la fel, succesiunea lor nu este parcursa in acelasi mod in
cazul fiecdrei decizii de cumpdrare, ci depinde de produs, situatia de cumpdrare sau atitudinea

consumatorului.

3.1.3. Consumul de produse traditionale - un nou stil de viata?

Alimentatia a ajuns sa depaseasca caracteristicile sale de bazd (de a asigura hrana
trupeasca) si castigad o dimensiune culturala, conferind un sentiment aparte de apartenenta si de
identificare cu un anumit grup sau regiune (Broude, 2006). Cercetatorii au observat cd oamenii 1si
schimba stilul de viata si regimul alimentar in functie de statutul social si apartenenta la anumite
grupuri de influentd. Persoanele care urmaresc sa fie mereu in acord cu tendintele modei sunt
atente si la cele privind alimentatia. Marketingul produselor alimentare capteazd interesul
cercetatorilor, consumatorilor si specialistilor, date fiind problemele cauzate de un regim
alimentar ,,haotic” cu care se confrunta tot mai multe persoane din tarile dezvoltate. Observam o
orientare a societatii spre un stil de viatd sandtos si o preocupare pentru starea de bine —
,wellbeing” (Tarcza si Sana, 2014).

Aparent, conceptul de alimentatie sdnatoasa este asociat in limbajul comun consumului de
produse ecologice (Tanase, Rosca si Jurcoane, 2012). Alimentatia sdnatoasa face parte dintr-un
sistem complex de factori cdrora trebuie sd le acorddm importanfa cuvenita pentru a ne
imbunatati stilul de viata, aldturi de apa, somn, exercitii fizice, suplimente nutritive, detoxifiere si

managementul stresului (Colbert, 2007), factori denumiti ,,piloni ai sanatagii”.

Starea de bine (Wellbeing state)

Un concept in plina expansiune in sociologie, medicind si alte stiinte (inclusiv marketing)
este starea de bine (Wellbeing state). ,,Wellbeing state” sau starea de bine este privita ca ,,acea
stare caracterizatd prin sanatate, fericire, prosperitate, o perceptie satisfacatoare asupra vietii”
(Souza et al., 2009). Preocupadrile cercetdtorilor au fost orientate spre elaborarea unor instrumente
de masurare a starii de bine. Wellbeing State Index (WBI) analizeaza bunastarea ca rezultanta a
unui sistem complex de cinci factori: scop, relatii sociale, securitate financiara, legatura cu

comunitatea si sandtate (State of Global Well Being, Gallup Healthways, 2014). OECD Better
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Life Index cuprinde un set de /1 itemi, considerati esentiali pentru aprecierea conditiilor de viata
si a calitatii vietii: hrana si conditiile de viatd, venit si avere, slujba, apartenenta la comunitate,
educatie, calitatea mediului Inconjurator, angajament civic, sanatate, satisfactie (stare de bine),
sigurantd personala si echilibru Intre slujba si viata personalda (OECD, 2014).

Tot mai multi cercetatori sustin ca starea de bine se coreleaza semnificativ cu o
alimentatie sanatoasa bazata pe consumul de produse agroalimentare traditionale, iar morbiditatea
prin boli degenerative este pusa pe seama progresului tehnologic in industria alimentara (Lang si
Heasman, 2004; Kessler, 2009; Chandon si Wansik, 2010). Ca urmare, se pune intrebarea cum sa
pastram, sa protejam si sa diferenfiem elemente ale produselor alimentare traditionale si locale de
vasta oferta a industriei alimentare.

Cercetarile privind efectele biologice ale consumului de alimente sunt restranse. Cateva
exemple sunt: ,,paradoxul francez”, carnea de porc din rasa Mangalita, dieta mediteraneana,
perceputa drept cel mai sanatos stil alimentar (Batrinou si Kanellou, 2009) si asociata cu un stil
de viatd sanatos. Produsul traditional romanesc, Magiun de Topoloveni, se pozifioneaza pe piata
ca un brand de familie si evidentiaza beneficiile consumului asupra sanatatii: poate fi consumat
de persoanele cu diabet, este bogat 1n fibre, are un continut semnificativ de vitamine §i minerale,
efecte antistres §i anti-imbatranire. Persoanele care au un stil de viatd sanatos, bazat pe o

alimentatie sanatoasa, au parte de unele beneficii: longevitate, productivitate la locul de munca,

ege e,

3.2 O perspectiva comportamentala asupra segmentarii pietei

3.2.1 Segmentare, piata tinta, pozitionare

Segmentarea este un proces de divizare a pietei unui produs in subpiete, numite segmente
/ nise, pe baza unor variabile, Intre care, comportamentul este foarte important (Catana, 2003).
Dupa identificarea segmentelor de consumatori dispusi sa achizitioneze si sa consume produsele
si determinarea criteriilor relevante, urmeaza ca acestea sa fie evaluate si ierarhizate. Urmeaza
faza in care se decide efectiv publicul tintd, segmentele carora campania de comunicare si
promovare se va adresa, Impreund cu metodele care vor fi utilizate in scopul indeplinirii

obiectivelor. Realizarea unui proces de segmentare de succes, prin care se identificd segmente
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ideale (Botezat, 2006), are la baza urmatoarele criterii: omogenitatea interioara, eterogenitatea,
substantialitatea, operationalitatea, accesibilitatea.

Tipurile de segmentare sunt create in asa fel incat sa acopere o arie mare de consumatori,
avand 1n vedere si particularitatile care vor aparea in cadrul aceleiasi mase de oameni. Accentul
este pus pe segmentarea comportamentala, stabilirea clard a nevoilor §i motivatiilor
consumatorilor, pentru a le putea Intampina cu produsul potrivit si pe cunoasterea beneficiilor
percepute de acestia (Hollywood, Armstrong si Durkin, 2007). Tipologizarea sau tehnica
tipologiei (Catana, 2003), este o metoda folosita pentru identificarea potentialilor clienti. Aceasta
a fost folosita pentru a clasifica grupuri - {inta si segmente ale pietei. Stabilirea clara a profilului
cumparatorului este esentiald, deoarece marketingul produselor se bazeaza pe individ. Masa de
oameni care achizitioneazd produse traditionale este eterogend, dar are elemente comune.
Continuarea logica a procesului de segmentare a pietei constd in descrierea detaliatd a strategiei
de diferentiere a mixului de marketing pentru fiecare segment ales si a celei de pozifionare a
diferentierii respective in mintea consumatorului (Catana, 2003). Modul in care este perceput un
produs determind maniera in care acesta se va vinde, precum si categoria de cumparatori care 1l

va alege.

3.2.2. Modele de segmentare comportamentala

Unul dintre cele mai populare modele de segmentare comportamentala (Kotler, 2000) este
VALS (en. Values, Attitudes, Life Styles), programul dezvoltat in 1978 de Arnold Mitchell la
Stanford University. In asigurarea bazei teoretice a programului a avut influentd teoria lui
Maslow referitoare la piramida nevoilor. Rezultatul a fost transformarea variabilelor psihografice
in cea mai acceptatd forma de segmentare (Yankelovich si Meer, 2006). VALS inglobeaza
caracteristici ale fiintei umane in ansamblul sau: valorile, atitudinile si stilul de viatd al
indivizilor. Aceasta Tmparte tipologiile de oameni luand in considerare identitatea acestora,
valorile personale, personalitatea si componenta demografica (Kuiper si Smit, 2014).

Alte modele prin care se poate observa segmentarea pietei sunt: A/O (include variabile
demografice si se bazeazd pe activitatile, interesele §i opiniile persoanelor) si ACORN (A

Classification of Residential Neighbourhood, un model care ajuta la segmentarea pietei pe baza
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stilurilor de viata, ca urmare a evolutiei societatii si nevoii de integrare a mai multor coordonate
in evaluarea publicului {inta si a vietii in general).

Parcurgerea literaturii de specialitate privind profilul consumatorului de produse
traditionale, precum si o profunda intelegere a modelului de analizd VALS ne - a permis
incadrarea profilului consumatorilor europeni de produse traditionale in tipologiile VALS™

(Tarcza si Sana, 2014). Am identificat similitudini Intre caracteristicile profilului consumatorilor

de produse traditionale si tipologiile ganditorii, increzatorii si producatorii.

3.3.  Profilul consumatorului: stadiul actual al cunoasterii teoretico - empirice a profilului

consumatorului de produse traditionale

Este cunoscut ca profilul consumatorului este, in esentd, o descriere a caracteristicilor
demografice, psihologice, precum si a tiparelor si experientelor de cumparare ale acestuia
(Business Dictionary, 2015). Cercetarile de marketing in directia profilului consumatorului
vizeaza factori ca genul, varsta, mediul de provenientd, nivelul de educatie, disponibilitatea si
posibilitatea de a se axa pe calitatea superioara a unui produs (Datculescu, 2006), factori care mai
apoi reusesc sa sintetizeze publicul -tinta al produsului. Pentru a previziona comportamentul
consumatorului la contactul cu produsul, marketerii trebuie mai intdi sd determine profilul
acestuia.

Studiul lui Vanhonacker et al. (2010) arata cad cetatenii U.E. pastreaza sentimentul de
culturd nationala, de conservare a identitatii locale si regionale, fapt care se reflectd inclusiv in
tendintele Tn materie de consum de alimente. Sunt apreciate produsele care afigeaza etichete cu
termeni ca ,,proaspat”, ,,produs in casa”, sau produse care sunt vandute de producatori directi,
fara intermediari. In momentul in care tehnologia isi croieste drum in dezvoltarea alimentelor
traditionale, tendinta consumatorilor este sd apeleze la producatorii mici, in general din mediul
rural, despre care exista parerea ca sunt de incredere si nu utilizeazad metode moderne de cultivare
a plantelor. Cumparatorii consuma, pe langa produsul in sine, valoarea simbolica a ceea ce au
achizitionat si le percep ca fiind parte a identitétii de sine.

Profilul consumatorului european poate fi conturat astfel: varstd mijlocie spre batranete,
preocupate de sandtate, cunoscatori ai alimentelor, iubesc mancarurile cu care au crescut sau au

fost lasate mostenire din generatie in generatie, au ca pasiune gatitul (Vanhonacker et al., 2010).
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CAPITOLUL 4. STUDIU EMPIRIC ASUPRA PROFILULUI CONSUMATORULUI DE

PRODUSE AGROALIMENTARE TRADITIONALE ROMANESTI

Scopul si obiectivele cercetarii

Studiul de fatd isi propune identificarea unor segmente de consumatori, pe baza
urmatoarelor dimensiuni sugerate de literatura de specialitate din domeniu (Burda, 2009;
Lengrand, 2011; Pieniak et al., 2009; Pieniak, Perez-Cueto si Verbeke, 2011; Rudawska, 2014;
Szakaly et al., 2010, Vanhonacker et al., 2010): (a) notorietatea produselor traditionale romanesti
in randul consumatorilor autohtoni, (b) obiceiuri specifice de consum, (c) factorii care stau la
baza motivatiei consumului de produse traditionale, (d) imaginea si perceptia cu privire la
produsele traditionale, (e) modalitatea de promovare a produselor traditionale si (f) trasaturile
psihografice ale consumatorilor de produse traditionale.

Pentru atingerea scopului evocat, ne-am propus urmatoarele obiective:

o cunoasterea consumatorilor de produse traditionale si a obiceiurilor de consum;
. segmentarea pietei din perspectivd comportamentald, pe baza unor trasdturi psihografice
VALS, motivatiei, atitudinii si perceptiei consumatorilor de produse traditionale;
. descrierea si evaluarea segmentelor de consumatori obfinute in urma procesului de
segmentare a pietei tinta;

o conturarea profilului consumatorului de produse agroalimentare traditionale.
4.1. Metodologia cercetarii

Cercetarea este una descriptiva, de tip transversal (Malhotra, 2007), menita sa ofere o
imagine asupra fenomenului studiat, la un moment dat. Datele obtinute sunt de natura cantitativa

(Popa, 2013). Metoda de cercetare este ancheta, iar instrumentul de cercetare folosit este

chestionarul.
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Studiul pilot

Eficienta instrumentului propus (chestionarului elaborat) a fost testatd in cadrul unui
studiu pilot. Analiza rezultatelor studiului pilot a furnizat o imagine provizorie asupra profilului
consumatorilor de produse traditionale si a evidentiat limite ale instrumentului de cercetare,
limite ce au fost corectate In forma finald a chestionarului. Culegerea datelor pentru studiul pilot
s-a la Targul Agraria, de la Jucu, din zona Cluj - Napoca, in perioada 23 - 27 Aprilie 2015.
Populatia vizatd a fost constituitd din persoane care consumad, cunosc sau sunt interesate sa

consume produse tradifionale romanesti. Esantionul este format din 115 subiecti.

Studiul final

Pe baza rezultatelor studiului pilot s-au operat cateva modificari asupra chestionarului:
in prima faza, s-au facut cateva modificari de forma, apoi s-a introdus un set de doudzeci si una
de afirmatii selectate dintre itemii modelului VALS (Mitchell, 1978) si cei ai indicatorilor de
masurare a stirii de bine - OECD Better Life Index (OECD, 2014) si WBI Well Being State
Index (Gallup Healthways, 2014), cu scopul de a identifica trasaturi psihografice utile in
caracterizarea segmentelor de consumatori. Modificdrile aduse in structura chestionarului au
contribuit la o variantd finald mai elaborata, cu variante de raspuns mai clar formulate, la
reducerea timpului de completare a chestionarului si, nu in ultimul rand, la facilitarea introducerii
rezultatelor obtinute in programul SPSS, utilizat pentru prelucrarea datelor.

Populatia de interes pentru studiul nostru este formata din persoane care cunosc, consuma
si/sau sunt interesate sd consume produse traditionale romanesti, obisnuiesc sa participe la targuri
de profil pentru a se documenta si pentru a achizitiona produse tradiionale care, in alte conditii
sunt mai greu accesibile.

Metoda de esantionare aleasa pentru investigarea populatiei de interes este metoda ad-hoc
(convenience sampling), care constd in abordarea subiectilor care sunt disponibili pentru
observare la un moment dat; analistul observa comportamentul acestora si selecteaza informatii
de la fata locului care pot fi utile cercetarii (Paun, 2014).

Culegerea datelor s-a realizat pe parcursul a doud luni (mai - iunie 2015), prin doua
modalitati: (1) aplicarea chestionarului fatd in fata, la targuri de specialitate si (2) in format
electronic, in mediul online. La studiul final au participat un numar de 548 de subiecti, dintre care

186 au fost chestionati fatd in fata, cu ajutorul a doi operatori de interviu, la Targul Agra Expo
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Transilvania, Cluj-Napoca (perioada 07.05.2015 - 10.05.2015) si Targul de Produse Traditionale,
Romexpo, Bucuresti (perioada 29.05.2015 -01.06.2015). Un numar de 362 de persoane au
completat chestionarul postat pe site-ul ,,isondaje.ro”, distribuit pe adrese de mail, retelele de
socializare Facebook si Google+. Aplicarea chestionarelor fata in fata a presupus o durata medie
de completare de 15 - 20 minute. In mediul online nu s-a putut estima durata necesard

completarii. Un numar de 545 de chestionare au fost validate, trei fiind incomplete.

4.2.  Prelucrarea si analiza datelor

Prelucrarea datelor s-a realizat cu ajutorul programului statistic SPSS (modulul 21), a
modulului Rfactor si a programului Mplus si s a presupus parcurgerea a doud etape: intr-o prima
etapa s-au identificat factorii in functie de care se grupeaza subiectii (analiza factoriald), iar in cea
de-a doua, s-a realizat gruparea propriu zisa (analiza de tip cluster).

Parcurgand analiza factoriala exploratorie, am identificat un numar de noua factori latenti,
in functie de care, ulterior am rulat o analizd cluster de tip K-means. Numarul de clustere
rezultate (2 clustere) diferd de numarul de clustere identificate in alte studii derulate in acest sens:
trei clustere (Dabija si Pop, 2012a; Nikolic et al., 2015; Popvics, 2006), cinci clustere (Kesic,
2003; Szakaly et al., 2010), sase clustere (Istudor si Pelau, 2011).

4.3. Rezultatele studiului

Caracterizarea segmentelor (clusters) identificate

Cele doua clustere sunt analizate comparativ, avand in vedere lista de variabile referitoare
la caracteristicile socio - demografice, obiceiuri i motivatii care stau la baza deciziei de
cumpdrare, recunoasterea si aprecierea Insemnelor de calitate si a caracterului traditional al
produselor, precum si trasdturi psihografice, considerate a fi relevante studiului nostru.

Clusterul 1 — ,traditionalistii”, cuprinde 69 % dintre respondentii esantionului si este
alcatuit din persoane preocupate de starea de sanatate a familiei lor, care apreciaza beneficiile

consumului de produse traditionale asupra sanatatii si care tind spre un stil de viatd echilibrat.
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Sunt adulti tineri, cu varste intre 25-35 ani (42 %), respectiv 35-55 ani (38,8 %), casatoriti cu cel
putin un copil (40,2 %), care locuiesc In mediul urban, au studii de nivel mediu (22 %) si
superioare (44,9 %). Nivelul veniturilor “traditionalistilor” este peste medie (1600 lei - 3000 lei).
Acestia reprezinta un segment de cumparatori constiinciosi (Popovics, 2006), bine informati, care
stiu exact ce 1si doresc atunci cand merg la cumparaturi (Istudor si Pelau, 2011).

Clusterul 2 — echilibratii”, include 31 % dintre respondenti; acestia au o cariera
promitatoare, doresc sa pastreze echilibrul carierd - familie, constientizeaza beneficiile produselor
traditionale asupra sanatatii, dar nu sunt dispusi sa faca un efort suplimentar pentru cumpararea
lor. Majoritatea consumatorilor din acest grup au sub 35 de ani (49,7 %), sunt necasatoriti (52,1
%), sau casatoriti fara copii (25,4 %), locuiesc in mediu urban si au studii universitare (47,9 %) si
postuniversitare (37,8 %). Nivelul veniturilor respondentilor din acest cluster este mai mare decat

al celor din primul cluster, 19,5 % dintre ei avand un nivel al veniturilor lunare peste 3000 lei.

Analiza si evaluarea segmentelor (clusters) identificate

Asa cum am vazut in capitolul anterior, procesul segmentarii pietei nu se opreste la
identificarea grupurilor de consumatori, ci continud cu analiza i alegerea segmentelor de
consumatori, pentru care specialistul de marketing va propune proiecte de marketing adecvate
(Catana, 2003, Czinkota et al., 2000). Pentru o analiza mai profunda a caracteristicilor clusterelor
identificate, ne-am propus sa identificdm in ce masura caracteristicile demografice influenteaza
gradul de interes pe care respondentii din cele douda grupe il manifesta fatda de produsele
traditionale romanesti (Anexa 5, Q3), precum si disponibilitatea acestora de a plati un pret
premium (Anexa 5, Q9), pentru achizitia acestor produse. In urma analizei si interpretirilor
tabelelor de contingenta, am constatat c@ acei respondenti care sunt interesati sd consume produse
traditionale romanesti au trasdturi comune, indiferent din care cluster fac parte. Din punct de

.....

diferente semnificative intre cele doua clustere.

Sintetizarea profilului consumatorului de produse traditionale in Romdnia
Profilul este un portret detaliat al segmentului, care prezintd o imagine clard a
consumatorului tipic de produse traditionale si care ne ajuta sa intelegem cine este consumatorul

potential (Datculescu, 2006). Pe baza acestui profil putem crea mixul de marketing adecvat. In
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esentd, se pare ca , sub aspect demo/socio si economic cei mai multi dintre consumatorii de
produse traditionale din esantionul nostru sunt: de gen feminin, cu varstd cuprinsa intre 25 - 55
ani, casatoriti / casatoriti cu un copil, absolventi de studii medii sau superioare, angajati sau liber
profesionisti, din mediul urban, cu venitul mediu lunar net cuprins Intre (800-1600 lei) si peste
acesta. Sub aspect ,,psihografic”, consumatorul roman de produse traditionale este preocupat de
starea de sandtate a familiei, a mediului inconjurdtor §i a pastrarii echilibrului munca - familie;
apreciaza timpul petrecut in familie (servirea mesei fiind un moment important in viata
familiald); apreciaza produsele traditionale in special pentru compozitia lor: materie prima
sanatoasa, ingrediente naturale, fara conservanti, dar si pentru gustul specific; este preocupat de
respectarea legislatiei nationale si internationale; este preocupat de evolutia carierei; are ca
subiecte de interes alimentatia sdndtoasa, sdnatatea, mediul, familia, sportul, tehnologia; foloseste
ca surse de informare mediul online (pagini web si retele sociale), si offline: presa scrisda, TV

(emisiuni culinare).
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CAPITOLUL 5. CONCLUZII, CONTRIBUTII, LIMITE SI DIRECTII VIITOARE ALE CERCETARII

Subiectul tezei este de importanfa majora atat pentru teoria referitoare la comportamentul
consumatorilor de produse traditionale, cat si pentru marketerii din piata de profil. Din punct de
vedere feoretic, cea mai importantd contributie la literatura din domeniu este perspectiva
comportamentala din care este tratatd segmentarea pietei.

Partea referitoare la mediul legislativ al atestdrii, producerii si comercializarii produselor
traditionale , precum si concluziile desprinse din analizele intreprinse asupra evolutiei comparative
a inregistrarii si atestarii acestor produse la nivelul UE, poate fi de interes pentru organismele
responsabile de politicile agrare, alimentare si ocrotire a sandtatii, in elaborarea si implementarea
unor strategii de sustinere si sprijinire a micilor producatori din zonele cu ,,potential traditional”
Turek Rahoveanu, 2009).

Din punct de vedere practic, rezultatele tezei sunt utile, in primul rand, marketerilor de
produse traditionale romanesti. Sugestiile si recomandarile din teza pot fi folosite in beneficiul lor
si, implicit, al consumatorilor. De exemplu, hartile cu repartizarea produselor traditionale pe
teritoriul tarii sunt utile producdtorilor si asociatiilor de producatori de produse traditionale
romanesti, pentru realizarea unor trasee tematice gastronomice sau ca instrumente de promovare
a mostenirii culturale a unei zone. Totodata, partea referitoare la cresterea vizibilitatii produselor
traditionale romanesti poate constitui un suport pentru formularea unor strategii de producere,
vanzare si vizibilizare a centrate pe profilul consumatorului de astfel de produse, pe asteptarile si
nevoile lui. Implementarea unor astfel de strategii poate conduce la cresterea satisfactiei
consumatorului de produse traditionale romanesti, care va impulsiona cererea etc.

Mai mentiondm ca studiul empiric prin metodologia utilizata si rezultatele obtinute, poate

servi ca studiu de caz 1n predarea si seminarizarea in universitati a agromarketingului.
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Concluzii

In conformitate cu structura, continutul, scopul si obiectivele cercetirii, in cele ce
urmeaza prezentam o sinteza a celor mai importante aspecte si concluzii ale tezei.

1. Din diversitatea acceptiunilor conceptuale referitoare la produsele agroalimentare
traditionale, teza impartdaseste opinia conform careia acestea sunt obtinute prin metode
traditionale, au un mod de producere specific unei anumite zone, au un trecut istoric, sunt
cunoscute si comercializate Tn anumite zone (Jordana, 2000); adeseori sunt reprezentative pentru
specificul unei zone turistice (Dabija, 2004).

2. Produsele agroalimentare traditionale sunt incluse in sfera de cuprindere a
agromarketingului, domeniu inter si trans disciplinar de o mare complexitate economica, tehnica,
legislativa, culturald, medicala etc.

3. Atestarea, producerea si comercializarea acestei categorii de produse fac obiectul
unei legislatii nationale specifice, care se armonizeaza cu reglementdrile Uniunii Europene de
profil. Adoptarea regulamentelor privitoare la statusul produse traditionale este de competenta
Consiliului Uniunii Europene, ceea ce releva importanta pietei acestor produse. De altfel, toate
statele membre UE pot adopta sistemul DOOR, care presupune utilizarea uneia dintre marcile
specifice: DOP, STG, IGP (vezi Lista abrevierilor). Aceastd mentiune referitoare la mediul
legislativ al pietei analizate este foarte importantd pentru intelegerea faptului cd un produs
considerat traditional Intr - o anumita tard, nu intra automat si In DOOR. Asa se explica de ce, la
nivelul UE in 2015 existau in total 1461 de produse inregistrate in baza DOOR (24.02.2015) din
toate categoriile de produse agroalimentare (cu exceptia vinului), dintre care, doar 4 sunt
romanesti: Magiun de Topoloveni (IGP), Novac afumat din Tara Barsei (DOP), Telemea de
Ibanesti (DOP), Salam Sibiu (IGP). In acelasi timp, in perioada 2005-2013, in RomAnia s-au
inregistrat 4.402 produse traditionale (conform legislatiei nationale), imensa majoritate in
judetele Sibiu, Arges, Maramures, Satu Mare, Brasov, Botosani. Din totalul produse traditionale
romanesti, 35% sunt bauturi, aproape 35% carne si produse din carne, 17% lapte si produse din
lapte, restul fiind legume-fructe, panificatie-patiserie, peste. De notat ca dinamica Inregistrarii
produselor in perioada analizata este foarte sinuoasa si cu acceleratie tot mai descrescanda (si in
Romaénia si in UE), 1n principal datorita fluiditatii accentuate a legislatiei de profil, mai ales sub

aspectul pretentiilor referitoare la calitate. Dupa numarul produselor inregistrate ,,fruntasele”
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pietei in UE sunt, in ordine: Italia, Franta, Spania, Portugalia, Grecia, la polul opus aflandu-se
Luxemburg, Roménia (cu cate 4 produse). Aproape 50% dintre produse sunt marcate IGP, circa
46% DOP si aproximativ 4% SGT.

4. Vizibilitatea unui produs traditional, diferentierea lui de restul produselor
agroalimentare (concurente) presupune actiuni care sa adauge caracteristicilor intrinseci
(culoare, aroma, miros, aspect) si caracteristici extrinseci (numele de marca, denumirea de
origine, logo -ul si imaginea produsului traditional), deoarece acestea din urma sunt cele pe care
consumatorii le percep (in prima faza) ca garantie a calitatii superioare a produsului si ii ajutd in
decizia de cumparare. Asadar, numele produsului, ambalarea si etichetarea, aplicarea logo-ului
,Produs traditional” sau a marcilor DOP, IGP, STG sunt elemente care contribuie la evidentierea
produselor traditionale la raft, la o0 mai buna vizibilitate a acestora pe piata.

5. Cercetarea releva cd pentru cresterea numarului produselor traditionale romanesti
oferite si sporirea vizibilitdtii acestora pe plan national si european sunt necesare eforturi
sustinute de marketing asociativ i participare la targuri si expozitii de profil, din partea tuturor
actorilor pietei. Asocierea producatorilor in functie de sectorul de activitate, de zona in care 1si
desfasoara activitatea sau de interesele urmarite in derularea activitatii economice, participarea la
tdarguri de profil, precum si colaborarea cu unitétile de alimentatie publicd si / sau cazare din
domeniul turismului gastronomic reprezintd o serie de oportunitati pe care ar trebui sa le
valorifice producatorii si consumatorii romani de produse traditionale.

6. Identificarea nevoilor, motivatiei, atitudinilor si perceptiilor, obiceiurilor si
comportamentului consumatorilor trebuie sa fie o constanta a preocupdarilor marketerilor, pentru a
putea alege cei mai potriviti stimuli ai deciziei de cumparare. Stimulii sunt receptati, interpretati
si organizati de catre cumpdrator intr-un mod coerent cu lumea lui. De aceea, perceptiile
cumpardtorilor sunt importante pentru dezvoltarea unor strategii de marketing (Plaias, 1997)
adecvate segmentelor si niselor de piata identificate (inclusiv, in cazul produselor traditionale). In
tezd, comportamentul consumatorului de produse traditionale romanesti este analizat in
conformitate cu modelul VALS, care este, concomitent, unul de analiza comportamentala si unul
de segmentare a pietei. Totodatd, VALS are un ridicat potential de descriere a profilului
consumatorului pentru diverse segmente de piatd. In acest context, teza descrie profilul mai

multor socio-stiluri rezultate dintr - o cercetare anterioara (Tarcza si Sana, 2014).
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7. O tendintd evidentd rezultata din investigatia teoreticd si empiricd a tezei este
asocierea consumului de produse traditionale cu un stil sandtos de viata. Tendinta de adoptare a
unei alimentatii sandtoase a luat amploare Incepand cu anii 1980, cand o serie de studii privind
tipul dietelor si al stilurilor alimentare au fost analizate pentru a desprinde efectul lor asupra
sandtdtii si a starii generale de bine a oamenilor (wellbeing state). Aceastd tendintd aduce
marketerilor de produse traditionale oportunitatea de a-si promova produsele ca fiind benefice
sanatatii si starii de bine a consumatorilor.

8. Cercetarea noastra a condus la urmatoarea descriere a profilului consumatorului
roman de produse traditionale: gen feminin, cu studii medii si / sau superioare, preocupat de
starea de sanatate a familiei, cauta sa pastreze echilibrul munca-familie; apreciaza timpul petrecut
in familie, servirea mesei fiind un moment important in viata familiala; apreciaza produsele
traditionale in special pentru compozitia si gustul lor.

Pe baza celor de mai sus, putem sa afirmdm cd marketerii produse traditionale romanesti
trebuie sd se adapteze unui set de schimbari si orientari in comportamentul consumatorului de
produse alimentare (in general), in caracteristicile profilului acestuia si in componentele mediului
care influenteaza acest comportament, cele mai importante fiind urméatoarele:

- orientarea consumatorului spre un stil de viatd sanatos;

- cresterea importantei informarii in procesul decizional al cumpararii;

- indreptarea preferintelor spre informare/cumparare din mediul online;

- cresterea ponderii tinerilor, a celor cu educatie inaltd, interesati de carierd in randul
consumatorilor de produse traditionale;

- inasprirea mediului concurential (prin strategii ale ofertantilor de produse alimentare
procesate industrial si ale producdtorilor/vanzatorilor de produse traditionale specifice altor tari);
- nevoia de convergentd a legislatiei nationale cu cea europeand si internationalda in
domeniul atestarii produselor traditionale si al protectiei consumatorului;

- etc.
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Contributii

1. Din punct de vedere teoretic am abordat holistic si multidisciplinar piata produselor
traditionale , atat din perspectiva ofertei, cat si din cea a cererii si comportamentului
consumatorilor:

- 1in privinta ofertei, am realizat o structurare geografica pe judete si regiuni de dezvoltare a
pietei romanesti a produselor traditionale , precum si a pietei UE (pe téri), am identificat zonele
cu potential de dezvoltare a produselor traditionale roméanesti, atat pe piata internd, cat si pe cea
externd; am facut propuneri privind cresterea vizibilitatii produselor traditionale roménesti prin
marketing asociativ si participarea la targuri de profil,;

- in analiza teoreticd a comportamentului consumatorilor de produse traditionale am
sugerat includerea cuplului conceptual prosum-prosumator ca fiind adecvata acestei categorii de
produse;

- in investigatia stiintificd am combinat elemente specifice agromarketingului cu aspecte

culturale, juridice, sdnatate.

2. In privinta metodologiei studiului empiric:

- am elaborat un instrument de cercetare adecvat subiectului investigat, prin adaptarea unor
instrumente din literatura domeniului si din metoda VALS

- am identificat factorii grupdrii subiectilor (folosind aparatul specific analizei factoriale) si

am realizat gruparea propriu zisd a respondentilor (cu ajutorul analizei cluster).

Limite

Consideram ca limitele tezei noastre sunt generate de:

- accesul uneori greoi la literatura si studiile de specialitate;

- reticenfa unor manageri/antreprenori si consumatori fata de implicarea in realizarea
studiilor empirice;

- conditionarea accesului la unele studii de specialitate (publicate de anumite baze de date

cu literatura stiingifica sau de anumite organisme specializate) de plata unei taxe;
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- obiectivitatea Indoielnicd a raspunsurilor online, comparativ cu cele obtinute fata in fata
(limbajul comportamental reflectand concordanta/neconcordanta dintre vorba si gand);

- dimensiunea si distributia geografica a esantionului, care diminueaza reprezentativitatea
rezultatelor pentru intreaga populatie a consumatorilor de produse traditionale; cu toate acestea,

studiul poate fi considerat ,,explorator” si punct de plecare spre cercetari viitoare.

Directii viitoare ale cercetarii

Fiind constienti de limitele de mai sus, ne propunem continuarea cercetarii, pe
urmatoarele directii:

- extinderea ariei geografice a cercetarii pe un numar semnificativ de targuri si
expozitii de profil;

- realizarea unui studiu empiric comparativ asupra profilului consumatorilor de
produse traditionale comparativ cu tarile limitrofe Romaniei;

- analiza comportamentald si descrierea profilului consumatorilor roméni de
produse traditionale care locuiesc 1n strdinatate;

- extinderea cercetarii empirice dincolo de profilul consumatorului, spre alte zone,
cum ar fi influenta grupurilor de referintd sau a clasei sociale asupra comportamentului
consumatorului;

- investigarea problematicii produselor traditionale in lumea ofertantilor de astfel de

produse si corelarea rezultatelor ce se vor obtine, cu cele obtinute in prezenta cercetare.

In final, dorim ca aceastd lucrare de cercetare si nu ramani doar o analizd in sine a
fenomenului comportamentului consumatorului, utila doar mediului academic, ci sd aibd un
impact asupra modului In care insisi consumatorii percep si se raporteaza la aceastd nisda de
piata, participand activ la proiectarea si implementarea unor strategii de marketing prin care
producatorii si vanzdtorii de produse traditionale roménesti sd le satisfacd asteptarile si

dorintele.
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