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1. SUMAR EXECUTIV

Acest studiu are in vedere stabilirea profilului
consumatorului roman de produse din carne. In acest
sens s-a realizat o analiza cantitativa la nivel national,
atat in mediul rural, cat si in mediul urban. Analiza a fost
realizata prin intermediul a 1.200 chestionare, care
asigura o marja de eroare de 5% si un interval de
incredere de 95%.

Analiza a reliefat faptul ca majoritatea romanilor consuma
in mod frecvent sau ocazional produse din carne’ (84%).
Principalul motiv al celor care nu consuma produse din
carne este faptul ca prefera carnea proaspata. Un al
doilea segment a fost reprezentat de vegetarieni, desi
ponderea acestora in total esantion este sub 4%.

Frecventa de consum este ridicata, un procent de 72%
din cei care consuma produse din carne spunand ca
introduc in consum aceste produse o data sau de doua
ori pe saptamana. Consumul este ridicat daca {inem cont
ca 69% din respondenti au declarat ca familia lor
consuma saptaméanal cc. 400 grame de produse.
Produsele preferate sunt salamurile, kaiserul, muschiul
file afumat si conservele.

Din punct de vedere al obiceiurilor de consum, acestea
sunt consumate la micul dejun, in pachetele pentru
scoala sau servici, in weekend sau in sandwhich-uri
pregatite pentru excursii.

! Produsele din carne au inclus mezeluri, precum si alte preparate din carne,
gen carne de mici.
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In general, consumatorii romani nu au incd o marca
preferata. Ei se orienteaza in special dupa calitatea
produselor si igiena lor. Marea parte a intervievatilor
consuma produse din carne de porc $i pui.

Peste 90% din consumatori prefera produsele roméanesti.
intrebati de ce au aceastd preferintd, respondentii au
mentionat ca cele mai importante criterii pretul mai mic,
calitatea mai mare si increderea mai mare in productia
autohtona. De asemenea, au declarat ca in acest sens
contribuie la sprijinirea agriculturii i mediului rural,
precum si la mentinerea locurilor de munca din industria
de carne autohtona.

Cel mai frecvent, cumparaturile se realizeaza 1in
magazine locale, de cartier, aflate cel mai aproape de
resedinfa cumparatorilor. Al doilea tip de magazine
preferat il reprezintda magazinele specializate in vanzarea
produselor din carne,

Se poate spune ca actiunile de marketing au avut
influenta semnificativa asupra notorietatii marcilor.
Marcile care au avut cea mai puternica reclama TV au
dobandit clar cea mai mare notorietate. De asemenea, se
poate spune ca reclama a fost eficienta cand ea a fost
focalizata pe o marca anume, foarte clar conturata si nu
doar pe calitatea produsului si numele companiei
respective.

Majoritatea consumatorilor (peste 63%) nu prefera un
producator anume. Motivele pentru care unii producatori
au reusit o fidelizare a clientilor sunt gustul si perceptia



ca produsul respectiv este mai sanatos (respectiv cu un
continut mai redus de E-uri gi alte adaosuri artificiale).

Peste 62% din consumatori acorda atentiei ambalajului
produsului cumparat. Cele mai importante aspecte sunt
continutul de pe eticheta si mai ales concordanta
calitatatii produsului cu informatia de pe eticheta.

Consumatorii se dovedesc exigenti faia de calitatea
produsului. Marea majoritate nu mai cumpara acelasi
produs daca acesta are probleme de calitate. in schimb,
nu se realizeaza reclamatii, iar cei care fac reclamatii o
fac direct la magazin, intr-un mod nedficial.

Marea majoritate a consumatorilor doresc pentru viitor ca
producatorii sa puna accent pe calitate, sporirea
eforturilor de comunicare cu clientii si de asemenea
introducerea informatiei pe eticheta legate de continutul
nutritiv al produsului cumparat.

2. METODOLOGIE
2.1. Obiectivele Studiului

Acest studiu a avut in vedere trei obiective majore:

1. Analiza preferintelor si a obiceiurilor de consum; s-

au analizat mai multi indicatori:

Tipul de produse consumate
Momentul in care se consuma produsele
Frecventa consumului
Tipul de magazin din care se fac
cumparaturile

co oo



e. Criteriile de alegere a produselor
f. Notorietatea marcilor
2. Motive pentru care nu se consuma produse din
carne
3. Criteriile si exigentele consumatorilor, cu urmatorii
indicatori de analiza:
a. Satisfactia fata de calitatea produselor
b. Importanta acordata informatiei de pe
eticheta
c. Modul de prezentare a produselor
d. Modul de realizare a reclamatiilor

2.2. Surse de Date si Procesare a Lor

Acest studiu s-a efectuat pe baza de cercetare cantitativa
bazata pe chestionare. Principalii indicatori tehnici
urmariti au fost:

numar intervievati: minim 1.100;

aria de alicare: nivel national,

marja de eroare: 5%;

interval de confidenta: 95%;

rata de raspuns indicativa: 80%;

aRrON=

A fost cules un numar de 1.200 de chestionare atat din
mediul urban, cat si din mediul rural. Colectarea s-a
realizat ,face to face”, adica prin interviuri directe cu
consumatori si nu prin telefon, ceea ce conduce la un
grad mai ridicat de acuratete a datelor culese.

Chestionarul a cuprins un numar de 38 de intrebari,
multe din ele cu numar mare de variabile, ceea ce a
condus la o plaja foarte larga de date oferite pentru



procesare, analiza si raportare. Chestionarul a fost
delimitat in 5 sectiuni:

moowy

Introducere

Intervievati care nu consuma produse din carne
Preferinte de consum

Exigentele consumatorului

Date generale intervievat.

Pasii urmati in analiza au fost:

=

=

R

Uy

intalnire cu mebrii ARC pentru fixarea obiectivelor
si a indicatorilor de analiza

realizarea unui draft de chestionar care a fost
prezentat ARC

redactarea  chestionarului  final pe baza
comentariilor si a observatiilor ARC

constituirea echipei de operatori si instruirea lor
trimiterea operatorilor pe teren

colectarea datelor si introducerea lor manual de
catre operatori in Excel

centralizarea datelor in Excel

crearea variabilelor in SPSS si transpunerea bazei
de date consolidate in SPSS; curatarea bazei de
date

procesarea datelor

raportare



3. CARACTERISTICI GENERALE ALE

CONSUMATORILOR

Consumatorii provin atat din mediul rural, cat si din cel
urban. Majoritatea lor provin din familii formate din minim

trei membri. Exemple:
> familii formate din 3 membri: 27,8%
»> familii formate din 4 membri: 33,1%

» familii formate din minim 5 membri: 15,1%.

In ceea ce priveste ponderea din venitul lunar familial
alocat consumului de produse alimentare si bauturi non-

alcoolice, rezultatele au fost urmatoarele:

>75%
7.7%

50-75%
23,3%

NR
,8%

<25%
14,6%

25-50%
53,5%
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Cea mai mare parte a intervievatilor aloca intre 25-50%
consumului de mabunuri alimentare, in timp ce cc. 30%
aloca un procent de peste 50%. Acest rezultat este foarte
important. Cucat se aloca mai mult venit marfurilor
alimentare, cu atat exista perspectiva ca venituri
importante sa se indrepte catre consumul de produse din
carne.

Marea majoritate a intervievatilor, aproape de 75%, se
ocupa in mod frecvent, sunt responsabili cu achizitia de
bunuri Tn familia lor.

Va Ocupati Frecvent de Cumparaturi?

1%

o DA
B NU
ONR

74%

Majoritatea consumatorilor roméani cumpara produse din
carne (83%). Asa cum s-a mentionat in sumarul executiv,
in aceasta grupa au fost incluse atat produse cu grad
ridicat de procesare (gen salamuri, carnati crud-uscatj,
kaiser etc.), cat si produse cu un grad mai redus de
procesare (gen carne tocata sau pasta de mici). Se
remarca de asemenea numarul redus al non-
respondentilor (1,4%).
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NR
1,4%

DA
82,9%

4. ANALIZA NON-CONSUMATORILOR
DE PRODUSE DIN CARNE

Dupa cum am vazut, un procent foarte mic (15,6%) nu
consuma produse din carne. Totusi, studiul si-a propus
sa identifice motivele pentru care nu consuma aceste
produse si care este in general profilul acestor
consumatori. Aceasta sectiune se adreseaza exclusiv
acestor consumatori.

Motivele pentru care nu se consuma produse din carne
sunt multiple. Cel mai important motiv este acela ca acest
segment prefera carnea proaspata (35,3%). De altfel,
peste 50% din acest segment au declarat ca totusi
consuma in mod frecvent carne. Un al doilea motiv ca
importanta este faptul ca o parte a consumatorilor sunt
vegetarieni (25%). Putini din acesti consumatori percep
ca aceste produse ingrasa (numai 10%). Rezultatele sunt
prezentate mai jos.
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Motive Non-Consum Produse Carne

Altele

Ingrasa

Nu sunt sigure
Vegetarian/a
Dieta

Pret mare la mezeluri

Imi place carnea proaspata

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Profilul conturat al acestor consumatori este ca ei nu
consuma produse din carne din cauza ca prefera carnea
proaspata. Frecventa cu care consuma acest tip de carne
este destul de mare. Un procent de 75% consuma carne
in fiecare zi sau de doua ori pe saptamana. Numai 2%
consuma carne doar o data pe luna, in timp ce nimeni nu
consuma mai rar de o luna.

Din punct de vedere al tipului de carne, gusturile sunt
echilibrate. Preferintele sunt impartite practic intre carnea
de porc, vita, pui si oaie. Nu exista diferente semnificative
intre aceste tipuri. Se consuma mai putin carne de
curcan (doar 20% din non-consumatorii de preparate din
carne), semn ca acest tip nu s-a impus inca vizibil in
preferinte in ciuda proprietatilor nutritive superioare fata
de alte carnuri.

In ceea ce priveste tipul de magazin din care se cumpara
produsele, nu se impune clar un anumit tip. Totusi se
pare ca acest segment prefera magazinele aflate in
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vecinitatea resedintei lor. Astfel, 37,5% cumpara din
magazine locale, de cartier, 38,5% din magazine
specializate (probabil mici carmangerii), iar 40,4% prefera
supermarketurile (care de regula sunt mai mici da
dimensiune si amplasate in zonele de resedinta). Ponderi
reduse sunt finregistrate in cazul magazinelor de tip
discount (gen Plus, Penny Market, XXL) si cash&carry
(Metro, Selgros). Aceasta se datoreaza retelei mai
reduse de astfel de magazine, precum si de faptul ca
esantionul a inclus atat mediul urban, céat si rural, iar in
mediul rural nu exista astfel de magazine.

Tip Magazin

45,0% 1
40,0%
35,0% 1
30,0%+
25,0% 1
20,0%
15,0% 4
10,0% +

5,0%-{

0,0%-

Local Specializat SupermarketHipermarket Discount Cash&Carry Retele Altele
proprii

14



5. PREFERINTE $lI OBICEIURI iN
CONSUM ALE CONSUMATORILOR DE
PRODUSE DIN CARNE

5.1. Preferinte de Consum

Restul studiului va fi focalizat pe consumatorii de produse
din carne. Va fi schitat profilul acestor consumatori.

NR

Nu stiu

Mai rar

Lunar

Bilunar

Saptamanal

Bisaptamanal Zilnic

Din punct de vedere al frecventei, se remarca faptul ca
majoritatea consuma zilnic sau de doua ori pe
saptamana (86,9%).

Deci, produsele din carne s-au impus clar in consumul
alimentar al romanilor.

In ceea ce priveste produsele preferate, au fost indicate o
lista de 27 produse. S-a remarcat ca cea mai mare parte
a acestora sunt consumate frecvent sau ocazional.
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Ca atare, s-a realizat ulterior o investigare a primelor
patru produse preferate. Acestea sunt:

1. Salamul de Sibiu
salamurilor crud-uscate)

2. Kaiser

3. Crenvursti

4. Pate de porc

(reprezentant  al

Frecventa in consum a acestor produse este urmatoarea:

Produs Frecvent | Ocazional | Niciodata
1. Salam de Sibiu 33,1 52,5 14,4
2. Kaiser 52,7 39,6 7,7
3. Crenvursti 50,8 36,8 12,4
4. Pate de porc 41,4 44,6 14,0

Este interesant de a observa consumul efectiv dintre
produse. In timp ce Salamul de Sibiu este consumat mai
mult ocazional decat frecvent, in schimb la kaiser si
crenvursti situatia este inversa. Motivul principal este
pretul. La produsul pate de porc apare un echilibru intre
consumul frecvent si cel ocazional.

In ceea ce priveste momentul in care se consuma
produsele din carne, acestea sunt multiple:

la micul dejun

la pranz

in pachetul pentru scoala si servici

in weekend

in excursii

la diverse evenimente si petreceri.

2 2 2 2 2 2
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Din punct de vedere al preferintei pentru o anumita
marca sau producator, procesatorii nu au realizat sa
fidelizeze cea mai mare parte a cumparatorilor. Peste
61% dintre acestia nu au o marca preferata. Nu exista ca
atare o segmentare clara a consumatorilor la acest
moment. Ei oscileaza de la un produs la altul.

Pe de alta parte, faptul ca 38% au totusi o marca
preferata, indica faptul ca a inceput un proces de
fidelizare. Cu toate acestea, se poate sa aiba loc o
fidelizare fata de o marca puternica, stiuta de mai mult
timp, dar care e produsa de mai multi procesatori.
Exemple in acest sens: salamul de Sibiu, salamul
Victoria, carnati oltenesti, salam de vara etc.

Other
3%

Prefera marca

38,3%

Nu prefera marc.

61,4%

5.2. Criterii de Consum
Dupa cum am observat, marca nu reprezinta un criteriu

primordial de achizitie. Ca atare, analiza a avut in vedere
depisterea altor criterii de alegere a produselor din carne.
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Au fost incluse 10 criterii pe o scala de la 1-deloc
important la 5-foarte important.

Rezultatele sunt prezentate in tabelul urmator :

Criteriu

Deloc
Important

Putin
Important

Neutru

Important

Foarte
Important

Pret

4,4%

4,2%

14,9%

20,5%

56,1%

Carnea din
care e
preparat
produsul
(de porc,
vita etc.)

2,1%

2,8%

7,9%

24,8%

62,3

Calitate

1,0%

1,0%

4,8%

14,8%

78,4%

Igiena

0,7%

1,5%

3.2%

11,2%

83,3%

Ambalaj

5,7%

9,6%

14,4%

18,8%

51,4%

Informatiile
de pe
eticheta

3,9%

8,1%

9,6%

22,5%

55,9%

Ingrediente
folosite
(evitare

sare,
grasimi, nr.
E-uri etc.)

6,1%

6,2%

12,3%

19,9%

55,5%

Modul de
prezentare
(vrac sau
deja
ambalat)

5,2%

9,5%

18,1%

25,1%

42,1%

Marca
produsului

9,9%

11,0%

18,6%

22,3%

38,2%

Reclama
facuta
produsului

21,8%

18,5%

17,4%

15,5%

26,7%
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Din tabelul de mai sus rezulta ca majoritatea criteriilor au
importanta in decizia de alegere a produsului. Se acorda
mai putina importanta marcii si mai ales reclamei. Ultimul
criteriu trebuie tratat cu grija insa.

O intrebare ulterioara se va adresa notorietatii unor marci
si se va deduce ca cele care au avut cele mai eficiente
campanii de publicitate, in special prin reclame TV, au
dobandit si cea mai mare notorietate.

Datele mai indica si faptul ca modul de prezentare nu
este atat de important ca alte criterii. Cele mai importante
criterii care se deduc sunt calitatea si igiena. Astfel,
93,2% din consumatori considera calitatea importanta si
extrem de importanta, iar 94,5% considera igiena
importanta si extrem de importanta. Aceste criterii
devanseaza alte criterii importante cum ar fi pretul
produsului, tipul de carne din care e preparat sau
ingredientele din care este acesta fabricat (cu focalizare
pe continut redus de sare, grasimis si E-uri).

Din punct de vedere al tipului de carne din care este
fabricat, preferintele romanilor se indreapta catre carnea
de porc si carnea de pui. O alta observatie interesanta
este ca doar 10% prefera carnea de curcan comparativ
cu 20% 1in cazul non-consumatorilor de produse din
carne. Un motiv ar fi ca acestia din urma ar prefera o
alimentatie mai sanatoasa, mai dietetica.

De asemenea se remarca faptul ca populatia care
consuma doar carne proaspata are preferinte relativ egal
distribuite catre carnea de porc, vita, oaie sau pui,
consumatorii de produse din carne prefera clar produsele
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din porc si pui. Evident ca exista totusi o explicatie logica:
majoritatea produselor sunt fabricate din aceste produse
finite.

Urmatorul criteriu analizat separat a fost daca romanii
prefera sa consume produse autohtone sau din import.
Aproape 94% din consumatorii romani prefera
produsele romanesti.

Importante sunt totusi si motivele acestei alegeri. Au fost
depistate trei criterii importante in acest sens:

1. pretul mai mic al produselor roméanesti comparativ
cu cele de import

2. romanii percep o calitate superioara a produselor
autohtone fata de cele din import

3. incredere mai ridicata in produsele roméanesti.
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Rezultatele acestei analize sunt surprinse in urmatorul
grafic. Din nou se observa faptul ca increderea si
calitatea sunt mai importante decat pretul. in acelasi timp,
se confirma ca in acest moment modul de prezentare
este mult mai putin important (doar 7,7%).

Incredere

32,5%

Calitate
31,.3%

O intrebare separata a fost daca intervievatii sunt de
acord ca prin achizifionarea produselor romanesti ajuta la
pastrarea locurilor de munca din industria romaneasca
procesatoare de carne, precum si la sprijinirea agriculturii
si @ mediului rural in general. Peste 95% au raspuns
afirmativ la aceasta intrebare.

5.3. Preferinte Fata de Tip de Magazin, Produs si
Producator

Un alt aspect analizat a fost tipul de magazin ales. Au
fost incluse aceleasi tipuri de magazine ca in cazul non-
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consumatorilor de produse din carne. in chestionar si
baza de date s-a ales o scala de la 0 la 6 reprezentand:
- 1 =0% din cumparaturi la respectivul magazin
- 2 = sub 25% din cumparaturi la respectivul
magazin
- 3 =25-50% din cumparaturi la respectivul magazin
- 4 =50-75% din cumparaturi la respectivul magazin
- 5 = peste 75% din cumparaturi la respectivul
magazin
- 6 =100% din cumparaturi la respectivul magazin.

Rezultatele pentru fiecare magazin in parte sunt
prezentate sub forma de medii.

Se observa ca cel mai preferat magazin este magazinul
local, de cartier, aflat in vecinatatea zonelor de resedinta.

Acesta obtine o medie net superioara oricaror alte tipuri
de magazine.

Practic, media este aproape de 4, respectiv aproape de
intervalul 50-75%. Rezultatul poate fi explicat prin 2
factori:

1. frecventa consumului de produse din carne este
foarte mare, dar cumparaturile se fac de regula in
cantitati reduse.

2. majoritatea consumatorilor pun accent pe calitate

si gust, ceea ce inseamna ca ei cumpara relativ
des astfel de produse.
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Cumpararea produselor cu frecventa relativ
ridicata 1i determina pe consumatori sa aleaga un
magazin apropiat regedintei lor. De asemenea,
prezenta mediului rural in baza de date face ca
magazinul local sa aiba o pondere mai ridicata in
total esantion.

4,5

4,0 1

3,51

3,01

2,54

2,01

Mean

AR

Local Supermkt Discount Proprii
Specializat Hipermkt Cash&Carry Altele

Un rezultat interesant este media magazinului
sopecializat (1,5). In cazul consumatorilor de carne
proaspata, ponderea era mult mai mare. Explicatia
consta in prezenta carmangeriilor in numar mai mare
decat a magazinelor specializate in mezeluri.

Dupa magazinul local, ponderile cele mai mari le revin
supermarketurilor si hipermarketurilor. Ele au o pondere
mai ridicata in mediul urban, in special in urbanul mare
datorita retelei existente.
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Urmatorul pas al analizei a fost acela al identificarii
produselor preferate, mai exact al notorietatii unor
produse. A fost inclus un numar de 16 producatori si
marci. Unele marci au fost specifice, in timp ce altele au
fost generice, identificate prin procesatorul respectiv.

Din nou, s-a utilizat o scala de la 1-deloc cunoscut la 5-
foarte cunoscut. S-au utilizat medii. Cu céat nota este mai
mare, cu atat notorietatea marcilor respective este si ea
mai mare. Rezultatele sunt sintetizate in urmatorul grafic.

5,0

% 4@, %ﬂo Yoy Y & %% %%,%%%%ﬁ%
6,) \%{‘) Q/@) 46(:%’ % 7
’ 4

S
%,

®

Exista 4 marci care ating sau depasesc nota 4. Aceasta
nota indica o notorietate buna sau foarte buna. Cele 4
marci sunt:

Salam Sasesc CrisTim

Mezeluri Aldis

Mezeluri Caroli

Mezelur Campofrio

BN =
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De asemenea, foarte aproape de prag este brandul
.Matache Macelarul”. Notorietatea acestor branduri este
strans legata de campaniile publicitare derulate, mai ales
la TV. Un rezultat surprinzator este marca ,Salam de
Sibiu Salonta”. Desi exista reclame la TV, se pare ca
totusi consumatorii nu asociaza foarte bine numele de
salam de Sibiu de fabrica de la Salonta.

De asemenea un rezultat surprinzator a aparut in cazul
Mezelurilor Agricola Bacau care are campanie publicitara
in derulare. In aceasts situatie, trebuie tinut cont de faptul
ca Agricola Bacau produce atat carne proaspata, cat si
mezeluri, dar spoturile TV sunt indreptate in special catre
carnea de pui proaspata.

Marca ,Jupan Ignat” sufera de pe urma eforturilor
publicitare. Desi firma (Korani Trading) s-a concentrat pe
distributie si produsele au o larga desfacere, inclusiv prin
magazine proprii, nu exista campanii coerente de
publicitate. Se apeleaza la testari de produse direct la
magazin.

Notorietate mai redusa este inregistrata de catre Diana,
Unicarm (care este unul dintre cei mai mari procesatori
din tara), Medaprod, Spar si Medeus. Sunt doua variante:
fie campaniile de publicitate nu au fost eficiente sau mai
trebuie sa treaca timp pana la cresterea notorietatii, fie
intervievatii nu au mai avut rabdare sa se concentreze pe
ultimele marci.

In ceea ce priveste preferinta pentru un anumit
producator, o pondere de 36,8% au aceasta optiune.
Desigur, ca majoritatea nu au inca un producator
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preferat, dar procentul mentionat este important.De
aceea s-au investigat cauzele pentru aceasta
optiune.Primele doua motive pentru care consumatorii
prefera un anumit producator sunt:

1. gustul mai bun;
2. produsul este perceput ca fiind mai sanatos
(continut mai redus in E-uri) si alte adaosuri.

Mod de prezentare

Produs mai sanatos

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Pretul are si el importanta in alegerea unui anumit
producator, respectiv cc. 18%. Un rezultat interesant este
faptul ca modul de prezentare, respectiv aspectul
etichetei si a ambalajului nu are importanta ridicata (doar
5%). Consumatorii se focalizeaza pe criterii ,puternice”:
gust si calitate/sanatate/siguranta in consum.

Desigur aceasta nu inseamna ca producatorii trebuie sa
neglijeze aspectul produsului. Intr-una din intrebarile
viitoare vom constata faptul ca roméanii nu sunt interesati
de reclama, de publicitate, in schimb insa impactul
acesteia este vizibil, dupa cum s-a vazut la intrebarea
privind notorietatea marcilor.
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6. EXIGENTELE CONSUMATORULUI

Aceasta este sectiunea finala a chestionarului, care
reflecta profilul consumatorului in functie de exigentele
acestuia. Se are in vedere atentia pe care o acorda
ambalajului, etichetei, cu focalizare asupra faptului daca
romanii acorda importanta continutului de pe eticheta. De
asemenea se analizeaza exigentele consumatorilor din
punctul de vedere al reclamatiilor facute si daca au
realizat acest lucru.

In final se analizeaz& gradul de satisfactie asupra pietei
din punct de vedere al unor variabile cu caracter general
si ce asteapta consumatorii de la producatori in perioada
viitoare.

6.1. Importanta Ambalajului si Etichetei Produsului

in aceasta faza se doreste a se analiza daca in realitate
consumatorii citesc eticheta produsului. Modul de
abordare este mai direct decat in sectiunile precedente,
unde s-a analizat profilul consumatorului din punct de
vedere al preferintelor sale de consum.

in sectiunea precedentd s-a observat cd modul de
prezentare, inclusiv al ambalajului si etichetei, au mai
putina importanta asupra decizie de cumparare. Totusi,
consumatorii nu au fost intrebati despre continutul
etichetei.

Prima intrebare Tn acest sens adresata consumatorilor a
fost ,,Acordali atentie ambalajului si etichetei?”
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Acordati Atentie Ambalajului?

Majoritatea (cc. 62%) din consumatori acorda atentie
ambalajului si etichetei. Intrebarea urmatoare s-a referit
la motivele pentru care se acorda atentie.

Au fost puse trei variabile sparte in doua categorii: 0
categorie privind designul produsului si o alta categorie
vizénd informatia de pe eticheta si conformitatea ei cu
caracteristicile produsului.

Consumatorii au fost pusi sa dea calificative acestor

variabile pe o scala de la 1-deloc important la 5-foarte
important. Rezultatele sunt prezentate in urmatorul grafic.
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informatie

Claritate informatie

@ Deloc important m Putin imortant @ Mi-e indiferent
O Important m Foarte important

Cei mai importanti factori sunt cei care se refera la claritatea
informatiei si mai ales la concordanta informatiei cu continutul
produsului respectiv. Designul conteazd mult mai pufin.
Factorii privind informatia Tnsumeza peste 90% la calificativele
“important” si “foarte important”. Concordanta informatiei este
cel mai puternic factor, fiind pentru 71% din esantion foarte
importanta.

6.2. Tendinta de a Reclama Defecte ale Produsului

La intrebarea daca romanii mai achizitioneaza alta data
un produs cu probleme de calitate, raspunsul a fost foarte
clar: peste 89% dintre consumatori afirmand ca nu.
Aceasta demonstreaza o0 exigenta ridicata a
consumatorilor legata de calitatea produsului, in special
de siguranta acestuia in consum.

intrebarea aratd ca in Romania, consumatorii nu sunt
ingaduitori fata de produsele alterate, iar producatorii
care pot avea produse cu defecte majore vor fi
»-amendati” imediat prin scaderea cererii.
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Ati Mai Cumpara Un Produs Alterat?

DA
10,3%

NU
89,7%

De altfel, aceasta pare a fi modul de a reactiona al
consumatorilor. Putini consumatori au facut reclamatii
vis-a-vis de un produs alterat. Peste 80% din esantion nu
a facut niciodata reclamatie in legatura cu calitatea slaba
a produselor din carne.

Ati Facut Vreodata Reclamatie?

DA
16,9%

NU
83,1%

30



De asemenea, este de imoprtant de mentionat modul de
reclamare a defectelor de calitate. Majoritatea fac
reclamatie direct in magazin. Numai 27% dintre
reclamanti s-au adresat Autoritatii Nationale de Protectie
a Consumatorilor (ANPPC).

Ca atare, modalitatea de a reclama nu este una
puetrnica, probabil cele mai multe dintre reclamatii fiind
non-oficiale.

Cu toate acestea este imbucurator ca exista mai multe

reclamatii la OPC decét la producator datorita eficientei
mai ridicate a primului tip.

Unde Ati Facut Reclamatie?

NR

La magazin

La producator

Majoritatea celor care au depus reclamatie au fost
multumiti cu modul de solutionare (57%).
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Ati Fost Multumit de Solutionare?

NR

1,2%

6.3. Gradul de Satisfactie Asupra Pietei

Urmatoarea analiza a avut in vedere gradul general de
satisfactie asupra pietei produselor din carne. Au fost
alese diferite variabile si calificative de la ,foarte slab”
(nota 5) la ,excelent” (nota 1). Rezultatele detaliate sunt
prezentate in urmatorul tabel.

Care este in general gradul de satisfactie al dvs. in
legatura cu piata produselor din carne din Roméania?

Asa si Slab Foarte
asa slab
Calitatea produselor 17,1% 62,2% | 19,3% 1,1% 0,3%
Gama sortimentala 14,7% 57,6% | 26,0% 1,5% 0,2%
Modul de ambalare 10,2% | 52,9% | 32,6% | 3,8% 0,7%
Modul de prezentare
in supermarketuri si 15,5% 51,6% | 26,6% | 5,7% 0,7%
hipermarketuri
Modul de prezentare
in magazinele de 8,4% 37,3% | 37,8% | 12,1% 4,3%
cartier
Raportul
pret/calitate

Excelent Bun

8,7% 37,8% | 41,5% | 9,1% 2,9%
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Gradul general de satisfactie este bun. Calitatea
produselor si gama sortimentala au ponderi mari la
calificativele bun si excelent. in ceea ce priveste modul
de prezentare, acesta este perceput ca fiind mult mai bun
in hipermarketuri comparativ cu magazinele de cartier.

Gradul de satisfactie este mai redus in ceea ce priveste
raportul pret/calitate. Peste 50% nu sunt foarte
multumiti de el.

2,8

Mean

calitate pr mod ambalare mod prezentare mag c
gama sortimentala mod prezentare hiper raport pret c alitate

Graficul de mai sus reflecta media gradului de satisfactie
pentru variabilele invocate. Au fost acordate note de la 1
la 5: 1= excelent, iar 5=foarte slab.
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Cu alte cuvinte cu cat nota este mai mica, cu atat
gradul de satisfactie este mai mare pentru variabila in
cauza.

Cel mai mare grad de satisfactie revine calitatii
produselor (nota este in jur de 2). Cel mai mic grad
de satisfactie revine modului de prezentare a
produselor in magazinele locale, de cartier (nota se
apropie de 2,8).

6.4. Asteptari Viitoare de la Producatori

Consumatorii au fost intrebati ce asteapta in viitor din
partea producatorilor pentru a le satisface la un nivel
superior exigentele. Au fost inserate fraze in acest sens.
Rezultatele sunt prezentate in tabelul urmator.

In opinia dvs., ce ar trebui s& faca pe viitor producétorii
pentru a va satisface exigentele?

De Nu sunt Nu stiu
acord de acord
Sa pund accent mai mare pe
calitate, chiar daca pretul ar fi mai 79,0% 9,3% 11,7%

mare
Sa isi sporeasca mai mult eforturile
de a comunica cu clientii

77,7% 4,2% 18,1%

Sa introduca produse noi 67,4% 10,0% 22,6%
Sa puna mai mult pret pe ambalaj 47,0% 24,9% 28,1%
Sa includd detalii pe etichetd

privind continutul caloric/nutritiv 72,5% 6,4% 21,1%
al produsului

Sa faca mai multa reclama 40,0% 24.5% 35,5%
Sa nu faca nimic; sunt multumit de

20,1% 49,2% 30,7%

produse
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Din datele de mai sus, rezulta faptul clar ca romanii
asteapta ca producatorii de produse din carne sa fisi
imbunatateasca activitatea.

Astfel, numai 20,1% din consumatori cred ca
procesatorii nu ar trebui sa faca nimic, in timp ce
aproape 50% dintre ei nu sunt de acord cu acest fapt.

Din nou, focalizarea este pe calitatea produselor. Dar
exista si alte domenii in care procesatorii pot face
eforturi. De exemplu, 77,7% din respondenti sunt de
acord ca procesatorii trebuie sa isi sporeasca eforturile
de a comunica cu clientii.

De asemenea, este extrem de important ca 72,5% din
intervievati sunt de acord ca producatorii ar trebui sa
introduca pe eticheta informatii privind continutul
nutritiv. Design-ul ambalajului nu capata aceesi
importanta in ochii consumatorilor romani.

De asemenea, consumatorii sunt de acord ca gama
sortimentala ar trebui largita in viitor (67,4%).

Reclama pare sa nu aiba importanta asupra
consumatorilor. Cu toate acestea, ea are impact asupra
lor, lucru comentat la sectiunea privind notorietatea
marcilor.

Urmatorul grafic arata mediile raspunsurilor. El este
asemanator cu graficul cu coloane prezentat la sectiunea
anterioara. Cu cat o variabila se apropie mai mult de
valoarea 1, cu atat factorul respectiv este mai important.
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2,2

2,01

1,81

1,6 1

1,4

Mean

1,2 ]
Accent pe cal produse noi introducere cont nut  sa nu faca nimic
PR mai bun ambalaj superior  mai multa reclama

Se vede clar ca cei mai importanti factori sunt calitatea,
comunicarea mai buna cu clientii si introducerea de
informatii privind continutul nutritiv pe eticheta. Cel
mai ,slab” factor este reclama, cu comentariile de rigoare
facute de-a lungul acestui studiu.
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7. CONCLUZII

Studiul de fatda a avut in vedere o analiza
cantitativa bazata pe chestionare. Au fost culese 1.200
chestionare, ceea ce asigura o marja de eroare de +/-
5% si un interval de confidenta de 95%.

Studiul aratd ca romanii sunt consumatori
importanti de produse din carne, 84% dintre acestia
afirmand ca, in mod frecvent, consuma astfel de produse.
Maijoritatea celor care sunt non-consumatori de produse
din carne, prefera carnea proaspata, putini fiind cei
vegetarieni sau cei care urmeaza o dieta stricta fara
carne.

Consumatorii romani pun pretul cel mai mare pe
calitatea produselor, pe gradul lor de siguranta in
consum, si mult mai putin pe modul de prezentare, pe
design-ul ambalajului sau al etichetei.

Cea mai mare parte a romanilor prefera sa
cumpere produse de la magazinele locale, de cartier
datorita faptului ca achizitile de bunuri alimentare se fac
de mai multe ori pe saptamana, iar magazinele locale se
afla in aria de rezidenta a lor.

in ceea ce priveste modul de a protesta la
defectele de calitate, consumatorii prefera mai degraba
sa nu mai achizitioneze pe viitor produsul alterat decat sa
depuna plangeri. Cei care reclama totusi o fac in principal
la magazin si nu la ANPC.

Exigentele viitoare sunt legate de calitate, dar si
de sporirea eforturilor procesatorilor de a comunica cu
clientii lor. Reclama are o mai mica importanta conform
raspunsurilor, desi in realitate aceasta influenteaza intr-
un anumit grad decizia de cumparare si notorietatea
marcilor.
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CHESTIONAR AFPR

ANALIZA COMPORTAMENTULUI
CONSUMATORULUI

Formula de salut pentru operator: Buna ziua, numele meu

(2] 1 ORI , de la Asociatia Fermierilor si
Producitorilor din Roméinia, si dorim sa facem un studiu
de piata privind preferintele consumatorilor de produse din
carne (ex. Mezeluri, carne de mici) din Roméania. Ne-am

bucura daca ne-ati raspunde la citeva intrebari.

Judet

Localitate
Locatie interviu (supermarket, magazin loca, strada,
telefon etc.)

SECTIUNEA A. INTRODUCERE

1. In ce localitate locuiti?

2. Cati membri are familia dvs.?
3. Va ocupati in mod frecvent singur sau impreuna cu alte
persoane de cumparaturile familiei dvs.? (1 pt. DA, 2 pt. NU)

DA NU
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4. Cat la sutd din veniturile familiei dvs. sunt cheltuite pentru

produse alimentare (inclusiv bauturi alcoolice §i non-

alcoolice)?
1. 2. 3. 4.
Mai putin de 25% 25-50% 50-75% Mai mult de

75%

5. Consumati produse din carne (mezeluri, mici etc.) ?

DA NU

PENTRU OPERATOR: DACA RASPUNSUL ESTE NU
SE TRECE LA SECTIUNEA B SI SE COMPLETEZA
NUMAI SECTIUNILE B SI E! DACA RASPUNSUL ESTE
DA, INTERVIEVATII VOR TRECE PESTE SECTIUNEA
B, SI VOR COMPLETA TOATE CELELALTE
SECTIUNI DE LA C LA E!

SECTIUNEA B. INTERVIEVATI CARE NU CONSUMA
PRODUSE DIN CARNE (MEZELURI ETC.)
6. Care sunt motivele pentru care nu consumati produse din

carne?
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a. Imi place doar carnea proaspita

b. Mezelurile sunt prea scumpe si de aceea consum
carne proaspata

c. Urmez o dietd care 1mi interzice consumul de
mezeluri

d. Sunt vegetarian/a

e. Nu le consider sigure din punct de vedere calitativ

f. Mezelurile ingrasa

g. Altele

6. Consumati totusi carne proaspata?

DA NU

DACA RASPUNSUL ESTE NU SE TRECE DIRECT LA
SECTIUNEA E. DACA ESTE DA, TRECI LA
INTREBAREA 8.

8. Cat de frecvent consumati carne proaspata?

1. 2. 3. 4. 5. 6.
in fiecare De doua ori pe O data pe De doua O datd pe | Mairar de
zi saptamana saptamana ori pe luna luna o luna

9. Ce tip de carne consumati in mod frecvent?

Porc Vita Oaie Pui Curcan Altele
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10. De obicei, de unde cumpdrati carne?

Tip Magazin

Magazin local, de cartier, bacanie

Magazin specializat

Supermarket

Hipermarket (ex. Corra, Carfour, Real)

Discount (ex. XXL, Plus, Penny Market)
Cash&Carry (ex. Metro, Selgros)

Retele proprii ale unor producdtori (ex. Angst,
CrisTim)

Altele, mentionati

TRECI LA SECTIUNEA E.

SECTIUNEA C. PREFERINTE DE CONSUM
11. Cat de des consumati produse din carne (mezeluri, carne

pentru mici, carne tocata etc., in afara de carne proaspata)?

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.
in fiecare De doua ori O data pe De doud ori | O data Mai rar Nu
zi pe saptamand | saptamana pe luna peluna | deoluna | stiu

12. Estimati va rog cantitatea de produse din carne consumata

saptamanal de familia dvs.
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Mai putin de 50 grame

50 — 100 grame

100 — 200 grame

200 — 400 grame

Mai mult de 400 grame

13. Va rugam sa indicati produsele pe care le consumati in mod

frecvent in familia dvs.:

Produs Frecvent | Ocazional

Niciodata

Primele
4
produse

Salam de Sibiu

Salam sasesc

Alte salamuri
crud-uscate

Salam de vara

Salam Victoria

Salam de sunca

Salam de porc

Salam
vanatoresc

Carne de mici

Carnati cabanos

Carnati oltenesti

Carnati trandafir

Carnati de
Plescoi

Carnati banateni

Carnati de bere

Carnati picanti

Kaiser
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Muschi file
afumat

Babic

Toba

Sunca

Crenvursti

Parizer

Pate porc

Pate pasare (pui,
ratd, gisca)

Alte conserve

Alte  mezeluri,
specialitati

14. V& rugam sa selectati din lista de mai sus primele 4

produse pe care le consumat cel mai mult (operatorul va

marca aceste produse in ultima coloana din tabelul de mai

sus cu note de la 1 la 4 in functie de importanta

produselor).

15. In ce moment/eveniment consumati produsele din carne?

Produs

Frecvent

Ocazional

Niciodata

La micul dejun

La pranz

In  sandwhich  pentru
pachetul pentru servici
sau pentru copii la scoala

In weekend

In excursii

La diverse evenimente,
petreceri
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16. De obicei aveti o marcd preferatd de mezeluri sau
achizitionati de la mai multi producatori?

DA NU

17. Cat de mult conteaza urmatoarele criterii in decizia dvs. de
a cumpdra produse din carne? Dati o notd de la 1 la 5 (1-deloc

important; 5-foarte important)

Criteriu

Pret

Carnea din care e preparat produsul (de
porc, vita etc.)

Calitate

Igiena

Ambalaj

Informatiile de pe eticheta

Ingrediente  folosite  (evitare  sare,
grasimi, nr. E-uri etc.)

Modul de prezentare (vrac sau deja
ambalat)

Marca produsului

Reclama facuta produsului

18. Ce tip de carne preferati cand cumpdrati produsele din

carne?

Porc Vita Oaie Pui Curcan Altele
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19. Preferati produsele romanesti sau cele din import?

Produse romanesti

Produse din import

20. De ce?
Datorita pretului Calitatii Modului de Increderii mai
mai mic superioare prezentare ridicate

21. Sunteti de acord cu faptul cd achizitionand produse

romanesti ajutati la pastrarea locurilor de munca si sprijiniti

agricultura si mediul rural?

DA

NU

22. Va rugam sa mentionati principalele tipuri de magazine de

la care cumparati produsele din carne si in ce proportie?

Tip Magazin

Proportie

Magazin local, de cartier, bacanie

Magazin specializat

Supermarket

Hipermarket (ex. Corra, Carfour, Real)

Discount (ex. XXL, Plus, Penny Market)

Cash&Carry (ex. Metro, Selgros)

Retele proprii ale unor producatori (ex.

Angst, CrisTim)

Altele, mentionati
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Pentru operator numai. proportiile vor fi: 0; sub 25%, 26-
50%; 51-75%; peste 75%, 100%. Pentru fiecare interval va
introduce in ultima coloand note de la 1 la 6 (I pentru 0%, 2

pentru sb 25%;.....6 pentru 100%,).

23. Pe o scarda de la 1 la 5 (1-deloc cunoscut; 5-foarte

cunoscut), cat de cunoscute va sunt urmatoarele marci?

Brand 1 2 3 4 5

Salam Sibiu Salonta

Salam Sibiu Salsi (Sinaia)

Salam Sasesc CrisTim

Mezeluri ,,Matache
Macelarul”

Mezeluri ,, Jupan Ignat”

Mezeluri Agricola Bacau

Mezeluri Angst

Mezeluri Aldis

Mezeluri Caroli

Mezeluri Campofrio

Mezeluri Elit

Mezeluri Diana

Mezeluri Unicarm

Mezeluri Medaprod

Mezeluri Spar

Mezeluri Medeus

24. Aveti vreun producator preferat de la care cumparati
produsele din carne? Dacd DA, treci la Q25. Dacd NU, treci la
Q26.

DA NU
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25. Care sunt motivele pentru care preferati acest producator?

Are
preturi

scazute

gustul
este mai

bun

produsul mi se pare
mai sanatos (conginut

mai redus in E-uri si

alte adaosuri)

modul
prezentare
(ambalaj

etichetd)

de

si

SECTIUNEA D. EXIGENTELE CONSUMATORULUI

26. Acordati atentie ambalajului si etichetei produsului? Daca

DA, treci la Q27. Daca NU, treci la Q28.

DA

NU

27. In ceea ce priveste ambalajul si eticheta produsului, cat de

importanti sunt urmatorii factori?

Factor

Deloc
Important

Putin
Important

Mi-e
Indiferent

Important

Foarte
Important

Design
atragator

Claritatea
informatiei
de pe
eticheta

Concordanta
informatiei
cu
continutul
propriu-zis
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28. In cazul in care ati consumat o marca de produs de slaba

calitate, sau alterat/expirat afi mai achizitionat acea marca

ulterior?

DA

NU

29. Ati facut vreodata reclamatie in cazul in care ati cumparat

un produs alterat/expirat? Daca DA, treci la Q30. Dacd NU,

treci la Q32.

DA

NU

30. Unde ati facut reclamatie?

a.

b.

La magazin | La producator

C.

La organisme abilitate (OPC)

31. Sunteti multumit de modul de solutionare?

DA

NU

32. Care este in general gradul de satisfactie al dvs. in legatura

cu piata produselor de carne din Romania?

Excelent

Bun

Asa si

asa

Slab

Foarte
slab

Calitatea produselor

Gama sortimentala
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Modul de ambalare

Modul de prezentare in
supermarketuri si
hipermarketuri

Modul de prezentare in
magazinele de cartier

Raportul pret/calitate

33. In opinia dvs., ce ar trebui sa faca pe viitor producatorii

pentru a va satisface exigentele?

De acord

Nu sunt
de acord

Nu stiu

Sa pund accent mai mare pe calitate,
chiar daca pretul ar fi mai mare

Sa isi sporeascd mai mult eforturile
de a comunica cu clientii

Sa introduca produse noi

Sa puna mai mult pret pe ambalaj

Sa includa detalii pe etichetd privind
continutul caloric/nutritiv al
produsului

Sa faca mai multa reclama

Sa nu faca nimic; sunt multumit de
produse

SECTIUNEA E. DATE GENERALE INTERVIEVAT

34. Sex

Masculin

Feminin

35. Varsta

18-25 ani | 26-35 ani | 36-50 ani | 51-65 ani

+65 ani
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36. Studii

Primare

Medii

Superioare

37. Tip de angajare:

Angajat cu norma intreaga

Angajat cu jumatate de norma

Liber profesionist

Somer

Pensionar

Student

Altele

38. Venitul total al familiei dvs. este?

<1.000 | 1.000- | 1.500- | 2.000- | 2.500- | 3.000- | 3.500- | >4.000
RON 1.500 | 2.000 | 2.500 | 3.000 | 3.500 | 4.000 | RON

RON | RON | RON | RON RON RON
DATA INTERVIULUI:

NUMELE PERSOANEI INTERVIEVATE (optional):

NUMAR TELEFON INTERVIEVAT (optional):
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