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Introducere

Aceastd cercetare are ca scop explorarea unei fenomen care are o importanta
economica incontestabilda pentru societatea rurald a judetului s1 a zonei
depresionare a Ciucului. Produsele locale, deci produsele fabricate prin metode
traditionale, fara tehnologii avansate, in loturi mici, dar (ceea ce este s$i mai
important) de catre oameni din mediul ruraldevin tot mai importante surse de venit
pentru aceste comunititi, dar si o sursa de sanitate pentru consumatori. In aceasta
zond montana riguroasa, unde industria nu este dezvoltatd, si nici agricultura nu
este competitiva orice metoda de a obtine un venit suplimentar in mediul rural este
binevenita.

In aceas studiuam cercetat produsele locale fabricate din lapte, investigand partea
de oferta dar interogdnd totodatd si partea de cerere, deci cumpadratorii si
consumatorii potentiali. Am analizat piata, cateva carcateristici ale consumatorilor,
atitudinile lor, segmentand petipuri, formuland cateva concluzii si propuneri
pentru cei implicati.



I. Rezumat executiv

Prin prisma interviurilor si al informatilor date de producatori s-a descins in fata noastra un
segment foarte complex, cu diverse probleme legate de productie. Pe de alta parte se apreciaza ca
existd un trend pozitiv legat de produsele locale, consumatorii apreciaza aceste produse, nu sunt
probleme cu vanzarea produselor si producdtorii sunt optimisti in legatura cuviitorul acestor
produse.

Problemele principale semnalizate de cétre producatori indiferent de produs (fie ele produse
lactate sau produse din carne) sunt: cadrul legal care pe deoparte interzice posibilitatea de a
prelucra produsele de la ferme traditionale, pe de altd parte existd lacune judiciare care nu
reglementeaza situatia produselor alimentare mestesugéresti. Din cauza resurselor financiare, sau
In procesul de productie s-au semnalat probleme legate de resurse umane, lipsa sau preturi
ridicate ale materialelor folosite in productie, probleme legate de animale, de necesitatea de
schimbare tehnologica.
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productie, metode care ar ajuta la reducerea costului de productie. Pentru producatori cel mai
ideal ar fi proiectele simple prin care ar putea schimba §i imbunatati tehnologia (atat in productie,
largi cunostintele legate de productie. Ajutorul in desfacerea, vanzarea si marketingul produsului
este foarte apreciat si se doreste sa fie sustinut si in viitor. In acest sens este foarte apreciat
initiativa gi ajutorul consiliului judetean, a camerei agricole in organizarea targurilor si in general
ajutorul acordat producatorilor si sectorului agricol.

Scopul cercetarii noastre este analiza situatiei produselor locale In aceastd zona, situatia de piata
a acestora, potentialul care se ascunde in aceastd piatd, precum si cunoasterea proceselor care
sunt in spatele initiativei in urma cireia au aparut aceste produse pe pietele locale si judetene. In
cea ce priveste producatorii am fost curiosi ce cred si ce doresc, care sunt problemele lor
specifice, cum aprecieaza ei piata, care sunt oportuniatile si pericolele Tn acest domeniu. Pe de
alta parte am avut scopul de a determina caracteristicile demografice ale cumparatorilor de
produse alimentare locale fabricate in judet si in special in zona Ciucului, din acest motiv am
analizat detaliat piata tintd prin doud mijloace, intervievare si chestionare. Prin interviuri am
analizat partea de ofertd, diferite produse locale, care au fost pregatite de gospodari care isi
desfasoara activitatea ca persoane fizice, persoane fizice autorizate, intreprinderi individuale,
societati comerciale.

In interviurile realizate gospodarii au prezentat miscarea legata de produsele locale, o initiativa
care a inceput incd din anul 2008, cu inregistrarea primelor marci inregistrate in 2009. Prin
intermediul targurilor pentru produse locale gospodarii au inceput fabricarea unor produse din



lapte, majoritatea cascaval, branza si urda din lapte de vaca si oi. Din aceste gazde multi au
devenit producatori care au fost integrati sub marca de ,,Produs Secuiesc” ,,Székely Termék™ mai
tarziu unii dintre ei aparut pe piata si ca produs ,,GObé”, marca comerciala a supermarketului
Merkuar. Se constata totusi o dorintd uniforma a persoanelor intervievate de a nu fi in afara legii,
dar sa poatd pastra calitatea produselor si activitatea in limite normale, cat se poate de apropiat
de cel traditional.

In cazul chestionarelor la esantionul folosit iese finevidenti ci femeile sunt putin
suprareprezentate, proportia lor in esantion este 58%. 27% dintre respondenti snt
salariatiintelecutali, iar o pondere de 24% sunt angajatifizici , 5% din esantion fiind agricultor,
5% somer, 8% lucreaza ca conducitor sau intreprinzitor privat. In totalitate peste 2/3 dintre
respondenti (68,4%) este activ din punct de vedere economic, iar o treime este inactiv. 37%
dintre cei intervievati provin din mediu rural, cei 67% sunt domiciliatiin Miercurea Ciuc. in
privinta statutului social din grupul de respondenti care au domiciliul in mediu rural cei mai
multi sunt elevi sau studenti, gospodarisi someri, iar cea ce priveste respondentii din mediul
urban la aceasta categorie este mult mai ridicat proportia celor care au statut de conduceresau
sunt incadrati ca angajati intelectuali respectiv pensionari.

Situatia materiala si sumele cheltuite pe alimente

Dintre respondenti aproape 60% (59,4%) are un venit lunar pe familie de cel mult 2000 lei, din
acest grup 16,1% dintre gospodarii au un venit de cel mult 1000 de lei. Venitul mediual
gospodariilor intervievate este 2002,03 lei, insd majoritatea gospodariilor gestioneaza lunar o
suma de cel mult 1500 lei. Venitul pe un membru de gospodarie este in medie 734,8 lei. Jumdtate
dintre respondenti a declarat cd gospoddria in care trdieste cheltuieste 26-40% din veniturile
gospodariei la produse alimententare, In medie o proportie de 39,7% din venituri, respectiv 697,1
lei pe luna.

Obiceiurile de cumparare

Dintre cei intervievati, cele mai multe persoane fac cumpardturi in supermarketul Merkur
(media= 4.01). In alegerea locatiei cel mai important factor este deservirea amiabild a
angajatiilor din magazinul respectiv (media=3.42) urmat de factorul deservirea cdt mai rapida.
La acest capitol s-a evidentiat este cd nu este important cine este proprietarul magazinului
respectiv. Vizavi de aceastd afirmatie la produse si la marci este important provenienta
produsului, carcaterul local, secuiesc al produsului. Aceastd contradictie indicd importanta
marcilor, putem formula concluzia precumconsumatorii sunt legatiemotional de marci, produse
si nu de locatii, sau magazine. Aceasta afirmatie este sustinut si de diferenta dintre succesul
produselor locale care apar sub denumirea “Székely Termék” (Produs Secuiesc) si succesul
destul de modest al magazinului ,,Székely Termék Bolt” magazin care comercializeaza produsele
sub aceastd marca. Pe baza celor declarate de catre respondenti putem confirma ca,dupa
supermaketul Merkurcei mai multi, , cumpard in hipermarkete Lidl, Kaufland, Penny, Profi



(media=3,85). Putem confirma cd magazinele mici au un trafic considerabil (media=3,17), tot in
aceasta situatie este si hala din piata municipala. Cele mai putine mentiuni in privinta locului de
cumparare sunt cele legate de magazinul ,,Székely Termék Bolt” (media=2,48) respectiv de
targul lunar al produselor locale (media=2,34).

Daca analizdm corelatia dintre locatii se evidenteaza faptul ca respondentii care cumpara in mod
regulat alimente in supermarketul Merkur, fac cumparaturi mai rar in hipermakete, dar mult mai
des la targul produselor locale. Respondentii care fac cumpadrdturi in magazinul ,,Székely
Termék Bolt”frecventeazd mai des chioscurile din hala pietei locale si targul produselor locale
dar fac cumparaturi mai rar in hipermarkete si in magazinele mici.

Produsele obtinute din lapte

Reducénd analiza la aceste categorii de produse putem afirma ca respondentii cumpdara laptele si
produsele de lapte cel mai des in supermaketul Merkur (63,4%), la locul al doilea sunt
hipermarketele (51,7%). Este destul de important ponderea produselor de lapte achizitionate
direct de la producator peste 40% cumpard prin acest canal dar si din automatul de lapte (Vaca
de fier) 23,5%. Ponderea cumpdraturilor facute in supermarketul Merkuar coreleazd pozitiv cu
ponderea cumparaturilor facute la targurile produselor locale si cu cumpardturile efectuate la
automatul de lapte, dar coreleaza negativ cu cumparaturile directe de la producatori. Cea mai
evidenta corelatie este intre cumparaturile efectuate in magazinul ,,Székely Termék Bolt” si la
targul lunar al produselor locale (0.303). Pe baza matricei de corelare putem confimra ca sunt
mai multe grupuri si mai multe atitudini de cumpdratori. Persoanele care cumpard produsele
lactate si cele de carne In magazinele mici cumpara deosebit de rar pe targul produselor locale.
Existd competitie intre supermarketul Merkur, hala de piatd, hipermarketele din municipiu.
Gasim corelatie pozitiva intre targul produselor locale si magazinul ,,Székely Termék Bolt”.

Segmentarea cererii

La fiecare respondent am verificat care sunt motivatiile, criteriile pe baza cdrora cumparatorii
aleg intre marci, produse. Daca calculdm o medie din valorilor obtinute pe baza raspunsurile date
de respondenti 1n privinta diferitelor factori care pot influenta alegerea unui produs este clar
faptul ca calitatea (media=3,51), pretul (3,50) sunt cele mai importante, de fapt sunt importante
intr-o masura egald, caracterul ,,sdnatos” al produsului ramane in urma insa este aproape atat de
important ca calitatea si pretul (media= 3,45). Aceste criterii sunt urmadrite de alte criteriicum ar
fi gradul de cunoastere a produsului, marca, recomandarea rudelor sau a cunostintelor.in alegerea
marci cel mai putin conteaza noutatea produsului (m=2,27). Pe baza diferitelor considerente care
au importantd in alegerea produselor si a marcilor am segmentat consumatorii cu metoda analizei
clusteriale. Pentru consumatorii din primul cluster cel mai important este marca, totodata este
important si calitatea respectiv caracterul sanitos al produselor. In al doilea cluster sunt
consumatori cdrora nu este atit de important marca, dar este important pentru acest segment
noutatea, gradul de cunoastere a produselor, dar si calitatea si caracterul sanitos al produselor. In



acest cluster sunt consumatori care pot fi intitulati ca consumatori constienti, comunitari. in al
treilea cluster sunt consumatori pentru care celdlalte caracteristici au valoari relativ reduse
exceptia fiind pretul. In mod semnificativ este mai putin important calitatea, sinitatea legati de
produs, gradul de cunoastere a marcii, noutatea, pentru acest segment este important
recomandarea produselor de cétre rude, cunostinte. Acest segment este sensibil la pret dar nu
reactioneaza la celdlalte mijloace a marketingului, este un segment mai putin constient (42,8%)
privind valorile locale si considerentele comunitare.

Cunoastere marcilor locale, cererea fata de aceste marci.

Marca Friss conduce in privinta gradului de cunoastere a marcilor, 71,8% a respondentilor la
marcile produselor obtinute din lapte a mentionat cel mai multe ori marca Friss, la locul al doilea
fiind marca Gobé si Gordon. Marca inregistrata sub denumirea Székely termék este amintit de
intr-o proportie de 4,5%, in cazul produselor de lapte comercializate sub aceastd denumire. Cele
mai frecvente asocieri la produsele secuiesti sub marca Székely termék sunt de fapt subiective,
emotionale cu afirmatii cum ar fi ,,aceste produse sunt ale noastre, sunt secuiesti putem sd avem
incredere in ele”. Aceste asocieri apar si in cazul marcii Gobé, acest plus de valoare emotionala
apare si la produsele locale traditionale care sunt comercializate pe targurile de produse locale.



II. Aspecte teoretice privind produsele locale

I1.1. Definitiile produselor locale

Produsul local este un produs fizic sau spiritual, intangibil care se leaga la un anumit teritoriu,
localitate si care poarte in aspectul sau si in caracteristicile sale un specific care provine din
cultura locala, regionald. De obicei in numele si in aspectul sdu apare teritoriul, locatia de unde
provine.

Carasteristicile produselor locale: este fabricat, produs la un loc anume indicat de catre
producdtori, un loc care este usor de recunoscut dupa aspect, are semne distinctive siambalaj
personalizat, se fabricd din ingrediente locale, este un produs care nu dauneazd mediul,
desfacerea se desfasoard in mare parte in regiunea unde a fost produs. Un aspect deosebit de
important este marca care poartd In numele sdulegatura cu locatia, cu regiunea unde a fost
produs, dar evidentiaza si originea controlatd a produslui, Tn cele mai multe cazuri contine

numele regiunii sau localitatii de unde provine.
Exemple elocve:

- Produs ,,Pannon” (HU)

- Produs din Szekszard si imprejurime (HU)
- Produs caritativ din Malta(Multinational)
- Produs local din Orfii (HU)

- Produs Secuiesc (RO)

- Transylvanica Autencita (RO)

Sunt unele produse in cazul careia numele i care se leaga la o denumire geograficd nu inseamna
o originie controlatd, ci indica un fel sau un tip de produs: cas de moeciu, brinza de fagaras,
salam secuiesc, cirnati oltenesc. In cazul acestor produse nu vorbim de origine si calitate
controlata, ei respect doar o retetd anume, dar acest fapt inseamna neaparat calitate ridicatd. Deci
producdtorul asuma responsabilitate privind respectarea retetei, respectarea originii si calitdtii

ingredientelor, deci responsabilitatea referd numai la siguranta alimentara a produsului.

Miscarea de promovare a produselor locale inseamnd ca vom cunoaste si recunoaste originea si

calitatea ingredientelor, iar producatorul asuma responsabilitate fatd de consumatori ca



ingredientele folosite sunt nu numai de calitate bund, dar provin din regiunea unde au fost
fabricate.

Avantajele produselor localele de origine controlata pot fi recunoscute:

- produsul a fost produs, ambalat la locul indicat, de obicei nu departe de locul unde sta
consumatorul, deci produsul nu a fost transportat peste mii de kilometri, deci nu
contribuie la incalzirea globala

- din cauza faptului cd ingredientele potfi controlate din punct de vedere al originii si a
calitatii cum au fost prelucrate in mod eficient si prin retele traditionale , daca nu cuprind
aditivi inutile.

- Din cauza faptului cd produsele nu necesiti transport la distante mari nu cuprind aditivi
chimici, sau alte solutii care pot fi ddunatoare la sandtatea umana,

- Producatorii folosesc retete si metode care sunt tradtionale, au radacin in cultura locala,
in acest sens acesti producatori ocrotesc si 0 baza de cunostinte,

Din cauza faptului ca in unele zone deja apar cooperative, asociatii, fundatii pentru a organiza si

a ajuta producatorii locali, aceste initiative pot avea obiective auxiliare cum ar fi:

- Dezvoltarea economiei locale;
- Sustinerea dezvoltarii durabile (reducerea emisiilor);
- Promovarea unui consum mult mai constient privind produsele alimentare;

- Ocrotire, promvarea si activarea traditiilor si cunostiintelor locale.

I1.2. Abordarea folosita in cercetare

Produsele locale cu origine controlatisunt prezentate sub marci Inregistrate de producatori
(marca la producatori), ori produsele sunt controlate de catre o institutie, societate care detine o
marca sau mai multe marci comerciale. Aceste produse sunt fabricate ori de societati ori de
persoane fizice din ingrediente locale in proportie de cel putin 51%, ingrediente care provin din
regiunea sau locatia indicatd pe ambalaj ori in numele produsului. Produsul local cuprinde,
pastreaza cultura de productie, se adapteaza la obiceiurile de consum a comunitétilor din locatia

geografica, este valorificat intr-un sistem corect ,,fair trade”, nu cu preturi exclusiviste.



Sunt opinii dupd care desfacerea produselor trebuie facut local, fiind in acest sens produsul local
si un produs asemanator cu cele turistice;dupa abordarea noastra produsul local este un sustinator
serios al turismului rural, dar poate fi si un sustindtor al exportului din regiunea respective.
Interesele producatorilor sunt ca produsele lor sa ajungd la consumatori Intr-un cerc cat mai
extins, in acest sens dupa parerea noastrd produsele locale (care sunt fabricate in cantitati mai
reduse) pot aparea pe rafturile supermarketelor avand multiple functii. Produse cu o calitate
ridicatd (premium) care port o anume identitate si care au conexiune cu o arie geografica, pot

reprezenta si mesaje pozitive care atrag turistii sau chiar investitorii in aria respectiva.

Din acest motiv factori precum calitatea, ocrotirea cunostintelor locale, legatura cu mediul, locuri
de munca pentru producatorii locali nu vor fi compromise, problema cu desfacerea in alte tari
apare numai la criteriul transporturi si emisiile de gaze cu effect de sera. Insa din cauza faptului
ca aceste produse sunt produse in cantitdti mici, acestea apar in supermarkete rar si sporadic, mai
ales in raport cu celalalte produse fabricate in loturi mari, deci impactul negativ asupra mediul
conjucator este nesemnificativ. Sub acest aspect produsele locale pot fi considerate ca si mijloace
a marketingului local care formeaza opinia cetdtenilor din alte tari asupra tara si regiunea de

unde provin aceste produse.

I1.3. Metodologia cercetarii

Metodologia cercetdrii carei scop este Studierea atitudinii consumatorilor fata de produsele
locale, marci locale, sansele de piata ale acestori produse in special al cascavaului” in aria
GAL LEADER Csikse bazeaza pe trei piloanecare cuprinde atat mijloace calitative cat si

cantitative:

1. Intervierea initiatorilor si a producatorilor de produse obtinute din lapte (situatia lor pe
pietele locale, avantajele si deavantajele produselor pe care le produc, problemele care le
intdmpina in cursul proceselor de productie si de desfacere, probleme de asigurarea
calitatii, obiectivele lor in viitor)au fost interviate 6 producatori din zona Ciucului prin
interviuri semistructurate. La aceasta metodd am adaugat si o analiza a unor produse

similare din import din supermarketele Kaufland, Lidl, Merkardin Miercurea Ciuc.

2. Analiza unor documente si resurse bibliografice privind teoria produselor locale,



3. Investigarea pietei in Miercurea Ciuc cu 427 de chestionare privind atitudinea
consumatorilor fatd de produse, cunostintele lor despre produse, considerentele pe baza la
decizia cumpardrii produselor, marci. Chestionarele au fostintocmite in patru locatii Intr-
un interval de timp de 7 zile.

a. Locatiile vizate:
i. Magazinul central — Tulipan
il. Magazinul Produse Secuiesti - Székely Termék
iii. Supermarketul Merkur / cu produsele valorificate sub marca Gobé.
iv. Sala polivalenta ,,Csiki Csobbano”.

Fiecare metoda de investigare va fi prezentat mai jos la capitolele respective.



III. Interviuri realizate cu initiatori si gospodari

I11.1.Metodologia aplicata

Pentru a obtine informatii oficiale si informale despre aceastda miscare, afland si opinia
initiatorilor am realizat un interviu cu reprezentantul institutiei abilitate pentru a spijini $i a
sustine producatorii locali. Am realizat un interviu realizat dl. Marton Istvan,fost director a
Compartimentului de dezvoltare rurald organizat in cadrul Consiliului Judetea Harghita,
presedintele Camerei agricole din judetul Harghita. In acest capitol prezentim un rezumat din
aceastd interviu.

Pentru a evalua oferta produselor locale pe segmentul lapte am folosit metoda interviurilor semi-
structurate. Pentru a ajunge la producétorii produselor locale am cerut ajutorul Camerei agricole
care functioneaza in cadrul Consiliului Judetean Harghita si are ca scop primordial ajutorarea
agricultorilor locali si a sectorului agricol judetean. De la aceasta institutie am primit o baza de
data a persoanelor si firmelor care comercializeaza produse locale de carne si lapte.

Din aceasta listd am interogat producatorii care sunt domiciliati in satele din zona Ciucului, aria
GAL LEADER Csik.

Produse lactate
1 Daniel Tibor Armaseni
2 Balint Istvan Mihdileni
3 Santa Fulop Janos Lunca de Jos
4 Balint Jozsef, Enikd Bancu
5 Szakali Andrds Mihaileni
6 Sanduly Edit Madaras

Interviurile erau semi-structurate, in prealabil am trimis intrebarile pe care le-am pus cu ocazia
interviului. Pe parcursul interviurilor am vorbit si despre alte probleme care sunt legate direct de
procesul de productie si de valorificareaproduselor. Interviurile au fost facute personal sau prin
telefon daca nu era posibila o fixare a Intalnirii. Nu la toate interviurile am primit permisiunea de
a folosi reportofonul, dar la toate interviurile s-au facut notite pe baza céarora s-au formulat
concluziile si propuneri generale.

Ghidul de interviu a fost formulat astfel:



Va rugam sa va prezentati pe scurt si prezentati afacerea, ferma Dumneavoastra (cand ati
inceput activitatea, cum s-au prezentat conditiile de inceput, cum s-a dezvoltat
activitatea)?

Ce greutati ati Intdlnit, Intalniti in faza de productie (asigurarea furajelor, materialelor
prime, resurse umane, lipsa de proiecte, probleme legate de tehnologie, concurenta)?

Ce greutati Intampinati pe parcursul vanzarii produsului (reclama, probleme cu livrarea si
plasarea produselor, concurenta)?

Cum vedeti situatia produselor locale, marcilor locale, la ce schimbari va asteptati in
viitor? Cat de competitivi sunt produsele locale, ce probleme aveti legat de produsele
locale, de ce sunt vandute un segment de piata relativ restransa?

Cum vedeti produsul propriu intre celelalte produse, cum apreciati produsele proprii?

Ce ajutor ar putea sa va ofere autoritatile publice (Ministerul agriculturii, Camera agrara,
Consiliul Judetean Harghita, Asociatia LEADERCsik)?

Ce tip de proiecte v-ar ajuta cel mai mult in dezvoltarea activitatii Dumneavoastra?

Cum prognozati viitorul firmei? Ce ati dori sa schimbati, sa realizati in viitor?

Cum apreciati viitorul sectorului agricol si a cadrului economic in general (la nivel local
si la nivelul tarii)



II1.2. Interviuri realizate cu initiatori

1. Cine a initiat inregistarea marci produse secuiesti?

La inceput a fost initiat inregistarerea marcii Produse din Tinutul Secuies in 2009,in cadrul careia
am inregistrat ca marca 18 categorii de produse. In judetul Covasna sub aceasti denumire au fost
inregistrate 4 produse, in mod special produsele din presa tipariti. In 2009 am inceput
inregistratea marci Székely Termék (PS), insd inca din 2008 cand a fost infiintat Directia de
dezvoltare ruralda in cadrul Consiliului Judetean Harghita am céautat gospodariicu idea
noastradespre produse locale care pot fi inregistrate sub o singurd marca. In 2009 am inceput
organizarea targurilor traditionale pentru produse locale impreund cu Fundatia Artera, mai intai
in categoria produselor locale nealimentare. Dupd un an am inclus si produsele agroalimentare

Pe baza acordului din Nisa a fos initiat aceastd miscare pe baza unor initiative similare din
Ungaria, Austria, folosind ideile pe care le am vazut in Vulkanland, Austria.

In 2010 a fost initiat inregistratea marcii Gobé de catre supermarketul Merkir, dintre
producdtorii care s-au aliniat sub aceasta marca multi sunt si producatori locali care sunt sau vor
sd se inregistreze produsele lor sub denumirea Székely Termék (PS). Problema cu produsele
Gobe este faptul cd producatorul pierde sub spatele marci, fiindca marca este una comerciald nu
a producatorului. Din alte parte proprietarul marcii incaseaza contravaloarea produsului, cea mai
mar parte a profitului rdmane la proprietar.

2. Ce considerati a fi produs local?
Toate produsele care sunt fabricate de catre oameni locali, din materiale prime care provin din
zona respectivd, sunt produse fabricate prin metode si tehnologii locale, pentru consumatorii
locali.

3. Care au fost probeleme in jurul inregistrarii marci PS?

Marca Produsele dinTinutul Secuiesc a mers mai usor, insd marca Produse secuiesti Székely
Termék (PS)a mers destul de greu, fiindca Consiliul Judetean Covasna a dat la judecata Consiliul
Judetean Harghita revendicand dreptul de inregistrare a marcii. Dupa o serie de discutii au retras
cererea de la judecatorie, in momentul de fatd in comisia de adjudecare avem un reprezentant si
din partea Consiliul Judetean Covasna.

4. Care sunt categoriile de produse care sunt incadrate in marca PS?

In categoria de alimente — produsele lactate, fructe de padure, diferite fructe si legume, produse
spirituale si intelectuale. Produse care sunt fabricate din materiale prime locale, prin tehnologii
traditionale, in pofida acestor criterii sunt si produse industriale ca Perla Harghitei, Harmopan,
sau produsele ceramice de la SC. Vitos Ceramica SRL. Aceste produse port un semn distinctiv,



logoul PS este pe un cerc albastru deschis fatda de cele traditionale care sunt pe un cerc rosu. Se
mai include produseleintelectuale cum ar fiziarele, carti, legendele secuiesti, harti etc.

Pentru inregistrare trebuie depus o documentatie cu fotografii, producatorii sunt verificati si in
fata locului.inregistrarea produsului sub marca PS este aprobat de citre comisia, care adjudecd
un numar de inregistrare pentru producdtor. Comisia aproba incadrarea produsului dupa analiza
amanuntitd din punct de vedere calitativ (laborator sanitar-veterinar din Odorheiu Secuiesc).

5. Care sunt piedicile pe care le confrunt producatorii in munca lor de fiecare zi?

In privinta produselor de lapte am limitat-o in mod semnificativ cererea de lapte din partea
marilor companii, am finantat instruiri ale gospodarilorpentru a invata cum trebuie sa
procesezecascavalul, 187 de gospodariau fost instruite dintre care 147 au si absolvit si au obtinut
diploma. Am finantat 42 de centre de colectare a laptelui care sunt in proprietatea asociatiilor de
crescatori de animale. Am sustinut producdtorii prin mara inregistratd PS, am inregistrat recent
marca Cascaval de Harghita, care este un cascaval maturat. Pentru productia de cascaval a fost
infiintat o asociatie care se ocupa de fabricarea cascavalelor mature, unele dintre ele vafabrica si
Cascavalul Harghita. Sunt sau vor fi lansate uzine de cascaval la Frumoasa, Lunca de Jos,
Cristuru Secuiesc.

6. In ce programe locale, nationale ati vedea posibilititi pentru a sustine producdtorii
produselor locale?

In momentul de fatd sprijinim asociatiile profesionale prin Asociatia de Dezvoltare
Intercomunitard, acesti bani intra de la comunele si orasele membre ca cotizatii, si sunt indreptate
catre asociatiile de crescatori de animale (bovine, ovine, apicultorii etc.)

7. Care sunt produsele care lipsesc din sortimentul produselor locale?

Mezelurile de casa, produse din plante medicinale, plante pentru condimente, fructe de padure,
ciuperci si produse din ciuperci.

8. Care sunt produsele cele mai populare?
Produse apicole, miere, combinate cu fructe, fructele de padure, afine, gemuri, siropuri, produse
din plante medicinale, produse traditionale din carne(aceste produse sunt prezente pe piata
produselor locale insd nu putem adjudeca marca PS fiindca originea carnii nu este locald).
Lipseste sldnina, mezelurile proaspete. Din sortimentul de produse fabricate din lapte,
cascavaluri, cascavaluri maturate.

9. Ce produse pot fi destinate pentru export? Cum pot fi ele spijinite in cadrul camerei sau

consiliului judetean?

In privinta produselor lactate mai ales produsele mestesugaresti, In mod special cascavalurile
maturate, in speta cascavalul Harghita.



Concluzii sau mentiuni care fac referire la GAL LEADER Csik.Programul LEADER din pacate
nu a ajuns la gospodari, nu au inteles importanta si oportunitatea acestui program, poate ca de
vind e si informarea oferitdde colegii de la GAL, in continuare ar fi important ca aceste gruprui
de interese (asociatiile gospodarilor,asociatiile proprietarilor de paduri si pasuni, Intreprinzatori
interesate in ramura alimentard) sd fie implicate n informare.

Pe baza acestor probleme, denumite si confirmate de catre dl. Marton Istvdn am elaborat
intrebari care au fost formulate 1n cadrul interviurilor facute cu gazde.



II1.3. Analiza ofertei de produse de lapte traditionale prin prisma interviurilor relizate cu
producatori

Pentru a putea descrie mai bine cu ce probleme se confruntd producatori, care este cadrul de
desfasurare a activitatii lor si de ce facilitati ar avea nevoie pentru a putea demara activitatea lor
in conditii mai bune am optat pentru metoda de interviu. Aceastd alegere a fost motivata de
numarul mic de producatori pe deoparte (au fost intervievafi 6 producatori de produse
traditionale din lapte), pe de alta parte pentru a putea obtine informatii mai calitative despre ei.

Interviurile erau semi-structurate si in prealabil am trimis intrebarile prin e-mail pe care le-am
discutat cu ocazia interviului. Pe parcursul interviurilor am vorbit si despre alte probleme legate
de activitatea lor, probleme care sunt direct legate de procesul de productie si valorificare.
Interviurile au fost facute personal sau prin telefon daca nu era posibila o intdlnire personald. Nu
la toate interviurile am primit permisiunea de a folosi reportofonul, dar la toate interviurile s-au
facut notite pe baza carora s-au formulat concluziile si propuneri generale.

Pentru Inceput am vrut sa avem o viziune generald despre activiatatea fermelor si a produselor
fabricate de fermieri.

Pentru aceasta am adresat urmatoarea Intrebare: Va rugam sa va prezentati pe scurt si prezentati
si afacerea, ferma dumneavoastra (cand ati inceput activitatea, cum au fost conditiile de inceput,
cum s-a dezvoltat activitatea?

Pe baza raspunsurilor primite se pot formula urmatoarele afirmati despre producétori
intervievati:

- Firmele si persoanele care proceseaza produse locale din lapte pe care am reusit
sd contactam pentru interviuri prezintd o varietate mai mare decét procesatorii de
carne. Intre cei intrebati au fost fermieri cu mai putin de 5 animale, fermieri care
au avut 25 de animale §i fermieri cu pana la 50 de animale.

- Persoanele intervievate prezentau o mare diferenta privind varsta, de la tineri sub
35 de ani pana la pensionari care se ocupa si de animale si prelucreaza laptele
numai vara cand are surplus de lapte. Printre intervievati sunt si femei: aici de
obicei se observa un proces de divizare a muncii, Tn sensul ca procesul propriu zis
de prelucrare si manufactura de cascaval este legata de femei, dar administrarea
firmei i animalele sunt in grija barbatilor.

- O parte dinintervievati a inceput activitatea demai putin de 5 ani, o altd parte s-a
crescut practicand aceasta activitate inca din copildrie, erau antrenati iIn munca cu
animalele de mic copil.

- Produsele lor prezintd o varietate mai mare: unii produc doar cas si branza
traditionala, altii produc cascaval si produse din lapte fermentate cu diverse
culturi, aromatizate, uscate, produse lactate de manufacturda de nivel calitativ
foarte ridicat (,,ca in Franta sau in Elvetia”- cum afirmau producatorii).



- In vederea asiguririi materiei prime fermele au parcurs diverse drumuri: unele au
avut un efectiv mare de animale chiar la inceput, altele s-au dezvoltat treptat, a
fost un fermier care si-a vandut marea majoritate a animalelor, pastrand doar
cateva capete.

- Ceea ce priveste specia animalelor crescute: unii au ferma complexa cu vaci, oi,
porci. Altii sunt specializati pe productia de lapte in diverse forme: vaci sau
bivolite, sau mixte. Conceptul legat de rasa vacilor diferd foarte mult: unele ferme
se rezumd la cresterea rasei traditionale de baltatd rosie, altii au si Holstein
friesian, altii ar fi deschisi sa investeasca in animale de rasa care au calitatile de la
rase diferite (Holstein friesian cu baltata rosie, pentru a avea productie mare de
lapte, dar si rezistenta la mediu pentru zona noastra)

Ce greutati intdlneste in faza de productie (asigurarea furajelor, materialelor prime, resurse
umane, lipsa de proiecte, probleme legate de tehnologie, concurenta)?

- Cadrul legal apare si aici primordial, nu exista lege pentru produsele lactate de
manufacturd. In aceastd zona foarte putine tipuri de produse lactate se fabricd
traditional, deci obtinerea acestui titlu ar restrAnge activitea, ar tdia elanul
dezvoltari produselor (mai ales a cascavalului).

- Toti cei care sunt nevoifi sd angajeze personal auxiliar, ajutoare temporare in
perioada de vara, sau in mod permanent, au semnalat probleme legate de resurse
umane, ¢ foarte greu de gasit oameni in care pot avea incredere si calitatea muncii
lor este acceptabila

- Legat de tehnologie este nevoie de investitie in tehnologia de prelucrare a laptelui,
unele utilaje sunt foarte scumpe.

- Nu sunt destule de informatii si cum de multe ori fermierii sunt si managerii
firmei nu au timp pentru alte activitati, asa Incit pot avea inconveniente sau pot
rata subventii importante din cauza lipsei de informare.

- Nus-si pot extinde activitatea din lipsa fondurilor. In cazul proiectelor , finantarile
anevoioase si birocratice 1i descurajeaza sa depuna proiecte. Finantarea ulterioara
cu cel mult 50% din valoarea proiectului pentru toti li s-a parut prea mult si
riscant.

- Nu existd vanzator sau distribuitor de culturi de fermentatie in zona, cel mai
apropiat situandu-se in Brasov, dar care aplica preturi foarte ridicate. Transportul
precum si conditionarea acestor culturi este foarte delicata (trebuie transportate in
frigider, sigilat etc.). Rezolvarea acestor probleme necesita un distribuitor sau un
magazin local unde, pe langa alte produse, se poate comercializa produse necesare
produselor lactate, pentru a fi accesibil pentru mai multi fermieri sd diversifice
produsele lor.



Ce greutati intdmpina pe parcursul vanzarii produsului (reclama, probleme cu livrarea si
plasare produselor, concurenta)?

- Desfacerea produselor nu reprezintd o problema, vanzarea se face acasa si la
targuri. Clientii au gustat si au incredere in aceste produse, calitatea produselor
este apreciat de catre consumatori.

- Exista un cerc de cumparatori fideli.

- Ar fi greu de extins piata si din cauza costurilor aferente transportului.

- Aceste produse sunt cumparate de toti, dupad cum afirmd unul intreprinzatorii
intervievati: ,,chiar daca au venituri mici, odata pe luna isi permit sd cumpere din
aceste bunatati”

Cum vede situatia produselor locale, marcilor locale, la ce schimbari va asteptati in viitor? Cat
de competitivi sunt produsele locale, ce probleme aveti legat de produsele locale, de ce sunt
vandute pe un segment atdt restrans?

- Sunt produse de nisa de piatd cu un nivel de calitate superioara, dezvoltareaare o
tendinta crescatoare.

- O parte dintre producatori a ajuns sa-si diversifice produsele, de exemplu unul
dintre producatori in afard de cascavaluri condimentate cu condimente traditionale
(chimion, boia de ardei etc.) are si produse de cagcaval cu trufele, sau cagcaval de
tip camembert cu mucegai alb.

- Desi la nivelul pietii de cascaval existd concurentd, calitatea laptelui folosit si
calitatea produselor finale garanteaza ramanerea pe piatd acestor produse.

- Deocamdata producatorii apreciaza ca este loc pe piatd si pentru mai multi
producétori.

- Interlocutorii constata si faptul cd se simte un ambient social si cultural care
favorizeaza produsele locale, aceste produse au si menirea de a Intari identitatea
locala

- Produsele locale au si un efect care se poate descrie ca un procespozitiv si
anume: ele ajutd ca peisajul sd fie pastrat si lucrat in mod traditional, sa se
pastreze biodiversitatea (pentru ca atunci calitatea laptelui va fi §i mai bun). Un alt
efect pozitiv se manifestd in schimbarile care intervin in domeniul turismului,
aceste produse putand fi integrate in circuitul turistic si in serviciile turistice.

- Aici putem afirma cd nu numai produsele pot fi integrate in activitatatile si
serviciile turistice, dar si modul de viata care este necesara pentru productia de
lapte si produse lactate (de exemplu excursie la stand, implicare in viata fermelor
etc).



Cum vede produsul propriu intre celelelte produse, cum apreciaza produsele proprii?

- Produsele sunt apreciate ca fiind de o calitate superioara

- Majoritatea clientilor sunt fideli, toti care gusta sunt foarte multumiti de produsele
fermierilor.

- Folosind lapte de la diferite specii de animale (vaca, bivolita, oaie) si diverse
culturi pentru pregatirea cascavalului apar diverse produse foarte apreciate de
piata.

- Unii producatori care in pofida faptului cd nu considerd produsele lor tradifionale
de inalta calitate, reusesc sa comercializeze pe piata toatd cantitatea produsa.

Ce ajutor ar putea sa va ofere autoritatile publice (Ministerul agriculturii, Camera agrarad,
Consiliul Judetean Harghita, Asociatia LEADER Csik? Ce fel, ce tip de proiecte v-ar ajuta cel
mai mult, v-ar fi de folos?

- Cel mai important ajutor semnalat ar reprezenta organizarea $i susfinerea pietei:
sd existe un loc organizat unde cumparatorul se poate intilni cu producatorul
produsului si poate cumpara legal.

- Promotia acestor produse, reclama si constientizarea acestor produse este foarte
importanta.

- Facilitarea schimbului de experienta: vizitarea unor ferme renumite din Franta,
Elvetia, Ungaria, stagii de practicd de o saptdmand sau lund, pentru a cunoaste
procesul de prelucrare mai amanuntit.

- Legat de educatie si invatare ar fi benefic un sistem de predare, informare,
invatare a tehnologiei, cursuri organizate cat mai aproape de domiciliu, lipsa
indelungata a producatorului de la procesul de prelucrare de la ferma rezultand
neajunsuri in activitatea fermei.

- Ajutor in procesul de infiintare a marcilor proprii este considerat util. In prezent
este in derulare un proiect cu mai multi producatori pentru un produs numit
cascaval Harghita, cu mai multi producatori si fermieri implicati, produsul fiind
un produs de calitate (fermentat si uscat pe o perioada de 3 luni).

- Existenta unuipunct de vanzare unde fermierii pot vinde produsele in mod
constant. O locatie ideala ar fi un loc des frecventat de localnici, sau o retea de
magazine unde sa fie accesibila paleta tuturor produselor, ca sa fie atractiv pentru
cumparator. Multi dintre producatorii de produse lactate nu au firme, unii dintre
interlocutori considera ca costurile de infiintare, administrare si contabilizare a
unei firme ar fi prea mari pentru ei si tot procesul este mult prea complicat.
Infiintarea unui birou cu servicii speciale de acest gen in limite accesibile pentru
fermieri (eventual subventionat, sau finantat din alte surse) ar ajuta in legalizarea
activitatii lor, astfel produsele lor sa nu fie contestabile din punct de vedere legal.

- Birou informativ care sd informeze fermierii la tot ce trebuie s stie (subventii,
cadru legal etc.), dar a caror metodd de informare sd fie adaptatd la nevoile si



posibilitatile fermierilor. De exemplu (dupa cum am constatat si noi)o informare
prin e-mail nu este mereu eficientd, comunicarea prin telefon sau personal ar fi cel
mai convenabil pentru ei.

Furajele animalelor: un sistem de distribuire a furajelor care poate livra furajele
cerute la domiciliu, la un pref rezonabil. O eventuala subventionare a furajelor ar
ajuta mult producatori de produse lactate.

Proiecte pentru modernizarea si marirea capacitati de prelucrare a laptelui: tancuri
frigorifice, vane speciale, masa speciald pentru prelucrare, uscatoare si tehnologie
speciala pentru acesta, echipamente pentru afumare, separator de smantana,
utilaje pentru producerea untului, umidificatoare si aparate de aer conditionat,
care menfin temperatura si umiditatea la parametri necesari, controlabil si
schimbabil dupa nevoia fazei de productie.

Unul dintre subiectii de interviu afirma ca ar fi mai eficient sa subventioneze si
masinile second hand utilizate in productia si prelucrarea laptelui care sunt aduse
din Germania si Elvetia, pentru cd experienta aratd ca aceste masini sunt
performante si au o durata de viatd mai lunga decat unele masini noi care se pot
cumpara prin subventii (foarte multe fabricate in Turcia, China).

Utilaje pentru ferme: tractoare, cositoare, masini de recoltat fan, furaje.

S-a formulat ca o propunere si implicarea mai activd a composesoratelor in
finantarea segmentelor lipsa din agricultura, de exemplu: puncte de sacrificare,
acestea fiind utile si producatorilor de produse lactate care au animale de
sacrificat.

Tot la ajutorul composesoratelor ar apela in vederea infiintdrii a unor unitati de
colectare si prelucrare a laptelui, acolo unde acestea lipsesc.

Conditiile de aplicare pentru proiecte sd fie mai usoare, mai simple. Unii sunt de
parere ca prin controalele dese realizate cu un personal care se pricepe si cunoaste
si procesul de productie, procedura de control ar fi mult mai eficient $i mai sigur
pentru producatori decat situatia din prezent (asa ar scadea riscul de rambursare
ulterioara a banilor). S-a formulat ideea ca organele de control de la nivelul
judetean vad mai bine activitatea fermierilor, pot avea o viziune mai clard asupra
activitati sunt mai conectati la realitatile locale.

Poate ca si conditiile de atribuire a statutului de tiner fermieri ar trebuie sa fie mai
nuantate, unii considerd ,.discriminare” faptul cd varsta de accesare a unor
proiecte se limiteazd la maxim 35 de ani, existand fermieri trecuti de aceastad
varsta cu ambitii de sustinere si dezvoltare a activitatii.

Subventionarea politelor de asigurare pentru animale, cladiri, pagube produse de
animale sdlbatice este o sugestie formulatd de intervievati. Cazurile de incendii,
pagubele rezultate de decesul animalelor sunt probleme des intalnite, dar costurile
cu politele de asigurare sunt considerate mari, procedura de asigurare fiind
anevoioasa, se doreste un sistem mai flexibil.



- Unii fermieri considera ca ar fi utila o finantare pentru a schimba fondul animalier
la animale mai productive, la rase mai utilizabile si mai rezistente. Subventionarea
cresterii valorii genetice a animalelor ar fi benefic in acest sens. De domeniu
tehnic, dar tot de schimbare a raselor s-a formulat si idei de subventionarea
containerelor frigorifice pentru material seminal, in vederea cresterii eficientei
insamantarii artificiale.

- Subventie pentru costurile de productie: la nivelul fermelor consumul de energie
electricd (maginile de muls, la camere frigorifice etc.) si de combustibil este
semnificativ. Deci un factor important al costului produsului este dat de costurile
legate de electricitate si de combustibil. Pentru motorind se mai acorda subventie,
dar odata cu liberalizarea preturilor la electricitate aceste costuri sunt in continud
crestere. Subventionarea electricitati ar fi un factor important pentru scaderea

- Subventionarea semintelor pentru culturi de furajare.

- Tot la costul de productie si cadrul legal apartine si obligativitatea analizarii
produselor in laboratoare la fiecare 3 luni. Cum laboratorul acreditat pentru acest
proces se afla la o distantd semnificativd (Odorheiu Secuiesc), toti au afirmat
necesitatea de a schimba situatia. S-a propus infiintarea unui laborator in
Miercurea Ciuc. S-a formulat si o alta variantd viabila: recoltarea probelor cu
ocazia targurilor lunare de catre un angajat al laboratorului din Odorhei, costurile
suplimentare legate de deplasarea operatorului fiind preluate de catre producatori.

- In diverse contexte s-a formulat lipsa unui punct de desfacere a materialelor
necesare pentru productie, la preturi rezonabile (furaje, utilaje de schimb,
condimente sterilizate, culturi pentru fermentatie, materiale de ambalaj si
protectie).

- Foarte mult apreciate au fost subventiile fixe, cu aplicare simpla. Controale dese
ar fi acceptate, ba chiar cerute de unii interlocutori ca sa fie in regula aplicarea
procedurilor si sa nu se ajunga la penalizari cauzate de nerespectarea conditiilor.
Pentru aceasta ar fi necesar ca si criteriile de evaluare a rezultatelor si a
proiectului in general sd fie clare si sd nu fie schimbate in parcurs.

- Pentru a putea creste activitatea de productie ar fi necesar la multi o extindere a
suprafetei spatiului de prelucrare a laptelui. in acest sens s-au ficut propuneri, ca
nu numai cladirile noi sd poatd intra la finantare, dar si o eventuald largire a
cladirilor existente.

Cum vede viitorul firmei? Ce ati dori sa schimbati, sa realizati in viitor?Cum apreciafi viitorul
sectorului agricol si a cadrului economic in general (la nivel local si la nivelul tarii)

- Majoritatea au o viziune optimista asupra viitorului, considerand ca ne aflam intr-
un trend pozitiv de evolutie, o supraevaluare a produselor locale



- Altii cu toate ca nu au probleme legate de vanzare a produsului sau probleme
speciale legate de productie, totusi sunt pesimisti mai ales cu evolutia externa a
lucrurilor

- Peplan local si la nivelul firmei toti apreciaza pozitiv viitorul

- Prestigiul social al acestor produse si al ocupatiei de fermier creste

- Cu functionarea acestor ferme si cu vanzarea acestor produse se pastreazd si
cadrul natural traditional, aranjat.

- Daca aceste produse ar putea intra in plind legalitate atunci s-ar putea observa o
expansiune i mai mare in acest sector, cel putin la nivel local, regional.

- Cea mai mare problemd este consideratd puterea de cumparare scazuti a
locuitorilor. Producatorii apreciaza ca o cresterea veniturilor la nivelul populatiei
ar intensifica atat partea de cerere si cat si oferta.

Pe baza interviurilor s-au semnalat urmatoarele consideratii generale:

- Existda o lipsa la nivelul legislatiei pentru produsele locale, produsele de
manufacturd si produsele traditionale. Se constatd totusi dorinfa uniforma a
persoanelor intervievate de a nu fi in afara legii, dar sd poatd pastra calitatea
produselor si activitatea in limite normale, cat se poate de apropiat de cel
traditional.

- Este foarte apreciat initiativa si ajutorul Consiliului Judetean Harghita, a Camerei
agricole 1n organizarea targurilor si in general ajutorul acordat producatorilor si
sectorului agricol.



IV. 1V. Analiza cantitativa a pietei de produse din lapte

IV.1.Comparatia produselor de lapte din supermarketele Kaufland, Lidl si
Merkur

Nu este obiectul cercetarii noastre comparatia produselor din super-, si hipermarketele dar ar fi
relevant totusi sa facem o comparatie intre produsele de lapte si carne care sunt comercializate
sub egida propriilor marci. Avem intentia de a compara produsele din lapte care sunt pe rafturile
hipermarketelor Kaufland, Lidl cu cele din supermarketul Merktr care este cea mai mare
distribuitor a produselor Gobé si implicit a produselor locale din judetul Harghita. Aceste
magazine retail care fac parte din retele internationale in ciuda faptului ca sunt in acelasi
proprietate urmaresc strategii diferite, analiza acestora va sugera cateva concluzii interesante.

Cele trei societati pot fi separatein trei caegorii diferite. Kaufland este un hipermarket, Lidl este
un magazin hard-discont iar magazinul Merkur este un supermarket. Din aceste diferente provine
ca aceste trei magazine retail se difera atat in privinta suprafatei comerciale cét si la capitolul
sortimentelor de produse. in Kaufland Miercurea Ciuc sunt 12000 de produse, dintre care 31,6%
a fost fabricat in Romania (Ziarul Kaufland, decembrie 2013). In magazinul Lidl sunt 3000 de
produse, apoximativ 20% sunt fabricate In Romania, produsele din lapte sub marcile Pilos.

Vom compara cateva produse similare din aceste magazine. Am ales cateva grupuri de produse
de lapte si carne care au preturi cele mai scazute in magazinul respectiv, acestea sunt marci ale
magazinelor. Nu este usor comparatia acestori produse fiindca nu sunt similare in totalitate, sunt
diferente in ponderea diferitelor ingrediente, sau in diferite caracteristici (ex. continutul de
grasimi la unt, smantana etc.).

Smantana

a. Kaufland -K — Classic 200 gr, grasime 20%, pret 1,59 lei, tara de origine Romania
Lidl - 200 gr. 20% grasime, pret 1,69, tara de provenienta Romania
c. Merkar — 200 gr. 20% grasime, 2,22 lei: tara de provenientd Romania, produs local.

a. Kaufland -K — Classic 200 gr, grasime 60%, pret 4,49 lei, tara de origine Slovacia
Lidl — Pilos - 200 gr. 65% grasime, pret 4,79 lei, tara de provenientd Germania

c. Merkar — Gobé - 200 gr. 65% grasime, 5,99 lei: tara de provenientd Romania, produs
local.

Cascaval

a. Kaufland —K — Classic Gouda 400 gr, pret 19,49 lei, tara de origine Germania
b. Lidl — Bluedino Gouda 400 gr. 12,49, tara de provenienta Polonia
c. Merkuar — Cas Gobé 400 gr., 13,59 lei: tara de provenientd Romania, produs local.



Lapte

a. Kaufland —-K — Classic 1 I grasime 1,5%, pret 2,89 lei, tara de origine Romania
b. Lidl —Pilos — 11, 1,5% grasime, pret 2,59, tara de provenientd Roméania
c. Merkar — Gobé 11, 1,5% grasime, 2,89 lei: tara de provenienta Roméania, produs local.

Pe baza preturilor practicate la aceste produse am pus 1n ordine produsele si marcile: in medie cel
mai ieftine sunt cele din magazimul Lidl, apoi Kaufland, urmat de produsele Gobé din Merkur.
Existd o oarecare diferentd intre preturile celor trei produse proprii dar aceste diferente nu sunt
considerabil de mari.

Aceastd mica comparatie pe baza unei esantion nepretentios din punct de vedere metodologic
este benefic pentru a fundamenta alte cercetari in domeniu si poate sa contribuie la definirea unor
intrebari legate de metodologia cercetarii.



IV.2.Descrierea metodologiei de cercetare cu chestionare
Populatia de baza

Limitele de timp si cele de spatiu nu au facut posibil o cercetare reprezentativd care sa
includatoate comunitatile din zona Ciucului. Din acest motiv populatia vizata in cadrul cercetarii
este populatia adulti care este si poate s fie cumpéritor al produselor locale de lapte. in lipsa
informatiilor referitoare la marimea populatiei de baza, grupul de tintd primar al cercetarii prin
intermediul chestionarelor au fost cumparatorii magazinelor Merkur si a magazinul cu produse
secuiesti Székely Termékek Boltja. Targul lunar a produselor locale, in pofida faptului ca este un
teren ideal pentru astfel de cercetdri, nu apare ca o locatie in prezenta cercetare din cauza faptului
ca in ianuarie targul lunar nu a fost organizat.

Pentru a primi informatii relevante si corecte am inclus in cercetare si locatii neutre, deci locuri
unde nu sunt comercializate produse si marci locale, la aceste locatii am identificat un alt grup
tinta, pe care le putem considera cumparatorii potentiali ale produselor locale.

Esantionul

Metoda esantiondrii este simplu. Ne-am bazat pe un esantion aleatoriu in patru locatii ale
orasului. Numarul planificat de respondenti a fost 450, care se constituie din 225 de persoane
intervievate in magazinul Merkur si 225 de persoane intrebate in locatii neutre din punctul de
vedere a produselor locale: Magazinul complex Tulipan, Complexul sportiv Csiki Csobbano,
spalatoria Turul.

Din cele 225 de chestionare alocate pentru magazinul Merkur 208 au fost intocmite (92,45%), in
locatiile neutre au fost intrebate 221 de chestionare (98,23%), deci in totalitate 429 de
chestionare. Cu ocazia analizelor cele doud subesantioane au fost prelucrate in acelasi lot, dar In
cateva cazuri am tratat datele si in mod separat. Din cauza faptului ca nu avem cunostinte despre
variabilele care pot distorsiona omogenitatea populatiei de cercetare, baza de datd folositd nu a
fost ponderata sub nici un aspect.

Metode de culegere a datelor

Utilizare chestionare standard pentru intervievare personald fatd in fata, prelucrarea datelor s-a
efectuat prin calculator cu program SPSS. Operatiunea de culegere a datelor si introducerea
acestora a fost efectuat de cétre studenti specializati in specializérile de economie si sociologie n
cadrul Universitatii Sapientia,intre 03.01.2014 — 05.02.2014.



IV.3.Caracetristicile socio-demografice ale esantionului

Populatia cercetatd este reprezentatd de catre esantionul utilizat, intr-un numar de 450 de
persoane, acesta poate fi prezentat prin caracteristicile socio-demografice care sunt incluse in
chestionarul utilizat. Dupa prezentarea locatiei unde a fost efectuat chestionarea persoanelor va
prezentam distributia persoanelor upa sex, situatia familiard, dupa nivelul de scolarizare, dupa
ocupatie, numarul persoanelor detinute in gospodarie, apoi vom prezenta intrebdrile si
raspunsurile referitoare la situatia financiara respectiv la costurile lunare efectuate pentru
achizitia alimentelor.

Distributia dupa sexe a intervievatilor

barbati
42%

femei
58%

Baza: numarul raspunsurilor valabile, N=424.

Aproape 50% din chestionare (48,5%) au fost intrebate in magazinele Merkur (acest spermarket
dispune de marca comercialaiGob¢), iar partea celdlaltd a chestionarelor a fost intrebat in locatii
neutre din punct de vedere a produselor locale.

In esantionul analizat femeile sunt suprareprezentate cu 6% fati de populatia de sex feminina
orasului si a regiunii. Din cauza faptului cd esantionul nostru tinteaza cumparatorii potentiali al
produselor locale, iar la aceastd populatie nu cunoastem distributiile dupa sex, varsta etc.
esantionul nu este ponderat pe baza unor variabile socio-demografice.



Distributia dupa varsta
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Baza: numarul raspunsurilor valabile, N=427.

Varsta celor intrebate este in medie de 42.14 ani, jumatate dintre respondenti fiind sub 42 de ani,
iar 50% situeaza peste aceasta varstd. Un sfert dintre intervievati este sub 31 de ani, iar o
proportiede 25% este peste 52 de ani. Cel mai tanar respondent are 19 ani, cel mai In varsta 84 de
ani. Distributia respondentilor fiind normald, cele mai multe persoane fiind in jurul medianei de
42 de ani.

Dintre respondenti, in total 427 persoane, aproape 30% dispune de studii superioare, 28,1% a
absolvit liceul, cei care au numai studii elementare au o pondere de numai 3%. Este ridicat si
ponderea persoanelor cu studii postliceale 14,3%. Dupa cunostintele noastre esantionul este
caracterizat cu pondere ridicatd a celor care au absolvit studii superioare si secundare, ponderea
acestora fiind mai ridicatd in esantion decat valorile din judet sau din zona Ciucului.



Nivelul educational absolvit pe sexe
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Baza: numdrul rdspunsurilor valide, N=423.

Este significantd diferenta intre nivelul de scolarizare a femeilor fata de barbati. Ponderea
femeilor care au absolvit facultate, gimnaziu sau scoli postliceale este mai ridicata, in cazul celor
cu sex masculin fiind mai ridicat proportia acelor persoane care au absolvit scoli profesionale si
de maistri.

Distributia dupa situatia economica
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Baza: numarul raspunsurilor valabile, N=421

In privinta ocupatiei, distributia celor 421 respondenti arati astfel: 27% are ocupatie intelectuala,
24% ocupatie fizicd, 5% se ocupd cu argiculturd, 8% fiind in functie de conducere sau este



intreprinzitor privat. In totalitate respondentii intr-o proportie de 68,4% sunt activi pe piata
muncii, iar o proportie de 31,6% dintre respondenti se Incadreaza in categora celori inactivi. Din
aceasta categorie 12% dintre respondenti sunt pensionari, 12% sunt studenti sau elevi.

Activitatea economica pe domiciliul stabil
100% O populatie activa B populatie inactiva
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Baza: numarul raspunsurilor valabile, N=414.

Nu existd o diferentd semnificativa in privinta nivelului de ocupatie intre respondentii din mediul
rural fatd de cei care provin din mediul urban.Atéat la cei 155 de respondenti care provin din
mediul rural cat si In cazul celor 266 de persoane care locuiescin oras, o proportie de doud treime
este activ pe piata muncii.
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Baza: numarul raspunsurilor valabile, N=414.

In cazul in care analizim esantionul luand in considerare categoriile de ocupare a fortei de
muncd iese la evidentd o diferentd semnificativa intre cei care provin din satele invecinate si
persoanele care locuiesc in mediul urban. Dintre respondentii cu domiciliul in mediul rural este
mult mai ridicat ponderea gospodarilor, somerilor si a elevilor, cumpératorii care au domiciliul
stabil Tn mediul urban este mai ridicat ponderea celor care sunt intr-o pozitie de conducere,
lucreaza in domenii intelectuale dar si ponderea pensionarilor.

v _ ee

Tab.nr.1. Structura gospodariilor

N | Nr.minim | Nr.maxim | Media
Nr. tota} %11 persoanelor din 427 1 10 312
gospodarie
Nr‘. persoanevl(.)r care au venituri 416 0 5 198
(din gospodarie)
Nr. copiilor din gospodarie 150 0 4 401

Analizand datele respondentilor se observa ca intr-o gospodarie sunt in medie 3,12 persoane, cea
mai numaroasa fiind cu 10 persoane (un singur caz). 8,2% dintre gospodarii are numai o singura
persoand, dintre respondenti peste ¥ triieste in familii cu 2-4 persoane. In medie intr-o
gospodarie cu trei persoane aproape 2 persoane au un venit stabil, in fiecare familie este in medie
un singur copil. In esantion avem trei gospodarii care nu dispun de nici un venit. In cele mai
multe gospodarii (aproape 2/3, adici 63,7%) sunt doud persoane cu venit regulat lunar. In
privinta copiilor constatam cd aproape in 40% dintre gospodarii nu au nici un copil si exista
numai o singurd familie cu 4 copii.



Distributia dupa starea civila
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Baza: numarul raspunsurilor valabile, N=427.

Majoritatea celor intervievati traieste In casnicie (61%), numai 9% traieste in concubinaj, 22%
nu este casatorit sau este singur In gosodarie.

Numarul copiilor respondentilor
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Baza: numarul raspunsurilor valabile, N=423. Baza: nr. respondentilor care au copii, N=293.

In privinta copiilor, dintre 423 raspunsuri relevante iese la evidenta ca din cei intervievati 68%
are cel putin un copil, iar o treime (32%) dintre respondenti nu are nici un copil. Proportia celor
care au trei sau peste trei copii este 4%, o singura persoand are 6 copii.

IV .4. Situatia materiala, sumele cheltuite la produse alimentare



Mai intdi analizam veniturile gospodariilor si nivelul economiilor, apoi cantitatea de fonduri
cheltuite pentru alimente.

Venitul lunar al gospodariilor (RON)
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Baza: numarul total al esantionului, N=429.

Aproape 60% dintre respondenti (59,4%) traieste din cel mult 2000 de lei, din aceastd categorie
16,1% traieste In gospodarii cu un venit lunar de cel mult 1000 de lei. Dintre respodenti 25% a
raspuns ca traieste intr-o gospodarie unde venitul realizat este cel mult 3000 lei. 15,4% dintre
intervievati traieste intr-o familie care dispune de un venit peste aceastd suma. Numai un singur
respondent a declarat ca gospodaria in care trdieste are un venit total de peste 10 mii lei, in
prelucrareadatelor acest raspuns nu a fost luata in considereare.



Tab.nr.2. Gestionarea veniturilor in gospodarii

Rata Rata Suma lunara Suma Venitul lunar | Venit lunar
economiilor cheltuielilor alocata cheltuita estimat al pe cap de
din veniturile alimentare cheltuielilor pentru gospodariei gospodarie
gospodariei | din veniturile pentru alimente la o (RON)

(%) gospodariei alimente cumparatura

(%) (RON) medie (RON)
N 423 426 417 426 428 426
Media 9.78 39.68 697.07 105.43 2002.34 734.8005
Mediana 5.00 40.00 600.00 75.00 1500.00 500.0000
Modulul 0 30 500 100 1500 500.00
Deviatia 12.906 15.201 419.459 130.421 1238.528 | 567.98949

standard

Inclinarea 1.735 .646 1.831 6.976 1.860 2.932
Turtirea 3.287 480 5.404 65.963 6.490 15.090
Minimum 0 10 40 7 500 50.00
Maximum 70 100 3000 1500 9500 5500.00
25 .00 30.00 400.00 50.00 1500.00 375.0000
75 15.00 50.00 900.00 100.00 2500.00 833.3333

Daca intervalele de 1000 de lei sunt estimate cu medianele de categorii, putem generaliza ca cele
428 de gospodarii dispun de un venit medie de 2003,4 lei. Jumatate dintre gospodarii au un venit
de sub 1500 lei, in jur de 50% dintre gospodarii dispune de un venit de peste 1500 lei. Cele mai
multe gospoddrii au un venit de 1500 lei pe familie, veniturile pe membru de familie sunt
deosebit de scazute fata de veniturile medii din tara, fata de distributia normala a veniturilor este
mult mai ridicat proportia celor care au un venit mai scizut. In consecinte este evident faptul ¢

%, dintre gospodarii are un venit de sub 2500 lei.

Daca luam in considerare veniturile si numarul membrilor care trdiesc intr-o gospodarie iese
inevidenta faptul cd n mai putin de 50% dintre gospodarii venitul mediueste de 734,8 lei pe
persoanda, in cele mai multe gospodarii venitul pe membru gospodarie este in jur de 500 lei, dar

sunt si cazuri mai extreme cand venitul pe membru de gospodarie este 50 lei.




Rata economiilor din veniturile gospodariei (%)
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Baza: numarul raspunsurilor valabile, N=423.

In privinta economiilor ficute de gospodarii 40,7% din cei 423 de respondenti cu rispuns
relevant au declarat ca nu poteconomisi nimic din veniturile realizate, alte 13,5% au declarat ca
pot economisi cel mult 5% din venitul gospodariei, 19,1% dintre respondenti poteconomisi 6-
10% din venituri, 16,3% poteconomisi un sfert, iar 10,4% dintre respondenti are posibilitatea de
a economisi o proportie de 26-70% din veniturile realizate.

Rata cheltuielilor alimentare din veniturile gospodariei (%)
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Baza: numérul rspunsurilor valabile, N=426.




Aproape jumatatea dintre gospodarii (48,8%) cheltuieste o proportie de 26-40% din venituri
pentru a cumpira produse alimentare. In medie gospodariile cheltuiesc 39,68% din venituri la
alimente, numai o treime dintre gospodarii cheltuiescde peste 50% din venituri pentru alimente.

Suma lunara alocata cheltuielilor pentru alimente (RON)
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Baza: numarul raspunsurilor valabile, N=417

Exprimat 1n bani pe baza celor 417 de raspunsuri relevante constatdm cd gospodariile cheltuiesc
697,07 lei intr-o luna pe produse alimentare, jumatate dintre gospodarii cheltuiesc mai mult de
600 lei, jumatate dintre ele mai putin de 600 lei. Un sfert dintre gospodarii cheltuieste peste 900
lei pe luna, 10,8% dintre gospodarii peste 1000 de lei. Cu ocazia unei cumpardturi intervievatii
cheltuiesc in medie 105,43 lei pe produse alimentare, cea mai ridicatd suma declarata de
respondenti era 1500 lei/ocazie.

IV.5. Atitudinea consumatorilor

Sub acest capitol au fost intrebari despre obieciurile de cumpdrare si despre obiceiurile de
cumpdrare a produselor alimentare. La inceput am fost curiosi care sunt cele mai importante
criterii cand aleg locul de cumparare a produselor nealimentare si alimentare.



in alegerea locului de unde faceti cumparaturile, cat de
important credeti ca este...

B deloc important @ nu este important Eimportant Ofoarte important
il (N426, I T
domiciliului (N=426, .. 2l 2o
2426, modiany %
(N=426, media=2.92) i 28% 46% |

totul este intr-un F
singur loc (N=426,..

posibilitate de parcare
(N=427, media=2.81)

servire rapida (N=428,
media=3.34)

servire amabila
(N=425, media=3.42)

proprietate locala
(N=424, media=2.59)

alt aspect (N=33,
media=3.33) 12%

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

Baza: numarul total al esantionului, N=429.

La alegerea locului de cumparare cel mai important factor este deservirea amiabila (media 3,42),
urmat imediat de catre factorul ,,deservirea rapida” (media 3,34), in intrebarile deschise au mai
aparut ,,alte criterii” (media=3,33) si raspunsul fiindca toate articolele sunt la un loc” (media =
3,28). Dintre criteriile enumerate (rdspunsuri posibile) criteriul cel mai putin important era daca
proprietarul magazinului este local sau nu (media = 2,59).

Alte aspecte in alegerea locului de cumparare
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Baza: numarul raspunsurilor la intrebarea deschisa, N=18.




Alte criterii in privinta alegerii locului de cumpérare si care nu au fost denumiti in chestionar dar
au fost accentuate de mai multe ori de (17 persoane) catre respondenti este calitatea, prospetimea
produsului, pretul.

Urmatoarea intrebare s-a referit la frecventa cumpardturilor facute in locatii unde sunt
comercializate produse alimentare locale.

Cat de frecvent cumparati produse alimentare la magazinele...
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Baza: numarul total al esantionului, N=429.

Cei intervievati fac cumparaturi cel mai des in magazinele Merklr (media=4,01). Anterior am
mentionat faptul ca aproape jumatatea din chestionare au fost intocmite in magazinul Merkur,
dar acest fapt nu distorsioneaza rezultatele obtinute, nu este o asociere semnificativa intre locatia
chestionarii si proportia celor care fac cumparaturile in magazinul Merkur; cei intervievati in alte
locatii neutre tot in aceasi proportie fac cumparaturi in acest magazin.

Langd magazinul Merkur cei mai multi dintre intervievati fac cumpardturile in supermarketele
din Miercurea Ciuc, in magazinele cum ar fi Lidl, Kaufland, Penny, Profi (media=3,5).
Magazinele mici dispun si ele de un numar mare de cumparatori (media=3,17), tot In aceasi
situatie este si hala de piatd municipala (media=3,14). In ciuda eforturilor depusi de Consiliul
Judetean Harghita, targurile lunare a produselor locale si Magazinul Produselor Secuiesti au
atractivitatea cea mai redusa (media=2,48, 2,34). In continuaream analizat corelatia dintre
locatiile de cumparare a alimentelor cu matricea de corelatia.



Matricele de corelatie intre locatiile de cumparare a alimentelor

Cat de Catde
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Merkir?
prag de semnificatie 0o oot
M 422 4
Milyen gyakran vasarol indicele de corelatie 1 281 =108 353 =139
elelmiszert a Szakely Pearson
Tormékek BaitAban?
ermekek Boljahan prag de semnificatie 000 027 000 004
N 419 422 421 424
Cat de frecvent cumpdrati  indicele de corelatie 1 -140 246
alimente inhala pietei? Pearson
prag de semnificatie 004 .o0o
] 4 M7
Catde frecventcumpdrati  indicele de corelatie 1 -115 169
alimente in magazinele? Pearson
Lidl, Kaufland, Profi etc.?
' ' prag de semnificatie 018 .000
N 420 423
Céatde frecvent cumpdrati  indicele de corelatie 1
alimente in targul lunar al  Pearson
praduselor locale? . .
prag de semnificatie
M
Cat de frecvent curnparati  indicele de corelatie 1
alimente in magazine Pearson
mici B
({Decean, Amigo etc)? prag de semnificatie
M

Persoanele care fac cumpdraturi in magazinul Merkur cumpara cu o frecventd mai redusd in
hipermarkete dar fac cumparaturi mai des la targul local al produselor locale. Persoanele care fac
cumpardturi in Magazinul Produselor Secuiesti (Székely Termékek Boltja) fac cumparaturi mai
des 1n hala pietei municipale, dar cu o frecventd mai scazutd in hipermarkete si In magazinele
mici. Persoanele care fac cumparaturi in hala pietei municipale, cumpara mai frecvent in targul
local a produselor locale, mai rar in hipermarkete. Cumparatorii care frecventeaza
hipermarketele fac cumparaturi si in magazinele mici de langa bloc, dar mai putin latargului de
produse locale.



In analiza atitudinii de consumator am continuat cu evaluarea criteriilor care au influenta in
alegerea produselor alimentare.

Importanta atributiilor care afecteaza
cumpararea unui produs

calitate

pret

sanatatea produsului
cunostinte

marca

redomandarea
cunoscutilor

noutatea produsului

1.0 1.5 2.0 25 3.0 3.5 4.0

Nu este important Foarte important

Baza: numarul raspunsurilor valabile, N=429

Dacd calculam media valorilor obtinute din raspunsurile date de respondenti in privinta
diferitelor factori care pot influenta alegerea unei produs este clar faptul ca -calitatea
(media=3,51), pretul (3,50) sunt cele mai importante, de fapt sunt importante in aceasi masura,
caracterul sanatos al produsului rdmane putin (dar nu considerabil)in urma cu o medie de 3,45.
Cel mai putin conteaza noutatea produsului (2,27).

Pe baza atributiilor, criteriilor de cumparare am segmentat cumpdardtorii cu metoda analizei
clusteriale.



Clustere pe baza importanta atributiilor de cumparare

pret 3.57
3.57
. 3.63 )
calitate 3.70 Himportanta
marcii si a
3.57 sanatatii
sanatate 3.65
H consumator
marca comunitar
noutate
consumator
mai putin
notorietate constient
deloc important I I ‘ ' foarte important'

Bazis: toate persoanele intervievate, N=429

Am initiat trei clustere pe baza analizelor clusteriale, succesul analizei este accentuat de faptul ca
cel putin o valoare medie a diferitelor clustere se diferentiazd semnificativ de celdlalte. Cele mai
omogene opinii au fost formulate pe baza pretului, a calitdtii si de caracterul sdnatos al
produsului dar si celalalte atributii ale produselor analizate evidentieaza diferentele clusterelor.in
acest sens putem vorbi de trei clustere diferite, care pot fi delimitate marcant.Pentru consumatorii
din primul cluster cel mai important este marca produsului, dar in aceasi masura este important
sanitatea si calitatea ca si in cazul cu clusterului al doilea. in al doilea cluster sunt consumatori
carora nu este atdt de important marca, dar este important noutatea, gradul de cunoastere a
produselor, recomandarile informale, calitatea si caracterul sinitos al produselor. In acest cluster
sunt consumatori care pot fi intitulati ca consumatori constienti, comunitari. in al treilea cluster
sunt consumatori pentru care celdlalte caracteristici au valori relativ reduse exceptia fiind pretul.
In acest cluster in mod semnificativ este mai putin important calitatea, sinitatea legati de
produs, gradul de cunoastere a marcii, noutatea, pentru acest segment este important
recomandarea produselor de catre rude, cunostinte. Acest segment este sensibil la pret dar
reactioneaza destul de greu la celalalte mijloace de marketing, acest segment este una mai putin
constient (42,8%) privind valorile locale si considerentele comunitare. Le consideram acest
segment ca consumatori mai putin constiente.



Distributia celor trei clustere:

Distributia clusterelor

brand-
importanta
sanatatii
23.6%

consumator
mai putin
constient
42.8%

consumator
comunitar
33.6%

Baza: toate persoanele intervievate, N=429

Caracteristicile prezente in clustere au o pondere diferentiata in cele trei clustere:

- Primul cluster: 1n acest cluster persoane cu statut mai ridicat sau cei care sunt intreprinzatori cu
venituri mai mari sunt Intr-o proportie mai ridicatd, ele pot economisi mai multi bani si
cheltuiesc mai mult pentru produse alimentare

- al doilea cluster: au pondere mai ridicatd persoanele de la tard, cu venituri relaitv reduse,
cheltuiesc mai putin pentru alimente, in mod evident sunt si ei producatori subzistenti

- al treilea cluster: sunt intr-o proportie mai ridicatd persoane cu venituri mai reduse, ele
cheltuiesc sume si mai reduse pentru produse alimententare atat lunar cat si ocazional.

Deoarece acest subiect este extrem de important din punctul de vedere al obiectivelor cercetarii,
am continuat analiza criteriilor de cumparare cu explorarea factorilor latenti pe baza carora
cumparatorii aleg intre produse.

Dintre cele sapte aspecte de cumparare enumerate in chestionar, variabila recomandarea rudelor
sau a altor cunostinte a fost scoasa din modelul factorial, deoarece coreleaza aproximativ la fel
cu doi factori extrasi chiar si dupd rotirea ortogonald a factorilor si in acest fel ingreuneaza
interpretarea modelului. Matricea de structura dupa rotirea factorilor cu metoda Varimax ne
descrie corelatiile dintre cele 3 factori si variabilele incluse 1n analiza.



Matricea rotita a factorilor

Component

1 2 3

Importanta noutatii .864
produsului

Importanta marcii .748 -.258

Importanta faptului, ca 705 254
produsul este cunoscut

Importanta faptului, ca .880
produsul este sanatos

Importanta calitatii 851
produsului

Importanta pretului 961

Primul factor reflectd dimensiunea vandabilitatea produsului (noutate, marca, gradul de
cunoastere al produsului), cel de-al doilea factor, caracteristicile de calitate (sdnatos si de
calitate), iar cel de-al treilea factor, pretul (pretul produsului).

Beneficiile analizeifactoriale se regasesc in examinarea asocierii factorilor cu celelalte variabile.
Toti ceitrei factori ale criteriilor de cumparare se asociaza semnificativ cu locatiile de cumparare:
pentru intervievatii care faiceau cumparaturile la Merkur sunt mai importante caracteristicile de
vandabilitate ale produselor (p=0.000, t=4.609), sunt mai putin importante caracteristicile de
calitate (p=0.037, t= -2.096) si este mai importantd pretul produselor (p=0.035, t=2.114), decat
pentru intervievatii aflate in locatiile neutre din punctul de vedere al cumpararii produselor
locale.

Analiza pe sexe (N=419) ne arata o diferenta semnificativa din punct de vedere statistic doar din
punctul de vedere al pretului (p=0.048, t= -1.981): pretul produsului este un aspect mai putin
important pentru barbati, decat pentru femei. Atat caracteristicile de calitate, cat si vandabilitatea
produselor sunt la fel de importante pentru ambele sexe.

Din perspectiva varstei, acesta coreleaza negativ cu vandabilitatea produsului (p=0.006, r= -
0.135) si pozitiv cu pretul (p=0.014, r=0.119): cu inaintarea in varsta, descreste importanta
vandabilitatii si creste importanta pretului produselor.

Numadrul copiilor din gospodarii coreleza semnificativ doar cu vandabilitatea produselor
(p=0.029, r="-0.117): cu cresterea numarului copiilor importanta vandabilitatii produselor scade.



Dupa cum anticipam, factorii criteriilor de cumparare coreleaza semnificativ cu veniturile
gospodariei: cu cresterea nivelului veniturilor, creste si importanta caracteristicilor de calitate a
produselor (p=0.023, r=0.110) si scade importanta pretului produselor (p=0.000, r=-0.432).

Nivelul educational se asociaza tot cu importanta calitatii (p=0.006, F=3.291) si a pretului
produselor (p=0.000, F=5.717): pentru absolventii de facultate si scoald primard sunt mai
importante caracteristicile calitative, decat pentru celelalte categorii, iar pretul este mai putin
important pentru absolventii de facultate decat pentru celelalte categorii.

Ocupatia este asociatd semnificativ doar cu pretul produselor (p=0.000, F=5.532): pretul este un
aspect mai important pentru casnice, cei aflati In alte situatii economice, pensionari si cei care
exercitd munca fizicd, decat pentru celelalte categorii economice.

Starea civila se asociaza semnificativ cu vandabilitatea (p=0.010, F=3.357): vandabilitatea este
mai putin importantd pentru vaduvi si pentru cei care locuiesc cu partener, cel mai important
fiind pentru divortati, apoi pentru cei cdsatoriti si necdsatoriti.

In cea ce priveste tipul de localitate (urban/rural) si variabila dihotomica are/nu are copil, nu am
gasit asocieri semnificative in aprecierea factorilor criteriilor de cumparare.

IV.6. Atitudinea consumatorilor fata de produsele de lapte

In continuaream efectuat analize privind atitudinea consumatorilor fata de produsele de lapte. In
graficul de mai jos prezentdm distributia frecventelor de cumparare a produselor de lapte.

Frecventa de cumparare a produselor de lapte

de mai multe ori saptamanal lunar mai rar

saptamanal

Baza: numarul raspunsurilor valabile, N=429




Analizand produsele din lapte si carne constatam ca rezultatele nu aduc nimic nou, produsele din
lapte, lactatele sunt aproape zilnic cumparate deci mai des decat alte produse de ex. cele din
carne. Dintre respondenti 85% cumpard produse fabricate din lapte cel putin o data pe
sdptamana. De fapt din analizele facute paralel cu produsele de carne am gésit o corelatie intre
cumpdrarea produselor de lapte si carne. Am constatat cd existd o conexiune pozitiva in cele
doud grupuri de produse, deci persoanele care cumpara frecvent produse din lapte achizitioneaza
mai des si produse din carne.Analog varsta respondentului coreleaza negativ cu frecventa de
cumparare a produselor de lapte. Frecventa de cumparare a produselor de lapte creste cu nivelul
de scolarizare.

Produsele de carne si lapte sunt cumpdrate de catre persoane care sunt incadratecustatut de
conducdtor sau intreprinzator, urmati de casnici, corelatia negativa apare n cazul gospodarilorsi
somerilor. Cumpararea produselor din carne si lapte nu este in corelatie directd cu numarul
copiilor din gospodarie, nici cu numarul celor care au un venit luar regulat.

Frecventa cumpararii produselor lactate pe
domiciliul stabil (media)

rural 3.90

urban 4.43

1 2 3 4 5

mai rar decat lunar de mai multe ori pe saptamana

Baza: numarul raspunsurilor valide, N=420.

Frecventa de cumpdrare a produselor lactate este in strasa corelatie cu numarul de copii
dingospodarie, este evident cd familiile cu mai multe copii cumpara mai des produse de lapte,
decat cei care nu au nici un copil. De pildd in cazul produselor de carne aceastd corelatie nu
exista.

Frecventa cumpadrarii produselor de lapte este in corelatie pozitivd cu veniturile lunare ale
gospodariilor, in cazul in care veniturile sunt mai ridicate cu atdt este mai mare frecventa de
cumparare a produselor din lapte. Frecventa cumpdrarii produselor de lapte nu este in corelatie
cu posibilititile de economisire a cumpdritorilor. In cazul produselor de carne este o corelatie



directa. Deci frecventa de cumparare a produselor de lapte nu depinde de foarte multi factori,
este o piatd cu potential ridicat.

In graficul de mai jos sunt prezentate magazinele unde sunt achizitionate cu cea mai mare
frecventa produsele de lapte.

Locuri de achizitionare a produselor lactate

Merkar

Kaufland, Lidl

producatori locali

Vaca de fier

hala pietei

magazine mici (Decean Amigo etc.)
targul lunar al produselor locale

Székely Termékek Boltja

Baza: numarul raspunsurilor valabile, N=429

Consumatorii cel mai des cumpar lapte in magazinul Merktr (63,4%), pe al doilea loc sunt
supermarketele (51,7%). Are importantd relativ mare valorificarea directa, de la producatori
locali (40%) si de la Vaca de fier (automat de lapte), 23.5%. Obtinem rezultate deosebit de
importante daca analizim matricele de corelatie a locurilor de cumparare, vezi tabelul de mai jos.
In campurile tabelului am pus coeficinetul de corelare si nivelul de semnificatie, acolo unde
semnificatia era mai putin de 0,05.



Tab.nr.3. Matricele de corelatie intre locatiile de campérare a produselor lactate

tori locali

magazinel R ;
e Supermar | hiper-, targul Magazinul produci | Vacade
. hala lunar al ,»Székely .
mici(Dece etei ket super- roduselor | termekek -tori fier
an Amigo | P'® Merkar markete | P local o locali
etc.) ocale Boltja
-.115 120
magazinele 1
mici .017 .013
=127 136
S 1
hala pietei 009 005
125 -218 136
( 1
Merkir 009 000 | 005
hiper-, | -145
super-
markete 003
targul lunar 303
al produselor 1
locale .000
Magazinul
Székely 1 109
termékek .023
Boltja
produca- 1

Vaca de
fier

Analizand corelatiile am ajuns la consecinta ca cei care cumpara de obicei in magazine mici (ex.
Decean, Amigo) cumpar intr-o proportie mai mica de la producdtorii locali (existd o corelatie
slabd, dar semnificativa indicat de cétre coeficinetul negativ: -0,115), dar intr-o proportie mai
ridicata din automat(Vaca de fier). Explicatia pentru aceast fenomen este ca locuitorii blocurilor
cumpard mult mai des in magazinele mici, mai putin de la producatori locali, si frecventeaza mai
des Vaca de fier fiindca acestea sunt amplasate in apropierea cartierelor de bloc (3 automate sunt

la nivelul unui cartier al orasului Miercurea Ciuc).

Cumparaturile facute In magazinele Merkar coreleaza pozitiv cu targurile lunare (0,125) si cu
Vaca de fier (0.136) si coreleaza negativ cu cumparaturile facute direct de la producatori. Celmai
puternic coeficient de corelatie primim in cazul magazinului cu produsele secuiesti si intre
cumpdraturile facute in cadrul targului lunar de produse locale. Acest rezultat pozitiv coreleaza

cu asteptarile initiatorilor.




Pe baza matricei de corelatie putem afirma cd persoanele care fac cumparaturi in magazinele
mici nu cumpara, sau cumpara intr-o proportie destul de redusd de la producatorii locali, dar
existd o competitie aprigd intre producatorii din hala de piatd si supermarketul Merkur, dar si
intre Merkur si celilalte hipermarkete. In acest sens gisim corelatie pozitivi numai intre
cumpdratorii care fac cumpdraturi Tn magazinul produselor secuiesti si la targul produselor
locale.

In continuaream analizat cate locatii sunt accesate de cumpardtori pentru a achizitiona produse
din lapte

Numarul locatiilor de unde se cumpara
produsele lactate

33%
30%
24%
9%
0 1 2 3 4 5 6 8

Baza: numarul raspunsurilor valabile, N=429.

Dintre intervievati numai o persoand este care dintre cele 8 optiuni nu a cumpdrat nici un produs
procesat din lapte. Aproape o treime dintre respondenti (30,1%) cumpara la un singur loc
produsele de lapte, o treime (33,3%) la doud locuri distincte, iar un sfer cel putin din trei
magazine, 9,3% dintre respondenti utilizeaza in medie patru magazine pentru a procura
produsele procesate din lapte. Sunt 15 persoane care alege din cel putin 5 locatii in cazul in care
are intentia de a cumpara produse din lapte. in medie respondentii folosesc 2,24 locatii in
decursul unei saptamani.



IV.7. Marcile locale
IV.7.1.Notorietate spontana

Una dintre schimbarile semnificative a ultimii ani in industria alimentard si In comertul
produselor alimentare este cd producatorii au recunoscut importanta marciilor, in general
importanta instrumentelor de marketing. Au aparut diferite tipuri de marci: marci de produse
(Friss, Benedek etc.), marci de companii (Bomilact, Gordon, Covalact etc.), marci comerciale
(GOobé termék) si marci comune a producatoriilor mici (Székely termék).

Prin definitia cercetdrii noastre marcile locale sunt care au fost concepute in judetul Harghita si
sunt folosite de catre producdtori sau comercianti, afisate pe produsele lor. Langa cele doua
marci locale Gobé si Székely Termék, am analizat marca Friss (detinatorul este SC. Primulact
SA.) care face parte din grupul SC. Covalact SA., si produsele fard marca inregistrata a
magazinelor Decean. Magazinul Decean este foarte popular, are produse proprii fabricat din
carne din export sau din alte zone ale tarii.

Din tema notorietdtii si cererea marciilor, prima datd am analizat notorietatea spontand a
marciilor. Am cerut intervievatii sa desemneze trei produse de lapte. In tabelul urmator am
enumerat frecventa marciilor si produselor amintite.

Tab.nr.5. Notorietate spontana a marciilor produselor lactate
N (429) %
Friss 308 71.8%
Gobé termék 168 39.2%
Gordon 100 23.3%
producitori locali 90 21.0%
Vastehén 52 12.1%
Covalact 36 8.4%
Bomilact 31 7.2%
Keresztari 24 5.6%
Székely termék 3 0.7%

Marca Friss conduce notorietatea spontand, 71,8% a respondentilor a mentionat Friss in una
respondentilor cumpara lapte din producatori locali, iar 12,1% dintr-un instrument automat de
vanzare, vaca de fier (Vastehén). Marca Székely termék este amintitd de un procent foarte mic
(mai putin de 1%) a consumatorilor.

Dupa analiza notorietdtii spontane am intrebat de toate persoanele intervievate, ce cred despre
cele patru marci enumerate.



Asociatii legate de marca Gobé termék

secui, national, al nostru
evaluare pozitiva
delicios, gustos

un anumit produs
scump

alte evaluare negativa
alte

N$/NR

Baza: numarul raspunsurilor valabile, N=429

Cele mai frecvente asocieri (38,9%dintre respondenti), la produsele Gobéformuleaza afirmatii
cum ar fi,,acesteasunt produse ale noastre, sunt secuiesti putem sa avem incredere in ele”, 18,2%
reflectd cu o atibutie de conotatie pozitivd. Un anumit procent dintre respondenti (7,85)
asocieazaaceastd marca cu produsele fabricate din lapte.

Asociatii legate de marca Székely termék

secui, national, al nostru
calificare pozitiva
delicios, gustos

un anumit produs
scump

alte evaluare negativa
alte

NS/NR

Baza: numarul raspunsurilor valabile, N=429

Cele mai frecvente asocieri cu produsele secuiesti sunt acelasi ca in cazul prduselor Gobé.Acest
plus de valoare emotionald apare la acelasi nivel in cele doua marci (38,9% ¢és 37,1%)dar aceste



afirmatii apar si la produsele locale traditionale care sunt comercializate pe targurile de produse
locale. Interesant este faptul, ca existd si un nivel de nesiguranta in legatura cu produsele PS
dintre cele patru marci analizate in cazul acesteia este cea mai ridicata procentul celor care nu pot
de un raspuns afirmativ (20%).

Asociatii legate de marca Székely termék

secui, national, al nostru
calificare pozitiva
delicios, gustos

un anumit produs
scump

alte evaluare negativa
alte

NS/NR

Baza: numarul raspunsurilor valabile, N=429

Asociatii legate de marca Friss

un anumit produs
calificare pozitiva
culorarea violeta
delicios, gustos
proaspat

csiki

calificare negativa

alte

NS/NR

Baza: numarul raspunsurilor valabile, N=429




Marca Friss 1n prima instantd apare in mintea respondentilor ca lapte si ca produse lactate, dar
imediat pe locul al doilea este mentionat un calificativ pozitiv. Intilnim la mai multi respondenti
si cu asocierile cum ar fi culoarea mova, prospetimea produsului (Friss in limba maghiara
inseamna proaspat). Dar aceste trasaturi apar intr-un nivel mai scazut decat am fi asteptat.

IV.7.2. Cererea

Am analizat cereera fatd de aceste produse si nivelul de cunostiinte a acestora in cercul
consumatorilor.

Notorietatea si cererea marciilor locale

Goébé

Friss

Székely Termék
= cunoaste

® cumpara

Baza: numarul raspunsurilor valabile, N=429

Nivelul de cunoastere a produselor, sau marcilor Gobé, Friss nu arata o diferenta semnificativa,
ramane In urmd nivelul de cunoastere al produselor Székely Termék, dar aproape % a
respondentilor a auzit despre Székely Termék (produsele secuiesti). Cea mai ridicata cerere este
pentru produsele Gobé si Friss (71-72%), cererea catre produsele Székely Termék aratd un
procent de 36,1% dintre respondenti.

Am analizat si motivul pentru care aceste produse sunt cumparate.



Motivele cumpararii marcii Gébé termék

calitate mai buna

sprijina producatorii locali
produs secuiesc

materia de baza bio

mai ieftin

Baza: cumparatorii marcii Gobe termek, N=306

Consumatorii marcii Gobé (N=306) sunt motivati cel mai accentuat de catre calitatea mai buna a
produselor sub aceastd denumire (71,42%), preturile sunt amintite Intr-o proportie mult mai
redusa 20,5%.

Motivele cumpararii marcii Székely termék

calitate mai buna

sprijina producatorii locali
produs secuiesc

materia de baza bio

mai ieftin

Baza: cumparatorii marcii Szekely termek, N=155.

In cazul produselor Székely Termék (PS) cumpiritorii sunt motivati de calitatea inaltd a acestori
produse, dar si de faptul cd astfel pot sprijini producétorii locali, aceste doud factori apar intr-o
proportie egald 58,7% si 58,1%. Este interesant comparatia celor doud grupuri de produse, atat in



cazul produselor Gobé cat si la Produsele Secuiesti apare pe plan rational motivatia de a sprijini
producatorii locali iar pe plan emotional consumul produselor ,,noastre, secuiesti”, cele doua sunt
prezente Intr-o masdurd egald. Calitatea bund si preturile ieftine sunt amintite intr-o pondere
semnificativ mai mare in cazul produselor Gobé, iar in cazul PS este amintit caracterul bio a
ingredientelor folosite. Putem formula concluzia cd in cazul celor douda grupuri de produse
valoare marcilor cuprinde intr-o proportie egald caracterul local a (abordare atat rationala, cat si
emotionald) dar apar diferente in cazul valorilor strict economice (calitate, ingrediente, pret).

Motivele cumpararii marcii Friss

calitate mai buna

sprijina producatorii locali
produs secuiesc

materia de baza bio

mai ieftin

Baza: cumparatorii marcii Friss, N=308.

In cazul marcii Friss calitatea are o prestatie mai buni, deci in cazul produselor Friss
consumatorii au mentionat calitatea intr-o proportie mai ridicata (79,5%) fata de produsele Gobé
(71,4%). Aceasta diferentd este semnificativa si In cazul in care analizdim numai raspunsurile
acelor respondenti care cumpara att produsele Gobé cat si cele cu marca Friss (N=230). In cazul
acestor produse considerentele legate de produsele locale (sprijinul producatorilor locali, produse
secuiesti, caracterul bio) sunt prezente la un nivel mai scdzut decat in cazul produselor Gobé, PS,
dar mai accentuat ca in cazul produselor comercializate de catre Decean SRL. Preturile scazute
sunt mentionate ca motivatie sintr-o proportie similara ca si in cazul produselor Gobé, dar intr-o
prondere mai scazuta ca in cazul produselor Decean SRL.

IV.7.3. Satisfactia legata de marci

In final am analizat gradul de satisfactie a consumatorilor fatd de produsele marcilor analizate.
Respondentii au evaluat pe o scard de la 1 la 5 cele patru marci sub care sunt comercializate si
produse de lapte in general si dar si in mod specific dupa urmatoarele criterii: pret, calitate,
ambalaj, gusturile produselor, sortimentul. Nota 1 Tnsemana ca respondentul nu este deloc, iar
nota 5 inseamna ca respondentul, este in totalitate satisfacut de marca respectiva.



Satisfactia cumparatorilor

marca in general

sortiment u Gobé

gustul produsului
m Székely Termék

ambalajul produsului
® Friss

calitate

pret

3 3.2 3.4 3.6 3.8 4 4.2 4.4 4.6 4.8 5

Baza: cumparatorii marciilor Nu e satisfiacut deloc Satisfacut

In privinta evaluarii marcilor produsele sub denumirea Decean raméane in urma celorlalti intr-o
masura semnificativa. In privinta gradului de satisfactie legate de criteriile amintite mai sus apar
diferente semnificative mai ales la criteriul de ambalaje si la calitatea produselor (la aceste
criterii valorile sunt mai scizute la produsele Decean). In privinta pretului nivelul de satisfactie a
consumatorilor este cea mai scazuta in cazul produselor sub marcile Gobé si la maraca Produsele
secuiesti, ,,Sz¢kely termék”, semnificativ mai scazut ca in cazul marcilor Decean si Friss.

Am folosit metoda analizei regresive multivariatd pentru a determina in ce masurd pot influenta
satisfactiile partiale latente (masurand specific la fiecare criteriu) nivelul de satisfactie generald a
marcilor (produselor), deci care sunt criteriile, punctele forte sau cele slabe la care fiecare
producator trebuie sa pune accent in managmentul marci respective.



Efectul satisfactiilor partiale pe satisfactia generala
Marca Gobé termék

sortiment 0.24

gustul produsului
ambalajul produsului
0.27

calitate

pret - .
’ coeficientul de regresie

.000 .100 .200 .300 400 .500

Baza: cumparatorii marcii Gobe termek, N=306

Prin analiza coeficientelor de significantd am ajuns la concluzia cd in cazul marcii Gobé la

satisfactia generald au efecte semnificative satisfactiile partiale, specifice cum ar fi calitatea si
sortimentul bogat, o pondere mai redusd in formarea imaginii are gustul si pretul. Aceste
informatii pot fi utile pentru managementul marci Gob¢, din aceasta analizd iese ca pretul nu este

un punct forte a acestor produse.

Efectul satisfactiilor partiale pe satisfactia generala
Marca Székely termék

sortiment 0.33
gustul produsului
ambalajul produsului

calitate

pret - .
’ coeficientul de regresie

.000 .100 .200 .300 400 .500

Baza: cumparatorii marcii Szekely termek, N=155.




Marca inregistrata ,, Székely termék” satisfactia generala este influentatd de gama de sortimente,
deci este recomandat sd se pune accent la acest aspect. Al doilea coeficient regresiv care are o
pondere semnificativa la imaginea pozitiva a marcii este gustul bun al produselor, dupa care cu o
valoare mai mica factorul pret. Gustul produselor are o valoare de m=4,5 deci are un efect
pozitiv la imaginea marcii, dar pretul are o valoare redusa m=3,4 cea ce are un efect mai putin
pozitiv la gradul de satisfactie legatd de marca. Se poate formula cd consumatorii produselor
secuiesti deci sub marca ,,Székely termék” sunt nemultumiti de preturile produselor, acest factor
influenteazd destul de marcant imaginea madrcii respective. Dupd opinia noastrd Incarcétura
emotionald (caracterul secuiesc, local) si rational (sustinem producétorii locali) nu este suficient
de a balansa efectul negativ al pretului ridicat, din cauza faptului ca aceste produse sunt relativ
scumpe.

Din cauza unor factori obiective (cei mai multi producdtori sunt ineficienti) nu este posibil
reducerea costurilor si implicit a preturilor la produse, din acest motiv recomanddm aplicarea
unor mijloace de marketing pentru a mari partea din piatd in segmentul care era descrisin primul
cluster (calitate si sdnatate). Acest segment este mai putin sensibil la preturi, pentru acest tip de
consumator sunt importante valori la care produsele, marcile Gobé, Produse Secuiesc(Székely
termék) sunt puternice.



