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Capitolul 1

ANALIZA PIETEI SI SPECIFICUL PIETEI

Scopul studiului este fundamentarea directiilor de dezvoltare a relatiilor de
export-import cu produse agroalimentare cu ajutorul analizelor teoretice si
metodologice adecvate situatiei curente si de perspectivd a comertului extern
agroalimentar, prin elucidarea oportunitatilor de perfectionare si implementare a
strategiilor de promovare a acestuia.

Structura pietei

Piata reprezintd sfera economica in care productia de marfuri apare sub
forma de oferta, iar nevoile de consum (productiv sau individual) sub forma de
cerere de marfuri.

Piata are un caracter deosebit de complex datorita diversititii largi a
produselor care formeazi obiectul actelor de schimb. In acest fel tipurile pietelor
pot fi structurate prin incadrarea in mai multe categorii dupa: locul de desfasurare a
actelor de vanzare-cumpdrare (piata interna, piata externd), in functie de obiectul
vanzarii-cumpdrarii (piata marfurilor, piata serviciilor), dupd natura produselor
(piata mijloacelor de productie, piata bunurilor de consum), conform repartizarii
teritoriale a relatiilor de vinzare-cumparare (piata urbana, piata rurala, diferite piete
locale in special pentru bunurile de consum individual).

Cuantificarea pietei constituie principalul component in analiza fluxurilor
comerciale, daca produsul nu poate fi obtinut in tara care solicitd acest produs
respectiv consumul national se poate determina conform relatiei:

Consum national = productie + import - export +modificari in nivelul stocurilor.



Piata produselor agricole

Piata agroalimentard se poate defini in raport de un produs (sau grupe de
produse) si existenta unui spatiu geografic. Spatiul geografic dd o prima indicatie
asupra marimii pietei, putand exista: piata locald, piata regionald, piata nationala,
piata internationala.

Piata poate avea diferite forme dupa criterii cum sunt:

- obiectul pietei, sunt pietele bunurilor de consum ( piata graului, piata

cartofului etc.), piete ale factorilor de productie (piata funciard, piata de

capital, piata muncii etc);

- locul de intilnire, sunt pietele reprezentate de retelele de ofertanti si de

cumpadratori ai unui produs. Aceeasta presupune o intdlnire Intre acestia ce

poate avea loc intr-un loc geografic bine defint din punctul material (hale,
burse, piete geografice etc);

- Intinderea pietei, prin care pietele pot fi diferentiate dupa intinderea

retelelor de ofertanti sau cumparatori care le constituie. Anumite bunuri

susceptibile de a fi in zone vaste fac obiectul unei piete nationale sau piete
mai restranse cum sunt cele regionale si locale

Pietele produselor de baza (agricole) si pietele produselor finite.

Se cunoaste ca industriile de transformare antreneaza o evolutie spre
produsele conditionate. Existd, adesea, o interdependentd 1intre produsul
netransformat (cartofii, ceapa etc. ca atare) si produsul transformat (aceleasi
produse enuntate anterior dar deshidratate). Aceastd interdependentd nu este
aceeasi pentru majoritatea produselor industriale, la care se efectueaza tranzactii
bine delimitate in diferite stadii ale transformarii acestora (lana-tesaturi-confectii),

dupa cum nici in cazul unor produse alimentare (grau, faind, paine).



Piata pe care se tranzactioneazd produsele agricole in relatiile economice
internationale este considerati o piatdi a produselor de bazi. In comertul
international, pe piata produselor de baza se tranzactioneazd si anumite produse
agricole, cum sunt: lana, bumbacul, cerealele, pieile brute etc., care sunt incluse in
notiunea de materii prime, iar altele, ca Ingrasdmintele chimice, insectifungicide
etc., sunt incluse in cadrul acelora si piete in categoria produselor semifabricate
situate pe diferite faze de prelucrare. Ca principale forme ale relatiilor intreprinderii
cu piata pot fi considerate oferta si respectiv cererea de marfuri §i servicii,
vanzarea-cumpadrarea, circulatia informatiilor si mesajelor etc.

Piata, mai ales pentru produsele agricole/agroalimentare reflectatd structura
sectorului agroalimentar, formele de organizare socio-economica ale acestui sector,
gradul sau de capitalizare si de concentrare. Piatd perfecta constituie un etalon
pentru aprecierea variatiilor unui pret pe teritoriul in care sunt dispersati
cumparatorii §1 vanzatorii, cererea si oferta nu se schimba, iar pretul ramane

uniform (plus sau minus cheltuielile cu depozitarea).

Factori ce influeteaza piata agroalimentara:

calitatea activitatii de distributie s1 valorificare;

- raportul dintre nevoile de consum si cererea de consum;

- politica economica a statului privind impozitele, taxele, autorizatiile de
functionere, licentele de fabricatie, standardele de calitate etc;

- elasticitatea cererii de consum in functie de nivelul pretului;

- valoarea unicat a produsului;

- existenta pe piata a unui inlocuitor al produsului;

- dificultatea comparatier calitdtii unui produs cu cea a altui produs

substituent;



- marimea cheltuielilor totale de achizitie a produsului in structura veniturilor

banesti ale cumparatorilor;

- avantajele finale privind costul total al produsului;

- participarea la cheltueli si a unei terte parti;

Oferta pe piatd a produselor de baza din agricultura este dispersata cantitativ si
neregulat. Volumul productiei depinde pe de o parte de tehnica de dotare, iar pe de
alta parte de conditiile climatice si biologice care sunt aleatorii, imprimand acestor
piete a produselor de baza din agriculturd, un caracter extrem de mobil. Oferta
cantitativd a unui produs pe piata de desfacere depinde, in primul rand, de
beneficiul pe care-1 va realiza intreprinzatorul.

Factorii socio-economici, care concretizeaza accesul si stabilitatea pe piatd a
producatorului agricol:

- pretul produsului oferit pe piata;

- pretul produsului de substituire;

- pretul mijloacelor de productie.

Pe termen scurt oferta de produse agricole este variabila in functie de factorii
climatici sau sezonieri, precum si de nivelul stocurilor in cazul produselor agricole
stocabile. Pentru acele produse agricole perisabile, a caror stocare este dificila
(fructe, legume), oferta este rigidd. Pentru perioade scurte oferta de produse
agricole, mai ales in situatia acestor produse agricole perisabile, este reprezentata
de intreaga cantitate de produse recoltate (pentru unele produse se impune vanzarea
rapidd a acestora).

Pe langa deprecierile de naturd calitativa, productiile vegetale, cunosc scaderi
in greutate pe perioada pastrarii, care depind, pe de o parte, de specie, soi, conditii
de depozitare, iar pe de alta parte, sunt direct proportionale cu perioada de pastrare.
Astfel, in conditiile utilizarii unor depozite frigorifice, merele inregistreaza o

scadere in greutate cu aproximativ 4,6 — 8%, dupad opt luni de pastrare, iar in



conditiile utilizarii altor tipuri de depozite, dupa cinci luni se ajunge la pierderi de
11 — 12%. Cartofii scad cu aproximativ 7,5 — 8,5% in greutate dupa sapte luni de
pastrare intr-un depozit frigorific si cu aproximativ 12 — 13%, in cazul altor tipuri

de depozite.

Rezistenta legumelor si fructelor la manipulare — transport — pastrare

Nr.
Grupa Legume Fructe
crt.
Verdeturi, spanac, salatd,
Foarte andive, dovlecei in floare, . : :
- : ) Afine, capsuni, fragi,
1. usor ceapad si usturoi verde, -
. RS _ : .’ | mure, zmeura
perisabile | ridichi de lund, -ciuperci,
cartofi timpurii, tomate
Ardei, castraveti, conopida, : : :
i - ... | Agrise, -caise, cirese,
dovlecei, fasole  pastai, : y
Usor : . mere si pere de vara,
2. . gulioare, mazare verde| . .- :
perisabile g g . | piersici, struguri de
boabe, varza de vara, varza masi Gmpurii. visine
de Bruxelles purtl, viy
Gutui, mere, pere,
- Cartofi de vara, ridichi de | prune, struguri de masa
3. Perisabile .. . L2
toamna, vinete din soiuri tarzii
Cartofi de toamna, ceapa
4 Relativ uscatd, guliii, hrean, praz, | Alune, castane in coaja,
' rezistente raddcinoase, usturoi, varza | migdale, nuci
alba si rosie

Sursa: Diaconescu 1. - Merceologie Alimentard, Editura Qlassrom, Bucuresti,
2004, pag. 135.

In cazul produselor de origine animali, perisabilitatea calitativa duce in cele
mai multe cazuri la imposibilitatea utilizarii produselor, pierderile generate fiind
foarte mari. In stare proaspiti aceste categorii de produse pot fi pastrate, un timp
foarte scurt (1-3 zile) in conditii de temperatura deosebite, astfel ca, pierderile in

greutate sunt foarte reduse (1%).



Pe termen lung oferta de produse agricole este relativ stabila depinzand de
volumul productiilor agricole anuale, de nivelul stocurilor acumulate in timp, de
efectul politicilor agricole.

Oferta de produse agricole lansata de catre producatorii agricoli din Roménia
nu a beneficiat de nici o organizare. Organizatiile profesionale/interprofesionale au
fost lipsite de o putere reald, la standardele de calitate care nu sunt aplicate, starea
infrastructurii pietelor si a aranjamentelor insitutionale inadecvate. In schimb in
sfera cererii a continuat sd predomine in profil teritorial pozitiile de monopol ale
unor angrosisti.

Cererea de produse agroalimentare de prima necesitate este putin elastica in
raport cu preturile existente pe piatd. Pe termen scurt insa, cererea de produse
agroalimentare este variabild. Cererea de produse agricole pe plan mondial este
realtiv stabild, dacd nu au loc cresteri puternice ale productiei agricole si explozii
demografice. Pe zone geografice, cererea de alimente de baza, variaza in functie de
cresterile demografice si calitativ in functie de nivelul veniturilor consumatorilor.

Echilibrul pietei agroalimentare nu implica in mod necesar si o satisfacere a
consumului din punct de vedere alimentar (alegerea alimentelor) si nutritional
(structura consumului, ratiei alimentare). Echilibrul si structura cheltuielielor
alimentare este incadrata intr-un echilibru al consumatorului, care dispune de un
buget determinat.

Piata neagra, forma a influentei factorului social si al dereglarii cererii/ofertei

Aceastd forma de piatd are implicatii deosebite in achizitionarea alimentelor
de cdtre categoriile de consumatori cu venituri modeste, manifesta implicatiile
asupra securitdtii alimentare. Este dificil de precizat exact care este nivelul pietei
subterane, Insd se cunosc cu certitudine cateva aspecte care conduc la evaluarea ei,

dintre acestea se pot mentiona:



nivelul ridicat al impozitarii;

ineficientele din agriculturd care obligd companiile de procesare sa
foloseascd materii prime agricole mai scumpe si calitativ net inferioare celor
de pe pietele externe;

valoarea adaugata micd, fatd de pretul de productie, pentru produsele
procesate;

inexistenta unei economii de piatd cu adevarat libera, in acest domeniu;
existenta unui numar foarte mare de firme a caror capacitdti sunt la un nivel

foarte redus.

In Roméania formarea pietelor agricole functionale a necesitat dezvoltarea

structurilor orizontale ale pietei interne si pregatirea cadrului institutionalizat al

organizarilor comune ale pietelor produselor vegetale, inclusiv fructe si legume,

zahar si produse de origine animala. Astfel prin acte normative a fost stabilit cadrul

juridic pentru formarea si organizarea pietelor interne a acestor produse, au fost

nominalizate organismele institutionale din domeniu si s-au stabilit instrumentele

tehnice si economice de reglementare a pietelor. Se poate spune ca in prezent la

nivel national, piata produselor agroalimentare se caracterizeaza prin:

impunerea pe piatd a alimentelor de baza si a celor cu complementaritate
ridicatd, urmare a manifestarii unei puteri de cumparare scazute;

cresterea ponderii alimentelor cu aport energetic redus, in total consum;
oferta de produse agroalimentare este din ce in ce mai abundentd §i se
confruntd cu o crerere limitatd, generata de o putere scazutd de cumparare a
populatiei;

impunerea pe piatd a marfurilor de import, care concureaza si completeaza
oferta interna;

lipsa unor sisteme adecvate de marketing;



- cresterea artificiala a preturilor prin amplificarea numarului de agenti

economici intermediari, respectiv prin adaosurile mari practicate de acestia.

Capitolul 11
CLIENTII SI COMPETITIA PRODUSELOR PE PIATA

Clientii si profilarea clientilor

Varietatea mare si caracteristicile produselor agricole si agroalimentare,
reteaua de distributie este concretizatd in prezent printr-o diversitate de agenti
economici inclusi in sfera largd a activitatilor de valorificare. Analizate sub aspect
tehnico-economic intreprinderile cu profil de industrializare a productiei agricole
sunt mai intai unitdti de valorificare si apoi de industrializare. Agentii economici
specifici activitatilor de valorificare a productei agricole contureaza totodatd si
diferitele forme organizatorice ale privatizarii in acest sector de activitate

Imperativul dezvoltarii sectorului productiei agroalimentare spre o economie
de piatd implica stabilirea relatiilor comerciale, ca pe baza lor sd fie fundamentata
activitatea agentilor economici de comert reprezentati prin societdti comerciale si
intreprinzatori particulari.

Monitorizarea clientilor

Cunoasterea tendintelor consumului alimentar in raport cu veniturile este
importantd pentru proiectarea politicilor agricole si alimentare.
Consumul alimentar in tarile sarace, are un nivel scdzut si evolutie in ritmuri
lente. Cresterea economicd foarte inceatd antreneaza o stagnare structurald a
consumului alimentar, iar modelele de consum pot fi diferentiate conform

urmatoarei structuri;



modelul de autosubzistentd, prin care alimentatia populatiilor depinde direct
de capacitatile de productie locale si de posibilititile de vandtoare si pescuit.
modelul rural diversificat, prin care alimentatia populatiile este integrata in
sistemul agroalimentar mixt ( de autosubzistentd si agricultura comerciald ).
Situatia alimentara depinde atat de productia proprie cat si de puterea de
cumparare a menajelor;

sistemul urban privilegiat, cu referire la acele categorii de consumatori, cu
venituri ridicate, care de cele mai multe ori adoptd modelul de consum
occidental, dar frecvent pastreaza si obiceiuri alimentare traditionale;
sistemul urban intermediar, incadreaza noile populatii urbane, ce au o putere
medie de cumparare. Prin adoptarea obiceiurilor alimentare occidentale mai
putin costisitoare, se conferd acestor categorii de consumatori un cert
prestigiu social;

sistemul urban marginalizat, apartine populatiilor urbane fara loc de munca si
deci fard putere de cunparare. Aceste categorii au de cele mai multe ori un

consum parazitar, prelevand alimente din productia familiilor rurale inrudite.

Consumul alimentar in tarile in curs de dezvoltare. Populatia din aceste tari

afecteazd pentru alimentatie intre 30% si 80% din totalul cheltuielior banesti.

Caracteristicile consumurilor din aceste zone se pot delimita prin:

consumul alimentar, exprimat in calorii finale, creste o datd cu cresterea
veniturilor, dar nu proportional cu acesta. Aceasta se datoreste substitutiei
caloriilor de origine vegetala cu calorii animale;

structura sortimentald si nutritionala a ratiei se modifica o data cu cresterea
veniturilor prin substitutia alimentelor ,,inferioare” ( cereale, radacinoase,
cartofi ), cu alimente ,,suprioare” ( carne, lapte, grasimi, zahar ). Modificarile
prin acest comportament alimentar alimentar au devenit perceptibile in tarile

care au cunoscut o crestere semnificativa a veniturilor;
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- cheltuielile alimentare cresc in valoare absoluta si se diminueaza in valoare

relativa.

In relatia dintre consum alimentar si venit se observa ci clasele cu venituri
scazute ( muncitori, tdrani, micii mestesugari ), au consumuri mai ridicate ( in
termeni de calorii finale ), dacat populatia din clasele cu venituri ridicate, care au o
activitate sedentard si mananca putin. Sdracii pot consuma alimente relativ scumpe
(carne, peste, produse lactate, fructe si legume ), dar in proportii scazute.
Produselor agroalimentare ecologice se realizeaza fard utilizarea produselor
chimice de sintezd, in conformitate cu standardele, ghidurile si caietele de sarcini
nationale. Deosebit de importanta este si certificarea acestora de catre un organism
de inspectie si certificare. Prin productia agroalimentard ecologicd se urmareste
obtinerea unor sisteme agricole durabile, menite sa asigure protejarea resurselor
naturale si sinitatea consumatorilor. In Romania, bazele productie ecologice au
fost puse 1n anul 2000 cand prin O.U.G. nr. 34 privind produsele agroalimentare
ecologice, s-a infiintat Autoritatea Nationala a Produselor Ecologice aflatd in
subordinea Ministerului Agriculturii $1 Alimentatiei, cu scopul de a asigura
respectarea prevederilor legale specifice si a monitoriza metodele de productie
ecologica a produselor agroalimentare.

Produsul agricol, pentru a deveni aliment, trebuie sd suporte mai multe
transformari, dintre care patru sunt principale:

- transformarea fizica (laptele in branza) ;

- transformarea de dimensiune (carcasa unei vaci in fractiuni de 250 grame de

carne impachetata sub vid);

- transformarea in timp (graul recoltat in iulie poate deveni chifld oferita la
vanzare tot anul);
- transformarea in spatiu (fasolea verde, recoltata la Fetesti este disponibild in

pungi de 1 kg, congelatd, in reteaua METRO, tot timpul anului, de exemplu).
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Cele patru utilitati de marketing ale produsului agroalimentar sunt:
Forma a avea produsul asa cum il doreste consumatorul
Locul a avea produsul unde-1 doreste consumatorul
Timpul a avea produsul cand il doreste consumatorul

Posesia a facilita consumatorului intrarea in posesia produsului

Analiza competitiel s1 monitorizarea competitiei

Gradul de dispersare teritoriala a producatorilor agricoli este diferit de la o
piatd la alta, pe pietele in care existd o dispersare mai accentuatd (cum este si cazul
Romaniei si Ucrainei), unde oferta producatorilor este eterogend, procesatorii fiind

pusi in situatia de a apela la oferta producatorilor externi.

in tari, cum este cazul, Romaniei si Ucrainei, exisda un grad ridicat de
fragmentare a productiei agricole, astfel ca, in mare parte produsele agricole sunt
vandute pe pietele taranesti, neintrind in circuitul de piata formal. Comerciantii si
procesatorii au posibilitati limitate de a se aproviziona cu produse
romanesti/ucrainiene datoritd eterogenitatii ofertei, apeland cel mai adesea la

importuri.

Oferta de produse agricole are un caracter rigid, productia agricold nu se
poate adapta cu usurintd la modificarile intervenite la nivelul pretului sau al cererii.
Momentul manifestdrii cererii pe piatd pentru anumite produse agricole, ce se
constituie in factor determinant al deciziei producatorilor agricoli de a cultiva
anumite plante, este separat in timp de momentul in care se obtine respectiva
culturd (cultura este ajunsa la maturitate si poate fi destinatd vanzarii). Astfel,
decizia producatorilor agricoli este insotita de un mare risc, care creste pe masurad
ce intervalul dintre cele doud momente este mai mare. Acest interval este

determinat in primul rand de lungimea ciclurilor biologice, specifice productiei
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vegetale, dar si animale. De exemplu, ciclul biologic este de cateva luni (4 — 9 luni)

in cazul cerealelor si de cativa ani in cazul vitei de vie sau a culturilor pomicole.

In aceste conditii, pe termen scurt si mediu se manifesta o rigiditate a ofertei,
atat la cererea industriald cat si la cererea de consum a populatiei. Caracterul de
relativd continuitate al cererii populatiei, in raport cu rigiditatea ofertei de produse
agricole, impune procesatorilor sd apeleze fie la stocuri (pentru acele produse ce
pot fi stocate o perioada indelungatd) fie la importuri.

In viziunea autorului J.C.Levinson, urmirirea post-viAnzareconsecventi arati
respect fatd de client s1 mentine o relatie armonioasa cu acesta. Urmdrirea post-
vanzare poate fi facuta prin mai multe metode:

* 0 notd de multumire in timp de 48 de ore dupa efectuarea cumpararii;

* un chestionar trimis prin postd la aproximativ 3 luni dupa primul contract

cu cumparatorul;

« felicitari cu ocazia zilei de nastere sau sarbatorilor;

* 0 oferta de marketing prin telefon;

* un buletin informativ, trimis lunar, bilunar sau trimestrial;

* un concurs pentru clienti;

* o cerere de referinte;

* un catalog cu ofertele firmei;

» 0 ofertd speciald facuta la aniversarea datei exacte la care clientul a facut

prima cumparatura importata;

Dacd intreprinderea nu pastreaza contactul cu clientul sdu, altcineva va
,fura” aceastd persoana rard. ,, Este mult mai ieftin a gasi un abonat care sa
reinnoiasca abonamentul, decit a atrage un nou abonat” incheie J.C.Levinson
pledoaria asupra atentiei ce trebuie acordata urmaririi clientilor.

Cererea de produse agroalimentare a populatiei este determinatd atat de

factori endogeni cat si exogeni, obiectivi si subiectivi.Principalul element formativ
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al cererii 1l constituie nevoile de consum alimentar, nevoi ce sunt rezultatul unor
impulsuri de natura fiziologicd (senzatia de foame, sete). Produsele agroalimentare
asigurd organismului uman necesarul nutritiv, pentru desfasurarea normala a
proceselor metabolice, omul avand nevoie de oxigen, apa, protide, lipide, glucide,
elemente minerale si vitamine. Cu exceptia oxigenului si partial a apei, toate
celelalte substante se gdsesc in proportii variabile in produsele agroalimentare.
Nevoile de consum alimentar sunt influentate de o serie de factori care
determind diferentieri ale cererii individuale, atidt sub aspect cantitativ cat si
calitativ. Astfel, factorii care influenteazd asupra nevoilor fiziologice ale
individului sunt: varsta, sexul, dimensiunile corporale, activitatea psihica, efortul
fizic depus, particularitdtile metabolismului, precum si: clima, conditiile in care
lucreaza individul. De asemenea, nevoia de substante nutritive este diferitd de la o
perioadd la alta in cazul aceluiasi individ, fiind determinatd de factori ce
inregistreaza variatii In timp: varsta, stari patologice, metabolice, oboseala, etc.
Oferta de produse agroalimentare pe o anumitd piatd, se constituie din productia

interna, din stocuri s1 importuri.

Concurenta dintre Intreprinderi

In spatele imaginii de piatd a produsului agroalimentar nou stau cheltuieli
insemnate antrenate de activitatea de cercetare si lansare pe piatd. Cheltuielile
determind, in continuare, cresterea preturilor. Odata declansat razboiul preturilor
intre concurenti, competitia pentru castigarea unei cote de piatd cat mai mari nu
mai are cale de intoarcere. Fiecare concurent cautd sid lanseze produse noi, sa
diversifice gama sortimentala, atata vreme cat, prin intermediul preturilor (care nu
se mai pot reduce, decat dacad se renunta la calitate) intreprinderea nu mai castiga

clienti noi. Din dorinta de a avea succes, intreprinderea exploateaza orice “micro”
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diferentiere a produsului sau, pentru care acesta va fi preferat de consumator fata de

produsele concurentilor.

Analiza competitiei pe piata poroduselor agroalimentare

In literatura de specialitate, o clasificare generald a factorilor care actioneazi
asupra cumpararilor de produse agoalimentare sau servicii poate fi redata sub
urmatoarea forma: factorii social - economici (oranduirea sociald cu sistemul sau
economic, nivelul de dezvoltare economicd a tarii, structura venitului national,
veniturile banesti ale populatiei si corelatia preturilor cu amanuntul la diferite
produse, numarul si structura socio-profesionald a populatiei), factorii geografici
(clima, resurse naturale, relief), factorii psihologici si sociologici (nevoile si
obiceiurile populatiei, modul de viatd si gradul de culturda, caracteristicile
fiziologice ale populatiei legate de varsta, sex, religie), factorii politici (se referd la
acel factori care influenteaza sau determind politica internd si/sau externd privind
vanzarea produselor agricole). In toate situatiile trebuie aplicate tactici care si
inlature insatisfactia cumpararii .

Factorii care in mod frecvent influenteazd decizia de cumpadrare si care se
manifestd sub o forma perceptibila pot fi considerati urmatorii:
- Pretul la care este oferit produsul, considerat in activitatea de marketing cu
urmatoarele functii:

o curol de regularizare intre cerere si oferta;

o curol de indicator de calitate (pretul este considerat de cumparator si ca o

masura a calitatii).
- Calitatea produsului. In majoritatea cazurilor, cumparitorul este sensibil la
calitatea produselor; aspectul care indica o buna calitate sau un alt nivel calitativ
are importanta sa, exemplu pentru legume si fructe aspectul exterior permite o

apreciere asupra calitdtii acestor produse horticole.
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- Publicitatea. Consideratd o componentd a conceptului de marketing, publicitatea
in scopul promovarii unui bun sau serviciu implica activitdti distincte, legate
indisolubil de produs, de pret, de distributie. Intotdeauna eforturile publicitare si
de promovare au scopul de a face cunoscut un anumit produs si de a fi preferat
in situatiile de competitivitate. Prin publicitate se urmareste nu numai sa se
retind atentia cumpadrdtorului, ci si sa transforme unele motivatii in acte de
cumparare; acestea nu atat pentru produsele cu vanzare lenta cat mai ales pentru
produsele noi, recent lansate pe piatd, sau pentru cele care urmeaza sa fie
fabricate (motiv pentru care activitdtile publicitare sunt elaborate cu mult timp
inainte sau cel putin concomitent cu lansarea produsului pe piatd).

- Metodele de distributie, prin care se creazd contactul dintre client si produs.

Cunoasterea Clientilor

Tendinta producatorilor agricoli este de a produce competitiv si pentru
satisfacerea cerintelor pietei. Producatorul agricol trebuie s cunoasca cu anticipatie
gusturile si nevoilor consumatorului, imediate si de perspectiva, alaturi de
necesitatea de a adapta permanent sistemul de productie agricol la exigentele mereu
noi ale pietei.

Cererea de alimente este inferioard in cazul copiilor comparativ cu a
adultilor, existand diferente nu doar din punct de vedere cantitativ ci si structural.
Diferente in alimentatie se inregistreaza si intre barbati si femei, In general barbatii
fiind cei care consuma o cantitate mai mare de alimente §i cu un continut energetic
mai ridicat.

Estimarea cereri de alimente la diferite colectivitati, se utilizeaza diferite
scari de echivalentd a consumului, una dintre cele mai utilizate fiind scara Oxford.
Aceasta presupune estimarea cererii unei gospodarii in unititi de consum. O unitate

de consum (uc) reprezintd consumul sefului gospodariei (1 uc). Consumul celorlalti
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membrii adulti ai gospodariei este estimat la 0,7 uc, iar consumul copiilor la 0,5
uc.

In ceea ce priveste consumul alimentar, nutritionistii considerd cd un regim
alimentar normocaloric se situeaza la aproximativ 3000 calorii zilnic si 100 grame
proteind, din care 50 grame proteind de origine animala si 50 grame proteind de
origine vegetala.

Participarea diferitelor grupe de produse agroalimentare la acoperirea
nevoilor fiziologice de consum alimentar al unui individ reprezintd o problema
controversati. In literatura de specialitate este avansati urmitoarea structurd ,
avand ca reper valoarea energetica: lapte si derivate — 15%; carne si peste — 8%;
oud — 2%; zahar si produse zaharoase — 8%; grasimi — 12%; cereale si leguminoase
uscate — 40%; legume si fructe — 15%.

In afara elementelor de naturd endogeni ce tin de individ, cererea de produse
alimentare este influentatd de o multitudine de factori externi (exogeni).

Mediul in care locuieste o persoand influenteaza hotarator cantitatea, precum
si natura produselor consumate. In conditii de temperaturd redusi, organismul
uman are nevoie de un aport energetic ridicat; pe masura ce temperatura creste,
scade necesarul energetic. Comitetul pentru stabilirea nevoilor energetice, din
cadrul F.A.O. a demonstrat ca la scaderea temperaturii cu 10°C, creste necesarul
energetic al organismului uman cu aproximativ 3%; iar cresterea temperaturii cu
10°C, duce la scaderea acestuia cu aproximativ 5%.

Un factor determinant al cererii de produse agroalimentare il constituie
veniturile populatiei. Trebuie mentionat ca nivelul veniturilor (peste un anumit
nivel care asigurd un standard de viatd decent), genereazd modificari de naturd
calitativd asupra cererii §1 intr-o masura nesemnificativa modificari de naturd
cantitativd. Cererea de produse agroalimentare, fiind declansatd de nevoi primare,

este foarte putin elastica atat la variatia preturilor cét i a veniturilor, cel putin din
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punct de vedere cantitativ. Astfel, scdderi sau cresteri ale preturilor produselor
agroalimentare, sau dupd caz, ale veniturilor populatiei se reflectd imediat in
modificari ale structurii consumului populatiei pe categorii de produse.

Exista insd s1 produse superioare, caz in care, o crestere a veniturilor
determind cresterea cheltuielilor pentru acestea (fructe exotice, produse cu grad
ridicat de prelucrare, de calitate superioard, cu numar mare de ingrediente, a caror
cost de productie este ridicat). Diminuarea veniturilor sau cresterea preturilor
determind o migratie a cererii de la produsele mai scumpe, cdtre produsele
inferioare. Pe de altd parte cresterea puterii de cumparare (rezultat al cresterii
veniturilor, sau dupa caz a diminudrii preturilor), determind orientarea populatiei
catre produse mai scumpe, cu grad ridicat de prelucrare, superioare din punct de
vedere cantitativ. De fapt, asa cum am precizat anterior, modificarile veniturilor
precum si ale preturilor determind (indeosebi in tarile in care nivelul de trai al
populatiei este cel putin decent) doar modificdri de naturd structurala ale
consumului populatiei.

Dincolo de aceste influente de naturd obiectiva, asupra cererii de produse
agroalimentare actioneaza o serie de factori subiectivi, care tin de individ: dorinte,
aspiratii, preferinte, perceptii cu privire la diversele produse existente pe piata.
Acestea sunt influentate intr-o masura insemnata de proprietatile senzoriale ale
produselor agroalimentare, precum si de alte componente acorporale ale produselor
(imagine de marca, pret, instructiuni de preparare).

Gustul, mirosul, culoarea aspectul, aroma, consistenta sunt factori care
influenteazd hotdrator cererea pentru aceastd categorie de produse, cererea fiind
superioard la acele produse a cdror proprietdti senzoriale genereaza senzatii mai
placute. De fapt, la momentul actual, exista tendinta ca cererea pentru produsele
agroalimentare sa se formeze intr-o mdsurd mai mare sub influenta factorilor

subiectivi, decat a celor obiectivi. Acest aspect este determinat de cresterea
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nivelului de trai al populatiei, ceea ce a dus la acoperirea necesitdtilor fiziologice
ale organismului uman, context in care nevoia de a manca tinde, tot mai mult, sa se
deplaseze catre placerea de a manca.

Accentuarea concurentei si diversitatea ofertei de produse alimentare, a dus
la diferentieri ale produselor intr-o mai mica masurd prin intermediul
caracteristicilor energetice si biologice, indeosebi1 prin intermediul proprietatilor
senzoriale §i igienico-sanitare. Aceste elemente de diferentiere ale produselor
alimentare amplifica rolul pe care factorii de naturd subiectiva il au in formarea si
manifestarea cererii pe piata.

Raspunzand unor nevoi de prima necesitate, in cazul produselor
agroalimentare cererea este direct proportionald cu efectivul populatiei unei piete.
Desi cererea pentru produsele alimentare, la nivelul pietelor nationale, este direct
proportionald cu populatia, in cadrul fiecdrei tari distributia acesteia nu este
uniforma. Astfel, se manifestd un fenomen de concentrare la nivelul zonelor
urbane. Acest fenomen este explicat pe de o parte de densitatea superioard a
populatiei din aceste zone, dar si de fenomenul autoconsumului specific populatiei
din zonele rurale ceea ce genereazd diferente atat la nivelul cererii totale a pietei
(urbane / rurale) dar si la nivelul cererii individuale.

Autoconsumul se poate defini ca fiind un mod de consum in care rezultatele
activitdtii de productie sunt utilizate chiar de producator, pentru consumul propriu.
In acest caz producitorul este si consumator, iar produsele/serviciile consumate nu
fac obiectul tranzactiilor de piata.

Pentru produsele agroalimentare, comparativ cu alte produse sau servicii,
fenomenul autoconsumului este mult mai extins, iar in cazul anumitor categorii de
populatie (ex. tdrani) detine o pondere foarte mare in acoperirea nevoilor de

consum.
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Fenomenul autoconsumului genereaza diferentieri nu doar cantitative la
nivelul cererii de produse agroalimentare, ci si de naturd structurala. Astfel, cererea
din zonele rurale se va orienta cu preponderentd catre acele produse prelucrate la
nivel industrial, dificil de obtinut in gospodariile populatiei (ulei, zahar), ceea ce
determind o pondere sporitd a acestor categorii de produse in totalul cererii,
comparativ cu structura cererii din mediul urban.

Concentrarea cererii de produse agroalimentare se manifestd nu numai la
nivelul cererii populatiei (pentru consum final), ci si la nivelul cererii pentru
consum intermediar, aceastd concentrare fiind direct proportionald cu marimea
firmei de prelucrare (stocare) a produselor agroalimentare.

O particularitate a cererii de produse agroalimentare, in raport cu cererea
altor categorii de produse, o constituie sezonalitatea acesteia. Manifestatd, cu
preponderentd, pentru anumite categorii de produse, sezonalitatea cererii pentru
produsele alimentare este determinatd atdt de factori climaterici (temperatura,
umiditate), dar si de evenimente precum sarbatorile religioase, sau week-end-urile.

Astfel, conditiile climaterice influenteaza hotarator consumul de legume si
fructe, carne. Dacd in perioadele racoroase cererea este superioard pentru carne,
datoritd continutului caloric ridicat, aceasta scade in perioadele cdlduroase, pe
fondul cresterii cererii pentru legume si fructe. Sarbatorile (indeosebi cele
religioase) si week-end-urile genereazad cresteri ale cererii pentru acele produse cu
valoare addugatd ridicatd, produse festive (produse cu calitati organoleptice
deosebite, care, de reguld, sunt mai bogate in grasimi, zaharuri, alcool si al céaror
consum nu este curent).

De asemenea, caracterul sezonier al productiei agricole i implicit al
productiei alimentare, influenteazd sezonalitatea cererii. Dacd sezonalitatea
productiei agricole este atenuatd la nivelul industriei alimentare (astfel incét,

produse care sunt specifice unui singur anotimp, sunt prelucrate i prin aceasta pot
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fi prezente pe piatd intreg cursul anului), sau prin intermediul stocurilor si a
importurilor, exista si produse a cdror prezentd pe piatd este limitatd influentand
implicit cererea pentru acestea.

Dincolo de aceste aspecte, existd produse, de regula de consum curent (cum
este cazul celor de panificatie), a cdror cerere este relativ constantd intreg cursul

anului.

Comportamentul de cumparare si consum alimentar, constituie totalitatea
actelor decizionale realizate la nivel individual sau de grup, in legdturd cu
procurarea si consumul de produse agroalimentare, destinate a satisface necesitatile
de hrana, prezente si viitoare, incluzand atat procesele decizionale care preced cat si
pe cele care determina cumpdrarea / consumul acestor categorii de produse.

In legituri cu produsele agricole si alimentare, se distinge atit un
comportament de cumparare si consum specific consumatorului final, precum
si un comportament de cumpéarare al intreprinderilor ce au ca obiect de
activitate productia si / sau comercializarea de produse agroalimentare. in
acest caz, comportamentul de cumpadrare constituie ansamblul deciziilor pe care
firma le adoptd in legaturd cu achizitionarea produselor agricole si / sau alimentare,
cuprinzand implicit procesul de evaluare si alegere a furnizorilor si a marcilor. in
cazul firmelor din industria alimentara, comportamentul de cumparare prezintd, in
general, particularitdtile comportamentului de cumpdrare manifestat la nivelul
pietei afacerilor: cantitati cumparate mari, la luarea deciziei de cumparare participa
mai multe persoane, care sunt bine pregatite, iar decizia se bazeazd in general pe
criterii prestabilite.

In cazul pietei de consum, comportamentul consumatorilor de produse
agroalimentare prezinta o serie de particularitdti, in comparatie cu alte categorii de

bunuri.
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Comportamentul de cumparare si consum al produselor agroalimentare, mai
poate fi definit (pornind de la analogia pe care Philip Kotler a realizat-o intre
conduita oamenilor cu privire la procurarea si consumul / utilizarea de bunuri si /
sau servicii si componentele unui sistem cibernetic) ca fiind ansamblul reactiilor de
raspuns ale individului (iesirile) fata de stimulii interni si externi ce reclama aportul
de alimente sau oprirea ingerarii alimentelor (intrarile). “lesirile” (deciziile
individului in legdturd cu produsul achizitionat, unitatea comerciald, frecventa
cumpararii, necumpararea unui anumit produs sau amanarea cumpararii, consumul
si cantitatea consumata din respectivul produs) sunt rezultatul unor procese
complexe desfasurate la nivelul psihicului uman - “cutia neagra”, si sunt influentate
atat de “intrari”, cat si de o serie de particularitdti individuale, astfel cd, exista
variatii mari ale comportamentului atat de la un individ la altul (chiar si in situatia
in care sunt expusi acelorasi stimuli), cat si pentru acelasi consumator, de la o
perioadi la alta. In consecintd, decizia de cumpirare are atat o motivatie obiectivi
(satisfacerea necesitdtilor de hrand, sete), cat si motivatii de natura subiectiva.
Astfel, comportamentul de cumpdrare si consum alimentar reprezinta un
ansamblu de acte ce au ca scop aportul de substante nutritive, dar nu izolate ci sub
forma de aliment, care are o semnificatie mult mai complexa, decdt substantelor
nutritive pe care le contine. Aportul de substante nutritive are o motivatie strict
obiectiva, insd, in alegerea alimentelor predomina influenta factorilor de natura
subiectiva: dorinte, preferinte, opinii, aspiratii individuale, etc. In multe situatii
consumatorul nu cunoaste nevoile sale fiziologice, precum nici continutul in
substante nutritive a diferitelor produse alimentare, dar este atras de dorinta si
placerea de a manca. Din acest punct de vedere, caracteristicile senzoriale
(olfactive, gustative, vizuale, tactile) ale produselor agroalimentare sunt esentiale in

luarea deciziei de cumparare.
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In afara factorilor ce tin de produs, respectiv compozitia produselor
agroalimentare, caracteristicile senzoriale ale acestora, precum si calitatea,
imaginea de marcda (ca emblema a calitatii), comportamentul de cumparare si
consum al produselor agroalimentare este influentat semnificativ de:

caracteristicile sistemului de distributie a produselor, precum si notorietatea
unitatii distribuitoare;

totalitatea informatiilor s1 mesajelor, precum si particularitatile sistemului de
comunicare utilizat de catre intreprinderi in legatura cu prezenta pe piatd a
produselor agroalimentare;

factori de naturda economica: veniturile consumatorilor, puterea de cumparare
a populatiei la nivelul unei anumite arii teritoriale, pretul produselor
agroalimentare;

factori de natura sociald: statutul social, familia, grupurile de apartenenta;

factori de natura culturald: traditii, obiceiuri, valori, credinte, norme care
guverneaza statutul oamenilor in societate;

factori de natura demografica: varsta, sexul, starea civild, numarul de membri
ai unei gospodarii, mediul de locuit, nationalitate, etnie.

Comportamentul de cumparare al produselor agroalimentare, prezinta o serie
de particularitdti comparativ cu comportamentul de cumparare manifestat fatd de
alte categorii de produse de consum, unele dintre aceste aspecte particulare fiind
specifice tuturor categoriilor de gospodarii, indiferent de caracteristicile social —
demografice si economice. Pe de altd parte, in functie de caracteristicile
mentionate, se remarcd si elemente de diferentiere ale comportamentului de
cumpdrare s$i consum al produselor agroalimentare, pe categorii de gospodarii;
caracteristici ca: varsta, sexul, mediul de locuit, religia, venitul, statutul social,
starea civild, dimensiunea gospodariei din care apartine individul si implicit

prezenta copiilor in gospoddrie, grupul de apartenentd, reprezentand criterii
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principale de segmentare a pietei agroalimentare. O influentd majord asupra
comportamentului de cumparare si consum alimentar o are si stilul de viata,
respectiv modul de trai al unei persoane exprimat in activitdtile, interesele, opiniile
sale; stilul de viatd fiind influentat in fapt, de celelalte criterii de segmentare
prezentate anterior.

In general, alimentele cumpirate de o gospodirie sunt achizitionate de o
singura persoand, fiind consumate insa de intreaga gospodarie. Astfel, in multe
cazuri, in afara persoanei care se ocupd de aprovizionarea gospodariei, ceilalti
membrii nu ajung in unititile distribuitoare pentru a-si exprima gusturile si
preferintele; criteriile de alegere ale celui care cumpara, putand diferi de criteriile
utilizate in aprecierea produselor alimentare de catre cei care le consuma. Astfel,
daca 1n general cei care realizeaza cumpararile de produse agroalimentare vizeaza
pretul, conditionarea produsului, usurinta prepararii; cei care consumad produsele,
pun accent, indeosebi, pe proprietatile senzoriale, in dorinta de a savura alimentele,
aspecte ca pretul sau usurinta in preparare a produselor neavand o relevanta ridicata
in aprecierea produselor.

In general, persoana care se ocupd de aprovizionarea cu alimente a
gospodariei este femeia; insa, odatda cu cresterea nivelului de trai al populatiei, cu
implicarea tot mai mult a femeii In viata economicd, cu scdderea natalitdtii si
implicit reducerea timpului alocat cresterii copiilor, se manifestd o tendintd de
implicare intr-o tot mai mare masura si a celorlalti membrii ai familiei in realizarea
de cumparaturi, si chiar in prepararea alimentelor.

De asemenea, cumpadrdrile de produse agroalimentare sunt in mare masura
rezultatul unor decizii luate spontan. Se apreciaza cd in proportie de 40%
cumpardrile de produse agroalimentare sunt rezultatul unui proces de reflectare,
sunt programate anticipat, fiind facute, in general, de catre ambii membri ai

familiei. Restul cumparaturilor efectuate, de aproximativ 60%, sunt rezultatul unor
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necesitati spontane, determinate de senzatiile pe care proprietatile senzoriale ale
produselor agroalimentare le declanseaza la nivel individual (sursa:
”Agromarketing”, autori: Victor Manole si Mirela Stoian, Editura ASE, Bucuresti,
2003). De fapt, aceste cumparari sunt rezultatul unor impulsuri, ceea ce sporeste
rolul pe care aspectul exterior, precum si mirosul, gustul (indeosebi in cazul unor
cumparari repetate) le au in decizia de cumparare. Dincolo de acest comportament
neprogramat, spontan, care tine in primul rind de individ si de necesitatile de
moment ale acestuia, raspunzand intr-o micd madsurd gusturilor, preferintelor si
implicit necesitatilor gospodariei, comportamentul de cumpdrare programat,
raspunde in primul rand nevoilor membrilor gospodariei. Insi, si in acest caz, in
decizia de cumpdrare, spontaneitatea, determinatd de senzatiile pe care le
declanseazd in primul rand proprietatile senzoriale ale produselor agroalimentare
poate avea un rol determinant. Programarea vizeaza in general, categoria sau tipul
produsului ce urmeaza a fi achizitionat, in schimb, alegerea sortimentului, a marcii,
este in general rezultatul unei decizii spontane (a unei evaludri rapide si a alegerii
dintre mai multe alternative posibile) cu preponderentd in cazul produselor care au
caracter de noutate, pentru respectiva gospodarie, sau atunci cand nu se poate vorbi
de fidelitate fati de o anumitdi marcd/sortiment. In cazul in care obiectul
cumpararii il constituie un sortiment, o marca, pentru care existd experientd in
consum §i fatd de care consumatorul este fidel, decizia de cumparare nu mai
constituie rezultatul unui proces de evaluare si alegere dintre mai multe alternative,
nu mai este un proces spontan, consumatorul stiind exact ce anume urmeaza sa
cumpere.

Dincolo de aceste aspecte particulare ale comportamentului de cumparare a
produselor agroalimentare, care sunt in general comune tuturor gospodariilor,
existd si diferente ale acestui comportament, determinate, in general, de

caracteristicile economice, sociale, culturale ale membrilor gospodariei.
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Venitul menajelor este un element esential ce genereaza diferentieri ale
comportamentului de cumparare si consum alimentar. De fapt, influenta pe care
veniturile o exercita asupra comportamentului de cumparare §i consum nu trebuie
analizatd separat ci prin raportare la preturile de pe piata de referintd, si implicit
prin prisma puterii de cumpdarare a menajelor.

Aceste diferentieri se referd atat la natura alimentelor cumparate cat si la
modalitatea efectiva de consum. Cresterea nivelului de trai al populatiei genereaza
o deplasare a nevoii de a méinca cdtre placerea de a manca, iar alimentatia devine
din ce Tn ce mai mult, pentru gospoddriile cu venituri ridicate, un spatiu al
creativitatii in pregatirea meniului, al libertatii de alegere.

Gospodariile cu venituri modeste, se orienteaza, in general, citre produse cu
grad scdzut de prelucrare si implicit cu valoare adaugatd scazutd, urmand ca un
numdr mare de operatiuni de prelucrare a produselor cumparate sa se desfasoare in
propria bucatirie. In consumul de produse agroalimentare o pondere insemnati
detin alimentele cotidiene, in mare parte netransformate (lapte, oud, legume), iar
alimentele transformate, si indeosebi cele festive, avand un pret mai ridicat, sunt
achizitionate cu frecventd redusd. Gradul de diversificare a alimentelor consumate
este relativ redus, aceste gospodarii fiind orientate catre consumul mancarurilor
traditionale, usor de preparat in propria bucatarie.

In comparatie cu acestea, gospodariile care inregistreaza un venit mediu pe
persoana ridicat se orienteaza cu preponderentd cdtre produsele cu grad ridicat de
transformare, urmarind reducerea la maxim a timpului si efortului alocat prepararii
hranei, pe de o parte, si satisfacerea celor mai neobisnuite gusturi, pe de alta parte.
Alimentele achizitionate sunt in cantitdti mici §1 cat mai diversificate, iar consumul
constituie mai mult o placere decat o necesitate. De asemenea, adesea, masa este
servita in locuri publice. In general, aceste categorii de gospodarii sunt formate din

persoane ocupate, astfel incat, pe langa aceste particularitati ale comportamentului
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de consum, se remarcd si o modificare a ritmului traditional al meselor, cu
preponderenta in timpul saptamanii. Cina tinde sa devind masa principald a zilei,
mesele zilnice sunt inlocuite cu produse de tip snack sau produse ale unitatilor fast-
food.

Cultura, prin traditii, obiceiuri de consum, sistem de valori si norme,
influenteaza hotarator comportamentul de cumparare si consum alimentar. Cultura
unei natiuni se referd la modele comportamentale, la idei si activitati economice si
sociale ale indivizilor, fiind stabila pe termen scurt si mediu si modificandu-se lent
pe termen lung. De la o generatie la alta modificarile culturale sunt aproape
insesizabile. Obiceiurile de consum alimentar, sunt influentate de normele
culturale ale unei natiuni, acestea fiind transmise, pe verticala de la o generatie la
alta. Putem aprecia, asadar, ca obiceiurile de consum alimentar cunosc modificari
foarte lente in timp. Dincolo de caracterul puternic traditional al comportamentului
de cumpdrare §i consum alimentar, influenta culturii in formarea acestuia are
intensitati diferite in functie de varsta si chiar mediul de locuit al indivizilor.
Cultura are o influentd mai mare in conturarea comportamentului de cumparare si
consum al persoanelor in varsta, precum si al celor care traiesc in mediul rural.
Tinerii, Tn general, manifesta o deschidere mare spre tot ceea ce este nou, implicit
in domeniul produselor alimentare. Asistam, astfel, concomitent cu transmiterea
obiceiurilor de consum de la o generatie la alta si la un fenomen de imprumut pe
orizontald, indeosebi la aceastd categorie de persoane tinere, pe fondul renuntarii la
o serie de traditii, obiceiuri de consum mostenite.

Rezultatul acestui fenomen, este, de exemplu, expansiunea pe care piata fast-
food-urilor a 1inregistrat-o pe piata agroalimentara romaneascd. Specifice
obiceiurilor de consum alimentar american produsele oferite de unitatile tip fast-
food, se adreseaza in general copiilor si tinerilor, care locuiesc in mediul urban, si

intr-o mai mica masura varstnicilor, sau celor care locuiesc in mediul rural.
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Religia, ca element al culturii unei societdti, influenteaza comportamentul de
cumpdrare §i consum alimentar, indeosebi prin interzicerea consumului unor
alimente sau bauturi, ceea ce genereazd, modificari structurale ale consumului
cotidian. De asemenea, prin traditiille de consum cu ocazia anumitor sarbatori
religioase, religia influenteaza cantitativ §i calitativ consumul alimentar in aceste
perioade ale anului.

De exemplu, credinta islamica interzice consumul de carne de porc, precum
si bauturile alcoolice. Cu ocazia Pastelui la crestini, creste consumul de carne de
miel si oud, iar cu ocazia Craciunului, o pondere insemnatd in alimentatia
populatiei o detine carnea de porc. In tarile in care populatia este predominant
crestind creste consumul bauturilor alcoolice cu ocazia sarbatorilor religioase.
Sarbatorile religioase atrag, in general, o crestere a consumului de alimente festive
(alimente care servesc satisfacerii unor placeri, avand, in general, un continut mai
ridicat de grasimi, zaharuri, alcool sau alte elemente al caror consum curent poate
dduna organismului). Posturile determind modificari semnificative de naturd
structurala la nivelul anumitor segmente de consumatori (persoane varstnice, din
mediul rural), prin cresterea ponderii produselor de origine vegetald in consumul
populatiei.

Varsta este un alt factor ce influenteaza comportamentul de cumpdarare si
consum. Segmentul reprezentat de persoanele mai in varstd sunt mai orientate catre
alimentele traditionale, in schimb, cei tineri sunt mai receptivi la nou.

De exemplu, in Romania, produse precum hamburger, hot-dog, sau pizza se
adreseaza in special tinerilor. Tot mai multi tineri renuntd la traditionalele
mancaruri romanesti care se prepara, de obicei, In propria bucatarie, in favoarea
consumului de alimente cu preparare rapida, sau gata preparate. Aceste modificari,
care tind sd devind obiceiuri de consum, se datoreaza in special faptului ca tinerii

sunt cei mai susceptibili la influentele culturale transmise pe orizontala, ele fiind
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mai pronuntate comparativ cu cele pe verticald (respectiv, transmiterea valorilor
prin filiatie).

In schimb, segmentul celor varstnici, dincolo de orientarea citre ceea ce este
traditional, pun un mare accent pe alimentele cu continut redus de substante a caror
consum excesiv poate avea efecte negative asupra sandtatii (zahdr, grasimi, sare,
alcool).

O serie de studii realizate in mai multe tdri ale Uniunii Europene au
evidentiat anumite particularitati ale comportamentului de consum alimentar al
persoanelor peste 64 ani, segment ce tinde sa devind din ce in ce mai important, ca
rezultat al scaderii natalitatii si cresterii ponderii celor varstnici in totalul
populatiei. Rezultatele studiilor au scos in evidenta ca persoanele de peste 64 ani au
o atitudine favorabild fatd de produsele cu potential sanogenetic ridicat, datorita
grijit pe care o manifestd pentru pastrarea stdrii de sandtate. Acest segment se
orienteaza catre produsele echilibrate din punct de vedere nutritional, care sa nu fie
potential ddunatoare sandtatii si eventual sd prezinte proprietdti curative in anumite
afectiuni. (sursa: “Marketing agroalimentar” — autor Mihai Diaconescu, Editura
Uranus, 2003)

Influentele pe care varsta le exercitd asupra comportamentului de cumparare
si consum alimentar, vor genera modificdri majore in timp la nivelul pietelor
produselor agroalimentare. In conditiile in care se vor inregistra modificari ale
structurii pe varste ale populatiei, exigentele, preferintele, atitudinile diferite la
nivelul segmentelor de consumatori constituite dupa acest criteriu, se vor reflecta in
modificari ale structurii consumului de produse agroalimentare, ale obiceiurilor de
cumpadrare $i consum ale populatiei de la nivelul respectivelor piete.

Pe sexe, exista diferente care se refera atat la dimensiunea cantitativa cat si
calitativd in ceea ce priveste consumul alimentar. In general, femeile consuma o

cantitate mai mica de alimente, necesarul energetic fiind direct proportional cu
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dimensiunea corporala a fiecarui individ. De asemenea, se observda diferente
structurale 1n alimentatia barbatilor si a femeilor; barbatii orientdndu-se cu
preponderentd spre alimentele cu continut caloric ridicat. Aceste diferente sunt
evidente, indeosebi, in cazul gospodariilor de celibatari, tot mai numeroase mai ales
in tarile dezvoltate, si mai putin sesizabile in cazul familiilor, unde se observa o
omogenizare a comportamentelor de cumpdrare §i consum alimentar.

Pe medii (urban, rural) se inregistreaza diferente ale comportamentului de
cumpadrare §i consum in ceea ce priveste produsele agroalimentare cumpdrate si/sau
consumate, diferente ce sunt generate, indeosebi, de ponderea mare a
autoconsumului in mediul rural, de un nivel de trai, in general mai scazut, precum
si datorita unor factori de ordin cultural; populatia din mediul rural fiind mult mai
orientatd spre traditie, inclusiv in domeniul obiceiurilor de consum alimentar. in
dinamica, urmadrirea tendintelor inregistrate In migratia populatiei pot oferi
informatii deosebit de utile pentru estimarea modificarilor ce vor interveni la
nivelul comportamentului de consum alimentar, la nivelul pietei de referinta.

Ca factor de influenta asupra comportamentului consumatorului de produse
agroalimentare, starea civild, si cu atdt mai mult prezenta copiilor in familie,
influenteaza cantitativ si calitativ consumul. Familiile, mai ales cele cu copii, au o
alimentatie mai rationald, mai diversificatd. Se inregistreazd o mai mare stabilitate
in orarul meselor, iar servirea mesei in locuri publice are o frecventa mai scazuta.
Alimentele de tip snack au in general o pondere mai redusd in alimentatie,
urmdrindu-se, indeosebi, pentru alimentatia copiilor, achizitionarea unor alimente
cat mai echilibrate din punct de vedere nutritional.

Comportamentul alimentar al consumatorilor inregistreaza variatii de la o
tard la alta, sau in cadrul aceleasi tari de la o regiune alta. Caracteristici precum
nationalitatea sau etnia au, in multe situatii, influentd semnificativa asupra

comportamentelor indivizilor in legiturd cu achizitionarea si consumul de alimente.
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In lucrarea “Marketing agroalimentar”, autorul Mihai Diaconescu, face o scurtd
prezentare a preferintelor culinare, traditiilor §i obiceiurilor alimentare, specifice
diferitelor popoar