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Capitolul 1: Definire consumatori

1.1. ldentificarea clientilor tinta

Dintre optiunile de business existente si identificate prin initiale B2B (business to business); B2C
(business to consumer); D2C (distributor to consumer) optiunea care se preteaza cel mai bine, cel putin
pentru inceputul afacerii, pentru lanturile scurte de aprovizionare este optiunea B2C (companie -

consumator).

Segmentul de consumatori carora ne adresam este format din persoanele care aleg sa consume produse
direct de la producatori, produse traditionale, ecologice, non-industriale, deci de nisa. Dar, in acelasi
timp, piata tinta este una variata, sensibilizand in special sectorul copiilor, cel al varstnicilor si al
persoanelor preocupate atent de un stil de viata sanatos, un regim alimentar echilibrat cu produse a

caror componenta este usor recunoscuta.

Intr-un mediu B2C, interactiunea se desfasoara intre afacere si consumator, fara intermediari intre
acestia. Este un model de afacere in care o companie furnizeaza produse sau servicii direct

consumatorilor finali.

Exista mai multe avantaje asociate modelului de afacere B2C, cum ar fi:
o accesul direct la consumatori, pentru a promova si vinde branzeturile;
o feedback-ul instantaneu primit de la clienti, ajutand la imbunatatirea produselor intr-un timp
cat mai scurt;

personalizarea ofertei in functie de cerintele si preferintele consumatorilor, ceea ce poate

O

duce la o experienta mai satisfacatoare pentru acestia (spre exemplu insertia in branzeturi a
unor ingrediente preferate de clienti, cum ar fi piperul sau menta);

promovare eficientd - canalele de marketing digital si social media pot fi eficient utilizate

O

pentru a promova produsele catre publicul tinta, facilitand astfel cresterea vizibilitatii si a
vanzarilor;

flexibilitatea in preturi - fiind o companie B2C, se pot ajusta preturile si ofertele in functie

O

de cererea si comportamentul clientilor, avand posibilitatea de a aplica promotii sau
reduceri in mod rapid;

cunoasterea mai bund a pietei, deoarece se intra in contact direct cu aceasta si sunt intelese

O

nevoile si dorintele consumatorilor;

O

posibila crestere a loialitdtii clientilor, deoarece compania are o relatie directa cu
consumatorii bazata pe incredere si satisfactie.

Consumatorii reprezinta persoanele care achizitioneaza si consuma produsele noastre lactate. In cazul
unei firme de branzeturi autentice din zona ruralda, consumatorii pot constitui o gama foarte larga.

Descrierea acestora implica urmatoarele aspecte:
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Demografie: informatii demografice despre consumatori, cum ar fi varsta, sexul, nivelul de

4

educatie sau venitul. Conform studiului de piata efectuat, persoanele mai in varsta sunt mai

sensibile la notiuni legate de traditii, ecologie, produse autentice. La fel, persoanele de gen
feminin apreciaza mai mult aceste notiuni. Nivelul de educatie, implicit venitul, influenteaza
in mod pozitiv apetenta pentru aceste produse. Vizam in principal persoane cu un nivel ridicat
de educatie, cu venituri superioare, de sex feminin, cu copii sau nepoti dar ne putem adresa

tuturor categoriilor de consumatori care si doresc o hrana autentica si sanatoasa;

Stil de viata si preferinte alimentare: stilul de viata trebuie asociat cu notiunile de sanatate,
ecologia mediului, pastrarea traditiilor si a metodelor autentic-naturale de obtinere a materiei

prime si procesarii produselor;

Obiceiuri de cumpdrare: analizam cum si de unde obisnuiesc sa cumpere produsele
alimentare, laolalta cu motivatiile achizitiei acestora. Sunt vizati clientii fideli, permanenti,
care identifica produsul in magazinele de specialitate sau online, dar si turistii ocazionali aflati
in zona respectiva, sau in tranzit de-a lungul soselelor existente. Ca si caracteristici principale

identificam urmatoarele segmente:

v' Familiile din zone rurale sau urbane: potentialii clienti pot fi familile din zona rurala
care cumpara cascaval pentru consumul zilnic. Astfel, clientul nu este intotdeauna si
consumator;

v lubitorii de produse locale: persoanele care apreciaza produsele locale si traditiile
culinare, fie a zonei unde s-au nascut sau traiesc, fie generic legat de autenticitatea
produselor de tara;

v' Consumatorii de produse premium: oferim branzeturi de inalta calitate, vizati pot fi
clienti tinta cu venituri mai ridicate, care prioritizeaza astfel de achizitii;

v Comunitdtile online si adeptii social media: vom identifica grupuri sau comunitati
online legate de mancare si produse locale si se va urmari targetarea acestor

utilizatori.

1.2. Descrierea clientului (de exemplu, locatie, sex, varsta, educatie, nivel de venit, stil de viata,

valori etc.)

Locatia: Ca puncte de vanzare se vizeaza la inceput piata zonala, iar pe masura dezvoltarii productiei,
cea mai mare piata din zona, respectiv Municipiile Cluj-Napoca si Oradea, dar si orasul Huedin. Locatia
nu este neaparat relevanta, deoarece persoanele interesate si fidele produselor se deplaseaza pentru

achizitionarea lor sau li se pot livra produse la domiciliu;

Sex: atat masculin cat si feminin;
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Varsta: produsele sunt adresate tuturor categoriilor de varsta; <

Educatie: nivel mediu, dar si studii superioare. S-a demonstrat ca persoanele educate adera mai rapid la

notiuni cum ar fi ecologie, autenticitate, in plus au venituri mai mari;

Nivel de venit: Venitul mediu spre superior /membru de familie (4 membri - 2 adulti si 2 copii)-minim
3.200 lei;

Stil de viatd: echilibrat, persoane atente la alimentatia lor care se reflecta in starea lor de sanatate.
Clientii din mediul rural pot avea un stil de viata legat de activitati agricole, traditii culinare si
preferinte specifice. Deasemenea, pot exista cereri speciale pentru cascavaluri specifice regiunii sau

produse de calitate crescuta pentru evenimente sau sarbatori traditionale.

Valori: orientarea catre produse bio, interesul pentru sustinerea producatorilor locali, etnocentrism

pentru produse traditionale si locale.

1.3. Tendintele alimentare de top care afecteaza clientul (sanatate si bunastare, sezonalitate,

comoditate, local, functional etc.)

Sanatate si bundstare: oamenii sunt din ce in ce mai preocupati de alimentatia lor si de impactul pe
care o are asupra sanatatii si bunastarii lor. Astfel, exista o crestere a cererii pentru alimente sanatoase
si echilibrate, fara aditivi sau ingrediente artificiale. Sanatatea si bunastarea afecteaza clientul intr-un
mod pozitiv, cei preocupati de aceste aspecte vor depune o serie de eforturi pentru a-si asigura o

alimentatie sanatoasa, atat pentru ei, cat si pentru intreaga familie.

Alimentatia locala si traditionala: Consumatorii isi doresc tot mai mult sa sustina economia locala si sa
cumpere alimente produse autentice, traditionale din zonele lor. Astfel, exista o crestere a cererii
pentru produse locale si de sezon, care sunt mai proaspete si mai sustenabile din punct de vedere al
mediului inconjurator. Certificarile de calitate sunt diverse si la acest nivel (DOP, IGP, STG, Produs

montan la nivel European, Reteta traditionala la nivel romanesc).

Sustenabilitatea si constiinta ecologica: tot mai multi oameni sunt preocupati de impactul alimentelor
asupra mediului inconjurator. Astfel, exista o mare atentie acordata metodelor de productie sustenabile,
ambalajelor reciclabile si reducerii risipei alimentare. Schemele de calitate includ Produse Eco, Produs
Montan samd. Certificarea de produs ecologic e o schema de calitate a produselor la nivel european si

local.

Alimentatia functionala: faptul ca alimentatia poate juca un rol important in gestionarea anumitor
afectiuni sau in imbunatatirea performantei fizice si mentale este un concept din ce in ce mai raspandit.
Astfel, exista o crestere a cererii pentru alimente functionale, cum ar fi superalimente, suplimente

alimentare sau alimente imbogatite cu substante nutritive specifice. Eticheta nutritionala a fost creata

ROMANIA, JUD. CLUJ, LOC. NEGRENI, NR. 63D, Nr. R.N. ONG: 15833/A/2012, cont IBAN RO44RNCB0288130605830013, C.I.F.: 31014065,
BCR Huedin, TEL/FAX: 0364802323; email: office@poartatransilvaniei.ro, www.poartatransilvaniei.ro



mailto:office@poartatransilvaniei.ro
http://www.poartatransilvaniei.ro/

DEZVOLTAREA DE NOI PRODUSE
H || %% i TERITORIUL GAL POARTA TRANSILVANIEI |8
il pEl - AGRI, PNDR 20914 - 2020, sM. 16.9

LIDER DE PARTENERIAT . 5 PARTENER
GAL POARTA TRANSILVANIEI UNIVERSITATEA DE STIINTE AGRICOLE $I MEDICINA VETERINARA CLUJ-NAPOCA

in acest scop. Pe piata exista o crestere a cererii pentru cascavaluri mai sanatoase, cu continut redus de

grasimi sau sarate, fara aditivi artificiali.

Includerea de ingrediente precum ierburi aromatice, nuci sau fructe uscate poate adauga valoare
functionala produselor. Oferirea de varietati speciale pentru ocazii specifice respectiv dezvoltarea de

cascavaluri speciale pentru evenimente locale sau traditionale poate atrage cumparatori.

Comoditatea si alimentele pregatite: cu un stil de viata aglomerat, oamenii sunt tot mai interesati de
alimentele care sunt usor si rapid de preparat. Exista o crestere a cererii pentru alimente gata
preparate, mese in cutii sau livrarea rapida intr-o anumita locatie. Comoditatea este un inconvenient
pentru clientii care nu doresc sa se deplaseze foarte mult de la traseul zilnic pana la punctul de

desfacere.

Sezonalitatea poate afecta vanzarile, branza semitare cu profil autentic traditional fiind cumparata cu
preponderenta in perioada sarbatorilor. Oferirea de cascavaluri specifice anotimpurilor poate atrage

clienti. De exemplu, varietati mai usoare si proaspete pentru vara sau optiuni mai bogate pentru iarna.

Colaborarea cu comunitatile locale: aducerea in prim-plan a parteneriatelor cu fermele locale pentru a
sublinia autenticitatea produselor noastre contribuie la asigurarea stabilitatii si sustenabilitatii

economice a acestora si a comunitatii respective.

Exista o tendinta pozitiva a consumatorilor pentru produsele bio, ecologice si certificate care este in
crestere in ultima vreme, atat datorita constientizarii importantei unei alimentatii sanatoase, al rafinarii
senzoriale, dar si al cresterii generale ale veniturilor si ofertei de factori care caracterizeaza un

consumator tot mai pretentios.

Tendinte pozitive pe piata

o alimente sdndtoase - exista o crestere a interesului pentru alimentatia sanatoasa, cu accent pe

alimente integrale, functionale, bogate in nutrienti si cu potential benefic pentru sanatate;

o a crescut popularitatea dietelor bazate pe plante, cum ar fi vegetarianismul si veganismul, dar si a
modalitatii de preparare a produselor (curentele raw-alimente neprocesate, sau slow food-
procesare minima). Oamenii sunt interesati de optiunile alimentare care au un impact mai mic

asupra mediului si promoveaza sanatatea;

o consumatorii sunt mai preocupati de provenienta alimentelor lor si de modul in care acestea sunt
produse. Sursa responsabila, sustenabilitatea si practicile etice ale producatorilor de alimente

devin din ce in ce mai importante;

o obiceiul de a consuma gustdri sdndtoase intre mese este in crestere. Consumatorii cauta optiuni de

gustari echilibrate din punct de vedere nutritional.
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Tendinte negative pe piata <

Aceste tendinte considerate de cercetarile existente ca fiind un mod nesanatos de preparare a hranei

este generat de necesitatea prepararii rapide a hranei datorita timpului restrans alocat acestei

activitati, la un pret cat mai redus.

o fast-food este tot mai cautat deoarece francizele de tip fast-food s-au dezvoltat in toate tarile
intr-un numar foarte mare. Anantajele acestora sunt preturile relativ convenabile, viteza de
preparare a mancarii, gustul creat de aditivi si potentatori de aroma. De asemenea, serviciile
online de livrare faciliteaza consumul de fast-food dar si faptul ca pachetele de mancare pot fi

ridicate din masina personala de la statiile drive in;
o mdncare procesatd preparata mai ales in fast-food uri;

o semipreparatele tot mai prezente in supermarket uri sunt o alternativa usoara si ieftina de

preparare a unei mese din lipsa de timp sau de abilitati culinare;

o timp mai putin pentru gdtit deoarece job urile devin din ce in ce mai solicitante, timpul este
pierdut mai ales in trafic, de multe ori oamenii opteaza pentru a servi masa la restaurant sau a

comanda direct la locuintele lor.

1.4. Obiceiurile media ale clientilor (de exemplu, ziare, TV, reviste, radio, TV, posta directa, telefon

mobil, online etc.)

Obiceiurile media ale clientilor variaza in functie de mai multi factori, cum ar fi varsta, interesele si
preferintele lor. Cu toate acestea, exista cateva obiceiuri media comune pe care le poate avea

majoritatea clientilor potentiali.

Multi clienti se informeaza in mod regulat prin intermediul internetului, consultand site-uri de stiri,
platforme de socializare si bloguri. Acestea ofera o gama larga de informatii si permit accesul la stiri si

continut actualizat in timp real.

Pentru comunicare, multi clienti prefera telefonul mobil sau platforme de mesagerie instantanee, cum ar
fi WhatsApp, Instagram sau Facebook Messenger, pentru a ramane in legatura cu prietenii, familia si

colegii lor.

Astfel, putem spune ca obiceiurile media ale clientilor nostri includ in principal consumul de continut
online, urmarirea emisiunilor TV, citirea ziarelor pentru cei mai in varsta. Avand in vedere specificul

consumatorilor nostri e necesar a se apela la:

1. Ziare locale:

o Tn mediul rural, ziarele locale pot fi o sursa importanta de informatii si stiri.
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o Anunturile publicitare in ziarele locale pot ajunge la un public mai larg, mai ales la persoanele

in varsta care prefera inca sa citeasca stirile tiparite.

2. Televiziune locala:
o Canalele de televiziune locale pot fi o modalitate eficienta de a ajunge la publicul rural si

urban.

o Publicitatea in timpul programelor locale sau de stiri poate fi utila pentru a ne promova

produsele.

3. Reviste locale si buletine informative:
o Revistele locale si buletinele informative pot oferi un spatiu pentru publicitatea locala si

informatii despre produsele noastre.
o Daca sunt disponibile in comunitatea rurala, acestea pot ajunge la un public tinta specific.

4. Pliante si publicatii de promovare:
o Distribuirea de pliante si brosuri informative in locatii locale, cum ar fi targuri sau evenimente

comunitare, poate atrage atentia viitorilor clienti asupra produselor noastre.

5. Publicitate online:
o Cu cresterea utilizarii smartphone-urilor, tot mai multi consumatori din mediul rural pot accesa
informatii si efectua cumparaturi online. Astfel e necesara crearea unei imagini cat mai
apropiata de realitate si promovarea ei prin intermediul mediilor usor accesibile cu ajutorul

smartphon-urilor.

o Publicitatea online, inclusiv pe platformele de social media si prin intermediul site-ului web

propriu sau a platformelor sociale, poate fi eficienta in atingerea acestui segment de public.

1.5. ldentificarea atributelor produsului care sunt importante pentru clientii nostri (de exemplu:

dimensiunea portiei, ambalaj, ingrediente, gust, pret etc.)

Calitatea produsului - produs unic, proaspat, natural, calitati gustative deosebite, reprezentativ pentru
conditiile ecologice din Romania. Ca un indicator al calitatii se pot identifica:
o originea locald care poate fi un factor esential. Aprecierea si promovarea faptului ca produsul este
local si legat de comunitatea lor pot creste atractivitatea;
o productia traditionald: consumatorii pot prefera produsele care sunt fabricate in mod traditional,

fara utilizarea aditivilor sau tehnologiei moderne.

Ambalaj - imactul vizual poate fi un factor decisiv in adaugarea in cos a unui produs. Portionarea si

ambalarea la un gramaj mediu care ar avea de castigat in favoarea unui gramaj mai mare, evitata fiind
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in acest fel si risipa alimentara. Din studiul de piata efectuat se remarca pentru branzeturile existente

pe piata un ambalaj mediu cuprins intre 150 si 350 grame/pachet.
Textura produsului - conform studiilor de piata efectuate este una semitare, semigrasa.

Valoare nutritionala - in medie pentru 100 g de produs valoarea nutritionala consta in: calorii 303 kcal,
proteine 33%, carbohidrati 3% si grasimi 64%. Clientii nostri sunt interesati de ingrediente de calitate si
naturale, si prefera produsele care nu contin aditivi sau conservanti artificiali. Produsele fara lactoza sau

cu continut scazut de grasime nu constituie un obiectiv pentru brandul nostru.

Pret - nivelul pretului este influentat de costul de productie la care se adauga un adaos comercial, astfel
incat el sa reflecte calitatea produsului si sa se apropie de nivelul pietei; Pretul joaca un rol important in
decizia de cumparare a clientilor, iar pretul nostru va varia in functie de dimensiunea portiei. Fiind un

produs pozitionat ca “specialitate” pretul unui kg ar fi 75-100 lei.

Capitolul 2. Competitia

2.1. Concurentii directi si indirecti.

Concurentii directi: Cascavalul de Sag va fi vandut exclusiv, pentru partea de inceput, la locuitorii din
zona, turisti, sau cei aflati in tranzit, luata fiind in considerare extinderea pietei tinta in functie de
volumul de vanzari inregistrate, dar si in functie de cantitatea si calitatea materiei prime obtinute.
Raportandu-ne la aceste aspecte, concurentii directi sunt producatorii autohtoni de produse lactate
traditionale care raspund la aceeasi nevoie ca si produsul nostru. Intrucat acestia au o cota de piata
redusa, ne putem impune produsele prin calitatile sale specifice zonei de provenienta si a procedurii de

fabricatie.

Concurentii directi la nivel de industrie: producatorii prezenti deja pe piata la nivel de industrie cum

ar fi, Napolact, Albalact, Romfulda, Comlact.

Concurentii indirecti ar putea fi produsele inlocuitoare, cum ar fi Branza Tofu, produse vegetale, alte
produse cum ar fi “laptele” sau “branza” de soia.

2.2. Pozitionarea grafica a marcii in comparatie cu principalii concurenti.
" pret

i napoLacT
i AtsaLacT
— —— ——éorme,— —oke SAG
'
I
litat |
calitate >
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2.3. Compararea atributele produselor cu cele ale concurentilor de top (de exemplu dimensiunea

portiei, ambalaj, ingrediente, gust, pret etc.)

Dimensiunile portiei pe piata sunt variabile, incepand de la 150 g si ajungand la peste 350 de grame.
Aceste portii se adreseaza diferitelor clase de consumatori in functie de nevoile lor, iar optiunea noastra
pentru ambalare este diversitatea, cel putin 2 tipuri de gramaje, pentru a putea acoperi o gama mai

mare de consumatori. La magazinele specializate branzeturile se pot comercializa si in vrac.

Din punct de vedere al ambalajului, pe piata branzeturilor se practica ambalajele tip vid, transparente,
care permit clientilor vizualizarea produsului, practicarea unei etichete clasice care contine lista

ingredientelor, denumirea produselor si continutul caloric, dar si o sugestie de servire.

Optiunea noastra, pentru ambalajul produsului, este una clasica, ambalare in vid, in forma rotunda, care
este mai sugestiva tipului de produs - cascaval, cu o eticheta cat mai curata, care sa nu fie incarcata de
culori intense sau informatii irelevante. Ammbalajele trebuie sa fie practice, durabile si sustenabile. Ne
asiguram ca produsele noastre sunt ambalate in mod eficient si ca sunt concepute pentru a proteja

produsele in timpul transportului si depozitarii.

Asigurarea transparentei din punct de vedere al ingredientelor duce la o fidelizare si o castigare a
increderii consumatorilor. Vom utiliza ingrediente de cea mai inalta calitate si selectam cu atentie
furnizorii nostri. Va fi o mandrie pentru producator folosirea ingredientelor naturale si evitarea aditivilor

si conservantilor artificiali.

Prin organizarea unor campanii de promovare care contin degustarea produsului, starnim curiozitatea
consumatorilor, dar putem contribui si la convingerea lor sa achizitioneze produsul nostru in detrimentul
concurentilor. Produsele noastre trebuie sa fie cunoscute pentru gustul lor exceptional si specific (in
functie de mirodeniile folosite). Specialistii culinari vor trebui contactati in mod constant pentru

asigurarea ca produsele noastre ofera o experienta gustativa deosebita si satisfactie deplina.

Pretul va fi diferentiat in functie de cantitatea ambalata, iar ca etalon se va stabili pretul pe kilogram.

Acesta va fi adaptat in functie de preturile de pe piata si de cererea consumatorilor.

2.4 Masuri stabilite pentru a monitoriza noutatile aparute in domeniu si actualizarea evolutiei

concurentilor.

Ca masuri de monitorizare a produselor noi care au aparut pe piata se vor organiza studii de piata
periodice care sa se desfasoare in asa fel incat sa permita stabilirea pozitionarii produselor noastre in

ceea ce priveste mixul de marketing planificat.

Se va participa in mod constant la targurile producatorilor traditionali, la concursuri cu premii care pun

in valoare calitatile produselor, se vor analiza diferitele tipuri de ambalaje care apar pe piata.
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Se vor monitoriza constant fluxurile de informatii provenite de la clienti, furnizori, distribuitori, se vor

monitoriza, prelucra si analiza buletinele virtuale de analize a pietei si a noutatilor din domeniul

agroalimentar, a publicatiilor actorilor de piata.
Capitolul 3. Pozitionarea pe piata

Pozitionarea pe piata reprezinta gasirea unei nise confortabile in care brandul nou creat va corespunde
pietei - una care 1i va permite sa creasca, diferentiat de concurenta. De asemenea, ghideaza incontinuu
procesul de luare a deciziilor cu privire la cei patru P ai pozitionarii pe piata - produs, pret, plasare si

promovare.

Situatia fermei va permite producerea intr-o cantitate limitata a produsului lansat, ceea ce inseamna ca
acesta va fi unul de nisa si se va adresa unei piete de produse premium. Pentru a urmari concurentii si a
fi la curent cu evolutia lor pe piata se va aplica urmarirea site-urilor si materialelor de marketing,
retelele sociale, se va participa la targuri si evenimente de specialitate unde se va vedea si situatia
concurentei, iar prin acestea se va putea obtine si un feedback de la clienti, agenti de vanzari si alti

specialisti in domeniu atat ai nostri, cat si ai celor cu care concuram.

Printr-o pozitionare corecta pe piata, ne dam seama ca am indeplinit eficient cei 4 P ai mixului de

marketing, si anume:

Produsul trebuie sa vina cu caracteristici care indeplinesc nevoile si asteptarile consumatorilor,
atat prin calitatile organoleptice, cat si prin cele de aspect si design al ambalajului. Tntelegerea
temeinica a produselor oferite consumatorilor atat a celor proprii dar si a concurentilor - poate

permite utilizarea diferitelor tehnici si metode pentru prezentarea produselor catre clienti.

Pretul trebuie sa fie unul competitiv raportandu-ne la produsele similare de pe piata, un pret
ridicat indica o calitate superioara si exclusivitate si atrage dupa el categoria de clienti cu un
venit peste medie, preocupati de alimentatia si sanatatea lor, in timp ce un pret mai scazut

atrage clientii care sunt interesati de economii.

Promovarea se realizeaza prin intermediul media - retele sociale, radio, dar cel mai uzitat si
ieftin mediu de promovare este de departe Internetul. Dincolo de aceste medii, ne bazam si pe
recomandarile clientilor care ne trec pragul. Fidelitatea clientilor va fi recompensata prin diverse

campanii promotionale.

Plasarea se face cu ajutorul mijloacelor de transport proprii. Fiind facute in acest fel, costurile cu

transporturile sunt unele minime. Se va urmari plasarea produselor in zona, la marginea drumului
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national sau in zonele turistice din jur, iar dupa cresterea productiei, abordarea pietelor din

orasele invecinate.

Este necesar a se organiza studii de piata la nivelul clientilor pentru a monitoriza perceptiile si evolutiile
acestora in randul consumatorilor. Dorim sa ne facem cunoscuti prin faptul ca branzeturile noastre ofera
mai mult din punct de vedere, atat calitativ cat si cantitativ, la un pret care reflecta calitatea. Totodata
ne orientam sa avem un ambalaj care sa atraga atentia si care sa nu aiba nici o asemanare cu cele deja

lansate pe piata concurenta.

3.1 . Definirea atributelor produsului, caracteristicile si beneficiile pentru consumatori (Nume,

ambalaj, eticheta, caracteristici intrinseci samd)

Atributele produsului se refera la caracteristicile obiective, caracteristicile sunt elementele subiective
care fac produsul unic, iar beneficiile sunt valorile si avantajele pe care le ofera consumatorilor. Este
important sa evidentiem atat caracteristicile, cat si beneficiile in comunicarea cu clientii pentru a

atrage si a satisface nevoile lor.

Fiind vorba de o branza semitare, atributele si caracteristicile specifice referitoare la gust bogat si
intens, aroma distincta data de provenienta laptelui din pasuni naturale, conditiile si perioada de
maturare, textura usor sfaramicioasa, folosita fiind pentru diferite feluri de mancare sau platouri de

branzeturi.

Numele ales pentru produs va fi unul care sa ofere clientului o imagine cat mai clara si complexa asupra
provenientei si compozitiei branzei, dar si asupra producatorului; O sugestie de nume pentru acest

produs ar fi: “Branza de Sag - E sagur ca-i buna” sau “Branza de Sag, o mananci cu sarg”.

Ambalajul si eticheta vor avea un un design curat si simplu care poate evidentia calitatea si
autenticitatea produsului. Utilizarea culorilor neutre sau naturale poate sublinia caracterul traditional al

branzei. Se poate aborda si utilizarea unor ambalaje traditionale cum ar fi scoarta de copac samd.

Prezenta pe eticheta a unui logo distinctiv format din elemente grafice care sa ilustreze mediul rural,
autenticitatea si conexiunea cu locul de provenienta, dar in acelasi timp sa reprezinte identitatea zonei

poate fi un element de identitate usor de aplicat si de identifiat de clienti.

Alegerea unui ambalaj calitativ si sustenabil va face diferenta si va evidentia faptul ca produsul este unul
ecologic. Pentru a castiga increderea clientilor, eticheta practicata va fi una curata si transparenta din

punct de vedere al ingredientelor si valorii nutritionale.

3.2. Pozitionarea ca brand premium/ propunere de valoare
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Un brand premium este adesea asociat cu calitatea superioara a produselor sau serviciilor. Clientii sunt

dispusi sa plateasca mai mult pentru acestea deoarece percep o valoare mai mare. Aceasta valoare

poate fi legata de calitate, design unic sau chiar de prestigiu.

Marca noastra trebuie sa fie si o propunere de valoare, deoarece reprezinta o declaratie concisa si clara

a beneficiilor pe care un produs sau un serviciu le ofera clientilor nostri.
Elementele cheie ale unei propuneri de valoare includ:

1. Beneficii pentru clienti: o descriere clara a modului in care produsul sau serviciul aduce valoare

sau solutioneaza probleme pentru clienti.

2. Diferentiere: cum se distinge produsul sau serviciul de alte optiuni disponibile pe piata? Ce il face

unic sau mai bun?

3. Solutionarea nevoilor clientilor: cum adreseaza produsul sau serviciul nevoile specifice ale

clientilor tinta? Cum le rezolva problemele?

4. Claritate si simplitate: propunerea de valoare trebuie sa fie exprimata intr-un mod clar si simplu,

astfel incat clientii sa inteleaga imediat cum beneficiaza de pe urma acesteia.

5. Target specific: este important sa se identifice clar cine sunt clientii tinta si cum propunerea de

valoare adreseaza nevoile sau dorintele lor.

6. Afisare a valorilor afacerii: daca valorile companiei sunt relevante pentru clienti, acestea pot fi

integrate in propunerea de valoare pentru a crea o conexiune emotionala.

Exemplu nostru de propunere de valoare: "Oferim produse lactate bio si sustenabile pentru a vd ajuta

sd trditi o viatd sdandtoasd si sa contribuiti la protejarea mediului si a comunitatilor locale".

O propunere de valoare puternica poate influenta deciziile de cumparare ale clientilor si poate contribui

la construirea unei relatii durabile intre afacere si clienti.

n functie de piata, propunerea noastra de valoare poate oferi caracteristici deosebite in productia de
cascaval precum branza cu nuci si miere, branza cu stafide, branza cu busuioc si altele, dar si produse
care duc consumatorul cu gandul la branza traditionala, precum branza cu usturoi, cas traditional, sau
branza de burduf. Pe de alta parte, pentru a putea fi considerati o alternativa de valoare, ne axam pe
oferirea unui raport pret-calitate excelent si pe satisfacerea nevoilor consumatorilor orientati spre

calitate.

3.3. Strategia de preturi
Strategia de preturi pe care o vom folosi este strategia preturilor premium, permitandu-ne sa ne

diferentiem de concurenta prin calitatea produsului, dar si sa crestem perceptia clientilor despre
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produsul nostru, astfel ei o sa fie dispusi sa plateasca mai mult pentru produsul nostru. Pretul produsului
va fi reflectat si in calitatea ambalajului. Preturile vor trebui stabilite la nivelul pietei de produse
premium: stabilirea preturilor in concordanta cu nivelurile medii de pe piata, astfel incat sa fim
competitivi, fara a fi subevaluati sau supraevaluati. Ca principii de baza in functie de stadiul de evolutie

al produsului pe piata se poate opta pentru:

1. Pret de penetrare: oferirea initiala a un pret mai scazut pentru a patrunde pe piata si a atrage

consumatorii. Aceasta poate fi o tactica eficienta pentru a castiga cota de piata.

2. Pret premium: avand in vedere ca produsul nostru are caracteristici deosebite si este produs prin
folosirea metodelor traditionale, am ales un pret mai ridicat, evidentiind calitatea superioara si

unicitatea.

3. Preturi de concurentd: am monitorizat preturile altor producatori de cascaval si am ajustat
preturile pentru a ramane competitivi pe piata. Am ales sa oferim preturi similare sau putin sub

nivelul concurentei, evidentiind totusi avantajele unice ale produsului nostru.

4. Pachete promotionale: am introdus pachete promotionale sau reduceri pentru a stimula vanzarile,

atragand astfel noi consumatori si mentinand loialitatea clientilor existenti.

3.4. Distribuirea produsului

Produsul obtinut va fi distribuit intr-o retea de standuri in locuri de trafic auto sau turistic, o retea de
magazine partenere de profil din pietele agroalimentare sau magazine specializate din orasele
apropiate. Se poate aborda distribuirea mobila la domiciliu sau la locul de munca a clientului prin

distribuitori proprii sau specializati inclusiv in urma comenzilor online.

Pentru a distribui eficient produsul dintr-o ferma care produce cascaval, am ales sa urmam urmatoarele

strategii:

1. Vénzare directd la consumator: vizeaza organizarea de evenimente de vanzare directa la ferma
noastra si participarea la targuri si festivaluri locale pentru a creea o conexiune directa cu clientii
si pentru a vinde produsele direct. in timp, avem in plan deschiderea unui magazin aflat in

apropierea fermei de unde consumatorii pot achizitiona produsele noastre in mod direct.

2. Parteneriate cu retaileri locali: am stabilit parteneriate cu magazine locale sau piete alimentare

pentru a asigura o prezenta larga in locatii accesibile consumatorilor.

3. Canale de distributie online: vom dezvolta un site web si vom utiliza platforme de vanzare online
pentru a atinge un public mai larg. Astfel, am putea oferi livrare la domiciliu sau optiuni de

comanda online pentru a face cumpararea cat mai convenabila pentru consumatori.
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4. Colaborare cu restaurante si bucdtdrii profesionale: Am particularizat oferte pentru produsul

nostru catre restaurante, hoteluri si alte afaceri din industria alimentara, astfel incat sa ajungem

la consumatori prin intermediul preparatelor gatite si meniurilor acestora.

5. Distributie in magazine specializate: vom identifica magazine alimentare specializate sau
delicatese care se potrivesc cu imaginea si calitatea produsului nostru si am inceput colaborarea

cu acestea pentru distributie.

6. Logisticd eficientd: ne-am asigurat ca logistica distributiei este eficienta pentru a minimiza

costurile si a asigura un flux constant de produse catre punctele de vanzare.

7. Ambalaj atractiv si informativ: Am stabilit un ambalaj atractiv, care sa contina informatii clare
despre produs, originea sa si modalitatile de utilizare. Un ambalaj de calitate poate contribui la

atragerea clientilor.

Am combinat aceste strategii in functie de caracteristicile pietei locale, preferintele clientilor si

resursele disponibile pentru a maximiza eficienta distributiei produsului nostru de cascaval.

3.5. Gestionarea relatiei cu consumatorul final

Pentru a ne asigura ca avem un control clar asupra gestionarii relatiei cu consumatorul final, va fi numita
0 persoana care sa recepteze feedback-ul, sa raspunda la sugestiile clientilor. Pentru a mentine strans
legatura cu consumatorii, pe eticheta va fi inserat un cod QR care va deschide un formular de feedback
atat pentru neplaceri, cat si pentru reactii pozitive. Aceasta metoda ne tine in legatura directa cu

clientul.
Mesajele cheie

Este important sa luam in considerare cateva lucruri pe care dorim sa le stie oamenii despre comunitatea

sau produsul nostru, respectiv mesajele cheie - cat mai concise posibil:

1.“Producem o gama de branzeturi traditionale, noua in Romania, cu materie prima de provenienta
locala - suntem in proces de a obtine noi distribuitori.”

2.,,Suntem o asociatie de fermieri de fabricare producere a lactatelor cu distributie in NV Romaniei,
pentru clientii iubitori de specialitati traditionale”.

3.Suntem o asociatie de producatori emergenta pe piata, care-si propune sa ofere cator mai multi

clienti accesul la produse autentice cu savoarea tinuturilor romanesti”

Pentru crearea unui brand, literatura recomanda o Lista de verificare a sanatatii marcii deoarece
marca este suma totala a impresiilor despre producator, nu doar despre produs si a coerentei

brandingului.
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Lista de verificare a sanatatii marcii:

4

Sunt definite mesajele pe care marca trebuie sa le comunice?

Produs tip specialitate de branza

Povestea Produsului si a comunitatii din Sag

v
v
v" Gust original si inconfundabil ce provine din specificitatea mediului si a procesarii
v
v

Detinem o marca inregistrata? Este aceasta asociata cu vreo schema de calitate la nivel

national/european?

v Produsul va avea o marca inregistrata si se va aplica pentru incadrarea intr-o schema de calitate

europeana sau nationala

v’ Este

marca unica si inconfundabila?

v" Da, viziunea si povestea branzeturilor dau o nota de originalitate produselor.

v' Marca se leaga de filosofia producatorilor ca plan de afaceri, viziune si cultura?

O

O

Misiunea si viziunea unei marci sunt doua elemente cheie ale identitatii sale si ofera o
directie clara si un scop comun.

“Misiunea noastra este de a oferi experiente culinare exceptionale prin produse alimentare
premium si autentice care pun in valoare mostenirea naturala si antropica a zonei Sag. Prin
calitatea speciala si autentica a ingredientelor noastre si angajamentul fata de excelenta, ne
straduim sa fim o sursa de inspiratie pentru fiecare amator de gastronomie."

Marca comunica o promisiune de valoare pentru clienti?

Marca promite clientilor un gust unic si autentic obtinut in conditii ecologice cu procedee de
prelucrare a materiei prime, traditionale.

Se distinge vizual marca de marcile concurente?

Crearea unei marci de branzeturi poate fi o provocare creativa si captivanta in special prin
logo-ul produsului si ambalajul acestuia. Un logo pentru un produs are o importanta
semnificativa in identitatea si succesul general al produsului. Prin logo-urile alese, se
transmit diferite emotii si mesaje in functie de cromatica aleasa si stilurile de font. Se vor
cauta logo-uri specifice activitatilor.

Identitatea marcii dvs. este reflectata in mod constant in aspectul sau vizual?

Da, de la numele produsului, la eticheta acestuia, clientul va recunoaste produsul de pe orice
raft sau selectie de branzeturi. Ilustratiile existente pe ambalaj vor trebui sa produca o
conexiune puternica cu identitatea marcii ce reflecta un produs dezirabil altor produse din
categorie. Un logo puternic si bine proiectat contribuie la crearea unei identitati vizuale
distinctive pentru produs. El serveste ca o amprenta vizuala care face ca produsul sa fie
recunoscut si amintit.

Marca comunica ceea ce ofera ca produse si servicii?
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o Da, prin profesionalism si calitate. Marca aleasa comunica in primul rand gustul original al

produsului prin ingredientele calitative alese. Prin grija asupra etichetei si a ambalajului se
construieste increderea fata de clienti asupra unui produs care garanteaza profesionalism.

o Povestea asociatiei noastre adauga valoare si credibilitate pentru marca?

o Asociatia este una la inceput de drum, dar este alcatuita din locuitorii comunei folosind
mijloace traditionale de productie si un retetar specific.

Masurarea eficacitatii marcii

O

Se va asigura un feed-back permanent din partea clientilor pentru a se identifica acele

O

aspecte mentionate in comunicarea cu acestia.

Lista de verificare a coerentei branding-ului
Luam in considerare ambalajul produsului nostru si toate celelalte elemente vizuale care sustin afacerea

noastra, inclusiv toate cuvintele scrise, indiferent de unde pot aparea.

Sunt urmatoarele elemente consistente in aspect si mesaj, indiferent unde apar? Contribuie consistent la

,suma totala” a elementelor care definesc marca ta?

1.Elemente vizuale

a. Numele companiei

b. Nume produs

c. Logo

d. Fonturi

e. Scheme de culori consistente

f. Fotografii (imagini) utilizate in mod constant

2.Cuvinte scrise

a. Informatii de baza despre companie
b. Slogan / Slogan
c. Mesaje cheie ale marcii
d. Mesaj publicitar
e. Declaratie de misiune si viziune
f. Declarat1e de pozitionare
3.Active de marketmg fizic

Carti de vizita
Semnalizare vehicul

a. Ambalajul produsului
b. Facturi

c. Site-ul web

d. Antet

e.

f.

In industria branzeturilor, gestiunea relatiei cu consumatorul final implici mai multe parti interesate,
inclusiv producatorii de branzeturi, distribuitorii, comerciantii cu amanuntul si chiar consumatorii insisi.

lata cum pot fi implicate aceste entitati.

Producdtorii de brdanzeturi
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Acestia sunt principalii producatori de branzeturi si sunt responsabili pentru calitatea, diversitatea si

promovarea produselor lor. Producatorii pot interactiona cu consumatorii finali prin intermediuﬂ
ambalajelor, etichetelor, site-urilor web si a altor materiale de marketing care ofera informatii despre
produsele lor.
Distribuitorii
Distribuitorii au rolul de a transporta si a face disponibile produsele la nivel regional sau national. Ei pot
colabora cu producatorii pentru a asigura distributia eficienta a branzeturilor si pentru a satisface

cererea consumatorilor.

Comerciantii cu amanuntul
Magazinele de alimente, pietele si alte puncte de vanzare cu amanuntul sunt un alt canal crucial in

gestionarea relatiei cu consumatorul final. Personalul magazinului poate oferi informatii despre produs,

ingrediente, mod de procesare etc.

Echipele de marketing
Atat producatorii, cat si distribuitorii pot avea echipe de marketing care sa se ocupe de promovarea

branzeturilor. Aceste echipe pot utiliza diverse mijloace, cum ar fi publicitatea, retelele sociale,
degustarile in magazine si evenimentele pentru a atrage si a educa consumatorii.

Consumatorii

In mod direct, consumatorii au un rol important in gestionarea relatiei cu produsele alimentare, inclusiv
branzeturile. Prin alegerea si cumpararea produselor, dar si prin feedback-ul lor, consumatorii contribuie

la modelarea preferintelor si la succesul produselor pe piata.

in ansamblu, in industria branzeturilor, relatia cu consumatorul final este gestionata de un efort comun
intre producatori, distribuitori, comerciantii cu amanuntul si, desigur, de interactiunile directe ale

consumatorilor cu produsele si brandurile.

Activitatea 2.8 - Cercetdri privind brandingul si marketingul produselor si elaborare unui plan
de branding si marketing
Studiu elaborat de:
Nr. . . . . <
¢ Numele si prenumele Functia in cadrul proiectului Semnatura

crt.

1 | Dr. Avram Fitiu Coordonator activitdti de cercetare

2 | Dr. Célin Sebastian Vac Cercetdtor 1

3 | Dr. Mircea Marius Sabau Cercetdtor 2
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