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A2.5 - Cercetari privind perceptia senzoriala a consumatorilor

STUDIU LEGAT DE PREFERINTELE S| COMPORTAMENTUL CONSUMATORILOR VIS A VIS DE BRANZETURI

Cu ajutorul a patru firme de research, revista Piata a investigat comportamentul actual de consum,
raportat la perioada pre-pandemie; in acest scop, s-a apelat la tipuri diferite de cercetare: panel de
gospodarii (GfK Romania), retail audit (RetailZoom), omnibus (ISRA Center) si calitativa (iSense
Solutions).

Cateva dintre obiectivele propuse in demersul de a deslusi profilul consumatorului de tip nou au
fost: schimbarile substantiale intervenite in contextul pandemiei, incepand cu modificari in ceea ce
priveste locul de achizitie, frecventa si cantitatea cumparata; motivatia principala de cumparare, modul
in care se raporteaza consumatorul la produsele noi si cum isi manifesta loialitatea fata de brand;
tendintele care au prins puteri in ultimul an; nu in ultimul rand, care este acum comportamentul fata de
promotii, comparativ cu 2019, in ce masura a devenit shopperul un ,vanator” de oferte speciale si de
preturi reduse si mai putin orientat pe brand sau pe calitatile intrinseci ale produsului?

Cu aceasta ultima intrebare i-am provocat si pe trei dintre cei mai importanti furnizori, care au
venit cu propriul punct de vedere legat de principalele modificari intervenite in 2021 vs 2019. Astfel,
opinia Cristinei Miclea, Director Marketing Divizia Lactate, LACTALIS Romania, promotiile raman un factor
decisiv pentru consumatorii cu venituri reduse. in prezent, pentru ca trdim o perioada care a adus o
oarecare austeritate economica si restrictii pentru actiunile de marketing, acestea au devenit un
instrument de promovare si mteractlune cu consumatorul ceva mai important decat inainte de
pandemie. in lipsa sampling- urilor de produs brandurile apeleaza in prezent mai mult la promotii pentru
a atrage consumatorii. Mai exista si un alt tip de promotie in aceasta categorie - campaniile cu premii
care, de asemenea, sunt folosite mai mult in prezent, ca alternativa la activari care faciliteaza brandului
interactiunea cu consumatorii.

»,Consumatorul post-pandemie este mai cumpatat financiar, mult mai atent la ce cumpara, fara
prea multe abuzuri, preocupat mai mult de siguranta proprie atunci cand vine vorba de shopping.
Renunta mai usor la categorii care nu sunt de baza in consum, deci nu sunt neaparat necesare - de
exemplu, la deserturi sau produse mai sofisticate si scumpe. Nu-l consideram un vanator de promotii,
consumatorul roman ramine orientat pe brand si pe calitatea produselor pe care le cumpara. Putem
spune, insa, ca este un cautator al celui mai bun raport calitate - pret”, evidentiaza Cristina Miclea.

Consumatorii sunt si astazi deschisi catre a incerca produse noi, chiar daca lansarea acestora se
dovedeste a fi o provocare in absenta campaniilor de degustare, adauga reprezentanta LACTALIS
Romania. Reputatia brandului, noutatea retetei si ambalajul atractiv sunt principalele criterii de alegere
a unui produs nou, comunicarea comerciala si pretul vin imediat dupa acestea.

Pe de alta parte, Nicolae Liviu Blaga, Director General, Sole Mizo Romania, afirma ca volumul de
vanzari in categoria lactate a avut de suferit din cauza scaderii puterii de cumparare suportata de unele
categorii de consumatori, care s-au orientat catre produse mult mai accesibile.

»in ceea ce priveste produsele distribuite de noi, nu am identificat un shopper orientat pe
pret/promotie. Am constatat o mentinere a vanzarii si chiar crestere pe unele categorii, cum ar fi Mizo
Coffee Selection. Credem ca tendinta de cumparare a produselor healthy, BIO, produse fara lactoza
ramane in continuare. Noi vom investi in continuare in suportul produselor Mizo fara lactoza, care
facilizeaza o digestie mai usoara si, desigur, contribuie la un mod de viata mai sanatos”, subliniaza
Nicolae Liviu Blaga.

In pandemie, orientarea spre magazinele de proximitate a dus la invatarea unui mod mai rapid de a
face cumparaturi. Spatiile mai mici din aceste magazine au ajutat clientii sa identifice in timp scurt
promotiile care erau interesante pentru ei. Felul in care sunt construite magazinele online si promotiile
de aici au ajutat si ele la accentuarea interesului existent/ orientarea atentiei catre promotii si oferte
speciale.

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 1| %% t TERITORIUL GAL POARTA TRANSILVANIE! [gB
il pEl - AGRI, PNDR 20914 - 2020, sM. 16.9

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

»,Promotiile asigura vizibilitate suplimentara pentru brand si, prin urmare, consumatorii sunt
directionati atat de lista lor presetata, cat si de felul in care magazinele afiseaza promotiile. Frecvent
mai redusa a vizitelor in magazine este un factor nou care contribuie la necesitatea de a face mai multe
promotii, in special pentru alimentele perisabile”, relateaza Daniela Dumitrascu, Marketing Director,
Delaco.

In opinia sa, in continuare oamenii aleg branduri in care au incredere sau care reusesc sa le

trezeasca un pic de curiozitate, sa i ajute sa invete ceva nou. La fel de importante sunt perceptiile
legate de calitati speciale - lista de ingrediente in primul rand - cu cat mai scurta si usor de inteles, cu
atat mai bine. Un element de baza ramane vizibilitatea la raft - pentru ca atentia si timpul sunt limitate.
Vizibilitatea este adusa desigur de promotii, dar si de felul in care magazinele construiesc planogramele
si directioneaza traficul in magazine. Vanzarea unei anumite categorii este influentata de vecinatatea cu
o alta, pentru ca si imaginatia gastronomica are nevoie de orientare. Exemplul clasic este intre bauturi si
snacksurile sarate, dar este valabil si in lactate. De exemplu, este mai probabil sa cumperi o mozzarella
daca la intrarea in magazin ai trecut pe langa legume si ai inceput sa te gandesti la o salata sau la o
pizza facute in casa.
Referitor la produsele noi, aspectul practic pare sa primeze, este de parere Daniela Dumitrascu.
Consumatorii tind sa fie extrem de atenti inainte de a incerca ceva nou si se bazeaza pe experienta pe
care o au cu brandul, daca au auzit sau nu de noutate - de la TV sau din online. Apare mai des
intrebarea: ,,imi trebuie acest produs?” Exista in continuare si categoria celor care vor sa se auto-educe
si isi programeaza sa incerce ceva nou la fiecare cumparatura. Acest trend prinsese energie inainte de
pandemie si ne asteptam ca el sa isi reia cursul, in paralel cu promotiile.

in ceea ce urmeazd, vom prezenta rezultatele cercetdrilor realizate de patru firme de research care, la
solicitarea Piata, au investigat repozitionarea consumatorului de produse lactate

Categoria de lactate a inregistrat o crestere de 3% in volum in perioada ianuarie - mai 2021 fata de
ianuarie - mai 2019. Pe segmentul de branzeturi, in timp ce marcile proprii reusesc sa recruteze noi
cumparatori, brandurile nationale incep sa piarda locul in preferintele romanilor. Odata cu cresterea in
penetrare, brandurile proprii ajung la o acoperire de 25% din volumele achizitionate si la o cota de piata
in valoare de 32%. Observam nu doar cresterea numarului de gospodarii interesate de promotii, ci si o
intensificare a comportamentului de cumparare: familiile aleg mai des produse promotionale si in
volume mai mari; ofertele impulsioneaza achizitia cantitatilor mai mari per vizita, fapt care ar putea sa
afecteze frecventa in magazine pe termen lung. Desi inca la inceput de drum, zona de BIO creste prin
toti indicatorii si ajunge sa isi tripleze volumul. Nu trebuie omis faptul ca, raportat la restul categoriei
lactate, segmentul BIO nu se bucura de un numar mare de cumparatori.

Din ce in ce mai multe gospodarii prefera sa achizitioneze branzeturi procesate, din retail, in
detrimentul autoconsumului (ceea ce se produce in propria gospodarie sau se cumpara de la piata, de la
tarani, vecini etc.), volumul celui din urma scazand cu 13%.

In ceea ce priveste locul de cumparaturi preferat, desi scade in importanta, traditional trade
acopera inca putin peste 50% din volumul total al achlzltnlor de branzeturi. In comertul modern
observam o crestere a anumitor canale. Acest fenomen este sustmut si de eforturile discounterilor de a
recruta noi cumparatori pentru categorie prin realizarea unor zone dedicate branzeturilor premium si
semnalizarea acestora la raft. Astfel continua cresterea si pentru acest format, care se situeaza pe prima
pozitie din punctul de vedere al cotei de piata, atdt in valoare, cat si in volum, devansand
hipermarketurile.

Segmentul de specialitati din zona premium se remarca in subcategoria branzeturi, atragand un
numar mare de noi cumparatori care genereaza cea mai dinamica crestere procentuala, atat in volum,
cat si in valoare.

In ceea ce priveste restul categoriei de produse lactate, si anume segmentele de lapte, iaurt, unt
etc., observam o crestere de +15% in valoare, +2% in volum. Obiceiul de consum este in schimbare,
gospodariile alegand sa realizeze un numar mai mic de vizite, dar cu un cos de cumparaturi mai mare.
Familiile din Romania sunt din ce in ce mai atrase de a incerca produse marca proprie, 8 din 10
gospodarii achizitionand in intervalul ianuarie-mai 2021 cel putin o data produse apartinand retailerilor.
Acest tip de produse cresc in volum cu 30% fata de 2019, ajungand sa acopere 40% din cota de piata atat
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cantitativ, cat si valoric. Promotiile atrag noi cumparatori, 6 din 10 gospodarii din Romania achizitionand
cel putin un produs promo in perioada mentionata. Frecventa ramane constanta, in timp ce volumul pe
vizita creste. Gospodariile incep sa renunte la autoconsum, preferand alimentele procesate. Segmentul
de BIO este in crestere, dar inca nu capata valori mari in share-ul total al segmentului.

Discounterii si magazinele de proximitate recruteaza noi cumparatori. Pentru cele doua formate,
atat frecventa cat si volumul per achizitie sunt indicatori care evolueaza pozitiv. Hipermarketurile sunt
devansate din pozitia de lider in cota de piata de discounteri, care ajung la 26% (volum) si 30% (valoare).

Consumul de produse alimentare a crescut in perioada pandemiei ca urmare a schimbarilor privind
stilul de viata, respectiv numarul mai mare de ore petrecute acasa. Astfel, pentru 2 din 10 consumatori,
ultimul an a fost marcat de o crestere a consumului personal a cel putin o categorie de branzeturi si alte
lactate. In acelasi sens, 37% apreciaza ca fata de anul 2019 cumpara mai multe produse lactate.

Pentru marea majoritate a consumatorilor, pandemia nu a adus insa o schimbare. Aproximativ doua
treimi au ramas constanti in ceea ce priveste prezenta lactatelor in alimentatie, pastrand aceleasi
obiceiuri. Aceasta constatare, respectiv cresterea sau mentinerea unui volum constant in categorie -
peste 90% - anunta o perioada optimista privind evolutia vanzarilor in urmatorul an.

Un comportament experimental, lipsit de atasament fata de o singura marca, este intalnit deseori
in categoriile de produse alimentare. Lactatele nu sunt o exceptie. Conform unui sondaj ISRA Center
realizat in mediul urban in iulie 2021, majoritatea consumatorilor au mai multe marci in setul de
alegere, fie ca vorbim despre branzeturi sau despre alte lactate. Aceasta tendinta s-a manifestat inainte
de pandemie si se mentine in prezent. Aproximativ 3 din 10 consumatori cumpara aceeasi marca in
majoritatea ocaznlor, procentul fiind mai ridicat pentru lapte (4 din 10). insa ma]ontatea Jongleaza intre
mai multe optiuni. Consumatorii sunt mai degraba constanti in alegerea marcii produselor pe care le
consuma zilnic, precum laptele, untul sau iaurtul, decat in cazul celor cumparate mai rar, cu termen de
valabilitate mai mare. Astfel de produse, respectiv cele cumparate des, formeaza o rutina de alegere si
consum, inclinatii greu de schimbat privind setul de branduri; insa aceste alegeri repetitive nu sunt
neaparat un efect al atasamentului, al unei relatii stranse cu o marca; sunt mai degraba rezultatul unui
obicei, al unui tip de raspuns invatat. Nu este neaparat vorba de loialitate in sensul de emotii pe care le
investim in marca, ci de obisnuinta. De aceea, acum, la fel ca inainte de pandemie, castigarea loialitatii
consumatorilor ramane o provocare.

Printre tendintele ce au marcat piata in ultimul an sunt cumpararea de produse fabricate local si
preocuparea pentru sanatate. Ancorarea in local devine o necesitate din ce in ce mai vizibila pentru
producatorii de alimente si retaileri, insa pentru lactate nu este o noutate, mai ales pentru produsele cu
termen de valabilitate mai mic, proaspete. Astfel, 1 din 2 consumatori se identifica cu nevoia de a
cumpara marci de lactate romanesti mai mult decat inainte de perioada pre-pandemie.

De altfel, 43% decid marca achizitionata in functie de provenienta geografica, preferand brandurile
romanesti in categorie. Este un criteriu aproape la fel de important ca pretul, experienta anterioara cu
produsul sau ideea de produse sanatoase. Acest ultim aspect, ingredientele sanatoase, sunt a doua
tendinta din piata. 46% dintre consumatori se identifica cu inclinatia de a cumpara produse lactate mai
sanatoase acum, comparativ cu perioada anterioara pandemiei. lar aceasta tendinta, cu exceptia unor
specialitati, produse ce nu au o traditie de productie in Romania, este asociata si cu ideea de localizare.
Alte elemente a caror relevanta este in crestere in relatie cu ideea de calitate si sanatate sunt eticheta
BIO, cantitatea de zahar sau cantitatea de grasime.

48% dintre romani mentioneaza pretul printre criteriile de alegere pentru marcile de lactate si 27%
considera promotiile relevante. Cele mai atractive promotii sunt pachetele cu acelasi produs, dintre care
unul gratis, dar si discounturile, reducerile de pret. De altfel, apro?imativ 1 din 4 consumatori au devenit
mai atenti la costuri, comparativ cu perioada anterioara pandemiei, au renuntat la mofturi, s-au orientat
catre produse mai ieftine sau la promotie. Desigur, acest lucru nu este surprinzator daca ne gandim la
schimbarile economice din ultima perioada, respectiv cresterea ratei somajului si scaderea veniturilor.

Ponderea promotiilor pentru produsele lactate a inregistrat o descrestere constanta din primul an
de pandemie (2020), continuand reducerea si in al doilea an (2021), de la un procent de 19,8% in prima
jumatate a anului 2019, pana la 17,3% in aceeasi perioada din 2021 (-2,4pp vs 2019). Cu toate acestea,
valoarea efectiva a promotiilor se mentine pe un trend ascendent, cu o crestere de 6,4% fata de 2019,
desi cu mult in urma cresterii efective a categoriilor lactate din prima jumatate a anului 2021 vs aceeasi
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perioada a anului 2019, ce a inregistrat un avans de 21,2% fata de consumul de dinainte de pandemia
Covid 19. Ritmul diferit sau decalat de crestere intre valoarea promotiilor si totalul vanzarilo
categoriilor lactate justifica in mod evident descresterea ponderii promotiilor in lactate.

Dintre toate categoriile de produse lactate, iaurtul este segmentul cu cea mai mare pondere a
contributiei promo, cu aproape un sfert din vanzari inregistrate in promotii (24,4%), urmate de chefir cu
o cincime a vanzarilor realizate in promo (20%), unt (19,4%) si sana (19,5%). Cu exceptia untului si a
sanei, ce sunt pe crestere din punct de vedere al ponderii promotiilor in valoarea totala a vanzarilor
(+2,3pp respectiv 2,4pp vs 2019), pentru iaurt si chefir se inregistreaza scadere anul acesta fata de
perioada pre-pandemica cu -3,5pp, respectiv -0,8pp. Alte doua categorii de produse lactate ce au
inregistrat crestere a ponderii promotiilor in 2021 fata de aceeasi perioada din 2019 sunt smantana cu
1,9pp (16,4% pondere a promotiilor in 2021) si laptele batut cu 0,2pp (17,7% pondere a promotiilor in
2021).

Situatia contractarii ponderii promotiilor din valoarea totala a vanzarilor categoriei este mai
degraba specifica lactatelor din top 3 vanzari: branza preambalata a pierdut ceva mai mult de -1pp in
fiecare an, ajungand la 17,3% in 2021, laptele a scazut in pondere a promotiilor relativ similar, cu -2,8pp
fata de 2019, ajungand la 13%, iar iaurtul cu -3,5pp fata de 2019, desi a beneficiat de o crestere a
activitatii promotionale in 2020. O scadere constanta, mult mai abrupta a ponderii promotiilor a fost
inregistrata de branza vrac, ce a scazut in 2021 cu -9,3pp fata de 2019, ajungand la 12,7%.

Ponderea cea mai mica a vanzarilor promo o are laptele condensat (4,1%).

ian-iun ian-iun ian-iun 2020 vs 2021 vs

TOTAL LACTATE 2019 2020 2021 2019 2019

19.80% 18.60% 17.30% -1.2 pp -2.4 pp
branza preambalata 20.00% 18.60% 17.30% -1.4 pp -2.7 pp
lapte 15.80% 11.80%0 -4.0 pp -2.8 pp
iaurt 27.00% 29.00% 24.40% 1.1 pp -3.5 pp
unt 17.10% 18.60% 19.40% 1.5 pp 2.3 pp
smantana 14.50% 17.50% 16.40% 3.0 pp 1.9 pp
brianza vrac 22.00% 14.40% -7.6 pp -9.3 pp
sana 17.10% 20.50% 19.50% 3.4 pp 2.4 pp
chefir 20.80% 21.80% 20.00% 0.9 pp -0.8 pp
frigsca 16.40%% 20.40% 3.9 pp -3.2 pp
smantana pentru gatit 14.00%0 9.50% -1.5 pp -1.8 pp
lapte batut 17.50% 21.40% 17.70% 3.9 pp 0.2 pp
lapte condensat 4.60% 4.40% -0.2 pp -0.5 pp
adaos pentru cafea 12.90% 11.10% -1.8 pp -2.5 pp

In concluzie, shopperul cumpara valoric mai multe promotii fata de acum 2 ani, dar ponderea
acestora in cadrul categoriilor lactate a scazut treptat, pe fondul cresterii vanzarilor totale intr-un ritm
mai accelerat fata de promotii. Explicatia pentru acest decalaj este data in principal de alte resurse /
generatoare de crestere a vanzarilor, si nu de promotii: diversificarea sortimentatiei, premiumizare,
ambalaje mai mari si, foarte posibil, absorbtie de achizitii si din zona non-casnica.

[EVOLUTIA TOTALA A VANZARILOR CATEGORIILOR

VS EVOLUTIA VALORII PROMOTIILOR

evolutie total
categorie evolutie valoare promo
$12021 S12021
vs 512018 vs S1 2018

TOTALLACTATE 21.2% 6.4%
1 branzs preambalatsd E ] 24.1% 7.4%
2 lapte E 328% 1 9.2%
3 iawrt 10.48% i -3.2%
4 unt B 21.5% 37.9%
S smaéming i, P % L 31.9%
6 branzs vrac | -44.5%
7 sana & 28 2%
8 chefir | 0% L 222%
9 frisca e 756 1.0%
10 smantédnd pentru gatit 2 43.8% F 25.5%
11 lapte batut 11.2% 12.6%
12 lapte condensat E I 330% E 17.6%
13 adaospentrucafea L 34la% 8.2%
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Spre deosebire de perioada de pre-pandemie, tipurile de promotii s-au modificat ca mecanisme in
2020 si 2021, in mod evident din pricina restrictiilor sanitare, dar si a imprevizibilitatii evoluti
vanzarilor, activarile promotionale mutand accentul catre reducerile temporare de pret (TPR). Pentru
cele mai consumate produse lactate, aceste reduceri au crescut semnificativ in 2021 fata de 2019:
pentru branza preambalata cu 8%, pentru lapte cu 13,5%, pentru iaurt cu 12%, pentru unt cu 47%.

Pe de alta parte, valoarea vanzarilor generate de promotiile de tipul ,,produs extra-bonus” pentru
acelasi pret au scazut abrupt fata de aceeasi perioada a anului 2019 - cu 93% pentru lapte cu 32% pentru
jaurt. in acelasi trend se inscriu si promotnle de tip ,,banded pac?”, ce presupun vanzarea lmpreuna
intr-un pachet, a doua produse diferite - acestea au scizut pentru branza preambalata cu -35% in 2021
fata de aceeasi perioada di 2019, iar pentru unt cu -61%. Si aceste mecanisme au scazut dramatic din
pricina d1f1cultatn logistice si a costurilor asociate pentru pregatlrea pachetelor pe timp de pandemle

In ceea ce priveste evolutla tipurilor de impachetari in promotii, am remarcat ca valoarea
vanzarilor promotionale a crescut in 2021 vs 2019 mai mult pentru impachetarile de 4 si 6 produse cu
20%, respectiv cu 49% (in special pentru iaurt)? in acelasi timp, promotiile asociate impachetarilor de 2 si
3 au scazut fata de 2019, cu -10% pentru fiecare tip (in spec1al pentru lapte si iaurt).

Pentru iaurt, ambaldrile cu 8 produse au scazut (-34%) pentru prima parte a anului 2021 vs 2019. in
schimb, pentru branza preambalata, pachetele cu 3 produse au crescut semnificativ fata de 2019,
inregistrand vanzari de 4 ori mai mari in 2021.

n timpul pandemiei, ,,acasa” a devenit locul unde consumatorii au inceput sa reproduca o serie
ampla de experimente culinare transpuse din HoReCa, din calatorii sau inspirate din social media, bloguri
sau emisiuni culinare.

Marcile care au comunicat activ in timpul pandemiei, care au fost prezente atat in comunicare, cat
si la raft, prin strategii inovatoare au fost remarcate de consumatori, castigand increderea acestora.

In categoria de lactate, consumatorii au manifestat un interes ridicat fata de inovatiile de produs:
branza cu diferite arome (lavanda, busuioc), in culori si texturi inedite. Totodata, produsele semi-
preparate (e.g. Delicii Calde Hochland) au reprezentat alternative de home-made cooking, rapide si
gustoase, in contextul schimbarii semnificatiei ,,casei” si a stilului de viata.

Branzeturi precum mozzarella, parmezan sau cascaval au fost incluse mai des in prepararea
diferitelor retete, diversificand astfel aria de preparate culinare.

in prezent, desi consumatorii s-au reintors catre obiceiurile de a se delecta in HoReCa sau de a
merge in calatorii, nevoia de experimentare in retail ramane crescuta. De aceea, asezarea strategica la
raft, plasari secundare sau comunicare de ocazii de consum (pentru mic dejun, rasfat etc.) pot genera
intentia de experimentare.

Unul din trendurile care a continuat sa fie prezent in obiceiurile de cumparare si consum ale
romanilor, dupa izbucnirea pandemiei si pana in prezent, priveste sub-categoria produselor BIO. Desi
ocaziile de cumparare sunt limitate si nu constituie un comportament habitual care sa fi inlocuit in
totalitate achizitia categoriei de produse de branzeturi si lactate non-bio, totusi produsele BIO sunt
prezente in mintea consumatorilor si ajung din ce in ce mai des sa fie prezente in cosul de cumparaturi.

Principala motivatie de achizitie a acestora este data de nevoia unei alimentatii cat mai sanatoase,
in special asociata cu alimentatia copilului. De aceea, lactatele BIO pot fi achizitionate in anumite
ocazii, exclusiv pentru copii, alegand pentru restul familiei produse nonbio, considerate a fi mai
accesibile.

Accesul facil in cadrul categoriei BIO, prin prisma promotiilor, ajunge sa fie mai important decat
loialitatea fata de o anumita marca. Astfel, promotiile reprezinta o oportunitate de a recruta
consumatori din categoria de produse non-bio. De asemenea, pozitionarea separata la raft a produselor
BIO creste vizibilitatea acestora si genereaza o pozitionare diferita in mintea consumatorilor, aspect ce
extinde customer journey.

Un alt trend din ce in ce mai vizibil in mentalul colectiv al consumatorilor vizeaza sustenabilitatea
productiei si a consumului de produse ,autentice”. Tn sensul acesta, consumatorii devin tot mai atenti si
interesati sa investeasca si sa sustina comunitatile de producatori ,,traditionali” si in produse ,,de tara”.

Consumatorii din cadrul comunitatii online Modern Consumers, un tool de cercetare calitativa
proprie iSense Solutions, declara ca ar fi dispusi sa plateasca un pret usor mai ridicat fata de produsele
mass-market, pentru a avea acces la lactate romanesti, provenite din diferite zone ale tarii, asociate cu
traditie si autenticitate (Covasna, Harghita, Moldova) si pentru a sustine comunitatile de producatori din
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zonele respective. Promovarea producatorilor locali in cadrul unor raioane dedicate din lanturile de
hipermarketuri ar putea oferi un acces mai facil consumatorilor nostalgici fata de produsele care promi
gustul copilariei/produse de tara, ,,ca la mama acasa”

in ceea ce priveste inovatia, consumatorii 1dent1f1ca o multitudine de noutati atat in termeni de
varietate de brand, cét si de sortimente. Tn acest sens, pe de-o parte, deschiderea citre o gama mai
larga de sortimente, iar pe de alta parte, oferta din ce in ce mai variata a brandurilor de branzeturi si
lactate determina o dezvoltare a categoriei, care implicit creste segmentul consumatorilor
»experimentalisti”, care nu se feresc de a incerca produse si gusturi noi. Astfel, chiar si consumatorii
habituali, pentru care flexibilitatea iesirii din uzual este limitata, ajung sa fie e?pusi la ocazii de consum
in care sa poata incerca sortimente deosebite sau arome inedite.

Inovatiile din categoria de branzeturi si lactate pe care le remarca shopperii includ:

Specialitati si arome inedite - care atrag prin combinatii atipice (lavanda, wassabi, sos pesto) si
prin culori neobisnuite (mov, verde, rosie, ,in trei culori”).

Specialitati in functie de tara de origine - atrag prin reteta autentica si prin calitatea superioara.
Consumatorii din cadrul comunitatii online Modern Consumers mentioneaza aparitia unor branzeturi
maturate ce contin ingrediente inedite precum bere, condimente speciale, legume uscate etc.

Sortimente care adreseaza segmente particulare de consumatori - produse care raspund unor
nevoi punctuale cum ar fi procent scazut de grasimi (branza light), intolerante sau diete speciale (branza
vegetala/ vegana & de post, fara lactoza), alimente cu aport special de macronutrienti (produse cu
procent ridicat de proteine).

Ambalaje diversificate - care inoveaza in termeni de experienta de consum si care ofera mai
multe tipuri de branzeturi in acelasi ambalaj (Hochland Selectie de Gusturi: Delicat, Cremos, Intens).

Ambalaje speciale - care adreseaza segmente de consumatori diferiti (ambalaje pentru copii), sau
ocazii particulare (branza rasa, single bites).

Ambalaje igienice - care au adresat nevoile crescute de igiena din timpul pandemiei si care sunt
potrivite pentru ocaziile de consum on-the-go (Monor cottage cheese, capac si lingurita).

Ambalaje tip ‘’pachet” - care sa contina accesorii/ produse complementare specifice categoriei
(cascaval + cutie de sandwich gratuita) sau combinatii de produse cross-category care ,merg bine
impreuna” (iaurt/lapte cu fulgi de porumb).

Profilul consumatorului de branzeturi si alte lactate este orientat spre produse mai accesibile, mai
sanatoase si fabricate local.

Activitatea 2.5 - Cercetari privind perceptia senzoriald a consumatorilor
Studiu elaborat de:

Nr.
crt.

Numele si prenumele Functia in cadrul proiectului Semnatura

1 | Dr. Avram Fitiu Coordonator activititi de cercetare

2 | Dr. Lucian Cuibus Cercetator indicatori de calitate tehnica 1
3 | Dr. Mircea Marius Sabiu Cercetator analiza senzoriala 2
4 | Dr. Cilin Sebastian Vac Cercetator analiza senzoriala 3
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