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REZUMAT

Atat pe piata internd cat §i pe cea internationald, in contextul cresterii deosebite a competitiei in
distribuirea §i vanzarea produselor agroalimentare este din ce in ce mai dificil pentru intreprinderile care
activeaza in acest domeniu, fie in productie, fie in sfera comertului, sd se mentind pe piatd si cu atat mai
mult, si-si creasca afacerile prin cresterea volumului vanzarilor de produse. In aceste conditii, mixului
promotional 1i revine un rol extrem de important.

Lucrarea de fatd abordeaza unul din subiectele de mare actualitate, respectiv ROLUL MIXULUI
PROMOTIONAL iN DISTRIBUIREA SI VANZAREA PRODUSELOR AGROALIMENTARE, temi
care trezeste interesul specialistilor intrucat asigurarea identitatii presupune existenta unei puternice culturi
organizationale (care se formeaza in timp), precum si promovarea propriilor marci.

Pe parcursul tezei am analizat importanta mixului promotional in promovarea produselor
agroalimentare, atit din punct de vedere economic, statistic, cat si din punct de vedere sociologic, realizand
un sondaj de opinie privind impactul anunturilor publicitare asupra consumatorului de publicitate, ca si parte
aplicativa.

Teza de doctorat realizeaza o analiza a consumului de produse agroalimentare, a comportamentului
consumatorului de produse agroalimentare i nu in ultimul rdnd a mixului promotional si a rolului sdu in
distribuirea si vanzarea produselor agroalimentare, tinand cont de specificul pietei interne si internationale si
de situatia in care se afla marea majoritate a firmelor producatoare de produse agroalimentare. Teza de
doctorat este structurata pe sase capitole pe parcursul carora se realizeaza o analizd a mixului promotional §i
a rolului sau in distribuirea i vanzarea produselor agroalimentare.

Capitolul 1, intitulat CONSUMUL AGROALIMENTAR AL POPULATIEI este consacrat
prezentarii unor consideratii privind conceptul de consum, caracterul reproductibil al consumului si relatia
dintre nevoi si consum. Consumul, conform studiilor realizate de J.M. Keynes, reprezinta prima componenta
a cererii efective de bunuri si servicii. La rdndul sau, acesta este realizat In functie de nivelul venitului si de o
serie de alti factori subiectivi si obiectivi. In general, orice consum se bazeaza pe un venit. In acest sens, o
parte din veniturile detinute de persoanele fizice si juridice, inclusiv de stat, va fi utilizatd pentru cumpérarea
de bunuri de consum si pentru achizitionarea de servicii personale sau colective. In Romania, statisticile
realizate in acest domeniu folosesc, in principal, urmatoarea structurd a cheltuielilor totale de consum:
produse agroalimentare si bauturi nealcoolice; bauturi alcoolice si tutun; imbracdminte si Inciltdminte;
locuinta, apa, electricitate, gaze si alti combustibili; mobilier, dotarea si Intretinerea locuintei; sdnatate;
transport; recreere si culturd; educatie; hoteluri, cafenele si restaurante; comunicatii; diverse produse si
servicii. Pornind de la ideea cé nevoia este acel factor care in anumite conditii declanseazd comportamentul
individului, se doreste o abordare fundamentald, cu implicatii profunde asupra eficientizarii promovarii
produselor agroalimentare.

Corelarea cantitativd si calitativd a productiei alimentare cu cererea consumatorilor constituie
imperativul major al civilizatiei contemporane. Conform acestui deziderat este necesar si fie cunoscuta
specificitatea cererii alimentare, care este nsd determinatd de trebuintele efective ale consumatorului. Se
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cautd astfel un raspuns pentru consumator care 1si pune problema cunoasterii valorii de Intrebuintare a
alimentelor in conditiile dinamismului pietei produselor agroalimentare.

Modificari permanente ale comportamentului alimentar, ale modului de alimentatie, dar si ale
procesului de obtinere a produsele alimentare sunt strins legate de evolutia speciei umane. La aceste
modificari contribuie intr-o foarte mare masurd cresterea gradului de culturd si civilizatie al oamenilor,
descoperirile tehnice si stiintifice, cercetirile In domeniul alimentelor si alimentatiei. Diversificarea
produselor alimentare, cuantificarea efectelor lor metabolice si corelarea alimentatiei cu starea de sanatate a
populatiei a condus in timp la afirmarea necesitatii unei atente proiectari a produselor alimentare, care sa ia
in considerare valoarea nutritiva a alimentelor si efectul asteptat in plan nutritional.

Gradul de satisfacere a multiplelor trebuinte fiziologice, spirituale sau sociale ale populatiei este
reliefat de volumul, structura, calitatea si dinamica consumului. Consumul populatiei se referd la o mare
varietate de bunuri, unele pot fi de prima necesitate (paine, carne, lapte, legume sau imbracaminte), iar altele
pot suporta o amanare a satisfacerii nevoilor legate de ele, fiind considerate obiecte de lux. Analiza
consumului la nivelul produselor si al grupelor de produse nu trebuie sa ia in considerare numai evolutia
cantitativa, ci si pe cea calitativa a acestora.

Oamenii au multiple si variate preferinte pentru satisfacerea carora dispun de cantitati limitate de
resurse. Astfel, se poate evidentia faptul ca, pentru maximizarea satisfactiei totale scontate a se obtine prin
consumul diverselor bunuri sau servicii, consumatorii vor alege, la un moment dat, drept combinatie optima
de consum, acea combinatie care le va indeplini simultan dorintele si preferintele in raport cu posibilitatile
avute. Decizia de consum este luatd, n cele mai multe cazuri, in raport cu evolutia venitului net personal,
deoarece consumul personal depinde, intr-o mare masurd, de venitul net. Nivelul atins In consum este deci,
determinat de veniturile individuale. Cand nivelul veniturilor este mai scazut populatia se orienteaza in
primul rand spre satisfacerea cerintelor fundamentale, caz in care factorii psihologici (gusturile, preferintele,
dorintele) care imprima variabilitatea la nivel individual actioneaza cu mai putina intensitate.

Datorita conditiilor economice actuale ale tarii noastre, fiecare individ isi face, iIn mod constient sau
nu, un plan privind economiile pe baza carora va face achizitiile viitoare de bunuri si servicii. Se observa ca,
pe termen scurt, cresterea venitului este insotitd, in cele mai multe cazuri, de cresterea nivelului economiilor,
in timp ce scdderea veniturilor determina micsorarea economiilor.

Modificarea asteptarilor privind raportul dintre cheltuielile de consum prezente si cele viitoare este,
in general, determinata de schimbarile aparute in evolutia puterii de cumpdrare, care, dupa cum se stie, este
in dependenti cu nivelul preturilor, fati de care se afla in raport invers proportional. In acelasi timp, se
observa, existenta la nivelul consumatorului, a unui intreg set de elemente care combinate alcatuiesc un
adevarat program de consum. Dintre aceste elemente putem aminti: venitul consumatorului, nivelul
preturilor la care produsele respective pot fi achizitionate, gusturile si preferintele menite sd ierarhizeze
produsele dupa gradul de satisfactie pe care-1 ofera etc.

Se poate afirma ca, in situatia actuald in care se gasesc majoritatea consumatorilor romani, preturile
si puterea de cumparare pot fi definite drept ,,coeficienti de alegere”. Dupa cum se stie, pentru a satisface un
anumit nivel de utilitate dorit, consumatorul va trebui sa foloseasca cat mai bine venitul de care dispune.

Asadar, consumul are la baza nevoia individului dar alegerile consumatorului nu se fac la intdmplare.

De asemenea, uneori comportamentul individului fatd de achizitionarea unui bun sau serviciu nu este legat
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strans de satisfacerea unor necesitati fizice (cum ar fi: hrana zilnicd necesara supravietuirii, existenta unui
adapost etc.) si nici nu depind 1n exclusivitate de puterea de cumpdrare a acestuia deoarece si alti factori pot
actiona asupra sa in acelasi timp, 1n acelasi sens sau in sensuri diferite. O preocupare tot mai accentuatd o
constituie, 1n zilele noastre, problema alimentara, atat la nivel national, cat si la nivel mondial, si se vizeaza,
in principal, gasirea unor solutii cat mai eficace a raportului dintre resurse si necesititile de consum. Tinand
cont de faptul cd productia mondiald de alimente este influentatd puternic de factori cum ar fi: cresterea
populatiei, resursele de apa, suprafata terenului agricol, capacitatea (randamentul) zonelor de pescuit, clima,
putem afirma ca s-a inregistrat o crestere semnificativa a cererii de alimente in ultima perioada, ceea ce a
condus la modificéri ale marimii si structurii ofertei de produse agroalimentare.

Capitolul 2, numit PROBLEME TEORETICE SI METODOLOGICE PRIVIND
MASURAREA SI ANALIZA CONSUMULUI POPULATIEI a fost dedicat prezentirii celor mai
importante trasaturi ale pietei, facandu-se referire in special la conceptul de economie de piatd. Desi este o
notiune de datd recenta, aparand in literatura de specialitate in a doua jumadtate a secolului XX, conceptul
teoretic economie de piatd a generat multiple definitii sau interpretdri. Datorita faptului cd procesul de trecere
la economia de piatd nu este un proces natural, ci un proces dirijat, controlat si reglat de principalele institutii
de conducere ale unei tari, nu trebuie omis faptul cd datele statistice privind consumul unei tari nu arata
numai cum traiesc locuitorii acelei tari, ci ele reflectd modul in care a fost si este condusa tara respectiva.

Asadar, structura, marimea si dinamica consumului in perioada de trecere la economia de piata au o
dubla semnificatie, prima reflectand faptul ca economia unei astfel de tari incepe sa tinda sau nu catre o
economie de piatd, iar a doua certificind sau infirmand strategia economicd practicatd intr-o anumita
perioada de timp de cétre o tara.

Sistemul social-economic ,.,economie de piatd” defineste nivelul actual de dezvoltare a economiei
capitaliste in tarile dezvoltate ale lumii. Constituirea economiei de piatd este un proces nou, de o
complexitate deosebitd, ce necesitd multiple mutatii economice, sociale si politice. Operationalizarea
acestora este conditionatd decisiv de continutul si calitatea activitatii mixului promotional, iar odatd cu
aparitia si dezvoltarea acestui sistem, in cadrul caruia cererea populatiei ocupa locul dominant, preocuparile
economistilor s-au axat pe elaborarea unor modele statistice in care sa fie incluse ca factori explicativi un
numar cat mai mare de fenomene economice pe care teoria economica isi fundamenteaza explicatiile privind
marimea, structura si variatia In timp si spatiu a consumului populatiei dintr-o anumita tara.

Conceptul de consum trebuie prezentat si analizat in stransa legatura cu cel al nevoii, aceasta din
urma avand 1n vedere ansamblul trebuintelor oamenilor, unitatilor economice si institutiilor pentru bunuri si
servicii, considerate la scara sociald. In contextul unei asemenea acceptiuni, se apreciaza ci, in timp ce omul
- respectiv societatea - reprezintd subiectul nevoilor, obiectul acestora il constituie consumul de bunuri si
servicii. Conceptualizarea notiunilor legate de consum, structurarea acestuia, precum si determinarea
diferitilor sdi indicatori prezintd importantd pentru perfectionarea §i dezvoltarea activitatii comerciale,
deoarece diferitele categorii ale respectivului consum isi pun amprenta atit pe orientarea eforturilor
intreprinzatorilor ce realizeaza bunuri de consum sau servicii, cat si pe activitatea distribuitorilor si a altor
agenti economici care actioneaza in cadrul pietei.

Mecanismul de functionare a economiei de piatd e reprezentat de primordialitatea cererii asupra

ofertei, statisticii revenindu-i un rol esential in caracterizarea corectd, ca volum si structurd, a satisfacerii



sistemului de nevoi, de baza, fundamentale si de ordin superior, si In estimarea evolutiei acestora in viitor. Pe
baza acestor informatii reale si complete, evolutia unui sistem social-economic poate fi dirijata, reglata si
controlatd 1n concordantd cu asteptarile populatiei, iar acest lucru nu trebuie neglijat deoarece nevoile apar,
evolueaza si se satisfac la nivel de individ care-si manifesta doleantele prin intermediul votului, in cadrul
sistemului democratic pe care se fundamenteaza organizarea politicd a unei economii de piata libera.

Capitolul 3, MIXUL DE MARKETING AGROALIMENTAR, face referire la rolul
mixului de marketing in analiza activitatilor de vanzare i promovare a produselor agroalimentare. Mixul de
marketing exprima totalitatea actiunilor unei companii care au ca scop indeplinirea obiectivelor acesteia.
Aceste actiuni cuprind totalitatea mijloacelor care au in vedere in mod conventional urmatoarele patru
politici: politica de produs, politica de pret, politica de distributie si politica de promovare.

Politica de produs se elaboreaza in functie de caracterul produsului si de parametrii cererii lui. Baza
politicii de produs este caracteristica produsului, care determind destinatia lui, daca este un bun de consum
sau un produs investitional. Produsul care are caracteristici mai complexe necesitd o mai mare atentie din
partea specialistilor firmelor.

Elaborarea oricarui produs porneste de la o dorinta exprimata sau probabild a consumatorilor, careia
producatorul se straduieste sd-i dea un continut material concret. Pentru a-si atinge scopul, produsul
alimentar trebuie sa fie cunoscut, acceptat si insusit de catre consumatori in obisnuintele lor alimentare.

Produsul este determinat de trei elemente principale: avantajele (nucleul) produsului, atributele
produsului, serviciile de marketing.

Avantajele produsului constituie ceea ce cumpdra clientul. Este vorba de avantajele esentiale propuse
de catre producator cumparatorului. Rentabilitatea produsului concretizeaza avantajele lui. Sarcina principala
a responsabilului de marketing consta 1n a vinde clientului ,,avantaje”.

Atributele produsului constituie acele caracteristici ale produsului care il fac atractiv pentru client:
calitatea, ambalajul, marca, dimensiunile, culoarea, stilul, gustul etc. Atributele produsului servesc drept paza
pentru modernizarea si diversificarea gamei produselor. De aceea e necesar ca firmele sa elaboreze diverse
politici In domeniul Tmbunatatirii calitatii produsului, a ambalajului, a marcarii in functie de exigentele
concrete ale clientului.

Produsul alimentar destinat consumului final, respectiv consumului uman, reprezinta rezultatul
activitatii unui sistem de organizatii format din societati de productie, distributie si promovare care apartin
unor diferite domenii economice.

Pretul produsului constituie un element complex al marketingului mix. Formarea preturilor este un
proces destul de dificil, intrucat trebuie sd se tind cont de interesele contradictorii ale producatorilor si ale
consumatorilor si sd fie gasite solutii de compromis pentru ambele parti. Dacd pretul este inaccesibil
consumatorilor, el se transformd intr-o barierd in calea promovarii produsului si a satisfacerii necesitatilor
clientilor. Dacd 1nsa pretul nu acopera cheltuielile de productie si nu garanteazd producétorului un profit
suficient, atunci el nu-si indeplineste functia de stimulare si duce la restrAngerea productiei.

Pretul reprezinta singura variabila a mixului de marketing care influenteaza in mod direct succesul
a nivelului de pret aferent produsului sau serviciului oferit pe piatd se fundamenteaza avand in vedere mai

multe obiective ce se refera in principal la cifra de afaceri, rata profitului, volumul fizic al vanzarilor si
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concurenta.

Politica promotionala presupune utilizarea unui ansamblu de actiuni si mijloace de informare a
consumatorilor, atdt in vederea satisfacerii cat mai complete a nevoilor de consum, prin cumpararea
produselor, cat si a cresterii vanzarilor si profiturilor intreprinderilor. Politica de promovare indeplineste atat
un rol economic, cat si unul social. Ea se bazeaza atit pe activitati directe, cat si pe cele indirecte sau
nepersonale, in care intervin si o serie de mijloace de comunicare In masa.

Promovarea include totalitatea activitatilor de marketing menite sa creeze si sd stimuleze cererea de
consum prin comunitatile informative §i convingétoare ale intreprinderii de piatid. Ea cuprinde mai multe
tipuri de activitati: publicitate, vanzare prin eforturi personale, relatiile publice, utilizarea marcilor, activitati
specializate de promovare. Stabilirea structurii promovarii este influentatd de marimea pietei, de natura
produsului si de ciclul de viata al produsului.

Comunicarea in marketing cuprinde ansamblul semnalelor emise de un agent economic in directia
clientelei sale, a potentialilor cumparatori, a partenerilor intreprinderii (furnizori, beneficiari), a liderilor de
opinie, a concurentilor, a institutiilor sau a personalului cu scopul facilitarii relatiilor comerciale.

Sistemul de comunicare al intreprinderii presupune utilizarea unor forme variate de informare si
stimulare a consumatorilor, menite sa prezinte firma, produsele si serviciile sale, in masura sa determine o
serie de modificari favorabile in mentalitatea si obiceiurile de consum ale acestora. Aceste aspecte sunt
tratate pe larg 1n cadrul capitolului 4, capitol dedicat studierii mixului promotional.

Politica distributiei unui produs agroalimentar reflectd deciziile de marketing privind precizarea
canalelor de marketing, alegerea intermediarilor si formelor de distributie specifice pentru fiecare categorie
de produs sau serviciu, de catre intreprinderea producatoare cu toate ca in activitatea practica participa mai
multe Intreprinderi independente.

Strategia distributiei trebuie sa se coreleze cu strategia globald de piatd a intreprinderii agricole,
avand ca punct de plecare consumatorul, respectiv posibilitatile de satisfacere cat mai depline a cerintelor
consumatorului.

Alegerea intreprinderilor care vor distribui produsul presupune efectuarea unor cercetari prealabile
ale canalelor de distributie cu scopul de a stabili sistemele optime de desfacere, corespunzatoare factorilor de
influentd. Analiza poate viza volumul vanzarilor efectuate de fiecare intermediar, cat i costul distributiei
specifice fiecarui canal de distributie utilizat.

Alegerea variantei strategice a distributiei produselor agricole si agroalimentare va trebui sa tinad
seama de mai multe criterii dintre care amintim: dimensiunile canalului de distributie, amploarea distributiei,
gradul de participare a intreprinderii, gradul de control asupra intermediarilor, elasticitatea aparatului de
distributie, logistica marfurilor, imaginea firmei distribuitoare etc.

Finalitatea activitatii oricarei intreprinderi este reprezentata de ajungerea produselor sau serviciilor la
consumatori si de satisfactia pe care o asigura acestora. Notiunea de distributie reuneste un ansamblu de
activitati organizatorice, economice si tehnice relativ eterogene, menite sa dirijeze fluxurile de produse si
servicii intr-o maniera cat mai favorabila atat pentru firmele participante, cat si pentru consumatorii finali.
Urmare a importantei pe care o prezinta, distributia este inclusad ca variabila in mixul de marketing cu
misiunea de a armoniza in timp si spatiu relatia dintre oferta si cerere.

Capitolul 4, MIXUL PROMOTIONAL, prezinta strategiile si tehnicile promotionale ce pot fi



utilizate pentru cresterea vanzarilor de produse agroalimentare.

Aceste strategii si tehnici au fost abordate in cadrul unui concept mai larg, si anume acela de mix
promotional, in strinsa legaturd cu celelalte elemente ale mixului de marketing. Politica promotionald nu
este ganditd separat, ci se afld aldturi de contributia pe care si-o poate aduce promovarea la indeplinirea
obiectivelor generale ale firmei, iar pe de alta parte, deoarece activititile, strategiile, tehnicile, mijloacele,
suporturile promotionale sunt gandite impreuna, in stransa interdependentd, in cadrul conceptului de mix
promotional.

Un loc insemnat in cadrul comunicatiei de marketing a intreprinderii moderne il ocupa activitatea
promotionald, respectiv politica de promovare si formele concrete de manifestare ale acesteia. Contributia
activitatii promotionale in procesul realizarii bunurilor si serviciilor pe piatd nu poate fi pusa la indoiald daca
se are in vedere rolul decisiv al diverselor actiuni de promovare in finalizarea rezultatelor economice.
Elaborarea politicii promotionale implicd o cunoastere in detaliu a mediului economico-social in care
intreprinderea isi desfisoara activitatea, a pietei si a mecanismelor de functionare ale acesteia, a modalitatilor
de actiune a partenerilor, a concurentilor si, nu in ultimul radnd, o abordare strategicd a intregii activitati
promotionale, 1n stransa legatura cu politica globala a firmei.

Multitudinea mijloacelor si instrumentelor de actiune specifice activitatii promotionale marcheaza si
procesul elabordrii strategiilor aferente. In consecintd, strategia promotionald reprezinti, in majoritatea
cazurilor, o combinatie de actiuni $i mijloace subordonate obiectivelor politicii globale de marketing a
intreprinderii menite sd contribuie la realizarea lor. Cresterea exporturilor, sporirea si diversificarea
neintreruptd a productiei bunurilor si serviciilor destinate nevoilor materiale si spirituale ale societatii,
extinderea cooperarii economice si tehnico-stiintifice cu alte tari in contextul globalizarii economiei necesita,
pe de o parte, actiuni sistematice de prospectare si cunoastere continud a pietelor interne si externe, de
convingere a potentialilor cumparatori asupra calitatii si valorilor de intrebuintare ale produselor proprii si,
pe de alta parte, eforturi sustinute pentru infiintarea si perfectionarea unui sistem modern si eficient de
comunicatii.

Pentru organizatiile acestui inceput de mileniu, schimbarile puternice care s-au produs in ultima
perioada la nivel mondial, atat pe plan economic, cét si din punct de vedere social, politic sau cultural au
facut ca nevoia de comunicare sa devina mai stringenta.

Rolul mixului promotional in vanzarea si distribuirea produselor agroalimentare constd in
capacitatea de a atrage mai multi consumatori si de a-i convinge sd achizitioneze in cantitate mai mare
produsul/serviciul promovat, ceea ce conduce la dinamizarea profitului. Un efect important pe care 1l detine
mixul promotional asupra vanzarilor se grefeazd pe crearea unei nevoi la nivel de masa, ceea ce implica
scaderea costului pe unitate.

O altd consecintd indirectd este loializarea consumatorului fatd de o marca - ,brand loyality”,
consumatorul preferdnd produsul in cauza in detrimentul altora, fiind mai putin sensibil la cresterea pretului,
oferind firmelor posibilitatea cresterii preturilor fard a pierde consumatorii §i, in consecintd, cresterea
profiturilor, dinamizarea exporturilor.

De asemenea, participarea firmelor la targuri si expozitii, ca parte integranta a mixului promotional,
prezintd avantajul indubitabil al intalnirii comerciantului fata in fata cu viitorul client. Atat piata interna cat si

cea internationald, puternic concurentiald a demonstrat faptul ca nu este suficient sa ai un produs de calitate
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ca sd obtii eficientd, consumatorii trebuind sa afle despre existenta lui, sa-1 poatd vedea, eventual analiza,
compara cu produsele concurente. Cel mai adecvat cadru, ce ofera posibilitatea intrarii n legatura directa a
potentialilor consumatori cu ofertele firmelor, propice promovarii complexe a produselor si, nu in ultimul
rand al comercializarii, 1l reprezinta targurile si expozitiile.

Atat publicitatea, cat si promovarea vanzarilor au roluri esentiale Tn faza de lansare. Astfel,
promovarea vanzarilor prin afise in magazine sau prin stimulente pentru expunerea avantajoasa au rolul de a
sprijini patrunderea noilor produse in magazine, in timp ce publicitatea intensd are rolul de informa
consumatorii cu privire la atributele produselor.

Alte forme de promovare, cum ar fi reducerile de preturi si distribuirea de esantioane, vanzarea
combinatd, promovarea asociatd au rolul de a stimula Incercarea produselor. Promovarea vanzarilor necesita
participarea publicului tinta - consumatori, distribuitori - constand in utilizarea unui cupon, participarea la o
tragere la sorti, utilizarea/consumarea unei mostre sau solicitarea unei oferte de cdtre distribuitori.

Promovarea vanzarilor actioneaza cel mai bine in combinatie cu publicitatea in mediile
conventionale sau neconventionale. Ele sunt doud instrumente de comunicare de marketing complementare,
planificarea si implementarea lor impreuna marind eficacitatea actiunilor.

Rolul si importanta promovarii vanzarilor a crescut considerabil n lume in ultimii doudzeci de ani.
Au crescut atat sumele totale alocate promovarii vanzarilor, cat si ponderea acordata de firme actiunilor de
promovare din bugetul total al comunicarii. Statisticile situeazd ponderea promovarii vanzarilor in
cheltuielile totale de comunicare de marketing la o cifra situata intre 60% si 75%.

Specificul mixului promotional rezultd in special din faptul cd instrumentele si suporturile
promotionale propuse sunt adaptate la conditiile concrete de pe piata din Romania si tin cont de analiza
comportamentului consumatorului roman. De asemenea, s-a avut In vedere influenta puternica a factorilor
promotionali si a necesitatii utilizarii unor metode si instrumente eficiente pentru crearea §i consolidarea
imaginii produselor, marcilor, firmelor.

Capitolul 5, intitulat COMPORTAMENTUL CONSUMATORULUI DE PRODUSE
AGROALIMENTARE, prezinta teorii privind comportamentul consumatorului, precum si tipologia de
cumparare a acestuia.

Am insistat in acest capitol asupra aspectelor ce privesc stilul de viatd si comportamentul de consum,
de aceea, am realizat o imagine de ansamblu a ciclului de viatd caracteristic societdtii roméanesti
contemporane. Se distinge, referitor la produsele agricole si alimentare, atat un comportament de cumparare
si consum specific consumatorului final, cat si un comportament de cumparare al intreprinderilor ce au ca
obiect de activitate productia si/sau comercializarea de produse agroalimentare. In acest ultim caz,
comportamentul de cumparare 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 alimentard, comportamentul de cumpirare prezintd, in general,
particularitatile comportamentului de cumparare manifestat la nivelul pietei afacerilor: cantititi cumparate
mari, la luarea deciziei de cumparare participd mai multe persoane, care sunt bine pregatite, iar decizia se
bazeaza in general pe criterii prestabilite, obiective.

Comportamentul consumatorilor de produse agroalimentare, in cazul pietei de consum, prezintd o
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serie de particularitati In comparatie cu alte categorii de bunuri.

Cumpardrile 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 necesitdti spontane, determinate de
senzatiile pe care proprietitile senzoriale ale produselor agroalimentare le declangeaza la nivel individual.

Modificari majore la nivelul pietelor produselor agroalimentare sunt generate de influentele pe care
varsta le exercitd asupra comportamentului de cumpirare si consum alimentar. In conditiile in care, in timp,
se Inregistreaza 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 cumparare si consum ale populatiei de la nivelul
respectivelor piete. Obiceiurile de consum alimentar sunt influentate de normele culturale ale unei natiuni,
acestea fiind transmise de la o generatie la alta, precum si de clasa sociala sau statutul social, acestea, de
asemenea, influentand puternic comportamentul de cumparare si consum alimentar al indivizilor. Cercetarile
au demonstrat ca apartenenta la o anumitd clasd sociald influenteazd pe termen lung comportamentul
indivizilor 1n calitatea lor de consumatori.

In unele tari ale Uniunii Europene (tari in care nivelul de trai al populatiei este ridicat) o serie de
studii realizate au scos in evidentd urmatoarele tendinte in evolutia comportamentului de cumparare si
consum alimentar: alimentele achizitionate sunt in cantitati mici §i cat mai diversificate, iar consumul
constituie mai mult o placere decat o necesitate.

Principalele elemente care determina modificari de substantd ale comportamentului de consum
alimentar in U.E. se refera la evolutia structurilor familiale, imbatranirea populatiei, evolutia rolului femeii in
societate, bugetele de familie si urbanizarea.

In Romania, in ultimii ani, se manifestd tendinta de crestere a ponderii consumului de produse
preparate si semipreparate regésite pe piatd. Explicatiile ar putea fi i cresterea numarului femeilor angajate,
dorinta de a folosi mai eficient timpul liber castigat astfel din timpul de gatit, tendinta de crestere a
veniturilor etc.

Ultimul capitol al prezentei teze de doctorat, capitolul 6, INFLUENTA PROMOVARII ASUPRA
COMPORTAMENTULUI CONSUMATORULUI, analizeaza comportamentul consumatorului, care s-a
considerat ca trebuie sd fie punctul de plecare in proiectarea strategiilor si tehnicilor promotionale si nu
numai, in cadrul acestui capitol realizandu-se un studiu comparativ privind eficienta promovarii cu ajutorul
pliantelor si cataloagelor folosite de catre unele din supermarketurile si hypermarketurile de la nivel local
(Billa, Selgros, Metro, Kaufland, Real si Profi) si realizarea unei anchete privind importanta si eficienta
promovarii cu ajutorul cataloagelor si pliantelor apartindnd magazinelor mai sus amintite.

Aceste instrumente de marketing folosite de companii sunt proprii si specifice tipului de comert
retail, fiind distribuite o datd la doud sau trei saptdmani.

In opinia unor specialisti, pliantele si cataloagele reprezinti una dintre formele cele mai eficiente de
promovare, chiar mai eficiente decit promovarea produselor prin publicitatea clasicd (TV, radio, ziare,
reviste etc.).

Promotia in cataloagele magazinelor este un proces de marketing si de negociere, iar finalitatea



urmadritd de ambele parti este pana la urma cresterea vanzarilor pe perioada respectiva si asigurarea ulterioara
a unui flux de clienti fideli care sd revind Tn magazin si sd cumpere in continuare produsul promovat .
Datorita fortei lor de impact, cataloagele retailerilor reprezintd o cale convenabila de promovare in special
pentru furnizorii cu produse care nu se bucurd de mare popularitate. Se face remarcat numarul mare de
produse fard marcd sau cu marci la inceput de drum. De asemenea cataloagele si pliantele au o mai mare
importanta pentru intermediari, clientii care detin micile magazine en-detail de cartier, pentru a fi la curent cu
discount-urile si ofertele periodice (pentru aprovizionare).

Conform unor studii, comparativ cu o perioadd obisnuitd, vanzarile unui produs pot creste prin
includerea reclamei in pliant cu circa 30%, pe o perioada de aproximativ 3 saptimani in care se deruleaza
oferta. Spre deosebire de un produs similar de pe raft, un produs aflat in oferta in pliant se poate vinde cu 30-
100% mai bine decat unul nepromovat in pliant.

S-a realizat, de asemenea, pe baza acestui studiu, un sondaj care atestd importanta si eficienta
promovdrii cu ajutorul pliantelor si cataloagelor, de unde reiese ca marea majoritate a peroanelor intervievate
urmdresc anunturile publicitare, intr-un procent de 85%, si doar 15% nu sunt interesati de anunturile
publicitare.

Influentarea deciziei de cumparare a consumatorului este demonstratd clar de catre studiul nostru,
deoarece un procent de peste 62% persoane intervievate recunosc ca sunt influentate de publicitate la
achizitionarea unui produs. De aici reiese importanta publicitatii Tn vinzarea produselor, in general, si a
produselor agroalimentare in particular. Consumatorul este influentat, intr-un procent relativ ridicat, de
publicitate la achizitionarea unui produs regasit in anunturile publicitare, indiferent de suportul folosit pentru
aceste anunturi. De asemenea, anunturile publicitare la produsele agroalimentare detin ponderea cea mai
mare in interesul populatiei intervievate, cu un procent de peste 51%.

Canalul media/suportul promotional preferat de persoanele intervievate este televiziunea (cu o
pondere de aproape 77%), urmat de pliante (aproape 47%), radio (aproape 18%) si in cele din urma de pe
alte materiale (aproape 15%). Acest lucru nu face decét sa ne confirme inca o datd importanta pliantelor si
brosurilor cu oferte regasite in super/hipermarketurile existente la nivel local.

Sondajul realizat ne-a confirmat faptul ca interesul consumatorilor fata de activitatea de promovare
este 1n crestere, cauzele care ar putea influenta acest fenomen fiind in primul rind mass-media si publicitatea
agresivéa practicatd de magazine, iar in al doilea rand tendintele de a imita practicile si atitudinile existente in
tarile dezvoltate.

In cazul produselor agroalimentare principalele obiective urmarite de consumator fati de publicitatea
acestora sunt: pretul produselor, avand in vedere caracterul mai redus al veniturilor, interesul fata de
produsele agroalimentare noi, mai putin cunoscute, si nu in ultimul rand tendinta de formare a unei fidelitati
fatd de anumite produse agroalimentare apartindnd anumitor marci.

Imi exprim convingerea ci rolul mixului promotional are o importanti deosebitd in vanzarea si
distribuirea produselor agroalimentare, ceea ce reprezintd obiectivul tezei. Aceastd afirmatie este sustinuta de
ancheta efectuatd, care demonstreaza faptul ca in decizia de cumpérare, consumatorul este influentat de
promovare, iar din studiul comparativ realizat rezultd importanta cataloagelor si pliantelor folosite de marile

magazine in distribuirea §i vanzarea produselor agroalimentare.



