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Tendinte in consumul casnic

Romanii aleg hrana sanatoasa - trenduri pentru primele 9 luni

Analiza calitativa

Alimentatia sdnatoasa — moda sau convingere?

ale anului

Bl Margarina scade in favoarea
iaurturilor si a pateului

Bl Taurtul procesat creste in volum
influentat de cresterile segmentelor iaurt
simplu si active health

@ Sucurile carbogazoase “nu mai sunt
pe gustul gospoddriilor” — acest segment
pierde cumpdratori, in timp ce sucurile
naturale cresc in volum.

Margarina }
Margarina este una dintre categoriile care a urmat un trend
descendent. Gospodariile, in ciuda numarului constant, au
achizitionat mai rar aceste produse. Varianta de margarind cel mai
mult afectatd de aceasta schimbare n comportamentul de consum a
fost cea tartinabild. In competitia cu alte produse ce pot fi
consumate la micul dejun, margarina tartinabila interactioneaza cu
produsele de pate si cu iaurturile, pierzand in favoarea acestora in
volum.

Taurturi

Segmentul Active Health a atras mai multe gospodarii consumatoare
in primele noud luni ale anului fatd de perioada similara a anului
trecut. Cele mai mari volume consumate sunt cele ale variantei
Active Health cu 3,1%-4% grasime. Totusi, creste semnificativ si
importanta produselor Diet in primul rand pentru ca atrag mai multi
consumatori. Gospodariile au achizitionat produsele Active Health
mai mult din hypermaketuri si mai putin din supermaketuri. Tendinta
este observatd pentru toate variantele health - iaurt simplu sau cu
fructe.

Sucuri

Sucurile ne-carbogazoase (ice tea, nectar, de fructe, de legume, still
drink) au inregistrat o crestere in volum, in ciuda unui numar mai mic
de consumatori. Segmentul care a sustinut aceastd cregtere este cel
al produselor cu zahdr care au fost achizitionate mai des si in
cantitati mai mari. Produsele fard zahdr au fost cumpdrate mai rar si
de mai putine gospodarii.

Aceasta tendintd poate fi un semn al faptului cd romanii nu percep
bauturile fara zahar ca fiind o solutie sandtoasd, ci o considera mai
degraba ca lipsita de naturalete, datorita aditivilor din compozitie.

Majoritatea consumatorilor se declara tentati de alegerea unei
alimentatii cat mai sanatoase. Exponentele de baza ale acestui tip
de hrana sunt fructele si legumele proaspete, urmate de lactate,
vdzute drept produse traditionale, dar cu retete verificate, de
incredere. Carnea continud sa fie consideratd un aliment de baza
gratie calitatilor sale nutritive ridicate, in vreme ce produsele light
sunt percepute mai degraba ca artificiale si mai degraba un moft
pentru cei preocupati de siluetd. Mancarea gatitd este apreciata de
adulti drept cea mai buna alegere pentru copiii lor pentru ca este o
alternativa sdnatoasa. Tinerii insa se indreaptd destul de des spre
alimentatia tip fast-food, in primul réand datoritd faptului ca vor sa
fie ,in tendinte”, dar si pretului scazut.

Carnea este o categorie care nu lipseste din meniul romanilor, fiind
asociata cu beneficii inalt valorizate precum consistenta, satietate,
aport energetic. Persistd ideea cd o masa principala fara carne nu
este 0 masa completd. Carnea de pui si cea de peste sunt
considerate cele mai ,usoare”, fiind asociate in special cu meniul
copiilor si al celor care incearcd sa mentind un regim alimentar
sanatos. Adultii si in special barbatii preferad insa carnea de porc si
preparatele din carne ale caror principale atuuri tin de gust si
satietate.

Mancarea gatita in casa este inca perceputd de adulti drept
alternativa cea mai ,sandtoasa” — ingrediente proaspete, verificate,
alese personal, preparate cu grijd. Multe mame considerda o
responsabilitate importantd sd asigure copiilor acest tip de hrang,
chiar dacd aceasta le consumad destul de mult timp.

Pentru tineri — liceeni, studenti — ideea de alimentatie sdnatoasa
este inca departe de a reprezenta un scop in sine. Fast-foodul
este o optiune larg raspandita in randul lor. Acest tip de alimente
au o imagine mai ,cool”, mai ,trendy” decdt cea a produselor
considerate ,sandtoase” — fructe, legume, lactate — si sunt mai
accesibile decat acestea in multe cazuri, ceea ce le sporeste
atractivitatea.

Lactatele sunt o categorie alimentara fatd de care se manifesta
unul din cele mai mari nivele de incredere. Desi s-a inovat foarte
mult in zona lactatelor, la nivel de categorii de produse, ambalaje,
la nivel de perceptie, lactatele raman majoritar asociate unui
univers traditional, construit pe valori pozitive. Traditie inseamna
know-how, retete verificate, ingrediente sdnatoase, gust apreciat,
iar ,sandtos” in cazul lactatelor se traduce prin gustos, hranitor,
satios, proaspat.

Produsele light sunt privite ca o categorie adresata celor cu
probleme de sandtate, varstad inaintata sau celor care urmeaza un
regim de sldbit. Secundar exista si perceptia cd aceastd categorie
este mai scumpa, implicit mai ,elitista”, adresata unui segment de
consumatori care isi doreste un ascendent de imagine, este
preocupat (usor excesiv) de propria persoana, are nevoie sa iasa in
evidentd, sa fie ,altfel”, mereu in tendinte.
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Orientarea cétre ele se bazeaza mai curand pe nevoia de imagine sau
pe ,constrangere” din motive de sdnatate (aceea de a alege un
produs fard zahar sau cu continut scazut de grasime), decat pe
optiunea neconditionatd cdtre un stil de viatd sanatos.
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Principala ,pierdere” pe care o asociaza majoritatea consumatorilor
produselor light este cea legata de gust, principalul argument in
alegerea produselor alimentare. Alte bariere importante sunt cele
legate de o consistentd scazutd si cea de modificare a compozitiei
naturale a produsului. In special in segmentul de consumatori maturi
(peste 35 ani) produsele light sunt percepute drept ,modificate”,
continand aditivi artificiali perceputi negativ de cei mai multi
consumatori, ceea ce le ridicd semne de intrebare in ceea ce priveste
consumul pe termen lung al acestei categorii de produse.

Instrumente GfK

Ambalajul — elementul diferentiator la raft

Pentru ca un produs sa fie remarcat pe raft si ales de cumparatori,
este important s3 aiba un ambalaj atragator, astfel incat sa
comunice cat mai bine beneficiile produsului si sd impund o imagine
care sa diferentieze marca. Avand in vedere cui ne adresam, este
vital sa intelegem cum este decodificat ambalajul de catre
consumator si ce mesaje fi transmite acesta despre marca noastra.

Atunci cand ne dorim sa evaluam mai multe alternative de ambalaj
trebuie sa ne asigurdm cd acoperim toate ariile cheie care pot avea
un impact asupra succesului la raft: impactul vizual al noului ambalaj
la raft, gradul de recunoastere sau confuzie al marcii, elementele de
comunicare si de imagine transmise despre produs si despre marca,
precum si un diagnostic detaliat al ambalajului respectiv
(diferentiere, perceptii asupra produsului, potrivirea cu marca,
impactul noului ambalaj in comportamentul de cumparare).

Metodologia GfK Pack Challenger permite o diagnozad aprofundatd a
unui ambalaj pe baza cdreia se pot lua decizii clare de lansare sau
de imbunatatire a unei variante deja existente.

Studiile facute de GfK Romania in ultimii 2 ani aratd ca un ambalaj
deja existent pe piatd este recunoscut la raft in mai putin de 4
secunde, in timp ce propunerile noi de ambalaj sunt remarcate in
aproximativ 5 secunde.

La o expunere foarte scurta a unui ambalaj nou, culoarea este de
departe cel mai retinut element (aproximativ jumatate dintre
consumatori). O treime dintre consumatori retin elemente legate de
eticheta, in vreme ce sub 20% dintre consumatori remarca elemente
legate de forma ambalajului.

In ceea ce priveste diferentierea ambalajelor noi fatd de cele
existente, din studiile realizate pana in acest moment de GfK
Romania se poate concluziona ca schimbarile de ambalaj masurate
nu au fost neapdrat revolutionare, ci mai degrabd o rafinare a
variantelor deja existente. Astfel, aproximativ 1 din 4 consumatorii
expusi unei noi variante de ambalaj considera ca |-au mai vazut deja
pe piatd, doar 40% dintre consumatori percepand noul ambalaj ca
fiind diferit sau foarte diferit de ceea ce au mai vazut. Mai mult
decat atat, ca tendintd generald, ambalajele noi nu sunt mult mai
apreciate fata de cele existente, evaluarea medie fiind de
aproximativ 5 pe o scald dela1la 7.

Impactul in comportamentul de cumparare este in general pozitiv.
Noutatea unui ambalaj dublatd de o evaluare pozitivd a acestuia
face ca intentia de cumpdrare sa creasca de la 60% in cazul
ambalajelor curente la 80% pentru ambalajele noi.



