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Lasand in urma o iarnd grea si lungad, in care rezervele organismului nostru s-au epuizat, intram Tn perioada calda a
anului extenuati si ca urmare vulnerabili in fata bolilor la orice schimbare de temperatura. Pentru a face fata cu brio
perioadei de tranzit este necesar sa ne restabilim bagajul de vitamine din organism. Desigur, vitaminele necesare
organismului pot fi obtinute in mai multe moduri, insa cel mai natural este consumul de fructe si legume sub orice
forma. Daca in aceasta perioada a anului fructele si legumele proaspete inregistreaza preturi care, la drept vorbind,
nu sunt tocmai la indemana oricui, atunci sucurile reprezinta o sursa de vitamine destul de atractiva. Unde mai pui ca
sucurile potolesc si setea.

Republica Moldova tara livezilor si a viilor, cu o pondere a industriei de prelucrare a fructelor si legumelor de 4% din
PIB, a furnizat la export in 2009 circa 29 mii tone de sucuri. Totodatd, in aceeasi perioada in republica au fost
importate in jur de 4,5 mii tone de sucuri. (date furnizate de Biroul National de Statistica)

Deci cu toate ca industria de prelucrare a fructelor si legumelor ar asigura cu brio intregul necesar de acest produs al
republicii, prezenta importurilor pe piatda denota faptul ca consumatorul are si alte preferinte decat produsul
autohton, caci de nu ar fi cerere nici oferta nu ar exista.

Astfel, in cadrul studiului trimestrial efectuat de Magenta Consulting cu referire la preferintele si comportamentul
consumatorului, pe un esantion de 1400 respondenti din 24 localitdti urbane, marja de eroare +/- 2,6%, au fost
studiate si preferintele Tn materie de sucuri ale locuitorilor mediului urban al republicii.

Din totalul participantilor la studiu in luna februarie 2010, consumatori de sucuri s-au declarat 75%, in comparatie cu
73% in luna noiembrie a anului trecut. Totusi ponderea persoanelor care acorda preferinta unei anumite marci de
sucuri este Tn scadere cu 7 p.p in luna februarie a acestui an, fatd de valul noiembrie 2009, constituind 52% din totalul
participantilor la studiu.

Figura 1: Preferinte fata de o anumita marca de suc, N=1400
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Analiza multicriteriald a consumului de sucuri releva faptul cd adolescentii intr-o pondere mai mare consuma acest
produs (91% sau +6 p.p), acestia fiind si segmentul cu cel mai fnalt nivel de fidelitate (61% sau +9 p.p). in acelasi timp,
sucurile sunt consumate intr-o pondere mai ridicata de cdtre femei (87%), care sunt si ceva mai fidele (57% -
preferand o anumita marca).

Luand in considerare veniturile respondentilor se evidentiaza faptul ca cel mai ridicat nivel de consum al sucurilor se
inregistreaza printre respondentii cu venituri lunare intre 8-9 mii MDL (94%) si cei cu venituri peste 10 mii MDL (92%).
Totusi, Tn cazul acestui criteriu de segmentare cei mai fidelizati consumatori s-au dovedit a fi persoanele cu venituri
intre 6-8 mii MDL, care in proportie de 61% preferd o anumita marca.

Din totalitatea marcilor de suc prezente pe piata republicii cel mai Tnalt nivel al notorietatii inregistreaza marca de suc
Cado4ok, nominalizata de 49% dintre participantii la studiu. Pe locul doi in topul notorietatii se situeaza marcile Vita si
Jaffa, mentionate de citre 38% dintre respondenti. Tn acelasi timp, marca de sucuri Naturalis a fost nominalizats de
catre 34% dintre persoanele intervievate. Totodatd, se mentioneaza faptul ca in comparatie cu studiul anterior
(noiembrie 2009), cresteri semnificative ale notorietatii marcilor de suc se inregistreaza doar in cazul marcilor
Naturalis si Vita. Acesta tendinta, poate fi explicata prin intensificarea campaniilor promotionale din ultima perioada
a producatorului din Orhei. Cu toate acestea, majoritatea marcilor prezente in topul notorietatii (si in general
mentionate de catre participanti) sunt sucuri de import.

Figura 2: Notorietatea marcilor de suc, N=1339, %
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Printre consumatorii fideli, 22% preferd marca de suc Cadouyok, iar 18% dau preferintd marcii Jaffa. In acelasi timp,
marcile autohtone Vita si Naturalis sunt sucurile preferate a 15% si respectiv 16% dintre respondenti. Totodata, in
comparatie cu luna noiembrie 2009, preferintele pentru acestea doua din urma inregistreaza cresteride 2 p.p si 1 p.p
respectiv.

Figura 3: Marcile de suc preferate
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Cat priveste criteriile de alegere a sucurilor, cel mai important se dovedeste a fi gustul (77%), urmat in top de
accesibilitatea preturilor (44%) si calitatea sucului (31%). De asemenea, se evidentiaza faptul ca 16% dintre cei
intervievati au bifat ca criteriu de alegere a sucurilor si publicitatea.

Figura 4: Criterii de alegere a marcii preferate de suc, N=846, %
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Prin urmare, diversitatea sucurilor este explicata in mare masura de criteriile de alegere a acestora si de principiul de
ajustare a ofertei la necesitatile consumatorului. lar ludnd n considerare largirea bazei de consum si caracteristica
alegerii sucurilor, pe piata autohtona se vor impune cei care vor da un produs pe placul consumatorului, la un pret
rezonabil si care s-ar incadra in limitele admisibile ale aprecierii calitatii de catre acestia. Totusi, publicitatea nu este,
n nici un caz, un instrument de neglijat in lupta de concurenta pe piata sucurilor din Republica Moldova.
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