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1. Consolidarea productiei alimentare durabile prin intermediul
pietelor agroalimentare

Productia alimentara durabila asigura hrana suficienta, sigura si nutritiva pentru toata lumea, garantand in
acelasi timp protejarea resurselor economice, sociale si de mediu necesare pentru sustinerea productiei
alimentare in viitor (FAO, 2018). Acest lucru implica faptul ca sistemul:

e genereaza o valoare economica echitabila si durabil3;
e sprijina bunastarea sociala si incluziunea; si
* minimizeaza daunele aduse mediului.

Sustenabilitatea in productia alimentarda poate lua forme multiple, fiecare fiind determinata de
caracteristicile locale specifice. Tn cazul regiunii Brasov, una dintre cele mai reprezentative forme ale
productiei alimentare durabile este reprezentata de producatorii agroalimentari locali de mici dimensiuni.
Acesti producatori se caracterizeaza, de obicei, printr-o puternica implicare a familiei in diferite etape ale
lantului alimentar, inclusiv productia, prelucrarea si vanzarea directa. Activitatile lor sunt, in general,
limitate ca amploare, atat in ceea ce priveste productia, cat si acoperirea pietei, si se confrunta cu o serie
de constrangeri structurale care impiedica extinderea afacerii. Aceste provocari includ accesul restrictionat
la piete, lipsa fortei de munca, resursele financiare limitate, lacune in adoptarea tehnologiilor si lacune
privind cunostintele specifice sectorului.

Producatorii locali din regiune isi distribuie produsele in principal prin intermediul lanturilor scurte de
aprovizionare, care sunt definite fie de o distanta geografica limitata intre locul de productie si cel de
vanzare (aproximativ 100 km Tn acest caz) fie de implicarea a cel mult un intermediar. O alta caracteristica
definitorie a productiei alimentare locale la scara mica in regiunea Brasov este dependenta sa puternica de
sezonalitate. Volumele de productie, diversitatea produselor si disponibilitatea pe piata sunt strans legate
de ciclurile naturale de crestere, reflectand atat conditiile climatice, cat si practicile agricole traditionale.
Desi sezonalitatea poate limita disponibilitatea produselor pe tot parcursul anului, aceasta contribuie la
sustenabilitatea mediului prin consumului de energie si prin consolidarea constientizarii consumatorilor cu
privire la ciclurile naturale de crestere. In ciuda dimensiunilor reduse, producétorii locali continug s
reprezinte un pilon fundamental al agriculturii romanesti, atat din punctul de vedere al importantei lor
numerice, cat si al contributiei lor la rezilienta sistemului alimentar. Acestia adopta frecvent practici agricole
ecologice, caracterizate prin utilizarea redusa a inputurilor chimice si a pesticidelor. Dincolo de rolul lor
ecologic, acestia contribuie si la sustenabilitatea sociald, consoliddnd coeziunea sociald si sprijinind
vitalitatea economica in zonele rurale.

Tn municipiul Brasov, pietele agroalimentare reprezinta platformele de distributie traditionale si bine
consolidate pentru produsele agroalimentare locale si sustenabile, facilitand vanzarile directe intre
producatori si consumatori.

Figurd 1: Piata centrald din orasul Brasov de-a lungul anilor — anii 1960, 1980 si 1990.
Sursa: Arhiva orasului Brasov
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La nivel municipiului exista Tn prezent sase piete agroalimentare operationale, gestionate de un
departament distinct din cadrul municipalitatii, Serviciul Public Administrare Piete. Dintre acestea, doua
piete, Dacia si Astra, deservesc cartierele cele mai dens populate ale orasului si, prin urmare, inregistreaza
cel mai mare numdr de vizitatori. in cadrul acestor piete, se pot identifica doud categorii distincte de
vanzatori:

e Prima categorie cuprinde producatorii locali de mici dimensiuni care comercializeaza
produse provenite din propriile exploatatii si care trebuie sa detina documente specifice.

e A doua categorie este formata din intermediari (agenti economici) care revand produse
agregate provenite de la mai multi producatori, precum si produse alimentare importate.

n Brasov, distinctia intre produc&torii mici si/sau locali si intermediari este asiguratd prin trei mecanisme
cheie. Tn primul rand, punerea in aplicare a Legii nr. 145/2014 impune administratiilor pietelor s aloce
spatii de vanzare clar delimitate pentru producétorii locali. Tn plus, acesti producétori trebuie s afiseze o
eticheta standardizata care sa contina informatii esentiale, precum numele producatorului, seria si numarul
certificrii, denumirea produsului, locul de origine, data recoltirii sau a productiei si pretul de vanzare. in
practica, producatorii respecta in general aceasta cerinta, afisand etichetele obligatorii, adesea insotite de
certificarea lor de producator.

Figura 2: Exemple de etichete gdsite in pietele agroalimentare.

Sursa: Serviciul Public Administrare Piete Brasov

in al doilea rand, Serviciul Public Administrare Piete Brasov diferentiaza vizual categoriile de vanzatori prin
utilizarea unor tarabe codificate cromatic: producatorilor li se atribuie tarabe galbene si verzi, in timp ce
intermediarii opereaza tarabe albastre.
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Figurd 3: Tarabe galbene in piata Dacia (producdtori) si tarabe albastre in piata Astra (intermediari).

Sursa: Serviciul Public Administrare Piete Brasov
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n al treilea rand, administratia efectueazi vizite de verificare
la exploatatiile producatorilor pentru a confirma autenticitatea
produselor vandute. Respectarea acestui proces de verificare
este comunicatd consumatorilor prin afisarea unei certificari
suplimentare eliberate de administratia pietei la punctul de
vanzare.

Pietele agroalimentare Dacia si Astra ofera un total de 583 de
spatii de vanzare alocate atat producatorilor, cat si
intermediarilor. Tabelul 1 prezinta o descriere detaliata a
distributiei spatiilor de vanzare intre cele doua categorii de
vanzatori. In ansamblu, datele indic& faptul cd producétorilor li
se aloca o pondere mai mare din spatiile de vanzare disponibile
din piete.

Desi exista mai multi pasi ventru a verifica autenticitatea unui
producator, exista totusi cazuriin care intermediarii se prezinta
drept producatori locali. Aceasta situatie se datoreaza in mare

Figurd 4: Eticheta de certificare emisd de
administratie dupd verificarea prealabild la fata
locului.

Sursa: Serviciul Public

Administrare Piete Brasov

parte monitorizarii insuficiente si inconsistente, intrucat Serviciul Public Administrare Piete functioneaza cu
resurse limitate pentru desfasurarea activitatilor de verificare periodica, in timp ce alte institutii publice
relevante au doar responsabilitati partiale sau limitate de supraveghere.

Astfel de practici frauduloase submineaza Tncrederea consumatorilor in producatori si denatureaza

conditiile de piata. Ele pun producatorii autentici, in majoritarei cazurilor de mici dimensiuni, intr-o situatie
de dezavantaj concurential, intrucat intermediarii, beneficiind de volume mai mari, pot oferi produse la
preturi mai mici, ceea ce face mai dificil pentru producatorii autentici sa isi vanda produsele la preturi

echitabile.

Tabel 1: Distributia locurilor de vdnzare pe pietele Dacia si Astra intre cele doud categorii de vanzdtori.

Sursa: Serviciul Public Administrare Piete Brasov

Piata Dacia (344 de locuri de vanzare)

Producatori agroalimentari

281 de puncte de vanzare

Fructe si legume si produse din miere

245 de puncte de vanzare

Produse agroalimentare (de exemplu, produse din carne)

2 puncte de vanzare

Produse lactate

20 de puncte de vanzare

Altele (de exemplu, flori)

14 puncte de vanzare

Producatori agroalimentari

Intermediari 63 de puncte de vanzare
- Fructe si legume 60 de puncte de vanzare
- Altele 3 puncte de vanzare

Piata Astra (239 de locuri de vanzare) ...

130 de locuri de vanzare

Fructe silegume, precum si produse din miere

112 locuri de vanzare

Produse agroalimentare (de exemplu, produse din carne)

4 puncte de vanzare

Produse lactate

14 puncte de vanzare

Altele (de exemplu, flori)

Intermediari

109 puncte de vanzare

Fructe si legume

87 de puncte de vanzare

Altele (de exemplu, flori)

22 de puncte de vanzare

(9]
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in cadrul acestui studiu, obiectivul a fost de a explora diferite aborddri pentru cresterea cererii
consumatorilor pentru alimente produse in mod durabil pe pietele agroalimentare. Analiza s-a concentrat
pe identificarea preferintelor de cumparare si a obiceiurilor de consum ale diferitelor segmente de
consumatori, precum si a perceptiilor acestora cu privire la imbunatatirile necesare pe pietele
agroalimentare pentru a atrage o baza de consumatori mai mare si mai diversificata.

2. Descrierea studiului si a metodologiilor utilizate

Studiul a fost conceput pentru a analiza comportamentul si preferintele de cumparare ale consumatorilor,
precum si perceptiile si reactiile emotionale legate de pietele agroalimentare din municipiul Brasov, cu
accent pe cererea de alimente durabile si atractivitatea pietei. A fost elaborat un proces de cercetare mixt,
combinand abordari calitative, cantitative si experimentale pentru a asigura o intelegere cuprinzatoare a
proceselor de luare a deciziilor de catre consumatori.

Studiul a fost realizat Tn municipiul Brasov, o zona urbana care reprezinta principalul pol de consum din
regiune, fiind caracterizat printr-o retea activa de piete agroalimentare traditionale.

Studiul se bazeazd pe un proces de cercetare etapizat, initiat in 2024 (martie — aprilie 2024). in faza
initiala, s-au efectuat cercetari exploratorii de teren pentru a fundamenta proiectarea cercetarii
ulterioare. Aceastd munca preliminard a inclus interviuri fata in fata cu consumatorii din piata
agroalimentara Dacia (treizeci de interviuri) si un focus grup cu zece mame din orasul Brasov, cu scopul
de a obtine informatii despre motivele care stau la baza deciziilor de cumpararea a produselor
agroalimentare, precum si perceptiile asupra pietelor alimentare locale. Tn cadrul primei intalniri SPI
(Science-Policy Interfaces/ Interfete Stiintd-Politici publice) privind pietele agroalimentare, mamele au fost
identificate ca un grup tinta cheie pentru produsele pietei agroalimentare, avand in vedere preocuparea
lor pentru calitatea alimentelor. Din acest motiv, echipa de cercetare a organizat un focus grup dedicat
acestui segment de consumatori. Rezultatele acestei faze exploratorii au fost utilizate pentru aimbunatati
procesul de cercetare si a selecta metodele adecvate care vor fi implementate in 2025.

Componenta calitativa a studiului a constat in doua focus grupuri, la care au participat in total saisprezece
persoane. Participantii au fost consumatori tineri si adulti activi, cu frecvente diferite de vizitare a
pietelor agroalimentare. Grupurile focus au fost organizate intre martie si mai 2025. Fiecare sesiune a
durat aproximativ noudzeci de minute si a fost inregistrata audio, cu acordul informat al participantilor.
Colectarea datelor s-a bazat pe un ghid semi-structurat al moderatorului, conceput pentru a explora
experientele la cumparaturi, perceptiile asupra produselor locale si traditionale, capacitatea de a
diferentia producatorii de intermediari si dimensiunile simbolice si emotionale asociate pietelor
agroalimentare. Tehnici proiective si stimuli vizuali, inclusiv imagini ale pietelor locale si internationale, au
fost utilizate pentru a stimula reactii spontane si raspunsuri emotionale mai profunde.

Componenta cantitativa a fost implementata sub forma unui sondaj descriptiv, cu scopul de a identifica
preferintele consumatorilor, obiceiurile de cumparare, nivelurile de satisfactie si perceptiile legate de
pietele agroalimentare. Datele au fost colectate de la locuitorii orasului Brasov si de la persoane care
viziteaza frecvent orasul. Esantionul final validat a fost format din 801 de respondenti. Colectarea datelor
a avut loc intre mai si iunie 2025, utilizand o abordare de intervievare online asistata de computer.
Chestionarul a fost autoadministrat, conceput pentru a surprinde atitudini si comportamente prin
intermediul mai multor tipuri de scale de masurare. Datele colectate au fost prelucrate in Microsoft Excel
si apoi analizate utilizand IBM SPSS Statistics, versiunea 28.

n paralel, a fost realizat un studiu experimental de neuromarketing pentru a evalua impactul vizual,
cognitiv si emotional al imaginilor asociate pietelor agroalimentare si altor formate de vanzare cu
amanuntul a produselor alimentare. Studiul a implicat patruzeci si cinci de consumatori urbani cu varste

6



o o
V I s I @ na ry Studiu privind pietele agroalimentare in municipiul Brasov

cuprinse intre douazeci si treizeci de ani, selectati pe baza unor criterii predefinite, inclusiv experienta
anterioara cu pietele agroalimentare si absenta unor afectiuni neurologice cunoscute. Experimentul a fost
realizat intr-un mediu controlat de laborator de neuromarketing, iar toti participantii si-au dat
consimtamantul informat Tnainte de participare.

Participantii au fost expusi la un set standardizat de doudzeci si sapte de imagini digitale reprezentand
piete agroalimentare traditionale si modernizate, supermarketuri si platforme online de vanzare cu
amanuntul a produselor alimentare. Imaginile au fost controlate din punct de vedere al rezolutiei,
luminozitatii si timpului de expunere pentru a asigura comparabilitatea. Fiecare imagine a fost afisata timp
de patru secunde, cu pauze scurte introduse pentru a minimiza oboseala. Datele neurofiziologice au fost
colectate folosind electroencefalografie si masuratori ale raspunsului galvanic al pielii, completate de
evaluari declarative dupa expunere. Indicatorii analizati au inclus activarea emotionala, implicarea
cognitiva si emotionald, impactul vizual, potentialul de memorare, valenta emotionala si efortul cognitiv.

n concluzie, structura studiului a permis examinarea intr-un mod cuprinzitor a cererii consumatorilor
pentru alimente durabile din pietele agroalimentare. Prin combinarea opiniilor consumatorilor, a
comportamentului lor de cumparare raportat si a masuratorilor obiective ale reactiilor emotionale si
cognitive, studiul oferad o intelegere completa a modului in care oamenii fac alegeri alimentare. Aceasta
combinatie de metode consolideaza fiabilitatea rezultatelor si ofera o baza solida de dovezi pentru
analizarea factorilor care influenteazd comportamentul consumatorilor pe pietele alimentare locale.

3. Cercetare exploratorie de teren

Cercetarea exploratorie de teren a fost conceputa pentru a informa si structura etapele ulterioare ale
cercetarii. Aceasta faza a inclus treizeci de interviuri fata in fata cu consumatorii, realizate in piata Dacia,
precum si un focus grup cu zece mame care locuiesc in orasul Brasov. Activitatile exploratorii au avut ca
scop obtinerea de informatii despre motivele care stau la baza deciziilor de cumpararea a produselor
agroalimentare, precum si perceptiile asupra pietelor alimentare locale.

3.1. Interviuri fata in fata — perceptia locuitorilor din municipiul Brasov privind pietele
agroalimentare

Interviurile fata in fata au fost realizate intre martie si aprilie 2024 si au implicat administrarea unui
chestionar structurat vizitatorilor pietei agroalimentare Dacia, in parcarea unui supermarket din apropiere
si in vecinatatea unui parc de afaceri. Chestionarul a cuprins zece intrebari inchise, inclusiv o intrebare de
identificare referitoare la varsta respondentilor, care a fost utilizata pentru a defini mai bine segmentele
de consumatori. Utilizarea intrebarilor inchise a avut scopul de a facilita implicarea respondentilor si de a
asigura un proces eficient de colectare a datelor. In total, au fost realizate si analizate treizeci de interviuri,
iar rezultatele sunt prezentate in paragrafele urmatoare.

Majoritatea respondentilor erau rezidenti ai judetului Brasov (97%), ceea ce confirma relevanta locala
puternicd a rezultatelor. Tn ceea ce priveste distributia pe varste, 72% dintre respondenti se incadrau in
grupa de varsta 40-70 de ani, ceea ce indica faptul c3, in prezent, pietele agroalimentare atrag in principal
un segment de consumatori in varsta.

Desi locul principal de colectare a datelor a fost o piatd agroalimentara, majoritatea respondentilor au
indicat o preferinta pentru cumparaturile la supermarketuri (69%), in timp ce doar aproximativ un sfert
(22%) au identificat pietele agroalimentare ca fiind locul principal de achizitionare a produselor
agroalimentare. Aceasta preferinta a fost si mai pronuntata in randul respondentilor intervievati in
parcarea supermarketului si in parcul de afaceri, unde 77% au declarat ca supermarketurile sunt locul lor
preferat pentru cumparaturi.
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Preferintele de cumparaturi ale respondentilor au fost influentate in principal de perceptia calitatii
superioare a produselor, a prospetimii mai mari si a diversitatii produselor, precum si de preturile mai mici
si de posibilitatea de a selecta produsele in mod independent. in pietele agroalimentare, producitorii se
ocupa de obicei de cantdrirea si pregatirea cumparaturilor pentru consumatori, ceea ce contrasteaza cu
modelul de autoservire intalnit in mod obisnuit in supermarketuri. in randul respondentilor mai tineri,
comoditatea oferita de supermarketuri a aparut ca un factor deosebit de important. Aceasta includea
disponibilitatea unei game mai largi de produse, dincolo de produsele agroalimentare, programul de
functionare mai lung si o infrastructura mai buna, cum ar fi facilitati de parcare si optiuni de plata cu
cardul. Tn schimb, motivatiile legate de sprijinirea producétorilor locali si atmosfera sociald a locurilor de
cumpadraturi au fost mentionate rar, reprezentand mai putin de 5% din raspunsuri.

Respondentii au exprimat o preferinta clara pentru cumparaturile in persoana fata de alternativele online,
in principal datorita posibilitatii de a evalua personal calitatea produselor si de a selecta produsele cele
mai potrivite, precum si datorita sentimentului de conexiune personala asociat.

Pornind de la o discutie avutad cu Serviciul Public Administrare Piete Brasov, chestionarul a explorat si
interesul pentru dezvoltarea unei cutii cu produse alimentare (,food box”) la nivelul pietelor, prin care
consumatorii ar putea selecta produsele online si ar putea ridica comenzile de la piata. Desi majoritatea
respondentilor erau familiarizati cu astfel de sisteme, doar 3 % au declarat ca utilizeaza in prezent un
asemenea serviciu, furnizat de obicei prin initiative private care functioneaza independent de
infrastructura pietelor. Cu toate acestea, respondentii si-au exprimat disponibilitatea de a se abona la un
asemenea serviciu, cu conditia ca acesta sa garanteze prospetimea produselor si originea locald a
produselor.

Interviurile fata in fatd evidentiaza faptul ca pietele agroalimentare din Brasov raman puternic inradacinate
in contextul local si continua sa atraga in principal consumatori in varsta, dar se confrunta cu o concurenta
semnificativa din partea supermarketurilor. Desi respondentii apreciaza cumparaturile facute personal si
asociaza achizitionarea de alimente cu calitatea, prospetimea si alegerea personala, supermarketurile sunt
in general preferate datoritd confortului mai mare, sortimentului mai larg de produse si infrastructurii mai
bune. Sprijinul acordat producatorilor si dimensiunile sociale ale pietelor joaca in prezent un rol limitat in
modelarea comportamentului consumatorilor. in acelasi timp, concluziile indic3 o potentialad oportunitate
de inovare, deoarece consumatorii s-au aratat deschisi fata de sistem de tip ,food box”, cu conditia ca
acesta sa garanteze prospetimea produselor si aprovizionarea directa de la producatorii locali.

3.2. Focus grup — alegeri privind produsele agroalimentare la nivelul gospodariilor si
perceptiile mamelor cu privire la pietele agroalimentare

Urmdatoarea etapd a cercetdrii exploratorii implicat o examinare mai aprofundata a unui segment de
consumatori care joaca un rol central in deciziile de cumparare ale produselor agroalimentare: mamele.
Acest segment a fost evidentiat in cadrul primei intalniri SPI privind pietele agroalimentare. Astfel, la 4
aprilie 2024 a fost organizat un focus grup de aproximativ 90 de minute, cu noua participanti, toti fiind
rezidenti ai orasului Brasov. Avand in vedere numarul limitat de participanti implicati intr-un focus grup si
necesitatea de a stimula participarea (in special deoarece participantii erau angajati sau responsabili de
ingrijirea copiilor), participantii au primit o compensatie de 100 RON pentru implicarea lor.

Prima intrebare adresata in cadrul focus grupului a solicitat participantilor sa identifice cei mai importanti
patru factori care influenteaza deciziile lor de cumparare a alimentelor si sa ii claseze pe o scara de la unu
la patru. Participantii si-au exprimat o reticenta puternica de a face compromisuri in ceea ce priveste
calitatea produselor (deoarece sunt constienti ca aceasta se reflecta in bunastarea copiilor), ceea ce explica
de ce prospetimea si calitatea generald au primit cele mai mari scoruri. Cu toate acestea, in contextul
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crizelor alimentare recente si al cresterii preturilor alimentelor,
considerentele legate de costuri joaca, de asemenea, un rol
important in deciziile de cumparare, in special in gospodariile cu mai
multi copii. Tn plus, comoditatea a ap&rut ca un factor cheie pentru
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produse provenite din afara regiunii Brasov, in special atunci cand
participantii au deja incredere in producator.

Discutia s-a concentrat apoi pe identificarea principalelor caracteristici pe care participantii le asociaza cu
produsele autentice si originale. Au fost evidentiate Tn mod constant trei atribute cheie: (1) autenticitatea
produsului; (2) calitatea produsului, in special in ceea ce priveste prospetimea si aspectul vizual; si (3)
prezenta elementelor locale si traditionale. Pe baza acestor raspunsuri, discutia s-a orientat ulterior catre o
abordare mai directa a pietelor agroalimentare.

Desi participantii cumpdra alimente aproape zilnic, vizitele la pietele agroalimentare sunt mai putin
frecvente, de obicei de cateva ori pe luna. Cand merg la piata, cumpara in principal fructe, legume si
verdeturi de sezon si tind sa cumpere numai de la vanzatori specifici cu care au stabilit deja o relatie bazata
pe incredere. Desi participantii au observat diferitele culori ale tarabelor, nici un participant nu cunostea
semnificatia acestora. Astfel, in timpul discutiei, participantii au oferit diferite optiuni pentru a comunica
mai bine semnificatia culorii standurilor din pietele agricole:

e un afis vizibil la intrare;

e reclame pe canalele locale de televiziune si posturile de radio;

e comunicare in autobuze;

e postari realizate de primarie/ Serviciul Public Administrare Piete;

e producatorii ar trebui, de asemenea, sa afiseze documentele care i certifica ca producatori.

Participantii au identificat mai multe imbunatatiri care ar putea spori atractivitatea pietelor agroalimentare
pentru acest segment specific de consumatori. in primul rand, disponibilitatea locurilor de parcare adecvate
a fost evidentiatd ca o problema importanta, deoarece participantii se bazeaza in principal pe masinile
personale pentru a face cumparaturi si se confrunta in prezent cu dificultati Tn gasirea unui loc de parcare
in apropierea pietelor, spre deosebire de supermarketuri, care ofera de obicei locuri de parcare suficiente.
Tn al doilea rand, participantii au subliniat necesitatea imbunatétirii conditiilor de munca pentru vanzitori.
Deoarece unele piete agroalimentare functioneaza in aer liber, vanzatorii sunt adesea expusi la conditii
meteorologice extreme, ceea ce participantii au perceput ca avand un impact negativ asupra atmosferei
generale a pietei. In plus, respondentii au subliniat importanta unei mai bune curdtenii si intretineri a
spatiilor pietei. n cele din urma, participantii si-au exprimat un puternic interes pentru revitalizarea fizica a
pietelor agroalimentare, inspirdandu-se din exemple europene bine cunoscute, precum pietele din
Barcelona, Lisabona sau Florenta. Ei si-au imaginat piete reproiectate intr-un mod autentic, care sa
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reflecte identitatea locala si nationald, oferind in acelasi timp un mediu primitor, familiar si care invita la
socializare.

Ultimul subiect al discutiei s-a concentrat pe sistemul de tip ,food box”. Participantii au considerat ca un
astfel de sistem este o initiativa promitdtoare, cu conditia sa includa livrarea de fructe si legume (fie prin
puncte fixe de ridicare, fie prin livrare la domiciliu/la locul de munca) si sa ofere informatii clare despre
continut inainte de plasarea comenzii.

Concluziile focus grupului arata ca mamele din Brasov acorda cea mai mare importanta calitatii, prospetimii
si autenticitatii alimentelor, considerand acesti factori ca fiind esentiali pentru bun&starea copiilor lor. Tn
timp ce supermarketurile raman principalul loc de cumparaturi datorita comoditatii, pietele agroalimentare
sunt vizitate mai rar si in principal pentru produsele sezoniere achizitionate de la vanzatori de incredere.
Participantii au exprimat o cunoastere limitata a mecanismelor existente pentru a distinge producatorii de
intermediari si au subliniat lipsa de transparentd si incredere in practicile actuale de pe piat4. Tn acelasi
timp, ei au identificat oportunitati clare de imbunatatire a atractivitatii pietelor agroalimentare prin o mai
buna comunicare, imbunatatirea infrastructurii si a conditiilor de lucru, un mediu de piata mai autentic si
mai primitor si introducerea unui sistem de tip ,,food box”, care sa ofere optiuni flexibile de livrare.

4. A doua parte a studiului de caz privind pietele agroalimentare din
regiunea Brasov

Pe baza informatiilor colectate in timpul cercetarii exploratorii de teren, studiul a identificat faptul ca pietele
agroalimentare se confrunta in prezent cu o serie de provocari specifice contextului contemporan,
caracterizat de schimbari semnificative in comportamentul de cumparare si consum. Consumatorii sunt din
ce in ce mai orientati catre eficientd, comoditate si rapiditate, Tn timp ce supermarketurile si platformele
online ofera alternative accesibile care concureaza direct cu pietele traditionale, in special in randul
segmentelor de consumatori mai tineri. In acest context, a devenit evidentd necesitatea unei analize
aprofundate a modului in care pietele agroalimentare sunt percepute de consumatori, precum si a factorilor
care influenteaza atractivitatea acestora in comparatie cu alte formate moderne de vanzare cu amanuntul.

n aceast faza a studiului, colaborarea cu Serviciul Public Administrare Piete a fost mentinuta si s-a inceput
o colaborare cu Universitatea Transilvania din Brasov, universitatea locala cu o vasta experienta in
cercetarea pietei si a consumatorilor. impreund, partenerii de cercetare au perfectionat designul studiului
si au convenit ca a doua parte a cercetarii sa se concentreze pe investigarea a trei obiective cheie:

1. Preferintele consumatorilor si obiceiurile de cumparare legate de pietele agroalimentare din
municipiul Brasov;

2. Masurarea perceptiilor consumatorilor cu privire la diferentierea producatorilor in aceste piete,
atat prin metode cantitative (anchetd pe baza de sondaj), cat si calitative (focus grupuri cu
consumatori tineri);

3. Analizarea raspunsurilor neurofiziologice ale tinerilor consumatori la imagini asociate cu pietele
agroalimentare si compararea atractivitatii percepute a pietelor agroalimentare cu cea a
supermarketurilor si a formatelor de vanzare cu amanuntul online, utilizdnd tehnici de
neuromarketing.

Pentru a aborda aceste obiective, au fost utilizate trei metodologii de cercetare distincte:
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¢ Cercetare calitativa: realizatd utilizand metoda focus grup (doua focus grupuri cu un total
de 16 participanti, desfasurate intre martie si mai 2025);

* Cercetare cantitativa: realizata prin intermediul unui chestionar, administrat unui esantion de
801 de respondenti, format din rezidenti ai orasului Brasov si persoane care viziteaza frecvent
orasul, realizat intre mai si iunie 2025;

e Cercetare de neuromarketing: realizata pe un esantion de 45 de participanti tineri, utilizand
tehnologii specializate de neuromarketing.

4.1. Cercetare calitativa — perceptiile populatiei tinere din municipiul Brasov privind
pietele agroalimentare

Componenta calitativa a studiului a fost conceputa pentru a oferi o intelegere aprofundata a modului in
care consumatorii percep pietele agroalimentare din municipiul Brasov, cu un accent special pe
consumatorii tineri si adultii activi. Metodologia focus grup a fost considerata adecvata pentru colectarea
de informatii bogate despre perceptii, motivatii si atitudini care nu pot fi capturate doar prin metode
cantitative.

Principalele obiective ale cercetarii focus grup au fost:

1. Identificarea perceptiilor asupra pietelor agroalimentare si produsele locale si traditionale;

2. Evaluarea gradului de informare privind diferentierea intre producatorii autentici si intermediarii
din pietele agroalimentare;

3. Formularea de propuneri pentru imbunatatirea si modernizarea pietelor.

Tn mai 2025 au fost organizate dou3 sesiuni de focus grup de cate 90 de minute, la care au participat in total
16 persoane. Grupurile au fost compuse din persoane cu profiluri relativ omogene, consumatori tineri si
adulti activi, cu frecvente diferite de vizitare a pietelor agroalimentare. Discutiile au fost ghidate de un ghid
semi-structurat pentru moderatori, care a asigurat coerenta intre sesiuni, permitand in acelasi timp
participantilor libertatea de a detalia experientele si emotiile personale. Pentru a aprofunda analiza si a
surprinde dimensiunile afective si simbolice, a fost utilizata o serie de tehnici calitative complementare.
Acestea au inclus tehnici proiective, cum ar fi personificarea pietei si portrete comparative ale
cumparatorilor din piata si din supermarketuri. Stimuli vizuali, inclusiv imagini ale pietelor locale si
internationale, au fost de asemenea utilizati pentru a provoca reactii spontane si raspunsuri emotionale.

La inceputul discutiei, participantii au fost invitati sa descrie perceptia lor asupra pietelor agroalimentare.
Avand in vedere profilul de varsta al participantilor, aceste piete au fost percepute in general ca spatii pline
de viatd, bogate din punct de vedere senzorial, caracterizate prin culori vii, arome naturale si interactiuni
directe cu vanzatorii. Aceastd imagine a fost asociata frecvent cu traditiile familiale si experientele din
copildrie. Printre cele mai apreciate atribute ale pietelor agroalimentare s-au numarat prospetimea si
autenticitatea produselor, posibilitatea de a intra in contact direct cu vanzatorii si caracterul social al
experientei. Participantii au subliniat ca pietele ofera o forma de comert mai ,umana” in comparatie cu
supermarketurile.

Tn acelasi timp, au fost mentionate in mod constant mai multe bariere. Acestea includ: aglomeratia (in
special in orele de varf), locurile de parcare limitate, curdtenia precara si lipsa unei organizari spatiale clare.
Participantii au remarcat, de asemenea, ca durata unei vizite tipice la piata poate fi relativ lunga, ceea ce
descurajeaza vizitele frecvente, in special in randul consumatorilor tineri si activi profesional.
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O concluzie centrala a cercetarii focus grupului se refera la dificultatea cu care se confrunta consumatorii
in a face diferenta intre producatori si intermediari. in timp ce unii participanti au considerat c3 pot face
aceasta distinctie pe baza prezentarii produsului, a cantitatii vandute sau a comportamentului vanzatorului,
majoritatea au recunoscut cd astfel de evaludri sunt subiective si nesigure. Tn timpul discutiei, participantii
au asociat culorile verde si galben cu prospetimea si vitalitatea pietelor agroalimentare. Chiar daca acestea
sunt culorile tarabelor care desemneaza productia autentica, marea majoritate a participantii nu a cunoscut
aceasta semnificatie. Totodata, acestia au remarcat ca lipsa informatiilor vizibile face ca sistemul sa fie
ineficient. Dupa ce codificarea cromatica a fost explicata, participantii si-au exprimat interesul pentru
concept, dar au subliniat cd acesta nu este comunicat suficient si ca, in prezent, nu contribuie la cresterea
increderii.

Contrastul dintre cumparatorii din piete si cei din supermarketuri a fost, de asemenea, discutat in termeni
simbolici. Cumpadratorii din piete au fost descrisi ca fiind calmi, echilibrati si orientati catre valori
traditionale, Tn timp ce cumparatorii din supermarketuri au fost descrisi ca fiind grabiti, orientati catre
eficienta si pragmatici. Aceasta opozitie simbolica reflecta o tensiune mai larga intre traditie si modernitate
in comertul cu amanuntul de produse alimentare.

La sfarsitul sesiunii, participantii au mentionat exemple internationale de piete din tari precum ltalia,
Germania, Austria si Spania ca surse de inspiratie. Acestia au evidentiat caracteristici precum organizarea
spatiala clard, utilizarea materialelor naturale, integrarea zonelor de relaxare si designul estetic placut.
Aceste elemente au fost percepute ca fiind deosebit de importante pentru atragerea consumatorilor mai
tineri si a turistilor.

Concluziile celor doua focus grupuri demonstreaza ca pietele agroalimentare din Brasov continua sa aiba o
valoare simbolica, emotionala si culturald semnificativda pentru consumatorii brasoveni. Acestea sunt
percepute ca spatii autentice care ofera mai mult decat simpla achizitie de produse alimentare, asigurand
interactiune sociald, experiente senzoriale si o legatura cu producatorii si traditiile locale. Cu toate acestea,
cercetarea releva si un decalaj clar intre atitudinile pozitive fatd de produsele locale si comportamentul real
de cumparare. Acest decalaj se explica in mare parte prin deficiente structurale si organizationale, in special
prin lipsa unor mecanisme transparente si credibile de diferentiere a producatorilor de intermediari.
Constientizarea redusa a consumatorilor cu privire la instrumentele administrative existente, cum ar fi
codificarea cromatica tarabelor, submineaza si mai mult increderea.

Perceptia generald asupra pietelor agroalimentare este ambivalenta. Desi sunt apreciate pentru atmosfera
si autenticitatea lor, acestea sunt criticate pentru ineficientd, accesibilitate limitata la parcari si adaptare
insuficienta la stilul de viata urban contemporan. Aceste neajunsuri afecteaza in mod disproportionat
consumatorii mai tineri, care acorda prioritate comoditatii si eficientei, prin urmare viziteaza mai rar pietele,
in comparatie cu supermarketurile. Concluziile sugereaza ca autenticitatea nu mai este suficientad pentru a
asigura relevanta pietelor agroalimentare. Pentru a ramane competitive Tn peisajul actual, pietele trebuie
sa combine cu succes traditia si modernitatea, combinand punctele forte simbolice cu o organizare, o
comunicare si o infrastructura imbunatatite.

Pe baza rezultatelor focus grupului, se contureaza mai multe directii strategice pentru imbunatatirea
atractivitatii si functionalititii pietelor agroalimentare din Brasov. in primul rand, existd o nevoie clard de
modernizare a infrastructurii fizice si de imbunatatire a organizarii pietei. Aceasta include asigurarea unei
curatenii constante, imbunatatirea amenajarii spatiale, sporirea accesibilitatii si rezolvarea problemelor
legate de parcari. Conditiile de munca ale vanzatorilor ar trebui, de asemenea, imbunatatite pentru a
contribui la o atmosfera mai placuta in piata.

n al doilea rand, trebuie consolidats diferentierea producétorilor. Instrumentele de comunicare vizuald
(indicatoare si materiale vizuale), care explica codificarea culorilor tarabelor ar trebui afisate Th mod clar la
intrarile in piata si in intreaga piata. Realizarea de campanii de comunicare vizuala Tn piata, cu afise, pliante
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sau coduri QR ce ofera informatii despre producatori ar putea spori in mod semnificativ increderea
consumatorilor.

Tn al treilea rand, pietele ar trebui s3 beneficieze de o identitate vizuald mai puternicd si mai coerents.
Dezvoltarea unei marci recunoscute ,Pietele agroalimentare din Brasov”, bazata pe identitatea locala si
nationald, ar putea consolida atasamentul emotional, imbunatatind in acelasi timp vizibilitatea si
atractivitatea.

Tn al patrulea rand, digitalizarea si comunicarea online reprezinta oportunitati importante, in special pentru
atragerea consumatorilor mai tineri. Prezenta activa pe retelele sociale, platformele digitale dedicate si
integrarea cu sistemele de livrare sau de cutii cu produse alimentare ar putea extinde acoperirea pietelor
dincolo de locatiile lor fizice. In cele din urma, initiativele educationale si participative care implica tinerii,
scolile si universitatile ar putea contribui la reconstruirea legaturilor pe termen lung intre consumatori si
pietele agroalimentare, promovand consumul durabil si sistemele alimentare locale.

4.2. Cercetare cantitativa — preferintele si obiceiurile consumatorilor privind pietele
agroalimentare

Componenta cantitativa a studiului a fost conceputa pentru a oferi o evaluare structurata si robusta din
punct de vedere statistic a preferintelor consumatorilor, a comportamentului de cumparare si a perceptiilor
legate de pietele agroalimentare din municipiul Brasov. Obiectivul principal al sondajului a fost de a analiza
rolul pietelor agroalimentare locale ca platforme de vanzare cu amanuntul in cadrul peisajului mai larg al
achizitionarii de produse alimentare si de a identifica factorii care influenteaza atractivitatea acestora in
comparatie cu supermarketurile si formatele de vanzare cu amanuntul online. Aceasta etapa introduce un
nou format in discutie, pietele volante. Pietele volante au inceput sa fie utilizate Tn mod activ de Serviciul
Public Administrare Piete incepand cu 2023, fiind organizate o data pe saptamana in cartierele care nu
dispun de o piata agroalimentara permanenta. De atunci, conceptul s-a dovedit a fi de succes in mai multe
locatii si continua sa fie utilizat de administratie.

Populatia tinta a fost formata din locuitorii orasului Brasov si persoanele care viziteaza frecvent orasul.
Colectarea datelor s-a efectuat intre mai si iunie 2025, utilizand o abordare de tip CAWI. Chestionarul a fost
autoadministrat si implementat prin intermediul unei platforme online, permitand colectarea eficienta a
datelor si crearea unei baze de date mari si consistente.

Dupa colectarea datelor, raspunsurile au fost verificate din punct de vedere al eligibilitatii si al coerentei. A
fost efectuat un proces de curdtare a datelor si de ajustare a esantionului, care a dus la un esantion final
validat de 801 de respondenti. Chestionarul a inclus mai multe tipuri de scale de masurare si a acoperit
subiecte precum atractivitatea perceputa a diferitelor canale de vanzare cu amanuntul a produselor
alimentare (supermarketuri, piete agroalimentare, piete volante si cumpardturi online), frecventa si
ponderea achizitiilor din pietele agroalimentare, satisfactia fata de diverse caracteristici ale pietei,
cunoasterea mecanismelor de diferentiere a producatorilor si motivatiile pentru cresterea cererii
consumatorilor pentru productia durabild de alimente din pietele agroalimentare.

Datele au fost exportate si prelucrate utilizand Microsoft Excel si apoi analizate cu IBM SPSS Statistics
(versiunea 28). Abordarea analitica a combinat statistici descriptive cu analize inferentiale, inclusiv tabele
incrucisate si teste Chi-patrat, pentru a explora relatiile dintre variabile cheie precum varsta, sexul si
comportamentul de cumparare.

Rezultatele sondajului indica faptul ca pietele agroalimentare locale sunt percepute ca fiind locul cel mai
atractiv pentru achizitionarea de produse agroalimentare, inregistrand cel mai mare scor mediu de
atractivitate dintre toate formatele de vanzare cu amanuntul. Acestea sunt aproximativ la fel de populare
ca pietele volante si depasesc supermarketurile si platformele online, care se situeaza pe ultimul loc in ceea
ce priveste atractivitatea perceputa. Aceastd constatare confirma pozitionarea puternica a pietelor
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agroalimentare in preferintele generale de achizitie ale consumatorilor, in ciuda prezentei crescande a
alternativelor moderne de vanzare cu amanuntul. Analizele inferentiale arata ca atractivitatea perceputa
nu difera semnificativ in functie de sex sau grupa de varsta, ceea ce sugereaza o apreciere relativ larga si
comuna a pietelor agroalimentare Tn toate segmentele socio-demografice.

Tabel 2: Determinarea nivelului de atractivitate al diferitelor locuri de achizitionare a produselor.

Atractivitatea locurilor de unde se pot

achizitiona produse agroalimentare

Piete agroalimentare 5 4,307
Piete volante 5 3,841
Supermarket 3 3,677
Platforme online 1 2,109

Pietele agroalimentare locale joaca un rol important si recurent in obiceiurile de cumparare ale
consumatorilor. O proportie semnificativa dintre respondenti au declarat ca fac cumparaturi din pietele
agroalimentare lunar (49%) sau saptamanal (30%), ceea ce indica faptul ca pietele nu sunt doar locuri de
cumpadraturi ocazionale sau suplimentare.

Tn ceea ce priveste volumul achizitiilor, un sfert dintre respondenti au estimat c& intre 31% si 50% din
achizitiile lor agroalimentare provin de pe pietele agroalimentare, ceea ce evidentiaza un grad ridicat de
loialitate a consumatorilor fata de acest canal. S-a constatat ca varsta este asociata in mod semnificativ cu
frecventa vizitelor la piata, respondentii mai in varsta avand tendinta de a face cumparaturi mai frecvent in
pietele agroalimentare in comparatie cu consumatorii mai tineri. Acest rezultat este in concordanta cu
concluziile anterioare si intareste ideea ca segmentele mai tinere sunt mai putin implicate in mod constant
in formatele traditionale de piata.

Zilnic 3.80%
sub 5%
R ) 10.30%
u Dve c?te\A/auorl pe 17.60% Intre s
saptamana -60% 15%
0
m De cateva ori pe 22.10% = intre 16 si
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Figurd  7:  Frecventa  aproviziondrii  din  pietele Figurd 6: Procentul cumpdrdturilor care provin din pietele
agroalimentare. agroalimentare.

Respondentii au raportat un nivel general de satisfactie peste punctul mediu neutru (nivelul ,multumit”),
indicand o evaluare in general pozitivda a experientei lor In pietele agroalimentare. Scorul mediu de
satisfactie sugereaza ca consumatorii sunt in general multumiti, desi indica si posibilitati de imbunatatire.
La evaluarea caracteristicilor specifice ale pietelor agroalimentare, respondentii au acordat cele mai bune
note calitatii produselor, amabilitatii vanzatorilor, preturilor accesibile in comparatie cu alte formate de
vanzare cu améanuntul, precum si infrastructurii fizice si organizirii pietelor. in timp ce discutiile din cadrul
grupurilor focus cu participanti tineri au evidentiat o nevoie clard de Tmbunatatiri in ceea ce priveste
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infrastructura si organizarea, rezultatele sondajului sugereaza ca populatia generala considera aceste
aspecte acceptabile. in ansamblu, aceste rezultate confirmd rolul central al pietelor agroalimentare ca spatii
de interactiune, strans asociate cu produsele proaspete si interactiunea umana directd. In schimb, s-au
observat Tn mod constant evaludri mai scazute pentru aspectele legate de infrastructurd, inclusiv
disponibilitatea locurilor de parcare, optiunile de plata cu cardul, prezenta online, accesibilitatea pentru
persoanele cu dizabilitati si accesul la apa potabild. Aceste deficiente evidentiaza un decalaj structural intre
punctele forte apreciate ale pietelor, legate de ,uman” si de produse, si capacitatea acestora de a raspunde
asteptarilor contemporane in materie de servicii si comoditate.

Tabel 3: Cum apreciati urmdtoarele aspecte ale pietelor locale?

Evaluarea pietelor locale prin prisma urmatoarelor aspecte:

Calitatea produselor 4 3,821
Amabilitatea comerciantilor 4 3,643
Vizibilitatea producatorilor locali 4 3,390
Accesibilitatea preturilor comparativ cu alte optiuni (supermarketuri) 4 3,373
Orarul de functionare 4 3,315
Modul de ambalare 4 3,311
Acces facil (transport public, acces pietonal) 4 3,268
Zone de umbra, protectie impotriva vremii 4 3,266
Siguranta (prezenta politie/paza) 4 3,176
Igiena si conditii sanitare 3 3,038
Informatii vizibile despre producatori si produse (nume, localitate, 4 3036
certificare) ’

Proportia producatorilor versus intermediari 3 3,034
Semnalizarea clard a sectoarelor 3 2,958
Starea generala a tarabelor, copertinelor, iluminat, ventilatie, etc. 3 2,953
Accesibilitate pentru persoane cu dizabilitati 3 2,895
Acces la apa potabila 3 2,893
Disponibilitatea locurilor de parcare 2 2,584
Posibilitatea platii cu cardul 2 2,505
Prezenta online (program, ofertd) si in aplicatii/ platforme de promovare 1 2388

locala

Una dintre cele mai semnificative constatari ale sondajului se refera la nivelul scazut de constientizare a

consumatorilor cu privire la codificarea cromatica a tarabelor, utilizata pentru a distinge intre producatori

si intermediari. Majoritatea respondentilor fie nu aveau cunostinte despre acest sistem (63%), fie erau

constienti de existenta sa, fara a-i intelege semnificatia (30%). Doar o mica parte dintre respondenti au

identificat corect codificarea cromatica ca indicator al tipului de vanzator. Aceasta lipsa de constientizare

submineaza eficacitatea unui mecanism administrativ menit sa sporeasca transparenta si increderea
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consumatorilor. Constatarile indica o lipsa evidenta de comunicare intre practicile de gestionare a pietei si
intelegerea consumatorilor.

= Nu stiu

® Am auzit ca existd o codificare, dar nu
cunosc semnificatia fiecarei culori

Da

Figura 8: Gradul de cunoastere al codificarii cromatice a tarabelor.

Respondentii au indicat ca ar fi mai motivati sa cumpere mai frecvent de pe pietele agroalimentare daca ar
contribui la sprijinirea producatorilor romani si locali. Disponibilitatea unei game mai largi de produse
naturale (cu un continut redus de substante chimice) sau ecologice a fost, de asemenea, identificata ca un
factor motivant puternic. imbunatatirile legate de programul de functionare prelungit si de o atmosferd mai
pldcutd in piatd au avut o influentd moderatd asupra intentiilor de cumpérare. Tn schimb, posibilitatea de a
comanda produse prin intermediul unei aplicatii digitale a fost clasificata ca fiind factorul cu cea mai mica
influenta. Acest lucru sugereaza ca, pentru majoritatea consumatorilor, atractivitatea pietelor
agroalimentare este inca strans legata de experienta de cumparare personald, mai degraba decat de simpla
comoditate digitala.

Sondajul s-a incheiat cu o evaluare a reprezentarilor vizuale ale diferitelor medii de vanzare cu amanuntul
a produselor agroalimentare. Imaginile care infatisau piete traditionale cu interactiuni vizibile intre
vanzatori si cumparatori, produse proaspete si o atmosfera autentica au fost considerate cele mai atractive.
Aceste rezultate subliniaza importanta identitatii vizuale, a interactiunii umane si a autenticitatii percepute
in formarea preferintelor consumatorilor si consolideaza valoarea emotionala si simbolica a pietelor.

Sondajul cantitativ confirma faptul ca pietele agroalimentare locale ocupa o pozitie puternica si stabila Tn
comportamentul de cumpdrare al consumatorilor din Brasov. Acestea sunt percepute ca fiind cel mai
atractiv mod de vanzare cu amanuntul pentru produsele agroalimentare si sunt integrate in rutina obisnuita
de cumpérituri a unei mari parti a populatiei. Tn acelasi timp, rezultatele relevd o tensiune clard intre
punctele forte si punctele slabe ale pietelor agroalimentare. in timp ce consumatorii apreciaza foarte mult
calitatea produselor, increderea si interactiunea directa cu producatorii, acestia isi exprima o satisfactie mai
scazuta in ceea ce priveste infrastructura, accesibilitatea si serviciile moderne. Aceste deficiente afecteaza
in mod disproportionat consumatorii mai tineri si pot limita competitivitatea pe termen lung a pietelor intr-
un mediu de vanzare cu amanuntul din ce in ce mai orientat catre comoditate.

Sondajul evidentiaza, de asemenea, un deficit semnificativ in ceea ce priveste informarea consumatorilor
cu privire la mecanismele existente menite sa diferentieze producatorii de intermediari. Aceasta lipsa de
informare reduce transparenta si slabeste increderea consumatorilor, in ciuda atitudinii in general pozitive
fata de productia locala.

Pe baza rezultatelor sondajului, se contureaza cateva directii strategice pentru dezvoltarea viitoare a
pietelor agroalimentare din Brasov. In primul rand, ar trebui si se acorde prioritate imbun&tatirii
infrastructurii si serviciilor de baza, in special disponibilitatii locurilor de parcare, optiunilor de plata,
curateniei si accesibilitatii. Abordarea acestor probleme ar raspunde direct aspectelor evaluate cel mai critic
de consumatori.
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in al doilea rand, comunicarea si vizibilitatea mecanismelor de diferentiere a producatorilor ar trebui
consolidate Tn mod semnificativ. Semnalizarea clara, materialele explicative si indiciile vizuale consecvente
ar putea spori Intelegerea si increderea consumatorilor, permitandu-le sa ia decizii de cumparare mai
informate. Tn cele din urmd, cercetirile viitoare si interventiile pilot ar putea explora modul in care
instrumentele digitale incrementale (cum ar fi platformele de informare online sau sistemele hibride de
comanda) ar putea completa, mai degraba decat inlocui, experienta personala a pietei. Astfel de abordari
ar trebui sa fie atent concepute pentru a pastra dimensiunile sociale si relationale pe care consumatorii le
asociaza cu pietele agroalimentare.

4.3. Experiment neuromarketing — identificarea reactiilor neurofiziologice ale tinerilor la
imagini asociate pietelor

Componenta de neuromarketing a studiului a fost conceputa pentru a evalua in mod obiectiv impactul
vizual, emotional si cognitiv al imaginilor asociate pietelor agroalimentare, in comparatie cu alte tipuri de
vanzare cu amanuntul a produselor alimentare. Obiectivul principal a fost de a identifica modul in care
consumatorii tineri percep si proceseaza in mod subconstient reprezentarile vizuale ale pietelor
agroalimentare si de a evalua masura in care astfel de imagini genereaza atentie, implicare emotionala, si
potentialul de memorare.

Studiul a utilizat un experiment de neuromarketing in laborator, combinand masuratori neurofiziologice
obiective cu evaluari declarative post-expunere. Abordarea experimentala a asigurat conditii controlate si
comparabilitate intre stimuli, permitand identificarea diferentelor subtile Tn raspunsurile cognitive si
emotionale. Esantionul a fost format din 45 de consumatori urbani cu varste cuprinse intre 20 si 30 de ani.
Criteriile de includere impuneau participantilor sa aiba o vedere normala sau corectatd, sa nu sufere de
afectiuni neurologice cunoscute, sa aiba experienta anterioara cu pietele agroalimentare si sa fie dispusi sa
participe la un experiment de laborator. Toti participantii au fost informati cu privire la scopul si procedurile
studiului si si-au dat consimtamantul informat in scris, in conformitate cu standardele etice de cercetare.

Participantii au fost expusi la un set standardizat de 27 de imagini digitale reprezentand o serie de platforme
de vanzare cu amanuntul a produselor alimentare, inclusiv piete agroalimentare traditionale, piete
modernizate, supermarketuri si platforme de vanzare cu amanuntul online. Setul de imagini a variat, de
asemenea, in functie de caracteristici vizuale specifice, cum ar fi spatii de piata aglomerate versus spatii de
piata deschise si scene cu sau fara interactiune umana. Toate imaginile au fost standardizate in ceea ce
priveste rezolutia, luminozitatea si durata expunerii pentru a minimiza influentele externe asupra
raspunsurilor neurofiziologice. Fiecare imagine a fost afisata timp de patru secunde, cu pauze scurte intre
stimuli pentru a preveni oboseala.

Colectarea datelor a avut loc Tn laboratorul de neuromarketing al Universitatii Transilvania din Brasov,
in conditii de mediu controlate. Au fost utilizate doua instrumente de neuromarketing:

e Electroencefalografie (EEG): pentru a masura activitatea creierului asociatda cu procesarea
emotionala si cognitiva.
e Raspunsul galvanic al pielii (GSR): pentru a captura nivelurile de excitare emotionala.

Aceste masuratori obiective au fost completate de evaluari declarative colectate dupa expunerea la imagini.

Principalii indicatori analizati au inclus activarea emotionala, implicarea cognitiva si emotionala, forta
stimulului, potentialul de memorare, valenta emotionala si efortul cognitiv. Studiul recunoaste mai multe
limitari metodologice, printre care dimensiunea relativ redusa a esantionului, natura artificiala a conditiilor
de laborator si complexitatea interpretarii datelor neurofiziologice fara validarea comportamentala. Cu
toate acestea, experimentul a fost considerat adecvat pentru analiza exploratorie si pentru completarea
rezultatelor calitative si cantitative.
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Dintre cei 27 de stimuli vizuali prezentati, imaginea care a generat cele mai puternice raspunsuri generale a
fost o imagine care infatisa o scena dintr-o piatd agroalimentara cu o bicicleta (,,piata cu bicicleta”). Aceasta
imagine a inregistrat Tn mod constant cele mai mari sau printre cele mai mari valori pentru majoritatea
indicatorilor neurofiziologici, ceea ce o face un caz deosebit de ilustrativ pentru intelegerea modului in care
pietele sunt percepute la nivel subconstient.
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Figurd 9: Captura din aplicatia SennsMetrics - forta stimulului.

Nivelul de activare emotionala asociat cu aceasta imagine a fost moderat, cu fluctuatii observate pe toata
perioada de expunere. Acest model indica un raspuns emotional constant si sustinut, mai degraba decat
reactii intense sau stresante. Mediul pietei descris in imagine a fost, prin urmare, perceput ca fiind captivant
din punct de vedere emotional, fara a induce disconfort sau supra-stimulare. Activarea a fost determinata
in principal de densitatea vizuala ridicata a produselor, culorile vii si prezenta oamenilor, toate acestea
contribuind la mentinerea atentiei pe termen scurt.

Nivelurile de implicare cognitiva si emotionald au fost medii pana la ridicate si au ramas relativ stabile in
timp, cu usoare cresteri corespunzatoare momentelor in care atentia vizuala a participantilor a fost atrasa
de zone bogate din punct de vedere vizual sau de elemente neobisnuite din cadrul scenei, cum ar fi bicicleta
sau aranjamentele produselor. Aceste rezultate sugereaza ca imaginea a Tncurajat cu succes explorarea
vizuala activa si implicarea cognitiva, functionand ca un stimul narativ care invita spectatorii sa parcurga si
sa interpreteze scena.

Indicatorul de impact vizual a inregistrat valori ridicate, Tn special in primele secunde de expunere si in
momente cheie specifice. Acest model demonstreaza puterea expresiva a imaginii si capacitatea sa de a
capta rapid atentia. Combinatia dintre contrastele puternice de culori, abundenta produselor si un cadru
autentic, de zi cu zi, a contribuit la relevanta si importanta perceputa a acesteia.

Potentialul de memorare a inregistrat, de asemenea, valori ridicate constante, cu cateva varfuri
semnificative, indicand un potential puternic de retinere a memoriei. Imaginea a fost usor de retinut si a
creat amprente cognitive clare, sustinute de elemente distinctive precum intensitatea culorilor, varietatea
obiectelor si includerea unui obiect neconventional (bicicleta) in contextul pietei. Aceasta diferentiere
vizuala a jucat un rol important in imbunatatirea potentialului de memorare.

Valenta emotionala asociatd imaginii a fost predominant pozitiva, cu variatii minore. Participantii au asociat
in mod subconstient scena cu emotii placute, precum relaxare, familiaritate si stare de bine. Absenta
valorilor negative semnificative sugereaza ca imaginea nu genereaza disconfort emotional si este potrivita
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pentru strategii de comunicare care vizeaza consolidarea increderii si apropierea emotionala.

Indicatorul efortului cognitiv a aratat niveluri medii, cu fluctuatii moderate. Acest lucru indica faptul ca
imaginea a necesitat un nivel rezonabil de efort cognitiv datoritd bogatiei sale informationale si numarului
de stimuli vizuali. Desi aceasta complexitate a stimulat interesul si explorarea, ea poate reprezenta si o
usoara provocare pentru publicul care prefera mesaje vizuale mai simple si mai minimaliste.

Tn ansamblu, rezultatele neuromarketingului demonstreaza c3 imaginile care redau medii autentice si pline
de viata ale pietelor agroalimentare pot capta in mod eficient atentia, genera emotii pozitive, sustine
angajamentul si sprijini potentialul de memorare, in special atunci cand combina prezenta umana,
expunerea bogata a produselor si elemente vizuale distinctive.
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Figurd 10: Capturi din aplicatia SennsMetrics - forta stimulului, implicarea cognitivd si emotionald, valenta emotionald si
efortul cognitiv.

Experimentul de neuromarketing ofera dovezi obiective ca pietele agroalimentare provoaca reactii
emotionale si cognitive puternic pozitive in randul tinerilor consumatori atunci cand sunt prezentate prin
imagini autentice si bogate din punct de vedere vizual. Rezultatele confirma faptul ca pietele sunt percepute
in mod subconstient ca spatii familiare, prietenoase si satisfacatoare din punct de vedere emotional, mai
degraba decdt ca medii stresante sau fnvechite. Este important de mentionat cd dovezile
neuromarketingului arata ca tinerii consumatori raspund pozitiv la imaginile pietei la nivel subconstient,
chiar daca comportamentul lor real de cumparare favorizeaza formatele de vanzare cu amanuntul mai
convenabile. Acest lucru sugereaza ca frecventa mai redusa a vizitelor la piata in randul consumatorilor mai
tineri nu este determinata de perceptii emotionale negative, ci mai degraba de bariere practice, cum ar fi
accesibilitatea, infrastructura si constrangerile de timp.

5. Concluziile studiului si pasii urmatori

Obiectivul principal al studiului privind pietele agroalimentare din municipiul Brasov a fost acela de a
examina obiceiurile si preferintele de cumparare ale consumatorilor, precum si perceptiile si reactiile
emotionale ale acestora fata de pietele agroalimentare, care reprezinta o platforma cheie pentru vanzarea
de alimente durabile. Cercetarea s-a desfasurat pe o perioada de doi ani, timp Tn care echipa de cercetare
a lucrat indeaproape cu Serviciul Public Administrare Piete Brasov (organismul public responsabil de
gestionarea pietelor agroalimentare din municipiul Brasov) si a colaborat cu mediul academic local, si
anume Universitatea Transilvania din Brasov, care are o vasta experienta in cercetarea comportamentului
consumatorilor si Tn marketing. A fost adoptata o abordare mixta, combinand interviuri fata in fata pe baza
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chestionarelor, focus grupuri, un sondaj la scara larga si un experiment de neuromarketing. Utilizarea mai
multor metode de cercetare complementare a permis o analiza mai cuprinzatoare si mai complexa a cererii
consumatorilor pentru alimente durabile in pietele agroalimentare. Rezultatele confirma faptul ca pietele
agroalimentare raman o componenta centrala si foarte apreciata a sistemului alimentar local, fiind strans
asociate cu calitatea, prospetimea si autenticitatea produselor, precum si cu interactiunea directa intre
producatori si consumatori. Aceste caracteristici pozitioneaza pietele agroalimentare ca factori importanti
in productia si consumul durabil de alimente la nivel local.

Tn acelasi timp, cercetarea evidentiazd o tensiune crescandd intre valoarea simbolicd si emotionald a
pietelor agroalimentare si capacitatea acestora de a raspunde asteptarilor consumatorilor contemporani,
modelate de comoditate, eficientd si standarde de infrastructurd. Tn timp ce consumatorii mai in varst3
continua sa viziteze pietele In mod regulat si sa le integreze in rutina lor de cumparaturi, consumatorii mai
tineri, activi profesional, si mamele tind sa le frecventeze mai rar, in ciuda perceptiei general pozitive pe
care 0 au asupra pietelor agroalimentare. Aceasta discrepanta fintre atitudinile favorabile si
comportamentul real apare in mod constant in componentele calitative, cantitative si de neuromarketing
ale studiului si reprezinta una dintre provocarile cheie pentru viabilitatea viitoare a pietelor agroalimentare.
O problema importanta identificata de studiu se refera la necesitatea de a gasi un echilibru intre asteptarile
in continua evolutie ale consumatorilor, cum ar fi programul de functionare mai lung sau introducerea
sistemelor de tip ,food box”, si realititile operationale ale micilor producétori locali. Tn conformitate cu
legislatia nationala actuald, micii producatori trebuie sa isi vanda produsele personal sau prin intermediul
membrilor apropiati ai familiei. Drept urmare, programul de lucru prelungit sau mai flexibil, care ar putea fi
in beneficiul consumatorilor, poate reprezenta o sarcina suplimentara pentru producatori, care trebuie sa
acorde prioritate productiei agricole aldturi de activitatile de vanzare pe piata.

n plus, studiul discutd doud initiative emergente care vizeaza imbunétatirea accesibilitatii pietei. in primul
rand, pietele volante au fost deja implementate in anumite cartiere si s-au dovedit a fi de succes in unele
cazuri, aducand productia locala mai aproape de consumatori Tn zone care nu dispun de piete
agroalimentare permanente. Cu toate acestea, in alte cazuri, aceste initiative au avut un succes limitat din
cauza preturile percepute ca fiind mai mari sau al programul de functionare care nu se pliaza cu programul
de lucru al multor consumatori. in al doilea rand, dezvoltarea unui sistem de tip ,food box” rdmane in
stadiul conceptual, deoarece necesita investitii substantiale atdt in infrastructura digitala (platforme
online), cat si in logistica fizica (depozitare, ambalare si transport). Desi consumatorii si-au exprimat
interesul pentru un astfel de sistem, provocarile practice asociate implementarii sale raman semnificative.

Increderea si transparenta se contureazd ca teme transversale esentiale. Desi existd mecanisme
institutionale pentru a diferentia producatorii mici de intermediari, consumatorii sunt foarte putin
constienti de aceste mecanisme. Drept urmare, pietele nu isi valorifica pe deplin avantajul competitiv
potential, iar practicile frauduloase (reale sau percepute) submineaza increderea in productia locala.
Aceasta lipsa de transparenta afecteaza in mod disproportionat producatorii autentici la scara mica, care
se confrunta cu concurenta neloiala din partea intermediarilor capabili s3 opereze la preturi mai mici
datorita volumelor mai mari. Deficientele legate de infrastructura limiteaza si mai mult atractivitatea
pietelor, in special pentru consumatorii mai tineri si pentru familii. Locurile de parcare insuficiente, optiunile
de plata limitate, curatenia inconstanta si expunerea vanzatorilor la conditii meteorologice extreme
contribuie la perceptia ca pietele sunt mai putin adaptate stilului de viatd urban modern decat
supermarketurile sau alte formate de vanzare cu amanuntul. Desi aceste probleme sunt tolerate de
anumite segmente ale populatiei, ele reduc semnificativ frecventa vizitelor si probabilitatea cresterii cererii
consumatorilor.

Concluziile arata ca pietele agroalimentare din Brasov au un potential puternic de a sprijini in continuare
sistemele alimentare durabile. Cu toate acestea, pentru a valorifica pe deplin acest potential, va fi necesara
o abordare strategica care sa protejeze autenticitatea si rolul social al pietelor, abordand in acelasi timp
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lacunele actuale in materie de transparenta, infrastructura, comunicare si accesibilitate. Autenticitatea in
sine nu mai este suficienta; ea trebuie sustinuta de o gestionare eficienta, de reguli clare si de servicii
actualizate care sa raspunda nevoilor consumatorilor de astazi.

Rezultatele acestui studiu amplu vor fi discutate in continuare in cadrul celei de-a treia runde de intalniri

ale Interfetei Stiint3-Politicd (SPI) (februarie 2026). Tn cadrul acestui eveniment, autorititile publice
participante vor primi orientari strategice pentru dezvoltarea viitoare a pietelor agroalimentare, pe baza
informatiilor colectate de la peste 900 de vizitatori ai pietelor agroalimentare in ultimii doi ani. Aceste
orientari strategice sunt prezentate in detaliu in tabelul 4.

Tabel 4: Orientdri strategice pentru dezvoltarea pietelor agroalimentare in municipiul Brasov.

Orientare strategica

Consolidarea transparentei si
diferentierii producatorilor

Actiune

1.Semnalizare vizuala la intrarile in piete pentru a explica tarabele
codificate cromatic.

2.Indicii vizuale consecvente in intreaga piata pentru a identifica
producatorii si explicarea codificarii cromatice a tarabelor.

3.Cod QR care face legdtura cu profilul producatorilor afisat pe tarabe.

Tmbunétatirea infrastructurii

1. Cresterea numarului de locuri de parcare.

2. Introducerea optiunii de plata cu cardul.

3. Imbunétitirea curateniei spatiului pietei.

4. imbunétatirea conditiilor de lucru ale vanzitorilor.

5. Asigurarea accesibilitatii pentru persoanele cu dizabilitati,

6. Accesul la facilitati de baza (apa potabila).

Dezvoltarea strategiilor de
comunicare si implicare (in
special in randul tinerilor)

1. Continuarea utilizarii active a retelelor sociale (Facebook, Instagram,
TikTok).

2. Continuarea colaborarii cu mass-media locala.

3. Dezvoltarea unei identitati vizuale pentru pietele agroalimentare. Avand
in vedere si functia turistica a orasului Brasov, se recomanda revitalizarea
pietelor agroalimentare ca spatii publice atractive, care sa reflecte
identitatea locala si regionald, oferind in acelasi timp un mediu primitor,
organizat si social.

4. Dezvoltarea unui parteneriat intre Serviciul Public Administrare Piete si
scolile si universitatile locale pentru (1) a creste atractivitatea pietelor in
randul consumatorilor mai tineri si (2) a primi sprijin din partea
organizatiilor locale de cercetare in testarea prealabild a noilor metode de
comunicare si In monitorizarea modului in care diferitele schimbari
influenteaza comportamentul consumatorilor in timp.

5.Comunicarea ar trebui sa se concentreze pe claritate, autenticitate si
povestire, decat pe mesaje pur promotionale.

6. Elementele vizuale utilizate in comunicare ar trebui sa puna accentul pe
autenticitate si interactiunea umana, evitdnd compozitiile prea aglomerate
pentru a imbunatati confortul vizual, in special pentru publicul mai tanar.

Continuarea dezvoltarii de
inovatii complementare si
hibride

1.Sistem de tip ,food box” cu produse agroalimentare locale.

2.0ptiuni de ,,click and collect”.
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