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Наскоро въведеният стандарт „Стара планина” много бързо беше последван от скандал. На практика новите изисквания породиха и едно ново разделение на пазара – както на производителите, така и на потребителите. В своята същност стандартът не е създаден, за да бъде „покрит” от всички фирми, както и продуктите с този етикет не са насочени към масовия купувач. 

През последните 3-4 месеца дебатите по темата придобиха наистина широки мащаби. До момента дискусиите в медийното пространство бяха фокусирани основно върху:
· стъпките от страна на Министерството на земеделието и храните по въвеждането на стандарта, както и евентуалната негова промяна;

· реакциите от страна на месопреработвателите - преосмислянето на бизнес поведението им и решението на част от тях да не произвеждат продукти с този сертификат;
· негативния ефект, който скандалът оказа върху имиджа на вече утвърдени фирми на нашия пазар.
Към момента, обаче, гледната точка и оценката на българския потребител по темата все още не бяха реално измерени и коментирани. Това предизвика интереса ни да направим проучване по темата. На практика потребителите за първи път се сблъскаха с такова разделение на месните продукти и за първи път им се наложи да правят подобен избор при пазаруването си. 
Агенция за маркетингови изследвания Прагматика потърси отговор на следните въпроси:

· Как реагираха родните купувачи на месните продукти?

· Бързо ли се ориентираха в новото разделение?

· Какви бяха първоначалните им отзиви?
· Промениха ли се възприятията им след скандала?
 (Това нека да е в отделно каре) Цитираните данни са от направено проучване на агенция Прагматика, проведено в две вълни. Първата част беше през август 2010 - непосредствено след въвеждането на стандарта, а втората - през ноември 2010, в момента, когато скандалът точно беше приключил. В двете вълни на изследването участие взеха общо 1400 човека, консумиращи месни изделия. 
Изводите от проучването може да обобщим в няколко основни аспекта: 
Безспорен е ефектът от широкото медийно отразяване. Доказателството за това е нарасналата за последните 3 месеца информираност на потребителите за стандарта. През август 2010, около 55% от купуващите месни продукти, са били запознати с въвеждането на стандарта. През месец ноември този процент вече е 75. През първата вълна на проучването близо 25% са декларирали , че не са запознати с темата, докато сега техният дял е едва 4.3%. 
Този широк отзвук в медиите дава поле за размисъл на българския купувач и формира неговото отношение и доверие към институциите. Приблизително за 50% от консуматорите стандартът е оказал положително влияние върху произвежданите продукти. Тези потребители вярват, че трябва да бъде въведена някаква форма на контрол и разчитат на нея. 
Факт е обаче, че зародилият се скандал доста компрометира цялата идея. В тази връзка не е изненадващ резултатът, че около 38% от хората за момента не виждат ефект от стандарта. През август потребителите бяха доста по-положително настроени. Но въпреки и намалял, броят на хората с позитивна нагласа показва, че потребителите намират смисъл във въвеждането на такива мерки. 

Точно затова и бъдещите очаквания на 1/3 от потребителите към месния бизнес са, че този скандал ще дисциплинира компаниите в по-стриктното спазване на изискванията. Съществуват естествено и някои сериозни съмнения, че подобни злоупотреби ще се повторят и в бъдеще. 
Нормално е, след всичко казано дотук, поведението на потребителите да не е същото като преди. Повече от половината от участниците в изследването заявиха, че вече ще бъдат по-внимателни в своя избор.
Каква е реалната ситуация в магазина и какви са намеренията за покупка? 
Към момента редовно купуващите месни продукти с етикета „Стара планина” са 22.4%, а тези, които купуват от време на време съответно 40%. Онези, които все още не са ги опитвали представляват близо 20% - точно толкова, колкото са си купили такъв продукт само веднъж. 
Основните причини за въздържане от покупка са съмнението около спазването на изискванията и по-високите цени. Тези изделия са с по-високо ценово позициониране и  това автоматично означава обособяването на по-специфична група консуматори. В тази връзка лицата, които твърдо смятат да продължат да купуват продукти със стандарта са около 20%.

Допитахме се до купувачите относно техните предпочитания. Оказа се, че най-предпочитаните за консумация месни продукти са каймата (60%), кренвиршите (49%) и шпековите салами (41%). Склонността към препоръка на изделията, произведени под стандарта, е много висока – близо 76% от лицата биха препоръчали на свои близки и познати такива продукти.
Много е важно да отбележим, че една значителна част (44.3%) от хората не намират съществена разлика между качеството на обикновените месните продукти и тези, произведени по стандарта. Така стандартът „Стара планина” на практика се явява просто една допълнителна гаранция за потребителите, че на пазара се предлагат по-добри стоки. В подкрепа на това проучването ни също показа, че потребителите очевидно разчитат на затягане на контрола върху производството на този тип храни.
От друга страна, това ще доведе и до „ревизия” на фирмите и сверяване на часовника. В стандарта реално ще се включат само тези, които наистина могат и имат желание да покрият критериите.

Стандартът и маркетингът

На практика стандартът вече е факт с всички негови плюсове, минуси, спорове и дебати. Но в крайна сметка кое е същественото от маркетингова гледна точка?
Като специалист мога да кажа, че важното за бизнеса е, че този стандарт доведе до отсяване на потребителите и определено „неговите” стоки няма да са насочени към масовия клиент. Фирмите, които се включат към него обаче, ще могат да разчитат на „твърд електорат” от купувачи, макар и по-малък като брой. 
Това ще помогне неминуемо и на маркетинг мениджърите на тези компании. Те ще насочат усилията си по-фокусирано точно към този специфичен потребителски сегмент. Така те ще успеят да оптимизират разходите си, да изградят по-успешно рекламните си концепции и да достигнат ефективно до истинските си клиенти. 
