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Tendinte in consumul casnic

Cotda de piatd in crestere cu 3 puncte procentuale pentru
discounteri in 2009

@  Cresterea valoricd a cosului de bunuri de
larg consum a fost indusd in mare parte de
evolutia inflatiei

Magazinele de tip discount sunt formatele
care au cunoscut cea mai spectaculoasa
crestere

B 64% cotd de piatd comert modern in
Polonia

Consumul casnic de bunuri de larg
consum a crescut in moneda nationala cu -
6% in 2009 fata de anul precedent. Inflatia a avut un cuvant
important de spus in conturarea acestei cresteri valorice.

in prima jumdtate a anului 2009 comparativ cu perioada similara din
2008, valoarea pldtitd de consumatorii casnici pentru bunurile de larg
consum la un act de cumparare a fost mai mare, de pana la 9%. In a
doua jumdtate a anului consumatori au platit mai putin, cregterea
fiind de doar 3%. In ceea ce priveste frecventa de cumparare, pentru
perioada ianuarie-iunie, consumatorii au preferat sa mearga
mai rar la cumparaturi decdt in primul semestru din 2008,
devenind usor mai ,activi”, dar mai ,precauti” in iulie-decembrie
2009 fata de perioada similara a anului precedent.

Comertul modern continud sd se dezvolte in directia impusad de
retailerii internationali. Pe fondul dezvoltdrii regionale agresive prin
deschiderea de noi magazine sau achizitile unor formate deja
existente, precum si a activitdtilor de marketing intensive pe care
retailerii le-au sustinut impreund cu producdtorii, se observa o
crestere de doua puncte procentuale a ponderii comertului
modern in valoarea totala a bunurilor de larg consum, acoperind
astfel 43% in 2009.

La nivel national, discounterii sunt formatele comertului
modern care au avut cea mai spectaculoasa crestere: de la
6% in 2008 la 9% in 2009 cotda de piatd in valoare. O evolutie
pozitiva, dar ceva mai modesta au cunoscut si hypermarketurile care
au castigat un punct procentual, ajungand la o cotda de piatd de
19%. Supermarketurlle continua trendul descendent ce a
inceput incd din 2006. in prezent acestea acopera 13% din piata
bunurilor de larg consum in valoare, fatd de 14% in 2008.

Privind mai departe de granitele geografice ale Romaniei, vedem ca
si piata de retail din Polonia a cunoscut o evolutie similard,
comparatia ajutandu-ne sd intrevedem cum va arata piata de retail si
in Romania peste cativa ani. Astfel, comertul modern continud sa
evolueze pozitiv, ajungand in 2009 la o cota de piata de 64%, mai
mare cu trei puncte procentuale fata de anul precedent.

Cresterea este sustinuta de continua extindere a formatelor de tip
discount care au un cuvant cu mult mai greu de spus in cadrul
acestei piete. Dacd in 2008, atdt discounterii, cat si hipermarketurile
castigau cate doud puncte procentuale fiecare, in 2009 castigul a fost
doar de partea primilor, ambele formate acoperind fiecare acum cate
22% din valoarea totald a pietei.
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Obiceiuri europene in consum

Formatele moderne de retail conduc in Europa Centrald si de
Est in 2009

Studiul international Shopping Monitor 2010 realizat de GfK
pentru tarile Europei Centrale si de Est arata o popularitate
stabilda pentru formatele moderne de retail in 2009.
Hipermarketurile, supermarketurile si discounterii detin
impreuna suprematia in regiune intre retelele de retail: 68%
dintre cumparatori le declard drept locul de unde isi fac
majoritatea proviziilor alimentare.

In total, 30% dintre cump3rdtori spun ci supermarketurile sunt
principalul canal prin care isi achizitioneaza bunurile de larg consum
si alti 25% dintre ei cheltuie cel mai mult in hipermarketuri. Aceasta
reprezinta 44.3 milioane, respectiv 37.4 milioane dintre cumparatori,
cifrele acoperind atdt clientii directi, cat si pe membrii familiilor
acestora. Magazinele tip discount sunt canalul preferat pentru
cumpararea produselor alimentare in cazul a 16% dintre gospodarii.

In privinta numelor de jucétori din domeniu, Kaufland apare de cinci
ori mentionat in top 3, in vreme ce Tesco a ajuns pe una dintre
pozitile de pe podium in patru tdri, iar Carrefour, CBA si Penny
Market de doua ori.

Shopping Monitor pentru tarile Europei Centrale si de Est este o
cercetare anuald care analizeaza obiceiurile de cumparare si
preferintele populatiei din 11 state din regiune: Bosnia Herzegovina,
Bulgaria, Croatia, Cehia, Ungaria, Polonia, Romania (populatia
urband), Serbia, Slovacia, Slovenia si Ucraina. Studiul a fost realizat
in noiembrie 2009.

Principalele canale pentru produse alimentare in térile CEE
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Instrumente GfK

Eye Tracker “citeste” subconstientul consumatorului

Cercetdrile  in  profunzime care analizeazd comportamentul
consumatorului n toate nuantele sale - emotii, atitudini, inclusiv
observarea subconstientului - au crescut ca pondere in Romania in
anul 2009. Aceasta poate fi considerat un semn cd, in ciuda crizei,
procesul de maturizare a pietei de cercetare continua.

Eye Tracking este o metodologie revolutionard care utilizeazd cele
mai noi instrumente observationale in cercetarea comportamentului
consumatorului. Unicitatea acestui instrument vine din faptul ca
investigheaza ceea ce nu poate fi investigat prin nicio alta metoda
directd — subconstientul. Ochiul uman este un organ care nu poate fi
integral controlat de vointa, cu Eye Tracker putem vedea prin
ochii consumatorilor.

Cum functioneaza?

Instrumentul de masurare este format din ochelari de plastic care
sustin doua camere mici de luat vederi - prima scaneazd ochiul, fi
inregistreazd miscarile, urmarind ceea ce subiectul priveste, ca
raspuns la diferiti stimuli; a doua filmeaza spatiul din fata subiectului
analizat. Semnalul de la ambele camere este apoi transmis prin
computer, inregistrarile sunt suprapuse si, cu ajutorul unui software
special, informatiile sunt decodate si analizate.

Datele sunt culese in situatii reale de cumparare, persoanele ce
vor fi observate isi pun ochelarii si merg in magazin asa cum fac de
obicei.

Rezultate actionabile

F

Eye Tracker inregistreaza toate actiunile ce formeaza experienta
cumparatorului in interiorul magazinului. Astfel se pot defini,
de exemplu:

- rute preferate de cumparare si comportamente tipice
(puncte de unde se cumpara cel mai mult — hot spots si puncte unde
se petrece mai mult timp); aceste informatii ajutd la optimizarea
spatiului de vanzare

- efectele promotiilor si in ce masurd reusesc sa opreasca
cumparatorul
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- ,valoarea” diferitelor pozitji in sistemul asezarii la raft. Poate fi
descris fiecare pas al deciziei de cumparare surprinzand

primul moment al adevarului: ce a fost atins, ce a fost
mirosit, ce a fost doar privit si pentru cat timp si, poate cel mai
important, ce nu a fost privit deloc.

Procentele indicd impartirea atentiei cumpdratorilor in timp ce
merg pe insula principald. De exemplu, aflarea acestor procente
in primele zile ale campaniei pot ajuta la 0 mai bund estimare a
ratei de intoarcere a investitiei pentru promotiile desfasurate
in magazin
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Astfel, cercetarea folosind Eye Tracking poate fi folosita pentru
obiective legate de performanta la raft a marcilor, atractivitatea
ambalajelor, importanta pretului in luarea deciziei, din partea
caror branduri vin cele mai mari amenintari, cine observa
materialele promotionale, ce imbunatateste vizibilitatea la raft, in
leaflet etc.

Eye Tracking poate fi considerat astfel o excelentd sursa de
insight-uri, generator de valoare adaugata pentru proiectele
clasice de cercetare calitativd sau cantitativa.



