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Tendinte in consumul casnic
Marcile roprii
consumatorilor

castiga __in referintele

m Produsele alimentare au fost mai putin afectate de
reducerea cheltuielilor comparativ cele de ingrijire
personala

@m Creste ponderea hipermarketurilor si discounterilor

@m Marcile proprii, consolidare in primul semestru

In primele sase luni ale anului,
produsele alimentare au fost
mai putin afectate de reducerea
cheltuielilor comparativ cu cele
de ingrijire personala la nivelul
consumului casnic. Scaderi
accentuate s-au inregistrat in orasele
mici datorita faptului ca acesti
consumatori au mers mai rar la
cumparaturi, in timp ce mediul rural
este in continuare sustinut de
autoconsum.

Urmand tendinta ultimilor cinci ani, hipermarketurile si
discounterii au devenit si mai importante, in special
cand sunt cumparate produse non-alimentare. In cazul
bauturilor non-alcoolice si a berii ponderea magazinelor mici
de proximitate depaseste 50% din cheltuielile dedicate acestei
categorii fatd de doar 30% pentru alimente.

Preferinta pentru un anumit tip de format variaza si in functie
de gradul de urbanizare. Daca in orasele cu mai putin de
50.000 locuitori hipermarketurile si discounterii acopera 26%
din total bunuri de larg consum, in Bucuresti importanta lor
creste la 54%.

Supermarket-urile au urmat trendul descendent
caracteristic magazinelor traditionale, cu o frecventd de
cumpadrare redusa pentru majoritatea categoriilor de produse
— cea mai accentuata scadere in cota de piata
inregistrandu-se in orasele medii (de la 20% la 17%).

Desi acopera doar 5% din valoarea bunurilor de larg consum,
tot mai multi consumatori au fost atrasi de marcile
proprii ale retailerilor, cresteri semnificative inregistrandu-
se atat in segmentul produselor non-alimentare cat si pentru
bauturile non-alcoolice si bere.

40% din gospodariile din Romania au cumparat cel putin un
produs marca proprie din segmentul de ingrijire a locuintei (in
crestere de la 32%), in timp ce 31% au incercat o marca
proprie de bauturi racoritoare sau bere (in crestere de la
22%).

Stiluri de viata si valori. Roper Reports

Shoppingul ca rasfat

Printre comportamentele de adaptare la criza pe care romanii
le-au adoptat este si acela de a acorda o atentie mai mare
cumparaturilor de zi cu zi, 61% dintre cei din mediul urban
declarand cd au facut acest lucru in ultimul an. Totusi,
aproape jumatate dintre ei gasesc o placere in a merge
la cumparaturi, chiar dacd achizitioneazd sau nu vreun
produs. O pondere mai mare a acestora se regaseste in randul
tinerilor si al femeilor.

In multe cazuri, cumpérarea de diverse categorii de
produse este o modalitate prin care oamenii se
rasfata. Studiul Roper Reports aratd ca, la nivel global, peste
60% dintre oameni apeleaza la aceasta modalitate atunci
cand vor sa-si acorde o recompensa, iar in Romania putin sub
jumatate dintre persoanele peste 15 ani din mediul urban
apeleaza la aceastda modalitate de rasfat. In cazul persoanelor
pentru care nevoia de a-si petrece timpul intr-un mod placut
(hedonisti), rasfatul prin cumparaturi este insd si mai mare, ei,
in general, fiind preocupati sé gdseasca pldcere in tot ceea ce
fac. Hedonistii vor sa simta ca trdiesc, au nevoie de satisfactii
rapide, cauta mereu aventura si riscul. Ei stiu chiar cum sa
gaseasca placere si in lucruri mai simple, cum ar fi
mancarea si bautura, nu doar in experientele antrenante.

Hedonistii reprezintd unul din
cele 7 de segmente studiate in
Roper Reports, segmente
diferentiate n  functie de
valorile personale ale
oamenilor. Ponderea lor nu s-a
schimbat fatd de 2008,
reprezentand in continuare
aproximativ 10% din populatia
urband a Romaniei. Valorile personale exprimd esenta
comportamentului uman si sunt relativ stabile, un bun
fundament pentru strategiile de marketing si de brand.

Printre valorile importante pentru hedonisti - pe langa
dorinta de a-si petrece timpul intr-un mod pldacut - sunt
creativitatea si nevoia de a fi diferiti de ceilalti.

Valorile socio-rationale sunt mai putin compatibile cu sistemul
lor de valori, de pilda simtul datoriei sau dorinta de a fi sinceri
nu reprezinta principii dupa care hedonistii sa-si ghideze viata.

Atunci cand existd o suprapunere intre valorile comunicate de
marca si valorile consumatorilor, creste preferinta si pentru
marca respectiva (Czellar&Palazzo 2004). De asemenea, daca
0 marca are patru sau mai multe valori comune cu publicul
sau tinta are mai multe sanse sa fie recomandata.

Mai multe informatii despre stilul de viata si valorile romanilor

puteti afla din Roper Reports. Tot aici gasiti informatii despre
cum aleg romanii s3 se simta bine si cum se recompenseaza.



