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Ce si de unde cumparam?

A schimbat criza criteriille dupa care alegem
magazinul de unde ne facem cumparaturile?

In acest numdr al GfK FMCG Newsletter analizim ce
modificari au aparut in ponderea formatelor de retail si
care sunt cauzele acestora.

Shopping Monitor

Cele mai importante criterii dupa care ne
orientam la cumparaturi

Hypermarket-urile sunt alese pentru varietatea
produselor

Prospetimea si calitatea - esentiale la
cumparaturile din magazinele traditionale

Nivelul preturilor este de asemenea un motiv destul de
important in alegerea magazinului, mentionat de aproximativ
46% dintre romani, cu un impact mai mare in randul
femeilor sau a persoanelor cu venituri mai mici de 1.500
RON, dar mai putin luat in considerare de bucuresteni.

Varietatea gamei de produse alimentare si
nealimentare se regaseste ca un criteriu important pentru
romanii care prefera lanturile de magazine de tip
hypermarket (43%), fard a aduce modificari in
clasamentul final (locul 3 in top).

Prospetimea si calitatea produselor, desi ocupa locul 4
in clasamentul motivelor pentru care consumatorii aleg un
magazin (16% din total populatie), este de o importantd
relativ mica printre tinerii cu varsta cuprinsa intre 25 si 35 de
ani, dar si a persoanelor care locuiesc in Bucuresti.

Alte criterii de o importanta relativa pentru cumparatori (sub
6%) sunt obisnuinta de a merge intr-un magazin
anume (mai ales in randul romanilor care nu lucreaza),
existenta promotiilor (cu un impact putin mai mare
printre femei), personalul placut si posibilitatea

Importanta criteriilor in functie de tipul de magazin preferat

70

60 e 28
51 [l 4o 51 51

37

Apropierea de casa si/ sau Nivelul preturilor
serviciu/ timpul necesar

pentru a ajunge la magazin

Varietatea gamei de produse
alimentare si non alimentare

10 12

Prospetimea si calitatea
produselor

mTotal (N=737) = Supermarket (N=86) =Hypermarket (N=348) = Discounter (N=164) =Magazin traditional (N=110)

Pentru jumadtate dintre romani, criteriul cel mai
important dupa care fsi aleg magazinul unde cheltuie cei mai
multi bani pe produse alimentare si nealimentare de uz
curent este apropierea de casa sau serviciu, precum si
timpul necesar pentru a ajunge la magazin.

Acest factor are o influentda si mai pregnanta in randul
persoanelor intre 45 si 55 de ani sau a celor cu educatie
superioara, dar mai ales pentru persoanele din capitala.

cumpararii rapide (lipsa cozilor sau viteza achitdrii la
casd).

Datele fac parte din studiul Shopping Monitor realizat n
noiembrie 2010 pe un numar de 737 de respondenti de
peste 15 ani, din mediul urban, responsabili de cumpararea
produselor alimentare si nealimentare din gospodarie,
esantion reprezentativ pe regiuni istorice si grad de
urbanizare. Metoda de culegere a datelor a fost cea a
interviurilor telefonice.
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Consum cashic

Ponderea formatelor comertului modern

Comparativ cu 2009, nu se poate spune ca hipermarketurile
sau discounterii au mai inregistrat evolutii spectaculoase,
insa importanta fiecaruia in cumparaturile casnice a crescut
cu doud, respectiv un punct procentual (21% si 10% fn
valoare).

Evolutia pozitivd a acestor doud tipuri de formate a
contribuit la dezvoltarea comertului modern care acopera
45% din cheltuielile pe total bunuri de larg consum la nivelul
ntregii tari si 73% in Bucuresti.

Performanta discounterilor continua sa fie sustinuta
de expansiunea teritorialda. Aceste formate atrag 49%
din gospodariile din Romania, in timp de hypermarket-urile
au convins 59% dintre familii sa achizitioneze cel putin un
bun de larg consum in 2010.

Supermarketurile au fost cele mai afectate de
scaderea frecventei de cumparare (-8% in 2010 fatd de
2009), ele pierzand cota de piata in special in orasele medii
si mici. Extinderea lanturilor de discounteri in aceste
categorii de orase reprezintd una dintre cauzele scaderii
inregistrate de supermarketuri.

Comertul traditional raméne un canal important in special
pentru mediul rural si orasele de mici dimensiuni, acoperind
76%, respectiv 56% din valoarea bunurilor de larg consum
achizitionate.

Dacd pentru produsele non-alimentare sunt mai atractive
formatele moderne, pentru bduturi buticurile si chioscurile
sunt responsabile pentru 60% din valoarea cheltuitd la
nivelul intregii tari. Pentru a afla posibilele motive pentru
care romanii prefera sa plateascd pentru bauturi un pret mai
mare cumparand din buticuri si nu din comertul modern,
echipa de cercetare calitativd GfK deruleaza un studiu, ale
carui rezultate le veti cunoaste la Conferinta GfK FMCG din
luna iunie.

Romanian Retail & Beyond the Trends
Reports 2010

Romanian Retail and Beyond the Trends

GfK Reports for 2010 are now available! ¢
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Dupéa socul declansat la inceputul anului 2009 de criza la
nivel mondial, urmatd de o ajustare a nivelului de trai, a
prioritatilor si valorilor consumatorilor romani, in 2010
acestia au simtit cel mai puternic efectele crizei financiare.

in contextul politic si economic dificil din 2010, consumul
casnic a fost si el afectat, consumatorii reducdndu-si
cheltuielile pentru bunuri de larg consum pe fondul temerilor
legate de siguranta financiara a familiei.

GfK a studiat aceste noi tendinte si suntem bucurosi sa va
anuntdm lansarea unor noi rapoarte multi-client:

Raportul Romanian Retail urmadreste principalele
schimbari in comportamentul de cumparare, punand
accent pe evolutia tipurilor de magazine, modificarea
structurii de cumpadrare, distributia pe regiuni si tipuri de
localitati, precum si informatii despre evolutia
principalelor tipuri de produse, cat si dezvoltarea
marcilor proprii.

Raportul Beyond the Trends intentioneaza sa
inteleagd nivelul de competitivitate intre tipuri de
magazine, preferinta cumpdratorilor privind magazinele
din care cumpara si profilul lor socio-demografic.

Aceste rapoarte ofera retailerilor si producatorilor o
perspectivda  detaliatd asupra comportamentului de
cumparare a consumatorilor romani.



