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MOLDOVA

O PIATA MICA SAU MARE?
CINE SUNT CONSUMATORII?
CARE ESTE POTENTIALUL?



dela 19 la 50 ani, 50% dela 51 ani si mai mult, 30%
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dela 19 la 50 ani, 50% dela 51 ani si mai mult, 30%
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NIVELUL DE VENIT IN CHISINAU, PE SECTOARE
& POTENTIALUL PIETEI?

Real; 225,961 Fara munca sau plecati, 467,866

magenta
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FARA A SEGMENTA SI TARGETA
CONSUMATORUL
PROMOVAREA NU ARE SENS

INTELEGEREA NECESITATILOR
INTELEGEREA PERCEPTIILOR SI ATITUDINILOR



METODOLOGIE

In scopul stabilirii portretului cumparitorilor din supermarketuri s-a efectuat un
sondaj.

MARIMEA ESANTIONULUI: 420 respondenti
TIP ESANTION: conventional (street intercept)
PERIOADA DE COLECTARE: 24 februarie — 5 martie 2017

GEOGRAFIA STUDIULUI: Chisinau



Sex

Ocupatie Vérsta

Studii

Venit

Masculin

Feminin

Pana la 25

26-35

36-45

Peste 45
Conducator/manager
Specialist calificat
Muncitor calificat
Student

Pensionar

Neangajat (somer)
Alta

NS/ NR (nu cititi!)
Studii medii sau mai putin
Liceu/Colegiu
Superioare

Ns/Nr

Mai putin de 3000 lei
3000 - 6000 lei

6000 - 9000 lei

9000 - 12000 lei

Mai mult de 12000

PORTRETUL SHOPERULUI DIN SUPERMARKET

magenta
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FRECVENTA DE PROCURARE A PRODUSELOR ALIMENTARE
iN DEPENDENTA DE LOC

magenta

Supermarket 39 22 2 10 2| WAilnic
De céteva ori pe saptamana
Market 29 22 6 13 15
1 data pe saptamana
Magazin mic cu vénzare la tejghea 24 17 12 14 20 Mai rar decat lunar
1-2 oripe lund
Magazin specializat I 14 17 19 24 21

Nu fac cumparaturi acolo

Tarabe cu fructe/legume I 10 20 18 23 25 I m Ns/Nr

Piata I 7 19 25 29 19
Magazine/depozite en-gros 1 4 32 13 48

Cel mai frecvent produsele alimentare se cumpara din supermarketuri si marketuri.



NOTORIETATEA ASISTATA A RETELELOR magenta

Nr. 1 97 3
Linella 97 3
Fidesco 97 3
Green Hills 93 7
METRO Cash & Carry 89 11
Fourchette 88 12
Rogob 84 16 B Am auzit

Pegas 83 17 Nu am auzit
Unimarket 25

IMC Market 46

Bonus 53
Everest 61

Velmart 62

Gourmet 22 78

Majoritatea participantilor la studiu (97%) cunosc magazinele Nr.1, Linella, Fidesco.
Cel mai putin cunoscut magazin este Gourmet — 22% dintre respondenti auindicat ca au auzit de acest magazin.



Nr. 1
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Fidesco
Fourchette
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De cateva ori pe saptamana

1 data pe saptamana
1-2 ori pe luna

Mai rar decéat lunar

Nu fac cumparaturiin acest magazin

Ns/ Nr



PROFILUL VIZITATORILOR SAPTAMANALI — TOP 10 MAGAZINE magenta

h . l

50%
m Sex Feminin

50 52 48 o7 54 50 47 46 58 56
0%
420 246 215 145 115 100 93 75 65 36 27
TOTAL Nr. 1 Linella Fidesco Green Hills Unimarket Fourchette Pegas Rogob Bonus IMC
Market

Tn magazinele Rogob, Pegas si Linella printre vizitatorii sdptdmanali cea mai mare pondere o au femeile, iar ih magazinele
Fourchette, Bonus, Fidesco si IMC Market — barbatii.



PROFILUL VIZITATORILOR SAPTAMANALI — TOP 10 MAGAZINE magenta
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Varsta 36-45
. M Varsta Peste45
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420 246 215 145 115 100 93 75 65 36 27
TOTAL Nr. 1 Linella Fidesco  Green Hills Unimarket Fourchette  Pegas Rogob Bonus  IMC Market

Difera categoriile de varsta in care se incadreaza vizitatorii diferitor . Astfel, se observa o pondere mai mare a respondentilor
cu varsta de pana la 25 de ani care viziteaza saptamanal Unimarket si Fourchette.

O pondere mai mare a respondentilor cu varsta de 26 — 35 de ani se inregistreaza in randul vizitatorilor IMC si constituie 41%.



PROFILUL VIZITATORILOR SAPTAMANALI — TOP 10 MAGAZINE magenta
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TOTAL Nr. 1 Linella Fidesco Green Hills Unimarket Fourchette Pegas Rogob Bonus IMC
Market

Tn randul vizitatorilor saptdmanali ai magazinului Fidesco si IMC Market se numara o pondere mai mare a respondentiilor care au indicat un
nivel al venitului de pana la 6000 MDL.

Un numar mai mare de vizitatori cu venitul mai mare de peste 12000 MDL se inregistreaza pentru magazinul Rogob — 26% din totalul
persoanelor care viziteaza saptamanal acest magazin.



PROFILUL VIZITATORILOR SAPTAMANALI — TOP 10 MAGAZINE

magenta

Sex

Varsta

Regiune

Ocupatie

Studii

Venit

Nr. Respondenti
Masculin
Feminin
Pana la 25
26-35
36-45
Peste 45
Centru
Réscani
Ciocana
Buiucani
Botanica
Sub-urbii

Conducator / manager
Specialist calificat
Muncitor calificat
Student

Pensionar

Neangajat (somer)
Alta

NS/ NR (nu cititil)
Studii medii sau mai putin
Liceu/Colegiu
Superioare

Ns/ Nr

Mai putin de 3000 lei
3000 - 6000 lei

6000 - 9000 lei

9000 - 12000 lei

Mai mult de 12000
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DISTANTA IN MINUTE DE LA DOMICILIU PANA LA URMATOARELE MAGAZINE - magenta

0 30 60

Linella _ 10
Unimarket _ 15

Fidesco _ 15

vogor [ 2o
Green Hills _ 20 Magazinul perceuput ca fiind ceIAmzii

Pegas _ 20 aproape d.e casa este Linella. Insat

Everest si Metro sunt cele mai

Fourchette [ 20 indepartate magazine in raport cu
IMC Market [ 20 domiciliul respondentului.



COSUL
DE CONSUM



FRECVENTA DE PROCURARE A URMATOARELOR TIPURI DE PRODUSE magenta

Paine, produse de panificatie 23 K]
Lactate 12 34
Apa, bauturi racoritoare, sucuri 19 6 6
Fructe/legume proaspete 15 32 " Zilnic ‘ L. .
1-2 ori pe saptamana
Mezeluri 6 7 1-2 ori pe lun
Bomboane, ciocolata 10 3 O datd la 2 lunisi mai rar
Nu cumpar aceste produse
Ceai, cafea 17 5 Ns/ Nr
Produse de cofetarie 14 50.5
Crupe, paste fainoase, faina 18 5
Peste 25 12
Carne cruda 15 13
Bauturi alcoolice 17 1

Mancare gata 42

71% dintre participantii la studiu au mentionat ca procura paine si produse de panificatie zilnic, iar fructe/ legume proaspete
cei mai multi dintre respondenti (65%) le cumpara de 1-2 ori pe saptamana.

Aproximativ jumatate dintre persoanele intervievate (42%) nu cumpara mancare gata preparata.



MAGAZINELE DE UNDE SUNT PROCURATE
URMATOARELE TIPURI DE PRODUSE

% cons.
pe sapt.

magenta

% cons. Saptamanali 18 5 9

Paine, produse de panificatie 60 51 35 27 25 22 18 16 9 7 6 5 4 2
Lactate - lapte, unt, chefiretc. 81 62 53 34 28 27 22 22 18 8 5 6 5 3 2
Fructe/legume proaspete 79 61 53 36 28 22 23 19 17 9 6 5 5 4 2
Apa, bauturi racoritoare, sucuri 68 58 54 39 29 27 26 21 19 9 8 7 6 4 2
Mezeluri - salam, crenvursti etc. 56 61 54 37 29 29 28 21 22 10 9 8 6 4 3
Bomboane, ciocolata 48 61 60 34 31 26 22 19 19 10 7 7 5 3 3
Cofetdrie: torturi, préjituri, 35 55 34 24 30 28 22 22 7 7 9 6 4 1
biscuiti

Carne cruda 33 52 40 34 28 25 27 25 7 11 8 8 3 4
Bauturi alcoolice 22 55 39 33 28 26 19 18 11 10 6 5 7 7
grr:fe' paste fainoase, faina, 22 - 49 41 33 30 24 21 16 8 14 10 8 5
Peste (proaspat sau inghetat) 21 63 46 33 28 31 38 23 7 6 7 10 2 3
Ceai, cafea 18 - 63 50 38 36 34 24 18 18 14 12 9 9 8
Mancare gata - culinirie 17 - 60 39 31 31 35 32 31 14 10 8 11 4 1

Interpretare

95% dintre respondenti cumpara paine cateva ori pe siptamana, 81% - lactate
60% dintre respondenti viziteaza Nr. 1 siptaméanal, 53% - Linella
62% dintre consumatorii de lactate cumpara acest produs in magazinul Nr. 1



TIPUL MAGAZINULUI DE UNDE CEL MAI FRECVENT
SUNT CUMPARATE URMATOARELE TIPURI DE PRODUSE

magenta

6 15 |
21 14 44

Paine, produse de panificatie, N=412

Lactate - lapte, unt, chefiretc., N=401
B Supermarket — magazin

18 30 10 I mai mare cu autoservire

Apa, bauturi racoritoare, sucuri, N=393
Fructe/ legume proaspete, N=408 16 4 26 9 Market (de dimensiuni
Mezeluri - salam, crenvurstietc., N=390 14 22 23 mici) cu autoservire

18 14 26 |

. . Magazin specializat
Bomboane, ciocolata, N=405 .g I,D
(alimentara)

Ceai, cafea, N=394 15 7 5 6

Piata

Cofetarie: torturi, prajituri, biscuiti, N=397 12 16 241

Crupe, paste fiinoase, faina, orez, N=400 16 2 10 4 Magazin mic cu vénzare la
tejghea

Peste (proaspat sau inghetat), N=366 13 19 3

Magazine en-gros

23 12 1
16 9 041 BNS/NR

10 4«.

Carne cruda, N=364
Bauturi alcoolice, N=343

Mancare gata - culinarie, N=238

Pentru categoriile de produse: fructe/ legume proaspete si peste, o pondere mai mare dintre respondenti auindicat ca le procura din
piata comparativ cu restul categoriilor.



PREFERINTA PRODUSELOR AUTOHTONE VS. IMPORTATE
IN FUNCTIE DE TIPUL PRODUSELOR

magenta

Paine, produse de panificatie, N=412
Lactate - lapte, unt, chefir etc., N=401

Apa, bauturiracoritoare, sucuri, N=393

® Autoh
Fructe/ legume proaspete, N=408 utohton
: , B Importat
Mezeluri - salam, crenvursti etc., N=390 y
™ Nu conteaza

Bomboane, ciocolata, N=405

Ceai, cafea, N=394

Siuna si alta

Ns/ Nr
Cofetarie: torturi, prajituri, biscuiti, N=397
Crupe, paste fainoase, faina, orez, N=400
Peste (proaspat sau inghetat), N=366
Carne cruda, N=364

Bauturi alcoolice, N=343

Mancare gata - culinarie, N=238

Ceaiul si cafeau din import sunt mai preferate de catre participantii la studiu. Pentru restul categoriilor de produse studiat,
in mare parte, se opteaza pentru productia autohtona.



Sex

Ocupatie Regiune Varsta

Studii

Venit

Total

Masculin

Feminin

Pana la 25

26-35

36-45

Peste 45

Chisinau, Centru
Chisinau, Rascani
Chisinau, Ciocana
Chisinau, Buiucani
Chisinau, Botanica
Sub-urbii
Conducator/manager
Specialist calificat
Muncitor calificat
Student

Pensionar
Neangajat (somer)
Alta

NS/ NR (nu cititi!)
Studii medii sau mai putin
Liceu/Colegiu
Superioare

Ns/Nr

Mai putin de 3000 lei
3000 - 6000 lei

6000 - 9000 lei

9000 - 12000 lei

Mai mult de 12000

COSUL DE CONSUM — ULTIMA CUMPARATURA

(DE PRODUSE ALIMENTARE SI CHIMICE)

M Produse alimentare B Produse chimice
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Pentru produsele chimice, la ultima
cumparatura, au cheltuit mai mult
conducatorii/ managerii si persoanele
cu un venit mai mare de 12000 MDL,
iar pentru produsele alimentare -
managerii, persoanele cu studii medii
sau mai putin si cei cu venuri de peste
12000 MDL.



DAR CONSUMATORUL?

CARE ESTE EXPERIENTA IN MAGAZIN?
CE VEDE?

... SAU, VEDE CE TREBUIE?



METODOLOGIE

EYE TRACKING (urmarirea miscarii ochilor)

Pentru a identifica care sunt elementele care sunt observate in magazine, s-a facut un studiu de urmarire a ochilor pe un esantion
de 40 de vizitatori ai magazinelor.

Pe un perete au fost proiectate cateva imagini facute in supermarketurile din Chisinau. Respondentii au fost rugati sa-si
imagineze ca se afla intr-un magazin pentru a face cumparaturi. Timp de 7.5 secunde cat a durat proiectia imaginei acestia au
analizat amplasarea rafturilor, sortimentul, materialele promotionale etc.

Rezultate prezentate:

Opacity Map — o harta in care zonele transparente sunt cele care atrag mai multa atentie, iar cele de culoare alb sunt zone care
nu au atras privirea participantilor.

Heat map - o harta termica ce arata zonele in care s-au concentrat privirile participantilor experimentului. Cu cat culoarea este
mai aproapede rosu, cu atat mai multe persoane au privit in zona respectiva

Traiectoria privirii — indica ordinea in care au fost analizate diferite sectiuni ale imaginei si cat de repede s-a privit catre o
sectiune comparativ cu altele.



In acest magazin, atentia
participantilor s-a focusat
preponderent pe raftul cu bere.

De asemenea, observabila a fost
denumirea producatorului de
inghetata scrisa pe frigider.
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Observabile  sunt  marcajele
raioanelor si elementele de
decor.

Desi s-a dorit o evidentiere a
preturilor produselor plasate pe
mijloc (pe suporturile adiacente),

acestea nu au atras atentia
participantilor la studiu.
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N

SUPE,
CONDIMENTE

Cea mai mare atentie a fost
acordata denumirii  raionului
,Lapte” restul rafturilor nefiind
analizate.
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| Multitudinea de produse similare ca

forma, dimensiune, culoare
contribuie la dispersarea atentiei
participantilor. Astfel, nici un
produs, sectiune a unui raft nu
atras atentia intr-o masura mai
mare.
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Desi si in aceasta situatie atentia
participantilor s-a dispersat in mai
multe zone pe care le-a analizat, se
observa cateva zone ,fierbinti” cum
ar fi frigiderul cu Tnghetata sau
partea superioara a raftului amplasat
vis a vis de frigiderul mezeluri.
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Aglomerarea de produse contribuie la
analiza haotica a datelor.
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Pe langa rafturile cu produse,
elementele de decor de asemenea atrag
atentia.
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Desi este mai indepartat, raftul cu
fructe a atras atentia intr-o masura
mai mare comparativ cu raftul cu

flori de camera.
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