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Cum s-a schimbat psihologia
consumatorului in aceste vremuri
dificile?

Inca de la inceputul perioadei
etichetate ,crizd” s-a vorbit des-
pre un consumator mai vigilent,
mai precaut si chiar pesimist. Con-
sumatorul pe care il avem in fata
noastri astizi exprimi insi mult
mai nuantat acest profil, avind in
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vedere ci expectativa a devenit un
mod de viatd, amanarea investitiilor
cu un grad ceva mai ridicat de risc
nu mai surprinde pe nimeni, iar
pesimismul este o atitudine tot mai
dificil de depisit. Pe de altd parte,
in procesul de readaptare la noua
situatie, se poate spune cd astdzi,
consumatorul, devenind mai anali-
tic $i mai implicat in alegerile pe
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care le face, provoaci brandurile si companiile de care apartin
acestea si fie mai atente la nevoile sale si s3 aducd in prim plan
propuneri mult mai relevante.

Care sunt acum prioritdtile?

Criza se pare ci este reculul care repozitioneazi con-
sumatorul de astazi la un nivel bazal al piramidei lui Maslow,
alegerile pe care le face acesta fiind guvernate mai degrabi de
nevoia de sigurantd sau chiar de nevoi primare. O astfel de
dinamici atrage dupi sine necesitatea reevaludrii relatiilor cu
brandurile si a loialititii fatd de acestea, precum si surprin-
derea unor noi oportunititi de a intra in repertoriul de consum
care traverseazi o perioadi de ,underconstruction”.

Cum a decurs procesul de reevaluare si de stabilire a noului
»plafon personal de consum”?

Din necesitatea fireascd de a diminua disonanta cognitivi
intre ceea ce isi permitea pind nu de mult §i ceea ce isi per-
mite acum, consumatorul de astizi i§i pune intrebiri si
asteaptd raspunsuri legate de ceea ce poate reprezenta plasa
de siguranti — in termeni de calitate si pret — de care simte ci
are nevoie. El cauti acel punct pani la care poate merge fird
sd resimtd schimbarea intr-un mod fundamental negativ. $i in
felul acesta asistim la translatia de la etapa de consum de bran-
duri si produse de tip ,,wanz-0”, citre cele de tip ,,have-t0”. In
aceste conditii, provocarea brandurilor este de a dovedi versa-
tilitate in acest proces, o readaptare care este necesard insd a fi
realizatd in mod autentic.

A fost abrupta trecerea romdnilor de la o atitudine rezervatd,
la prudenta, apoi la pesimism?

Se poate spune ci, in ultima perioad, schimbirile din con-
textul economic local au accelerat procesul de readaptare a
consumatorului la noua situatie. Comprimarea timpului in care
astdzi consumatorul poate reactiona adecvat la noile variabile
intrate In joc — mirirea TVA, cresterea preturilor, micsorarea
salariilor in cazul bugetarilor, dar nu numai, disparitia unui ven-
it din gospodirie ca urmare a restructuririlor etc. — atrage dupi
sine ,shorfcuf”-uri decizionale, ca si reproiectarea cit mai strictd
a consumului. Desi la un moment dat exista perspectiva ca in
latenta de care didea dovadi consumatorul si fie si focare de
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yactivare”, iar pesimismul si fie doar o stare acutd, in consecinti
pasagerd, in acest moment pare destul de dificil de anticipat cat
mai este necesar pand cind el va atinge din nou o stare de echili-
bru, precum si modul in care se va intimpla acest lucru.

Care este acum relatia dintre consumator §i brand?

La modul general, asa cum este de asteptat in timpuri
dificile, relatia pare una predominant functionali. Totusi,
brandurile care si-au dovedit in timp autenticitatea in fata
consumatorului §i au stabilit cu adevirat un dialog cu acesta
vor continua si ocupe un loc privilegiat.

Cit de dificild a fost tranzitia de la consumerism la comporta-
mentul de economisire?

Este incd prematur a discuta despre un comportament
de economisire, avind in vedere ci trecerea de la consume-
rism la ,,cumpitare” a fost rezultatul unui proces relativ fortat.
Consumatorul romin a fost nevoit ,si ardi etape”, astfel cd
probabil va invita din mers ceea ce inseamnd consum etic
sau economisire, ca rezultat al unui proces cu adevirat inte-
riorizat, si nu al unor coercitii extreme. Unul din mijloacele
care il vor ajuta si facd acest lucru este binecunoscuta ,listd de
cumpirituri” cu ajutorul cireia va incerca si se protejeze de
achizitiile de impuls, de cele care satisfac curiozititi sau sunt
»de dragul” promotiei.

In ce masura s-a schimbat raportul mdrci de producdtor vs.
mdreci proprii ale retailerilor in cosul zilnic?

Este evident, prin prisma momentului pe care il traversim,
cd mircile proprii au devenit mai interesante pentru con-
sumatori. Totusi, acest interes a fost potentat mai ales de
acele categorii in care nivelul de calitate pe care il doreste si
acceptd consumatorul poate fi atins ipotetic de orice jucitor,
fie el ,private label” sau nu. Unii retaileri au exploatat deja
aceastd oportunitate, extinzind gama de produse pe care le
comercializeazd sub marcd proprie si variind astfel situatiile
in care pot reprezenta o alternativi viabili. In 2009, mircile
proprii au avut o crestere de doi digiti, in termeni absoluti in
volum, la nivelul supermarketurilor §i hipermarketurilor, dar
nu trebuie uitat ci baza de referinti a fost relativ redusi. Pen-
tru producitorii care sunt prezenti in segmentele ,value for
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money” sau ,low economy”, mircile private nu trebuie ignorate,
mai ales in noul context economic, dar nici supraestimate.

Au aparut diferente mai accentuate decdt inainte in compor-
tamentul de consum, din punctul de vedere al variabilelor
demografice?

Diferente au existat intotdeauna si, bineinteles, existd si
acum. Este posibil insi ca acest context economic si fi deter-
minat accentuarea anumitor diferente sau chiar aparitia unora
noi, de aceea este important pentru producitori si ia in con-
tinuare pulsul nu doar la nivel general, ci §i pe segmente. De
pildi, pornind de la premisa ci femeile decid de multe ori ceea
ce se consumi in gospodirie pentru un numir semnificativ
de categorii, respectiv produse, se poate infera ci ele sunt si
vor fi cele care influenteazi comportamentul de consum al
birbatilor. Pe de altd parte, comportamentul de achizitie §i
consum al acestora din urmi a cunoscut schimbiri care nu pot
fi ignorate in aga-numitele categorii mai ,masculine”: alcool,
electronice, bunuri de lux. La fel se pot oferi exemple pen-
tru modul diferit in care reactioneazi la ceea ce se intimpld
in prezent diferite categorii de varstd. Toate acestea pun in
evidentd incd o datd nevoia de a cunoagte in mod specific ce se
intampla astdzi cu target audience-ul tiu.
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Ce sanse sunt sd se revind la societatea de consum de acum doi-
trei ani?

Este clar ci nu se mai poate vorbi de consumerismul fa-
natic, finantat din venituri viitoare care se pot dovedi a fi
niste himere. Pe de altd parte, consumerismul se poate dove-
di o Pasirea Phoenix care renagte din propria cenusi, dar va
imbrica probabil noi forme, care de exemplu pot tinti maxi-
mizarea utilititii si a beneficiilor achizitiilor pentru pretul
plitit. Provocarea pentru retaileri i branduri va fi si faca fatd
acestui proces de metamorfozi a consumerismului.

Cit de importantd este in acest moment cercetarea de piatd
pentru jucitorii din FMCG?

Cred ci toate raspunsurile de pini acum conduc in mod
firesc la concluzia ci este vital si folosesti cercetarea de piatd
in momente dificile si imprevizibile. Companiile care aleg s
foloseasci research-ul in astfel de vremuri vor beneficia de un
grad mai ridicat de sigurantd in decizii, vor dispune de mai
multe parghii de actiune asupra consumatorului, aga cum este
el astiizi, si In consecintd de avantaje competitive care se vor
transforma in alegeri la raft. Metaforic vorbind, daci navighezi
in ape adanci i tulburi, cu atit mai mult ai nevoie de o busold
care si indice corect directia.

In oferta ISRA Center existd produse gen ,crisis management”
sau adaptate acestei perioade?

Mai mult decit atit, ag spune ci un provider de servicii de
cercetare de piatd trebuie si dea dovada unui ,,mind sef”, adap-
tat noilor conditii, ca dovadi de flexibilitate si sprijin acordat
partenerilor in timpuri dificile. Este necesari experienta si ex-
pertiza in prioritizarea planului de research, astfel incit clientii
sd beneficieze cu adevirat la maximum de investitia realizati
in cercetare. In acest pachet este recomandat a fi incluse studi-
ile de monitorizare a KPIs branduri (de tip #racking), absolut
necesare planurilor si strategiilor de marketing, dar si etapelor
de evaluare, precum si studii exploratorii care pot oferi guid-
ance atunci cand este nevoie in diverse zone mai mult sau
mai putin punctuale: comunicare, promotii, comportament
de cumpirare si consum etc. In plus, de curand, ISRA Cen-
ter Marketing Research a devenit reprezentant exclusiv in
Rominia al IRIS Network, cea mai larga retea de companii
independente din lume, astfel ci existd deschisd oportunitatea
de a avea acces la modul in care consumatorii au reactionat
in contexte similare si pe alte piete, inclusiv din regiune, pre-
cum si la modalititile de reactie care au fost cele mai potrivite
si de impact — acestea fiind procese de transformare surprinse
prin research.



