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TENTATIA MARCILOR:

CINE, CE CUMPARA

ISRA Center Marketing Research a realizat,
la solicitarea revistei Piata, un studiu

Omnibus - cercetare pe consumator — privind

recunoasterea si cumpararea brandurilor
unor categorii de produse, atat marci de
producator, cat si marci proprii ale retailerilor

Maria Vaschi

Studiul a urmarit stabilirea
factorilor determinanti in pro-
cesul de achizitie, identificarea
marcilor cumparate in ultimele
trei luni, respectiv, achizitionate
cel mai des, precum si deter-
minarea intentilor viitoare de
cumparare.

Esantionul a fost compus
din 1.101 respondenti, din me-
diul urban, localitdti cu peste
50.000 de locuitori.

Datele au fost culese utilizand
metoda interviului ,face-to-face”,
pe baza de chestionar, in de-
cursul lunii februarie, 2010.
Acesta a fost proiectat de ISRA
Center Marketing Research,
in concordantd cu nevoile si
solicitarile revistei Piata, iar
raspunsurile au fost asistate,
brandurile fiind nominalizate din-
tr-o lista data.

Paotrivit cercetarii, in plina
criza financiara, marca sub care
este comercializat produsul
este abia al patrulea criteriu de
care se tine cont in decizia de
cumparare, in timp ce pretul
devine factorul hotarator, urmat

find de calitate si de ofertele
promotionale. Acest lucru nu se
intdmpla in urma cu mai putin
de patru luni, cand, dintr-un alt
studiu realizat de ISRA Center,
rezulta ca prioritard era cali-
tatea bunurilor de larg consum
achizitionate, pe urmatoarele

CELE MAI IMPORTANTE ASPECTE CARE POT

INFLUENTA PROCESUL DE ACHIZITIE

31% 26%

14% 12%

5% 4% 3% 3% 2%

A B c D E F G H I

A - pretul F - aspectul /ambalajul
B - calitatea produselor G - detaliile existente pe
C - ofertele promationale etichete

D - marca H - disponibilitatea

E - varietatea gamei | - reclama

Pretul este un aspect sensibil indeosebi in cazul
gospodariilor cu venituri mici — cu peste 2.000 de eu—
ro —, al varstnicilor — persoane intre 50 si 60 de ani — si
al oraselor de mérime medie. Calitatea produselor este
adusa in discutie imediat dupa pret, iar importanta aces
tor doua criterii este pusa pe picior de egalitate de catre
bucuresteni si gospodariile cu venituri mari. La nivel
national, doar 10% dintre respondenti au indicat mar—
ca pe prima pozitie ca importanta in procesul de achizitie
a bunurilor de larg consum, 14,8% au mentionat—o pe
al doilea loc, iar 14,7%, pe al treilea. Tinerii valorizeaza in
mod egal ofertele promotionale si marca.
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locuri  situdndu-se
calitate-pret si pretul.

Referitor la comportamen-
tul de cumpéarare, 45% dintre
respondenti au afirmat ca aleg
in egald mdasura marcile pro-
prii ale retailerilor si marci ale
producatorilor, in timp ce numai
7% au declarat ca nu cunosc
conceptul ,private label”. Totusi,
41% cumpara indeosebi bran-
duri de producator, si numai 6%
le aleg, mai degrab3, pe cele ale
comerciantilor.

Pe de alta parte, observam
ca din cele noua categorii de
produse monitorizate, incidenta
marcilor proprii in cosul de
cumparaturi din ultimele trei luni
nu depdseste, in medie, 18%.
Aceste branduri par sa aibd mai
mult succes in categoria carne
si preparate din carne, urmata
de cea a produselor de bacanie.
In cazul acestor doud grupe,
majoritatea consumatorilor au
venituri mici, de sub 200 de eu-
ro pe familie.

.Nu se poate vorbi despre o
marca proprie de succes pentru
nici una dintre cele noua catego-
rii de bunuri de larg consum”,
constata Alice Mihai, business
development director, ISRA
Center Marketing Research,
mentionand ca principald cauza
faptul cé respectivele marcinuau
fost promovate ca si categorie,
mai degraba fiecare comerciant
incercand s& propund mar-
ca/marcile proprii in maniera
individuala. Astfel, chiar si atunci
cand li s-a propus o definitie
generica a marcilor retailerilor,
multi dintre cei responsabili cu

raportul
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achizitile de bunuri de larg con-
sum pentru gospodarie au parut
sa nu inteleaga despre ce este
vorba.

Jntentia de cumparare in
viitor pare sa favorizeze, in con-
tinuare, marcile de producator.
Insa, in conditile in care pen-
tru  consumatori, termenul
«marci proprii» nu are un co-
respondent clar sau o definitie
general recunoscutd, aceasta
intentie nu poate fi interpretata
ca reflectdnd un posibil com-
portament real”, conchide Alice
Mihai.

Dacad privim in general
comportamentul de achizitie,
remarcam cateva tendinte.
De exemplu, in cosul de
cumparaturi al bucurestenilor
se inregistreaza o incidenta mai
mare a unei largi varietati de
marci, in cazul majoritatii cate-
goriilor monitorizate - exceptie
facand deodorantele. Acest lu-
cru poate fi explicat fie printr-un
nivel mai mare al consumului, in
Capitala, ceea ce permite frag-
mentarea lui intre mai multe
marci, fie printr-o mai slaba loia-
litate a bucurestenilor fatd de
branduri.

In gospodarile cu venituri
mari se intalneste, de asemenea,
o0 incidentd mai mare a unei largi
varietati de marci in cazul unor
categorii de produse cumparate
in ultimele trei luni: carne si
preparate din carne, lactate, bran-
zeturi, produse de bacanie, bere,
dulciuri si bauturi racoritoare.

Tinerii si  varstnicii sunt
polarizati mai ales la nivelul a
trei categorii: lactate, dulciuri si
sucuri. Aceasta diferentd are
ca posibild mativatie nivelurile
diferite de consum ale acestor
produse in randul diferitelor ca-
tegorii de varsta.

Va invitdm s& descoperiti,
in paginile care urmeaza, si
alte tendinte inregistrate in
comportamentul de cumparare
din perspectiva exclusiv a
marcilor achizitionate.

46

MARCI PRODUCATOR VS.

MARCI PROPRII — CARNE
S| PREPARATE DIN CARNE
Marci
producator

Marci
proprii
Marci cumparate
in ultimele 3 luni

82% 18%
Marca cel mai des cumparata
89% 11%

Sursa: @mm

Marcile proprii par sa aiba cel mai
mare succes in categoria came i
preparate din carmne. Acestea si—au
facut loc in special in gospodariile
cu venituri mici — sub 200 de eu—
ro —, unde incidenta lor in ceea ce
priveste marcile cumparate cel mai
des (28%) depaseste mult me—
dia la nivel national (11%). Mércile
retailerilor sunt putin prezente in
gospodariile cu venituri de pes—

te 1.000 de euro (4%) sau in casele
bucurestenilor (5%).

BRANDUL CUMPARAT CEL MAI DES — CARNE

SI PREPARATE DIN CARNE

Cris-Tim
Campofrio

Caraoli

Agricola

Aldis

Matache Macelaru
Altele

Sursa: @uwn

Brandurile achizitionate cel mai des, care nu au fost
incluse in grafic, deoarece au intrunit sub 3% din
mentiuni, sunt: Elit, Unicarm, Alpina, Scandia, Angst,
Meda, Reinert, Ferma Vranceana, Zimbo, Carrefour,
Real Quality, Aro, Clever, Casa Gustului, Metro Quality,
Le Boucher, Profi, Nr. 1. Primele doua branduri, Cris—
Tim si Campofrio, sunt foarte prezente in Bucuresti si in
gospodériile in care nivelul veniturilor depaseste 1.000
de euro. Aldis este preferat indeosebi de cei din orasele
mari, cu peste 250 de mii de locuitori (16%) si de per—
soane care au intre 750 si 1.000 de euro (17%). Unul
din zece bucuresteni preferd marca Angst.

Marcile retailerilor sunt bine reprezentate in categoria carne si pre—
parate din carne. In gospodariile cu venituri mici si in cele ale per-

soanelor in varsta, brandu
peste 20%

| Carrefour este prezent intr—o pondere de

MARCI CUMPARATE iN ULTIMELE TREI LUNI -

CARNE S| PREPARATE DIN CARNE
Marci producator Marci proprii
Cris-Tim 53% Carrefour
Campofrio 45% Aro
Caroli 43% Real Quality
Aldis 35% Casa Gustului
Agricola 30% Clever i
Matache Micelaru 28% Metro Quality :
Scandia 22% Profi @
Alpina 17% Nr. 1 ..
Elit | 13% Montan g
Unicarm 13% Tip -

Tn categoria carne si preparate din ca
respondentii au mentionat marcile An

cu varste cuprinse intre 40 si 49 de al
ro. Carrefour este prima marca propri

persoane cu venituri sub 200 de euro

Cris—Tim este marca cea mai cunoscuta in Bucuresti (76% dintre mentiuni), in rAndul persoanelor

in gospodariile persoanelor trecute de 50 de ani (21%). Alte marci proprii cumparate in ultimele trei
luni, la nivel national, sunt: Le Boucher (2%), Lindenhof (1%) si 365 (1%). Aproximativ una din trei

rne, in afara brandurilor de producétor regasite in grafic,
gst (9%), Meda (7%), Ferma Vranceana (5%) si Zimbo (2%).

ni (56%) si al celor cu venituri mai mari de 1.000 de eu—
e indicata de persoanele intervievate si este mai des prezenta

a achizitionat brandul Carrefour in perioada mentionata.
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MARCI PRODUCATOR VS.

MARCI PROPRII — LACTATE

Marci Marci
producator proprii
Marci cumparate
in ultimele 3 luni

94% 6%
Marca cel mai des cumparata
2%
98% 2% =

Marcile producatorilor domina in
topul preferintelor consumatorilor si
in categoria lactate. Marcile proprii
cumpdrate in ultimele trei luni sunt
ceva mai vizibile in orasele mici, cu
sub 100.000 de locuitori (12%) si in
cazul persoanelor trecute de 50 de
ani (8%). De asemenea, la capito—
lul ,,brandul cel mai des cumparat”,
marcile comerciantilor intrunesc

un maximum de 5% din optiunile
respondentilor cu venituri medii.

Lactatele private label intrunesc 6% din optiunile cumparatorilor, insa
in orasele mici, ponderea acestora se dubleaza

BRANDUL CUMPARAT CEL MAI DES — LACTATE

Marca de lactate cel mai des

cumparata este Napolact, urmata in—

Napolact _
deaproape de La Dorna. Alte branduri
W LaDorna mentionate de respondenti au fost:
Milli Natura, Muller, Campina, Covalact de
B Zuzu tara, Sanlacta, Panda, Clever, Real
el Quality, Boni, Profi, Nr. 1, Winny. Pentru
B Activia La Dorna, incidenta de consum creste
® NutriDay peste medie, in Bucuresti (15%) si in
B Casa Buna cazul gospodariilor cu venituri mari
: (18%). NutriDay are, de asemenea, in
Danonino Bucuresti (12%) o prezenta peste me—
B Fulga dia inregistrata la nivel national (8%).
® Actimel Persoanele pana in 30 de ani opteaza
Altsle cel mai des pentru Activia (12%), iar

tiv 13%).

cele varstnice, ca si cele cu venituri
mici, prefera Napolact (11%, respec—

MARCI CUMPARATE iN ULTIMELE TREI LUNI

— LACTATE

Marci producator Marci proprii
La Dorna 37% Clever 5%
Activia 36% Boni | 3%
Milli 36% Minilact | 3%
Napolact 35%  Real Quality |"3%
NutriDay 30% Winny [12%
Zuzu 30% Nr.1 [2%
Casa Buna 28% Almsana | 2%
Actimel 25% Profi | 2%
Danonino 24% Delhaize | 2%
Fulga 23% Tip |1%

Sub 17% din mentiunile respondentilor au insemnat referiri
la branduri precum:; Tnuva, De Albalact, Muller, Campi—

na, Natura, Prodlacta, Covalact de tard, Panda, Sanlacta.

La Dorna este cel mai cumparat brand, in ulimele trei luni,
de catre bucuresteni (57%) si de cétre persoanele pana in
30 de ani (45%). Cei cu varsta intre 30 si 40 de ani prefera
Danonino (37%) — optiune justificatd, cel mai probabil, de
prezenta copillor in familie —, in timp ce respondentii din
orasele medii au cumparat cel mai des Activia (42%). Mar—
ca 365 a intrunit 1% din mentjuni, in timp ce ,,altele marci
proprii” detin o0 pondere de 6% din preferintele de achizitie
ale romanilor din mediul rural. Clever este brandul cel mai
prezent in orasele mici (8%) si in gospodiile cu venituri
de sub 200 de euro (8%) si este mai putin prezent in cosul
de cumpératuri al bucurestenilor (1%) si al persoanelor cu
venituri care depasesc 1.000 de euro (2%). Boni este o alta
marca proprie cu o pondere mai mare in orasele mici (7%),
comparativ cu media la nivel national (3%).

MARCI CUMPARATE iN ULTIMELE TREI LUNI
— BRANZETURI

Marci producator Marci proprii
Hochland 46% Aro 6%
La Darna 37% Clever |[15%
Delaco 33%  peal Quality [14%
Napolact 33% Ne. 1 Doy :
Almette 31% Almtal 29, H
Mill 27% datvand
Fagaras 23% Winny §2% @
Prodlacta | 9% Alphorn 1% 4
Del | 7% Minim |1% -
Apetito | 7% Alta marca 6%

President, Gordon, Akadia si Milram sunt mérci care

au intrunit sub 7% din mentiuni. Hochland este cel mai
bine reprezentata in orasele care au intre 100 de mii si
249 de mii de locuitori (48%), in timp ce in Bucuresti se
prefera La Dorna (58%). Cei cu venituri mari opteaza, in
ordine, pentru La Dorna (61%), Delaco (53%) si Hochland
(51%). Persoanele in varsta cumpara indeosebi Napo—
lact (31%). Dintre brandurile proprii, Aro se detaseaza

cu 10% in randul persoanelor cu venituri mici, insa
detine 7% in Bucuresti, pondere mai mare decat media
inregistrata la nivel national. Chiar si cei cu venituri mari
achizitioneaza aceasta marca destul de frecvent (6%).
Pentru Minim, incidenta de achizitie creste de 1a 1%,

la nivel national, la 5%, in orasele mici, cu pana in 100
de mii de locuitori, in timp ce Real Quality se cumpara
indeosebi in orasele de mérime medie (6%). Tinerii, ca si
varstnicii, prefera Aro si Clever.
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Marca de
branzeturi
cumparata
cel mai
des, Hoch-
land, se
regaseste
indeosebi
in gospo-
dariile cu
venituri
intre 401 si
750 de euro
siin cele
din orasele
de marime
medie.
Este, de
aseme-
nea, prima
marca
achizitio-
nata de
tineri
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BRANDUL CUMPARAT CEL MAI DES — BRANZETURI

MARCI PRODUCATOR
\V'S. MARCI PROPRII -

BRANZETURI

Marci Marci
producator proprii
Marci cumparate in ultimele

3 luni
92% 8%
Marca cel mai des cumparata
96% 4%

Marcile private sunt destul de bine
reprezentate in categoria bran—
zeturilor, acestea detinand 8% din
totalul marcilor achizitionate in ul—
timele trei luni. Ponderea lor creste
in orasele mici (14%) si in ran—

dul persoanelor mai in varsta (12%).
Totusi, 96% dintre romani cumpara
cel mai des marci ale producatorilor.
Incidenta de consum a acestora
ajunge la 100% in gospodariile cu
venituri mari si scade pana la 93%
in cele cu venituri mici, de pana in
400 de euro.

BRANDUL CUMPARAT CEL

MAI DES - PRODUSE DE
BACANIE

Bunica

Floriol

Unisol
Baneasa
Argus

Raza soarelui
Ulvex

Vel Pitar :
Boromir :
Titan
Atifco

m Altele
Exista o larga varietate de marci pe
segmentul produselor de bacanie.
Dintre brandurile cel mai des
cumparate, dar cu ponderi sub 3%,
amintim: Monte Banato, Pambac,
Deroni, Barilla, Spornic, Roll—

ton, Spicul, Arpis, Soreanca, Profi,
Prutul, Riso Scotti, Aro, Vita D’Oro,
Nr. 1, Clever, Filia, Real Quality,
Winny, Cora, Select, Arno. Bunica,
Baneasa si Floriol sunt brandurile
preferate ale bucurestenilor si ale
persoanelor cu venituri mari, pre—
cum si ale celor cu vérste intre 30
si 39 de ani.

Sursa:

s

Produsele
de bacanie
Aro -
brand
privat al
Metro -
sunt achi-
zitionate
cu
precadere
de catre
bucu-
resteni,
per-
soanele
trecute de
50 de ani
si cele cu
venituri
intre 750
si 1.000 de
euro. Un
alt brand
propriu,
uleiul de
masline
Vita D’Oro
(Kaufland),
este des
intalnit

in gos—
podariile
cu bugete
mai mari
de 1.000
de euro

Hochland
Delaco
Napolact
La Dorna
Almette
Milli
Fagdras
Prodlacta
Altele

Marca cel mai des cumparata este Hoch—
land (22%), frecventa de achizitie a acesteia
crescand in randul persoanelor cu veni—
turi cuprinse intre 400 si 750 de euro (28%).
Delaco este cel mai bine reprezentata in
Bucuresti (18%), unde depaseste media
inregistrata la nivel national (11%). Al—
mette se regaseste, de asemenea, frecvent
in cosul de cumpdraturi al bucurestenilor
(12%), al persoanelor tinere (10%) si al
celor cu venituri mari (13%). Varstnicii
cumpéra indeosebi Hochland (16%) si Na—
polact (15%). Alte branduri mentionate

de respondenti, dar care au intrunit sub

trei puncte procentuale ca frecventd de
achizitie, sunt: Del, Gordon, Akadia, Apetito,
President, Aro, Real Quality, Clever, Aimtaler,
Winny, Nr. 1, Minim.

MARCI CUMPARATE iN ULTIMELE TREI LUNI -
PRODUSE DE BACANIE

Marci producator

Bunica 41%
Baneasa 39%
Floriol 33%
Unisol 28%
Argus 26%
Raza soarelui 25%
Boromir 23%
Ulvex 22%
Atifco 20%
Monte Banato 18%

Marci proprii

Vita D'oro
Clever

Arno

Real Quality
Cora
miniMax
Select

Filia

Profi

Sursa: @u.-u

Precizam ca in categoria produselor de bacanie au fost incluse uleiul de gatit,
faina, malaiul, orezul, zaharul, pastele fainoase. Brandurile de producator care
au fost nominalizate, dar nu se regasesc in ,, Top 10” reprezentat in grafic, sunt
urmatoarele: Vel Pitar, Pambac, Titan, Deroni, Spornic, Spicul, Soreanca, Riso
Scotti, Barilla, Rollton, Arpis si Prutul. Fiecare din aceste marci au obtinut in—
tre 17% si 3% dintre optiunile de cumparare din ultimele trei luni. In ceea

ce priveste private label, au mai fost bifate: Top Apetit, Maxim, Nr. 1, Win—

ny, Delhaize si 365. Varstnicii (19%) si persoanele cu venituri reduse (18%) isi
exprima preferinta pentru brandul Aro intr—o masura mai mare decat media.

MARCI PRODUCATOR VS. MARCI PROPRII — PRODUSE DE

BACANIE

Marci Marci
producator proprii
Marci cumparate in ultimele

3 luni
87% 13%
Marca cel mai des cumparata
92% 8%
s @

In categoria produse de bacénie, marcile pro—
prii cumparate in uttimele trei luni detin 13%
din piata, fiind cel mai bine reprezentate, din
acest punct de vedere, imediat dupa grupa
preparatelor din came. Aceastd pondere creste
pand a 16% in cazul persoanelor vrstnice si
a celor cu venituri mici. Respondentii intre 30
Si 39 de ani au achizitionat intr—0 masura mai
micd (11%) produse de bacanie private label.
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18% dintre orés;eni nu achizit,ioneazé BRANDUL CUMPARAT
frecvent o anumita marca de cafea. CEL MAI DES — CAFEA

MARCI CUMPARATE iN

ULTIMELE TREI LUNI -

Brandul privat de cafea Casablanca CAFEA
se regaseste intr—o pondere de 5% in i Mirci producitor
gospodariile cu venituri mai mici de 200 W Doncafe Jacobs 61%
! Nescafé Doncafe 30%
de euro = - Nescafe | 21%
® Amigo LA“"Q" ;‘ 53;":
v - oA avazza
MARCI PRODUCATOR VS. B e Tehbo | 15%
MARCI PROPRII — CAFEA 54 Nova Braziia | 13% :
_ avidoff % 9
42% Davidoff | 5%
Marci Marci B Altele lly |2% 5
produciétor proprii Sursa @ ggggg Carte Noir 2% 3
Marci cumparate in ultimele 3 luni
97% 39, Marca de cafea cumparata frecvent Brandurile proprii nu sunt prea vi—
Marca cel mai des cumpdrats este Jacobs. In orasele mari este zibile in piata totala a cafelei.
P mai des intalnita (48%) decat me— Dintre marcile cumparate in ul—
99% 1% dia inregistrata la nivel national timele trei luni, s—au detasat,
Sursa @ (42%). De asemenea, se regaseste totusi, cateva, dar cu ponderi
e e fntr—o masurd mai mare in foarte mici, de numai 1% fie—
Mércile proprii sunt slab reprezentate in categoria cafea: gospodariile respondentilor care au care: Casablanca, Real Quality,
doar 3% este ponderea lor In totalul achizitiilor de astfel venituri mai mari de 1.000 de eu— Clever, Metro Quallty, Cafet S Profi.
de produse, din ultimele trei luni, si 1%, in totalul bran— ro (48%), si ale celor cu varste intre Optiunea ,altele” a fost bifata de
dur"or Cumpérate ce| mai des_ ' 30 $| 39 de ani (47%) 7% dintre responden’;i.
MARCI CUMPARATE i ULTIMELE TREI LUNI — BERE In ultimele BRANDUL CUMPARAT CEL
o : e trei luni, MAI DES - BERE
arci producator Marci proprii b
Timisoreana 27% Bardenberg [3% ucures—
Bergenbier 24% Clever 11% tenii au
Beck's 22% Steiner 1% o :
Golden Braun 21% Cheers [11% cumparat - :::.E::::;a
Tuborg 21% Dobru 1% a2 ori
Ursus 21% Tip 11% de E’oua 9" [ Beck's
Heineken 16% mai multa B Ursus
Carlsberg 14% )
Skol 12% Sursa: @ ...... beren BeCK S B Tuborg
Stella Artois 11% decat i Golden Brau
- . B Heineken
In graficul de mai sus nu au fost incluse urmtoarele branduri de producator: Ciuc (9%), Redd's media Redd's
(9%), Ciucas (8%), Silva (7%), Albacher (7%), Holsten (6%), Noroc (6%), Neumarkt (5%), Gosser i‘nregistraté B Altele
(4%), Azuga (4%). Timisoreana, devenit de curand brand national, dintr—unul regional, are cea Ia nivel
mai mare raspandire in Bucuresti (34%). Dintre mércile proprii achizitionate in uttimele trei luni, .
au mai fost mentionate Aro, 365 si Nr. 1, fiecare insd cu sub 1% din optiunile de cumpérare. nat,lonal
Sursa: @ ------
MARCI PRODUCATOR VS. MARCI PROPRII — BERE
Mérci producétor Mérci proprii Persoanele cu venituri mari cumpara cel
Mérci cumparate in ultimele 3 luni mai des Tuborg (17%), cele cu venituri
97% 3% mici, Timisoreana (15%), iar tinerii pana
Marca cel mai des cumpérata in 30 de ani, Beck’s. Varstnicii prefera
99% 1% Timisoreana (12%) si Bergenbier
. s L . o o o (11%). In Bucuresti, marcile cumpérate
Doar 3% dintre oraseni au fost dispusi sa incerce berea private label in ultimele trei luni. Locuitorii din din orasele frecvent sunt Timisoreana, Tuborg si
mici, cei intre 30 si 39 de ani si cu venituri fntre 201 si 400 de euro au fost mai tentati de aceastd categorie, i Beck's (cate 11%): urmate de Bergén—
cumparand marci private intre 4% si 6% din totalul achizitiilor de bere. Numarul celor care cumpara frecvent nu bier si Ursus (cate 8%).
depaseste insd 2%, fiind vorba in acest caz de persoanele in varsta. '
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Bucurestenii prefera deodorantele Dove, Rexona si Fa, MARCI CUMPARATE iN
in timp ce in orasele mici, optiunile inclina Dove, Lady ULTIMELE TREI LUNI -
Speed Stick Si Gilette BAUTURI RACORITOARE
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98% 2% @ persoanelor cu venituri pe familie intre mici (24%). Pentru Fanta, cea mai mare
Marca cel mai des cumparata 750 i 1.000 de euro (4%) sau a celor incidentd a frecventei de cumpérare o
99% 1% & trecute de 50 de ani (3%). observam in randul varstnicilor (16%).

Studiul integral il puteti citi pe site—ul www.revista—piata.ro
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