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Cuvânt înainte

Deloitte publică pentru al 12-lea an consecutiv studiul privind intențiile consumatorilor europeni în 

perioada sărbătorilor de iarnă. În acest an, 18 țări au fost incluse în studiu. Pentru prima dată, Polonia și 

Luxemburg s-au alăturat proiectului. 

Contextul economic excepțional marchează în mod evident rezultatele studiului. 

Cu câteva săptămâni înainte de începerea sezonului de sărbători, am selectat un eșantion reprezentativ 

de consumatori (17.567 în total) pentru a înțelege modul în care gândesc și în care își vor planifica 

bugetul de sărbători pentru cumpărarea de cadouri, alimente sau activități de divertisment. 

Pe lângă aspectele religioase și petrecerile în familie, sezonul sărbătorilor de iarnă este atipic în ceea ce 

privește obișnuințele de consum. Mulți retaileri și producători mizează pe achiziții cel puțin duble față de 

alte perioade echivalente ca durată pe tot parcursul anului, și uneori chiar mai mult. Sezonul sărbătorilor 

este, de aceea, de importanță critică pentru asigurarea unor rezultate economice solide pentru jucătorii 

din industria bunurilor de consum. 

Drept rezultat, estimarea corectă a volumului de business din această perioadă este foarte importantă, 

pentru a folosi elementele cheie disponibile companiilor din sector și a stimula cererea sau a încuraja 

reorientarea într-o nouă direcție. 
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Cuvânt înainte

Dacă profilul de consum din perioada sărbătorilor de iarnă este atipic față de restul anului, o imagine 

clară a modului în care gândește consumatorul în această perioadă este foarte importantă și prin prisma 

perspectivelor pe termen lung și a măsurilor structurale care trebuie dezvoltate pentru a satisface 

așteptările pieţei. 

În ultimul deceniu, puterea europeană de consum a crescut sau a scăzut în funcție de evoluția diverselor 

economii: creștere controlată în Scandinavia; creștere foarte rapidă în Marea Britanie, Irlanda și Spania; 

dezvoltare susținută a culturii de consum în Europa de Est, pe fondul deschiderii spre Vest. Acest lucru 

contrastează cu percepția unei erodări generalizate a puterii de cumpărare din alte țări europene, în 

special Franța și Germania. 

Începând cu 2008, consumatorii europeni au fost loviți puternic de cea mai severă criză economică cu 

care s-a confruntat lumea occidentală după anii ‘30. Această criză - care în mod paradoxal, a avut cele 

mai puternice consecințe în țările care au înregistrat până acum cea mai robustă creștere - va afecta în 

mod definitiv comportamentul consumatorului. Drept rezultat, studiul din acest an urmărește să clarifice 

într-o oarecare măsură consecințele crizei, pentru a trage concluzii și a identifica soluții pentru retaileri și 

producători. 

Suntem convinși că noua ediție a studiului european de Crăciun este o lectură esențială, în acest context 

cu atât mai mult decât până acum. 



Comentariu
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Comentariu

Perspective pozitive

Consumatorii europeni transmit semnale clare și convergente că perspectiva lor asupra situației actuale 

se îmbunătățește: ei consideră că economia se va redresa probabil în 2010. În plus, majoritatea 

participanților la studiu spun că nu au fost afectați în mod direct de criză și, în pofida celor mai frecvente 

previziuni emise de economiști, majoritatea consumatorilor europeni nu își fac griji în privința siguranței 

locului de muncă și au încredere că venitul lor va rămâne sigur. 

De notat că, în pofida pachetelor financiare lansate de guvernele europene ca formă de ajutor, aceiași 

consumatori critică în mod unanim propriile guverne, niciunul fiind privit în mod favorabil. În mod puţin 

surprinzător, judecata negativă este direct proporțională cu percepția lor despre amploarea crizei în 

fiecare țară în parte. 

Sentimentul pozitiv aparent pe care îl împărtășesc consumatorii în ceea ce privește situația lor personală 

se nuanțează în momentul unei analize mai atente a răspunsurilor la alte întrebări, mai ales cea privind 

intențiile de consum din perioada sărbătorilor de Crăciun. Perspectivele sunt pozitive în Europa de Est 

(cu excepția Cehiei), studiul anticipând o creștere de 0,2% a consumului în România și o creștere de 

0,7% în regiune pe ansamblu. Media europeană coboară pe fondul unor perspective foarte pesimiste în 

Irlanda, Marea Britanie și Spania. 



© 2009 Deloitte Romania7 Crăciunul în 2009 – A sosit momentul relansării?

Comentariu

Chiar dacă previziunile nu sunt extrem de optimiste pentru acest Crăciun, este important de remarcat că 

tendința de scădere identificată în ultimii ani s-a oprit, iar pesimismul se atenuează. Acesta poate fi 

primul semn al redresării în 2010, cu condiţia ca şi alți factori pozitivi anticipați să se manifeste în curând. 

Dacă pesimismul se diminuează în Europa de Vest, în Europa de Est se remarcă o creștere a gradului 

de conștientizare a crizei, chiar dacă nu atât de drastic precum în Europa de Vest, anul trecut. Dacă 

relansarea are loc în Vest, Europa de Est va urma aceeaşi tendință, dar probabil cu o mică întârziere. 

În acest context, față în față cu cea mai serioasă criză economică de după anii ’30, prudența 

consumatorilor nu reprezintă o surpriză. Ei au fost astfel influențați să își reducă în mod structurat 

comportamentul de consm. 
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Cinci noi tendințe de consum

Care sunt schimbările structurale care transpar din răspunsurile consumatorilor chestionați pentru acest 

studiu?

1. Înclinația spre consum este înfrânată de neliniște 

Percepția unei puteri de cumpărare scăzute, care persistă de câțiva ani, precum și experiența unei 

economii marcate de criză au alimentat atmosfera pesimistă care îngrădește libertatea de consum a 

europenilor.

Bariera psihologică reprezintă totuși o barieră importanta, fiind de departe factorul predominant care 

afectează consumul și care cântărește mai mult decât grija consumatorilor de a economisi pentru zile 

negre. O majoritate răsunătoare a participanților au declarat că odată ce criza va trece, nu 

intenționează să revină la vechile obiceiuri de consum. Experiența prin care au trecut și noile criterii de 

consum pe care le-au adoptat vor fi foarte greu de uitat și depășit. Una dintre provocările sectorului de 

retail este, în acest context, motivarea consumatorilor și încurajarea lor de a reveni la modele de 

consum mai relaxate. 
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2.  Achizițiile au la bază criterii noi

Consumatorii vor să cumpere mai puțin, dar vor în continuare să cumpere obiecte utile în mod 

avantajos, cu atât mai mult cu cât cheltuielile de sărbători sunt semnificative. Noile achiziții sunt 

realizate în numele utilității, mai degrabă decât al superficialității; consumatorii favorizează acum 

produsele durabile în detrimentul celor efemere; achizițiile planificate în locul celor realizate din impuls; 

inovațiile care oferă în mod real ceva substanțial nou, etc. Retailerii trebuie să țină seama de această 

reorientare când aleg produsele și mesajele pe care le comunică. Ei trebuie de asemenea să elaboreze 

mesaje pentru segmentele specifice unde cererea consumatorului nu mai este satisfăcută de ofertele 

standard. 

3. Consumatorii exploatează noile resurse media

Transparența și viteza sporită cu care circulă informația pe Internet și pe noile canale media transformă 

aceste mijloace în instrumente din ce în ce mai potrivite pentru a răspunde intereselor consumatorilor 

care caută oferte la cele mai bune prețuri. Acest interes trebuie cu precădere satisfăcut în perioada 

sărbătorilor de iarnă, când consumatorii caută idei de cadouri. În mod progresiv, canalele media 

tradiționale își pierd credibilitatea. Cererea și oferta converg acum, astfel încât consumatorul este capabil 

să își optimizeze cheltuielile într-un mod nemaiîntâlnit până acum. Retailerii care nu răspund acestor noi 

exigențe sunt sancționați imediat. Consecințele acestei tendințe pot fi semnificative, atât pentru sectorul 

de profil în ansamblu, cât și pentru industria de comunicare. 
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4. Mărcile naționale pierd teren 

Mărcile proprii ale retailerilor se intersectează din ce în ce mai mult cu mărcile naționale în contextul 

achizițiilor de zi cu zi. Consumatorii conştientizează tot mai mult această prioritate pe măsură ce se 

apropie sărbătorile de iarnă. În trecut, mărcile proprii erau percepute doar ca o a doua alternativă la 

mărcile naționale. Între timp, preferințele consumatorilor s-au schimbat: tot mai mulți cumpărători 

intenționează acum să cumpere produsele proprii ale retailerilor, în timp ce mărcile naționale trebuie să 

își dovedească plus-valoarea pe care o oferă. Din moment ce prețul devine criteriul principal de selecție, 

retailerii trebuie să depună eforturi importante pentru a înțelege, controla și reduce structura costurilor 

aferente mărcilor proprii. În contextul în care acestea capătă o poziție dominantă, ele vor stabili prețurile 

de referință pe piață, ceea ce va obliga mărcile naționale să se adapteze în consecință (situație care se 

observă deja în Germania). 

5. Dezvoltarea sustenabilă are un potențial important

Tot mai mulți consumatori consideră cu tărie că dezvoltarea sustenabilă trebuie să urce în topul criteriilor 

de achiziții. De asemenea, ei pretind retailerilor și producătorilor să respecte anumite criterii etice, cum ar 

fi să refuze distribuția de produse care au fost fabricate de copii în țări cu sisteme minime de protecție 

socială. Consumatorii indică totodată că nu au încredere în retaileri, pentru că ar folosi dezvoltarea 

sustenabilă drept pretext pentru creșterea prețurilor. Respondenții au subliniat că nu au primit până 

acum informații clare și credibile despre acest subiect. Un lucru important de reţinut: un numar tot mai 

mare de consumatori cumpără produse care îndeplinesc aceste criterii, la prețuri mai mari sau 

echivalente. 
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Reacții anticipate din partea retailerilor 

Tendințele enumerate mai sus presupun un răspuns pe măsură din partea retailerilor, care la rândul lor 

traversează o serie de dificultăți structurale. 

Într-adevăr, modelele de retail se dezvoltă într-un ritm semnificativ mai alert decât cererea. Modelele de 

business se diversifică, aria spațiilor comerciale se extinde, iar Internetul devine o platformă de vânzări 

de sine stătătoare, reprezentând o proporție semnificativă din piața totală. Per ansamblu, oferta a 

crescut considerabil, fragmentându-se și diversificându-se. Cu toate acestea, cererea nu a reușit să țină 

pasul, ceea ce rezultă într-o scădere a veniturilor și, implicit, într-o scădere structurală a vânzărilor pe 

metru pătrat, afectând performanțele numeroșilor jucători de pe piață. 

În acest context negativ, consumatorul a devenit rege și își poate astfel spori pretențiile. 

Competiția între formatele de magazine este intensă și, în mijlocul acestui război, hipermarketurile 

dispun de avantajele competitive necesare, pentru că răspund nevoilor exprimate de consumatori.      

Într-adevăr, majoritatea consumatorilor din România se așteaptă să aibă la dispoziţie o gamă importantă 

de produse disponibile la prețuri atractive, într-un singur loc. În continuare, hipermaketurile trebuie să 

răspundă precis acestor așteptări atât în perioada sărbătorilor, dar și pe viitor, să se concentreze pe 

atributele care le asigură succesul și să integreze altele pe care competitorii lor le-au abordat deja.  
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1. Avantajul competitiv bazat pe preț 

În mod puțin surprinzător, criteriul prețului asociat cu calitatea este de departe principalul factor de 

decizie când vine vorba de cumpărăturile de Crăciun, după cum a fost și pe tot parcursul anului. 

De la lansarea lor, hipermarketurile din România au câștigat o cotă dominantă de piață datorită 

capacității de a menține prețurile sub nivelul competiției. Acest avantaj rezultă din structura costurilor lor, 

care este mai mică decât cea a competitorilor direcți. Atu-ul prețului mic a fost înlăturat odată cu intrarea 

pe piață a retailerilor cu politica prețurilor mici (hard discount), a căror strategie este de a minimaliza 

costurile printr-o abordare industrială a logisticii și aprovizionării, și fixarea prețului cel mai mic posibil. 

În acest context, prețul de referință al pieței nu mai este prețul de vânzare al mărcilor naționale, ci cel al 

mărcilor proprii ale retailerilor, bazat pe referința cost - preț.  Acesta este raționamentul industrial care a 

ocolit până acum hipermarketurile și care a ajutat magazinele de hard discount să domine piața pentru 

anumite categorii de produse. 

Provocare hipermarketurilor este să își reconfigureze structura costurilor și să își consolideze poziția, dat 

fiind că beneficiază încă de avantajul mărimii, de care concurența hard discount nu dispune, drept 

rezultat al propriei structuri de business. 
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2. De la modelul ‘one-stop shop’ la magazinul specializat

Al doilea criteriu care determină consumatorii să cumpere de la un anumit magazin în detrimentul altuia 

este gama variată de produse la care au acces. 

Cu toate acestea, în perioada sărbătorilor de iarnă consumatorii sunt adesea confuzi atunci când trebuie 

să decidă între prea multe produse disponibile la ofertă. Ei așteaptă îndrumare de la retaileri și consideră 

că ofertele respective reflectă cea mai potrivită selecție de produse posibilă. 

Modelul tradițional de dezvoltare adoptat de hipermarketuri a fost angajamentul acestora de a fi un ‘one-

stop-shop’. Însă în ultima perioadă, magazinele concurente specializate au reușit să răspundă mai bine 

așteptărilor consumatorilor pentru multe categorii de produse non-alimentare. Principalul avantaj al 

magazinelor specializate este că au capacitatea să ofere o selecție targetată de produse, care răspunde 

unei nevoi specifice. Un retailer specializat poate astfel încuraja deciziile de cumpărare și recomanda 

clienților cele mai bune produse pentru nevoile lor. 



În mintea consumatorului
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Ce părere aveți despre starea actuală a economiei?

3%6%

78%

13%

Romania

The economy is growing

The economy is stable

The economy is in recession

I don’t know

• 325 €

·Dacă pesimismul se diminuează în Europa de Vest, în Europa de Est se remarcă o creștere a 

gradului de conștientizare a crizei

‒ Chiar dacă Europa de Est părea mai optimistă în 2008 decât Europa de Vest, situația pare să se fi inversat în 

2009. Prima categorie de respondenți a devenit în mod evident mai pesimistă;

‒ Țări vest-europene precum Belgia, Olanda, Elveția, Italia și Franța indică o diminuare a perspectivei pesimiste 

care predomina anul trecut;

‒ Irlanda face excepție, consumatorii din această țară fiind în continuare foarte pesimiști, în condițiile în care criza 

i-a lovit puternic. Chiar dacă avantajele fiscale din Irlanda au încurajat multe companii să își stabilească 

operațiuni în această țară, scăderea consumului intern a provocat încetinirea generalizată a afacerilor.
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Credeți că guvernul a reacționat corespunzător în fața crizei și că a 

luat măsurile potrivite la timp?

·Consumatorii nu privesc deloc cu ochi buni guvernele pe timp de criză; niciun guvern european nu a 

trecut de pragul de încredere de 50%
‒ În Europa de Vest, aproape unul din trei respondenți s-au arătat mulțumiți de acțiunile guvernului lor. Irlanda și Spania, ambele afectate sever de 

criză în 2009, fac excepție, manifestând o lipsă aproape completă de încredere în liderii lor. Elveția, țara care se plasează pe cea mai bună poziție în 

criza actuală, are cea mai mare rată de satisfacție. Rata în Franța coincide cu media europeană;

‒ În țările est-europene, unde criza se extinde, respondenții sunt mult mai sceptici în privința măsurilor implementate de guvernele lor. Rusia face 

excepție (de menționat însă că populația chestionată pentru studiul de față este concentrată în orașe mari);

‒ 89% dintre români consideră că reacțiile guvernului la criza financiară au fost neinspirate . România este menționată în raportul pe 2009 al 

Transparency International ca fiind una dintre țările cel mai afectate de corupție la nivel parlamentar și legislativ, ceea ce atrage un nivel foarte mic de 

încredere în deciziile oamenilor politici.

‒ În continuare, guvernele comunică ineficient măsurile pe care le iau împotriva crizei, acestea fiind adesea prost primite de populație;

‒ În Marea Britanie, unde guvernul a decis reducerea TVA-ului cu 2,5%, doar 5% dintre consumatori spun că s-au hotărât să cumpere mai mult, pentru 

a profita de această reducere;
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28%
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30%
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33%
36%
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11%
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30% 29%

Yes, the government has properly reacted
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Față de 2009, credeți că economia în 2010 va… 

·Consumatorii își recapătă optimismul pentru anul 2010, dar în România într-un ritm mai lent

‒ Numărul de consumatori care privesc negativ evoluția economică scade, iar gradul de optimism cu privire la 

perspectivele economice de anul viitor este unul fără precedent în mai bine de trei ani;

‒ În Europa de Vest, bilanțul răspunsurilor este net pozitiv în Elveția, Portugalia și Italia; 

‒ Europa de Est este mai prudentă, cu excepția Slovaciei și Rusiei. Românii își recuperează optimismul într-un 

ritm mai lent. 

35%

13%

45%

7%

Romania

Improve significantly/slightly

Stay the same

Deteriorate signifantly/ slightly

I don't know

-42%

-21% -21%

0%

14%

-33%
-37%

-16%
-23%

8%
0%

39%

-57% -59%
-52%

-57%
-61%

-76%

-63%
-55%

-32% -30%

-11% -12%

-22%

7%
3%0%

5%

-11%

-1%
-7%

21%

-21%
-16%

25%
16%

1%

-11%

16%

-10%

-22%

9%

48%

2007 2008 2009

Index based on the sum of positive and negative repliesIndex based on the sum of positive and negative replies



© 2009 Deloitte Romania18 Crăciunul în 2009 – A sosit momentul relansării?

Față de 2009, credeți că economia din 2010 va…

35% 33%
35%
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Average Under €10.000 Between 
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€25.000
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More than 
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Romania
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Deteriorate signifantly/ slightly I don't know

35%

39%

31%

13% 14% 13%

45% 45% 45%
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11%

Average Men Women

Romania

Improve significantly/slightly Stay the same

Deteriorate signifantly/ slightly I don't know

·Optimism sporit exprimat de respondenții de sex masculin și cu venituri mai mari

‒ Consumatorii cu venituri mari au încredere că 2010 va înregistra creștere economică;

‒ Femeile sunt cele mai sceptice în acest context.
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·O mare parte dintre consumatorii europeni nu sunt afectați în mod direct de criza economică

‒ În Europa de Vest, se remarcă o diferență clară între ceea ce respondenții citesc despre criză și efectele reale 

ale crizei asupra vieții lor de zi cu zi. Pe ansamblu, criza are doar un impact limitat asupra consumatorilor. 

Aspectul psihologic al crizei pare să predomine în detrimentul realității financiare ale consumatorilor;

‒ Irlanda și Spania fac excepție, majoritatea respondenților din aceste țări spun că sunt afectați personal de criză. 

Este important de reamintit euforia economică existentă în cele două țări înaintea crizei. Declinul este evident 

mai pronunțat în aceste țări;

‒ În acest an criza afectează mai mult şi consumatorii est-europeni. Un procent de 66% (față de 50% anul trecut) 

dintre români consideră că declinul actual va avea un impact direct asupra situației lor financiare. 

Declinul economic (disponibilizări, închideri de fabrici) are impact 

asupra situației dumneavostrăfinanciare?
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Declinul economic (disponibilizări, închideri de fabrici) are impact 

asupra situației dumneavostrăfinanciare?

· În România, categoriile cele mai protejate sunt cele de consumatori tineri și cu venituri mari. 

‒ Potrivit studiului, criza afectează mai mult clasele sociale de jos.  53% dintre respondenții cu venituri ridicate 

(față de 73% în cazul celor cu venituri mici) consideră că declinul financiar va avea un impact asupra situației lor 

financiare.  

‒ De asemenea, criza nu are un impact asupra vieții personale a consumatorilor mai tineri (cu vârste între 18 și 24

de ani), care locuiesc încă împreună cu părinții. Datorită experienței profesionale și a unei situații financiare mai 

stabile, 49% dintre angajații mai în vârstă sunt capabili să depășească mai uşor dificultățile provocate de criză. 

66%

73%

63%
59%

53%

34%

27%

37%
41%

47%

Average Under €10.000 Between €10.000 
and €25.000

Between €25.000 
and €50.000

More than 
€50.000

Romania

Yes No

66%
61%

66%

74% 74%

51%

34%
39%

34%

26% 26%

49%

Average 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64

Romania

Yes No
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Cum ați descrie situația financiarăa companiei la care lucrați?

·Aproape unul din patru români și europeni manifestă un interes redus cu privire la soliditatea 

financiară a companiei la care lucrează

‒ Irlanda, Spania, Belgia și Franța sunt țările unde consumatorii manifestă cel mai evident acest dezinteres;

‒ Companiile se confruntă astfel cu dificultăți atunci când încearcă să explice și să ajute măcar o parte dintre 

angajații să înțeleagă dificultățile pe care le întâmpină, mai ales în perioade de crize.

21%

37%

20%

22%

Romania

Good Intermediate Bad I don't know

32%

28%

21%

25% 25%

21%

31%

28%

21%
23%

25%

18%
16%

22%

19%
17%

15%

24%

I don't know
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Cât de sigur credeți căva fi locul dumneavoastrăde muncăîn 2010?

·În pofida previziunilor pe care le fac majoritatea economiștilor, românii și europenii sunt 

relativ încrezători în privința siguranței locului de muncă. 

‒ Cel mai pronunțat optimism este remarcat în Portugalia, Italia și Franța;

‒ Belgia, Germania și Elveția sunt mai încrezătoare decât anul trecut, dar nu au ajuns încă la nivelul din 2007;

‒ Încredere în Irlanda se deteriorează în continuare;

‒ Dacă anul trecut 62% dintre respondenții români aveau încredere în siguranța locului lor de muncă pe 2009, 

anul acesta nivelul de încredere a scăzut la 48%. Ca și anul trecut, 19% sunt îngrijorați de siguranța locului de 

muncă.

48%

19%

22%

11%

Romania

Secure Not very secure

Not in employment I don’t know
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50%
47%

32%

52%

20%

53%

24%
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46%
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52%

15%

39%

49%

28%

42%

19%

39%

17%
19%

37%

42% 42%

9%

30%

69%

12%

42%
46% 47%

32%

47%

23%

40%

30% 29%
26%

35% 35%

29%

5%

14%

45%

2007 2008 2009

Index based on the sum of positive and negative repliesIndex based on the sum of positive and negative replies
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Cum ați eticheta puterea dumneavoastrăde cumpărare 

fațăde aceeași perioadăa anului trecut?

·Percepția unei puteri de cumpărare în scădere se estompează în Europa de Vest și se 

consolidează în Europa de Est, cu precădere în România

‒ Chiar dacă majoritatea consumatorilor confirmă deteriorarea puterii de cumpărare, indicele calculat ca sumă a 

răspunsurilor pozitive și negative s-a îmbunătățit în Europa de Vest. Pe de altă parte, s-a înrăutățit în Europa de 

Est, unde criza a afectat consumul mai târziu; 

‒ Irlanda este din nou excepția, întrucât consumul este afectat de inflație, creșterea șomajului, creșterea ratelor 

dobânzilor și de performanța slabă a pieței de capital; 

‒ De remarcat că majoritatea consumatorilor spun că dispun de un buget similar cu cel de anul trecut, care era  

deja destul de mic.

11%

30%

59%

Romania

You have more to spend

You have the same amount to spend

You have less to spend
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-41%
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Cum ați eticheta puterea dumneavoastrăde cumpărare 

fațăde aceeași perioadăa anului trecut??

11%
8%

14%
11%

15%

30%
26%

31%

20%

45%

59%

66%

54%

69%

40%

Average Under €10.000 Between 
€10.000 and 

€25.000

Between 
€25.000 and 

€50.000

More than 
€50.000

Romania

You have more to spend You have the same amount to spend You have less to spend

11%
13%

9%

30%

35%

25%

59%

52%

66%

Average Men Women

Romania

You have more to spend You have the same amount to spend You have less to spend

·Persoanele cu venituri mai mari sunt cel mai puțin afectate de scăderea puterii de consum

‒ Mai mult decât bărbații, femeile indică o scădere a puterii de cumpărare. 
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În același context, credeți căsituația financiarăa casei dumneavoastrăse va 

îmbunătăți, va rămâne la fel sau se va deteriora în următoarele 12 luni?

·Semnale de redresare sunt în sfârșit evidente în toată Europa, după ce un sentiment acut de 

pesimism a marcat sfârșitul lui 2008

‒ Rata răspunsurilor pozitive este cea mai bună din ultimii trei ani;

‒ Doar 24% dintre respondenți spun că situația lor financiară se va deteriora, față de 42% anul trecut. 

39%

28%

27%

6%

Romania

Improve significantly/slightly

Stay the same

Deteriorate signifantly/ slightly

I don't know

18%
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În același context, credeți căsituația financiarăa casei dumneavoastrăse va 

îmbunătăți, va rămâne la fel sau se va deteriora în următoarele 12 luni?

38%
34% 34%

49% 50%

28% 28%

36%

22% 21%

27%
31%

26% 26%

20%

6% 8%
4% 3%

9%

Average Under €10.000 Between 
€10.000 and 

€25.000

Between 
€25.000 and 

€50.000

More than 
€50.000

Romania

Improve significantly/slightly Stay the same

Deteriorate signifantly/ slightly I don't know

·Percepțiile diferă în funcție de segmentul de populație

‒ 59% dintre respondenții cu venituri mari cred că situația lor financiară se va îmbunătăți;

‒ În mod puțin surprinzător, probabilitatea ca respondenții mai tineri să beneficieze de o situație financiară mai 

bună este mai mare decât în cazul respondenților mai în vârstă. 

38%

44%

38% 38%
36%

34%

28% 28%

34%

23%
26% 26%27%

20% 20%

34% 32%
35%

6% 8% 8%
5% 6% 5%

Average 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64
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Improve significantly/slightly Stay the same

Deteriorate signifantly/ slightly I don't know



Cum iau decizii 

consumatorii?
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Odatăce se va termina criza, care va fi comportamentul 

dumneavoastrăde cumpărător?

35%

46%

19%

Romania

When the crisis is over, I will keep on spending less

When the crisis is over, I will spend the same as I do now

When the crisis is over, I will spend more

·Criza a fost suficient de lungă și de profundă pentru a genera schimbări structurale

‒ Două treimi dintre europeni și aproape 50% dintre români spun că își vor menține nivelul actual al cheltuielilor, 

după ieșirea din criză. Separat, 20% dintre europeni și 35% dintre români spun că vor cheltui mai puțin după 

ieșirea din criză; doar 14% dintre europeni și 19% dintre români plănuiesc să cheltuiască mai mult;

‒ Consumatorii din Italia, Portugalia, Franța și Irlanda prezintă cea mai mare probabilitate de a-și reduce 

cheltuielile în viitor;

‒ Aceste schimbări structurale se remarcă în toată Europa, cu excepția Rusiei și Ucrainei, unde populația este un 

consumator pasionat și dornic să recupereze distanța de țările din Vest.

27%
17% 15% 17% 22% 19%

29%
15%

28% 32%

10% 10% 14%

35%

5% 6%

24% 20%

56% 76% 77% 79% 69% 76% 63%
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72%
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20%
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În privința cumpărăturilor, cum ați caracteriza comportamentul 

dumneavoastră de cumpărător?

·După doi ani de criză, cele mai frecvente strategii identificate printre consumatorii europeni și 

români sunt orientarea spre cadouri utile și limitarea cheltuielilor impulsive

‒ Toate tipurile de consumatori intenționează să renunțe la cheltuielile impulsive și să aleagă cadouri utile cu 

ocazia sărbătorilor de iarnă;

‒ În mod puțin surprinzător, prețurile mici și produsele la reduceri sunt factori cheie, iar mărcile pierd în continuare 

teren în fața produselor la preț redus și a mărcilor proprii;

‒ Succesul aparține operatorilor de retail care vor exploata aspectele utile ale produselor și vor include cadouri la 

prețuri mici în categoria ofertelor.

68%

40%

34%

33%

32%

I will focus on useful gifts

I will do less impulsive spending 

Compared to last year, I do not expect to 
spend less this year for Christmas 

shopping

I will buy products and gifts that are on 
sale

I will mostly buy discount or retailers' 
products, but few name brand products

Europe

68%

45%

43%

25%

23%

I will focus on useful gifts

I will do less impulsive spending 

Compared to last year, I do not expect to 
spend less this year for Christmas 

shopping

I will buy products and gifts that are on 
sale

I will mostly buy name brand products, but 
few discount or retailers' products

Romania
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Indicați gradul de aprobare al afirmațiilor următoare:

· Patriotismul domină în România. Consumatorii manifestă de asemenea interes pentru problemele de mediu 

și ale comerțului echitabil

‒ Două treimi dintre români preferă produsele naționale, tendință care se accentuează pe măsură ce înaintează în vârstă;

‒ Trei sferturi dintre europeni și două treimi dintre români refuză să cumpere produse care implică munca forțată a copiilor;

‒ Cu toate acestea, 40% dintre europeni și 37% dintre români declară că favorizează prețul în detrimentul altor criterii. În practică, 

cel mai mic preț este - mai des decât ar vrea consumatorii să recunoască - principalul criteriu de selecție, în defavoarea 

problemelor de mediu sau de comerț echitabil. 

‒ În plus, consumatorii consideră că retailerii folosesc dezvoltarea sustenabilă și problemele etice drept pretext pentru a majora

prețurile;

‒ Operatorii de retail trebuie să își recapete credibilitatea, pentru că este, în mod evident, o zonă cu mare potențial de creștere. 

La un preț echivalent, consumatorii ar alege produse care protejează mediul înconjurător sau respectă legislația comerțului 

echitabil. Este așadar nevoie de o comunicare eficientă între retaileri şi consumatorii. O variantă ar fi, de exemplu, informarea 

explicită cu privire la metodele prin care retailerii  verifică gradul de conformitate al produselor pe care le vând.

72%

64%

59%

54%

40%

I do not buy products involving child labor

I avoid buying products with a carbon 
impact on the planet

I will mostly buy products made in my 
country

Sustainable development is an excuse to 
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I am only concerned about paying the 
lowest possible price regardless of the 

product's origin

Europe

67%

66%

65%

44%

37%

I will mostly buy products made in my 
country

I do not buy products involving child labor

I avoid buying products with a carbon 
impact on the planet
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Indicați gradul de aprobare al afirmațiilor următoare:

67%

64%

69%

66%

64%

68%

65%

61%

70%

Average Men Women

Romania

I will mostly buy products made in my country

I do not buy products involving child labor

I avoid buying products with a carbon impact on the planet

67%

52%
59%

67%

78%
85%

66% 66% 67%
63%

67% 69%
65%

57%
62%

67% 65%

82%

Average 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64

Romania

I will mostly buy products made in my country

I do not buy products involving child labor

I avoid buying products with a carbon impact on the planet

·Segmentele de populație reacționează diferit la chestiunile legate de comerțul echitabil sau 

problemele de mediu

‒ Consumatorii mai bătrâni și femeile acordă acestor chestiuni mai multă importanță;

‒ Tinerii și bărbații par a fi mai puțin interesați de aceste aspecte.
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Ce motive ați avea pentru a cheltui mai puțin 

cu ocazia sărbătorilor de sfârșit de an?

·Tendința de a cheltui este înfrânată în Europa, inclusiv în România, de criză

‒ Două treimi dintre europeni și 58% dintre români intenționează să își limiteze cheltuielile de sărbători, pe fondul 

atmosferei actuale de criză;

‒ Este însă o concluzie de suprafață, în condițiile în care 79% dintre respondenți nu se tem de pierderea locului 

de muncă, și peste jumătate dintre ei nu au datorii;

‒ În consecință, principala cauză a nivelului scăzut de consum este starea de spirit, care a atins un nivel minim;

‒ Este o concluzie importantă în contextul campaniilor de promovare pe care le realizează operatorii de retail și 

producătorii: mesajele lor trebuie să promoveze produse utile la prețuri mici, oferind astfel consumatorilor 

asigurări cu privire la chibzuința achizițiilor lor.

64%

26%

20%

18%

13%

The current crisis atmosphere makes me 
spend less

I am in debt

I'd rather save money because I'm afraid 
of losing my job

I have to save money because I lost my 
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My investments have decreased in value 
(stock markets, shares)

Europe

58%

46%

21%

19%

14%

The current crisis atmosphere makes me 
spend less

I am in debt

I'd rather save money because I'm afraid 
of losing my job

I have to save money because I lost my 
job

My investments have decreased in value 
(stock markets, shares)

Romania



© 2009 Deloitte Romania33 Crăciunul în 2009 – A sosit momentul relansării?

Ce motive ați avea pentru a cheltui mai puțin 

cu ocazia sărbătorilor de sfârșit de an?

58%
52%

63%

46%

32%

60%

21% 22%
19%

Average Men Women

Romania

The current crisis atmosphere makes me spend less

I am in debt

I'd rather save money because I'm afraid of losing my job

·Motive obiective versus motive subiective

‒ România este una dintre țările europene unde gradul de îndatorarea al populaţiei reprezintă un factor 

semnificativ. Rata persoanelor cu datorii este aproape de două ori mai mare decât în Europa;

‒ Persoanele mai în vârstă și femeile indică motive obiective pentru limitarea cheltuielilor (datoriile);

‒ În mod contrar, respondenții cei mai tineri indică motive psihologice (atmosfera pesimista insuflată de criză).

58% 59%
65% 67%

61%

19%

46%

38%

53%

36%
40%

77%

21%

35% 32%

17%

9% 12%

Average 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64
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The current crisis atmosphere makes me spend less

I am in debt

I'd rather save money because I'm afraid of losing my job
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Ce motive ați avea pentru a cheltui mai mult

cu ocazia sărbătorilor de sfârșit de an?

·Cheltuieli mai mari, ignorând criza

‒ Este tendința generală în Europa, consumatorii încercând să nu se mai gândească la criză prin cheltuieli mai 

mari;

‒ Consumatorii europeni și români care apreciază lucrurile de calitate și înregistrează o creștere a veniturilor vor 

cheltui mai mult în această perioadă.

38%

38%

22%

11%

9%

My revenues have increased

I want to enjoy, and avoid thinking  about 
the crisis too much

There are many innovations that make me 
spend more money

The crisis will worsen, and I want to enjoy 
while I still can

The credit terms offered by the stores are 
good

Europe
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I want to enjoy, and avoid thinking  about 
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None

There are many innovations that make me 
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The crisis will worsen, and I want to enjoy 
while I still can
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În ce scopuri veți utiliza Internetul în contextul 

cumpărăturilor de sfârșit de an? 

·Internetul este cu precădere folosit pentru cercetarea pieței și realizarea de comparații

‒ Pentru mai mult de jumătate dintre europeni și două treimi dintre români, Internetul reprezintă un instrument 

care îi ajută să găsească produse, să selecteze locuri unde să meargă la cumpărături și să compare prețurile 

eficient. Pe Internet cererea și oferta se intersectează mai ușor;

‒ Prețul, un factor cheie în procesul deciziei, a căpătat transparență datorită Internetului;

‒ Networking-ul social, un fenomen în dezvoltare continuă, oferă consumatorilor și alte informații importante, 

precum  comentarii pozitive și negative legate de anumite produse. 
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În ce scopuri veți utiliza Internetul în contextul 

cumpărăturilor de sfârșit de an? 

23% 23% 23%

10% 10% 10%

23%
21%

24%

28%
26%

29%

16%

20%

13%

Average Men Women
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I will not use internet at all Research and compare shops

Research and compare products Research and compare prices

Buy products and/or services
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Average 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64
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I will not use internet at all Research and compare shops

Research and compare products Research and compare prices

Buy products and/or services

·Achiziție sau comparație?

‒ Consumatorii în vârstă și femeile folosesc Internetul cu precădere pentru a cerceta piața și a compara prețuri;

‒ Bărbații și persoanele cu vârste între 35 și 54 de ani folosesc Internetul pentru achiziții.
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Ce pondere din cadourile de sfârșit de an au fost achiziționate în avans, în 

timpul campaniilor de reduceri și promoții din 2009 sau vor fi achiziționate în 

perioada reducerilor care urmeazăsărbătorilor de iarnă?

· În Europa șiîn România, jumătatedin cadouri sunt achiziționateînainte sau dupăCrăciun

‒ Această statistică variază semnificativ de la țară la țară: în Belgia, 70% din cumpărături au loc în perioada

sărbătorilor de iarnă; în Germania și Elveția 61%, respectiv 50% din cumpărături au loc cu mult înaintea

sezonului;

‒ Pe de altă parte, italienii, românii și slovacii fac cumpărături după Crăciun, pentru a beneficia de cele mai bune

prețuri.
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Veți cumpărăcadourile de sfârșit de an înainte pentru…

·Beneficiul prețului cel mai bun, evitarea aglomerației și gama largă de produse rămân 

principalele motive pentru care românii cumpără cadourile de Crăciun în avans

‒ Față de alte țări incluse în studiu, Irlanda, Franța, Spania și Italia acordă o importanță predominantă prețului;

‒ Cu cât veniturile românilor sunt mai mari, cu atât ei caută să evite aglomerațiile din magazine, lăsând 

raționamentul financiar pe locul doi. 

‒ Femeile sunt mai sensibile la preț decât bărbații; 

‒ Gripa porcină nu pare să afecteze comportamentul de consum. 
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Pentru cine nu veți mai cumpăra cadouri în acest an, 

deși anul trecut ați cumpărat?

·Unitatea familiei se păstrează; în pofida crizei, oamenii continuă să facă donații caritabile

‒ Românii renunță la cadourile pentru copiii altor persoane, pentru a satisface nevoile propriilor copii.
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Bugetul de sărbători din 2009
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Pregătiți de obicei un buget anume pentru cumpărături 

de Crăciun și activități de socializare?

·Criza a generat noi modele de consum

‒ Tendința remarcată anul trecut se confirmă în toate țările europene. Peste jumătate din respondenți au devenit 

mai raționali și mai interesați de utilitate, urmărind să se încadreze într-un anume buget, pentru a-și controla 

cheltuielile de sfârșit de an;

‒ Consumatorii irlandezi, care au fost grav afectați de criză, au decis să își stabilească un buget în acest an, deși 

nu erau obișnuiți să facă asta în trecut, când creditele erau mai ușor de obținut; 

‒ În Olanda, majoritatea consumatorilor nu își pregătesc un buget (70%). De notat că Olanda este una dintre țările 

cu cel mai scăzut nivel de consum din Europa, ceea ce explică această situație.
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Credeți căveți cheltui mai mult sau mai puțin fațăde anul trecut

(și cu cât)? 

·Cum trebuie citit acest grafic?

‒ În unele situații, chiar dacă mai multe persoane și-au exprimat intenția de a cheltui mai mult, în realitate raportul 

ar putea fi mai mic, dacă persoanele  care vor să își limiteze cheltuielile își reduc bugetele cu o sumă mai mare 

decât persoanele care vor să cheltuie mai mult. 
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Credeți căveți cheltui pe ansamblu mai mult, mai puțin sau la fel pe 

cadouri în acest an, fațăde anul trecut? 

• Cadourile reprezintă principala variabilă la capitolul cheltuieli atât în Europa de Est, cât și în Vest

‒ În Europa de Vest, o mare majoritate a respondenților a decis să mențină bugetul la același nivel nespectacular de anul trecut și 

intenționează să aloce aceeași sumă pentru cadouri. În plus, diferența între cei care intenționează să cheltuie mai mult și cei care vor 

să cheltuie mai puţin este negativă;

‒ Acești consumatori  europeni par să fie în aceeași stare de spirit ca și anul trecut, care  a fost marcat de criză și de diminuarea 

consumului;

‒ Irlanda și Marea Britanie fac excepție, consumatorii din aceste țări suferind un declin abrupt care îi determină să cheltuie mai puțin în 

acest an. De notat că anterior ei erau consumatorii cei mai generoşi;

‒ Deși sunt mai puțin pesimiști decât anul trecut, francezii se remarcă printr-o intenție similară de a cheltui mai puțin decât majoritatea 

europenilor, fiind urmați de spanioli;

‒ Prin contrast, țările din Europa de Est intenționează să cheltuie mai mult, cu excepția Cehiei. În România, 30% dintre consumatori 

intenționează să cheltuie mai mult, față de 28% - mai puțin.
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Credeți căveți cheltui pe ansamblu mai mult, mai puțin sau la fel pe 

produse alimentare și băuturi în acest an, fațăde anul trecut? 

·Cheltuielile pe alimente și băuturi nu vor fi diminuate la fel de mult ca cele pentru cadouri

‒ Marea majoritate a vest-europenilor intenționează să cheltuie la fel în cele două țări pentru alimente și băuturi; 

‒ De notat că bugetele vor crește în Germania și Elveția; 

‒ Aproape jumătate din români vor cheltui la fel sau mai mult decât anul trecut, segmentul cu venituri mai mari 

manifestând cu precădere această tendință de a cheltui mai mult;

‒ În Europa de Est tendința dominantă este de creștere a cheltuielilor, cu precădere în Ucraina.
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Credeți căveți cheltui mai mult, mai puțin sau la fel ca anul trecut 

pentru activități de socializare în acest an?

·Consumatorii nu vor modifica foarte mult bugetul destinat activităților de divertisment

‒ Acesta corespunde unei proporții reduse din bugetul total de Crăciun (mai puțin de 12% din total) și este ‘în 

afara pericolului’; 

‒ Cu toate acestea, Irlanda face excepție, pentru că irlandezii recurg la limitări semnificative de cheltuieli, la fel ca 

şi britanicii; 

‒ Franța, Spania și Portugalia par mai puțin pesimiste în acest an. Cu toate acestea, țările europene incluse în 

studiu se remarcă per ansamblu prin ponderea importantă de respondenți care intenționează să își diminueze 

cheltuielile. 
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Intențiile de consum la sfârșit de an

2009 UK Ireland Belgium Netherlands Luxembourg Germany Switzerland France Spain Portugal Italy
Western 

Europe

Total gifts -15.0% -29.1% -2.1% -3.1% -4.0% -3.6% -0.5% -3.9% -12.4% -3.6% -2.7% -7.3%

Total additional food -19.4% -6.1% -1.4% -1.7% -1.7% -0.7% 1.6% -2.2% -2.9% -2.3% -1.2% -3.5%

Total additional socialising -21.4% -21.9% -3.4% -3.8% -3.2% -3.7% 0.0% -4.5% -9.1% -8.4% -4.6% -7.6%

Total -17.4% -22.4% -2.0% -2.7% -3.3% -2.9% 0.1% -3.5% -9.1% -3.7% -2.5% -6.3%

Total gifts €340 €660 €320 €225 €690 €300 €420 €420 €415 €390 €435 €420 

Total additional food €150 €265 €200 €130 €315 €125 €175 €165 €215 €170 €170 €190 

Total additional socialising €110 €185 €60 €45 €145 €60 €90 €65 €105 €60 €60 €90 

Total spending €600 €1,110 €580 €400 €1,150 €485 €685 €650 €735 €620 €665 €700 

2009 Poland
Czech 

Republic
Slowakia Romania Ukraine Russia

Eastern 

Europe

European 

Average
South Africa USA

Total gifts 2.3% -2.3% 0.9% 0.8% 2.3% 1.0% 0.8% -4.4% -1.3% -15.0%

Total additional food 2.3% -0.8% 2.4% 1.5% 10.0% 2.8% 3.0% -1.2% 5.0% N/A

Total additional socialising -0.9% -8.4% -1.4% -4.5% -6.1% -4.8% -4.4% -6.5% -2.5% N/A

Total 1.6% -2.5% 1.0% 0.2% 3.7% 0.5% 0.7% -3.8% 0.5% N/A

Total gifts €175 €345 €275 €310 €100 €190 €235 €355 160 305 

Total additional food €120 €130 €145 €170 €70 €55 €115 €165 105 N/A

Total additional socialising €80 €50 €60 €90 €35 €80 €65 €80 65 N/A

Total spending €375 €525 €480 €570 €205 €325 €415 €600 330 N/A

FX rate: EUR/GBP: 1.12 – EUR/USD: 0.676 (29/10/09)

·Previziuni de consum: creștere în Europa de Est, consum precaut în Europa de Vest, consum 

sever raționalizat în Irlanda, Marea Britanie și Spania

‒ Estimarea unei creștere de 0,2% în consumul din România situează această țară în rândul celor mai puțin 

precaute din Europa;

‒ Irlandezii, britanicii și spaniolii reacționează pe măsura crizei care i-a afectat în mod direct. Ei preconizează 

reduceri majore de bugete, în condițiile în care până acum ei se numărau printre cei mai generoși consumatori, 

bucurându-se de o economie prosperă;

‒ Țările est-europene, care aspiră la același standard de viață ca cel din Vest, au estimări pozitive, cu excepția 

Cehiei.
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Numărul de cadouri oferite și valoarea medie a cadourilor oferite 

·Mai puține cadouri in Europa de Vest, mai multe în Europa de Est

‒ Valoarea medie a cadourilor oferite tinde să crească ușor în Europa de Vest, din moment ce consumatorii au 

ales să ofere cadouri membrilor apropiați din familie. 
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Cele mai râvnite și 

mai populare cadouri
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Intenţionaţi să oferiţi produse la mâna a doua

drept cadouri de sfârşit de an?

2%6%
6%

86%

Romania

Yes, through internet

Yes, through shops

Yes, through shops and internet

No

·Puţini europeni sunt tentaţi de produsele la mâna a doua

‒ Franţa este singura ţară care manifestă interes faţă de produsele la mâna a doua, de două ori mai mulţi francezi 

oferind astfel de cadouri faţă de media europeană;

‒ Europenii tineri manifestă un interes oarecum mai pronunţat, şi aproape o cincime dintre ei spun că vor oferi 

astfel de cadouri. Acest lucru se datorează cu precădere gradului lor ridicat de utilizare a Internetului;

‒ Retailerii ar putea inaugura departamente dedicate produselor la mâna a doua, pentru a atrage această 

categorie de consumatori. 
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Intenţionaţi să returnaţi / vindeţi cadourile primite de sărbători?

1%1%3%

95%

Romania

Yes, through internet

Yes, through shops

Yes, through shops and internet

No

·Puţini europeni vor să îşi vândă cadourile 

‒ Franţa este din nou excepţia, consumatorii din această ţară exprimându-şi intenţia de a vinde ulterior cadourile 

primite;

‒ Germania, Spania şi Italia par de asemenea interesate de o astfel de posibilitate. 
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Ce fel de cadouri aţi dori să primiţi?

Top 10 2009

Cosmetics / Perfumes 46%

Clothes / shoes 44%

Jewelery / watch 36%

Interior design 35%

Books 35%

Cash 33%

Laptop 32%

Travel 28%

Food/Drink 25%

Mobile telephone  (other than an  iphone) 23%

First choice

Ireland Books

Belgium Gift vouchers

The Netherlands Books

Luxembourg Books

Germany Books

Switzerland Books

France Cash

Spain Clothes / shoes

Portugal Books

Italy Books

Poland Cosmetics / Perfumes

Czech Republic Books

Slowakia Books

Romania Cosmetics / Perfumes

Ukraine Cash

Russia Cash

South Africa CDs / Music

·Produsele cosmetice / parfumurile se menţin pe primul loc în topul preferinţelor românilor

‒ Faţă de 41% anul trecut, români preferă cadourile de lux precum produsele cosmetice sau bijuteriile. Acest lucru 

arată că ei doresc să uite de criză şi să se răsfeţe;

‒ Cu toate acestea, interesul pentru bani gheaţ este destul de mare în rândul clasei medii, pentru plata 

cheltuielilor zilnice;

‒ În Europa, cărţile revin în atenţia consumatorilor, nouă ţări din 18 plasându-le pe primul loc în topul preferinţelor 

(faţă de 6, anul trecut). Cadourile în bani ocupă locul doi, fiind opţiunea principală a respondenţilor cu venituri 

modeste.
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Ce fel de cadouri credeţi că veţi cumpăra pentru prieteni şi familie în 

acest an (cu excepţia copiilor şi a adolescenţilor)?

First choice 

Ireland Books

Belgium Gift vouchers

The Netherlands Books

Luxembourg Books

Germany Books

Switzerland Gift vouchers

France Books

Spain Clothes / shoes

Portugal Books

Italy Books

Poland Cosmetics / Perfumes

Czech Republic Cosmetics / Perfumes

Slowakia Cosmetics / Perfumes

Romania Cosmetics / Perfumes

Ukraine Cosmetics / Perfumes

Russia Cosmetics / Perfumes

South Africa CDs / Music

·Produsele cosmetice / parfumurile, hainele şi obiectele decorative ocupă primele locuri

‒ Există mereu discrepanţe între cadourile dorite şi cadourile oferite. Un exemplu în acest sens sunt bijuteriile: 23% dintre 

români intenţionează să ofere astfel de cadouri, în timp ce 36 % doresc să le primească;  produsele cosmetice /

parfumurile sunt adesea un cadou dorit şi oferit, aflându-se astfel pe primul loc în ambele clasamente;

‒ Clasa de mijloc  nu se încadrează în doleanţele consumatorilor români, 39% dintre aceşti respondenţi spunând că vor 

oferi dulciuri şi bomboane de ciocolată;

‒ În Europa cărţile ocupă primul loc în dorinţele consumatorilor. Cei care doresc bani gheaţă vor fi dezamăgiţi, acest tip de 

cadou figurând abia pe locul 10 în clasamentul cadourilor oferite;

‒ Indiferent de segmentul de populaţie, cadourile prioritare vor fi cărţile, produsele cosmetice, albumele muzicale şi 

articolele vestimentare. 

Top 10 2009

Cosmetics / Perfumes 50%

Clothes / shoes 41%

Interior design 36%

Books 34%

Chocolates 33%

Food/Drink 27%

Jewelery / watch 23%

CDs / Music 20%

Don't know 17%

Work of art 14%
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Dacă veţi achiziţiona un cadou pentru un copil sub 12 ani, 

ce veţi cumpăra?

·Jocurile educative se menţin pe o poziţiedominantă

‒ În România, jocurile educative domină în continuare preferinţele consumatorilor (44%), fiind urmate de cărţi 

(38%) şi articole vestimentare / încălţăminte (33%);

‒ Majoritatea jucăriilor se regăsesc în topul zece al preferinţelor: jocuri educaţionale, jocuri de colorat şi pictură, 

jocuri creative, de construcţii, jucării de pluş, jocuri de strategie, patine cu rotile sau alte vehicule de transport.

Top 20 (1-10) 2009

Educative games 44%

Books 38%

Clothes / shoes 33%

Drawing and Painting sets 24%

Chocolates 23%

Creative, Constructions (e.g. Lego, Mega Blocks, 

Painting and Drawings)
22%

Stuffed animal (bear,…) 19%

Board games / Traditional games (inc. Puzzles) 18%

Food/Drink 17%

scooter/rollers 16%

Top 20 (11-20) 2009

Vehicle 16%

Vehicle & Radio Control 16%

CDs / Music 13%

Barbie/bratz 13%

Dolls, play sets & accessories (Baby Annabelle, my little 

pony, polly pocket)
12%

Games for PC 12%

Bicycle 12%

Sports equipment / Sportswear 10%

Action figures & Play sets (eg action man, Dr Who, 

Spiderman, Transformers, )
10%

Cash 10%
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Dacă veţi cumpăra un cadou unui adolescent între 12 şi 18 ani, 

ce veţi cumpăra?

·Cadouri pentru adolescenţi: cărţi, haine, încălţăminte, albume de muzică

‒ De notat că aparatura high-tech nu se numără printre cadourile dăruite adolescenţilor, deşi ele reprezintă cu 

siguranţă cadoul pe care adolescenţii şi-l doresc cel mai mult. 

Top 20 (1-10) 2009

Books 36%

Clothes / shoes 29%

CDs / Music 25%

Cosmetics / Perfumes 20%

Sports equipment / Sportswear 20%

MP3 Player/IPod 16%

Jewelery / watch 15%

Games For PC 14%

Cash 14%

Chocolates 14%

Top 20 (11-20) 2009

scooter/rollers 14%

Mobile telephone  (apart from iphone) 13%

Bicycle 11%

Laptop 11%

Food/Drink 10%

Football / other sports items 9%

Educative games 8%

Travel 8%

Board games / Traditional games (incl. Puzzles) 8%

Home Consoles : Sony PS3, Nintendo Wii, Microsoft Xbox 8%



Unde se duc consumatorii 

la cumpărături?
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Care sunt motivele pentru care vă decideți să cumpărați produse 

alimentare pentru sfârșitul de an de la un anumit magazin?

·Prețul și gama de produse sunt principalele criterii de decizie pentru consumatori

‒ Femeile acordă mai multă atenție decât bărbații promoțiilor la produse alimentare și băuturi;

‒ Conceptul care va funcționa cel mai bine trebuie să răspundă așteptării duble a consumatorului (prețuri și 

varietatea opțiunilor) și să atragă toate categoriile de populație. 

89%

87%

81%

69%

62%

Best Price Quality Ratio

Product range

Promotion/Discounts

Lowest Price guarantee

The store is open late
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The shop has well known brands
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De unde veţi cumpăra alimente şi băuturi în perioada sărbătorilor?

·Retailul de masă domină piața de alimente și băuturi în perioada sărbătorilor de iarnă din 

România 

‒ Formatul de retail variază în fiecare țară vest-europeană și nu a ajuns la maturitate în Europa de Est; 

‒ În multe țări europene, hipermarketurile și supermarketurile se află în topul listei pentru cumpărăturile de 

alimente și băuturi în perioada sărbătorilor de iarnă. Rusia este singura excepție, întrucât majoritatea populației 

cumpără produse la nivel local;

‒ Cu cât nivelul veniturilor este mai mic, cu atât sunt mai semnificative vânzările de tip ‘hard discount’. 

69%

9%

6%

6%

6%

2%

1%

Hypermarket-sized shops

Normal-sized supermarkets 

Convenient stores

Hard Discount Food shops 

Traditional food shops like the butcher, the baker

Internet shopping 

Luxury boutiques
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De unde veţi cumpăra cadourile de sărbători?

·Hipermarketurile conduc în lista preferințelor

‒ 68% dintre respondenții din România spun că vor face cumpărăturile de sărbători în hipermarketuri;  

‒ În Europa, magazinele tradiționale rămân alegerea numărul unu (47%). Această tendință este cu atât mai 

evidentă în rândul consumatorilor cu venituri mari (56%). În mod contrar, cei cu venituri modeste își fac 

cumpărăturile în hipermarketuri.

68%

47%

34%

31%

26%

23%

22%

20%

12%

11%

10%

7%

5%

4%

3%

0%

Hypermarkets 

Speciality chains selling toys, sporting goods, electricals, DIY, music

Speciality clothes shops

Supermarket chains 

Luxury stores such as Louis Vuitton, Gucci

Traditional local shops

Traditional department stores 

Traditional market stalls

Internet, web shops

Mail order catalogues

Factory outlet stores 

Internet, auction sites

Don't know

Internet, discount sites 

TV shopping

Internet, Bargain and second-hand sites 
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Care este cel mai important motiv pentru care cumpărați produse de 

pe Internet în timpul sezonului de cumpărături de la sfârșitul anului? 

·Evitarea aglomerației este principalul motiv pentru românii care cumpără de pe Internet 

‒ 62% dintre români vor să evite aglomerația de sfârșit de an. Varietatea produselor nu mai reprezintă principala motivație, 

spre deosebire de anul trecut (51%);

‒ 59% dintre europeni și 58% dintre români folosesc Internetul pentru motive practice: livrarea la domiciliu. Această tendință 

este cu atât mai pronunțată în rândul celor cu venituri mai mari (65%) și mai puțin în rândul celor cu venituri modeste;

‒ Cu cât consumatorii sunt mai tineri și au educație superioară, cu atât vor înclina mai mult spre Internet ca instrument 

pentru a găsi produse și a dispune de mai multe opțiuni;

‒ Gripa porcina nu pare să fie un motiv important pentru folosirea cu precădere a Internetului. 
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57%

55%

31%
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Avoid crowded stores
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Ce tipuri de site-uri folosiți?

·Paginile de Internet ale magazinelor sunt în topul anului 2009

‒ 6 din 10 români sunt interesați de paginile magazinelor tradiţionale;

48%

44%

42%

34%

26%

25%

Price comparisons sites

Internet trading sites (Ebay, Amazon)

Department store websites

Supermarket websites

Internet discount sites

Manufacturers' websites (Dell, Apple)

Europe
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19%
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Internet discount sites

Manufacturers' websites (Dell, Apple)
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Care sunt principalele motive pentru care nu faceți cumpărături 

online deloc? 

·Consumatorii vor să vadă și să atingă produsele

‒ Retailerii care vor dezvolta site-uri interactive, care permit utilizatorilor să vadă mai bine produsele sau chiar să 

le încerce, vor câștiga un avantaj competitiv, recuperând astfel consumatorii care evită să folosească Internetul. 

70%

40%

25%

22%

21%

20%

9%

4%

2%

0%

0%

Prefer to see / handle products

Prefer the shopping experience

Concern over fraud /online security

Concern over returns / unwanted products

Prefer not to wait for delivery

Not interested / no specific reason

I need the advise of a salesman

Difficult to find products / use internet

No online access

Don't have a computer

Never use a computer
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Metodologia studiului

• Deloitte a realizat studiul despre consum în 18 state din Europa de Vest, Europa de Est și Africa de Sud. 
Un studiu similar a fost realizat și în Statele Unite.

• Fiecare țară are un raport individual.

• Concluziile studiului au la bază datele furnizate de consumatori colectate în cadrul unui sondaj realizat de 
Deloitte în cooperare cu o companie de cercetare.

• Lucrul pe teren a fost realizat în ultima săptămână din septembrie şi prima săptămână din octombrie
2009.

• Activitatea pe teren din Marea Britanie s-a desfaşurat  pe Internet în perioada 12 – 15 septembrie 2009. 
Eșantionul a fost  format din 1.000 de consumatori la nivel național.

• Dintre țările incluse în acest an în studiu Luxemburg și Polonia se află la prima ediție. În cazul celorlalte 
state, analiștii au putut realiza comparații față de rezultatele din anii precedenți

• Subiecții selectaţi au peste 18 ani. Informația a fost adunată prin Internet, în baza unui chestionar 
structurat și pe un eşantion identificat cu ajutorul anumitor criterii. 
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Metodologia studiului

• Fiecare consumator din eșantion este selectat în baza aspectelor:

‒ Socio-demografice

‒ Interese personale

‒ Comportament de consum

• Pentru a selecta un eșantion reprezentativ activ pe Internet, raportat la populația unei țări, 
s-au luat în calcul:

‒ Sexul (un număr egal comparativ cu raportul la nivel de țară)

‒ Categorii de vârstă (16 - 65)

‒ Regiuni 

‒ Venituri

‒ Sub 10.000 de euro; 

‒ Între 10.000 și 25.000 de euro;

‒ Între 25.000 - 50.000 de euro;

‒ Peste 50.000 de euro;

• Ca și în cazurile anterioare, am folosit indici în cadrul graficelor pentru a face comparații 
între țări. Indicii sunt creați după cum urmează:

‒ S-au scăzut răspunsurile negative la o anumită întrebare din răspunsurile pozitive la aceeași întrebare;

‒ Drept urmare, răspunsul la o întrebare privind situația economiei naționale care este 42% pozitiv și 
12% negativ rezultă într-un indice de 30%. 

‒ Dacă aceeași întrebare este adresată într-o altă țară, răspunsul care este 25% pozitiv si 32% negativ 
rezultă într-un indice de -7%.
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Metodologia studiului

·Eșantionul din Rusia a fost intervievat pe Internet, fiind selectat 
din orașe cu peste un milion de locuitori.

– Moscova - 31%. Orașul este Capitala țării și cel mai mare 
oraș din Rusia, fiind totodată centrul economic, politic și 
cultural național.

– Sankt Petersburg - 31%. Al doilea mare oraș din țară și 
port la mare, aflat în Nord-Vestul țării.

– Nijni Novgorod - 9,5%. Aflat în Vestul Rusiei, la confluența 
râurilor Oka și Volga, este un port riveran important, centru 
feroviar și industrial, mai ales pentru industria auto.

– Ekaterinburg - 9,5%. Un centru industrial important aflat pe 
partea de Est a munților Urali;

– Rostov-pe-Don - 9,5%. Un centru comercial, industrial și de 
transport important, legat printr-un canal cu Marea Azov și 
prin Canalul Volga – Don de Marea Caspică, Marea Baltică 
și Marea Albă (un intrând al Mării Barents pe coasta de Nord 
– Vest a Rusiei). Orașul are de asemenea legătură cu 
terenurile petroliere din zona Caucaz.

– Novosibirsk - 9,5%. Capitala provinciei Novosibirsk Oblast
și cel mai mare oraș din Siberia. Industriile predominante 
sunt cele producătoare de echipament pentru minerit, 
turbine, textile, produse chimice și utilaje grele. 

Țări Eșantion

Irlanda 500   

Belgia 2 078   

Olanda 953   

Luxemburg 614   

Germania 1 754   

Elveția 801   

Franța 1 795   

Spania 1 215   

Portugalia 712   

Italia 1 781   

Polonia 903   

Cehia 523   

Slovacia 501   

România 518   

Ucraina 702   

Rusia 706   

Africa de Sud 511   

Marea Britanie 1 000   

Total 17 567   
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Metodologia studiului

• Eșantionul din Ucraina a fost chestionat pe Internet, 80% dintre respondenți locuind în următoarele orașe:

- Kharkov (23%) - al doilea mare oraș din Ucraina, fiind sediul celor mai multor companii industriale;

- Kiev (20%) – capitala și cel mai mare oraș din Ucraina, cu 2,6 milioane de locuitori. Este un centru 
industrial, științific, educațional și cultural important în Europa de Est;

- Liov (8%) – unul dintre cele mai mari orașe ucrainiene, care înregistrează o creștere rapidă, fiind un 
important centru cultural național. Industria, sectorul bancar și tranzacțiile financiare reprezintă 
elemente importante în economia locală;

- Odessa (8%)  - al patrulea mare oraș din Ucraina, cu 1,1 milioane de locuitori;

- Nikolaev (7) – centrul administrativ al regiunii Mykalaiv Oblast și un centru important de șantiere navale 
în Ucraina;

- Dnepropetrovsk (6%) – al treilea mare oraș din Ucraina, cu 1,1 milioane de locuitori. Dnipropetrovsk 
este un centru industrial major, cu precădere în industria grea;

- Donetsk (4%) – al cincilea mare oraș, cu un milion de locuitori;

- Sumy (4%) – un oraș mai mic din Ucraina, cu 290.000 de locuitori.
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Metodologia studiului

• Eșantionul din Africa de Sud este mai reprezentativ pentru clasele de mijloc și superioare, pentru că aici
studiul a fost realizat prin Internet, în nouă regiuni:

‒ Regiunea Gauteng (49%): Două orașe mari au fost incluse – Johannesburg, centrul de afaceri și 
financiar, care aduce 40% din valoarea PIB-ului național, si Pretoria, oraș aflat în cea mai populată 
regiune a țării, fiind al treilea ca mărime din Africa de Sud. Aceste orașe reprezintă 19%, respectiv 5% 
din eşantionul sud-african. 

‒ Western Cape (21%): O provincie turistică unde se află și Capitala Cape Town (13% din eşantion). 

‒ Eastern Cape (7%): Una dintre cele mai sărace provincii din Africa de Sud. Principalele centre 
industriale Port-Elizabeth și East London au economii bine dezvoltate, bazate pe industria auto. 
Studiul a fost realizat în aceste orașe pe un eșantion care acoperă 84% din total.

‒ Free State Bloemfontein (3%): În regiunea din jurul Bloemfontein, principalele activități sunt
mineritul, agricultura si creșterea animalelor. Orașul este un centru rutier și feroviar. Această oraș este 
un centru feroviar și rutier important. 

‒ Kwazulu Natal (14%): Este cea mai populată regiune din Africa de Sud. 

‒ Mpumalanga (3%): O provincie în regiunea de est a Africii de Sud;

‒ North West (2%): O altă provincie, cu capitala la Mafikeng;

‒ Limpopo (1%): Limpopo cea mai sudică provincie, unul dintre orașele mari fiind Polokwane;

‒ Northern Cape (1%): Cea mai mare și mai puțin populată provincie, cu capitala la Kimberly;

• În funcție de relevanță, rezultatele din Marea Britanie și Statele Unite au fost comparate pe alocuri cu cele 
din restul țărilor.
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Contact
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Contact

• Ana-Maria Gavrilă

Tel. +40 21 222 16 61

Fax +40 21 222 16 60

angavrila@deloitteCE.com
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