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Cuvant Tnainte
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Deloitte publica pentru al 12-lea an consecutiv studiul privind intentiile consumatorilor europeni in
perioada sarbatorilor de iarna. In acest an, 18 tari au fost incluse in studiu. Pentru prima data, Polonia si
Luxemburg s-au alaturat proiectului.

Contextul economic exceptional marcheaza in mod evident rezultatele studiului.

Cu cateva saptamani inainte de inceperea sezonului de sarbatori, am selectat un esantion reprezentativ
de consumatori (17.567 in total) pentru a intelege modul in care gandesc si in care fisi vor planifica
bugetul de sarbatori pentru cumpararea de cadouri, alimente sau activitati de divertisment.

Pe langa aspectele religioase si petrecerile in familie, sezonul sarbatorilor de iarna este atipic in ceea ce
priveste obisnuintele de consum. Multi retaileri si producatori mizeaza pe achizitii cel putin duble fata de
alte perioade echivalente ca durata pe tot parcursul anului, Si uneori chiar mai mult. Sezonul sarbatorilor
este, de aceea, de importanta critica pentru asigurarea unor rezultate economice solide pentru jucatorii
din industria bunurilor de consum.

Drept rezultat, estimarea corecta a volumului de business din aceasta perioada este foarte importanta,
pentru a folosi elementele cheie disponibile companiilor din sector si a stimula cererea sau a incuraja
reorientarea intr-o noua directie.
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Daca profilul de consum din perioada sarbatorilor de iarna este atipic fata de restul anului, o imagine
clara a modului in care gandeste consumatorul in aceasta perioada este foarte importanta si prin prisma
perspectivelor pe termen lung si a masurilor structurale care trebuie dezvoltate pentru a satisface
asteptarile pietei.

In ultimul deceniu, puterea europeana de consum a crescut sau a scazut in functie de evolutia diverselor
economii: crestere controlata in Scandinavia; crestere foarte rapida in Marea Britanie, Irlanda si Spania;
dezvoltare sustinuta a culturii de consum in Europa de Est, pe fondul deschiderii spre Vest. Acest lucru
contrasteaza cu perceptia unei erodari generalizate a puterii de cumparare din alte tari europene, in
special Franta si Germania.

incepand cu 2008, consumatorii europeni au fost loviti puternic de cea mai severa crizd economica cu
care s-a confruntat lumea occidentala dupa anii ‘30. Aceasta criza - care ih mod paradoxal, a avut cele
mai puternice consecinte in tarile care au inregistrat pana acum cea mai robusta crestere - va afecta in
mod definitiv comportamentul consumatorului. Drept rezultat, studiul din acest an urmareste sa clarifice
intr-o oarecare masura consecintele crizei, pentru a trage concluzii si a identifica solutii pentru retaileri si
producatori.

Suntem convinsi ca noua editie a studiului european de Craciun este o lectura esentiala, in acest context
cu atat mai mult decat pana acum.

Craciunul in 2009 — A sosit momentul relansarii? © 2009 Deloitte Romania



=
S
)
-
)
&
O
O



Comentariu

Perspective pozitive

Consumatorii europeni transmit semnale clare si convergente ca perspectiva lor asupra situatiei actuale
se imbunatateste: ei considera c& economia se va redresa probabil in 2010. In plus, majoritatea
participantilor la studiu spun ca nu au fost afectati in mod direct de criza si, in pofida celor mai frecvente
previziuni emise de economisti, majoritatea consumatorilor europeni nu isi fac griji in privinta sigurantei
locului de munca si au incredere ca venitul lor va ramane sigur.

De notat ca, in pofida pachetelor financiare lansate de guvernele europene ca forma de ajutor, aceiasi
consumatori criticd in mod unanim propriile guverne, niciunul fiind privit in mod favorabil. in mod putin
surprinzator, judecata negativa este direct proportionala cu perceptia lor despre amploarea crizei in
fiecare tara in parte.

Sentimentul pozitiv aparent pe care il impartasesc consumatorii in ceea ce priveste situatia lor personala
se nuanteaza in momentul unei analize mai atente a raspunsurilor la alte intrebari, mai ales cea privind
intentiile de consum din perioada sarbatorilor de Craciun. Perspectivele sunt pozitive in Europa de Est
(cu exceptia Cehiei), studiul anticipand o crestere de 0,2% a consumului in Romania si o crestere de
0,7% in regiune pe ansamblu. Media europeana coboara pe fondul unor perspective foarte pesimiste in
Irlanda, Marea Britanie si Spania.
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Chiar daca previziunile nu sunt extrem de optimiste pentru acest Craciun, este important de remarcat ca
tendinta de scadere identificata in ultimii ani s-a oprit, iar pesimismul se atenueaza. Acesta poate fi
primul semn al redresarii in 2010, cu conditia ca si alti factori pozitivi anticipati sa se manifeste in curand.

Daca pesimismul se diminueaza in Europa de Vest, in Europa de Est se remarca o crestere a gradului
de constientizare a crizei, chiar daca nu atat de drastic precum in Europa de Vest, anul trecut. Daca
relansarea are loc in Vest, Europa de Est va urma aceeasi tendinta, dar probabil cu o mica intarziere.

In acest context, fata in fati cu cea mai serioasa crizé economica de dupa anii '30, prudenta
consumatorilor nu reprezinta o surpriza. Ei au fost astfel influentati sa isi reduca in mod structurat
comportamentul de consm.
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Cinci noi tendinte de consum

Care sunt schimbarile structurale care transpar din raspunsurile consumatorilor chestionati pentru acest
studiu?

1. Tnclinatia spre consum este Tnfranata de

Perceptia unei puteri de cumparare scazute, care persista de cativa ani, precum si experienta unei
economii marcate de criza au alimentat atmosfera pesimista care ingradeste libertatea de consum a
europenilor.

Bariera psihologica reprezinta totusi o bariera importanta, fiind de departe factorul predominant care
afecteaza consumul si care cantareste mai mult decat grija consumatorilor de a economisi pentru zile
negre. O majoritate rasunatoare a participantilor au declarat ca odata ce criza va trece, nu
intentioneaza sa revina la vechile obiceiuri de consum. Experienta prin care au trecut si noile criterii de
consum pe care le-au adoptat vor fi foarte greu de uitat si depasit. Una dintre provocarile sectorului de
retail este, in acest context, motivarea consumatorilor si incurajarea lor de a reveni la modele de
consum mai relaxate.
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2. Ac hi teiawlalbaza cri teri i no.i

Consumatorii vor sa cumpere mai putin, dar vor in continuare sa cumpere obiecte utile in mod
avantajos, cu atat mai mult cu cat cheltuielile de sarbatori sunt semnificative. Noile achizitii sunt
realizate in numele utilitatii, mai degraba decat al superficialitatii;, consumatorii favorizeaza acum
produsele durabile in detrimentul celor efemere; achizitiile planificate in locul celor realizate din impuls;
inovatiile care ofera in mod real ceva substantial nou, etc. Retailerii trebuie sa tina seama de aceasta
reorientare cand aleg produsele si mesajele pe care le comunica. Ei trebuie de asemenea sa elaboreze
mesaje pentru segmentele specifice unde cererea consumatorului nu mai este satisfacuta de ofertele
standard.

3. Consumatorii exploateaza noi |l e resurse medi a

9

Transparenta si viteza sporita cu care circula informatia pe Internet si pe noile canale media transforma
aceste mijloace in instrumente din ce in ce mai potrivite pentru a raspunde intereselor consumatorilor
care cauta oferte la cele mai bune preturi. Acest interes trebuie cu precadere satisfacut in perioada
sarbatorilor de iarna, cand consumatorii cauta idei de cadouri. in mod progresiv, canalele media
traditionale isi pierd credibilitatea. Cererea si oferta converg acum, astfel incat consumatorul este capabil
sa isi optimizeze cheltuielile intr-un mod nemaiintalnit pana acum. Retailerii care nu raspund acestor noi
exigente sunt sanctionati imediat. Consecintele acestei tendinte pot fi semnificative, atat pentru sectorul
de profil in ansamblu, cat si pentru industria de comunicare.
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4.Marcil e nationale pierd teren

Marcile proprii ale retailerilor se intersecteaza din ce in ce mai mult cu marcile nationale in contextul
achizitiilor de zi cu zi. Consumatorii constientizeaza tot mai mult aceasta prioritate pe masura ce se
apropie sarbatorile de iarna. in trecut, marcile proprii erau percepute doar ca o a doua alternativa la
marcile nationale. Intre timp, preferintele consumatorilor s-au schimbat: tot mai multi cumparatori
intentioneaza acum sa cumpere produsele proprii ale retailerilor, in timp ce marcile nationale trebuie sa
isi dovedeasca plus-valoarea pe care o ofera. Din moment ce pretul devine criteriul principal de selectie,
retailerii trebuie sa depuna eforturi importante pentru a intelege, controla si reduce structura costurilor
aferente mércilor proprii. In contextul in care acestea capata o pozitie dominanta, ele vor stabili preturile
de referinta pe piata, ceea ce va obliga marcile nationale sa se adapteze in consecinta (situatie care se
observa deja in Germania).

5,.Dezvol tarea sustenabila are un potenti al

Tot mai multi consumatori considera cu tarie ca dezvoltarea sustenabila trebuie sa urce in topul criteriilor
de achizitii. De asemenea, ei pretind retailerilor si producatorilor sa respecte anumite criterii etice, cum ar
fi sa refuze distributia de produse care au fost fabricate de copii in tari cu sisteme minime de protectie
sociala. Consumatorii indica totodata ca nu au incredere in retaileri, pentru ca ar folosi dezvoltarea
sustenabila drept pretext pentru cresterea preturilor. Respondentii au subliniat ca nu au primit pana
acum informatii clare si credibile despre acest subiect. Un lucru important de retinut: un numar tot mai
mare de consumatori cumpara produse care indeplinesc aceste criterii, la preturi mai mari sau
echivalente.
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React i anticipate din partea retailer

Tendintele enumerate mai sus presupun un raspuns pe masura din partea retailerilor, care la randul lor
traverseaza o serie de dificultati structurale.

Intr-adevar, modelele de retail se dezvolta intr-un ritm semnificativ mai alert decat cererea. Modelele de
business se diversifica, aria spatiilor comerciale se extinde, iar Internetul devine o platforma de vanzari
de sine statatoare, reprezentand o proportie semnificativa din piata totala. Per ansamblu, oferta a
crescut considerabil, fragmentandu-se si diversificandu-se. Cu toate acestea, cererea nu a reusit sa tina
pasul, ceea ce rezulta intr-o scadere a veniturilor si, implicit, intr-o scadere structurala a vanzarilor pe
metru patrat, afectand performantele numerosilor jucatori de pe piata.

In acest context negativ, consumatorul a devenit rege si isi poate astfel spori pretentiile.

Competitia intre formatele de magazine este intensa si, in mijlocul acestui razboi, hipermarketurile
dispun de avantajele competitive necesare, pentru ca raspund nevoilor exprimate de consumatori.
Intr-adevar, majoritatea consumatorilor din Romania se asteapta s aiba la dispozitie 0 gama importanta
de produse disponibile la preturi atractive, intr-un singur loc. In continuare, hipermaketurile trebuie s
raspunda precis acestor asteptari atat in perioada sarbatorilor, dar si pe viitor, sa se concentreze pe
atributele care le asigura succesul si sa integreze altele pe care competitorii lor le-au abordat deja.
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1. Avant aj ul competitiv bazat pe pret

in mod putin surprinzator, criteriul pretului asociat cu calitatea este de departe principalul factor de
decizie cand vine vorba de cumparaturile de Craciun, dupa cum a fost si pe tot parcursul anului.

De la lansarea lor, hipermarketurile din Roméania au castigat o cota dominanta de piata datorita
capacitatii de a mentine preturile sub nivelul competitiei. Acest avantaj rezulta din structura costurilor lor,
care este mai mica decat cea a competitorilor directi. Atu-ul pretului mic a fost inlaturat odata cu intrarea
pe piata a retailerilor cu politica preturilor mici (hard discount), a caror strategie este de a minimaliza
costurile printr-o abordare industriala a logisticii si aprovizionarii, si fixarea pretului cel mai mic posibil.

In acest context, pretul de referinta al pietei nu mai este pretul de vanzare al mércilor nationale, ci cel al
marcilor proprii ale retailerilor, bazat pe referinta cost - pret. Acesta este rationamentul industrial care a

ocolit pana acum hipermarketurile si care a ajutat magazinele de hard discount sa domine piata pentru
anumite categorii de produse.

Provocare hipermarketurilor este sa isi reconfigureze structura costurilor si sa isi consolideze pozitia, dat
fiind ca beneficiaza inca de avantajul marimii, de care concurenta hard discount nu dispune, drept
rezultat al propriei structuri de business.
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2. Delamodelul* o mda op s hnmagazinul specializat

Al doilea criteriu care determina consumatorii sa cumpere de la un anumit magazin in detrimentul altuia
este gama variata de produse la care au acces.

Cu toate acestea, in perioada sarbatorilor de iarna consumatorii sunt adesea confuzi atunci cand trebuie
sa decida intre prea multe produse disponibile la oferta. Ei asteapta indrumare de la retaileri si considera
ca ofertele respective reflecta cea mai potrivita selectie de produse posibila.

Modelul traditional de dezvoltare adoptat de hipermarketuri a fost angajamentul acestora de a fi un ‘one-
stop-shop’. Insa in ultima perioadd, magazinele concurente specializate au reusit s raspunda mai bine
asteptarilor consumatorilor pentru multe categorii de produse non-alimentare. Principalul avantaj al
magazinelor specializate este ca au capacitatea sa ofere o selectie targetata de produse, care raspunde
unei nevoi specifice. Un retailer specializat poate astfel incuraja deciziile de cumparare si recomanda
clientilor cele mai bune produse pentru nevoile lor.
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— Chiar daca Europa de Est parea mai optimista in 2008 decat Europa de Vest, situatia pare sa se fi inversat in
2009. Prima categorie de respondenti a devenit in mod evident mai pesimista;

— Tari vest-europene precum Belgia, Olanda, Elvetia, Italia si Franta indica o diminuare a perspectivei pesimiste
care predomina anul trecut;

— Irlanda face exceptie, consumatorii din aceasta tara fiind in continuare foarte pesimisti, in conditiile in care criza
i-a lovit puternic. Chiar daca avantajele fiscale din Irlanda au incurajat multe companii sa Tsi stabileasca
operatiuni in aceasta tara, scaderea consumului intern a provocat incetinirea generalizata a afacerilor.

- J
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trecut de pragul de incredere de 50%

— Tn Europa de Vest, aproape unul din trei respondenti s-au aratat multumiti de actiunile guvernului lor. Irlanda si Spania, ambele afectate sever de
criza in 2009, fac exceptie, manifestand o lipsa aproape completa de incredere in liderii lor. Elvetia, tara care se plaseaza pe cea mai buna pozitie in
criza actuala, are cea mai mare rata de satisfactie. Rata in Franta coincide cu media europeana;

— 1In tarile est-europene, unde criza se extinde, respondentii sunt mult mai sceptici in privinta masurilor implementate de guvernele lor. Rusia face
exceptie (de mentionat insa ca populatia chestionata pentru studiul de fata este concentrata in orase mari);

— 89% dintre romani considera ca reactiile guvernului la criza financiara au fost neinspirate . Romania este mentionata in raportul pe 2009 al
Transparency International ca fiind una dintre tarile cel mai afectate de coruptie la nivel parlamentar si legislativ, ceea ce atrage un nivel foarte mic de
incredere in deciziile oamenilor politici.

— In continuare, guvernele comunica ineficient mésurile pe care le iau impotriva crizei, acestea fiind adesea prost primite de populatie;

— Tn Marea Britanie, unde guvernul a decis reducerea TVA-ului cu 2,5%, doar 5% dintre consumatori spun ca s-au hotarat sa cumpere mai mult, pentru
a profita de aceasta reducere;
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— Numarul de consumatori care privesc negativ evolutia economica scade, iar gradul de optimism cu privire la
perspectivele economice de anul viitor este unul fara precedent in mai bine de trei ani;
— 1n Europa de Vest, bilantul raspunsurilor este net pozitiv in Elvetia, Portugalia si Italia;
— Europa de Est este mai prudenta, cu exceptia Slovaciei si Rusiei. Romanii isi recupereaza optimismul intr-un
ritm mai lent.
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— Consumatorii cu venituri mari au incredere ca 2010 va Tnregistra crestere economica;
— Femeile sunt cele mai sceptice in acest context.
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Declinul economic (disponibilizari, inchideri de fabrici) are impact
asupra situatiei dumneavostra financiare?

Romania Yes, it has an impact

74%

mYes =No NS
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n _/

O mare parte dintre consumatorii europeni nu

— In Europa de Vest, se remarca o diferenta clara intre ceea ce respondentii citesc despre crizé si efectele reale
ale crizei asupra vietii lor de zi cu zi. Pe ansamblu, criza are doar un impact limitat asupra consumatorilor.
Aspectul psihologic al crizei pare sa predomine in detrimentul realitatii financiare ale consumatorilor;

— Irlanda si Spania fac exceptie, majoritatea respondentilor din aceste tari spun ca sunt afectati personal de criza.
Este important de reamintit euforia economica existenta in cele doua tari inaintea crizei. Declinul este evident
mai pronuntat in aceste tari;

— Tn acest an criza afecteaza mai mult si consumatorii est-europeni. Un procent de 66% (fata de 50% anul trecut)
dintre roméani considera ca declinul actual va avea un impact direct asupra situatiei lor financiare.
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Declinul economic (disponibilizari, inchideri de fabrici) are impact
asupra situatiei dumneavostra financiare?

Romania Romania
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— Potrivit studiului, criza afecteaza mai mult clasele sociale de jos. 53% dintre respondentii cu venituri ridicate
(fata de 73% in cazul celor cu venituri mici) considera ca declinul financiar va avea un impact asupra situatiei lor
financiare.

— De asemenea, criza nu are un impact asupra vietii personale a consumatorilor mai tineri (cu varste intre 18 si 24
de ani), care locuiesc inca impreuna cu parintii. Datorita experientei profesionale si a unei situatii financiare mai
stabile, 49% dintre angajatii mai in varsta sunt capabili sa depaseasca mai ugor dificultatile provocate de criza.
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Cum ati descrie situatia financiara a companiei la care lucrati?
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Aproape unul din patru romani si europeni ma n i

financiara a companiei | a care |l ucreaza

— Irlanda, Spania, Belgia si Franta sunt tarile unde consumatorii manifesta cel mai evident acest dezinteres;

— Companiile se confrunta astfel cu dificultati atunci cand incearca sa explice si sa ajute macar o parte dintre
angajatii sa inteleaga dificultatile pe care le intdmpina, mai ales in perioade de crize.
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Cat de sigur credeti

Romania

cava fi locul dumneavoastra de munca in 20107?

Index based on the sum of positive and negative replies
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— Cel mai pronuntat optimism este remarcat in Portugalia, Italia si Franta;
— Belgia, Germania si Elvetia sunt mai increzatoare decat anul trecut, dar nu au ajuns inca la nivelul din 2007,
— Incredere in Irlanda se deterioreaza in continuare;
— Daca anul trecut 62% dintre respondentii roméani aveau incredere in siguranta locului lor de munca pe 2009,
anul acesta nivelul de ncredere a scazut la 48%. Ca si anul trecut, 19% sunt ingrijorati de siguranta locului de
munca.
- J
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Cum ati eticheta puterea dumneavoastra de cumparare
fat @e aceeasi perioada a anului trecut?

Index based on the sum of positive and negative replies

Romania "2007 #2008 ®2009

% 8%

-24%

-34%35%  |-36% -84%

89% 4100

-59%
-66% -66%

S & A > o N\ N\ N . N i
= You have more to spend & \Q,\\’@ \@0& S @’b& RO & (OQ%Q {\o& & K \S&o in{"% @fb‘\% @\(\0 \\f:"(b Ysk\c"b
V@ & F ¢« <° T Y
You have the same amount to spend %é’\ \/\;\- & S %o"
= You have less to spend &“0 ¢
( - . - \
Percepti a une.l puter| de cumpar ar e I n scader e
consolideaza 1T n Europa Rbmanast, cu precadere 1n

— Chiar daca majoritatea consumatorilor confirma deteriorarea puterii de cumparare, indicele calculat ca suma a
raspunsurilor pozitive si negative s-a imbunatatit in Europa de Vest. Pe de alta parte, s-a inrautatit in Europa de
Est, unde criza a afectat consumul mai tarziu;

— Irlanda este din nou exceptia, intrucat consumul este afectat de inflatie, cresterea somajului, cresterea ratelor
dobéanzilor si de performanta slaba a pietei de capital;

— De remarcat ca majoritatea consumatorilor spun ca dispun de un buget similar cu cel de anul trecut, care era
\ deja destul de mic

J
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Cum ati eticheta puterea dumneavoastra de cumparare

fat @e aceeasi perioada a anului trecut??

Romania Romania

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

69%

66%

Average Under €10.000 Between Between More than
€10.000 and €25.000 and €50.000
€25.000 €50.000 Average

Men

66%

Women

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

/

.

Persoanele cu venitur.i ma i mar

— Mai mult decat barbatii, femeile indica o scadere a puterii de cumparare.

sunt

cel ma i

J
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In acelasi context, credeti ca situatia financiard a casei dumneavoastra se va
Imbunata it va ramane la fel sau se va deteriora in urmatoarele 12 luni?

Romania

18%

-39%

= [mprove significantly/slightly

> & > O J & @
Stay the same \@}("Q Q}Q\o Q}\’bob & > Q,«@é\ \/],"}\{bo Q&O
= Deteriorate signifantly/ slightly @ é‘f}o \/\}_\_z © %é\
= | don't know &‘\0

Index based on the sum of positive and negative replies
=2007 =2008 =2009

15%

-2% 49 -3%
-9%

) 259%%
B0% a0
A\ > AN & W© g R RN 4
2 O @ 2 X N N 5 &$

CHIDE AP S S O R ARSI SN &
R G N
S P

-~

-

Semnal e de redresare sunt 1
pesimismamarcatsfar si t ul | ui 2008

— Rata raspunsurilor pozitive este cea mai buna din ultimii trei ani;

n sfarsit evidente

— Doar 24% dintre respondenti spun ca situatia lor financiara se va deteriora, fatd de 42% anul trecut.

J
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In acelasi context, credeti ca situatia financiard a casei dumneavoastra se va
Imbunata it va ramane la fel sau se va deteriora in urmatoarele 12 luni?

Romania Romania

44%

49% 50%

34946%

Average Under €10.000 Between Between More than
€10.000 and €25.000 and €50.000
€25.000 €50.000 Average 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64
® |[mprove significantly/slightly Stay the same m [mprove significantly/slightly Stay the same
= Deteriorate signifantly/ slightly = | don't know = Deteriorate signifantly/ slightly = | don't know
Perceptiile difera in functie de segmentul de

— 59% dintre respondentii cu venituri mari cred ca situatia lor financiara se va imbunatati;

— 1n mod putin surprinzator, probabilitatea ca respondentii mai tineri s& beneficieze de o situatie financiara mai
buna este mai mare decéat in cazul respondentilor mai in varsta.

- J
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Odata ce se va termina criza, care va fi comportamentul
dumneavoastra de cumpara or?

Romania

= When the crisis is over, | will keep on spending less Q}(\
o . RSN & X P
= When the crisis is over, | will spend the same as | do now 2 A% 4@
& (¢}
= When the crisis is over, | will spend more
4 N
Criza a fost suficient de lunga si de profunda
— Doua treimi dintre europeni si aproape 50% dintre romani spun ca isi vor mentine nivelul actual al cheltuielilor,
dupa iesirea din criza. Separat, 20% dintre europeni si 35% dintre roméni spun ca vor cheltui mai putin dupa
iesirea din criza; doar 14% dintre europeni si 19% dintre romani planuiesc sa cheltuiasca mai mult;
— Consumatorii din Italia, Portugalia, Franta si Irlanda prezintd cea mai mare probabilitate de a-si reduce
cheltuielile in viitor;
— Aceste schimbari structurale se remarca in toata Europa, cu exceptia Rusiei si Ucrainei, unde populatia este un
consumator pasionat si dornic sa recupereze distanta de tarile din Vest.
- J
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Il n pri vi

Romania

| will focus on useful gifts

| will do less impulsive spending

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

| will buy products and gifts that are on
sale

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

nt a c
dumneavoastr a

68%

I

45%

43%

25%

23%

11

C QX
Q¢ =
— .

u
P
Europe

| will focus on useful gifts

| will do less impulsive spending

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

| will buy products and gifts that are on
sale

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

III

68%

40%

34%

33%

32%

/
Dupa doi ani defrecventestategiciéehtdicate @rintre consumatorii europeni s i
romani sunt orientarea spre cadouri uti |l e si
— Toate tipurile de consumatori intentioneaza sa renunte la cheltuielile impulsive si sa aleaga cadouri utile cu
ocazia sarbatorilor de iarna;
— Tn mod putin surprinzator, preturile mici si produsele la reduceri sunt factori cheie, iar marcile pierd in continuare
teren in fata produselor la pret redus si a marcilor proprii;
Succesul apartine operatorilor de retail care vor exploata aspectele utile ale produselor si vor include cadouri la
preturi mici in categoria ofertelor.
-

~
I

J
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Indicati gradul de aprobare al afirmatiilor urmatoare:

Romania

| will mostly buy products made in my
country

| do not buy products involving child labor

| avoid buying products with a carbon
impact on the planet

Sustainable development is an excuse to
raise prices

I am only concerned about paying the
lowest possible price regardless of the
product's origin

44%

37%

|

|
|

7%

66%

65%

Europe

| do not buy products involving child labor

| avoid buying products with a carbon
impact on the planet

| will mostly buy products made in my
country

Sustainable development is an excuse to
raise prices

| am only concerned about paying the
lowest possible price regardless of the
product's origin

2%

64%

59%

54%

40%

|

-

S i al e

preturile;

-

Patriotismul
i comertul ui
— Doua treimi dintre romani prefera produsele nationale, tendinta care se accentueaza pe masura ce inainteaza in varsta;
— Trei sferturi dintre europeni si doua treimi dintre romani refuza sa cumpere produse care implicda munca fortata a copiilor;

— Cu toate acestea, 40% dintre europeni si 37% dintre romani declara ca favorizeaza pretul in detrimentul altor criterii. In practica,
cel mai mic pret este - mai des decat ar vrea consumatorii sa recunoasca - principalul criteriu de selectie, in defavoarea
problemelor de mediu sau de comert echitabil.

— 1n plus, consumatorii considera c4 retailerii folosesc dezvoltarea sustenabil si problemele etice drept pretext pentru a majora

domiCo&d sumaRoma mni
t abi

echi

mani fest a

— Operatorii de retail trebuie sa isi recapete credibilitatea, pentru ca este, in mod evident, o zona cu mare potential de crestere.
La un pret echivalent, consumatorii ar alege produse care protejeaza mediul inconjurator sau respecta legislatia comertului
echitabil. Este asadar nevoie de o comunicare eficienta intre retaileri si consumatorii. O varianta ar fi, de exemplu, informarea
explicita cu privire la metodele prin care retailerii verifica gradul de conformitate al produselor pe care le vand.

)
de asemenea in

J
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Indicati gradul de aprobare al afirmatiilor urmatoare:

Romania Romania

679%66%5%  66% 67%, 67%..67% 7%
o7y 50%. 2% B30k o oo o,

52% 64% 64%

61%

70%
69%

: l

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

m | will mostly buy products made in my country

I do not buy products involving child labor | do not buy products involving child labor

= | avoid buying products with a carbon impact on the planet

Men

| | will mostly buy products made in my country

Women

= | avoid buying products with a carbon impact on the planet

(
- Segmentele de popul atie reacti oneaza ddhitakilrsaut
problemele de mediu
— Consumatorii mai batrani si femeile acorda acestor chestiuni mai multa importanta;
— Tinerii si barbatii par a fi mai putin interesati de aceste aspecte.
-

J
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Ce motive ati avea pentru a cheltui mai putin
cu ocazia sarbatorilor de sfarsit de an?

Romania Europe
The current crisis atmosphere makes me _ 58% The current crisis atmosphere makes me _ 64%
spend less spend less

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

I'd rather save money because I'm afraid

21% of losing my job

20%

| have to save money because | lost my 19% | have to save money because | lost my 18%

job job
My investments have decreased in value 14% My investments have decreased in value 13%
(stock markets, shares) ° (stock markets, shares) °
Tendinta de a cheltui eslisvi hnRo&daata,ideEcropga,

— Doua treimi dintre europeni si 58% dintre romani intentioneaza sa isi limiteze cheltuielile de sarbatori, pe fondul
atmosferei actuale de criza;

— Este insa o concluzie de suprafata, in conditiile in care 79% dintre respondenti nu se tem de pierderea locului
de munca, si peste jumatate dintre ei nu au datorii;

— In consecinta, principala cauza a nivelului scazut de consum este starea de spirit, care a atins un nivel minim;

— Este o concluzie importanta in contextul campaniilor de promovare pe care le realizeaza operatorii de retail si
producatorii: mesajele lor trebuie sa promoveze produse utile la preturi mici, oferind astfel consumatorilor
asigurari cu privire la chibzuinta achizitiilor lor.

- J
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Ce motive ati avea pentru a cheltui mai putin
cu ocazia sarbatorilor de sfarsit de an?

Romania Romania

0,
7% — 63%  60%

65% 67% 52%
46%

32%

L% 22% 19%
Average 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 Average Men Women
m The current crisis atmosphere makes me spend less ® The current crisis atmosphere makes me spend less
I am in debt | am in debt
= |'d rather save money because I'm afraid of losing my job = |'d rather save money because I'm afraid of losing my job

Motive obiective versus motive subiective

— Romania este una dintre tarile europene unde gradul de indatorarea al populatiei reprezinta un factor
semnificativ. Rata persoanelor cu datorii este aproape de doua ori mai mare decat in Europa;

— Persoanele mai in varsta si femeile indica motive obiective pentru limitarea cheltuielilor (datoriile);

— Tn mod contrar, respondentii cei mai tineri indicad motive psihologice (atmosfera pesimista insuflatd de criza).

- J
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Ce motive ati avea pentru a cheltui mai mult
cu ocazia sarbatorilor de sfarsit de an?

Romania

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

My revenues have increased

None 25%

There are many innovations that make me

0,
spend more money e

The crisis will worsen, and | want to enjoy

while I still can 8%

B

I
|

33%

45%

Europe

My revenues have increased

| 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 | want to enjoy
while | still can

The credit terms offered by the stores are
good

L]

38%

38%

22%

11%

9%

4 )
Cheltuieli mai mari, ignorand criza
— Este tendinta generala in Europa, consumatorii incercand sa nu se mai gandeasca la criza prin cheltuieli mai
mari;
— Consumatorii europeni si roméani care apreciaza lucrurile de calitate si inregistreaza o crestere a veniturilor vor
cheltui mai mult in aceasta perioada.
- J
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In ce scopuri veti utiliza Internetul in contextul
cumparaturilor de sfarsit de an?

Romania Europe

9%

0,
9% .

10%
28% O

»

= | will not use internet at all

Research and compare shops S % S K\ S o o S o @ > @ > .2 2
= Research and compare products «‘2}@(\ \@é@ «\'Z’Qb ‘00QK 6&0 é‘\(bo < ¥ "OQQ\ &)& 4 0\00 Q‘SO\\ o“fs{) 6‘00\ \é(b\o &%\ ‘?‘*&0 ?}(bq
p p A\ @QJ ‘&Q; _\_G& OQ, Q\\\/], & QO Q Q_Q; t‘g\ Qp N) <& \,)((\ ?:\
= Research and compare prices Qée’ O 2) Q,é\ P
. & 01’
Buy products and/or services
(" 3 . . )
l nternetul este cu precader e frealizarsadec pamda r at icie
— Pentru mai mult de jumatate dintre europeni si doua treimi dintre romani, Internetul reprezinta un instrument
care i ajuta sa gaseasca produse, sa selecteze locuri unde sd mearga la cumparaturi si s& compare preturile
eficient. Pe Internet cererea si oferta se intersecteaza mai usor,
— Pretul, un factor cheie in procesul deciziei, a capatat transparenta datorita Internetului;
— Networking-ul social, un fenomen in dezvoltare continua, ofera consumatorilor si alte informatii importante,
precum comentarii pozitive si negative legate de anumite produse.
\ J
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In ce scopuri veti utiliza Internetul in contextul
cumparaturilor de sfarsit de an?

Romania Romania

36%

29%

Average 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 Average Men Women
m | will not use internet at all Research and compare shops m | will not use internet at all Research and compare shops
= Research and compare products ® Research and compare prices = Research and compare products ® Research and compare prices

Buy products and/or services Buy products and/or services

-

-

Achizit i e sau cdPmparati e
— Consumatorii in varsta si femeile folosesc Internetul cu precadere pentru a cerceta piata si a compara preturi;

— Barbatii si persoanele cu varste intre 35 si 54 de ani folosesc Internetul pentru achizitii.

J
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Ce pondere din cadourile de sfarsit de an au fost achizitionate in avans, in
timpul campaniilor de reduceri si promotii din 2009 sau vor fi achizitionate in
perioada reducerilor care urmeaza sarbatorilor de iarna?

Romania Europe

28%
49%
Q \% NG ) <
AR %\e} Q& Ce} &

12%

17%

23% 15%

17%

19%

I Ie-/oI

12% 22%

o N & s 2 @ @ © P
2 N ? 2 S SN X S N 0
> © & Q& R Qo&) N Qo\ Qg’Q %\O&z> Qp&'b \s{gb & ?“\ \?Sé
e@ \/\S\g) & %O
Q AV
& (¢}

®|n advance = After = During

(

In Europas iin Romania,j u ma tdmmtcagourisunta c hi z i tinaiotesat cu p&Gr aci un

— Aceasta statistica variaza semnificativ de la tara la tara: in Belgia, 70% din cumparaturi au loc in perioada
sarbatorilor de iarna; in Germania si Elvetia 61%, respectiv 50% din cumparaturi au loc cu mult inaintea
sezonului;

— Pe de alta parte, italienii, romanii si slovacii fac cumparaturi dupa Craciun, pentru a beneficia de cele mai bune
preturi.
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Veti cumpara cadourile de sfarsitdeaninai nt e pentr u

Romania

Avoid crowds
Have a larger choice of products

Find the best prices

Avoid shortages 47%

Avoid swine flu contamination F 11%

|
|

76%

58%

57%

Europe

Avoid crowds

Find the best prices

Have a larger choice of products
Avoid shortages

Avoid swine flu contamination

69%

62%

57%

46%

7%

-

4 )
Beneficiul pretului cel ma i bun, evitarea agl o
principalele motive pentru care romanii cumpar

— Fata de alte tari incluse in studiu, Irlanda, Franta, Spania si Italia acorda o importanta predominanta pretului;
— Cu cat veniturile romanilor sunt mai mari, cu atat ei cauta sa evite aglomeratiile din magazine, lasand
rationamentul financiar pe locul doi.
— Femeile sunt mai sensibile la pret decat barbatii;
— Gripa porcina nu pare sa afecteze comportamentul de consum.
- J
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Pentru cine nu veti mai cumpara cadouri in acest an,

desi anul trecut ati cumparat?

Romania Europe

I will buy gift for the same people as last.. 52% I will buy gift for the same people

Colleagues Colleagues
Someone else's children Yourself
Yourself Your friends
Your friends Charity donations
Your Partner Someone else's children
Charity donations Your family
Your parents Your Partner
Your family Your parents

Your children Your children

61%

-
- Uni tatea famil jieni psoef ipdaas tcrreiazzea |,

-

oameni

- -\
i conti

— Romanii renunta la cadourile pentru copiii altor persoane, pentru a satisface nevoile propriilor copii.

J
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Pregatiti de obicei un buget anume pentru cumparaturi
de Craciun si activita tde socializare?

Romania Europe
I 9% I I I 11% I
l
48% s
. O
X
. . &
= Yes, every year = No, but this year | will =No, | never do
4 _ _ )

Criza a generat noi modele de consum

— Tendinta remarcata anul trecut se confirma in toate tarile europene. Peste jumatate din respondenti au devenit

mai rationali si mai interesati de utilitate, urmarind sa se incadreze intr-un anume buget, pentru a-si controla
cheltuielile de sfarsit de an;

— Consumatorii irlandezi, care au fost grav afectati de criza, au decis sa isi stabileasca un buget in acest an, desi
nu erau obisnuiti sa faca asta in trecut, cand creditele erau mai usor de obtinut;

— In Olanda, majoritatea consumatorilor nu isi pregatesc un buget (70%). De notat ca Olanda este una dintre tarile
cu cel mai scazut nivel de consum din Europa, ceea ce explica aceasta situatie.

- J
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Credeti ca veti cheltui mai mult sau mai putin fat @e anul trecut
(si clu cat)

m|less =The same as lastyear ®More

Europe

74% e 73% 0
71%
67% 600 1o
o b )
56% 56% 53% 57% 56% 60%

a3 45% 44% 4005 45%
34%
329
29% 28% 27% - 220 27% 25% 26% 29% 2506
b

18% 19% 16% 16%

14% 15% 14%

15% 15%

12% 11%
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X O o 2y
'(QQ 0’1/
4 - . )
- Cum trebuie citit acest grafic?
— In unele situatii, chiar dacd mai multe persoane si-au exprimat intentia de a cheltui mai mult, in realitate raportul
ar putea fi mai mic, daca persoanele care vor sa fisi limiteze cheltuielile isi reduc bugetele cu o0 suma mai mare
decat persoanele care vor sa cheltuie mai mult.
N J
© 2009 Deloitte Romania
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Credeti ca veti cheltui pe ansamblu mai mult, mai putin sau la fel pe
cadouri in acest an, fat @e anul trecut?

Europe

71% 74%

[ 69%
64%

60% 59% .

53%  53% .. 55% o0 57%
44939 42% 41% 42% 43%

34% 30%,

32% | 30% 30% o) 28% 28% 28% 30% 2894
22% <R 21% 1904 22%

25% 25%

21% 22% 19%

15% 17%

18% A 17% 14% 17% 149

13% 11% 9%

A Q . .
g ta(\é & & ) S " ,‘,«\6 & N $ \@* \tz?b & 18‘*‘\0 é\@ {&(\e 96{0 \’,\\o'b S
@ ® & d ) 2 < XS Q° & SN & &
7 Q’:\Q _\_Q)(Q d &d\d/ R & ) & R S
& O % & °
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m|ess The same as last year = More
- Cadourile reprezinta principala variabila |l a capitolul <che
— In Europa de Vest, o mare majoritate a respondentilor a decis sa mentina bugetul la acelasi nivel nespectacular de anul trecut si
intentioneaza sa aloce aceeasi suma pentru cadouri. In plus, diferenta intre cei care intentioneaza sa cheltuie mai mult si cei care vor
sa cheltuie mai putin este negativa;
— Acesti consumatori europeni par sa fie Tn aceeasi stare de spirit ca si anul trecut, care a fost marcat de criza si de diminuarea
consumului;
— Irlanda si Marea Britanie fac exceptie, consumatorii din aceste téari suferind un declin abrupt care Ti determina sa cheltuie mai putin in
acest an. De notat ca anterior ei erau consumatorii cei mai generosi;
— Desi sunt mai putin pesimisti decat anul trecut, francezii se remarca printr-o intentie similaré de a cheltui mai putin decat majoritatea
europenilor, fiind urmati de spanioli;
— Prin contrast, tarile din Europa de Est intentioneaza sa cheltuie mai mult, cu exceptia Cehiei. Tn Romania, 30% dintre consumatori
\_ intentioneaza sa cheltuie mai mult, fatd de 28% - mai putin. J
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Credeti ca veti cheltui pe ansamblu mai mult, mai putin sau la fel pe

produse

Europe

79%
7% 75% 70% 73%

62% gy 60% OO 63%  63%

52% 55% 54%

37%

48%

30% 29% 289
18%19% | 2170 23% P

25% 25%

21% 1896 19%
1106 129%11106 13% Lo, 14991419 14%16% 19 17% §% v 216% 15% 13%

al I me n tnaacest as, fat #leaaoul tnecut? 1

62%
51%
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& & & N e RS S %Q'b O @ & X o S & & & &
e & & S ¢ < & R T S A
e O & =Y
N 8
Bl ess ©Thesame as lastyear = More
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- Cheltuielile pe ali mente si bauturi nu vor fi
— Marea majoritate a vest-europenilor intentioneaza sa cheltuie la fel in cele doua tari pentru alimente si bauturi;
— De notat ca bugetele vor creste in Germania si Elvetia,
— Aproape jumatate din romani vor cheltui la fel sau mai mult decat anul trecut, segmentul cu venituri mai mari
manifestand cu precadere aceasta tendinta de a cheltui mai mult;
— 1n Europa de Est tendinta dominanta este de crestere a cheltuielilor, cu precadere in Ucraina.
- J
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Credeti ca veti cheltui mai mult, mai putin sau la fel ca anul trecut
pentru activita itde socializare in acest an?

Europe

80% 82%
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66% oo 68% 6o 64%  67% 68% 66%
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4 . L )
- Consumatorii nu vor modifica foarte mult buget

— Acesta corespunde unei proportii reduse din bugetul total de Craciun (mai putin de 12% din total) si este ‘in
afara pericolulur’;

— Cu toate acestea, Irlanda face exceptie, pentru ca irlandezii recurg la limitari semnificative de cheltuieli, la fel ca
Si britanicii;

— Franta, Spania si Portugalia par mai putin pesimiste in acest an. Cu toate acestea, tarile europene incluse in
studiu se remarca per ansamblu prin ponderea importanta de respondenti care intentioneaza sa isi diminueze
cheltuielile.

- J
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Belgium Netherlands | Luxembourg | Germany Switzerland France Portugal Vgﬁf:;r:
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 Slowakia Romania Ukraine Russia S European South Africa USA
Republic Europe Average
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)
~N

Previziunideconsum:cr est er e 1 n
sever rational.

Econsonp pmecalein EHisopa de Vest, consum
zat 1T n I rl anda, Marea Britanie |si

— Estimarea unei crestere de 0,2% in consumul din Romania situeazéa aceasta tara in randul celor mai putin
precaute din Europa,;

— Irlandezii, britanicii si spaniolii reactioneaza pe masura crizei care i-a afectat in mod direct. Ei preconizeaza
reduceri majore de bugete, in conditiile in care pana acum ei se numarau printre cei mai generosi consumatori,
bucurandu-se de o economie prospera;

— Tarile est-europene, care aspira la acelasi standard de viata ca cel din Vest, au estimari pozitive, cu exceptia
Cehiei.
- J
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Ma i putine cadour . i n Europa de Vest, ma
— Valoarea medie a cadourilor oferite tinde sa creasca usor in Europa de Vest, din moment ce consumatorii au
ales sa ofere cadouri membrilor apropiati din familie.
\ J
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Cel e mai ravni.
mai populare cadouri




|l ntentionati sa o I produse | a
drept cadouri @e It de an
Romania Europe
84% l 3794 | 85% lf 8804 78% | 79% § 77% | 76%
= Yes, through internet S & ¥ © > 3 O W L@ @ & & . » 2
N N S 2 S NS QO N 2 O O
= Yes, through shops \@\(b Q,e}g é\(@,«\"}c.\g’@o OQ;\‘Q ¥ Q°\® Q_Q,Qo (o\&‘(b Qpé{b \3{5{0 Q.\‘? §?‘§ ?@{b
= Yes, through shops and internet SV 196‘\ X
<& (¢}
= No
4 o . . 4
- Putini europeni sunt tentati de produsele | a mai
— Franta este singura tara care manifesta interes fata de produsele la ména a doua, de doua ori mai mulii francezi
oferind astfel de cadouri fata de media europeana;
— Europenii tineri manifesta un interes oarecum mai pronuntat, si aproape o cincime dintre ei spun ca vor oferi
astfel de cadouri. Acest lucru se datoreaza cu precadere gradului lor ridicat de utilizare a Internetului;
— Retailerii ar putea inaugura departamente dedicate produselor la mana a doua, pentru a atrage aceasta
categorie de consumatori.
N J
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Romania Europe

81% [
929 929 § 9506 [ 00 [ B8P f 20% |~ | 88% 84% ¥ 89% I 9306 § 93% | 9596 [ 9794 | 9606 f 20% | 90%

6% ==l 7%

= Yes, through internet g é\b & & o\@ 'z§\ \@Qb & Qé\o \)gq} *@A \@(\6 \@‘0 $’b {b&fb é}(\o %é\rb *&\c’% &QQ’
= Yes, through shops & P @0& N g\@e} &€ 9 QQ{\ QS o o)\°$ Qp@ &S s&v &
= Yes, through shops and internet o © \)"+ ) o cP
& (Y
=No
- Putini europeni vor sa i1si vanda cadouril e

— Franta este din nou exceptia, consumatorii din aceasta tara exprimandu-si intentia de a vinde ulterior cadourile
primite;

— Germania, Spania si Italia par de asemenea interesate de o astfel de posibilitate.

- J
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Ce fel de cadouri? ati dori sa pri
2009
Cosmetics / Perfumes 46% Ireland Books
Belgium Gift vouchers
Clothes / shoes 44% The Netherlands Books
Luxembourg Books
0,
Jewelery / watch 36% Germany Books
Interior design 35% Switzerland Books
France Cash
Books 35% Spain Clothes / shoes
Portugal Books
Cash 33% Italy Books
Laptop 3204 Poland : Cosmetics / Perfumes
Czech Republic Books
Travel 28% Slowakia Books
Romania Cosmetics / Perfumes
Food/Drink 25% Ukraine Cash
Russia Cash
Mobile telephone (other than an iphone) 23% South Africa CDs / Music
4 I
Produsele cosmetice/par f umuri |l e se mentin pe primul | oc
— Fata de 41% anul trecut, romani prefera cadourile de lux precum produsele cosmetice sau bijuteriile. Acest lucru
arata ca ei doresc sa uite de criza si sa se rasfete;
— Cu toate acestea, interesul pentru bani gheat este destul de mare in randul clasei medii, pentru plata
cheltuielilor zilnice;
— Tn Europa, cértile revin in atentia consumatorilor, noud tari din 18 plasandu-le pe primul loc in topul preferintelor
(fata de 6, anul trecut). Cadourile Tn bani ocupa locul doi, fiind optiunea principala a respondentilor cu venituri
modeste.
. J
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Ce fel de cadouri <credeti ca
|

vV e
acest an (cu exceptia ca&pi. r

t i
0 S I

2000

Cosmetics / Perfumes 50% Ireland Books
Belgium Gift vouchers
Clothes / shoes 41% The Netherlands Books
Interior design 36% éﬁ&?g;urg gggiz
Books 34% Switzerland Gift vouchers
France Books
Chocolates 33% Spain Clothes / shoes
Food/Drink 27% Portugal Books
Italy Books
Jewelery / watch 230 Poland : Cosmet?cs/ Perfumes
Czech Republic Cosmetics / Perfumes
CDs / Music 20% Slowakia Cosmetics / Perfumes
Romania Cosmetics / Perfumes
Don't know 17% Ukraine Cosmetics / Perfumes
Russia Cosmetics / Perfumes
Work of art 14% South Africa CDs / Music
4 N\
Produsele cosmetice / parfumurile, hainelesi obi ect el e decorative o

— Exista mereu discrepante intre cadourile dorite si cadourile oferite. Un exemplu in acest sens sunt bijuteriile: 23% dintre
romani intentioneaza sa ofere astfel de cadouri, in timp ce 36 % doresc sa le primeasca; produsele cosmetice /
parfumurile sunt adesea un cadou dorit si oferit, aflandu-se astfel pe primul loc ih ambele clasamente;

— Clasa de mijloc nu se incadreaza in doleantele consumatorilor romani, 39% dintre acesti respondenti spunand ca vor
oferi dulciuri si bomboane de ciocolata;

— In Europa cértile ocupa primul loc in dorintele consumatorilor. Cei care doresc bani gheata vor fi dezamagiti, acest tip de
cadou figurand abia pe locul 10 in clasamentul cadourilor oferite;

— Indiferent de segmentul de populatie, cadourile prioritare vor fi cartile, produsele cosmetice, albumele muzicale si
articolele vestimentare. )

.
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Daca veti achizitiona un cadou pent
ce veti umpar a

Top 20 (1-10) 2009 Top 20 (11-20) 2009

Educative games 44% Vehicle 16%
Books 38% Vehicle & Radio Control 16%
Clothes / shoes 33% CDs / Music 13%
Drawing and Painting sets 24% Barbie/bratz 13%
Chocolates 23% Dolls, play sets & accessories (Baby Annabelle, my little 120

pony, polly pocket) 0
Crt_ea’qve, Construc_tlons (e.g. Lego, Mega Blocks, 2204 Games for PC 120
Painting and Drawings)

) Bicycle 12%

Stuffed animal (bear,...) 19%

Sports equipment / Sportswear 10%
Board games / Traditional games (inc. Puzzles) 18% Action figures & Play sets (eg action man, Dr Who, 10%

Spiderman, Transformers, )
Food/Drink 17%

0,
scooter/rollers 16% Cash 10%
4 I
Jocuril e educat iop® zsdomimantdat i n pe

— Tn Romania, jocurile educative domina in continuare preferintele consumatorilor (44%), fiind urmate de carti
(38%) si articole vestimentare / incaltaminte (33%);

— Maijoritatea jucariilor se regasesc in topul zece al preferintelor: jocuri educationale, jocuri de colorat si pictura,
jocuri creative, de construcitii, jucarii de plus, jocuri de strategie, patine cu rotile sau alte vehicule de transport.

- J
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Daca veti cumpara un cadou wunui adc¢
ce veti umpar a

Top 20 (1-10) 2009 Top 20 (11-20) 2009

Books 36% scooter/rollers 14%
Clothes / shoes 2904 Mobile telephone (apart from iphone) 13%
CDs / Music 25% Bicycle 11%
Cosmetics / Perfumes 20% Laptop 11%
Sports equipment / Sportswear 20% Food/Drink 10%
MP3 Player/IPod 16% Football / other sports items 9%

Educative games 8%
Jewelery / watch 15%

Travel 8%
Games For PC 14% . )

Board games / Traditional games (incl. Puzzles) 8%
Cash 14%

. . I 0
Chocolates 14% Home Consoles : Sony PS3, Nintendo Wii, Microsoft Xbox 8%
4 I
Cadouri pentrucaatol éd macangiami nte, al bume de muzi

— De notat ca aparatura high-tech nu se numara printre cadourile daruite adolescentilor, desi ele reprezinta cu
siguranta cadoul pe care adolescentii si-I doresc cel mai mult.

- 4
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Unde se duc consumatorii
|l a cumpar atur i
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Care sunt motivele pentru care va decideti sa cumparati produse
alimentare pentru sfarsitul de an de la un anumit magazin?

Romania Europe

Best Price Quality Ratio 93% Best Price Quality Ratio 89%

Product range 91% Product range 87%

[

Promotion/Discounts 85% Promotion/Discounts 81%

The shop has well known brands 78% Lowest Price guarantee

The store is open late 69% The store is open late

|

4 )
Pretul si gama de produse sunt principalele crji

— Femeile acorda mai multa atentie decéat barbatii promotiilor la produse alimentare si bauturi;

— Conceptul care va functiona cel mai bine trebuie sa raspunda asteptarii duble a consumatorului (preturi si
varietatea optiunilor) si sa atraga toate categoriile de populatie.

- J
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De unde veti cumpara ali mente s?

Romania

Hypermarket-sized shops 69%
Normal-sized supermarkets

Convenient stores

Hard Discount Food shops

Traditional food shops like the butcher, the baker

Internet shopping

Luxury boutiques

4 I
Retailul de masa domina piata de alimente si
Romania

— Formatul de retail variaza in fiecare tara vest-europeana si nu a ajuns la maturitate in Europa de Est;
— 1n multe tari europene, hipermarketurile si supermarketurile se afla in topul listei pentru cumparaturile de
alimente si bauturi in perioada sarbatorilor de iarna. Rusia este singura exceptie, intrucat majoritatea populatiei
cumpara produse la nivel local;
— Cu cat nivelul veniturilor este mai mic, cu atat sunt mai semnificative vanzarile de tip ‘hard discount’.
- J

57 Craciunul in 2009 — A sosit momentul relansarii? © 2009 Deloitte Romania

A\¢

Q¢



De unde vet. cumpara @adourile

Romania

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

68%

4 I
Hipermarketuriiec onduc T n | ista preferintelor

— 68% dintre respondentii din Romania spun ca vor face cumparaturile de sarbatori in hipermarketuri;

— In Europa, magazinele traditionale rdman alegerea numarul unu (47%). Aceasta tendinta este cu atat mai
evidenta in randul consumatorilor cu venituri mari (56%). In mod contrar, cei cu venituri modeste isi fac
cumparaturile in hipermarketuri.

- J
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Care este cel mai important motiv pentru care cumparati produse de
pe Internet in timpul sezonului de cumparaturi de la sfarsitul anului?

Romania Europe

Avoid crowded stores 62% Have the easiness of deliverance at home 59%

Have the easiness of deliverance at home 58% Avoid crowded stores 57%

More products (more choice) More products (more choice) 55%
I'm now confident that deliverance at home

will work I do not have much time to shop

I'm now confident that deliverance at home

| do not have much time to shop will work

I’m now confident on online security I’m now confident on online security

Avoid places where | can be infected by
the swine flu

Avoid places where | can be infected by
the swine flu

4 )
- Evitarea aglomeratiei este principalul motiv p

— 62% dintre romani vor sa evite aglomeratia de sfarsit de an. Varietatea produselor nu mai reprezinta principala motivatie,
spre deosebire de anul trecut (51%);

— 59% dintre europeni si 58% dintre romani folosesc Internetul pentru motive practice: livrarea la domiciliu. Aceasta tendinta
este cu atat mai pronuntata in randul celor cu venituri mai mari (65%) si mai putin in randul celor cu venituri modeste;

— Cu céat consumatorii sunt mai tineri si au educatie superioara, cu atat vor inclina mai mult spre Internet ca instrument
pentru a gasi produse si a dispune de mai multe optiuni;

— Gripa porcina nu pare sa fie un motiv important pentru folosirea cu precadere a Internetului.

- J
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Cetipuridesite-ur i f®1 osi t |

Romania Europe

Department store websites 58% Price comparisons sites 48%

Supermarket websites Internet trading sites (Ebay, Amazon) 44%
Price comparisons sites Department store websites
Internet trading sites (Ebay, Amazon) Supermarket websites
Internet discount sites

Internet discount sites

Manufacturers' websites (Dell, Apple) Manufacturers' websites (Dell, Apple)

4 )
Paginile de Internet ale magazinelor sunt in topul anului 2009

— 6. din 10 roméani sunt interesati de paginile magazinelor traditionale;

- J
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Care sunt principalele motive pentru care nu faceti cumparaturi
online deloc?

Romania Europe

Prefer to see / handle products 75% Prefer to see / handle products 70%

Prefer the shopping experience Prefer the shopping experience
Concern over fraud /online security Concern over fraud /online security
Prefer not to wait for delivery Concern over returns / unwanted products
Concern over returns / unwanted products Prefer not to wait for delivery
Not interested / no specific reason Not interested / no specific reason
No online access | need the advise of a salesman
| need the advise of a salesman Difficult to find products / use internet
Difficult to find products / use internet No online access

Don't have a computer Don't have a computer

Don't understand/never use a computer.. Never use a computer

4 )
Consumatorii vor sa vada si sa atinga produsel

— Retalilerii care vor dezvolta site-uri interactive, care permit utilizatorilor sa vada mai bine produsele sau chiar sa
le incerce, vor castiga un avantaj competitiv, recuperand astfel consumatorii care evita sa foloseasca Internetul.

- J
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Metodologia studiului

+ Deloitte a realizat studiul despre consum in 18 state din Europa de Vest, Europa de Est si Africa de Sud.
Un studiu similar a fost realizat si in Statele Unite.

 Fiecare tara are un raport individual.

» Concluziile studiului au la baza datele furnizate de consumatori colectate in cadrul unui sondaj realizat de
Deloitte in cooperare cu o companie de cercetare.

* Lucrul pe teren a fost realizat in ultima saptamana din septembrie si prima saptamana din octombrie
2009.

 Activitatea pe teren din Marea Britanie s-a desfasurat pe Internet in perioada 12 — 15 septembrie 2009.
Esantionul a fost format din 1.000 de consumatori la nivel national.

- Dintre tarile incluse Tn acest an n studiu Luxemburg si Polonia se afla la prima editie. In cazul celorlalte
state, analistii au putut realiza comparatii fata de rezultatele din anii precedenti

+ Subiectii selectati au peste 18 ani. Informatia a fost adunata prin Internet, in baza unui chestionar
structurat si pe un egantion identificat cu ajutorul anumitor criteri.
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Metodologia studiului

« Fiecare consumator din esantion este selectat in baza aspectelor:
— Socio-demografice
— Interese personale
— Comportament de consum

« Pentru a selecta un esantion reprezentativ activ pe Internet, raportat la populatia unei tari,
s-au luat in calcul:

— Sexul (un numar egal comparativ cu raportul la nivel de tara)
— Categorii de varsta (16 - 65)
— Regiuni
— Venituri
— Sub 10.000 de euro;
— Intre 10.000 si 25.000 de euro;
— ntre 25.000 - 50.000 de euro;
— Peste 50.000 de euro;

« Ca si in cazurile anterioare, am folosit indici in cadrul graficelor pentru a face comparatii
intre tari. Indicii sunt creati dupa cum urmeaza.

— S-au scazut raspunsurile negative la o anumita intrebare din raspunsurile pozitive la aceeasi intrebare;

— Drept urmare, raspunsul la o intrebare privind situatia economiei nationale care este 42% pozitiv si
12% negativ rezulta intr-un indice de 30%.

— Daca aceeasi intrebare este adresata intr-o alta tara, raspunsul care este 25% pozitiv si 32% negativ
rezultd Tntr-un indice de -7%.
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Metodologia studiului

Esantionul din Rusia a fost intervievat pe Internet, fiind selectat

ant i
Irlanda 500 din orase cu peste un milion de locuitori.

Belgia 2078

Olanda 953 — Moscova - 31%. Orasul este Capitala tarii si cel mai mare
oras din Rusia, fiind totodata centrul economic, politic si

Luxemburg 614 cultural national.

CEIETE 1754 — Sankt Petersburg - 31%. Al doilea mare oras din tara si
Elvetia 801 port la mare, aflat in Nord-Vestul tarii.

Franta 1795 — Nijni Novgorod - 9,5%. Aflat in Vestul Rusiei, la confluenta
Spania 1215 raurilor Oka si Volga, este un port riveran important, centru
feroviar si industrial, mai ales pentru industria auto.

_ — Ekaterinburg - 9,5%. Un centru industrial important aflat pe
Italia 1781 partea de Est a muntilor Urali;

SOIEE 903 — Rostov-pe-Don - 9,5%. Un centru comercial, industrial si de
Cehia 523 transport important, legat printr-un canal cu Marea Azov si
prin Canalul Volga — Don de Marea Caspica, Marea Baltica

Portugalia 712

SIovacE 501 si Marea Alb& (un intrand al Marii Barents pe coasta de Nord

Romania 518 — Vest a Rusiel). Orasul are de asemenea legatura cu

ein 202 terenurile petroliere din zona Caucaz.

Rusia 706 — Novosibirsk - 9,5%. Capitala provinciei Novosibirsk Oblast
: si cel mai mare oras din Siberia. Industriile predominante

Africa de Sud 511 sunt cele producatoare de echipament pentru minerit,

Marea Britanie 1 000 turbine, textile, produse chimice si utilaje grele.

Total 17 567
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Metodologia studiului

+ Esantionul din Ucraina a fost chestionat pe Internet, 80% dintre respondenti locuind in urmatoarele orase:

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

- Kiev (20%) — capitala si cel mai mare oras din Ucraina, cu 2,6 milioane de locuitori. Este un centru
industrial, stiintific, educational si cultural important in Europa de Est;

- Liov (8%) — unul dintre cele mai mari orase ucrainiene, care inregistreaza o crestere rapida, fiind un
important centru cultural national. Industria, sectorul bancar si tranzactiile financiare reprezinta
elemente importante in economia localg;

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

- Nikolaev (7) — centrul administrativ al regiunii Mykalaiv Oblast si un centru important de santiere navale
in Ucraina;

- Dnepropetrovsk (6%) — al treilea mare oras din Ucraina, cu 1,1 milioane de locuitori. Dnipropetrovsk
este un centru industrial major, cu precadere in industria grea;

- Donetsk (4%) — al cincilea mare oras, cu un milion de locuitori;
- Sumy (4%) — un oras mai mic din Ucraina, cu 290.000 de locuitori.
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« Esantionul din Africa de Sud este mai reprezentativ pentru clasele de mijloc si superioare, pentru ca aici
studiul a fost realizat prin Internet, in noud regiuni:

— Regiunea Gauteng (49%): Doua orase mari au fost incluse — Johannesburg, centrul de afaceri si
financiar, care aduce 40% din valoarea PIB-ului national, si Pretoria, oras aflat in cea mai populata
regiune a tarii, fiind al treilea ca marime din Africa de Sud. Aceste orase reprezinta 19%, respectiv 5%
din egantlonul sud-african.

— Western Cape (21%): O provincie turistica unde se afla si Capitala Cape Town (13% din egantion).

— Eastern Cape (7%): Una dintre cele mai sarace provincii din Africa de Sud. Principalele centre
industriale Port-Elizabeth si East London au economii bine dezvoltate, bazate pe industria auto.
Studiul a fost realizat in aceste orase pe un esantion care acopera 84% din total.

— Free State Bloemfontein (3%): In regiunea din jurul Bloemfontein, principalele activitati sunt
mineritul, agricultura si cresterea animalelor. Orasul este un centru rutier si feroviar. Aceasta oras este
un centru feroviar si rutier important.

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

— Mpumalanga (3%): O provincie in regiunea de est a Africii de Sud;

— North West (2%): O alta provincie, cu capitala la Mafikeng;

— Limpopo (1%): Limpopo cea mai sudica provincie, unul dintre orasele mari fiind Polokwane;
— Northern Cape (1%): Cea mai mare si mai putin populata provincie, cu capitala la Kimberly;

« In functie de relevanta, rezultatele din Marea Britanie si Statele Unite au fost comparate pe alocuri cu cele
din restul tarilor.
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« Ana-Mar i a Gavri |l a
Tel. +40 21 222 16 61
Fax +40 21 222 16 60
angavrila@deloitteCE.com
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