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Presentation Notes
На данный момент как перед производителями, так и перед ритейлерами особо остро стоит вопрос относительно таргетирования своего покупателя /потребителя
Кто мой покупатель? Где он совершает покупки? Что лежит в одной корзине с моим брендов? Ответы на эти и многие другие вопросы помогают понять мотивацию и специфику потребления и четко выстроить коммуникацию со своей аудиторией.
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Kakon oH — coBpeMeHHbIN POCCUMCKUUN NOKynaTenb?

30 245 py6 CpeOHsisi mecsidHasi 3apniama

merom asmomoburib 8 ceMbe.

51%

CpedHue mpamabl 3a 0OUH 110xo0

505 py6 8 Maza3uH (agaycm 2013)

B cpedHem poccutlickue eopoxaHe  2-3 pa3a B
X005im 8 Ma2a3uH 3a MoKyrnkamu Heaenio

[lpednoyumarom maza3uHbl HeOarieko
om Ooma. A 0ns 63% eaxkHbl UeHa u 69%

accopmumMeHm moseapoe

_/

[omoesb! nnamums 6onbuwe 5804
3a 9KO rpooyKkmbl
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Так кто же он типичный покупатель?
Среднемесячная заработная плата 30 000 рублей, при этом половина покупателей имеет автомобиль в семье.
При средней частоте похода в магазин 3 раза в неделю, средний чек составляет 500 рублей.
При анализе своего покупателя, безусловно нужно понимать мотивацию выбора торговых точек. 
Наиболее важными факторами являются удобство месторасположения, выгодная цена и на что особо хотела обратить внимание, это ассортимент. 
Все мы с вами знаем слышим о тренде эко продуктов, так готовы ли наши с вами покупатели платить за экоголичность.
Говорят и что хотят эко продукты все, а готовы платить лишь 58% покупателей.
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CpepHecTtaTucTnyeckoe AOMOXO3SIUCTBO B CpeaAHEeM TpaTuTt
Ha npoAayktbl okono 9 400 py6. B mecsay,

BnarococTosiHne HaceneHust pacTer,
[O0oNs 3aTpaTt Ha NPOAYKTbl MUTaHNUS C

y4yeToM MHGNALMK 3a nocrnegHne aea roga
Bblpocna Ha 5%.

62,4% 62,1% 59,4% 60,7%
B cpegHem noTpebutenu Tpartar

Ha MOKYNKY NPO4OBOSIbCTBEHHbLIX U
HEenpPOoaOBONILCTBEHHbLIX TOBAPOB OKOJS10
50% cBoux AOX0O0B.

29,6% 29,5% 32,5% 31,0%

6,2% 6,5% 5,9% 6,0%

1,8% 1,9% 2,2% 2,3%

2010 2011 H1'2012 H1'2013

AInKoOrosibHble HanuUTKKn, TabadHble U3genus
BbiToBas TexHWKa, yXo4 3a JOMOM

MpoaykTbl NUTaHNs U 6e3anKkoronbHbIe HANUTKN HaNUTKK
Opyrue TpaThl
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Безусловно увеличение акцизов на такие категории как табак и крепкий алкоголь не смогло на отразиться на корзине покупателей.
По сравнению с 2011 годом доля трат на данные категории выросла. При этом хотела отметить очень интересные тренд, которые мы наблюдаем среди наших покупателей. Как меняется отношение молодого поколения к алкоголю. Не для кого не секрет, что самой большой категорией в алкоголе является пиво. Покупателей категории до 30 лет мы разделили на две группы от 18 до 24 и от 24 до 30.
Как вы думаете в отказе от категории пиво на какие категории происходит переключение…..



CTuUnb NOKYNOK POCCUUCKOro notpedurtens

A Bcerga To94HO
3Halo, YTO MHe
HY>XHO KyNnTb —

A Bcerga xoxy B
Mara3mH cO CNUCKOM

nokynok — 41%

MomMmumumo
3ansiaHMpPoBaHHOIO A
BCerga rnokynato 4to-

TO ewle — 65%

ﬂJ'IATH 3A

A yacTo nokynato
TOBapbl MO akumn —

S57%

- Romir= Research » Rethink = React
UecmoyHuk: Pomup, 2opodckolt omHubyc, ¢gpesparns 2013
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Как же ведет себя покупатель в магазине?
Вместе с рациональным подходом к покупкам (49% всегда знает, что хочет купить и 41% ходит в магазин со списком)
Эмоциональное все же берет свое ( 65% помимо запланированного, всегда покупают что-то еще и 57% часто покупают товары по акции.



PocT runepmapkeToB NPOMCXOAUT 3a CUYET YBENNYEeHUs
4yacToThbl NOceLleHNs KaHana

[donsa KaHana B CTPYKType pacxonoB nokynaTtens 3a |
nonyrogue 2013r. u Kno4eBble ApanBepbl, %

“Yactora nokynox, 9 -

HOM-8O pa3
gmecAl g - MarasuH ¢ npunaBKoMm

7 CynepmapkeT

7 16,3
E . L]
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5 OuckayHTep

19 Oporepu
4 -
3 - Poivkn 6,1 MMnepmMapkeT
2 DIY (3,0

2 TepHeT
1 - ETu3 %
Opexna n 06YBbL
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[MnepmapkeTbl cTanuM cambiM BbiCTpopacTywmMm KaHanom npogax B 2013 rogy, YTO CBSA3aHO C YPOBHEM
NPOHUKHOBEHUS N HaCTOTOM MOCELLEHUS.

Mo ntoram nepsoro nonyrogus 2013 roga Bblpocra 4YacTtoTa MOXOO4OB B MMNEpPMapKeTbl MPU CHUXKEHWUU
CcpeaHero yeka.

cmoyHuk: Romir Scan Panel 5


Presenter
Presentation Notes
Гипермаркеты стали самым быстрорастущим каналом продаж в 2013 году, что связано с уровнем проникновения и частотой посещения.
По итогам первого полугодия 2013 года выросла частота походов в гипермаркеты при снижении среднего чека.
Безусловно рост данного канала продаж обусловлен так же открытие новых магазинов со стороны такого ритейлера как Магнит, при этом не стоит забывать, что гипермаркеты становятся ближе в людям и зачастую прекращаются в магазины шаговой доступности, что безусловно влияет на средний чек, когда частота похода увеличивается а средний чек снижается 


I'IOKynaTenb CTan XxoaAunTb Ha PbIHOK 4Yalle U
TPATUTb TaM Oonblue AeHer Ha NPOAYKTbI MUTaHUA

‘\l'. B 1 nonoBuHe 2013 roaa

‘ MY, OTHOCUTESIbHO aHarorM4yHomy
nepuoay 2012 roga (10 vs 15 pa3 3a

nonropa)

B 1 nonoBuHe 2013 ropa B
CpaBHEHMUM C aHaNOrMYHbIM
nepuoaom 2012 roaga (282 vs 359
py0. 3a nonroaa)

UecmoyHuk: Romir Scan Panel 6
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В городской России такой канал как рынки получили вторую жизнь.
На смену традиционным рынкам, пришли ярмарки выходного дня. Которые делают акцент на fresh категории.
В 1,5 раза увеличилась частота похода на рынок за продуктами 
При этом средний чек увеличился на 27% по сравнению с прошлым годом.



YucneHHoOCTb pr.CI,OCﬂOCO6HOFO HaceJieHUA COKpallaeTCH, a

Ao0XoAbl B NPOTUBOBEC PACTYT

HacerneHue neHcuoHHO20 803pacma pacmem.

Pacnpe.qenel-me HacelfeHud no Bo3pactam
] [ N

0-19

20-39

40-69

70 n cTapue

© 2010 =2011 =2012 =H1'2013

Lons HaceneHue co cpedHUM U
8bICOKUM O0X000M pacmem

[loxoa Ha YyenoBeKa B JOMOXO3siNCTBE

Csbiwe 45 000 '
pyo.
27 000 — 45 000 MpupocTt
[oXon0B
vs 2011 —

19000-27000 15 99 10%

16,6% 17,0%

14 000 - 19 000

10 000 — 14 000

7 000 - 10 000

Ho 7 000 py6.

H1'2013

2011 2012

Romir= Research = Rethink = React

NemoyHuk: Poccmam
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Таргетирование аудитории и анализ конкретных сегментов позволяет расширить границы потребителей категории и привлечь новую аудиторию.
По данным ростата доход на члена семьи вырос на 10%.
При этом хотела обратить внимание на перспективную аудиторию, на которую делают акцент производители это более старшая аудитория покупатели в возрасте от 50 лет и старше 


MNoTpebutenu 50+, Kakne oHU?

OavHokue — npoxueawLime B CemenHble — NpoXuBaoLLne
nape unn ogHu B CEMbE C AETbMU, BHyKaMu

Romir= Research = Rethink = React
NemoyHuk: Romir Scan Panel, 2013



ToproBble KaHanbl U CpeaHUN Yek
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NemoyHuk: Romir Scan Panel, 2013



NMoTpebutenbcKkmue NPUBBLIYKU

OpuHokue 50 + CemelHble 50 +

N on -
., 98% 53%

42%

MpoaykToBble He npoaykToBbie MpoaykToBblE He npogyktoBble
KaTeropuu KaTeropum KaTeropumn Kateropum

CosepLuatot CosepuiatoT
3annaHWpoBaHHble MoknoHHukn MNPOMO 3annaHNpPoBaHHble

MOKynku 2-3 pasa B nokynku 1 pas B
Heaento Jlyqwas uena Heaeno

bonbuwaga ynakoska

_ Hukorpa He
Hukorpa He noceLlaoT MarasuHbl
paccmartpuBaroT 151 O3HAKOMI1EHUSA C
MOKYMKWN KaK acCOPTUMEHTOM U
pasBneyeHune LeHamMu, He genaroT
' CMOHTaHHbIX MOKYMOK

YacTo nokynaroT

KapTbl, HO He BMPOK p,MCII-(IgH:r::(O :a T
Nonb3ylTCA MU P

MmeroT OUCKOHTHbIE

Romir= Research = Rethink = React
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Cnacuoo!

Komanpga Pomup

Romir= Research = Rethink = React
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