
아시아 태평양

관대한 구매자 그룹
구매에 있어 니즈를 우선시함

“나는 브랜드에 대해 깊이 고려하지 않고 필요한 제품을
구입한다."

잠재 기회 글로벌 소비자 그룹 중 가장 큰 세그먼트로 모든 규모의 브랜드가 기회로 육성하고
전환시킬 수 있는 그룹. 대부분 설득에 유연함.

아시아 태평양 내 지역별
관대한 구매자 그룹

호주 43%

인도네시아 63%

인도 41%

중국 27%

대한민국 36%

주요 특징 구매에 무관심함

43%가 다양한 브랜드 옵션들을 구별하기
어렵다고 생각함.

가격에 민감함

아시아 태평양 소비자의 19 %는
경제적으로 어려움을 겪고 있으며, 이들은
프로모션 중인 브랜드를 구매하려고 함. 
이들에게 소규모 브랜드는 곧 경제성을
의미.

42%
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의도하지 않은 소규모 브랜드 구매자 그룹
편리성이 보장될 경우 소규모 브랜드 "일부" 선호

“나는 특정 브랜드를 고집하지는 않지만, 모든 조건이 동등하다는
전제 하에 소규모 브랜드를 사는 것을 선호한다."

잠재 기회 중소기업이 기회로 육성하고 전환시킬 수 있는 그룹. 소규모 브랜드와 공감대가 형성되면
충성도가 더 깊어질 잠재력이 있음. 

아시아 태평양 내 지역별
의도하지 않은 소규모 브랜드 구매자
그룹

호주 33%

인도네시아 13%

인도 22%

중국 32%

대한민국 25%

주요 특징 신중한 대다수

아시아 태평양 소비자의 33 %는 구매에
있어 신중함 (재정적으로 어렵지는 않지만
지출에 신중함). 구매 선택의 가치를
정당화하는 데 도움이 필요.

공감대 형성이 중요

이들은 개인적으로 공감하는 환경적 또는
사회적 혜택을 가진 브랜드가 중요. 
일반적으로 소규모 브랜드가 제공하는
가치와 관련 있음.

25%
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소규모 브랜드만 고집하는 구매자 그룹
구매를 위해 중소 규모 브랜드를 직접 찾을 가능성이 큼

“나는 대형 제조사나 유통 브랜드보다 소규모 브랜드를 구입하는
것을 선호한다."

잠재 기회 소규모 브랜드의 점유율을 보호하고 방어할 수 있는소비자 선호도의 "스위트 스폿“.

아시아 태평양 내 지역별
소규모 브랜드 고집 구매자 그룹

호주 13%

인도네시아 4%

인도 14%

중국 13%

대한민국 11%

주요 특징 지속 가능한 가치

소규모 브랜드만 고집하는 구매자가
추구하는 주요 가치는 친환경적이고, 
자연에서 유래하며, 건강하고, 지속 가능한
방법으로 생산되고, 라벨이 깨끗한 것임.

지역 사회 지원

아시아 태평양 소비자의 33 %는 브랜드가
지역 사회를 지원하는 것이 중요하다고
말하며, 이는 소규모 브랜드에 대해
기대하는 부분임.

11%
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대형 브랜드만 고집하는 구매자 그룹
구매를 위해 대형 브랜드를 직접 찾을 가능성이 큼

“나는 기회가 있을 때마다 잘 알려진 대형 브랜드를 구입하는 것을
선호한다."

잠재 기회 대기업의 시장점유율을 보호하고 방어할 수 있는 그룹.

아시아 태평양 내 지역별
대형 브랜드 고집 구매자 그룹

호주 12%

인도네시아 20%

인도 23%

중국 27%

대한민국 28%

주요 특징 최고의 품질 기대

아시아 태평양 응답자의 92%가 본인이
구매한 브랜드가 경쟁사에 비해 우수한
품질을 유지하는 것이 중요하다고 답함. 
악명이나 가장 잘 알려진 브랜드가 매우
중요.

직접 커뮤니케이션

응답자의 56 %는 브랜드가 비공식적 또는
개인적으로 직접 연락하는 경우를 좋아함. 
61 %는 브랜드 스토리, 기원 또는 존재
이유를 아는 것을 좋아함. 

23%
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