Unia Europejska

Nabywcy
agnostyczni

Rozwazania dotyczgce potrzeb stojgcych za zakupem

38%

Kupuje to, czego potrzebuje, bez zastanawiania
sie, jaka marka posiada dany produkt.

Szansa Najwiekszy segment globalnych konsumentéw, duza szansa dla marek
kazdej wielkosci do spenetrowania i przechwycenia. Najbardziej otwarci na

argumenty.

Najwazniejsze ustalenia Obojetnosé nabywcy

29% nie widzi réznicy miedzy
roznymi dostepnymi markami

Udziat w rynku nabywcoéw
agnostycznych w
Unii Europejskiej Niemcy

Francja

Wtochy
Polska
Hiszpania

WIK. Brytania

NielsenIQ

Zaleznos$¢ od ceny

W Unii Europejskiej 14% to
przecietni obywatele (ktorzy mielii
nadal majg trudnosci finansowe), a
24% kupuje marke, ktora jest
aktualnie w promocji. Okazje cenowe
silnie kojarzg sie z matymi markami
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Unia Europejska

Przypadkowi drobni nabywcy

Nieznaczna preferencja matych marek, jesli jest to
wygodne

31%

Nie staje na gtowie, zeby kupowaé konkretne marki,
ale jesli mam wybér, wole mate marki.

Szansa Grupa do spenetrowania i uwzglednienia przez mate i Srednie firmy.
Potencjat do zbudowania lojalnosci klienta, jesli mata marka bedzie umiata
odpowiedzie¢ na jego zainteresowanie.

Najwazniejsze ustalenia Wiekszo$¢ ostroznych Kwestie osobiste

W Unii Europejskiej 45% to nabywcy Dla takich klientow, marki, ktore
ostrozni (finansowo stojacy niezle,  niosa korzysci ekologiczne lub
ale ostroznie wydajgcy pienigdze), ~ spoteczne i osobiscie do nich

ktorzy potrzebujg uzasadnieniadla ~ Przemawiajg, sg wazne i Czgsto
kojarzone z ofertg matych firm.

wyborow zakupowych
Udziat w rynku Francja 33%
przypadkowych
drobnych Niemcy 24%
nabywcow w Unii
o
Europejskiej Wtochy 38%
Polska 31%
Hiszpania 28%
WIK. Brytania 33%

NielsenIQ



Unia Europejska

Nabywcy wytgcznie matych marek

Najchetniej osobiscie wyszukujg produkty matych/srednich firm

~

15%

Szansa

Najwazniejsze ustalenia

Udziat w rynku
nabywcow
wytgcznie matych
marek w Unii
Europejskiej

NielsenIQ

Wole kupowaé mate marki niz produkty od duzych
wytworcow lub marek detalicznych.

Wisienka na torcie preferencji konsumenckich, klienci, o ktérych mate
i Srednie firmy powinny dbac, aby utrzymac ich udziat w rynku

Zainteresowanie
zrodwnowazonym rozwojem

Gtoéwne zalety cenione przez
nabywcow wytgcznie matych
marek to: ekologicznosg,
naturalnosé/zdrowotnosé,

zrownowazona produkcja i ,clean

label”.

Francja
Niemcy
Wtochy
Polska
Hiszpania

WIk. Brytania

Wsparcie lokalnych firm

W Unii Europejskiej 28% nabywcow
twierdzi, ze wazne jest, aby mniejsze
marki wspieraty spotecznosc¢ lokalng
oraz tego od nich oczekuja.

16%
25%
12%
13%
17%

10%



Unia Europejska

Nabywcy wytgcznie duzych marek
Najchetniej kupujg bezposrednio produkty duzych marek

\

15%

Jesli mam wybor, wole kupowaé produkty duzych,
dobrze znanych marek.

Szansa Wisienka na torcie preferencji konsumenckich, klienci, o ktorych duze firmy
powinny dbag, aby utrzymac ich udziat w rynku

Najwazniejsze ustalenia Oczekiwanie najwyzszej jakosci Komunikacja bezposrednia
W Unii Europejskiej 87% 40% respondentdw lubi, gdy marki
respondentéw twierdzi, ze wazne kontaktujg sie z nimi bezposrednio
jest, aby te marki przewyzszaty w osobisty lub mniej formalny
konkurencje pod katem jakosci sposob. 49% chce znac historie
produktéw. Bardzo wazna jest marki, jej pochodzenie | podstawy
tez stawa marki. dziatania.
Udziat w’rynku Francja 17%
nabywcow
wytgcznie duzych Niemcy 15%
marek w Unii —— —
Europejskiej ochy °
Polska 11%
Hiszpania 19%
WIk. Brytania 13%

NielsenIQ



