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Rezumat: Cele mai importante decizii de marketing se iau avand la baza intelegerea
comportamentului consumatorului, motiv pentru care este esential sd se
cunoascd care este cel mai puternic stimul care influenteaza alegerea.
Articolul de fata 1si propune sa analizeze factorii de influientd a brandului
asupra deciziei de cumparare a produselor. Ca suport al cercetarii a fost
analizata lansarea pe piata romaneasca a firmei producétoare de haine H&M.
Aceasta cercetare are scopul de a identifica si evalua daca brandul a fost
principalul stimul in motivatiile, atitudinile, opiniile si perceptiile
consumatorului roman.
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Introducere

Comportamentul consumatorului si implicit decizia de cumparare reprezintd
factorul principal de care se tine cont in elaborarea strategiilor de marketing. Totodata,
s-a constatat ca brandul reprezintd miezul oricarei activitati de marketing deoarece este
elementul ce creaza un anumit mod de gandire si o anumitd stare emotionala
influientind astfel decizia de cumpirare a consumatorului. In momentul in care
compania producdtoare de haine H&M a decis sa penetreze piata din Roméania, a avut la
baza deciziei de marketing tocmai aceastd intrepatrundere perfecta Intre brand si decizia

de cumparare a consumatorului individual.
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Compania Hennes&Mauritz AB (H&M) a fost infiintata in 1947, in Vasteras,
Suedia. H&M, al treilea mare retailer la nivel mondial, dupa grupul american Gap si
Inditex din Spania, detine 2.000 de magazine si 74.000 de angajati. Cea mai mare piatd
este Germania, urmatd de Marea Britanie si Suedia.

Modul in care compania H&M a decis sd intre pe piata romanesca — printr-o
promovare agresiva a brandului — s-a datorat constiintizdrii faptului ca in contextul
actual de marketing, se poartd efectiv o batdlie pentru dominatia marcilor, pentru

detinerea monopolului pe o anumita piata.

Stadiul cunoasterii

In perioada 2003-2007, consumul de articole de imbriciminte in Romania a
crescut cu 6.8%. Dimensiunea pietei a ajuns la 3875 milioane Euro in 2007, din care
83% sau 3210 milioane Euro le revin articolelor de vestimentatie exterioara si 17% sau
665 miliane Euro aricolelor de lenjerie.

Romania se situeaza pe locul 14 din cadrul tarilor membre UE in ceea ce
priveste consumul de vestimentatie exterioard si pe locul 13 1n ceea ce priveste
consumul de lenjerie de corp. Consumul pe cap de locuitor a articolelor de
imbracaminte a fost in anul 2007 de 226 Euro, cu mult sub media Europeana si
reprezinta 37% din consumul mediu European.

Cresterea consumului de articole de imbracdminte este direct determinatd de
cresterea veniturilor populatiei. Ponderea medie a cheltuielilor alocate pentru achizitia
de Tmbracaminte in bugetul gospodariilor a fost relativ stabila in ultimii 5 ani, situdndu-
se in limitele de 6-6,2%.

Cheltuielile totale ale gospodariilor inregistrate in anul 2009 au fost, in medie,
de 2.047,3 lei lunar pentru o gospodarie (704,8 lei pe persoana), fata de 1.915,2 lei lunar
pe o gospodarie 1n anul 2008 si au reprezentat 88,4% din veniturile totale.

Din totatul cheltuielilor efectuate de o gospodarie pentru cumpdrarea articolelor
de Imbracaminte, 38,79 lei au fost pentru achizitionarea confectiilor, 7,49 lei pentru
tricotaje si 4, 15 lei pentru ciorapi, sosete. in mediul urban, cheltuilelile pentru
achizitionarea articolelor de imbracaminte au fost de 62,44 lei, conform LN.S. —
“Coordonate ale nivelului de trai in Romania. Veniturile si consumul populatiei in anul

2009”.
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Raportat la piata roméneasca, trebuie mentionat ca desi veniturile populatiei
cresc, tendinta consumatorilor nu este de a cumpara mai multe articole de Tmbracdminte
ci de a cumpdra produse mai scumpe si branduri notorii.

Conform unui studiu realizat de compania Germana GfK in 19 tari din Europa si
SUA rezulta ca consumatorii romani sunt cel mai mult interesati de numele brandului
hainelor procurate. Mai mult de jumatate din roméni (52%) cumpéra imbracaminte in
functie de faima brandului, plasdndu-se pe primul loc printre tarile investigate de GfK,
fiind urmati de Greci (51%) si Italini (50%). In Spania, Franta, Belgia ponderea
consumatorilor care aleg produsele in functie de notorietatea brandului se situaza in
intervalul 21-28%.

Trebuie mentionat ca piata romaneasca, chiar daca s-a adaptat foarte repede la
caracteristicile pietei europene de vestimentatie, mai prezintd anumite particularititi
esentiale. Astfel, la momentul actual piata este divizatd in 3 segmente principale
»luxuary”, mediu si ,,econom”. De asemenea, brandurile pozitionate in segmentul mediu
in tarile vest europene in Romania se pozitioneaza ca branduri din segmentul ,,luxuary”.
Armonizarea segmentelor romanesti la cele europene urmeaza sa se realizeze in timp,
proces determinat in primul rand de puterea de cumparare a populatiei si de dezvoltarea
culturii de consum.

Intr-o lume de schimbari si nesiguranti, marcile ne ofera o natiune ideologica.
Toti oamenii se infruntd cu un conflict fundamental intre dorinta de a fi diferit si
necesitatea de a apartine. Apartenenta la un grup sau o comunitate intr-un fel ne oferd o
identitate ce spune cate ceva despre faptul cum ne percepem pe noi insine si cum altii ar
fi trebuit sa ne perceapa.

Brandurile sunt importante deoarece la decizia de cumparare, ele ofera
consumatorilor 1incredere in faptul ca produsul este cu sigurantd de -calitate.
Consumatorii stiu cd nu vor fi dezamagiti si cd ei pot fi siguri pe durabilitatea si
calitatea produsului.

Doar cateva atribute ale brandului determind produsul. Consumatorii percep
importanta faptului cd o marca ar trebui nu doar sd garanteze calitate, dar ar mai trebui
sd proiecteze imaginea ce determini stilul lor de viati. In Europa si SUA, majoritatea

consumatorilor apreciaza obiectiv brandurile bine cunoscute pentru calitate mai buna si
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evident platesc mai mult pentru brandurile ce le prefera si ce le reprezintd imaginea si
stilul de viata, ceea ce, de asemenea, va fi accentuat de publicitate.

Aneta Bogdan (2004), Managing Partner Brandient, leaderul pietei de
consultantd de brand si design in Roménia, afirmd intr-un interviu acordat revistei
Capital Top 300: “brandul este insisi viziunea afacerii. In general insi, existenta unui
brand puternic ajuta afacerea sa creascd mai repede (si mai usor) si s obtind o margine
de profit mai mare, atrage cei mai buni parteneri si cele mai bune talente de pe piata
fortei de munca si satisface cel mai bine consumatorul, transformandu-1 intr-unul loial.
In conditii de competitivitate, este aproape imposibil si reusesti fird un brand”. in
acelasi interviu, Aneta afirmd despre tinerii romani cd sunt “devoratori de branduri”.

Deoarece pozitionarea pe piata romaneascd ca un mare brand era scopul
principal al companiei, un element important al strategiei de marketing adoptate a fost
gisirea celor mai bune locatii pentru magazine. in acest sens, H&M a preferat si amane
o lansare de magazin si sa astepte pana cand locatia cea mai buna sa devind disponibila.
Un alt element important a fost dezvoltarea unei game de produse personalizate — in
concordantd cu profilul clientilor, clima si sezonalitatea. Desigur, amenajarea unor
magazine ordonate si primitoare, pe care clientii sd le poatd parcurge usor a fost un alt
punct important in elaborarea strategiei.

Numarul mare de consumatori prezenti la deschiderea celor doud magazine
H&M din Bucuresti nu au facut altceva decat sd demonstreze ca strategiile de marketing
au functionat perfect. Insd, principala intrebare este daci decizia de cumpirare a fost

influientata in mod special de campania agresiva de promovare a marcii.

Metodologia de realizare si principalele rezultate ale cercetarii

Scopul acestei cercetari este de a studia influenta brandului H&M asupra
deciziei de cumparare a produselor acestei companii, referindu-ne la magazinele recent
deschise in Bucuresti.

Obiectivul principal a fost identificarea motivelor de achizitionare a produselor
H&M.Pentru recoltarea informatiilor a fost ales sondajul, iar instrumentul de cercetare
utilizat a fost chestionarul. Baza de sondaj a fost reprezentata de 107 persoane, locuitori

ai orasului Bucuresti.
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Ipoteza testata :

HI1: Achizitiile anterioare §i cele viitoare sunt influentate de brandul H&M

Am inceput cercetarea prin a verifica care sunt cumpdratorii care achizitoneaza
produse in general: barbatii sau femeile. Prin utilizarea functiei Crosstabss am construit
un tabel ce cuprinde distributia de frecvente considerata simultan pentru doua sau mai

multe variabile caracteristice aceluiati esantion.

Figura 1. Distributia pe sexe a categoriilor de cumparatori
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Se poate observa cd femeile sunt cele care achizitioneaza in general produse ale
companiei H&M.

Pentru a testa ipoteza conform careia brandul influenteaza achizitiile
cumpardtorilor H&M am utilizat testul statistic Kruskall — Wallis utilizat pentru
stabilirea semnificatiei statistice a diferentelor constatate intre trei sau mai multe
esantioane (dependente sau independente), masurate pe o scala ordinala.

Ipotezele asociate testului sunt urmatoarele :

e Ipoteza nula: brandul nu influenteaza achizitiile anterioare si viitoare ale
cumparatorilor H&M
e Ipoteza alternativa : brandul este un criteriu semnificativ de grupare si el

influenteaza semnificativ achizitiile cumparatorilor H&M.
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Variabila de grupare a fost cea intitulatd *’influente cumparatori’’. Pentru

Sig>0,05 se accepta ipoteza nuld, se respinge si se accepta ipoteza alternativa.

Tabelul 1: Valorile testului Kruskal-Wallis

Ranks
INFLUENTE
CUMPARATORI N Mean Rank
FRECVENTA
CUMPARATURI BRAND 92 54,00
ESTETICA 8 51.13
SPOT 6 49,00
Total 106
ACHIZITI VIITOARE BRAND 93 54.83
ESTETICA S 48,50
SPOT 6 48,50
Total 107
Test Statistics
FRECVENTA CUMPARATURI ACHIZITIII VIITOARE
Chi-Square 519 1.824
df D >
Asymp. Sig. 771 202

Figura 2. Principalul motiv de achizitie
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In concluzie, se poate afirma cu o probabilitate de garantare a rezultatelor de
95% ca brandul influenteaza semnificativ achizitiile anterioare si viitoare ale

cumparatorilor H&M.
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Figura 3. Principalul motiv de achizitie al unui produs in viitor
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Concluzii

In urma cercetirii a rezultat faptul ci brandul influenteazi semnificativ
achizitiile anterioare si viitoare ale cumparatorilor H&M. Testarea faptului ca brandul
nu ar influenta achizitiile anterioare si viitoare ale cumpdratorilor H&M, a infirmat
aceastd primd ipotezd, in schimb ceea de-a doua ipotezd — brandul este un criteriu
semnificativ de grupare si el influenteaza semnificativ achizitiile cumparatorilor H&M -
s-a confirmat. De asemenea, principalul consumator il reprezintd persoanele de sex
feminine, care sunt mari fane ale shoppingului, de aceea adora sa mearga saptamanal la
mall, sd fie la curent cu ultimele tendinte in moda, sa-si cumpere ultimele produse
cosmetice de pe piatd pentru a fi mai frumoase si mai feminine. Consumatoarele
romance au inceput sd aprecieze mai mult brandurile si produsele de calitate, in
defavoarea celor mai ieftine si de o calitate indoielnica, aspect pe care compania H&M
l-a luat 1n calcul, dovada fiind promovarea agresivd a brandului si influenta pe care
acesta l-a avut in decizia de cumparare a consumatorilor.

Limitele acestei cercetiri se regdsesc 1In reprezentativitatea scazutd a
esantionului, fapt datorat unor constrangeri legate de timp si resurse financiare. Aceasta
cercetare a oferit oportunitatea de a identifica nevoia unor studii mai aprofundate legate
de  comportamentul  consumatorului roman. Cercetarea  comportamentului
consumatorului este prioritard in acest moment din perspectiva perceptiilor, atitudinilor,
beneficiilor percepute de consumatorul roman fata de un anumit brand.

In etapele urmitoare, se pot realiza o serie de cercetri calitative (focus grupuri)

si cantitative (sub forma sondajului) pentru o mai buna intelegere a consumatorului
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roman, a perceptiilor si atitudinilor sale fatd de un anumit brand si a obiceiurilor sale de

consum.
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