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GfK Consumer Panels & Services Czech & Slovak Republic
GfKVam pravidelné prinasi pohled na akfualnispotiebitelské chovani na nasem trhu, a to prostrednictvim unikatnich
ukazatel(i Spotiebitelského panelu. Consumer Reporter ma 5 ¢asti:
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Nakupovani podle zivotniho cyklu:

Starsi jedno/dvojclenné domacnosti v dichodovém véku

V tomto Cisle Consumer Reporteru Vam predstavime posledni ze série ¢lankd
.Nakupovani podle zivotniho cyklu’, v kterém se budeme vénovat nasim
nejstarsim domacnostem. Tyto se skladaji ze starSich jednotlivcd nebo parQ a
jsou s hospodyni ve véku nad 65 let.

Ve spole¢nosti jde o pomérné pocetnou sociodemografickou skupinu. V Cechach
reprezentuje 21 % celkového poctu domacnosti, na Slovensku 18 %.

Ndakupy v pracovnich dnech

Obecné uskutecniuji tyto domacnosti vice ndkupl nez je primér za celkovou
populaci domacnosti. V Cechach realizuji asi 0 16 % nakupt vic, na Slovensku o
10 %. Znamena to, ze za nakupy zbozi kazdodenni spotreby se vydaji 7 az 8krat
za tyden. Jejich nakupy jsou vsak mensi. Ve vydajich dosahuji asi 75 % hodnoty
pramérného FMCG nakupu. Na nakupy vyuZzivaji hlavné pracovni dny, vikendy
jsou zastoupeny méné. Ze vsech skupin domdacnosti maji nejvyssi zastoupeni
doplujicich ndkup(l s prevahou Cerstvych potravin.

Starsi jedno/dvouélenné domacnosti v dlichodu jsou zodpovédné za:

25 % vsech gg
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Tradicni trh a Cerstvé potraviny

Pro obé zemé plati, Ze ze vsech skupin domacnosti maji ty v dichodovém véku
nejsilngji zastoupeny tradi¢ni trh. Znamena to, Zze nadprimérné nakupuji v
mensich prodejnach a také v trznicich. Zajimavy je fakt, Zze na ndkupy s pouzitim
letdku utrati pomérové mnohem vice neZ jiné typy domacnosti, zastoupeni
promocnich akdi je vdak v jejich nakupech pod prameérem trhu. Jsou dileZitou
cilovou skupinou pro cerstvé potraviny. Podil Cerstvych vyrobkd na celkovych
FMCG vydajich téchto stardich domacnosti je totiz nejvyssi v porovnani s jinymi
domacnostmi. Tyka se to hlavné ovoce a zeleniny, ale také peciva, masa a vajicek.
Z Cerstvych potravin maji podprimérné zastoupené jen mlécné produkty.
Nejmensi zastoupeni u nich maji studené napoje a drogistické potieby.

20 % vsech
FMCG nakupt

18 % vsech
FMCG vydaji

15 % vsech
FMCG vydajli

Co je ovéiené, to je dobré

o vv

PFi nakupech jsou konzervativni a novym produktim neddvéruji. Dbaji na
ochranu pfirody a jeji znecistovani jim neni lhostejné. Preferuji lokalni potraviny
pfiCemz je povazuji za nejkvalitngjsi. Pri vafeni se drzi ovérenych receptd a
preferuji domaci stravu. Mohou si tak kontrolovat, co konzumuji, protoze jejich
zdravi je pro né dlleZité a zarovenl maji moznost dbat na sloZeni potravy z
hlediska tuka ¢i cukrd.

Pokud Vas nase téma zaujalo a chtéli byste se dozvédét vice, kontaktujte nas.

GfK

Kav¢i Hory Office Park
Na Hrebenech 11 1718/10
140 00 Praha

T:+420 296 555 111
www.gfk.com/cz
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Lucia Pientkova
Consultant

GfK Spotrebitelsky panel
lucia.pientkova@gfk.com



GfK Spotrebitelsky panel v gxqe e v
0 P Védalijste, Ze..?

GfK Consumer Reporter Cislo 04/2018

Opravdu nesmi kapr na Stédrovecerni tabuli chybét?

Prestoze ryby jsou na pultech prodejen celoro¢né, v této ro¢ni dobé si pfi zmince
o nich vybavime nejcastéji pouli¢ni prodej zivych kaprd z kadi na trzistich i pred
supermarkety a piredvanocni nakupni shon.

Jak je to tedy s nakupovanim ryb v Cechach a na Slovensku?

8 z 10 Ceskych i slovenskych domacnosti si béhem roku od fijna 2017 do zari
2018 koupilo ryby a na nakup se vydalo v priméru 7krat do roka. V Cesku si
domacnosti pfi jednom nakupu pofidily 0,7 kg ryb, na Slovensku o néco vice a
diky tomu je i celkova rocni spotfeba ryb na jednu slovenskou domacnost o

vy

trochu wyssi, a to 5,1 kg.
Cerstvé nebo mrazené?

Cerstvé ryby jsou dulezit&jsi v Cesku. Tvori polovinu trhu v objemu, zatimco na
Slovensku je to jen malo pres Ctvrtinu trhu. V prdmérném kosi Cerstvych ryb
maji v obou zemich nejvétsi podil na celkovém nakoupeném mnoZzstvi kapr, losos
a pstruh. Kapr je jedni¢kou v obou zemich, ale pro ceské spotiebitele je prece jen
dllezitéjsi. Zatimco v prdmérném ceském kosi Cerstvych ryb predstavuje
bezmala polovinu objemu, na Slovensku je to jen tretina kosiku. Pstruh zaujima
vyznamnéjsi misto v kosiku slovenskych domacnosti.

V mrazeném segmentu dominuje treska. Na Slovensku tvori pres polovinu trhu,
v Cechach jen o malo méné. K dalsim vyznamnéjsim druhdm patii v obou zemich
losos a morska Stika.

Pocet kupujicich ryb (%) v daném mésici

26 24 24 22 25

e Ce5kO @ S|ovensko
Vanoce bez kapra nejsou rozhodné vyjimkou!

Ryby at mrazené nebo Cerstvé nakupujeme celorocné, ale na konci roku je pocet
kupujicich v obou zemich podle ofekavani nejvyssi. V prosinci 2017 nakoupilo
ryby pres 50% Ceskych domacnosti. Na Slovensku to bylo dokonce pres 70%
domacnosti, coz je vice nez dvojnasobek oproti priiméru predchozich 11 mésic(.

Kapr skoncil v prosinci 2017 v ndkupnim koSi 23% ceskych domdacnosti a
prestoZe kapra povazujeme i na Slovensku stale za symbol Vanoc, nejvétsi pocet
slovenskych domacnosti si na rozdil od ¢eskych koupil koncem roku 2017 tresku.
Dalsi v poradi co do poctu kupujicich se umistil losos a az potom prisel na radu
kapr.
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Consultant
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Kam chodime nakupovat?

| pfes geografickou blizkost je patrné, Ze struktura ndkupnich formatd muaze byt v
jednotlivych zemich velmi rozdilng, a Ze se priibéhu ¢asu méni. Podivejme se proto
na néktera specifika zemi v nasem okoli.

Rast podilu diskontnich obchodt

Z hlediska vydajt domacnosti na rychloobratkové zbozi mtizeme v Ceské republice v

poslednich péti letech pozorovat pokles podilu hypermarket(, zatimco na Slovensku

mlZzeme mluvit spide o stagnaci. A¢ si stile drzi v Ceské republice nejvétsi podil a

domacnosti zde utrati tfetinu svych prostiedkd, tak z jejich podilu v priibéhu let

ukrojily jak supermarkety, tak hlavné diskontni fetézce. | Slovaci utrati v GfK
supermarketech a diskontech vice nez pfed péti lety, naopak klesl podil malych Kavei Hory Office Park

obchodd. Na Hiebenech Il 1718/10

(o , . . o oy . .. i _ 14000 Praha
Narlst podilu diskontnich obchod mlZeme pozorovat i v dalSich zemich z okali.

Rakousko vykazuje spise mirny rlst, zatimco u Madarska a Polska je tento rist
mnohem vyraznégjsi. Polsko je navic specifické nizkym podilem hypermarketd, jejichz
podil se navic béhem let nezvysil.

T:+420 296 555 111
www.gfk.com/cz

Jak se zménil podil nakupnich formata?
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Bdze: Viydaje domdcnosti na rychloobratkové zboZi Tomas Zika@gfk.com

Kdo nakupuje ¢astégji?

Pokud se zamérime detailngji a porovname se s nasim nejblizsSim sousedem, zjistime,
e se v nékterych aspektech nakupni chovani ligi. Ce&i nakupuji ¢asté&ji nez Slovaci v
hypermarketech a diskontech, kdezto Slovaci navstévuji zase Castéji supermarkety a
malé obchody s potravinami. Oproti Cechtim utrati Slovaci v priméru vice penéz pfi
jednom nakupu a maji celkové vice nakupnich ptileZitosti nez Cesi.

LiSi se nakup v pfedvanoc¢nim obdobi?

Pokud vezmeme v potaz pouze posledni mésic v roce, tak m(izeme v Ceské republice
pozorovat, ze domacnosti utrati vétsi procento prostfedkd nez ve zbytku roku v
hypermarketech a supermarketech na tkor diskont(. Nicméné diskonty v poslednich
péti letech sv(j podil navysily. Na Slovensku je v poslednich péti letech vidét
podobny trend. V predvanocnim obdobi utrati domacnosti procentualné vice nez ve
zbytku roku v hypermarketech, zatimco podil diskont( je mensi.
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ECR segmentace kupujicich:

Protoze kupujici se od sebe liSi

Zakaznici si kazdodenné vybiraji z tisice produktl. Maji mnoho moZnosti, jak uspokojit
svoje potreby. Nasycené trhy ale i tak poskytuji mnoho prilezitosti. Zakladem Uspéchu je
pritom znalost. Pokud nebudeme védét, jaké jsou trendy na trhu, respektive, co zakaznik
pozaduje, bude radgji nakupovat u téch, ktefi to védi. Porozumeéni kupujicimu je proto
klicem k tspéchu.

Jedinecné propojeni redlného nakupniho chovani a postojd kupujicich

Ve spolupraci s iniciativou ECR (http://www.ecr.cz) se ndm podafilo vytvorit segmentaci
kupujicich, ktera jako jedina kombinuje realné ndkupy s postoji a nazory kupuijicich, a
nezaméruje se tak pouze na sociodemograficky profil. Umozfiuje tak cileny marketing pro GfK
feSeni potreb zakaznika, a to tim nejvhodnéjsim zplsobem. ECR segmentace kupujicich  Kavei Hory Office Park
prinasi spolecny jazyk pro obchod i dodavatele a je aplikovatelna v rdznych kategoriich N3 Hrebenech Il 1718/10
FMCG. Jeji nespornou vyhodou je rovnéz porovnatelnost vstupnich informaci v rdznych 140 00 Praha
zemich, zaroven s dlirazem na lokalni podminky. Kromé Ceské republiky a Slovenska, je

. . . , vy , . T:+420 296 555 111
segmentace k dispozici i v nékterych dalsich okolnich zemich.

www.gfk.com/cz

7 segmentt v Cesku, 6 na Slovensku

Na zakladé propojeni informaci o nakupnim chovani, postojich a preferencich, jsme

i
E_ .
identifikovali nasledujici skupiny kupujicich: :

= Promo Seeker
= Demanding Local Patriot

>
= Routine / Habitual Shopper = Routine / Habitual Shopper
= Discounter Value for Money = Discounter Value for Money
= Open Minded Shopping Lover )
@ = Big Tripper @- Open Minded&Modern Shopper |
= Big Tripper
@ % = Promo Seeker

Modern Shopper
= Demanding Local Patriot

a

Anna Kissova
Kromé& proménnych, které vstupuji do segmentace, jsme schopni o kaZzdé skupiné Client Service Team Leader
poskytnout komplexni popis, pokud jde o intenzitu ndkupl v rdmci FMCG, zastoupeni GfK Spotiebitelsky panel
akci, pouziti letakd pfi nakupu, podil Cerstvych produktd, preference nakupnich kanall, annakissova@gfk.com
strukturu ndkupnich zamérd, ndkupni dny, vérnost znacce a retézci, podil prémiovych
produktd, jakoZz i vztah k reklamé, inovacim, regiondlnim produktdm, celkovy vztah k
nakupu, ale také komplexni sociodemograficky profil a mnoho dalSich informaci (napr.
segmentace médii nebo volnocasovych aktivit). Vyhodou je téz pravidelnd aktualizace
dvakrat ro¢nég, diky ¢emuz segmentace v redlném Case zohledriuje zmény v postojich a
nakupnim chovani.

Vyuziti ECR segmentace kupujicich

Jiz samotnd charakteristika kupujiciho ndm mdzZze mnohé napovédét. Kromé cileného
marketingu, ale i propojenim s ndkupnimi daty, dokdzeme vycislit také realny financni
potencial jednotlivé cilové skupiny. Kromé toho dokdzeme kvantifikovat pfilezitosti,
které ztracime vici konkurenci a analyzovat jejich dvody, a nasledné pfijmout opatfeni,
abychom nasi cilovou skupinu vyuZili co nejlépe. VyuZzitim znalosti ze segmentace
kupujicich a jejich propojenim s ndkupnimi daty, dokdzeme wvytvaret ,win-win-win”
scénare, kde kazdy clanek retézce ziskdva: obchod a dodavatel lepsim planovanim
kategorie, a kupuijici cilenéjsi nabidkou, pokryvajici jeho potreby. Spokojeny zdkaznik se
bude rad vracet na misto, kde mu rozumi.

Radi Vam k tomuto tématu povime vice. Kontaktujte nas.


http://www.ecr.cz/

