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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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ECR segmentace kupujicich

,.0Open Minded Shopping Lovers” a ,Modern Shoppers”,
resp. kupujici s otevienou mysli a moderni kupujici

V zavéru minulého roku jsme Vam predstavili nasi novou ECR segmentaci kupujicich,
ktera je unikatni v tom, Ze jako jedind kombinuje realné ndkupy s postoji a nazory
kupujicich. V tomto pfispévku si predstavime dva segmenty: kupujici s otevienou mysli
(Open Minded Shopping Lover) a moderni kupujici (Modern Shopper). Tyto dvé skupiny
k sob& maji nejblize a na Slovensku jsou z metodologickych ddvod( vyhodnocovany
spoletné.

Mladsi menSi domacnosti a vyssi prijem

,Otevirenou mysl” ma pfi nakupovani 14 % Ceskych domdacnosti, moderni kupujici tvori
témér 10 %. Na Slovensku maji tyto dvé skupiny spolecné zastoupeni 24 % (19 % + 5 %,
ve vyse uvedeném poradi).
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Moderni kupujici  maji nadprimérné zastoupeni u mladSich jednotlivc(/pard
a domacnosti s malymi détmi. Také kupujici s otevifenou mysli, maji kromé mladych
jednotlivc(l/pér(, silné zastoupeni rodin s détmi. Ziji pritom hlavné na venkové, zatimco
pro moderni kupujici jsou typicka méstska sidla.

V Cechach pat¥i oba segmenty do vy&gich prijmovych skupin. To plati i na Slovensku, kde
vsak moderni kupujici najdeme nadprimérné i v nizsich prijmovych skupinach.

Frekvence nakupovani je pro obé skupiny v porovnani s celkovym trhem podprdimérna,
ale hodnota  jednoho  ndkupu je wyssi. U  modernich  nakupujicich
se jedna o objemové mensi nakupy, ale s nejvyssi prdmérnou nakupni cenou. Flexibilni
kupujici s otevi‘enou mysli realizuji objemové vétsi nakupy.

Inovatorstvi

Tato cilova skupina kupujicich se citi byt oslovena reklamou. Neboji se novych véci a jeji
zastupci jsou mezi prvnimi, ktefi zkousi nové produkty. V misté ndkupu délaji spontanni
rozhodnuti. V Cechach ma tento segment nadpriimérné vysoké vydaje na produkty
v akci, které pro né mohou predstavovat nakupni impulz. Jejich loajalita ke znacce
a fetézci je podprmérna.

Z hlediska nakupnich mist jsou vice vyhranéni moderni kupujici. Ze vdech skupin maji
nejvétsi zastoupeni online ndkupd, ale také ndkupd v zahrani¢i nebo v drogeriich.
Naopak v mensim zastoupeni je najdeme v diskontech. Akcim nevénuji az takovou
pozornost a ve vétsi mife chodi nakupovat v nedéli.

Chcete védét, do jaké miry jsou tito kupujici ddleZiti pro Vasi znacku nebo retézec? Radi
Vam k tomuto tématu Fekneme vice. Kontaktujte nas.
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Chladivé osvézeni v pohodli domova

V letnim obdobi si Castéji dopravame chladivé osvézeni v podobé zmrzliny.
Vyhleddvame ji nejen pri venkovnich aktivitach, ale radi si ji koupime i domd. Zajimavé
je, ze slovenské domacnosti koncentruji své nakupy zmrzliny na letni mésice vyraznégji
nez teské. Ctéte dile a dozvite, kterd zmrzlina ndm chutna nejvic ©

Kdo jsou nejvétsi ,jedlici* zmrzliny?
Prdmérnd domdcnost si za rok koupi dom( asi 10 kg zmrzliny. Pokud ale
predpokladate, Ze nejvic zmrzliny nakupuji rodiny s malymi détmi, neni tomu tak.

V Cechich jsou to rodiny s 3 a vice dospélymi ¢leny a na Slovensku rodiny
S teenagery.

Rocni objem ndkupl zmrzliny na jednu domacnost (index)

e 4
Pramér trhu = 100
7_‘4'/ =l 5K

Rodiny s détmi

Rodiny s teenagery Rodiny s 3 avice  Starsi mensi

Mladé mens{ Rodiny s
domdcnosti bez déti nejmladsim 6-14 let dospélymi &leny  domacnosti
ditétem do 5 let bez déti

Data za obdobi: Kvéten 2018-Duben 2019

V Cem se jesté lisime? Polovinu objemu zmrzliny nakoupi Ceské domacnosti
v akci, zatimco slovenské jen jednu tFetinu. Zajimavé je i to, Zze na trhu maji vyznamnou
pozici privatni znacky. AZ t¥i pétiny objemu nakupti na Slovensku a polovinu v Cechach
tvori vlastni znacky obchodnich rFetézcl. O popularité privatnich znacek zmrzliny svédci
i to, Ze v obou zemich se nejvice zmrzliny nakoupi v diskontech.

Milovnici zmrzliny jsou presvédceni, Ze...

Ceské domacnosti, které si ro¢né z obchodu dom( odnesou nejvétsi mnozstvi zmrzliny,
se pri nakupovani Fidi spiSe svym srdcem neZz rozumem a casto se pri nakupu
konkrétnich znacek a produktl nechaji ovlivnit ostatnimi ¢leny domacnosti. Nejvétsi
slovensti milovnici zmrzliny zase jednoznacné souhlasi s tim, Ze vliv vyZivy na zdravi je
Casto preceriovany.

Vanilkova nebo ¢okoladova?

K domdci spotiebé jsou nejoblibenéjsi vétsi znovu uzaviratelna baleni zmrzliny. Nejvice
kupované je baleni o objemu 1 kg. 9 az 10krat ro¢né si ale z ndkupu prineseme i mensi
baleni - v kornoutku nebo na dfivku. A kterd ndm chutnd nejvic? V objemu i poctu
kupujicich domacnosti je jednozna¢nym vitézem v Cechach i na Slovensku vanilkova
zmrzlina, nasleduje ¢okoladovd ©
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Nakupujete online?

Nakupovani potravin, napojll a drogerie uz urcitou dobu nenf jen zaleZitosti kamennych
obchodd. Ackoliv jsou v nasem regionu stale dominantni tradi¢ni nakupni mista, online
nakupy rychloobratkového zboZzi si ziskavaji své priznivce i u nas. Vite, ktera zemé je
svétovou jednickou v online nakupech?

Prvenstvi si drzi Jizni Korea, kde % kupujicich vyuZzivaji na nakup FMCG internet, a tento
nakupni kanal tam dosahuje vice nez 19% podil na trhu. Nasleduje Cina a Tchaj-wan.
Nejsilngjsim evropskym zastupcem je Velka Britanie.

KR CN TW JP UK FR NL US CzZ DK ES AT RU MY
Zdroj: Europanel, Kantar, GfK, Intage | FMCG | 2018
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Online nakupovani je v naSem regionu stdle spiSe dopliikové

V ramci stfedni a vychodni Evropy je zemi s nejvétsim vyznamem internetovych nakupd
rychloobratkového zbozi Ceska republika, kde tento zplisob nakupovani presahuje 3%
podil a oslovuje 29 % kupuijicich.

Nejvyssi pocet kupujicich ziskalo online nakupovani v Madarsku, kde ho vyuzilo 37 %
domacnosti. Z dlvodu nizké frekvence nakupt je vsak jeho podil na trhu nizky, dosahuje
jen o néco vice nez 1 %.

Top trojku, z pohledu podilu na trhu a poctu kupujicich, doplfiuje Rusko a Rakousko.
Online vede v hlavnim mésté

V hlavnim mésté je pocet lidi nakupujicich pres internet ve vétsiné pripad( vyrazné vyssi
nez pramér zemé. Napriklad pocet nakupujicich Bratislavan( je v porovnani s primérem
zemé dvojndsobny, pritemZ online nakoupili dva z péti obyvatel hlavniho mésta
Slovenska.

Pocet online kupujicich v hlavnim mésté vs. zemé celkem

zemeé celkem (prameér)

100= pramér

Bratislava Moskva Sofia Praha Bukurest Varsava Budapest

Moskva je méstem, které oslovuje k online nakupim potravin, napojd a drogerie nejvice
svych kupujicich. Pocet obyvatel Moskvy nakupujicich timto zplsobem je témér 60 %,

C0Z je 0 76 % vice nez pramér zemé&. Pres internet nakupuje kazda druha domacnost Zijici
v Budapesti a v Praze, coz je 0 37 %, respektive 0 64 % vice nez primér trhu.

Kupujici z hlavniho mésta vyuZivaji online nakupovani Castéji a také utrati, v porovnani
s celkovym trhem, pfi jednom nakupu vice. To se pozitivné odrazi i v daleZitosti tohoto
nakupniho mista pro hlavni mésto.

Zajima Vas vice? Kontaktujte nas.
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“Vybarvéte” si svého zdkaznika

Jedna z nejcastéjsich otazek, které nam kladete, byva ,Jak mohu lépe oslovit
moji cilovou skupinu?”. KdyZ se dafi a prodeje rostou ale i ve chvilich, kdy zrovna
vyhrava konkurence, vas trapi otdzky, kdo stoji za Gspéchem tohoto produktu.
Koho vyrobek oslovuje, a jak jeho kupujici Zije? Je to spiSe méstsky typ, anebo je
zapaleny do prirodnich produkt? Kde cerpd inspiraci a co formuje jeho nazory?
Takové a mnohé dalsi otdzky nenechavaji spat zddného manazera, ktery se dobfe
stard o svij produkt.

360° obrazek

VSechny tyto otazky maji stejného jmenovatele. Cilem je presnégji cilit, efektivngji
komunikovat a predevsim prodat. Abyste ziskali odpovédi na tyto otdzky, musite
Casto sdhnout po vice zdrojich - medialni vyzkumy, profily kupujicich v ramci
hodnotovych segmentaci a tfeba studie Zivotniho stylu. JenZe ne vzdy popisuji
stejného kupujiciho, nebo jsou pfilis obecné.
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V takové situaci vam radi pripravime Paint a Picture: jednozdrojovy obrazek
o skutecnych kupujicich, které identifikujeme v ramci naseho Spotfebitelského
panelu.

Vyuzivame pravidelné dotazovani o chovani kupujicich nebo exkluzivni na miru
pripraveny dotaznik pro Vase potfeby. Tyto informace propojujeme na redlna
nakupni data a preference kategorii a znacek, a ziskavame tak jedine¢ny 360°
obrazek o vasich zdkaznicich (profil kupujicich, Zivotni styl, medidlni chovani,
hodnotovy Zebricek, ritudly, ale i to, jak nakupuji znacku, konkurenci, kde nakupuji,
atd.).

Kdy je Paint a Picture pro vas vhodny?

Kdykoliv potfebujete svého zakaznika podrobné popsat z pohledu vice

vvvvv

detailnim profilovani nebo v situaci, kdy chceme védét, kdo je kupujici nasi
znacky a kdo konkurence, a v ¢em se obé skupiny lisi.

Pokud se chcete dozvédét vice, kontaktujte nas.
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