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Vplyv cien na nakupovanie domacnosti

Cena je jeden z najdolezitejSich faktorov ovplyviiujicich nds pri vybere tovarov
kazdodennej spotreby. Priblizne 60% kupujtcich v Cechich aj na Slovensku dba pri
nakupovani predovsetkym na cenu. Striktného rozpoctu sa viac drzia slovenské
domacnosti.

To, ako sa staviame k pomeru cena-kvalita, zavisi do velkej miery aj od toho, ako sa
mame. V Case priaznivého vyvoja ekonomiky a v ¢ase optimistickych ndlad sme ochotni
dopriat si viac. V ndkupoch ,rychloobratky” sa to mdze prejavit rézne: nakupovanim

spotreby, kedy sa jej ¢ast prestiva mimo domova, napriklad do restaurdcii.

Nezanedbatelna inflacia GfK
Karadzitova 16

Ak hovorime o cenach, nesmieme vynechat ani inflaciu, ktord v poslednych dvoch  g>7 gg Bratislava
rokoch velmi dynamicky vplyvala na vydavkové trendy domacnosti. Po deflathom
obdobi, resp. velmi nizkej Grovni rastu cien potravin a nealko napojov v rokoch 2014-
2016, sme v roku 2017 zaznamenali zmenu. Ceny potravin a nealko napojov rastli
tempom az 5,2% v Cechach a 4% na Slovensku. Aj rok 2018 bol charakteristicky
rastom cien v tychto segmentoch a k zvolneniu doslo az v druhej polovici roka. Ako sa
to prejavilo v ndkupoch €eskych a slovenskych domacnosti?

T:+421257 371101
www.gfk.com/sk

Rychlejsi rast vydavkov v porovnani s objemom

Vydavky domacnosti na nakup potravin a nealko napojov rastli v roku 2018 v Cechach
aj na Slovensku. Tempo rastu bolo rychlejSie na Slovensku (3,7%) v porovnani so
susednym Ceskom (2,7%), ale dynamika oproti roku 2017 oslabila. V oboch krajinach
sme viak zaznamenali rozdielne tendencie. Kym v Cesku bol wydavkowy narast
nasledovany aj rastom naklUpeného objemu vo véacSine produktovych kosikov, na
Slovensku objemovo rastli len ndpoje. VVplyv rastu cien bol viditelny v oboch krajinach, a
aj ked'inflacia predstavovala hlavny motor rastu cien, nebola jeho jedinym zdrojom.

Anna Kissova
Client Service Team Leader
Zmena v priemernej

zaplatenej cene GfK Spotrebitelsky panel
*potraviny a nealko népoje anna.kissova@gfk.com
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népoje napoje

Ak porovname zmenu v redlne zaplatenych cenach potravin a nealko napojov s
inflaciou, dostaneme pozitivhy rozdiel, tzv. ,trading up” efekt. Znamend to, zZe
domdcnosti boli ochotné v cenach zaplatit viac a to az nad droveri inflacie. Trading
up efekt je dany zmenami v nakupnom spravani domacnosti. M6Ze sa pritom
jednat o viacero faktorov, napr. zmenu Struktiry nakupného koSika a vacsie
zastuipenie drahsich kategoérii, mensie vyuZivanie akciovych nakupov, resp. nizsie
zlavy, nahrddzanie privatnych znaliek drah3imi znackovymi vyrobkami, vacsie
zastupenie prémiovejsich vyrobkov a podobne.

Porovnanie 2018 vs 2017

Ak Vas k dbévodom a trendom v zmenach nakupného spravania zaujima viac,
kontaktujte nas. 2
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Mrazené ovocie a zelenina

Hoci si onedlho budeme méct zajst pre cerstvl zeleninu alebo ovocie do
zdhradky alebo na trh, v obchodoch ndajdeme vdcSinu druhov celorocne.
Mrazené vyrobky st velmi oblubené, pre gazdinky st vzdy poruke, nekazia sa,
nevyzaduju Ziadne zbieranie, [ipanie ani krajanie.

Ako nakupujeme v Cesku a ako na Slovensku?

9 z 10 leskych domacnosti naklpilo mrazen( zeleninu, v priemere 10krat
pocas roka a do kosSika jej vloZili celkovo 6,2 kg. Slovenské domacnosti si kapili
mrazenu zeleninu rovnako casto a v podobnom mnoZstve ako tie Ceské, ale
bolo ich o nie¢o menej, a to 8 z 10 domacnosti.

Pri ovoci je to naopak. VV Cechich mrazené ovocie kipilo v roku 2018 17%
Ceskych domacnosti, na nakup isli v priemere 2,5krat a domov si priniesli v
priebehu 12 mesiacov 1,6 kg ovocia. Na Slovensku je mrazené ovocie o trochu
obltibenejsie. Kupila ho pitina slovenskych doméacnosti, v priemere o nieo
Castejsie nez v Cesku a spotreba na domacnost bola o 20 dkg vyssia.

Struktura nakupov domacnosti, objem (%)
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Celkovy objem nakupov domacnosti (%), 2018

Vyhravaju zmesi, potom jahody, maliny a Spenat!

Nebude prekvapenim, Ze na oboch trhoch vedd zmesi réznych druhov ovocia
alebo zeleniny. Co sa tyka jednodruhového ovocia, v Cesku st na pomyselnej
prvej pozicii jahody, na Slovensku maliny. Na trhu mrazenej zeleniny je v oboch
krajinach najvyznamnejsi Spenat, dalSie v poradi si hrach a fazulové struky.

Kam na nakup?

Mrazené ovocie sme nakupovali najviac v diskontoch, kam smerovalo takmer
60% z celkovych vydavkov na kategériu v Cesku a dokonca viac ako 60% na
Slovensku. Daldimi najdéleZitejsimi nakupnymi miestami boli hypermarkety a
supermarkety, pricom supermarkety boli o nieCo silnejSie na Slovensku a
hypermarkety hrali podstatne vacgiu rolu v Cesku.

Na Ceskom trhu kondi najvacsSia Cast spotrebitelskych vydavkov za mrazenu
zeleninu v diskontoch a hypermarketoch, na Slovensku su najdélezitejSie
supermarkety.

GfK

Karadzitova 16

821 08 Bratislava
T:+421257 371101
www.gfk.com/sk

Hana Padérova
Consultant

GfK Spotrebitelsky panel
hana.paderova@gfk.com
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Ako su oblibené privatne znacky?

Privatne znactky patria v sGfasnej dobe k ddleZitej stlasti stratégie obchodnych retazcov. Je to
jeden z prostriedkov, ako sa odliSit od konkurencie. Ako sa dari privatnym znackdm na nasom trhu
rychloobratkového tovaru v porovnani so susednymi krajinami?

Dari sa privatnym znackdm v zahranici?

V Nemecku majl privatne znacky na trhu balenych potravin, napojov a drogérie najvyssi podiel.
Ani Rakusko nezaostdva, privatne znacky tu tvoria tretinu vietkych vydavkov domdcnosti. Polsko
je krajinou, kde sa privatnym znackdm nedari tak ako u nds a majd na trhu mensie zastlpenie, ¢o
stvisi so Struktirou maloobchodného trhu v Polsku. Podiel privatnych znaciek v medziro¢nom
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Podiel privatnych znaciek vo vydavkoch domacnosti | Bdza: FMCG bez Cerstvych tovarov | Vydavky % | Obdobie: 2018, Sipka = trend vs. YA |
1.polrok 2018

Cesko aZ za Slovenskom vo vydavkoch na privatne znacky

Podiel privatnych znaciek na ¢eskom trhu vo vydavkoch domdacnosti na balené potraviny, ndpoje a
drogériu je viac nez patinovy, zatial ¢o na slovenskom trhu je to dokonca viac nez stvrtina.

V Cechach sa podiel privatnych znatiek za poslednych 5 rokov kontinualne zvy$uje. Na Slovensku
tento podiel rastol az do tohto roka, kedy bolo zaznamenané mierne oslabenie na droveri podielu
roka 2016. Ddvodom je hlavne pokles podielu privatnych znaciek v diskontoch, ktoré vsak i tak
prispievajl k celkovému podielu privatnych znaciek na celom trhu najviac.

Jednou z hlavnych Gloh privatnych znaciek je budovanie lojality voci ndkupnému miestu, lebo dané
vyrobky st exkluzivne dostupné len v danej sieti obchodnika. Dblezité je ale zistenie, Ze i lojalita k
retazcu vzhladom k rozsahu nakdpenych privatnych znaciek ma svoje limity. Ocakavali by sme, ze
so zvacsujucim sa podielom privatnych znaciek v ndkupnych kosikoch bude Umerne rast aj lojalita
k retazcu. Avsak ta po dosiahnuti istého nasytenia za¢ne klesat, pretoze kupujtci si nevedia vietky
svoje potreby uspokajit len privatnymi znackami daného retazca. Preto je dblezité pre kazdého
obchodnika poznat nakupné spravanie svojich kupujicich v jednotlivych kategériach, zvolit
spravny mix medzi znactkami a vlastnymi privatnymi znackami.

Privatne znacky v prémiovom segmente

V uplynulom obdobi je viditelnd vacsia stratifikdcia a rdéznorodost medzi vlastnymi znackami
obchodnych retazcov. Tzv. prémiové privatne znatky ziskavaju poziciu na ukor tzv. privatnych
znatiek nazyvanych Economy. Prémiové privadtne znacky konkuruji znackovym vyrobkom nielen
atraktivnejsim vzhladom, ale maju k znackam blizSie i cenovo; nejde o lacnejSie alternativy, pretoze
cenovo sU vyrazne nad priemerom trhu, rovnako tak ako aj znacky. Zakaznik ich tak uz nemusi
vnimat len ako ,ndhradu’, ale ako plnohodnotnd konkurenciu k zazitym znackam.

A v ktorych kategoridch mind domacnosti za privatne znacky najviac?

Nadpolovi¢né zastUpenie privatnych znatiek mdzeme ndjst v segmente hygienickych prostriedkov,
ako napriklad papierové vreckovky alebo vatové produkty. Dalej st zastlipené aj kategdrie
mrazenych vyrobkov, starostlivosti o domdcich maznacikov a slané a sladké snacky. V tychto
kategoridch st privatne znacky zodpovedné za zhruba 2/5 vydavkov domdcnosti na kategoriu.

Zaujima Vas téma privatnych znaciek detailnejsie? Kontaktujte nas.
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Aka je idedlna kombinacia?

Aj ked'sa cast kupujucich snazi drzat striktného rozpoctu, predsa len nakoniec
takmer 60% Ceskych a 55% slovenskych kupujtcich robi rychle rozhodnutia na
mieste predaja. Ak vieme, aké produkty nakupuju nasi kupujici, mézeme im
ulah¢it nakupné rozhodovanie a podporit ich nakup pripravenym produktovym
mixom. Viete, ako kombinuju produkty vasi kupujuci?

Aka kombinacia produktov prindsa najvacsi objem?

Prostrednictvom monitorovania nakupov vieme zistit, aké polozky z
produktového portfdlia znacky spotrebitel kupil. Vdaka tomu je mozné vytvorit
Struktiru kupujuacich znacky podla toho, aky mix produktov v danom obdobi
nakupili.

Cielom analyzy je definovat vztah medzi produktami v portféliu znacky. Su
kupujaci  unikdatnymi kupujacimi produktu alebo nakupuji  kombinaciu
produktov? Kolko kupujucich znacky nakupuje len jeden variant znacky? Kolko
kupujucich nakupuje kombinaciu dvoch alebo viacerych produktov?
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33% kupujucich portfdlia znacky nakupuje len variant A a mekup i Ziadny iny variant. Tito
kupujuci sa podielaji na celkovom objeme znacky 30%-ami. Najoblubenejsou kombindciou je AB,
ktora tvori stvrtinu objemu portfdlia. Len 3% kupujdcich nakupuju vsetky tri produkty.

Vlysledkom kombinacnej analyzy je teda informacia o tom, kolko kupujucich
kupuje produkty v akej kombinacii. Zistime, kolko kupujacich je exkluzivnymi
kupujicimi jedného produktového variantu, a kolko je takych kupujucich, ktori
nakupuji kombinaciu produktov. Analyza tiez wvycisluje, ktora skupina
kupujdcich generuje najvacsi objem.

Kombinacnou analyzou sa, okrem pohladu na produktové portfélio znacky,
mbzeme pozriet aj na kombinacie nakupovania kategoérii alebo nakupnych
miest.

VWhodou je, Zze jednotlivé skupiny kupujucich mo6zeme dalej charakterizovat.
Ako sa lisia od seba ti, ktori nakupuju len produkt A od kupujucich kombinacie
AB alebo BC? Aky je ich demograficky profil? Kde nakupuji? Akd je
preferencia promo?

Ak Vs zaujima viac, kontaktujte nas.
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