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Raziskave napovedujejo zmanjsanje koliCinske
rasti in veCjo pozornost pri nakupih

Glede na povisanje cene osnovnih

zivljenjskih potrebscin v zadnjem €asu -

ali bi rekli da ste postali bolj pozorni na
cene drugih izdelkov Siroke potrosnje?

W DA LI NE

Vzorec Glavni nakupovalci in kljucni vplivnezi (n=1002)

nielsen

Kako to vpliva na vas nakup izdelkov Siroke
potrosnje (Zivila / nezwlla)?

Sevedno kupujemiste izdelke, le v manjsih )

koli¢inah

Pozornois¢emizdelke v akciji

Uporabljamtocke zvestobe

Kupim le osnovne Zivljenjske potrebscine

Kupujem trgovske blagovne znamke (alipa
kupim cenejse blagovne znamke ¢e..
KupTJerprchsE zatoda k@lngan%
tisto, kar potrebujem
Pogledam letake trgovinin se nato

odlocim, v katero trgovino grem
Veckupujemv diskontih

Obis¢emvectrgovin, da najdem najcenejsi
izdelek
Kupujem izdelke z daljsim rokom uporabe
(npr.konzervirana, zamrznjenahrana)
Kupujem manjvnaprej pripravljene hrane/
instant hrane

Kupim samo izdelke v akciji

Nainternetu preverim cene izdelkov
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V povprecju slovenska gospodinjstva za izdelke Siroke

potrosnje (prehrambene in drogerijske skupine) porabijo
11,7% vec kot lani.

Sredstva gospodinjstev za izdelke Siroke potrosnje
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Vsi Nizek dohodek (do Srednje visok Visok dohodek
700 EUR) dohodek (701 EUR (ve€ kot 1401 EUR)
do 1400 EUR)

Vzorec Glavni nakupovalci in klju€ni vplivnezi (n=1002)
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Vse glavne evropske drzave so imele v letu 2008
vrednostno rast prodaje.

Vrednostna rast po drzavah 2008 vs. 2007

Poljska
Tur€ija
Ceska

< Slovenia_ |
Portugalska
NorveSka
Spanija
Slovaska

Svica
MadZarska
Finska

Velika Britanija
Svedska
Nizozemska
Belgija

Danska
Avstrija

Gréija

Irska

Italija

Nemcija
Francija

Izra€un je narejen na osnovi vec kot 100 pogosto kupovanih blagovnih skupin Siroke potroSnje. Diskontne prodajalne za Slovenijo niso vklju€ene v izracune.
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Koli¢inske rasti (§t. prodanih izdelkov) je dosegla le dobra
polovica drzav. VeCinoma so to drzave iz CEE.

Rast Stevila prodanih izdelkov po drzavah 2008 vs. 2007

Poljska
Portugalska
Tur€ija
Norveska
Ceska

Svica

< Slowenija
Slovaska
Spanija
Nizozemska
Velika Britanija
Iltalija

Gréija
Belgija
Finska
Avstrija
Svedska
Francija
Nemcija
Madzarska
Danska
Irska

Izra€un je narejen na osnovi vec kot 100 pogosto kupovanih blagovnih skupin Siroke potro$nje. Diskontne prodajalne za Slovenijo niso vkljucene v izracune.
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Vrednostna rast se v Sloveniji z zadnjimi obdobji umirja, kar je predvsem
posledica umirjanja rasti cen. V prihodnjih obdobjih je pricakovati tudi
negativne koliCinske rasti ter hkratno dodatno umirjanje rasti cen.

Rast prodaje izdelkov Siroke potrosnje v Sloveniji
(primerjave glede naisto obdobje preteklega leta)

18% - Koli¢inska rast (8t. prodanih izdelkov)
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Izra€un je narejen na osnovi vec kot 100 pogosto kupovanih blagovnih skupin Siroke potrosnje. Diskontne prodajalne niso vklju€ene v izraCune.
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Pri drogerijskih blagovnih skupinah (personal & household)
so le redke tiste, ki imajo negativno rast.

M Kolicinska rast JF2009 vs. JF2008 B Vrednostna rast JF2009 vs. JF2008
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Diskontne prodajalne niso vklju€ene v izracune.
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Vecina prehrambenih blagovnih skupin glede na preteklo leto raste. Prav
vse skupine rastejo vrednostno, medtem ko nekatere koliCinsko ze
padajo, 0z. so njihove rasti zelo nizke.
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Diskontne prodajalne niso vklju€ene v izracune.
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No. 1 blagovne znamke v blagovni skupini ohranjajo
SVO] primat.

ZAHODNA EVROPA SLOVENIJA

il 2008 LI Zadnje dvomesecje 2008 i Prvo dvomes. 2008

il Prvo dvomes. 2009

UK

Italija

Nemcija
Francija
Spanija
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Izra€un je narejen na osnovi vec kot 100 pogosto kupovanih blagovnih skupin Siroke potroSnje. Diskontne prodajalne za Slovenijo niso vklju€ene v izracune.
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Tudi zasledovalci ohranjajo svoje deleze.

Vrednostni trzni delez top 3 BZ v blagovni skupini - Slovenija
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Izra€un je narejen na osnovi vec kot 100 pogosto kupovanih blagovnih skupin Siroke potroSnje. Diskontne prodajalne niso vklju€ene v izracune.
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Tudi TBZ ohranjajo svoje deleze.
SLOVENIJA
(TBZ + manjsi
ZAHODNA EVROPA proizvajalci)

H 2008 W Zadnje dvomesecje 2008

H Prvo dvomesecje 2008
i Prvo dvomesecje 2009

UK

Francija

Spanija

Italija

Nizozemska
Vse

opazovane
BS

Izra€un je narejen na osnovi vec kot 100 pogosto kupovanih blagovnih skupin Siroke potroSnje. Diskontne prodajalne za Slovenijo niso vklju€ene v izracune.
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Delez TBZ.
8 let, 7 drzav in 1944 blagovnih skupin
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Trzni delez diskontov (hard + soft) v
Evropi
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Razvoj diskontni
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Potrosniki so Cedalje bolj naklonjeni diskontnim
prodajalnam

Ljudje so sprejeli nakupovanje v diskontih kot
enakovredno nakupovanju v drugih

Notranjost diskontov me ne moti —samo
daimajo izdelke po ugodni ceni

prodajalnah 20 40 60 0 20 40 60
Zelo se strinjam (5) ‘ Zelo se strinjam (5) ‘ ‘
Se strinjam (4) Se strinjam (4)
Se niti ne strinjam / niti... Se niti ne strinjam / niti...
Se ne strinjam (2) Se ne strinjam...
Sploh se ne strinjam (1) 24 Sploh se ne strinjam... 28
Diskonti so enako kakovostni kot super-in V preteklosti nisemmikali kupovaleavao 5o
hipermarketi diskontih, zdaj pa t
0 10 20 30 40 Zelo se strinjam (5)
Zelo se strinjam (5) | | Se strinjam (4)
Se strinjam (4) Se niti ne strinjam / niti...
Se niti ne strinjam / niti...
Se ne strinjam (2) Se ne strinjam (2)
Sploh se ne strinjam (1) 40 Sploh se ne strinjam (1)

Vzorec Glavni nakupovalci in kljuc¢ni vplivnezi (n=1002)
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Korelacija st. hard diskontov in njihovega
trznega deleza
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Stevilo prebivalcev na eno Hard dikontno prodajalno (v 1000)
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Trzni delez Hard diskontov 2007
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Lidlov trzni delez je mocCno odvisen od posamezne
blagovne skupine

Lidlov vrednostni trzni delez v
posamezni blagovni skupini (povprecje 12 drzav)

Juice (Shelf Stable)
Packaged Water
Facial Tissue

Toilet Paper

Ice Cream

Coffee- Instant
Chocolate Confectionery
Baby Diapers
Household Cleaners
Paper Towels
Chips/Crisps/Snack

7,0
6,8
6,7

6,4
6,4

Pet Food 6,0
Laundry Detergents 5,6
Dish Cleaning - Hand 53
Toilet Cleaning 53
Butter 5
Beer 4.9
Air Fresheners 4,8
Coffee - Beans/Ground 4
Cereals Products 4.8
Yoghurt 4,7
Batteries 4
Fabric Softeners 4,1
Pasta 3,9
Panty Liners 3,8
Dish Cleaning - 3,5
Hair - Styling 3,0
Hair - Shampoo 2,9
Towels/Pads 2,8
Shaving - Razors - 2,5
Tampons 2,0
Deodorants
Insecticides
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Rast diskontov
presega trenutno
ekonomsko situacijo

Zmagujejo bolj s
kvaliteto kot s ceno

Zaupanje
: : : Rast
TBZ in Diskonti... ni univerzalna
“Love or hate”! Osvajajo eno
blagovno skupino

naenkrat
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Presenetite

Ne

oretiravajte

Bodite pozorni _
Spremljajte dogajanje Bodite
pripravljeni
v T na konec
Nase sporocilo... (rive

Razmisljajte:
U Diskonti
U Demografija
U Web 2.0
U Dolgorocno

Kriza vam ponuja “once in a life
time” priloznost, da izboljSate
svoj trzni delez in s tem oslabite
konkurenco. economist Intelligence Unit

nielsen
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“We are now focusing on market share,
rather than volume growth. Country
managers now have bigger market share

targetS. g Regionalni manager globalnega podjetja

nielsen
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