
Trenutni pregled sprememb 
pri nakupovanju izdelkov 
široke potrošnje
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Nielsnov indeks zaupanja potrošnikov
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76,0%

24,0%

Glede na povišanje cene osnovnih 

življenjskih potrebščin v zadnjem času –
ali bi rekli da ste postali bolj pozorni na 

cene drugih izdelkov široke potrošnje?
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Na internetu preverim cene izdelkov

Kupim samo izdelke v akciji

Kupujem manj vnaprej pripravljene hrane/ 
instant hrane

Kupujem izdelke z daljšim rokom uporabe 
(npr. konzervirana, zamrznjena hrana)

Obiščem več trgovin, da najdem najcenejši 
izdelek

Več kupujem v diskontih

Pogledam letake trgovin in se nato 
odločim, v katero trgovino grem

Kupujem bolj pogosto, zato da kupim samo 
tisto, kar potrebujem

Kupujem trgovske blagovne znamke (ali pa 
kupim cenejše blagovne znamke če …

Kupim le osnovne življenjske potrebščine

Uporabljam točke zvestobe

Pozorno iščem izdelke v akciji

Še vedno kupujem iste izdelke, le v manjših 
količinah

0 10 20 30 40 50 60

Kako to vpliva na vaš nakup izdelkov široke 
potrošnje (živila / neživila)? 

(n=762)

Vzorec Glavni nakupovalci in ključni vplivneži (n=1002)

Raziskave napovedujejo zmanjšanje količinske 
rasti in večjo pozornost pri nakupih
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V povprečju slovenska gospodinjstva za izdelke široke 
potrošnje (prehrambene in drogerijske skupine) porabijo 
11,7% več kot lani. 

Vzorec Glavni nakupovalci in ključni vplivneži (n=1002)
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Vrednostna rast po državah 2008 vs. 2007
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Vse glavne evropske države so imele v letu 2008 

vrednostno rast prodaje.

Izračun je narejen na osnovi  več kot 100 pogosto kupovanih blagovnih skupin široke potrošnje. Diskontne prodajalne za Slovenijo niso vključene v izračune.
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Rast števila prodanih izdelkov po državah 2008 vs. 2007
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Količinske rasti (št. prodanih izdelkov) je dosegla le dobra 

polovica držav. Večinoma so to države iz CEE.

Izračun je narejen na osnovi  več kot 100 pogosto kupovanih blagovnih skupin široke potrošnje. Diskontne prodajalne za Slovenijo niso vključene v izračune.
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Vrednostna rast se v Sloveniji z zadnjimi obdobji umirja, kar je predvsem 
posledica umirjanja rasti cen. V prihodnjih obdobjih je pričakovati tudi 
negativne količinske rasti ter hkratno dodatno umirjanje rasti cen.
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Količinska rast (št. prodanih izdelkov)

Rast zaradi rasti cen

Vrednostna rast

Rast prodaje izdelkov široke potrošnje v Sloveniji 

(primerjave glede na isto obdobje preteklega leta)

Izračun je narejen na osnovi  več kot 100 pogosto kupovanih blagovnih skupin široke potrošnje. Diskontne prodajalne niso vključene v izračune.
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Količinska rast JF2009 vs. JF2008 Vrednostna rast JF2009 vs. JF2008

Diskontne prodajalne niso vključene v izračune.

Pri drogerijskih blagovnih skupinah (personal & household) 
so le redke tiste, ki imajo negativno rast.
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Količinska rast DJ 2008 vs. DJ 2008 Vrednostna rast DJ 2008 vs. DJ 2007

Diskontne prodajalne niso vključene v izračune.

Večina prehrambenih blagovnih skupin glede na preteklo leto raste. Prav 
vse skupine rastejo vrednostno, medtem ko nekatere količinsko že 
padajo, oz. so njihove rasti zelo nizke.
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SLOVENIJA ZAHODNA EVROPA

Izračun je narejen na osnovi  več kot 100 pogosto kupovanih blagovnih skupin široke potrošnje. Diskontne prodajalne za Slovenijo niso vključene v izračune.

No. 1 blagovne znamke v blagovni skupini ohranjajo 
svoj primat.
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Tudi zasledovalci ohranjajo svoje deleže.

Vrednostni tržni delež top 3 BZ v blagovni skupini - Slovenija
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Izračun je narejen na osnovi  več kot 100 pogosto kupovanih blagovnih skupin široke potrošnje. Diskontne prodajalne niso vključene v izračune.
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SLOVENIJA 

(TBZ + manjši 

proizvajalci)ZAHODNA EVROPA

Izračun je narejen na osnovi  več kot 100 pogosto kupovanih blagovnih skupin široke potrošnje. Diskontne prodajalne za Slovenijo niso vključene v izračune.

Tudi TBZ ohranjajo svoje deleže.
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Delež TBZ: 
8 let, 7 držav in 1944 blagovnih skupin
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Tržni delež diskontov (hard + soft) v 
Evropi 
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Razvoj diskontnih prodajaln v Sloveniji
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Razvoj diskontnih prodajaln v Sloveniji
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Vzorec Glavni nakupovalci in ključni vplivneži (n=1002)

Potrošniki so čedalje bolj naklonjeni diskontnim 
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Korelacija št. hard diskontov in njihovega 
tržnega deleža
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Slo 2008 = 17



Å22 April 2009 ÅConfidential & Proprietary

Copyright © 2008 The Nielsen Company

Lidl value share per category 

based on arithmetic average 12 countries
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Insecticides
Deodorants

Tampons
Shaving - Razors -

Towels/Pads
Hair - Shampoo

Hair - Styling
Dish Cleaning -

Panty Liners
Pasta

Fabric Softeners
Batteries
Yoghurt

Cereals Products
Coffee - Beans/Ground

Air Fresheners
Beer

Butter
Toilet Cleaning

Dish Cleaning - Hand
Laundry Detergents

Pet Food
Chips/Crisps/Snack

Paper Towels
Household Cleaners

Baby Diapers
Chocolate Confectionery

Coffee- Instant
Ice Cream

Toilet Paper
Facial Tissue

Packaged Water
Juice (Shelf Stable)

Lidlov tržni delež je močno odvisen od posamezne 
blagovne skupine

Lidlov vrednostni tržni delež v

posamezni blagovni skupini (povprečje 12 držav)
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Zaupanje

Rast diskontov 

presega trenutno 

ekonomsko situacijo

“Love or hate”!

TBZ in Diskonti…
Rast

ni univerzalna

Zmagujejo bolj s 

kvaliteto kot s ceno

Osvajajo eno 

blagovno skupino 

naenkrat
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Ne pretiravajte

Bodite pozorni

Spremljajte dogajanje Bodite 

pripravljeni 

na konec 

krize

Presenetite

Razmišljajte:

üDiskonti

üDemografija

üWeb 2.0

üDolgoročno

Kriza vam ponuja “once in a life 

time” priložnost, da izboljšate 

svoj tržni delež in s tem oslabite 

konkurenco. Economist Intelligence Unit
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“We are now focusing on market share, 

rather than volume growth. Country 

managers now have bigger market share 

targets.” – Regionalni manager globalnega podjetja


