Vyvoj spotreby ceskych domacnosti. Co nas ceka?
Vyvoj v: obdobiF1HY /2011
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0 Ekonomika

e Soucasna situace a makroekonomicky vyvoj

GfK
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2IJEME A NAKUPUJEME, JAKO BYCHOM BYLI VE STAGNACI
HDP, maloobchodni prodej, inflace, nezaméstnanost

Rist HDP o 2,2 %

mezirocné tazeny zejména
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e = urovné 6,8 %, je to poprvé
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A Y W v T nezamesntnanosti klesla pod
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= RUst spotrebitelskych cen
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GDP (%) Retail Sales (%) (/nﬂace) se zpoma///na
Inflation (%) = Unemployment (%)

1,8%, mezirocne.

GfK

Zdroj: Cesky statisticky urad , Ministerstvo financi CR
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REALNE MZDY JSOU ROVNEZ STATICKE...
Redlné mzdy, spotreba domacnosti

= Redlné mzdy vykazuji
zvyseni v 2Q 2011
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Zdroj: Cesky statisticky urad, , Ministerstvo financi CR



http://www.czso.cz/
http://www.mfcr.cz/

GfK Czech TargetOn: Spotifeba domacnosti 1-6/2011 zari 2011

NAKLADY NA BYDLENI STOUPAJI, A TAK SETRIME NA JIDLE...
Spotreba domacnosti
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= Nejvetsi podil vyaajii
= Food and alcohol free beverages Z P vaaj
predstavuji naklady na
® Tobacco and alcoholic drinks P . g
- e _ bydleni vcetne sluzeb, tyto
2 - - i - u Clothing and footwear , e
. naklady absorbuji temer
= Utilities and housing services . v - v/
jednu tretinu prijmu

Household equipmentand

= Podil vydaji na potraviny a

operation
6 6 6 . 6 6 Health and personal care nea/ko_na'poje
2 3 3 3 3 3 3 = 3 3 5 ) 5
I I I I I I I I I I = Transport predstavuje 19% spotreby
5 5 Communication domacnosti v 2Q 2011

5 5 5 5 4
= Sport, recreation and
entertainment
= Education
V_l_V_l_V_l_V_lV—V_I_V_l_V_l_V_I_V_I_V_l_V " HOteIs! restaurants

2007 2008 2009 2010 1Q10 2Q10 3Q10 4Q10 1Q11 2Q11

ot GiK

Zdroj: Cesky statisticky Urad,
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DUOVERA SE DRZI NA UROVNI KRIZE
Indikator spotrebitelské dlvéery a jeho slozky

= Po celkem pozitivni
atmosfére na zacatku roku
2010 doslo v roce 2011 k

opéetovnému poklesu indexu

spotrebitelské divery

» Nezameéstnanost a také

ocekavana ekonomicka

situace zemé vypadaji jako

oL Lo oEEtEEgEE g c 50 nejvétsi hrozby v roce 2011
— T T T T T T T T T T T T T T T T T T T e T T
— M NNO A A MNNO A A M0nNO A =m0 N O b
— — — a dal
mm [IC ——expected financial situation of the HH
——expected economic situation in CR ——expected unemployment

——expected HH savings

Indikator spotfebitelské diivéry (CCI) je souhrnna charakteristika priblizujici celkovou ocekavanou spotfebitelskou dfivéru populace.

Vypocitava se jako aritmeticky prdmér koeficientli ocekavaného vyvoje hospodarstvi, ocekdvané nezaméstnanosti (s opaénym matematickym

znaménkem), odhadované financni situaci a sporeni vlastni domacnosti. Hodnoty CCI se pohybuji mezi minus jedno sto do plusu jedno sto. V

hodnoté -100 se koncentruje strach, neddivéra a pesimismus; hodnota +100 predstavuje maximalni spotfebitelskou dfivéru, spokojenost, G'FK
optimismus.

Zdroj: Eurostat
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0 Ekonomika

e Mezinarodni srovnani

GfK
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HDP

| 8
Hruby domaci produkt v trznich’ LS
z / ,""’!‘ 4 Vd .
Ce“ac":@%% AL = = Ceskd republika s ristem
S / sy _ i
4 HDP je srovnatelna s
Francij, Némeckem nebo
Svycarskem
&
e
-71.3-09
0.9-15
S~ 15-28
F_? ‘ 2E8-44
/ 44-84
i{ Diata not
available
\>:v/_,__-¢f, SR _"“"\_, \J\FL L : / —— inimum value:-
A : ‘Lfcj -~ = i(‘];‘_’/// D :a.ximum valilué:;:
- } H ) Jd TS eu1s: 1.5
% zména realného HDP ve srovnani se stejnym
Casovym obdobim minulého roku. GfK

Zdroj: Eurostat
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= V prpadé soukromé

SOUKROMA SPOTREBA

Soukroma koneéna spotieba — 4

2Q 201i 4

spotreby je vsak Ceskd
republika pod primérem
EU 15, tzn. na stejné
trovni jako Recko nebo

Spanélsko

6£1--02
-02-08
08-23
23-44

44-67

1 0

Data not available

Minimum value:-5.1
© Maximum value:5.7
euls: 0.7

% zmény soukromé konecné spotieby (YoY zména). Vydaj soukromé konecné
spotreby zahrnuje vydaj konecné spotfeby domacnosti a neziskovych instituci GfK

slouzicich domacnostem (NPISH's) .
Zdroj: Eurostat
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INFLACE

zari 2011

Harmonizovany index b L\

spotrebigelskych cen — 6M 2

I d

Harmonizované indexy spotrebitelskych ceny(HICPs)
jsou vytvorené pro mezinarodni srovnani inflace

spotrebitelskych cen; YoY srovnani
Zdroj: Eurostat

41-8.0

Data not
available

Minimum value:0.6
Maximum value:5.0

Pokud jde o spotrebitelské
ceny, patri Ceska republika
do skupiny zemi s
nejnizsimi  HICPs.

GfK
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NEZAMESTNANOST

Harmonizovana mira 2 b
nezamestnanosu 6M 2011 é;fk | :

= Mira nezaméstnanosti v
Ceské republice spads do
intervalu 6,1 — 7,4 stejnée
Jjako, napr. mira

nezaméstnanosti  Svédska

nebo Belgie
33-6.1
61-74
T4-84
84-125
125-21.0
Data not
available
Minimum value:3.3
Maximum value:21.0
- euls: 9.5
Mira nezameéstnanosti predstavuje nezaméstnané
osoby jako procento celkové pracovni sily na zakladé G ~I: K

definice Mezinarodni organizace prace (ILO).
Zdroj: Eurostat




GfK Czech TargetOn: Spotifeba domacnosti 1-6/2011 zari 2011

0 Trendy ve spotrebé domacnosti

e Chovani nakupuijicich

GfK
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NAKUPUJEME MENE CASTO, ALE UTRATIME VICE

Frekvence nakupu = Ceské domacnosti
nakupovaly rychlo-

2020 1060 2048 1065 obratkové spotrebni zboZi (
FMCG ) vice neZ 98 x v 1H

98,2 99,7 994 g3g 1009 99,7 988 953 98,4

2011
= |/ tomto casovém obdobi
2007 2008 2009 2010 1HYO07 2HYO07 1HYO08 2HYO08 1HY09 2HY09 1HY10 2HY10 1HY11
Je frekvence nakupd
Utrata na jedno nakupovani domacnosti mirne nizsi,
1351 134,7 ale utrata na jedno
E 127,8 Y sV
1236 pade 1243 1278 nakupovani se zvysila ve
119,1 118,3 118,4 118,9
114,02 1148 . o
srovnani se stejnym
. . . . . . . . . . , | | | | casovym obdobim v
2007 2008 2009 2010 1HYO07 2HYO7 1HYO08 2HYO08 1HYO09 2HY09 1HY10 2HY10 1HY11

minulém roce

Frekvence nakupu — jak Casto v ramci vybraného
Casového ramce nakupuiji Ceské domacnosti G-FK
Utrata na jedno nakupovani — préimérna hodnota jednoho
jediného nakupu
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HYPERMARKETY A SUPERMARKETY JSOU DOMINANTNI

9,5 9,2

i 100 9,8 10,3
T T T T T T T T T 1
1HY 07 2HY 07 1HY 08 2HY 08 1HY 09 2HY 09 1HY 10 2HY 10 1HY 11

Moderni vs. Tradicni obchod

=  Moderni obchod
nepretrzité nardsta ve
vydajich domacnosti

=  Témér 34 nakupd, pokud
jde o hotnotu, se realizuje
protrednictvim modernich
distribucnich kanall
(hypermarkety, retézce

supermarketd a diskonty)
other

10,9

T T T T T
2007 2008 2009 2010

"moderntrade
= traditional
trade
98 10,0 11,3 10,5 o1 9,7

9,4

Podil moderniho a tradi¢niho obchodu na
celkovych vydajich domacnosti G .F K
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VYHLEDAVANI PROMO AKCI ROSTE
Jaké jsou jejich nakupni styly?
&
Nakupni styly /
Ml AL ~ V1H2011 vétsina

respondentd (34%) tvrdila,,

Ze nakupuji z nutnosti a

tyto osoby predstavovaly

nejvetsi skupinu
devotedtoshopping = planners = promotionseekers = shoppers out of necessity na /(UpUj/’C/,Ch spotr”eb itelld
1H 2011 = Nardstajici pocet osob,
které vyhledavaji promo
akce je v souladu se
zvysujicim se podilem

promo nakupd .

% podil spotfebiteld na zakladé jejich

postoje k nakupovani G .F K
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PROMO AKCE ZCELA ZMENILY NASE NAKUPNI CHOVANI!

Promo nakupy
Podil promo nakupd se

signifikantné zvysil v
krizovém roce 2009
SR A V rémci reakce na
oslabovani soukromé
poptavky mély uspéch
akcni nabidky, které
I I I oo I I I I I I nakupujicr zaujaly a pritahly

Podil promo nakupd dosahl
urovné 47 % v 1H 2011 a

stdle roste

2007 2008 2009 2010 1HYO07 2HY 07 1HY 08 2HY 08 1HY 09 2HY 09 1HY 10 2HY 10 1HY 11

Podil promo nakupd na celkovych vydajich
domacnosti G -F K
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ZALEZI NA KATEGORIICH...
Kategorie s nejvyssim podilem promo nakupt

TOP Kategorie u promo nakupt - Existuji kategorie rychio-

obradtkového spotrebniho
zboZi ( FMCG ), kde podil

promo nakupd ve vysoké

=1HY10 m1iHY11

73 1HY 2011 average = 47 %
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V nekterych kategoriich si
domadcnosti pockaji az na

akcni' nabidku, kdy teprve

realizuji nakup

= Instantni kdva, detergenty

Wafers
Ice tea

Edible oil
Deodorant
Cosmetics

Softcheese
Shower gels

a tabulky cokolady jsou

Cottage cheese ]
I
I
—
Sparkling wine bt
1
]

Instant coffee
Fabric softener

Chocolate bars

Processed cheese

kategorie s nejvyssim

Detergents low duty
Detergents heavy du
Chocolate - tablets
Dish washing - automa
Carbonated SoftDrinks

podilem promo akci

Kategorie sefazené podle podilu
nejvyssich promo nakupll na zakladé
vydajd domacnosti
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Kategorie s nejvyssim podilem promo nakupt

TOP kategorie u promo nakupt
= ...na druhé strane, prirodni
koreni, horcice, drcené
"1HY10 mi1HY11 . > S
1HY 2011 average = 47 % cerealle a sypany caj jsou
kategorie s podilem promo

pod 15%(1H 2011)
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Kategorie sefazené podle nejvyssiho
podilu promo nakupll na zakladé vydajt
domacnosti
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0 Trendy ve spotrebé domacnosti

e Svét maloobchodnikli & vyrobky privatnich znacek

GfK
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NAKUPUJEME HLAVNE VE VELKYCH RETEZCICH

Mezinarodni srovnani

Pozice maloobchodniki nap¥ic
regionem

Ceska republika Slovensko

N

~=l19 17
81 83

Polsko

Chorvatsko
26

....... 7 ..‘...
Mad'arsko ﬁ%?
w ............ Ok
........ d'..,.-

.....
78 g | "t
......

B&H ......

Podil TOP 10 maloobchodnikd v celkovych
vydajich domacnosti
* Data 2010

Ukrajjna

b 3
Rusko1 —

Rumunsko

—-—

Srbslg

Bulhgrsg

—

1
Ceskd republika je jednim
Z nejvice koncentrovanych
trhd ve srovnani s jinymi
zememi v regionu
Tento fakt je oviivnény
rychlou expanzi
maloobchodnich retézcl a

alianci

GfK

zari 2011
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A PRIVATNI ZNACKY JSOU STALE DOCELA POPULARNI
Mezinarodni srovnani

g
Privatni znacky napric regionem /

= Ve srovnani s jinymi

Ceska repubhka

-

Slovensko

zememi v regionu patri

Ukrajina Ceské republika do
" skupiny zemi s celkem
Polsko Rusko* , ; ,
yzF : "s:° vysokym podilem vyrobki
S— h &\ | - : privatnich znacek
. . umunsko , . .
N S 2 ca N § e -s> = Srovnatelnd situace je

v Chorvatsku s 18 %
Chorvatsk Srbsko

----------- i a v Polsku s 24 %.

= Tahounem v CR je Lid/

Bulharsko

""" s’

Podil privatnich znacek v celkovych
vydajich domacnosti G .F K
*Data 2010
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zari 2011

ALE JSOU ZDE OBLASTI, KDE PRIVATNI ZNACKY NESKORUJI VUBEC...

TOP kategorie u nakupii
privatnich znacek

1HY 2011 average = 20%

=1HY 10 miHY11

Fermented milk drinks

Small Bites

Instant softdrink
1,3in1

Processed cheese

Cottage cheese

Instant soups

Coffee specialities/ 2in

Kategorie sefazené podle nejvyssiho
podilu privatni znacky na zakladé vydaijt
domacnosti

Napr. deodoranty,
detergenty, zubni pasty,
nealko napoje v prasku,
sampony, Smésové kavové
nahrazky, viasové
kondicionéry a kosmetika
Jsou kategorie s nejnizsim
podilem nakupd privétnich
znacek (pod 10%)

GfK
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ZNACKOVE PROMO AKCE VS PRIVATNI ZNACKY

Vyrobky vilastni znacky vs.
Znacky v promo akcich = Promo nakupy jsou vice
signifikantni v ramci
»standard
purchases X Z 7 °
i znackovych vyrobkd, kde
ducts e / .
prodie Jejich podil dosahuje
. promo Vs -V v
purchases priblizne 39 %
of branded ) R
products = Promo nakupy privatnich
s standard znacek tvori 8% C@/kOV};Ch
purchases
f te G .o
v vydajid na FMCG
= promo
purchases
of private
Iabels
5
2007 2008 2009 2010 1IHY 07 2HY 07 1HYO08 2HY 08 1HYO09 2HYO09 1HY 10 2HY 10 1HY 11
Podil Utraty domacnosti na standardni
nakupy, promo nakupy a nakupy vyrobkd G -F K

vlastni znacky
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0 Trendy ve spotrebé domacnosti

e VVyvoj kategorii

GfK
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VYVOJ] KATEGORII
TOP 5 nejrychleji rostoucich kategorii

L

Nejrychleji rostouci

kategorie = Signifikantni rdst u
kavovych specialit, pokud
jde o objem.

kategorie Rist v kategorie Rist v )

objemu hodnoté = Hlavnim tahounem tohoto

1. Kavové speciality 66 % 1. Jedly olej 41 % rdstu byla vyssi penetrace
(mimo2in1,3in1) ;
2. Pernik 37 % 2. Dresinky 34 % " Pokud jae o hodnotu,
nejvyssi rdst byl u jedlého
3. Smési koreni 34 % 3. Zvlhcovace vzduchu 33 % Iy )
. , , oleje
4. Modry syr 26 % 4. Drcene ceredlie 28 % ” 5
=V tomto pripade to byla

5. Misli 25 % 5. Pernik 27 %

vyssi Utrata na jedno
nakupovani, kterad

fungovala jako tahoun

TOP 5 kategorii sefazenych podle nejvice
signifikantniho nakoupeného objemu nebo GfK
vydajd domacnosti ve srovnani 1H 2011
vs. 1H 2010
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VYVO] KATEGORII
Hlavni trendy u FMCG

Prehled kosikd
» Vrémci sledovanych
Mlécné Syr Tu Kulinarni - )
Y T kosikd to byly kategorie
’ ’ I t tuky, kulingrni,
. o . snidariove ceredlie,
Garnish -obloha Priloha Snidanové cerealie Slané snacky
zmrzlina a pet food,
’ ’ " ' kterée vykazaly
s v.vs o
Sladké snacky Zmrzlina Nealko napoje Teplé napoje vyznamnejsi rust ve
’ srovnani 1H 2011 a 1H
’ 2010
Alkoholické napoje = Péce o domacnost Osobni péce Pet Food
Seznam dostupného kosiku s indikaci
rlstu/poklesu, pokud jde o vydaje G{:K

domacnosti ™ <-2,2> \ <-7,-2) ’ 2, 7> ' (7, ) l (- %, -7)
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VYVOJ KATEGORII — HODNOTA PRODEJ0 TRVALE KLESA...
Technické spotiebni zbozi

Velikost trhu, podil na obratu, riist obratu v porovnani s minulym rokem

Vyvoj obratu u zbozi dlouhodobé spotieby 409

© Spotrebni elektronika (CE)

28 1
274 = mld. K¢
26 1
25 1
24
23 1
22 1
21 1
20 1
19 A
18 A
17 A
16 1

0 Foto (PH)

24,51

@ Velké domaci spotfebice

(MDA)
© Malé domaci spotfebice (SDA)
5% @ 0 Informacni technologie (IT)

©Telekomunikace (TC)

15 A1 ’ (5:1)—5%—-‘
14 1 @®Kancelarska a vypocetni
13 6% technika (OE)

12 -30% -20% -10% 0% 10% 20%

Qi- ) Q2- ) Q3- ) Q4 ) Q1- ) Q2- ) Q3- ) Q4 ) Q1- ) Q2- ) Q3 ) Q4 ) Q1- ) Q2- Zména ve srovnani se stejnym Ctvrtletim predchoziho roku Velikost trhu v mil. K&
08 08 08 08 09 09 09 09 10 10 10 10 11 11

Podil na obratu

GfK

GfK Retail and Technology, GfK Czech, s.r.0., 140 00 Praha 4, Tel: +420 296 555 660 gfktemax-cz@gfkrt.com www.gfktemax.com
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Podil B2C internetového prodeje technického spotrebni zbozi v Evropé roste

0
13,6% 14,9%
11,7%

10,4%

8,5%

6,3%

2006 2007 2008 2009 2010  Jan-Jun
2011

*) AT, BE, CH, CZ, DE, GB, ES, FR, IT, NL, PT **) CE, IT, OE, MTG, Photo, Telecom, SDA, PersDiag, MDA
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Total Sales Ranking Internet bt F ]
1 2 4 3


http://www.nationalflaggen.de/flaggengrafiken-tschechische-republik.html
http://www.nationalflaggen.de/flaggengrafiken-grossbritannien.html
http://www.nationalflaggen.de/flaggengrafiken-niederlande.html
http://www.nationalflaggen.de/flaggengrafiken-schweiz.html
http://www.nationalflaggen.de/flaggengrafiken-frankreich.html
http://www.nationalflaggen.de/flaggengrafiken-oesterreich.html
http://www.nationalflaggen.de/flaggengrafiken-italien.html
http://www.nationalflaggen.de/flaggengrafiken-belgien.html
http://www.nationalflaggen.de/flaggengrafiken-spanien.html
http://www.nationalflaggen.de/flaggengrafiken-portugal.html
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V prodeji pres internet jsme lidri v Evropé

Jan 11-Jun 11 CZ DE GB NL CH FR AT IT BE ES PT

= Internet Sales
=  Traditional Sales

hWm S NI I=1 111 E
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Ondrej Tomas
Managing Director

E-mail: ondrej.tomas@gfk.com

GfK




