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KTERE FORMATY PREZILY DOBU , TEMNA“?

Pocty prodejen s potravinami a smi$enym zbozim v CR po velikostnich formatech
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POCET HYPERMARKETU SE ZA 10 LET ZDVOJNASOBIL

V\I/VOj pOétU hype rmarketd (prodejny s potravinami a smienym zboZim v CR s prodejni plochou nad 2 500m?2)
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Zdroj: Nielsen



Z 10 ZAHRANICNICH RETEZCU ZBYLO 6

VVVOj poétu superma rket( (prodejny s potravinami a smisenym zbozim v CR s prodejni plochou od 400 do 2 500m?2)
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Zdroj: Nielsen
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UBYVAJI ZEJMENA , PULTOVE“ PRODEJNY

V\'IVOj formatd Tradi¢niho Trhu (prodejny s potravinami a smienym zbozim v CR s prodejni plochou do 400m2)
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NAKUPNI CHOVANI SE BEHEM KRIZE MENILO

Vyvoj podilt hlavnich prodejnich kandll na poctu transakcich za poslednich 11 let
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OBAVY Z DISKONTERU NE/JSOU OPODSTATNENE

Vyvoj podilt prodejnich kanall na celkovych trzbach za poslednich 11 let
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TRZBY NA PRODEJNU VYKAZUJI STABILNi RUST KROME HM

Vyvoj prameérnych trzeb za prodejnu na jednotlivych prodejnich kanalech (hodnoty uvedeny v mil. CZK)
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KAM SE DOSTAL CESKY MODERNI{ TRH ZA 10 LET?

Hodnoty v kruzich predstavuji nartst 2015 oproti 2005 (barevné odpovidaji legendé grafu)
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Zdroj: Nielsen
Definice: Sales Value = Celkové trzby v mil. CZK; Transactions = Pocet realizovanych transakci v mil.; Average Basket Size = Primérny nakupni ko$ v jednotkach CZK
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41-44 wk

45-48 wk

NAKUPNI CHOVANI SE CASEM MENI

V\'IVOj transakci na Modernim Trhu (prodejny s potravinami a smisenym zbozim v CR s prodejni plochou nad 400m2)
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SORTIMENT VOLTE DLE ZAMEREN| PRODEJNY

Kategorie / Produkty

- (o)
generujici dané % trzeb 80-100%

TOP10 kategorii = 50%

DalSich 21 kategorii =
dalsich 30%

Poslednich 70 kategorii
zbylych 20%
TOP 10 kategorii:

PIVO; MINERALNI VODY; OPLATKY; MASLA A MARGARINY; JOGURTY; ZMRZLINY- JEDNOPORCOVE;
KAVA ZRNKOVA A MLETA; LIMONADY COLA; COKOLADY TABULKOVE; COKOLADOVE TYCINKY

Zdroj: Nielsen

Definice: Svislé déleni: Pocty kategorii, sefazené dle trzeb na Tradi¢nim Trhu v roce 2015 od nejvétsi k nejmensi, kumulativné dosahujici uvedené procento trzeb; Horizontalni déleni: Pocet
produktl, se zaznamenanymi prodeji v roce 2015 sefazenych dle trzeb na Tradi¢nim Trhu v roce 2015 od nejvétsich k nejmensim, kumulativné dosahujici uvedené procento trzeb
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AN UNCOMMON SENSE
OF THE CONSUMER™
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