Trendy v retallu
vS. trendy nakupniho chovani
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Nakupuijici, jejich chovani, a...

1. Ekonomika

2. Nakupni chovani

3. Vliv na prostiedi prodejny

/A . Budoucnost?




Dopad ekonomickych trendu na obchod




RETAIL VISION 2020 — jak vidi budoucnost manazeri GFK
Hlavni téma 2020: lidé v souvislosti s vyvojem ekonomiky

Co bude mit v letech 2017-2020 na obchod nejvetsi viiv?
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Zdroj: GfK RETAIL VISION 2020



Vysoka duvéra spotfebitelu tahne rast maloobchodu
Ale nalada spotfebitell se dokaze zménit velmi rychle!
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= Consumer confidence index

= \aloobchodni obrat
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Maloobchodni obrat v potravinach roste, ale zpomaluje GFK

Index trzeb - meziro€ni rast - stalé ceny
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Podil ekonomicky neaktivnich obyvatel = tlak na penzijni a zdravotni system [ ¢

Predikce CSU — stfedni varianta
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Budoucnost?

Zalezi na Casovém méfitku a rozhodnutich klicovych trznich hracu

Vykon ekonomiky

Vyvoj obchodu (fetézce)

e

rostouci kvalita a Cerstost
potravin

Modernizace: komfortni nakup,

Klesajici kupni sila: nakup v akci,
rostouci vyznam zakladnich
potravin za nizkou cenu

V kazdém pfipadé ale online a na mobilu ©




Nakupujici a ekonomika GFK

KliCovy je Casovy horizont
Hlavni faktor = vyvoj nakupniho chovani

Kratkodobé ekonomické oCekavani i trendy jsou pozitivni

R

Rust maloobchodu tahne optimismus nakupujicich, ale tempo rastu
klesa (nasyceni poptavky, rostouci ceny)

o1

Ve stfednédobém horizontu muze pfijit pokles (ekonomicky cyklus)

6. Dlouhodobé se projevi starnuti - dopad na kupni silu a nakupni
chovani



Trendy nakupniho chovani




RETAIL VISION 2020 — jak vidi budoucnost manazefi GFK

Priority budouciho zakaznika: pohodiny a prijemny nakup spolu se
,Spravnym® sortimentem

Podle ¢eho si zakaznik bude vybirat nakupni misto v r.2020
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GFK

Roste dllezitost online, ale to nemusi znamenat odklon od ceny a akci

mgenY

papirovy letak Y.
m starsi

letak na internetu

= online / mobile

smartphone / tablet v prodejné

slevové kupony

vérnostni karta

nakup podle POS

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%  Generace Y:

Zdroj: GfK Shopping Triggers CZ 2017 narozeni 1981 - 1995
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,opravny sortiment® a kvalita / Cerstvost zbozi definuje aktualni posuny GFK
k modernimu nakupnimu chovani

Celkem Generace Y

Blizkost /pfihodna poloha

Siroky sortiment, velky
vybér

AkEni ceny, slevy

— = sortiment

Pfiznivé ceny v prodejné
celkové

Kvalitni a Eerstvé zbozi

== Generace Y:
Zdroj: GfK Shopping Monitor CZ 2017 narozeni 1981 - 1995
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Nakupni chovani mladSich generaci se méni smérem k ,pohodé” — GFK
nechtéji investovat Cas do nakupu a planovani. StarSi generace stale
nakupuiji ,zvykové" nebo v akcich.

W gen Y velky nakup

m starsi
doplrikovy nakup

rychla spotfeba doma (vecefe / snidané)

convenience

néco doma doslo

akeéni nakup

malé jidlo mimo domov

shacking

obcerstveni na cestu

0% 20% 40% 60% 80% 100% Generace Y:

Zdroj: GfK Shopping Triggers CZ 2017 narozeni 1981 - 1995
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Nakupujici ma v dosahu 8 prodejen, ale pravidelné nakupuje jen ve 3

...duvody, pro¢ do konkrétnich prodejen nechodi?

1. Cena

2. Sortiment
3. Konkurent je bliz
4. Neprijemne prostredi v prodejne

5. Kvalita zbozi

Zdroj: GfK Shopping Triggers CZ 2017
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Nakupni trendy GFK

 Shoda mezi manazery velkych spole€¢nosti a chovanim nakupuijicich;
aktualni trend je:

. Pohodlny nakup (neplanuji, nedélam zasoby, nakupuiji ve chvili, kdy to potfebuiji)
= DOBRA ORIENTACE V NABIDCE

. Pfijemné prostfedi v prodejné, bezproblémovy nakup — muze byt silnou bariérou!
= DOBRE PROSTUPNY PROSTOR, ,VZDUSNE* PROSTREDI

. Kvalitni a Cerstvé potraviny — hlavni divod, pro¢ do prodejny jdu!
= ,SHOPPER-BASED“ LAYOUT REGALU | PRODEJNY

« V dusledku vidime na trhu zmény, které mifi na moderniho zakaznika
a Cerstvost (napf. investice do prestavby prodejen, rust menSich
obchodnich formata)...
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Nakupujici a obchod:

Soucasna realita a mozna budoucnost
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PloSna expanze fetézcu se vyrazné zpomalila = potencial expanze jako GFK
zdroje rustu se prakticky vycerpal

Prodejni plocha modernich fetézct v CR
(m2)
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Zdroj: vypocet GfK
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RETAIL VISION 2020 — jak vidi budoucnost manazeri GFK
Prioritou bude nakupni zazitek a obchod jako znaCka. Ceny a akce

az na druhém misté. Expanze nebude zdrojem rustu.

Co bude prioritni strategii obchodnikt k ziskani a udrzeni zakaznik(?

Prostredi Budovani  Personalna  Vérnostni Ceny Promoce = Omnichannel Nové Technologie Online / Expanze
prodejny / znacky / ploSe systémy (vCetné kategorie/  na prodejni  digitalizace

layout komunikace soutézi apod.) inovativni plose
kategorii sortiment

Zdroj: GfK RETAIL VISION 2020
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Meéfeni pozornosti o¢ni kamerou:
na co se nakupujici opravdu divaji?

POS "AKCE"

3%
CENOVKY
9%

LIDE, OKOLI
35%

JINY POS
1%

ZBOZi
52%
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Co nahradi expanzi prodejen? :( ‘
ZvysSeni vérnosti nakupujicich = prace s kategoriemi a prodejni plochou

kolik nakupujicich si podle nejsilngjsi nejslabsi
kategorie vybira prodejnu fetézec fetézec
1. Cerstvé pecivo 86% 43% 24%
2. Cerstvé ovoce a zelenina 80% 39% 10%
3. jogurty 63% 27% 12%
4. Cerstvé maso 60% 29% 7%
5. Cerstvé uzeniny 59% 29% 2%
6. mléko 59% 26% 8%
7. Cerstvé syry 46% 19% 11%

Zdroj: GfK Shopping Triggers CZ 2017
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Nakupujici a dynamika obchodu GFK

1. Expanze prodejen uz nedokaze pfinést zasadni rust obratu

2. Priorita obchodniku se presouva do zvySeni vérnosti a marze

viiwv s

3. Velkou prilezitosti je prace s kategorii

4. ...ale na trhu je snaha o uzsi sortiment, zvlast v hypermarketech
(niiéi naklady — prehlednéjSi sortiment — vic prostoru v prodejné — privatni znacky)

5. Nakupuijici je stale naroCnejsi na dusevni a Casovou pohodu, resi jen
to, co je ,relevantni®
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Vyzvy pro budovani prodejen?




Hlavni vyzvy: velké ,trade-offs": GFK

1. Prostor prodejny:
prijemné prostredi X efektivita plochy

2. Layout prodejni plochy a kategorii:
pohodlny rychly nakup X vykon méne atraktivnich kategorii

3. Sife sortimentu / prostor pro znacky:
vérnost zakaznika a marze X efektivni sortiment

4. Usporadani kategorie na regale
vizualizace benefitu kategorie X snizeni nakladu + privatky

5. POS komunikace
rychla orientace v nabidce X velikost kose (upsell)
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Trendy nam ukazuji rizné cesty...kdo vyhraje? GFK
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Ten, kdo se umi rozhodnout ©



Dékuji za Vas cas!

Zdenek.Skala@gfk.com



