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STRUKTURA PREZENTACE

© GfK 2012 | Introduction to CONSUMER TRACKING | DD. Month 2012



1. TRENDY V NAKUPNIM CHOVANI| CESKYCH

DOMACNOSTI




VYDAJE DOMACNOSTi DO RYCHLOOBRATKOVEHO
ZBOZi - CR

Rozsah sledovanych kategorii se v r. 2012 vyrazné rozsifil. Intenzita celkovych nakupt domacnosti v r.
2012 prochazela vyrazné vétSimi vykyvy nez v r. 2011.
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NAKUPNi CHOVANI

Kde nakupuji Ceské a slovenské domacnosti?

2hé pololeti nabizi pohled na posileni pozice Hypermarketu na ukor supermarkett v obou zemich.

f.w\Lm;
30 @ 31
36 B 37 @ 39 33 @ 3908 39 0 40
22
24
. I I

16
18

® Hypermarket

= Supermarket

23

16

25

- m Discounter

24

Small shops
16 15 15

® Drugstores

IIHHI

19

18 16

19 19

4 HE S yu @8 xu == I B

=B = Others
8 8 8 8 7 8 7 7 8 8 7 7 7 7 7 6

1IHY 2HY 1HY 2HY 1HY 2HY 1HY 2HY 1IHY 2HY 1HY 2HY 1HY 2HY 1HY 2HY
09 09 10 10 11 11 12 12 o9 09 10 10 11 11 12 12

Data: FMCG Based on comparable set of categories monitored in 2009 up to 2012 VALUE
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NAKUPNi CHOVANI

Kde nakupuiji Ceské a slovenské domacnosti?
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NAKUPNi CHOVANI

Jak promoce ovlivauji nakupni chovani v FMCG.

There is a clear trend of producers continuing to increase promotion share in both countries, while retailers limited this ratio

in the 2" half of the year 2012.
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Share of Private Labels & Promotion In Terms of Household
Expenditures, Consumer Panel
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2. ALKOHOLICKE NAPOJE — SPOTREBAA VLIV

PROHIBICE




* Nakupy na srovnatelném trhu alkoholickych napoju
(pivo a vino) rostou mezirocne o0 4,3 % v objemu a
6,5% v hodnoté

Objem % Hodnota %

631 000 Tons 18 103 mil. CZK

= Pivo
Premixy

Sumiva/perliva

vina/sekty
®Vina
m Tvrdy alkohol
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Nakupy piva rostou o 5% v objemu a 8,7% v hodnoté
hlavné diky narustu ochucenych/ovocnych piv.

Volume %

546 000 Tons

520 000 Tons

7

s R

GFK

Value %

10 780 mil. CZK

9916 mil. CZK

m |_ezaky

m VyCepni

m Specialy
Ochucena piva

= Nealkoholicka piva

m Ostatni piva
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Vliv prohibice
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3.PIVO — ZMENY V NAKUPNIM CHOVANI




Expertni odhad podilu spotreby v segmentu Horeca a v
domacnostech.
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Rozvoj novych segmentu pfinesl do tradi¢ni kategorie

piva i noveé kupuijici.

Piva total

Lezaky
VycCepni
Specialy

Ochucena piva

Nealko piva

MAT Oct

2012

90%

68%
76%
14%
58%

42%

2011

85%

64%

74%

12%

26%

39%
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Novi kupujici mirné meni nakupni zvyklosti v tradicni

kategorii.
MAT Oct 2012 Frekvence Objem nal Prumérna Podil
KPI s trendem nakupu nakup (L) cena CZK/L  promoci %
Pivo Total 38 = 35 = 20 @  57% @
Lezaky 15 = 34 = 23 = 58% =
Vycepni 25 ¥ 3,7 o 17 = 59% @
Specialy 2 § 1,3 1 34t 3% =
Ovocné piva 10 ﬁ 15 @ 28 § 60w
_a&_Nealkoholicka piva 7 ¥ 21 & 20 = 37% —

ele



Diky zavedeni novinek v PET a v plechovkach zacina
vyrazné klesat nakup produktu v klasické sklenéné lahvi.

MAT Oct 2012
Trend v objemu % Lahve PET Plechovky

Piva Total

Podil vyrobku v akci
(za typ obalu)

Lezaky
VycCepni

Specialy

Ovocna piva

Nealkoholicka piva 5% = 0% = 0% =
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4. OVOCNA PIVA — USPESNA INOVACE




Z jakych kategorii ovocné pivo (Staropramen
lemon) ziskavaji?
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- 96 %

ICE TEA
OVOCNE
PIVO

PERLIVE LIMONADY

* Cislo udava podil na Gains/Losses pro Cool Lemon.
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Typické domacnosti kupujici pivo a ovocnha
piva

Mlady par, vyssi vzdélani, nadprimeérny prijem, s
détmi do 14ti let

» 36 % objemu ovocnych piv
Intenzivni spotfeba

» 22 % celkového objemu piva

Bezdétna domacnost (pres 50 let), nizSi vzdélani,
prijmy stredni

» 22 % objemu ovocnych piv

* 43 % celkového objemu piva
Intenzivni spotfeba
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,Svétlo na konci tunelu“?

* Nutno hledat spoleéné — vyrobci +
obchodnici

« Domacnosti velmi navazany na
nakupy v promocich

» (Obecna snaha domacnosti Sefrit

« Uspéchy inovaci
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