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Agenda

Pouzita data

Vyvoj podilu ,,A brand(" a privatnich znacek ve
vybranych prodejnich kanalech (2002-2006)

Detailn&jsi pohled na:

= Hodnotoveé orientované trhy"
= ,Objemové orientované trhy"
= Nerozvijené trhy"
Co s tim?
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Pouzita data

= GfK Consumer Tracking (panel domacnosti):

= Potraviny, napoje, drogerie a kosmetika (celkem
140 kategorii)

= Obdobi 2002 az 2005 + 2006 (1.7.2005-30.6.2006)
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Cenoveé rozpéti trhu

Prlimérna
jednotkova
cena

| NEJVYSSi CENA
A

nejdrazsi
znacky na CENOVE
trhu ROZPETI
TRHU

Primérna
jednotkova

cena
nejlevnéjsi &'\
Znacky na NEJNIZST CENAI/>

trhu

Objem prodejti
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Definice znackovych trh

A brandy (Nejvyssi cena — 30%)
B brandy (ostatni)

C brandy (Nejnizsi cena + 30%)

= 7 dalSich analyz vyrazeny znacky, jejichz MS value je mensi nez 1%
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Rozdéleni trhu

Znacky Privatni
dodavatelll  znacky

Abrandyl 21,8% | 0,3%

Bbrandy| 40,7% | 4,1%

Cbrandy, 10,1% | 9,5%
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Vyvoj podilu prodeje , A brand{" a privatnich znacek
573l

| VSECHNY KATEGORIE A VSECHNY PRODEINI KANALY |
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|:| A brandy
60%— .
Ostatni
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Zdroj: GfK Praha, Consumer Tracking
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Vyvoj podilu prodeje , A brand(" a privatnich znacek
s |

| HYPERMARKETY |
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Zdroj: GfK Praha, Consumer Tracking
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Vyvoj podilu prodeje , A brand{" a privatnich znacek
xa

| SUPERMARKETY |

A brandy

[]
. Ostatni
=

Privatni znacky

%o of
value

Roky

Zdroj: GfK Praha, Consumer Tracking
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Vyvoj podilu prodeje , A brand(" a privatnich znacek
1o |

| DISKONTNI PRODEINY |

|:| A brandy
Ostatni

% of H
value = Privatni znagky

2002 2003 2004 2005 2006

Roky

Zdroj: GfK Praha, Consumer Tracking
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Definice znaékovych trhd

v Vvs

A brandy (Nejvyssi cena — 30%)

B brandy (ostatni)

VvV

= 7 dalSich analyz vyrazeny znacky, jejichz MS value je mensi nez 1%

vV

= 7 dalSich analyz vyrazeny komoditni trhy (Nejvyssi cena/Nejnizsi cena < 2,5)
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Rozlozeni kategorii podle trzniho podilu ,A brand("

a ,,C brand{"
| CELKOVE ROZLOZEN{ |

80

% of C (volume)

% of A (volume)

Zdroj: GfK Praha, Consumer Tracking
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Rozlozeni kategorii podle trzniho podilu ,A brand("
a ,,C brand("

,HODNOTOVE ORIENTOVANE TRHY"

% of C (volume)

80

Sprchové gely
Sampony a kondicionéry
Kolové napoje
Prazena a zrnkova kava
Avivazni prostiedky
Detergenty
Jedlé tuky

Zdroj: GfK Praha, Consumer Tracking
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Segmenty trhu

22.11. 2006

,HODNOTOVE ORIENTOVANE TRHY"

ICena

C

Objem
prodejti

A 4

Typicky:
N Kategorie stiedni velikosti

Vysoké vydaje do reklamy
-=1| Uprednostiiovani marze
’ :l Jasné komunikované,
zretelné, dlouhodobé drzené,
. :- ale rozvijené benefity
Soustavna snaha o zvysSovani
vnimané hodnoty
Vyssi zaujatost spotiebiteld
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Segmenty trhu — strategie

,HODNOTOVE ORIENTOVANE TRHY"

Obchod:

Podminky:

benefitd

Dodavatelé:

Prilezitosti

vyuziti privatnich znacek mezi B brandy,

- dodrzeni ,tlaku na kvalitu® (kvalitnim obalem,
sloZzenim vyrobku, atd.)
' | - jen na trzich, kde prevliada komunikace funkénich

AN je velmi obtizné vstoupit na tento trh s novou
znackou, pokud ambice neni byt pouze ,niche".

lﬂm INCOMA Consult POROVNANI VZAJEMNEHO VYVOJE PREMIOVYCH A PRIVATNICH ZNAGEK 22, 11. 2006

a ,,C brand("

Rozlozeni kategorii podle trzniho podilu ,A brand("

| ,OBJEMOVE ORIENTOVANE TRHY" |

Tampony
_ Chipsy
Ovocné napoje
Toaletni mydla
- Instantni kava

usli tycink

% of A (volume)

Zdroj: GfK Praha, Consumer Tracking
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Segmenty trhu

| ,OBJEMOVE ORIENTOVANE TRHY" |

A [I Typicky:

Cena Nejvétsi kategorie
Vysoké vydaje do reklamy
Uprednostiovani objemu
prodeje, casto na tkor

. _ kvality a marze

Vyssi zaujatost spotrebitel

Objem prodejii
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Segmenty trhu — strategie

,OBJEMOVE ORIENTOVANE TRHY" | Prilezitosti
A
Obchod:
potencial PL jiz téméF vytéZzen mezi C brandy;
{1 mezi B brandy je potencial PL velmi nizky.

—

Dodavatelé:
je velmi obtizné vstoupit na tento trh s novou
znackou, pokud ambice neni byt pouze ,niche".
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Rozlozeni kategorii podle trzniho podilu ,A brand("

a ,,C brand("
| ,NEROZVIJENE TRHY" |

lééné deserty
Limonady
Deodoranty
Téstoviny
~_Piskoty
_Ubrousky
Cokoladové
_pomazanky

@) .
‘(O D o

% of A (volume)

% of C (volume)

Zdroj: GfK Praha, Consumer Tracking
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Segmenty trhu

| ,NEROZVIJENE TRHY" |

Typicky:

A Al Kategorie stfedni velikosti

Cena Nizsi vydaje do reklamy
Méné podstatné kategorie

= pro dodavatele

Bud’ kategorie za zenitem

nebo jesté nerozvinuté

kategorie

o0 e e Nekomunikované, nezietelné

benefity ospravedInujici

vyssi cenu

Nizsi zaujatost spotiebiteld

©

objem 00 100 200 300 400
prodejti
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Segmenty trhu — strategie

_NEROZVIJENE TRHY" | Prilezitosti

Obchod:
N potencial PL jiZ vyrazné vytéZen mezi C brandy;
mezi B brandy je potencial PL nizky.

Spoluprace s dodavateli, ktefi maji zajem na
hodnotovém rozvoji kategorie

Dodavatelé:
Snaha postupné vybudovat trh hodnotové nebo objemové
orientovany a ziskat na ném vysoké trzni podily.

Podminky:

- silnd, konzistentni znackova strategie, idealné vice hracd
- existujici potencial rlistu trhu

- zvyseni zaujatosti ke kategorii u spotrebiteld
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Zaveéry

e To jak konkrétné trh vypada, je predevsim ddsledkem
strategickych voleb dodavateld. Ti aktivné ovliviuji, do
kterého ze segmentl jednotlivé kategorie v dané zemi patfi.

e Tlakem na prodeje produktd v nejlevnéjsim pasmu Retail znacné
provéril kvalitu znackovych strategii dodavateld ve smyslu ochoty

nakupuijicich zaplatit vySSi cenu za nabizenou hodnotu. (nap koiové
napoje versus ovocné limonady)

o Retail by se mél snazit aktivnhé podporovat dodavatele a
spolupracovat s nimi na ,nerozvijenych trzich" s cilem zvysit
na nich podil A a B brand{ a tim i jejich financni vykon.
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Dékuji za pozornost

Kontakt pro pripadné dotazy:
sedlar@incoma.cz
David Sedlar
INCOMA Consult
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