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SIMON STARIČ



Vse se začne in konča s potrošnikom

Ekonomija
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Tedenski “Blog Trend” v
ZDA, Veliki Britaniji, Nem čiji, Italiji, Španiji, Avstraliji in Novi Zelandiji
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Nielsnov Indeks zaupanja - Evropa
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Rast prodaje glede na preteklo leto - Evropa
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Recession - Global Recovery-Global
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Pa poglejmo dogajanje pri nas…
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Osebna nega in gospodinjstvo

Negativna količinska rast prodaje
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Vir: Nielsnov panel maloprodaje - Slovenija.



Zahodna Slovenija Osrednja Slovenija Vzhodna Slovenija

Manjša kupna moč � večji padci prodaje

Vir: Nielsnov panel maloprodaje - Slovenija.



Hiper/Supermarketi 
(301+ m2)

Manjše prodajalne 
(do 300 m2)

Drogerije

Manjša kot je prodajalna � večji je padec prodaje

Vir: Nielsnov panel maloprodaje - Slovenija.



Različne skupine izdelkov so različno prizadete

Vir: Nielsnov panel maloprodaje - Slovenija.



Frekvenca 
obiskov Promocije in 

promocijski 
izdelki

Način preživljanja 
prostega časa

Globalni trendi v recesiji

izdelki

Nakup cenovno 
bolj ugodnih 

izdelkov

Zdravje in dobro 
počutje v recesiji 

nista tako 
pomembna Odlaganje 

nakupov



Velikosti pakiranj, ki jih kupujemo ostajajo enaka; 
rast cen se umirja

• Nespremenjene velikosti embalaže 92 kategorij
• Večje embalaže 13 kategorij
• Manjše embalaže 5 kategorij

Vir: Nielsnov panel maloprodaje - Slovenija.



PREHRANA DROGERIJA

Delež prodaje izdelkov nižjega cenovnega razreda 
se ne povečuje

Vir: Nielsnov panel maloprodaje - Slovenija.



PREHRANA DROGERIJA

Delež prodaje izdelkov nižjega cenovnega razreda 
se ne povečuje

Vir: Nielsnov panel maloprodaje - Slovenija.



SPREMEMBA DELEŽA TBZ+AO V 
SLOVENIJI
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Uspeh TBZ je odvisen od blagovne skupine
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55 kategorij

RAST TBZ PRI 1944 BS V 8 DRŽAVAH

Vir: Nielsnov panel maloprodaje - Slovenija. Vir: Nielsnov panel maloprodaje - Evropa.



Cena! Cena! Cena! Cena! 
Cena! 

Je res tako 
pomembna?



Število novo odprtih diskontov v Evropi

Diskonti rastejo kot gobe po dežju

Rast vrednostne prodaje v diskontnih prodajalnah 

Vir: Nielsnov panel maloprodaje - Evropa.



Število diskontnih prodajaln v Sloveniji
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Vir: Letaki diskontnih prodajalcev.



Mercator Spar Tuš Hofer & Lidl

Prodajna površina 220.000 m2 120.000 m2 100.000 m2 80.000 m2

Število prodajaln 506 + franšize
19 hipermarketov, 

76
28 

87 + franšize
43 marketov, 44 

80

30x

Hofer&Lidl skupaj bosta glede na 
prodajno površino skupaj kmalu 
velika kot eden izmed treh velikih

19 hipermarketov, 
129 
supermarketov, 
285 superet, 73 
samopostrežnih 
prodajaln

December 2008

28 
supermarketov 
Spar, 37 
hipermarketov 
Spar in 11 
megamarketov 
Interspar

April 2009

43 marketov, 44 
supermarketov, 
119 franšiznih 
poslovalnic

December 2008

80 prodajaln po 
1.000 m2

Vir: internetne strani

50x



Hungary

Poland
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Z bližino, zaupanjem in ugodno ceno kupci čedalje 
pogosteje kupujejo v diskontih
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Market share Hard Discount 2007 Page 19
Tržni delež “hard” diskontov
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SLO = 1 prodajalna na 17.000 preb.

Vir: Nielsnov panel maloprodaje - Evropa.



Kaj lahko pričakujemo?
• Nadaljnje znižanje prodaje, obdobje rasti, nova 

recesija…
• Rasti diskontov in s tem tudi TBZ pri diskontnih 

prodajalnah

KUPEC BZ

“PROMO”
KUPEC

“TBZ”
KUPEC

“DISKONTNI” 
KUPEC



Pakiranje Cena Trgovska BZ Promocije

Na vas je katere ročice boste potegnili!

Analize in poznavanje

Oglaševanje “In-store” Asortiman Inovacije





Generalni sponzor: Medijski sponzor:

Sponzorji:



Dodatek: Kaj je panel maloprodaje?
• Gre za stalni vzorec 1200 trgovin v maloprodaji, ki so izbrane zato, da 

reprezentativno predstavljajo ugotovljeno stanje maloprodaje. V panel maloprodaje 
so vključeni podatki iz vseh prodajaln Mercatorj-a, Spar-a, Tuš-a, dm-a… 
Neodvisne prodajalne se vključujejo na osnovi vzorec prodajaln, katerih prodajo 
zbiramo ročno z 10 redno zaposlenimi anketarji.

• Panel maloprodaje vklju čuje naslednje tipe prodajaln: 
• hipermarketi, supermarketi, velike in male prodajalne, drogerijske 

prodajalne, kioski in bencinske črpalke

• Panel maloprodaje ne vključuje naslednjih tipov prodajaln:
• diskonti, C&C, Specializirane prodajalne, HoReCa, lekarne…

• Vse analize so narejena na več kot 100 prehrambenih in drogerijskih blagovnih 
skupinah.


