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Spotrebitelsky sentiment v ramci EU 27 — vyvoj a trendy
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Nalada a oéekavani Cecht jsou ve vétsiné ukazatelti nad pramérem Evropy!

Ekonomicka Ocekavani prijmu Dobra doba Ocekavany
ocekavani domacnosti na veétsi nakupy VyVoj cen
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Zdroj: NIQ/GfK Euro Climate powered by NIM, cofunded by EU Commission | June 2025
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Stabilnt podminky

Makroekonomicka HDP
situace je prilezitosti pro
opatrny optimismus a

rostouci duveéru
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Czech Statistical Office *The unemployment rate for Q2 2025 is calculated as the average of the figures reported for April and May
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Trzby u zbozi dlouhodobé spotreby klesaji vlivem nizSich objemu prodeje, zejména ve 2025
Cenova hladina roste na urovni celkové inflace

CZ Growth Report == % zména objemu prodeju = % zména cenové hladiny -0-% zména trzeb
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Zdroj: NIQ MI, Tech&Durables, Quarterly change comparison = month vs. same month of previous year.
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Trh letos zatim tahne dolu oblast telekomunikaci a spotiebni elektroniky — kupujeme méné
mobilnich telefonu, televizoru a chladnicek

Spotfebni elektronika
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Zdroj: Sales value CZK (NSP) | Growth rate YoY | B2C Retailer Market | YTD: Jan—Jun 2024.
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Rychloobratkové zbozi pokracuje v rustu — hlavnim tahounem je rostouci cenova hladina, ale
pridava se i rlist objemu prodeju.

== % zména objemu prodeju mm % zména cenové hladiny —% zména trzeb

2023 2024 Q123 Q223 Q323 Q423 Q124 Q224 Q324 Q424 Q125 Q225

Zdroj: NIQ RMS Growth Reporter, Ceska republika. Srovnani aktualni periody oproti stejnému obdobi lofiského roku
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Za prvnich 7 period roku 2025 rostou trzby o 5,6 % s 0,5 % rustem objemu prodeju.

== % zména objemu prodeju mm % zmeéna cenové hladiny —% zména trzeb
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Zdroj: NIQ RMS Growth Reporter, Ceska republika. Srovnani aktuaini periody oproti stejnému obdobi lofiského roku
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Cesti spotrebitelé
se vraceji k
prémiovym
produktiim

Rust cenové hladiny
o
90 /O potravinovych a

65 O/O drogistickych
kategorii prekonava rust ceny
za kus u nejprodavanéjsich
vyrobkul v dané kategorii.

NIQ

Vyvoj cenové hladiny vybranych kategorii
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BIO potraviny
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Bio potraviny rostou v Ceské republice
rychleji nez ne-bio, zejména diky objemu
prodeju

% Hodnotovy podil bio
produktd na celkovém trhu
S potravinami

Meziroéni ruast bio / ne-bio
potravin | MAT vs. MAT YA

Ne-bio Bio

m Rist cenové hladiny

m Rust jednotkovych prodeju
MAT 2YA MAT YA MATTY o Rust trieb
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Rust BIO potravin je tazen privatnimi znackami!

Prispévek privatnich znacek k ristu bio potravin

66%

BIO potravin v CR
Jjsou privatky

Hodnotovy podil
privatnich znaCek v
ramci bio potravin, za
poslednich 12 mésicu

- 0,2% (MAT)
Rust hodnoty  Riist jednotkovych +2 P. b. vs. stejné
prodeje prodeju obdobi pred rokem
(MAT YA)

m Prispévek znac¢kovych produktt
m Prispévek privatnich znacek
® Bio potraviny, meziro€ni zména v %
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Bio segment ma prostor pro dalsi riist ve vétsSiné potravinovych kategorii

V poloviné kategorii je vyznam Détska vyziva, alternativy masa a
bio segmentu pod pramérnou mlécénych vyrobkaii patii mezi oblasti, kde je
arovni. podil bio segmentu nejvyssi.

% potravinovych kategorii, ve kterych je podil bio...

60 %

potravinovych kategorii bio
segment zaznamenal rlst v
poslednim roce (MAT)

Pod 1,3 % 1,3% az5% 5% az 25 % Nad 25 % Nejrychlejsi hodnotovy rast bio segmentu,
i Napriklad: MAT oproti predchozimu roku:
Napriklad- _ Sl :
1734 Divy jednaltrove. ko rostinnc e 0% Cokolédovl\él?jjgzeerzty +J}365%§A)/0
1,2% Dzusy jednolitrové Miéka rostlinna trvanliva  40% Slcladove Sladkg +350%
0,9% Vejce chlazena/ Cerstva Ledové &aje sycené 34% meze ng il 20
0,2% Masla a margariny Alternativy masa chlazené 32% o gstatm’ 12825
0,2% Syry tvrdé Détska hotova vyziva 30% y y b

Source: NIQ RMS, CZ Total Czech FOOD/DRUG, Potravinové kategorie s BIO / Organic segmentem. MAT TY — 52 tydnu konc¢icich 29/06//25.
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Kde nakupujeme a proc?
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Online prodeje pokraéuji v dynamickém riastu — Cesi vice upfednostnuji pohodli a isporu éasu

CZ vyvoj prodejnich kanalu
Potraviny & Drogistické kategorie

B Zména objemu prodeji’. ®Zména cenové hlaidny ®Zména trzeb

1% 0
-1% 1% -2%
_TOTAL FMCG Hypermarkety Supermarkety a Tradiéni trh Drogistické retézce E-commerce
Ceska republika diskonty

NIQ
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E-commerce v segmentu FMCG stale roste a dosahuje 9nasobku obratu oproti dobé pred
pandemii

Riist trzeb E-commerce v Ceské republice | zmé&na hodnoty prodejd % oproti stejnému obdobi pred rokem

Ruska invaze na Ukrajinu,
obdobi vysoké inflace
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yznamnost
E-commerce pro
Podil E-commerce e - o Gesky FMCG Irh
- v MAT Q2’25
natrzbach FMCG % 3,6 %0 3,7% 4,6%

Source: Value % chg, size — NIQ TSR. E-com before 2021 W28 — CZ KAl e-com 7 (Alza, DM, Kosik, Mall / Allegro, Rohlik, Tesco, Teta), since 2021 W28 — CZ KAI e-com 9 (incl. Hebe, Rossman). Value Share of Trade in FMCG - NIQ RMS. FMCG = Food &
Drug categories. Total market = CZ KAl e-com 9 + CZ Total Czech FOOD/DRUG. MAT Q2’25 — latest 52 weeks w/e 29/06/25. *NIQ Retail Pulse 2024, Czech Republic. Q144 Have you purchased food and groceries online for your household in the last
month? Base: All SM/HM Shoppers, n=1105 Nov-Dec 2024 vs. n-1042. Nov 2019. Czech E-commerce size: 9x bigger = H1 2025 compared to H1 2019
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Online trzby rostou rychleji napric témér celym sortimentem

Rust trzeb Online vs. Offline | Top-20 FMCG kategorii | MAT Q2’25
Zména trzeb % oproti predeslému roku
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Co nakupujeme hodné pres internet?

Kategorie s velkou vjyznamnosti online:

Podil na FMCG kosi Online vs. Offline

Détskeé pleny +2,6 pb
Elektrické kartacky +2,1 pb
Praci prostredky +1,2 pb
Suché krmivo propsy  +1,1pb
Kojenecka mléka +1,0 pb

NIQ



Co nakupujeme hodné pres internet?
A co naopak relativné méne?

Kategorie s velkou vjyznamnosti online:

Podil na FMCG kosi Online vs. Offline

Détskeé pleny +2,6 pb
Elektrické kartacky +2,1 pb
Praci prostredky +1,2 pb
Suché krmivo propsy  +1,1pb
Kojenecka mléka +1,0 pb

Kategorie s nizst vyznamnosti online:

Podil na FMCG kosi Online vs. Offline

Pivo -4,9 pb
Energetické napoje -1,0 pb
Oplatky -0,9 pb
Rum -0,9 pb
Vodka -0,9 pb

NIQ



Pohodli je klicové!

Nakupovani Je soucasti

online je vmého,
h dl z kazdodenniho
ponodine zivota

Je snazsi
nakupovat
Vetsi, tezsi a
objemneéjsi
produkty

NIQ 2
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POTRAVINY OSOBNI PECE A PECE O TABAKOVE

Pohodli jako S O @ O

motivace ’ | |
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Nakupuji
pravidelné
(min. 1x za dva tydny)

plati pro
vsechny
kategorie,

ceny nikoliv

HIavr!| ) - Setfi ¢as
motwatory EEGYGIN
nakupu online kdekoli
* Neni tfeba nic
nosit

» Poplatky za
doruceni

» VySSi ceny
online

Hlavni
bariéry
nakupu online

. Kdykoli /

kdekoli

« Setfi &as
» LepSiceny

online

» Poplatky za
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» Zazitek z
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kamenné
prodejné
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online
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« Setii ¢as
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* LepSi ceny

online

* Nutnost cekat
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* Poplatky za
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Co si odnést:

- Spotfebitelska nalada je pozitivni, Cesi stale

nalady a oCekavani

 Elektronika a zbozi dlouhodobé spotreby se
jesté nenadechly k rustu, ale i zde jsou velmi
uspesné kategorie

» Potraviny a drogistické zbozi rostou i diky
navratu zakazniku k prémiovym produktiim a
znackam — mimo jiné k BIO vyrobkim

» Rust BIO segmentu tdhnou pfedevsim Privatni
znacky, stale je prostor k dalSimu posilovani

« Zakaznici si Cim dal vice dopravaji i pohodli pfri
nakupovani — online prodeje rostou 6x rychleji
nez prodeje v kamennych prodejnach

NIQ



O NIQ

NielsenlQ (NIQ) je pfedni spoleCnost v oblasti spotfebitelské inteligence, poskytujici nejkomplexnéjsi porozuméni nakupnimu chovani spotfebitell
a odhalujici nové cesty k rustu. Nase globalni plisobnost zahrnuje vice nez 90 zemi, pokryvajicich pfiblizné 85 % svétové populace a vice nez 7,2
bilionu dolart v globalnich spotfebitelskych vydajich. S celistvym pohledem na maloobchod a nejkomplexnéjSimi poznatky o spotfebitelich —
poskytovanymi prostifednictvim pokrocilé analyzy a SpiCkovych platforem — pfinasi NIQ uplny pohled (Full View™).

Pro vice informaci navstivte

PROHLASENI O BUDOUCIM VYVOJI

Tato zprava muze obsahovat vyhledova prohlaseni tykajici se ocekavaného chovani spotrebiteld, trznich trendu a vyvoje v odvétvi. Tato prohlaseni odrazeji aktualni ocekavani a projekce
zaloZené na dostupnych udajich, historickych vzorcich a riznych predpokladech. Vyrazy jako ,o0¢ekava®, ,predpoklada®, ,planuje®, ,véri®, ,odhaduje® a podobné vyrazy maji za cil
identifikovat tato vyhledova prohlaseni.

Tato prohlaseni nejsou zarukou budoucich vysledkt a podléhaji pfirozenym nejistotam, véetné zmén v preferencich spotfebitelti, ekonomickych podminkach, technologickém pokroku a
konkurencénim prostredi. Skutecné vysledky se mohou vyrazné lisit od téch, které jsou v téchto prohlasenich uvedeny nebo naznaceny. Ackoli se snazime zakladat nase poznatky na
spolehlivych datech a solidnich metodologiich, nepfebirame Zadnou povinnost aktualizovat jakakoli vyhledova prohlaseni tak, aby odrazela budouci udalosti nebo okolnosti, s vyjimkou

pfipadd, kdy to vyZaduje platna legislativa.

DOLOZKA O DUVERNOSTI

Prijemce neni opravnén bez pisemného souhlasu spolecnosti NIQ zvefejnit vyzkumnou zpravu, jeji upravu nebo jakykoli jeji vyriatek, a to Zadnym zpusobem — prostrednictvim novin,
Casopisu, rozhlasu, televize, letaku, systému pro vyhledavani dat, soudnich fizeni ani jinym zpdsobem. Pisemny souhlas spole¢nosti NIQ musi byt ziskan samostatné pro kazdé
zamysSlené zverejnéni.

Déle pfijemce neni opravnén sdilet obsah této zpravy s Zadnou tfeti stranou bez souhlasu spolec¢nosti NIQ.
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© 2025 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved. Confidential and proprietary


https://www.niq.com./

	Snímek 1: Jeden trh, dvě reality: FMCG se zotavuje, zatímco T&D nadále klesá
	Snímek 2: Spotřebitelská důvěra v Evropě se stále drží v kladných číslech
	Snímek 3: Nálada a očekávání Čechů jsou ve většině ukazatelů nad průměrem Evropy!
	Snímek 4
	Snímek 5: Zboží dlouhodobé spotřeby
	Snímek 6: Tržby u zboží dlouhodobé spotřeby klesají vlivem nižších objemů prodeje, zejména ve 2025
	Snímek 7: Trh letos zatím táhne dolů oblast telekomunikací a spotřební elektroniky – kupujeme méně mobilních telefonů, televizorů a chladniček
	Snímek 8: Potraviny a drogistické zboží
	Snímek 9: Rychloobrátkové zboží pokračuje v růstu – hlavním tahounem je rostoucí cenová hladina, ale přidává se i růst objemu prodejů.
	Snímek 10: Za prvních 7 period roku 2025 rostou tržby o 5,6 % s 0,5 % růstem objemu prodejů.
	Snímek 11: Čeští spotřebitelé se vracejí k prémiovým produktům
	Snímek 12: BIO potraviny
	Snímek 13: Bio potraviny rostou v České republice rychleji než ne-bio, zejména díky objemu prodejů
	Snímek 14: Růst BIO potravin je tažen privátními značkami!
	Snímek 15: Bio segment má prostor pro další růst ve většině potravinových kategorií
	Snímek 16: Kde nakupujeme a proč?
	Snímek 17: Online prodeje pokračují v dynamickém růstu – Češi více upřednostňují pohodlí a úsporu času
	Snímek 18: E-commerce v segmentu FMCG stále roste a dosahuje 9násobku obratu oproti době před pandemií
	Snímek 19: Online tržby rostou rychleji napříč téměř celým sortimentem
	Snímek 20: Co nakupujeme hodně přes internet?
	Snímek 21: Co nakupujeme hodně přes internet?
	Snímek 22: Pohodlí je klíčové!
	Snímek 23: Pohodlí jako motivace nákupu online platí pro všechny kategorie, ceny nikoliv
	Snímek 24
	Snímek 25: Co si odnést:
	Snímek 26

