
Confidential and proprietary© 2025 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.

NIQ, Česká republika

Q2.2025

Jeden trh, dvě reality:
FMCG se zotavuje, zatímco 
T&D nadále klesá
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Zdroj: NIQ/GfK Euro Climate powered by NIM, cofunded by EU Commission | June 2025

Spotřebitelská 

důvěra v 
Evropě se stále 

drží v

kladných 
číslech

Spotřebitelský sentiment v rámci EU 27 – vývoj a trendy
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Zdroj: NIQ/GfK Euro Climate powered by NIM, cofunded by EU Commission | June 2025
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Nálada a očekávání Čechů jsou ve většině ukazatelů nad průměrem Evropy!
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Source: Czech Statistical Office,
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Stabilní podmínky

Makroekonomická 

situace je příležitostí pro 

opatrný optimismus a 

rostoucí důvěru 

spotřebitelů

růst průměrných Nominálních mezd

průměrných Reálných mezd

Vede k růstu +3,9 %

Q1 2025 vs. Q1 2024

*

*The unemployment rate for Q2 2025 is calculated as the average of the figures reported for April and May

+6,7 %

https://www.czso.cz/
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Zboží dlouhodobé 
spotřeby
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% změna objemu prodejů % změna cenové hladiny % změna tržeb

6

Zdroj: NIQ MI, Tech&Durables, Quarterly change comparison = month vs. same month of previous year. 

Cenová hladina roste na úrovni celkové inflace

Tržby u zboží dlouhodobé spotřeby klesají vlivem nižších objemů prodeje, zejména ve 2025

CZ Growth Report

Tech & Durables
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11%

18%

33%

12%

1%

25%Informační technologie, 

kancelářské vybavení

7,4%

Fotografování

11%

Malé domácí

spotřebiče

8,9%

Spotřební elektronika

-2,4%

Velké domácí 

spotřebiče

-1,6%

Telekomunikace

-7,6%

-0,5%
Změna tržeb % 

Ledeb - Červen 2025

Trh letos zatím táhne dolů oblast telekomunikací a spotřební elektroniky – kupujeme méně 

mobilních telefonů, televizorů a chladniček

Zdroj: Sales value CZK (NSP) | Growth rate YoY | B2C Retailer Market | YTD: Jan–Jun 2024.
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Potraviny a 
drogistické 
zboží
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Zdroj: NIQ RMS Growth Reporter, Česká republika. Srovnání aktuální periody oproti stejnému období loňského roku

Rychloobrátkové zboží pokračuje v růstu – hlavním tahounem je rostoucí cenová hladina, ale 
přidává se i růst objemu prodejů.
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Zdroj: NIQ RMS Growth Reporter, Česká republika. Srovnání aktuální periody oproti stejnému období loňského roku

Za prvních 7 period roku 2025 rostou tržby o 5,6 % s 0,5 % růstem objemu prodejů.
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Source: NIQ RMS; Inflation Report

Růst cenové hladiny

 90 % potravinových a

65 % drogistických

kategorií překonává růst ceny

za kus u nejprodávanějších 

výrobků v dané kategorii.

Čeští spotřebitelé 
se vracejí k 
prémiovým 
produktům

Vývoj cenové hladiny vybraných kategorií
CZ YTD´M3 2025 vs minulý rok

Máslo

Čokolády

Mouka

Prací 

prostředky

Instantní 

káva

Sprchové 

gely
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BIO potraviny
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Zdroj: NIQ RMS, CZ Total Czech FOOD/DRUG, BIO / Organic segment ve sledovaných potravinových kategoriích. MAT 

TY – 52 týdnů končících 29/06//25.

Bio potraviny rostou v České republice 
rychleji než ne-bio, zejména díky objemu 
prodejů

0,4%

4,3%
4,4%

2,1%

4,7%

6,5%

Ne-bio Bio

Růst cenové hladiny

Růst jednotkových prodejů

Růst tržeb

1,2%

1,3% 1,3%

MAT 2YA MAT YA MAT TY

% Hodnotový podíl bio 

produktů na celkovém trhu 

s potravinami

Meziroční růst bio / ne-bio

potravin | MAT vs. MAT YA
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Zdroj: NIQ RMS, CZ Total Czech FOOD/DRUG, BIO / Organic segment ve sledovaných potravinových kategoriích. MAT TY – 52 týdnů končících 29/06//25.

Růst BIO potravin je tažen privátními značkami!

Příspěvek privátních značek k růstu bio potravin

6,7%

4,2%

- 0,2%

0,1%

6,5%

4,3%

Růst hodnoty
prodeje

Růst jednotkových
prodejů

Příspěvek značkových produktů
Příspěvek privátních značek
Bio potraviny, meziroční změna  v %

66%
BIO potravin v ČR 
jsou privátky

Hodnotový podíl 

privátních značek v 

rámci bio potravin, za 

posledních 12 měsíců 

(MAT) 

+2 p. b. vs. stejné 

období před rokem 

(MAT YA)
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Source: NIQ RMS, CZ Total Czech FOOD/DRUG, Potravinové kategorie s BIO / Organic segmentem. MAT TY – 52 týdnů končících 29/06//25.

Bio segment má prostor pro další růst ve většině potravinových kategorií

51%

26%
17%

7%

Pod 1,3 % 1,3 % až 5 % 5 % až 25 % Nad 25 %

V polovině kategorií je význam 

bio segmentu pod průměrnou 

úrovní.

V  60 %
potravinových kategorií bio 

segment zaznamenal růst v 

posledním roce (MAT)

Nejrychlejší hodnotový růst bio segmentu, 

MAT oproti předchozímu roku:

15

Dětská výživa, alternativy masa a 
mléčných výrobků patří mezi oblasti, kde je 

podíl bio segmentu nejvyšší.

% potravinových kategorií, ve kterých je podíl bio…

Majonézy +1 683%

Čokoládové dezerty +356%

Pomazánky sladké +343%

Směsi na pečení +282%

Piškoty trubičky ostatní +207%

Například:

1,2% Čokolády tabulkové

1,2% Džusy jednolitrové

0,9% Vejce chlazená / čerstvá

0,2% Másla a margariny

0,2% Sýry tvrdé

Například:

Dětské nápoje hotové 94%

Mléka rostlinná trvanlivá 40%

Ledové čaje sycené 34%

Alternativy masa chlazené 32%

Dětská hotová výživa 30%
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Kde nakupujeme a proč?
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TOTAL FMCG
Česká republika

Hypermarkety Supermarkety a
diskonty

Tradiční trh Drogistické řetězce E-commerce

Změna objemu prodejů Změna cenové hlaidny Změna tržeb

17

Zdroj: NIQ RMS; MAT změna = 52 týdnů končících 29.6. 2025 oproti předchozím 52 týdnům

CZ vývoj prodejních kanálů

Potraviny & Drogistické kategorie

Online prodeje pokračují v dynamickém růstu – Češi více upřednostňují pohodlí a úsporu času
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Source: Value % chg, size – NIQ TSR. E-com before 2021 W28 – CZ KAI 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 KAI 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 

E-commerce v segmentu FMCG stále roste a dosahuje 9násobku obratu oproti době před 
pandemií

3x více
Češi nakupují potraviny 

pravidelně online 
oproti období před 

pandemií

2022

3,6 %

2023

3,7%
Podíl E-commerce 

na tržbách FMCG % 

1. rok pandemie 2. rok pandemie
Ruská invaze na Ukrajinu, 

období vysoké inflace

2024

4,6%

5,0%
Významnost 

E-commerce pro 

český FMCG trh

v MAT Q2’25

Růst tržeb E-commerce v České republice | změna hodnoty prodejů % oproti stejnému období před rokem
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Zdroj: NIQ RMS. Online - CZ KAI e-com 9, Offline - CZ Total Czech FOOD/DRUG. Top-20 Food & Drug category groups by Sales Value in CZ Online + Offline in MAT. MAT Q2’25 – latest 52 weeks w/e 29/06/25. 

Online tržby rostou rychleji napříč téměř celým sortimentem

Růst tržeb Online vs. Offline | Top-20 FMCG kategorií | MAT Q2’25

Změna tržeb % oproti předešlému roku

Tržby v 
E-commerce 

rostou rychleji
než v kamenných 

prodejnách v

92%
rychloobrátkových kategorií 

(MAT Q2’25)

6x 
rychleji

Rostou celkově tržby 

FMCG v online oproti 

kamenným 

prodejnám

v MAT Q2’25

26
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3
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37

28
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Vajíčka

Máslo/Margaríny

Káva

Sýry

Jogurty

Nealko nápoje

Mléko

Sušenky/Oplatky

Zmrzliny

Balený chléb

Čokolády

Vody

Pivo

Mléčné dezerty

Krmivo pro zvířata

Slane snacky

Víno

Stolní omáčky

Papírové produkty

Tvrdý alkohol

CZ Total Czech FOOD/DRUG CZ KAI e-com 9
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Zdroj: NIQ RMS. Podíl na tržbách. Online - CZ KAI e-com 9, Offline - CZ Total Czech FOOD/DRUG. MAT Q2’25 – latest 52 weeks w/e 29/06/25

Co nakupujeme hodně přes internet?

Podíl  na FMCG koši Online vs. Offline

Dětské pleny +2,6 pb

Elektrické kartáčky +2,1 pb

Prací prostředky +1,2 pb

Suché krmivo pro psy +1,1 pb

Kojenecká mléka +1,0 pb

Kategorie s nižší významností online:

Podíl na FMCG koši Online vs. Offline

Pivo -4,9 pb

Energetické nápoje -1,0 pb

Oplatky -0,9 pb

Rum -0,9 pb

Vodka -0,9 pb

Kategorie s velkou významností online:

20
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Zdroj: NIQ RMS. Podíl na tržbách. Online - CZ KAI e-com 9, Offline - CZ Total Czech FOOD/DRUG. MAT Q2’25 – latest 52 weeks w/e 29/06/25

A co naopak relativně méne?

Co nakupujeme hodně přes internet?

Podíl  na FMCG koši Online vs. Offline

Dětské pleny +2,6 pb

Elektrické kartáčky +2,1 pb

Prací prostředky +1,2 pb

Suché krmivo pro psy +1,1 pb

Kojenecká mléka +1,0 pb

Kategorie s nižší významností online:

Podíl na FMCG koši Online vs. Offline

Pivo -4,9 pb

Energetické nápoje -1,0 pb

Oplatky -0,9 pb

Rum -0,9 pb

Vodka -0,9 pb

Kategorie s velkou významností online:

21
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Zdroj: NIQ E-commerce syndicated study 2025

Pohodlí je klíčové!

80

Nakupování 

online je 

pohodlné

74

Je součástí 

mého 
každodenního

života

59

Je snazší 

nakupovat 

větší, těžší a 
objemnější
produkty

22
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Zdroj: NIQ E-commerce syndicated study 2025

Pohodlí jako 
motivace 
nákupu online 
platí pro 
všechny 
kategorie, 

ceny nikoliv

POTRAVINY OSOBNÍ PÉČE A 

KOSMETIKA

PÉČE O 

DOMÁCNOST

TABÁKOVÉ 

VÝROBKY

POHODLÍ!

• Šetří čas

• Kdykoli / 

kdekoli

• Není třeba nic 

nosit

POHODLÍ A 

CENA

• Kdykoli / 

kdekoli

• Šetří čas

• Lepší ceny 

online

POHODLÍ A 

CENA

• Šetří čas

• Kdykoli / 

kdekoli

• Lepší ceny 

online

POHODLÍ A 

CENA

• Šetří čas

• Kdykoli / 

kdekoli

• Lepší ceny 

online

• Poplatky za 

doručení

• Vyšší ceny 

online

• Poplatky za 

doručení

• Zážitek z 

nakupování v 

kamenné 

prodejně

• Poplatky za 

doručení

• Nutnost čekat 

na doručení

• Poplatky za 

doručení

55% 24% 23% 41%
Nakupuji 

pravidelně 
(min. 1x za dva týdny)

Hlavní 

motivátory
nákupu online

Hlavní 

bariéry
nákupu online
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Jeden trh, 
dvě reality
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• Spotřebitelská nálada je pozitivní, Češi stále 

mezi nejoptimističtějšími z hlediska aktuální 

nálady a očekávání

• Elektronika a zboží dlouhodobé spotřeby se 

ještě nenadechly k růstu, ale i zde jsou velmi 

úspěšné kategorie

• Potraviny a drogistické zboží rostou i díky 

návratu zákazníků k prémiovým produktům a 

značkám – mimo jiné k BIO výrobkům

• Růst BIO segmentu táhnou především Privátní 

značky, stále je prostor k dalšímu posilování

• Zákazníci si čím dál více dopřávají i pohodlí při 

nakupování – online prodeje rostou 6x rychleji 

než prodeje v kamenných prodejnách

Co si odnést:
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