Kuda vodi ovaj put?

Marijana Agi¢-Molnar, Managing Director
GfK. Growth from Knowledge, Jan 2012.
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Q TRENDOVI U MALC

9 POTROSAC I POTROSNJA

e ... I POSLE SVEGA KUDA VODI OVAJ PUT? GfK
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0 Makroekonomski trendovi
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Podaci koje svi znamo govore...
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Prosecna plata 2008: 31,832 RSD (396 €)
Prosecna plata 2009: 31,211 RSD (333 €)
o ProseCna plata 2010: 33,482 RSD (329 €)

2 0.7 .
e Prosecna plata '11 (1HY): 36,551 RSD (360 €)
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Svako trece preduzece ne isplacuje
redovno zarade zaposlenima GfK

Izvori: WIIW; * prognoze; MAT dec 11
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Nezaposlenost: Sta se krije iza zvani¢nih brojki?
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e Anketa o nezaposlenosti pokazuje da se broj nezaposlenih
povecao za ~258,000.

e Stopa nezaposlenosti je porasla sa 13.3% na 23.7%.

e Ali... G'FK

Izvor: RZS



Nezaposlenost: Sta se krije iza zvanicnih brojki?

Sa smanjenjem broja zaposlenih, smanjuje se i broj aktivhe populacije
?1?
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Samosan « U ovom periodu broj zaposlenih se smanjio za ~614,000!

« Vecina onih koji su izgubili posao u poslednje 3.5 godine svrstana je u
neaktivno stanovnistvo (~355,000)!

e Smanjujuci osnovicu za izraCunavanje, stopa nezaposlenosti izgleda niza

(23.7%).
e Ako bi se svi koji su izgubili posao u poslednje 3.5 godine vratili iz
neaktivnih u aktivne, stopa nezaposlenosti bi bila 32.0%. G'FK

Izvor: RZS
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Ucesce aktivne populacije u ukupnoj populaciji zemlje:
Srbija u odnosu na ostale Evropske zemlje
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UceSce zaposlenih u aktivhom stanovnistvu:
Srbija u odnosu na ostale Evropske zemlje
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Realan promet robe u trgovini na malo, 2007-2011.
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Izvor: MAT, dec 11
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PotroSnja u domacinstvu, ima li pomaka u odnosu na 2003.?
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Izvor: RZS
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9 Trendovi u maloprodaji
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Renesansa malih prodajnih objekata

Outlet Type Value Share
m HYPERMARKETS
23 24 23 23 23
SUPERMARKETS

I3 g2 K3 RS iS

m DISCOUNTERS

m CASH & CARRY

= MINIMARKETS

m TRADITIONAL
SHOPS
12 12 12 12 OTHER STORES 12
2008 2009 2010 Q3 2012* GfK

2011

Izvor GfK Belgrade — Consumer Tracking, Proracun zasnovan na preko 70 kategorija pokrivenih panelom; 2012* prognoza GfK
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Zacarani krug vazi i za 2012
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Postoje velike ralike izmedu zemalja; u Srbiji postoji prostor za
znacajnijim ukrupnjavanjem- ali, da li je Sansa propustena?

OUTLET TYPES DEVELOPMENT ACROSS THE REGION (value share %) / 2008, 2009, 2010

GfK
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%E Ea!o je Erlza pocela, konsolidacija je gotovo zaustav‘]ena, |

u 2011. (kao i u prethodne 2 godine) prvih deset ima oko
40%; 2012 — blage promene
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Source: GfK Consumer Tracking; Calculation based upon consumer basket including monitored product categories; Measure: value share (%); Period: 2010
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Srbija zaostaje u razvoju trgovackih robnih marki
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Izvor: GfK Consumer Tracking; Proracun zasnovan na potroSackoj korpi sastavljenoj od posmatranih kategorija; Mera: vrednosno ucesce (%); Period: 2010
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Veza izmedu trziSnog uceséa trgovackih marki i koncentracije
maloprodaje je ocigledna, ali ipak...
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Izvor: GfK Consumer Tracking; Proracun zasnovan na potroSackoj korpi sastavljenoj od posmatranih kategorija; Mera: vrednosno ucesce (%); Period: 2010
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Cak i tamo gde bi se moglo odekivati da su trgovacke marke jace

(Beograd), rast je vise nego skroman...
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Izvor: GfK Consumer Tracking; Proracun zasnovan na potroSackoj korpi sastavljenoj od posmatranih kategorija; Mera: vrednosno ucesce (%); Period: 2010
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Sta to nije u redu, kada su svi preduslovi ispunjeni?

Pa, MARKETING PRISTUP!!!

GfK
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Primer uticaja Lidla na konditorsku industriju u Hrvatskoj — snazan pritisak
trgovackih marki u areni jakih proizvodackih marki

GfK

Izvor: GfK Consumer Tracking
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9 Potrosac i potrosnja
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U 2012. optimizam je nadati se stagnaciji

SERBIA — FMCG BASKET

GfK

Source: GfK Belgrade — Consumer Tracking
Calculation based upon consumer basket of monitored product categories (fmcg)
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¢ | Reactions:
/| Money-Saving Strategies Used in Past Year

% age 15+ who have done activity in the past 12 months

Used a coupon
PN 1s

Shopped more carefully for everyday 46 Q
necessities 50

50

Postponed a purchase until the 42

product was on sale/special offer _ 34

Shopped more at discount stores == Global
= Serbia

Used less/gone without something

Switched from name brands to less
expensive brands

Purchased energy-saving products to 26
save money 12
. i 24
Bought in bulk to get a discount 36
Bought something second-hand 21
instead of new _ 17
Borrowed money to maintain my living 12 Q G 'FK

standard/pay bills _ 17

Roper Reports Worldwide 2010-11 (mixed mode, core 25 countries), QD3
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Reactions:
/| What people cut back on in the past twelve months?

2011 2009 difference (pts.)

Clothing and shoes (including children’s) 44.9 32.0 12.9
Leisure travel and vacation 39.6 32.3 7.3
Dining out at restaurants 35.3 27.9 7.4
Major home improvements/repairs 28.3 23.1 L.2
Telephone expenses, excluding mobile phone costs 27.7 236 4.1
Household energy use 27.6 23.6 4.0
Troskovi mobilnog telefona 26.9 24.3 2.6
Going out for entertainment (movies, sports events, concerts, etc.) 26.6 20.7 5.9
Going out for a drink 254 20.0 5.4
Household appliances/electrics/electronics 23.9 17.8 6.1
Food 21.7 11.3 10.4

GfK

Roper Reports Worldwide 2010-11 (mixed mode, core 25 countries), QD3
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Consumer confidence — ocekivanja za 2012.

Financial situation of the
household
m| \eoma Ce se popraviti = Malo e se popravi
== Ostace nepromenjena = Malo ¢e se pogorsati
Veoma ce se pogorsati Ne zna/ Bez odgovora
General economic 24 2
situation in the country
m| \/eoma Ce se popraviti = Malo Ce se popraviti
= Ostace nepromenjena = Malo Ce se pogorsati
Veoma Ce se pogorsati Ne zna/ Bez odgovora
Rate of the
unemployment
m| Veoma ¢e porasti = Blago ¢e porasti
= Ostace nepromenjen = Blago Ce opasti
Veoma ¢e opasti Ne zna/ Bez odgovora
= Da, sigurno m| Da, verovatno
= Verovatno ne = Sigurno ne G f K

Ne zna/ Bez odgovora

Unit: %, mean; Base: n=1000, Nov 11
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e ... I kuda vodi ovaj put?
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Pozitivhe vesti

. POLITICKA SITUACIJA IZVESNA (Agencija za nesrece u pomorskom saobracaju, a
flota = 0; Broj zapolenih u prosveti u odnosu na 1995 porastao sa 114,000 na
128,000, a broj dece se smanjio za 200,000; Prosecna plata u javhom sektoru
41,654 RSD a u privatnom 34,324 RSD; Skoro 30% zaposlenih radi za drzavu)

«  POTROSAC, IAKO IMA MNOGO MANJI PRIHOD, I DALJE IMA PRIHOD!

*  SRPSKI POTROSAC REAGUJE NA DOBRE INOVACLIE IAKO NEMA NOVCA KOLIKO
BI ZELEO

«  ON SE I DALJE TRUDI DA SEBI PRIUSTI ZADOVOLISTVA, ALI MORATE OTKRITI
KOJA

« GRUPOVINE, KOLEKTIVE...

- DRUZENJE KOD KUCE (¢ak 80% primi goste bar jednom nedeljno), DRUZENJE NA
MREZAMA!

« INTERNET RULES on all devices!

GfK
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Internet usage among age groups
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Unit: %
Source: GfK Omnibus, n=1000
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Neke preporuke za marketare

- Asortiman je i dalje kljucan, ali ne obiman vec relevantan, PRILAGODEN
MIKROLOKACIII

- Cene ostaju i postaju veoma vazne, potrosac i dalje racuna (KOMBINACIJA
UNUTAR PORTFOLIJA)

- Tako potrosac ima spisak, ne znaci da se na njega ne moze uticati na mestu
prodaje

- Razmislite kako nagradujete lojanost potrosaca

GfK
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Hvala!

GfK




