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Oproti zkusenostem z jinych trhd nedoslo k vyraznému presunu kupujicich k ,privatnim
znatkam". Namisto toho vyrazné roste podil nakup@ ,v akci*
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* ca 90 FMCG categories monitored by GfK Consumer Tracking



=> \lyznamna zmeéna pro tvorbu image (kvality, cen, Cerstvosti) i pro frekvenci nakupu

Cerstvé kategorie prodélavaiji zmé&nu trendu, zakaznici se vraci do velkoplosnych prodejen ;e‘!

RETAIL SUMMIT
2010
.

V JAKEM TYPU PRODEINY NAKUPUJETE CERSTVE UZENINY A LAHUDKY ?
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