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More than 40,000 employees in over 100 countries…

Компанията Нилсън е световен лидер в доставката на 
маркетингова информация, измерване на 

аудиторията, бизнес и медийни продукти услуги, 
включително и он-лайн измервания.

Кои сме ние
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Собствените Марки
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Съдържание

•Методология на изследването

• Кое оформя имиджа на собствените марки

•Приоритети на потребителите при избор на магазин 
2010 & 2009

• Закупуване на собствени марки по категория продукти 
2010 & 2009
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Методология на изследването
Метод : Количествено изследване, проведено по метода “Лице в лице”
Целева група: Потребители, които пазаруват в обекти на Модерната търговия ,
основно пазаруващи или участващи в решението за покупка на хранителни и други 
потребителски стоки за домакинството
Извадка:
Тип - Представителна за големите градове на страната; случаен подбор на 
интервюираните лица
Покритие - СОФИЯ, ПЛОВДИВ, ВАРНА, БУРГАС, РУСЕ, СТАРА ЗАГОРА И ВЕЛИКО 
ТЪРНОВО
Големина - n = 1000
Място на интервюиране: Дома на анкетираното лице
Инструментариум: Структуриран въпросник със средна дължина на интервюто 40 
мин.
Период на провеждане на ТЕРЕННАТА РАБОТА:
18 Октомври – 12 Ноември 2010
Анализ: Базиран на една от собствените методологии на Нилсън за потребителски 
изследвания, наречена “ПЕЧЕЛИВШИ МАРКИ”
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Защо собствени марки
Кое оформя имиджа на собствените марки?
2009

1. Като цяло мисля, че „Колкото
по-добър е магазинът, 
толкова по-добра става и
неговата собствена марка”

2. Собствените марки може би
са по-евтини, но като цяло
марките продукти на
производителя са с по-добро
съотношение качество-цена

3. Обикновено сравнявам
цените на собствените марки
с цените на водещи марки, за
да преценя дали си струват

2010

1. Собствените марки може би 
са по-евтини, но като цяло 
марките продукти на 
производителя са с по-добро 
съотношение качество-цена

2. Обикновено сравнявам 
цените на собствените марки 
с цените на водещи марки, за 
да преценя дали си струват.

3. Днес опаковките на 
собствените марки изглеждат 
толкова добре, колкото и 
опаковките на марките 
продукти на производителите
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Винаги има в наличност, това което търся

Хранителните продукти са на добро качество за цената си 

Всичко от което се нуждая се намира в един магазин

Магазин, в който бързо намирам това, което търся

Високо качество пресни храни

Повечето продукти са на ниски цени

Широк асортимент от плодове и зеленчуци

Приятна атмосфера в магазина

Широк асортимент от пресни месо и риба

Бързо обслужване на касите

Вкусно приготвена храна

Добро обслужване

Добро изложение на продуктите по рафтовете

Просторен магази

Предлага разнообразие от известни марки

Привлекателни и интересни промоции

Предлага висококачествени марки

Удобно разположение на магазина
Предлага собствени марки хранителни продукти, които са добра

алтернатива на основните марки
Дълго работно време

Чист и хигиеничен магазин

Удобство за паркиране

Има програми, които възнаграждават редовната покупка на  продукти

Приоритети на потребителите 2010

Ценообразуване и 
съотношение 

качество-цена (13%)

Достъпност на 
магазина (9%)

Ниво на обслужване/ 
Програми заа лоялни 

клиенти (12%)

Голям магазин & 
Широка селекция 

(13%)

Качество на 
продуктите (12%)

ра
зг
ра
ни

чи
те
ли

ва
ж
ни

оч
ак
ва
ни
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Приоритети на потребителите 2009

Голям магазин & 
широка селекция 
продукти (14%)

Ниво на обслужване/ 
Програми за лоялни 

клиенти (13%)

Ценообразуване и 
добро съотношение 
качество-цена (12%)

Качествени продукти 
(12%)

Достъпност на 
магазина (10%)

Въпрос: Моля кажете кои твърдения смятате за важни, когато решавате в кой 
супермаркет/ хипермаркет да пазарувате?

ра
зг
ра
ни

чи
те
л

и
ва
ж
ни

оч
ак
ва
ни
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Закупуване на собствени марки по категории продукти

Base: База: Всички респонденти (n=810); Стойност: %; Въпрос: 64a/ b/ c

2010 (Окт-Ное)
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Основни хранителни продукти (ориз, брашно и др.)

Всякакви продукти от хартия, като например носни
кърпички, тоалетна хартия и др.

Консервирани и пакетирани хранителни стоки

Почистващи продукти за дома

Млечни продукти

Газирани безалкохолни напитки

Замразени и охладени продукти

Безалкохолни напитки

Снакс и захарни изделия

Продукти за лична хигиена, включително шампоан,
сапун или други продукти от този вид за коса и тяло

Храна за домашни любимци

Алкохолни напитки

Бебешки храни

Купувани през последните 4 седмици (П4С) Купувани някога (без П4С) Би купувал
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Основни хранителни продукти (ориз, брашно и
др.)

Консервирани и пакетирани хранителни стоки

Млечни продукти

Всякакви продукти от хартия, като например
носни кърпички, тоалетна хартия и др.

Почистващи продукти за дома

Замразени и охладени продукти

Газирани безалкохолни напитки

Снакс и захарни изделия

Безалкохолни напитки

Продукти за лична хигиена, включително
шампоан, сапун или други продукти от този вид

Храна за домашни любимци

Алкохолни напитки

Бебешки храни

Купувани през последните 4 седмици (П4С) Купувани някога (без П4С) Би купувал

Закупуване на собствени марки по категории продукти
2009 (Окт-Ное)

База: Всички респонденти, които пазаруват в супермаркети/ хипермаркети (2009 (Окт-Нов) n=1700
Стойност: %; Въпрос: 64a/ b/ c
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Търговският обект 

Моментът на истината

Конференция на списание PROGRESSIVE

17 юни 2011, Пловдив
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Мърчъндайзинг 
услуги

• Софтуерни решения

• Бизнес консултиране

• Образователни услуги

• Индивидуални решения

Силно присъствие в повече от 100 страни в Европа, Северна и Южна 

Америка, тихоокеанските страни, Източна Европа, Африка, Близкия Изток и 

Азия
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Магазинът -
Момента на Истината
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Купувач

Търговска среда

Търговец Производител

В 
Магазина
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Предизвикателствата
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Лоялност към 
магазина

Промоционалн
и активности

Вторични 
покупки

Ценова 
чувствителност

% от пространството за 
новите и съществуващите 

продукти

Продуктово 
многообразие

Време за пазаруване

Лоялност към марката

Предизвикателства за купувачите:

Нови търговски 
условия
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Предизвикателства за производителите:
• Засилена конкуренция

• Ограничена търговска площ място в магазина и на 
рафта

• Позиционирането на продукта е част от местни и 
международни договори в съответствие с някаква 
предварителна оценка

• Въпросът за Производителите е кои продукти ще 
бъдат махнати от рафта, за да бъдат поставени 
новите и какво ще бъде въздействието върху 
цялата категория. 
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Предизвикателства за търговците:

• Ограничено пространство

• Повече от:

– 250 различни категории във всеки магазин

– 200 различни продукти във всяка категория

– 20% изтрити и добавени продукти всеки месец.

• 20% от продуктите представляват 80% от 
продажбите в категорията

• Повечето от продуктите имат нулева видимост и 
съответно никакво въздействие върху купувача. 
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Винаги има в наличност, това което търся

Хранителните продукти са на добро качество за цената си 

Всичко от което се нуждая се намира в един магазин

Магазин, в който бързо намирам това, което търся

Високо качество пресни храни

Повечето продукти са на ниски цени

Широк асортимент от плодове и зеленчуци

Приятна атмосфера в магазина

Широк асортимент от пресни месо и риба

Бързо обслужване на касите

Вкусно приготвена храна

Добро обслужване

Добро изложение на продуктите по рафтовете

Просторен магази

Предлага разнообразие от известни марки

Привлекателни и интересни промоции

Предлага висококачествени марки

Удобно разположение на магазина
Предлага собствени марки хранителни продукти, които са добра

алтернатива на основните марки
Дълго работно време

Чист и хигиеничен магазин

Удобство за паркиране

Има програми, които възнаграждават редовната покупка на  продукти

Приоритети при избор на магазин 2010

Ценообразуване и 
съотношение 

качество-цена (13%)

Достъпност на 
магазина (9%)

Ниво на обслужване/ 
Програми заа лоялни 

клиенти (12%)

Голям магазин & 
Широка селекция 

(13%)

Качество на 
продуктите (12%)
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Приоритети при избор на магазин 2009

Голям магазин & 
широка селекция 
продукти (14%)

Ниво на 
обслужване/ 

Програми за лоялни 
клиенти (13%)

Ценообразуване и 
добро съотношение 
качество-цена (12%)

Качествени продукти 
(12%)

Достъпност на 
магазина (10%)

Въпрос: Моля кажете кои твърдения смятате за важни, когато решавате в кой 
супермаркет/ хипермаркет да пазарувате?
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Мърчандайзингът 
за подобряване 
процеса на пазаруване
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Средства, с които влияем върху избора на 
магазин

•Търговското пространство

•Категорията

•Асортимет и цена
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Откъде може да се събере информация?

Купувач/потребител
Потребителски проучвания
Сегментационен анализ

Фокус групи
Интервюта
Наблюдение Производител

Вътрешна информация
Дистрибуторска 
информация

Полеви проучвания
Интернет

Национална статистика
Законодателство

Търговец
Карти за лоялни клиенти
Проучвания в търг. обект

Информация от наблюдение
Планограми
Интернет

Национална статистика
Законодателство
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Как търговското пространството може да 
повлияе на избора на магазин
•Най-добрата възможна експлоатация на 

пространството
- Ограничаване на пространството за бавнооборотни стоки

- Максимизация на пространството за бързооборотни стоки

- Ограничаване на липса на наличност

- Повече пространство и по-добра видимост за продуктите

- Увеличаване на пазарния дял на конкретна марка

- Максимизация на продажбите

- Максимизация на доходността

Положителен опит от пазруването
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Търговското пространството:

МИКРО – НИВО РАФТМАКРО – НИВО МАГАЗИН
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Title of Presentation

ЕФЕКТИВЕН

Осигуряване на оптимално 
разнообразие

Диференциация

Увеличаване на оборота

Увеличаване на печалбата

Понижаване нивата на наличност

Понижаване на изчерпаните 
продукти

Понижаване на служебните разходи

Увеличаване на печалбата

ТЪРСЕНЕ

ПРЕДЛАГАНЕ

Асортиментът

ЕФИКАСЕН
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Познавате ли потребителите си?

• Възраст
• Пол
• Социален статус
• Гео-демография

• Отношение
• Мотивация

• Поведение при 
пазаруване
• Поведение при купуване

Кои са те?

Как се държат?

Какво си 
мислят?
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Познавате ли потребителите си?

Когато влязат в магазина:

1. Тръгват  надясно
2. Имат нужда от 5 – 10 метра, за да почувстват, че са 

в магазина
3. Взимат 66% от решенията си пред рафта
4. В рамките на 10 секунди
5. Използват всички сетива
6. Когато излизат запомнят само 3 – 4 продукта за 

категория
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5 Характеристики на Управлението на 
категорията

Сътрудничество
Движена е от 
потребителя

Базирана на 
факти

Съществена 
печалба

Ориентирана 
към процеси

Category A

Category B

Category C

Presenter
Presentation Notes
1. Category Management means Consumer driven business, focussing on e.g.:
Demographics
Shopping behaviour
Attitudes and values

2. Category Management is the integration of facts and scientific processes … with the art of Merchandising .
3. Process oriented: Categories are managed as separate business units. 
4. Category Management means collaboration within the organisation and between retailers and suppliers.
Cooperation within the organizatoin AND the chain
Apply expertise of functional areas
Internal and external involvement of functional experts
From purchase – sales relationship to win-win business
5. Category Management focuses on integral profit.
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В заключение

Точният асортимент 
на точното място, 
точното пространство, 
с точния брой лица 
и точното позициониране
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The Nielsen Company
Professional solutions to meet your needs

Analytical 
Consulting

Special Panels: 
HORECA, Petrol

Consumer 
Research

Store 
Observations

Shopper
Trends

Retail 
Measurement

Merchandizing 
Services

Online
Measurement

Key Account 
Index

Presenter
Presentation Notes
It is clearly recognized by our clients that the depth and breath of Nielsen’s content is unrivaled.  Today we are already integrating this information at the application level to address client business issues. 
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E-mail: Kremena.Radulova@nielsen.com
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