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UVOD FLAVIEN NEUVY,
MANAZER STUDIE BAROMETER CETELEM
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/ .
R — Furopski
0d svojho vzniku sa Stddia Barometer Cetelem . .
zamerand na  spotrebitelské  sprdvanie b Z
obyvatelstva snazi o dva pohlady na svoj Sp0[r€ lte la

predmet bddania. Pohlad zblizka md skumat 2,0
a analyzovat ekonomicki a spolocensku Cl[la
situdciu, ktord ovplyvnuje kazdodenny Zivot

b .
a spotrebu v ramci dneska, pohlad z dialky ZID;CAZUJLZCG Sa

ma dat udalostiam perspektivu a umoznit

pochopenie vyvoja v dlh§om ¢asovom Useku.
zmeny

V. novom vydani{ Barometra Cetelem 2015

sa vyvoj v ¢ase stal jednou z hlavnych tém ))

tejto Studie. Spytali sme sa eurdpskych

spotrebitelov, ako prezivali krizu od jej zaciatku v roku 2009 a ako zmenili svoje spotrebitelské
spravanie.

Nechceme hovorit o vysledkoch, tie ndjdete na dal$ich strdnkach, ale z oboch hlavnych linif
vydania v roku 2015 vyplyva, Ze spotreba pre$la hlbkovou premenou. Premenou s plnym
vedomim Eurdpanov, z velkej Casti spdsobenou technologickym rozvojom, ktory spolo¢nost
v tejto dobe vyrazne poznacil, a zdroven zvlddnutou premenou, lebo spotrebitelia ukdzali,
Ze sa vedia rozhodovat, ¢o je dékazom dosiahnutej zrelosti.

V kontexte, ked sa zd4, ze nalada Eurdpanov sa odrdza od dna, akoby ziskavala jasnejSie farby,
vidime aj signdly hospodarskeho ozivenia, skromné, no aj tak je to dalSia dobra sprdva. Ak sa
mechanizmus dokdze zmodernizovat a prestane Skripat vplyvom krizy, jeho vykon sa moze
len zlepsit.

Zelam V4am zaujimavé ¢itanie

PARTNERI A METODOLOGIA

Sociologické a ekonomické analyzy a progndzy boli vypracované v spoluprdci s prieskumnym a poradnym strediskom BIPE
(www.bipe.com) na zdklade anketového prieskumu obyvatelstva uskutoéneného medzi 4. novembrom a 2. decembrom 2014.

- Anketu usporiadal institdt TNS Sofres - panel TNS_LSR - prostrednictvom internetu metédou kétovania

- Odpovedalo 8 719 Eurépanoy, pricom reprezentativne vzorky kazdej krajiny pozostavali najmenej z 500 respondentov (3 164 0sob
vo Francuzsku)

+ Ako zdstupcovia jednotlivych krajin odpovedali prislusnici nad 18 rokov tychto dvanastich krajin:

Nemecko (DE), Belgicko (BE), Spanielsko (ES), Francizsko (FR), Taliansko (IT), Portugalsko (PT), Velk Britania (UK), Madarsko (HU),
Polsko (PL), Ceskd republika (€Z), Slovensko (SK), Rumunsko (RO).

Vypocet priemeru Eurépanov: s cielom analyzy spolocenskych a demografickych faktorov spotreby sa tento priemer vazi demo-
grafickou vahou kazdej krajiny. Hodnoty odrdzaju spravanie eurdpskeho spotrebitela 12 skdmanych krajin.

Vypocet priemeru 12 krajin: pri hodnoteni sa uvadza aj aritmeticky priemer skimanych krajin, pricom sa kazdej krajine prideluje
rovnakd vaha
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(1) CESTA OZIVENIA
V ROKU 2015 :
VYDLAZDENA NOVYMI
PREDSAVZATIAMI?




Kazdy rok netrpezlivo ¢akame skoncenie krizy, alebo aspon naznak vznikajuceho
ozivenia. Toto vydanie Barometra Cetelem o spotrebe vzbudzuje dojem, Ze sa vaha
nakldna na druhu stranu. Eurépanom eSte nezmizli vrasky z Cela, ale objavuju sa
signdly vzbudzujuce relativny optimizmus.
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S RASTOM
SA VRACIA
OPTIMIZMUS

V roku 2014 sa Eurdpa opat pohla
k hospodarskemu rastu. OZivenie
je zatial skromné, a tak to aj
pravdepodobne zostane dost dlhu
dobu, Eurdpania vSak vnimaju isté
signaly a opieraju sa o ne.

Tak sa uz po druhy rok za sebou ukazuje, ze
hodnotenie vSeobecnej situacie v Eurdpe sa
zlepSuje (Obr. 1), po tom, ¢o sa pat rokov za
sebou, od roku 2008 po 2013, stéle zhor$ovalo.
Priemernd zndmka krajin, ktoré Barometer Cete-
lem sledoval, prechddza tento rok zo 4 na 4,3
v roku 2013 (3,7) a Urovriou spred krizy (4,9 v roku
2008). Az desat z dvanastich krajin dalo vy3Siu
znamku, C¢ize o dve viac ako v minulom roku.
Ak sa Belgitania a Madari zdaju tento rok prili§
opatrni, je to zaiste aj preto, lebo boli v minulom
roku najoptimistickejsi.

Nezamestnanost zostava

¢iernym bodom
Hospodérske ozivenie neprindsa ihned zlepSenie
spolocensko-ekonomickej situdcie vSetkych Eurd-
panov. Nezamestnanost sa stdle nedari znizit.

Obr. 1> Ako by ste opisali vSeobecnu situaciu svojej krajiny na stupnici 1 az 10?

Zdroj: Barometer Cetelem 2015
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Obr. 2» Makroekonomické perspektivy krajin Barometra Cetelem (HDP, percento nezamestnanosti)

Zdroj: Eurdpska komisia (predpoklady 2014-2015 na jeser 2014)
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Predpokladany vyvoj nezamestnanosti

V niektorych krajinach sa dokonca zhorsia,
najma vo FrancUzsku a v Taliansku, ¢o naznacu-
je, Ze ozivenie je krehké a sU potrebné rdzne
opatrenia na zlepSenie verejnych financif
a konkurencieschopnosti podnikov.

Hodnotiaca zndmka vSeobecnej situdcie krajiny je
niz$ia alebo rovnd 4 z 10 tam, kde je vysoké per-
cento nezamestnanosti (§panielsko, Portugalsko,
Taliansko, Slovensko, Francizsko a Madarsko ®).
Tie krajiny, ktoré dokazali ozivit ekonomiku a udrzat
nezamestnanost na uzde @, ako Nemecko, Velka
Britdnia a v mensej miere Belgicko, sU optimis-
tickejSie a ich zndmka jasne prekratuje 5 z 10.

Nayrat
hospoddrskeho rastu
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V krajindch strednej a vychodnej Eurépy by mal
hospoddrsky rast za roky 2014 a 2015 presiahnut
2,0 %. Percento nezamestnanosti ma dosahovat 7 %
v (feskej republike, 10,5 % v Polsku a v Madarsku
a 14 % na Slovensku. Tieto krajiny v8ak idu dopre-
du, ich obyvatelia hodnotia situdciu svojej krajiny
ako lepsiu v porovnani s minulostou. Ich zndmka
zodpovedd eurépskemu priemeru.

Ocakava sa, Ze celkovy pocit z nadchadzajicej
hospodarskej konjunktiry bude trvat po cely rok
2015. Predpoklady rastu HDP a vyvoja nezamest-
nanosti dvandstich krajin Barometra Cetelem,
ktoré urobil Eurostat, sU pozitivne, prinajhorSom
na nule, nie vdak v minuse (Obr. 2).

(1) V roku 2013 dosiahlo percento nezamestnanosti v Spanielsku
26 %, 16 % v Portugalsku, 12% v Taliansku, 14 % na Slovensku, 10 %
vo Francuzsku a v Madarsku (zdroj: Eurostat)

(2) Percento nezamestnanosti v roku 2013 bolov Nemecku 5,3 %, vo
Velkej Britdnii 7,5 %, v Belgicku 8,4 % (zdroj: Eurostat, jeseri 2014)

Barometer 7
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V oziveni ekonomiky

si Eurépania nie s rovni
Hodnotenie osobnej situdcie eurépskych spotrebi-
telov sa tiez vyvija pozitivne, a to v takmer
v8etkych krajindch Barometra Cetelem, s vynim-
kou Belgicka (- 0,2 bodu) a v Rumunsku (rovnako
ako v minulom roku) (Obr. 3). V priemere dosahuje
hodnotu 5,5 z 10. Toto zlepSenie je v3ak naozaj
nendpadné (od + 0,1 do + 0,5 bodu) a nizsie ako
zlepSenie zndmky za vSeobecnU situdciu krajiny
(rozdiel medzi hodnoteniami viak nie je vyrazny).

Vidime teda, Ze tak ako kazdy rok aj teraz eurgpski
spotrebitelia hodnotia priaznivejsie svoju 0sobnu
situdciu nez situdciu svojej krajiny (s vynimkou
Nemcov, ktori uviedli vysoké a velmi podob-
né znamky v obidvoch pripadoch). Odchylky vo

vniman{ osobnej situdcie a situdcie krajiny su
nizSie ako 2 body (medzi najvy$Sou zndmkou
Nemcov 6,3/10 a najnizSou zndmkou Madarov
4,4/10) oproti 3,2 bodu v hodnoteni vSeobecnej
situacie.

Tato panorama vsak skryva zna¢né rozdiely medzi
Eurépanmi. Hospodarske ozivenie neprinasa
rovnaky prospech vSetkym. Ak niektorf vidia, ze
ich osobnd situdcia sa zlepSuje, ini vnimaju hlboké
a trvalé dosledky krizy.

Celkovo sa Eurépania radia do troch zakladnych
skupin. Jedna tretina uvddza znamku svojej osob-
nej situdcie v stupnici od 1 do 4, druhd tretina pri-
blizne 5 ¢i 6, a poslednd tretina 7 a viac (Obr. 4).

Viac ako jeden Eurdpan z desiatich tvrdi, Ze finantna

Obr. 3» Ako by ste opisali svoju sGéasni osobnu situaciu na stupnici 1 az 10? (2014 a 2015)

Zdroj: Barometer Cetelem 2015
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situdcia jeho domécnosti sa v rokoch 2009 - 2014
zhorsSila (Obr. 5). Nezamestnanost, darové a/alebo
politické tlaky sprisfiujuce pravidld redistribucie
verejnych prostriedkov nemohli zostat bez
désledkov.

44

Furopania zoci-voci
krize v troch skupindch
00

Zhor$enie finan¢nej situdcie domdcnosti vyrazne
znasobuje predpoklad udelit nizke hodnotenie
svojej osobnej situdcie (1 az 4) v porovnani s tymi,
ktorf 0znacuju svoju finanénu situdciu ako stabilnu.

Naproti tomu Eurépania, ktori pocitili zlepSenie
svojej finanénej situdcie, a to traja z piatich,
ohlasuju zndmku vy$siu alebo rovny 7. Menej ako
jeden z dvoch mali stabilnu situéciu a jednému zo
Siestich sa zhorsila.

7 IR

Obr. 4 » Ako by ste opisali svoju siéasni osobni
situaciv na stupnici 1 az 10? (vSetci Eurépania)
Zdroj: Barometer Cetelem 2015
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KUPNA
SILA

A KRizA

V OPOZ{ClI

Aj ked sa Eurdpa vydava postupne
na cestu rastu, kriza zanechala

v obyvatelstve hlboké stopy

a zvyraznila rozdiely medzi
krajinami i vnitri kazdej z nich.

Kazdy druhy Eurépan hodnoti finanénu situaciu
svojej domacnosti v roku 2014 ako menej priazni-
vU ako v roku 2009 (Obr. 5). Toto hodnotenie ide
ruka v ruke s degraddciou profesiondlnej situécie
a dosahom nezamestnanosti alebo zmrazovania
platov, ale v mnohom suUvisi aj s opatreniami vldd
na oddlzenie Statov.

Roky krizy najviac postihli Portugalcov. Od zave-
denia programu hospodarskych a finan¢nych
Uprav v juni 2011 museli €elit vysokému zvySeniu
dani a zruSeniu rodinnych pridavkov, danovych
Ulav alebo prispevkov na Stddium. Pod rovnako
prisnou kuratelou dve tretiny Spanielov a Talianov
usudzujy, Ze ich finan¢na situdcia sa od roku 2009
zhorsila. V tomto negativnom konstatovani ich
bezprostredne nasledujo Madari (62%).

Obr. 5» V porovnani s obdobim spred 5 rokov by ste povedali, Ze situacia vasej domacnosti sa ...

HSIDIOI®

Zdroj: Barometer Cetelem 2015

jasne mierne
zhorsua zhorsila

premer = 27%  25%

zostala mierne jasne
ako predtym zlepsila zlepsua

16% 24% 8%

@0C000FSTwwwl

PL cz

10 | 2&eensh1s



Viac ako 40% Nemcoy, Britov a Rumunov naopak

tvrdi, Ze ich financna situdcia za poslednych 5
rokov zlepsila, rovnako ako 32 - 38 % Belgicanoy,
Slovékov, Cechov a Poliakov.

¢ ‘Powm’zujd sa

geograficke
rozdiely 3%

Kriza spésobila aj rozdiely vnitri jednotlivych
krajin. Podla poslednych Udajov Eurostatu Giniho
koeficient ukdzal vazne rozdiely v prijmoch v jed-
notlivych krajindch, priom v rokoch 2008 az 2011
sa zvySil z hodnoty 30,2 na 30,5 bodu. V Madar-
sku a v Spanielsku koeficient stUpol o dva body,
v Rumunsku v8ak klesol o0 1,7 bodu, v Nemecku
0 0,8 bodu a v Polsku 0 0,5 bodu. Vo Francizsku
je zvacsenie rozdielov dvakrdt vyraznejsie, ako je
priemer eurozény (+0,6 bodu).

Jedna stvrtina Eurépanov sa

nestazuje na svoju kipnu silv...
Spomedzi Eurdpanov viac ako jeden zo Styroch
usudzuje, Ze nebude mat alebo bude mat len malé
problémy s kipnou silou v roku 2015 (Obr. 6).
Je to najma pripad Nemecka a Belgicka, ¢o mad
velmi priaznivy vplyv na spotrebu.
Tato pozitivna situdcia sa tyka 36 % obyvatelov nad
60 rokov, ale aj 26 % obyvatelov vo veku 31 - 60
rokov a 22 % obyvatelov vo veku 18 - 30 rokov. Neda
sa teda povedat, Ze kipnu silu majd len méloktort,
haci je pravdou, Ze seniori tu predstavuju vacsinu.

... ind $tvrtina ma kiopnu silu zasa
obmedzenu

Na druhej strane, hospoddrska kriza a Usporné
opatrenia zhorsili podmienky Zzivota Eurdpanov.
Aj v tomto pripade kazdy Stvrty Eurépan hovori,
Ze v roku 2015 musi €elit vyraznym obmedze-
niam svojej kupnej sily (0br. 6), zvldsSt v Polsku,
v Madarsku a v Ceskej republike.

J

GINIHO KOEFICIENT

Giniho koeficient (alebo index) je Statisticky
ukazovatel, ktory zaviedol taliansky Statistik
Corrado Gini, na meranie prijmovych rozdielov
v populécii. Je to synteticky koeficient
ukazujuci nerovnosti platov, prijmov €i zivotnej
Urovne, ktory sa pohybuje medzi 0 a 1, alebo
medzi 0 a 100, aby boli rozdiely CitatelnejSie.

Je rovny 0 v situdcii dokonalej rovnosti platov,
prijmov Ci Zivotnej Urovne celej spolo¢nosti.

Je rovny 100 tam, kde sU najvySSie mozné
rozdiely, ked' by jedna domdcnost mala prijem
totozny prijmu celej spolo¢nosti.

Medzi 0 a 100, ¢/im je Giniho koeficient vyssi,
tym je nerovnost v vyraznejsia.

V tychto troch krajindch bola v roku 2013 skutocna
individualna spotreba (ukazovatel materidlneho
dostatku domdcnosti) merand Eurostatom od 20
do 40 % nizsia ako eurdpsky priemer. Tento vysle-
dok plati aj pre 50 % Rumunov.

Carammzo1s | 11



Obr. 6> O svojej aktualnej kupnej sile by ste povedali...

ASKS

Zdroj: Barometer Cetelem 2015
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Obmedzenia, ktoré nabadaji

k Setreniu i k nakupovaniu
Obmedzenie kipnej sily vyvoldva predovsetkym
potrebu Setrit. Obmedzeniam je vystavenych
5 nasobne viac Eurdépanov, ktori chcy ,naisto”
Setrit (43 %), nez je tych, ktori maju mdlo obme-
dzeni, ¢i ziadne (8 %) a 2 razy menej Eurdpanov
nepredpokladd Ziadne zvySenie Setrenia (24 %
oproti 50 %). Odlozenim uréitych nakupov vedy
obmedzenia kipnej sily aj k Zelaniu zvysit svoje
vydavky neskor pocas roka, dufajuc, Ze situdcia
bude priaznivejSia. Takze Eurdpania, ktori mali
doteraz obmedzeny kipnu silu, maji v Umysle
,naisto” zvysit svoje vydavky (34 %), je ich takmer

skor mam
obmedzenia

23%  50%

000 F

nemam Zziadne
obmedzenia

24% 3%

skor nemam
obmedzenia

(
\
\

3% 2% 2% 2% 2%

L

cz SK 0

Ty

UK

4 ndsobne viac ako tych, ktorf nemali, ¢i mali
len velmi malé obmedzenia (9 %) a ktorf mohli
nakupovat kolko chceli. Pocet tych, ktori nemaju
v Umysle zvysit svoje vydavky, predstavuje 35 % bez
ohladu na to, aké obmedzenia kdpnej sily pocituju.
Naznacuje to, Ze dovody nie sU len rozpoctové a ze
vela projektov ludia uskuto¢nili napriek krize.

Ak sa tieto dva pohlady stretny, spotreba by sa
mohla v roku 2015 skutocne oslobodit, o to viac,
Ze slaba inflacia nahrava vSetkym spotrebitelom.

12 | 2eemsois



44 Ocakavane
| avar
uvolnenie

spotreby

SPOTREBA A OCAKAVANY
RAST V ROKU 2015

Zatial ¢o spotreba v ¢ase krizy nevyhnutne poklesla a silno
poznacila spotrebitelské spravanie najma v juznej Eurdpe az
do roku 2013 (Obr. 7), v roku 2014 sa vo vaésine krajin zvysila.
Na rok 2015 si va¢sina Eurépanov, 9 krajin z 12, Zela viac

nakupovat ako Setrit.

Ukazuje sa viac priaznivych faktorov. Skutocny
prepad cien ropy odlah¢il faktUry domdacnosti za
energie, ¢im uvolnil kipnu silu a zmiernil infld-
ciu. Po epizédach prisnych rozpoctovych opatrenf
zatiatkom roka 2010 mohli niektoré krajiny, zvldst
Portugalsko, Spanielsko a Polsko, zmiernit svoju
hospodarsku politiku.

Naproti tomu Francuzsko, Taliansko a Belgicko
budy musiet svoje Usilie udrzat aj v roku 2015.
Pokles nezamestnanosti, ocividny vo vacSine
eurdpskych krajin, by mal tiez umoznit velkému
po¢tu Eurépanov, aby hospodarske oZivenie vyuZili
V0 Svoj prospech.

Caraamso1s | 13




66 10 vicsine curdpskych krayin
sa spotreba zyysuje »

Obr. 7 » Predpoklady vyvoja osobnej spotreby domacnosti v rokoch 2013-2015
Zdroj: Eurostat, jesen 2014
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SPORENIE A SPOTREBA,

SPOJENE NADOBY
Zamery sporenia na rok 2015 trochu poklesli
alebo zostali na rovnakej vySke uz po dva roky
nasledujuce tesne po sebe (35 % v priemere oproti
37 % v roku 2014), s vynimkou Portugalska, kde sa
finan¢nd situdcia domdcnosti za pat rokov najviac
zhorsila, a Velkej Britdnie, napriek tomu, Ze je tam
sporenie zvy¢ajne mdlo populdrne.

Hoci s zamery sporenia na rok 2015 nizsie ako
predtym, aj tak zostavaju vysSie ako v ¢ase pred
krizou (26 % v roku 2008).

V roku 2015 vyhlasilo 35 % eurdpskych spotrebi-
telov, Ze maju v Umysle v nasledujucich dvandstich
mesiacoch zvysit svoje vydavky, ¢o predstavuje
stabilny pomer v porovnani s minulym rokom.

Zvysenie vydavkov uprednostnilo nad zamermi
sporenia devat krajin, ¢ize o tri viac ako minuly
rok (Obr. 8). Taliansko, Spanielsko a Belgicko sa tak
pridalo k Nemecku, Francuzsku, Madarsku, Ceskej
republike, Slovensku a Rumunsku, ¢o ukazuje, ze
po rokoch 2012 a 2013, ked sa z opatrnosti viac
Setrilo, sa nakupné zamery v Eurdpe dostdvaju
pred zamery sporenia.

Obr. 8 » Mate v umysle v nasledujucich dvanastich mesiacoch zvysit svoje vydavky/dspory? (2015)

Spolu ,dno, urtite” a ,dno, pravdepodobne” (v %)
Zdroj: Eurostat, jesert 2014
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Cestovanie, volny ¢as a domace
prace, to prinasa najviac potesenia
Eurépania klady stale cestovanie a volny ¢as na
prvé miesta svojich nakupnych zamerov (57 % z
priemeru, Obr. 9), na druhom mieste je tdto oblast
v Polsku a v Ceskej republike. Po rokoch dtho-
trvajicej krizy a napriek obmedzeniam kupnej
sily sa cestovanie a travenie volného casu
dostava do popredia aj v Spanielsku, v Portugal-
sku a vo Francuzsku, ¢o naznacuje potrebu uniku

z tazivej spolocensko-ekonomickej situacie.

Aj domacnost je predmetom zaujmu. Rekon-
Strukéné a renovatné prace (37 %) a elektro-
spotrebice (36 %) sU na druhom a tretom mieste
nékupnych zamerov. Umysel prerdbat si domov
v8ak v porovnani s rokom 2014 mierne poklesol,
najma v Nemecku, v Taliansku a v Rumunsku.
Napriek tomu tdto oblast zostdva vyraznou prile-
Zitostou na nakupovanie v kazdom veku (Obr. 10).

0br. 9» Nakupné zamery 2015: Planujete si v nasledujicich mesiacoch kupit tieto vyrobky alebo
sluzby? Spolu ,ano, urcite” a ,ano, pravdepodobne” (v %)

Zdroj: Barometer Cetelem 2015
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a renovacné préace volny ¢as

66 Zmenil vzduch a zdaroven
zostat pekne doma
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Cestovanie, volny cas

Rekonstrukéné a renovaéné prace

Elektrospotrebice

Nébytok

Smartfon

Hobby, zdhradna technika

Televizor, Hi-Fi, video

Elektrospotrebice Tablet

Domaci pocitaé

Ojazdené vozidlo

Sportové naradie

Nové vozidlo

09

Nehnutelnost

Motorka, skiter
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Obr. 10 » Nakupné zamery 2015 podla veku eurépskych spotrebitelov

Zdroj: Barometer Cetelem 2015

Cestovat a prijemne
travit volny cas si zelaju
vietky vekové kategérie

o
<

©
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Zamer kopit si smartfon a tablet sU zvlast vyrazné
v Taliansku a v Polsku, a hlavne vo vekovej kategorii
18-30 rokov. V Spanielsku sa nakup smartfénu
dostal dokonca na druhé miesto ndkupnych zéme-
rov, kde predstavuje 35 % (Obr. 9).
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Zaujimava segmentacia sa prejavuje podla veku.
Plan nadobudnit vyrobky trvalejSej spotre-
by a technologické vydobytky je ocividnejsi
u mladych eurdpskych spotrebitelov, kedZze
v zaCiatkoch sa potrebuju usadit a samozrejme,
vybavit sa prisluSnou technoldgiou!... Viac ako
40 % spotrebitelov mladsich ako 30 rokov ma
v Umysle kupit si v nasledujicich dvanastich
mesiacoch elektrospotrebi¢e, ndbytok a smart-
fén, pricom seniori nad 60 rokov sa v tejto
kategorii situuju medzi 15 - 26 %. Jedine rekon-
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$trukéné a renovacné prdce, nakup ndradia na
hobby alebo do zahrady a ndkup nového auta sa
velmi madlo Li$ia podla veku.

Cestovanie a volny ¢as uprednostriuju tak mladf
pod 30 rokov, ako aj star$i nad 60 rokov, s mier-
nou varidciou pocas aktivneho pracovného Zivota
a vychovévania deti.

Spestrit si kazdodenny Zivot cestovanim
alebo inou volnoéasovou aktivitou

¢i sprijemnit si domov renovaciou
predstavuje pre Eurépanov hlavny liek
na udrzanie optimizmu v krize!
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KTO SU SPOTREBITELIA
BAROMETRA CETELEM?

Eurdpania, ktori sa zU¢astnili
ankety Barometra Cetelem,
Ziju vaésinou v paroch, 58 %,
rovnako ako celkovy priemer
Eurdépanov.

Vo vSeobecnosti, jedna tretina
vychovava deti, ktoré ziju spolu
s nimi v domdcnosti. Presnejsie
je to 43 % Talianov, 35 %
FrancUzov, ale len 22 % Nemcov.
Kazdy druhy tvrdi, Ze sa jeho
rodinna situacia v porovnani so
situaciou spred piatich rokov
nezmenila.

Ti ostatni nieco zmenili v Zivote:

mladf odisli z rodiCovského
domu (jeden Eurdpan zo
siedmich), usadili sa vo dvojici
(jeden zo siedmich), narodili sa
im deti (jeden z desiatich), odisli
deti ¢i manzel...

Eurépski respondenti Studie so
vo velkej va¢sine obyvatelmi
miest. 70 % ich Zije v meste,

43 % priamo vo velkomestdch
(v centre alebo na predmestf
velkomesta ¢i aglomerédcie).
Polovica pripadoy, ked ludia
zmenili bydlisko v rokoch

2009 - 2014, sa uskutocnila
prestahovanim do velkomiest.

Stabilita byvania d'aleko
presahuje pripady stahovania.
66 % respondentov sa v rokoch
2009 - 2014 neodstahovalo, 37 %
tych, ktori sa stahovali, maju na
novom mieste vysSiu faktiru za
ndjomné.

Celkovo sU najvacsou polozkou
naklady na byvanie, ktoré
najviac obmedzuju kipnu silu.
Za pat rokov od 50 % do 63 %

Eurdpanov vo vychodnej Eurdpe
a od 30 % do 40 % ich zapadnych
susedav muselo Celit zvySeniu
nékladov na byvanie alebo
splacaniu Uveru na byvanie.

Tito spotrebitelia su velmi
dobre vybaveni informatikou.
66 % ich ma osobny pocita¢, 64 %
smartfén. 10 % respondentov
vyuziva prilezitostne internet,
13 % surfuje po socidlnych
sietach. Ostatni sU v podobnom
pomere pravidelni uzivatelia
internetu bud' ,hlavne vo volnom
Case a pre zdbavu”, bud jedine
pracovne”, alebo ,sU pripojenf
stale”.

Barometer
Cetelem 2015
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(2) 2009-2014:
SPOSOBY SPOTREBY
SA ZMENILI

SRR . ..
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Pocas poslednych piatich rokov Eurépania prispeli svojimi eurami na konsolidaciu
rozkolisanej ekonomickej rovnovahy. Vo vacsine pripadov nakupovali aj napriek
nepriaznivym vplyvom krizy. Len najdrastickejSie Usporné opatrenia, ktoré dopadli
na Pyrenejsky a Apeninsky polostrov, zvitazili nad dobrou volou obyvatelstva
udrzat si navyky beznej spotreby. Boli nakupy akousi snahou uniknut zo sparov
krizy? Alebo Eurdpania stavili na ekonomicky patriotizmus? O odpoved sa pokusaju
nasledujuce stranky nasej Studie.

- -
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UVAZLIVEISIA
SPOTREBA

Jedno je isté, v rokoch 2009 - 2014
sa spotrebitelské spravanie
zmenilo a spotrebitelia

to potvrdzuju!

Viac ako 60% Eurépanov vyhlasuje, Ze pocas
poslednych piatich rokov museli zmenit spésob
svojho nakupovania. Percento sa zvySuje na 80 %
U Madarov, 74 % u Poliakov alebo Cechov, 70 %
u Rumunov (porov. Tab. A8 v prilohe).

Ani ini obyvatelia Eurdpy netvrdia opak. 66 %
Francuzov dosvedCuje, Ze ich spotrebitelské
navyky sa prisposobovali situdcii, rovnako aj 62 %
Spanielov, Talianov a Britov. Je zaujimavé, ze zmenu
navykov v Portugalsku potvrdilo len 38 % spotre-
bitelov.

Tento vyvoj sa prejavil v 80 % v skupine 18-30
roc¢nych, 60 % v skupine 31-60 ro¢nych a pri
kazdom druhom seniorovi. Zmeny sa pohybuju
v dvoch smeroch. V smere mnoZstva, ked maju
spotrebitelia pocit, Ze nakupovali viac alebo me-
nej pred piatimi rokmi, a v smere kvality, distri-
bu¢nych kandlov, priorit alebo zmyslu, ktory
spotrebe predtym ¢i potom prisudzovali. Tak aj
40 % Eurépanoy, ktorf tvrdia, Ze nakupuju v rovna-
kom mnozstve ako pred piatimi rokmi, tvrdia
zaroven, ze ich spdsob nakupovania sa zmenill

Takze, v akej miere tieto zmeny hovoria o novych
atrvalych tendenciach v spotrebitelskom spravani?

22 | 2&R01s

Slobodna ¢i neslobodna,

spotreba pod vplyvom
Prvy ukazovatel hovori, Ze mnohi spotrebitelia
zacali v kontexte krizy menej nakupovat. Viac ako
jeden z dvoch Eurdpanov si mysli, Ze kupuje me-
nej ako pred 5 rokmi. No jeden z piatich uvadza,
Ze dnes nakupuje viac ako v roku 2009!... Zostdva
teda menej ako jedna tretina tych, ktorf si udrzali
rovnaky Uroven spotreby aj v tomto obdaobi.

Krajiny v tom vSak nie sU rovnaké (Obr. 11).
Obyvatelia tych krajin, ktoré boli menej vystave-
né krize, napr. Nemci, sU v redukovani nakupov
menej pocetni (38 %) ako priemer a pocetnejsi
(23 %) v popusteni uzdy v nakupovani. To isté plati
pre 23 % slovenskych spotrebitelov, 26 % pols-
kych a 29 % rumunskych spotrebitelov. Zna€éna
cast vychodoeurdpskej populacie tak mala oslo-
bodeny pristup k spotrebe vdaka zlepSeniu
spolocenskej a hospodarskej situacie.

Naopak, spotrebitelia juznej Eurdpy (Spaniel-
sko, Taliansko a Portugalsko), ktori boli najtazsie
zasiahnuti krizou, hovoria vo vacsine, ze museli
ovela menej nakupovat (84 % Spanielov, 63 %
Talianov a 71 % Portugalcov). V tychto krajindch
sU zdroven aj menej pocetni ako priemer ti, ktorf
vyhlasuju, ze nakupovali viac ako pred krizou.



Obr. 11> V porovnani so
situaciou spred 5 rokov
by ste dnes povedali -
nakupujem menej/viac/
rovnako ako predtym?
Jedind odpoved (v %)
Zdroj: Barometer Cetelem 2015

Priemer Eurépanov >

@02000%2

66 1 uropania
pri nakupoch
s uzdou v rukach

Druhy ukazovatel hovori, ze 56 % Eurdpanov
robi menej impulzivnych nakupov (porov. Tab.
A10), takéto ndkupy si mozno dovolit len vtedy,
ked niet finan¢nych obmedzeni, uréite v§ak nie su
rozumné, ked je v domdacnosti menej pefazi...

S

nakupujem menej
ako predtym

nakupujem viac naku UJem rovnako
ako predtym predtym

18%

4 4

PL cz

©0

Jedine Nemci vo vacSine tvrdia, ze robia tolko
impulzivnych ndkupov ako pred krizou (46 %),
pricom je relativne vela aj tych, ktori robia menej
takychto neuvdzenych ndkupov (40 %). Najvacsi
pocet tych, ktori prizndvaju viac impulzivnych
nékupov ako pred piatimi rokmi, je Poliakov a Ru-
munov, ¢o sved¢i o vzniku strednej triedy, ktord
ma dobrd kupnu silu. Naopak, Spanieli a Portu-
galci potvrdzuju intenzitu obmedzeni, ktoré
dopadli na Pyrenejsky polostrov, a vo velkej miere
sa vzdali impulzivnych ndkupov (69 % Spanielov
a 74 % Portugalcov).
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Tri postoje, tri cesty
spotrebitelov

0 Povedali sme, Ze viac ako jeden Eurdpan
z dvoch uvadza, Ze nakupuje menej ako pred 5
rokmi. Vo velkej vaésine za poslednych pit rokov
zredukovali svoje ndkupy pod vplyvom znizenia
kupnej sily. Ekonomicka kriza, nepriazniva finan-
€na a pracovna situacia a z toho vyplyvajici
pesimizmus su hlavnymi faktormi, ktoré toto
znizenie spésobili (0br. 12).

Koreldcia medzi osobnou finanénou situdciou
a schopnostou nakupovat je Statisticky velmi
viditelnd, ¢o je dokazom, Ze uvddzané faktory
a objektivna realita sUhlasia. Spomedzi spotre-
bitelov, ktori vyhlasujy, ze nakupuji menej ako
predtym, je najviac tych, ktorym sa finantnd
situdcia zhorsila (76 % oproti 52 % priemeru).
To isté plati pre Eurdpanov, ktori pocituju silné
obmedzenie kipnej sily (34 % oproti 23 % prie-
meru). Pracovnd a profesiondlna situdcia je tiez
rozhodujuca. 55 % Eurdpanov, ktori zniZili svoje
nékupy v poslednych 5 rokoch, sa ocitli v menej
stabilnej pracovnej pozicii ako pred piatimi rokmi,
oproti 39 % spotrebitelov v priemere.

3 faktory, ktoré najviac prispeli k
nakupovaniv menej ako predtym

>
Illl

» N

3

Vasa finanénd / Ekonomickd Vasa predstava
profesionalna situacia buducnosti,
situacia / kriza vas pesimizmus

e Naproti tomu, spotrebitelia, ktori zvysili
svoje nakupy za poslednych pat rokov, boli k
tomu vedeni pésobenim dvoch faktorov. Na jednej
strane sa im zmenila rodinnd situécia alebo zme-
nili bydlisko a mali blizko k obchodom, na druhej
strane si vSimli pestru ponuku vyrobkov (novinky,
inovacie...) a viac vyuzivali moznosti ponikané
v elektronickej podobe (ndkupy pomocou internetu,
geolokalizdcia obchodov...) (Obr. 12). Faktor po-
nuky dominuje a ukazuje sa ako silny akcelerator
nakupov, pricom fyzické obchody a internetové
stranky sa navzajom dopliiajo.

3 faktory, ktoré najviac prispeli k
nakupovaniu viac ako predtym

Pristupnost Vyvoj Va$a rodinna
obchodov vyrobkov situacia
(novinky, inovécie,
moznosti

nakupovania
cez internet...)

Pokial ide o spotrebiteloy, ktori mienia
nakupovat v roku 2015 rovnako ako pred krizou,
zdoraznuju vyvoj svojich preferencii a svojich
potrieb, zvldst v zdvislosti od veku. Moznosti
ponukané v elektronickej forme, pristupnost
obchodov a vnimavost na novy ponuku vyrobkov
sU tieZz podciarkované faktory, ktoré sposobuju
zmeny v ich sp6sobe nakupovania za poslednych
pat rokov. Zmena v preferenciach a vplyv ponuky
takto vysvetluju kvalitativnu zmenu v nakupo-
vani, bez zvySenia kvantity nakupov.
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Obr. 12» V porovnani so situaciou spred 5 rokov by ste dnes povedali - nakupujem menej / viac
/ rovnako ako predtym? (vSetci Eurépania a podla troch faktorov, ktoré najviac prispeli k zmene
spbsobu nakupovania za pat rokov)

Zdroj: Barometer Cetelem 2015

@ Nakupujem menej ako predtym @ Nakupujem viac ako predtym Nakupujem rovnako ako predtym

Ekonomicka situdcia / kriza 71% 7%

Vasa finanéna / profesionalna situacia 61% 17%

Vasa predstava buddcnosti, vas pesimizmus 57% 17%

Vasa rodinnd situdcia (Zivot vo dvojici, deti, samostatnost...) 53% 22%

Vase preferencie, vek alebo zdujem o uréité veci 44%

Vase miesto bydliska / pristupnost obchodov 40%

Nové moznosti pontukané elektronicky (flash kod...) 37%

Vyvoj ponuky vyrobkov (novinky, inovacie...) 32%

| Geograficky faktor
Pri vysvetlovani vyvoja spotrebitel'skych praktik
Portugalci, Spanieli a Taliani najviac zdéraziiu-
jo dosah krizy (+50 %; porov. Tab. A9 v prilohe).
Slovaci a Madari sU nad priemerom, ked spominaju
vplyv svojej finantnej situdcie. Vyvoj rodinnej
situdcie uvadza viac spotrebitelov z vychodnej
Eurdpy (30 % oproti 37 %), zatial ¢o 20 % zapad-
nych spotrebitelov dava do popredia nedostatok
’( optimizmu. Pozitiva lepSej pristupnosti obchodov
“vyzdvihli najma obyvatelia Polska, Slovenska
" a Ceskej republiky. Pri¢inou zmien spotrebitel-
: skych praktik v Taliansku, na Slovensku a v Ru-
‘ munsku bola v mnohom bohatéd elektronicka
ponuka.
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VNIMAV| A DOBRE VYBAVEN|

SPOTREBITELIA

Okrem kolisania intenzity nakupov sa spotrebitelské spravanie
Eurdpanov zmenilo hlavne kvalitativne. Internet a mobilné
technolégie urobili velky krok dopredu a a stali sa kluéovymi
vektormi spotreby. Rozvijaju sa aj kooperativne praktiky, ktoré

napomahaju spotrebe.

Na prvé miesto sa dostali stratégie na zachovanie
kipnej sily. Velka pozornost sa venovala cenam,
tomu, ako dobre nakipit a minit ¢o najmenej.
Nedaju sa tym vSak vysvetlit vietky zmeny, ktoré
nastali za poslednych pat rokov. Eurdpski spotre-
bitelia sa hodnotia aj ako opatrnejsi pri sledovanf
vlastnosti vyrobkov, ich zloZenia, vplyvu na Zivotné
prostredie...

-50%
&
/ 4
Vaésia pozornost
venovana cenam nez pred

5 rokmi a rozumnejsie
nakupovanie

*®
¢!

Castejsie pouzivanie
internetu a mobilnych
technoldgii pri
nakupovani

Barometer
Cetelem 2015
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| Byt opatrny a rozumny

Kriza prindtila ludi k va¢sej opatrnosti pri pohlade
na ceny. 8 Eurépania z 10 tvrdia, Ze su , pozornejsi
k cenam” ako pred krizou a ,nakupuji rozum-
nejsie”. Tieto dve zmeny sU v rdmci 6smich
navrhnutych poloziek v Cele, prejavuje sa v nich
prevaha problémov v rozpoCte (porov. Tab. A1l v
prilohe).

Tieto stratégie zamerané na zachovanie kipnej
sily sU rozSirené vo vSetkych krajinach Eurdpy.
SU osobitne vyrazné v Spanielsku, v Taliansku

62 % Eurépanov si mysli,

Ze ich spdsob nakupovania sa za
poslednych 5 rokov zmenil

. ‘_ .’

~ro - [
s

3 4

Vacsia pozornost
venovand pévodu /
zloZeniu vyrobkov a
odkladanie vaésich

nakupov

Vacsia pozornost venovand
vplyvu na Zivotné
prostredie ako pred 5 rokmi



a v Madarsku, kde viac ako 40 % spotrebitelov
suhlasi's myslienkou, Ze venuje zvy$enU pozornost
cenam a zdroven sa snazi nakupovat premyslene,
bez zbyto¢nych vydavkov (hladanie akciovych
ponuk, nakupy pouzitého tovaru, vyhladdvanie

6 Eurépania z 10 tvrdia, Ze ,viac zjednavaju
cenu”. Ceski, rumunski a nemecki spotrebitelia to
v8ak nevyhladdvaju v takej miere, ako ich eurdpski
susedia. Je zaujimavé, ze portugalski spotrebitelia
sa ovela menej prikldnaju k premyslenym nakupom.

66 Pozorne

sledovat ceny
a zachovat si
kdpnu silu |

Elektronika a spotreba

ruka v ruke
Iné nespochybnitelné faktory vo vyvoji a zmenach
spotrebitelského sprdvania suU hlavne rozvoj
elektroniky, kooperativne praktiky nakupovania
a trh s pouzitym tovarom.
73 % Eurdpanov ,pouziva pri ndkupoch internet
a mobilné technoldgie viac ako pred 5 rokmi”,
pricom tdto zmena spotrebitelského sprdvania
zabera druhy stupen vitazného pddia (porov. Tab.
Al11).
Eurépania st dnes velmi dobre vybaveni inter-
netom a mobilnymi technolégiami ako vektormi
spotreby, a to vo vietkych vekovych kategdridch,
len s malymi rozdielmi. Tvrdi to 80 % spotrebitelov
mladsich ako 45 rokov, no aj 70 % tych, ktori maju
46-60 rokov, ba dokonca 63 % starsich ako 60 ro-
kov. Briti, Rumuni a Taliani sU najvac¢simi priazniv-

cami tychto novych distribuénych kandlov, pricom
30 % az 40 % z nich zdoraznuje velmi silny vplyv
tychto faktorov na svoju spotrebu za poslednych
pat rokov.

UzZ traditne su z hladiska obratu najrozvinutej$imi
trhmi elektronického obchodovania v Eurdpe Velka
Britdnia a Nemecko. Pokial ide o spotrebitelov
juznej a vychodnej Eurdpy, zvy$end citlivost na
nové technoldgie ich nabada k zintenziviiovaniu
niektorych ndkupov. Taliansko a Ceska republika
sa dostali dokonca pred Velky Britdniu a Nemecko
v pocte prihlaSok do mobilnych sieti v rdamci
populdcie, zato Rumuni sa umiestnili hned za
Spanielmi, no pred Francizmi®.

(3) World Bank, World Development Indicators, Mobile cellular subscriptions (per 100 people) in 2013.
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Cena, ale nie

hocijaka
ZvySenU opatrnost pri pohlade na ceny sprevadza
na tretom mieste zistenych zmien vagsia pozor-
nost venovana povodu a zloZeniu vyrobkov.
Dvaja z troch Eurdpanov uvadzaju, ze sU pozor-
nej$i v tejto veci nez pred piatimi rokmi, najma
Taliani, Rumuni, Cesi a Slovaci. Tato tendencia sa
neli$i podla veku a maju ju v oblube rovnako Zeny
ako aj muzi.

Pozornost obréatend k zloZeniu tovaru sa prejavuje
v raste spotreby bio ¢i eko vyrobkov, aj v potra-
vindrstve, aj v kozmetike, alebo s bio bavlnou aj
v obliekani. Zaraduje sa do globdlnejSej tenden-
cie hladania prirodzenosti a autenticity vyrobkov
priamo z prirody a snahy o zdravsi sposob zivota.

Pozornost venovana kvalite vyrobkov ide ruka
v ruke s pozornostou voci Zivotnému prostre-
div a vplyvu kipenych vyrobkov na jeho kvalitu.
Vnimavost voci tomuto fenoménu vyjadruji 6
Eurdpania z 10, ba az 65-75 % Francuzov, Portu-
galcov, Madarov, Talianov a Rumunov. 2eny sU o
nie¢o vnimavejsie nez muzi (63 % zien oproti 57 %
muzov), no bez ohladu na vekové rozdiely.

Najcastejsie sposoby

nakupovania
SpOsoby a metddy nakupovania sa stale rozvi-
jaju, a ak zatneme odspodu, vidime, Zze prena-
jom v odbornika alebo suseda, vymena tovaroy,
pristrojov alebo bytu, skupinové nakupy, sU
praktizované menej ako 4 Eurépanmi z 10, o je
skore, ako sa zda, ktoré sa velmi nemeni (Obr.
13). Spotrebitelia, ktori to vyuzivaji ,viac ako
predtym” sU menej potetnf ako tf, ktorf sa k tymto
spbsobom obracaju ,menej ako predtym”, zvlast
v Madarsku, Polsku, Ceskej republike, Slovensku
a Rumunsku (porov. Tab. A12 v prilohe).
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Trh s pouzitym tovarom a internet sa naproti
tomu dostavaju do popredia na ukor nakupov
novych vyrobkov v kamennych obchodoch. 40 %
Eurépanov vyhlasuje, Ze viac ako predtym naku-
puju noveé vyrabky cez internet a len 15 % sa k tomu
eSte neodhodlalo (porov. Tab. A12).

6 Drive md teraz
zelenu hlavne
na vychode |

Drive, tento novatorsky spdsob nakupovania autom,
v niektorych krajindch zdpadnej Eurépy menej
roz$ireny, sa o€ividne dostava do popredia. 15 %
eurdpskych spotrebitelov ho dnes vyuziva viac ako
pred piatimi rokmi. Tento sp6sob sa zna¢ne rozsiril
v strednej a vychodnej Eurdpe. Ujali sa ho velké
obchodné retazce, a s Uspechom , ako dosved¢uje
sluzba click&collect, ktorU zaviedli Cora a Carre-
four v Bukuresti (Rumunsko) a Leclerc a Tesco
v Polsku. Takze 20 % Madarov, Slovakov a Rumu-
nov teraz vyuziva drive viac ako pred piatimi rokmi,
dokonca 40 % Cechov, priom az 45-70 % spotre-
bitelov tychto krajin uvddza, Ze radi nakupuju
tymto sposobom.

Trh s pouzitym tovarom sa tiez velmi rozsiril.
6 Eurépania z 10 opit predaju kiopené vyrobky
a 2 z 3 Eurépanov si tento tovar z druhej ruky
kupia. 27 % Eurépanov tvrdi, Ze vyhladava tento
sposob ,viac ako predtym”, zatial ¢o tych, ktorf
tento sposob prestali vyuzivat, je velmi malo.
Pokial ide o opatovny predaj, plati to hlavne pre
Francizov (33 %), Madarov (29 %), Belgianov
a Talianov (28 %), pokial ide o nakup z druhej ruky,
vedd Taliani (50 %), Madari (37 %) a Poliaci (31 %).



Obr. 13 » V porovnani so situaciou spred piatich rokov vyuzivate dnes...?
(v8etci Eurdpania, v %)
Zdroj: Barometer Cetelem 2015
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Nie je prekvapenim, Ze nové nakupy cez internet
sa dostali do ¢ela novych sposobov nakupovania.
Len 15% Eurdpanov stale odolava nakupovaniu
cez internet, vynikaju hlavne Belgicania (23 %)
a Portugalci (33 %). Tento druh nakupovania sa
prudko rozsiril v Nemecku, v Taliansku, na Slo-
vensku a v Rumunsku, kde takmer 45% spotre-
bitelov tvrdi, ze ,viac ako predtym” nakupuju nové
vyrobky cez internet.

RozSirenie tejto praxe sa dost odliSuje podla
veku, zatial ¢o pozornost venavand cendm, pévodu
vyrobkov, ich zloZeniu a dosahu na Zivotné prostre-
die rovnako prirdstla k srdcu vSetkym Eurdpa-

nom bez rozdielu veku (Obr. 14). Nové ndkupy cez
internet, opatovny predaj kupenych predmetov
alebo oblecenia, ako aj skupinové ndkupy alebo
zdielanie veci ¢i ich vymena sU ovela rozsirenejSie
medzi mlad$imi nez 45 rokov. Vekova kategdria
45-60 rokov tento spdsob vyhladdva menej (-10
az -15 bodov) a seniori najmenej (-10 az -15
dalsich bodov).

Obr. 14 » V akej miere suhlasite s nasledujicimi tvrdeniami?

(podla veku)

Zdroj: Barometer Cetelem 2015
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UVAZLIVA SPOTREBA

Rozmach predaja z druhej ruky, Ustup
novych nakupov v obchodoch, silné
tlaky na kupnu silu... Neprekvapuje,
Ze ekonomické pri¢iny s uvadzané
ako hlavny ddvod vyuZzivania nakupov
cez internet, nakupov pouzitého
tovaru a skupinového nakupovania.

Odvoldva sa na ne 40-60 % eurdpskych spotre-
bitelov (porov. Tab. A13 v prilohe). Osoby, ktoré
tvrdia, Ze ich kupna sila je velmi obmedzend
vplyvom ekonomickej situdcie, sU najpocetnejsie
medzi tymi, ktoré vyuzivaju ndkupy z druhej ruky
viac ako pred 5 rokmi (39 % ma velké obmedzenia
oproti 23 % priemeru Eurdpanov). Tato poCetnost
je vyraznd aj pri skupinovych ndkupoch alebo
opatovnom predaji predmetov (28-29 % spotre-
bitelov pocituje velmi silné obmedzenie svojej
kdpnej sily).

Neistota zajtrajska tiez nabada spotrebiteloy, aby
saobracali ktymto novym sposobom spotreby 49 %
tych, ktori nakupuju viac ako predtym pouzité
tovary, posudzuju svoju profesiondlnu situdciu ako
menej stabilny ako v roku 2009 (oproti 39 % prie-
meru). K opdtovnému predaju sa viac ako predtym
obracia 44 % spotrebitelov.

6 V spotrebe vsak
ekonomické priciny

nevysvetluju vsetko %

Treba povedat, ze ekonomické pri€iny nie su
jedinym dovodom na preskupenie spdsobov
spotrebitelského spravania. Aj iné veci sU v hre.
Roznorodost a odliSnost ohlasovanych dovodov
ukazuje zrelost spotrebitelov a ich dévtip vo vyu-
Zivani mnohych ciest spotreby (Obr. 15).
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0br. 15 » Posledny raz, ako ste vyuzili nasledujuce sluzby, z akého dévodu ste si ich vybrali?

(v %, vSetci Eurdpania)
Zdroj: Barometer Cetelem 2015
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Lebo to pouzivam zriedkakedy (prilezitostné pouzitie)
@ 2z ekonomickych dévodov

Skupinové nakupy

Drive

Nékupy novych vyrobkov cez internet

-_

Nakupy novych vyrobkov v obchode

Prendjom, vymena alebo zdielanie predmetov

Opatovny predaj predmetov/pristrojov/oblecenia

Prenajom, vymena alebo zdielanie:

uZitocné a uSetria miesto
Pokial ide o prendjom, vymenu alebo zdielanie,
rovnako ako predaj kdpenych veci, dovody su dvo-
jaké. Snaha uSetrit, zaiste, ale aj optimalizacia
vyuzitia a priestoru. Okolo 40 % privrzencov®
tychto metdd zddvodniuje svoju volbu zriedkavostou
vyuZitia alebo nedostatkom priestoru. Cize tolko,
kolko si ich vyberd z ekonomickych dovodov.
Hlavnou poziadavkou je, aby vec slizila, a nie
zaberala miesto. Je to hlavne odpoved Francuzov,
ktori radi vyuzivaju prendjom. Takmer kazdy druhy
uvadza ako dovod zriedkavé, prilezitostné pouzitie.
Belgi¢ania maju tiez tento nazor (32 % oproti 23 %
priemeru), zatial ¢o Slovaci v tomto pripade
namietaju nedostatok miesta.

—
s e o

Drive a internet:

rychlo a dobre
Drive a nakupy novych vyrobkov cez internet sé
vyhladdvané predovSetkym preto, aby sa uSetril
¢as, ekonomické dévody si az na druhom mieste.
Viac ako 40 % spotrebitelov vyuziva tito prax, lebo
potrebuje konat rychlo a efektivne. Drive Setri ¢as,
preto ziskal o 10 bodov viac ako finanéné dévody,
nové nakupy cez internet si tiez volia ludia, ktorf
sa ponahlaji. Nemusia sa zbytotne presuvat,
objednaju si a dodavka pride domov, alebo si sami
zvolia vhodny Cas, kedy si objedndvku vyzdvi-
hnut... nové rieSenia idy v Ustrety zamestnanym
ludom, ktori si chcu nechat ¢as na zaujimavejSie
aktivity. Az 80 % Francizov vyuzivajucich drive
zdbraznuje argument ziskania ¢asu, Rumunov
je 60 %! Dovod ziskania ¢asu uvadzaju tieto dve
krajiny aj pri novych nakupoch cez internet 50 %

(4) 37 % pri prendjme, vymene alebo zdielani predmetov, 43 % pri odpredaji kipenych predmetov, pristrojov alebo oblecenia.
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Francizov a 59 % Rumunov oproti 45 % eurdps-
keho priemeru), ale aj spotrebitelia Polska (50 %)
a Nemecka (56 %). Uspora €asu je vSak velmi
nepodstatnym dévodom pri nakupovani pouzité-
ho tovaru (menej ako 10 %). Tento faktor uvddza
1 spotrebitel zo 6 v pripade skupinovych nékupoy,
novych nakupov v obchode alebo prendjme,
zUCastriuje sa teda pri vybere z réznych moznostf
nakupovania.

l Obchody: pre kvalitu a potesenie

Co sa tyka nédkupov novych vyrobkov v obchode,
vyctleriuje ich velmi badatelne doévod citovany
na prvom mieste: 40 % spotrebitelov uvadza
ubezpecenie sa o kvalite vyrobku. Nielenze je to
prvy dovod pri ndkupoch novych vyrobkov v ob-
chode, ale je to aj oblast, v ktorej sU obchody
jedine¢né!l Argument kvality uvadza len 7 %
spotrebitelov nakupujicich cez internet. Je to
dobra sprava, lebo internet a fyzické obchody
sa tak vzajomne dopliiajd, €o si v§imol vz Baro-
meter Cetelem 2014. VicSina Eurdpanov teda

stale spaja obchody so zérukou kvality, zvlast Ru-
muni, Cesi, Francyzi a Portugalci.

Druhy doélezity poznatok je, ze poteSenie a chut
nakupovat sa v krize nestratili, prave naopak.
Radost z ndkupu je druhym dévodom uvddzanym
spotrebitelmi pri ndkupoch novych vyrobkov
v obchode. Je to trvald a systémova dimenzia
spotreby zakotvenej v priestore - ulice s obchod-
mi, nakupné centrd, drobné butiky... 3 Eurdpania z
10 zddraznuju pozitok z nakupovania, chut vybrat
si z ponuky v regaloch. NajvyraznejSie sa tohto
dovodu dovoldvaju Francuzi, Briti a Nemci.

44

Internet a obchody
sa vzajomne
dopliiajui
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KRIZA NEVITAZI
NAD POTESENIM

Je vela spésobov nakupovania

a vela motivacii: Eurépania
nakupuju velmi premyslene,

ale zaroven si chcu urobit radost
a splnit osobné Zelania.

Aj pri nakupe novych vyrobkov, aj pri nakupe
z druhej ruky ide o to, aby sme mali vec stale k
dispozicii, nielen na prilezitostné pouzitie, a to
si spotrebitelia radi spoja s poteSenim! 20 arz
30 % spotrebitelov uvddza pri ndkupe novych ¢i
pouzitych predmetov, ¢i uz cez internet, alebo
v obchode, argument poteSenia, oproti 10 %
spotrebitelov, ktorf si vybery prendjom, zdielanie
alebo opatovny predaj (porov. Tab. A13 v prilohe).

Napriek krize 33 % Eurdpanov vyhlasuje, Ze si
chce nakupom urobit radost vo vacSej miere
ako pred piatimi rokmi. Treba podotknit, ze s
to zaroven spotrebitelia, ktori lahSie podlahnu
impulzivnym nakupom a pokusSeniu v podobe
pritazlivého vyrobku. Hldsi sa k tomu 40 %
Nemcov, Poliakov, Cechov, Slovdkov a Rumunov,
ale len 20 % Spanielov a Portugalcov. Francuzi sa
pohybujud v eurépskom priemere (porov. Tab. A11).

Aky ma vlastne pre Eurépanov spotreba zmysel?
Porovnanie odpovedi z roku 2004 a z roku 2015
na otdzku ,Spotreba pre vds znamend...” ponuka
zaujimavé vysvetlenie.

Spotreba ako prilezitost socialnej
a osobnej identifikacie na Gstupe

Prvé jasné konstatovanie je, Zze vnimanie spotreby
ako prilezitosti na socidlnu a osobnu identifi-
kaciv sa v rokoch 2004-2015 zmenilo a ustUpilo
v siedmich krajinach, ktoré sledoval Barometer
Cetelem 2004. ,U¢ast na podpore ekonomiky” stra-
tila 12 bodov a miesto v poradi, a odpoved ,zaradit
sa do spolo¢nosti” ustupila o dve priecky (Obr. 16).
Vedomé a zretelné tvrdenia, Zze spotreba moéze
byt prostriedkom ,ukdzania svojho spolocenského
postavenia” alebo individualizdcie a uprednos-
tnenia svoje osobnej identity pri ,sebarealizacii”
stratili 12 a 10 bodov. Druhé tvrdenie sa dokonca
posunulo v rebri¢ku zo 4. miesta na 7.

Ak teda spotreba prestala byt spolotenskym
a osobnym identifikdtorom, tento Ustup sa usku-
to¢nil v prospech ,uvedomelejSej” spotreby.
Spotrebitelia sa nenechajuy len tak obalamutit,
pocit, Ze spotreba znamend ,spadnut do pasce”
skon¢il v rebritku 2015 na poslednom mieste.

Barometer
Cetelem 2015
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Obr. 16 » Spotreba pre vas znamena... Porovnanie 2004/2015 (v %, sedem krajin)
Jedind odpoved v riadku - spolu ,Uplne sthlasim” a ,skdr sdhlasim” (v %)

Zdroj: ankety Barometra Cetelem v roku 2015 a v roku 2004
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Zvladnut kazdodenny Zivot,

ale vediet aj uletiet
V kontexte prenikavych tlakov na kdpnu silu, polo-
Zka ,vyhnut sa nadbyto¢nym vydavkom” ziskala
0 15 bodov viac, ¢im sa dostala z 5. miesta v roku
2004 na 3. miesto v roku 2015. Toto silné postu-
penie v rebri¢ku je znakom racionalizdcie ndku-
pov, eurdpsky spotrebitel si kazdy nékup dobre
rozmysli. Viac opatrnosti neznamena v$ak len ruti-
nu. Spotrebitel obcas potrebuje popustit ventil
a zazit nakup ako poteSenie a ,kompenzovat si
zZivotné problémy”. Tato polozka ziskala 6 bodov
a postupilaz 8. miesta na 6. KedZe spotreba je v istej
miere nevyhnutnd, ani v krize ju Eurépania nemozu
odsunut. Naopak, rozumné nakupovanie sa moze
stat spésobom, ako tUto krizu preklenut.

| Pohodlie stale v popredi

Napriek tomu, Ze kontext sa za tie roky zmenil,
dva hlavné ndzory na spotrebu potvrdilo viac ako
80 % Eurdpanov tychto siedmich krajin. Spotre-
ba teda znamena ,,urobit si obcas radost” (stdle
na prvom mieste, +3 body) a ,,zabezpetit si ne-
vyhnutné pohodlie”.

Ako v roku 2004, zdkladné predstavy o spotrebe
sa ani v roku 2015 nezmenili. Potvrdili sa s istou
ddvkou hedonizmu, hladania pohodlia, prijem-
ného travenia ¢asu a dostatku, ktorych sa ¢lovek
nechce vzdat ani v taz$ich Zivotnych podmienkach.

(44 Kupit st nieco
znamend aj dovolit
st malé potesenie
napriek
pretroavajcey krize

Barometer
Cetelem 2015
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Spanielsko, Portugalsko:

kriza nahlodala spotrebu
Vysledky sformulované z ankety spomenutych
siedmich krajin platia, s uréitymi odchylkami,
aj pre ostatné krajiny Barometra Cetelem 2015.
Spomeniem vSak niektoré odliSnosti (porov. Tab.
Al4 v prilohe). Dva $taty Pyrenejského polostrova
sa sice radia k tomu istému pridu, ale zaroven
ukazuju, Ze sa ich kriza dotkla vo va¢Sej miere ako
ostatnej Eurdpy. Spotreba je tam menej priesto-
rom poteSenia (73 %) alebo sebarealizécie (0sob-
nej 35-70 % alebo spolocenskej 20-25 %). Je skor
vnimana ako prostriedok na podporu ekonomiky v
¢ase krizy (70 %, porov. Tab. A14). Tieto dve krajiny
sa vyznacuju aj tym, Ze profesiondlne a finanéné
podmienky sa tu len malo zlepSili a kriza bola
hodnotend ako najvyraznejsi faktor vysvetlujuici
zmeny v spotrebitelskom spravani.

Na druhej strane, na Slovensku sa spotreba viac
vnima ako prostriedok na ,zaradenie sa do spolo-
¢nosti” (61 %) a ,ukdzanie svojho spolocenského
postavenia” (55 %), na Ukor ndzoru, Ze spotreba
znamena ,prispenie k podpore ekonomiky” (56 %).

Dimenzia ,obcasnej radosti” sa pri nakupovanf
vnima hlavne v krajinach zdpadnej a severnej
Eurdpy. Ich obyvatelia ju vyzdvihuju v rozmedzf
81 % az 94 %. V strednej a vychodnej Eurdpe si
tento faktor v§ima 76 % az 85 % spotrebitelov.
V Madarsku, Polsku alebo v Ceskej republike, popri-
tom, Ze sa so spotrebou spdja menej poteSenia,
je aj menej pocitovand ako ,zabehnuty mecha-
nizmus”, ako koloto¢, z ktorého sa len tazko vyska-
kuje, ¢o je znakom, Ze konzum sa tu nevnima ako
vSemocny pan. Zdroven sa v krajindch strednej
a vychodnej Eurépy spotreba menej vnima ako
prostriedok ,prispenia k podpore ekonomiky”.



Obr. 17 » Spotreba pre vas znamena... podla veku

(% spolu ,Uplne sthlasim” a ,skor suhlasim”)
Zdroj: Barometer Cetelem 2015

Odpovede, Odpovede, Odpovede,
ktoré sa nemenia ktoré sa zvysuju ktoré sa znizujo
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Hlavné érty spotreby

vnimaju vSetci podobne
Nazory na spotrebu sa len velmi malo liSia podla
veku alebo pohlavia. Mladsi i starsi, muzi i zeny,
v8etci si chcd nakupovanim ,ob¢as urobit radost”
a ,zabezpetit si nevyhnutné pohodlie”. Podobne
vnimaju aj koncept ,prispenia k podpore ekono-
miky”.

Odtienky vznikaju v tych pripadoch, ked' vek viac
rozhoduje pri vybere. Seniori sa tak viac staraju
0 svoj rozpocet a chet sa ,vyhnut nadbyto¢nym

spolocenské s 349
postavenie | 42%

. 44%
Sposob NN 46%

sebarealiz4cie I 50%
[ 55%
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Zaradit sa do. pm— 5%
spolo¢nosti N 45%
[ 51%

’ 43%
Zabehnuty N 51%
mechanizmus [N 49%
I 49%

Kompenzovat si 48%
zwqtne 48%
problémy | — 56%

vydavkom” (73 % oproti 65 % priemeru). Mladf
a aktivni s zasa viac vnimavi{ k hospodarskej situ-
acii (,prispiet k podpore ekonomiky” sa objavuje
u 18-34 ro¢nych a 35-49 ro¢nychn a 3. mieste).

Napriek tazkym ¢asom krizy

sa spotrebitelia nevzdali poteSenia

z nakupovania. S0 zrelSi a snazia sa
byt panmi svojej spotreby vyuzivajic
vSetky mozné formy a sposoby
nakupovania, ktoré im sGéasnost
dala k dispozicii.
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SPOTREBA,
CAS SURI
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Nevstupime dva razy do tej istej rieky, ako sa vravi, a plati to aj o spotrebitelskom
spravani v plynicom ¢ase. Eurdpania preSli kus cesty a nau€ili sa zvladat vSetky
faktory podmieriujice kazdodenny zivot. Ci chceme, & nechceme, nakupovanie
nam zabera Cas, no €as je velmi relativny pojem, aj ked ide o spotrebu.

Caraam 015 | 39



o
=

Existuje jedna oblast, ktory by kazdy ¢lovek mal rad pod kontrolou. Byt panom
svojho ¢asu nie je lahka Uloha, zijeme v mestach, cestujeme do prace, velko
¢ast dfia sme v praci, pomahame si ako méZzeme novymi technoldgiami... je vela
faktorov, ktoré ovplyviuju tak spolocensky, ako aj individualny ¢as v Eurdpe.

Eurdpski spotrebitelia, ktori odpovedali v ankete
Barometer Cetelem, majU pocit, ze €as, ktory
venuju svojim blizkym, sa za pat rokov len velmi
malo zmenil, neplati to vSak pre ¢as venovany
volnocasovym aktivitam. 40 % Eurépanov tvrdi,
7e kazdodenny ¢as venovany S3portu, kultire,
majstrovaniu v domdcnosti, vyletom, relaxu alebo
oby¢ajnému oddychu sa im v porovnani s rokom
2009 riadne stencil. Tento pomer dosahuje az 50 %
v Spanielsku, Portugalsku, Madarsku a v Rumu-
nsku, ba takmer 60 % v Taliansku (porov. Tab. A15
v prilohe).

Na prvy pohlad sa nezdd, ze by tento ,stenceny

volny ¢as” nejako sUvisel s konkurenciou voci
pracovnému casu. Z hladiska Statistiky sdvisi len

44

okrajovo so zhor$enim finanénej situdcie ludi, ktorf
uz nemaju tolko prostriedkov, aby si mohli dovolit
platit za svoje konicky. Problematika nespoéiva
len v rozpocte, ale hlavne v mensej disponibi-
lite, bud’ z nedostatku ¢asu, alebo dobrej nalady.
Pokles kupnej sily nuti spotrebitelov hladat sposob
ako uSetrit alebo nové zamestnanie, a to vSetko
chce ¢as... ¢as odrezany z volna.

Kazdy rok Eurépania vyjadruju svoju tuzbu cesto-
vat a aktivne travit volny cas. DUfaju, ze v roku
2015 sa ich spolo¢ensko-ekonomickd situdcia
zlep$ia umozni im radostne si uzivat oddych alebo
sa pripravovat na dovolenku, ktorou zazeny roky
starosti a pochmurnych myslienok!

Pri spotrebe nie je rozpoctova brzda
tym jedinym dovodom na zmenu %
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INTERNET

PODPORUJE SPOTREBU

Ako je to teda s éasom venovanym
nakupom v porovnani so situaciou
spred piatich rokov? Spotrebitelia,
ktorych suri ¢as, hladajo moznost,
ako ho ziskat?

Barometer Cetelem 2015 ukazuje, Ze €as veno-
vany nakupom rastie, a to vdaka internetu.
Skutotne, ak ¢as strdveny v obchode sa pre
takmer 40 % Eurdpanov znizil, ¢as straveny na
internete sa pre kazdého druhého spotrebitela
zvySil (Obr. 18). Tdto zakladna dvojitd tendencia
sa prejavuje rovnako vo vSetkych vekovych kate-
goriach spotrebitelov, bez ohladu na vyvoj ich
finan¢nej situécie alebo na obmedzenia kipnej
sily. Pre urcitych spotrebitelov nejde len o désle-
dok krizy alebo obmedzen( kipnej sily, veci nie su
také jednoduché. Oboje, aj obchody, aj internet,
sU populédrne, no niekedy odlisne, hoci rozpocto-
va situdcia je rovnakad (Obr. 19). V Portugalsku
a v Taliansku vyhlasuje 45-50 % respondentoy,
7e zredukovali ¢as straveny v obchode. Rovnako

je to aj vo veci internetu pre 30 % portugalskych
a madarskych spotrebitelov, Cize dvakrdt viac
ako eurdpsky priemer. Potvrdzuje to silu, ktorou
hospoddrska kriza zasiahla obyvatelstvo tychto
krajin (porov. Tab. A14 v prilohe).

Naopak, €as straveny v obchodoch sa zvysil v
krajinach strednej a vychodnej Eurdpy. 15-20 %
Poliakoy, Slovakov a hlavne Rumunov a Madarov
vyhlasuje, ze travi viac €asu v obchodoch, ¢o je
znakom posilfiovania strednej triedy s relativne
dobrou kdpnou silou.

Ked sa blizsie pozrieme na vyvoj v dlZke ¢asu,
ktory spotrebitelia venuju obchodom a internetu,
zistime, Ze spotrebitelov, ktori venuji viac casu
nakupom, je jeden a polkrat viac, ako je tych,
ktori ho zredukovali. (Pozn. Barometer sa nemoze
vyjadrit k 23 % spotrebiteloy, o ktorych sa neda
vediet, ¢i ¢as strdveny na internete kompenzuje
znizenie ¢asu straveného v obchode alebo opaéne)
(obr. 18).

0br. 18 » Ako sa za poslednych pat rokov vyvijal cas, ktory venujete nadkupom?

Zdroj: Barometer Cetelem 2015
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0br. 19 » Ako sa za poslednych pat rokov vyvijal €as, ktory venujete nakupom? (podla toho, ako
spotrebitelia hovoria, ze zvySili, zniZili alebo venovali rovnaky ¢as nakupom ako pred piatimi rokmi)

Zdroj: Barometer Cetelem 2015
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Zostal rovnaky
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... €as, ktory venujete nakupom cez internet?

Nakupujem viac ako predtym [ 29%

Nakupujem rovnako ako predtym WAz 4

Nakupujem menej ako predtym 25%

48%

... Gas, ktory venujete nakupom v obchode?

Nakupujem viac ako predtym 20%
Nakupujem rovnako ako predtym 21%

Nakupujem menej ako predtym

Kazdy spotrebitel ma vlastny
spdsob, ako hospodarit s casom

0 Ked si spotrebitelia utahuju opasky,
pouzivaju dve stratégie. Jednak mézu znizit cas
venovany nakupom, to je pripad kazdého druhého
Eurépana v obchode, a kazdého Stvrtého
zdkaznika internetu. A jednak modzu hladat
najlepsie rieSenia a pozriet sa na vec dvakrat,
¢o je velmi pritazlivym tromfom internety,
kralovstva spotrebitelov, ktorych peiazenky nie
sU prave objemné. Takmer kazdy druhy Eurdpan,
ktory nakupuje menej, zvysil svoj ¢as straveny na
internete!

e Ti spotrebitelia, ktorf nakupuju rovnako ako
pred piatimi rokmi, preskupili svoj ¢as venovany
nakupom (Obr. 19). Na jednej strane zvysili svoj
¢as pripravou nakupu cez internet, €o je pripad
takmer kazdého druhého spotrebitela, na druhej
strane si niektori spotrebitelia zvolili kratsi ¢as
straveny v obchode, ¢o je pripad 20 % spotre-
bitelov.

9 Pokial ide o uvolnenych spotrebiteloy, aj tu
existuji dva postoje. 1 spotrebitel zo 4 zvysil
cas straveny v obchode, 1 z 5 ho znizil. VSetci so
vSak pripojeni: 2 z 3 spotrebitelov dokonca dlhSie
surfuju po sieti, aby si ¢o najlepsie nakupili!

Tendencia ukazuje, Ze zlepSenie kupnej sily vedie
rychlo k zvySeniu €asu straveného nakupmi cez
internet. Ak je kipna sila vysoka, dlhSi cas sa
venuje aj obchodom. To je aj najviac, ¢o méZeme
Zelat spotrebe a ekonomike v roku 2015!

44
Je jeden a polkrat

viac Furopanoy,
ktort travia viac casu
nakupoyvanim,
ako tych, ktort ho nim
ravia menej
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Cas obmedzuje menej

ako sa predpoklada...
Ked Eurdpania opisuju, ako nakupuju v obchode
alebo cez internet, zdoraziuju, ze sG ochotni
venovat nakupom dost €asu. Niektori ho dokon-
ca ,natahuji”, hlavne pouzivatelia internetu
(obr. 20).

Na prvé miesto sa dostala snaha spotrebitelov
venovat dostatok ¢asu na prezeranie a informo-
vanie sa pred samotnym ndkupom”. 30 % naku-
pujucich v obchode suhlasi s tymto postojom, 40 %
nakupujicich cez internet). Potom prichddza
spotreba s poteSenim, ktorU ohlasuju ti, ktorf
venuju dostatok ¢asu prezeraniu a nemusia vzdy
nakupit, robia to pre poteSenie a niekedy tak rela-
XUju”, tych je 20 % v obchode a 25 % na sieti.

Taliani a Rumuni sas velkou oblubou prechadzaju
po obchodoch (30 %) alebo surfuju po internete
(40 %). Kazdy druhy Madar tiez tvrdi, ze pred
nédkupom ,venuje dostatok ¢asu prezeraniu a zbie-
raniu informdcii” a robf si vylety do obchodov a na

internet pre zabavu, ¢im sa pripdja k Talianom a
Rumunom (porov. Tab. A17 a A18 v prilohe).

V protiklade so zauzivanou predstavou sa vyhla-
davanie casovej efektivnosti ,v snahe stratit
¢o najmenej ¢asu” ocitlo az na tretom mieste.
Len 13 % spotrebitelov na internete a 19 % klientov
v obchode sa vnimaju ako ,uponédhlani”. Nakoniec,
10 % uzivatelov internetu a 12 % nakupujucich
v obchode vnima ¢asové obmedzenie a nemoznost
venovat sa nakupovaniu a uvddza ,rad by som
mal viac ¢asu na nakupy, ale chyba mi”.

Dominujucou tendenciou sa teda nezda nedos-
tatok ¢asu a nemoznost nakupovat, ale skor dos-
tatok casu, ak chce €lovek dobre nakupit.

6 pred nakupom
st lluropania
dopraju cas B

0br. 20 » Pokial ide o vase navstevy v obchode / na internete... (okrem nakupov potravin)

Zdroj: Barometer Cetelem 2015
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POVEDZTE MI O CASE,
A JA VAM POVIEM,
0 AKY NAKUP IDE..,

Ked sme sa spytali Eurépanov na ich
posledné nakupy, odpovedali nam, Ze
¢as straveny zbieranim informacii,
vyhladdvanim a kupovanim produktu
je v priemere® :

pri potravinach, vybaveni na maj-
strovanie alebo prace v zahrade
(napr. kosatka na travu, vrtacka...)
a pri obleceni, bielizne do domdacnosti a inych

1h30
az 2h

textiliach;
okolo | Pridekoraénych vyrobkoch a nabytku
2h30 do domdcnosti;
viac ako pri vybere elektrospotrebiéa alebo

3h vybavenia TV, hi-fi a video, pricom
rozdiely medzi krajinami sU v tomto
pripade dost velké. Portugalci sa rozhoduju 4 h 15
min a Nemci uvddzaju, ze im to trvd az 5 h 15 min,
ak si cheu kupit TV, hi-fi, video, pri elektrospotre-
bitoch zasa Spanieli stravia 4 h 20 min, pricom
Madari sU v tychto dvoch polozkach najrychlejsi,
trvd im to len okolo 1h 45 min pri televizoroch a 1
h 30 min pri elektrospotrebicoch (porov. Tab. A19
v prilohe).
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Faktory, ktoré urychlujo
rozhodovanie...
Pokial ide o posledné nakupy, kazdy druhy spotre-
bitel si mysli, Ze jeho rozhodovanie nie je ani
rychlejsie, ani dlh$ie, neZ pred piatimi rokmi. 30 %
z nich si naopak mysli, Ze sa predtym rozhodovali
rychlejsie, a 20 % su presvedcéeni, Ze boli pomalsi.

Pristupnost informacii, porovnavace cien, blogy
a nazory zakaznikov pomahaju spotrebitelom
lepSie sa zorientovat, rychlejSie a lepSie sa
rozhodnut, najma pri elektrospotrebicoch a vy-
baveni TV, hi-fi a video.

Predovsetkym tieto ,ndstroje” uvddzaju spotre-
bitelia ako dévod rychlejSieho ndkupu v tychto
dvoch skupindch vyrobkov (Obr. 21). Tvrdenie,
ze digitalna technika ulahtuje ziskavanie infor-
macii” spaja 16 % Eurdpanov (pri elektrospotre-
bitoch, hi-fi, ndradi na hobby a zédhradnej tech-
nike az do 40 %), zatial ¢o tvrdenie ,nakupujem
¢astejsie cez internet, menej sa prestvam” uvad-
za 20 % z nich (a az 40 % tych, ktori nakupuju
elektrospotrebice, oblecenie a textil). Naopak, 16%
Eurdpanov zasa vyhlasuje, ze ,trdvia vela ¢asu
hladanim informdcii na internete”, ¢im vysve-
tluju pomalSie rozhodovanie v tejto oblasti (a az
40 % pri nékupe hi-fi, videa, elektrospotrebitov
a dekorativneho vybavenia domdcnosti). S inter-
netom maji Eurépania spotrebu pevne v rukach.



0br. 21> Ktoré faktory vysvetluju, Ze ste sa pri poslednom nakupe rozhodovali
rychlejsie / pomalsie ako predtym?

Zdroj: Barometer Cetelem 2015
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(44 Digitalne technologie sa jasne vymedzuju
ako faktory ulahcujice nakupy .

Coramm 015 | 45



Tri hlavné argumenty vysvetlujice zrychlenie
istych rozhodnuti, sG argumentmi suvisiacimi
s kupnou silou. Patri tam najma ,Nakupujem
jedine podla ceny” (37 %), zvlast pri potravinach,
hi-fi, video, ale aj ,Sledujem S$pecidlne ponuky:
sikromny predaj, drazby, vypredaje” (34 %), vo
zvySenej miere pri obleceni, domdcej bielizni,
hobby a zdhradnej technike. Je to aj v pripade
,Rozhodujem sa na internete rychlo vdaka ponuke
dovoz a/alebo vrétenie vyrobkov zdarma” (16 %)
najma pri ndkupe oblecenia, domdcej bielizne,
elektrospotrebicov, vybavenia TV, hi-fi ¢i video.

...a faktory, ktoré spomaluji rozhodovanie
Determinujicim faktorom spomalovania rozho-
dovania je €as straveny vyhladavanim infor-
macii na internete alebo v obchode, hlavne
¢o sa tyka elektrospotrebicov, vybavenia TV,
hi-fi ¢i video, dekoratnych vyrobkov a nabytku.
Argument ,Potrebujem sa ubezpetit, ze sa rozho-
dujem spravne” sa tiez Casto spomina (43 %).
Plati to pre nakupy oblecenia, doméacej bielizne,

elektrospotrebitov. PomalSie reaguju aj ti, ktori sa
,Citia strateni v mnozstve pondk” (16 %), napr. pri
nakupe zdhradnej techniky alebo ndradia na prace
v domdcnosti. ,Cakanie na $pecidlne ponuky”
(40 %, zvlast pri nabytku a dekoracnych predme-
toch, oble¢eni a domdcej bielizni, ako aj pri potra-
vinach) a ,odkladanie ndkupov z nedostatku
penazi” (25 %) ma tiez silny vplyv na predlzovanie
¢asu pri rozhodovani. Ti, ktorf ,dévaju vac¢si pozor
na povod a kvalitu vyrobku” (33 %) takisto potre-
buju viac ¢tasu, osobitne pri obleceni, domdcej
bielizni a potravinach.
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AKO ULAHCIT
NAKUPY

A VYHOVIET
OCAKAVANIAM?

Odpoved spotrebitelov dava do
popredia tri hlavné poziadavky, ktoré
sa pohybuju v dvoch dopliajicich sa

okruhoch: obchody a internet (obr. 22).

1Eurépanz3

je za viac sluzieb na internete
Akza¢neme internetom, vidime, ze kazdému tretie-
mu Eurdpanovi by ulahtilo nakupovanie viac
sluzieb ponukanych na internete: popredajné
sluzby, dodanie domov... Tento faktor osobitne
zdoraznujy Spanielski, slovenski a rumunski
spotrebitelia (40 %), zatial ¢o Belgitania alebo
Nemci sU rezervovanejsi (20 %, Obr. 23). VSetky
vekové kategdrie to vnimaju podobne, aj muzi,
aj zeny, akurat seniori nad 60 rokov sa vyjadruju
zdrzanlivejSie. O¢akdvania spojené s digitalizaciou
(OR kddy, like a pod.) sU vSak v menSine, hlasi sa
k nim len 7 % spotrebitelov.

Obr. 22 » Ktoré tri moznosti by najviac ulahgili vase nakupy?

Zdroj: Barometer Cetelem 2015
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0br. 23 » Ktoré tri moznosti by najviac ulahéili vase nakupy? (v %)
Zdroj: Barometer Cetelem 2015

Viaceré odpovede od kazdého spotrebitela. 29% Eurdpanov usudzuje, Ze otvorenie obchodov v nedelu by ulah¢ilo ich ndkupy,
rovnako ako otvorenie v neskorych vecernych hodindch, a 14% si mysli, Ze aj otvorenie skoro réno by im pomohlo. Spolu (porov.
0br. 22) je to 49% Eurépanov, ktori oznacujd aspori jednu z tychto troch moZnosti z otvdracich hodin ako faktor, ktory by im
ulaht¢il nakupovanie.
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1 Eurépan z 2 je za obchody

otvorené dlhsie
Ked' si v§imneme ndzory spotrebitelov na obchody,
sU v popredi dve zékladné myslienky. Kazdy dru-
hy Eurdpan si mysli, ze dlhSie otvaracie hodiny
obchodov by mu ulah¢ili nakupovanie, kazdy tretf
by privital lepSiu pristupnost, ergonémiv a indi-
vidualizovany starostlivost o klienta v obchode.
Otvorenie obchodov v nedelu a neskoro veéer sa
pocituje ako priaznivy faktor spotreby asi u 30 %
spotrebitelov. Spomenieme obyvatelov Madarska,
ktori si najviac slubuju od rozSirenych otvéracich
hodin. Viac nez 40 % vnima otvorenie obchodov
neskoro vecer a cez vikend ako skutocné plus.

Poliaci a Cesi sU tieZ citlivi na otvaracie hodiny
obchodoy, najmé vecer. Moct si ist nakdpit v nedelu
alebo vecer je pozitivny jav pre muzov i pre zeny.
Po dosiahnuti 45 rokov v3ak prestdva byt tdto
poziadavka prvoradd. A vySe 60-ro¢ni by privi-
tali otvorenie obchodov vecer, ako jeden z fakto-
rov ulahCujicich nékupy, dvakrat menej ako 18
az 30-rocni. Podobny rozdiel, hoci o nieCo menej
vyrazny, vidime pri nedelnom predaji
Otvorenie obchodov skoro rdno v pracovnych
dnoch si vybralo 15 % eurdpskych spotrebitelov.
Je to praktickejSie zvlast pre Cechov, Poliakov,
Madarov a Britov.
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Obr. 24 » Ktoré tri moznosti by najviac ulahdili vase nakupy?

(podla veku, v %))

Zdroj: Barometer Cetelem 2015
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1Eurépanz3

je za Ustretovost voci klientom
Kazdy treti Eurdpan vidi prostriedky zlepSenia
nakupovania v individualnej starostlivosti o klien-
ta v obchode, v utahéenom pristupe k obchodom
(pre auto, MHD, parkovanie) alebo v optimalizo-
vanom pohybe v obchode. Individudlnu starostli-
vost o¢akdvaju zvacsa spotrebitelia nad 45 rokov,
ti mladsi zasa optimalizdciu pohybu po obchode
(s malymi rozdielmi).
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Otvorenie obchodov v nedelu ] 28
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Otvorenie obchodov skoro rano N 14

hdni I 14
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neskoro vecer NN 26

pocas pracovnyc

Otvorenie obchodov T 33

Viac sluzieb ponukanych
na strankach internetu | 4

Virtudlne obchody na obrazovkach na zastdvkach
alebo Zelezni¢nych staniciach na ceste z domu do
prdce, ako je to zvykom v Japonsku, eSte nie sU v
Eurdpe populdrne. Ako pozitivny prinos ich vnima
len 5 % spotrebitelov, hlavne pod 45 rokov.
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Optimalizovany pohyb e 22
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do obchodov | 31

Virtualne obchody

Ocakavania spotrebitelov v oblasti
zlepSovania ponidkanych sluzieb sa
pohybuji najma medzi kvalitou sluzieb
na internete, starostlivostou o klienta
rozSirenim otvaracich hodin v obcho-
doch.

Navrat lepSich ¢ias hospodarskeho rastu,
aspon prvy naznak, je viac ako inokedy
spity so spotrebou a pozitivnym pristu-
pom spotrebitelov.
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& NEMECKO

Vsetky semafory majui zeleny, spotrebitelia sG optimisticki a efektivni

Nemecka ekonomika sa drzi dobre napriek krize na Ukrajine, ktord hlboko zasiahla do vedomia podnikatelov. Trh prace
je blizky plnej zamestnanosti a nezamestnanost je najnizsia v Eurépe, v roku 2013 to bolo 5,2 %. Hodnotenie situdcie
Nemecka v poslednom ¢ase stuplo: 6,4/10 v roku 2015, ¢€o je najvy$sia zndmka spomedzi eurdpskych krajin od roku
2011! Platy sa zvySuju, pricom zavedenie minimalnej mzdy od 1. janudra 2015 by malo zlepsit situéciu asi 4 miliénov
Nemcov.

Ako sa tieto ukazovatele odrazaju v spotrebitelskom spravani? Mnohi spotrebitelia si dnes dovolia viac poteSenia ako
pred piatimi rokmi, podobne ako je to v krajindch strednej a vychodnej Eurdpy. Ekonomické obmedzenia a zvy$ovanie
cien sa zdoraznuju ovela menej ako v okolitych krajindch.

Nakupy novych vyrobkov cez internet vyrazne stupli, a to hlavne z dévodu Uspory €asu. V obchode sa spotrebitelia
menej len tak potulujy, a ani netrdvia vela ¢asu pripravou nakupov. SU za pote$enie, to 4no, ale svoj €as chcu efektivne
vyuzit!

» Vyvoj znamky udelovanej spotrebitelmi svojej krajine a ich nakupnych zamerov

10 — — 100% I Znamka vieobecnej situacie krajiny
9k - 90% (od 1do 10)
o Zame! ySit svoje vydavi
gl | 80% l(v%)ryzvy je vydavky
7= — 70%
6 — 60%
S -1 0% 43 % obyvatelov pocitilo zlepsenie
4 - — 40% finan¢nej situdcie v porovnani so situdciou
3 | 20% spregl piatichlrokov 32% Eurépqnov);
zhorsenie vnima len 35 % (oproti 52 %
2 - 20% priemeru Eurépanov).
1 - 10% 33 % Nemcov nemé alebo mé len velmi

1 1 1 1 L L L 1 1 mdlo obmedzeni svojej kipnej sily (27 %
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 Eurépanov).

Zdroj: Barometer Cetelem 2006-2015

Rekord krajiny (1. miesto spomedzi 12 krajin)
78 % spotrebitelov nakupuje rovnako alebo viac cez internet ako pred 5 rokmi (rovnako ako vo Velkej
Britdnii), ¢o je 0 10 bodov viac ako eurdpsky priemer.

KLUCOVE 39%  56%  11%  36%  71%

e ¢ si dopraje viac i adeptov nakupov : usudzuje, ze i sa,urtite”vzdy | siviac viima

CISLA i potedenia ako i novych vyrobkov | venuje menej i dobre informuje, | ceny ako pred
i pred piatimi i nainternete chce : ¢asu ndkupom i kym nakupi i piatimi rokmi
i rokmi i hlavne uSetrit ¢as : cez internet ako H
: : : pred 5 rokmi

Priemer

Eurdpanov 16 %

Umiestnenie : 2 2 11

v ramci 12 krajin :
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( ) BeLGicko

Ocakava sa potesenie a dlhSie otvorené obchody

Belgicki spotrebitelia sU si vedomi ekonomickych problémov svojej krajiny, a preto ddvaju vSeobecnej situdcii krajiny
niz8iu zndmku ako minuly rok.

Prax spotrebitelského spravania je velmi blizka eurépskemu priemeru, aj pri faktoroch, ktoré ovplyvnili spotrebu,
postoje, aj pri faktoroch suvisiacich s ¢asom. Atypickym fenoménom je Gstup ndkupov pouzitého tovaru a naopak, silny
narast skupinovych nakupov. Pozornost venovand pévodu alebo zloZeniu vyrobkov, pripadne pésobeniu na Zivotné
prostredie, je nizsia ako v eurépskom priemere.

Nakoniec, belgicki spotrebitelia si myslia, Ze by im pri nakupovani pomohli otvorené obchody v nedelu a dlhSie
otvdracie hodiny vecer, sporu s novymi sluzbami pondkanymi na internete (popredajné sluzby, dodavky...).

» Vyvoj znamky udelovanej spotrebitelmi svojej krajine a ich nakupnych zamerov

10 — 100% I Znamka vieobecnej situacie krajiny
| - 90 (od 1 do 10)
| — 80w M Zamery zvysit svoje vydavky
(v%)
- — 70%
- — 60%
50% 31 % obyvatelov pocitilo zlepSenie

finanénej situdcie v porovnani so situdciou
spred piatich rokov (7. miesto z 12 krajin
Barometra) a 25 % ocividné zhor3enie.

— 40%
— 30%

-1 20% 52 % Belgi¢anov nakupuje menej ako pred

piatimi rokmi, o sa rovnd eurépskemu
priemeru (52 %) a predstavuje to 5. miesto
v rebricku.

— 10%

- N W A e N ® ©
I
1

1 1 1 1 1 1 1
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Zdroj: Barometer Cetelem 2006-2015

Rekord krajiny (1. miesto spomedzi 12 krajin)
18 % spotrebitelov robi viac skupinovych ndkupov nez pred 5 rokmi, ¢o je dva razy viac ako eurdpsky
priemer.

) H H H H :
KLUCOVE: 54 % 26 % 72 % 33% 32 %
éI’SLA pozornejsie i nakupuje menej | usudzuje, Ze i simysli, Ze i jezadlhie
sleduje povod i pouzity tovar i nakupovat treba : otvorenie i otvaracie hodiny
alebo zloZenie ¢ nezpred piatimi | bez zbytoénych  : obchodov v : obchodov vecer
vyrobkov ako ¢ rokmi a ak to ¢ vydavkov ¢ nedelu by :
pred piatimi i robia, hlavnym ! i im ulahtilo
rokmi i argumentom je i nakupovanie
i poteSenie (27 %), H
i ekonomické ;
i dovody nie su také
i vyrazné (36 %) :
i ako v susednych
¢ krajinach
Europancy 67 % D 13%/17%/61% | 65 % 29% 29%
“,"r‘;:;‘c‘i“fz“;;aj,. 11 1 1 2(FR, IT) 4 (FR, IT)
Barometer

Cetelem 2015 ‘ 53



Z SPANIELSKO

Ddvera sa vracia, elektronika ma Uspech

Nélada Spanielov sa od roku 2013 zlepsila. Hodnotenie situdcie krajiny sa blizi k hodnotam spred krizy. Rozsah
Uspornych opatreni a masivna nezamestnanost (26 %) viak prenikavo ovplyvnili Zivot v krajine. 2 z 3 Spanielov
maju nepriaznivej$iu finanénu situaciu ako pred piatimi rokmi. Ekonomické dovody sU spominané aj pri spésoboch
nakupovania, ktoré sa vyuzivaju ¢astejsie ako doteraz: nakup novych vyrobkov cez internet, opatovny predaj kupeného
tovaru, drive.

Obmedzenia kipnej sily sa napriek tomu ocitaju v eurdpskom priemere. Spotreba domécnosti sa v roku 2014 opéat
nastartovala a dovera rastie. Spotreba sa viac ako predtym pocituje ako potesenie.

V procese nakupovania éoraz viac posobi internet a mobilné technoldgie. Pokial ide o obchody, Spanielov nijako neléka
mat dlhsie otvdracie hodiny.

» Vyvoj znamky udelovanej spotrebitelmi svojej krajine a ich nakupnych zamerov

10 — 100% B Znamka vieobecnej situacie krajiny
9 | - 90% (od 1do 10)
o I Zamery zvysit svoje vydavky
8 - —{ 80% N
(v%)
7 — 70%
6~ — 60%
5 — 50%
4 b= — 40%
3= — 30% . L
66 % obyvatelov pocitilo zhorSenie

2 -1 20% finanénej situdcie v porovnanf so situdciou
1= — 10% spred piatich rokov (52 % Eurdpanov).

L L L L L L L L L 64 % Spanielov nakupuje menej ako

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 predtym (52 % Eurépanov).
Zdroj: Barometer Cetelem 2006-2015

Rekord krajiny (1. miesto spomedzi 12 krajin)
48 % spotrebitelov mé tablet (iPad...), ¢o je 0 12 bodov viac ako eurdpsky priemer.
81 % vlastni smartfon, ¢o je 0 17 bodov viac ako eurépsky priemer.

KLOCOVE 76% 86% 53% 16% 42% 17%

b ¥ i sidojedndva i nakupuje i usudzuje, ze i simysli, : by si Zelalo si zela
CISI-A i cenu tastejsie : premyslenejsie i krizazmenila | e nové i nové sluzby otvorenie
¢ ako pred 5 i ako doteraz  : spéOsobyich i mozZnosti i nainternete obchodov
i rokmi i nakupovania : ponlkané i (popredajné dlhsie vo
i i i i nainternete i sluzby, vecernych
i zmenili ich : dodévky...) hodinach
i sposoby :
i nakupovania
Be 16% 32%
Umiestnenie  : 4 2
v ramei 12 krajin :
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( ) FraNcUZsKO

Spotrebitelia sa vedia zariadit, obchody odolavaju
Stagndcia francuzskej ekonomiky od roku 2012 sa prejavuje v rezervovanom postoji Francuzov k situdcii svojej krajiny.
Podla Eurdpskej komisie by v obdobi 2014-2016 mala zostat nezamestnanost na vySe 10 %. Navyse, nerovnost sa v
rokoch 2008-2011 prehibila dvakrat viac, nez je eurdpsky priemer.

Po Ustupe v roku 2013 sa zdmery vydavkov zvysili, podobne ako minuly rok, hoci Francizi zostdvaju opatrnejsi ako
priemer Eurépanov. Viaceré ukazovatele potvrdzuji snahu Francuzov dopriat si aj v ¢asoch krizy uréité poteSenie zo
spotreby. Obchody maju stdle Uspech, spotrebitelia volia kvalitu pred kvantitou viac ako inde v Eurépe. Trh pouzitého
tovaru je vo Francuzsku stale oblubenejsi.

Ekonomické obmedzenia viedli svojim spdsobom aj k zrelSiemu postoju k spotrebe. Francuzi sU pozorni k cendm, aj
k zlozeniu a pévodu vyrobkov, a su uvedomelejsi aj vo vztahu k Zivotnému prostrediu..

» Vyvoj znamky udelovanej spotrebitelmi svojej krajine a ich nakupnych zamerov

0= 100% I Znamka vieobecnej situacie krajiny
-~ - 0% (od 1 do 10)
- 80% I Zamery zvysit svoje vydavky
-1 o
(v%)

- — 70%
- — 60%
50%
40%

- — 30%

56 % obyvatelov pocitilo zhor$enie svojej
finan¢nej situdcie v porovnani so situdciou
- — 10% spred piatich rokov (52 % Eurépanov).

- — 20%

N oW A D N ® ©
LI
11

1 1 1 1 1 1 1 1 1 57 % FrancUzov vnima obmedzenie svojej
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 kdpnej sily (oproti 50% Eurépanov).

Zdroj: Barometer Cetelem 2006-2015

Rekord krajiny (1. miesto spomedzi 12 krajin)
33 % spotrebitelov ¢astejSie preddva kupeny tovar ako pred 5 rokmi, ¢o je 0 6 bodov viac ako eurdpsky priemer.
94% nakupuje, aby si obas urobilo radost, ¢o je o 10 bodov viac ako eurdpsky priemer.

KLOCOVE 59%  46%  39%  65%  79%

éiSLA i nakupuje takisto : nakupuje v aby si obéas i si pozornejsie i tych, ktorf
i vobchodoch ako | obchode z urobili radost i vima vplyv i uprednostiiujg
: predtym : ddvodu, aby si : vyrobkov : drive, chce
: i boli isti kvalitou... i naZivotné i uSetrit ¢as
H i prostredie H
i N 54% 37 % 31% 60 % a%
Umiestnenie 2 2 1 4 1

v ramei 12 krajin :
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( ) TALIANSKO

Aktivni spotrebitelia, no dalej od obchodov

Taliansko je krajina, ktord ma spomedzi sledovanych $tdtov Barometra Cetelem najhorsie ekonomické vysledky. Taliani
sa vSak s nadejou obracaju k lepSim perspektivam a hodnotia vSeobecnu situdciu krajiny vyssie ako minuly rok.
Pozitivnym zistenim je, Ze pocet Talianov, ktori mienia zvysit svoje vydavky v tomto roku, je vy3$i ako pocet tych, ktorf
cheu predovsetkym Setrit. No individudlne rozdiely su velmi kontrastné.

Co sa tyka vyvoja spotreby, Taliani predpokladaju, Ze ju najviac ovplyvAuje hospoddrska kriza (51 %). Nie je viak jedinym
faktorom: zdéraznuju aj Ulohu novych moznosti ponukanych novymi technolégiami (23 %) a rozvoja ponUk tovaru (22 %).
ZoCi-voCi krize robia Taliani ¢o mozu: odkladaju ndkupy, pozorne sleduji ceny (okrem toho aj vyjedndvaju, ked sa
dd), nakupuju ¢o najlacnejsie, a nakup z druhej ruky priam explodoval. Ndkup novych vyrobkov v obchodoch zretelne
poklesol, Taliani nevéhaju venovat dostatok ¢asu nakupovaniu, aj pre potesenie, aj na ziskavanie informécif o vyrobkoch.
Hlasia sa tiez k pozornému sledovaniu pdvodu a zloZenia vyrobkov a Coraz viac ich povazuje spotrebu za sposob, ako
podporit ekonomiku krajiny.

» Vyvoj znamky udelovanej spotrebitelmi svojej krajine a ich nakupnych zamerov

-
o

— 100% I Znamka vSeobecnej situacie krajiny
| - 50% (od 1 do 10)

- - s0% I Zamery zvysil svoje vydavky

’ (v%)

= - 70%

= - 60%

50% 64 % obyvatelov pocitilo zhorsenie

| 0% finan¢nej situdcie v porovnani so situdciou
: spred piatich rokov (52 % Eurdpanov).

B - 3% No 36 % hovori, ze m4 malé alebo vobec

- — 20% nemd obmedzenia kipnej sily (27 %
| - 10% Eurépanov).

| | | I I I I I I 63 % Talianov nakupuje menej ako

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 predtym (52 % Eurépanov).
Zdroj: Barometer Cetelem 2006-2015
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Rekord krajiny (1. miesto spomedzi 12 krajin)

72 % spotrebitelov vyhlasuje, Ze nakupovat znamena ,zUcastrovat sa na podpore ekonomiky”, ¢o je 0 9 bodov viac ako
eurdpsky priemer. 51 % zredukovalo Cas straveny v obchodoch (0 14 bodov viac ako priemer), 56 % v3ak zvySilo ¢as
venovany nakupom cez internet (0 7 bodov viac ako priemer).

KLUCOVE 88%  50%  31%  41% 83%

éI'SLA si mysli, ze nakupuje viac si mysli, ze surfuje po pozornejsie
nakupovanie pouzitych v obchode internetovych sleduje povod
znamena aj predmetoy, citia ,naisto” obchodoch a zloZenie
urobit si obéas pristrojov alebo poteSenie aj bez pre radost a vyrobkov
¢ radost : oblecenia ako ¢ nevyhnutného i 47 % venuje :
pred 5 rokmi nakupu, a 33 % si ¢as ziskavaniu
/49 % nakupuje potrebuje zbierat informécii
menej novych pred nakupom

veci v obchodoch : informécie
ako pred 5 rokmi

Eurdpanov 84 % 27% / 41 % 20% /28 % 25% /38 % 67 %

Umiestnenie
v ramci 12 krajin :
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PORTUGALSKO

Navrat rastu, no ceny stale pod kontrolou

Po niekolkych ¢iernych rokoch sa v roku 2014 Portugalsko opét dalo na cestu hospoddrskeho rastu. Toto ozivenie by sa
malo v roku 2015 potvrdit. Nezamestnanost pomaly za¢ina klesat, zostdva vSak vysokd, okolo 14 %. Portugalci maju
lep$i pocit a davaju svojej krajine lepSiu zndmku v porovnani s predchddzajicim rokom, stipla z 2,5 na 3,2. Aj tento rok
si portugalski spotrebitelia ddvaju pozor na Uspory, hoci aj nakupovanie ich ¢oraz viac ldka.

Horkost krizy spdsobila Portugalcom vyrazné zhor$enie zivotnych podmienok. Ako zistil Barometer Cetelem, najviac
pocitili dosah krizyprdve oni. Zhorsenie situdcie ich viedlo k zmendm v spotrebitelskom sprdvani, najma k striktnému
obmedzeniu spotreby na to najnevyhnutnejSie, s fokalizaciou na ceny a mierne zvySenou praxou alternativnych
spdsobov nakupovania (pouzity tovar, ndkupy cez internet...), intenzivnejSie ako v susednych krajinach. Zdielanie alebo
vymena veci Ci pristrojov sa v Portugalsku tiez rozvijaju dynamickejSie ako inde v Eurdpe.

Predstavu poteSenia zo spotreby z roku 2004 prevysila v sutasnosti racionalizdcia vydavkov a ¢asu venovaného
ndkupom, vratane internetovych strdnok. V kontexte stdlych obmedzeni sa obchod stéle teS$i dovere v kvalitu
preddvanych vyrobkov.

» Vyvoj znamky udelovanej spotrebitelmi svojej krajine a ich nakupnych zamerov

10 — 100% I Znamka vieobecnej situacie krajiny
ok i (od 1 do 10)
gl | 8% B Zamery zvysit svoje vydavky
0 (v%)
7 — 70%
6~ — 60%
5 — 50%
4 0% 76 % obyvatelov pocitilo zhorsenie
e finanénej situdcie v porovnani so situdciou
3 — 30% spred piatich rokov (52 % Eurépanov).
2 - - 20% Takmer 80 % usudzuje, ze maju
1 - 10% obmedzeny kdpnu silu (73 % Eurdpanov).
| | | | | | | | | 71 % nakupuje menej ako predtym (52 %

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 Eurépanov).
Zdroj: Barometer Cetelem 2006-2015

KLUCOVE: 91 % 77 % 55% 30 % 14 % 35%
- ¥ odklada viac usudzuje, ze skratilo ¢as vyuziva viac si Zela
CISI-A vacsie ndkupy @ dojednava hospodarska venovany ako predtym otvorenie
Castejsie ako ceny kriza je jeden z nakupom cez zdielanie obchodov
pred piatimi troch faktorov internet v alebo vymenu : v nedelu
¢ rokmi : i vysvetlujucich : porovnaniso : vyrobkov, 46% '
zZmeny v situaciou pred : vyhlasuje,
spotrebitelskom : piatimi rokmi Ze nakupuje
spravani v obchode
hlavne pre
kvalitu
Priemer o 9 o o 9 9 9
Eurépanov 64 % 59 % 39 % 16 % 9%/37% 29 %
Umiestnenie 1 1 1 2 2 2

v rdmei 12 krajin :

Caramm 015 | 57



< VELKA BRITANIA

Zlepsena nalada, volba rychlosti a digitalizovanej spotreby

Nélada Britov, aj v doméacnostiach, aj v podnikoch, je velmi optimistickd. Hodnotenie vieobecnej situdcie krajiny je
jedno z najvy$sich v Eurdpe. Na rok 2015 sa badatelne zvysilo a dosiahlo Uroven spred krizy.

Opatrnost je namieste, ak si vS§imneme vydavkové plany. Aj ked sa spotreba stdle berie ako nieco, ¢o prind$a popri
pohodli aj poteSenie, Briti sa chcu e$te viac ako pred krizou vyhybat nadbytoénym vydavkom.

Briti sU znami svojou oblubou novych technoldgii a internetu, a stdle potvrdzuju silny sklon k digitalizovanej spotrebe.
Neopustili ani nakupovanie v obchode, ale snazili sa optimalizovat ¢as straveny nakupovanim. 2 z 3 Britov stabilizovali
alebo zvysili Cas strdveny v obchodoch a takmer 3 zo 4 ski$aju strdcat pri nékupe v obchode ¢o najmenej ¢asu (65 %
na internete).

» Vyvoj znamky udelovanej spotrebitelmi svojej krajine a ich nakupnych zamerov

10 — 100% I Znamka vieobecnej situacie krajiny
9k - 90% (od 1do 10)
8 |- | 80% [l Zamery zvysit svoje vydavky
(v%)
7= — 70%
6 — 60%
5 |- ! 50% 40 % obyvatelov pocitilo zlepSenie
. 0% finan¢nej situdcie v porovnani so situdciou
N spred piatich rokov (32 % Eurépanov); len
3 — 30% 17 % pocitilo zhorsenie (27 % Eurdpanov).
2 - —{ 20% 25% neméd alebo ma len malo obmedzenf
1 1 10% kipnej sily (27% Eurépanov).
| | | I I I I I I 37% Britov vyhlasuje, Ze nakupuje tolko

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 ako pred piatimi rokmi.
Zdroj: Barometer Cetelem 2006-2015

Rekord krajiny (1. miesto spomedzi 12 krajin)
94 % spotrebitelov nakupuje nové vyrobky cez internet, ¢o je 0 9 bodov viac ako eurépsky priemer. 73 % vyhlasuje, Ze sa snazi travit
¢o najmenej ¢asu kupovanim v obchode a 65 % na internete, pricom priemer je v prvom pripade 62 % a v druhom 50 %.

KLUCOVE 81% 8% 67% 32%  55%

e pouziva na skrdtilo ¢as vyhlasuje, zdiela alebo si pozornejsie
CISLA : nakupovanie : straveny : ze chodia do : vymiena predmety : sleduje povod
¢ viac internet : nakupovanim : obchodurovnako : castejSieakopred : 3 zloZenie
a mobilné cez internet ako predtym 5 rokmi vyrobkov ako
technoldgie alebo aj viac pred 5 rokmi
nez pred
5 rokmi
Eoramenov 73% 16% 63% 26% 67 %
Umiestnenie
v ramel 12 keaji 1(RO) 1 2 3 10
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< MADARSKO

Stencit rozpocet a rozmyslat pred nakupom

Madarsko sa dostalo z recesie a po¢as poslednych mesiacov tempo rastu presiahlo 3 %, Cize je jednym z najvyssich v
Eurdpe. Dovera sa vSak zatial neobnovila. Hodnotenie vieobecnej situdcie je na rok 2015 len tak-tak podobné minulému.
Viaceré $pecidlne dane zavedené po roku 2010, ako aj ndvrh zdanit internet, vyvolali napatie v spolo¢nosti. Rok 2014 sa
kongil v znameni velkych manifestacii, najvaésich po roku 2010.

Kriza mala nepochybné désledky na spotrebu, rovnako aj na vyvoj preferencif spotrebitelov a ich zlej ndlady. Tendencia
nakupovat v obchode klesla pre 40 az 50 % spotrebitelov v porovnani so situdciou spred piatich rokov, a pre 30 % aj
na internete. Spotrebitelia davaju vacsi pozor na ceny, snazia sa nakupovat rozumne za rozumné ceny (vyhtadavaju
akcie, diskont...), volia si radSej pouzity tovar, zdielanie alebo vymenu veci, pristrojov. V Madarsku je prvoradou zdsadou
Jvyhnot sa nadbytoénym vydavkom”!

Madari potvrdzuju svoju potrebu ¢asu na zbieranie informdcif pred nakupom aj v obchode, aj cez internet, a privitali
by rozsirené otvaracie hodiny v obchodoch.

» Vyvoj znamky udelovanej spotrebitelmi svojej krajine a ich nakupnych zamerov

10 = 100% B Znamka vieobecnej situacie krajiny
9 - - 90% (od 1 do 10)

5 B Zamery zvysit svoje vydavky
8 |- — 80% o

(v%)

7 — 70%
6~ — 60%
5 — 50%
4 0% 62 % obyvatelov pocitilo zhorSenie

’ finanénej situdcie v porovnani so situdciou
3 —{ 30% spred piatich rokov (52 % Eurépanov).
2 - — 20% 37 % md velmi silné obmedzenia kipnej
1= — 10% sily (23 % Eurdpanov).

| | | | | | | | | 62 % nakupuje menej ako predtym (52 %
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 Eurépanov).

Zdroj: Barometer Cetelem 2006-2015

Rekord krajiny (1. miesto spomedzi 12 krajin)

Pre 90 % Madarov znamend spotreba predovSetkym vyhybanie sa nadbytotnym vydavkom, ¢o je o 25 bodov viac ako
eurépsky priemer. 41 % si zeld dlhsie otvéracie hodiny obchodov veter a 43 % v nedelu, Co je 0 12 a 14 bodov viac ako
eurdpsky priemer.

37% 88% 92% Y%

: nakupuje viac : nakupuje Castejsie : sidopraje ¢as i si zeld individualnu
predmetov / pristrojov : s rozmyslom ako pred : na zbieranie informacii : starostlivost
z druhej ruky i 5rokmi (akcie, zlavy, i pred ndkupom i vobchode, aby sa

i diskont...) : i uSetril ¢as

Priemer
Eurépanov

Umiestnenie
v ramci 12 krajin
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@ POLSKO

Realizovat sa nakupmi, ale nestracat pri tom cas

Spomedzi 12 krajin Barometra Cetelem je v rovine ekonomiky Polsko najdynamickejSou krajinou. le to aj jedina
krajina, ktord fakticky nepozna od roku 2006 recesiu. Pozitivne perspektivy na rok 2015 sa odrdzaju v lepSej znamke
vSeobecnej situdcii krajiny od spotrebitelov, no vydavkové plany su eSte opatrné, lebo mnohi spotrebitelia nemaju silnu
kipnu silu, td sa velmi LiSi podla individuédlnej situdcie.

Spotrebitelské spravanie a spdsoby nakupovania v Polsku su velmi blizke eurépskemu priemeru, aj pri faktoroch,
ktoré ovplyvnili spotrebu, stipajuce tendencie, aj vo vztahu k ¢asu. Pristupnost obchodov v mnohom ovplyvnila
spotrebitelské ndvyky, ako aj ziskanie ¢asu pri skupinovych ndkupoch, ndkupoch novych vyrobkov cez internet, pricom
aj drive si zfskal popularitu.

Polsky spotrebitel ofakdva zlep$enia v optimalizacii pohybu aj v obchode, aj na internete, osobnuy starostlivost v
obchode na uSetrenie ¢asu a otvorenie obchodov neskoro vecer.

» Vyvoj znamky udelovanej spotrebitelmi svojej krajine a ich nakupnych zamerov

10 100% B Znamka vieobecnej situacie krajiny

9k - 90% (od 1 do 10)

sl | 80% B Zamery zvysit svoje vydavky

(v%)

7 — 70%

6 |- — 60%

5 — 50%

4= | 20% 38 % obyvatelov pocitilo zlepSenie

5 20% finanénej situdcie v porovnani so situdciou

’ spred piatich rokov (4. miesto z 12 krajin
2 - - 20% Barometra) a 29 % zhorSenie (7. miesto).
1 — 10% 47 % Poliakov md velmi silné obmedzenia
| | | | | | | | | kipnej sily (oproti 23 % priemeru, 1.
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 miesto z 12 krajin).

Zdroj: Barometer Cetelem 2006-2015

Rekord krajiny (1. miesto spomedzi 12 krajin)
21% Poliakov robf viac impulzivnych ndkupoy, ¢o je 0 6 bodov viac ako eurdpsky priemer.
71% neskratilo ¢as straveny v obchode, ¢o je 0 8 bodov viac ako eurépsky priemer.

26% 44% 57% 69%  18%

X7 vyhlasuje, ze i zdiela viac i nakupuje, aby i sasnazistravit : sizeld

CISLA nakupuje viac i alebo rovnako i kompenzovalo i ¢onajmenej éasu : otvorenie
ako pred piatimi i predmety alebo | Zivotné i nakupovanim i obchodov
rokmi i pristroje i tazkosti, 54% na : vobchode i skoro rano

i sebarealizciu i a40%
: : : neskoro vecer

Priemer
Eurépanov

Umiestnenie
v ramei 12 krajin :
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&y CESKA REPUBLIKA

Spoloc¢nost v pohybe, v spotrebe sa presadzuje elektronika

V roku 2014 sa hospoddrstvo opdt po dvoch rokoch ozivilo a trh préce sa stabilizoval. Doévera domdcnosti vo vyvoj
krajiny sa zlepsila, ¢o sa v ankete Barometra jasne ukdzalo. V jednotlivostiach je realita kontrastnejsia. Kazdy tretf
Cech pocitil po piatich rokoch zlep$enie svojej finantnej situdcie, kazdy treti aj zretelné zhor$enie. Spoloénost je v
pohybe, spotrebitelské spravanie sa vo velkej miere zmenilo. Uréite hrd svoju rolu aj zmena rodinnej situdcie, ale dobrd
dostupnost obchodov a rozmach ponuky tovarov a sluzieb si Ceski spotrebitelia nemohli nev§imnut.

Zatial ¢o trh pouzitého tovaru je menej dynamicky ako v Polsku alebo v Madarsku, vyznamnejSie sa rozvija
nakupovanie novych vyrobkov cez internet a popularitu ziskava aj drive. Obidva spésoby umozfuju aj mat potesenie,
aj optimalizovat cenu, pricom argument Uspory ¢asu je daleko v pozad.

Spotreba pre mnohych znamena ,urobit si obéas radost”, tak naozaj, nielen pohladom ¢&i prechddzkou medzi pdtavymi
regdlmi, v idedlnom pripade aj s individualizovanou starostlivostou o klienta, aby Clovek nestracal zbytotne Cas
hladanim.

» Vyvoj znamky udelovanej spotrebitelmi svojej krajine a ich nakupnych zamerov

10 — 100% I Znamka vSeobecnej situacie krajiny
9 —{ 90% (od 1 do 10)
8 |- - 80 M Zamery zvysit svoje vydavky
’ (v%)
7 — 70%
6 — 60%
5 =1 50% 33 % obyvatelov pocitilo zlepsenie
4= —| 40% finanénej situdcie v porovnanf so situdciou
s - 30% spred piatich rokov (5. miesto z 12 krajin
) Barometra) a 37 % zhorSenie (3. miesto).
2r - 20% 48 % Cechov nakupuje menej ako pred
1= — 10% piatimi rokmi, ¢o je lepSie ako eurépsky
. . . . . . . . . priemer (52 %) a 3. miesto (spolu s Velkou
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 Britdniou a Rumunskom).

Zdroj: Barometer Cetelem 2006-2015

Rekord krajiny (1. miesto spomedzi 12 krajin)
85 % Cechov hovorf, Ze spotreba znamena ,urobit si obéas radost”, ¢o je 1. miesto v krajinach strednej a vychodnej Eurdpy.
71 % Cechov vyuziva drive, ¢o je 0 31 bodov viac ako eurépsky priemer.

KLUCOVE 39%  41%  >50% 36%  39%

xe i vyhlasuje, i robi viac ndkupov : ndkupov novych : siZeld otvorenie : ofakdva
CISLA i Ze CastejSie i novych vyrobkov : vyrobkov cez i obchodov i individualizovanu
i nakupuje pre i cezinternetako : internetadrive : neskoro vecer i starostlivost v
i radost ako pred  : pred 5 rokmi i sauprednostiiujy : a18%vnedelu i obchode kvoli

i 5 rokmi iz ekonomickych i Uspore Casu

¢ dovodov
Priemer
Eurépanov 33%
Umiestnenie :
v rémei 12 krajin ° 2 (s SK)
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%) SLOVENSKO

Spotreba, to je aj radost a potvrdenie svojho spoloc¢enského postavenia

Slovaci si dobre vsimli, Ze v roku 2014 sa obnovil hospoddrsky rast, sice skromny, ale realny. Po prvy raz od roku 2008
hodnotia vSeobecnu situaciu krajiny o€ividne vy$$ou zndmkou, hoci nezamestnanost zostdva vysokd. Spoloénost ma v
umysle viac nakupovat. Tieto vydavkové plany su skutoéne vysoké. Okrem toho Slovdci lutujy, Ze nemaju dostatok ¢asu
na ndkupy v obchode, ani cez internet.

Spotreba je vo velkej miere znakom zaradenia sa do spoloénosti, je zaroven ukazovatelom dosiahnutého spolocenské-
ho postavenia, ¢o v okolitych krajinach vychodnej alebo zdpadnej Eurépy nie je velmi vyzdvihovany faktor. Podla mienky
Slovékov je to aj sféra poteSenia a kompenzacie Zivotnych tazkosti.

LepSia dostupnost obchodov a nové moznosti, ktoré pondkaju si¢asné technoldgie, vysvetluji zmeny v spotrebitelskom
sprdvani. Vyrazne sa zvysSili nakupy novych vyrobkov cez internet. V tychto dvoch oblastiach maju Slovdci aj najvacsie
otakdvania.

» Vyvoj znamky udelovanej spotrebitelmi svojej krajine a ich nakupnych zamerov
I Znamka vSeobecnej situacie krajiny
100% (od 1 do 10)
- — 90% B Zamery zvysit svoje vydavky
- —{ 80% v*)
- — 70%
| - so% 32 % obyvatelov pocitilo zlepSenie
’ finan¢nej situdcie v porovnani so situdciou

=
S
1

50% spred piatich rokov (6. miesto z 12 krajin
40% Barometra) a 33 % zhor$enie (6. miesto).
- — 30% 47 % Slovakov nakupuje menej ako pred

piatimi rokmi, ¢o je lepSie ako eurdpsky
priemer (52 %) a 2. miesto za Nemeckom.
- — 10% Naproti tomu 23 % nakupuje viac ako pred
| | | | | | | I I piatimi rokmi, ¢o je 0 5 bodov viac ako
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 eurdpsky priemer..

Zdroj: Barometer Cetelem 2006-2015

- — 20%

S N W M 0 N ® ©
LI
11

Rekord krajiny (1. miesto spomedzi 12 krajin)
Pre 55 % Slovakov znamena spotreba ,ukazat svoje spolocenské postavenie”, ¢o je o 25 bodov viac ako eurépsky priemer.
46 % Slovékov robi viac ndkupov novych vyrobkov cez internet, ¢o je o 6 bodov viac ako priemer.

KLUCOVE: 39 % 18 % 50 % 42 %

X vyhlasuje, Ze €astejSie robi viac nakupov nakupov novych si Zela viac sluzieb
CISLA nakupuje pre radost novych vyrobkov cez vyrobkov cez internet ponukanych na
i ako pred 5 rokmi . internet ako pred i sa uprednostriuje i strankach internetu
5 rokmi z ekonomickych (popredajné sluzby,
dévodov dodavky...) a 32 %
zjednoduseny pristup
i do obchodov (MHD,

autd, parkovanie

Eurépanov

vrima S ain 2(CZ, DF) 2 3 (R0) 2/1

62 | 2&2emo1s



( ) rumuNsKko

Viac optimizmu, viac spotreby

Po tazkej lie¢be Uspornymi opatreniami v rokoch 2009-2010 sa hospodarstvo dalo na cestu presvedcivého rastu +2 %
ro¢ne. Nezamestnanost sa pohybuje okolo 7 %. Znamka, ktord Rumuni udeluju svojej krajine, od roku 2011 pravidelne
stUpa. Maju ndpadne vysoké Umysly nakupovat, ¢o ukazuje, Zze si mienia nadobudnut vSetok komfort konzumnej
spoloénosti.

Rumuni si radi dopraju ¢as na nakupy, az tak, ze sa im ¢asto zdd, ze im chyba, najma v obchode. Nakupy v obchodoch
ustupuju v Rumunsku pomalSie ako inde, pricom spotrebitelia ich navstevuju hlavne z dévodu kvality (57 %). Ked chcu
usetrit ¢as, listuju na internete, kde sa nakupy vyrazne zndsobili (60 %).

Spotrebitelia neSetria opatrnostou, ani pri cenach (pozornost, dojedndvanie), ani pokial ide o povod alebo zlozenie
vyrobkov a vplyv spotreby na zivotné prostredie.

Nové moznosti elektroniky a rozvoj ponuky (noviniek) vysvetluju viac nez v inych krajinach nové spotrebitelské navyky.
Rumuni si velmi Zelaju zlepSenie sluzieb pre klientov.

» Vyvoj znamky udelovanej spotrebitelmi svojej krajine a ich nakupnych zamerov

10~ 100% B Znémka vieobecnej situécie krajiny
9 |- —| 90% (od 1 do 10)
g |- - 80% | | (Zvai%ery zvysit svoje vydavky
0,

7 — 70%
6~ — 60%
S -1 >% 43 % obyvatelov pocitilo zlepsenie
4= — 40% finanénej situdcie v porovnani so situdciou
3 - 30% spred piatvich.rokov (32 %lEurdpanov);
5 0% 26 % zhorSenie (27 % Eurdpanov).

. 29 % Rumunov nakupuje viac ako pred
I -1 0% piatimi rokmi, €o je najviac spomedzi

1 1 1 1 1 1 1 1 1

krajin Barometra Cetelem (priemer
2006 2007 2008 2003 2010 2011 2012 2013 2014 2015 Eurépanov je len 18 %).
Zdroj: Barometer Cetelem 2006-2015

Rekord krajiny (1. miesto spomedzi 12 krajin)
89 % Rumunov si mysli, Ze spotreba znamend predovsetkym ,zabezpetit si nevyhnutné pohodlie”, ¢o je o 10 bodov viac
ako eurdpsky priemer. 86 % ddva CastejSie pozor na povod a zlozenie vyrobkov, ¢o je 0 19 bodov viac ako eurépsky priemer.

KLUCOVE 44 % - 20% 1 32% - 39% - 48 %

X vyhlasuje, ¢ robi viac ndkupov : tvrdi, Ze ist do ¢ sinainternete : si zelé viac sluzieb

CISLA Ze Castejsie i novych vyrobkov | obchodu i prezeraponuku | nainternete
nakupuje pre i vobchode ako i je ,naisto” : pre poteSenie : (popredajné
radost ako pred 5 : pred 5 rokmi a i pre radost, i a55% si ndjde i sluzby, dodévky...)
rokmi i 45% cezinternet : aj bez nakupu, i Cas nazbieranie : a41% otvorenie

H i ad2% i informdcii i obchodov neskoro
i sipred ndkupom i vecder

i zhromazdi
informacie

Priemer
Eurépanov

1/2 (DE)

Umiestnenie
v ramci 12 krajin :
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| Tabulkova éast

Tab. A1» Ako by ste opisali vSeobecn situaciu svojej krajiny na stupnici 1 az 10?

1 znamend, Ze si myslite, Ze situdcia je velmi zld
10 znamend, Ze si myslite, Ze situdcie je velmi dobrd
Jedind mozZnd odpoved / Priemernd zndmka za kazZdu krajinu

1-2 3% :12% :38% :20% :38% :36% : 7% :39% :19% :18% i 25% :20% :22% : 20%
3-4 13% :21% :38% : 44% :37% : 43% 1 23% : 37% :33% :31% :35% :35% :36% : 30% |
5-6 28% :39% :17%  28% :15% i 14% :38% : 14% 1 31% : 32% : 28% : 31% :27% : 271% |
7-8 44% :26% 6% 7% P 7% 5% 27%: 8% :16% :16% :12% : 12% :13% 19%.
9-10 11% 3% 1% ¢ 1% i 3% : 1% : 4% 1% 1% : 2% : 0% | 2% | 2% 4%.
Priemernd zndmka : 6,4 52 32 4,0 34 32 54 33 4,4 4,5 39 4,3 43 4,6

Tab. A2 » Ako by ste opisali svoju su€asni osobn situaciu na stupnici 1 az 10?
1 znamend, Ze si myslite, Ze vasa situdcia je velmi zld - 10 znamend, Ze si myslite, Ze vasa situdcie je velmi dobrd
Jedind moznd odpoved'/ Priemernd zndmka za kazdu krajinu

1-2 5% 8% :13%: 6% 112% :15% : 6% :24% :14% 14% 1 19% : 12% :12% : 10%
3-4 17% :15% :31% :19% : 25% : 34% : 16% : 27% :33% :30% : 25% i 25% :25% : 22% |
5-6 24% :35% i 34%  42% 38% i 34% :30% :29% :30% :32% :37% :33% :34% :33% |
7-8 42% :38% :20% :30% :21% :15% :38% :18% :21% :21% :15% : 26% :26% : 29% |
9-10 12% 6% 3% : 3% i 2% 2% (11% : 3% 2% i 3% i 4% 4% 4% 6%.
Priemernd zndmka : 6,3 59 49 5,6 49 4,6 6,2 44 4,7 48 4,6 52 5,2 55

Zdroj: Barometer Cetelem 2015
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0 Nézory spotrebitelov

Tab. A3 » Pokial ide o vasu osobnu situaciu spred 5 rokov a dnes...

Posudzované kritérid: Zivot vo dvojici, s rodi¢mi, s detmi, sdm

Je rovnakd

Zmenila sa

43 %

49 %

53%

41 %

49 %

55%

38%

56 %

62 %

58 %

58 %

51% : 47%

Tab. A4 » Za poslednych 5 rokov vase najomné alebo splacanie gveru...
Jedind mozZnd odpoved / Osoby, ktoré sa za poslednych 5 rokov prestahovali

Zdroj: Barometer Cetelem

52% 40%

0% 7%

sa zvysilo 35% :37% :29% i 40% : 32% : 26% : 41% : 61% i 64% : 48% : 52 %
sa znizilo 15% :22% : 24%  14% : 16% i 29% : 18% : 11% : 15% : 13% i 12%
zostalo relativne rovnaké 50% :41% : 47% : 46% : 54% : 45% : 41% : 28% : 21% : 39% : 36% : 38%

Zdroj: Barometer Cetelem 2015

Tab. A5 » V porovnani so situaciou spred 5 rokoy, povedali by ste, Ze vasa profesiondlna situdcia je...
Jedind moZnd odpoved'v riadku

2% 18%

46% 39%

stabilnejsia 23% :15% :14% : 16% : 11% : 15% : 19% : 23% : 27% : 20% : 16 %
menej stabilnd 27% 37 % : 54% : 31% : 52% : 54% : 27% : 46% : 49% : 46% : 50 %
rovnako stabilnd 50% :48% :32% i 53% :37% :31% :54% :31%:24% :34% :34%

30% | 43%

Tab. A6 » Aké vybavenie osobne vlastnite?

Aké vybavenie osobne vlastnite

56 %

51%

58 %

64 %

47 %

50 %

69 %

51%

Zdroj: Barometer Cetelem 2015

60 %

61 %

71% : 58%

Domdci poéitaé 65 %

Notebook 66% :67% : 74% : 69% : 50% : 83% : 70% : 54% : 74% : 65% : 67% : 66% 66%

Tablet (iPad... 29% :36% : 48% : 37% :39% :39% : 44% : 19% : 24% : 26% : 30% : 40% 36%

Klasicky mobil 33% :48% : 25% : 43% : 36% : 43% : 27% : 52% : 52% : 57 % : 64% : 54 % 38 %

Smartfon 58% :52% :81% :59%:71% :65%: 67% :57%:54% :53%:50%:68% 64%

Ziadne z uvedenych 1% 2% 1% § 1% ¢ 1% { 1% ¢ 1% { 1% 1% i 0% : 1% | 1% 1%
Zdroj: Barometer Cete[.e.'};é&é

Barometer
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Tab . A7 » Pokial ide o digitalne technolégie, povedali by ste, Ze ste predovsetkym pouzivatelom...

Viacero moznych odpoved/

1%

%%

9%

C42% P 42%

47%

14% 13%

... vetmi Eastym 3% 21% 18%
j;fgz‘ﬂ;‘felgﬁ?al“e“ked' 37 % 31% 48% 42% 1% 54% 39% 37 % 48%
Qbﬁ:ﬁﬂﬂé?ﬁ:mﬁh 38% 43% 27 % 37 % . 5% 35% 2% 28% 2%
H-a"sr:;zf‘g‘cyﬂi:ézc':‘“’"e 10% 13% 15%  11% 12% 18% 10% 9% 21% 7% 7% i
.. skor prileZitostnym 7% :11%: 6% :15%: 8% :10%: 6% :12% :11% : 9% : 7% : 5%

Zdroj: Barometer Cetelemn 2015
0 Analyza spotreby 2009-2014

Tab. A8 » Myslite si, Ze vas spdsob nakupovania sa za poslednych 5 rokov zmenil?
Jedind mozZnd odpoved' (v %)

Uréite dno 14% :20% : 19% : 19% : 22% : 9% :21% : 46% : 30% : 36% : 18% : 38%

Skor dno 40% :39% : 42% :46% : 39% :29% : 41% : 35% : 44% : 37% : 50% i 32%
Skor nie 41% :34% :33% :29% : 28% :49% i 35% : 15% : 22% i 22% : 26% : 23 % 32 %
Urgite nie 5% i 7% i 6% i 6% :11% :13%: 3% i 4% : 4% i 5% i 6% i 7% :MG%
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Tab. A9» Ktoré 3 faktory najviac prispeli k tomu, Ze sa vas spdsob nakupovania za poslednych 5

rokov zmenil?
Viacero moZnych odpovedi v riadku

Vasa rodinna situacia (Zivot 24% § 2% : 28 % § 26 % : 23% : 19% §

vo dvojici, sam, s detmi...) 3% 30% 37% 37% 25% :m26%

‘;’;’f;’ezif:;l::‘fi‘t’uécia 132% 24% :30% :20% : 13% :30% ;12% 16% 21% : 26% : 26% i 19% : 22%

Vase bydlisko 8% 12% 8% : 9% | 8% i 6% :13%  10%  13% 13% 14%: 7% | 10%
Pristupnost obchodov 100%: 8% : 7% 7% 7% :10% :10% : 13% : 21% : 18% : 23% : 16% : 11%
Vasa finanéné situicia 56% : 60% 58% 60% : 41%  57% i 62% : 77% 64%  67% 70% :59% . 58%
Nové elektronické moznosti
g%’éhk:gofef;ﬁﬁ:gzzﬁ; ey 13% 11% 16% 15% 23%  12%  16%  12% 10%  13% 18%  24% 16%
internet...)
T 12% 9% 11% 13% 2% 12% 9% 7% 16% 18% 7%  23%

VS vkus, vek alebo C08% 130%:24% :39%  25% 30% 31% i 36%:32%: 23%  24% 31%

pozornost na isté veci

Ekonomickd situdcia / kriza i 21% : 41% : 53% : 45% : 51% : 55% : 35% : 38% : 32% i 35% : 34% : 40% : 39%

‘;ﬁ:;s‘g"j;°;3;u“cf;:;’f"'e 117% 18% i 16% i 21%  18% 13% i 14% 1 19%  11% | 8% : 6% : 16% 16%

Iné dévody 2% 1% 1% 1% ¢ 1% i 0% : 3% 2% 1% 2% i 2% i 1% : 1%

Ziadna z tychto moznosti 7% 5% i 3% 2% 1% 1% i 9% 1% : 2% 1% 1% : 0% : 4%

Zdroj: Barometer Cetelem 2015

Tab. A10» Pokial ide o impulzivne nakupy, teda také, ktoré ste si neplanovali, povedali by ste...?

Jedind moznd odpoved' (v %)

;eriocﬁmrioblte menej ako pred 379 54% 69 %

Zelchroblteviacakopred {1791 13% : 11%  10% ; 15%  10%  14%  16%  21% | 16%

Zeich robitetolkoako pred. 45 o 33%  20% : 30% | 19%  16% 33% 2%  25% : 29% : 28% ; 18% |

[ 60%  66%  74%  53% [ 55%  58%  62%

4% :20% :

Zdroj: Barometer Cetelem 2015
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Tab. A11» V akej miere sthlasite s kazdym z nasledujicich tvrdeni?

Jedind moZnd odpoved'v riadku (spolu ,uplne sihlasim” a ,skér suhlasim”, v %)

Doprajem si viac poteSenia
ako pred 5 rokmi

36% :

20% |

3%

25% |

20%

2% |

8%

39%

39% |

Viac odkladdm vacsie nakupy

ako pred 5 rokmi

44% :

66% |

75% :

66% |

80% |

91% :

69% |

61% |

73% :

58% |

Viac sledujem ceny

ako pred 5 rokmi

83%

88% |

85%

91% |

91% |

0% :

85%

86%

84%

91%

Viac dojedndvam ceny
ako pred 5 rokmi

41w

60% |

76% |

59% |

70% |

7%

59%%

59% |

59% |

8%

49%

69%

Nakupujem uvézlivejsie
ako pred 5 rokmi
(vyhladdvam akcie, zlavy,
pouzity tovar atd.)

72 %

80 %

86 %

78 %

90 %

31%

78 %

88 %

79 %

77 %

77 %

83 %

Na nakupovanie viac
pouzivam internet

a mobilné technoldgie
ako pred 5 rokmi

73 %

66 %

71%

67 %

79 %

66 %

81 %

68 %

66 %

70 %

64 %

81 %

Déavam viac pozor na pévod /
zlozenie vyrobkov
ako pred 5 rokmi

53%

54 %

67 %

70 %

83 %

73 %

55%

70 %

70 %

75 %

73%

86 %

Davam viac pozor na vplyv
na zivotné prostredie
ako pred 5 rokmi

49 %

55%

60 %

65 %

73 %

68 %

52%

69 %

62 %

53%

57 %

75%

Tab. A12» V porovnani so situaciou spred 5 rokov, vyuzivate dnes...?

Jedind moznd odpoved'v riadku

iviac ako

4%

66% |

Zdroj: Barometer Cetelem 2015

ipredtym

. . imenej ako
prenajom vybavenia, ?predtym

pristrojov od odbornika :
alebo znameho

itolko ako
:predtym

nevyuzivam to

64%:72%

69 %

81 %

68 %

79 %

74 %

64 %

60%:76%

74 %

76 %

69 %

iviac ako
ipredtym

26%:28%:

23%:

33%:

6%:

26%:

29%:

24%:17%:

22 %

21%:

27 %

« . . Emenej ako
opatovny predaj predtym

(13%:11%:

9% :

5%

8%

10%:

16%:14%:17%

18%

112%:

11%

predmetov / pristrojov
/ oble¢enia

%tol’ko ako
:predtym

{26%:18%:

2%

20%:

4%

25%

15%:26% 19 %

17 %

{15% !

21%

nevyuzivam to

35%:43%

46 %

42 %

42 %

52%

39 %

40 %

36%:47 %

43 %

52%

41 %

iviac ako
:predtym

(19%:22%:

19%:

23%:

21%:

2%:

37%i31%:23%!

25%

25%:

27 %

‘menej ako
nékup predmetov / 5predti’lrn

12% 26%

10%:

7%

7%

20%17% 23%

16%

19% !

13%

pristrojov / obledeniaz i
druhej ruky

itolko ako
:predtym

(34% i1y

25% !

23%:

23%:

4%

29%:

21%:29%:23%:

22%

209!

26 %

nevyuzivam to

35%:31%

46 %

47 %

11%

58 %

39 %

22%:23%:31%

37 %

34 %

34%
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..... %viac o
ipredtym
skupinovy nakup (ked  imenej ako
sa spotrebitelia spoja, :predtym
aby mali vyhodnejsie

podmienky)
inevyuil’vam to
..... %viac ako
ipredtym
néakupy novych

vyrobkov cez internet

inevyuzivam to

%viac ako
ipredtym

néakupy novych
vyrobkov v obchode

inevyuzivam to

%viac ako
:predtym

drive (objednanie cez  :
internet a vyzdvihnutie :
v obchode)

inevyuzivam to

iviac ako

zdielanie alebo vymena
veci (nehnutelnosti, H
elektrospotrebice, ‘tolko ako

oblecenie ‘predtym

inevyuzivam to

Zdroj: Barometer Cetelem 2015

Tab. A13» Posledny raz, ako ste vyuzili predoslé sluzby, z akych dovodov ste si ich vybrali?
(3 hlavné dévody v kazdom druhu sluzby)

Pokial ide o prendjom vybavenia / pristrojov od odbornika alebo zndmeho:

aby som usetril Eas 10% 14 %

z finanénych dévodov 28 % §26%

lebo to nepouzivam ¢asto 25 %

(prilezitostné pouzitie) 16% 13 ly”:

Zdroj: Barometer Cetelem 2015
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Pokial ide o opd j predaj pred, pristroj

41% : 46 % 58% i 52% 55% : 56 %

z finanénych dévodov

z nedostatku miesta 32% :23% :20% : 28% : 19% : 19% : 25% : 31% : 21% : 24% : 25%

lebo to nepouzivam ¢asto : : : : : : : : : :
(prileZitostné pouZitie) 32% 26 % 23 % 31% 20 % 26 % 29 % 30 % 23 % 23 %

Zdroj: Barometer Cetelem 2015

Pokial ide o ndkup predi 'pristroj ia z druhej ruky:

2 finanénych dévodov L 44% 36%  61% . 68% [ 60% 70%  68%  75%

pre potesenie, lebo som 19% 27 9% 9% 19 %

B el [ 18% 18% : 13%  17%

lebo to nepouzivam ¢asto 13% 8% 15% 13 % :

(prilezitostné pouzitie) 1% 10% 12% 7% 1

Zdroj: Barometer Cetelem 2015

Pokial ide o skupinovy ndkup:

aby som usetril ¢as 12%: 6% (21% 13% :15% :13% : 15% : 14% : 25% : 13% : 14% : 23%  16%

2 finanénych dévodov 34% 59%  52% 62% 44% 53% 39% 55% 38% 52% 55% 55%  45%
pre potesenie, lebosom  199% . 9% | 11%  18% 13%  12%  15%  10% 17% 8%  13%  13% 14%

Zdroj: Barometer Cetelem 2015

Pokial ide o nakupy novych virobkov cez internet:

aby som usetril ¢as 56% :38% :35% :50% : 37% : 32% : 42% : 40% : 50% : 32% : 33% 59%%

2 finanénych dovodov 29% :33%  51% 51%  59%  53%  47% 45% 39%  52%  50%  50% |
pre potesenie, lebosom . 289% | 25% : 20% | 25% 17% : 16% : 22%  20% 21%  27%  19%  22%

Zdroj: Barometer Cetelem 2015

hehnde-

Pokial ide o ndkupy novgch vyrobkov v

z finanénych dévodov 15% :16% :31% : 18% :29% : 26% : 17% : 31% : 22% : 28% : 24 %

fgiﬁg;fée"‘e"eb”"'“ 133% 30% :27% :39% :29% 21% 34% 25% :22%:29% | 28% '

aby som si bolisty kvalitou : 32% : 36% : 32% : 46% : 31% : 46% : 36% : 34% : 35% : 44% : 37 %

Zdroj: Barometer Cetelem 2015
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Pokial ide o drive:

aby som ugetril Eas 28% :39% : 32% 79%  25%  32% 47%  42% : 47%  31% i 29%
2 finanénych dévodov 16%  15% 34% : 21% :37% 34% :23%  43% 35% i 51% : 45% | 38%
pre poteSenie, lebosom . 199% 7% | 8% : 3% 11% 15%  12%: 8%  15% 12% 9% . 13% 11%

Zdroj: Barometer Cetelem 2015

Pokial ide o zdielanie alebo vgmenu veci:

z finanénych dévodov 31% :33% :48% 1 44% : 41% i 54% : 34% :58% i 30% : 40% : 43%

z nedostatku miesta 13%: 7% :13% : 7% 10% :12% : 16% : 21% : 17% : 12% : 12%

pretoZe to nepouZivam €asto : 21% 229 129% 22% 17 % 199%

(prilezitostné pouzitie) : 4% 25% 19% 12% 2% 20%

Zdroj: Barometer Cetelem 2015

Tab. A14 » €o pre vis znamena spotreba?
Jedind moZnd odpoved'v riadku
Spolu ,uplne suhlasim” a ,skér suhlasim” (v %)

00420152004 201520042015 2004: 2015 2004: 2015 2004

urobit si obcas
radost

18867 :74:93:94:78:88:82:72: 84

zabezpecit si
nevyhnutné pohodl

&:‘:ﬁ;ﬁ:ﬁy"“wre 77162 :81:65:69:70:75 63:78 72:80:70 78"

sposob
sebarealizacie 63 :52:47:52:52:36:53:46:55:52:82:43:60:50:39:54:51:53:44: 49

183 6371 8588 83 829388828174 75.79 77 8 79

5443 5846 5670 63

gﬂ;ﬂﬁj;zm’é"y’“ S1:65:39:72 46:64:47 71:59 7074 7049 6059057 58 64 49 : 65
z:[)?:;‘nzzf 39 4414554145141 150 46 40 48 67 13650 47 41 51 44 61 47 46
'i‘g,';‘t":é";‘:)’ﬁf;riny 285037 :51:50 474414243 55:71:39:53 50525748 5447 50
zabehnuty 491791425528 55:65:53:27 2658474228 42 :33:36:49 47 48

mechanizmus

ukazat spolocenské
postavenie

spadnut do pasce 45127 :29:35:33:24:42:40:26:18:45:59:66:26:11:28:27:24:18: 27

37$33:27:30:54:26:31:27:30:30:67:20:54:31:28:35:33:55:33:30

Zdroj: Barometer Cetelemn 2015
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§ Cas venovany spotrebe

Tab. A15 » Ako sa za poslednych 5 rokov vyvijal ¢as, ktory denne venujete...?

Jedind moznd odpoved'v riadku

... Zvy$il sa 21%:24% :25%:24%:25%:23%:18%:18%:30%:24%:26%:21% : 23%

svojej rodine

a blizkym ...zostal rovnaky : 58 % : 62 % :55% :60%:59 % :54%:68%:40% :47 % :55% :46 % : 50 % : 58 %

... Znizil sa 21%:14%:20%:16%:16%:23%:14%:42%:23%:21%:28%:29% : 19%

... zvysil sa 17%:13%:13%:17%: 8% :10%:15%:14%:17% :14%:13%:15% : 15%

svojim koni¢kom
(Sportu, cestovaniu,
domacnosti, kinu,
oddychu)

..zostalrovnaky :49 % :49% :38% :46%:34%:38% :58%:37 % :41%:48% :45%:34% : 44 %

... Znizil sa 34%:38%:49%:37%:58% :52%:27%:49%:42%:38%:42%:51%: 41%

Zdroj: Barometer Cetelem 2015

Tab. A16 » Ako sa za poslednych 5 rokov vyvijal éas, ktory venujete...?

Jedind moZnd odpoved' v riadku

.. Zvysil sa 9% :10%:10%: 7% : 5% :11%: 6% :19%:15%:12%:15%:18%: 9%

nakupom v obchode : ...zostalrovnaky :55%:57 % :52%:58% :44% :44%:62%:42%:56%:54%:50%:48 % : 54 %

... ZniZil sa 36%:33%:38%:35%:51%:45%:32%:39%:29%:34%:35%:34%:37%

.. Zvysil sa 50%:46% :47 % :43%:56% :40%:51% :43%:46%:46%:45%:56%: 49 %

nakupom cez internet : ... zostalrovnaky :39 %:33%:30%:39%:28%:30%:41%:25%:35%:33%:37%:25%: 35%

... ZniZil sa 11%:21%:23%:18%:16% :30%: 8% :32%:19%:21%:18%:19%: 16 %

Zdroj: Barometer Cetelem 2015
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Tab. A17 » Pokial ide o vase nakupy v obchode (okrem potravin)...
Jedind moZnd odpoved'v riadku

Venujem ¢as
prezeraniu,

relaxu

Venujem ¢as
prezeraniu

ale chyba mi

Uplne sihlasim  $19%:20%:16%18% 31% 13% 17% 22% 19% 12%:22% 32%: 20%
iv, Skorsthlasim  ©42% 45% 46% 48% 52% 49% 50% 42% 48% 40% 43% 46% 41%
a nemusim pritom
ki t,
Sitantpatetenis, | SKormesihlasim 24% 22% 21% 22% 13% 25% 22% 24% 20% 31% 26% 17% 21%
Vébec nesthlasim : 15% :13%:17%:12% : 4% :13% :11%:12% :13%:17%: 9% : 5% : 12%
Uplne sihlasim £ 26 %127 %:31%:26% 33% 19% 21% 51% 26% 31% 18% 42%  28%
Skorsthlasim  ©48% 53% 54% 61% 57% 67% 64% 41% 58% 54% 55% 47 % 55%
e Skor nesthlasim 19% 14% 11% 10% 9% 10% 13% 6% 13% 12% 23% 9% 13%
Vebecnesthlasim © 7% 6% | 4% 3% 1% 4% 2% 2% 3% 3% 4% 2% 4%
Uplne sihlasim  : 18% 1 20% 17 % 16% 16% 12% 24% 26% 19% 22% 19% 25% 19%
Ked nakupujem, skorsthlasim 139 % 38% 44% 43% 36% 47% 49% 38% 50% 45% 49% 38% 42%
snazim sa stratit
tonajmenej fasu Skr nesthlasim 33% 35% 29% 34% 38% 35% 25% 28% 26% 27%:29% 31% 31%
Vébec nesthlasim :10% 7% :10% 7% 10% 6% : 2% : 8% 5% 6% : 3% 6% : 8%
Uplne sihlasim  :11%: 8% :11%: 8% 16% 10% 10% 17% 16% 11% :18% 28% 12%
Rad by som malviac (Skorsthlasim  :26%:28%:38% 32% 42% 40% 33% 32% 37% 32%:37% 38% 34%
¢asu na nakupovanie,
Skér nesthlasim 38 % 43% 32% 40% 31% 37% 42% 30% :37% 41%:33% 24% 37%
Vébec nesthlasim | 25% 21 % 19% 20% 11% 13%:15% :21% :10% :16%:12% 10%: 17%

Zdroj: Barometer Cetelem 2015

Barometer

Cetelem 2015
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Tab. A18» Pokial ide o vase nakupy cez internet (okrem potravin)...

Jedind moznd odpoved'v riadku

Uplne sohlasim  § 24 % 24%:20% 20% :41% 17% :22%:25% :23% 18% 32%:39% 25%
Venujem ¢as
B tom | SXOTSUNaSm 48% 42% 4S% 4% 47% 49% 56% 43% S51% 45% 45% 43% 49%
kupovat, je t |
sutast potetenis,  SkOrnesthlasim 19%17% 18% 18% 6% 21% 15% 18% 17%.25% 15% 12% 16%
relaxu |
Vébec neshlasim © 9% i 17% 17%:14%: 6% 13%: 7% 14%: 9% 12%: 8% 6% : 10%
Uplne sohlasim  $36% :34% :36% 33% 47 % 25% :35%i52% 37 % 44% 27%:55%  38%
\.::S;ef;.iai Joierany | SKOTSUNlasim 1 49% 46 % 50% 54% 42% 60% 56% 40% 48% 45% 53% 36% 49%
;’Eﬁ:g’,ﬁ"ky"‘ Skér nesshlasim $11%10%: 7% : 6% : 6% 8% i 7% 4% : 9% 8% 15%: 6% : 8%
Vobec neshlasim © 4% :10% 7% 7% 5% : 7% 2% 4% 6% 3% : 5% 3%:5%
Uplne sthlasim  $12%13%:11% 10%:12% 9% :16%:22% 16%:15% 14%:21% 13%
Kedt nakupujem, Skérsthlasim  $35%33%:33% 36%:30% 39% :49%i35% 44% 40% 39%:34% 37%
PuJ
snazim sa stratit 1
¢o najmenej casu Skor nesthlasim :41% :37%:37%:38%:42%:39%:30%:32%:32%:35%:39%:32%:37%
Vobec nesuhlasim : 12% 17 % :19% i 16 %:16%: 13%: 5% :11%: 8% :10%: 8% :13%: 13%
Uplnesthlasim © 7% : 5% : 9% : 7% 14% 7% 9% :13%:14% 10% 14% 26% 10%
Rad by som malviac (Skor sihlasim  $24%29% 136 % 26%:36% 37%:29%i33% 34%i29% 34%:34% 30%
¢asu na nakupovanie, |
ale chyba mi Skor nesshlasim § 41 % :38%:33% 40%:32% 37% 46%:31% :39% 41% 38%:27% 39%
Vébec neshlasim | 28% i 28% 1 22% 27 % 18% 19% 16% 23% :13% 20%:14% 13%: 21%

Tab. A19» Kolko €asu vam zaberie nakup...?
Vezmite do dvahy ¢as na zbieranie informdcii, vyhladdvanie a kupovanie vyjrobku

Priemer

Zdroj: Barometer Cetelem 2015

elektrospotrebitov 3h47 : 2h06 : 4h19 i 2h19 i 4h27 i 1h52 | 3h12 : 1h32 i 2h47 : 2h02 : 3h01 : 1h52
vybavenia TV, hi-fi, video 5h13 i 2h54 : 3h10 : 2h15 i 2h07 i 4h17 i 3h02 : 1h46 : 2h58 ; 2h10 i 3h17 : 3h35
dekoraénych predmetova : : : : H H H H H H H ]
nébytku do domdcnosti i 2h22 i 2h14 i 2h32 i 2h04 : 1h57 : 2h56 : 1h55 : 2h07 i 2h01 : 1h41 : 3h14 : 2h54 :
oblecenia/domdce] bielizNe/ | pho7 1 1n31 1 2h | 1h09 | 1hS4 | 1h26  1h14 1h41  2h | 1h31 . 1n42 | 2006
vybavenie na majstrovanie

alebo zahradnicenie (napr. i 1h04 : 1h12 i 1h19 : 1h15 : 1h18 i 1h37 i 2h26 i 1h03 i 2h06 i 1h50 : 1h04 i 1h19
kosacky, vitacky...)

potravin, napojov 1h20 : 1h13 : 1h53 i 1h09 : 1h09 : 1h24 : 1h10 : 1h19 : 1h38 : 1h29 : 1h : 2h12

Zdroj: Barometer Cetelem 2015
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Tab. A20 » Ktoré tri moznosti by najviac ulah¢ili vase nakupy?

Viacero mozZnych odpovedi v riadku

fa‘xgr;g;s"';ﬁ:ggf,‘]’ysc';‘°3‘:" 1% 14% 13% 12% 14% 13% 17% 7% 18% 18% 15% 11% 1%

Ovorenie obchodov meskoro | oy 9, 32% | 17% | 23% | 32%  34% | 33% i 41% | 40% 36%  29% : 41% : 29%

Otvorenie obchodovvnedelu : 23% : 33% : 32% : 33% : 33% : 35% : 21% : 43% : 28% : 22% : 20% : 34 % : 29%

Virwdlne obchody na i i T

zastavkach metra alebo 3% 4% 7% P 2% i 6% 6% 3% 5% i 7% 6% 7% 7% 5%

do préace

Viac sluzieb pontukanych

?:D;t::;;}ﬁz"sm‘ifyt‘Z‘l;’danie 20% P 27% 42% 29% 38% 38% i 27%  36% 3% 37%  42%  48%  32%

domov...)

Individuédlna starostlivost

o klienta v obchode:

umiestnenie tovaru, rychle | 21% © 27%  42% : 27%  23% : 40% : 17%  44% : 38%  39% i 36% : 37% | 28%

platby, ochotni predavaci

atd.

Zjednoduseny pristup

f;’e:t*’sck'}lﬁ:;’ng‘;fng”‘}g;raw’ 17% : 23% i 24%  18% : 24% : 23% : 18% : 27% i 24% : 23% : 32% : 28% : 21%

parkovanie)

Optimatzovany payoy o 1 23% 21%:22% 23%  19% 31%  14%  24% 38% 37% 20%  31%  23%

{g;ck‘ggjﬁi‘:f:tg,‘_{”"‘“" A% 4% 9% 4% 10% 9% 7% 7% 6% 7% 13% 14% 7%

Ziadna z tychto moznosti | 32% | 26% | 15% : 26%  18% i 12% 36% 7% . 8% : 9% 10% . 7% : 22%
Zdroj: Barometer Cerel'e"'f%}bll.é
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