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Editorial

Kriza, kriza, kriza... Uz je to viac ako dva roky, ¢o sa eurépsky spotrebitel pohybuje v kontexte krizy. VSeobecny
rast nezamestnanosti, vysoké zadlZenie Statov, napatie zasahujluce kupnu silu obyvatelstva, neisté hospodar-
ske perspektivy - dévodov na znepokojenie spotrebitela je naozaj dost, ale ten sa ani v zlozitom ekonomickom
prostredi nevzdal. D4 sa povedat, Zze spotreba doméacnosti v rokoch 2009 a 2010 pomerne Uspesne odolavala
doésledkom krizy. Ako je to mozné, Ze si doméacnosti dokézali zachovat Uroven spotreby v tejto nelahkej dobe?
Minuly rok Barometer Cetelem ukazal, ze postupne vznika zodpovednejsi pristup k spotrebe, do popredia sa
dostali biovyrobky, produkty fair trade a tovar z druhej ruky. Tento rok sme sa rozhodli skiumat proces, akym
si spotrebitel vybera tovar - uz nie je len oby¢ajnym zékaznikom, ale pravym znalcom, ktory si chce byt isty,
ze kupil, ako sa len najlepsie da. V ramci svojho prieskumu sa spotrebitel spolieha predovSetkym na viastny
usudok. Porovnava, vo velkom vyuziva internet, skima konkurenciu a nakoniec, po zrelej Uvahe, sa definitivne
rozhodne. Ma pri tomto informovanom spotrebitelovi este svoje miesto aj tradi¢ny predajca? Je stale taky
délezity? Rozmach internetového obchodovania ukazuje, Ze sa predajcom nepripisuje taka tloha, ako kedysi.
Pre¢ su Casy, ked mal predavajuci monopol na technické znalosti o predavanych vyrobkoch. Zda sa, Ze sa
skoncila epocha, ked sa kupujuci spoliehal na radu predavaca, lebo sa nevedel zorientovat v rastlicej ponuke.
Dnes sa spotrebitel snazi hlfadat sam informécie, ktoré povazuje za potrebné. Tuto tendenciu zrychluju aj nové
internetové technolodgie ako Web 2.0 a uréite nie je nahoda, Ze prave mladé generacia sa vyhyba priamemu
kontaktu s predajcami, ktorych podozrieva, ze « im ide len o to, aby nie¢o predali ».

Takze koniec predajni a predavacov? Tak to zasa nie, stale je dost klientov, ktori si Zelaju ludsku pritomnost
v obchodoch, ktori chcu vidiet tovar na vlastné oci a dotykat sa vystavenych vyrobkov. Je vsak zjavné, Ze tloha
predajcu sa musi postupne prispdsobit novému spotrebitelovi. Jeho Ulohou nebude len predavat, ale novym
spésobom ponukat tovar tak, aby sa spotrebitel k nemu rad vracal.

Zelam Vam prijlemné Sitanie.

Flavien Neuvy
Manazér vydania Barometer Cetelem
www.observatoirecetelem.com

Partneri a metodologia

Analyzy a predpoklady boli vypracované v decembri 2010 v spolupraci s prieskumnym a poradnym stredis-

kom BIPE na zéklade anketového prieskumu v jednotlivych krajinach v decembri 2010:

¢ Prieskum sa uskuto¢nil pomocou internetu;

e Odpovedali respondenti reprezentativnych vzoriek trinastich krajin (majlci najmenej 18 rokov): Nemecka,
Belgicka, épanielska, Francuzska, Madarska, Talianska, Polska, Portugalska, Ceskej republiky, Rumunska,
Velkej Britanie, Ruska a Slovenska;

* Na otazky odpovedalo vyse 8 700 Eurépanov, pricom v kazdej krajine bolo najmenej 500 respondentov.



Nalada Europanov v roku 2010:

v kazdej

krajine

ina situacia

Zda sa, ze najkritickejSie obdobie svetovej krizy je za nami: vSetky
krajiny, s vynimkou Rumunska (ktoré zostava v recesii) a v mensej
miere Spanielska, opat nadviazali v roku 2010 na svoj predosly rast.*
Britské a nemecké usporné opatrenia prekvapili svojou déslednostou
a ceska ekonomika sa rozbehla na piny plyn...

Ale nie vSetky skumané krajiny zaznamenali taky zivy dynamicky rast:
vplyv krizy je stale dost silny v Madarsku, v Spanielsku, v Portugalsku
a v Rumunsku. Spotrebitelia citlivo vnimaju tieto rézne dynamické
tendencie v celkovej situacii v roku 2010 a vo vSeobecnosti mozno
povedat, Ze maju dost jasny obraz o hospodarskom vyvoji, aj v kraji-
nach, kde sa recesia stala takmer vzdialenou spomienkou, aj v tych,
kde sa uprostred chaosu ozivenie len hlada.

* Podla odhadov OECD rast vo vyvoji HDP.
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Sucéasna situacia v krajinach:
rézne pocitovany vplyv krizy

Nalada Eurépanov klesla uz treti rok po sebe, ¢o vyjadruije aj prie-
merna znamka 4,1 z 10 oproti 4,2 v minulom roku. Désledky krizy
sa vsak pocituju rézne. AZ v deviatich krajinach z trinastich sa
znamka z minulého roka zachovala (Spanielsko, Francuzsko, Pol-
sko, Slovensko) alebo dokonca zvysila (to je pripad Ceskej repub-
liky). Takze len Styri krajiny vnimaju st¢asnu situaciu ako zhorsenu
v porovnani s minulym rokom: Belgicko (- 0,5 bodu), Taliansko
(- 0,2 bodu), Portugalsko (- 1,1 bodu) a najmiernejsie Rusko
(- 0,1 bodu).

Veduce krajiny v relativhe dobrom stave
Nemecko a Velka Britania, ktoré uz presli najhorsim v roku 2009,
potvrdzuju oZivenie zretelnym zlepSenim néalady (Nemecko
+1 bod a Velka Britania + 0,3 bodu). Zvlast Nemecko znovu pre-
vzalo Ulohu hospodarskej lokomotivy, z velkej ¢asti vdaka svojmu
vyvozu. Polet nezamestnanych je navySe na najnizSom stupni
od roku 1992 (3 miliény nezamestnanych): neprekvapuje teda, ze
nemecki spotrebitelia tohto roku oznamkovali svoj ekonomicky
vyvoj dosial neprekonanou znamkou 5,8 z 10!



Rovnako aj britské hospodarstvo prekvapilo svojou zZivostou,
za rok postupilo 0 2,8 % (koncom oktoébra 2010), ¢ize vyraz-
nejsie, ako bol priemer 2,6 % za posledné desatrocie pred
krizou. Rusko mierne znizilo svoju znamku (- 0,1 bodu), ale aj
tak je to znamka vysoko nad eurdpskym priemerom 4,9 z 10.
Tento maly rozdiel sa da vysvetlit trvajucou vysokou nezamest-
nanostou (7,5 % podla FMI), hoci aj ta sa pomaly znizuje. Na-
vyse, krajina sa spaméatava z najhorSej recesie a najvacsieho
sucha za poslednych péatnast rokov (poziare leta 2010).

Hospodarstvo ostatnych krajin sa tiez zacina ¢ulo rozvijat, ale
toto oZivenie sa zatial nijako vyrazne neodrazilo na nalade
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Zdroj: konsenzudlna progndza, janudr 2011.

Stredna Eurdépa sa nevzdava

Tak ako sme uviedli v predoslom vydani Barometra, Staty strednej
Eurépy odolavaju krize pomerne dobre: Madarsko a Ceské repub-
lika zvysili svoju znamku, zatial ¢o si Polsko a Slovensko udrzalo
znamku z minulého roku. Vo vacsine stredoeurdpskych krajin sa
recesia stala takmer spomienkou. Ceska ekonomika sa todi
na plné obratky (vdaka Nemecku, ktoré je hlavnym obchodnym
partnerom krajiny). Polsko a Slovensko, ktoré minuly rok recesia
len zlahka zasiahla, potvrdzuju svoj dynamicky potenciél: hospo-
darsky rast by mal v roku 2010 v obidvoch krajinach presiah-
nut 3%.

Vyjadrenie madarskych spotrebitelov, ktori udelili lepSiu znamku
ako minuly rok (+ 0,6 bodu, hoci pri 3,3 bodoch je stale nizka), je
vSak prekvapenim.
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spotrebitelov. Francluzsko a Taliansko suU na tom relativne
dobre: hruby domaci produkt Francuzska stupol v rozmedzi
rokov 2009 a 2010 z- 2,5 na + 1,7% a Talianska z - 5,1
na +1,1%.

Francuzsko si pritom zachovalo znamku z minulého roku,
zatial ¢o Taliansko svoju o nie¢o znizilo (- 0,2 bodu). Nelah-
k& situacia v zamestnanosti a socialne znepokojenie (napr.
dbdchodkovou reformou vo Franculzsku), ako aj politické na-
patie (vyzvy na odstupenie Berlusconiho v Taliansku) maju
pravdepodobne tiez svoj podiel na tazivej nadlade domac-
nosti.
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Necudo, ved krajina sa zmieta vo finanénych burkach a vyska
madarského dlhu je stéle velmi problematicka.

Znovuziskanie optimizmu moZzno vyplyva z mierneho povzbudenia
ekonomickej ¢innosti v roku 2010 (s prognézou rastu HDP
o + 0,6 %) a zo zvySenia priemernej hrubej mzdy.

Ostatné krajiny ovladli pochybnosti

Dovera belgickych a portugalskych domacnosti zretelne opa-
dla (v Portugalsku o - 1,1 bodu), v Spanielsku sa namahavo
udrziava na predoslej Grovni a v Rumunsku sa prejavila nizkou
znamkou 2,6 z 10. Na ustarostenost spotrebitelov tychto krajin
vplyva vela faktorov. V niekolkych krajinach sa objavili isté cha-
otické pokusy o ekonomické reformy, iné sa pokusaju o trva-
lejSie zmeny, ale vcelku mozno povedat, ze krizu, ktora sa



zakorenila v mysliach ich obyvatelov, sa im eSte nepodarilo
prekonat.

To je pripad Portugalska, ktoré zostava jednou z najkrehkejSich
ekonomik v eurozoéne, ale aj Spanielska, kde len namahavo boju-
ju proti recesii. Celkovy po¢et nezamestnanych v tejto krajine zno-
vu presiahol hranicu Styroch miliénov (a tym sa blizi k 20 % prace-
schopného obyvatelstva).

Obr.
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2 - Hodnotenie stcasnej situdcie jednotlivych krajin

Jedinou krajinou vychodnej Eurdpy, ktora v roku 2010 zostava
v recesii, je Rumunsko. Pokial' ide o Belgicko, vysvetlenie pesi-
mizmu mozno hladat v politickych napétiach, v « hfadani identi-
ty ». Uz tri roky sa Belgicko nevie spamétat z politickej krizy, ktora
sa este prehibila odstupenim vlady, o vyvolava strach z rozdele-
nia krajiny.
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Mladi su optimistickejsi ako seniori

Mladi spotrebitelia (pod 30 rokov) vnimaju sucasnu situéciu (rok
2010) pozitivnejSie ako starsia populacia (viac ako 50 rokov), a to
vo vacsine krajin, pretoze uvadzaju priemernt znamku 4,4 z 10
(v porovnani s nimi seniori udelili znamku 3,9). Znamka mladych
navyse presahuje eurépsky priemer (¢o je 4,1 z 10): mladi spotre-
bitelia su teda menej deprimovani, hoci percento nezamestnanos-
ti je prave u mladych ovela vyssie ako v inych vekovych katego-
riach. Aj tak posuvaju priemer smerom nahor!

Dve krajiny tvoria vynimku: mladi Taliani a Rumuni vnimaju veci
negativnejsie ako ich rodicia ¢i stari rodicia, kedZe v Taliansku je
to znamka 3,7 z 10 (oproti 4,3 u seniorov) a v Rumunsku 2,7 z 10
(oproti 3,2 u seniorov). Mladi Taliani len faZzko nachadzaju stéle
zamestnanie a trpia nedostatkom ekonomickej nezavislosti. Tato
skutocnot je pravdepodobne v aj pozadi toho, Ze vnimaju stcasnu
situaciu zloZitejSie ako ostatni mladi Eurdpania.

13 krajin_

Nélada
Europanov
uZ po treti roRg
opdat Rlesla.
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Obr. 3 - Hodnotenie sucasnej situacie jednotlivych krajin v 2010
(Zndmka z 10)
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Zdroj: prieskum Barometer Cetelem

Budiea situacia krajin:
nadej na obzore?

Napriek tomu, Ze ddésledky krizy si menej citelné, oZivenie je vo
vSeobecnosti este nestale. Rizika su stale vysoké, najma vysoké
percento nezamestnanosti a vo vyspelych krajinach relativne sla-
by rast.

Tieto rizika su pramenom znepokojenia, pokial ide o zdravie do-
maceho hospodarstva a ovplyviuju aj naladu spotrebitelov. Jede-
nast krajin zo skiimanych trinastich uz ohlasilo prisne Usporné
plany na rok 2011, ¢o sveddi, ze buduca situacia zostava kriticka.
Aj tak vSak vacésina krajin ohlasila v poslednom Stvrtroku 2010
hospodarsky rast, niektoré krajiny dokonca dosiahli porovnatelné
hodnoty s predkrizovym stavom. V niektorych pripadoch bolo hos-
podarske oZivenie este vyraznejsie, ako sa o¢akavalo, ¢o umozni-
lo aj postupné nadobudanie dévery spotrebitelov v lepsiu situaciu
v roku 2011.

Znakom, Ze désledky krizy sa mézu v roku 2011 zacat zahladzovat,
je v priemere rovnaké alebo lepSia znamka v porovnani s rokom
2010, s vynimkou Ceskej republiky.

Nadobudnutie optimizmu symbolizuju tri krajiny: Nemecko, Velka
Britania a Rusko, ktoré prekrogili az znamku 5 z 10. Nemecki spot-

o0 - 30 rokov
o + 50 rokov
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39 39
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rebitelia zaznamenali rekord 6 z 10, zatial o Briti a Rusi sa blizia
k hodnotam spred vypuknutia krizy.

ZlepSenie je takmer celoplosné, ale s optimizmom je to v ostat-
nych krajinach skromnejsie: Spanielsko, Franctzsko, Portugalsko,
Madarsko, Ceska republika a Rumunsko sa ocitli pod eurépskym
priemerom (ktory dosahuje znamku 4,3 z 10, ¢o je 0 0,2 bodu viac
ako v roku 2010). Pri hodnoteni respondenti vacsiny krajin udelili
nizsiu znamku v porovnani s tou, ktort zvolili pred krizou. OZivenie
hospodarstva vyzera zatial sporne a perspektivy rastu sa stracaju
v neistote...

Optimizmus maju v povahe

Neprekvapuije, ze Nemecko, Rusko a Velké Britania predpoklada-
ju lepsi zajtrajsok, ¢o vyjadruju aj ich znamky, ktoré prevysuju
vSetky ostatné (rovnako ako v predoslych rokoch). V Nemecku je
zlepsenie vo vSetkych oblastiach: hospodarska ¢innost sa obno-
vila zivSie nez inde, nezamestnanost povzbudivo klesla (po prvy
raz od novembra 2008 sa dostala za symbolickd hranicu troch
miliénov nezamestnanych), viada Uspesne Celi verejnému dihu...



Nemecki spotrebitelia su teda zvlast plni dévery v rok 2011.
V Rusku je pri¢inou priaznivejsieho hodnotenia zvySenie realnych
prijmov a platov. Briti sa zasa dobre pripravili na prisne opatrenia
na rok 2011: takmer pol milidna zrusenych pracovnych miest vo
verejnej sprave a zvySenie DPH na 20 %, a budlcnost ocakéavaju
s doverou.

Buducnost v pluse, ale bez euforie

Za veducimi krajinami nasleduje kvarteto Belgicko (4,7 z 10), Ta-
liansko a Slovensko (4,4) a épanielsko (4,2, ale s rastom + 0,5
bodu v porovnani so znamkou na rok 2010). V tychto krajinach,
kde rast v roku 2010 dosiahol lepsie vysledky, nez sa predpokla-
dali a rychlejsie, nez sa o¢akavalo, sa spotrebitelia velmi nezne-
pokojuju a vnimaju situéciu skoér vo svetlych farbach.
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Plati to aj pre Slovensko, ktoré pravdepodobne zaznamenalo
v roku 2010 najvyraznejsi rast spomedzi krajin strednej Eurdpy.
Spanielski spotrebitelia maju pozitivny uhol pohladu, ako ukazuje ich
zvy$ena znamka, ale aj tak zostava ich hodnotenie pomerne nizke.
V4&sina Spanielov vidi ekonomickU situdciu ako znepokojujticu a ich
hlavnou starostou je momentéine neistota na pracovnom trhu.*

Nedovercivi

Spotrebitelia v Polsku a vo Franclzsku neziskali o ni¢ vacsiu doé-
veru ako po predoslé roky. V Polsku si udrzali na rok 2011 znamku
z roku 2010, a to 4,3, vo Francuzsku tiez, len o nie¢o nizsiu, 4,1.
Francuzov sa silno dotkla grécka kriza: dokazuje to nas prieskum,
podla ktorého 70 % respondentov oCakéava, Ze velka Cast krizy este
len pride (Ipsos, nov. 2010).

Obr. 4 - Hodnotenie vyvoja vSeobecnej situacie krajiny do jedného roku 0 Znamka z 10 v 2010
0 Znamka z 10 v 2011
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Zdroj: prieskum Barometer Cetelem

Nejasné perspektivy

Na konci pelotdnu najdeme krajiny, kde je najviac znepokojenych
ob&anov: Cesku republiku, Portugalsko, Madarsko a Rumunsko. Krizu
tam maju hlboko pod kozZou, z Eoho pramenia aj obavy z budlcnosti.
Napriek rychlejsiemu rastu HDP, nez sa na rok 2010 predpo-
kladal, Cesi st jedini, o o&akavaju v roku 2011 zhorsenie si-
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tuacie, ich znamka dosiahla hodnotu 4,1
na rok 2010).

Toto ojedinelé hodnotenie ukazuje, Ze domacnosti reagovali na zvysenie
nezamestnanosti (podla OECD sa percento nezamestnanosti zvysilo
20 6,7% v roku 2009 na 7,5 v roku 2010) a na zniZenie prijmov (podla
OECD sa reélne prijmy domécnosti v roku 2010 znizili o 0,5 bodu).

(oproti 4,2

* Nielsen Consumer Confidence Survey « Principales preocupaciones para los Espafioles - Q3 2010 ».



Madarsko, Rumunsko a Portugalsko st hlboko pod eurdpskym
priemerom (znamky 3,6, 2,8 a 2,7), ale aj tak hodnotia rok 2011
priaznivejsie, ako to bolo v roku 2010 (svojim o¢akavaniam prira-
dili vy$Siu znamku).

Prisne rozpodtové opatrenia ohlasené na rok 2011 aj v Rumun-
sku, aj v Portugalsku vyvolavaju nespokojnost a prinaSaju spo-
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trebitefom vazne starosti: cela Eurdpa sledovala generélny
Strajk 24. novembra 2010 v Portugalsku proti Uspornym opat-
reniam a zvySeniu DPH. V Rumunsku sa na jesen 2010 tiez
zhromazdili tisice pracujlcich, aby protestovali proti znizeniu
platov.

Obr. 5 - Vyvoj nezamestnanosti v roku 2009, odhady roku 2010 a prognézy na rok 2011 2009
o
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Zdroj: OECD, FMI (RU a RO).

Mladi su vo vS§eobecnosti optimistickejsi
ako ti starsi

Vo vacsine krajin prejavuju mladi ludia viac dévery v buduicnost
ako ich rodi¢ia a stari rodic¢ia. Na to, ako vnimaju vyvoj celkovej
situacie krajiny do jedného roku, si mladi ludia pod 30 rokov vy-
brali hodnotenie 4,6 z 10 (+ 0,2 bodu v porovnani s ich hodnotenim
roku 2010) oproti 4,2 z 10, ktoré volili starsi respondenti nad 50
rokov (+ 0,3 bodu).

Mladi spotrebitelia st navysSe aj nad eurdpskym priemerom, ktory
je narok 2011 4,3 z 10.

Naopak, mladi Taliani, Rusi a Rumuni vidia perspektivy do buduc-
nosti menej radostne a z radu od 1 do 10 si vyberaju nizSiu znam-
ku nez seniori. Neprekvapuje to v Taliansku (rozdiel je 0,7 bodu
oproti seniorom) ani v Rumunsku (0,6 bodu oproti seniorom),
kedZe uz situaciu roku 2010 hodnotili negativnejsie. Ich su¢asna
situacia nedava priestor Ziadnym zazra¢nym rieSeniam, ktoré by
v kratkej dobe zmenili Zivot k lepSiemu. V Rusku nie je rozdiel
vnimania mladych a starsich vyrazny (len 0,1 bodu): ruski spotre-
bitelia vSetkych vekovych kategorii vnimaju budicnost dost opti-
misticky.



Studia
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Vol'ba medzi spotrebou a sporenim:
v roku 2011 menej sporenia a viac spotreby

Vacésina krajin dava prednost spotrebe...
Opacne ako pred rokom, ked sa ludia z opatrnosti vracali k Uspo-
ram, na rok 2011 davaju spotrebitelia eurépskych krajin podla
prieskumu Barometra Cetelem vaésinou prednost spotrebe.

S ozivenim hospodarstva ide ruka v ruke priaznivejsie hodnotenie
buducnosti, hoci kipna sila obyvatelstva je stéle pod vplyvom
globalnej nevyrovnanej recesie.

Spréavanie spotrebitelov v oblasti vydavkov a sporenia naznacuje
zmenu. Umysly zvysit spotrebu dosahuiju v trindstich skimanych
krajinach v priemere 56,4 % (oproti 53 % v minulom roku). Pat kra-
jin méa v umysle zvysit vydavky oproti planom v roku 2010: Fran-
cuzsko, Velka Britania, Polsko, Ceska republika a Slovensko.
Okrem toho sa rozdiel medzi zamermi nakupovat a sporit priklana
v prospech nakupovania v deviatich z trinastich krajin. Tento roz-
diel poskocil vo Velkej Britanii o 17 bodov v porovnani s rozdielom
v minulom roku: Briti chcl celkom zretelne zvysit svoje vydavky.
Vzniké otazka, ¢i budu mat prostriedky na spinenie svojich zelani.
Usporné plany britskej viady, najprisnejsie z G7, by totiz mali pri-
brzdit prave spotrebu doméacnosti. VSetky socialne skupiny sa
maju zUucastnit na celonarodnom Usili: v Statnej sprave sa ma zru-
Sit takmer pol miliéna pracovnych miest, DPH sa zvysi o 2,5 per-
centualneho bodu (na 20%) a socialne davky tiez ¢aka prisna
revizia.

... ale opatrnosti nie je nikdy dost

Aj ked vola nakupovat ma vo vacsine krajin prevahu, spravanie
spotrebitelov zostava dost ostrazité.

V tomto ohlade je zaujimavy postoj Nemcov a Rusov, ktori sa sice
divaju s déverou do buducnosti, ale medzi utradcanim a sporenim
si volia velmi rozumne.

V Nemecku sa spotrebitelia rozhodovali medzi spotrebou a spo-
renim v prospech spotreby (rozdiel je 1%), ale tento rozdiel klesol
0 16 bodov oproti rozdielu v minulom roku! 31 % spotrebitelov do-
konca vyhlésilo, ze chce v budicom roku zvysit svoje Uspory (+9
bodov oproti zamerom sporit v minulom roku). V pripade Ruska
je rozdiel v zameroch spotreby a sporenia tiez v prospech spotre-
by (3 %), ob¢ania Ruska uz tradi¢ne menej sporia, lebo neddve-
ruju svojmu nespolahlivému bankovému systému. Zamery spot-
reby su vSak aj napriek tomu mierne nizsie ako v minulom roku

(-2,1 bodu). Reélne prijmy v Rusku povzbudivo stlpli, najma vda-
ka zvySeniu platov (+ 4,9% v obdobi januér - jul, podla Rosstat),
zvysili sa aj déchodky a socialne davky. Chaotické hladanie vy-
chodisk z krizy a vysoké percento nezamestnanosti (7,8 % podla
odhadov FMI na rok 2010) je zrejme dévodom, pre¢o su spotre-
bitelia v otdzkach vydavkov dnes opatrnejsi.

Aj v juznej Eurdpe su spotrebitelia velmi obozretni: uz druhy rok
po sebe sa vahy naklafaju v prospech sporenia v Spanielsku,
Franclzsku, Taliansku a Portugalsku. Budulcnost zostava neista
a nezamestnanost nijako neklesa, ¢o vedie spotrebitelov tychto
krajin k vytvaraniu Uspor, aby sa v tazsich ¢asoch mali o ¢o opriet.
Zvlast vo Francuzsku vladne strach z nezamestnanosti, ¢o brani
vacsim vydavkom: podla prieskumov TNS uskutoénenych v de-
cembri 2010 su dnes hlavnou starostou Francuzov prave tazkos-
ti pri hlfadani pracovnych miest a stUpajlica nezamestnanost.
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K tomu sa pripajaju rozpoctové obmedzenia vo vSetkych krajinach.
NajcastejSim heslom ministrov financii je v roku 2011 Uspornost:
zmrazenie platov v Statnej sprave (Portugalsko, Franclzsko, Ta-
liansko), znizenie platov (Spanielsko), zrudenie tisicov pracovnych
miest (Portugalsko, Spanielsko, Francuzsko) a niekde aj zvyéenie
dani (Francuzsko) ...

Zamery sporenia su v tychto krajindch dost stabilng, aj pri zvySovani, aj
pri znizovani Uspor. Vo Franclizsku chce zvysit svoje Uspory 30,8% spot-
rebitelov (+ 1,2 bodu v porovnani's minulym rokom) a v Portugalsku 46,1 %
(+ 1 bod). Usilie sporit ustUpilo v Spanielsku a v Taliansku (- 7 a-6 bodov),
ale miera Uspor doméacnosti zostava aj tak vysoka, najma v Spanielsku
(podla odhadov OECD 17,5% v roku 2010 oproti 18,8% v roku 2009).

Obr. 6 - « ZamySIate zvysit svoje lspory pocas nasledujicich dvanastich mesiacov? » o V roku 2010
(V %) o V roku 2011
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Zdroj: prieskum Barometer Cetelem.
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Obr. 7 - Vyvoj miery uspor v roku 2009, odhady roku 2010 a prognézy na rok 2011 0 2009
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Zdroj: OECD, National accounts, BIPE.
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Staty strednej Europy

su stale naklonené spotrebe

Rozdiel medzi zamermi spotreby a Uspor je vo vSetkych kra-
jinach strednej Eurépy (Madarsko, Polsko, Ceska republika,
Slovensko a Rumunsko) zretelne v prospech spotreby
a v priemere takmer 80 % respondentov tychto krajin ohla-
suje zvySenie vydavkov hned v budlicom roku. Tento rozdiel
postupil v Ceskej republike az o 14 bodov, v Polsku o 10 bo-
dov a na Slovensku o 7 bodov v porovnani s Umyslami v mi-
nulom roku. V Madarsku nastal mierny pokles (hoci uroven
je so 71 % stéle vysoka).

Pri Rumunsku sa nemame pri porovnavani o ¢o opriet, ale
75% je v tomto regiéne velmi vysoké percento. Nevieme
vSak, ¢i sa tato chut nakupovat premeni v ¢iny. Situacia
v tomto regiéne nie je lahka, rozpoctové skrty su vSade pri-
oritou: vladne opatrenia kazia naladu zamestnancom $tatnej
spravy vo vSetkych krajinach (zmrazenie alebo znizenie pla-
tov) a spotrebiteflom vSeobecne, ked napriklad v Rumunsku
zvySili DPH o 5 percentualnych bodov a na Slovensku z 19
na 20 %.

Obr. 8 - « ZamySlate zvysit svoje vydavky pocas nasledujlicich dvanastich mesiacov? »

(v %)
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Obr. 9 - Pomer spotreby a sporenia
(% osbéb, ktoré si Zelaju zvysit svoju spotrebu - % oséb, ktoré si Zelaju zvysit svoje Uspory)
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Zdroj: prieskum Barometer Cetelem.

Nakupné zamery na rok

13 krajin.

2011:

rozne tazby, rozne spotrebitel'ské spravanie

Nakupné zamery eurdpskych spotrebitelov su zhruba totozné so
zamermi, ako ich pozname z predoslych vydani Barometra Cete-
lem. Na ¢ele vedu vydavky venované cestovaniu a traveniu volné-
ho ¢asu, hned za nimi su nakupy spojené s byvanim, ktorému
Eurépania stéle venuju vela pozornosti.

VolIny ¢as/cestovanie a domacnost

vSade na prvom mieste

Aj v roku 2011 si chet ludia dopriat oddych a pohodlie. Pri na-
kupnych zameroch spojenych s cestovanim a volnym ¢asom je
Nemecko, Belgicko, Velka Britania a Rusko, rovnako ako minuly
rok, vysoko nad eurdpskym priemerom (ktory sa v trinastich sku-
manych krajinach ustalil na 54 %, ¢ize + 2 body v porovnani s mi-
nulym rokom v prislusnom okruhu)1. Talianski, portugalski a ma-
darski spotrebitelia s vo svojich Uumysloch cestovat ovela
skromnejsi. Ich zamery su pod eurdpskym priemerom a v porov-
nani s minulym rokom vidime vyrazny Ustup najma v dvoch kraji-

néach juznej Eurdpy (- 6 bodov u Talianov a - 10 bodov u Portugal-
cov).

Aj ked je oblast cestovania v popredi zaujmu spotrebitelov,
ucinky krizy sa prejavili aj tu: turisti sa inak spravaju pri orga-
nizovani svojej dovolenky (neskoro si objednéavaju zajazdy,
nacie). Zdruzenie cestovnych agentur2 (vo Francuzsku) od-
haduje, ze 50 % zajazdov (let + hotel) sa predava na poslednu
chvilu, v mesiaci odletu. NavySe, ak v roku 2009 predpokla-
dalo 22 % Francuzov, ktori odchadzaju na letné prazdniny
lietadlom, Zze zostanu vo Francuzsku, tak v roku 20103 to bolo
uz 24 %.

1 12 krajin, mimo Rumunska.
2 Le Figaro zo 14.08.2016.
3 Barometer oblubenych destindcii Eurdpanov
od Mondial Assistance (3. vydanie, mdj 2010).



Ruski spotrebitelia su jedini, ktori si v najblizSich dvanastich
mesiacoch nevybrali tato oblast na prvé miesto svojich vydav-
kov: nakupné zamery spojené s volnym ¢asom/cestovanim su
u nich az na Stvrtom mieste (60 %), daleko za kupou elektrospot-
rebi¢ov do domacnosti (75 %), za rekonstrukciou a Upravou
bytov (72 %) a za kipou nabytku (64 %). Nakupy spojené s by-
vanim su oblubené aj inde v Eurdpe: s hned na druhom mies-
te takmer vo vSetkych krajinach. Najméa vychodna Eurdpa je
ochotna venovat velku ¢ast svojich finanénych prostriedkov
na vybavenie domacnosti. Stredna trieda tychto krajin si osvo-
juje spbsob Zivota v zapadnej Eurépe: doméace pohodlie a Upra-
vu bytov povazuje za jeden zo znakov dobrého Zivotného Stan-
dardu. Nova mentalita sa objavila aj v Rusku, kde pbsobi
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na tieto zamery pocit spolupatri¢nosti a osobného vlastnictva,
¢im sa vysvetluje tendencia k zvySovaniu vydavkov spojenych
s byvanim'.

Iny zaujimavy jav: Spanielsko, Franctzsko, Taliansko a Velka Bri-
tania sa dostavaju v zameroch nakupovania nehnutelnosti na uro-
ven z Gias pred krizou. Vidno, ze v zapadnej Eurdpe je vlastny dom
stale vysokou hodnotou.

Mobilné telefony

stale v popredi zaujmu spotrebitelov

Zamer kupit si mobilny teleféon sa nachadza na Stvrtom mieste
medzi polozkami, z ktorych si respondenti vyberali (s priemerom
35% pre trinast krajin), za cestovanim/volnym ¢asom a vydavka-
mi spojenymi s byvanim (nakup domacich elektrospotrebic¢ov
a rekonstrukéné préace). Tento nakupny zamer silnie vo vacésine
krajin, s vynimkou Portugalska, Belgicka, Nemecka a Velkej Bri-
tanie. A to aj napriek tomu, ze spotrebitelia si uz mobilnymi tele-
fonmi dobre vybaveni. V roku 2010 malo az 82 % Franclzov od 12
rokov nahor vlastny alebo pracovny mobil (v rokoch 2008 a 2009
to bolo 79 %)?.

To vSak nebranilo francuzskym spotrebitelom, ktori odpovedali
na otazky Barometra Cetelem, aby neohlasili umysel kupit si mobil
aj v nasledujucich dvanéastich mesiacoch (27 % respondentov
oproti 22% v minulom roku).

V priebehu niekolkych rokov sa mobilny telefén stal neodmyslitel-
nym pomocnikom v kazdodennom zivote: eurdpski spotrebitelia
pouzivaju ¢oraz viac svoj mobil aj na nakupovanie. Z celosvetové-
ho pohladu americka internetové firma, ktora riadi eBay.com, vy-
hlasila, ze v roku 2009 mala obrat 600 milionov dolarov len z tohto
spdsobu nakupovania, zvanom aj « m-commerce® », a 1,5 miliard
dolarov v roku 2010% Okrem toho, v ¢ase istych obmedzeni v kuip-
nej sile spotrebitelov je nakup mobilu prostriedkom, ako si urobit
radost a moct vyuzivat najmodernejsie technoldgie za nie vela
penazi...

1.« Susedia sa spolocne staraju o spolocné priestory
svojich domov. Maju radi miesto, kde ziju,
a sU na tento pocit spolupatricnosti velmi hrdi »,
poznamenal francuzsky spravodajca v Rusku.

268 z 01. ©5. 2010.

2. Podla prieskumu TNS Sofres, ktory sa uskutocnil

Clénok Vyzvy v Casopise Les Echos €.

v oktdébri 2010 pre AFOM (francuzske zdruzenie piatich
mobilnych operdtorov): publikované v Observatoire
sociétal du téléphone mobile - 6. vydanie.

3. « m-commerce », ¢iZe pouzivanie mobilnych telefdénov
na ndkup tovarov.

4. « Predaj prostrednictvom mobilného telefénu,
nova vyzva pre predajcov », ¢lanok Philippa
Bertranda, Les Echos z 30.09.2010.



Obr. 10 - Nakupné zamery v oblasti cestovania a trave-
nia volného casu v nasledujlicich dvanastich mesiacoch
(V%)
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Zdroj: prieskum Barometer Cetelem.

Nakupné zamery podla produktov

sa Casto zhoduju s globalnymi
spotrebitelskymi zamermi...

az na niekolko vynimiek!

Nakupné zamery podla produktov ¢asto verne odrazaju globalne
spotrebitelské zamery (volu zvysit ¢i znizit vydavky v nasledujucich
dvanastich mesiacoch). Krajiny strednej Eurépy su vSetky odhod-
lané viac nakupovat: Polsko, Ceska republika, Slovensko a Ru-
munsko predpokladaju zvysit spotrebu takmer vo vSetkych kate-
goriach skiimanych tovarov a sluzieb.

Nemecko, Belgicko a Portugalsko (vSetky tri krajiny ohlasuju
oproti predoslému roku pokles celkovych spotrebitelskych za-
merov) ukazuju aj tomu zodpovedajlci pokles ndkupov vacsiny
vyrobkov, tovarov a sluzieb v skimanych oblastiach: v Nemec-
ku je na Ustupe osem poloziek z dvanastich (porov. obr. 12,
s. 14), v Belgicku devat z dvanastich (a dve zostavaju v porov-
nani s predoslym rokom stabilné), a nakoniec v Portugalsku
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Obr. 11 - Zamer ndkupu mobilného telefdnu
v nasledujucich dvandstich mesiacoch
(V%)
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Zdroj: prieskum Barometer Cetelem.

jedenast z dvanastich (a posledny je rovnaky ako v predoslom
roku).

Naopak, nakupné zamery britskych, madarskych, ruskych a Spa-
nielskych spotrebitelov v jednotlivych skupinach produktov nie st
v stlade s ich globalnymi spotrebitelskymi zamermi. Napriklad vo
Velkej Britanii maju spotrebitelia v Umysle zvysit svoje vydavky
na spotrebu (60 % respondentov oproti 49 % v minulom roku), pri-
¢om v deviatich polozkach z dvanastich nakupné zamery pokles-
li a vo dvoch su podobné ako vo vyjadreniach z minulého roka
(porov. obr. 12, s. 14). Nakoniec, jedine zamery nakupu nehnutel-
nosti zaznamenali vyraznejsi vzostup + 4 body (12% nakupnych
zamerov, Cize rovnaka Uroven ako pred vznikom krizy)! Toto proti-
reCenie medzi globalnymi zamermi a zamermi podla produktov
Cosi naznaduije: britski spotrebitelia pravdepodobne nebudi moct,
v Case vSeobecného znizovania verejného dlhu, premenit svoje
zédmery na skutoc¢nost (ich kipnu silu budu brzdit prisne Gsporné
opatrenia).



Studia

Ani vyhlasenia ruskych, madarskych a Spanielskych spotre-
bitelov o ndkupoch podla jednotlivych skupin vyrobkov v na-
sledujucich dvanastich mesiacoch (narast takmer vo
vSetkych skupinach) nekoresponduju s ich globalnymi zéa-
mermi (pokles)! Tento rozpor sa dé v pripade Ruska a Ma-
darska vysvetlit tym, Ze v tychto krajinach je tradi¢ne viac
chuti nakupovat ako reélnych skutkov. Hoci hospodarske
sUvislosti nabadaju ob¢anov k opatrnosti, spotreba ma vy-
razné miesto v ich zaujmoch a prejavi sa hned, ako to okol-
nosti dovolia. Postavenie Spanielov je celkom osobité, ked-
ze nakupné zamery (pri viacerych skupinach vyrobkov
a sluzieb) dosahuju hodnoty, ktoré sa vo vydani Barometra
Cetelem od roku 2005 eSte neobjavili. Plati to zvlast pre tri
prvé skupiny: cestovanie/volny ¢as, mobilné telefony a do-
mace elektrospotrebi¢e. Hospodarska kriza a vladne opat-

- « Pokial ide o jednotlivé skupiny vyrobkov a

v nasledujuicich 12 mesiacoch? »
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renia na napravu (zvySenie DPH od 1. jula 2010 zo 16
na 18 %) znizuju kupnu silu Spanielskych spotrebitelov, ale
ti, ako sa zda, nemaju privelku chut vzdat sa prazdnin alebo
domaceho pohodlia...

sluzieb, ¢o by ste si radi kipili
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Spotrehitel

sa vymanuje z vplyvu

Posledné dva roky poznac¢ené ekonomickou krizou
historického rozsahu tvrdo dolahli na eurépskeho
spotrebitela: pokles kupnej sily a strach z neza-
mestnanosti sa stali faktormi, ktoré dlhodobo zmenili

spotrebitel'ské spravanie Eurépanov.

Spotrebitelia

Su opatrnejsi a aktivnejsi, stupa ich nedoévera k ¢o- mujm

raz agresivnejSim prezentaciam znaciek a odvracaju

sa od tradicnych obchodov k nakupom cez internet, ,{ zmkovemu
najvacsi obchod na svete. « Nik ma tak dobre neob- ‘

sluzi ako ja sam ». Vari sa tento pristup stane zlatym ww“m

pravidlom spotrebitelov? Aké miesto ostava v tejto ‘i‘ow Klﬂy

situacii vztahu ku klientovi?

vzta

Upadok vyznamu znaéiek

Spotrebitel straca doveru v znackovy tovar
Znackovy tovar a spotrebitelia si budovali vztah na predstave
zmluvy « 0 vzajomnom prospechu ». Spotrebitelia akceptovali,
ze zaplatia cenu za produkt vymenou za hodnoty, ktorymi pre-
vySuje vSetky ostatné na trhu: dévera a kvalita kiipeného vyrob-

ku s meradlami spotreby jednych aj druhych. Je v sti¢asnosti
takato zmluva vobec este aktualna, maju znackové tovary este
vyznam pre eurdpskych spotrebitelov? A priori &no, pretoze len
30 % zo spotrebitelov pod tridsat rokov a 15 % starsich ako pat-
desiat rokov uvadza, ze znacky su viac-menej vsetky rovnaké.

Obr. 13 - « Myslim si, Ze znacky su viac-menej vSetky rovnaké. » o - 30 rokov
(V %) o + 50 rokov
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Dokonca 25 % si mysli, ze znacky sa od seba velmi odliSuju. Palmu
vitazstva si v tomto nepochybne odnasaju Rumuni: temer 40 %
mladych aj starSich spotrebitelov uznava, ze medzi jednotlivymi
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znackami su velké rozdiely.

Obr. 14 - « Myslim si, Ze medzi znackami su velké rozdiely. »
(v %)
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Zdroj: prieskum Barometer Cetelem.

Takéto poziadavky - vyraznejsie na vychode - ukazuju, ze dosial
existuje pritaZlivost a vplyv znackového tovaru, najma v Statoch,
kde je vyznamnym odliSovacim znakom preukazujucim spolo¢en-

sky Uspech alebo blahobyt.
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Pochopitelne nie je prekvapenim, Ze toto plati najmé na trhu
predmetov osobnej potreby, v tejto oblasti ¢ast Europanov uzna-
va, Ze existuje najvysSia miera rozdielov medzi jednotlivymi znac-

Obr. 15 - « Myslim si, Ze medzi znackami su velké rozdiely. » (Veci osobnej potreby)
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Zdroj: prieskum Barometer Cetelem.
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To, ¢o pred desiatimi rokmi platilo pre mladych Franculzov a za-
padnych Eurépanov, teraz tvrdia mladi spotrebitelia zo strednej
Eurépy: znacka odraza osobnost ¢loveka a jeho prislusnost k tren-
du alebo skupine & spologenskej vrstve. Satstvo, ktoré méa &lovek
na sebe, dava moznost to potvrdit: znacky sa dosial vnimaju ako
identifikaény znak.

Na druhej strane plati, ze v zdpadnej Eurdpe pripisuju znackam
Specifickost skor starsi fudia. S vynimkou Franclzska starsi spot-
rebitelia v Britanii, v Belgicku a najma v juznej Eurépe (Taliansko,
Spanielsko, Portugalsko) na znagkovom tovare ocenujl, ze ma
hodnotu ako dblezity spolo¢ensky prvok, ktory symbolizuje kariér-
ny Uspech v Zivote.

Barometer Cetelem 2011/ Spotreba v Eurdpe

Znacky su odrazom toho, ¢o ¢lovek v zivote dosiahol, ¢o sa mu
podarilo ziskat: stali sa teda znakmi istej spolocenskej triedy, ktoré
sa uprednostiuju ako dékaz ziskaného postavenia.

Ak aj dosial plati, Ze zna¢ky su vo vSeobecnosti vnimané ako
rozdielne, a teda sa uznava, ze umoznuju zvyraznovat vliastnu iden-
titu, na druhej strane to neznamena, ze eurdpski spotrebitelia su
im zvl&st verni.

Stracanie vernosti znacke

Vidime, Ze len 19% mladych Eurépanov uz pred vstupom do ob-
chodu alebo pred prihlasenim sa na internet vopred vie, akl znac-
ku ide kupovat, pricom pri vySe 50-rocnych je to viac ako 24 %.

Obr. 16 - « Kym vojdem do obchodu alebo sa prihldasim na internet,
vzdy vopred presne viem, aki znacku si chcem kupit. »
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Zdroj: prieskum Barometer Cetelem.

Spotrebitelia maju vlastne k znackam rozporny vztah: sice uzna-
vaju ich hodnotu a vyznam, ale su nimi tak vabeni a oslovovani, ze
uz si nevedia alebo mozno nechcl spomedzi nich vyberat.
Informécie z reklam sa uz navzajom neliSia, skér dokopy tvoria
Goraz menej znesitelnu kulisu hluku, ktora v spotrebitelovi vyvola-
va dojem, Ze ¢okolvek mdze najst kdekolvek, vznika presytenost
ponukou. Pomysli si: « Uz mam toho dost » a vznika negativna
nalada voci znackam.

Dochadza teda k situécii, ked odklon od oblubenej znacky pra-
meni zo spotrebitelskej zasady, z potreby povedat « A nie, nedo-
stanete ma ». Preto len 14 % eurépskych spotrebitelov do 30 rokov
a 15% starsich uviedlo, Ze si vZdy kupuju tu istt znacku.

22
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Obr. 17 - « Kupujem si vzdy tud istud znacku. »
(V%)
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Zdroj: prieskum Barometer Cetelem.

Vela spotrebitelov sa netaji tym, Ze si demonstrativne kupuje vzdy
ind znacku.

Okrem Madarska, Slovenska a Ruska sa ukazuje, ze mladi su
znackam menej verni ako starsi. Na vytvorenie vztahu k oblube-
nej znacke je potrebny urdity ¢as, vernymi sa stdvame s postu-
pujucim vekom. Po vypuknuti krizy by sa dalo predpokladat, ze
spotrebitelia, najma mladsi, budu znac¢ky uprednostriovat ako
prostriedok minimalizovania rizika: « Radsej si kipim znackovy
tovar, aby som neriskoval, je to zaruka istoty. » Ale v skutoénosti
je to celkom naopak: v zaplave pochybnosti, vahania, presyte-
nosti ponukou a privalom znadiek sa tato najnovsia generacia
« preskakujlcich » spotrebitelov rozhodla nezvolit si tu svoju
znacku.

Ci uz &lovek ma znadky rad alebo ich nenavidi, keby uznal
rozdielnosti medzi nimi, musel by uznat ich $pecifickosti:

Obr.
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Zdroj: prieskum Barometer Cetelem.
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« znacky » zostavaju pre spotrebitelov sice opornymi bodmi,
ale napriek tomu maju tendenciu stracat vplyv: Eurépania, mla-
di aj stari, si surfuju od jednej k druhej podla svojho vkusu
a podla toho, &o prave hladaju. Co sa v tejto situacii stane
s predajcami znackového tovaru? Ocitnu sa vSetci pod jedinym
vyvesnym Stitom?

Uz nestaci,

ze predajca len predava vyrobky

Ak sa pytame eurdpskych spotrebitelov, aké rozdiely vidia medzi
jednotlivymi predajcami, medzi kamennymi a internetovymi ob-
chodmi, priemerne tretina z nich konstatuje, Ze rozdiely su velké,
zatial o iba 11 % Eurépanov, mladych aj starSich, si mysli, Ze me-
dzi predajcami znackového tovaru a obchodmi nie st temer Ziad-
ne rozdiely.

18 - « Myslim si, Ze predajcovia, kamenné a internetové obchody.. »
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Pokial ide o nazor spotrebitelov, tak sa ukazuje, Ze predajcovia
si so znackami vedeli dobre poradit. Staty strednej Eurépy, naj-
ma Madarsko, Polsko a Slovensko, maju jasny nazor: &no, pre-
dajcovia sa medzi sebou lisia. Menej zretelné ¢i nerovnaké su
nazory v zapadnej Eurdpe, pricom Francuzov je najtazsie pre-
svedcit.

Treba povedat, Ze predajcovia znackového tovaru i iné obcho-
dy stale viacej musia c¢elit nutnosti prispésobovat sa a aj sa
prispdsobuju poziadavkam eurépskych spotrebitelov. Ako sme
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ukazali minuly rok, zmeny v nakupnom spravani posilnené vsa-
depritomnou hospodarskou krizou vyvolali mimoriadne silnu
odozvu najmé u predajcov, a to bez ohladu na to, ¢i ide o tra-
di¢né formy znacdiek alebo o alternativne cesty, predovSetkym
internet.

Aj ked Eurépania robia rozdiel medzi znackovymi predajcami
a obchodmi, ani vtomto nie su prili§ désledni alebo verni. Len
24 % mladych a 30 % seniorov presne vie, kam pdjde nakupo-
vat.

Obr. 19 - « Vzdy presne viem, kam pdéjdem nakupovat. » 0 - 30 rokov
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Zdroj: prieskum Barometer Cetelem.

Tento pomer znacéne stupa pri senioroch, pokial ide o nakupy
vybavenia do domacnosti (okrem Spanielska), priom miladi su pri
nakupe osobnych veci skér verni svojim obchodom, najma v stred-

13 krajin

nej Eurdpe a este viacej v Portugalsku a Belgicku (44 % respon-
dentov do 30 rokov).

Obr. 20 - « Vzdy presne viem, kam pdjdem nakupovat. »
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Zdroj: prieskum Barometer Cetelem.



Ak su spotrebitelia taki nerozhodni a neverni, o treba v tejto situ-
acii urobit, aby mali oblibenu znacku, tovar, alebo aby sme ich
prildkali do obchodu? Zrejme su tu mozné dva modely: na jednej
strane vycistené, zjednodusené predajné priestory, ktoré ponuka-

Hladanie spravnej ceny

Vdaka nedavnej krize &i v dosledku nej sa Eurdpania vratili k za-
kladom spotreby: dobra klpa znaci predovsetkym spravny pomer
medzi kvalitou a cenou! A kto hovori o hladani spravnej ceny, ne-
vyhnutne hovori o porovnavani viacerych cien. Viac ako 59 % Eu-
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ju predovsetkym cenu, no nie na Ukor kvality, a na druhej strane
obchody poskytujluce zazitok a ponukajuce v istom zmysle dob-
rodruZstvo.

répanov v skutoc¢nosti velmi pozorne porovnava ceny a tento
masovy fenomén sa tyka vSetkych generécii vo vsetkych krajinach.
Je logické, Ze najvacsiu potrebu porovnavania vyvolavaju nakupy

Obr. 21 - « Ceny porovnavam velmi pozorne. » o - 30 rokov
vV %) o + 50 rokov
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Zdroj: prieskum Barometer Cetelem.

za najvacsie sumy, napriklad elektrické spotrebi¢e do domacnos-
ti alebo nakupy zariadeni s modernymi technolégiami (high-tech).

13 krajin,

Tieto vyrobky sa vyznacuju aj tym, Ze svojou Sirokou ponukou
poskytuju velké moznosti vyberu.

Obr. 22 - « Ceny porovnavam velmi pozorne. »
(v %)

- 30 rokov + 50 rokov Priemer
Veci osobnej potreby 50 52 55
Vybavenie domacnosti 56 63 61
Moderné technolégie 59 63 63
Sport, volny ¢as, cestovanie 55 59 57

Zdroj: prieskum Barometer Cetelem.
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Uz neexistuje jednotna cena

Ak eurdpski spotrebitelia pripisuju taky vyznam porovnavaniu cien,
je to aj preto, ze obcas sa citia trochu strateni: « Jednotnéa cena uz
neexistuje! » Nie je vynimocné, Ze pri tej istej sluzbe alebo tom
istom druhu tovaru existuju zna¢né rozdiely v cene v zavislosti
od spdsobu distribucie: ten isty turisticky zajazd, kipeny v cestov-
nej kancelarii alebo cez internet, tri mesiace pred odchodom ale-
bo den predtym, mbze mat aj za rovnaké sluzby velmi rozdielne
ceny.

Tieto rozdiely platia nielen pri pobytoch, letenkach, elektrospotre-

bi¢och, ale nachadzame ich aj pri najneobvyklejSich produktoch:
pri liekoch, ktoré sa predavaju v lekarnach bez predpisu vo Fran-
clzsku sa ceny liSia od zékladnej aZ po trojnasobnd!

Tieto rozdiely pravdepodobne podnecuju u spotrebitelov nedbve-
ru a obavu, ze « sa nechaju dobehnut », z doho prameni potom
ich temer horuckovité a systematické patranie po najvyhodnejse;j
cene.

Preto nie je prekvapujlce, zZe len 45% eurépskych spotrebitelov
presne vie, s akymi cenami sa pri svojich nakupoch stretne.

Obr. 23 - « Presne viem, aku uroven cien mdéZem ocakavat. »

v %)

o 52

47 47 47
42 4 4 “ g 42

UK FR DE BE IT ES PT Cz

Zdroj: prieskum Barometer Cetelem.

Takato relativna informovanost o cene zrejme suvisi s vekom a sku-
senostou spotrebitelov: je medzi nimi vysSsie percento seniorov ako
mladsich spotrebitelov, a to v severnej Eurdpe takisto ako v juznej
(okrem Portugalska). Ako si potom vysvetlit, Ze vysledok je opacny
v strednej a vychodnej Eurdpe, kde mladi spotrebitelia maju lepsie
informacie o cenach?

o - 30 rokov

o + 50 rokov
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49 45 51 48

SK HU PL RO RU Priemer
. 13 krajin,

Opét plati, Ze je to otazka skusenosti: starsi ludia neboli zvyknuti
na rozsiahle ponuky tovaru, ktoré by si vyZadovali osobitnu znalost
cien. Tento jav nastal v suvislosti s diverzifikaciou ponuky. Zauji-
mava situécia je v Polsku, kde sa ukazuje extrémny rozdiel: 62 %
mladsich spotrebitelov ma vedomosti o cenach, priom u oséb
na 50 rokov je to iba 34 %!

Obr. 24 - « Presne viem, aku uroven cien mézem ocakavat. »

(V%)
severnd Eurdpa juznd Eurdpa strednd a vychodnd Eurépa
-30r +50r. | priemer | -30r. +50r. | priemer | -30r. +50r. | priemer
Veci osobnej potreby 44 47 45 88 54 45 51 40 47
Vybavenie domacnosti 34 68 46 38 68 43 57 45 48
Moderné technologie 45 47 45 37 44 41 49 48 52
Sport, volny ¢as, cestovanie 34 4 40 44 39 41 47 30 43

Zdroj: prieskum Barometer Cetelem.




Zlavy a akcie - ano!

Kto hovori o hladani najvyhodnejSej ceny, hovori o zintenziviiova-
ni konkurencie: eurdpsky spotrebitel si¢asnosti striehne na vy-
hodné ceny a nevaha porovnavat ceny od jedného obchodu
k druhému. Je preto pripraveny aj prejst od jedného predajcu
k inému a nezabuda pozorne sledovat ponukané zlavy, vypredaje
a akcie rdzneho druhu. Neprekvapuje teda, ze viac ako 50% Eu-

Obr. 25 - « VZzdy vyhladavam zIavy a akcie. »
(v %)
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répanov tvrdi, Ze patra po ponukanych docasnych zlavach.

Ale existuje jedna vynimka: Rusko. Mladi ludia a este viacej ti star-
i zrejme nie su prili§ vnimavi na takyto druh nakupovania. V tomto
sa blizia k dvom krajinam juznej Eurépy, Taliansku a Spanielsku,
zatial ¢o Portugalsko, tiez juzny Stat, prejavuje vacési zmysel pre
akciové vypredaje, ¢im sa podoba krajinam strednej Eurdpy.

o0 - 30 rokov
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Zdroj: prieskum Barometer Cetelem.

Nehladiac na tuto skisenost je takéto spravanie velmi rozsirené
najma u mladych, ktori maju mensiu kupnu silu ako starsia gene-
racia. Rozdiely v priemernom prijme medzi mladymi a seniormi
mozu v skutocnosti dosahovat az 40 %, ako napriklad vo Francuz-
sku, pricom v severnej Eurdpe je to okolo 26 %, v juznej Eurépe
21% a 14% v strednej Eurdpe.

Obr. 26 - Priemerny prijem v roku 2009
(V eurdch)
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Oproti tomu, ak sa vyhladavanie zliav a akcii stalo zlatym pravidlom
tychto porovnavajucich spotrebitelov, tak medzi ich zvyklosti sa
rozhodne nezaradilo dojednavanie ceny, najma nie u tych mlad-
Sich.
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Zdroj: Eurostat.




Zjednavanie ceny?

Generacna otazka...

V skuto¢nosti existuje masivna vacsina mladych spotrebitelov,
ktorych vobec nelaka moznost vyjednat lepsiu cenu. Toto plati
najma v Statoch severnej Eurdpy, ku ktorym sa pripaja Taliansko
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27 - « Vzdy sa pokiusam dosiahnut zniZenie ceny/zjednat lepSie ceny. »

a Ceska republika. Na druhej strane $tvrtina starsich respondentov
vyhlasuje, Ze sa pravidelne pokusaju zjednavat cenu. Tento pomer
je osobitne vyrazny na Slovensku (35 %), ako aj v inych Statoch
strednej Eurépy (Polsko, Rusko) a zapadnej Eurdpy (Nemecko,
Taliansko, Portugalsko).
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Zdroj: prieskum Barometer Cetelem.

Této situacia ma dve priciny: prvou je priamy désledok nadbytku
informécii a znalost cien. Mladi aj starsi pouZivaju na nakupy
roznych veci pravidelne internet. Webové stranky su teda Ustred-
nym bodom ich postupu, hlfadanie pontkanych vyrobkov a pat-
ranie po najlepsej cenovej ponuke prebieha ¢asto pomocou
porovnavania internetovych stranok. Akonahle sa teda dostanu
na stranku s predajom, maju « svoju spravnu cenu » priamo pred
oGami.

Generacny rozdiel nastava vo dverach tradi¢ného obchodu: se-
niori, navyknuti na predavacov a na nadvazovanie obchodného
vztahu, pouZivaju svoje znalosti cien a zacinaju s predavacom
rozhovor, ize vyjednavanie o cene, aby vyhodne ziskali hlfadany
produkt. Toto plati osobitne pri nakupe vybavenia do domacnos-
ti ; a vobec nie je neobvyklé, Ze je mozné dosiahnut vyrazne
nizsiu cenu pri ndkupe pohovky alebo kuchyne, pokial viete ako
na to.

SK  HU PL

RO RU Priemer
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Na druhej strane mladi spotrebitelia tento pristup vébec nemaju.
Ich vztah k predavajucemu je Uplne iny, vyznacuje sa latentnou
obavou z toho, Ze sa nechaju podviest. « KedZe som mlady, je pre
nich lahké ma dobehnut », zareaguje mlady Francuz, ked dostane
otazku o vztahu k predavajucemu. Akonéhle je vztah zalozeny
na opatrnosti a nedévere, pricom sa kontakt maximalne obmedzu-
je, tak je pochopitelné, Zze zjednavanie ceny, ktoré sa historicky
zaklada na obchodovani vo vzajomnom osobnom kontakte, mladi
spotrebitelia skor odmietaju.

Cena teda ostava stredobodom pozornosti eurépskeho spotrebite-
la kazdého veku a v kazdom State. Ak chce ziskat ¢o najlepsiu cenu,
ako vyplynulo z prieskumu a hodnotenia Barometra Cetelem 2010,
spotrebitel je ochotny suhlasit s vacsou jednoduchostou: nekom-
plikovanou prezentaciou vyrobkov, mensim sortimentom znadiek
v obchodoch, celkovo jednoduchsim ramcom ponuky. Stru¢ne po-
vedané, kriza vyvolala potrebu sustredit sa na podstatné.
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Obr. 28 - « Vzdy sa pokusam dosiahnut zniZenie ceny/zjednat lepsSie ceny. »
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Zdroj: prieskum Barometer Cetelem.

Znaci to, ze obchody by sa mali jednoducho stat predajnymi mies-
tami vyplnenymi iba regalmi, hoci s podmienkou, Ze cena i kvalita
vyhovuju? Vari si mladi spotrebitelia zelaju presadenie pristupu
« product only » a celkom sa pritom zaobidu bez predavacov?
Také jednoduché to nie je: podobny pristup mozno plati pri kaz-
dodennych nékupoch, najma potravin, ale ¢ mozno kupovat plaz-
movy televizor, chladni¢ku alebo kuchyru bez asistencie a rady
predavaca?

Obchody este nevymreli!

Porovnavanie, ktoré eurdpski spotrebitelia tak oblubuju, nie je len
vysadou internetu. Porovnavanie cien, ktoré si mdzeme urobit
doma on line, prebieha aj v « skutoénom Zivote », v obchodoch.
MnozZstvo spotrebitelov tvrdi, Ze « je dolezité vyrobok vidiet, pred
kupou si ho vyskusat, najma ak je drahy ».

Niektori zakaznici by si Zelali, aby boli predajne o ¢osi pritaZlivej-
Sie. « V obchode by sme mali mat viacej moznosti testovat a sku-
Saf vyrobky, to by nas mozno podnecovalo vracat sa tam a viacej
sa informovat... ». TakZze obchody, ktoré sa stavaju aj miestom
zazitkov a skusania, teda miestom, kde to Zije (typ IKEA®), ziska-
vaju viac priazne spotrebitelov ako predajne, ktoré su len miestom
predaja.

Dnes 40 % Eurépanov vSetkych generacii tvrdi, Ze uprednostnuje
obchody, kde sa nie¢o deje, kde sa predvadzaju nové vyrobky,
alebo ponukaju za uvadzacie ceny, alebo kde su reklamné ¢&i iné
podujatia.
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Obr. 29 - « Uprednostnujem obchody, kde su rézne podujatia. »
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Zdroj: prieskum Barometer Cetelem.

Lebo obchod - ako uvidime neskér - je este stéle vac¢sinou mies-
tom finalneho nékupu vyrobku. Prezerat si tovar « nazivo », skusat,
dotykat sa a definitivne porovnavat po vyhladavani na internete
- tieto reflexy pretrvavaju. Vyskusanie vyrobku na mieste je dole-
Zité, realita mé stale prevahu nad virtuélnou skuto¢nostou.

Je Coraz tazsie uputaf a udrzat si europskych spotrebitelov. Pre-
chadzaju od jednej znacky k druhej, postupne sa vymanuju z vply-
vu reklam, ich neddvera rastie. Predajcovia tovaru to maju tazké.
Spotrebitelia vyuzivaju pristup, podla ktorého « nik ma lepSie ne-
obsluzi ako ja sam » a porovnavaju, stéle lepsie sa vyznaju v ce-
néach, prekonavaju obchody v tom, ¢o vzdy ponukali: radu, sorti-
ment, porovnanie.

13 krajin,

Znagdito, Ze spotrebitelia sa stali odbornikmi? Ze to najdblezitejsie
sa odohrava este pred samotnou kupou? Ze miladi spotrebitelia,
sich nezaujmom o osobu predavaca, su pripraveni zaobist sa bez
obchodov? Nie je to nevyhnutne tak, vztah medzi zakaznikom
a predavac¢om nezanikol, ale je v podmienke: ak internet nezahu-
bil kamenné obchody, postupne zatla¢a predavaca do pozadia,
najma v tej podobe, ako ich dnes pozname.
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Pred nakupom:
nespokojny spotrebitel
sa aktivizuje

Sklamani urcite, ale naroc¢ni! Eurépania sa v ramci svojho spotrebitelského spra-
vania aktivizuju, a to aj pokial ide o kvalitu vyrobku alebo sluzby, aj o cenu. Na-
priek naro¢nosti sa vsak nikdy predtym nezdali taki dezorientovani. Ako si faktic-
ky mdzu dobre vybrat v spoloénosti, kde prebytok ponuky nebol nikdy predtym
taky rozsiahly (nielen pokial ide o distribu¢né kanaly, ale aj o sortiment znaciek,
ktoré su k dispozicii), na trhoch, kde aj samotny pojem ceny stratil svoj pévodny
vyznam (suma za vyrobok méze kolisat podla ¢asu, predajcu alebo znacéky),
medzi modernymi technolégiami, ktoré su prili§ komplikované (high-tech) alebo
s ktorymi nemaju dostatoc¢né skusenosti (nabytok, elektrospotrebice pri mladsich
kupujucich)? A presne preto, lebo maju pocit, Ze prestavaju ovladat a zvladat
svoju spotrebu, stavaju sa ¢oraz ostrazitejSimi. Casto sa preto rozhoduju vziat
veci do vlastnych ruk, nie vSak pri nakupe v obchode, ale skoér v priebehu pripra-
vy nakupu - v predbeznej faze zvazovania a ziskavania informacii.

Spotrebitel si robi prieskum trhu spotrebitela relativne nizke; finanéné bremeno nakupu nakladné-
Ekonomicka kriza hlboko nacrela spotrebitelom do penaze-  ho vybavenia preto bude vacsie pre mladu osobu do 30 rokov,
niek. Stali sa pri nakupoch velmi opatrnymi, Ziadaju férové  ktora prave zacala aktivny Zivot, ako pre ¢loveka nad 50 rokov.
ceny. Takisto plati, ze nakup tovaru, ktory je pre ob¢ana Nemecka rela-
Tato uvaZzlivost je este vyraznejsSia pri nakupe vyrobkov, ktorych  tivne cenovo bezvyznamny, bude pre rumunského spotrebitela
cena predstavuje nie zanedbatelnt sumu. O to viac, ak su prijmy  velmi nékladny.

Obr. 30 - « Pokial ide o niZSie uvedené kategérie, od akej sumy povazujete nakup za nakladny? »
(v eurdch)

Veci osobnej potreby DE | BE ES FR IT PT | UK | HU | PL | CZ | SK | RU | RO 1P3rll<(3rrgjellr'l
-30 rokov 131 146 | 131 106 | 234 | 101 118 79 15 80 188 | 152 53 123
+50 rokov 330 | 261 242 | 202 | 335 | 174 | 123 82 110 91 135 | 182 | 102 182
priemer 285 | 188 | 204 | 167 | 276 | 137 | 125 71 96 85 174 | 214 62 160
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Vybavenie bytu/domu DE BE ES FR IT PT UK HU PL CZ SK RU RO ]PS‘ril?gjef;
-30 rokov 366 | 370 | 400 | 282 | 641 267 | 318 170 | 306 | 256 | 713 | 366 | 118 352
+50 rokov 884 | 518 | 893 | 655 | 603 | 422 | 464 | 279 | 388 | 382 | 531 244 | 332 507
Priemer 768 | 458 | 638 | 509 | 588 | 368 | 420 | 212 | 370 | 327 | 617 | 415 | 184 452
High-tech DE BE ES FR IT PT UK HU PL CZ SK RU RO %riﬁgﬁlr'l
-30 rokov 311 318 | 352 | 266 | 383 | 236 | 396 183 | 262 | 204 | 460 | 457 | 175 308
+50 rokov 548 | 476 | 574 | 509 | 567 | 559 | 460 | 285 | 381 298 | 305 | 400 | 162 425
Priemer 491 377 | 453 | 420 | 485 | 373 | 448 | 230 | 380 | 254 | 409 | 515 | 167 385
§port, volny cas, DE BE ES FR 1T PT UK HU PL CcZ SK RU RO | Priemer
cestovanie 13 krajin
- 30 rokov 389 | 368 | 377 | 349 | 481 259 | 326 | 180 | 225 | 157 | 401 587 104 323
+50 rokov 906 | 565 | 541 648 | 1018 | 427 | 612 | 216 | 305 | 200 | 365 | 675 168 561
Priemer 1096 | 724 | 697 | 839 | 853 | 496 | 779 | 272 | 339 | 229 | 264 | 464 | 248 511

Zdroj: prieskum Barometer Cetelem

Cena, ale aj sluzby, ba aj viac

Ako sme videli predtym, aj ked' cena predstavuje hlavné kritérium
porovnavania medzi rozlicnymi znackami a produktmi, ktoré
maju prildkat spotrebitelov, nie je uz jedinou poziadavkou spot-
rebitela.

Spotrebitel si zoc¢i-voci stale StedrejSej ponuke mdze dovolit stavat
sa naro¢nejsim, pokial ide o dalSie aspekty stvisiace s vyrobkom.
Sluzby tak mézu nadobudnut najvacésiu dolezitost. Hlavne sa to
tyka velkorozmernych kategérii vyrobkov, napriklad zariadenia

domécnosti (nabytok, elektrospotrebice...), pri ktorych su dve tre-
tiny Eurdpanov ochotné uhradit vy$Siu cenu, aby mali k dispozicii
dopravu do domu.

Takisto aj spotrebitelia nad 50 rokov maju velky zaujem o sluzby
sUvisiace s nainstalovanim alebo dodanim high-tech; zlozitost tych-
to zariadeni resp. potreba odbornej spbésobilosti vedu k tomu, ze
viac ako polovica starsich spotrebitelov hlavne v strednej Eurépe
pripisuje takymto sluzbam znacény vyznam, ¢o dokazuije, ze k Uspe-
chu predaja uz nestaci len stanovenie dobrej ceny.
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« Do akej miery suhlasite s trochu vyssSou cenou kvoli doplnkovym sluzbam (lpravy, dodavka
alebo instalovanie na mieste)? »
(suhlas alebo uUplny suhlas)

Obr. 31 - Veci osobnej potreby 0 - 30 rokov
(V %) o + 50 rokov
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Zdroj: prieskum Barometer Cetelem g =
Obr. 32 - Zariadenie domdcnosti o - 30 rokov
(V %) g7 o + 50 rokov
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Zdroj: prieskum Barometer Cetelem
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Obr. 33 - High-tech
(V%)
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Zdroj: prieskum Barometer Cetelem

Obr. 34 - Sport, volny éas, cestovanie
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Zdroj: prieskum Barometer Cetelem
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Okrem ceny a sluzieb sa spotrebitel Coraz viac priklana k naku-
pom, pri ktorych sa vyzaduje stale viac zodpovedného spotre-
bitelského spravania. Je prekvapujlce, Ze v tejto veci sa javia
ako najnaroc¢nejsi seniori v strednej Eurdpe. Zodpovedné naku-
povanie ako odliSujuci znak Uspechu a bohatstva? V kazdom
pripade je to viac ako 75 % na Slovensku, v Madarsku a Rumun-

Barometer Cetelem 2011 / Spotreba v Europe

sku, kde sa uprednostriuje vyssia cena za ekologické alebo
etické produkty v oblasti high-tech. V niektorych z tychto Statov
tento pomer dosahuje az 80% u spotrebitelov nad 50 rokov.
Na druhej strane rezervovanejsi pristup v tejto veci maju v za-
padnej Eurdpe, kde vlajku zodpovednosti nesu CastejSie mladi
spotrebitelia.

« Do akej miery suhlasite s trochu vy$Sou cenou za vyrobky odrazajuce
zodpovedné spotrebitelské spravanie (ekologické, etické...)? »

(stuhlas alebo Uplny suhlas)

Obr. 35 - VSetky trhy
(V%)
64 63
50 50 49 | |
UK FR DE BE IT ES PT CZ

Zdroj: prieskum Barometer Cetelem

Obr. 36 - Zariadenie domacnosti
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Zdroj: prieskum Barometer Cetelem
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Obr. 37 - High-tech o - 30 rokov
(v %) o + 50 rokov
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Zdroj: prieskum Barometer Cetelem s, .

Eurépsky spotrebitel, ktory stoji zoci-voli viastnym poziadavkam
pred technicky aj finanéne prili$ hojnou ponukou, je ¢asto cel-
kom dezorientovany. Ak sa popri tom ponuka znacne rozsiri
a hranice su nevidane nezretelné, a on mé k dispozicii este aj
ovela viacej zdrojov informacii ako v minulosti, nakup uz nie je
zalezitostou, o ktorej sa rozhoduje len v obchode, ale vyzaduje
si odteraz aj absolvovanie skuto¢ného procesu odborného vzde-
lavania spotrebitela, ktory sa chce stat « odbornejsim ako odbor-
nik ». Treba to vnimat ako nastup rozhladeného a informovaného
spotrebitela alebo ako iluziu odbornosti ziskanej celkom neza-
visle?

Informovany spotrebitel’ ma cenu dvoch!

Pri ndkupoch za znaéné sumy, pri ktorych - ako sme videli
- sa spotrebitel prejavuje ako mimoriadne naroc¢ny, nie je
v kurze impulzivny nakup. V skuto¢nosti ¢i uz ide o kategorie
tovaru osobnej spotreby, alebo zariadenia domacnosti, high-
tech alebo travenia volného ¢asu, 90 % Eurépanov bez ohladu
na vek alebo narodnost najprv urobi predbezny prieskum.
Tato etapa sa stala nevyhnutnou podmienkou pre vSetkych
spotrebitelov, ktori sa chcu vyhnut riziku, Zze ich oklamu. Pri-
telia sa usiluju tymto spdsobom ziskat uzitoéné informacie
pred rozhodnutim o kupe tak, aby bolo ¢o najracionélnejsie
a dokladne zvazené.
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Obr. 38 - Osoby, ktoré si pred najnovsou doélezitou

kdpou urobili predbezny prieskum
(V%)
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Zdroj: prieskum Barometer Cetelem
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Obcas aj mesiac uvazovania, kym padne
rozhodnutie!

Této etapa predbezného prieskumu je popri svojej systematickos-
ti aj velkym poziera¢om ¢asu. Spotrebitelia v tuzbe presondovat
vSetky zdroje, ktoré maju k dispozicii, a nechat dozriet rozhodnutie
dosahuju temer v 50 % viac ako mesiac vy¢kavania, kym si naozaj
vyberu konkrétny tovar - &i uz je to zariadenie domacnosti, high-
tech, volnocasova aktivita alebo cestovanie. Medzi najuvazlivejsich
patria pravdepodobne Nemci (najma spotrebitelia nad 50 rokov
pri nédkupe vybavenia doméacnosti), podobne ako Slovéaci, kde
medzi najtrpezlivejsich patria starsi spotrebitelia.

Ale seniori nie su jedini, ktori si davaju na ¢as: mladi ludia v zapad-
nej Eurépe (Francuzsko, Velka Britania, Spanielsko, Portugalsko)
sa tieZz ukazuju pri nakupoch ako trpezlivejsi (opatrnejsi?) ako ich
starsi spoluob&ania. V podstate sa moze zdat prirodzené, ze pri
zariadovani prvého byvania mlady ¢lovek nema skusenosti s vybe-
rom nabytku, elektrospotrebicov ¢i high-tech a je ochotny venovat
mu viac ¢asu, uvazuje alebo ziada o radu od starSich. Tu mézeme
v spravani spotrebitelov pozorovat Usilie oviadat sa - v odkladani
néakupu vidia vlastnu rozvaznost a odmietaju podlahnut nakupova-
niu pod tlakom.

Pokial ide o lacnejSie vyrobky (« vyhoditelné »), ktoré nie st ani
také zavazné (odevy, obuv), mladi aj starSi spotrebitelia sa jasne
prejavuju ako impulzivnejsi.
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« Kolko ¢asu uplynulo odvtedy, ako ste zacali vyhladdvat informacie az po chvilu,
kedy ste sa rozhodli urobit najnovsi délezity nakup? »
(viac ako mesiac)

Obr. 39 - Veci osobnej potreby 0 - 30 rokov
(V%) o + 50 rokov
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Zdroj: prieskum Barometer Cetelem

Obr. 40 - Zariadenie domacnosti o - 30 rokov
(V %) o + 50 rokov
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Zdroj: prieskum Barometer Cetelem
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« Kolko ¢asu uplynulo, odkedy ste zacali vyhladdvat informacie aZz po chvilu,
kedy ste sa rozhodli pre svoj najnovSi vyznamny nakup? »
(viac ako mesiac)

Obr. 41 - High-tech o - 30 rokov
vV %) o + 50 rokov
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Zdroj: prieskum Barometer Cetelem

Obr. 42 - Sport, volny éas, cestovanie o - 30 rokov
V %) o + 50 rokov
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Faza predbezného vyberu trva o to dlhsie, ¢im viacej ma spotre-
bitel k dispozicii rozlicnych prameriov, s ktorymi bez nahlenia méze
naréabat pri vyhladavani informécii a porovnavat rézne vyrobky.
V priebehu tohto obdobia spotrebitel robi takre¢eno skutocny
prieskum trhu.

Aké su vlastne zdroje informécii, ktoré spotrebitelia najviac ak-
ceptuju? Kedze neddveruju ponukéam od predavajucich ani ma-
Sinérii reklamnej propagandy riadenej jednotlivymi znackami
v médiach, nakoniec sa spotrebitelia spoliehaju len na instinkt -
vlastny aj blizkych oséb, uprednostniuju skisenost priamo z pre-
dajne, vlastny prieskum na internete a odporucania od priatelov
a rodiny.

Obr.
pri vasom najnovsom vyznamnom nakupe? »
(zndmky od 1 « bezvyznamny » aZ po 10 « velmi délezity »)

Barometer Cetelem 2011/ Spotreba v Eurdpe

Internet nie je jedinym zdrojom informacii

V ociach spotrebitelov si skisenost « nazivo » v predajni zachova-
va svoj vyznam, lebo vlastny prieskum v obchodoch povazuju
v priemere za najvplyvnejsi zdroj poznatkov: « Verim len tomu, ¢o
vidim. » To by mohol byt slogan takéhoto typu racionalneho spot-
rebitela. Aj v etape dematerializacie je « skisenost » s vyrobkami
- moznost ich vidiet, citit, ohmatat - stale najlepsim prostriedkom
porovnavania. To plati predovSetkym pri odevoch (« Potrebujem
nejaké nohavice, prejdem si par obchodov v ndkupnom centre,
a potom si vyberiem », « RadSej zajdem do butiku, bavi ma skisa-
nie »), ale aj pri nabytku («Myslim si, Ze pri zariadovani bytu je naj-
lepSia IKEA®, tam sa daju vidiet aj ukazky usporiadania nabytku »).

43 - « Aky vyznam mali nizSie uvedené zdroje vo vyhladdvani informacii
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(zndmky od 1 « bezvyznamny » aZ po 10 « velmi délezity »)

Temer vSade plati, ze seniori radSej ako mladi spotrebitelia sami
prehladavaju obchody. Palma vitazstva patri portugalskym
a Spanielskym seniorom, pretoze 70% z nich povaZzuje tento
spbsob za jeden z dvoch najdélezitejSich zdrojov informécii.

A ak sU mladi vo vSeobecnosti menej nakloneni chodeniu
po obchodoch, kym si urobia nazor, aj tak viac ako polovica
z nich si mysli, Zze tento zdroj informacii patri medzi dva
najdolezitejSie.
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Obr. 44 - « Aky vyznam mala vasa prehliadka predajni v ramci predbezného

vyhladavania informacii pri vasom najnovsom vyznamnom ndkupe? »

(hlavny alebo druhy zdroj informdcit)
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Zdroj: prieskum Barometer Cetelem

Takisto stale dobre funguje Ustne podanie. V priemere, a to sa tyka
vSetkych typov trhov, viac ako tretina eurdpskych spotrebitelov
zastava néazor, ze rozhovor s rodinou alebo priatelmi predstavuje
jeden z dvoch najdélezitejSich prameriov poznatkov pri rozhodo-
vani o kupe. Mladi, ktori maju menej skisenosti a menej sebais-
toty ako starsi spotrebitelia, sa prvi zaujimaju o nazor rovesnikov
alebo rodicov.

Aj pri trhu s technoldgiami plati, Ze mlady spotrebitel - opatrny -
poziada o nazor kamaratov alebo sa spytuje, ¢i uz danu vec vy-
skusali. Takisto je to pri vybaveni doméacnosti, kde sa nazor skui-
senejsich rodiov méze ukézat ako rozhodujuci. Vplyv veku
na rozhodovanie je najbadatelnejsi v severnej Eurépe (Velka Bri-
tania, Nemecko), kde seniori vynikaju vacsim individualizmom ako
inde.
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Obr. 45 - « Aky vyznam mali rozhovory s priatelmi a/alebo rodinou pri vyhladavani
predbeznych informacii pri vasom najnovSom vyznamnom nakupe? »
(hlavny alebo druhy zdroj informdcit)
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Zdroj: prieskum Barometer Cetelem

Spotrebitel teda neopustil tieto dva velmi tradi¢né pramene infor-
méacii, popri ktorych internet zaujal nie menej vyznamné miesto vo
vyhladavani: je to druhy najvplyvnejsi zdroj informécii pre kupuju-
cich, ktori su pouzivatelmi internetu - webové stranky maju vo
vSeobecnosti lepSiu poziciu ako predavaci a média.
Bude moct internet ako najvacésia predajna na svete a najvacsi
katalég vyrobkov na svete ¢asom Uplne nahradit kamenné obcho-
dy a samotnych predavacov?

Internet - rez nozom cez tradicny

spo6sob nakupu

Nerovnovaha v pristupe na internet sa z Eurdpy postupne vytraca.
Geografické hranice sa stieraju a internet sa usadil vo vacésine
eurdpskych domacnosti. Aj ked' je v tomto smere na tom najlepsie
severna Eurépa (kde je pripojenej temer 80 % populacie - vo Vel-
kej Britanii, v Belgicku a v Nemecku), stredna Eurdpa prili$ neza-
ostava a &oskoro svojich susedov dohoni (v Ceskej republike,
v Madarsku alebo v Polsku je viac ako 60% obyvatelov on-line,
pri¢om na Slovensku tento Udaj dosahuje az 75%!). Taliansko,
Portugalsko, Rusko a Rumunsko nie su tak dobre pokryté (Cias-
toéne pre menej rozvinutu infrastrukturu), niet vSak pochyb, ze
postupne budu mat v zasade vSetky domacnosti v Eurdpe pristup
k internetu.
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Obr. 46 - Odhad rozSirenia internetu v Eurdpe v juni 2010
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Zdroj: Internet World Stats

Takisto sa postupne stieraju aj generacné hranice, kedze najre-
zervovanejsie skupiny seniorov prenechéavaju miesto novym ge-
neraciam konvertovanych patdesiatnikov: mladi seniori dneska su
starymi seniormi v¢erajska, uz nemaju problém pri pouzivani po-
¢itacov. A dokonca pokial ide o najstarsiu ¢ast populacie, « aktiv-
ny » déchodok sa ¢asto prejavuje zaujmom o pouzivanie pocitaca.

Obr. 47 - Percento osob, ktoré pouzili internet

pri najnovsom doélezitom nakupe
(V%)
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Zdroj: prieskum Barometer Cetelem
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Atak len ¢o spotrebitelia maju pristup k internetu, pouZzivaju tento
nastroj pravidelne pri vyhladavani: az 90 % pouzivatelov internetu
v Eurdpe najnovsie pouziva webové stranky pri hladani dlezitych
tovarov! Pri takejto Urovni pouzivania internetu su generac¢né alebo
geografické rozdiely bezvyznamné: ak mame internet, pouzivame
ho, bez ohladu na vek alebo narodnost.
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Dokazom narastajuceho vyznamu internetu pri ndkupoch je fakt,
ze pre polovicu pouzivatelov internetu patri medzi dva najdolezi-
tejsie zdroje informécii. Menej sa vyuziva pri odevoch, kde je vac-
Sia potreba vidiet a vyskusat vyrobok, ale internetové stranky su
mimoriadne dblezité pri vyhladavani vyrobkov high-tech, dovole-
niek a cestovania.

Obr. 48 - « Aky vyznam mali stranky predajcov

011/ Spotreba v Europe

Ak v tejto oblasti pretrvavaju generaéné rozdiely v juznej
Eurépe (kde internet pouziva len mensina seniorov), vo Vel-
kej Britanii a v Ceskej republike temer dve tretiny mladych
aj seniorov kladie web na prvé miesto ako svoj zdroj infor-
macii.

alebo vyrobcov vo vasom predbeznom

vyhIadavani informacii pri najnovsom dolezitom nakupe? »

(hlavny alebo druhy prameri informdcit)
(V%)
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Zdroj: prieskum Barometer Cetelem

Je to preto, lebo kupujuci méa na internete mimoriadne ucinné
nastroje, ktoré mu pomaozu vytvorit si nazor. Predovsetkym plati,
Ze internet zohrava Ulohu katalégu: stranky vyrobcov a distributo-
rov tovaru mu umoznuju jedinym pohladom posudit ponuku a jej
charakteristiky.

Internet predstavuje aj vynikajuci nastroj na porovnavanie cien.
Viac ako polovica pouzivatelov internetu ¢asto vyuziva porovnava-
cie stranky - najma mladi spotrebitelia z juznej Eurépy (Taliansko,
Portugalsko), ale medzi &astych pouzivatelov patria aj mladi Cesi
a Slovéci.

A na zaver - aj ked v su¢asnosti ide o jav skér marginalny - fora,
blogy a socialne siete maju oraz vacsie uspechy u mladych ge-
neréacii: u respondentov-pouzivatelov internetu do 30 rokov bolo

0 - 30 rokov
o + 50 rokov
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18 % takych, ktori povazovali blogy, féra a sociélne siete za svoje
dva najddlezitejSie zdroje, priGom medzi jednotlivymi Statmi su
velké rozdiely: 40% mladych polskych pouzivatelov internetu po-
vazuje toto vyhladavanie za jeden z dvoch najddlezitejSich zdrojov
pre oblast high-tech.

Pre mladé generacie je to skuto¢ne nastroj umoznujici konaf
iniciativne a dopriat si pri vybere produktov nezavislost. Vdaka
blogom a nazorom inych pouzivatelov internetu si mézu posie-
lat kody predaja a marketingu, aby ziskali pristup k nestrannym
informéaciam, tak ako to uviedol isty francluzsky pouzivatel in-
ternetu: « Radsej ako u predavaca sa informujem cez blogy,
diskutujem on line. Ked pridem do obchodu, uz viem, ¢o ch-
cem. »



Barometer Cetelem 2011 / Spotreba v Europe

Obr. 49 - « Do akej miery vyuzivate stranky s porovndvanim cien,
ked chcete urobit doélezity nakup? »
(¢asto alebo pravidelne)
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Zdroj: prieskum Barometer Cetelem
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Obr. 50 - « Aky vyznam mali blogy, diskusné féra a socidlne siete vo vasom predbeZnom
vyhladavani informacii pri najnovsom ddlezitom nakupe? »
(hlavny alebo druhy zdroj informdcit)
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Zdroj: prieskum Barometer Cetelem

« Je tam vsetko, ¢o potrebujete, a je to jednoduché, mézem si
najst info o mojom vyrobku a porovnat ceny, zistit, kam si ho moé-
Zem ist pozriet. » Internet sa stal spolocnikom spotrebitela v prie-
behu celého procesu nakupovania oporou, vdaka ktorej ma ku-
pujuci prehlad o stcasnej ponuke prostrednictvom stranok
vyrobcov a predajcov, orientuje sa pomocou informacnych stra-
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nok, blogov alebo for, vytriedi si vyrobky vdaka porovnavaniu cien
a kupuje cez stranky elektronického nakupu e-commerce alebo
v obchodoch, ktoré si nasiel na internete. V tejto stvislosti si mé-
Zeme klast otazku, ¢i sa spotrebitel po case nezaobide bez preda-
vacCa a jeho obchodu. Realita je vSak predsa len o niec¢o zloZitej-
sia.
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Vymena sa nekona:

Internet je doplnok

ku kamennym obchodom

Pri ndkupoch za vysoké sumy internet neméze nahradit kamenné
obchody, « skuto¢né » predajne, je to nastroj, ktory sa pouziva
doplnkovym spbsobom. Dal by sa predpokladat opak, pretoze
Statistické Udaje o obchodovani prostrednictvom internetu uka-
zuju na jeho mimoriadny Uspech u pouzivatelov pocitacov; v su-
Gasnej Eurdpe e-commerce prekracuje obrat 60 miliard eur a tyka
sa kazdého tretieho Eurépana. Do piatich rokov bude uz kazdy
druhy Eurdpan vyuzivat nakupovanie cez pocita¢ a obchodny
obrat dosiahne viac ako 100 miliard eur. Ale klast internet do pro-

Obr.

(V miliarddch eur)

43
37
31

2010 2011 2012

Zdroj: Fevad a odhady BIPE

Tato doplfiujuca Uloha nadobuda vyznamnejsiu dimenziu po roz-
Sireni smartphonov a mobilného internetu: priekopnickym Statom
je v tomto smere Velka Britania, kde je 45% populacie vo veku
menej ako 25 rokov vybavenej touto technolégiou, ¢asto sa pri-
paja na mieste predaja na socialne siete, na stranky porovnava-
nia cien alebo konkurenénych predajcov, ba dokonca posiela
fotografie vyrobkov priatelom so ziadostou o vyjadrenie, aby sa
l[ahsie rozhodovali. Tento spésob vyhladavania priamo v obcho-
de, ¢o ovladaju zvacsa najmladsie generacie, sa zrejne v Europe
rozsiri spolu s rozsirovanym smartphonov. A ked si uvedomime
rychlost, s akou si starsi obyvatelia osvojili internet pri nakupo-
vani, netreba mat najmensie pochybnosti, Ze ich Coskoro velmi
lakat aj mobilny internet. Pre spotrebitela teda nie je ani tak otaz-

tikladu s kamennym obchodom by mohlo vyzerat ako zjednodu-
Sovanie. Internet ani zdaleka neméze zahubit nakupovanie v ob-
chodoch, sltzi spotrebitelovi hlavne ako on line zdroj informacii
kde su dostupné, a to pred tym, ako pride do obchodu sam si
vyrobok prezriet a kupit. Pri vyrobkoch modernych technolégii
45% mladych Eurépanov zo severu tvrdi, Ze najprv vyhladavali
tovar on line, potom si ho kupili v obchode (podfa Consumer
Commerce Barometer) - tento pomer sa blizi k 75% v Portugal-
sku, Polsku a Rusku!

51 - Obchodny obrat elektronického obchodovania vo Francuzsku

60

2013 2014 2015

kou klast do protikladu internet a obchody, ale skér vediet skom-
binovat technickd vyspelost jedného so zmyslovymi sklisenos-
tami v ramci druhého.

Okrem toho - spotrebitel nie je hlUpy, zachovava voci internetu
istu nedéveru. Paradoxne su to prave mladi fudia, ktori sa vo vzta-
hu k pocitatovému néstroju prejavili ako prezieravejsi, asi preto,
lebo su detmi digitalneho veku, najlepSie ho poznaju, jeho vyhody
aj nedostatky. Nie je vzdy najbezpecnejsim miestom na nakupo-
vanie, moze vytvarat urcité iluzie, pokial ide o prieskum trhu. Na-
vy$e je zaneseny falo$nymi informaciami (« Casto si prezerdm
nazory spotrebitelov, hoci ¢asto ich tam uverejiuju samotni ob-
chodnici kvoli reklame... ») a pretazeny neusporiadanymi a nehie-
rarchizovanymi udajmi, ktoré su obcas nespravne hodnotené
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- spotrebitel je obcas po vyhladavani on line este viac dezorien-
tovany a menej informovany ako predtym.

Spotrebitel vidi vo faze predbezného vyhladavania spdsob, ako sa
postavit k nakupom a racionalizovat svoje rozhodovanie. Aby to
dosiahol, zmobilizuje vStky zdroje informécii, ktoré ma v dosahu
a medzi ktorymi internet zjavne zabera doélezité miesto.

Ale aj ked sa zda sklamany, jasne vnima obmedzenia vyhlada-
vania a skuto¢nej odbornosti, ktori méze nadobudnut. Preto
internet nezahubil obchody - lebo je k nim dokonalym dopln-
kom. Ale podita¢ a nastup informovaného spotrebitela este viac
rozhojdali uz aj tak nerovnovazny vztah medzi predavajucim a ku-
pujucim.

Ako sa ich vztahy budu dalej vyvijat v priebehu dalsich generéacii?
Aké su ocakéavania tychto novych kritickych a naro¢nych spotre-
bitelov voci predavacom?
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Akt nakupu:

pozor,
predavac

pomaly vyhynie!

Pred desiatimi rokmi pri prudkom rozsireni internetu mnohi prorokovali, ze to bude
smrt kamennych obchodov. Nova generacia sa pustila do nakupovania cez inter-
netové stranky a vyzeralo to tak, Ze obchody ich rodi¢ov sa nezvratne budi musiet
pozamykat - jeden po druhom.

V roku 2010 sa tato prorocka predpoved nielen nerealizovala, ale ¢oraz viac vyze-
ra ako science-fiction. Na druhej strane sa v$ak v priebehu posledného desatrocia
postupne menil vztah spotrebitel-predavajuci, najvyraznejsie u najmladsich spotre-
bitelov. Co prinasa tato zmena, aké stratégie si zvolia obchodné retazce ¢i znac-
kové obchody, ako zareaguju?

Predavaé - ohrozeny druh?

Predavac je vzdy ziadany alebo pri poskytovani informéacii o stave zasob, a pravdepodob-
Napriek rozsireniu nakupovania on line a narastu vplyvu spot-  ne by bolo fazké zaobist sa bez nich pri samotnom akte néaku-
rebitelov - odbornikov, kupujlci sa nadalej obracaju na preda-  pu.

vacov. Ti su skutoéne stale potrebni pri potvrdeni objednavky

Obr. 52 - « Do akej miery vo vSeobecnosti potrebujete zavolat predavaca

pri navsteve obchodov? » o0 - 30 rokov
(Casto alebo pravidelne) o0 + 50 rokov
(V%) o priemer
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7
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Osobné Zariadenie High-tech Sport,
veci domdcnosti volny cas

Zdroj: prieskum Barometer Cetelem



Technologické vyrobky su v centre pozornosti: 53 % kupujucich
vybavenie do domacnosti a 57 % kupujucich high-tech uvadza, ze
¢asto alebo pravidelne privolaju predavaca. Pri tychto dvoch seg-
mentoch sme si vSimli rozdiel medzi mladymi a seniormi, ktory
dosahuje hodnotu 9 bodov: aj ked nie je dokazané, ze ludia nad
50 rokov vedia horsie narabat s technoldgiami, na druhej strane
sa ukazuije, ze si lahSie pripustia nedostatok skusenosti v tejto
oblasti.

§tﬁdiu Barometer Cetelem 2011/ Spotreba v Europe

Z geografického hladiska pozorujeme mierny rozdiel medzi sever-
nou a zapadnou Eurépou (Velka Britania, Francuzsko, Nemecko)
ajuznou a vychodnou Eurépou, kde spotrebitelia viacej pozaduju
pomoc predavaca. Treba vSak uviest dve vynimky, Rusko a Polsko,
kde spotrebitelia pod 30 rokov objavili konzumné pdZitky prave
prostrednictvom zblizenia sa s predavajlcimi, a tych starsich je
o nie¢o menej.

Obr. 53 - « Do akej miery vo vSeobecnosti potrebujete zavolat predavaca

pri navsteve obchodov? »
(Casto alebo pravidelne)
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Zdroj: prieskum Barometer Cetelem

Aj ked spotrebitelia predavacov stéle oslovuju, treba uviest, ze uz
je len stvrtym zdrojom informécii pre spotrebitela, ktory sa chce
rozhodnut o nejakej kupe.

. 13 krajin

V désledku rozvetvujlceho sa internetu su tisicky nazorov okam-
Zite k dispozicii, pochadzaju od pouzivatelov internetu, ktori su
povazovani za objektivnejSich nez st predavadi, « ktori st na to,
aby predavali » a vyvolavaju neddveru.
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Obr. 54 - Osoby, ktoré si zavolali predavaca ako jeden z dvoch prvych zdrojov informacii

pri najnovsom doélezitom nakupe
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Zdroj: prieskum Barometer Cetelem

Co je horsie - predavada ako jeden z dvoch najddlezitejsich zdro-
jov informécii pred vyznamnym nakupom, bez ohladu na trh, si
privola ani nie tretina Eurépanov. Tento Udaj je nizsi pri mladych
ludoch, ktori vedia lepSie zaobchadzat s internetom, ale u seniorov
nie je ovela vyssi, aj ked tito pripisuju radam od predavaca vacsiu
hodnotu. Nie je prekvapujlce, Ze pokial ide o vyrobky suvisiace
s travenim volného ¢asu, predavaca si menej vSimame: spotrebi-
telia s pripraveni minat bez ratania na zaluby a volny Cas, ale
vyzaduju, aby mali do ¢inenia s odbornikmi.

Toto konstatovanie plati pre vSetky krajiny v Eurdpe, ale je vel-
mi vyznamné vo Velkej Britanii, vlasti prvych pouzivatelov inter-
netu v Eurépe. Len 14% mladych spotrebitelov tam uvadza
predavaca ako jeden z dvoch uprednosthovanych zdrojov in-
v Eurdépe. Naopak, spotrebitelia nad 50 rokov v Belgicku
a v Polsku sa vyznacuju vacSou déverou v odbornost predava-
Gov.

Obr. 55 - Osoby, ktoré si zavolali predavaca ako jeden z dvoch prvych zdrojov informacii
pri najnovSsom doélezitom nakupe
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Zdroj: prieskum Barometer Cetelem



Predavaci su stale ziadani, ale ich rady sa popri novych sposo-
boch komunikacie a podavaniea informécii dostavaju do Uzadia.
Za tychto podmienok nie je isté, i ich spotrebitelia stale vnimaju
ako uZzito¢nych. Zda sa, Ze zatial ano a ze je len mensina spotre-
bitelov, ktori sa v sti¢asnosti dokazu bez nich zaobist.

Obr. 56 - « Predava¢ bol uzitocny alebo velmi uzitocny pri mojom najnovsSom

(Suhlasim alebo uplne suhlasim)
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Zdroj: prieskum Barometer Cetelem

Toto konstatovanie plati vo vSetkych eurépskych statoch, ale zno-
va pripominame, Ze sa ukazuje rozdiel medzi mladymi, najma
v juznej Eurépe -Taliansko a Spanielsko - ktori sa pri predavacoch
dostavaju do rozpakov, a seniormi, ktori vedia za poskytnuté sluz-
by prejavit viacej vdacnosti.

Najviac priazne voc&i personélu v priestoroch predajni prejavuju
spotrebitelia nad 50 rokov v Nemecku: pokial ide o velké predajne
a hypermarkety, obchody su v nich skér strohé, a prave vdaka
kontaktu s predava¢mi sa spotrebitelia citia vitani.

Spotrebitelia teda uznavaju uzitocnost predavacov a toto konsta-
tovanie by a priori mohlo vratit tsmev znackam a obchodom. Ale
skryva sa za nou prevrat vo vztahoch medzi spotrebitelom a pre-
davajucim, ktory sa uz deje celé desatrocie: predavaci, u ktorych
sme pred desiatimi rokmi hladali radu, st niekedy vnimani ako ti,
ktori klientov len privitaju. Nedévera voc&i « obchodnikovi, ktory
mysli len na seba » je citelna a pokial si kupujlci vazia predavacov,
je to najma preto, lebo predstavuju ludsky rozmer, ktory chyba pri
nakupovani cez internet.

Barometer Cetelem 2011/ Spotreba v Eurdpe

doélezitom nakupe »
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Sucasni predavaci:

najma vitajuci hostitelia

Spotrebitelia, ktori opisuju ¢innost predavacov tak, ako ju preZiva-
ju v stcasnosti, sa zameriavaju na ich « vitaciu » funkciu viac ako
na samotny predaj. Takze to, ¢o si eurdpski spotrebitelia najviac
u predavacov vSimaju a ocenuju, je ich socialna inteligencia: zdvo-
rilost, laskavy pristup, to st vlastnosti, ktoré sa vo vztahu spotrebi-
tel-predavajlci cenia najviac.
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Obr. 57 - « Pri mojom najnovSom dolezitom ndkupe bol predavac privetivy a zdvorily. »

(Zndmky od 1 do 10)
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Zdroj: prieskum Barometer Cetelem

Je vSak prekvapujlce, ked zistime, ze v dvanastich z trinas-
tich Statov su mladi ludia menej jednomyselni ako seniori,
pokial ide o laskavost predavacov. Tento rozdiel asi pochéa-
dza z dvojitého neporozumenia: mladi, ktori maju menej se-
bavedomia, sU obcas extrémne neddvercivi voc¢i predava-
¢om, ¢im sa znizuje kvalita ich vzajomného kontaktu.
Na druhej strane su predavaci nepochybne viac navstevova-
ni mladou klientelou, u ktorej a priori predpokladajd nizku
kupnu silu v porovnani so seniormi, a teda jej venuju menej
energie a Usilia.

o - 30 rokov
o + 50 rokov
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Dalsi rozdiel, menej viditelny, sa objavuje medzi severnou Eurépou
(okrem Belgicka) a vychodnou Eurdpou. Konkrétne britski spotre-
bitelia, velmi naroc¢ni, st len mierne spokojni so zdvorilostou preda-
vacov. Na druhej strane v krajinach vychodnej Eurépy sa medzi-
[udsky kontakt ukazuje ako kvalitnejsi. Ako keby paradoxne
privetivost predavacov bola nepriamo Umerna k prijmom spotre-
bitelov: dokazom je Rumunsko, krajina, v ktorej su prijmy na oby-
zdvorilost predavacov najvyssie hodnotena, aj zo strany mladych
[udi, aj zo strany seniorov.

Obr. 58 - « Predava¢ ma jasne informoval o cendch pri mojom najnovSom ddlezitom nakupe. »

(zndmky od 1 do 10)
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Prvok, ktory najlepsie charakterizuje ¢innost predavaca hned
po zdvorilosti, je jasna informacia o cene tovaru. Aj vtomto smere
sme pozorovali rozdiely medzi generaciami. LLudia mladsi ako 30
rokov, u ktorych je pouzivanie internetu najrozvinutejsie, a ktori
prichadzaju do obchodu uz s cenou v hlave, povazuju predavacov
za menej déveryhodnych v tejto veci ako ich starsi spoluobcania.

Obr.
(Zndmky od 1 do 10)

Briti, ti sa opéat vyznacuju silnou neddverou vocéi predavacom:
od mladych nedostali ani len priemernu znamku za presné uva-
dzanie cien! Neddvera je este vacsia pri obchodovani s tovarom
na volny ¢as a cestovanie, kde su ceny pohyblivejSie ako pri tech-
nologickych vyrobkoch. Za povSimnutie stoji madarsky pristup,
kde mladi posudzuju predavacov priaznivejSie ako seniori.

59 - « Predava¢ ma jasne informoval o cendch pri mojom najnovSom délezitom ndkupe. »
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Zdroj: prieskum Barometer Cetelem

Zdvorilost, presné uvadzanie cien, to su dve veci, ktoré najlepsie
charakterizuju ¢innost predavacov podla Eurépanov, ale ktoré
zatial nevedu k aktivnejSej obchodnej ¢innosti. A ¢o je horSie,
na Stvrtom mieste nachadzame Usudok, ktory by na tvarach preda-
vacov pred dvadsiatimi rokmi vyvolal rozpaky: eurdpski spotrebi-
telia sa vac¢sinou nazdavaju, ze sucasni predavaci im « nechavaju
¢as, aby sa v ponuke zorientovali sami ».

Obr.
pri mojom najnovsom délezitom nakupe. »
(Zndmky od 1 do 10)
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Toto vyjadrenie prezradza neistotu predavacov, ktorl pocituju vodi
¢oraz informovanejSej, odbornejsej klientele, ktora mé stéle viac
informacii vdaka novym informaénym kanalom. Nadradenost
predavaca mizne a prenechéva miesto rovnocennejSiemu a vyvéa-
ZenejSiemu vztahu. Za tychto okolnosti predavadi ¢oraz viac upred-
nostiuju situaciu, Ze ponechaju na spotrebitelovi, aby sa na nich
sam obratil s otdzkou, ako by ho mali predbehnt.

60 - « Predava¢ mi nechal dost c¢asu na prezretie ponuky
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Neprekvapuje, Ze mladSie generacie vyjadruju urcitl netrpezlivost
a citia sa viac « obtazovani » predavacmi ako ich starsi spoluob-
¢ania. Radsej by vyuzili viacej ¢asu na prezeranie tovaru, ktory
najlepSie zodpoveda ich tuzbe a potrebam.

Rozdiel medzi zapadnou a vychodnou Eurépou je jasne badatel-
ny: krajiny, kde je konzumna spolo¢nost najpokrodilejsia, su tiez
krajinami, kde sa prejavuje najmenej trpezlivosti voci personélu
predajne. V byvalych komunistickych $tatoch, napriklad v Ceskej
republike, je angazovanie predavacov vnimané priaznivejSie, pri-
najmenej vtedy, ak s odborne lepsSie pripraveni a vedia presne
odhadnut chvilu, kedy ich spotrebitel potrebuje.

Aj ked zaver nie je jednomyselny, sucasni predavaci su povazova-
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ni za zdvorilych, déveryhodnych pokial ide o ceny a dostato¢ne
citlivych, aby neobtaZovali spotrebitela a ponechali mu ¢as na to,
aby si urobil zékladnu predstavu o tovare. Tieto vliastnosti, skor
ludské ako obchodnicke, su pre spotrebitelov nanajvys dolezité,
niekedy dokonca viac ako cena: vo Velkej Britanii, v Nemecku
a v Spanielsku nespokojny spotrebitel oceni skdr ospravedinenie
ako zniZenie ceny.

Obr. 61 - Z akého doévodu/z akych dévodov by ste mohli opat nakupovat v obchode,
kde ste v oblasti obsluhy mali neprijemnt skisenost?

(V%)

Ospravedlnenie zo strany predajne

Znizenie ceny alebo nakupny bonus

UK FR DE ES IT
80 64 63 72 48
62 64 85 56 56

Zdroj: Global Customer Service Barometer, ECHO pre American Express

Ale aj ked' tieto vlastnosti predavaca vytvaraju prijemny ramec
na mieste predaja, nie su definiciou jeho hlavnej ¢innosti. Jeho
Ulohou pévodne bolo podporovat predaj tovaru svojimi vyjadre-

niami. To je teda stranka, ktort by bolo mozné nazvat « poradca
pri ndkupe » a ktoru eurdpski spotrebitelia najtvrdsie kritizuju.

Priebeh nakupu v saéasnosti

Rady od predavaca?

Spotrebitelia im uz neveria!

Isteze, predavaci su privetivi, ale zda sa, Ze je to malo na ziskanie
doévery spotrebitelov. Ak teda existuje vlastnost, ktorl predavadi
naozaj potrebuju, je to schopnost ziskat déveru.

Ani nie 30 % mladych eurépskych spotrebitelov uviedlo, Ze
pri najnovSom dbélezitom nakupe si predavac ziskal ich déve-
ru. Seniori sU menej nedoévercivi, skér opatrni, priznali perso-
nalu predajni troSku vyssi kredit, zvlast v oblasti high-tech,
kde su najviac odkazani na rady predavacov. Ani tak vSak
pocet tych, ktori pocitili déveru k predavacovi, nepresiahol

39 %. Najpodozrievavejsimi klientmi su mladi Nemci. Briti
a Francuzi. Nikto im neprejde cez rozum, vedia, Ze « predavac
je predovSetkym obchodnik » a Ze ma « predovsetkym ciel
predavat ». Tuto charakterovu ¢rtu dozaista podedili po rodi-
¢och, ktori boli tiez najviac neddvercivi spomedzi ostatnych
Eurdpanov. A ked sa tito spotrebitelia musia spoliehat na rady
predavacoyv, tak v najlepsom pripade poznamenajli « Som
nuteny doverovat mu, pretoze sa vtom nevyznam, mozno ma
aj dobehne... »
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Obr. 62 - « Pri mojom najnovSom dolezitom nakupe si predavac¢ ziskal moju doveru. »
(Suhlasim alebo dplne suhlasim)

(V%)

UK FR DE BE 1T ES PT CzZ SK HU PL RO RU | Priemer

13 krajin

Osobné potreby
-30 rokov 21 20 15 22 20 25 34 20 20 29 31 28 23 24
+50 rokov 24 21 30 40 40 36 43 26 35 36 37 33 23 33
Zariadenie domacnosti
-30 rokov 18 20 15 22 22 21 32 22 37 35 33 35 26 26
+50 rokov 3 29 30 38 34 41 45 40 34 39 46 43 26 37
High-tech
-30 rokov 17 18 23 30 23 25 39 22 34 36 37 36 22 28
+50 rokov 32 28 32 44 35 37 54 42 39 32 46 60 24 39
§port, volny ¢as, cestovanie
-30 rokov 22 19 23 26 29 18 35 25 30 39 37 33 31 28
+50 rokov 22 25 27 40 30 30 44 34 38 38 42 31 38 34

Zdroj: prieskum Barometer Cetelem

Treba povedat, ze z pohladu spotrebitela sa predavaci prilis neu-  predavacom, Ze nie su schopni sutazit s mnozstvom vedomosti,
siluju zasluzit si ti déveru. Najprv ¢asto vytvoria prvy dojem, Zze  ktoré nasli on line. Takze len 32% z nich usudilo, ze posledny
neovladaju svoju oblast tak dobre, ako by mali, takZe sa stava, ze ~ predavagé, s ktorym mali do ¢inenia, dobre ovladal svoju oblast,
klient pride do predajne a usudi « Viem toho pomaly viac ako oni,  pri¢om ten isty ndzor mé aj 43 % seniorov. lba Rumunsko sa javi
z toho, ¢o som ¢ital na internete... » Tato kritika je vyraznejSia  ako pohostinna zem pre predavacov, ktorym sa tam dozi¢i dost
u spotrebitelov mladsich ako 30 rokov. Su zvyknuti ziskavat infor-  vdacénosti ...

mécie rychlo cez internet, a potom vycitaju - nespravodlivo? -

Obr. 63 - « Pri mojom najnovsom ddélezitom nakupe sa predavac dobre vyznal vo svojej oblasti. »
(Suhlasim alebo uUplne suhlasim)
vV %) o0 - 30 rokov

o + 50 rokov
55

0 v 50 p—

45 v
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3
36 36 37 35

30 29
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IT ES PT CZ SK HU PL RO RU Priemer
13 krajin

Zdroj: prieskum Barometer Cetelem P
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Priblizenie k Urovni znalosti predavacov nie je jedinym prvkom,
z ktorého krystalizuje nespokojnost klienta. Spochybnuje sa aj
objektivita predavacov. Sotva 32% spotrebitelov v Eurépe sa do-
mnieva, Ze predavac im poskytol vyber medzi viacerymi vyrobkami
objektivnym spdsobom.

Tato kriticka vizia objektivnosti predavaca sa rozSsirila hlavne v kra-
jinach severnej Eurdpy, ale takyto pristup sa objavuije aj vo vychod-

Obr. 64 - « Pri mojom najnovSom doélezitom
viaceré moznosti vyberu. »
(Suhlasim alebo uplne suhlasim)

(V%)

| UK | FR | DE | BE | IT | ES
Osobné veci
-30 ans ‘17‘20‘23‘16‘14‘21
+50 ans 19 22 34 34 34 35
VSsetky trhy
-30 ans 19 | 20 | 21 | 27 | 18 | 22
+50 ans 22 | 27| 35 | 40 | 33 | 34

Zdroj: prieskum Barometer Cetelem

V sulade s touto nedéverou k predavac¢om, ktorého upodozrie-
vaju, Ze podsuUva vyrobky, za ktoré dostane proviziu z predaja,
len 23 % mladych ludi a 28 % eurépskych seniorov tvrdi, Ze vda-
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nej Eurépe, najma u mladych Cechov a Poliakov. Ti su kritickejsi,
¢i menej uznanlivi ako ich starsi spoluob&ania, ktori su spokojnej-
Si s ponukami od predavacov. Najviac sa to tyka oblasti predaja
odevov a doplnkov. Ale mozno pri takom citlivom predmete pre-
daja, akym je Styl obliekania, naozaj vycitat predavacom, Ze nie su
dost objektivni?

ndkupe mi predavac¢ objektivne vysvetlil

‘ PT ‘ CZ ‘ SK ‘ HU ‘ PL ‘ RO ‘ RU ‘ Priemer 13 krajin
23 | 23 | 23 | 34 | 28 | 42 | 26 24
26 | 27 | 38 | 37 | 32 | 38 | 22 31
24 | 26 | 32 | A 21 46 | 32 28
36 | 36 | 37 | 38 | 37 | 51 38 36

ka predavacovi sa vyhli zlej kipe. To je teda vrchol, takyto nazor
o predavacoch, ktori by mali vystupovat ako odborni poradco-
vial

Obr. 65 - « Pri mojom najnovSom délezitom nakupe mi predava¢ pomohol

vyhnut sa nesprdavnemu vyberu. »
(Suhlasim alebo uplne suhlasim)

o - 30 rokov

(Vv %) o + 50 rokov
B H
31 31 0 . 31 0 31 0 o
28 28
25 25
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% 1 o 19
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UK FR DE BE IT ES PT CZ SK HU PL RO RU Priemer

Zdroj: prieskum Barometer Cetelem
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Mladi st podozrievavejsi ako seniori a citia sa ako lahSie obete,
pokial by ich predavac svojimi radami chcel oklamat. Vo Francuz-
sku len 14% ludi mladsich ako 30 rokov tvrdi, Zze im predavac
pomohol vyhnut sa zlej klipe. Oproti seniorom je to rozdiel, najma
vo vychodnej Eurépe, ale aj v Nemecku, Belgicku a Spanielsku.
[ udia nad 50 rokov zrejme lepsie preberaju zodpovednost za vy-
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ber tovaru bez toho, aby ju prenasali na predavaca.

Na zaver - vacsina spotrebitelov sa uz o rady predavacov neucha-
dza, neprijima ich, takze maju pri rozhodovani o kiipe sekundarnu
Ulohu. Na dbékaz toho len 33 % eurdpskych spotrebitelov tvrdi, Ze
im pri najnovSom délezitom nakupe ponukli vyrobky, ktoré vyho-
vovali ich predstavam.

Obr. 66 - « Pri mojom najnovSom dolezitom nakupe mi predavac poniukol vyrobky,

ktoré vyhovovali mojim predstavam. »
(Suhlasim alebo uplne suhlasim)

33

(v %)
4
37 37 37 % 38
28 29 28
o7 o7 . .
21 20 20
UK FR DE BE IT ES PT CZ

Zdroj: prieskum Barometer Cetelem

Toto percentualne vyjadrenie klesa u mladych Franctzov na 20 %
a uich britskych bratancov na 21 %, ¢im sa podla vSetkého stava-
ju najprisnejsimi posudzovatelmi predavacov v predajniach. Mladi
[udia z vychodnej Eurépy spolu so seniormi su pozitivnejsie nala-
deni k pridanej hodnote predavacovej prace.

V su¢asnosti je len mensina spotrebitelov, ktori vyjadruju Uplnu
spokojnost s radami, ktoré dostali v predajni. Internet, ktory umoz-

o0 - 30 rokov
o + 50 rokov

4

40 40
39 39 39 39 37
34 33
29
SK HU PL RO RU Priemer

fuje ¢oraz podrobnejsie porovnavanie vyrobkov aj cien a otvara
pristup k tisickam nézorov ostatnych spotrebitelov, viedol k pre-
mene hlavnych uloh predavaca. Stal sa ¢lovekom, ktory klienta
v predajni uvita. Stelesfuje privetivy fudsky rozmer, ktory obcho-
dovaniu on line chyba. UZ ho vSak nepocuvaju tak ako v minulos-
ti, najma nie mladé generacie. Aka mdze byt za tychto okolnosti,
v ére internetu, buducnost predavaca?

Zaostrené na Velku Britaniu: britski spotrebitelia maju na predavacov najvacsie naroky

Barometer spotreby 2011 ilustruje nepochybne naro¢nu povahu

britskych spotrebitelov. Aj ked' vacsina z nich uznava uZitocnost

predavacov, su to prave oni, kto ich najprisnejsie sudi. Tento zaver
potvrdzuje aj séria Statistickych udajov, ktoré vyplynuli z inych
prieskumov:

¢ 86 % britskych spotrebitelov prerusilo nakupovanie v znackovej
predajni po zlej skusenosti klienta (Harris Interactive), z toho
24% v priebehu poslednych 6 mesiacov (Satmetrix);

e maximalny Cas, ktory su britski spotrebitelia ochotni stravit ¢a-
kanim v rade, su dve minuty (v roku 2010) v porovnani s piatimi
minutami v roku 2004. Dve tretiny z nich odisli z obchodu, pre-
toZe tam stal rad (Barclaycard);

* vo Velkej Britanii plati, ze 51 % spotrebitelov do predajne nevoj-
de, ak zbada, Ze ludia tam ¢akaju v rade (Barclaycard).

Pre spotrebitelov vo Velkej Britanii su teda hlavnymi kritériami kva-

lita a rychlost obsluhy.

Z toho vyplyva, ze:

e 74% spotrebitelov by minulo viac penazi, keby k vyrobku bola
poskytnuta kvalitnejSia obsluha (Retail Eyes Report);

¢ navySe 61 % tvrdi, Ze by ich viac motivovalo nakupovat, keby boli
predavaci ochotnejsi a poskytovali presnejSie informécie (Right
Now Report).



Predavac¢-odbornik, ktory vie poc¢uvat:

v sucasnosti uzkoprofilovy tovar,

ale ma buducnost

Existuju dva druhy predavacov, ktoré este mézu dostat v ociach
spotrebitelov milost: odbornici zaujati svojou oblastou a ti, ktori
vedia nacuvat svojim klientom aZ tak, Ze nenastoja na kupe tovaru.
Tieto profily, ktoré vSak neladia s archetypom « dobrého predava-
¢a », spotrebitelia mimoriadne oceriuju.

Predavac-odbornik je vlastne taky, ktory pridava k poznatkom spot-
rebitelov nové Urovne a ktorého rady pri predaji vébec nemaju nic¢
do ¢inenia s jeho obchodnymi zamermi a cielmi. Prave rady také-
hoto zaujatého predavac¢a dosahuju najvyssie ocenenie, aj
za cenu, ze poskodia jeho rozpodet. Ista francuizska spotrebitelka
sa vyjadrila takto: « Vybrala som sa do Specializovaného obchodu
len tak na obhliadku a predava¢ mi nasiel mimoriadne pekné to-
panky (...), boli drahsie ako som si mohla dovolit a on sa ani nepo-
kusal mi ich vnutit, no aj tak som si ich kupila. »

Obr.
(v %)

budete sa o znacke alebo predajni vyjadrovat pozitivne

znova budete nakupovat v tej istej predajni
alebo v inej predajni tej istej znacky

budete znacku alebo predajiu odporucat
blizkemu c¢loveku, kolegovi

porozpravate o vasSej skusenosti niekomu
blizkemu alebo kolegovi

Zdroj: Global Customer Service Barometer, ECHO pre American

Tieto dva profily predavacov su zatial mensinové. Predavag, kto-
ry je nadchnutym odbornikom patri dokonca medzi vymierajlce
druhy. V Portugalsku a v Taliansku sa len 18 % spotrebitelov stre-
tlo pri najnovSom délezitom nakupe s takymto typom predavaca.
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67 - Ak ste mali ako spotrebitel pozitivnu

Takisto plati, Ze predavag, ktory vie spotrebitela po¢uvat a rozumie
jeho potrebam a ktory reaguje Uprimne, prispeje v o¢iach spotre-
bitelov k zlepSeniu obrazu predajne alebo znacky. « Predavac bol
Uprimny, povedal mi, Ze to, ¢o predava, nie je prvotriedne a uz mi
nemoze datf dalsie informacie. »

Paradoxne, odmietnutie predat vec, ktord nevyhovuje potrebam
klienta, je spdsob, ako sa poistit, Ze sa vréti, pretoze tam nebol
oklamany. Nepredat za kazdu cenu sa mdze stat aj argumentom
predajal

Tento druh vystupovania predavacov ma eSte zavaznejSie dosled-
ky v znackovych predajniach. Spotrebitelia ich skusenosti velmi
ocenuju a ony zasa ovplyviuju spotrebitelské spravanie v buduc-
nosti, lebo vdaka profesionalite predavacov mézu spotrebitelia
znacku odporucat aj inym.

skilisenost:

UK FR DE ES IT

94 92 93 91 90

96 90 93 91 91

91 90 91 91 88

91 91 93 90 89
Express

Vo vSeobecnosti sa zaujem predavacov prejavuje skor v kontak-
te so seniormi: v Polsku a v Rumunsku z nich ma taklto skuse-
nost 41 %.
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Obr. 68 - « Pri svojom najnovsom dolezitom nakupe som stretol predavaca,
ktory bol nadchnutym odbornikom vo svojej oblasti. »

(Suhlastim alebo uplne suhlasim) o - 30 rokov
vV %) o0 + 50 rokov
40 4 4
36 36 U Y-
33 P K/ :
30 28 29 30
26 26 26
25 25 24
0 2 2 22 23
19 18 18 1818

UK FR DE BE IT ES PI CzZ SK HU PL RO RU Priemer
13 krajin

Zdroj: prieskum Barometer Cetelem

K rehabilitacii predavacov

vdaka skusenostiam s nakupmi

Vztah medzi spotrebitelom a predavacom sa v poslednych ro-
koch prudko vyvijal, transformoval sa vplyvom rozsirenia infor-
macnych kanalov, najma pocitacovych. Spotrebitelia maju stale
viac dokumentécie a ¢oraz menej vnimaju Ulohu predavaca ako
poradcu, ktorému aj tak maju sklon prirodzene nedéverovat. Ale
na druhej strane o to viacej ocenuju ludsky rozmer prijatia v ob-
chode, ktory je tak v protiklade s virtualnym charakterom obcho-
dovania on line.

Budu sa predavaci menit na vitajucich hostitelov? Konzumna spo-
lo¢nost sa zrejme vyda touto cestou, ¢im ohrozi stovky tisic pra-
covnych miest (v roku 2008 bolo vo Franclzsku 272 436 pracov-
nych miest predavacov). Ak si predavaci chcu zachovat v ociach
spotrebitelov pridand hodnotu, musia najst nové spbsoby svojej
prace.

Niektoré znacky uz podnikli kroky a zacali uvazovat nad novymi
cestami distriblcie: také znacky ako Apple Store alebo predajne
IKEA® sa Uspesne pokusaju usadit sa v novom priestore. A uz st
tu vysledky: IKEA®, ktora v roku 2010 po prvy raz zverejnila svoje
Ucty, dosiahla vo svojom sektore ¢innosti vynimocénu rentabilitu
(11,5 %). Apple zasa generoval 50 % zisku ako konstruktér pocita-
Gov, pricom jeho podiel na trhu je sotva 10%.

Ich predavaci odhodili obchodnicku vyzbroj a zaujali postoj dob-
rych odbornikov a poradcov, ktori s maximalnou pozornostou
naculvaju a vnimaju potreby klienta. A za tito cenu mozu predava-
¢i znova ziskat doveru spotrebitelov.
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Editorial

Eurépsky spotrebitel odolava krize

Rok 2010 znamenal navrat k hospodarskemu rastu vo vacsine krajin eurozoény.

Mierne ozivenie hospodarstva spdsobila aj nepoddajnost eurépskych domacnosti, ktoré neprestali
nakupovat.

Naozaj, ani v najhorsich ¢asoch poslednej finanénej a ekonomickej krizy sa ludia nevzdali zvy¢ajnej
spotreby. Pritom dévodov znepokojenia je v poslednych dvoch rokoch viac nez dost: spomedzi inych najmé
vysoky stav nezamestnanosti a Usporné bali¢ky takmer vo vSetkych krajinach so zameranim na znizenie
Statnych dlhov. Napriek tomuto nefahkému kontextu si spotrebitelia zachovali isti Uroven spotreby. Objavili
sa vSak aj nové pristupy k spotrebe a zintenzivnil sa aj rozhodovaci proces spotrebitelov.

V tomto dokumente najdete najddlezZitejSie daje o hlavnych trhoch v 6smich krajinach Eurdpy.
Najdete tu aj rozpocty na domacnost v roku 2010 a nakupné zamery na rok 2011, ktoré su skuto¢ne
povzbudivé.

Pozorni ¢itatelia Barometra Cetelem si iste vS§imnu, Ze tento rok sme nezahrnuli Udaje o stave jednotlivych
trhov vo Francuzsku, lebo sme pri editovani tejto Stidie nemali k dispozicii zdroje, ktoré by nam umoznili
urobit tieto vypodty.

Flavien Neuvy
Veduci vydania Barometra Cetelem

www.observatoirecetelem.com

Pramene Ciselnych udajov uvedenych v tomto dokumente:

IPEA, GfK, Unibal, ACEA, CCFA, FPS, BDF, BVDM, ZVEI, Verband Deutscher Sportfachhandel, BHB, BBE
Retail Experts, KBA, Bankenfachverband, Prometeia/GfK, Prometeia/Ministero dei Trasporti, Assofin/
Findomestic Banca CRM Operativo, Osservatorio Italiano 2009, Istat, Nielsen/Cetelem, INE Portugal, ACAP
- Autolnforma, Banco do Portugal/Cetelem, Statistické oddelenie, NBS (Narodna banka Slovenska), KSH
(Kozponti Statisztikai Hivatal), MGE (Magyar Gépjarm import rok Egyesilete), MNB (Magyar Nemzeti Bank).
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Trh

nabytku

Obr. 1 - Trh
(V miliarddch eur)

U U o o
Nébytok FR IT ES PT
2009 9,35 15,31 3,29 0,71
2010* 9,70 15,76 2,30 0,80
Rozdiel 2010/2009 3,7 % 2,9% -301%  |120%

* Odhad Barometra Cetelem

Obr. 2 - Priemerny rozpocet na domacnost v roku 2010
(V eurdch)
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Obr. 3 - Top 3 rozpocty domacnosti Obr. 4 - Top 3 rozpocty domacnosti
(V eurdch roéne) pri rovnocennych prijmoch (v eurdch roéne)
O

) )

Taliansko Nemecko Franctizsko Taliansko Nemecko Francuzsko

628 739 350 519 551 274

Obr. 5 - Nakupné zamery 0 2010
(V%) 0 2011
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Trh

bielej techniky

Obr. 6 - Trh
(V miliarddch eur)

0 0 o o L (& @ —

Biela technika FR 1T ES PT DE (074 SK HU

2009 7,28 3,84 3,46 0,72 10,36 0,65 0,06 0,43
2010* 7,30 4,02 3,38 0,79 10,50 0,59 0,06 0,44
Rozdiel 2010/2009 0,3 % 4,7 % -23% 9,7 % 2,3 % -92% 3,4 % 2,3%

* Odhad Barometra Cetelem

Obr. 7 - Priemerny rozpocet na domacnost v roku 2010 o Priemerny rozpocet na domacnost
(V eurdch) o Priemerny rozpocet na domacnost

pri rovnocennych prijmoch
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Obr. 8 - Top 3 rozpocty domacnosti
(V eurdch rocne)
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Obr. 10 - Nakupné zamery
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Obr. 9 - Top 3 rozpoc¢ty domacnosti
pri rovnocennych prijmoch
(V eurdch rocne)
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Trh
¢iernej techniky

Obr. 11 - Trh

(V miliarddch eur)

5 U U o o L (% @ <
Cierna technika FR IT ES PT DE CZ SK HU

2009 7,60 4,06 2,50 1,07 9,00 0,44 0,05 0,20

2010* 7,90 4,42 2,60 1,09 9,20 0,41 0,05 0,18
Rozdiel 2010/2009 3,9 % 8,9 % 4,0 % 1,9 % 22 % -6,8% 4,4 % -10,0 %

* Odhad Barometra Cetelem

Obr. 12 - Priemerny rozpocet na domacnost v roku 2010 o Priemerny rozpocet na domacnost
(V eurdch) o Priemerny rozpocet na domacnost

pri rovnocennych prijmoch
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Barometer Cetelem 2011 / Eurépske trhy

Obr. 13 - Top 3 rozpocty domacnosti
(V eurdch rocne)
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Obr. 14 - Top 3 rozpocty domacnosti pri

rovnocennych prijmoch (v eurdch rocne)
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Studia Barometer Cetelem 2011/ Eurépske trhy

Trh
pocitacov

Obr. 16 - Trh
(V miliarddch eur)

U U o o L (& @ <
Pocitace FR 1T ES PT DE (074 SK HU
2009 5158 3,60 3,38 0,50 7,20 0,24 0,05 0,35
2010* 5,60 3,57 3,45 0,51 7,40 0,22 0,06 0,36
Rozdiel 2010/2009 1,3% -0,8% 2,1 % 2,0 % 2,8 % -83% 11,3% 2,9 %
* Odhad Barometra Cetelem
Obr. 17 - Priemerny rozpocet na domacnost v roku 2010 o Priemerny rozpocet na domacnost
(V eurdch) o Priemerny rozpocet na domacnost
pri rovnocennych prijmoch
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Barometer Cetelem 2011 / Eurépske trhy

Obr. 18 - Top 3 rozpoc¢ty domacnosti
(V eurdch rocne)
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Obr. 19 - Top 3 rozpocty domacnosti pri

rovnocennych prijmoch (v eurdch roéne)
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Barometer Cetelem 2011 / Eurdpske trhy

Trh

Sportovych potrieb

Obr. 21 - Trh

(V miliarddch eur)
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Obr. 22 - Priemerny rozpocet na domacnost v roku 2010

(V eurdch)
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Barometer Cetelem 2011 / Eurépske trhy

Obr. 23 - Top 3 rozpoc¢ty domacnosti
(V eurdch rocne)
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Obr. 24 - Top 3 rozpocty domacnosti
pri rovnocennych prijmoch
(V eurdch rocne)
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Studia Barometer Cetelem 2011/ Eurépske trhy

Trh
naradia a zahradnej techniky

Obr. 26 - Trh

(V miliarddch eur)

U O o o 8 v @ <
Ndradie a zdhradnd technika | FR IT ES PT DE /4 SK HU
2009 19,06 2,54 5,13 2,00 42,10 0,27 0,08 0,28
2010* 19,00 2,62 543 2,00 43,28 0,24 0,08 0,23
Rozdiel 2010/2009 -0,3% 3,1 % -52% 0,0 % 2,8 % -111% 0,0 % -179%
* Odhad Barometra Cetelem
Obr. 27 - Priemerny rozpocet na domacnost v roku 2010 o Priemerny rozpocet na domacnost
(V eurdch) o Priemerny rozpocet na domacnost
pri rovnocennych prijmoch
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Stidia Barometer Cetelem 2011 / Eurépske trhy

Obr. 28 - Top 3 rozpoc¢ty domacnosti Obr. 29 - Top 3 rozpoc¢ty domacnosti
(V eurdch roéne) pri rovnocennych prijmoch (v eurdch roéne)
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Studia Barometer Cetelem 2011/ Eurépske trhy

Trh
automobilov

Obr. 31 - Trh
(V pocte prihldsenych novych osobnych vozidiel)

U U o o o > @ )
Automobily FR IT ES PT DE (/4 SK HU
2009 2300000 |2171000 952771 161 013 3807175 |161659 74717 60 189
2010* 2251669 |1960282 |982015 223 491 2920000 |169 236 64 033 45 081
Rozdiel 2010/2009 -21% -9,7 % 31% 38,8 % -23,4 % 47 % -14,3% -251 %
* Odhad Barometra Cetelem
Obr. 32 - Pocet prihlasenych vozidiel na domacnost v roku 2010 o Percento nakupov domacnosti
(V %) 0 Pocet domacnosti
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Obr. 33 - Top 3 vybavenia domdcnosti
(V%)
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Obr. 34 - Top 3 znacky
(Podiel trhu v roku 2010)
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Obr. 36 - Nakupné zamery
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Barometer Cetelem 2011 / Eurépske trhy

Obr. 35 - Top 3 koncerny
(Podiel trhu v roku 2010)
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Barometer Cetelem 2011 / Eurdpske trhy

Trh

spotrebitel'skych averov

Obr. 37 - Trh

(V miliarddch eur)

) ) o o S L4
Spotrebitel'ské tvery FR IT ES PT DE CZ
2009 146,10 05,25 92,39 20,72 227,50 11,20
2010* 151,00 53,17 85,00 20,39 234,32 12,10
Rozdiel 2010/2009 34 % -3,8% -8,0% -1,6 % 3% 8,0 %

* Odhad Barometra Cetelem

Obr. 38 - Objem poskytnutych tverov v priemere na domacnost v roku 2010

(V eurdch)
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Stiidia Barometer Cetelem 2011 / Euréopske trhy

Obr. 39 - Top 3 objemy poskytnutych tdverov Obr. 40 - Struktira trhu
na domacnost vV %)
(V eurdch rocne)
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