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Studie Barometr Cetelem 2011/ Spotieba v Evropé

Krize, krize, krize ... Na evropské spotfebitele jiz vice nez dva roky doléha krize. Celkovy vzestup nezaméstnanosti,
krize statniho dluhu, oslabena kupni sila, nejista ekonomicka perspektiva: spotrebitelé maji pro¢ byt zneklidnéni, ale
ani ve slozitych ekonomickych podminkach se nevzdavaji. Spotfeba domacnosti v letech 2009 a 2010 odolavala
pomérné dobre. Jak se jim vSak dafi v této situaci udrZzovat svou spotfebu na stejné trovni?

Barometr Cetelem loni ukéazal, Ze se zac¢ina prosazovat odpovédnéjsi spotieba, v niz roste podil bio vyrobk, fair trade
produktd a zbozi z druhé ruky. Letos jsme se rozhodli analyzovat proces nakupu ze strany spotiebiteld, ktefi nejsou
jen experti, ale zacinaji systematicky patrat po téch nejlepsich nakupnich prilezitostech. Spotrebitelé v ramci svého
pétrani spoléhaji pfedevsim sami na sebe a na své prizkumy. Proto srovnavaiji, pouzivaji masivné internet, vyuzivaji
konkurence a nakonec pfijimaji dobfe promyslena rozhodnuti. Kdyz jsou vSak spotfebitelé informovani lépe nez
kdykoli jindy, jakou Ulohu hraji v souc¢asnosti prodavaci? Jsou stale nezastupitelni? S rostoucim vyznamem internetu
se zda, Ze role prodavact se zménila. Uz skoncila doba, kdy méli monopol na technické znalosti o prodavaném
zbozi. Uz davno také nejsou nezastupitelni pro zakazniky dezorientované stale Sirsi nabidkou vyrobki. Spotfebitelé
si dokazi poradit sami a vyhledat informace, které potfebuji. Web 2.0 tento trend dale posiluje a neni nahoda, ze
mladé generace dokonce pfiznava, Ze se vyhyba kontaktu s « obchodniky, jejichZ jedinou motivaci je zboZi prodat ».
Je to tedy konec prodavac? Urcité ne, protoze zékaznici, ktefi si stale preji zbozi prohlédnout a ohmatat, lidskou
pritomnost v obchodech vyzaduiji. Ale jak je vidét, zplsob prace prodavact dnes nestaci spotrebiteltim, ktefi chtéji
mit vzdy rozhodujici slovo. Dostavame se tak k tomuto zvliaStnimu paradoxu: chtéji-li prodavaci nalézt z této situace
vychodisko, nebudou moci uz jen prodavat, ale budou muset zaéit « probouzet touhy » zakaznikl v obchodech,
které budou stale vice klast dliraz na experimentovani.

Prejeme Vam pfijemné c¢teni.

Flavien Neuvy
Vedouci Barometru Cetelem
www.observatoirecetelem.com

Partneri a metodika

Analyzy a progndzy byly vypracovany v prosinci 2010 ve spolupréaci s vyzkumnou a poradenskou agenturou

BIPE na zakladé spotfebitelského prizkumu provedeného v témze mésici:

e prizkum uskutecnény pfes internet;

« dotazovani reprezentativnich vzorkl obyvatel (nad 18 let) tfinacti zemi: Némecka, Belgie, Spanélska,
Francie, Madarska, ltdlie, Polska, Portugalska, Ceské republiky, Rumunska, Velké Britanie, Ruska
a Slovenska;

 vice nez 8 700 dotazovanych Evropant na zakladé vzork( alespon 500 osob za kazdou zemi.
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Nalada Evropanii v roce 2010:

situace se

vjednotlivych

zemich 1iS1

Kriticka faze svetove krize podle vseho pominula - vsechny zeme s vyjimkou
Rumunska (které ztstava v recesi) a do jisté miry také Spanélska zacaly v roce

2010 opét rast*.

Britska a némecka ekonomika dokonce prekvapily svou odolnosti a ceska

ekonomika zacina opét bézet na plné obratky.

VSechny zkoumané zemeé vsak nezazivaji stejny vyvoj:

dopady krize jsou stale pfitomny zejména v Madarsku, ve Spanélsku,

v Portugalsku a v Rumunsku. Vnimani celkoveé situace v roce 2010 ze strany
spotrebitelt dobre odrazi tento odliSny vyvoj. Obecné plati, ze respondenti
spravné hodnoti ekonomickou situaci podle toho, zda ziji v zemi, kde je recese
témér jen vzdalenou vzpominkou, nebo v zemi, kde je oziveni jesté nejisté.

* podle odhadu vyvoje HDP, zverejnéného OECD.

Barometr Cetelem 2011/ Spotieba v Evropé

Soucasna situnace v jednotlivych zemich:
dopady Kkrize lid¢ vnimaji ruzné

Nalada Evropand se tfetim rokem po sobé zhorSila a doséah-
la priimérné znamky 4,1 z 10 oproti 4,2 v loriském roce. DU-
sledky krize vSak lidé vnimaji rdzné. Devét z tfinacti zemi si
tak udrzelo (Spanélsko, Francie, Polsko, Slovensko) nebo
zvysilo (to byl piipad Ceské republiky) svou zndmku oproti
lonsku. Pouze Ctyfi zemé pocituji zhorSeni situace ve srov-
nani s lonskem: Belgie (- 0,5 bodu), ltalie (- 0,2 bodu),
Portugalsko (- 1,1 bodu) a s mirnou odchylkou také Rusko
(- 0,1 bodu).

Lidri jsou v pomeérné dobré kondici

Némecko a Velka Britanie, jimz se podafilo zacelit rany jiz v roce
2009, potvrzuji, ze jsou v dobré kondici a jejich nalada zfetelné
roste (+ 1 v Némecku a + 0,3 ve Velké Britanii). Zejména Némec-
ko se opét stalo ekonomickym tahounem, z velké &asti diky své-
mu vyvozu. Pocet nezameéstnanych se dostal na nejnizsi Uroven
od konce roku 1992 (3 miliony nezaméstnanych): viibec proto ne-
prekvapuije, Ze némecti spotrebitelé udélili letos dosud nevidanou
znamku 5,8 z 10! Také britska ekonomika prekvapila svou odol-
nosti, kdyz za cely rok vzrostla o 2,8 % (ke konci fijna 2010),
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coz byl lepsi vysledek nez jeji primérny rdst 2,6 % dosazeny v po-
slednim desetileti pred krizi. Rusko ponékud sniZilo svou znamku
(- 0,1 bodu), ta je ale stédle o mnohem vyssi nez evropsky primér
4,9 z 10. Tento mirny pokles byl zplsoben nizsi nezaméstnanosti,
ktera vSak stale dosahuje vysokych hodnot (7,5 % podle MMF).
Zemé se navic vymanuje z nejvétsi recese a z nejhorsiho sucha
za poslednich patnact let (pozary z léta 2010).

Také dalsi zemé zazivaji tutéz vzestupnou trajektorii hospodarské-
ho oziveni, které se ale tolik neprojevuje na naladé spotrebitell.
Relativné dobry vysledek zaznamenaly Francie a [télie: hruby

Obr.
(v %)

1 - Vyvoj HDP (oproti predchozimu roku)
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Zdroj: Consensus forecast, leden 2011.

Stredni Evropa byla zasazena, ale nepotapi se
Zemé stiedni Evropy si stejné jako v minulém vydani Barometru
vedou dobte: zndmka Madarska a Ceské republiky se zvySuije,
zatimco Polsko a Slovensko si udrzely znamku z loriského roku.
Recese je ve vétsiné zemi tohoto regionu témeér jen vzdalenou
vzpominkou. Ceska ekonomika zagina bézet na pIné obratky (diky
Némecku, hlavnimu obchodnimu partneru zemé). Polsko a Slo-
vensko, jimzZ se recese v lofiském roce vyhnula, potvrzuji pozitivni
vyvoj: hospodarsky rlst by v obou zemich mél v roce 2010
prekrocit 3 %.

Prekvapivéjsi je postoj madarskych spotrebitell, ktefi udélili lepsi
znamku nez loni (+ 0,6 bodd, i kdyz zatim znamka zdstava nizka
na 3,3). Zemé zazila z finan¢niho hlediska neklidné obdobi a také
madarské zadluzeni je problematické. Tento narlist optimismu Ize

Barometr Cetelem 2011/ Spotieba v Evropé

doméci produkt (HDP) Francie a ltalie se vyrazné zvysil, a to
z-2,5%vroce 2009 na + 1,7 % v roce 2010 ve Franciia z-51%
v roce 2009 na + 1,1 % v roce 2010 v ltalii.

Francie si vSak udrzela stejnou znamku jako v lonském roce,
zatimco znamka ltalie se zhorsila (- 0,2 bodu). Situace na trhu pra-
ce, socialni napéti (reforma ddchodU ve Francii) a politické napé-
ti (vyzvy k odstoupeni S. Berlusconiho v [talii) pravdépodobné
negativné ovliviuji naladu domacnosti.

0 2009
o0 2010
0 2011

PL

CZ

HU

mozna vysvétlit mirnym ozivenim ekonomiky v roce 2010 (kdy
prognoza rlstu HDP Ginila + 0,6 %) a soucasné zvysenim
primérné hrubé mzdy.

V ostatnich zemich prevazuji pochybnosti

Dlvéra belgickych a portugalskych doméacnosti se prudce
snizila (- 1,1 bodu v pfipadé Portugalska), zatimco nalada
Spanélskych domacnosti se udrzela jen s obtizemi a nélada
Rumund vykazuje pouhych 2,6 z 10. Nespokojenost
spotfebitell v téchto zemich je ddsledkem mnoha faktord.
sousedé: krize tak pretrvava a lidé jsou ji poznamenéni. Tak
je tomu v Portugalsku, které je jednou z nejslabsich ekonomik
eurozony, ale také ve Spanélsku, kde recese nepolevuije.
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Celkovy pocet nezaméstnanych v této zemi navic znovu
prekrocil ¢tyfi miliény (a dosahuje témér 20 % aktivniho oby-
vatelstva).

Také Rumunsko je jedinym statem vychodni Evropy, které
v roce 2010 zUstalo v recesi. V pfipadé Belgie je vysvétleni

Obr. 2 - Hodnoceni soucasné situace v jednotlivych zemich

treba hledat na strané napéti ohledné identity zemé: politicka
krize, jiz Belgie prochazi jiz tfi roky, se dale prohloubila, zemé
nema vladu a projevuje se zde skryty strach z rozdéleni zemé.

o Znamka z 10 v roce 2010
0 Znamka z 10 v roce 2011
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Zdroj: prizkum Barometr Cetelem.

Mladi spotfebitelé (méné nez 30 let) vnimaji ve vétSiné zemi
soucasnou situaci (rok 2010) optimisti¢téji nez spotiebitelé -
seniofi (vice nez 50 let) a udéluji primérnou znamku 4,4 z 10
(zatimco znamka seniorl dosahuje 3,9). Znamka mladych lidi
jakéhokoli véku je navic vySsi nez evropsky pramér (pfipominame,
ze ¢ini 4,1 z 10): mladi spotrebitelé nejsou zklamani, ackoli jejich
mira nezaméstnanosti je vySsi nez u ostatnich vékovych skupin,
a tlaci prdmeérnou znamku vzhru!

Vyjimkou jsou dvé zemé: mladi Italové a Rumuni hodnoti situaci
negativnéji nez jejich starsi spoluobcané, nebot udéluji znamku
3,7 z 10 v Italii (oproti 4,3 u seniorti) a 2,7 z 10 v Rumunsku (opro-
ti 3,2 u senior). Mladi ltalové jen sloZité hledaji trvalé zaméstnani
a jsou malo ekonomicky nezavisli. To mozna vysvétluje, pro¢
soucasnou situaci vnimaji hife nez ostatni mladi Evropané.

13 zemi

hwsla
tretim rolgm

po sobé.
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Obr. 3 - Hodnoceni soucasné situace v jednotlivych zemich v roce 2010

(Zndmka z 10)

59
57 55

4,7

41

35 37 i

29 3,0
25

Barometr Cetelem 2011/ Spotieba v Evropé

44 43 44 43 44 4v641

DE BE ES FR IT PT

Zdroj: prizkum Barometr Cetelem.
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Budouci situace v jednotlivych zemich:
nadgéje na trvalé oziveni?

Ackoli dopady krize jiz nejsou tolik znét, zastava oziveni celkové
kiehké. Pretrvavaji rizika, zejména vysoka mira nezaméstnanosti
a relativné slaby rlst v rozvinutych zemich. Tyto hrozby zpasobuiji
nejistotu, zda si ekonomika uchova své zdravi, a mohou proto ovli-
vnit naladu spotfebitel(. Jedenact ze tfinacti dotazovanych zemi
jiz oznamilo drastické Usporné balicky na rok 2011, coz svédci
o tom, ze budouci situace zlstava kriticka. Ve vétsiné zemi se vSak
rist v poslednim &tvrtleti roku 2010 ozivil a v nékolika z nich se
dokonce dostal na Uroven srovnatelnou s obdobim pred krizi.
Tento ekonomicky vzestup byl v nékterych pripadech lepsi, nez
se ocekavalo, coz pfispélo ke zvySeni diveéry spotrebiteld na rok
2011,

V&echny zemé s vyjimkou Ceské republiky si na rok 2011 udrzuii
nebo zvysuji znamku oproti roku 2010, coz je dokladem toho, Ze
dopady krize zac¢inaji ustupovat. Tfi zemé zosobnuiji tento pfival
optimismu: Némecko, Velka Britanie a Rusko, které udélily znam-
ky vyssi nez 5 z10! Némecti spotfebitelé dokonce uvedli rekordni
znamku 6 z10, zatimco Britové a Rusové se témér vratili na Uroven
pred krizi.

| kdyz se zlepSeni tyka témér vsech, optimismus je v jinych zemich
slabsi: Spanélsko, Francie, Portugalsko, Madarsko, Ceska repu-
blika a Rumunsko se umistuji pod evropskym priimérem (ktery
dosahuje 4,3 z 10, cozZ je 0 0,2 bodu vice nez hodnotici znamka
udélené za rok 2010). Vétsina zemi uvadi nizsi znamky hodnoceni
budoucnosti nez pred krizi. OzZiveni je jesté kiehké a ekonomické
perspektivy obklopuje nejistota ...

Stali optimiste

JiZz neprekvapi, Ze Némecko, Rusko a Velka Britanie ¢ekaji jesté
v pfedchozich vydanich Barometru). Némecko zaznamenava
vSeobecné zlepSeni: vyrazny rlst hospodarstvi, snizeni miry
nezameéstnanosti (ktera poprvé od listopadu 2008 poklesla pod
symbolické ¢islo tfi miliont nezaméstnanych), deficit vefejnych
financi pod kontrolou ... Némecti spotfebitelé proto hledi na rok
2011 s velkou davérou. Deklarovana dlveéra spotfebitel’ v Rus-
ku se opira o zvysovani realnych pfijmd a mezd. Britové byl
dobre pfipraveni na Ustup od socialniho statu a zda se, Ze se



jich nedotykaji Usporna opatfeni ptijata na rok 2011: témér pul
milionu zrusenych pracovnich mist ve vefejné spravé a zvyseni
DPH na 20 %.

Pozitivni ocekavani bez euforie

Nasleduje Gtverice: Belgie (4,7 z 10), Italie a Slovensko (4,4)
a Spanélsko (4,2, coz predstavuje nardst o + 0,5 bodu oproti
znamce udélené v roce 2010). V téchto zemich, kde byl rdst v roce
2010 Casto vysSsi, nez se ocekavalo, spotfebitelé nejsou znepoko-
jeni a prokazuji vysokou odolnost. Je tomu tak na Slovensku, které
by v roce 2010 mélo dosahnout nejsilngjsiho rlstu ze vSech zemi
stfedni Evropy.

Také Spanélsti spotfebitelé jsou optimisty, protoze zvySuji svou
znamku, ackoli i tak zGstava nizka. Hospodarské situace z(stava
tiziva pro vétsinu Spanéld, kterym jde predevsim o udrzeni jejich
pracovnich mist*.

Zemeé preslapujici na misté

Dlveéra spotrebiteld je omezena v Polsku a ve Francii, které
na rok 2011 udélily stejné znamky jako v roce 2010 (4,3
v Polsku a 4,1 ve Francii). Na Francouze silné zapUsobila recka
krize: svédc¢i o tom i prizkum verejného minéni, podle néhoz
pro 70 % Francouz( hlavni napor krize zemi teprve ¢eka (Ipsos,
listopad 2010).

Obr. 4 - Vnimani celkové situace dané zemé za rok o0 Zndmka z 10 v roce 2010
o Zndmka z 10 v roce 2011
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Zdroj: pruzkum Barometr Cetelem.

Nejisté perspektivy

Na konci Zebficku najdeme zemé, v nichz jsou lidé vice znepoko-
jeni, jako jsou Ceska republika, Portugalsko, Madarsko a Rumuns-
ko. Krize se zde silné zapsala do povédomi obyvatel, ktefi maji
obavy z budoucnosti. A¢koli v roce 2010 vzrostl HDP rychleji, nez
se predpokladalo, oéekavaiji Cesi jako jedini v roce 2011 zhorgeni

13 zemi

situace a snizuji svou znamku na 4,1 (oproti 4,2 v roce 2010).
Tento ojedinély postoj ukazuje, ze doméacnosti reagovaly na zvyseni
nezameéstnanosti (mira nezaméstnanosti v roce 2010 podle OECD
dosahla 7,5 % oproti 6,7 % v roce 2009) a na vyrazné snizeni pfijm(
(reélny disponibilni prijem doméacnosti v roce 2010 podle OECD
poklesl o 0,5 bodu).

* Nielsen Consumer Confidence Survey «Principales preocupaciones para los Espafioles - Q3 2010»
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Madarsko, Rumunsko a Portugalsko se umistily hluboko pod
evropskym priimérem (dosahly znamky 3,6; 2,8 a 2,7), ale
ocekavaji, ze rok 2011 bude pfiznivéjsi (vSechny tfi zemé totiz své
znamky zvysuiji). Spotfebitelé nesouhlasi s Uspornymi rozpoctovymi

opatfenimi, oznamenymi na rok 2011 v Rumunsku a Portugalsku,

Barometr Cetelem 2011/ Spotieba v Evropé

ktera negativné ovliviiuji jejich néladu: generalni stavky v Portu-
galsku, svolané na protest proti zvySeni DPH o dva body a snizeni
plat urednikd, se 24. listopadu ztc¢astnilo mnoho lidi a také tisice
Rumund se na podzim roku 2010 zapojily do demonstraci proti
snizeni mezd.

Obr. 5 - Vyvoj miry nezaméstnanosti v roce 2009, odhad za rok 2010 2009
- o
a vyhled na rok 2011 o 2010
0 2011
198 191
18,0
14,113’ 4
14 13117 12
951" 101 96
8688 919391 _ g5g5 ’ gog 89 84
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Zdroj: OECD. MMF (RU a RO)

generace

Mladi lidé hledi ve vétsiné zemi do budoucnosti s vétsi dlvérou
nez starsi generace. Znamka, hodnotici celkovou situaci zemé
za rok u lidi mladsich 30 let, dosahuje 4,6 z 10 (+ 0,2 bodu opro-
ti jejich hodnoceni roku 2010), zatimco u lidi starsich 50 let &ini
4,210 (+ 0,3 bodu). Mladi spotfebitelé tak prekracujii evropsky
pramér, ktery v roce 2011 dosahuje 4,3 z 10. Budouci perspektivy
jsou vSak méné rlzové pro mladé ltaly, Rusy a Rumuny, ktefi
uvadeéji nizsi hodnotici znamku neZ seniofi. U mladych ltall

(rozdil 0,7 bodu ve srovnani se seniory) a Rumunu (rozdil 0,6
bodu ve srovnani se seniory) to neni zadné prekvapeni, jelikoz
svou situaci hodnotili hare jiz v roce 2010. Jejich soucasné
problémy se zatim nedafi vyresit. Pokud jde o Rusko, neni rozdil
v hodnoceni budoucnosti mezi mladymi lidmi a starsi generaci
prilis vyrazny (rozdil 0,1 bodu): rusti spotfebitelé vSech vékovych
skupin se divaji do budoucnosti s relativni nadéji.
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Rozhodovani mezi spotrebou a usporami:
meéncé uspor a vice spotreby v roce 2011

Spotreba vitézi ve vétsiné zemi...

Na rozdil od loriského roku, kdy se lidé vratili k Usporam z diivodu
opatrnosti, se vétSina spotrebitelll ze zemi sledovanych Barome-
trem rozhodla, Ze v roce 2011 daji pfednost spotfebé. Budoucnost
je diky oziveni ekonomiky vnimana o néco lépe, ale soucasna
situace je celkové poznamenana omezenou kupni silou. To ma
vliv i na chovani spotfebitelll v oblasti vydajd a Uspor. Zamér
zvysit svou spotfebu deklaruje v priméru 56,4 % lidi ve tfinécti
zkoumanych zemich (oproti 53 % v lonském roce). Pét zemi kromé
toho uvéadi, Ze se chysta zvysit vydaje oproti zamérdm z roku 2010:
Francie, Velka Britanie, Polsko, Ceska republika a Slovensko.
Porovnani chuti utracet a chuti spofit ukazuje, Ze lidé upfednosthuji
vydaje v deviti ze tfinacti zemi. Tento rozdil se ve Velké Britanii
dokonce zvySuje o 17 bodl ve srovnani s hodnotou z minulého
roku: Britové maji jednoznacéné v umyslu zvysit své vydaje. Budou
vSak mit finanéni prostredky, jimiz se jim tyto touhy podari naplnit?
Britsky plan uspornych opatreni, ktery je nejrozsahlejsi ze zemi
G7, by mél trvale podvazat vnitini poptavku a zejména spotfebu
domacnosti. VSechny socialni kategorie budou muset pfispét
k celonarodnimu Usili: ve vefejné spravé bude zruseno témeér pul
miliénu pracovnich mist, DPH se zvysi o 2,5 bodu (na 20 %)
a socialni davky se podstatné snizi.

... ale opatrnost previada

Prestoze ve vétSiné zkoumanych zemi prevliada chut nakupovat,
spotrebitelé se stale chovaji opatrné. Zaméry Némcl a Rusu jsou
v této souvislosti typické: ackoli se do budoucna divaji s dtvérou,
jejich rozhodovani mezi spotfebou a Usporami je velmi opatrné.
V Némecku je rozdil mezi chuti utracet a chuti spofit kladny (1 %),
ale oproti hodnoté z loriského roku zaznamenal propad o 16 bodU!
31% lidi dokonce uvadi, ze chce v pfistim roce vice spofit
(+ 9 bodl oproti zamértiim spofit, uvedenym v lofiském roce).
V Rusku je rozdil mezi chuti utrdcet a chuti spofit kladny (3 %).
Rusoveé tradi¢né spofi mélo, zejména kvl nizké divéryhodnosti
bankovniho systému. Chut utracet v Rusku se vSak oproti hod-
notam zminovanym v lonském roce mirné snizila (- 2,1 bodu).
Realné prijmy Rusl se vsak zvysily, zejména diky nardstu mezd
(+ 4,9 % od ledna do ¢ervence podle statistického Ufadu Rosstat),

dichodU a socialnich davek. Nejisté ukoncéeni krize a vysoka
mira nezaméstnanosti (ve vysi 7,8 % podle prognézy MMF na rok
2010) pravdépodobné vedou k opatrnosti, pokud jde o vydaje.
Spotrebitelé jsou opatrni také v jizni Evropé: saldo je jiz druhy rok
po sobé& negativni ve Spanélsku, Francii, Italii a Portugalsku!
Vniméni budoucnosti je nejisté a nezaméstnanost zlstava
vysokd, coz spotrebitele z téchto zemi nuti k Usporam z opatr-
nosti, které si budou moci vybrat v pfipadé do¢asnych finanénich
problémd. Strach z nezaméstnanosti sniZzuje nakupy zejména
ve Francii: nezaméstnanost a pracovni mista patfi k nejvétsim sta-
rostem Francouz( (Barometr starosti FrancouzU, TNS, prosinec
2010). K tomu je tfeba pfipoditat Usporna rozpoctova opatieni
ve v8ech téchto zemich. « Uspory predevsim! »: pravé timto hes-
lem se fidi statni rozpocty pfijaté na rok 2011: zmrazeni (v Portu-
galsku, ve Francii a v Italii) nebo snizeni (ve Spanélsku) mezd
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zaméstnancu, zruseni tisicl pracovnich mist ve vefejné spravé  a- 6 bodu v Italii), ackoli mira Uspor doméacnosti zlstava vysoka,
(Portugalsko, Spanélsko a Francie) a také zvy$eni dani (Francie)...  zejména ve Spanélsku (17,5 % v roce 2010 oproti 18,8 % v roce
Spofici chovani a zaméry jsou v téchto zemich stabilni, af uz rostou, 2009 podle odhadu OECD).

nebo klesaji. 30,8 % spotrebitelt chce ve Francii vice spofit (+ 1,2

bodu oproti loriskému roku) a 46,1 % v Portugalsku (+ 1 bod). Chut

spotit ve Spanélsku a v Italii dale klesa (- 7 bodt ve Spanélsku

Obr. 6 - « Myslite si, Ze budete v pristich dvandcti mésicich vice sporit? » o V roce 2010
(v %) o V roce 2011
63
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Zdroj: prizkum Barometr Cetelem. B R
Obr. 7 - Vyvoj miry uUspor v roce 2009, odhad za rok 2010 a prognéza na rok 2011 0 2009
(v %) 0 2010
o0 2011

18,8
175470 16,8
163456 :
150 56152
13141311 136
11340114
7775
6964 7064 636462 6767 69
31
‘ 26 | 2.619

DE BE ES FR HU PL RU RO

Zdroj: OECD, National accounts, BIPE.



Studie Barometr Cetelem 2011/ Spotieba v Evropé

Zeme stredni Evropy stale sazeji na spotrebu

Chut utracet vyrazné prevysSuje nad chuti spofit ve véech zemich
stfedni Evropy (Madarsko, Polsko, Ceska republika, Slovensko
a Rumunsko) a v praméru témeér 80 % respondentd z téchto zemi
uvadi, ze v pfistim roce chtéji zvysit své vydaje. Rozdil mezi chu-
ti utracet a chuti spofit se ve srovnani s hodnotami uvedenymi
v lofském roce zvySuje o 14 bodtl v Ceské republice, o 10 bod(i
v Polsku a o 7 bodd na Slovensku, avSak mirné se snizuje

Vétsina
v Madarsku (kde ale zlstava stale vysoky: 71 %). 0
Rumunsko, pro néZ nemame k dispozici srovnavaci Udaje, Ewrmanu
vykazuje velmi vyrazny rozdil ve vysSi 75 %, ktery je nejvétsi
z celého regionu. Prosadi se tato chut utracet pIné také v praxi? Zhod,
Utahovani opaskd se nevyhnulo ani tomuto regionu: vladni % ro u’

opatfeni se ve vSech zemich projevi na naladé Urednikl
swotmhe..

(zmrazeni nebo snizeni mezd ve vefejné spravé) a obecné
také spotfebitell, jelikoZz v Rumunsku vzrostla DPH o 5 bodu
a na Slovensku se zvysuji dané.

Obr. 8 - « Myslite si, Ze v pristich dvandcti mésicich zvysSite své vydaje? »
(v %) o V roce 2010
o V roce 2011
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Zdroj: prizkum Barometr Cetelem.
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Obr.

Barometr Cetelem 2011/ Spotieba v Evropé

9 - Rozdil mezi chuti utracet a chuti sporit

(procento Lidti, kteri chtéji zvysit svou spotrebu - procento Lidi, kteri chtéji vice sporit)
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o V roce 2011

- 75
64 65
58
50
43
31
%
17 1518 ” 19
3
T |
-1
I 74 4I
-14 14
-20
DE BE ES FR IT PT UK HU PL CZ SK RU RO Primér

Zdroj: prizkum Barometr Cetelem.

13 zemi

NaKkupni zamcéry na rok 2011: steyné touhy,

alejin¢ chovani

Nakupni zaméry evropskych spotfebitelll jsou celkové stejné jako
zaméry uvedené v predchozich vydanich Barometru Cetelem.
Volny ¢as a cestovani jsou stéle na prvnim misté mezi vydaji
Evropand. Tésné po nich nasleduji nakupy tykajici se bydleni,
které evropsti spotiebitelé také ve velké mife upfednostiuiji...

Volny ¢as/cestovani, dim a byt na prvnim
misté ve vSech zemich

Evropané nemaji v umyslu se v roce 2011 vzdat svého blahobytu.
Pokud jde o nakupni zaméry tykajici se volného ¢asu a cestovani,
Némecko, Belgie, Velka Britanie a Rusko se jako loni umistily vy-
soko nad evropskym pramérem (ktery pro tfinact zemi &ini 54 %,
coz predstavuje + 2 body ve srovnani s lofiskem pfi stejném poctu
zemi)'. Italsti, portugalSti a madarsti spotfebitelé se z hlediska
nakupnich zamérd tykajicich se cestovani nebo volného ¢asu drzi
mnohem vice zpatky. Jejich nakupni zaméry jsou pod evropskym
primérem a touhy spotrebiteld v obou zemich jizni Evropy se

snizily dokonce i ve srovnani se zaméry uvedenymi v lorfiském roce
(-6 bodu pro ltaly a - 10 bod pro Portugalce).

Ackoli je tato kategorie stéle na prvnim misté mezi nakupnimi
zameéry spotrebitelll, dopady krize dosud pretrvavaji: cestovni
kancelafre zaznamenavaji opravdovou zménu v chovani
spotiebitelll pfi ndkupu cest (pozdéjsi rezervace, vyhledavani
nizkych cen, blizsi destinace). 50% cest (let + hotel) se nyni podle
Narodniho sdruzeni cestovnich kancelari prodava v mésici odletu?.
Zatimco v roce 2009 chtélo 22 % Francouzl (ktefi na letni dovo-
lenou odlétaji letadlem) zGstat ve Francii, v roce 2010 to je 24 %°.

1 12 zemi mimo Rumunska.

2 Le Figaro, 14. 8. 2010.

3 Barometr oblibenych destinacti Evropani, Mondial
Assistance (3. vyddni, kvéten 2010).
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Jediné rusti spotfebitelé tuto kategorii neuvadéji na prvnim misté
mezi svymi vydaji v pfistich dvanéacti mésicich: nakupni zaméry
v oblasti volného &asu/cestovani obsadily az étvrtou pricku
(s 60 %) a umistily se az za elektrospotrebic¢i pro doméacnost
(75 %), upravami a rekonstrukcemi (72 %) a nabytkem (64 %).
NakupUm tykajicim se bydleni davaji prednost vsichni evropsti
spotrebitelé: v témér vSech zemich se umistily na druhé pozici.
Vychodni Evropa je stale nejvice pfipravena vydavat velkou ¢ast
svych vydajl na vybaveni domacnosti. Stfedni tfida v téchto
zemich pfijala stejny Zivotni styl jako jinde v Evropé: zakladni po-
hodli v bytech je jednim z viditelnych znaku této aspirace. Nova
mentalita se objevila v Rusku, kde se zvySuje dlraz kladeny
na soukromé vlastnictvi (fenomén, ktery muiize ¢astecné vysvétiovat

Barometr Cetelem 2011/ Spotieba v Evropé

tento vzestupny trend vydajd na bydleni)'.

Zajimavé také je, Ze Spanélsko, Francie, Italie a Velka Britanie se
v zameérech kupovat nemovitosti dostavaji na Uroven pred krizi:
reality zUstavaji v ocich obyvatel zapadni Evropy typickou investici
v tézkych Casech.

Spotrebitelé stale zavisli na mobilnich
telefonech

Chut kupovat mobilni telefony je stéle vysoka a obsadila &tvrtou
pricku mezi spotfebnimi kategoriemi nej¢astéji uvadénymi respon-
denty (s primérnou hodnotou 35 % v tfinacti zemich) za kategorii
cestovani/volny ¢as a za vydaji na bydleni (elektrospotfebice
pro doméacnost a Upravy a rekonstrukce). Chut kupovat mobilni
telefony navic roste ve vétSiné zemi, s vyjimkou Portugalska,
Belgie, Némecka a Velké Britanie. Spotfebitelé jsou pfitom
mobilnimi telefony dobfe vybaveni. V roce 2010 vlastnilo 82 %
Francouz( ve véku nad 12 let osobni nebo pracovni mobilni
telefon (oproti 79 % v letech 2008 a 2009)2.

To ov8em nebrani francouzskym spotfebitelim, dotazovanym
Barometrem Cetelem, aby v ptistich dvanacti mésicich uvaZovali
o nakupu mobilniho telefonu (27 % respondent( oproti 22 %
v lofiském roce). Mobilni telefon se stal béhem nékolika let
nezastupitelnym néstrojem, ktery usnadriuje kazdodenni Zivot:
evropsti spotfebitelé pouZivaji mobil stale vice také k nakupovani.
Spole¢nost eBay uvadi, ze celosvétové zaznamenala obrat
v oblasti « m-commerce®» ve vysi 600 milion dolar(i v roce
2009 a 1,5 miliardy dolarti v roce 2010% V situaci, kdy je kupni
sila stale nizka, je navic nakup mobilniho telefonu zpUsob, jak si
udélat radost a pofidit si nejnovéjsi technologii za nizkou cenu...

1 « Sousedé zacinajil spolupracovat pri rekonstrukci
spolecnych cdastti. Majti rddi misto, kde Ziji, a jsou
hrdi na tento pocit vlastnictvi, » poznamendvd
francouzsky pozorovatel v Rusku.

268 ze dne 1. 5. 20160.

2 Podle studie agentury TNS Sofres, realizované v rijnu

Enjeux Les Echos ¢.

2010 pro AFOM (Francouzské sdruZeni péti mobilnich
operdtord) :
Spolecensky Barometr mobilnich telefoni - 6. vyddnt.
3 « m-commerce », tj. ndkup na ddlku prostrednictvim
svého mobilntiho telefonu.
4 « Prodej pres mobilni telefon, budoucnost obchodnich
webll », Eldnek Philippa Bertranda, Les Echos ze dne
30. 9. 2010.
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Obr. 10 - Nakupni zaméry v oblasti cestovani
a volného ¢asu v pristich dvanacti mésicich
(v %)
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Zdroj: prizkum Barometr Cetelem.

Zamery nakupovat konkretni vyrobky jsou

v souladu s celkovou chuti utracet... ovSem

s nekolika vyjimkami!

Zameéry nakupovat konkrétni vyrobky ¢asto odrazeji celkovou
chut utracet (chut zvySovat ¢i nezvySovat své vydaje v pfistich
dvanacti mésicich). VSechny zemé stfedni Evropy uvadéji, ze
maji v amyslu vice utracet: je tedy logické, ze Polsko, Ceska
republika, Slovensko a Rumunsko predpokladaji, ze zvysi své
vydaje ve vSech kategoriich sledovanych vyrobk( a sluzeb.
Némecko, Belgie a Portugalsko (jejichz celkova chut utracet je
nizSi nez loni) hodlaji snizit vydaje za vétsinu sledovaného
spotfebniho zboZi a sluzeb: v Némecku zaznamenava pokles
osm z dvanécti kategorii vyrobk( (viz obr. 12 na str. 14), v Belgii
dochazi k Ubytku u deviti z dvanécti polozek (pfi¢emz dvé jsou
shodné s odpovédmi za lonsky rok) a v Portugalsku dochézi
ke snizeni u jedenacti z dvanécti kategorii (posledni kategorie
je na stejné Urovni jako v lonském roce).

Barometr Cetelem 2011/ Spotieba v Evropé

Obr. 11 - Uvazuji o nakupu mobilniho telefonu
v pristich dvandcti mésicich
(v %)
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Zdroj: prizkum Barometr Cetelem.

Naopak nakupni zaméry podle jednotlivych vyrobk( u britskych,
madarskych, ruskych a $panélskych spotfebiteltl se neshoduiji
s jejich celkovou chuti utracet. Ve Velké Britanii maji spotfebitelé
v umyslu zvysit své vydaje na spotiebu (60 % respondentt
oproti 49 % v lonském roce), ale u deviti kategorii vyrobkd
z dvanécti (viz obr. 12 na str. 14) klesaji ndkupni zaméry a dvé
zUstavaji na stejné Urovni jako vioni. V kone¢ném duasledku se
tak zvysuji pouze zaméry nakupovat nemovitosti, kde dochazi
k velkému narlstu o + 4 body (o nakupu uvazuje 12 % lidi,
coz je stejné Cislo jako pred krizi)! Rozdil mezi celkovou chuti
utracet a zamérem nakupovat konkrétni vyrobky odhaluje
zfetelny trend: britsti spotfebitelé se zfejmé kvali slozitym pod-
minkam v budoucnu nerozhodnou pro nakup (jejich kupni sila
je omezena Uspornymi opatfenimi).

U ruskych, madarskych a Spanélskych spotfebitelt se zaméry
nakupovat konkrétni vyrobky v pristich dvanacti mésicich
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(které jsou na vzestupu pro témér vSechny kategorie zboZi)
rovnéz neshoduji s jejich celkovou chuti utracet, ktera klesa!
Tento rozdil se d& pro Rusko a Madarsko vysvétlit tim, Ze obé
zemé vykazuji dlouhodoby hlad po spotfebé. Ackoli ekonomické
podminky obyvatele nuti k urcité opatrnosti, spotreba je
vSeobecné sdilenou hodnotou a touhy se zaéinaji prosazovat
vzdy, kdyZ je mozné je konkrétné vyjadrit. Spanélé jsou v odligné
situaci, nebot nakupni zaméry (pro nékolik kategorii spotfeby)
dosahuji Urovné, kterd nebyla pozorovana od vydani
Barometru z roku 2005. Plati to zejména pro prvni tfi polozky:
volny ¢as/cestovani, mobilni telefony a spotfebi¢e pro doméac-
nost. Ekonomicka krize a Usporna opatieni (zvySeni sazby
DPH z 16 % na 18 % od 1. ¢ervence 2010) negativné dopadaiji
na Spanélské spotiebitele, ti vSak nemaji v iumyslu se vzdat
dovolenych nebo obétovat svij blahobyt ...

Obr. 12 - « Ktery z niZe uvedenych vyrobki a sluzeb mate v lmyslu koupit v pristich dvanacti
mésicich? »

(v %)
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Spotrehiteleé

bez viivu

Posledni dva roky, poznamenané ekonomickou krizi
historického rozsahu, tvrde zasahly evropskée spotrebitele:
k hlavnim faktorim, které primély Evropany k trvalé
zmené nakupnich zvyklosti, patrfi pokles kupni sily

a strach z nezaméstnanosti.

Spotrebitelé vice vyCkavaji, aktivné pristupuji ke svym
nakuplm, jsou neduaveérivi vici stale agresivnéjsi rétorice
znacek, vytraceji se z kamennych prodejen a davaji
prednost internetu, nejvétsimu obchodu na svété.

Ridi se spotiebitelé v soucasnosti pravidlem « Nejlepsi
je vérit sam sobé? » Jakou roli za téchto podminek hraje
peéce o zakazniky?

Rozpad vzori

Spotrebitelé se odpoutavaji od znacek a pro ostatni. Je tato dohoda jeété platna a maji znadky pro
Vztah mezi znackami a spotfebiteli je zalozen na dohodé, ktera  evropské spotiebitele jesté néjaky vyznam? Dé se fici, Zze ano,
prinasi vyhody obéma stranam. Spotrebitelé souhlasi s tim, Ze  protoZe pouze 13 % spotfebiteld pod 30 let a 15 % spotrebiteld
zaplati za vyrobek vy$si cenu a na oplatku dostanou hodnoty,  nad 50 let uvadi, Ze vSechny znacky jsou viceméné stejné.
které musi platit pro vSechny znacky na vsech trzich: dlvéra,

kvalita zakoupeného zbozi a pevny bod ve spotifebé pro sebe

Obr. 13 - « Myslim si, Ze vSechny znacky jsou viceméné stejné. » o pod 30 let
(v %) o nad 50 let
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Zdroj: prizkum Barometr Cetelem.
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25 % lidi si dokonce mysli, ze znacky se mezi sebou velmi lisi.
Nejvice tento nazor zastavaji Rumuni: 40 % mladych lidi
a senior souhlasi s tim, Ze znacky se od sebe velmi lisi.
Obecné se da fici, ze mladi lidé ze stfedni Evropy projevuji
na rozdil od starsi generace vétsi zajem o znacky: 32 % z nich

si mysli, Ze se znacky velmi odliSuji, zatimco mezi seniory s tim
souhlasi pouze 27 % (nezahrneme-li Rumuny, tento pramér
klesa na 22 %).

Obr. 14 - « Myslim si, ze se znacky od sebe velmi 1iSi. »

o pod 30 let
(v %) 47 0 nad 50 let
35 oy 34
o5 . 052/ 26 26 26 y B . 27 26
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Zdroj: pruzkum Barometr Cetelem.

Tento zajem, ktery je silngjsi ve vychodni Evropé, ukazuje, ze
znacky jsou stéle pfitazlivé a mocné, zejména v zemich, kde patfi
k vyraznym odliSovacim znak(im a kde vyvolavaji predstavy

spolecenského Uspéchu nebo luxusu.

13 zemi

Neni pfekvapenim, Ze nejvétsi ¢ast Evropan( uznavé rozdily mezi
znackami na trhu s odévy, obuvi a osobnimi potfebami.

Obr. 15 - « Myslim si, Ze se znacky od sebe velmi 1iSi. » (Odévy, obuv a osobni potreby)
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Zdroj: pruzkum Barometr Cetelem.
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Pro mladé lidi ze stfedni Evropy nyni plati to, co bylo typické
pro mladé Francouze a Zapadoevropany pied deseti lety:
znacky odrazeji osobnost jednotlivce a jeho sounalezZitost
k uréitému trendu a k urcité skupiné. Pfikladem mohou byt
odévy, které nosime: znacky dokazi poodhalit identitu ¢lovéka.
Naopak v zapadni Evropé uznavaji rozdily mezi znackami spise
seniofi. Odhlédneme-li od Francie, britsti, belgi¢ti a hlavné
jihoevropéti seniofi (Italie, Spanélsko, Portugalsko) ocemuii
znacky jako silny socialni ukazatel, ktery symbolizuje profesni
uspéch v zZivoté. Znacky ukazuji, ¢eho se podafilo v zivoté
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dosahnout a co se podatilo ziskat: maji tedy méstanské rysy
a funguji jako dikaz Uspéchu.

Zatimco evrop$ti spotfebitelé znacky stale celkové rozlisuji
a uznavaji jako zpUsob prosazovani vlastni identity, nejsou jim
tolik vérni.

Znacky, jimz lidé nejsou dostatecné verni

Pouze 19 % mladych Evropant tak vzdy pred vstupem do ob-
chodu nebo pred zacatkem surfovani na internetu vi, jakou znacku
si koupi, zatimco ve vékové skupiné nad 50 let je to 24 % lidi.

Obr. 16 - « Pred vstupem do obchodu nebo pred zac¢atkem surfovani na internetu

vzdy presné vim, jakou znacku si koupim. »

(v %)
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Zdroj: prizkum Barometr Cetelem.

Spotfebitelé maji ke znackam nejednoznacény vztah: uznavaji
je, ale soucasné jsou teréem tak silnych kampani jednotlivych
znacek, ze uz z nich neumi nebo dokonce nechtéji vybirat.

Reklamy jiz nevytvéareji rozdil, ale spise obchodni chaos, v némz
jednotlivé hlasy stéle vice splyvaji a ktery u spotrebitel vytvari
dojem, ze mohou koupit cokoli kdekoli. Vznika tak pfesyceni
nabidky a pocit nastvanosti proti znackam. Lidé se tak dos-
tavaji do situace, kdy svou spotfebu zacinaji stavét na principu
nevérnosti znackam, jako by tim fikali: « Ne, mé nedostanete. »

22

o pod 30 let
o nad 50 let
30
2% % -
25 24
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18 19
16
13
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13 zemi

Pouze 14 % evropskych spotiebitell pod 30 let a 15 % téch
nejstarSich tak uvadi, Ze si kupuji tutéz znacku jako pfi
pfedchozim nakupu.
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Obr. 17 - « Kupuji si stejnou znacku jako pri predchozim nakupu. »

(v %)

15

s 1212
1010 9
| ‘

UK FR DE BE

Zdroj: pruzkum Barometr Cetelem.

Stejné procento lidi navic uvadi, ze si pokazdé kupuji jinou
znacku, a hrdé se tim hlasi ke svému postoji. Mladi lidé se
s vyjimkou Madarska, Slovenska a Ruska, zdaji jesté méné
vérni nez starSi generace.

Vérnost ke znac¢ce se kdysi budovala v ¢ase: ¢lovék se staval
vérnym s tim, jak starl. Dalo by se predpokladat, ze jakmile
vypukla krize, spotfebitelé, hlavné ti nejmladsi, budou davat
pfednost znackam, aby snizili rizika na minimum: «Koupim
si znackové zbozi, abych se chranil pfed riziky, je to pro mé
zaruka bezpecnosti.» Ve skute¢nosti nastal pravy opak: tato
generace prelétavych spotiebiteld, kterd je plna pochyb
a destabilizovana nebo dokonce presycena vybérem
a privalem znacek, se rozhodla, Ze si nebude vybirat. At uz
znacky mame réadi, nebo je nenavidime, uznat rozdil mezi
znackami znamené uznat zvlastnosti mezi nimi: «znacky»
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o pod 30 let
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jsou stéle vlajkovymi lodémi spotfeby, ale «znacka» postupné
ztraci svlj vliv: mladi i stafi Evropané si vybiraji tu ¢i onu
znacku podle svych pocitd a podle toho, co zrovna hledaji.
Jaké je v téchto podminkach postaveni obchodnik(? Jsou
vSichni ve stejné situaci?

Obchodnici jiz nemohou jen prodavat zbozi

Kdyz se zeptame evropskych spotfebiteld, jestli rozliSuji mezi
obchodniky, prodejnami a internetovymi obchody, v priméru
tfetina z nich se domniva, Ze jsou mezi nimi skute¢né rozdily,
zatimco pouze 11 % Evropand z mladsi i starsi generace si
mysli, Ze obchodnici a prodejny se viceméné nelisi.

Obr. 18 - « Myslim si, Ze obchodnici, prodejny a internetové obchody... »

(v %)
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Zdroj: pruzkum Barometr Cetelem.
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Obchodnikdm se dafi lépe nez samotnym znackam presveddit
spotrebitele. Zemé stfedni Evropy, zejména Madarsko, Polsko
a Slovensko, maji jednoznacny nézor: ano, obchodnici se
od sebe liSi. V zapadni Evropé si tim jsou lidé méné jisti
a z(stavaji rozdéleni, pficemz nejméné se nechaji presveddit
Francouzi. Je tfeba Fici, Ze obchodnici a prodejny Celi stale
vétsim vyzvam a jiz drive se museli pfizplsobit pozadavkam
evropskych spotrebitell. Jiz loni jsme uvedli, Ze obchodnici, at
jiz jde o tradi¢ni prodejny, nebo alternativni kanaly - predevsim

Obr. 19 - « Vzdy presné vim, kde budu nakupovat.

(v %)
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Zdroj: prizkum Barometr Cetelem.

Toto procento je vyrazné vyssi mezi seniory, pokud jde o vyba-
veni domacnosti (s vyjimkou Spanélska), zatimco mladi lidé jsou
vérnéjsi obchodlm, v nichz nakupuji odévy, obuv a osobni
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internet, velmi pozorné reaguji na zmény v chovani zakaznikd,
které dale urychluje hospodariska krize. Prestoze Evropané
mezi sebou rozlisuji jednotlivé obchodniky a prodejny, nejsou
jim prilis vérni. Pouze 24 % téch nejmladsich a 30 % senioru
pfesné vi, kde bude nakupovat.

» o pod 30 let
o nad 50 let
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0g 29 30 30
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potfeby, zejména ve stfedni Evropé a jesté vice v Portugalsku
a v Belgii (44 % lidi pod 30 let).

Obr. 20 - « Vzdy presné vim, kde budu nakupovat. »

(v %)
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Zdroj: pruzkum Barometr Cetelem.
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Pokud jsou spotiebitelé tak nerozhodni a malo vérni, co by-
chom za téchto podminek méli délat, abychom zvysili jejich
vérnost nebo je alespon pfilakali do obchodu? Zda se, zZe

Hledani spravné ceny

Evropané se diky nebo spise kvuli probéhlé krizi navraceji
k zakladnim hodnotam spotfeby: dobry nadkup znamena
predevsim spravny pomér mezi kvalitou a cenou! A pokud
fikame hledani spravné ceny, je tfeba dodat také poro-
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vedle sebe existuji dva modely: na jedné strané strohé
a zjednodusené prodejny, které nabizeji predevsim nizké ceny,
aniz by slevovaly v otazce kvality, a na druhé strané obchody,
které vytvareji udalosti a nabizeji prozZitky.

vnavani cen. Vice nez 59 % Evropan( porovnavéa ceny velmi
pozorné a tento masovy fenomén zasahuje vSechny gene-
race a vSechny zemé.

Obr. 21 - « Ceny porovnavam velmi pozorné. » o pod 30 let
(v %) o nad 50 let
69 A ;
65 64 67 66 ——
60 60 g S “ 62 -
0 54 54 54 53 55
38
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Zdroj: priuzkum Barometr Cetelem.

Je logické, Ze lidé ceny nejvice porovnavaji, kdyz nakupuji
nejdrazsi zbozi jako jsou elektrospotfebi¢e pro domécnost

Obr. 22 - « Ceny porovndavam velmi pozorné. »
(v %)

13 zemi

nebo technologicky vyspélé vyrobky (high-tech). Pro tyto vyrobky
také existuje na trhu ziejmeé nejvétsi vybér.

pod 30 let nad 50 let pramér
Odévy, obuv a osobni potreby 50 52 55
Vybaveni domacnosti 56 63 61
High-tech 59 63 63
Sport, volny cas, cestovani 55 65 57

Zdroj: prizkum Barometr Cetelem.
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Jedina cena uz neexistuje

Evropsti spotfebitelé se tolik zajimaji o srovnavani cen také pro-
to, ze v otdzkach ceny trochu tapou: « Jedina cena uz totiz
neexistuje! ». Je pomérné bézné, ze u urcitych vyrobk( nebo
sluzeb najdeme vyrazné rozdily podle toho, o jaky distribuéni
kanél se jedna: cena téhoz pobytového zajezdu zakoupeného
v cestovni kancelafi nebo na internetu, tfi mésice pred odjezdem
nebo den pred odjezdem, se mlze vyznamné lisit, pfestoze se
jedna o stejnou sluzbu. Tyto rozdily najdeme u zajezdd, letenek,
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elektrospotfebict pro domacnost, ale prekvapivé také u jinych
vyrobk(: ceny lék( prodavanych v Iékarnach bez lékafského
predpisu se ve Francii mohou liSit az tfikrat! Tyto rozdily
pravdépodobné vyvolavaji neddvéru spotrebitelll a strach,
Ze mohou « naletét », a proto az horlivé a systematicky vyhle-
davaiji nejlepsi ceny.

Neni proto pfekvapivé, ze pouze 45 % evropskych spotiebitel
mé jasnou predstavu o cené, jakou by je nakup mél stat.

Obr. 23 - « Mam jasnou predstavu o cené, jakou by mé nakup mél stat. »

(v %)
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Zdroj: priuzkum Barometr Cetelem.

Tato relativni znalost cen souvisi podle vSeho se zralosti spottebitelli
a s jejich zkusenostmi: v severni i v jizni Evropé (s vyjimkou Portu-
galska) uvadéji seniofi vyssi procento kladnych odpovedi nez mladsi
generace. Jak ale vysvétlit, ze situace je presné opacna ve stredni
avychodni Evropé, kde mladi lidé znaji ceny Iépe? | v tomto pfipadé

o pod 30 let
o nad 50 let
62
45 48 45 44
39
37 3 36
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zalezi na zkusenosti: ti nejstarsi dlouho nebyli zvykli na Sirokou
nabidku vyrobkU, ktera vyzaduje dobrou znalost cen. Ta se vytvarela
postupné s vyssi rozmanitosti nabidky. Tato skute¢nost je markantni
v Polsku, kde dochézi k extrémni situaci: pfedstavu o cenach ma
62 % mladych lidi, ale pouze 34 % lidi ve véku nad 50 let!

Obr. 24 - « Mam jasnou predstavu o cené, jakou by mé ndkup mél stat. »
Severni Evropa Jizni Evropa Stfedni a vychodni Evropa
pod 30 let| nad S0 let| primér |pod 30 let| nad 50 let| pramér |pod 30 let| nad 50 let| pramér
Odévy, obuv a osobni potreby 44 47 45 85 54 45 51 40 47
Vybaveni domacnosti 34 53 46 38 53 43 57 45 48
High-tech 45 47 45 37 44 4 49 48 52
Sport, volny cas, cestovani 34 41 40 44 39 41 47 30 43

Zdroj: prizkum Barometr Cetelem.
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Akcni nabidky? Ano!

Hledani téch nejlepsich cen predpoklada silnéjsi konkurenci:
evrop$ti spotiebitelé patraji po zajimavych nakupnich
pfileZitostech, dok&zi porovnavat ceny mezi jednotlivymi ob-
chody, jsou pfipraveni prejit k jinému obchodnikovi a tvrdi
0 sobé, Ze je velmi zajimaji akéni nabidky. Nepfekvapuje proto,
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ze vice nez 50 % Evropan( uvadi, ze systematicky vyhledava
akeni nabidky.

Jedinou vyjimkou je Rusko. Mladi lidé a jesté vice seniofi pfilis
nereaguji na akéni nabidky. Podobné situace je ve dvou zemich
jizni Evropy, v Italii a ve Spanélsku, zatimco Portugalci, ktefi
patfi také k jizni Evropé, maji velky zajem o akéni nabidky, ktery

Obr. 25 - « Systematicky vyhledavam akéni nabidky. » o pod 30 let
(v %) o nad 50 let
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Zdroj: prizkum Barometr Cetelem.

se blizi situaci v zemich stfedni Evropy.

Ponechame-li tuto zkusenost stranou, je toto chovani velmi
rozsifené a hlasi se k nému vice mladi lidé, jejichz kupni sila
je nizsi nez u starsi generace. Primérné rozdily mezi pfijmy
mladych lidi a seniorti se mohou vySplhat az na 40 %, jako je

13 zemi

tomu ve Francii, a v praméru dosahuji asi 26 % v severni
Evropé, 21% v jizni Evropé a 14 % ve stfedni Evropé.

Jestlize se vyhledavani akénich nabidek stalo zlatym pravidlem
téchto prelétavych spotrebitelll, smlouvani o cené nepatfi
k jejich zvyklostem, tedy alespon pokud jde o mladé lidi.

Obr. 26 - Srovnatelny primérny pirijem v roce 2009 o pod 30 let
(v EUR) o nad 50 let
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19663 | 19117 | 19678 ar
16945 16588 16054 v B
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6079 4781 5733 5536 6196
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Zdroj: Eurostat.

12 zemi
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Smlouvani o cené? Je to generacni otazka...

Velkou vétSinu mladych lidi nelaka moznost ziskani slevy. Plati to
zejména v severni Evropé a také v Italii a v Ceské republice. Naopak
Stvrtina dotazovanych seniorl uvadi, ze se systematicky snazi
smlouvat o cené. Tento podil je velmi vysoky na Slovensku (35 %),
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v dalSich zemich stfedni Evropy (Polsko, Rusko) a v zemich
zapadni Evropy (Némecko, Itélie a Portugalsko).

Obr. 27 - « Systematicky se snazim ziskat slevu / smlouvat o cené. » o pod 30 let
(v %) o nad 50 let
35
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Zdroj: prizkum Barometr Cetelem.

Tuto situaci mohou vysvétlovat dva dlvody: prvni z nich je pfimy
dlsledek mimofadné dobré znalosti cen. Mladi lidé i seniofi
pouzivaji pfi nakupovani pravidelné internet. Web je tak v cen-
tru jejich strategie: vyhledavaji na ném nabizené vyrobky
a vybiraji nejlepsi cenu, ¢asto prostfednictvim porovnavac
cen. Kdyz se pak vydaji do obchodu, maji pfedstavu o « spravné
» cene.

Generacni rozdil se projevi, jakmile prekroc¢i prah obchodu:
seniofi, ktefi jsou zvykli na prodavace a ktefi umi navazat ob-
chodni vztah, vyuZivaji svou znalost cen a zacinaji s prodavaci
diskutovat nebo dokonce smlouvat, aby ziskali pozadovany
vyrobek. Plati to zejména pro vybaveni doméacnosti: v mnoha
pfipadech je mozné ziskat vyrazné slevy pfi nakupu pohovky
nebo kuchyné, pokud ovSem vime, jak na to.

Mladi lidé se chovaji Uplné jinak. Maji Uplné jiny vztah
k prodavacim. Podvédomeé se boji, Ze by je mohli osidit: « Mo-
hli by mé osidit pravé proto, ze jsem tak mlady », shrnuje to

13 zemi

jeden mlady Francouz, kdyz byl dotazovan, jaky je jeho vztah
k prodavacum. Jelikoz je tento vztah zaloZzen na nedlvére
a na omezovani vzajemnych kontaktd, Ize pochopit, Ze mladi
lidé odmitaji smlouvani, prestoze z ného tradi¢ni obchodovani
historicky vychazi.

Cena ma klicovy vyznam pro evropské spotfebitele vSech
narodnosti a vékovych kategorii. Vydani Barometru Cetelem
z roku 2010 ukazalo, Ze spotfebitelé souhlasi s vétsi jednodu-
chosti, pokud tim ziskaji dobrou cenu: méné peclivé vystaveni
vyrobkU, mensi nabidka znacek v obchodech a vice strohé
nakupni prostredi.
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Obr. 28 - « Systematicky se snazim ziskat slevu / smlouvat o cené. »

(Vybaveni domacnosti) o pod 30 let

(v %) o nad 50 let
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Zdroj: pruzkum Barometr Cetelem. Ty

Znamena to, ze by se obchody mély stat prodejnimi misty
slozenymi pouze z regalt, pokud nabidnou dobrou cenu a kvalitu?
Preji si mladi lidé, aby se prosadil koncept « product only », v némz
jiz jednoduse nebude misto pro prodavace? Neni to tak jednodu-
ché: mozna to plati pro kazdodenni nakupy, zejména potravin,
mohou vsak lidé koupit plochou televizi, ledni¢ku nebo kuchyn,
aniz by ziskali pomoc a radu?

Obchody stale ziji!

Srovnavani, které je pro evropskeé spotiebitele tak dulezité, nepro-
biha pouze na internetu. Porovnavani cen, které lidé provadéji
doma po internetu, ma svlj odraz také v « realném Zzivoté »
v obchodech. Mnoho spotfebitell tvrdi, Ze « je duleZité si vyrobek
prohlédnout a vyzkouset jesté pred nakupem, zejména tehdy,
kdyZ je drahy. »

Néktefi pfichazeji dokonce s napady, jak prodejny zatraktivnit:
«V obchodech by ndam méli dovolit zbozi vice vyzkouset, mozna
by néas to pfimélo k tomu, abychom se tam pfisli informovat... »
Zékaznici stale ocenuji obchody, které jsou misty pinymi zazitk(
nebo dokonce misty pro zivot (jako napfiklad IKEA®) a nejsou jiz
pouze misty nakupu.

40 % Evropantl vSech generaci tvrdi, Ze davaji pfednost obchodm,
které organizuji akce, napfiklad uvedeni vyrobkd na trh
v predpremiére, predvadéni zbozi nebo animace.
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Obr. 29 - « Davam prednost obchodim, které organizuji akce. »
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Zdroj: prizkum Barometr Cetelem.

Obchody jsou totiz, jak uvidime pozdéji, ve vétsiné pripadl
stale koneénym mistem néakupu zbozi. Setkat se s realnymi
vyrobky, vyzkouset je, dotknout se jich a naposledy je po vyhle-
dani vsech informaci na internetu porovnat, je hluboce
zakofenény zvyk. Je dulezité si zbozi prohlédnout pfimo
na misté, protoze skute¢nost je vyznamnéjsi nez virtualni
realita.

reklamnim sdélenim, nebot jejich neddvéra roste. Obchodnici
na tom nejsou o mnoho lépe: spotrebitelé se inspiruji réenim,
ze « nejlepsi je vérit sam sobé » a neustale porovnavaji,
ziskéavaji dobrou znalost cen a zpochybnuji Ulohu obchodi
v oblastech, které vzdy patfily k jejich silnym strankam:
pfi poradenstvi, vybéru a srovnani.

13 zemi

D4 se tedy fici, Ze se spotrebitelé stali experty? Ze se vse
dulezité odehravéa ve fazi predchéazejici vlastnimu nakupu?
Ze by se mladi lidé, ktefi zpochybiiuji Ulohu prodavad&t, mohli
obejit bez obchodd? Nutné tomu tak nebude, vztah s klientem
stéle Zije, ale nyni je utlumen: ac¢koli internet neznicil obchody,
postupné likviduje prodavace tak, jak je zname dnes.
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Priprava nakupu:

zKlamany spotrebitel
napina sily

Spotrebitelé jsou sice zklamani, ale také naroc¢ni! Evropané do svych nakupt vkladaji
mnoho energie, aby nasli zbozi a sluzby prijatelné z hlediska ceny i kvality. Ackoli maiji velké
naroky, nikdy se soucasné nezdali tak dezorientovani. Jak si také mohou spravné vybrat,
jestlize nikdy v minulosti nebyla na trhu tak pestra nabidka (jak z hlediska distribu¢nich
kanal(l, tak z hlediska dostupnosti vyrobk( a znacek), vytratila se jednotna cena (cena téhoz
vyrobku se mUze liSit podle dne nakupu, obchodu nebo znacky), nékteré kategorie zbozi
jsou technicky prilis slozité (high-tech) a spotrebitelé nemaji dostate¢né zkusenosti (nabytek
a elektrospotrebice pro domacnost u mladych lidi)? Zakaznici jsou opatrnéjsi, nebot maiji
pocit, ze ztratili kontrolu nad vlastni spotrebou. Ztracenou jistotu pritom nenabyvaiji pri

nakupu v obchodé, ale jesté drive - béhem pripravné faze, kdy o nakupu pouze uvazuji
a shaneji potrebné informace.

Spotrebitel patra na vlastni pést pracovat, neZ stardi lidi nad 50 let. Také ¢astka, kterou Némci
Hospodarska krize podstatné vyprazdnila penéZenky spotfebitelll.  povaZuji za nizkou, mlze pro rumunské spotfebitele znamenat
Ti jsou na své nakupy velmi opatrni a chtéji platit pouze pfijatelnou  obzvlast velky obnos.

cenu. Jejich vahavost se zvySuje, jakmile se jedna o vybaveni

domécnosti, které ma nezanedbatelnou hodnotu. A to tim spise,

pokud maji spotfebitelé relativné nizké prijmy: nakup vybaveni

doméacnosti zatizi vice mladé lidi do 30 let, ktefi nedavno zacali

Obr. 30 - « 0d jaké castky se podle Vas jedna o velky ndkup v téchto kategoriich zbozi
a sluzeb? »
(v EUR)

Odgvy, obuv a osobni DE BE ES FR IT PT UK | HU PL Ccz SK RU | RO | Primér

potieby 13 zemi
Pod 30 let 131 | 146 | 131 | 106 | 234 | 101 | 118 | 79 75 80 | 188 | 152 | 53 123
Nad 50 let 330 | 261 | 242 | 202 | 335 | 174 | 123 | 82 | 110 | 91 135 | 182 | 102 182

Prdmer 285 | 188 | 204 | 167 | 276 | 137 | 125 71 96 85 174 | 214 62 160
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Vybaveni doméacnosti DE BE ES FR 1T PT UK HU PL CZ SK RU RO ]P3rl°1mér,
zemi

Pod 30 let 366 370 400 282 641 267 318 170 306 256 713 366 118 352

Nad 50 let 884 518 893 655 603 422 464 279 388 382 531 244 332 507

Primér 768 458 638 509 588 368 420 212 370 327 617 415 184 452
High-tech DE BE ES FR 1T PT UK HU PL CZ SK RU RO | Primér
13 zemi

Pod 30 let 311 318 352 266 383 236 396 183 262 204 460 457 175 308

Nad 50 let 548 476 574 509 567 559 460 285 381 298 305 400 162 425

Primér 491 377 453 420 485 373 448 230 380 254 409 515 167 385
Sport, volny Cas, cestovani | DE BE ES FR 1T PT UK | HU PL czZ SK RU RO 11’3rﬁmér/
zemi

Pod 30 let 389 368 377 349 481 259 326 180 225 157 401 587 104 323

Nad 50 let 906 565 541 648 | 1018 | 427 612 216 305 200 365 675 168 561

Primér 1096 | 724 697 839 853 496 779 272 339 229 264 464 248 511

Zdroj: prizkum Barometr Cetelem.

Nejen cena, ale takeé sluzby, pripadné néco
dalSiho navic

Prestoze je cena, jak jsme vidéli, hlavnim pfedmétem bitvy mezi
rliznymi znackami a vyrobky, které se snazi ziskat zakazniky, neni
uz jedinym kritériem, které spotiebitelé zohledruiji.

jde o dalsi aspekty vyrobku. Kli¢ovy vyznam tak ziskavaiji sluzby.
Plati to zejména v pfipadé neskladného zboZi jako je vybaveni
domécnosti (ndbytek, elektrospotrebice pro domacnost, ... ),

u nichz dvé tretiny Evropant uvadéji, Ze jsou pripraveni platit vice,
pokud budou mit moznost dodani zboZi.

Lidé ve véku nad 50 let maji velky zajem o sluzby instalace
a dodani high-tech zboZi: jelikoz jsou tyto vyrobky slozité a oni
sami se neciti byt kompetentni, vice nez polovina nejstarsich
spotfebitel, zejména ve stfedni Evropé, prohlasuje, Ze jsou
pro né tyto sluzby dllezité. To dokazuje, Ze jiz nestaci nabidnout
jen dobrou cenu, aby bylo mozZné vyrobek prodat.
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« Souhlasite s tim, Ze budete platit o néco vysSi cenu za dodatecné sluzby (opravky,

dodani zbozi do bytu, instalace v byté, .. )? »
(Ano, souhlasim a ano, naprosto souhlasim)

Obr. 31 - Odévy, obuv a osobni potreby

(v %)
59 56
49 50 48 49 6 46
40 39 37 44 4 a7 40
30 29
17‘
UK FR CZ SK HU PL RO RU
Zdroj: prizkum Barometr Cetelem.
Obr. 32 - Vybaveni domdcnosti
(v %) g7
82
73
62 61 i © 1 © A e
57 56
54 53
50 50
“ 43
UK FR DE BE IT CZ SK HU PL RO RU

Zdroj: prizkum Barometr Cetelem.
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Obr. 33 - High-tech o pod 30 let
(v %) o nad 50 let
81
69 69 S
v 57 56 A o 59 62 57 o i 59
51 50 51 5 % 53 95 95 0 )
43
42 40 42 3

UK FR DE BE IT ES PIT CZ SK HU PL RO RU Primeér

13 zemi

Zdroj: prizkum Barometr Cetelem. Lpee cants

Obr. 34 - Sport, volny ¢as, cestovani o pod 30 let

v %) o nad 50 let

55 56
51 53
4 46 48 4
1 0 5 4 g Y 43 1
3 36 33 37
29 2928 28 30
I ‘ 20 21
UK FR DE BE IT ES PT CZ SK HU PL RO RU Pramér

13 zemi
Zdroj: prizkum Barometr Cetelem. g canrs
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Kromé ceny a sluzeb spotiebitelé ovliviuji svij nakup tim, Ze se
hlasi k odpovédné spotrebé. Je prekvapivé, ze nejvice naroéni jsou
z tohoto hlediska seniofi ze stfedni Evropy. Je odpovédny nakup
znakem Uspéchu a bohatstvi? Vice nez 75 % lidi na Slovensku,
v Madarsku a v Rumunsku je pfipraveno platit vice za ekologicky

nebo eticky high-tech vyrobek, pfi¢emz mezi seniory nad 50 let
tento podil dokonce presahuje 80 %. V zapadni Evropé jsou lidé
naopak rezervovangjsi a k odpovédnym nakuptim se zde hlasi
spiSe mladi lidé.

« Souhlasite s tim, Ze budete platit o néco vice za odpovédné vyrobky

(ekologické, etické, .. )? »
(Ano, souhlasim a ano, naprosto souhlasim)

Obr. 35 - VSechny vyrobky a sluzby
(v %)

64 63
50 50 49 | |
UK FR DE BE IT ES PT (/4
Zdroj: prizkum Barometr Cetelem.
Obr. 36 - Vybaveni domdcnosti
(v %)
69 69
66 6766 67
63
60 61 62 60 61
5 1 95 .

UK FR DE BE IT ES PT CZ

Zdroj: prizkum Barometr Cetelem.

SK

o pod 30 let
o nad 50 let
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17 o g9 70 71 R,
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o nad 50 let
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Obr. 37 - High-tech o pod 30 let
(v %) o nad 50 let
85 84
8. T 9 0 e s
70 !
61 59 % 6 62 65 6% M o 65 66
5 839 9 A B
46

UK FR DE BE IT ES PT CZ SK HU PL RO RU Pramér
13 zemi
Zdroj: prizkum Barometr Cetelem. S —

Evropsti spotrebitelé nechtéji slevit ze svych narokd, ale kvuli
Siroké nabidce jsou z finanéniho a technického hlediska ¢asto
dezorientovani. Ackoli se nabidka podstatné zvétsila a orientovat
hem vice rliznych zdrojd informaci nez v minulosti: o nakupu se
nyni nerozhoduije v obchodé, chce-li spotfebitel néco koupit, musi
se vzdélavat a snaZit se byt « jesté lepsim expertem nez sami
experti ». Znamena to, ze zacina éra osvicenych spotrebitell,
nebo jsou znalosti, ziskané bez cizi pomoci, pouhou iluzi?

Dobre informovany spotrebitel se neztrati!

U drahého zbozi, na néz maji spotfebitelé, jak jsme vidéli,
vysoké naroky, nedochazi k impulzivnim nakupdm. Vice nez
90 % Evropant vSech vékovych kategorii a narodnosti si pred
nakupem vyhledava informace, at se jedna o odévy, obuv
a osobni potfeby, vybaveni doméacnosti, high-tech nebo volny
¢as. Tato faze je nezbytnym predpokladem pro spotrebitele,
ktefi nechtéji udélat chybu. Spottebitelé, ktefi tvrdi, Ze jsou
v nabidce trochu ztraceni, si tak opatfuji nezbytné informace,
aby bylo jejich rozhodnuti o nakupu co nejvice racionalni
a promyslené.
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Obr. 38 - Lidé, kteri si vyhledavali informace pred poslednim velkym nakupem
(v %) o pod 30 let
0 nad 50 let

Bo BB wm YU g BH By BB g By g B B ug

85

FR DE BE ES IT UK PT CZ SK HU RO RU PL Pramér
13 zemi
Zdroj: prizkum Barometr Cetelem. T —

Rozhodnuti nekdy predchazi vice nez mésicni
pripraval

Tato faze pripravy nakupu neni jen systematicka, ale zabira také
mnoho ¢asu: spotfebitelé chtéji prozkoumat vSechny dostupné
zdroje a vSe si pofadné promyslet, a proto kazdy druhy spotiebitel
uvadi, Zze vyCkava déle nez mésic, nez se rozhodne pro néktery
produkt z vybaveni domacnosti, high-tech, z oblasti volného ¢asu
nebo cestovani. K nejvice opatrnym patfi Némci (zejména lidé nad
50 let u vybaveni doméacnosti) a také Slovaci, jejichz starsi
spotrebitelé jsou nejvice trpélivi. Seniofi vSak nejsou jedini, kdo
vyckava: mladi lidé ze zapadni Evropy (Francie, Velka Britanie,
Spanélsko, Portugalsko) jsou pfi svych nakupech trpélivéjsi
(opatrnéjsi?) nez jejich starsi spoluobc¢ané. Zda se pfirozené,
7e mladi spotiebitelé, ktefi nemaji zkusSenosti s nabytkem,
elektrospotiebi¢i pro domacnost nebo high-tech vyrobky,
si pfi zafizovani svého prvniho bytu vezmou ¢as na rozmyslenou
a pozadaji o radu starsi generaci. Toto chovani vSak také
muze znamenat, Zze se spotiebitelé drzi zpatky: kdyz odkladaji
svlj nakup, chtéji byt racionalni a nepodlehnout impulzivnimu
nakupu

Pokud jde o levnéjsi vyrobky kratkodobéjsi spotieby (odévy, obuv),
chovaiji se vSak mladi i starsi spotrebitelé mnohem impulzivnéji.
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« Kolik ¢asu uplynulo od chvile, kdy jste zacal(a) shanét informace, do chvile, kdy jste se
rozhodl(a) uskuteénit svij posledni velky nakup? »
(Vice nez mésic)

Obr. 39 - Odévy, obuv a osobni potreby o pod 30 let
(v %) o nad 50 let
O 12 12 12 e s
i II | IR R
i II| |II il ol | |
UK FR DE BE PT CZ SK HU PL RO RU Pramér

13 zemi
Zdroj: pruzkum Barometr Cetelem. T

Obr. 40 - Vybaveni domdcnosti o pod 30 let
(v %) o nad 50 let
65
56
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UK FR DE BE PT CZ SK HU PL RO RU Primér

13 zemi
Zdroj: pruzkum Barometr Cetelem. T
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« Kolik €asu uplynulo od chvile, kdy jste zacal(a) shanét informace, do chvile, kdy jste
se rozhodl(a) uskuteénit svidj posledni velky nakup? »
(Vice nez mésic)

Obr. 41 - High-tech o pod 30 let
(v %) o nad 50 let
y @ ®
5 52 e
sp B T v P 46 o B 6 " 54
40 5z “0 .
31 33

UK FR DE BE IT ES PT CZ SK HU PL RO RU Primér

13 zemi

Zdroj: prizkum Barometr Cetelem. Lpemas e

Obr. 42 - Sport, volny cas a cestovani o pod 30 let
v %) o nad 50 let
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Zdroj: prizkum Barometr Cetelem. Ty
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Pripravna faze nakupu je delsi, pokud spotrebitel mize vyuzit
stale rozmanitéjsi zdroje, vyhledava v nich informace podle
svého uvazeni a porovnava jednotlivé vyrobky. Da se fici,
ze béhem této doby spotiebitelé provadeéji skute¢ny prizkum
trhu. Jaké zdroje informaci spotfebitelé nejradéji vyuzivaji?
Jelikoz nemaji divéru k obchodnim informacim, ziskavanym
od prodavact, a k marketingové propagandé jednotlivych
znacek v masmédiich, v kone¢ném duasledku daveéruji svému
instinktu a schopnostem svych blizkych, pficemz si nejradéji
prohlizeji zbozi v obchodech, vyhledavaji informace na inter-
netu a zadaji o radu své pratele a pfibuzné.

Barometr Cetelem 2011/ Spotieba v Evropé

Internet neni jedinym dostupnym zdrojem
informaci

Konkrétni zkusenost v obchodé mé pro spotrebitele stéle velky
vyznam, protoze v priméru pokladaji prohlidku obchodu
takové by mohlo byt heslo racionalniho spotfebitele. | v dobé, kdy
prevlada virtualni realita, je nejlepsim zplUsobem, jak porovnat
zbozi, moznost ho vidét, citit a dotykat se ho. Plati to zejména pro
odévy (« Potfebuji si koupit kalhoty, projdu nékolik obchodl
v néakupnim centru a pak si vyberu. », « Pljdu radéji do obchodu,
abych si vychutnal pozitek ze zkouSeni zboZzi. ») a pro nabytek
(« Osobné si myslim, Ze pro zafizeni domacnosti je nejlepsi
IKEA®, protoze mlzeme vidét vystaveny nabytek. »)

Obr. 43 - « Jak dulezité byly tyto zdroje pri vyhledavani informaci pred Vasim

poslednim velkym ndakupem? »

(Odpovédi od 1 « nebyly vibec dilezité » az do 10 « byly velmi dulezité »)

o pod 30 let
0 nad 50 let
C.1 . o prdmér
C.2
el ¢
63. 9
6,0 605553
5'45,1 51
4947
45
36 36
3434 )
o 31
2.7
| | ‘ | 232323
Jasam Internet Pratelé, rodina Prodavaci Média Blogy, fora, ... Jiné

Zdroj: prizkum Barometr Cetelem.

Seniofi v témeér vsech zemich také mnohem ¢astéji nez mladi lidé
do 30 let navstévuiji obchody, aby zde ziskali informace. Nejvice
to plati pro Spanélské a portugalské seniory, protoze vice nez 70%
z nich fadi prohlidku obchod ke svym nejvyznamnéjsim zdrojim
informaci. A prestoze mladi lidé vyrazeji do obchodd, aby si udélali

nazor pfimo na misté, méné Casto nez starSi generace, kazdy
druhy mlady ¢lovék povazuje tento zdroj informaci za jeden
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Obr. 44 - « Jak dilezita pro Vas byla prohlidka obchodu pii zjistovani informaci

pred Vasim poslednim velkym nakupem? »

(1. nebo 2. zdroj informact)

(v %) o pod 30 let
o nad 50 let
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13 zemi
Zdroj: prizkum Barometr Cetelem. S

Informace, které si lidé feknou mezi sebou, jsou také dilezité.
V priiméru vice nez tfetina evropskych spotfebitelll se domniva,
ze rozhovor s prateli nebo s rodinnymi pfislusniky patfi k jed-
pro vSechny kategorie vyrobk(. Mladi lidé, ktefi jsou nejvice
nezkuseni a na rozdil od starsich spoluobcéant jim chybi
potfrebné znalosti, se nejcastéji obraceji na své vrstevniky nebo
rodice.

PFi nakupu techniky tak opatrny mlady spotfebitel pozada
0 néazor své « kdmose » nebo se zeptd, jestli uz vyrobek
vyzkouseli. Rada rodicu, ktefi jsou mnohem zkuSenéjsi, mize
pro né byt velmi cennéa v pripadé nakupu vybaveni domacnosti.
Vék hraje silngjsi roli v severni Evropé (Velka Britanie, Némecko),
kde jsou seniofi vice individualisti¢ti nez v jinych oblastech.




Studie Barometr Cetelem 2011/ Spotieba v Evropé

Obr. 45 - « Jak dOlezité byly diskuse s prateli anebo rodinou piri zjistovani
informaci pred Vasim poslednim velkym ndkupem? »
(1. nebo 2. zdroj informact)

(v %) o pod 30 let
54 0 nad 50 let
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UK FR DE BE IT ES PT CZ SK HU PL RO RU Pramér
13 zemi
Zdroj: prizkum Barometr Cetelem.

Spotrebitelé tedy nezanevieli na oba tradi¢ni zdroje informaci,
vedle nichZ se v procesu hledani vyrazné prosazuje také internet:
ktefi maji pfipojeni k internetu, a je nyni hodnocen Iépe nez
prodavaci a média.

Internet je nejvétsi obchod a nejvétsi katalog na svété.
MUZe v budoucnu Uplné nahradit kamenné obchody a jejich
prodavace?

Internet, vSestranny pomocnik pri nakupovani
Rozdily v pfipojeni k internetu v Evropé se pomalu stiraji. Hranice
jsou stale méné viditelné a internet si nasel cestu do vétsiny
evropskych domacnosti. Ackoli nejlépe je vybavena severni
Evropa (s pfiblizné 80% obyvateli pfipojenymi k internetu
ve Velké Britanii, v Belgii a v Némecku), stfedni Evropa neni
o tolik pozadu a snazi se své sousedy rychle dohnat (v Ceské
republice, v Madarsku a v Polsku si internet pofidilo 60 %
a na Slovensku dokonce 75 % obyvatell). A prestoze ltélie,
Portugalsko, Rusko a Rumunsko maji horsi vybavenost (¢aste¢né
kvUli méné rozvinuté infrastrukture), neni pochyb o tom, Ze v bu-
doucnu budou mit vSechny evropské doméacnosti (nebo témeér
vSechny) pfistup k internetu.
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Obr. 46 - Odhad miry pripojeni k internetu v Evropé v cervnu 2010
(v %)
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Zdroj: Internet World Stats. g e

Stiraji se také generacni rozdily, nebot po seniorech s nejvice
neduveérfivym postojem k internetu pfichéazeji nové generace
padesatnik(, které internet pfijaly za sv{j: soucasni mladi
seniofi jsou nékdejsi juniofi, ktefi jsou s pocitaci dobfe obeznéa-
meni. A dokonce i nejstarsi obyvatelé, ktefi chtéji prozit « aktivni
dlchod », pouZivaji internet.

Pokud maiji spotrebitelé pfistup k internetu, pouzivaji jej syste-

maticky k vyhledavéani informaci: 90 % evropskych uzivatel(
internetu vyuZzilo web ke zjistovani informaci pfed svym posled-
nim velkym nakupem! Generacni nebo geografické rozdily jsou
pfi tak vysoké mife vyuzivani internetu pouze zanedbatelné:
pokud lidé internet maji, tak se k nému pfipojuji, a to bez ohle-
du na sv{j vék nebo narodnost.

Obr. 47 - Podil osob, které vyuzily internet ke zjistovani informaci o pod 30 let
pred svym poslednim velkym nakupem o nad 50 let
(v %)
% . % o
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Zdroj: prizkum Barometr Cetelem.

13 zemi



Studie

Dudkazem rostouciho vyznamu internetu pti nakupech spotrebitel(
je i to, ze web je pro kazdého druhého uzivatele internetu jednim

pro nakupy odévl, kde je nutné si zbozi vice prohlédnout
a vyzkouset, ale mimoradné vyznamnou roli hraje pfi vyhledavani
high-tech vyrobkl nebo vyrobki a sluzeb z oblasti volného ¢asu

Obr. 48 - « Jak dulezité byly internetové stra
informaci pred Vasim poslednim velkym ndkupem?
(1. nebo 2. zdroj informact)

(v %)
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Zdroj: prizkum Barometru Cetelem.

Dlvodem je to, Ze zékaznici diky internetu ziskavaji velmi Gcinné
nastroje, jak si vytvofit viastni nazor. Internet v prvni fadé pIni tlohu
katalogu: stranky vyrobcl a obchodnik( jim umoziuji se béhem
chvilky seznamit s dostupnou nabidkou a s jejim obsahem. Inter-
net je také UZasnym nastrojem pro porovnavani cen. Porovnavace
cen Casto vyuziva vice nez polovina uZivatel(l internetu, nejvice
pak mladi obyvatelé jihu Evropy (ltlie, Portugalsko), mladi Cesi
a Slovaci. Vyuzivani diskusnich for, blogl a sociélnich siti je zatim
jen okrajové, ale u mladych generaci zaznamenavéa rostouci
Uspéch: 18 % dotazovanych uzivatell internetu pod 30 let uvedlo,
ze blogy, diskusni féra a socialni sité jsou jednim ze dvou jejich
nejvlivnéjsich zdroju, avSak mezi jednotlivymi zemémi jsou velké
rozdily: vyhledavani na webu 2.0 fadi k jednomu ze dvou

Barometr Cetelem 2011/ Spotieba v Evropé

a cestovani. Pfestoze generacni rozdily pretrvavaji v jizni Evropé
(kde internet pouziva jen mensina senior(), ve Velké Britanii
a v Ceské republice pro téméf dvé tietiny mladych lidi i senior(
patfiinternet k pfednim informacnim zdrojtm.

nky obchodnik(i a vyrobcl pri zjistovani
»

0 pod 30 let
o nad 50 let
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nejoblibenéjsich zdroji pfi ndkupu high-tech vyrobk( az 40 %
mladych polskych uzivatelll internetu!

Pro nejmladsi generaci jde o nastroj, ktery ji umoznuje ziskavat
informace mezi svymi vrstevniky a samostatné rozhodovat o naku-
pu vyrobk(. Diky bloglim a nazorim ostatnich uzivatel( internetu
se mohou oprostit od vlivu obchodnich a marketingovych sdéleni
a ziskat pfistup k neutralnim informacim, jak pfiznava také tento
francouzsky uZivatel: « Ctu si blogy, diskutuji on-line a za prodavadi
nechodim. KdyZ pfijdu do obchodu, tak uz vim, co chci. »
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Obr. 49 - « Vyuzivate pri velkych nakupech internetové porovnavace cen? »
(Casto nebo systematicky)

o pod 30 let
o nad 50 let
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Zdroj: prizkum Barometr Cetelem.
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Obr. 56 - « Jak dilezité byly blogy, diskusni skupiny a socidlni sité pri zjisStovani informaci

pred Vasim poslednim velkym nakupem? »
(1. nebo 2. zdroj informact)
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Zdroj: pruzkum Barometr Cetelem.

« Je tam vse, co si dokaZete predstavit, je to jednoduché, mizu
najit informace o svém vyrobku, porovnat ceny a podivat se, kde
si ho mUzu koupit: » Internet provazi spotrebitele béhem celého
procesu nakupu a je zprostfedkovatelem informaci, ktery
zakaznikim umoznuje prochazet nabidku na strankach
obchodnik(l nebo vyrobcl. Spotfebitelé se Iépe orientuji diky

o pod 30 let
o nad 50 let
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informacnim servertim, blogtim a diskusnim fértim, vybiraji si zboZzi
diky porovnavaciim cen a nakupuji v internetovych obchodech
nebo v kamennych prodejnach, které si nasli na siti. Vyvstava
proto otazka, jestli se v budoucnu spotfebitelé neobejdou bez
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Internet obchody nenahrazuje, ale doplnuje

Pokud jde o drazsi nékupy, internet nutné nenahrazuje kamenné
obchody a spotrebitelé jej vyuZivaji mnohem vice jako doplnék.
Mohli bychom si myslet opak, protoze ¢isla o obchodovani pres
internet dokazuji, ze mezi lidmi zaznamenava ohromny Uspéch:
v Evropé v soucasnosti obrat internetového obchodovani
presahuje 60 miliard eur a tyka se jiz kazdého tietiho Evropana.
Za pét let bude pres internet nakupovat kazdy druhy Evropan
a obrat téchto obchodl presahne 100 miliard eur. Stavét proti
sobé internet a kamenné obchody je vSak az pfilis jednoduché.
Internet nepfispiva k zaniku nakupt v obchodech, ale slouZzi
spotrebitellim pfi pfipravé nadkupu, kdy si lidé prohlédnou on-line

vyrobky, které je zajimaji, zjisti si nejnizsi ceny, podivaji se, které
obchody je nabizeji, a pak se vydaji do prodejny si zbozi prohléd-
nout a koupit. Podle priizkumu Consumer Commerce Barometer
45% mladych uzivatel internetu uvadi, Ze nejprve si pfistroje
vyhledaji on-line a pak si je koupi v kamenném obchodé. V Portu-
galsku, Polsku a Rusku jejich podil dosahuje témér 75 %!

Obr. 51 - Obrat internetového obchodovdni ve Francii
(v mld. EUR)
60
54
48
43
37
31

2010 2011 2012 2013 2014 2015

Zdroj: Fevad a progndzy BIPE.

Tuto vzajemnou provazanost kamennych prodejen a internetu
jesté posiluje rozvoj smartphont a mobilniho internetu: ve Velké
Britanii, ktera je v této oblasti na $pici, je témito pfistroji vybaveno
45 % obyvatel, ktefi se pfimo v obchodech pripojuji k socialnim
sitim, porovnavac¢im cen nebo ke strankam konkurencénich
obchodnikd anebo posilaji fotky vybranych vyrobkd kamaradim
a ptaji se jich na jejich nazor, aby udélali spravné rozhodnuti.
Toto vyhledavani pfimo v obchodech, které se zatim tési oblibé
u nejmladsich generaci, by mélo v Evropé spolu s rostoucim prode-
jem smartphond zaznamenat prudky rozvoj. A kdyz si uvédomime,
jak rychle si starsi generace osvojily pouzivani internetu pfi naku-
povani, neni pochyb o tom, Ze brzy je oslovi také mobilni internet.
Spotrebitelé tak nechtéji klast do protikladu internet a kamenné

obchody, ale spiSe se chtéji naucit kombinovat znalosti, ziskavané
na siti, se smyslovymi viemy z kamennych prodejen.

Spotfebitelé vSak nejsou naivni a k internetu pfistupuji s jistou
nedlvérou. Pravé mladi lidé nemaji ve vztahu k internetu zadné
iluze, moznéa proto, ze na webu vyrlstali a dobfe znaji jeho
mistem k nakupovani a mze vyvolavat pfehnana ocekavani, po-
kud jde o vyhledavani informaci. Spotrebitelé jsou po vyhledavani
na internetu Casto dezorientovani a hlfe informovani nez dfive,
protoZe jsou zmateni zavadéjicimi informacemi (« Casto se divam
na nazory spotrebitell, i kdyz nékdy je na web umistuji pfimo
prodavaci z obchodU... ») a zahlceni mnozstvim nesefazenych
a Spatné vyhodnocenych udajl.
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Pfipravna faze vyhledavani informaci je pro spotfebitele zplsobem,
jak znovu ziskat kontrolu nad svymi nakupy a jak se racionalné
rozhodovat. Za timto Ucelem shromazduji vSechny zdroje infor-
maci, které maji k dispozici. Klicovy vyznam mezi nimi ma
samozfejmé internet. Ale prestoze zazivaji urc¢ité zklamani, védi,
Ze jejich vyhledavani ma své limity a ze ziskané znalosti nejsou
Uplné. Internet proto nezni¢il kamenné obchody, ale naopak je
vyborné doplhuje. Digitélni éra a rostouci pocet dobfe informo-
vanych spotfebitelt v§ak narusily nerovnovazny vztah mezi kupu-
jicimi a prodavaci. Jak se bude vyvijet jejich vzajemny pomér sil,
zejména ve vztahu k jednotlivym generacim? Co tito kriticti
a narocni novi spotfebitelé od prodavact o¢ekavaji?
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Nakupy:

pozor, prodavaci
jsou na pokraji
zaniku!

Mnoho lidi pred deseti lety v dobé internetového boomu prorokovalo zanik kamennych
obchod(. Mlada generace méla nakupovat predevsim na internetu a obchody jejich
rodi¢l mély prirozené zacit jeden po druném krachovat.

Tyto prognozy se v roce 2010 nejen nepotvrdily, ale zda se, ze neodvratné patri do rise
science fiction. Posledni desetileti vSak ukazalo, ze se zménil vztah mezi prodavaci

a spotrebiteli, coz je patrné zejména u nejmladsi generace. Jaké jsou dusledky téchto
zmén a jaké strategie by meély retézce a znacky zacit uplatnovat, aby témto dopadim
celily?

Jsou prodavaci ohrozeny druh?

Prodavaci jsou stale zadani Ti jsou stale nezbytni, aby pijali objednavku nebo aby zjistovali
Ackoli roste obchodovani pres internet a zvySuje se pocet informace o stavu skladovych zasob, a pfi ndkupu se bez nich
spotrebitell-expertll, zakaznici se stéle obraceji na prodavace. Ize jen tézko obejit.

Obr. 52 - « Obracite se pii navstévé obchodl obvykle na prodavace? »

(Casto nebo systematicky) o pod 30 let
(v %) o nad 50 let
o primér
62
%53 s3] Y
47
3536 37
26 8‘0 2‘9 ‘ ‘ ‘
Odévy, obuv Vybaveni High-tech Sport a volny cas
a osobni potieby domdcnosti

Zdroj: prizkum Barometr Cetelem.
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Tyka se to zejména technicky naro¢nych vyrobk(: 53 % osob
kupuijicich vybaveni do domaéacnosti a 57 % osob kupujicich
high-tech vyrobky uvadi, ze se ¢asto nebo systematicky obraceji
na prodavace. V obou pfipadech si vsimnéme 9bodového rozdilu
mezi mladymi lidmi a seniory: ackoli neni prokazano, ze by lidé
starsi 50 let méli horsi znalosti technologii, dokaZi si snaze priznat
nedostatek informaci o této oblasti. Ze zemépisného hlediska
pozorujeme mirné rozdily mezi severni Evropou (Velka Britanie,

Francie, Némecko) a jizni a vychodni Evropou. V téchto dvou
posledné jmenovanych oblastech se lidé na prodavace obraceji
vice nez v severni Evropé. Vyjimku tvofi také Rusko a Polsko, kde
mladi lidé pod 30 let objevuiji konzumni spolecnost a maji pevnéjsi
vztah k prodavacim nez starsi generace.

Obr. 53 - « Obracite se pri navstévé obchodl obvykle na prodavace? »

(Casto nebo systematicky)
(v %)

59

51
49
47 45 46 45

42 42
39

37
35 35 35
32

o pod 30 let
o nad 50 let

59 58
53 54 o4 52

48 45 %
40
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Zdroj: prizkum Barometr Cetelem.

PrestoZe jsou prodavadi stéle zadani, je tfeba upozornit, Ze jsou
az ¢tvrtym nejcastéjsim zdrojem informaci pro spotrebitele, ktefi
se rozhoduji o nakupu. Prudky rozvoj internetu zpUsobil, ze
na webu jsou k dispozici tisice nazor(l zanechanych uzivateli

13 zemi

internetu, ktefi jsou povazovéani za objektivnéjsi nez prodavaci.
Ti se snazi « predevsim prodavat », a proto k nim lidé maji uréitou
nedavéru.
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Obr. 54 - Lidé, kteri uvedli prodavace z obchodi jako jeden ze dvou
nejdilezitéjsich zdroji informaci pri svém poslednim velkém ndakupu

(v%)
38 37
33 32
Odévy, obuv Vybaveni
a osobni potfeby domadcnosti

Zdroj: prlzkum Barometr Cetelem.

Jesté horsi je, Ze méné nez tretina Evropan( fadi prodavace
uskutecnénim nékupu, a to pro vSechny kategorie vyrobk(. Toto
¢islo je nizsi u mladych lidi, ktefi vice vyuZivaji internet, ale neni
o mnoho vyssi u seniord, ktefi se tradicné vice obraceji s Zadosti
o radu na prodavace. Neprekvapi, Ze lidé nejméné ocenuji
prodavace, kdyz nakupuji produkty a sluzby z oblasti volného ¢asu:
spotrebitelé jsou pfipraveni horeéné utracet za své konicky
a volnoc¢asové aktivity, ale vyzaduji, aby prodavadi byli skuteénymi

o pod 30 let
o nad 50 let
U o Prlimér
1
24 24 2
19‘
High-tech Sport, volny cas
a cestovani

nadsSenci. Toto zjisténi plati pro vSechny evropské zemé, ale
vyraznéji se projevuje ve Velké Britanii, kde lidé nejdfive propadli
kouzlu internetu. Pouze 14 % mladych spotfebiteld uvadi, ze
prodavadi pati k jednomu ze dvou jejich nejvyznamnéjsich zdroj(
informaci. U seniord toto Cislo dosahuje 20 %, coz je nejméné
v Evropé. Naopak lidé nad 50 let v Belgii a v Polsku na rozdil
od ostatnich zemi stéle silné divéruji znalostem prodavac.

Obr. 55 - Lidé, kteri uvedli prodavace z obchodd jako jeden ze dvou nejdilezitéjsich zdroju

informaci pri svém poslednim velkém nakupu
(v %)

43
40
37 37 37

31

% 281 o7 2

25

29 23

20 20
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Zdroj: prizkum Barometr Cetelem.

o pod 30 let
o nad 50 let
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Lidé se stale obraceji na prodavace, ale jejich nazor je
v soucasnosti mnohem méné dulezity nez informace ziskavané
z novych komunikacénich a informacnich kanald. Povazuji
je spotiebitelé za téchto podminek stéle za uziteéné? Da se Fici,
ze ano. Pouze mensina by se bez nich nyni dokazala obejit.

Barometr Cetelem 2011/ Spotieba v Evropé

Obr. 56 - « Prodavac¢ byl pri mém poslednim velkém nakupu uzZitecny nebo velmi uzitecny. »

(Ano nebo Urcité ano)

(v %)
66 67
. 61
47 | 1 %50 47 %0
44 45
40 42
0 33
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Zdroj: prizkum Barometr Cetelem.

To plati ve vSech evropskych zemich, ale opét existuji rozdily
mezi mladymi lidmi, zejména v jizni Evropé - v Italii a ve Spanélsku,
ktefi jsou z prodavacl rozpaciti, a seniory, ktefi jsou vice vdécni
za poskytnuté sluzby. Nejvétsi pochopeni pro zaméstnance pro-
dejen maji lidé nad 50 let v Némecku: obchody, podobné jako
hypermarkety a supermarkety, zde ¢asto vypadaji stroze
a spotfebitelé se citi dobre diky kontaktu s prodavadi. Spotrebitelé
uznavaji, ze prodavadi jsou uzite¢ni, a uz samotné toto zjisténi by
mohlo potésit fetézce a obchody. Skryvéa se za nim vsak revoluce
ve vztazich mezi spotfebiteli a prodavaci, ktera probiha uz deset
let: prodavadi, které lidé pred deseti lety Zadali hlavné o radu, pIni
roli téch, ktefi zakazniky dokaZzi v obchodech privitat. Nedtvéra
k « obchodnikdim, ktefi mysli jen na svoji provizi », je patrna
a zakaznici ocenuji prodavace proto, ze poskytuji lidsky rozmeér,
ktery chybi nakuplm na internetu.

o pod 30 let
o nad 50 let
67 oy
58 59 57 : 56 '
52 51 50 52 48 47
SK  HU PL RO RU Primér
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Soucasni prodavaci dokazi zakazniky predevsim
privitat

Kdyz spotfebitelé popisuji ¢innost prodavact, upozornuji
pfedevSim na jejich schopnost zakazniky v obchodé pfivitat,
nez na jejich prodejni dovednosti. Evropsti spotrebitelé si tak
u prodavacua vsimaji predevsim jejich vztahové inteligence:
vstficnost a ochota jsou nejvice ocenované vlastnosti vztahu
mezi spotfebiteli a prodejci.
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Obr. 57 - « Prodava¢ byl pri mém poslednim velkém ndkupu ochotny a vstricny. »

(Hodnocent od 1 do 10)

74
64 66 65 6165
57 ’

6.1 T e
56 °9 ’ 58
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Zdroj: prizkum Barometr Cetelem.

Je ov8em zarazejici, Ze ve dvanacti ze vSech tfinacti zemi nejsou
mladi lidé presvédceni o ochoté prodavact tak jako seniofi. Toto
rozdilné hodnoceni mozna vyplyvéa z dvojiho nepochopeni: mladi
lidé, kteri si nevéri tolik jako starsi generace, jsou nékdy vidi
prodavaclm prehnané neduveérivi, coz zhorsuje kvalitu vzajemného
vztahu. Naopak prodavacdi pravdépodobné trpi predsudky vici
mladym klientlim, nebot pfedpokladaji, Ze maji méné financnich
prostfedkll nez seniofi, a vénuji jim proto méné energie a Usili.
Dalsi rozdil, ktery je ponékud prekvapivy, se objevuje pfi srovnani
severni Evropy (kromé Belgie) a vychodni Evropy. Zejména velmi

Obr. 58 - « Prodava¢ mé pri mém poslednim velkém ndkupu jasné informoval o cenach. »

(Hodnocent od 1 do 10)
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Zdroj: prizkum Barometr Cetelem.
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naroc¢ni britsti spotrebitelé jsou jen mélo spokojeni se vstricnosti
prodavacl. Zda se, Zze naopak ve vychodni Evropé jsou mezilidské
vztahy lepsi. Jako by ochota prodavacu byla paradoxné nepfimo
umérna prijmim spotiebitel: pravé v Rumunsku, kde jsou prijmy

lidé i seniofi vstficnost prodavacu nejlépe.

o pod 30 let
0 nad 50 let
8,0 _
70 7271 72 -
: 6,7 6,7
64 6369 62
SK HU PL RO RU Pramér
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Dalsi vlastnosti, ktera prodavace kromé vstficnosti nejlépe vystinuje,  prodavactim: u mladé generace prodavaci ohledné sdélovani
je schopnost sdélit jasné informace o cenéach. | tady nachéazime  jasnych informaci o cenach nedosahuji ani primeéru! Nedlvéra je
rozdily mezi generacemi. Mladi lidé pod 30 let, ktefi vice vyuZivaji  jesté vyssi na trhu kategorie Cestovani a volny ¢as, kde jsou ceny
internet a prichazeji do obchodu s jasnou pfedstavou o cené,  stanovovany volnéji nez u pristroju. VSimnéme si vSak odliSné si-
povazuji prodavace v této otazce za méné dlvéryhodné nezZ starsi  tuace v Madarsku, kde mladi lidé hodnoti prodavace lépe nez starsi
generace. Naopak Britové se opét odlisuji velkou nedlvérivostivici  generace.

Obr. 59 - « Prodava¢ mé pri mém poslednim velkém ndkupu jasné informoval o cenach. »
(Hodnocent od 1 do 10)

‘UK‘FR‘DE‘BE‘IT‘ES‘PT‘CZ‘SK‘HU‘PL‘RO‘RU‘Prﬁmérﬁzeml’

High-tech

Pod 30 let 53 | 6,1 57 | 68 | 63 | 62 | 67 | 63 | 66 | 74 | 67 | 76 | 64 6,5
Nad 50 let 64 | 66 | 68 | 75 | 67 | 70 | 75 | 71 72 | 74 | 66 | 80 | 60 71
Sport, volny Cas a cestovani

Pod 30 let 47 | 52 | 53 | 58 | 57 | 56 | 57 | 61 62 | 7,1 6,1 69 | 63 59
Nad 50 let 45 | 58 | 58 | 67 | 62 | 59 | 60 | 59 | 69 | 70 | 66 | 76 | 71 6,3

Zdroj: prizkum Barometr Cetelem.

Vstficnost, schopnost sdélit jasné informace o cené: pravé tato  dokazuje, Ze prodavadi se citi nejisté ve vztahu k zakaznikiim ma-
dvé tvrzeni podle Evropan( nejlépe vystihuji praci prodavacl, jicim stale dokonalejsi a presnéjsi znalosti, které cerpaiji z novych
pritom se vSak netykaji samotnych obchodnich dovednosti. Jesté  informacnich kanald. Prodavaci uz nemaji nad zékazniky navrch
horsi je, ze na ¢tvrtém misté najdeme hodnoceni, kvili kterému by ajejich vzajemny vztah se stava vyvazenéjsim. Prodavaci za téchto
se prodavaci pred dvaceti lety stydéli: vétSina evropskych  podminek radéji cekaji, az jim zakaznici polozi otazku, nez aby se
spotfebitelt se domniva, ze soucasni prodavaci jim « poskytuji  jich sami ptali.

dost ¢asu, aby se mohli s nabidkou sami seznamit ». Toto tvrzeni

Obr. 60 - « Prodava¢ mi pri mém poslednim velkém ndkupu poskytl dost casu,
abych se s nabidkou mohl sam seznamit. » o pod 30 let
(Hodnocenti od 1 do 10) o nad 50 let

6,6 6,7 68

66
63 5 64 6.2 6,3 64 64
57 57| 5659 5758 57c X 613° 61

5396 53
47 50
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Zdroj: prizkum Barometr Cetelem.
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Neprekvapuje, ze mladi lidé projevuji mensi shovivavost a maiji
silnéjsi pocit nez starsi generace, « Ze jsou jim prodavaci v patach ».
Chtéli by mit vice ¢asu, aby si mohli prohlédnout predmét, ktery
co nejlépe splnuje jejich touhy nebo vyhovuije jejich potrebam. Mezi
zapadni a vychodni Evropou panuji velké rozdily: zemé, v nichz
konzumni spolecnost zapustila hlubsi koreny, jsou k zaméstnancim
obchodi nejméné shovivavé. V byvalych komunistickych zemich,
jako je naptiklad Ceska republika, je prace prodavacd hodnocena
lépe, ale mozna ze tito prodavaci jsou lépe proskoleni a dokazi
odhadnout s vétsim citem, kdy je spotrebitelé potrebuji. Prestoze
ne vsichni by s timto tvrzenim souhlasili, sou¢asni prodavaci jsou

Barometr Cetelem 2011/ Spotieba v Evropé

povazovani za vstricné, schopné poskytovat jasné informace
0 cenach a za dostate¢né pozorné, aby nebyli zakaznik(im
neustale v patach a poskytli jim ¢as k porozhlédnuti. Tyto vlastnos-
ti, které jsou spis obecné lidské nez typické pro obchodniky,
jsou pro spotrebitele velmi dllezité a nékdy dokonce dulezitéjsi
nez cena: ve Velké Britanii, v Némecku nebo ve Spanélsku oceni
nespokojeny spotrebitel spiSe omluvu nez poskytnutou slevu.

Obr. 61 - Co by Vas mohlo primét k tomu, abyste $1i znovu nakupovat do obchodu nebo retézce,
kde jste byli nespokojeni s kvalitou poskytovanych sluzeb?

(v %)

Omluva od obchodu nebo retézce

Sleva nebo slevovy kupdn
Zdroj :
Ackoli tyto vlastnosti prodavacd vytvareji pro zékazniky

pfijemné prostfedi, netykaji se podstaty jejich ¢innosti.
Prodava¢ by mél totiz zdkaznikovi poskytnout dostate¢né infor-

UK FR DE ES IT
80 64 63 72 48
62 64 35 56 56

Global Customer Service Barometer, ECHO pro American Express.

mace a primét jej tak k nakupu. A pravé tuto roli prodavace jako
« obchodniho poradce » evropsti spotfebitelé nejvice kritizuiji.

Proces nakupu v souc¢asnosti

Rady od prodavacu?

Spotrebitelé uz jim neveri!

Prodavaci jsou jisté ochotni, ale to nestac¢i, aby k nim
spotfebitelé citili davéru. Pravé schopnost vzbuzovat daveéru je
vSak vlastnost, kterou prodavaci nutné potrebuji. Méné nez
30% mladych evropskych spottebiteld uvadi, ze prodavac pfi
jejich poslednim velkém nakupu vytvofil prostfedi vzajemné
diveéry. Seniofi nejsou sice tak nedUvérivi, ale i oni zlstavaji
velmi ostraziti a zaméstnance obchodl hodnoti jen o néco
lépe: v kategorii High-tech, kde potfebuji nej¢astéji rady od
prodavace, jich pouze 39 % navazalo s prodavacem vztah

zalozeny na dlvére. Nejvice podeziravi jsou mladi Némci, Bri-
tové a Francouzi. Ti prodavactm nikdy « nenaleti », nebof védi,
Ze « prodavac je prfedevsim obchodnik » a « jeho cilem je
pfedevsim prodat. » Tento pfistup zdédili jisté od svych rodicu,
ktefi patfi v Evropé k tém nejméné davérivym. A kdyz uz
spotrebitelé museji Zadat prodavace o radu, je to proto, ze jim
nic jiného nezbyvéa: « Musim mu véfit, protoZe ja o tom zboZi
v kaZdém pfipadé nic nevim; mozna, Ze jim naletim... »
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Obr. 62 - « Prodava¢ vytvoril pii mém poslednim velkém ndkupu atmosféru vzajemné davéry. »
(Ano, souhlasim nebo Ano, naprosto souhlasim)

(v %)
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Odévy, obuv a osobni potieby
Pod 30 let 21 20 15 22 20 25 34 20 20 29 31 28 23 24
Nad 50 let 24 21 30 40 40 36 43 26 ’ 35 36 37 33 23 33
Vybaveni domédcnosti
Pod 30 let 18 20 15 22 22 21 32 22 37 35 33 35 26 26
Nad 50 let 33 29 30 38 34 4 45 40 34 39 46 43 26 37
High-tech
Pod 30 let 17 18 23 30 23 25 39 22 34 36 37 36 22 28
Nad 50 let 32 28 32 44 35 37 54 42 39 32 46 60 24 39
Sport, volny Cas a cestovani
Pod 30 let 22 19 23 26 29 18 35 25 30 39 37 33 31 28
Nad 50 let 22 25 27 40 30 30 44 34 38 38 42 31 38 34

Zdroj: prizkum Barometr Cetelem.

Je tfeba fici, ze prodavadi v ocich spotfebitelll nedélaji moc proto,  Ze nemohou soupefit s obrovskym mnozstvim znalosti, které nasili
aby si tuto davéru ziskali. V prvé radé casto budi dojem, ze svllj  na webu. Pouze 32 % z nich se domnivé, Ze posledni prodavac,
obor neovladaiji tak, jak by méli, takze kdyz zédkaznik pfijde do ob-  na kterého se obratili, se dobfe vyznal ve svém oboru, zatimco
chodu, tvrdi: « Vim toho skoro vic nez oni, ato jen na zakladé toho,  mezi seniory je o tom presvédceno 43 % lidi. Pouze Rumunsko
co jsem si precetl na internetu... ». Z tohoto hlediska je nejvice  je zemi zaslibenou pro prodavace, kterym vadi nizké hodnoceni
kritizuji mladi lidé pod 30 let. Ti jsou zvykli si informace rychle  ziskané od spotrebiteld.

vyhledavat na internetu a vycitaji - nespravedlivé? - prodavacam,

Obr. 63 - « Prodava¢ se pri mém poslednim velkém nakupu dobre vyznal ve svém oboru. »
(Ano, souhlasim nebo Ano, naprosto souhlasim)

(v %) o pod 30 let
o nad 50 let
55
50 %2 50 R -
42 42 42 42 4910 43
3
- 36 36 37 35
0 0 32 0 32 3R
26
22 19
UK FR DE BE IT ES PT CZ SK HU PL RO RU Pramér

13 zemi
Zdroj: prizkum Barometr Cetelem. S
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Nepresné znalosti prodavacl nejsou jedinym tématem, které
vyvolava nespokojenost zakaznik(. Ti zpochybnuji také objekti-
vitu prodavacl. Pouze 32 % evropskych spotfebitelll se domniva,
7e prodavac jim objektivné nabidl na vybér z nékolika rliznych
vyrobkU. Toto kritické hodnoceni objektivity prodavac je slyset
nejvice ze severni Evropy, ale Sifi se také ve vychodni Evropé,
zejména mezi mladymi lidmi v Ceské republice a v Polsku. Ti jsou

Barometr Cetelem 2011/ Spotieba v Evropé

kritictéjSi - nebo méné naivni? - nez starsi generace, ktera je
spokojena s nabidnutym vybérem zboZi. Nejvice se to tyka
prodejct odévl a doplnkl. Mdzeme vSak u tak subjektivniho
tématu jako je styl odivani vycitat prodavacim, Ze nejsou
dostate¢né objektivni?

Obr. 64 - « Prodava¢ mi pri poslednim velkém nakupu dal objektivné na vybér z nékolika rlznych

moznosti. »
(An, souhlasim nebo Ano, naprosto souhlasim)

(v %)

| UK | FR | DE | BE | IT | ES
Odévy, obuv a osobni potieby
Pod 30 let 17 | 20 | 23 | 16 | 14 | 21
Nad 50 let 19 | 22 | 34 | 34 | 34 | 35
Vsechny vyrobky
Pod 30 let ‘19‘20‘21‘27‘18‘22
Nad 50 let 22 | 27 | 35 | 40 | 33 | 34

Zdroj: prizkum Barometru Cetelem.

Kromé této neduivéry vici prodavacim, ktefi jsou podezirani
z toho, Ze nabizeji pfednostné zbozi, za néz ziskavaji provizi,
se pouze 23 % mladych lidi a 28 % seniort z Evropy domniva,

‘ PT ‘ (674 ‘ SK ‘ HU ‘ PL ‘ RO ‘ RU ‘ Primér 13 zemi
23 | 23 | 23 34 | 28 | 42 26 24
26 | 27 | 38 37 | 32 | 38 22 31
24 | 26 | 32 | 4 21 46 | 32 28
36 | 36 | 37 | 38 | 37 | 51 38 36

ze diky prodavaci neudélali chybu pfi vybéru zbozi. A to je
zoufale malo, kdyz si uvédomime, ze prodavaci maji lidem radit
pfi nakupu!

Obr. 65 - « Diky prodavaci jsem pri svém poslednim velkém ndkupu neudélal(a) chybu

pri vybéru zbozi. »
(Ano, souhlasim a Ano, naprosto souhlasim)

24

(v %)
32
31 31 “
28
oy 2 ) 2 23
18 N 19
16
14

UK FR DE BE IT ES PT CZ

Zdroj: prizkum Barometr Cetelem.

o pod 30 let
0 nad 50 let
31 - 3
30 CONNE
25 25
23
SK HU PL RO RU Primér

13 zemi
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Mladi lidé jsou haklivéjsi nez starsi generace a maji Castéji pocit,
7e prodavadi zklamali jejich davéru. Ve Francii pouze 14 % mladych
lidi pod 30 let uvadi, Ze diky prodavaci neudélali chybu pfi nakupu.
Rozdilné hodnoceni maji seniofi, zejména ve vychodni Evropé,
ale také v Némecku, v Belgii nebo ve Spanélsku. Zda se, ze starsi
lidé nad 50 dokazi Iépe pfijmout odpovédnost za svij nakup

Barometr Cetelem 2011/ Spotieba v Evropé

a neobvifuji z néj prodavace. Celkové se da fici, ze vétsSina
spotrebitelll se jiz nefidi radami prodavacd, ktefi hraji pfi nakupu jen
podruznou Ulohu. Dokazuije to i skute¢nost, Ze pouze 33 procentlim
evropskych spotfebitelll bylo pfi jejich poslednim velkém nakupu
nabidnuto zboZi, které jim vyhovovalo.

Obr. 66 - « Prodava¢ mi pri mém poslednim velkém nakupu nabidl zbozi,

které mi vyhovovalo. »
(Ano, souhlasim a Ano, naprosto souhlasim)

33

o pod 30 let
o nad 50 let

41

(v %)
41
37 37 37 % 38
28 29 28
o7 o7 o o
21 20 20
UK FR DE BE IT ES PT CZ

Zdroj: prizkum Barometr Cetelem.

Tento podil ¢ini pouze 20% u mladych Francouzt a 21 % u jejich
britskych protéjskd, ktefi jsou k prodavacim v obchodech nej-
vice kriti¢ti. Mladi lidé z vychodni Evropy a seniofi celkové Iépe
hodnoti pfidanou hodnotu prodavaét. Uplnou spokojenost s ra-
dami ziskanymi v obchodech vyjadfuje v soucasnosti pouze
mensina lidi. Internet, ktery umoznuje ¢im dal prfesnéjsi srovnani

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

13 zemi

a umoznuje pfistup k nazordm tisict spotrebiteld, zménil praci
prodavacu. Ti nyni dokazi zakazniky v obchodech predevsim
privitat. Zosobnuji lidsky a privétivy rozmér, ktery chybi nakupo-
vani pres internet, ale zakaznici, zejména mladi lidé, se jiz tolik
nefidi jejich radami jako v minulosti. Jaka budoucnost tedy ¢ekéa
prodavace v éfe internetu?

Zaméreno na Velkou Britanii: britsti spotrebitelé maji na prodavace nejvétsi naroky

Barometr spotfeby 2011 dokazuje, Ze britsti spotfebitelé jsou
naroc¢ni a neradi slevuji ze svych pozadavk(. Prestoze vétsina Brit(
uznava, ze prodavadi jsou uzite¢ni, soucasné je hodnoti nejprisnéji.

Tento zavér potvrzuji také statistické Udaje ziskané z jinych

prizkum:

¢ 86 % britskych spotrebitelli prestalo nakupovat v obchodech,
v nichz zazilo nepfijemnou zkusenost (Harris Interactive), z toho
24 % tak ucinilo v poslednich Sesti mésicich (Satmetrix);

e britSti spotfebitelé byli v roce 2010 ochotni stravit ve fronté
maximalné dvé minuty, zatimco v roce 2004 to bylo pét minut.
Dvé tretiny z nich uz z obchodu odeslo kvili tomu, Ze tam byla
fronta ¢ekajicich lidi (Barclaycard);

« ve Velké Britanii 51 % spotfebitelll nevchazi do obchodu, pokud
v ném uvidi frontu ekajicich lidi (Barclaycard). Kvalita a rychlost
obslouzeni jsou pro spotrebitele ve Velké Britanii klicovymi
faktory.

Zjistilo se dokonce, Ze:

e 74 % Britll by utratilo vice, pokud by k vyrobku byly nabidnuty
lepsi sluzby (Retail Eyes Report);

e 61 % uvadi, vétsi ochota a lepsi informace od prodavaci by je
primely vice utracet (Right Now Report).
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Prodavac, ktery je nadSencem ve svém

oboru a pozorné nasloucha zakaznik(im:

v soucasnosti se jedna o mensinovy profil,
ktery vSak ukazuje, jak by v budoucnu meli
prodavaci vypadat

Dva typy prodavacu jesSté spotrebitelé stale berou na milost:
nadSence a ty, ktefi pozorné naslouchaji zakaznikiim, i za cenu
toho, Ze se jim zboZi nepodari prodat. Spotfebitelé prodavace
s témito vlastnostmi, které nutné neodpovidaji archetypu « dobré-
ho prodejce », velmi ocenuji. Prodavac, ktery nadsené hovofi
o svém oboru, oslovi zékazniky s napady, na které by sami nepfisli,
a jeho rady pfi prodeji nebudou motivovany snahou prodat
za kazdou cenu. Jeho rady tak padnou na trodnou ptdu, i za cenu
toho, ze zakaznik prekroci plvodné stanoveny rozpocet. Jedna
francouzska zékaznice tak uvedla: « Sla jsem do obchodu specia-
lizovaného na turistiku a prodava¢ mi naSel vyborné boty [...] staly

Obr.
(v %)

Budete mluvit pozitivné o retézci nebo obchodu

Znovu nakoupite v tomto nebo jiném obchodé této
znacky

Doporucite tento retézec nebo obchod svym blizkym
nebo koleglm

Budete o své zkuSenosti vyprdvét svym blizkym nebo
koleglm
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vic, neZ kolik jsem plvodné chtéla utratit, prodava¢ mé nijak
do nakupu nenutil, ale ja jsem je koupila. »

Také prodavac, ktery pozorné vyslechne, co zakaznik pozaduije,
a upfimné na to odpovi, zlepsi v ocich spotrebitelll povést svého
obchodu nebo fetézce. « Prodavac byl upfimny, fekl mi, Ze pro-
davané zboZi bylo uréeno pouze pro amatéry a Ze mi nemuze
poskytnout vice informaci. » Odmitnuti prodeje, ktery nesplnuje
pozadavky spotrebitele, paradoxné pfispiva k tomu, ze zakaznik
se do obchodu vrati, protoze « nenaletél ». Neobchodni pfistup se
tak stava prodejnim argumentem! Takové chovani prodavact ma
jesté vétsi vyznam pro samotné fetézce. Spotrebitellim se tyto
zkuSenosti libi a nejenze maiji vliv na jejich budouci nakupy, ale
spotrebitelé diky nim lépe vnimaji konkrétni znacku obchodu
a doporuduiji ji dalsim lidem.

67 - Pokud jste méli dobrou zkuSenost s ndkupem:

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

Zdroj: Global Customer Service Barometer, ECHO pro American Express.

Oba tyto profily prodavacl zatim patfi k mensiné. Zda se,
Ze zejména prodavaci-nadsenci jsou stale vzacnéjsi. V Portu-
galsku a v ltalii se s timto typem prodavace pfi poslednim velkém
nakupu setkalo pouze 18 % mladych spotrebitelll. Nadseni

prodavacl se vice projevuje, kdyz hovoti se seniory: v Polsku
a v Rumunsku ma tuto zkusenost 41 % seniord.
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Obr. 68 - « Prodava¢ byl pri mém poslednim velkém ndakupu nadSencem

zapalenym pro svij obor. »
(Ano, souhlasim a Ano, naprosto souhlasim)

(v %)
40 4
. 36
30
30
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0 2 2 2 23
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Zdroj: prizkum Barometr Cetelem.

Praci prodavace navrati lesk nakupovani

se zazitky

Vztah mezi spottebiteli a prodejci se v poslednich letech zménil
kvali vzniku novych informacnich kanald, zejména internetu.
Spotrebitelé maji &im dal lepsi znalosti a stale mensi zajem o to,
aby jim prodavaci, k nimz pfirozené citi spise nedtvéru, pfi naku-
povani radili. Uznavaiji vSak soucasné, Ze pfitomnost prodavac
dodava obchodlm lidsky rozmér, ktery chybi pfi neosobnim naku-
povéni pres internet. Bude se ¢innost prodavact omezovat pouze
na privitani zakaznik( v obchodech? Zda se, ze se souc¢asna kon-
zumni spole¢nost vydava timto smérem, coz ohroZuje stovky tisic
pracovnich mist (v roce 2008 pracovalo ve Francii 272 436
prodavacl). Pokud maji prodavadi pfinaset jesté néjakou pridanou
hodnotu pro spotfebitele, ktefi stéle vice berou nakupovani do svych
rukou, musi se zmeénit.

Neékteré znacky se proto rozhodly, Ze zméni svij zplsob distribuce:
tak rozdilné fetézce jako Apple Store a obchody IKEA® se
Uspésné snazi obsadit novy prostor. A vysledky jim davaji
za pravdu: IKEA®, kterd v roce 2010 poprvé zvefejnila své
hospodarské vysledky, vykazala ziskovost (11,5 %), ktera je v jejim
oboru impozantni. Apple zase Udajné vytvari 50 % zisku vyrobcl
pocitacl, prestoze jeho trzni podil dosahuje sotva 10 %.

Jejich prodavaci se jiz nechovaji jako klasi¢ti obchodnici,
ale stavaji se z nich nadSenci nebo poradci, ktefi beze zbytku
naslouchaji pfanim svych zakaznikd. Pravé za tuto cenu se
prodavactm opét podari ziskat si zpét davéru spotiebitel(.
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