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NASTAVA SKUTECNE ZMENA
SPOTREBITELSKEHO CHOVANI?

Bé&hem prvni poloviny letoSniho roku se objevila fada
komentafl na téma zména spotiebitelského chovani a
odklon domacnosti od konzumniho stylu, jako dlsledek
probihajicich ekonomickych zmén. VSechny mély jedno
spolecné, a to pomérné pevné presvédéeni autord, ze
souCasna ekonomicka recese a souvisejici zmény ve
spotfebitelském chovani, maji jeden pozitivni vliv na chovani
celé spole¢nosti — konzum, ktery nas doprovazel posledni
desitky let, je jiz za svym zenitem a stale vyraznéjsi podil
spotrebitelll se vraci k tzv. zakladnim zZivotnim hodnotam.

Nikde jsme v8ak neobjevili, zda se tak ve spolecnosti
skute€né déje nebo se spiSe jedna o prfani autor(
komentar(. Proto jsme se pokusili najit odpovéd v jiz
tradiénim prdzkumu komunikaéni skupiny Mather, ktery jsme
zameéfili pravé na vliv recese na spotiebitelské chovani.

To v8ak byla pouze prvni €ast prizkumu. Protoze nasSimi
dotazniky oslovujeme predevsim marketingové odborniky,
zajimalo nas rovnéz, zda se néjakym zplsobem méni také
chovani firem z hlediska osloveni nebo udrzeni zakazniku.

Zvysledk vyzkumu plyne, Zze ze tfi zakladnich
spotiebitelskych strategii si Ceské domacnosti vybraly
strategii redukéni, ktera predstavuje pfedevSim omezeni
objemu spotfeby a je tou nejjednodussi cestou. Vysledky lIze
také interpretovat tak, Ze spotfebitelé véfi v kratkodobost
recese, kterou se podafi prosté pfeckat s ur€itym odkladem,
nikoliv omezenim spotfeby. Na otazku k odloZeni koupé
zbytného zboZzi na pozdéjsi ,lepsi“ asy odpovédélo kladné
92 % respondentl. Naopak domacnosti se neuchyluji
k aktivitam, které by sice pfinesly Usporu, ale pro né by
znamenaly jiz vice namahy — tfi Ctvrtiny odpovidajicich a
jejich bezprostiedni okoli nesnizili podil individualni dopravy,
témér devadesat procent se nesnazi prestéhovat do
levnéjSich byta.

Podrobné vysledky prazkumu obsahuji nasledujici stranky
studie, ktera Cerpa vysledky z odpovédi osob odpovédnych
za reklamu a marketing ve vyznamnych firmach na ¢eském
trhu. V prizkumu jsme oslovili 320 respondentu.

Ondrej Obluk
Managing Director
Mather Communications
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VYSLEDKY PRUZKUMU

SPOTREBITELE VERI, ZE JDE SPISE
O ODKLAD, NEZ O OMEZENi SPOTREBY

» Naprosta vétsina, 92 % respondentt, omezuje
spotiebu tzv. zbytného zbozi nebo odkladaji jeho
koupi na pozdéjsi, lepsi ¢asy.

» T¥i étvrtiny (74 %) nakupuji pochutiny, jako
napriklad alkohol, bramblirky nebo cigarety ve
stejném mnozstvi jako drive.

= Odpovidajici povétSinou neméni své zvyky ve
zpusobu dopravy; tii €tvrtiny (75 %) odpovédélo
zaporné na otazku, zda nyni vice uprednostnuji
rtizné druhy hromadné dopravy pred individualni.

Prvni sada otazek se vénovala strategii spotfebitell ve
vztahu ke spotiebé zbozi a sluzeb. Vypovédi respondentd
zde pomérné jednoznacné ukazuji, Zze domacnosti si
z moznych cest, jak Celit ekonomické recesi, v souasné
dobé vybiraji tu nejjednodussi, a to reduktivni strategii.
Prosté omezeni spotfeby ale mlze odrazet i viru, ze krizi se
prosté podafi preCkat a brzy se zase v3e vrati ke starym
poradkim, a ze tedy je Ceka spiSe odklad nez omezeni
spotieby.

V urcité mife se v odpovédich objevuje i ochota k substituéni
strategii, kdy je draha spotfeba nahrazena levnéjsi, ve
snaze zachovat objem spotieby. Pokud parafrazujeme
odpoveédi respondentt: ,At to stoji méné, ale hlavné aby byl
stale plny kos“. Substitucni strategie vzdy znamena jisté
-pfehodnoceni“ zabéhlych zvykl(, napfiklad rozhodnuti
akceptovat méné prestizni znacky. Z vysledku je vSak
patrné, Ze k tomu se spotiebitelé uchyluji mnohem méné
ochotné nez k odkladu spotreby.

Vysledky prizkumu nepotvrdily teorii tzv. ,cenové
dostupného pozitku®, tedy Ze v tézkych ¢asech nakupujeme
malé a levné véci nahradou za vétsi a do¢asné nedostupné
investice. Dvé tretiny (66 %) respondentll se domnivaji, ze
spotfebitelé nenahrazuji vétsi spotfebu mensimi, cenové
dostupnymi odménami. Zhruba stejny pocet (68 %) pfiznal,
Ze nyni méné nakupuiji prestizni znacky.
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,Casté jsou velké nakupy,
které ale nemayji
dlouhodoby charakter,
spise v duchu hesla - ted’
si jeSté uzit, co to jde...”

Z odpovédi respondenta
Prizkumu komunikacéni
skupiny Mather.

Matb\ev*

A v jakych pfipadech jsou tedy spotiebitelé ochotni zménit
své dosavadni zvyklosti? Odpovéd nam davaji polozky, kde
prevazuji kladné odpovédi:

92 % omezuje spotfebu tzv. zbytného zbozi nebo
odklada jeho koupi na pozdéjsi, lepsi, Casy

68 % nyni méné kupuje prestizni znacky

64 % se snazi Setrnéji nakladat s elektrickou energii, vodou
a plynem, aby snizZili vydaje domacnosti

63 % si Castéji nez dfive vybira privatni znacky
62 % pripousti, ze kupuje vice levného zbozi

55 % nyni vice nakupuje na internetu; v horSich dobach
celkové ekonomické recese posiluje e-komerce

Omezeni spotreby tzv. zbytného zbozi

4%
NE

45%
ANO

47 %
spise ANO

Kupuiji vice levného zbozi

15%
ANO

32%
spise NE
47 %
spise ANO
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V nasledujicich bodech naopak stale jesté prevazuje
rezervovany postoj a domacnosti nejsou pfipraveny na
zmeénu. V téchto kategoriich pfevazovala negativni odpovéd
respondentu:

87 % se nesnazi prestéhovat do levnéjSich byta
75 % jezdi stale ve stejné mife individualni dopravou,
pouze dCtvrtina pfipustila, Zze nyni Castéji voli rizné

druhy hromadné dopravy — MHD, vlak nebo autobus

74 % prozatim neomezilo spotfebu pochutin, jako napfiklad
alkoholu, cigaret nebo tfeba brambarku

66 % nenahrazuje VvétSi spotiebu mensimi, cenové
dostupnymi odménami, jako jsou napfiklad ¢okolady
nebo drobné odévni doplnky

61 % nezvysSilo preferenci Ceskych vyrobka.

Stéhovani do levnéjsich byta

42%
spise NE

Individualni doprava vers. hromadna

21%
spise ANO, nyni
vice hromadna
doprava

62%
spise NEvoli
castéji
individualni
dopravu
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,Oc¢ekavam teprve
propuknuti fetézového
dusledku krize. Dno bude
Zfejmé v obdobi druhé
poloviny roku, ale dopad
na rodiny bude aZ pak
nasledovat, pricemz rok
2010 a dal$i 2011 - 2013
budou tézke.*”

Z odpovédi respondenta
Prizkumu komunikacéni
skupiny Mather.

Matb\ev*

K ONZERVATIVNi CESI — OMEZUJi NAKUPY
NA UVER A VICE SPORI

V oblasti uvérd a nakupl na splatky patfily v zavéru
minulého stoleti ¢eské domacnosti k tém nejopatrnéjSim.
Poslednich nékolik let v§ak odbornici upozornuiji, ze jiz neni
pravdou nizka zadluzenost domacnosti, protoze i Cech(im
zivot na dluh zachutnal. Vysledky Studie Mather vSak nyni
ukazuji, ze alespon mezi marketingovymi odborniky opét
pfevazuje ocekavani konzervativni pfistupu k nakladani
S penézi.

Vice jak tFi c&tvrtiny (78 %) respondentd ve svych
odpovédich prfedpoklada omezeni nakupt na avér u svych
zakaznikl(. A jesté vétsi cast, celych 83 %, predpoklada
v posledni dobé& vyssi miru spofreni. Rezervovany pfistup
k penézim ukazuje i odpovéd na otazku, co s volnymi
penézi. 68 % odpovidajicich voli finan€éni produkty
S nizkym rizikem, jako jsou napfiklad terminované vklady.

Omezeni nakupt na Gvér

20%
spise NE

57%
spise ANO

Vice spofime

17%
spise NE

64 %
spise ANO
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" 75% Tri c¢tvrtiny odpovidajicich se domnivaji, Zze soucasna
respondenti situace spiSe nenuti zaméstnance hledat si ke stalému
se domniva, ze pracovnimu Uvazku jesté dalSi praci.
zaméstnanci si
nehledaji ke
stalému .. .. .,
pracovnimu Hledani dalSiho pracovniho uvazku
uvazku jesté 4%
dalsi praci. ANO

* 81%
odpovidajicich
deklaruje
ochotu
zaméstnanc
pfistoupit na
docasné
shizeni mzdy.

58%
spise NE

Na druhou stranu vétSina respondentu (81 %), ktefi jsou
na fidicich pozicich, je toho nazoru, ze zaméstnanci jsou
ochotni pracovat za snizenou mzdu, nez aby =ztratili
zaméstnani. K doc¢asnému snizeni mezd, ¢asto i na
manazerskych pozicich, pfistoupila fada spolec¢nosti jiz ve
druhé poloviné loriského roku.

Ochota prijmout snizeni mzdy

19%
spise NE

17 %
ANO

64 %
spise ANO
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" 62%
respondentt
nepredpoklada
odklon od
konzumniho

zivotniho stylu.

" 61%
respondent
nyni
uprednostnuje
dovolenou
v CR.
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K ONZUMNI ZIVOTNI STYL SI VZIT NEDAME

Jisté stoji za pozornost, ze soucasna situace ekonomické
recese nema prili§ velky vliv na traveni volného ¢€asu.
| skute€na reakce na zménu konzumniho zivotniho stylu
v méné okazaly a bez nadmérné spotieby, je spiSe vlazna.
Dokladaji to nejen vysledky tohoto prizkumu, ale i napfiklad
statistiky navstévnosti kin za prvni Ctvrtleti letoSniho roku
nebo tfeba pocet prodanych vozu luxusnich znacek.

Odklon od konzumniho zivotniho
stylu

36%
spise ANO

58%
spise NE

Zfejmé vetsi pfijmy muaze v letoSni sezoné oCekavat Cesky
cestovni ruch. Vice jak polovina (61 %) odpovidajicich totiz
uprednostnuje domaci dovolenou.

Pfednost ma dovolena v CR

35%
spise NE 55%
spise ANO
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= K omezeni Zabavni pramysl si dle vykazanych vysledkl za prvni Ctvrtleti
vydajl na zatim na ekonomickou recesi nebo snad dokonce krizi
zabavu se stéZzovat nemuze. Presto ale vysledky Studie Mather mu tolik
chysta 73 % optimismu nepfinad8eji. Necelé tfi ¢&tvrtiny (73 %)
respondentu. odpovidajicich premysli o omezeni vydaji na zabavu.

- 79% .
respondent Omezeni vydajl na zabavu

nechce
vénovat vice
¢asu dalSimu
vzdélavani.

8%
ANO

25%
spise NE

65%
spise ANO

Naopak vzdélavani ani vtéchto dobach neziskava na
popularité. Témér 80 % respondentii odpovédélo, ze lidé
nevénuji vice €asu dalSimu vzdélavani.

Vice c¢asu pro dalsi vzdélavani

19%
spise ANO

75%
spise NE
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Sedm firem

z deseti vlivem
soucasné
ekonomické
situace méni
atributy svych
produktu
pouzivanych v
komunikaci:
desetina z nich
se soustiedi na
cenu produktu,
vétSina
podporuje
funkéni
parametry
produktu.

Vice jak
polovina
oddéleni
marketingu
pFistupuje ke
Zméneé
komunikacénich
kanald.
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CO NA TO FIRMY NA CESKEM TRHU?

.Kratime marketingové rozpoclty, ruSime nékteré akce,
omezujeme inzertni vydaje...,“ — tento hlas zazniva z vétSiny
firem. Je ale pohled marketingovych odbornikd skute¢né tak
jednostranny? Prizkum komunikaéni skupiny Mather ukazal,
Ze takto zjednodudeny pausalni pohled spiSe neplati. Hlavni
smeér predstavuje efektivita vynalozenych prostfedka.

Necelé tfi Ctvrtiny (72 %) respondentl pfiznavaji, ze je
soucasna situace ve spole¢nosti dovedla ke zméné atributd,
které vyuzivaji v komunikaci svych produktd. Zhruba
desetina (13 %) znich se soustfedi pouze na cenu
produktu. VétSina (87 %) téch, ktefi pfistoupili ke zméné,
podporuji funkéni parametry produktu, vhodné pro
komunikaci.

Zména komunikaénich atributu
produktu

13 %

soustiedime
se pouze na
cenu produktu

87 %

A jaké jsou dalSi strategie marketingovych odborniki?
Tretina znich (32 %) se chlubi tim, Ze podminky pro
uplatnéni jejich produktl na trhu se vyrazné nezménily a
proto ani nemuseli pfistoupit ke zménam v jejich komunikaci.

zdurazrujeme
funkéni
atributy

Ti ostatni oslovuji nizsi pfijmové skupiny — 26 % téch, ktefi
meéni komunikaci produktd. Nebo nabizeji vice slev, vyhod a
doplnkovych sluzeb - tuto cestu zmény voli 74 %
odpovidajicich.

Vice jak polovina pracovnikd marketingovych oddéleni, ktefi
méni  komunikaci  produktu, pfistupuje ke zméné
komunikaCnich kanall. Pfevlada internet (pfedevSim
specializované microsite, kontextové odkazy, display
reklama) a prostiedky primého osloveni klientd -
zakaznické akce, direkt mailing a akvizi¢ni cesty.
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Do Prazkumu
komunikacni skupiny
Mather jsme zapojili
320 manazerq, ktefi se
u svych
zaméstnavatel(
specializuji pfedevsim
na reklamu a
marketing. V pfipadé
mensich firem pak
mezi odpovidajicimi
byli zastupci
vrcholového
managementu.

Zhruba 40 %
odpovidajicich
zastupovalo
spolec¢nosti

s obratem v rozmezi
1 -5 mld. K¢ (38 %) a
necelou tretinu
respondentl (28 %)
tvorili odbornici z firem,
které dosahuji roéniho
obratu 6 — 50 mld. K¢.

Obrat nizsi nez 1 mld.
K¢ deklarovalo 26 %
respondentl a 8 %
odpovidajicich
zastupuje spole€nosti
s obratem vys$Sim nez
50 mid. K&.

Mat\«\er

DIVERZIFIKOVANY PRISTUP K VYDAJUM NA
KOMUNIKACI

Vice jak polovina firem potvrzuje snizeni letosSnich
marketingovych rozpocti. Ostatni si zachovali loriské
rozpoCty nebo dokonce pfistoupili k jejich zvySeni. VysSi
rozpoCet spole€nosti vénuji na komunikacni podporu
klicovych produkta.

VétSina respondentll potvrzuje diverzifikovany pFistup pfi
Skrtech v rozpoctu. Vice jak polovina (54 %) z nich pouzije
niz8i prostfedky pouze na komunikaci klic¢ovych produkta.
Necela tretina (28 %) naopak prostfedky na komunikaci
vyuzije na osloveni nejhodnotnéjSich skupin zakazniku.
Pouze pétina (18 %) pfistoupila ke Skrtim v rozpoctu
pausalné a ubrala prostfredky na komunikaci vSech
produkti a sluzeb v poméru stejné.

Rozdéleni nizSiho rozpoctu na
komunikaci

komunikacek
nejhodnotnéjsim
zakaznikiim \

28 %

snizeniv
poméruu
vsech 18 %
produktt \ komunikace
stejné klicovych
produktt
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,Cesky spotfebitel se
zjevné ani pod vlivem
hospodarské krize jen
tak nevzda kouzla
konzumniho zptsobu
Zivota. Konec koncdu,
c¢ekal na né vic nez
dlouho a celou tu dobu
se ucil, jak z mala
Ziskat co nejvic.
Ziskana invence a
schopnost improvizace
se neztratila.
podminkach jen ziskéa
jiné formy a projevy.”

Ladislav Koppl
feditel

Opinion Window
Research

Mafbxer

POHLED ODBORNIKA

Asi nejzajimavéjSi na zpracované studii je doklad tempa,
s nimz se marketingovi specialisté ¢eskych firem dovedou
vratit k zakladiim, z nichz vysli a které jim zprostfedkovala
jejich vychova v béznych c&eskych rodinach. Spotfebitelé
v jejich ocich: méné nakupl na uvér, méné spotieby
prestiZznich znacek, sklon ke spofivosti, preference finanénich
produktl s nizkym rizikem, nahla vnimavost va¢i funkénim
parametrim vyrobkd a sou€asné neochota rezignovat na
konzumni styl Zivota, to vSechno napadné pfipomina
spotfebni filosofii a strategii starSich vékovych skupin
(srovnej studii UFO — prehlizena generace, OMD, Praha,
2008). Malo platné, ani marketingovi specialisté ,nepadaiji
daleko od stromu®.

Studie samoziejmé neni konkluzivni pro celou populaci a
cilené se zabyva skupinou, ktera je v mnoha ohledech
vyluénd — zhlediska pfijmu, spoleCenské pozice,
ekonomického prehledu i zplsobu chovani. Stoji za
pozornost, jak se vlastni reakce marketingovych odborniku
na ekonomickou krizi promitaji do marketingovych a
komunikacnich aktivit jejich firem. Pokud by vy$si ddraz na
efektivnost vynaloZzenych prostiedkd vedl ke stfizlivéjSimu
hodnoceni moznosti, které ma marketing k dispozici a
byla by sou€asna krize alespoii v omezeném ohledu
pfinosem.

Cesky spotfebitel se zjevné ani pod vlivem hospodarské krize
jen tak nevzda kouzla konzumniho zplUsobu Zivota. Konec
koncl, ¢ekal na né vic nez dlouho a celou tu dobu se udil,
jak z mala ziskat co nejvic. Ziskana invence a schopnost

Vv s

ziska jiné formy a projevy.

Pro globalni firmy, které plGsobi na Ceském trhu to patrné
bude znamenat vétSi nutnost respektovani lokalni kultury
spotieby. Riziko hromadné preference vyrobku lokalniho
puvodu ziejmé nehrozi, ale pod vlivem krize se nejen u nas,
ale i v dalSich zemich méni postoje ke globalnim a prestiznim
znackam. Predkladana pripadova studie ostatné naznak této
zmény zachytila také.

LADISLAV KOPPL
Opinion Window Research
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