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Online obchodovani v dobé pandemie a vliv Covid-19 na spotiebitelské

chovani

Abstrakt

Bakalatska prace se zabyva analyzou dopadu pandemie Covid-19 na sféru online
marketingu. Zabyva se aktualni problematikou vyvoje internetového marketingu béhem
pandemie COVID-19. Po dobé pandemii malé a stiedni podniky hledaji nové zptsoby
rozvoje a propagace. Za timto ucelem je pro firmy nutné vytvoftit nové strategie, rychle se
ptizptisobit novému prostfedi a zlstat konkurenceschopnymi. Tato prace umozni 1épe
zanalyzovat zmény v chovani a metodach internetového marketingu. Prvni, teoreticka cast
prace obsahuje teoretickd vychodiska, tidaje, které jsou nezbytné k dikladnému porozuméni
vlastni préaci. Prakticka Gast prace se zabyva analyzou spotiebitelského chovani v Ceské
Republice. Na zaklad¢ kvalitativniho a kvantitativniho dotaznikového Setieni byli zjistény
aktualni pozadavky a trendy v chovani spotiebiteld. Prace zkouma, jak COVID-19 zasahl do
ekonomiky podnikli na pfikladu ceské spolecnosti Anji s.r.o.. Na zadklad¢ ziskanych
informaci jsou zduraznény soucasné trendy, jak moderni firma mutze zvladnout krizové

obdobi a ptizplsobit se neustale se ménicim potiebam svych klientd.

Kli¢ova slova: pandemie, internet-marketing, digitalizace, trh, online, cilova skupina,

zékaznik.



Online marketing during the pandemic and the influence of Covid-19 on

consumer behaviour

Abstract

The Bachelor thesis focuses on the analysis of the impact of the Covid-19 pandemic
on the sphere of online marketing. It explores the current issue of the progress of internet
marketing during the COVID-19 pandemic. After the pandemic, small and medium-sized
enterprises are looking for new ways of development and promotion. For this purpose,
companies have to develop new strategies, adapt quickly to the new environment and remain
competitive. The thesis helps to better analyze the changes in the behavior and methods of
Internet marketing. The first, theoretical part of the thesis contains the theoretical
background, data that are required to fully understand the thesis itself. The practical part of
the thesis is concerned with the analysis of consumer behaviour in the Czech Republic. On
the basis of qualitative and quantitative questionnaire survey, current demands and trends in
consumer behaviour were determined. The thesis analyses how COVID-19 has affected the
economy of companies using the example of the Czech company Anji s.r.o. Based on the
collected data, the current trends are highlighted, showing how a modern company can

handle the crisis period and adapt to the constantly changing needs of its clients.

Keywords: pandemic, internet-marketing, digital, market, online, target audience,

consumer.
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1 Uvod

Tato prace se zabyva problematikou, ktera od roku 2019 zasahla a v sou¢asné dob¢ stale
zasahuje cely svét a vyrazn€ zmeénila zivotni styl a chovani celého lidstva. Jde o pandemii
viru COVID-19, ktery se zacal §ifit koncem roku 2019 v Cin& ve mésté Wu-chan a nasledng
se rozsifil do celého svéta. Rozsah pandemie, kterd zasahla téméf kazdou zemi svéta, je
nepopsatelné velky.

Témito podminkami bylo vrtizné mife ovlivnéno mnoho sfér a trh se musel
pfizptisobit nové realit€. Namisto tradicniho marketingu se podniky nejvice vénovali
internetovému marketingu, ktery ptispiva k efektivnéjsi propagaci zbozi, sluzeb a k rozvoji
podnikani. Na rozdil od tradi¢nich reklamnich médii, jako jsou napiiklad tistené katalogy,
letdky a televizni reklama, internetovy marketing poskytuje jasny statisticky obraz o
ucinnosti marketingové kampanég. Internetovy marketing roste velmi rychle. To mizeme
pozorovat zejména v priubéhu pandemie, kdyZ jsou lidé nuceni ptejit do online prostiedi.
Zavedeni karanténnich opatfeni a pfesun mnoha podnikovych procest do vzdaleného rezimu
si vyzadaly vyznamné zmény v pfistupech k fizeni.

Psychologicky pandemie ovlivnila v riizné mife kazdého ¢lovéka. Na zac¢atku roku 2020
si lide neum¢li pfedstavit, s ¢im by se mohli potkat a co budou proZivat, jak se zméni jejich
Zivot, ptijem, potieby a co se pro né stane prioritou. Dodavatelé zboZi a sluzeb se setkali s
jednim z pojmu, se kterym se dosud nesetkavali — lockdown, neboli omezeni pohybu. Byla
to reakce vlady na prvni vlnu Sifeni koronaviru. V reakci na krizi doslo ke zméné chovani
spotfebitel. Mnoho spotiebitelit pocitilo negativni dopad krize na své osobni finance.
Zatimco niz8§i disponibilni pfijmy a celkova ekonomicka nestabilita vedly mnoho
nakupujicich k omezeni vydaji v kategoriich od mody a obleceni az po sluzby, elektroniku
arestaurace, vydaje za potraviny se zvySily, protoze spotiebitelé si udélali zasoby zakladnich
netrvanlivych potravin, cisticich prostiedki a ochrannych prosttedkli. Spotiebitelé ze
strachu z krize a nedostatku kupovali jak zbozi kazdodenniho uziti, tak hlavné i trvanlivé

potraviny. To vedlo zejména na zac¢atku pandemie k omezeni dostupnosti nékterého zbozi.
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Cil prace a metodika

1.1 Cil préace

Cilem prace je zjistit, jak se zménilo chovani spotfebitelli po pandemii a které priority
zakaznikl se zacaly upfednostiovat. Cilem prace je také stanovit perspektivy internetového
marketingu v pribéhu pandemie a po ni, prozkoumat chovani firem, které uspés$né prezily
koronavirovou krizi, a zaznamenat nékolik trendli — tipt pro firmy, jak ptezit obdobi krize,
udrzet si diivéru zakaznikl a ptizptsobit se jejich potiebam, a tim a urcit perspektivy a sméry
rozvoje internetového marketingu. Cilem bakalaiské prace také je statistické porovnani
online a offline poptavky, na zakladé zpracovanych dat, kterému zptsobu nakupovani

spotiebitele budou davat vétsi piednost v budoucnosti a navrzeni kritérii, ktera budou

ovliviiovat rozvoj e-businessu.

1.2 Metodika

Vlastni vyzkum v ¢asti analyzy spotiebitelského chovani byl realizovan dvéma
nezavislymi zptsoby, kterymi bylo kvalitativni a kvantitativni Setfeni. Kvalitativni feSeni
bylo realizovano prostfednictvim fizenych rozhovort s vybranymi G¢astniky z okoli rodiny
a pratel autora prace. Kvantitativni ¢ast vyzkumu byla realizovana prostiednictvim
dotaznikového Setfeni, které bylo realizovano pomoci dvou vetejnych sluzeb Google Forms
a Vyplnto.cz. Podminkou ucasti respondentti v priizkumu byla jejich plnoletost.

Cast prace, zaméfena na analyzu podniku, byla provedena na zakladé informaci
ziskanych z praxe ve dvou firmach za obdobi pandemie, jsou to Prague Safe Deposit s.r.0. a
Anji s.r.0. Informace byly ziskany také prostfednictvim rozhovoru s manazerem spole¢nosti
Anji s.r.o.

Metodika bakalaiské prace je také zalozena na studiu odbornych a védeckych zdroja
z online marketingu. ReSeni bude realizovano uji§ténim stavu obchodu ve vztahu se
spotiebiteli.

Na zakladé ziskanych dat je provedeno statistické zpracovani pii vyuziti vhodné
metody. V zavéru budou stanoveny postupy feSeni vhodného doplnéni e-businessu a piimé

poptavky.
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2 Teoreticka vychodiska

2.1 Koncepce a vyhody internetového marketingu

V dobé¢ informacnich technologii hraje internet v zivoté kazdého z nas obrovskou roli.
Digitalni transformace dnes zasahla vSechny sféry spolecnosti a internet do nich kazdym
dnem pronika stéle vice. Marketing neni vyjimkou. Dnes si jiZ nelze piedstavit firmu, ktera
by neméla néjaké znalosti o internetu. Funguje jako reklamni kanal, slouZi jako nastroj pro
nastroj marketingové komunikace a prostfedek pro transakce, ndkupy a platby. To vse z néj
¢ini globalni elektronické trzisté, kde mohou spotiebitelé nakupovat a platit po celém svéte.

Internet navic slouzi jako dulezity zdroj marketingovych informaci.

Internetovy marketing je soubor marketingovych néstrojl, které pomahaji ptitdhnout
nové zékazniky a udrzet si stavajici. V odborné literatufe existuji rizné ptistupy k pojmu

internetovy marketing. Obratime se na nékteré z nich.

,, Internetovy marketing je zpusob, jakym lze dosahnout pozadovanych marketingovych cilu
prostrednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou radu aktivit
spojenych s ovliviiovanim, presvédcovanim a udrzovanim vztahii se zakazniky. Marketing na
internetu se soustredi predevsim na komunikaci, avsak casto se dotykd i tvorby

cen. “(Janouch, V., 2014)

,, Internetovy marketing je casto povazovan za propagaci jakéhokoliv zbozi a sluzeb na

internetu “(Kitajeva, E., 2011)

,, Internetovy marketing predstavuje snahu spolecnosti informovat o vyrobcich a sluzbach,

propagovat je a prodavat po internetu. * (Kotler, P., 2007)

,, Internetovy marketing je obvykle chapan jako kontextova reklama, bannerova reklama,

SEO, SMM nebo dokonce e-mailovy marketing “(Baranov, A., 2010)

Z vyse uvedenych definic vyplyva, Ze internetovy marketing je soubor opatfeni v

internetovém prostiedi, ktery ptispiva k rozvoji podniku.
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Za hlavni tcel internetového marketingu se povazuje ziskdni maximalni u¢innost od
potencialniho klienta, uzivateli internetu. Jeho standardnimi prvky jsou produkt, cena,
propagace a misto prodeje (v marketingu se pouziva zkratka 4P — v angli¢tin€ product, price,
promotion, place). Zbozim v takovém piipadé¢ je cokoliv, co miize uspokojit potiebu nebo
ptéani spotiebitele a co Ize prodat ptes internet. Pfedpoklada se, Ze ceny na internetu jsou
diky tGsporam nakladi mnohem niz$i nez v kamennych obchodech. Propagace zahrnuje
celou skalu opatfeni zamétenych na propagaci znacky nebo produktu. Mistem se mysli misto
prodeje. A misto prodeje se vztahuje k mistu interakce s potencialnim zakaznikem, kterym
muze byt reklama, webova stranka nebo skupina na socialni siti. Internetovy marketing
vyzaduje vytvoreni vhodné strategie, ktera se skldda ze tfi krokl. PiedevS§im se musi
definovat cilova skupina a vytvofit profil spotfebitele. Déle se zkoumaji konkurenti a urcuje
se postaveni podniku vi¢i nim. Poté nasleduje faze stanoveni cilti — definuji se cile a vybiraji
se konkrétni metody k jejich dosazeni. Tato strategie se vypracovava kazdorocné a podle

potieby se upravuje.

Problémy, které se fe$i pomoci takového instrumentu, jako je internetovy marketing
(Akulich, M., 2016):

- zvySeni prodeje prosttednictvim vzajemnych interakci

optimalizace ndkladl na reklamu pfi hledani zdkaznikl

- zvySeni povédomi o produktech a sluzbach spole¢nosti

- ptitahovani cilové skupiny na webové stranky spolecnosti

- zvySeni loajality stavajicich klient

- reklamni a informac¢ni podpora pii uvadéni novych vyrobku na trh

- vybér informacnich kandll ptizptisobenych zvlastnostem cilové skupiny

Internetovy marketing ma fadu zvlastnich vyhod:
- potencidlni zakaznik mize rychle zjistit informace o sluzb¢ a produktech
- poméha settit rozpocet na reklamu
- rozSifuje hranice — proces lze fidit odkudkoli na svété
- dostupnéjsi a Casoveé méné€ narocné reklamni kanaly
- moznost inzerovat pouze cilové skupiné — cileni

- podrobné statistiky, konverzni poméry, CTR, ROI, metriky a dalsi.
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Nejvétsi vyhody internetového marketingu (Akulich, M., 2016):

1. Globalni dosah
Podle portalu Statista pouziva internet 4,3 miliardy lidi, coz pfedstavuje 56 %
svétové populace. Internetovy marketing vam umoziuje zacilit na rizné cilové
skupiny prosttednictvim riznych kandli v riznych zemich a piizpiisobit dosah vasi

reklamy podle vasSich pfani.

2. Presnost
Kromé cileni podle polohy miizete kampané cilit také na zakladé pohlavi, v&ku,
zvykll a chovéni uZzivateld. Vykonnd technologie internetového marketingu vam

pomiiZe inzerovat spravnym lidem na spravném mist€ a v dob&, kdy je

) 24

3. Nakladova efektivita (rentabilita)
Internetovy marketing je mnohem levnéjSi neZz tradi€ni marketing, protoZe
nevyzaduje nasazeni fyzickych zdroji. Diky vysoké vérnosti je nakladové efektivni,
protoze platite za to, Ze pfitahujete zdjemce. V piipadé tradi¢ni reklamy muizete jen
odhadovat, pro kolik lidi bude relevantni. A odhady a domysleni zabiraji spoustu

¢asu a financi.

4. Pozitivni uzivatelska zkuSenost

Internet umozituje rychlou a efektivni komunikaci nejen mezi prodavajicim a
kupujicim, ale umoznuje i sdilet ndzory a zazitky z produktu mezi kupujicimi
navzajem. (Chaffey, D. a P. R. Smith, 2017) Online marketing pomaha divakim
poskytovat personalizované nakupni zazitky. Muzete naptiklad odesilat e-maily na
zékladé udaju, které s vami uzivatelé sdileji. Reklamy na Facebooku se zase opiraji

o preference uZivateld, jejich oblibené skupiny a stranky.

5. Automatizace
Procesy, jako je generovani potencialnich zakaznik, péce o potencialni zakazniky a
udrzeni zakaznikli 1ze nainstalovat jednou a nadale bude fungovat autonomng.
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Napriklad automatizované e-mailové fetézce jsou skvélym zptisobem, jak usnadnit
praci marketingovému oddéleni a podpoie.
Automatizace vam umozni posilat zakaznikiim spravné informace vcas, aby jim

pomohli pfi nakupni ceste.

Perspektivy online marketingu jsou velmi optimistické. V poslednich né¢kolika letech
mobilni traffic jiz ptekonal pocitacovy traffic. Na zakladé toho vétSina spolec¢nosti zaujala

odlisny postoj k propagaci znacky online.

S rozvojem informacnich technologii, dostupnosti chytrych telefonti a tabletu a rostoucim
procentem populace, ktera ke komunikaci a vyhleddvani na internetu pouzivd mobilni
zafizeni a osobni pocitace, zacali vyrobci a distributoii po poskytovatelich sluzeb aktivné
vyuzivat technologie internetového marketingu k prodeji svych vyrobkil. Dfive se kladl
diraz na takové nakladné marketingové nastroje, jako je vyvoj a propagace webovych
stranek, prizkum trhu pomoci internetu (konkurentl, produktii a spotiebiteld), tvorba SEO
— propagace internetovych obchodu. S rostouci konkurenci na internetu se vyrobci zbozi a

sluZzeb zaméfili na socidlni média a viralni marketing.

Za nejrelevantnéjsi néstroje v oblasti internetu jsou dnes povazovany:

Kontextova reklama (YYandex Direct, Google Adwards).

Cilena reklama, targeting (Instagram, YouTube, Facebook a dalsi).
SEO-optimalizace (propagace ve vyhledavacich, jakymi jsou napi. Google, Yandex aj.)
SMM (Social Media Marketing — propagace na socialnich sitich).

E-mailing

Vsechna odvétvi hospodaistvi a sluzeb, ktera nadale funguji béhem pandemie COVID-19,
zacala aktivné pfechdzet na internet a rozvijet online propagac¢ni kanaly s dirazem na SMM
a e-mailové newslettery.

Podle vyzkumu Mail.ru Group (Mail.ru Group, 2020) a ResearchMe, ktery probéhl v dubnu
¢tvrty (23 %) se zajimal o online pfednasky a prohlidky muzei, zatimco kazdy paty (20 %)
vyuzival online vzdélavaci platformy. 21 % respondentd zacCalo vyuzivat on-line

objednavani a doru¢ovani potravin a 35 % zacalo objednavat jidlo z kavaren. 53 % potvrdilo,
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ze vSechny sluzby, které potiebuji, jsou dostupné i béhem karantény. Zaroven 23 %
respondentl postradd moznost ziskat online konzultaci od 1¢kate a 18 % by si rado objednalo
dodani zbozi z 1ékaren.

11 % obcanti potiebuje dodavku alkoholu (15 % muzii a 8 % Zen). Spole¢nost RedTrack.io,
ktera sleduje reklamu, analyzovala zmény na trhu s online reklamou v souvislosti s pandemii
koronaviru. Podle I. Bystrové (Bystrova, I., 2020) v izolaci prudce roste online traffik.
Naptiklad v Italii se po vyhldSeni karantény zvysil o 70 % a ve Francii o 30 %. V USA a
Rusku se od zacatku biezna 2020 zvysil v priméru o 20-30 %. Podle stejného zdroje doslo
k prerozdéleni informac¢niho trafiku z jednoho sektoru do druhého. Stabilni rist byl
zaznamenan v oblasti médii, platforem pro tvorbu obsahu (zabava, vzdélavani), doru¢ovani

potravin a komunikacnich sluzeb.

2.2 Typy internetoveho marketingu

Do internetového marketingu patri:
e Placené reklama (kontextova, cilend, medialni)
e SMM (Social media marketing - marketing na socialnich sitich)
e SEO propagace
e E-mailovy marketing
e Webova analytika

e Content-marketing

Placena reklama
Kontextova reklama je typ online propagace, pii niz se reklama zobrazuje podle obsahu,

vybraného publika, mista, ¢asu nebo jin¢ho kontextu webovych stranek.

Cilena reklama (targeting)

Cileni, neboli targeting (angl. target - cil) je reklamni mechanismus, ktery umoznuje
vybrat pouze ty uzivatele, ktefi spliuji vase kritéria (tzv. cilova skupina), a zobrazit ji
reklamu. Cileni je zalozeno na zajmech a Cinnostech uzivateli v rdmci socidlni sité.
Oddélené od toho lze zvyraznit retargeting. Pomoci tohoto néstroje miZete opakované

zobrazovat reklamy lidem, ktefi jiz vidéli vas navrh, ale neuskutec¢nili nakup.
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Funguje to takto:
1) Potencialni klient navstivi stranku.
2) Pixel nebo analyticky tag zachycuje jeho navstévu a akce.
3) Ze shromazdénych udaji muzete vytvofit skupinu uZivateli na zakladé
ruznych kritérii. Napiiklad skupinu téch, kteti si prohlédli obsah stranky az

do konce, projevili zajem, ale z n¢jakého ditvodu neprovedli cilenou akci.

SMM (Social Media Marketing) je zajimavy a mnohostranny obor, ktery spo¢iva v ziskavani
zékaznikl a zvySovani prodeje prostfednictvim socialnich médii. Zjednodu$ené feceno se
jedna o cely soubor ¢innosti pro propagaci a udrzovani uctu na sociélnich sitich.
Stranky socidlnich médii jsou tvaii vasi spole¢nosti. Mnoho lidi si pfed nakupem produktu
nebo objednanim sluzby vyhleda recenze a fotografie na socidlnich sitich, aby si vytvotili
ucelenéjsi predstavu o znacce. Aktivni pfitomnost na socialnich sitich buduje divéru, a
pokud publikujete obsah, ktery je pro vasi cilovou skupinu zajimavy a uzite¢ny, budujete
kolem sebe komunitu loajalnich zdkaznik. Aby spole¢nost uspéla v propagaci, musi se
disledné a nepfetrzit¢ zaméfovat na komunikaci v socialnich médiich. (Bednat, V., 2011)
Stranka spole¢nosti na socialnich sitich mlize pomoci vytesit n€kolik problém:

1) Komunikace s cilovou skupinou.

2) ZvySovani povédomi o znacce.

3) Budovani komunity vérnych zakaznik.

4) Prodej vyrobki a sluzeb.

V zavislosti na cilech, kterych chcete dosahnout, bude strategie SMM — propagace postavena
jinak. Socialni management je soucasti marketingové a komunika¢ni strategie. V dnesni
digitalni dobé by mél byt marketing na socialnich sitich nedilnou sou¢asti marketingové
komunikace kazdé firmy. (Charlesworth, A., 2014) Cim vice je firma ochotna investovat do

propagace, tim pravdépodobnéji bude vetsi jeji dosah. (Cupr, T., 2012)

Optimalizace pro vyhledavace (search engine optimization, SEO) - komplex opatfeni pro
vnitini a vnéj$i optimalizaci s cilem zvysit pozici webu ve vysledcich vyhledavéani na urcité
dotazy uzivatell za Gcelem zvySeni navstévnosti sité (pro informaci. zdrojii) a potencidlnich
klienti (pro komercni zdroje) a néasledné zpenézeni (generovani piijmil) tohoto provozu.
SEO miize byt zaméfeno na rizné typy vyhleddvani, véetn¢ vyhleddvani informaci,

produktii, sluzeb, obrazk, videi, zprav a specifickych oborovych vyhledavaci.
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Cilem SEO je ptredevsim zajistit, aby lidé, kteti hledaji vase produkty nebo sluzby na

internetu, je nasli.

Content-marketing je soubor marketingovych technik zaloZzenych na vytvafeni nebo Sifeni
uzite¢nych informaci pro spotiebitele s cilem ziskat divéru a ptilakat potencialni zékazniky.
,,Obsah je kral* (Evans, H., 2017). Content-marketing zahrnuje piipravu a distribuci vysoce
kvalitnich, relevantnich a hodnotnych informaci, které nejsou ptimou reklamou, ale nepiimo

presveédCuji uzivatele, aby ucinili rozhodnuti, které distributor potiebuje.

Samotny pojem content marketing ma dvé ¢asti — content a marketing.

Content je to, co vytvafite.

Muze byt textovy (Clanky, navody atd.), vizualni (webinafe, prezentace, infografiky, online
kurzy, obrazové klipy) a zvukovy (podcasty, skladby).

Marketing — zpisob, jakym propagujete vytvoieny obsah (pomoci e-mailovych adresart,

socialnich siti, placenych reklam, medii atd.)

Webova analytika

Moznost podrobné analyzy a sbéru bodovych dat je hlavnim rozdilem mezi internetovym
a klasickym marketingem. Webova analytika ndm umoznuje pochopit, jak se uzivatelé
chovaji na webovych strankdch, a poméaha podnikim zlepSit efektivitu jejich
marketingovych aktivit. Webova analytika pomaha firmam:

- Hledat “body rtistu”

- Efektivné vyuzivat marketingové rozpoCty

- Hledat informace o vyvoji produkti

E-mailovy marketing

E-mailovy marketing je internetovy marketingovy nastroj, ktery umoznuje ptimou
komunikaci mezi znackou a spotiebitelem prostfednictvim e-mailové komunikace
(newslettertt).
Trigger e-maily posilame uzivatelim, kdyz provedou néjakou klic¢ovou akci. Ty se obvykle
pouzivaji ve welcome-tetézcich, uvodnich e-mailech apod.
Transakcni e-maily jsou jiz urCeny i pro piedprodej, podporuji dokonéeni nakupu (napf.

scénar ,,opusténého kosiku").
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Contentové e-maily jednodu$e informuji vaSe odbératele o zajimavych aktualizacich a

funkcich sluzeb.

Mezi hlavni typy internetového marketingu patii také:
Marketing ve vyhledavacich

Partnersky marketing

Skryvaci marketing

Marketing ve vyhledavacich obecné

SMO (optimalizace socialnich médii, propagace webovych stranek na socialnich sitich)
Ptimy marketing

Reklama v médiich (bannerova reklama)

Virovy marketing

,»Querillovy” marketing

Mobilni marketing

Socialni marketing

Casovy marketing
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3 Vlastni prace

3.1 Dopad pandemie na chovani spotiebitele

Prakticka ¢ast prace navazuje na teoretickou cast. Jejim cilem je vyzkum zmén v online
obchodovani v dobé pandemie COVID-19 s dopadem na vyvoj spotiebitelského chovani.
Vyzkumna ¢ast prace bude zkoumat zmény ve vyvoji internetového marketingu zptisobené

zménami spotiebitelského chovani maloobchodnich koncovych zakazniki.
Dil¢im cilem vyzkumu je obhajit nebo vyvratit nasledujici téi hypotézy:

HYPOTEZA C.1: ,,Spotiebitelé davaji kviili pandemii COVID-19 prednost nakupovani na

internetu pred kamennymi prodejnami.*
HYPOTEZA C.2: ,.Online ndkupy realizuji castéji muzi nez Zeny.

HYPOTEZA C.3: ,.Nejcastéji pouzivanym technickym prostiedkem pro online ndkupy je

mobilni telefon.«

3.1.1 Metodika pruzkumu

Vlastni vyzkum byl realizovan dvéma nezavislymi zptsoby, kterymi bylo kvalitativni a
kvantitativni Setfeni.  Kvalitativni feSeni bylo realizovano prostiednictvim fizenych
rozhovort s vybranymi ucastniky z okoli rodiny a piatel autora prace. Kvantitativni Cast
vyzkumu byla realizovana prostiednictvim dotaznikového Setfeni, které bylo realizovano
pomoci dvou vetejnych sluzeb Google Forms a Vyplnto.cz. Podminkou ucasti respondent
Vv prizkumu byla jejich plnoletost.

Dé&ti a mladez do 18 let véku nebyly do priizkumu zapojeny, protoze nepiedstavuji ,,bézného
zékaznika“. Tato skupina sice také nakupuje, ale ve srovnani s ostatnimi zakaznickymi
skupinami je minoritnim segmentem zakaznického trhu.

Cilem obou dotaznikovych Setfeni, béhem kterych byly respondentim prizkumu poloZeny
identické otazky, bylo ziskat odpovédi na 10 uzavienych otazek tykajicich se nakupniho

spotiebitelského chovani v pandemickém obdobi.
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vvvvv

respondentil ma pii anonymnich neplacenych prazkumech sklony vypliiovat formulare
nezodpovédné), coz znamend, ze ¢ast dat nemiize byt v takovych ptipadech analyzovéana a
pouzita pro vlastni vyhodnoceni.

Prizkum se zdmérné vyhnul piijmové problematice a nezkoumal zavislosti nakupnich
zvyklosti na vysi piijmi ucastnik prizkumu. Protoze kvalitativni ¢ast vyzkumu probihala
Vv okoli rodiny, pratel a zndmych, nestalo se soucasti prizkumu ,,vyptavani“, jaké maji
ucastnici pfijmy (toto téma je citlivé a autor prace to pln¢ respektoval). U kvantitavniho
anonymniho prizkumu lidé neodpovidaji ¢asto na podobné otazky (tykajici se jejich piijmi)
zcela pravdivé (maji tendenci nadsazovat a tvrdit, Ze jejich pfijmy jsou vysSi, nez ve
skuteCnosti jsou) a ziskana data by vtomto ohledu byla snejvétsi pravdépodobnosti

zkreslena.

3.1.2 Kbvalitativni prizkum

Struktura rozhovorti a pokladané otazky byly u viech interview stejné. Ugastnici priizkumu,
se kterymi byly rozhovory vedeny, byli vybrani tak, aby byli rovnomérné genderoveé
zastoupeni (stejny pocet muZzi a Zen) a aby pokryli v§echny tfi dospélé generace, které maji
vlastni pfijmy a samostatné nakupuyji:

» mladi lidé ve véku 18-40 let,

» stiedni ,,pracujici® generace 41-65 let,

> seniofi nad 65 let.

Profily ucastniku kvalitativniho prizkumu

Profily vSech ucastnikt kvalitativniho Setieni jsou uvedeny v nasledujici tabulce.
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Tabulka 1 Profily ucastnikii kvalitativniho prizkumu

Vysokoskolsky student, 22 let, svobodny a bezdétny, vlastni
1. Petr pfijmy z brigad. Zije ve spole€né doméacnosti s rodi¢i, pFispiva
mési¢né na jejich provoz.

Samozivitelka, prodavacka (na cely Uvazek) v samoobsluze, 26
2. lvana |let, vdand, 4letd dcera navitévujici matefskou $kolku. Zije s
dcerou u rodi¢d, prispiva na chod domacnosti.

Strojni inZenyr (48 let) pracujici v zahranicni firmé ve stredni
manazerské pozici. Nadprdmérné pfijmy. Zenaty, 2 déti,
3. Kamil pracujici manzelka. Spotfebitelsky styl Zivota (novy rodinna dim
na hypotéku, 2 auta v rodinég, 2 rodinné dovolené u more kazdy
rok.

Vysokoskolsky vzdéland knihovnice v méstské knihovné, vdan3,
4 Jana 44 let, 2 déti na ZS, manzel aktudlné bez zaméstnani. Bydli v
najemnim byté v okresnim mésté. Rodiny jezdi na dovolenou

vyjimecné (1x za 3-5 let).

Urednik statni spravy, 68 let, 3 roky v diichodu, bydli ve vlastnim
5. Jifi byt&, pouZiva vlastni automobil. Zije aktivnim zplsobem Zivota.
Zenaty, 2 déti, 4 vnoucata.

Vdova, 72 let, Zije v rodinném domé svého syna v samostatném
6. Helena | pyté v ptizemi. Primérny diichod. Nakupuje méné, na dovolené
nejezdi, USetfenymi penézi déla radost vnoucatiim.

Zdroj: vlastni zpracovani

Vsem ucastniktim prizkumu byly polozeny stejné otazky. Rozhovory nebyly nahravany, ale
byly béhem nich autorem prace pofizovany poznadmky, které zachytily hlavni vyslovené
mySlenky. VSechny rozhovory prob&hly neformalnim zpisobem v klidném rodinném
prostfedi a ve volném case vSech zc€astnénych. VSichni ucastnici prizkumu se citili
uvolnéné a bez jakéhokoliv natlaku ¢i stresu odpovidali na polozené otazky, které dle

vlastniho uvazeni dopliovali vlastnimi komentari.

Odpovédi ucastnikl, jejich hlavni myslenky, nazory a zdGvodnéni jsou uvedeny
v nasledujicim textu.

Otazka ¢.1: ,,Jak se zménily béhem pandemie COVID-19 zpiisoby, kterymi nakupujete? “
Petr: Nakupuji vice online, je to jednodussi. USetiim tak hodné Casu, ktery nyni

vyuzivam vice efektivnéji.
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lvana:

Kamil:

Jana:

Jifi:

Helena:

Jednoznacéné nakupuji méné nez dive a vice si vybiram, co skute¢né potiebuji
a co ne. Zjistila jsem, ze jsem v pfed pandemii utracela za zbyte¢nosti a
poucila jsem se z toho.

Moderni online ndkupy jsou prima, vyhovuje mi sednout k PC a v klidu si
vybrat, co potiebuji.

Béhem pandemie lidé piestali chodit do knihoven, snizily se mi piijmy, a tak
jsem musela vice Setfit. Kupuji jen nezbytné véci a diky internetu mohu
porovnavat, kde nakoupim nejlevné;i.

Zacal jsem nakupovat pies internet, coz jsem diive odmital. Zjistil jsem, Ze to
neni viibec Spatné.

Nakupuji mi déti, kterym vzdy napiSu na papirek, co potebuji a ony mi to

koupi. Vlasté ani nevim, kde a jak nakupuji, nechdvam to na nich.

Otazka ¢&.2: ,,Jaké vidite vyhody online nakupovini proti ndkupim v kamennych

obchodech:*
Petr:

lvana:

Kamil:

Jana:

Jifi:

Helena:

Uspora ¢asu i penéz (levngjsi zbozi).

Jednodussi a rychlejsi nakupovani, zbozi si mohu prohlizet kdykoliv se mi
zrovna chce.

Pokud se mi nelibi obchod, rychle najdu jinou alternativu.

Miizu porovnavat ceny stejného zbozi v riznych obchodech, coz bych
v nékupnim centru tak snadno nemohla.

Nekupuji zbytecné véci a mam lepsi prehled nad tim, co kolik stoji a co je
v nabidce obchodu. Taky mam dostatek ¢asu na vybér a rozhodovani. No a
taky je prima, Ze mi nikdo u pokladny nedycha na zdda nedava najevo, ze
nékoho zdrzuji, jak to dnes mladi ¢asto délaji.

Nevim, moc tomu nerozumim, internet je pro mladg, ja se s nim ucit nebudu.

Otazka ¢.3: ,,Co povaZuje za nejvétsi nevyhody online nakupir? <

Petr:

Nemizu si zboZi fyzicky osahat a prohlédnout a taky se nemam koho zeptat,
kdyz bych se chtél poradit. Online dotazovani prodavace moc nepouzivam,

nerad ¢ekdm na odpovéd.

23



lvana:

Kamil:

Jana:

Jifi:

Helena;

Nemohou chodit nakupovat s kamaradkami. Dfive jsme si popovidaly, béhem
COVIDu to neslo. Nakupy jsou pro mne i spole¢enskym kontaktem s okolim.
Nevyhody? No, moc jich asi nevidim. Asi hlavné to, mi chybi to, zZe si nenesu
domt to, co jsem prave koupil.

Mam problém s potravinami, hlavné s peCivem a ovocem, které se online
kupovat nedaji, protoze ¢loveék nikdy nevi, co ptivezou.

Je to trochu nezvyk, ale nevyhody moc nevidim. Prima je, ze se nemusim
s ni¢im tahat a skoro vSe si mizu nechat poslat domd, 1 kdyz se to trochu
prodrazi.

Stejn¢ jako u posledni otdzky. Mam rada klasické nakupovani v béZzném

obchodé.

Otazka ¢.4: ,,Které technické prostiedky nejcastéji pouZivite pii online nakupech? “

Petr:
Ivana:
Kamil:
Jana:
Jifi:

Helena:

Telefon a PC.

Mobilni telefon

Notebook, nékdy tablet

Telefon

Notebook, telefon pro nakupovani nepouzivam, ma maly disple;.

Nic, nenakupuji pfes internet.

Otazka ¢.5: ,,Jak se zménily platebni metody, kterymi jste pii nakupech béhem pandemie

platili za zakoupené zboZi nebo sluzby?“

Petr:

lvana:

Kamil:

Jana:

Jifi:

Helena;

Nijak, v e-shopech jsem nakupoval i pfed pandemii. Jen mozna Castéji nyni
vyuzivam PayPal, ale to je asi také tim, ze pomérné casto nakupuji v
zahranici.

Platim kartou stejné jako diive, Zddna vEtsi zména.

Pouzivam rizné zplsoby, jak se mi to zrovna hodi. Uz skoro neplatim
hotovosti.

Rada platim hotové, ale ptes internet to jde jen nékdy (kdyz si miizu nechat
poslat zboZi na dobirku).

Asi castéji platim kartou a tim padem vice pouZivam internetové
bankovnictvi.

Jak jsem uz tekla, ptes internet nenakupuji, takZe se u mé nic nezmeénilo.
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Otazka ¢.6: ,,Které marketingové kandly jste vyuZival béhem pandemie COVID-192“

Petr: Internet a online reklamu.

Ivana: Internet.

Kamil: Internet a vSe na ném. Chodi mi hodné reklamnich maild, ¢tu je jen nékdy.
Jana: Vlastné ani nevim, sly$im to z riznych stran. Kdyz chci néco koupit, jedu do

obchodu a tam vybiram a kdyz to nejde, sednu k internetu a vybiram na e-

shopech.
Jifi: Televizni reklama a tiSténé noviny. Internet moc ne.
Helena: Noviny, které ¢tu a taky reklama v televizi, kterou kazdy den sleduji. A taky

mi radi a doporucuji déti.

Otazka ¢.7: ,,Jak iesite dorucovani online zakoupeného zboZi?

Petr: Réd si vSe vyzvednu v obchod¢, usetfim tim za dopravu.

lvana: Jak kdy, lehké véci rad vyzvednu osobé, vétsi a tézké si nechdvam poslat.
Taky zaleZi na tom, jak daleko je obchod. PoStu téméf nevyuzivam a do téch
riznych boxu pro doru¢ovani nechodim, neméam to rada.

Kamil: Riizng€. Vétsinou si ale nechdm zboZi poslat domt. ManZelka to vyzvedne (a
vétSinou 1 rozbali), ja pfijedu domti a mam to doma bez prace a bez starosti.

Jana: Kdyz to jde, vyzvedavam si to sama, ale nékdy si zbozi nechdvdm poslat
domt. Zalezi na tom, co a kde nakupuji a jak drahou dopravu firma nabizi.
Kdyz je levna, vyuZzivam ji, ale to se moc ¢asto nestava.

Jifi: N¢ékdy si to necham poslat, jindy si pro to dojedu nebo dojdu, zalezi na tom,
co a odkud nakupuiji.

Helena: Déti mi ptinesou vse, co kupuji.

Otazka ¢.8: ,,Jak moc subjektivné citite, Ze pandemie COVID-19 ovlivnila VaSe nakupni

vyky?“

Petr: Asi stfedné. Nakupuji jinak. Nyni vice pfes internet a taky si vice rozmyslim,
co koupim.

Ivana: Vice nez difive si nyni ¢tu jesteé pred ndkupem rizné recenze (od jinych

zakaznikl, ktefi si dané zbozi diive koupili a maji s nim praktickou

zkuSenost) na to, co chci koupit. Docela ¢asto mé to ovliviiuje. Lidé to zbozi
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neprodavaji, a tak piSou ¢asto pravdu, coz se o prodejcich vzdy fici neda.
Sleduji jiné cile, a tak nékdy mlzi a jsou neptesni.
Kamil: Nakupuji vyrazné€ vice online a vic si vybirdm, protoze mizu. Jinak se u mé

asi nic vyrazného nezmeénilo.

Jana: Ani nevim. Méné ¢asu, nez diive travim v obchodech.
Jifi: Zacal jsem vice pouZzivat internet, a to nejen pro nakupovani.
Helena: Nijak, maze Zivot pied pandemii i béhem ni je dost podobny. U déti se zménil,

ale ja ziju stale stejné, resp. podobné.

Vyhodnoceni kvalitativniho prizkumu

Kvalitativni vyzkum ukéazal, Ze zmény spotiebitelského chovani v souvislosti s pandemii
COVID-19 existuji a lidé je zazivaji riizné. Zalezi naptiklad na véku zakaznikl. Mladsi lidé
jsou zvykli rutinné pouzivat internet, takze pro né piechod k online nakupovani neni ni¢im
vyjimecnym.

U stars$i generace zaleZi také na véku. Mladsi seniory vedla pandemicka situace a s ni spojena
omezeni Kk tomu vice a Castéji se ucit pracovat s internetem, coZ se odrazilo i v online
nakupovani, které se néktefi z nich naucili. StarSich senior, kterym jejich okoli pomaha, se
online ndkupy a zmény s nim spojené ve vyznamné mite nedotkly.

Lidé v produktivnim véku vétSinou zmény a novinky piijali. Hlavnim diivodem je to, Ze jsou
na pocitace a internet zvykli a souc¢asné pochopili, Ze moc jinych moznosti, jak nakupovat

behem vladnich restrikci, nebylo.

Protoze potfeba nakupovat nezmizela (jen se u né¢kterého sortimentu redukovala), nutnost
nakupovat (napftiklad potraviny, obleceni, drogistické zbozi apod.) je pfinutila k tomu se se
situaci si poradit. Jakmile se lidé online nakupovani nauc¢i a zvladnou potiebné technické
prostiedky, pak se zménami vétSinou nemaji problém.

Pro obor online marketingu to znamend, ze online nakupovani bude v budoucnu jesté vice
posilovat, a i kdyby se lidstvo vyhnulo dal§im pandemiim, vyhody, které z online
nakupovéni lidé dnes maji a kterési jiz dnes uvédomuji, zajisti, Ze tento zpiisob bude 1

v budoucnu jednim z vysoce preferovanych nakupnich zptisobd.
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3.1.3 Kvantitativni pruzkum

Dotaznik distribuovany prostiednictvim dvou zminénych vefejnych sluzeb (Google Forms
a Vyplnto.cz) obsahoval 11 nésledujicich dotazt. Zakladem dotazniku bylo 9 stejnych
dotazii, které byly pouzity ve strukturovanych rozhovorech kvalitativniho Setfeni, které byly
roz$iteny o dotazy na vék a pohlavi respondentl, aby bylo mozné vyhodnotit pfislusné
zavislosti (u kvalitativniho Setfeni tyto vlastnosti t€astnikl autor prace znal, proto se na né

nemusel ptat).

Tabulka 2 Dotazy formuldrového sbéru dat

1. |Jaké je VaSe pohlavi? MUZ / ZENA
2. |V jakém jste vékovém pasmu? 18-40 let / 41-65 let / nad 65 let
Jak se zménily béhem pandemie Kamenna prodejna / Online obchod / Nic
3. | COVID-19 zpusoby, kterymi nepreferuji / Moc nenakupuji, povétuji
nakupujete? k ndkupum ostatni ¢leny rodiny

Mohu nakupovat kdykoliv / Zadna fyzicka
namaha / Nemusim nikam jezdit / USetfim
¢as / Nekupuji zbyte¢né véci / Nemusim
mezi lidi / Jiné vyhody
Nejsem mezi lidmi / ZboZzi si nemohou

Co povazuje za nejvétsi nevyhody prohlédnout / Nemohu porovnat riizné
online nakupu? vyrobky vedle sebe / Vyssi cena vyrobku /
Jiné nevyhody

Jaké vidite vyhody online
4. | nakupovani proti nakuptim v
kamennych obchodech?

Které technické prostiedky
6. | nejcastéji pouZivate pti online
nakupech?

Notebook / Tablet / Mobilni telefon / Stolni
pocitac

Platim vice telefonem / Platim Casté&ji kartou
ptes internet / Platim nejcastéji prevodem
z uctu / Vice pouzivam nebankovni platebni
metody jako naptiklad PayPal / Platebni
metody, které pouzivam, se nezménily
Vybiram hlavné dle online reklam / Vybirdm
listovanim v e-shopech / Prohlizim reklamni
e-maily / Tipy na zajimavé produkty mi
posilaji pratelé nebo rodina / Travim vice

Jak se zménily platebni metody,
kterymi jste pti ndkupech béhem
pandemie platili za zakoupené zbozi
nebo sluzby?

Které marketingové kanaly jste
8. | vyuzival béhem pandemie COVID-

19? . g ) .
¢asu u internetu a online reklamy mne vice
ovliviiuji / Nic se nezménilo / Jiné zmény
Zbozi si vyzvedavam obchodech / Zbozi si
9 Jak feSite dorucovani online vyzvedavam v distribu¢nich mistech / Zbozi
" | zakoupeného zbozi? si posildm domt / ZboZi si vyzvedavam na
poste / Nepreferuji jeden doruovaci zplisob
Jak moc subjektivné citite, Ze Témeét nebo viibec neovlivnila / Jen omezené
10. | pandemie COVID-19 ovlivnila Vase | ovlivnila / Nevim / SpiSe ovlivnila / Ur¢ité
nakupni zvyky? (vyrazng) ovlivnila
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Jednoduché ovladani webovych stranek /
Ochrana osobnich daji pfi provadéni
Setad’te své priority pfi nakupovani | transakce / Ceny jsou nizsi nez v kamennych
online vzestupné. obchodech / Dostupnost chatu s podporou /
Dostupnost 24 hodin denné / Jiné (oteviena
otazka)

11.

Zdroj: vlastni zpracovani

Dotaznikové Setieni

Prostfednictvim sluzby Google Forms se béhem prizkumu podatilo ziskat 132 fadné
vyplnénych formulaitd, které byly vyuzZity pro statisticko-analytické vyhodnoceni. Dotaznik
byl vystaven po dobu 3 tydnti, shlédlo jej 289 navstévnikt stranek.

Prosttednictvim sluzby Vyplnto.cz se béhem priizkumu podatilo ziskat 86 fadné vyplnénych
formulafi, které byly vyuzity pro statisticko-analytické vyhodnoceni. Dotaznik byl vystaven
po dobu 3 tydnd, shlédlo jej 223 navstévniki stranek.

Celkem bylo prostiednictvim obou dotaznikovych Setfeni ziskano 218 vyplnénych
formularii, coz poskytlo dostate¢né reprezentativni vzorek pro naslednou analyzu a
vyhodnoceni.

Forma dotazii byla vybrana jako uzaviené dotazy, které davaji respondentim moznost
¢ast vefejnosti, kterd u otevienych otazek dostavd moznost napsat do odpovedi na otazku
jakykoliv volny text, ¢asto zneuziva podobné vetejné neplacené prizkumy k jinym cilim,
nez je odpovédnd pomoc organizatorovi. Druhym divodem volby uzavienych otazek byla
snaha zjednodusit vyplinovani formulait a ziskat tim vice zajemct o vyplnéni, tedy vice

respondentl. Velikost kmene mé pfimou iiméru na spravnost ziskaného vysledku.

Sbér a analyza dat

Odpovédi na otazku ¢.1:
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Graf 1 Odpovédi na otazku ¢. 1

Jaké je Vase pohlavi?

= MUZ = ZENA

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyhodnoceni:

Vétsina respondenti, kteti formulaf s otdzkami vypliiovali, byli muzi (76 %), Zen bylo 24 %.

Odpovédi na otazku ¢.2:
Graf 2 Odpovédi na otdzku ¢. 2

V jakém jste vékovém pasmu?

=

m 18-40 let / 41-65 let / nad 65 let = 18-40 let / 41-65 let / nad 65 let
= 18-40 let / 41-65 let / nad 65 let

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyhodnoceni:
Nejvice respondentti se pohybovalo s pasmu 18-40 let (56 %), nejméné v pasmu nad 65 let
(10 %).

Odpovédi na otazku ¢.3:
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Graf 3 Odpovédi na otazku ¢. 3

Jak se zménily béhem pandemie COVID-19 zpUsoby,
kterymi nakupujete?

Moc nenakupuji, povéruji k nakuplm ostatni _ 44

¢leny rodiny
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vyhodnoceni:

Nejcastéjsi zménou, kterou respondenti béhem pandemie ve zptsobech svého nakupovani
zaznamenali, byl pfechod na nakupovani v online obchodech (47 %)

Odpovédi na otazku ¢€.4:

Graf 4 Odpovédi na otazku ¢. 4

Jaké vidite vyhody online nakupovéni proti nakuplm v
kamennych obchodech?
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Mohu Zadna fyzickd Nemusim Usetfim cas Nekupuiji Nemusim  Jiné vyhody
nakupovat namaha nikam jezdit zbytecné véci  mezilidi
kdykoliv

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyhodnoceni:
Mez hlavni vyhody online nakupovani podle respondentil patii to, Ze mohou nakupovat
kdykoliv (44 %) a také to, ze diky online nakuptim nekupuji zbyte¢né véci (29 %). Nejméné

ocenovanou vyhodou bylo to, Ze lidé pfi nakupovani nemusi chodit mezi ostatni lidi (1 %).

Odpovédi na otazku ¢.5:
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Graf 5 Odpovédi na otazku ¢. 5
Co povazuje za nejvétsi nevyhody online nakupd?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vyhodnoceni:

Dvéma nejcastéjSimi nevyhodami online nédkupu je podle respondentt to, Ze si nemohou
zbozi fyzicky prohlédnout (64 %) a to, ze nemohou porovnat riizné vyrobky vedle sebe
(19 %).

Odpovédi na otazku €.6:
Graf 6 Odpovédi na otazku ¢. 6

Které technické prostredky nejcastéji pouzivate
pfi online nakupech?

\,

8

= Notebook = Tablet = Mobilni telefon Stolni pocitac

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyhodnoceni:
Respondenti nejcastéji béhem online ndkupu pouZivaji notebook (37 %), mobilni telefon

(34 %) a stolni pocitac (25 %).

Odpovédi na otazku €.7:
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Graf 7 Odpovédi na otazku ¢. 7

Jak se zménily platebni metody, kterymi jste pfi
nakupech béhem pandemie platili za zakoupené
zbozi nebo sluzby?
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Platim vice telefonem GGG 51
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vyhodnoceni:
Nejcastéjsi zmeénou tykajici se platebnich metod béhem online nakupovani jsou podle
respondentll ¢astéjsi platby pres internet (34 %) a platby telefonem (23 %). 31 % respondentii

prohlésilo, Ze se jejich platebni metody nezménily.

Odpovédi na otazku €.8:

Graf 8 Odpovédi na otazku ¢. 8

Které marketingové kanaly jste vyuzival béhem
pandemie COVID-19?
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Zdroj: vlastni zpracovani
Vyhodnoceni:
Nejcasteji vyuzivanym marketingovym kanalem béhem online nakupovani je listovani v e-
shopech pries internet (46 %), vybirani podle reklam (20 %) a online prohlizeni internetu
(13 %).

Odpovédi na otazku ¢.9:
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Graf 9 Odpovédi na otazku ¢. 9

Jak resite dorucovani online zakoupeného zbozi?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vyhodnoceni:
Pii online nakupech si respondenti nejcastéji nechaji poslat zbozi domu (63 %), s velkym

odstupem nasleduji ostatni varianty dopravy.

Odpovédi na otdzku ¢.10:
Graf 10 Odpovédi na otazku ¢. 10

Jak moc subjektivné citite, Ze pandemie COVID-
19 ovlivnila Vase ndkupni zvyky?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vyhodnoceni:

Odpovédi na otazku nejsou jednoznaéné, 59 % respondentil potvrdilo, Ze pandemie jejich
nakupni zvyky spiSe / omezen€ ovlivnila.

Odpovédi na otazku ¢.11:
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Graf'11 Odpoveédi na otazku ¢. 11
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vyhodnoceni:

Odpovédi na otazky ukazuji pfimé priority spotiebiteld pfi nakupovani online. Hlavni
prioritou je snadna navigace na strance, at’ uz se jedna o internetové stranky, marketplace
nebo instagramovou stranku, kde je produkt pfimo nebo nepifimo k prodeji. Druhou
nejpopularnéjsi variantou se stala dostupna cenova nabidka. Neexistence kamennych
obchodu vede k vylouceni pfislusnych piiplatki k cené, napf. za pronajem prostor, najem

personalu, plateb za sluzby atd. VSechno to nasledné vede ke sniZeni prodejni ceny.

3.1.4 Vyhodnoceni hypotéz

Vyhodnoceni hypotézy H1:

Pro vyhodnoceni pravdivosti hypotézy byly pouzity odpovédi na otazku €. 3, podle které se
47 % respondentt pfiklonilo k preferenci nakupovani online (47 %) pfed kamennymi
obchody (6 %). Timto vysledkem byla pravdivost prvni hypotézy jednoznacné potvrzena.
Spottebitelé davaji kvili pandemii COVID-19 pifednost nakupovani na internetu pied
kamennymi prodejnami.

Vyhodnoceni hypotézy H2:

Pro vyhodnoceni pravdivosti hypotézy byly pouzity odpoveédi na otazky ¢. 1 a 3, podle
kterych dava pfednost nakupovani online 41 % muzi a 64 % Zen. Pravdivost hypotézy byla
timto vysledkem vyvrécena.

Vyhodnoceni hypotézy H3:
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Pro vyhodnoceni pravdivosti hypotézy byly pouzity odpovédi na otdzku €. 6, podle které
pouziva mobilni telefon pfi online nakupovani 34 % respondentl, ale 37 % preferuje

notebook. Timto vysledkem byla pravdivost hypotézy vyvracena.

3.1.5 Shrnuti vysledku prazkumu

Prizkum potvrdil, ze diky pandemii se ndkupni zvyky vefejnosti zménily. Nejzasadnéjsi
zménou je prechod na nakupovéni v online prostfedi (misto navstévovani kamennych
prodejen). Tato zména neni piekvapenim, protoZze béhem pandemie byl provoz kamennych
obchodti i volny pohyb limitovan, takZze masivni vyuzivani e-shopd nakupujicimi byl
logickym vyusténim situace.

Pro nakupy lidé nej€astéji pouzivali notebook, toz je také pomérné logické, protoZe na
malém mobilnim telefonu neni leckdy dost dobife mozné si zbozi fadné¢ prohlédnout,

porovnat s jinym zbozim, takze vétsi obrazovka je pti nakupovani vyhodou.

Mezi nejvétsi vyhody online nakupti podle veifejnosti patii svobodnd volba a vybér
nakupniho ¢asu, Gspora ¢asu a nenakupovani nepotiebnych véci. Mezi nejvetsi nevyhody
naopak patii to, Ze si ¢lovek nemuze pii nakupu zbozi fyzicky osahat a prohlédnout, nemuze
vedle sebe porovnat riizné produkty stejného typu, aby si z nich vybral.

Z pohledu marketingu Ize zjednodusSené¢ fici, ze vSechny online digitalni kanaly, jimiz
prodejci a vyrobci své zboZi a sluzby propaguji, maji své konzumenty. Online reklamy, e-

shopy, internetové stranky a jind média dokazi dostat obsah az k potencialnim zdkazniktim.

3.2 Dopad pandemie na marketingové strategii podniki

3.2.1 Srovnani marketingovych strategii na prikladu jednotlivych podniki

Tato Cast prace se opird o praxi v odvétvi poskytovani sluzeb klientim ve sféfe B2B.
Autorkou préci byla absolvovana praxe ve dvou konkurenc¢nich spole¢nostech poskytujicich
sluzby pronajmu bezpecénostnich schranek v Praze. Tento vyzkum vychazi z praktickych
dovednosti v obou spolecnostech a z rozhovoru s provoznim feditelem spolecnosti 24SAFE
(Anji s.r.o.).

Jedna ze spolecnosti udrzela konkurenceschopnost a Gspé$né prezila koronavirovou krizi,
zatimco druha, byla neschopna odolavat konkurenci a podminkam, s jakymi se setkaly mensi

maloobchodni podniky, a musela ukoncit svou ¢innost. Na zéklad¢ téchto zkuSenosti z
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oblasti tématu této préce se autorka pokusi ovétit teorii, ze modernéjsi podnik, ktery je vice
zaméfen na zakaznika, ma vétsi Sanci prezit krizovou Krizi. Na zakladé vysledku praktické

¢asti bude predstaveno nékolik doporuceni pro udrzeni efektivni marketingové strategie.

Je tieba si zopakovat zavér z predchozi Casti prace, Ze spotiebitel jako objekt trhu se
stal technologicky osvicenéjSim a orientuje se z velké ¢asti na image firmy, kterou vytvareji
spokojeni zdkaznici, socidlni sit€, webové stranky, komunikacni kanaly apod.

Spole¢nost, ve které autorka absolvovala svou prvni praxi, byla Prague Safe Deposit s.r.0.
Spolecnost se zabyva prondjmem nebankovnich bezpecnostnich schranek od roku 1991.
Podminky prondjmu schranek se pohybovaly od nejmenSich (napf. na Sperky, dokumenty)
az po atypické velikosti (na umélecké dila, vétSi mnozstvi penéz apod.). VSechny schranky
byly umistény ve specialni stfezené mistnosti vybudované v podzemnim podlazi

Kolovratského paléace v Praze.
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Napli prace

Na recepci firmy musel byt vzdy pfitomen zaméstnanec, ktery plnil jak administrativni, tak
ochrannou funkci. Autorka této prace pusobila jako reprezentantka klientského centra firmy
a od biezna 2020 do srpna 2021 vykonavala praci spojenou s dokumentaci, registraci,

naslednou podporou a poradenstvim klientt.

Spolecnost Prague Safe Deposit s.r.0. byla zaloZena na zacatku roku 1991 a na trhu pronajmu
bezpecnostnich schranek si vybudovala vybornou povést. V té dobé, s rozvijejici se trzni
ekonomikou a velkym poctem potencidlnich zakaznikti piichazejicich ze zahraniéi, si
spolecnost zacala rychle budovat klientskou zdkladnu a image bezpecné spolecnosti s
anonymni databazi a neomezenym pfistupem. Krok za krokem, v dobé, kdy
nejspolehlivéjsim propagacnim kanalem byli sami lide, respektive jejich osobni reference,
si spolecnost vybudovala loajalni vztah se svymi klienty a ziskala tak povést nejvétsi firmy
svého druhu na ¢eském trhu. Pfesto se firma snaZila byt loajalni nejen v osobni komunikaci,
ale také ziskavat nové klienty investicemi do rdznych ¢lankt a placenych recenzi na
zpravodajskych portalech a forech, které byly v té dobé& nejiicinnéjSimi propaga¢nimi kanaly.
Spolecnost se na socidlnich sitich neprojevovala. Doba se vSak zmeénila, stejné jako
zékaznici a jejich potfeby. Na trhu se objevilo vice spole¢nosti s podobnymi cenovymi
nabidkami, které maji svoje vlastni vyhody. Prague Safe Deposit s.r.o0. byla jesté na zacatku
roku 2010 nejvétsi firmou na trhu, ale po téchto letech se trendy zacaly ménit. V roce 2015
tak byla oteviena pobocka spolecnosti se zcela novymi technologickymi moznostmi, které
mohla klientim nabidnout. Jednalo se o spole¢nost Anji s.r.o. (dale "24SAFE", obchodni

znacka).

Popis poskytovanych sluzeb 24SAFE

Spolecnost ptsobi od roku 2015 a zabyva se prondjmem bezpecnostnich schranek v centru
Prahy. K tomu, Ze je spole¢nost pomérné zndma a spolehliva a méa vyhodnou polohu
pobocky, ma oproti svym konkurentiim jesté jednu nezanedbatelnou vyhodu. K
bezpecnostnim schrankam se pfistupuje pomoci automatizovaného systému — robota, ktery
pfinasi schranku z trezoru na specidlni misto, kde je zdkaznik sam. K pfistupu klient
pouzivé ¢ipovou kartu vydanou na jeho jméno a vybird si heslo slozené ze Ctyft Cislic. Tato
specialni mista pro vybér mize klient navstivit kdykoli, bez ohledu na pracovni dny nebo
Cas.
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NiZze jsou uvedeny otazky a odpovédi manazera 24SAFE, které pomohou vytvofit

objektivnéjsi vysledky studie.

« Jaka byla jasnd vyhoda spolecnosti 24SAFE oproti konkurenci? »

-« Nase spolecnost poskytuje nebankovni sluzby pronajmu bezpecnostnich schranek
pro fyzicke i pravnické osoby. Rozdil oproti oblasti bankovnich sluzeb spociva v tom, ze v
sejfech je povoleno uchovavat hotovost a neplati zde systém oznamovani do CNB.
Odlisnost od konkurence v oblasti nebankovnich bezpecnostnich schranek spocivala v
systemu automatického vydeje, ktery vyuzivaji nasi klienti, v dobé pandemie to hradlo
dulezitou roli pii omezenich provozu ve verejnych prostordach, coz se nas v podstaté

nedotklo. »

Z odpovédi vyplyva, ze spolecnost méla jiz pti svém zalozeni jasnou vyhodu, ktera ji

pomohla prezit pandemii koronaviru bez ptreruseni poskytovani sluzeb.

Spole¢nost 24SAFE byla v okamzZiku otevieni zcela nova, neméla pevnou povést a ve své
kategorii stale dominovala spole¢nost Prague Safe Deposit. Pfesto investovala do reklamy,
v letech 2013 a 2015 spustila n€kolik televiznich reklam a stale o sobé& publikovala ¢lanky
na domacich i zahrani¢nich forech. Soucasné zacala spole¢nost 24SAFE nabirat na sile tim,
ze ruznymi zpusoby ziskavala dalsi klienty. Investice do cilené reklamy, propagacnich akci
apod. délaly své. Spole¢nost si budovala klientskou zdkladnu mimo jiné i tim, ze ziskavala
publikum, které o téchto sluzbach nemélo povédomi, napft. prostfednictvim socidlnich médii,
spolupraci s influencery, reklamou v metru apod. 24SAFE investovala do svych sociélnich
médii tim, Ze pfenechala externi spole¢nosti SMM a cilenou reklamu. Firma sice nebyla v
ocich spotiebitelll tak divéryhodna jako Prague Safe deposit, ale webové stranky 24SAFE

byly, jak vyplyva z grafu, rok po roce byli oteviené mnohém castéji.
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Graf 12 Ukazatele navstévnosti webu www.24safe.cz
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Zdroj: Google analytics, vlastni zpracovani

V dob¢ pocatku pandemie koronaviru byla spolecnost Prague Safe Deposit, pro kterou
autorka v dob& pandemie pracovala, nucena usnesenim vlady Ceské republiky &. 211 ze dne
14. biezna pozastavit svou ¢innost. Nebyla jiz opravnéna piijimat klienty osobné, coz bylo
pro klienty velmi obtiZné, vzhledem k tomu, Ze tim firma porusila jednu ze svych zakladnich
principti - nepfetrzity pfistup a obsluhu. Omezujici opatieni byla piijata okamzité,
prodluzovala se tyden po tydnu a nakonec byla zrusena az v poloviné kvétna 2020. Kdyz
firma znovu oteviela své dvete klientim, nebyla jiz tak atraktivni pro ty, s kterymi jiz léta
budovala komunikaci, stejn¢ jako pro nové klienty, do jejichz ziskéni v poslednich dvou
letech existence firma neinvestovala. Vedeni firmy nemélo dostatek prostfedkii na
komunikaci s klienty a komunikacni kanaly byly nedostatecné rozvinuté. Pandemie je
nepochybné néco, na co vétsina podnikti v Ceské republice nebyla v prvnim &tvrtleti roku
pfipravena, nicméné zastava faktem, ze firma nedokazala vymyslet, jak se dostat ze situace
ven.

Jak vase firma reagovala na prvni vinu koronaviru? Jak jste zajistili komunikaci a
pohodu svych klienti1?

- «Nase spolecnost pokracovala v cinnosti navzdory omezenim. S klienty jsme
komunikovali prostrednictvim hromadnych e-mailii s informacemi o oteviraci dobé.
Potrebovali jsme klienty presvédcit, ze mame vse pod kontrolou. Verili jsme, Ze jakmile
zvlddneme koronavirus, bude nutné spustit kampan, abychom v pokrizovém obdobi mohli

ziskat nové klienty.
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Je dulezité, aby se zdkaznici citili sebevédomé bez ohledu na okolnosti, ve kterych
se nachazeji. Pokud se firma primarné stara o potteby klienta, je to jist¢ skvélé znamenti, ze
firm¢ lze divérovat. Zakaznici maji radi otevienou a pristupnou komunikaci a obcas radi
vidi, Ze podnik je schopen jim vyjit vstfic. Zde miizeme definovat trend na zaméieni na
online prodej a online pfitomnost.

Po zacatku pandemie vznikla nutnost obnovit divéru spotiebitell, coz nebylo tak
jednoduché. Navstéva verejného mista vyvolavala zvysenou obavu, coz by mohlo piivést ke
snizeni poptavky 1 po zruSeni socidlnich distan¢nich opatieni. Podniky musely ucinit kroky
k posileni divéry zdkazniki, a to jak na urovni jednotlivych spole¢nosti, tak na urovni celého
odvétvi. Prikladem je posileni bezpecnosti, které bylo nezbytné k navraceni divéry

cestujicich k letecké dopraveé po teroristickych ttocich z 11. zati 2001.
Jak se podle vas zménilo chovani vasich zdkaznikii a cilové skupiny?

-« Obecné [ze Fici, ze klienti, a to jak soucasni, tak potencialni, se stali mnohem
opatrnéjsi. V tomto obdobi vzrostla nediivéra ke statnim organum, v diisledku cehoz

se lidé zacali obavat o ochranu svych cennosti a uspory penéz. »

Jak se podle Vas zménily priority vasich zdkaznikii?

-« V chovani nasich zakazniku pozorujeme zmeény priorit zejména v uprednostnéni
opakovanych plateb pred jednorazovym predplatnym a castéjsim vyuzitim

doplnkového pripojisteni. »

Potvrzenim skutecnosti, Ze spotfebitelé se stali opatrnéjSimi, je i fakt, Ze spotiebitelé Casteji
pojistovali majetek uloZeny v bezpecnostni schrance. Vzrostla nedlivéra jak k statnim
organtim, tak i k soukromym spole¢nostem.

Ve chvilich finan¢nich problému zdkaznici vénovali vEtSi pozornost cenam a slevam, a cena
vyrobku nebo sluzby zlstavala jednim z rozhodujicich faktora pti vybéru znacky. Béhem
pandemie bylo zakaznikiim nabidnuto tfim¢&si¢ni zkuSebni obdobi na pouzivani schranky.
Po jejim uplynuti usuzovali, zda je sluzba relevantni a spolehliva. Tento piistup pouzivaji i
nékteré podniky aby si zvySily loajalitu svych uzivateli. Zde lze definovat dalsi zménu

marketingoveé a obchodnich strategii.
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Zkusenosti spolecnosti ukazaly, Zze nové nabidky pomohly zvysit loajalitu stavajicich

zakazniki a ptilakat nové uzivatele.

V souvislosti s krizi se podnik dostal do situace, kdy se modely marketingového mixu
ukazaly v kratkodobém horizontu jako prakticky nepouzitelné, protoze nezohlediovaly
koronavirovou krizi. Pandemie dala impuls k rozvoji digitalnich sluzeb, ale obecné se
spotiebitelské navyky jednou provzdy nezménily — propagace v "nové realite" to musi

zohlednit.

Graf 13 Akvizice uzivatelii za rok 2021
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Statistiky ukazuji, Ze v roce 2021 se vétsina lidi dostala na webové stranky prostiednictvim
placené reklamy ve vyhledavaci Google, Seznamu apod. Ptiblizné€ stejny pocet lidi se na
webové stranky spolecnosti dostal prostiednictvim piimého zadani adresy URL. Ukazatel
zobrazeni nam ftikd, kolik lidi se dostalo na webové stranky pomoci aktivni bannerové
reklamy. Organické vyhledavani neboli neplacend navstévnost webu ukazuje, Ze webové
stranky spolec¢nosti 24SAFE se pfi vyhledavani umistuji na prvnich mistech. To muze
znamenat jediné: sluzby spole¢nosti jsou relevantni a stranky jsou uzivateli navstévovany

pomérné Casto.
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Obréazek 1 Pozice webovych stranek spolecnosti 24SAFE ve vyhledavaci Google
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Priblizny pocet vysledkd: 2 600 000 (0,74 s)
ysledky pro dotaz Praha 3 - Vyberte oblast

Sponzorovano

fillus.cz

hitps-ifwww filius cz

Bezpeénostni schranky v Praze - Pronajem bezpeénostni schranky
IMame dlouholetou praxi v poskytovani bezpeénostnich schranek Rychle vam
pronajmeme bezpeénostni schranku v Praze.

Lidé také hledaji X
Prongjem bezpetnostini schranky CSOB Bezpetnosinl schranka CSOB
Pronajem bezpefnostni schranky Raiffeisenbank Bezpefnostni schranka v bance
Anonymni bezpecnostni schranka Pronajem bezpecnosini schranky Ceska sp
Nebankovni bezpe€nostni schranky Komeréni banka bezpeénosini schranka
Sponzorovano

24safe.cz

hitps:/fwww 24safe cz » bezpecnosini » schranky

UloZte si cennosti od 450 K& - 24SAFE Pronajem schranky
Uroved zabezpeteni trezorll centralinich bank, nejvy&i tiida bezpeénosti X.
Objednejte si Vadi schranku online a uloZte si u nas bezpefné Vase cennosti.

Ochrana pred Zivly. NONSTOP pfistup. Diskrétnost. Pojisténi schranek. Lokalita...

Jak to funguje? - Objednat schranku - Chei prestéhovat schranku - Vyhody nasi schranky

Zdroj: Google

Objevili jste nejaké "vvhody" pro firmu v postkaranténni dobe? Podarilo se vam
naucit néco nového?
-« Rozhodné jsme identifikovali néekolik novych trendii v chovani spotrebitelii. Stali se vice
digitalizovanymi, pozornéjSimi, potrebuji vetsi podporu. Ujistili jsme se, Ze navzdory
pandemii bychom méli podporovat nase pracovniky, nase zaméstnance, kteri se dostali do
tezke situace. Zacali jsme byt aktivni na socialnich sitich a spustili chatbota Smartsapp,

kterého nasi klienti pouzivaji dodnes. »

Na zéklad¢ vySe uvedeného miizeme konstatovat, Ze se spolecnost zacala zamé&fovat na
propagaci na socialnich sitich a SEO. Pfi vyhledavani sluzeb pronajmu bezpecnostnich
schranek v Praze jsou webové stranky spolecnosti na prvnich mistech seznamu s oznacenim
" reklama". Z uctl spole¢nosti na socidlnich sitich lze také vyvodit, Ze jeji stranky se aktivné
spravuji. Pfispévky na Facebooku, Instagramu , Linkedinu se objevuji v priméru tiikrat

mésiéné.
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3.2.2 U&inné nastroje online marketingu pro podniky

Na zaklad¢ vySe uvedenych informaci jsou v tomto odstavci formulovany nékteré z

N 24

pomohou podnikiim uspé$né prezit krizové situace.

SEO optimalizace (Search Engine Organization)

SEO je soubor ukont ke zlep3eni pozice webu ve vyhledavacich vysledcich. Uginny néstroj
pro propagaci webovych stranek, protoze uzivatelé nevidi webové stranky v reklamnim
bloku, ale konkrétné na svlij dotaz.

Hlavnim tkolem SEO je dostat web na prvni stranku vysledkti vyhledavani. Prvni stranka
vystupu znamend veétsi navstévnost, veétsi ndvstévnost ndsledné znamena veEtsi pocet

potencialnich zdkaznik.

Vyuziti SEO jako nastroje internetového marketingu:

- Ziskani vétSiho poctu zédkazniki. Jen malo uZzivateld hledd produkt na socidlnich
sitich podle dotazu nebo hashtagu. Organické zobrazovani pfivede k vétSimu poctu
zajemcd.

- ZlepSeni uzivatelské zkuSenosti. SEO nespociva pouze v dotazech na klicova slova.
Hlavnim tkolem vyhledavace je vybrat a nabidnout nejlepsi odpovéd na dotaz
uzivatele. Algoritmy se fidi uzivatelskym chovanim. Pokud na strance zustal - je
dotaz zodpovézen, pokud stranku rychle zaviel - nenasel zadnou relevantni
informaci. Bud’ se stranka na zatizeni uzivatele zobrazuje nespravng, nebo se dlouho
nacita. SEO vsechny tyto body zohlediuje, zjist'uje a pomaha zlepSovat.

- ZlepSeni struktury webu. Na zaklad¢ shromazdénych klicovych slov a frazi pro
konkrétni cilovou skupinu muize specialista SEO navrhnout naptiklad vytvofeni
dodate¢nych stranek na webu, zménit stdvajici hierarchii webu.

Chatboty
Chatboty jsou virtualni komunikatofi, kteti odpovidaji na standardni dotazy zakaznika,
poskytuji uzite¢né informace a kdykoli béhem dne ¢i noci pfesméruji zakaznika na platebni

branu.
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Pouziti nastroje internetového marketingu:

Rychla odpovéd’ zakaznikim. Okamzité zodpovézeni dotazu vytvari dobry dojem
o spolecnosti, protoze umoziuje zakaznikovi rychle vyftesit jeho problémy nebo
vysvétlit otazku.

ZvySeni angaZovanosti a péce o potencidlni zakazniky. Kratké odpovédi a
uptesnujici otdzky pomahaji pochopit, co zakaznik pottebuje, a nabidnout mu to ve
spravny cas.

Segmentace trafiku. Chatbot na zac¢atku komunikuje se vS§emi zakazniky, coz mu
umoziiuje shromazdovat je do skupin podle z4jmu. Napiiklad ¢lovek se zajima o
cenu - to je teply lead. Cenu staci uvést a zdkaznik mozna ziska néco vyhodného -
slevu na souvisejici produkt nebo promo kod na dalsi nakup. Pokud ¢lovek potiebuje
vice informaci, chatbot ho presméruje na odkaz na web, nabidne mu ptihlaseni k
odbéru e-mailového newsletteru nebo ho pfeda manaZerovi k podrobnéjsimu

rozhovoru.

E-mailing

E-mailing znamen4 zptisob komunikace s publikem prostfednictvim e-maild.

Pouziti nastroje internetového marketingu:

Vytvoieni dlouhodobé strategie interakce se zakaznikem. E-mailing dava
moznost kontaktovat ¢lovéka ptimo, sdélit mu néco vyznamného a zajimavého a
pomoci mu se rozhodnout. Diky dopisim se potencidlni zakaznici mohou 1épe
seznamit se sluzbami nebo produktem, pochopit nuance nabidky.

ZvySeni opakovaného prodeje. E-maily pomahaji pfivést navstévniky zpét na
stranky — pfipomenou opustény nakupni kosik, nabidnou personalizovany
propagacni kod nebo je informuji o vyprode;ji ¢i akei.

Vyhledavani adresati na socialnich sitich. Pokud je zndma e-mailova adresa, je
snadné najit danou osobu na socialnich sitich, kde je mozné spustit dalsi reklamy.
Diky interakci na rlznych kandlech si zdkaznik spole¢nost nedobrovolné

zapamatuje. To vede ke zvySeni diivéry a z4jmu dozveédét se o prodejci vice.
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Content marketing

Content marketing predstavuje vytvaieni a Sifeni cenného a relevantniho obsahu, ktery

zaujme cilovou skupinu. Cilem content marketingu je proménit navstévniky ve vérné

zakazniky prostfednictvim budovani a zvySovani divéry spotiebiteld.

Pouziti nastroje internetového marketingu:

Piedstaveni produktu publiku. Lid¢ potiebuji uzitecné aktudlni informace, rady a
odborné poradenstvi. Miize jit o riizné oblasti sluzeb, digitalni a spotfebni
elektroniku, nemovitosti, inovativni produkty, jejichz hodnotu je tfeba vysvétlit a
prokéazat.

Propagace produktu nebo sluzby pomoci nativni reklamy. Pro ziskani divéry a
loajality cilové skupiny nestaci jen reklamy. Mnohem lépe na dalku funguje jina
strategie - uzitecny obsah: tipy, rady, nenapadna doporuceni, ktera pomohou vyfesit
konkrétni problém. K tomuto ucelu se pouziva jiz velmi dlouho. Naptiklad jiz ve
30. letech minulého stoleti propagovala spolecnost Procter & Gamble znacky
pracich prostredki prostiednictvim rozhlasovych seriald, kdy pojem " content
marketing" jesté neexistoval.

Ziskavani novych zakazniki prostfednictvim viralniho obsahu. Jednd se o
vtipny, zdbavny a neobvykly obsah, ktery uzivatele 14ka ke sdileni s pfateli. Viralniho
efektu je obtizné dosdhnout zdmérné, ale kdyz se projevi, mize ziskat miliony

zhlédnuti.
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5. Zavér

Prakticka cast prace se vénovala prizkumu zmén nékupnich metod a zvyklosti vefejnosti
v souvislosti s pandemii a online nakupovanim. Prizkum ukazal, ze 1idé své zvyky méni,
coz v zépadé neni prekvapenim, protoze bchem pandemie byli do zménéné situace
nedobrovolné privedeni. Na zaklad¢ hypotéz, potvrzenych metodou statistického sbéru dat
muizeme jednoznacné konstatovat, Ze po karanténé¢ se spotiebitelé zacali vice orientovat na
online nakupovani a nyni uptednostiiuji nakupovani na internetu vice nez v kamennych
obchodech. Lid¢ se stali mnohem mobilngj$imi a nevdzanymi na misto, coz vyplyva z
potvrzené hypotézy, Ze spotiebitelé nakupuji vice prostfednictvim mobilniho telefonu.
Zmeény, které se odehraly, jako naptiklad masivni vyuzivani e-shopi pro nakupovani zbozi
nejruznéjsiho typu, umoznily moderni technologie, bez kterych by to nebylo mozné.
Zajimavé by bezesporu bylo, kdyby podobna pandemie pfisla o nékolik desatek let diive,
kdy lidé neméli internet, prostiedky vypocetni techniky, neexistovaly virtudlni obchody (e-
shopy), nebyla moderni komunika¢ni technika (telefony, pfenosné pocitace) apod. S velkou
pravdépodobnosti by zéasobovani obyvatel potravinami a vodou v rozsahu soucasné
populace zpusobilo statu obrovské problémy, pokud by viibec toto umél organizovat a sluzbu
pokryt. Lidem nadavajicim na pocitace a internet by mélo i diky pandemii dojit, Ze bez téchto
technologii bychom pomérné pravdépodobné fesili situaci prostfednictvim piidélového
systému (jako za valky) a nakupovani spottebniho zboZi by ziejmé& muselo byt zcela (nebo
téméer) béhem pandemie zastaveno, coz by se jim zcela jist¢ nelibilo. Ze zmén, které do
nakupnich procesti pandemie pfinesla, mohou nyni tézit jak prodejci, tak distributofi a
Vv neposledni fad¢ také sami zakaznici. Vyrobci a prodeji jiz dnes vi, jak na to, jaké jsou
jejich kapacitni limity, které zbozi lidé béhem pandemie preferuji a bez kterého se neobejdou
ani ve ztizenych podminkach. Zakaznici naopak zjistili, Ze nakupovani a trdveni volného
¢asu v obchodnich centrech neni jedinym p#ijemnym zptisobem traveni volného Casu a také
to, ze Cast jejich dosavadnich nakupt je zbytecnd a bez tfady produkti se v bézném zivoté
snadno obejdou (coZ neni pro trh profitujici z konzumniho zplsobu Zivota soucasné

generace Uplné nejlepsi zprava).
Na zékladé praktickych zkuSenosti dvou konkuren¢nich spolecnosti v dob¢ krize COVID -
19 byla stanovena nésledujici kritéria, ktera spésné ovliviiuji rozvoj podnikani v online

prostiedi:
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- SEO optimalizace (Search Engine Organization)
- Chatboty
- E-mailing

- Content marketing

Tato pandemie pravdépodobné povede v pristich 10 letech k udrziteIngjsi a zdravejsi éte
spotieby a donuti nas premyslet o rovnovaze mezi konzumerismem a otazkami globalni
udrzitelnosti. Zaroveri je to signal pro firmy: je as byt flexibilni a ptizptsobit portfolio
vyrobku a sluzeb ménicim se modelum spotieby. Vyzkum ukézal, Ze internetovy marketing

je nezbytnym nastrojem pro kazdou firmu.

Pfisti pripadna pandemie, kterou nelze v budoucnu vyloucit (nebo jiny divod, ktery
vefejnost povede k online nakupovani), zastihne vefejnost a podniky mnohem Iépe na
podobné situace ptipravené, nez tomu bylo v letech 2020-2021, kdy se dasledky pandemie
na trhu projevily nejvice.

Tak ¢i onak zavéry vyzkumu napovidaji, Ze problém online nakupovani lze oznacit
verdiktem typu ,,win-win®, tedy tak, Ze vSechny zainteresované skupiny mohou z néceho
profitovat, né¢emu novému se naucily (coz se jim mize hodit ptisté) a 1épe sebe i ostatni

segmenty nakupniho vyrobné-prodejné-nakupniho fetézce poznaly. Cile prace byly plnény.
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Seznam pouzitych pojmu

Content - obsah webovych stranek, socialnich siti, kanala a riiznych programd.

Traffic - obecny pojem pro celkovy pocet navstévnika, kteti se dostali na internetovy

zdroj.

Cilova skupina - skupina lidi, ktefi se s nejvétsi pravdépodobnosti budou zajimat o

nabidku a objednaji si ur€ity vyrobek nebo sluzbu.

Imerzivni technologie - ponoieni do specifického, uméle vytvofeného prostiedi. Zahrnuje

roz$itenou realitu AR, virtualni realitu VR, smiSenou realitu MR a umélou inteligenci.

Inteligentni technologie — jsou systémy, v nichZ se vytvateji, analyzuji, interpretuji a

pouzivaji data.

CTR - ukazatel v internetovém marketingu. CTR je definovéano jako pomér poctu kliknuti

na banner nebo reklamu k poc¢tu zobrazeni, méfeny v procentech.

ROI (return on investment) - je pomér navratnosti investice. Odrazi navratnost investice.
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