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

chovani

Abstrakt

Bakalarska 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 stfedni podniky hledaji nové zpusoby
rozvoje a propagace. Za timto ucelem je pro firmy nutné vytvorit nové strategie, rychle se
pfizpusobit novému prostiedi a zastat konkurenceschopnymi. Tato prace umozni lépe
zanalyzovat zmény v chovani a metodach internetového marketingu. Prvni, teoreticka cast
prace obsahuje teoreticka vychodiska, udaje, které jsou nezbytné k dikladnému porozumeéni
vlastni praci. Prakticka &ast prace se zabyvé analyzou spotiebitelského chovani v Ceské
Republice. Na zaklad¢ kvalitativniho a kvantitativniho dotaznikového Setteni byli zjistény
aktualni pozadavky a trendy v chovani spotiebiteld. Prace zkoumad, jak COVID-19 zasahl do
ekonomiky podnikti na pfikladu ceské spolecnosti Anji s.r.o.. Na zakladé ziskanych
informaci jsou zdliraznény soucasné trendy, jak moderni firma mize zvladnout krizové

obdobi a ptizplsobit se neustale se ménicim potiebam svych klientd.

Klicova slova: pandemie, internet-marketing, digitalizace, trh, online, cilovd skupina,

zakaznik.



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 soucasné dob¢ stale
zasahuje cely svét a vyrazné zmeénila zivotni styl a chovani celého lidstva. Jde o pandemii
viru COVID-19, ktery se zadal §ifit koncem roku 2019 v Ciné ve mést& Wu-chan a nasledng
se rozsifil do celého svéta. Rozsah pandemie, kterda zasihla témer kazdou zemi svéta, je
nepopsatelné velky.

Témito podminkami bylo v rizné mife ovlivnéno mnoho sfér a trh se musel
pfizpusobit nové realit€. Namisto tradicniho marketingu se podniky nejvice vénovali
internetovému marketingu, ktery pfispiva k efektivnéjsi propagaci zbozi, sluzeb a k rozvoji
podnikéani. 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 kampané. Internetovy marketing roste velmi rychle. To mizeme
pozorovat zejména v prubéhu pandemie, kdyz jsou lidé nuceni pfejit do online prostiedi.
Zavedeni karanténnich opatfeni a pfesun mnoha podnikovych procesti do vzdaleného rezimu
si vyzadaly vyznamné zmény v ptistupech k fizeni.

Psychologicky pandemie ovlivnila v rizné mife kazdého ¢lovéka. Na zacatku roku 2020
si lide neum¢éli predstavit, s ¢im by se mohli potkat a co budou prozivat, jak se zméni jejich
zivot, pfijem, potfeby a co se pro né stane prioritou. Dodavatelé zbozi a sluzeb se setkali s
jednim z pojmd, se kterym se dosud nesetkavali — lockdown, neboli omezeni pohybu. Byla
to reakce vlady na prvni vinu Sifeni koronaviru. V reakci na krizi doslo ke zméné chovani
spotiebiteld. Mnoho spotiebitelti pocitilo negativni dopad krize na své osobni finance.
Zatimco niz$i disponibilni piijmy a celkova ekonomicka nestabilita vedly mnoho
nakupujicich k omezeni vydaji v kategoriich od mody a obleceni az po sluzby, elektroniku
a restaurace, vydaje za potraviny se zvySily, protoze spotiebitelé si udé€lali zasoby zakladnich
netrvanlivych potravin, Cisticich prostfedkii a ochrannych prostiedkt. Spotiebitelé ze
strachu z krize a nedostatku kupovali jak zbozi kazdodenniho uziti, tak hlavné i1 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 prace

Cilem prace je zjistit, jak se zménilo chovani spotiebitelti po pandemii a které priority
zakaznikt se zaCaly uptfednostriovat. Cilem prace je také stanovit perspektivy internetového
marketingu v prib€hu pandemie a po ni, prozkoumat chovani firem, které aspé€sné prezily
koronavirovou krizi, a zaznamenat nékolik trend — tipti pro firmy, jak prezit obdobi krize,
udrzet si davéru zakaznika a prizptsobit se jejich potfebam, 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 zpasobu nakupovani

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

ovliviiovat rozvoj e-businessu.

1.2 Metodika

Vlastni vyzkum v Casti analyzy spotiebitelského chovani byl realizovan dvéma
nezavislymi zpusoby, kterymi bylo kvalitativni a kvantitativni Setfeni. Kvalitativni feSeni
bylo realizovano prostiednictvim fizenych rozhovori s vybranymi ti€astniky z okoli rodiny
a pratel autora prace. Kvantitativni ¢ast vyzkumu byla realizovana prostfednictvim
dotaznikového Setfent, které bylo realizovano pomoci dvou vetejnych sluzeb Google Forms
a Vyplnto.cz. Podminkou ucasti respondentli v prizkumu byla jejich plnoletost.

Cast prace, zaméfena na analyzu podniku, byla provedena na zakladé informaci
ziskanych z praxe ve dvou firmédch za obdobi pandemie, jsou to Prague Safe Deposit s.r.o0. a
Anji s.r.o. Informace byly ziskany také prostfednictvim rozhovoru s manazerem spolecnosti
Anji s.r.o.

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

Na zakladé ziskanych dat je provedeno statistické zpracovani pfi 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 stale vice. Marketing neni vyjimkou. Dnes si jiz nelze pfedstavit firmu, ktera
by neméla néjaké znalosti o internetu. Funguje jako reklamni kanal, slouzi jako ndstroj pro
nastroj marketingové komunikace a prostiedek pro transakce, nakupy a platby. To vSe z né;
¢ini globalni elektronické trzisté, kde mohou spottebitelé nakupovat a platit po celém svéte.

Internet navic slouzi jako dilezity zdroj marketingovych informaci.

Internetovy marketing je soubor marketingovych nastroji, které pomahaji ptitahnout
nové zakazniky a udrzet si stavajici. V odborné literatufe existuji rizné pfistupy k pojmu

internetovy marketing. Obratime se na nékteré z nich.

,, Internetovy marketing je zpiisob, jakym Ize dosahnout pozadovanych marketingovych cilit
prostirednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou radu aktivit
spojenych s ovliviiovanim, presvédcovanim a udrZovanim vztahii se zdkazniky. Marketing na
internetu se soustredi predevsim na komunikaci, avSak Ccasto se dotyka 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 sluzbdch,

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

., Internetovy marketing je obvykle chdapdn 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 opatieni v

internetovém prostredi, ktery pfispiva k rozvoji podniku.
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Za hlavni tcel internetového marketingu se povazuje ziskani maximalni u¢innost od
potencialniho klienta, uzivatell internetu. Jeho standardnimi prvky jsou produkt, cena,
propagace a misto prodeje (v marketingu se pouziva zkratka 4P — v anglictiné product, price,
promotion, place). Zbozim v takovém piipadé je cokoliv, co mize uspokojit potiebu nebo
prani spotiebitele a co 1ze prodat pres internet. Pfedpoklada se, ze ceny na internetu jsou
diky usporam nakladi mnohem nizsi nez v kamennych obchodech. Propagace zahrnuje
celou skalu opatfeni zameétenych na propagaci znacky nebo produktu. Mistem se mysli misto
prodeje. A misto prodeje se vztahuje k mistu interakce s potencidlnim zdkaznikem, kterym
muze byt reklama, webova stranka nebo skupina na socialni siti. Internetovy marketing
vyzaduje vytvoreni vhodné strategie, ktera se sklada ze tfi krokli. Predevsim se musi
definovat cilova skupina a vytvofit profil spotiebitele. Dale se zkoumaji konkurenti a urCuje
se postaveni podniku vii¢i nim. Poté nasleduje faze stanoveni cili — definuji se cile a vybiraj{
se konkrétni metody k jejich dosazeni. Tato strategie se vypracovava kazdoro¢né a podle

potieby se upravuje.

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

- zvySeni prodeje prostiednictvim vzajemnych interakci

- optimalizace nakladii na reklamu pfi hledani zakazniku

- zvySeni povédomi o produktech a sluzbach spolecnosti

- pritahovani cilové skupiny na webové stranky spolecnosti

- zvySeni loajality stavajicich klient

- reklamni a informacni podpora pii uvadéni novych vyrobku na trh

- vybér informacnich kanalt pfizptisobenych zvlastnostem cilové skupiny

Internetovy marketing ma rfadu zvlastnich vyhod:
- potencialni zakaznik muze rychle zjistit informace o sluzbé a produktech
- pomdha4 Setfit rozpocet na reklamu
- rozSifuje hranice — proces lze tidit odkudkoli na svété
- dostupngjsi a asoveé meéné 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 prostfednictvim riznych kanalt v riznych zemich a pfizptusobit dosah vasi

reklamy podle vasSich prani.

Presnost

Kromé cileni podle polohy miizete kampané cilit také na zakladé pohlavi, véku,
zvykt a chovani uzivateld. Vykonna technologie internetového marketingu vam
pomuze inzerovat spravnym lidem na spravném mist€é a v dobe, kdy je

nejpravdépodobngéjsi, ze si vase produkty koupi.

Nakladova efektivita (rentabilita)

Internetovy marketing je mnohem levnéjsi nez tradi€ni marketing, protoze
nevyzaduje nasazeni fyzickych zdroju. Diky vysoké vérnosti je nakladove efektivni,
protoze platite za to, Ze pfitahujete zajemce. V pripade tradi¢ni reklamy muzete jen
odhadovat, pro kolik lidi bude relevantni. A odhady a domysleni zabiraji spoustu

¢asu a financi.

Pozitivni uzivatelska zkuSenost

Internet umoziiuje rychlou a efektivni komunikaci nejen mezi prodavajicim a
kupujicim, ale umoziuje i sdilet nazory 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
zakladé udaju, které s vami uzivatelé sdileji. Reklamy na Facebooku se zase opiraji

o preference uzivateld, jejich oblibené skupiny a stranky.

Automatizace
Procesy, jako je generovani potencialnich zakaznikt, péCe o potencialni zakazniky a

udrzeni zakaznik lze nainstalovat jednou a nadale bude fungovat autonomng.
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Naptiklad automatizované e-mailové fetézce jsou skvélym zptusobem, jak usnadnit
praci marketingovému oddéleni a podpore.
Automatizace vam umozni posilat zakaznikiim spravné informace vcas, aby jim

pomohli pfi nakupni ceste.

Perspektivy online marketingu jsou velmi optimistické. V poslednich nekolika letech
mobilni traffic jiz prekonal pocitacovy traffic. Na zakladé toho vétSina spoleCnosti zaujala

odlisny postoj k propagaci znacky online.

S rozvojem informacnich technologii, dostupnosti chytrych telefond a tabletu a rostoucim
procentem populace, kterd ke komunikaci a vyhledavani na internetu pouziva mobilni
zatizeni a osobni pocitace, zacali vyrobci a distributofi po poskytovatelich sluzeb aktivné
vyuzivat technologie internetového marketingu k prodeji svych vyrobki. Diive se kladl
diraz na takové nakladné marketingové nastroje, jako je vyvoj a propagace webovych
stranek, prazkum trhu pomoci internetu (konkurentti, produkti a spotiebitelt), tvorba SEO
— propagace internetovych obchodu. S rostouci konkurenci na internetu se vyrobci zbozi a

sluzeb zaméfili na socialni média a viralni marketing.

Za nejrelevantnéjsi nastroje v oblasti internetu jsou dnes povazovany:

Kontextova reklama (Yandex Direct, Google Adwards).

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

E-mailing

Vsechna odvétvi hospodarstvi a sluzeb, kterd nadale funguji béhem pandemie COVID-19,
zacala aktivné prechazet na internet a rozvijet online propagacni kanaly s dirazem na SMM
a e-mailové newslettery.

Podle vyzkumu Mail.ru Group (Mail.ru Group, 2020) a ResearchMe, ktery probéhl v dubnu
2020, zacali lidé v izolaci Castéji Cist zpravy (70 %) a studovat online (58 %). Témért kazdy
ctvrty (23 %) se zajimal o online prednasky a prohlidky muzei, zatimco kazdy paty (20 %)
vyuzival online vzdé€lavaci platformy. 21 % respondenti zacalo vyuzivat on-line

objednavani a dorucovani potravin a 35 % zacalo objedndvat jidlo z kavaren. 53 % potvrdilo,
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ze vSechny sluzby, které potiebuji, jsou dostupné i béhem karantény. Zaroven 23 %
respondentt postrada moznost ziskat online konzultaci od 1ékare a 18 % by si rado objednalo
dodéni zbozi z 1ékaren.

11 % obcant potiebuje dodavku alkoholu (15 % muzi a 8 % zen). Spolecnost RedTrack.io,
ktera sleduje reklamu, analyzovala zmény na trhu s online reklamou v souvislosti s pandemii
koronaviru. Podle I. Bystrové (Bystrova, 1., 2020) v izolaci prudce roste online traffik.
Naprtiklad v Italii se po vyhlaseni karantény zvysil o 70 % a ve Francii 0 30 %. V USA a
Rusku se od zacatku brezna 2020 zvysil v primeéru o 20-30 %. Podle stejného zdroje doslo
k prerozdéleni informacniho trafiku zjednoho sektoru do druhého. Stabilni rust byl
zaznamenan v oblasti médii, platforem pro tvorbu obsahu (zabava, vzdélavani), dorucovani

potravin a komunikacnich sluzeb.

2.2 Typy internetového marketingu

Do internetového marketingu patri:
e Placena reklama (kontextova, cilend, medidlni)
e SMM (Social media marketing - marketing na socidlnich sitich)
e SEO propagace
e E-mailovy marketing
e Webov4 analytika

e Content-marketing

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

vybraného publika, mista, ¢asu nebo jiného kontextu webovych stranek.

Cilena reklama (targeting)

Cileni, neboli targeting (angl. target - cil) je reklamni mechanismus, ktery umoziiuje
vybrat pouze ty uzivatele, ktefi spliiuji vase kritéria (tzv. cilova skupina), a zobrazit ji
reklamu. Cileni je zalozeno na zajmech a Cinnostech uzivatell v ramci socialni sité.
Oddé¢lené od toho lze zvyraznit retargeting. Pomoci tohoto nastroje muzete opakované

zobrazovat reklamy lidem, kteti jiz vidéli vas navrh, ale neuskutecnili 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 vytvorit skupinu uzivateld na zakladé
riznych kritérii. Naptiklad skupinu téch, ktefi si prohlédli obsah stranky az

do konce, projevili zajem, ale z néjakého divodu neprovedli cilenou akci.

SMM (Social Media Marketing) je zajimavy a mnohostranny obor, ktery spociva v ziskavani
zdkaznikt a zvySovani prodeje prostiednictvim socialnich médii. Zjednodusené feceno se
jedna o cely soubor ¢innosti pro propagaci a udrzovani uctu na socialnich sitich.
Stranky socialnich médii jsou tvari vasi spolecnosti. Mnoho lidi si pfed nakupem produktu
nebo objednanim sluzby vyhledé recenze a fotografie na socialnich sitich, aby si vytvorili
ucelengjsi predstavu o znacce. Aktivni pfitomnost na socialnich sitich buduje diavéru, a
pokud publikujete obsah, ktery je pro vasi cilovou skupinu zajimavy a uzite¢ny, budujete
kolem sebe komunitu loajalnich zakaznikd. Aby spolecnost uspéla v propagaci, musi se
disledné a nepretrzité¢ zamerovat na komunikaci v socialnich médiich. (Bednat, V., 2011)
Stranka spole¢nosti na socialnich sitich mize pomoci vyfesit nékolik problémi:

1) Komunikace s cilovou skupinou.

2) ZvysSovani povédomi o znacce.

3) Budovani komunity vémych zakaznika.

4) Prodej vyrobku a sluzeb.

V zévislosti na cilech, kterych chcete dosdhnout, bude strategie SMM — propagace postavena
jinak. Socidlni management je sou¢asti marketingové a komunikaéni strategie. V dnesni
digitalni dobé by mél byt marketing na socidlnich 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 vyhledavani na urcité
dotazy uzivateld za Gcelem zvySeni navstévnosti sit€ (pro informaci. zdroju) a potencialnich
klientd (pro komer¢ni zdroje) a nasledné zpenézeni (generovani piijmi) tohoto provozu.
SEO mize byt zaméfeno na ruzné typy vyhledavani, vCetné vyhledavani informaci,

produktu, sluzeb, obrazka, videi, zprav a specifickych oborovych vyhledavacu.
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Cilem SEO je predevSim zajistit, aby lidé, ktefi hledaji vase produkty nebo sluzby na

internetu, je nasli.

Content-marketing je soubor marketingovych technik zalozenych na vytvareni nebo Sifeni
uzitecnych informaci pro spotiebitele s cilem ziskat diivéru a prilakat potencialni zakazniky.
,,Obsah je krdl“ (Evans, H., 2017). Content-marketing zahrnuje ptipravu a distribuci vysoce
kvalitnich, relevantnich a hodnotnych informaci, které nejsou piimou reklamou, ale nepfimo

presvédcuji uzivatele, aby ucinili rozhodnuti, které distributor pottebuje.

Samotny pojem content marketing ma dvé Casti — content a marketing.

Content je to, co vytvarite.

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

Marketing — zpusob, jakym propagujete vytvoreny obsah (pomoci e-mailovych adresara,

socidlnich siti, placenych reklam, médif atd.)

Webova analytika

Moznost podrobné analyzy a sbéru bodovych dat je hlavnim rozdilem mezi internetovym
a klasickym marketingem. Webova analytika ndm umoziiuje pochopit, jak se uzivatelé
chovaji na webovych strankach, a pomaha podnikim zlepsit efektivitu jejich
marketingovych aktivit. Webovéa analytika pomdhd firmdm:

- Hledat “body rastu”

- Efektivné vyuzivat marketingové rozpocty

- Hledat informace o vyvoji produktt

E-mailovy marketing

E-mailovy marketing je internetovy marketingovy nastroj, ktery umoziuje pifimou
komunikaci mezi znackou a spotiebitelem prostfednictvim e-mailové komunikace
(newslettertt).
Trigger e-maily posilame uzivatelim, kdyz provedou n€jakou klicovou akci. Ty se obvykle
pouzivaji ve welcome-fetézcich, tvodnich e-mailech apod.
Transakcni e-maily jsou jiz urCeny i pro predprodej, podporuji dokonceni nakupu (napft.

scénar ,,opusténého kosiku").

18



Contentové e-maily jednoduSe informuji vaSe odbératele o zajimavych aktualizacich a

funkcich sluzeb.

Mezi hlavni typy internetového marketingu patri také:
Marketing ve vyhledavacich

Partnersky marketing

Skryvaci marketing

Marketing ve vyhledavacich obecné

SMO (optimalizace socidlnich médii, propagace webovych stranek na socidlnich sitich)
Pifimy marketing

Reklama v médiich (bannerova reklama)

Virovy marketing

,,Guerillovy” marketing

Mobilni marketing

Socidlni 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

zmé&nami spotiebitelského chovani maloobchodnich koncovych zakaznika.
Dil¢im cilem vyzkumu je obhajit nebo vyvratit nasledujici tfi hypotézy:

HYPOTEZA C.1: ,Spotiebitelé davaji kviili pandemii COVID-19 prednost nakupovdni 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 prizkumu

Vlastni vyzkum byl realizovan dvéma nezavislymi zpusoby, kterymi bylo kvalitativni a
kvantitativni Setfeni.  Kvalitativni feSeni bylo realizovano prostfednictvim fizenych
rozhovora s vybranymi ucastniky z okoli rodiny a pratel autora prace. Kvantitativni Cast
vyzkumu byla realizovana prostiednictvim dotaznikového Setfeni, které bylo realizovano
pomoci dvou vetejnych sluzeb Google Forms a Vyplnto.cz. Podminkou ucasti respondentt
v pruzkumu byla jejich plnoletost.

Déti a mladez do 18 let véku nebyly do prizkumu zapojeny, protoze nepiedstavuji ,,.bézného
zakaznika“. Tato skupina sice také nakupuje, ale ve srovnani s ostatnimi zdkaznickymi
skupinami je minoritnim segmentem zdkaznického 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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respondentd ma pii anonymnich neplacenych prizkumech sklony vypliovat formulare
nezodpovédn€), coz znamena, ze Cast dat nemuze byt v takovych piipadech analyzovana a
pouzita pro vlastni vyhodnoceni.

Prizkum se zamérné vyhnul pfijmové problematice a nezkoumal zavislosti nakupnich
zvyklosti na vysi piijmi tcastnik(i prizkumu. Protoze kvalitativni ¢ast vyzkumu probihala
v okoli rodiny, ptatel a znamych, nestalo se soucasti prizkumu , vyptavani®, jaké maji
ucastnici prijmy (toto téma je citlivé a autor prace to plné respektoval). U kvantitavniho
anonymniho prizkumu lidé neodpovidaji Casto na podobné otazky (tykajici se jejich piijmi)
zcela pravdivé (maji tendenci nadsazovat a tvrdit, ze jejich pfijmy jsou vySSi, nez ve
skuteCnosti jsou) a ziskand data by vtomto ohledu byla s nejvétsi pravdépodobnosti

zkreslena.

3.1.2 Kvalitativni prazkum

Struktura rozhovord a pokladané otazky byly u viech interview stejné. Ugastnici prizkumu,
se kterymi byly rozhovory vedeny, byli vybrani tak, aby byli rovnomérné genderové
zastoupeni (stejny poCet muzil a zen) a aby pokryli vSechny tfi dospélé generace, které maji
vlastni pfijmy a samostatné nakupuyji:

» mladi lidé ve véku 18-40 let,

» stfedni ,,pracujici“ generace 41-65 let,

> seniofi nad 65 let.

Profily ucastniku kvalitativniho pruzkumu

Profily vSech ucastnikt kvalitativniho Setfeni jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

21



Tabulka 1 Profily ticastnikii kvalitativniho priizzkumu

Vysokoskolsky student, 22 let, svobodny a bezdétny, vlastni
1. Petr | p¥ijmy z brigad. Zije ve spole¢né domacnosti s rodidi, pfispivé
mésicné na jejich provoz.

Samozivitelka, prodavacka (na cely Uvazek) v samoobsluze, 26
2. lvana |l|et, vdana, 4letd dcera navitévujici matefskou kolku. Zije s
dcerou u rodict, prispiva na chod domacnosti.

Strojni inzenyr (48 let) pracujici v zahrani¢ni firmé ve stredni
manazerské pozici. Nadprdmérné pfijmy. Zenaty, 2 déti,
3. Kamil | pracujici manzelka. Spotiebitelsky styl Zivota (novy rodinna dam
na hypotéku, 2 auta v rodiné, 2 rodinné dovolené u mote kazdy
rok.

Vysokoskolsky vzdélana knihovnice v méstské knihovné, vdan3,
44 let, 2 déti na ZS, manZel aktudlné bez zaméstnani. Bydli v

* fana najemnim byté v okresnim mésté. Rodiny jezdi na dovolenou
vyjimecéné (1x za 3-5 let).
Urednik statni spravy, 68 let, 3 roky v dichodu, bydli ve vlastnim
5. Jifi byt&, pouziva vlastni automobil. Zije aktivnim zp(isobem 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: vilastni zpracovdni

Vsem tcastnikiim prizkumu byly poloZeny stejné otazky. Rozhovory nebyly nahravany, ale
byly béhem nich autorem prace pofizovany poznamky, které zachytily hlavni vyslovené
mySslenky. VSechny rozhovory probéhly neformalnim zpisobem v klidném rodinném
prostiedi a ve volném cCase vSech zacastnénych. VSichni ucastnici priazkumu se citili
uvolnéné a bez jakéhokoliv natlaku ¢i stresu odpovidali na polozené otazky, které dle

vlastniho uvazeni dopliiovali vlastnimi komentafi.

Odpovédi ucastnikti, jejich hlavni mySlenky, nazory a zdivodnéni jsou uvedeny
v nésledujicim textu.

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

vyuzivam vice efektivnéji.
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Ivana: Jednoznac¢né nakupuji méné nez diive a vice si vybiram, co skute¢né potiebu;i
a co ne. Zjistila jsem, ze jsem v pred pandemii utracela za zbytec¢nosti a
poucila jsem se z toho.

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

Jana: Béhem pandemie lidé prestali chodit do knihoven, snizily se mi pfijmy, a tak
jsem musela vice Setfit. Kupuji jen nezbytné véci a diky internetu mohu
porovnavat, kde nakoupim nejlevnéji.

Jifi: Zacal jsem nakupovat pfes internet, coz jsem diive odmital. Zjistil jsem, Ze to
neni vibec Spatné.

Helena: Nakupuji mi déti, kterym vzdy napiSu na papirek, co potfebuji a ony mi to

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

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

obchodech:“

Petr: Uspora &asu i penéz (levngjsi zbozi).
Ivana: Jednodussi a rychlejsi nakupovani, zbozi si mohu prohlizet kdykoliv se mi

zrovna chce.

Kamil: Pokud se mi nelibi obchod, rychle najdu jinou alternativu.

Jana: Muzu porovnavat ceny stejného zbozi v riznych obchodech, coz bych
v ndkupnim centru tak snadno nemohla.

Jifi: Nekupuji zbyte¢né 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 nedychéa na zdda nedava najevo, ze
nekoho zdrzuji, jak to dnes mladi Casto dé€laji.

Helena: Nevim, moc tomu nerozumim, internet je pro mladé, ja se s nim ucit nebudu.

Otazka ¢.3: ,,Co povaZuje za nejvétsi nevyhody online nakupu?
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 ¢ekam na odpovéd.
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Ivana:

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, Ze si nenesu
dom1 to, co jsem prave koupil.

Miém problém s potravinami, hlavné s pe€ivem a ovocem, které se online
kupovat nedaji, protoze lovék nikdy nevi, co pfivezou.

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, i kdyZz se to trochu
prodrazi.

Stejné jako u posledni otazky. Mam rada klasické nakupovani v bézném

obchodé.

Otazka ¢.4: ,,Které technické prostiedky nejcastéji pouZivdte p¥i online nakupech?

Petr:
Ivana:
Kamil:
Jana:

i

Helena:

Telefon a PC.

Mobilni telefon

Notebook, nékdy tablet

Telefon

Notebook, telefon pro nakupovani nepouzivam, ma maly displej.

Nic, nenakupuji pfes internet.

Otazka ¢&.5: ,,Jak se zménily platebni metody, kterymi jste p¥i nakupech béhem pandemie

platili za zakoupené zboZi nebo sluZby?“

Petr:

Ivana:

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 dfive, zadna vétsi zmena.

Pouzivam razné zpusoby, jak se mi to zrovna hodi. Uz skoro neplatim
hotovosti.

Rada platim hotove, ale pres internet to jde jen nékdy (kdyZz si mizu nechat
poslat zbozi na dobirku).

Asi Castéji platim kartou a tim padem vice pouzivam internetové
bankovnictvi.

Jak jsem uz tekla, pres internet nenakupuji, takze se u mé nic nezménilo.
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Otazka ¢.6: ,, Které marketingové kandly jste vyuZival béhem pandemie COVID-19?“

Petr: Internet a online reklamu.

Ivana: Internet.

Kamil: Internet a vS§e na ném. Chodi mi hodné reklamnich maild, ¢tu je jen nékdy.
Jana: Vlastné ani nevim, slySim to z riznych stran. KdyZz chci néco koupit, jedu do

obchodu a tam vybiram a kdyz to nejde, sednu k internetu a vybirdm 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 FeSite dorucovani online zakoupeného zboZi? “

Petr: Rad si vSe vyzvednu v obchodg, usetiim tim za dopravu.

Ivana: Jak kdy, lehké véci rad vyzvednu osobé, vétsi a tézké si nechavam poslat.
Taky zalezi na tom, jak daleko je obchod. Postu téméf nevyuzivam a do téch
raznych boxt pro dorucovani nechodim, nemam to rada.

Kamil: Razné. Vétsinou si ale necham zbozi poslat domt. Manzelka to vyzvedne (a
vétSinou i rozbali), ja pfijedu domd a mam to doma bez prace a bez starosti.

Jana: Kdyz to jde, vyzvedavam si to sama, ale nékdy si zbozi nechdavdm poslat
domu. Zalezi na tom, co a kde nakupuji a jak drahou dopravu firma nabizi.
Kdyz je levna, vyuzivam ji, ale to se moc Casto nestava.

Jifi: Nekdy si to necham poslat, jindy si pro to dojedu nebo dojdu, zalezi na tom,
co a odkud nakupuji.

Helena: Déti mi prinesou vSe, co kupuji.

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

vyky?

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

Ivana: Vice nez dfive si nyni Ctu jesté pred nakupem rtzné recenze (od jinych

zakaznikd, ktefi si dané zbozi dfive koupili a maji s nim praktickou

zkuSenost) na to, co chci koupit. Docela casto mé to ovliviiuje. Lidé to zbozi
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neprodavaji, a tak pisou Casto pravdu, coz se o prodejcich vzdy fici neda.
Sleduji jiné cile, a tak nékdy mlzi a jsou nepfesni.
Kamil: Nakupuji vyrazné vice online a vic si vybiram, protoze mizu. Jinak se u mé

asi nic vyrazného nezmeénilo.

Jana: Ani nevim. Mén¢ Casu, nez diive travim v obchodech.
Jifi: Zacal jsem vice pouzivat internet, a to nejen pro nakupovani.
Helena: Nijak, maze zivot pfed pandemii i béhem ni je dost podobny. U déti se zménil,

ale ja ziju stale stejné, resp. podobné.

Vyhodnoceni kvalitativniho prazkumu

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

U starsi generace zalezi také na véku. Mladsi seniory vedla pandemicka situace a s ni spojend
omezeni k tomu vice a Castéji se ucCit pracovat s internetem, coz se odrazilo i v online
nakupovani, které se néktefi z nich naucili. StarSich seniort, kterym jejich okoli pomdh4, se
online ndkupy a zmeény s nim spojené ve vyznamné mife nedotkly.

Lidé v produktivnim véku vétSinou zmény a novinky piijali. Hlavnim divodem je to, Ze jsou
na pocitace a internet zvykli a soucasn€ pochopili, Ze moc jinych moznosti, jak nakupovat

béhem vladnich restrikci, nebylo.

Protoze potieba nakupovat nezmizela (jen se u nékterého sortimentu redukovala), nutnost
nakupovat (napfiiklad potraviny, oble€eni, drogistické zbozi apod.) je piinutila k tomu se se
situaci si poradit. Jakmile se lidé online nakupovani nauci a zvladnou potrebné technické
prostfedky, pak se zménami vétSinou nemaji problém.

Pro obor online marketingu to znamen4, ze online nakupovani bude v budoucnu jesté vice
posilovat, a i kdyby se lidstvo vyhnulo dal§im pandemiim, vyhody, které z online
nakupovani lidé dnes maji a kterési jiz dnes uvédomuyji, zajisti, Ze tento zpusob bude i

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

Dotaznik distribuovany prostifednictvim dvou zminénych vefejnych sluzeb (Google Forms
a Vyplnto.cz) obsahoval 11 nasledujicich dotazi. Zakladem dotazniku bylo 9 stejnych
dotazi, které byly pouzity ve strukturovanych rozhovorech kvalitativniho Setfeni, které byly
rozSifeny o dotazy na v€k a pohlavi respondentd, aby bylo mozné vyhodnotit pfislusné
zavislosti (u kvalitativniho Setfeni tyto vlastnosti ucastnikli autor prace znal, proto se na né

nemusel ptét).

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, poveiuji
nakupujete? k nakuptum ostatni ¢leny rodiny

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

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

5 Co povaZzuje za nejvétsi nevyhody prohlédnout / Nemohu porovnat ruzné
" | online nakupa? vyrobky vedle sebe / Vyssi cena vyrobka /
Jiné nevyhody

Které technické prostfedky
6. | nejcasteji pouzivate pii online
nakupech?

Notebook / Tablet / Mobilni telefon / Stolni
pocitac

Platim vice telefonem / Platim ¢ast¢ji kartou
pres internet / Platim nejéastéji pfevodem
zuctu / Vice pouzivam nebankovni platebni
metody jako napriklad PayPal / Platebni
metody, které pouzivam, se nezménily
Vybiram hlavné dle online reklam / Vybiram
listovanim v e-shopech / Prohlizim reklamni
e-maily / Tipy na zajimavé produkty mi
posilaji pratelé nebo rodina / Travim vice

Jak se zm¢nily platebni metody,
kterymi jste pfi nakupech béhem
pandemie platili za zakoupené zbozi
nebo sluzby?

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

19? S : . ;
casu u internetu a online reklamy mne vice
ovliviiuji / Nic se nezménilo / Jiné zmény
Zbozi si vyzvedavam obchodech / Zbozi si
9 Jak fesite doru¢ovani online vyzvedavam v distribuénich mistech / Zbozi
" | zakoupeného zbozi? si posilam domi / ZboZi si vyzvedavam na
posté / Nepreferuji jeden doruovaci zptisob
Jak moc subjektivné citite, ze Témer nebo vibec neovlivnila / Jen omezené
10. | pandemie COVID-19 ovlivnila Vase | ovlivnila / Nevim / Spise ovlivnila / Urcité
nakupni zvyky? (vyrazn€) ovlivnila
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Jednoduché ovladani webovych stranek /
Ochrana osobnich udaju pfi provadéni
Serad’te sv¢ priority pii nakupovani | transakce / Ceny jsou nizs§i 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 podafilo ziskat 132 tadné
vyplnénych formulait, které byly vyuzity pro statisticko-analytické vyhodnoceni. Dotaznik
byl vystaven po dobu 3 tydnu, shiédlo jej 289 navstévnikt stranek.

Prostednictvim sluzby Vyplnto.cz se béhem prizkumu podafilo ziskat 86 fadné vyplnénych
formularu, které byly vyuzity pro statisticko-analytické vyhodnoceni. Dotaznik byl vystaven
po dobu 3 tydna, shlédlo jej 223 navstévnika stranek.

Celkem bylo prostfednictvim obou dotaznikovych Setfeni ziskdno 218 vyplnénych
formulaii, coz poskytlo dostate¢né reprezentativni vzorek pro naslednou analyzu a
vyhodnoceni.

Forma dotazii byla vybrana jako uzaviené dotazy, které davaji respondentim moZznost
Cast verejnosti, kterd u otevienych otazek dostdva moznost napsat do odpovédi na otazku
jakykoliv volny text, Casto zneuziva podobné verejné neplacené priizkumy k jinym cilim,
nez je odpovédna pomoc organizatorovi. Druhym divodem volby uzavienych otazek byla
snaha zjednodusit vypliovani formulaii a ziskat tim vice zajemct o vyplnéni, tedy vice

respondentt. Velikost kmene ma pfimou uméru na spravnost ziskaného vysledku.

Sbér a analyza dat

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

Jaké je Vase pohlavi?

= MUZ = ZENA

Zdroj: vlastni zpracovdni

Vyhodnoceni:

Vétsina respondentu, ktefi formulaf s otazkami vypliovali, byli muzi (76 %), Zzen bylo 24 %.

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

V jakém jste vékovém pasmu?

a

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: vlasmi zpracovdni

Vyhodnoceni:

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

Odpovédi na otazku ¢.3:

29



Graf 3 Odpovédi na otdzku ¢. 3

Jak se zménily béhem pandemie COVID-19 zp(soby,
kterymi nakupujete?
Moc nenakupuji, povéruji k nakuplm ostatni
Cleny rodiny _ i
Nic nepreferui NN ¢
online obchod | 10>

Kamenna prodejna - 14

0 20 40 60 80 100 120

Zdroj: vlastni zpracovdni

Vyhodnoceni:
Nejcast€jsi zménou, kterou respondenti béhem pandemie ve zptisobech svého nakupovani
zaznamenali, byl pfechod na nakupovani v online obchodech (47 %)

Odpovédi na otazku ¢.4:
Graf 4 Odpovédi na otdzku ¢. 4

Jaké vidite vyhody online nakupovéni proti nakupim v
kamennych obchodech?
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nakupovat namaha nikam jezdit zbytecné véci  mezilidi
kdykoliv

Zdroj: vlastni zpracovdni

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

oceniovanou 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
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Zdroj: vlastni zpracovdni

Vyhodnoceni:

Dvéma nejcast€j§imi nevyhodami online nakupu je podle respondentd to, ze si nemohou
zbozi fyzicky prohlédnout (64 %) a to, Ze nemohou porovnat rizné vyrobky vedle sebe
(19 %).

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

Které technické prostfedky nejcastéji pouzivate
pfi online nakupech?

N\,

8

m Notebook = Tablet = Mobilni telefon Stolni poditac

Zdroj: vlastni zpracovdni

Vyhodnoceni:
Respondenti nejcastéji béhem online nakupu pouzivaji notebook (37 %), mobilni telefon

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

Odpovédi na otazku ¢.7:
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Graf 7 Odpovédi na otdzku ¢. 7
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nakupech béhem pandemie platili za zakoupené
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Zdroj: vlastni zpracovdni

Vyhodnoceni:
Nejcastejsi zménou tykajici se platebnich metod béhem online nakupovani jsou podle
respondentu Castéjsi platby pres internet (34 %) a platby telefonem (23 %). 31 % respondentd

prohlésilo, Ze se jejich platebni metody nezménily.

Odpovédi na otazku ¢.8:

Graf 8 Odpovédi na otdazku ¢. 8
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pandemie COVID-19?
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Zdroj: vlastni zpracovdni

Vyhodnoceni:

Nejcasteji vyuzivanym marketingovym kanalem béhem online nakupovani je listovani v e-
shopech pres 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
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Zdroj: vlastni zpracovdni

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

odstupem nésleduji ostatni varianty dopravy.

Odpovédi na otazku ¢.10:
Graf 10 Odpovédi na otdzku ¢. 10
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Zdroj: vlastni zpracovdni

Vyhodnoceni:
Odpovédi na otazku nejsou jednoznacné, 59 % respondentil potvrdilo, Ze pandemie jejich

nakupni zvyky spiSe / omezené€ ovlivnila.

Odpovédi na otazku ¢.11:
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Graf 11 Odpovédi na otazku ¢. 11
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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 nepfimo k prodeji. Druhou
nejpopularnéj$i variantou se stala dostupna cenova nabidka. Neexistence kamennych
obchodl vede k vylouceni prislusnych priplatki k cené, napf. za pronajem prostor, nidjem

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.
Spotiebitelé davaji kvali pandemii COVID-19 prednost nakupovani na internetu pied
kamennymi prodejnami.

Vyhodnoceni hypotézy H2:

Pro vyhodnoceni pravdivosti hypotézy byly pouzity odpovédi na otazky ¢. 1 a 3, podle
kterych dava prednost nakupovani online 41 % muzii a 64 % zen. Pravdivost hypotézy byla
timto vysledkem vyvricena.

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

notebook. Timto vysledkem byla pravdivost hypotézy vyvracena.

3.1.5 Shrnuti vysledku prizkumu

Prazkum potvrdil, ze diky pandemii se nakupni zvyky vefejnosti zménily. Nejzasadngjsi
zmeénou je prechod na nakupovani v online prostfedi (misto navstévovani kamennych
prodejen). Tato zména neni piekvapenim, protoze béhem pandemie byl provoz kamennych
obchodll i volny pohyb limitovan, takze masivni vyuzivani e-shopti nakupujicimi byl
logickym vyusténim situace.

Pro nakupy lidé nejcastéji pouzivali notebook, toz je také pomémé logické, protoze na
malém mobilnim telefonu neni leckdy dost dobife mozné si zbozi fadné prohlédnout,

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

Mezi nejvétsi vyhody online nakupt podle vefejnosti patii svobodna volba a vybér
nakupniho ¢asu, Uspora Casu a nenakupovani nepotiebnych véci. Mezi nejvétsi nevyhody
naopak patfi to, ze si clovék nemuze pii nakupu zbozi fyzicky osahat a prohlédnout, nemize
vedle sebe porovnat rizné produkty stejného typu, aby si z nich vybral.

Z pohledu marketingu lze zjednodusené fici, ze vSechny online digitalni kandly, jimiz
prodejci a vyrobci své zbozi a sluzby propaguji, maji své konzumenty. Online reklamy, e-

shopy, internetové stranky a jina média dokazi dostat obsah az k potencialnim zakazniktm.

3.2 Dopad pandemie na marketingové strategii podniki

3.2.1 Srovnani marketingovych strategii na prikladu jednotlivych podniku

Tato Cast prace se opira o praxi v odvétvi poskytovani sluzeb klientim ve sféfe B2B.
Autorkou praci byla absolvovana praxe ve dvou konkuren¢nich spole¢nostech poskytujicich
sluzby pronajmu bezpecnostnich schranek v Praze. Tento vyzkum vychazi z praktickych
dovednosti v obou spole¢nostech a z rozhovoru s provoznim feditelem spolecnosti 24SAFE
(Anji s.r.0.).

Jedna ze spolecnosti udrzela konkurenceschopnost a uspésné piezila koronavirovou krizi,
zatimco druh4, byla neschopna odolavat konkurenci a podminkam, s jakymi se setkaly mensi

maloobchodni podniky, a musela ukoncit svou Cinnost. Na zakladé téchto zkuSenosti z
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oblasti tématu této price se autorka pokusi ovérit teorii, ze modernéjsi podnik, ktery je vice
zaméfen na zakaznika, ma vétsi Sanci prezit krizovou krizi. Na zakladé vysledku praktické

casti bude predstaveno nékolik doporuceni pro udrzeni efektivni marketingové strategie.

Je tfeba si zopakovat zavér z predchozi ¢asti prace, ze spottebitel jako objekt trhu se
stal technologicky osvicen€jSim a orientuje se z velké casti na image firmy, kterou vytvareji
spokojeni zakaznici, socialni sit€, webové stranky, komunikacni kanaly apod.

Spolecnost, ve které autorka absolvovala svou prvni praxi, byla Prague Safe Deposit s.r.o.
Spolecnost se zabyva prondjmem nebankovnich bezpecnostnich schranek od roku 1991.
Podminky pronajmu 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 paléce v Praze.
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Napln 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 bfezna 2020 do srpna 2021 vykonavala praci spojenou s dokumentaci, registraci,

naslednou podporou a poradenstvim klientd.

Spole¢nost Prague Safe Deposit s.r.0. byla zalozena na za¢atku roku 1991 a na trhu prongjmu
bezpecnostnich schranek si vybudovala vybornou povést. V té dobé, s rozvijejici se trzni
ekonomikou a velkym poctem potencialnich zakaznikt pfichazejicich ze zahraniéi, si
spoleCnost zacala rychle budovat klientskou zakladnu a image bezpecné spole¢nosti s
anonymni databazi a neomezenym pristupem. Krok za krokem, v dob¢ kdy
nejspolehlivéjsim propagacnim kanélem byli sami lidé, respektive jejich osobni reference,
si spoleCnost vybudovala loajalni vztah se svymi klienty a ziskala tak povést nejvétsi firmy
svého druhu na eském trhu. Presto se firma snazila byt loajalni nejen v osobni komunikaci,
ale také ziskavat nové klienty investicemi do rGznych c¢lankd a placenych recenzi na
zpravodajskych portalech a forech, které byly v té dobé& nejucinnéjSimi propagacnimi kanaly.
Spole¢nost se na socialnich sitich neprojevovala. Doba se vSak zménila, stejné jako
zdkaznici a jejich potreby. Na trhu se objevilo vice spolecnosti s podobnymi cenovymi
nabidkami, které maji svoje vlastni vyhody. Prague Safe Deposit s.r.o0. byla jesté na zac¢atku
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 spolecnost Anji s.r.o. (dale "24SAFE", obchodni

znacka).

Popis poskytovanych sluzeb 24SAFE

Spole¢nost pusobi od roku 2015 a zabyva se pronajmem bezpe¢nostnich schranek v centru
Prahy. K tomu, Ze je spole¢nost pomérné znama a spolehliva a ma vyhodnou polohu
pobocky, ma oproti svym konkurentim jesté jednu nezanedbatelnou vyhodu. K
bezpecnostnim schrankam se pfistupuje pomoci automatizovaného systému — robota, ktery
pfinasi schranku z trezoru na specialni misto, kde je zakaznik sam. K pfistupu klient
pouziva ¢ipovou kartu vydanou na jeho jméno a vybira si heslo slozené ze ¢tyf ¢islic. Tato
specialni mista pro vybér muze klient navstivit kdykoli, bez ohledu na pracovni dny nebo
cas.
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Nize jsou uvedeny otazky a odpovédi manazera 24SAFE, které pomohou vytvorit

objektivnéjsi vysledky studie.

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

-« Nase spolecnost poskytuje nebankovni sluzby pronajmu bezpecnostnich schrdanek
pro fvzické 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
systému automatického vydeje, ktery vyuzivaji nasi klienti, v dobé pandemie to hrdlo
ditleZitou roli pFi omezenich provozu ve verejnych prostordch, coz se nas v podstaté

nedotklo. »

Z odpoveédi vyplyva, Ze spolecnost méla jiz pfi svém zalozeni jasnou vyhodu, ktera ji

pomohla prezit pandemii koronaviru bez preruseni poskytovani sluzeb.

Spolecnost 24SAFE byla v okamziku otevieni zcela nova, neméla pevnou povést a ve své
kategorii stdle dominovala spole¢nost Prague Safe Deposit. Piesto investovala do reklamy,
v letech 2013 a 2015 spustila n€kolik televiznich reklam a stale o sobé publikovala ¢lanky
na domacich i1 zahrani¢nich forech. Soucasné zacala spolecnost 24SAFE nabirat na sile tim,
Ze riznymi zpusoby ziskavala dalsi klienty. Investice do cilené reklamy, propagacnich akci
apod. délaly své. SpoleCnost si budovala klientskou zékladnu mimo jiné i tim, ze ziskavala
publikum, které o téchto sluzbach nemélo povédomi, napt. prostrednictvim socialnich médii,
spolupraci s influencery, reklamou v metru apod. 24SAFE investovala do svych socidlnich
médii tim, ze pfenechala externi spole¢nostt SMM a cilenou reklamu. Firma sice nebyla v
ocich spotiebitelt 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 dobé pocatku pandemie koronaviru byla spolecnost Prague Safe Deposit, pro kterou
autorka v dobé& pandemie pracovala, nucena usnesenim vlady Ceské republiky ¢&. 211 ze dne
14. bfezna pozastavit svou Cinnost. Nebyla jiz opravnéna piijimat klienty osobné, coz bylo
pro klienty velmi obtizné, vzhledem k tomu, ze tim firma porusila jednu ze svych zékladnich
principti - nepfetrzity pfistup a obsluhu. Omezujici opatfeni byla pfijata okamzité,
prodluzovala se tyden po tydnu a nakonec byla zrusena az v poloviné kvétna 2020. Kdyz
firma znovu oteviela své dvefe klientim, nebyla jiz tak atraktivni pro ty, s kterymi jiz 1éta
budovala komunikaci, stejn¢ jako pro nové klienty, do jejichz ziskani v poslednich dvou
letech existence firma neinvestovala. Vedeni firmy nemélo dostatek prostiedki na
komunikaci s klienty a komunikac¢ni kanaly byly nedostate¢né rozvinuté. Pandemie je
nepochybné néco, na co vétsina podnik v Ceské republice nebyla v prvnim &tvrtleti roku
pfipravena, nicméné zustava 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 klientii?

- «Nase spolecnost pokracovala v cinnosti navzdory omezenim. S klienty jsme
komunikovali prostFednictvim hromadnych e-mailit s informacemi o oteviraci dobé.
Potrebovali jsme klienty presvédcit, Zze mdme vie pod kontrolou. Veérili jsme, Ze jakmile
vlddneme koronavirus, bude nutné spustit kamparn, abychom v pokrizovém obdobi mohli

ziskat nové klienty.
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Je dilezité, aby se zakaznici citili sebevédomé bez ohledu na okolnosti, ve kterych
se nachazeji. Pokud se firma primarné stara o potieby klienta, je to jist¢ skvélé znameni, ze
firmé 1ze duvérovat. Zakaznici maji radi otevienou a piistupnou komunikaci a obc¢as radi
vidi, ze podnik je schopen jim vyjit vstiic. Zde muzeme definovat trend na zaméfeni 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 privést ke
snizeni poptavky 1 po zruSeni socidlnich distancnich opatfeni. Podniky musely ucinit kroky
k posileni daveéry zakaznik, a to jak na urovni jednotlivych spolecnosti, tak na urovni celého
odvétvi. Prikladem je posileni bezpeCnosti, které bylo nezbytné k navraceni duvéry

cestujicich k letecké dopraveé po teroristickych utocich z 11. zafi 2001.
Jak se podle vdas zménilo chovani vasSich zakaznikit a cilové skupiny?

-« Obecné Ize rici, Ze klienti, a to jak soucasni, tak potencidlni, se stali mnohem
opatrnéjsi. V tomto obdobi vzrostla neditvéra ke stdmim orgdaniim, v diisledku cehoz

se lidé zacali obdvat o ochranu svych cennosti a uispory penéz. »

Jak se podle Vds zménily priority vaSich zdkaznikii?

-« V chovani nasich zdkaznikii pozorujeme zmény priorit zejména v uprednostnéni
opakovanych plateb pred jednordzovym predplatmym a castéjsim vyuZitim

doplikového pripojisténi. »

Potvrzenim skutecnosti, Ze spotiebitelé se stali opatrn€jSimi, je 1 fakt, Ze spotiebitelé Castéji
pojistovali majetek ulozeny v bezpeCnostni schrance. Vzrostla nedivéra jak k statnim
organum, tak i k soukromym spole¢nostem.

Ve chvilich finan¢nich problému zakaznici vénovali vétsi pozornost cenam a slevam, a cena
vyrobku nebo sluzby zistavala jednim z rozhodujicich faktora pii vybéru znacky. Béhem
pandemie bylo zakaznikiim nabidnuto tfimésic¢ni zkusSebni obdobi na pouzivani schranky.
Po jejim uplynuti usuzovali, zda je sluzba relevantni a spolehliva. Tento pfistup pouzivaji i
nékteré podniky aby si zvySily loajalitu svych uzivateli. Zde lze definovat dalsi zménu

marketingové a obchodnich strategii.
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Zkusenosti spolecnosti ukéazaly, ze nové nabidky pomohly zvysit loajalitu stavajicich

zakaznika a prilakat nové uzivatele.

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

zohlednit.

Graf 13 Akvizice uzivatelii za rok 2021
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Zdroj: Google analytics, vlastni zpracovdnit

Statistiky ukazuji, ze v roce 2021 se vétsina lidi dostala na webové stranky prostfednictvim
placené reklamy ve vyhledavaci Google, Seznamu apod. Priblizn€ stejny pocet lidi se na
webové stranky spolecnosti dostal prostfednictvim pfimého zadani adresy URL. Ukazatel
zobrazeni nam ftika, kolik lidi se dostalo na webové stranky pomoci aktivni banneroveé
reklamy. Organické vyhledavani neboli neplacena navstévnost webu ukazuje, ze webové
stranky spoleCnosti 24SAFE se pfi vyhledavani umistuji na prvnich mistech. To mize
znamenat jediné: sluzby spolecnosti jsou relevantni a stranky jsou uzivateli navstévovany

pomerng¢ casto.

41



Obrdzek 1 Pozice webovych stranek spolecnosti 24SAFE ve vyhledavaci Google

Go g|e pronajem bezpe&nostnich schranek X | E=& ) Q

L

Q Vse [E) Obrazky ¢? Nakupy @ Mapy [ Zpravy t Vice Nastroje

Priblizny pocet vysledkd: 2 600 000 (0,74 s)
Vysledky pro dotaz Praha 3 - Vyberte oblast

Sponzorovano

filius.cz

hitps-/fenarw filius cz

Bezpeénostni schranky v Praze - Pronajem bezpecénostni schranky
Mame dlouholetou praxi v poskytovani bezpeéneostnich schranek Rychle vam
pronajmeme bezpeénostni schranku v Praze

Lidé také hledaji =
Pronajem bezpetnosini schranky CSOB Bezpetnosini schranka CSOB
Pronajem bezpecnostni schranky Raiffeisenbank Bezpecnostni schranka v bance
Anonymni bezpetnostni schranka Pronajem bezpeinosini schranky Ceska sp
Nebankovni bezpegnostni schranky Komeréni banka bezpeénostni schranka
Sponzorovano

24safe.cz

hitps:/fwww. 24safe_cz » bezpecnosini » schranky -

UloZte si cennosti od 450 K& - 24SAFE Pronajem schranky
Uroven zabezpedeni trezord centralnich bank, nejvy3si trida bezpeénosti X.
Objednejte si Vasi schranku online a uloZte si u nas bezpecné Vase cennosti.

Ochrana pied Zivly. NONSTOP piistup. Diskrétnost. Pojisténi schranek. Lokalita. ..

Jak fo funguje? - Objednat schranku - Chci prestéhovat schranku - WVyhody nasi schranky

Zdroj: Google

Objevili jste néjaké "vyhody" pro firmu v postkaranténni dobé? Podarilo se vdm
naucit néco nového?
-« Rozhodné jsme identifikovali nékolik novych trendii v chovani spotrebitehi. Stali se vice
digitalizovanymi, pozornéjSimi, potrebuji vétsi podporu. Ujistili jsme se, zZe navzdory
pandemii bychom méli podporovat nase pracovniky, nase zaméstnance, kteri se dostali do
tézké situace. Zacali jsme byt aktivni na socidlnich sitich a spustili chatbota Smartsapp,

kterého nasi klienti pouzivaji dodnes. »

Na zakladé vySe uvedeného mizeme konstatovat, ze se spoleCnost zaCala zaméfovat na
propagaci na socidlnich sitich a SEO. Pfi vyhledavani sluzeb prongjmu bezpecnostnich
schranek v Praze jsou webové stranky spolecnosti na prvnich mistech seznamu s oznacenim
" reklama". Z ucta spoleCnosti na socialnich sitich 1ze také vyvodit, Ze jeji stranky se aktivné
spravuji. Prispévky na Facebooku, Instagramu , Linkedinu se objevuji v praméru tiikrat

meésiéné.
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3.2.2 Utinné nastroje online marketingu pro podniky

Na zékladé vySe uvedenych informaci jsou v tomto odstavci formulovany nékteré z
nejdilezitéjsich a nejperspektivnéjsich nastroju internetového marketingu, které nepochybné

pomohou podnikim Uspésné prezit krizové situace.

SEO optimalizace (Search Engine Organization)

SEO je soubor tikond ke zlep3eni pozice webu ve vyhledavacich vysledcich. U&nny nastroj
pro propagaci webovych stranek, protoze uzivatelé nevidi webové stranky v reklamnim
bloku, ale konkrétné€ na sviij dotaz.

Hlavnim ukolem SEO je dostat web na prvni stranku vysledka vyhledavani. Prvni stranka
vystupu znamend véetsi navstévnost, veét§si navstévnost nasledné znamena veét§i pocet

potencialnich zakaznik.
Vyuziti SEO jako néastroje interne<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>