ROZHOVOR

OBCHODU POMUZE,

KDYZ SE NAMISTO

STRASENI BUDOU
DOBRE ZPRAVY

JAK LETOSNI JARO ZMENILO NAKUPNI
CHOVANI CESKYCH ZAKAZNIKU?
ZEPTALI JSME SE TOMASE DRTINY,

-
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B Jak zakaznika zménila krize vyvo-
lana pandemii koronaviru?

Obchod ma za sebou Sest velmi Uspés-
nych let, v prlibéhu, kterych zakaznik
bohatnul a utracel své penize v maloob-
chodé rok od roku vice. Lonsky rok byl
rekordni v narlstu prodejd i v tom, jak se
vyvijel spotrebitelsky optimismus. Lidé
hledéli méné na cenu, kupovali i véci,
které nemuseli nutné mit. | presto, Zze on-
line kazdy rok dvojciferné posiloval, do-
kazal s nim kamenny obchod drzet krok.
Pocitalo se s tim, Ze konjunktura
nebude trvat vé&né, ale nikdo po-
chopitelné necekal, Ze ten Sok
bude az tak ostry. Zavreni ¢i ome-
zeni provozu desitek tisic provo-
zoven dostalo jejich provozova-
tele do kritické situace. Zakaznici
se chovali pfiméfené medialné
vybiCované atmosfére strachu.
Kupovali jen to zbozi, které po-
vazovali za naprosto nezbytné,

a hledali prodejni platformy, které
se jim jevily pro né co nejbez-
Ztéto situace profitovaly prodejny,
které mohly zUstat oteviené. Ve
vSech skupinach populace se
také projevil narGst nakupd on-
line, nejvyraznéji u odivani. Snizila
se frekvence nakupl. Hodné lidi
délalo velké jedno nebo dvouty-
denni nakupy. Zakaznici premys-
leli, ve kterych hodinach bude

v prodejné co nejméne lidi. Nej-
vétsSim porazenym byla nakupni
centra a gastronomicka zafizeni

- ta odnesla restriktivni opatfeni zcela
z&sadnim zplsobem.

Bl Jsou naopak néjaké stalice v cho-
vani zakaznika?

Co se v nakupnim chovani Cechd ménit
nebude, to je zajem o vyhodny nakup.
Nemusi nutné nakupovat to nejlevné;jsi
zbozi, ale chtéji nakupovat vyhodné.

| v aktualnich vyzkumech vidime vysoky
zajem o slevové akce a celkové pfiznivé
ceny a vyvoj pfijml fady domacnosti

Cesi se po uvolfiovani opatieni postupné navraci ke
zpUsobu Zivota pred krizi, obavy vSak u ¢asti populace
pretrvavaji a projevuji se i v opatrnéjSim nakupnim cho-
vani. Potvrdil to ¢ervnovy vyzkum ,,.Shopper In Change®,
realizovany agenturou Incomind.

toto volani v pfistich mésicich jesté
umochni.

B V poslednich letech se ¢esky za-
kaznik kromé ceny vice zajimal o kva-
litu, sloZeni a plvod vyrobku. Hrozi
tedy, Zze se vratime zpét k cené jako
hlavnimu argumentu pro nakup?

a oteviengjsi k vydajdm i diky tomu, Ze
rostla jeho ekonomicka sila. Sou¢asna
ekonomicka situace, tento trend zpomali,
a u nékterych mozna docasné

i zastavi. Zaroven je zde ale i sku-
pina lidi, ktera fika, ze diky krizi
bude pfi svych nakupech klast
jesté vétsi ddraz na kvalitu potra-
vin, Ze se budou vice zajimat o in-
formace o zbozi.

B Na zakaznika maji v nemalé
mire vliv politici i média. Prohla-
Seni typu ,,bude hii“ dokazi na-
kupni naladu srazit dold.

Politici a vétSina médii bohuzel
svym jednanim v dobé krize na-
prosto zasadné napomohli k $i-
feni paniky zplsobem, ktery byl
daleko za hranici toho, co bylo
nutné. Vyzkum ukazal, jak ex-
trémné byla populace diky té jed-
nostranné a intenzivni medialni
masazi a akcentovani primarné
negativnich informaci vydésena,
a jak ten vysoky strach i v sou-
Casnosti stale pretrvava priblizné
u Ctvrtiny z nich a zna¢né ovliv-
fuje jejich chovani.
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Mozna mize byt chovani politikd u kormi-
dla a médii omluvitelné jesté do pocatku
dubna, ale pak jiz z dalich informaci

i odbornych argumentl bylo jasné, Ze si-
tuace neni vlibec tak ¢ernobila. Rozdilné
pohledy na situaci ¢i uvadéni informaci
do SirSiho kontextu se v§ak moc nehodily
- na to byla cela ta masinérie zavadéni
restrikci jiz pfrilis rozjeta. A do toho lidé
slySeli rady, Ze nakup je tfeba po pfine-
seni domU hned za dvefmi postiikat dez-
infekci a nechat ho tam dva dny. Ve vy-
zkumu jsme slySeli pfibéhy lidi, ktefi tfreba
strachy mésic a pUl radéji nevylezli z bytu
a nakup si nechavali dat prede dvere.

B Na jedné strané nam koronavirus
ekonomicky ublizil, na strané druhé
nam dal moznost vybocit ze zbésilého
tempa minulych let. Jakou zkuSenost
si z toho odneseme do budoucna?

V prizkumu jsme se ptali i na to, co pfi-
nesla krize dobrého. Respondenti nejvice
ocenovali, Ze méli mnohem vice ¢asu na
své nejblizsi, a také na sebe a na své ko-
ni¢ky. Méli ¢as na zahradku nebo opravy
v byté, na to, co dfive odkladali. Méli

Cas udélat si poradek v hlavé, uvédomit
si, jak dUlezité je zdravi. Ve findle celé to
obdobi vnimala pomérné pfiznivé ne-
mala ¢ast populace. Ocenovali i urych-
leni nastupu novych technologii, pozi-
tivni dopady na zivotni prostredi a také
atmosféru soudrznosti a vzajemné po-
moci mezi lidmi. Néktefi ocenovali roz-
voj technologii, jini pfisli na chut rezimu
home-office. Jen pétina Cechd fikd, ze
na tom obdobi nebylo dobrého viibec
nic. Osobné nevidim problém v tom, Ze
v bfeznu méli lidé ¢as na sebe, ale v tom,
ze ekonomika a spole¢nost nedostaly re-
start nejméné o mésic dfiv.

B Jaké dopady budou mit zmény

v chovani zakaznika na obchod?
Obchod bude citit dopady z nékolika
smérd. U vice nez &tvrtiny domacnosti
Ize ¢ekat nizsi pfijmy, coz ovlivni jejich
nakupovani. Zarover téméf polovina Ce-
ch, sice nepredpoklada snizeni p¥ijma,
ale souc¢asné dodava, Ze budou v Utra-
tach opatrnéjsi pro pripad, ze by se

ekonomika Spatné vyvijela a oni se do-
stali do problémU. Jen ¢&tvrtina populace
fika, ze se vrati ke stejnému moédu naku-
povani jako dfiv. Ve findle to bude urcité
vice, ale bude to chvilku trvat.

Pak tu mame silnou skupinu, ktera zjistila,
ze vlastné tolik nakupovat nepotrebuije.
To je fenomén jisté bohuliby z hlediska
udrzitelnosti, ale obchodniky tolik nepo-
tési. Pribyde podil racionalnich nakupt

a ubude téch impulzivnich, minimalné pro
prvni obdobi. U €asti populace tento po-
stoj mlze fungovat i dlouhodobé.

A je zde samoziejmé i narlst nakupl on-
line, ktery jsme béhem krize zaznamenali
napfi¢ vSemi kategoriemi, nejpodstatnéji
u odivani. Rada lidi se naugila nakupovat
online i zbozi, které dfiv takto nenakupo-
vali. Otazkou je, jestli se vrati zpét k na-
kupdm v kamennych prodejnach po je-
jich otevieni zcela nebo jen ¢astecné. To
jsou pro obchod rizika a vyzvy, se kterym
se bude muset potykat.

Bl Co by tedy mély udélat kamenné
prodejny, aby zakazniky pfrilakaly
zpét?

Tady neni jeden jednoduchy recept. Ne-
mUzZeme stéle jenom zleviiovat nebo

se usmivat na zakazniky vice nez jsme
se usmivali dfiv. Jako pfilezitost vidim
tfeba $irsi zapojeni digitalnich prvkd.

V dobé, kdy funguje omnichannel a za-
kaznici prestavaji rozliSovat mezi tim,
jaké informace ziskavaji online a offline,
by obchodnici méli posilit svou digitalni
komunikaci se zakaznikem. Kdyz jsme

v prizkumu zjitovali, co by mohla zlep-
Sit nakupni centra, fada podnétl se ty-
kala pravé posileni informacéniho servisu
a sluzeb poskytovanych online.

Velmi pozitivné byla mimochodem zakaz-
niky pfijimana hygienicka opatfeni v ob-
chodech a obchodnich centrech. To je
pfitom véc, ktera tolik nestoji, ale umozni
obchodnikovi ukazat, ze ma o zakaznika
starost.

B Je ziejmé, Ze éast zakaznikl bude
v nasledujicich mésicich obrazné
re¢eno obracet kazdou korunu.
Zstanou hlavnim piesvédéovacim

nastrojem obchodnikii akéni prodeje
s jesté vyhodnéjsimi nabidkami?

Ano. Do prodejny zakazniky vice nez co
jiného dostane vyhodny nakup. To ale
samo o sobé& nebude stagit. Cesi budou
vice nez v predkrizovych ¢asech pro-
sperity pfemyslet o tom, co koupi a kde.
Hlavni problém tak nebude v polozkach,
které lidé potrebuiji, ale v téch, které ku-
povali, aby si udélali radost — nejvice jsou
tedy ohrozeny zbytné kategorie. Ob-
chodnici muset pfispivat k posileni na-
kupniho komfortu jak racionalnimi prvky,
tak i plsobit na emoce a posilovat budo-
vani pozitivniho zakaznického zazitku.

B Co Vas na vysledcich studie nejvice
prekvapilo?

Prijemnym prekvapenim bylo, jak vy-
zkum respondenty zaujal, zjevné jde

o téma, které se jich dotyka a které jim
velmi silné rezonuje. Smutnéj$i pro mne
naopak bylo zjisténi, jak je v fadé Ce-
chll zakofenéna touha po silné viadeé,

po nékom, kdo za né rozhoduje, kdo jim
presné fika, co maji délat a oni o tom tim
padem nemuseji pifemyslet ¢i néco sami
fesit. Moznost vlastniho rozhodovani pro
né neznamena svobodu, ale komplikaci.

B Co jesté dodat k tomu, co ¢eka
obchod?
Pro obchodniky znamena aktualni si-
tuace potrebu zménit nékteré zave-
dené postupy, vyzvu, ktera ovSem neni
nezvladnutelna.
Obchod ted' ale hlavné primarné potre-
buje, aby se dafilo ceské ekonomice jako
celku, aby se co mozna nejdfive zacala
zotavovat.
A také potfebuje zménu informacniho
klimatu. Spatnych zprav bylo v uplynu-
lych mésicich opravdu prespfilis, je velmi
dllezité hledat cesty, jak $ifit vic téch
dobrych. Tak se snizi mira obay, tak se
podpoii nakupni sentiment. Mozna md-
zeme parafrazovat Johna Lennona a jeho
~Happy Xmas (War is over)“. To nejhorsi
je za nami, a ¢im vice nakupujicich bude
vnimat véci kolem sebe s pozitivnim na-
ladénim, tim Iépe i pro obchod.
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