


0 prdzkumu

K prizkumu nakupnich zvyklosti v CR jsme se vratili po 2,5 letech (posledni pfedchozi sbér dat probé&hl v kvétnu 2019).
Radou otazek jsme na néj navazali, v nékterych pfipadech také na prizkum z roku 2018, vratili jsme se v3ak také k otazce,
kterou jsme naposledy v podobném znéni méli do Setfeni zahrnutou v roce 2014.

Dotazovani probihalo od 16. do 22. listopadu, metodou CAWI na reprezentativhim panelu respondentu, sbér dat zajistila
spole¢nost Data Collect.

Mezi dotdzanymi byli pouze respondenti, ktefi maji ve své domacnosti odpovédnost za vétSinu nakupu potravin.

Tradi¢né byly stanoveny kvéty na poCet dotaznikl mezi muzi a Zenami v poméru 300 : 700, celkové jsme tak pracovali

s 1 000 dotazniky. Dotazani byli respondenti ve véku 18 az 65 let, reprezentativné z hlediska kraje, velikosti mista bydlisté
nebo ekonomické aktivity.
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/KUSENoSt S nakupem potravin oniing ma 44 % respondentu

O 5 procentnich bodu (z 15 % na 20 %) vzrostl za dva roky podil Pristup k nakupu potravin online v ¢ase

Cechd, ktefi nakupuji potraviny online. DalSich 24 % to dosud 60%

vyzkousSelo, ale dal takto nenakupuje. Podil téch, ktefi to jesté ani

nezkusili, ale ani to neplanuji, nam klesl na tfetinu (32 %). Jsou pfitom 48%
patrné rozdily podle véku: nakupovani potravin online je pfedevSim 50% 48%

zalezitosti vékové kategorie 25 az 34 let (celkové vyzkouselo 53 %,
nakupuje online dale 25 %) a 35 az 44 let (47 % a 23 %). Naopak 40%
15%
(zkuSenost) a 15%-20%-26 % (dale nakupuiji). Ve vysokopfijmovych ] 1,/12-A,I 12% II 8/10%
0 % 10%

v nejvy$Si vékové kategorii (55 az 65 let) nakupovat online 40% 36%
32%
I i I I I ]

vyzkouselo 37 %, nadale tak nakupuje 17 %.
Potraviny online Vyzkousel/a jsem, Chtél/a bych Jesté jsem Jesté jsem

Potraviny online nakupuji spiSe mensi (ale ne nejmensi) domacnosti kupuiji ale timto zpisobem  vyzkouSet, ale tato  nezkousel/a, ale  nezkousel/a a ani
nez vétsi (v domacnostech o 5 a vice osobach 9 %, zkusenost ma nenakupuji nefjr']‘;?: b planui neplanuj
30 %), nejvice je to v pfipadé tfi¢lennych (26 % nakupuje, 51 % ma nevim

zkuSenost).

Naprosto zasadni je také velikost mésta: v kategorii 20 000 az 99 999 30%

obyvatel ma zkusenost 43 % (a nakupuje online 21 %), v nejvétsi 24%
je to dokonce 63 % a 33 %. A ukazuje se také role vzdélani: narast . 20% 18%

je na skale bez maturity-SS s maturitou-VS 36 %-43 %-53% 20% 17%

dokonce 2 ze 3 (66 %), 38 % tak nadale nakupuje. Pfes polovinu
se pritom podil respondentl se zkuSenosti dostava u pfijmové
kategorie 40 001 az 50 000 K¢ Cistého mési¢né na domacnost. 0%

domacnostech (vice nez 60 000 Cistého mési¢né) maji tuto zkuSenost 10% 9%I

m2015 m2016 m2018 w2019 m=2021
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VeSSt Zakaznicl na nakup Spechaj mene nez novi

Zfejme i v souvislosti s tim, Ze jsou nakupujici online vice doma

nez pred pandemii, se vSak zmensily jejich naroky na rychlost
pfivezeni nakupu. Pro stale vétsi podil respondentd (nyni 62 %)  70%
se tak jedna spiSe o dopfedu planovany nakup, bez nutnosti mit

jej doma co nejrychleji po objednani. Planovani dopfredu 60%
je pfitom nejvice patrné ve skupiné respondentu, ktefi

nakupovali online uz pfed pandemii, kde to uvedlo 72 % z nich, 50%
zatimco u obou skupin, které k tomu (alesporn do¢asné) pfivedla
pandemie, to zminilo 52 %. 40%

Pouze 6 % nakupujicich online tak nyni o€ekava nakup doma

. : - 30%
do 90 minut od objednani.
Pokles v Case je nejvice patrny u kategorie do 120 minut 20% 19%
(219 % v roce 2018 na 7 % v roce 2021). 9% 12%
0, 8% 0, 9% 0,
10% 6% 7% ) 7% 5% 5% -
I B KGR son
0% I . l.l -o--

NejvySe 90 NejvySe 120 NejvySe tfi  NejvySe Ctyfi NejvySe pét
minut (hodinu  minut (dvé hodiny hodiny hodin
a pul) hodiny)

m2018 m2019 m2021
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Pozadovana rychlost doruc¢eni nakupu v ¢ase

62%
60%

53%
1%
10%
5%I

Déle Je mito
jedno,
objednavam
dopredu



47 10nakupuicich onfine nechieji platit za drveist dorucen

Z respondentu, ktefi si nechavaji nakupy doru¢ovat domu

. o RV . Ochota priplatit si za drivéjSi doruceni v case
(Ze ne, tedy si je vyzvedavaji, vSak zminila jen 3 %

nakupuijicich online), si je ochotno pravidelné pfiplatit 60%
si za dfivéjsi doruceni (pfipadné maiji tuto sluzbu v ramci s0% 5000
prémioveho uctu) pouze 9 % respondentu. Polovina, stejné 50% 49%
jako minule i predminule, tuto moznost vyuziva jen nékdy. 44%
40%
30%
20%
10% .
10% %
: .
]
Ano, vzdy / mam prémiovy Ano, ale pouze nékdy
ucet, v ramci kterého mam
rychlejsi doruc€eni
m2018 w2019 m2021
m © 2021 KPMG Ceska republika, s.r.o., a Czech limited liability company and a member firm of the KPMG global organization of independent member firms affiliated with KPMG International Limited, a private English company 6
limited by guarantee. All rights reserved
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F[EKVENCe nakupU online nent pris vysoka, Ctvrting takto nakupuie jen jednou mesicne

Pouze 6 % respondentl nakupuje potraviny online nékolikrat
tydné, dalSich 22 % jednou tydné.

O néco Vvétsi frekvenci jsme zaznamenali u muzu (v souctu
alespon jednou tydné je to 35 %, zatimco mezi Zenami to
uvedlo 26 %).

Co se tyCe Casoveého vyvoje, vidime, Ze to, co se prakticky
neméni, je podil téch, ktefi nakupuji potraviny online jenom
prilezitostné, parkrat za rok: vzdy se pohyboval od 22 %
do 24 %. Hodnoty tohoto Setfeni se jinak vice podobaji
roku 2018 nez 2019.

Frekvence nakupovani online

2021 6% 22% 16% 9% 25% 22%

2019 B4 14% 14%

2018 &4 23% 17% 8% 27% 22%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Nékolikrat tydné m Pfiblizné jednou tydné

m Pfiblizné jednou za dva tydny m PFiblizné jednou za tfi tydny

= Priblizné jednou za mésic m Méné Casto
© 2021 KPMG Ceska republika, s.r.o., a Czech limited liability company and a member firm of the KPMG global organization of independent member firms affiliated with KPMG International Limited, a private English company 7
limited by guarantee. All rights reserved.
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NEJCasLel nakupuieme online trvanive potraviny, nejmene Casto Cerstve rydy

Do minulého Setfeni jsme kategorie nakupovanych
potravin online nezahrnuli, tentokrat tak pfinasime
srovnani vzdy s odstupem 3 let.

NejCastéjSi nakupovanou kategorii zbozi jsou trvanlivé
potraviny (kde jsme vSak nezaznamenali od minulého
Setfeni narust, kupuiji je 4 z 5 nakupujicich potraviny
online).

Obecné pfitom k nejvétSim skokim doslo mezi lety 2015
a 2018, od roku 2018 jsme zaznamenali vétSinoveé jen
mirnéjSi narust. Pokud se podivame 6 let zpét, napfiklad
u masa a uzenin doslo k vice nez zdvojnasobeni podilu
nakupuijicich je online (nartist o 128 %), u mrazenych
potravin ke zdvojnasobeni, stejné jako u Cerstvych ryb,
které jsou vSak doted (z pfedlozenych) nejméné
nakupovanou kategorii potravin online. K velkym zménam
za 6 let doSlo také u ovoce a zeleniny (narust z 37 %

na 66 %), chleba a peciva (z 31 % na 57 %) nebo mléka
a mlécnych vyrobku (ze 40 % na 70 %).

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Kategorie potravin nakupovanych online v ¢ase
Respondenti nakupujici online

81%

81%

70%

63% 66% 6% 59%
61%
57% . 59%  54% 57% .
55% 54%  54% g3,
0 50%
50% 48% 46%
40% e 40%
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37% 35% 38%
31%
26% | 27 |

o '\e’

Q \
. e 0 ’b S
& \‘Zr ,LQ}Q \5’1/ , be S & .
& 2 o o N 0 o Q S s@
P < © @) & S Y 2
© & & S N N S > O
N ~ & J 49 N &
@) Q{‘o (b ,-o"o *0
P N\ RS S
S .
&
O
&'b
R
§
N
X
S
)
Q

m2015 m2018 m2021

Document Classification: KPMG Confidential



Na MOZnostech nakupu potravin oniine Sl cenime Zejmena ponodl

Pohodli hraje roli pro % nakupujicich potraviny online.
Na druhém misté je uspora €asu, kterou oznacilo 6
nakupujicich potraviny online z 10, 4 z 10 pak zatrhli

v odpovédich takeé tu, ze toho mohou objednat vice, nez
by sami unesli.

Poradi tak zustalo od minulého Setfeni nezménéno,

a to de facto vCetné procent, ktera byla velmi podobna.
Jako pata nejCastéji zminovana vyhoda nam v tomto Setfeni
vySel nové zahrnuty pocit bezpecCi s ohledem na pandemii
(nakupujici nemusi chodit mezi lidi), se kterou souhlasil
kazdy Ctvrty.

KPMG

limited by guarantee. All rights reserved

Jaké vyhody spatfujete v nakupu potravin online?
Respondenti nakupujici online

Pohodli (moznost objednani, at jsem
kdekoliv s pFistupem na internet,...

Uspora &asu

Mohu toho objednat vice, nez bych
sam/sama unesl/a

Nabizi i zbozi, které jinde koupim jen
obtizné, nebo vibec

Pocit bezpeci s ohledem na pandemii
(nemusim chodit mezi lidi)

Moznost nakoupit potraviny i béhem
celého vikendu nebo pres svatky

Je to levngjsi

Moznost vraceni zbozi, které nechci

Jina vyhoda
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LBNa dopravy @ nzko dodantjne kvality nepo mnoZsivi 20071 Stale neivetsimi nevynoaam

Celkova struktura nevyhod, respektive jejich poradi, ztistava opét Jaké nevyhody pro vas pfedstavuje nakup potravin online?

nezmeénéna, jen se lehce prelila % (napfiklad o néco vyssi u
nejzmifiované&jsich dvou faktor(: narust ze 40 % a 38 %). Zadné

nevyhody nevnima 11 % respondentu, opét se pohybujeme v Ceﬁféﬁ‘é’pgzgﬁgéf’Zﬁidg‘ﬁa”gf;;?ztvgbz‘ﬁg?gﬁjy . g
podobnych Cislech jako v minulych Setfenich (9 % a 10 %).

Naroénost pfitom roste se vzdélanim (bez maturity nevnima Riziko dodani JINENo MN0ZSty i Ne 0 Kyl N e 435
nevyhody kazdy gesty, s VS jen kazdy dvacaty). bylo objednané zboZi

U muzu je na prvnim misté to, Ze nékdo musi byt doma pfi prevzeti Nékdo musi byt doma pii prevzeti [ NN o

(46 %), az poté nasleduje cena dopravy a riziko dodani jiného

mnozstvi nebo kvality objednaného zbozi (44 %). Mezi Zzenami Nemoznost zjistit podrobné;jsi informace o I

uvedlo nutnost byt doma méné, 37 %, na druhou stranu jim vice objednavaném zbozi (slozeni vyrobkd, datum..! ’

vadi, Ze pfi nakupu online nemohou zjistit podrobné informace o

zbozi (28 % vs. 22 % u muzl). Vice nevyhod spatiuji mladsi Omezeny sortiment [N 18%

respondenti, do 34 let, ktefi Castéji uvadéli omezené mnozstvi
termind doruceni (22 % v nejmladsi kategorii do 24 let, 25 % ve véku Omezené mnozstvi termind k dodani zbozi [ NN 15
25 az 34 let, ale jen 10 % v nejstarsi) i riziko dodani jiného mnozstvi

. . : o : . o NP
nebo poZzadované kvality (50 % v nejmladsi vs. 37 % v nejstarsi). Nevnimam zadné nevyhody [N 1
V kategorii ,jiné" se nejCastéji opakovaly Ctyfi nevyhody:

* Nevozi k nam U nékterych obchodnikl nelze platit v hotovosti [l 6%
*  Chci zbozi vidét (osahat si...)

Jina nevyhoda [N &%

*  VySSi ceny zbozi

e Rad/a chodim do obchodu 0% 10% 20% 30% 40% 50%

© 2021 KPMG Ceska republika, s.r.o., a Czech limited liability company and a member firm of the KPMG global organization of independent member firms affiliated with KPMG International Limited, a private English company 1 0
limited by guarantee. All rights reserved
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Nakupuicim online vad nextere Vec mene, presto 1 onlnevynody viimay

Vnimané nevyhody podle (ne)zkusenosti s online nakupy
Opakované se ukazuje, ze nevyhody z

nejvétSich 3 skupin respondentd vnimaji o néco 60%
vice ti, ktefi nakupovat online vyzkousSeli, ale
dale tak nenakupuji. Ve vSech tfech skupinach 500, 9% 46%

jsou shodné prvni Ctyfi hlavni nevyhody, i kdyz
to, ze musi byt nékdo doma, vnima mezi

nakupujicimi online jako nevyhodu jen 33 %, u
dalSich dvou skupin je to 41 %. Méné jim také

44%
43% 42% M 42%  41% 4%
40%
33% .

vadi to, ze si nemohou zjistit podrobnéjsi 30% o 28%
informace o objednavaném zbozi. 23% . .

22% 22% 22%
Rozdil je pak u paté nejCastéji uvadéneé 20% 19%
nevyhody, omezeného mnozstvi termind, které 15% 16% a9
uvedlo shodné 22 % mezi témi, co online 1% % 9%9%
nakupuji, i t&mi, ktefi to vyzkouseli, ale déle v 10% ™ M
tom nepokraduji, zatimco mezi respondenty, I II =
ktefi nakup potravin online ani nechtéji zkouset, 0% I

> 0 Cena dopravy Riziko dodani Né&kdo musi  Nemoznost Omezené Omezeny U nékterych Nevnimam Jina nevyhoda
tUtO moznOSt Zatrhlo 11 /0 (pfipadné jiného byt doma pfi zZjistit mnozstvi sortiment obchodnikud zadné
nutnost mnozstvi nebo prevzeti podrobnéjsi termind k nelze platit v nevyhody
objednavky v kvality, nez informace o dodani zbozi hotovosti
urcité ¢astce, bylo objednané objednavaném

aby byla zbozi zbozi (slozeni
doprava vyrobk(, datum
zdarma) spotfeby aj.)

mnakupuji  mvyzkousSeli, nenakupuji ~ mani nechtéji vyzkouset
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Moznost I potraviny proniednout a osanal Jednoznacnou vynodou kamennyeh prodejen

Jednoznac¢nou vyhodou nakupu v kamennych prodejnach je, Ze si lidé
mohou potraviny prohlédnout / osahat, coz uvedlo 8 z 10 (81 %). Kazdy
druhy pak zminil, ze maji radi urcCité znacky / vyrobky, pro které si chodi
radi do konkrétniho obchodu, kde je maji. 3 z 10 pak na nakupech oceni
to, Ze maji alespon né&jakou fyzickou aktivitu.

Zajimavosti je, Ze i respondenti, ktefi nakupuji potraviny (také) online,
zcela kopiruji tuhle uvedenou strukturu, véetné velmi podobnych %.

NejmladsSi respondenti (18 az 24 let) o néco vice vyzdvihovali fyzickou
aktivitu s nakupem spojenou a celkové jich vice uvadélo, Ze je nakupovani
bavi. Rozdily ale nejsou markantni. Naopak nejstarSi vékova kategorie (55
az 65 let) nejméné Casto zmifiovala oblibu urcitych znacek, opét, rozdil je
51 % (do 54 let) vs. 40 % ve véku 55 az 65 let, poradi vyhod z hlediska
véku je tak ve vSech kategoriich stejné.

Fyzickou aktivitu u nakupu v kamennych prodejnach také o néco vice
zminovali muzi (35 %) nez zeny (28 %) a také respondenti bydlici ve
méstech (33 %) nez na vesnicich (20 %). Neplati pfitom, Ze by s rastem
velikosti mésta rostlo %, naopak, vice to zmifiovali respondenti z mensSich
mést.

Jaké vyhody pro vas predstavuje nakup potravin
v kamennych prodejnach?

Mohu si potraviny prohlédnout / osahat

(zkontrolovat kvalitu, terminy spotieby) 81%

Mam rad/a urcité znacky / vyrobky, pro
které si chodim do konkrétniho obchodu,
kde je maji (a které by tfeba ani online...

49%

Mam néjakou fyzickou aktivitu (cesta na
nakup je pro meé prochazkou...)

30%

Mam rad/a celkové atmosféru obchodd,
nakupovani v nich mé bavi

20%

Dostanu se mezi lidi, popovidam si s - 11%
prodavackami nebo znamymi, které potkam °

Nevnimam zadné vyhody [} 7%

Jina vyhoda 3%

0% 50% 100%
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sporadani prodejny ovivnuie vyoer konkretnino mista k nakupu nevice

Dil¢i zménu oproti minulému vyzkumu pfinesla otazka na to,
do jaké miry ovliviuji nakupujici v kamennych prodejnach
Ctyfi pfedlozené faktory. Zatimco minule respondenti za

nyni je to 23 % + 34 % (v souctu tedy 57 %), které rozhodné
a spisSe ovlivnuiji.

Naopak na prvnim misté je nyni usporadani prodejny (64 %,
minule 60 %, narust je pravé v hodnoceni ,rozhodné

mé ovliviiuje®). | pfi pfevedeni na Ciselnou Skalu je tak patrné,
ze rozdily mezi obéma faktory jsou minimalni (minule 2,3

ve prospéch personalu, nyni ve prospéch usporadani
prodejen, druhy faktor mél i ma pramér 2,4).

Na tfetim misté je opét podoba interiéru z estetického
hlediska: 56 % to rozhodné (13 %) a spiSe (43 %) ovliviuje,
pramér 2,5 (minule 2,6). Vybér hudby pak povaZuje za
dulezity 21 % respondentd (minule 20 %, prdmér v obou
letech 3,5).

Zeny pfipisuji véem faktorim o néco vétsi dlileZitost nez muzi
(rozdily v pramérech 0,2 az 0,3), estetické hledisko a vybér
hudby jsou pak méné dulezité u starSich respondent(, ale
rozdily nejsou velké.

KPMG

Do jaké miry ovliviuji (v pripadé, ze mate moznost vybéru) to,
v jaké kamenné prodejné potraviny koupite, nasledujici faktory?

Usporadani prodejny, tj. poloha a usporadani
regald, prostord mezi nimi apod.

Personal

Podoba interiéru z estetického hlediska (jak se
mi obchod libf)

24%

23%

13%

Vybér hudby a jeji hlasitost [

0%

20%

®m Rozhodné mé ovliviuje m SpiSe me ovliviuje

m SpiSe mé neovliviuje
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Vibec mé neovliviiuje

40%

34%

43%

27%

40%

26%

60%

22%

26%

28%

80%

® Ani ano, ani ne
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12%

12%

100%



KvUlipandemi chodi treting 7 nas nakupovat mene Casto

Pouze neceléa polovina respondentt (46 %) uvedla, Ze stavajici
pandemie zadnym zpUsobem neovlivnila jejich pfistup k nakupu
potravin v kamennych prodejnach.

Nejvétsi zménou je to, Ze kazdy tfeti Cech chodi nakupovat méné
Casto, snazi se nakoupit vSe naraz (31 %). Kazdy Sesty pak
upfednostni (jesté vice) obchody s moznosti platby kartou. Velikost
obchodu pak zminilo 21 % respondentd, preference je o néco vice ve
prospéch mensSich (12 %) nez vétsich (9 %) obchodu. Samoobsluzné
prodejny upfednostni nyni (jesté vice) 9 % respondentu.

MenSi rozdil v pfistupu je vidét mezi muzi a Zenami, mezi muzi jich vice
(51 % vs. 44 %) uvedlo, ze ke zméné nedoslo, zatimco mezi Zenami
prakticky o tento podil vice (34 % vs. 26 % za muze) uvedlo, Ze chodi
nakupovat méné Casto.

Pravé omezeni poCtu nakupu je také nejvétsim rozdilem mezi
postupné s kazdou dalSi rostlo, az na 40 % ve véku 55 az 65 let.
Respondenti v nejmladsi vékové kategorii vSak o néco Castéji uvadéli
upfednostnéni obchodl s platbami kartou a vétSi obchody a nakupni
centra.

A popisovany rozdil ve snizeni frekvence nakupu se ukazuje také z
hlediska vzdélani: uvedlo jej 27 % respondentl bez maturity, 31 % SS
s maturitou a 36 % vysokoskolaku.

KPMG

Zménila néjakym zplsobem vas pfistup k nakupu potravin
v kamennych obchodech pandemie koronaviru?

Ne, nijak

Chodim nakupovat méné ¢asto, snazim se
nakoupit vSe naraz

Upfednostnim (vice) obchody s moznosti
platby kartou

Upfednostnim (vice) mensi obchody, kam
muze vstupovat méné lidi

Upfednostnim (vice) naopak vétsi obchody a
nakupni centra, citim se tam bezpecnéiji (lidé
se vice rozprostiou)

Upfednostnim (vice) obchody se
samoobsluznymi pokladnami / skenovanim

Jezdim do nich Castéji (nebo pouze) osobnim
automobilem misto vefejné dopravy

Prakticky jsem pfestal/a nakupovat potraviny v
kamennych prodejnach

Né&co jiného
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Maly nakup K placent hraje pri inem typu thrady VeLst roll nez dloung fronty

Podil respondentd, ktefi uvedli, Ze alespon nékdy pouzivaji
samoobsluzné pokladny nebo sluzby typu Scan&Go / Scan&Shop,
se od minulého Setfeni lehce navysil, na 79 % a 28 % (minule 75
% a 25 %). Posun jsme zaznamenali také v podilu lidi, ktefi se se
skenovacimi moznostmi plateb ani nesetkavaji, z 38 % na 30 %.

Lehce se nam pfitom navysil i podil pouzivajicich tyto sluzby z
téch, co tuto moznost maji, ze 78 % na 82 % u samoobsluznych
pokladen (u skenovacich sluzeb jen o procentni bod na 41 %).

Zatimco skenovaci sluzby vétsi ¢ast pouziva vzdy, kdyz ma tu
moznost, u samoobsluznych prodejen uvedl vétsi podil
prilezitostné pouzivani, zejména pak souvisejici s mensim
nakupem (27 %), 19 % uvedlo pouzivani zejména s ohledem na
frontu o klasickych pokladen.

UZ minule se pfitom ukazalo, Ze pouZzivani koreluje s vékem, coz
se tyka obou pfedlozenych typu plateb (mens$i pouzivani starSimi
respondenty). Skenovaci sluzby jsou pak dostupnégjsi (a
pouzivanéjsi) ve vétsim méstech (mezi obyvateli nejmensich
vesnic se s tim nesetkalo 49 %, v nejvétSich méstech jen 19 %). U
obou typu je rozdil také ve frekvenci pouzivani: Ize Fici, ze ve
vétSich méstech se pouzivaji ve vétsi mife pokazdé, kdyz je tato
moznost. U skenovacich sluzeb se pak projevuje faktor vzdélani
(vzdélanéjsi respondenti je spiSe pouzivaji pokazde, kdyz to jde).
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Vyuzivate v kamennych prodejnach potravin (v€etné
diskontnich prodejen, supermarketti a hypermarketu)
nasledujici moznosti plateb?

Samoobsluzné pokladny Sluzbu typu Scan&Go / Scan&Shop
u S takovou moznosti platby za potraviny se nesetkavam

u Ne, nevyuzivam, i kdyz se s touto moznosti platby setkavam

® Ano, ale jen kdyz jsou dlouhé fronty u klasickych pokladen s obsluhou

® Ano, ale jen kdyZ mam pouze mensi nakup

® Ano, pokazdé kdyz je to mozné
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NEJVELSTvyhodou viastnino markovani je nemuset stat ve fronte

Respondentu, ktefi pouzivaji samoobsluzné pokladny nebo sluzby
typu Scan&Go (pfipadné oboji: takovych je 27 %), jsme se ptali,
jaké vyhody pro né pfedstavuji. Struktura se nam opét od minulého
Setfeni nezménila, respondenti nejvice ocenuji (uvedlo 62 %), ze
nejsou u placeni takové fronty jako u klasické pokladny, témér kazdy
druhy (48 %) oceriuje také to, Ze markovani a placeni je takto
rychlejsi, 39 % si chvali to, Ze maji nad markovanim kontrolu a
nemusi nasledné kontrolovat ucty.

Plati pfitom, Ze respondenti platici obéma zpUlsoby spatfuji v
alternativnich formach markovani prakticky jen samé vyhody (coz
ale platici jednou takeé), zminovali ale na rozdil od téch, co pouzivaji
jen jednu, nebo druhou, vyhod vice. Nejvétsi rozdily jsou v rychlosti
markovani (64 % vs. 40 %), kontrole nad markovanim (51 % vs. 33
%) a tom, Ze ty, ktefi vyuzivaji oba zpUsoby, to spiSe také bavi (28
% vs. 16 %).

Jako zabavu to vnimaji také vice muzi (27 %) nez zeny (17 %).

Ukazuje se pfitom, Ze vétsSi ,hraciCkové® nejsou vysokoskolaci (16
%), ale naopak lidé bez maturity (26 %) a stfedoskolaci (20 %).
MladSi respondenti pak vice ocefiovali rychlost platby (57 % v
kategorii 18 az 24 let vs. 44 % v nejstarsi), stejné tak jako to, Ze
nemusi s nikym komunikovat (36 % vs. 16 %). VSechny zminéné
rozdily se pfitom ukazovaly uz pfed 2 lety.

KPMG

Jaké vyhody pro vas tyto sluzby predstavuji?

Respondenti, ktefi vyuzivaji alespon jeden z typl alternativnich plateb

Nejsou fronty jako u ¢ekani na klasickou
pokladnu

Markovani zbozi a placeni jako takové je
rychlejsi

48%

Mam namarkovani piné pod kontrolou
(nemusim kontrolovat, jestli mi néco nebylo
zauctovano vicekrat apod.)

39%

Nemusim s nikym komunikovat 25%

Je to zabava, bavi mé technicke véci, .
novinky - 20%
Nevnimam zadné vyhody [l 10%

Jina vyhoda || 2%

0% 20% 40% 60%
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Barerou pouZivani samoopsiuZnych pokiaden e nejstota, Jestiide namarkuvse Spravne

Ze v piipadé problému stejné musi &ekat na pfichod
zameéstnance, je nejCastéjSi nevyhodou, kterou zminuji
vSechny tfi skupiny respondentu: ti, ktefi pouzivaji obé
alternativni metody plateb, ti, ktefi jednu, i ti, kdo tyto
moznosti plateb nevyuzivaji, ackoliv maji moznost.

NejvétSim rozdilem je tak nejistota, zda vSe namarkuji
spravné, u skupiny nevyuzivajicich (uvedlo 52 %),

v ostatnich dvou skupinach je to maximalné polovina
tohoto mnozstvi.

Mezi dalSi nevyhody, zminéné v moznosti "jiné", patfi to,
ze zakaznikim vadi kontroly, boji se také toho, Zze néco
omylem zapomenou namarkovat / namarkuji Spatné, a
bude to vypadat jako zamér. Cast ma pocit, Ze tim
supluje praci personalu, ale neni za to odménéna
napfiklad slevou. DalSi opakujici se zalezitosti je
nemoznost platby jinak nez kartou (napfiklad
stravenkami) nebo malo mista v odkladacim prostoru.

Jaké nevyhody pro vas tyto zplsoby platby maji?

V ptipadé problému stejné musim 59%

. o - 68%
Cekat na pfichod zaméstnance °

60%

- 22%
Nejistota, jestli vSe namarkuji spravné 26%
52%

Zadné nevyhody nevidim (kromé 24%
pfipadné nedostupnosti vSude)

: 1%
Chybi mi komunikace 4%

12%
] . _ 6%
Nevim, nedokazu posoudit 12%

10%

4%
Jina nevyhoda I 3%
12%

0% 20% 40% 60% 80%

mvyuZivaji oba zplisoby  mvyuZivaji jeden zplsob H nevyuZivaji, ale maji tu moznost
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XY prilezitosti a hrozeb pro online prodej

Nedostupnosti sluzeb v urcitych regionech / lokalitach se pravdépodobné pfipravujete 0 méné zakaznikl nez je potencial téch, ktefi moznost nakupovat
online maji, jen ji zatim nevyuZzili.

Lidé se u online nakupu naucili planovat dopfedu. Pokud nebudete nabizet rozvoz (napfiklad) do 90 minut, pravdépodobné o pfili§ zakaznikl nepfijdete
(pozaduje to jen 6 % nakupujicich online). Velka ¢ast nakupujicich je ochotna platit za rychlejsi doru€eni stejné spiSe pfilezitostné.

Riziko dodani jiného zbozi nebo jeho mnozstvi, nez jaké bylo objednané, rezonuje i mezi lidmi se zkuSenostmi s online nakupy (za nevyhodu to mezi nimi
oznacilo dokonce 42 %). Vyvarovani se podobnych chyb a nedostatkl muze vést k vétsi frekvenci online nakupu, ktera je nyni spiSe nizka.

Nakupujici online nemaji vétsinove pocit, ze by zboZzi bylo levnéjSi. Mozna i proto pfitahuje spiSe vysokopfijmovou klientelu. Artikulaci toho, Ze nakup online
nemusi byt draz8i (napfiklad privatni znacky i u online prodejct), se zvySuje potencial rozSifeni pouzivani i ve stfednich pfijmovych kategoriich.

Vnimanou pfednosti kamennych obchodu je pro polovinu lidi zbozi, které jinde nekoupi. U online obchodu v3ak to, Ze na nich seZzenou zbozi, které jinde jen
obtizné (nebo vubec), uvedlo pouze 28 %. Opét se jedna o pfilezitost ke komunikaci (napfiklad moznost nakoupit vyrobky ze sité Sklizeno: mezi zakazniky
Sklizeno jich 53 % online nenakupuje).

Tretina respondentl se kvuli pandemii naucila chodit do kamennych obchodu méné €asto, nakupuji naraz. Tfi Ctvrtiny z téch, ktefi uvedli tuto zménu, pfitom
dosud nenakupuiji online, kde je nej¢astéjsi bariérou cena dopravy. Je pfitom pravdépodobné, ze ¢asti svych nakupu by pfi online objednavkach dosahli na
dovoz zdarma, navic usetfi €as (plus ziskaji pocit vétSiho bezpeci).
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XY prilezitosti a hrozeb pro prodej v kamennych prodejnach

Spatnym usporadanim prodejny mizete pfijit az o &tvrtinu zakaznikd, pokud budou v jiné spokojenéjsi. Stejny podil mGze potencialné
odradit nepfijemny nebo neochotny personal.
Bariérou pouzivani skenovacich zpusobu platby a samoobsluznych pokladen je nejistota nakupujicich, ze namarkuji vSe spravné. U

pouzivajicich tyto sluzby podil tech, ktefi to vnimaji jako nevyhodu, vyrazné klesa. VyClenéni samoobsluznych pokladen pro takto
platici poprvé s asistujicim pfisluSnym personalem (ne az na zavolani), ktery je to "zauci", by mohlo zvySit ochotu je pouzivat.

Chybéjici komunikace s personalem neni bariérou vyuziti tohoto typu plateb. VyuZivajici alternativni platby to naopak ¢astéji vnimali
jako vyhodu.

Tretina zakazniku je zvykla na samoobsluzné pokladny a vyuzivaji je pokazdé, kdyz mohou. Skenovaci sluzby typu Scan and Go jsou
spisSe doplnkem, vétSina je vyuzivajicich pouziva i samoobsluzné pokladny. Nemoznost takového zpUsobu platby tak mize znamenat
potencialni ztratu zakazniku, zvlasté téch s mensimi nakupy.

Zapojeni do potravinovych sbirek je kromé dobrého pocitu také obchodni prilezitosti. Lidé radéji pfedaji nakup nez poslou penize.
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