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1 Uvod

V soucasné dobé¢ se svét inovaci rozviji, nové technologie jsou soucasti kazdodenniho
zivota. Inovace nam usnadnuji zivot a obchody se na to snazi reagovat. Diky tomu jsou
v Ceské republice v prodejnach zavedeny uréité inovace, které urychluji a zptijemiiuji
zékaznikovi nakup. Ceska republika je vtomto ohledu jestd v zadatcich, avsak do

budoucna lze ocekavat velky rozvoj inovaci v maloobchodnich jednotkach.

K inovacim v obchodech motivuji prodejce sami zakaznici hlavné tim, ze vyuzivaji
své chytré telefony. Jestlize chce prodejce zakaznika zaujmout musi mu nabidnout obsah
do jeho mobilu a nejen to, zdkaznik rad urychli sviij strdveny Cas v prodejné a inovace
mu Kk tomu mohou napomoci. Obchodnici na ¢eském trhu nabizeji mnoho novych
technologii, které zakaznikiim dédvaji urCité pohodli pfi ndkupu. Jako piiklad 1ze uvést
samoobsluzné pokladny, samoobsluzné skenovani zbozi ¢i placeni kartou pfimo ptes
mobilni telefon. Ve svété se rozvijeji 1 jiné inovace, které postupem c¢asu urcité dorazi
i do Ceské republiky. ProtoZe prodejci nejsou pobizeni pouze svymi zékazniky, ale také

konkurenci budou se chtit co nejrychleji odlisit a ziskat na svou stranu vétSinu zakazniki.

Inovacni ptistup musi byt pfedev§im hlavnim cilem manaZzerid spolecnosti, ktetfi ho
diky svému postaveni prendseji 1 na ostatni pracovniky. Tito pracovnici jsou pro rozvoj
inovaci kliCovi, protoze zalezi zejména na nich, jak rychle bude nova inovace uvedena
do provozu, a jak rychle bude pfijata zakazniky. Pozitivni pfistup zakazniki k inovacim
zajiSt'uje spoleCnostem zvySovat zisk, nebot’ se zédkaznici budou radi do prodejen vracet,

protoze jim inovace uSetti ¢as, usnadni a zptijemni nakup.

Diplomova prace je rozdélena na dvé Casti — teoretickou a praktickou. Pro lepsi
pochopeni dané problematiky je nejprve zpracovana literarni reSerSe obsahujici
informace o maloobchodg, inovacich a spotiebitelském chovéani. Mezi popsané inovace
patii naptiklad RFID a NFC technologie, rozsifena a virtudlni realita, dale ume¢la
inteligence ¢i virtudlni kabinky, samoobsluzné skenovani zboZi a samoobsluzné
pokladny, elektronické cenovky a QR kody. Zdrojem téchto informaci je odborna tisténa

literatura, odborné ¢lanky a webové stranky v ¢eském i cizim jazyce.

Prakticka cast diplomové prace se zabyva analyzou ziskanych poznatka
z dotaznikového Setfeni a nasledné jsou zhodnoceny hypotézy. Cilem diplomové prace je

zhodnotit vnimani a postoje spotiebitelt k inovacim v maloobchodnim prodeji a



navrhnout urcitd doporuceni pro maloobchodniky. Na ziklad¢ ziskanych informaci
z dotaznikového Sesteti poskytujici zdkaznikiiv pohled na realizované inovace byla

sepsana doporuceni pro maloobchodniky.



2 Literarni reSerse

V této kapitole se zabyvam potfebnou literarni reSerSi v oblasti maloobchodu,

spotrebiteld a také inovaci, které se provadéji v maloobchodnich jednotkach.

2.1 Maloobchod

Vyvoj lidské spolecnosti je odpraddvna spojen s d€lbou prace a jeji postupnou
specializaci. Jednoducha naturdlni vyména vyrobk byla postupné zprostfedkovana
pomoci zbozi s urCitou hodnou a posléze penézi. V této fazi vznikl obchod jako
specializovand ¢innost a obchodnici jako hospodaiské subjekty, které¢ uskutecnuji své
ekonomickymi subjekty. Obchody se mohou specializovat na velkoobchod a maloobchod
(Cimler a kol., 2007).

Maloobchod je souborem obchodnich ¢innosti, které ptidavaji hodnotu produktiim
a sluzbam prodavanym spotiebiteléim pro jejich osobni nebo rodinné vyuziti. Casto si lidé
mysli, ze maloobchod je pouze prodej vyrobkii v obchodech, ale maloobchod také
zahrnuje prodej sluzeb (naptiklad 1ékaiska prohlidka, nocleh v hotelu, pizza s rozvozem
domt, ...). Ne vSechen maloobchodni prodej se uskutec¢iiuje v siti fyzickych prodejen,

muze se jednat naptiklad o internetovy prodej ¢i podomni prodej (Levy & Weitz, 2009).

Maloobchod je podnik zahrnujici ndkup od velkoobchodu nebo od vyrobce a
nasledné jeho prodej bez dalSiho zpracovani ke koncenému spotiebiteli. Maloobchod ma
prodejni sortiment, jedna se o vhodné seskupeni zbozi, co do druhti, mnozstvi, kvality,
cen a vytvaii si tak prodejni zasobu, poskytuje zdkazniklim informace o zboZi, zajist'uje
spravnou formu prodeje a predava marketingové informace dodavatelim (Cimler a kol.,

2007).

2.2 Inovace

Dle OECD (2005) inovace zahrnuji vSechny védecké, technologické, organizacni,
finan¢ni a obchodni kroky, které realné¢ vedou nebo by mély vést k zavadéni inovaci.
Inovace je implementace nového nebo vyrazné vylepseného produktu ¢i procesu, nové
marketingové metody, organizacni metody, obchodni praxe, organizaci na pracovisti

nebo vnéjSich vztazich.



Inovace jsou zpravidla ¢lenény na Ctyti hlavni typy:

e inovace produktu;
e inovace procesu;
e marketingové inovace;

e organizacni inovace.

Podstatné je, Ze se inovace musi tykat néc¢eho nového a musi byt poté zavedeny

Vv praxi. Inovace jsou obvykle sledovany na trovni firmy a ty se rozliSuji na dva typy:

¢ inkrementalni inovace — jedna se od drobna zlepseni;
e radikdlni inovace — ty, zahrnuji velké technologické objevy, které maji

velky dopad.

Lze se také setkat i s jinym stupném inovaci, které souviseji se vznikem zcela
novych odvétvi, naptiklad informa¢nimi technologiemi. Existuji rozdilné nazory na to,

jenz druh inovaci je pro ekonomicky rozvoj vyznamnéjsi, jelikoz neexistuje jednoznaéné

oddéleni mezi nimi (VI¢kova, 2013).

Mnohdy se uvadi, ze kazd4 inovace znamena piiristek pro urcité portfolio nebo i

celou kategorii zbozi. Jenze neni tak lehké uvést inovaci na trh. Rozlisuje se:

e taktické inovace — maji za ukol pfinést novinky a kratkodob¢ zvysit zajem
0 danou Kkategorii;
e strategické inovace — by mély na trhu ziistat dlouhodobé a generovat rist

prodejti.

Uspé&sna inovace by méla pfinaset dodateéné prodeje znadce, portfoliu i kategorii.
Pokud je inovace inkrementalni pro portfolio, nemusi to znamenat, Ze napomaha rlstu
celé kategorii. Schopnost inovaci generovat dodatecny dlouhodoby rust je nadhodnocena.
Casto totiz dochazi ke kanibalizaci nakupt, tedy k pfesunim v objemech a hodnoté
nakupt od existujicich produkti ve prospéch inovace po jejim uvedenim na trh. Déle je
dilezité brat v potaz dopad na retail, pied uvedenim inovace na trh dochazi v obchodech
ke zménam na regalu, nékteré produkty mizi a jiné se presouvaji. Dilezity je dopad na
marketingovou a retailovou podporu, prostiedky vyclenéné na inovace totiz casto nejsou

navySenim marketingové a retailové podpory (Sarvas, 2021).



2.2.1 Inovace v maloobchodé v poslednich letech

Protoze wvznikajici technologie méni maloobchod, musi maloobchodnici peclivé
promyslet své strategie a prizplisobit se aktudlni situaci. At uz vezmeme v tivahu internet,
socialni média, mobilni technologie, vypocetni vykon, rozsifenou realitu, umélou
inteligenci nebo robotiku, najdou se nova rozhrani, ktera spotiebitelim poskytuji
bezproblémovy piistup k informacim a spotifebnim kanalim. Mohou se zapojit prakticky
do bezproblémového spojeni s maloobchodniky, vyrobci, spotiebiteli a influencery. V
dasledku toho spotiebitelé vyhledavaji informace a rozhoduji se o produktech a sluzbach
radikalné novymi zptisoby. V reakci na to maloobchodnici vyvinuli inovativni strategie a
obchodni modely, které nasledné vyvolaly jesté dalsi zmény (Grewal, Gauri, Das,
Agarwal & Spence, 2021).

Rozvoj internetu a souvisejicich technologii vedl k obrovskému nardstu objemu
elektronického obchodovani a m-commerce. Soucasné prostiedi maloobchodu se
vyznacuje rozsahlym vyuzivanim mobilnich technologii, vysokou konektivitou a
bezkontaktnimi technologiemi. Toto prostfedi nuti maloobchodniky k ptfedefinovani
svych praktik a umoznuje spotiebitelim zazit nakupovani jinak. Existuji segmenty
nakupujicich, které preferuji pouzivani mobilnich aplikaci k ndkupu produktii, ale také
preferuji jejich vyzvednuti v kamenné prodejné. Jini pouZzivaji digitalni kanaly pro sviij
vyhledavaci proces, ale pro skute¢ny nakup chodi do kamennych obchodt. Jednou

technologie a sluzby do online i offline operaci (Souiden, Ladhari & Chiadmi, 2019).

2.2.1.1 Systém RFID

RFID je zkratka pro ,,radiofrekvenéni identifikaci®, tato identifikacni technika je zalozena
na radiofrekvenci. Jde o technologii, ktera umoziuje jednozna¢nou identifikaci objektu.
Ve skute¢nosti prenasi identitu objektu ve formé jedine¢ného sériového kddu pomoci
radiovych vin. Zakladni koncept této technologie je jednoduchy. Data jsou zakédovana
do RFID stitki nebo inteligentnich $titki, ty jsou zachycovana ¢teckou, zatizeni s jednou
&i vice anténami, prostfednictvim radiovych vin. Ctetka vysild radiové viny a diky
fyzikélnimu jevu magnetické indukce dojde k aktivaci ¢ipu. Nakonec, poté, co Ctecka
shromazdi data ztagu, ptfenese je do RFID fadice, spravce tyto informace pouzije
Vv zavislosti na typu piijatych dat. Data 1ze shroméaZdit v datab4zi nebo ptesunout jako

objekt v inventaii (Gavoni, 2021).



RFID stitky jsou vyrabény v riznych tvarech a velikostech a mohou byt bud’ pasivni

nebo aktivni.

e Pasivni S$titky — jsou nejpouzivangj$i, protoze jsou mensi a jejich
implementace je levnéj$i. Pasivni Stitky musi byt ,,napajeny* cteckou RFID,
neZ mohou prenaset data.

e Aktivni Stitky — ty maji narozdil od pasivnich Stitki zabudovany zdroj

napajeni (napft. baterie), to jim umoznuje pienaset data kdykoliv.

Chytré stitky se 1isi od $titkti RFID v tom, Ze obsahuji technologie RFID i ¢arovych
koda. Jsou vyrobeny ze samolepiciho Stitku s vlozenym RFID Stitkem uvnitf @ mohou
také obsahovat ¢arovy kod anebo jiné tist€né informace. Inteligentni Stitky 1ze kédovat a

tisknout na vyzadani pomoci stolnich tiskaren stitki, zatimco programovani Stitkti RFID

wev

RFID lIze v maloobchod¢ vyuzit k zabranéni kradezim a sledovani polozek, které
se Casto presouvaji. Tato technologie umoziuje maloobchodniktim sledovat jejich zasoby
Vv celém maloobchodnim dodavatelském fetézci, od regali skladu az po prodejni misto.

RFID v maloobchodé¢ zajistuje efektivni provoz obchodu (Riot, 2021).

2.2.1.2 Technologie NFC

NFC zafizeni jsou levna na pofizeni a lze je pouzivat i uvnitt obchodu. NFC je
technologie zaloZend na RFID a dnes béZn¢€ znama z mobilnich plateb. Kviili omezenému
dosahu musi byt Cteci zafizeni v tésné blizkosti, aby mohla ¢ist data z téchto znacek, ale

je také mozné dosahnout povédomi o poloze (Posdorfer & Maalej, 2016).

Soucasny sv€t proménil navyky lidi pii placeni v obchodech, podle statistik
aktudlné dava prednost platbé kartou pfed hotovosti osm lidi z deseti. SluZzby Apple Pay
nebo Google Pay umoZznuji uZivatelim zaplatit na termindlu v kamenném obchodé
prostfednictvim jejich chytrého telefonu. Tyto platby mobilem byly oblibené jiz v roce
2019, dle prizkumu MasterCard Digitalization Survey 2019 pouzivala chytry mobilni

telefon k placeni nejvice generace do 35 let.

Google Pay funguje i offline a Apple Pay umoznuje uzivatelim platit pomoci
iPhonu nebo hodinek Apple Watch. Mezi dalsi aplikace, které umozinuji bezkontaktni
platbu mobilem, patfi naptiklad Garmin Pay a Fitbit Pay a také vlastni aplikace
jednotlivych bank. Prizkum MasterCard Digitalization Survey 2019 zjistil, Ze tfetina lidi

vyuziva platby pomoci mobilniho telefonu. Mobilni platby prostfednictvim technologie
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zvané NFC v Ceské republice odstartovaly jiz v roce 2012, v té dobé o né nebyl piilis
velky zdjem. Placeni mobilem se Cechiim dostalo do povédomi az v roce 2018. Platba
mobilem funguje na principu bezdratové technologie NFC, ta umoziuje rychlou a
bezpecnou vyménu dat na vzdalenost do 4 cm. Touto technologii disponuje v dnesni dobé
jiz cela fada chytrych telefonti i tabletti. Pfi dotyku nebo pfibliZzeni dvou zafizeni, jezZ maji
technologii NFC, se automaticky spusti jejich komunikace. Obchodnik k témto platbam
potiebuje terminal s NFC technologii a také musi propojit svou aplikaci s Google Pay
nebo Apple Pay (pruvodcepodnikanim.cz, 2020).

2.2.1.3 Technologie iBeacon

iBeacon je mikro-lokacni technologie vyvinuta v roce 2013 spole¢nosti Apple, ktera
umoziiuje mobilni aplikaci piijimat signaly vysilané z majékd, jez jsou umistény v
obchodé. Technologie pomaha uréit pozici uzivatele a podle toho dorucit obsah na
zaklad¢ jeho aktudlni polohy. Diky technologii iBeacon mohou maloobchodnici
komunikovat a aktivné se spojovat se svymi zakazniky, kdyZ jsou uvnitt obchodu anebo

venku Vv jeho okoli.
Jak technologie iBeacon prospiva maloobchodu?

e Kupony/slevy a vérnostni programy — zédkaznici mohou byt informovani o
ruznych nabidkach probihajicich v obchodé;

e Vylepsena orientace v prodejné — prostfednictvim vnitini navigace 1ze vést
zakazniky po prodejng¢;

e Sbér dat a analyza — shromazd’'ovani cennych informaci o zékaznicich
(navstévnost, uc¢innost propagace, kampang, ...);

e Personalizace nabidek — data na zaklad€ historie nakupti zakaznika a diky
tomu obchodnik mize nabidnout ptesnéji dalsi produkt ¢i dopliky

e Pomaha pfi opétovném zacileni;

e (Cenova dostupnost — technologie iBeacon je levna ve srovnani s high-tech
zafizenimi pouzivanymi pro zapojeni zadkaznik;

e V¢tsSi zapojeni obchodni aplikace — maloobchodni spolecnosti vyvijeji
nakupni aplikace a propojuji je s iBeacon majaky. Obchodni fetézce Macy's,
Target, Starbucks jiz zacaly propojovat majaky se svymi mobilnimi
aplikacemi (BLE Mobile Apps, 2021).



Aby bylo mozné detekovat blizkost iBeacon, musi byt zahdjen proces zvany
Ranging. Zatimco se aplikace v chytrém telefonu pohybuje v okoli iBeacon, systém
v urcitych intervalech vyhledava reklamni data. A v pravidelném ¢asovém obdobi systém
informuje aplikaci. Dosah této technologie je zméfen az na 50 metru. Prodejci ziskavaji

statistky o poctu oslovenych zakaznikt a jejich skladbé (Posdorfer & Maalej, 2016).

Toto chytré nakupovani se objevilo v Ceské republice v roce 2014. Technologie
iBeacon umoziuje na zaklad¢ riiznych scénaiti ziskat potenciondlni zédkazniky v okoli
diky Bluetooth a specialni aplikaci. K tomuto nakupovani je zapotiebi chytry telefon,
bezplatna aplikace Spothill (vyuziva sluzbu iBeacon) a Bluetooth 4.0 a vyssi (Srb, 2014).

Ted Baker, britsky prodejce luxusni mody, se snazi vyuzivat mobilni technologie
ke komunikaci se svymi zdkazniky béhem jejich ndkupni cesty v obchodé. V obchodé
Westfield White City v Londyné& prodejce nainstaloval do svych figurin majaky a vyuziva
technologii iBeacon k detekci zakazniki s chytrymi telefony. Jestlize se zakaznici
nachdzeji v blizkosti majak, spusti se push-notifikace na jejich telefonu. Zakaznici maji

ihned podrobngjsi fotografie a popisy produkti (BLE Mobile Apps, 2021).

v rv

2.2.1.4 RozSirena a virtualni realita

Rozsifena realita byla pted lety spojovana pfedevsim s hranim her, dnes je na vzestupu i
Vv jinych oblastech. Odbornici se domnivaji, Ze se rozSifena realita enormné zvysi a ze
v maloobchodé bude béznym standardem. Spotiebitelé navic ocekavaji spojeni virtualni
a rozSifené reality srealitou fyzickou. Virtudlni a rozSifenou realitou se oznacuje
pouzivani redlného obrazu svéta doplnény o objekty vytvofené pocitatem. Jde
0 zobrazeni reality a nésledné pfidani digitalnich prvkl. Realita je zobrazena naptiklad
pomoci nasniméanim osoby fotoaparatem v telefonu a digitalni prvky umoziuji vyobrazit
na osob¢ nove Saty.

Potencial rozSifené ndkupni reality spociva Vviadé piilezitosti pro zazitek
Z nakupovani, a to predevsim tim, Ze lidem umoziuje vyzkouset zbozi, nez ho koupi v
pohodli svého domova. S rozsifenou realitou pracuji prodejci ndbytku nebo domacich
spotiebicl, pies jejich aplikace si mohou zdkaznici vybrany kus ndbytku ¢i elektroniky
umistit piimo do svého bytu, ktery si nafoti. Zakaznik si tak miZe prohlédnout zbozi ze
vSech stran a miZe posoudit, zda se mu do bytu bude hodit. Tuto aplikaci nabizi
spolecnost Home Depot nebo nakupni platforma FaceCake, kterd se zamétuje na make-

up. Pomoci rozsitené reality také mohou zékaznici vyzkouset naptiklad to, jak jim budou



sluset Saty z fet¢zce TopShop. Déle Sreality.cz nabizeji zdkaznikovi moznost nahlédnout
do nemovitosti skrze virtudlni prohlidky. Mddni fetézec Zara nabizi zase virtudlni
katalog. A i své produkty virtualné ztvarnila spole¢nost Lego. Tuzemska Skoda pomoci

rozsifené reality nabizi zakaznikovi pomoc pfi vybéru automobilu (Gregor, 2019).

Svédsky prodejce nabytku IKEA vyvinul aplikaci ve spolupraci se spole¢nosti
Apple, tato aplikace byla ptedstavena v roce 2017 a umoznovala drzitelim vyuzit
rozsifenou realitu. Jejim cilem bylo poskytnout zakaznikim moZznost si umistit produkty
IKEA do mistnosti a diky tomu si vybrat spravny kus nabytku do své domacnosti. Ze
zacatku vsak provedeni nebylo optimalni a zdjem u uzivatelll o rozsifenou realitu brzy
opadl. Aplikace slouzila pfedev§im k umistovani pohovek do riznych ¢asti mésta a zidli
do vytahd. Ale s ptichodem iPhonti 12 (rok 2020) se dostavil i LIDAR senzor, ktery
vyrazn€ vylepsil umisténi virtudlnich pfedméta v redlném prostiedi. VylepsSena aplikace
IKEA Studio je dostupna pouze uzivatelim iPhoni 12 ¢i 13 a je schopna pomérné piesné
zam¢fit riizné mistnosti, které poté uzivatelé mohou virtualné zaplnit nabytkem dle svého
vlastniho vybéru. Tato aplikace méd mnoho moznosti, umoziuje drzitelim ménit barvy
zdi nebo davat predméty na sebe (naptiklad na skfinky postavit lampicky). Aplikace vSak
neni propojena s prodejni strankou. Jestlize si zakaznik vybere kus nabytku na e-shopu
IKEA, musi si stejny kus vyhledat v IKEA Studio, kam poté zada ptesné rozméry daného

produktu a az poté ho mize virtualné umistit do svého obyvaku (Preiss, 2021).

2.2.1.5 Uméla inteligence

Umeélé inteligence je definovana jako zpusobilost systému spravné interpretovat externi
data, ucit se z takovych dat a vyuzivat tato uceni k dosazeni ur€itych cila a ukolu

prostiednictvim flexibilniho pfizpisobovani. Rozlisuje se na:

e umélou uzkou inteligenci (ANI) — vztahuje se na specifické oblasti, aplikace
jsou zalozeny na pravidlech a vyZaduji logiku;

e umélou obecnou inteligenci (AGI) — autonomné feSi problémy ve vice
doménach, aplikace funguji na principu ,,uceni se, jak se ucit (Kaplan &

Haenlein, 2019).

Dulezitym faktorem, ktery maloobchodnik zvazuje pti vyvoji vhodné strategie Al
(umélé¢ inteligence), je rozsah, v jakém je aplikace ,,orientovana na zédkaznika“. Existuji

dva hlavni zptsoby, jak Al ovliviluje maloobchod:
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e aplikace na strané poptavky — doporuceni, fizeni vztahli se zdkazniky,
sprava zakaznickych zkuSenosti, fizeni plateb;

e aplikace na strané nabidky — optimalizace zasob, logistika.

Aplikace na strané¢ poptavky jsou vice orientované na zdkaznika na rozdil
od aplikaci na stran¢ nabidky. Ptiklady aplikaci pro zdkazniky v obchodech zahrnuji
Softbank's Pepper, ktery pifimo komunikuje se zakazniky v obchod€, pomahd se
zakaznickym servisem a Amazon Go, ktery vyuziva Al ke spravé automatizovanych
procest odbaveni. Ptikladem online aplikaci umélé inteligence pro zakazniky je vee | 24's
,hudging bots“, ktery vhodné¢ komunikuji s online nakupujicim béhem jejich
zakaznickych cest anebo Alexa (hlasovy asistent Amazonu, ktery se obvykle nachazi
v doméacnostech zakaznikl) komunikuje se zakazniky primarné prostiednictvim hlasu a

je stale vice vyuzivany pro online nakupovani (Guha a kol., 2021).

Amazon uvedl svou novou sluzbu StyleSnap béhem konference re:Mars v roce
2019. Tato aplikace umoznuje zakaznikiim objednat si zbozi ptesné podle jejich predstav.
StyleSnap funguje tak, ze zakaznik ¢i zakaznice odesle snimek obleceni a algoritmus na
bazi pocitacového vidéni a umélé inteligence vyhledd v katalogu odpovidajici zbozi.
Pokud avsak nenajde presné stejny model, doporuci alespon co nejvice podobné polozky.
Zakaznici Amazonu maji ke sluzbé ptistup v mobilni aplikaci. Aplikace pro rozpoznavani

oblecenti je praktickou ukazkou toho, jak 1ze vyuzit schopnosti umélé inteligence (Kilian,
2019).

Spolec¢nost Kvados, ktera pisobi na ¢eském a slovenském trhu, vyvinula aplikaci
myAVIS® CRM. Zakladem této inovace je technologie umélé inteligence, ktera je
postavena na algoritmech hlubokého uceni, podobnych jako pfi rozpoznavani obliceje na
smartphonech. Toto integrované feSeni dovoli nahradit ruéni praci obchodnich zastupcu
amerchandisert pfi kontrole sortimentu na prodejnach. Data jsou diky snadnému poftizeni
fotky vytéZzeny pomoci umeélé inteligence a zpracovany pro dalsi pouziti. Na zacatku
procesu je potizeni kvalitnich fotografii vyrobkd, kdy se diky strojovému uceni uméla
inteligence ,,nauci* poznavat sortiment z riznych thld. Pak nasleduje proces trénovani
pro ziskdvani dat z fotografii. V rutinnim provozu je potom systém schopny se adaptovat

a novou polozku rychle zaevidovat (Kvados.cz, 2021).
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2.2.1.6 Virtualni kabinky, virtualni roboti na zkouseni odévi a bot

Inovativni virtudlni kabinka zahrnuje multifunkéni pfevlékarnu, kterda by meéla
zakaznikovi pomoci pfi vybéru obleceni. Zakaznik vstoupi do Satny s fadou oblecent,
které si chce vyzkouset. Jak byva zvykem zakaznik se na sebe podiva do zrcadla, zda se
mu vybrané véci libi. Avsak standardni zrcadleni je rozsifeno o pfistup, ktery muze
zménit okolni a svételné podminky pomoci rozsifeni pozadi. Tento upraveny vzhled
prostiedi 1ze ménit ru¢né nebo se provdani automaticky na zdklad¢ obleceni vybrané
zakaznikem. ZkousSejici také mtize natacet kratka videa a piehravat si je na obrazovce

(innovative-retail.de, 2021).

Cesky projekt s nazvem Virtooal vyviji virtualni zrcadlo pro e-shopy. Tato inovace
se vyziva pti nakupu obli¢ejovych dopliki, staci vyfotit fotku a posléze ji nahrat. Virtooal
ptiSel také s verzi technologie virtudlni zkuSebni kabinky, kterd umi simulovat typ a

velikost postavy a pomoci ni 1ze vyzkouset i obleceni (Elsikova, 2017).

V roce 2016 v prazském obchodnim centru Metropole Zli¢in oteviela spolecnost
Tchibo tzv. obchod budoucnosti. Tento novy typ prodejny nabizi zakaznikiim chytrou
prevlékaci kabinku. Interaktivni displej uvniti kabinky doporucuje zékaznikiim kusy
obleceni a radi jim, jak je zkombinovat, nebo si pfimo z kabinky mohou zdkaznici zazadat
persondl o jinou velikost. V kabinkéch jsou nainstalované RFID ¢&ipy, které poznaji, jaké
zbozi si zakaznik do kabinky pfinesl, a na zaklad¢ toho kabinka poskytne radu
(Semeradova, 2016).

Avsak v roce 2019 spole¢nost Tchibo tuto inovativni kabinku z filialky v Metropoli
Zli¢in odstranilo. Kabinku pouzivalo pfili§ malo lidi a po dlouhodobém testovani

spolCenost zjistila, Ze na ni neni ¢esky zakaznik ptipraven (MediaGuru, 2019).
2.2.1.7 ,,Phygital“ obchod

Sloucenim fyzického a digitdlni obchodu vznikne tzv. phygital obchod. Jedna se
0 kombinaci nejlepsich soucasti elektronického obchodovani a kamennych obchodnich
modeld pro zlepSeni zdkaznické zkuSenosti a zvySeni piijml z prodeje. Vytvorenim
vicekanalového nakupniho prostfedi mtize prodejce pokracovat v interakci se zékazniky
online i offline a zesili se tak jeho opakované prodeje. Fyzicky obchod poskytuje zazitky,
kterych nelze dosahnout online. Naopak provozovani internetového obchodu dava

zékaznikam flexibilitu pii vybéru zpisobu nakupu a platby. Uspé&nost tohoto typu
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maloobchodniho prodeje zavisi na tom, zda jsou zkusenosti zakaznikti pohodIné, rychlé

a poutave.
Phygital maloobchod mé 3 prvky:

® ponoreni — zakaznik stane soucasti zazitku,

e bezprostiednost — zakaznici dostanou spravnou zpravu ve spravny cas a
mohou si vybrat zptsob, jakym bude jejich objednéavka vytizena podle toho,
jak rychle to chtéji;

e interakce — umoznuje spotiebiteliim dotykat se produkti, citit je a zapojit se

do nich (Damen, 2021).

V roce 2021 se v obchodnim centru Novy Smichov oteviela prvni prodejna toho
typu v Ceské republice. Obchod disponuje technologii spoleénosti Nanovo, ta zajist'uje
futuristicky chod celé prodejny. ,,Phygital“ obchod vznikl partnerstvim spole¢nosti
Modivo a Eobuv.cz. Digital in-store platforma Nanovo méni se svym originalnim feSenim
standardni nakup v kamenné prodejné na hi-tech zkusenost. Misto regald s oble¢enim a
botami mohou zakaznici v prodejné najit velkoformatové displeje prezentujici aktudlni
nabidku ¢i tablety, na nichz si mohou vyhledat a objednat zbozi podle pozadovanych
parametri. Zvolené polozky si pak mohou vyzkouSet ve futuristickych kabinkach.
Zékaznici maji k dispozici 51 tabletl, ze kterych maji moZznost si objednat pies sto tisic
dostupnych produkti, dale se v obchod¢ nachézi deset interaktivnich zkuSebnich kabinek,
kam jsou do tfi minut od objedndni doru€eny vybrané produkty ze skladu, jeZ se nachazi
pfimo v obchod¢. Soucasti kabinek je i1 velka obrazovka, ta zobrazuje zboZi, které si
zakaznik vybral v prodejné na tabletu. V kabince se posléze otevie sténa, v niz je na
raminkéch vyskladané vybrané zbozi. Zakaznik si na obrazovce oznaci kusy obleceni ¢i
obuvi, které si chce zakoupit, v§e nechd v kabince a pokracuje k pokladné. Tam uZ na néj

¢eké jeho vybrané zbozi (Kiizkova, 2021).
2.2.1.8 Roboti adrony

On-line nakupovani je jednim z nejrychleji se rozvijejicim maloobchodnim kandlem na
svété. Pronikani internetu mezi lidi vzrostlo mezi 1éty 2000 a 2015 z 6,5 % na 43 % a
nejvice se rozviji internet vyuzivany prostfednictvim mobilu. Proto rostou trzby v online
maloobchodé. Diky investicim do dodavatelského fetézce maloobchodnikiim vzrostou
zisky. Pfi online nakupovani je vyskladnéni a dodani zboZzi nakladné, protoze fetézcim

rostou vydaje na pracovni sily pracujici ve skladech a pti dodani zbozi. Automatické
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vyskladnovani by tento problém vyftesil. Naptiklad firma Ocado ve Velké Britanii testuje
roboty, fetézec Net-A-Porter vyuziva celou skupinu roboti, DHL v Némecku testuje
robota, ktery déla fyzickou préaci. Dovoz zbozi do domu zékaznika tvoii znacnou cCast
dodavky zbozi, pro obchodnika je velmi diilezité, aby tento proces byl co nejefektivné;si.
Spolecnost 7-Eleven v USA dopravila v ¢ervenci roku 2016 prvni online zasilku pomoci
drona s GPS technologii. Ve Velké Britanii dostal Amazon v roce 2016 povoleni testovat
dodavky zbozi dronem (Ryba, 2016).

2.2.1.9 Samoobsluzné pokladny

Samoobsluzna pokladna prezentuje dalsi zptisob odbaveni zakaznikl a rozSifuje se tim
klasicky model pokladniho systému. Namisto ¢ekani ve frontdch zédkaznik mtze svij
nakup odbavit sam. Cely proces se nelisi od standardniho odbaveni za pomoci obsluhy,
jen v roli pokladni je zakaznik. Ten si sam nacita ¢arové kody zbozi a po ukonceni nakupu
jej pokladni systém informuje o findlni ¢ast k uhrazeni. Platby Ize provést bezhotovostné,
v hotovosti ¢i darkovou kartou. Ovladani této poklady je intuitivni a jednoduché,
pokladny disponuji dotykovou obrazovkou a zakaznikovi jsou k napomoci na obrazovce
texty, obrazky, animace ¢i audio instrukce. V nékterych pfipadech je zapotiebi zakroceni
pokladniho asistenta, jehoZ ukolem je ptedevs§im provedeni kontroly véku zakaznika pfi
nakupu zbozi, které podléha minimalni vékové hranici nebo asistent mize kdykoliv

pomoci zakaznikovi s problémem (u-sluno.eu, 2021).

Aby byly samoobsluzné pokladny pro maloobchodnika ekonomicky vyhodné, musi
je pouzivat uréity pocet zakazniki. Cim vice zakaznikii bude vyuzivat tyto pokladny, tim
lépe. Pokladny bez obsluhy jsou obecné drazsi nez mzdy jednotlivych pokladnich, avsak
dlouhodobé finan¢ni navratnost je jista. Samoobsluzné pokladny piedevSim uspokojuji
zakazniky, Setfi jim ¢as a jsou pro n¢ komfortng;$i. Poklady bez obsluhy nemaji za cil

nahrazovat pracovni silu (Adamcova, 2019).

Podle prizkumu spole¢nosti MasterCard z roku 2016 u samoobsluznych pokladen
nakupuji nejvice mladi lidé do 24 let a to v 52 % piipadl, a naopak nejméné tak Cini
nakupujici starsi 55 let, jedna se jen o 21 % dotazanych z této vékové kategorie. Starsi
vyhodou samoobsluznych pokladen je pro zdkazniky rychlé odbaveni, to si mysli 56 %

dotazanych (Oupic, 2016).
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2.2.1.10 Elektronické cenovky

Elektronické cenovky Setii zejména Cas a zivotni prostfedi. Protoze dochézi ke snizeni
spotieby papiru a barev nutnych pro tisk novych cenovek. Potizovaci cena elektronické
cenovky je vysoka, avSak existuje zde rychla navratnost investice, a to zhruba do dvou az
tii let. Elektronickd cenovka ma totiz dlouho Zivostnost a ndklady na provoz
elektronickych cenovek jsou minimalni. Vyhody piinaseji elektronické cenovky
predev§im obchodnikiim, ktefi uz nemuseji ztracet Cas s pfeceiovanim. Zména cen je
rychlé a probiha z jednoho mista na vice prodejen najednou. Cely proces zmény lze také
zautomatizovat, jakmile se cena zméni v pokladnim systému, odesle se aktualizace ihned
do cenovek a naslednd zména probéhne behem nékolika minut. Existuji predem
definované algoritmy na zménu cen, napiiklad o zlevnéni produktii na konci dne. Soucasti
elektronickych cenovek je také to, Ze se miize zménit jejich design, z normélni cenovky
na akéni cenovku. Déle je jejich pfinosem 1 jednotnost a Cisty vzhled obchodu. Tato
technologie nabizi také vyuziti ¢arovych kodl, QR kodi, NFC a LED diod, které se
mohou rozblikat a upozornit napiiklad merchandisera. Tato inovace ma $irokou skalu
vyuziti zejména tam, kde mizeme nahradit klasicky papir elektronickym, a to nejen v

retailu, ale také v logistice, vyrobé nebo ve skladu.

Cenovky je také mozné vyuZit k budovani vztahu se zakaznikem a ke zvySeni
loajality. Zakaznikovi mohou byt prostfednictvim cenovky a mobilni aplikace
poskytovany informace na miru, ptipadé¢ mize zbozi na prodejné snéze najit. Pfes mobilni
aplikaci propojenou s vérnostnim programem obchodnika je mozné komunikovat se
zakazniky pfimo na prodejné. Diky elektronickym cenovkam, které dokézou produkty
lokalizovat, sta¢i v aplikaci zadat produkt, ktery si chce zdkaznik koupit a aplikace mu
sdeli, zda na prodejné dany produkt je a mapka ho poté dovede az k danému produktu.
Do cenovky je také mozné vlozit odkaz, ktery se ukaze ve chvili, kdy k ni zdkaznik ptilozi
chytry telefon s NFC technologii, na telefonu se pak dozvi o specialnich akcich nebo se

mu zobrazi dodate¢né informace o produktu (Neumann, 2021).

Obchodni fetézec Albert vyuziva v kazdé tfeti prodejné elektronické cenovky,
celkové jich ma 600 tisic. Nejcastéji najdou zakaznici elektronické cenovky v Cerstvém
sortimentu, jako je pecivo, ovoce €i zelenina. Digitalni cenovky Setii papir a umoZiluji
také ploSné nastaveni slev pted zaviraci dobou. Prodejny diky tomu piedchazeji plytvani
potravinami. Pecivo se zpravidla zleviiuje o 50 % dv¢ hodiny pied zaviraci dobou. Albert

vSak neni jediny fetézec, ktery vyuziva elektronické cenovky. V 1ét€ 2018 je nainstaloval
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Kaufland a vyuziva je v usecich ovoce a zeleniny. V roce 2019 mél fetézec Billa na deseti
prodejnach tyto inovativni cenovky. V retailu je ma nejdéle spole¢nost Datart, ten je
predstavil v roce 2015 v konceptu Prodejna 21. stoleti. Poté v roce 2016 nésledovala
spolecnost Tchibo, které ma digitalni cenovky ve vSech svych prodejnach, dale je vyuziva

Alza ¢i CZC (MediaGuru, 2021).

2.2.1.11 Self-scanning neboli Samoobsluzné skenovani zbozi

Pfed par lety obchodnici zavedli Self-scanning, zakaznici pouzivaji aplikaci
poskytovanou prodejcem ke skenovani a naslednému placeni produkti za pomoci
chytrych telefond nebo specialnich ¢tecek. Self-scanning ma v zasadé potencial zlepsit
pohodli a kvalitu sluzeb pti nakupovani v maloobchodni jednotce. Aplikace umoznuje
skenovani produktti, poté je k vidéni cena a je mozné upravit mnozstvi produktu. Po
dokonceni ndkupu lze bez problému zbozi uhradit pomoci mobilni platby nebo
prostfednictvim stacionarnich pokladen, kde je zapotiebi QR kod z aplikace (Lawo,
Neifer, Esau, Engelbutzeder & Stevens, 2021).

Spole¢nost COOP chysta v unoru 2022 oteviit ve Strakonicich prvni automaticky
obchod. Tento obchod budoucnosti funguje 24 hodin sedm dni v tydnu a je inspirovany
sesterskymi fetézci ve Skandinavii. Jedna se o prvni prodejnu, ktera se objede bez trvalé
pfitomnosti personalu. V klasické otviraci dobé obchodu zde budou ptitomné prodavacky
a po zaviraci dob¢ se obchod stane doslova samoobsluhou. Podminkou pro nakup v této
prodejné je bankovni identita zdkaznika. Kupujici si budou muset zaroven stdhnout
specialni aplikaci, kterd jim umozni vstup do prodejny. Zakaznici budou mit k dispozici
cely obchod, kromé pultu s lahtidkami ¢i uzeninami. Prostor obchodu bude neustale
monitorovan kamerami. Platba vybraného zboZzi bude fungovat jako samoobsluzné
pokladny. Zakaznik bude moci opustit prodejnu s ndkupem po jejim ovétreni (Prokyskova,

2022).

Z prizkumu spolecnosti MasterCard z roku 2016 vyplyva skutecnost, Ze 80 %
nakupujicich preferuje ndkup potravin bez pomoci persondlu prodejny. Nejvice

samoobsluzny proces skenovani zbozi vyuzivaji mladi lidé do 24 let (Oupic, 2016).
2.2.1.12 QR kédy

QR kody v sobé mohou ukryvat velké mnozstvi dat a jsou zastupcem 2D kodi. Z jejich
nazvu znac¢ni rychlou odezvu (,,quick response®). Mezi jejich vyhody se tadi to, ze lze

kod nadist z libovolného thlu, kod mize byt vytisknuty na kterykoliv material a Ize ho

16



nacist i ¢asteéné poskozeny. K jejich nacteni neni zapotiebi specialni zafizeni, k nacteni
QR koédu staci chytry telefon. Samotné precteni kodu je velmi rychlé, po namifeni
fotoaparatu na QR kod se nésledné zobrazi obsah. Historicky vyvoj QR kodu je spojen
s automobilovym primyslem, v poslednich letech se vSak velmi cCasto objevuji
v maloobchodé. QR kod by mél zakaznikovi piinést néjakou piidanou hodnotu. Je dobré
kédy umist'ovat na viditelnd a snadno dostupna mista. Obecné je mozné se s QR kody
setkat na obalech produktd, billboardech, vylohach nebo webovych strankach.
Nejcastéjsim obsahem QR kodu jsou oficialni webové stranky organizace, katalogy
produktii, informace o novinkach v sortimentu, kontakt na organizaci, odkaz na socialni
sité firmy ¢i pozvanky nebo registrace do vérnostnich programi. Rozvoj QR kodi souvisi
I Srostoucim poétem chytrych telefoni. Dle vysledkii vyzkumu agentury Accenture
z roku 2015 si zdkaznici pfeji mit moznost vyhledat konkrétni zbozi v kamenné prodejné
s vyuzitim svého chytrého telefonu nebo si objednat nedostupné zbozi za pomoci QR

kodu (Cechurova, 2016).

2.2.2 Budouci inovace v maloobchodé

Vybrala jsem dvé inovace spojené s maloobchodem, které budou realizovany v prib&hu
dalSich let.

2.2.2.1 Technologie biometrie — Amazon One

Inovaci, ktera je spojend s nakupovanim v obchodech ptedstavil Amazon v roce 2020.
Amazon One je rychly, pohodlny a bezkontaktni zptisob, jak si mohou lidé pomoci své
dlané¢ usnadnit kazdodenni c¢innosti, pfedev§im placeni v obchodé€, pii predlozeni
veérnostni karty, vstup na specidlni misto (stadion, prace, klub). Sluzba je vysoce bezpecna
a vyuziva vlastni algoritmy a hardware k vytvofeni jedine¢ného podpisu dlan¢€ osoby.
Tato technologie je zalozena na biometrii, rozpoznavani dlani je soukromé;si a vyzaduje
také to, aby n€kdo udélal timysIné gesto pfidrzenim dlané nad zafizenim. Naskenovani
dlané je bezkontaktni a v kone¢ném disledku pouziti dlané¢ jako biometrického

identifikatoru davé zakaznikiim kontrolu nad tim, kdy a kde sluzbu pouziji.

Tento inovativni zplisob placeni by mél byt jiz dostupny ve dvou vybranych
obchodech Amazon Go, v Seattlu a v South Lake Union. Registrace v téchto obchodech
zabere zdkaznikovi méné€ nez minutu. Prvnim krokem je vlozeni kreditni karty a poté se
pfilozi dlan na zafizeni, systém zakaznika provede dal$imi kroky a zaregistruje ho.

K dal$imu vstupu do obchodu jiz sta¢i podrzet dlaii nad zafizenim Amazon One. Amazon

17



ma v planu prodat tento systém i tfetim stranam, jako jsou maloobchodnici, stadiony a

kancelatské budovy (Kumar, 2020).
2.2.2.2 Chytry nakupni kosik

Internet véci poukazuje na to, jak zjednodusit Zivot robotizaci kazdého ukonu kolem nés.
Myslenka chytrého nakupniho kosiku zalozena na RFID spociva v tom, Ze zékaznik mize
vlozit jakoukoliv polozku do kosiku, ten ji nasledné identifkuje pomoci RFID Stitku a
zobrazi ji na displeji kosiku. Na piipojeném displeji se zobrazuje nazev produktu, ¢astka,
mnozstvi a celkova castka nakupu k zaplaceni. Zbozi v koSiku se zaplati tak, Zze se
automaticky zakaznikovi strhne ¢astka z karty, kterou vlozil do nakupniho kosiku.
K zaplaceni dochazi, kdyz zakaznik opousSti maloobchodni jednotku (Latha,

Kandhasamy, & Sridhar, 2021).

2.3 Budouci vyvoj maloobchodu

Dle Deloitte.com (2022) se blizi konec nakupovani v kamennych obchodech. Pokud se
firmy nauci spravné pracovat s virtualni, rozsifenou ¢i jinou digitalni realitou, mohou jim
v oblasti obchodu pomoci. V budoucnosti se v oblasti maloobchodu uplatni digitalni

reality zejména v téchto okruzich aktivit:

e pri tvorbé efektivniho marketingu a reklamy — na zaklad¢é analyzy zakaznické

zkuSenosti;
 prirealizaci inovaci — za pomoci sbéru a analyzy dat v realném Case;
o zefektivnéni prdace zaméstnancu — diky tomu se budou Setfit naklady a Cas;

e vizualizace 3D vyrobki, nabytku atd. — které napomuizou zvysit trzby a snizit

mnozstvi reklamaci a zadosti o vyménu zboZi;

o personalizace ndvrhu produktii — ty budou sestaveny na zakladé individualnich

pozadavku zdkaznika;

e transparentnost informaci o produktu — ¢im vice informaci budou zékaznici
0 produktu pozadovat, tim Iépe budou firmy moci tyto informace zpracovat a dale

poskytovat.

Rok 2025 bude prelomovym rokem, co se ty¢e nejvétSich zmén maloobchodniho
prodeje. Priizkum spole¢nosti Unibail-Rodamco-Westfield, ktery byl zaméfen na nakupni

chovani 16 tisic Evropanti, ukdzal ndhled do budoucnosti maloobchodu. Do roku 2025
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Spotiebitelé ocekavaji, ze vice nez polovina prodejen bude vénovana zejména zazitkim,
ty jsou u zékaznikt dalezitym faktorem. Na zakladé prizkumu bylo urceno pét trendd,

které proméni maloobchod napti¢ Evropu. Témi jsou:

Svoboda nakupovani — zékaznici chtéji mit svd nakupni rozhodnuti stale pod
kontrolou. P¥iblizn& polovina dotazanych Cechii se citi byt frustrovana omezenou online
nabidkou, kterou e-shopy predstavuji. Mnohem vice si tak uzivaji nakupovani
Vv kamennych prodejnach. Maloobchodnici by neméli v budoucnu své zakazniky
omezovat, 65 % dotazanych Cechi si totiZ pieje prohliZet si kompletni sortiment i online.

Usp&sné znacky budou ty, které chytie zkombinuji online i offline nakupovani.

Ndakupni plocha jako park pro dospélé — hlavni roli pti nakupech bude hrat zabava.
Tu do roku 2025 ocekava 59 % spottebitelil na vice nez poloviné prodejni plochy.
Zazitkova ekonomika kompletné proméiuje tvai maloobchodu jiz dnes. Cesky zakaznik
v soucasné dob¢ hleda pti nakupovéani kromé produktt také zdbavu. U spolecnosti
Frutisimo roste zajem o objednévani produktti skrze aplikaci, a to je cilem spole¢nosti,
kterd chce wusnadnit zdkaznikovi diky modernim technologiim samoobsluznou

objednavku a dokonale se tak ptizptsobit jeho chuti.

Trend udrzitelnosti — povédomi spotiebiteli o ekologii a dopadech na zivotni
prostiedi rychle roste a S nim je také spojeno hledani udrzitelngjSiho feSeni v ramci
maloobchodu. Pfechod na model udrzitelnych prodejen vSak vyZaduje u velkych
spolecnosti podstatnou zménu infrastruktury. Budoucnost smétuje k trendu tzv. tovarnich
prodejen, které jsou zaloZeny na vyrob¢ produktl ptimo v misté prodeje, a to na objednani
pifedem nebo na pockani. To bude mozné napf. diky 4D tiskdrnam nebo vlastnimu
péstovani surovin. Na sniZeni objemu plastového odpadu intenzivné pracuje napiiklad

dm drogerie, ktera od podzimu 2019 ukonéila prodej jednorazovych plastovych a

vvvvvv

Retailova laborator —maloobchodnici budou moci v nové éfe maloobchodu piesné
stanovit, co urcity ¢lovek potfebuje na zaklade faktd. 51 % nakupujicich ocekava, ze jim
obchody nabidnou osobni konzultace, jeZ jim pomohou najit idealni vyrobky. Dle
prizkumu jsou Cesi velmi naklonéni tzv. retailové laboratofi zitika. Tfetina dotazanych
Cechii je ochotna poskytnout svou DNA nebo podstoupit méfeni zdravotniho stavu za

igelem ziskani 1épe odpovidajici nabidky produktu ¢&i sluzeb. Polovina Cechtl je
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naklonéna moznostem 360° télesného scanningu, ktery v budoucnu umozni nabidnout

perfektné padnouci obuv, obleceni a dalsi dopliky.

Trend lokalnosti — obchody budoucnosti nabidnou zakazniktim také prostor pro
spolecné setkavani. Vice nez polovina dotazanych si pfeje néavrat k jarmarkim ci
farmarskym trhtim. Trend lokalnosti se dotyka i podpory mistnich zna¢ek a vyrobci,

polovina dotazanych preferuje mistni znacky pfed znamymi znackami (Oupic, 2020).

2.4 Spotrebitelské chovani

Dulezitym faktorem pii rozhodovani o ndkupu je misto prodeje. Prodejni misto vyvolava
v zakaznikovi pozitivni emoce, které pusobi jako podnéty ke koupi. Jde o to, vytvofit
prostiedi, které umoznuje prodat produkt i vyvolat u zdkaznika ochotu nakupovat, aby si
nakupovani opravdu uzil. K tomu slouzi materialy POS (Point of Sales) ¢i POP (Point of
Purchase), ty umoznuji individudlni pfistup pii prezentaci produktu urcenému

zakaznikOm.

Globalni komunikacni sité, které formuji virtudlni prostor, méni Zivotni styl a
zasahuji do spotifebniho i ndkupniho chovani. Internet umoznil zménit interakci mezi
spotiebiteli a firmami. Zakaznici mohou byt ve spojeni s firmou a zdrovein si prozivaji

své vlastni prostiedi (Vysekalova, 2004).

Vzhledem k tomu, Ze celosvétova krize v oblasti vefejného zdravi docasné uzaviela
mnoho kamennych prodejen, rok 2020 ptedstavoval pro mnoho online maloobchodnich
znacek prirozenou prilezitost k ndboru novych zékaznikl. Zakaznici v roce 2020 zménili
chovani v tom, jak a co nakupovali online. Podle zpravy Bloomreach (2020) o stavu
obchodu za rok 2020 vykézalo 46 % spolecnosti online rist v diisledku zvySené online
aktivity. Navic 50 % spotiebitelt nakupuje online produkty, které si nikdy pfedtim online
nekoupili. Cim déle budou zmény z roku 2020 trvat, tim déle budou zmény chovani
pokracovat a tim déle mlze trvat, nez se véci posunou zpét, pokud se viibec posunou zpét.
To znamend, Ze by obchodnici méli zaujmout proaktivni pfistup k obsluze novych
zakazniki spiSe neZ reaktivni pfistup. Firma Bloomreach provedla studii, kde spottebitelé
byli zatazeni do online nakupovani obleceni. Diky t€émto datim bylo vytvofeno sedm
riznych typd nakupujicich, které lze kategorizovat do dvou skupin, ti, ktefi se chtéji
primarné vratit k nakupovani v obchod¢, a ti, ktefi jsou pln€ premisténi na online

nakupovani.
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Ve skuping lidi, ktefi se chtéji vratit zpét k normalnimu nakupovani v obchodech,

firma rozc€lenila tyto typy zakaznikd:

Smyslovy nakupujici — tento nakupujici rad vidi a dotyka se obleCeni, bavi je zkouset

predméty.

Volnocasovy nakupujici — tohoto €lovéka bavi nakupovat, nakupovani je pro néj
zazitek.

‘

Nakupujici ,,obleceni pro postaveni* - 1idé pouzivaji obleceni k demonstraci a
povyseni svého postaveni a kladou velky diraz na to, jak vypadaji a oblékaji se. Uzivaji
si ,,obfad nakupovani a véfi, Ze se znackami, které se rozhodnou podporovat, je spojen

pocit statusu.

Perfekcionista — ¢lenové tohoto typu nakupujicich si pieji, aby vSe, co si koupi,

bylo dokonalé. Chtéji, vypadalo a perfektné sedélo.

Ve druhé skupiné zakazniki, ktefi zilistanou u online nakupovani, jsou typy

zakazniki rozdéleny nasledovné:

Nakupujici s touhou usetrit — nakupujici jsou siln€ ovlivnéni cenou. Lakaji je slevy

a vyprodeje. Online nakupovani jim vyhovuje, protoze je k dispozici vétsi fada polozZek.

Nakupujici nasledujici modni trendy — tento typ se zabyva tim, aby vypadal dobie
a drzel krok s nejnovéj$imi trendy. Jednotlivci maji radost z nakupu produktt, které jsou

v souladu s modou a ocenuji pohodli a flexibilitu, kterou nabizi online nakupovani.

Stastnéjsi online nakupujici — maji z nakupovani velkou radost a vyuzivéa tuto
¢innost ke svému uspokojeni. Online nakupovani jim déava pftilezitost dosdhnout téchto

pociti z domova kdykoli (Exponea, 2021).

Zpisob nakupniho rozhodovani je ovlivnén tim, co nakupujeme, co od ndkupu
ocekavame, o jaky druh nakupu se jednd a zélezi na angaZovanosti spotiebitele Lze

charakterizovat jednotlivé druhy nakupu v souvislosti s nakupnim rozhodovanim:

e extenzivni ndkup — kupujici neni pfedem rozhodnut o nakupu, aktivné
vyhleddva informace, které mu pomahaji pti rozhodovani;

e impulzivni nakup — reaktivni jednani, argumenty zde nehraji roli, jde
vetsinou o drobné nakupy;

e [imitovany nakup — produkt ¢i znacku kupujici nezna a vychazi z obecnych
zkuSenosti pf1 nakupu;
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e zwklostni ndkup — je kupovano to, co obvykle (Bocek, Jesensky &
Krofianova, 2009).

Co ovliviiuje spotiebni chovani zédkaznik? Zejména jsou to psychické procesy,
kterymi se projevuji dusevni vlastnosti ¢lovéka. Jedna se o individudlni a jedine¢nou
skladbu, jez vytvaii charakter nasi osobnosti. PfedevSim hovoiime o rozpoznani
psychickych zvlastnosti jedince, jeho charakteristiky ¢i rysti osobnosti. Jedna se zejména
o vnimani, ufeni se, pozornost, pamét, zapominani, motivaci a potieby. V procesu
vnimani se prevadi podnéty do smyslovych pocitil, které se nazyvaji vjemy. Vnimani
podnétu zacind v tu chvili, kdy jej jedinec zaregistruje. Je to selektivni proces
zpracovavani, podnéty jsou fazeny dle dilezitosti, to probihd na ziklad¢ naSeho
hodnotového systému, zajmi, o¢ekavani, potieb i z predchozich zkusenosti. Do vnimani
jsou promitany i vlivy socidlniho prostiedi ¢i kultury. Pozornost ovliviiuje vybérovost
vnimani jedince. Pozornost je schopnost, kterd pii zpracovani informaci dava prednost
jedné informaci pted druhou. Uceni se, je proces ziskavani zkuSenosti a novych moZnosti
chovani. Mezi nejvyznamnéjsi pojmy ve spojitosti se spotfebnim chovanim zékazniku je
pamét’. Ta umoznuje zakaznikovi zapamatovat, zachovat a vybavit si to, co jiz v minulosti
vnimal nebo prozival. Diky paméti jsou hromadény zkuSenosti, ze kterych jedinec pozdéji
vychazi pfi svém jednani. Pii jednani ho ovliviiuji pfedev§im informace, jez jsou ulozeny
v dlouhodobé paméti. Prospé€Snym procesem je zapominani, jelikoz ¢loveéka chrani pred
pretiZenim jeho paméti pfed mnoha informacemi. Motivace ¢lovéka je, Ze relativné stale
stejn€ jedna v urcitych Zivotnich situacich svym jedine¢nym zplsobem. Motivace se
utvaii a vyviji cely zivot, stejné tak jak se utvaii a rozviji osobnost clovéka. Primarnim

zdrojem motivace ¢loveka jsou jeho potieby (Vysekalova, 2011).

2.4.1 Postoje spotiebiteld

V kontextu nakupniho chovani ma postoj strategickou hodnotu. Jde o pozitivni ¢i

negativni sklon k danému predmétu.

Zakaznici maji nepfeberné mnoZstvi postojlii vii€i vyrobkiim, sluzbam, reklamam i
maloobchodu. Postoje k urcité véci vyjadiuji tim, ze davaji najevo zda se jim néco libi
nebo nelibi. Je vSeobecn¢ znamo, Ze postoje jsou naucené. To znamend, Ze postoje, které
se tykaji ndkupniho chovani, se vytvaii disledkem zkusenosti, informaci od znamych ¢i
z reklam a z riznych forem marketingu. Postoje vyplyvaji z chovani zakaznikt. Odrazi

se zde priznivé nebo neptiznivé vyhodnoceni piedmétu (Schiffman & Kanuk, 2004).
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3 Cil a metodika prace

3.1 Cil prace

Cilem prace je zhodnotit vnimani a postoje spotiebiteli K realizovanym inovacim

Vv maloobchodnim prodeji a poskytnout zpétnou vazbu maloobchodniktim.

3.2 Metodika prace

Diplomova prace se déli na dvé ¢asti — teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti byla
provedena literarni reSerSe teoreticky vychodisek inovaci, maloobchodu a
spotiebitelského chovani bylo Cerpano z odborné literatury a informaci dostupnych
z webovych stranky. Pro citovani zdroju literarni reSerSe byla vyuzita citacni norma

APA 6.

V ramci praktické casti byla nejdiive sebrana data prostfednictvim kvantitativniho
vyzkumu. Kvantitativni vyzkum byl realizovan pomoci dotazniku Google Forms, pted
sestavenim tohoto dotazniku byly stanoveny vyzkumné otazky. V dotazniku byly pouzity
uzaviené, polouzaviené, oteviené i dichotomické otazky, dale Likertova S$kala,
sémanticky diferencial a matice otazek. Otazky byly zaméfeny na zkuSenosti respondentti
s inovacemi v maloobchodnich jednotkach a na jejich postoj k nim. Nasbirana data

z dotaznikového Setfeni byla analyzovéna a nasledn¢ vyhodnocena.

Dotaznikového Setfeni probihalo na nereprezentativnim vzorku s celkem 313
respondenty. Dotazovani probihalo od 16. 3. 2022 do 27. 3. 2022 pies platformu Google
Forms. K osloveni respondentii bylo vyuzito rlznych facebookovych uzavienych i
otevienych skupin a emailii. Minimalni hranice sesbiranych dat byla stanovena na 300
sesbiranych dotaznikli, dotazovani bylo ukonceno s celkovym poctem 313 dotaznik.
Ziskana data z dotazniku byla pievedena do programu MS Excel, kde byly sestaveny

grafy vychazejici z odpovédi, dale byly vypracovany nutné kontingencni tabulky.

Prakticka cast se zamétovala na vyhodnoceni dat z dotaznikli. Nejprve je prakticka
¢ast vénovana pribéhu dotaznikového Setteni, poté charakteristice respondentt, nasledné

se prakticka cast vénuje vyhodnoceni dotazniki, kde byl ke kazdé otdzce sestaven graf —
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kolaCovy nebo sloupcovy a kratky popis ke zjisténym datim vychézejicich

Z dotaznikového Setfeni.

V praktické c¢asti jsou vyhodnoceny stanovené hypotézy. Tii hypotézy byly
ovéfovany pomoci statistického testu. Tyto hypotézy byly testovany na 5% hladiné
vyznamnosti (o = 0,05) na zékladé ziskanych dat z dotaznikového Setfeni. K vyhodnoceni
byl pouzit Test nezavislosti v kontingen¢ni tabulce za pomoci MS Excel. V programu
byla data piepoctena na ofekavané hodnoty a nasledné byla vypoétena testova statistika
chi-kvadrat, ktera byla poté ptevedena pomoci funkce CHIDIST na hladinu vyznamnosti
p-hodnotu. Tato hodnota se porovnavala se stanovenou hladinou vyznamnosti a. Pokud
byla dosazena hladina p-hodnota nizsi, nez a byla nulova hypotéza zamitnuta ve prospéch
hypotézy alternativni. K tomuto acelu byly stanoveny nulové a alternativni hypotézy, jez
byly na zékladé vysledku Testu nezéavislosti potvrzeny ¢i zamitnuty. Nulova hypotéza
byla zapsana ve tvaru X a Y nejsou zavislé a alternativni hypotéza je ve tvaru X a 'Y jsou
zavislé.

Posledni c¢ast diplomové prace je veénovand ndvrhim doporuceni pro
maloobchodniky, které vychazeji z dotaznikového Setfeni. Tyto ndvrhy maji pfispét ke

zlepseni postojii zdkaznikl k inovacim a také ke zptijemnéni procesu nakupu zakazniki.
3.3 Hypotézy

Po seznameni se s aktualni situaci a vyvojem inovaci v maloobchodech byly stanoveny

vhodné hypotézy.
Hypotéza ¢. 1: ,Nejvice vyuzivaji samoobsluzné pokladny lidé do 24 let.

Hypotéza ¢. 2: ,,VétSina dotdzanych spotiebitel si mysli, Ze samoobsluzné

pokladny jim uspofi ¢as.*

Hypotéza ¢. 3: ,,Platbu mobilem vice vyuzivaji pfisluSnici mladsi generace (do

35 let) nez starsi generace (vice nez 36 let).*
Hypotéza €. 4: ,,Nejvice zjednodusi proces ndkupu samoobsluzné skenovani zbozi.*

Hypotéza €. 5: ,,Poskytnout své DNA za ucelem ziskani nabidky produktu na miru

wewvr
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4 Prakticka cast

Prakticka ¢ast se zaméfuje na analyzu dat z dotaznikového Setteni, v této kapitole je
popsan prubéh dotaznikového Setieni, charakteristika respondentli, vyhodnoceni

dotaznikli a v kone¢né fazi této Casti jsou vyhodnoceny prfedem stanovené hypotézy.

4.1 Analyza vysledkl dotaznikového Setreni

V této Kkapitole jsou analyzovany zkuSenosti ceskych zakaznikti s inovacemi
Vv maloobchodnich jednotkdch. Potfebna data byla sesbirana prostfednictvim
dotaznikového Setfeni a na zaklad¢ zjiSténych informaci jsou vyhodnoceny postoje

zakaznik k témto inovacim.

4.1.1 Prubéh dotaznikového setieni

Na konci tnora 2022 byl sestaven dotaznik a poté byla provedena pilotaz trvajici jeden
den. Nasledn¢ byl dotaznik ptedlozen 10 respondentim vsSech vékovych kategorii.
Posléze bylo nutné upravit dvé otdzky v dotazniku, aby byl dotaznik pro respondenty

srozumitelny.

Dotaznik obsahoval 24 otazek zabyvajicich se zkoumanou problematikou a 4
otazky, které se zamétovaly na identifikacni tidaje respondenta. V tvodu dotazniku jsou
uvedeny dulezité informace, zejména pro¢ je vyzkum provadén a kym. Dotaznik byl
roz¢lenén do oddild, jez se zamétovaly na jednotlivé inovace a u neznamych inovaci byl
pouzit popis, aby byl respondent seznamen s feSenou problematikou. V zavéru dotazniku

se nachézely identifika¢ni otdzky na udaje o respondentovi.

V dotazniku byly pouZity uzaviené, polouzaviené, oteviené i dichotomické otazky,
dale Likertova Skala, sémanticky diferencial a matice otazek. Otazky byly zaméteny na
zkuSenosti respondent s inovacemi v maloobchodnich jednotkach a na jejich postoj

k nim. Pouzity dotaznik je mozné vidét v pftiloze.

Sbér dat probihal online prostfednictvim Google Forms od 16.3.2022 do
27.3.2022. Kosloveni respondenti bylo pouzito wuzavienych 1 otevienych
facebookovych skupin dale byl dotaznik ptfeposilan prostfednictvim emailti rodinnym
piislusniklim a ty dotaznik §ifili dal. Pfi sbéru dat bylo nutné se vékové kategorie nad 61
let doptat osobé¢, jelikoz tato vékova kategorie byla v dotazniki zahrnuta v nejmensim

poctu. Celkem se v této vékové skuping€ nashromazdilo 20 dotaznik, a to stacilo k tomu,
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aby byl vzorek dotazovanych dostate¢né diverzifikovany. Minimalni hranice dotdzanych
byla stanovena na 300, dotaznik nakonec dosahl poc¢tu 313 respondentt a odpovidani na

dotaznik bylo ukonceno.

Vsechny dotazniky byly nasledné piekontrolovany a dva byly vyjmuty
z dotaznikového Setfeni jako nevyhovujici, jelikoz tyto dva dotazniky byly vyplnény
nespravng. Poté byly veskeré odpovédi zaznamenany do MS Excel, kde byly zpracovany
vysledky a sestaveny potiebné grafy a tabulky, jez jsou piedstaveny v nasledujicich

kapitolach.

4.1.2 Struktura dotazovaného vzorku

Dotaznikového Setfeni se celkem zucastnilo 313 respondentii. Respondenti byli

faktory jsou pohlavi a vék, které jsou zapotiebi k vyhodnoceni hypotéz.

Tabulka 1: Struktura respondenti dle pohlavi

Absolutni Relativni
pocet pocet
Muz 108 34,5 %
Zena 205 65,5 %

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce 1 je zobrazen pocet 108 (34,5 %) muzt a pocet 205 (65,5 %) zen, ktefi

se zucastnili dotaznikového Setieni.

Tabulka 2: Struktura respondenti dle véku

Absolutni Relativni
pocet pocet
Do 18 let 1 0,3%
19 az 24 let 73 23,3 %
25 az 35 let 90 28,8 %
36 az 45 let 56 17,9 %
46 az 60 let 73 23,3 %
61 a vice let 20 6,4 %

Zdroj: viastni zpracovani

V tabulce 2 jsou respondenti roz¢lenéni do skupin dle véku, nejvice odpovidali lidé
z vékové skupiny 25 az 35 let bylo jich 90 (28,8 %), dale pak ve shodném poctu 73
(23,3 %) z veékovych skupiny 46 az 60 let a 19 az 24 let. Z vékové kategorie 36 az 45 let
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bylo sesbirano 56 (17,9 %) dotaznikli a z vékové kategorie do 18 let byl ziskan jen jeden
dotazovany (0,3 %).

Tabulka 3: Struktura respondentu dle vzdélani

Absolutni Relativni
pocet pocet
Zakladni vzdélani 1 0,3%
Stredni Vzd-éléni s vyuénim 44 141 %
listem
Stredni vzdélani s maturitou 147 47,0 %
Vyss$i odborné vzdélani 19 6,1 %
Vysokoskolské vzdelani 102 32,6 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 3 informuje o struktufe dotazovaného vzorku dle dosazeného vzdélani.
Nejvice respondentt bylo 147 (47 %) se stiednim vzdélani s maturitou a poté nasledovala
skupina dotdzanych s vysokoSkolskym vzdélanim s poctem 102 (32,6 %) dotazanych. 44
(14,1 %) respondentti mélo stfedni vzdélani s vyucnim listem a 19 (6,1 %) dotdzanych
dosahlo vyssiho odborného vzdélani. Jelikoz se dotazovani zicastnil jeden dotazany do

18 let, je zde zastoupen jeden ¢lovék se zakladnim vzdélanim.

Tabulka 4: Struktura respondenti dle ekonomického postaveni

Absolutni Relativni
pocet pocet
Student 60 19,2 %
Zamg¢stnany 210 67,1 %
Nezaméstnany 3 1,0%
Podnikatel 21 6,7 %
Dtichodce 19 6,1 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 4 uvadi zastoupeni respondentti dle jejich ekonomického postaveni
nejvyssi pocet dotdzanych byl ze skupiny zaméstnanych 210 (67,1 %) lidi a nejmensim
poctem ziskanych odpovédi bylo od nezaméstnanych osob, jednalo se o 3 (1 %)

respondenty.

4.1.3 Vyhodnoceni dotazniki

Tato ¢ast diplomové prace ptindsi vyhodnoceni odpovédi na jednotlivé otazky ziskané
Z dotaznikli formou jednoduchého tfidéni. U kazdé otazky je uveden jeji nazev, shrnuti

vysledt a jejich grafické zobrazeni.
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Otazka €. 1: V jaké miFe se zajimate o inovace v prodejné?

Tato tivodni otdzka méla zjistit, zda se respondenti zajimaji o inovace, které
maloobchodnici provadéji. Podle grafu 1 se nejvice respondentli zajima o inovace
Vv prodejnéach zajima jen slabé, jedné se o 145 (46,3 %) respondentli. Dale nasleduje 69
(22 %) respondentu, ktefi se zajimaji o inovace velmi slabé a 41 (13,1 %) dotazanych se
viibec o inovace nezajima a nevsimaji si jich. 40 (12,8 %) dotdzanych se velmi silné

zajima o provadéné inovace a jen 18 (5,8 %) se zajima o inovace.

Graf 1: Zajem respondentii o inovace v prodejné
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N=313 Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 2: Co si predstavujete pod pojmem "inovace v maloobchodé'?

V této otdzce mohli respondenti zvolit vice moznych odpovédi, celkové se jednalo
0 473 odpovédi. Tato otazka byla poloZena za Gicelem rozpoznat, co si lidé predstavuji
pod pojmem inovace v maloobchod¢. Dle grafu 2 je patrné, ze 267 (85,1 %) odpovedi
ziskala moznost technologie, které zptijemni, usnadni a urychli nakup, 101 (32 %)
respondentt si mysli, Ze jsou to technologie, které usnadni praci personalu. 90 (28,5 %)
odpovédi ma moznost, Ze se jedna o technologie, které zvySuji image a prestiz prodejny.
Oproti tomu 12 (3,8 %) odpovédi zaznamenala moznost, Ze technologie komplikuji ndkup

a jsou zbytecné. 3 (0,9 %) respondenti zvolili moznost jin¢, kam zapsali odpoveéd’ nevim.

Obchodnici jako realizatofi inovace samoziejmé budou chtit slySet zeyména prvni

tii odpovédi, nebot’ cilem inovace je opravdu zpiijemnéni nakupu, usnadnéni prace
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persondlu a zvysSeni prestize prodejny. Celkové by mély byt pro maloobchodniky a

zakazniky pfinosné a ur€ité¢ by nemély byt vnimany jako komplikujici ndkup a zbytecné.

Graf 2: Pojem inovace v maloobchodé
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Otazka ¢. 3: Jakou formu nakupovani vyuzivate?

Tato otazka se zamétovala na to, kde dotazovani nejcastéji nakupuji, zda se jedna
o nakup pres internet ¢i V prodejné a také v jakém pomeéru. Z grafu 3 vyplyva, Ze nejvice
lidi nakupuje ve stejném pomeéru pies internet a i v prodejné, jedna se o 143 (45,7 %)
dotazanych. 95 (30,4 %) dotdzanych nakupuje spiSe v prodejné a jen 32 (10,2 %)
respondentli nakupuje vyhradné v prodejné¢ a k nakupiim vibec nevyuziva internet.
Naopak 38 (12,1 %) lidi nakupuje spiSe pfes internet a pouze pét (1,6 %) respondentti
k nakupu vyuziva vyhradné internet a vibec nenavstévuje prodejny a nevyuziva je

k nakupu.
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Graf 3: Forma nakupovani
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Otazka ¢. 4: Jak ¢asto chodite nakupovat?

Tato otazka se vénovala tomu, jak Casto chodi respondenti nakupovat. Graf 4
zobrazuje Cetnost jednotlivych odpovédi a z toho plyne, ze nejvice respondentli nakupuje
dvakrat az ctytikrat do tydnem, jedna se o 170 (54,3 %) dotdzanych. Jednou tydné
nakupuje 93 (29,7 %) respondentli a méné nez jednou tydné chodi nakupovat jen 15

(4,8 %) lidi. Naopak kazdy den nakupuje 35 (11,2 %) respondent.
Graf 4: Cetnost nakupt
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Otazka ¢. 5: V jaké prodejné nejéastéji nakupujete?

Otazka €. 5 byla oteviena a nepovinnd, dotazovani mohli do volného pole zapsat,
ve které prodejné nejcastéji nakupuji. Do tabulky 5 bylo vypsano nejvice se opakujicich

odpovedi.

Tabulka 5: Nejnavstévovanéjsi prodejny

Nazev prodejny Absolutni Relativni
pocet pocet
Lidl 70 224 %
Albert 39 12,5 %
Billa 20 6.4 %
Kaufland 17 54%
Terno 8 26%
Ostatni 84 26.8 %
Bez odpovédi 75 24.0 %
Celkem 313 100,0 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 6: Zaregistrovali jste v posledni dobé p¥i nakupu v prodejné néjaké
inovace?

Otazka ¢. 6 se ptala respondentli na to, zda pifi ndkupu v prodejné zaznamenali
néjaké inovace. Jak je patrno z grafu 5, tak 160 (51,1 %) lidi si inovaci v prodejnach

vSimlo a naopak 153 (48,9 %) respondentd inovace nezaznamenalo.

Graf 5: Zaznamenani inovaci v prodejnach

Eano mne

N=313 Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 7: Které z nasledujicich inovaci jste vyuZili pFi nakupu v prodejné?

Tato otdzka byla polozena z divodu toho, Ze bylo zapotiebi zjistit, zda dotazovani
pouzili pfi nakupu vyjmenované inovace. Respondenti méli moznost vybrat vice
odpovédi, na vybér byla také moznost jiné, kde zucastnéni vypsali, Ze z uvedenych

inovaci nevyuzili zadnou, jednalo se o 13 (3,9 %) lidi.

Dle grafu 6 nejvice hlast ziskala samoobsluzna pokladna, kterou vyuzilo 268
(85,6 %) respondentti. Poté nasledovala platba pomoci mobilniho telefonu, tu pouzilo pii
nakupu v prodejné 151 (48,2 %) dotazovanych. Ttreti nejvyuzivanéj$i inovaci
Vv prodejnach se stalo samoobsluzné skenovani zbozi, jez bylo uzito 118 (37,7 %) lidmi.
44 (14,1 %) lidi pfi ndkupu v prodejné pouzilo QR kody, které na vyrobcich slouzi
zejména k naskenovani vice informaci o vyrobku ¢i k otevieni webovych stranek
vyrobce. Nasledujici inovaci byla uméld inteligence, kterd je vyuzivdna naptiklad
k vyhledavani zbozi pomoci fotografii. Tuto novodobou technologii vyuzilo jen 10
(3,2 %) lidi. Obdobnou inovaci vyuzilo jen 5 (1,6 %) jedna se o rozsifenou realitu, ta
umoznuje uzivateli umistit virtudlni zbozi do prostoru ¢i virtudlni oble¢eni na postavu
¢lovéka. Shodného poctu vyuziti ziskali inovace virtudlni kabinka a doruceni zbozi domt
pomoci dront. Téchto inovaci vyuzilo jen 4 (1,3 %) dotazovani z celkového poctu

respondentti (313).

Graf 6: Vyuziti inovaci v prodejnach
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Obrazek 1: Uméla inteligence a rozsifena realita

Google Lens

Souvisejici vysledky

Zdroj: svetandroida.cz, vlastni zpracovani

Na levé strané obrdzku 1 je zobrazena uméld inteligence, kterd se vyuziva
K vyhledavani vyrobki a na pravé strané je vyobrazena rozSifena realita vyuzivajici
preneseni virtualnich polozek do bézného prostoru.
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Otazka ¢. 8: Myslite si, Ze Vam inovace v prodejné pri nakupu uSetii ¢as?

Otazka ¢. 8 v dotazniku se respondentli ptala na to, zda si mysli, Ze jim vyuZiti
inovaci pfi nakupu usetii ¢as. Odpovédi jsou zanesené v grafu 7, 86 (27,5 %) dotazanych
zvolilo odpovéd’ rozhodné ano a 149 (47,6 %) oznacilo odpovéd spise ano. Tyto dvé
skupiny respondentt si tudiz mysli, Ze jim inovace v prodejnach usetii pii nakupu cas,
jedné se o nadpolovi¢ni vétSinu dotdzanych. 58 (18,5 %) lidi mé k této otdzce neutrdlni
postoj. Jen 17 (5,4 %) respondentil zvolilo odpovéd’ spise ne a 3 (1 %) dotdzani si mysli,

Ze jim inovace v prodejnach rozhodné ¢as neusetfi.

Dle dotaznikového Setfeni rozhodné uSetii inovace Cas lidem 25 az 35 let, jedna se
o 34 lidi a dale pak lidem ve vékové kategorii 19 az 24 let, ktera byla zastoupena 26
respondenty.
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Graf 7: Uspora &asu pii vyuZiti inovaci
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Otazka ¢. 9: Jak podle Vas nasledujici vybrané inovace zjednoduSi proces

nakupu v prodejné?

Graf 8 vychazi z otazky, ktera zjiStovala, zda vybrané inovace zjednoduSuji proces
nakupu v prodejnach. Samoobsluzné skenovani zbozi (obrazek 2) je pro zakazniky
inovaci, ktera jim nejvice zjednodusi proces nakupu, 157 (50,2 %) respondentti oznacilo,
Ze jim samoobsluzné skenovani zbozi rozhodné zjednodusi proces nakupu, 119 (38 %)
respondentlim tato inovace spiSe zjednodusi ndkup a naopak jen 30 (9,6 %) a 7 (2,2 %)
zvolilo odpovéd’ spiSe ne a rozhodné ne. Jedna se o zptisob nakupu, kdy zékaznici skenuji
zbozi pomoci ¢tecek ¢i mobilnich aplikaci, toto zbozi nasledné¢ ukladaji do své nakupni
tasky, po skonceni ndkupu zdkaznici naskenuji specidlni carovy kod a uhradi

naskenované zboZi. Touto inovaci se zakaznici zpravidla vyhnou pieplnénym pokladndm
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a nakupovani je pro n¢ tedy jednodussi a rychlejsi. Tuto inovaci lze vyuzit naptiklad
V Globusu, Kauflandu ¢i Tescu.

Obrazek 2: Samoobsluzné skenovani zbozi

Zdroj: mediaguru.cz, vlastni zpracovani

Druhou inovaci jsou samoobsluzné pokladny, pro 156 (49,8 %) dotazanych je jejich
pouziti rozhodné zjednodusenim nakupu, pro 115 (36,7 %) dotazanych je to spise
zjednodusenim a opacné pak 37 (11,8 %) respondenti zvolilo, Ze jim spise nezjednodusi
proces nakupu a péti (1,6 %) respondentiim rozhodné samoobsluzné pokladny pii nakupu
nepomuzou. Samoobsluzné pokladny slouzi predev§im pro méné¢ objemné néakupy,
zakaznici si mohou sami naskenovat zbozi na pokladné a nasledné zboZi zaplati.
Samoobsluznou pokladnu mohou zakaznici vyuzit napiiklad v prodejnach Albert,

Globus, Kaufland, Tesco ¢i v Billa.

Platba pomoci mobilu se umistila na tietim misté, pro 155 (49,5 %) dotazanych je
to inovace, ktera jim rozhodn¢ zjednodusi proces nakupu v prodejné a pro 109 (34,8 %)
lidi je to inovace, jeZ spise proces nakupu usnadni. Oproti tomu 34 (10,9 %) respondenti
zvolilo, Ze tato inovace je pro né spiSe nenapomocna a pro 15 (4,8 %) respondentu je
platba mobilem rozhodné neuzitecna. Platba pomoci mobilniho telefonu je rychld a
bezproblémova, zdkaznici si jen musi svou platebni kartu nahrat to mobilu a poté pfi
ptiloZzeni mobilu k platebnimu terminalu mobilem zaplati. Zdkazniky nezdrzuje zadavani
pinu, jako je to u platebnich karet, u mobilu staci pouze polozit otisk prstu ¢i naskenovat
svilj oblicej.

QR kody a elektronické cenovky jsou na tom obdob¢. Pies polovinu respondenti
uvedlo, Ze jim tyto inovace usnadni proces ndkupu a zbytek respondentli si mysli opak.

QR kédy jsou pro zakazniky uréené zejména k tomu, ze si mohou pomoci svého
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mobilniho telefonu nacist vice informaci o produktu nebo mohou slouzit k nacteni

webovych stranek prodejce. Tuto inovaci vSak zakaznici tolik nevyuzivaji.

U elektronickych cenovek neni pravdépodobné v Ceské republice vyuzit jejich
potencial. V tuzemsku slouzi zejména k tomu, aby usnadnily praci personalu prodejny a
usetiily jim Cas tim, ze nemusi rucné¢ tisknout ¢i prepisovat cenovky. Dale se tyto
inovativni cenovky vyuzivaji zejména v oblasti ovoce a zeleniny a u peciva, kde se cena
automaticky snizi pted zaviraci dobou prodejny, za ucelem prodani vSech zbytki. Diky
centralnimu nastaveni se vSechny potfebné cenovky zméni ihned po uvedeni zbozi do
akce, tim se predejde chybovosti pii vytvafeni rucnich cen. DalSim z pfinostu téchto
cenovek je to, ze maji jednotny design a vytvareji Cisty vzhled obchodu. AvsSak
elektronické cenovky toho dokazou vice, kdyby byly tyto cenovky propojeny
s aplikacemi jednotlivych fetézcl, zdkaznik by mohl byt po prodejné navigovan
k potfebnému kusu zbozi (Neumann, 2021). Mozna pravé kvili tomu je z grafu 8 patrno,

ze pro zékazniky elektronické cenovky nepiedstavuji zjednoduseni procesu nakupu.

Graf 8: Zjednoduseni nakupu p¥i vyuziti inovaci
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N=313 Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 10: Jaky postoj mate k inovacim v prodejnach?

U této otdzky si mohli respondenti zvolit ze Skaly od 1 do 5, zda maji k inovacim
pozitivni nebo negativni pfistup. Cislo 1 znamenalo negativni postoj a &islo 5 pozitivni

postoj k inovacim. V grafu 9 jsou zobrazeny odpovédi respondentt a je patrné, Ze jsou
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respondenti s inovacemi spiSe spokojeni a maji k nim pozitivni pfistup. 202 (64,6 %)

dotazanych zvolilo ¢islo 4 a 5, jeZ znaci pozitivni postoj.

Graf 9: Postoj spotiebiteli k inovacim
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N=313 Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 11: Vyuzivate pri nakupu v prodejné samoobsluzné pokladny?

Tato otdzka byla zaméfena na to, zda respondenti pii nakupu v prodejnach vyuZzivaji
samoobsluzné pokladny (obrazek 3). V grafu 10 je zobrazeno, ze 83 (26,5 %) respondenti
vyuzije samoobsluznou pokladnu vzdy, kdyz je moznost a 135 (43,1 %) dotazanych je
spiSe pouzije. Avsak 76 (24,3 %) respondenti samoobsluzné pokladny spise nevyuzije a

jen 19 (6,1 %) dotazanych tuto moznost nevyuzije nikdy.

Samoobsluznymi pokladnami jsou vybavené prodejny spolecnosti Albert, Globus,
Tesco, Kaufland a nékteré vybrané prodejny Billa a Coop. V oblasti drogistického
prodeje provozuje Rossmann nékteré prodejny se samoobsluznymi pokladnami. Tuto
pokladnu Ize nelézt také v fetézcich McDonald ¢i Bageterie Boulevard. V dnesni dob¢ je

tento zplisob nakupovani s vyuzitim samoobsluznych pokladen velmi popularni.

Dle Adamcové (2019) z webu aktuélné.cz obliba samoobsluznych pokladen roste,
avSak tyto pokladny nevyhovuji kazdému. Zakaznici si pfi pouziti samoobsluznych
pokladen v n¢kterych situacich nejsou jisti, jedna se zpravidla o vyhledavani peciva,
ovoce ¢i zeleniny nebo pii markovani vice napoji v jednom baleni, a proto je pfitomnost
asistentll v této zoné€ neustale potiebna. Dale server uvadi, ze tyto pokladny nenabizi

pouze Penny ¢i Lidl.
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Zdroj: mediaguru.cz, viastni zpracovani

Graf 10: Vyuziti samoobsluznych pokladen
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Otazka €. 12: Myslite si, Ze Vam nakup pomoci samoobsluzné pokladny uSetii
cas?

Tato otazka se respondentl ptala na to, zda si mysli, ze jim samoobsluzné poklady
usetii Cas. Z grafu 11 lze vycist, ze 236 (75,4 %) dotdzanych souhlasi s tim, Zze jim
samoobsluzné pokladny pii nakupu usetii cas. Avsak 77 (24,6 %) dotdzanym pouziti

samoobsluznych pokladen neusetii ¢as.
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Graf 11: Uspora &asu p¥i pouZiti samoobsluZnych pokladen
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N=313 Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 13: Zaregistrovali jste nékdy ve Vasem okoli elektronické cenovky v

prodejnach?

Tato otazka byla poloZena za ucelem zjisténi, zda si zdkaznici vSimaji
elektronickych cenovek. V grafu 12 je uvedeno, ze 65 (20,8 %) respondentl si
v obchodech vsimlo elektronickych cenovek, ale 248 (79,2 %) dotdzanych tyto inovativni
cenovky pii nédkupu kli¢ové, tudiZ je pti svém nakupu ani neregistruji a nerozliSuji mezi
klasickymi papirovymi cenovkami. Elektronické cenovky v dne$ni dobé zvysuji

predevsim prestiz prodejny a usnadiuji praci personalu prodejny.

Spolec¢nosti Pricer, jeZ se zabyva spravou a vyvojem nejen digitalnich cenovek, se
ve Francii podafilo propojit elektronické cenovky s mobilnimi aplikacemi kupujicich.
Inovativni cenovka je vyuzivana k navigaci zdkaznikli po prodejné — zakaznik si
v mobilni aplikaci vyhleda potfebné zbozi a diky elektronické cenovce se mu zobrazi
aktualni poloha zvoleného produktu. Pricer spolupracuje v Recku se siti prodejen
Intersport, kde na elektronickych cenovkach zobrazuje QR kdédy, pomoci nichz si po
naskenovani chytrym telefonem zdkaznici mohou zobrazit dalsi informace (Trotter,

2021).
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Graf 12: Elektronické cenovky
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Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢. 14: Ve které prodejné jste zaregistrovali elektronické cenovky?

Otéazka €. 14 byla podminéna kladnou odpovédi na piedchozi otazku, jednalo se

0 otazku nepovinnou a respondenti mohli do volného pole zapsat prodejnu, kde vidéli

elektronické cenovky. V tabulce 6 jsou uvedeny prodejny, které se nejcastéji opakovali.

Spole¢nost Datart vroce 2015 jako prvni Vretailu otestovala v tuzemsku

elektronické cenovky, na obchody je ale zavadi postupné. Zatimco spole¢nost Tchibo je

zavedla na vSechny své prodejny v roce 2016. Tyto dvé spole¢nosti se stali prikopniky

elektronickych cenovek v tuzemsku. V roce 2018 zacal Kaufland zavadét na vybrané

prodejny elektronické cenovky a postupem cCasu nasledovaly i dalsi potravinarské fetézce

(Horacek, 2018).

Tabulka 6: Prodejny s elektronickymi cenovkami

Nazev prodejny Abso}utni Relativni
pocet pocet
Tchibo 20 308 %
Albert 171 16.9 %
Datart 3 12.3 %
Kaufland 6 9.2%
Ostatni 9 13.8 %
Bez odpovédi 11 16,9 %
Celkem 65 100.0 %
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Na obrazku 4 jsou vyfotografované elektronické cenovky, které pouzivaji
jednotlivé spolecnosti. Na levé stran¢ obrazku jsou elektronické cenovky spolecnosti

Tchibo a na pravé strané elektronické cenovky v Bille.

Obrazek 4: Elektronické cenovky

Salky na espressol ;;; 91
00

. 30

Zdroj: mediaguru.cz, vlastni zpracovani

Otazka ¢. 15: Vyuzivate v prodejné platbu pomoci mobilu?

Otazka 15 zjistuje, zda respondenti vyuzivaji placeni mobilem. Grafické zobrazeni
odpovédi je v grafu 13, kde 96 (30,7 %) respondentil vyuZiva placeni mobilem vzdy, kdyz
je moznost. 59 (18,8 %) dotdzanych spiSe vyuziva platbu mobilem, 57 (18,2 %) spise
nevyuziva platbu mobilem a 101 (32,3 %) dotdzanych nikdy nevyuzilo placeni mobilem

na prodejné.

Graf 13: Vyuziti platby mobilem v prodejnach
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Obrazek 5 zachycuje platbu pomoci mobilniho telefonu na prodejné. K této platbé
je zapotiebi, aby mél zdkaznik chytry telefon a funk¢ni platebni kartu, kterou do

mobilniho telefonu nahraje.

Obriazek 5: Platba mobilem

Zdroj: alza.cz
Otazka €. 16: Jak hodnotite mnoZstvi novych inovaci v prodejnach?

Respondenti v této otazce méli ohodnotit mnozstvi inovaci v prodejnach.
Dotazovani si vybrali ze Skaly 1 az 5. Kdy ¢islo 1 znamenalo nedostate¢né mnozstvi
inovaci v prodejnach a ¢islo 5 bylo dostate¢né mnozstvi inovaci. Tato otdzka byla
poloZena za ucelem zjisténi, zda zékaznici jiz nejsou piehlceni jednotlivymi inovacemi,
které spolecnosti nabizeji. V grafu 14 jsou zachyceny jednotlivé odpovédi respondentti
na Skale 1 az 5. Z grafu je patrné, ze nejvice odpovédi ziskalo ohodnoceni ¢islo 3 jednalo
se 0 195 (62,3 %) respondentii, to vypovida o tom, Ze v prodejnach je optimalni mnozstvi

inovaci a zékaznici jimi nejsou nijak obtéZovani.
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Graf 14: MnoZstvi inovaci v prodejnach
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Otazka €. 17: Uvitali byste vice inovaci v prodejnach?

Tato otazka se respondentli ptala, zda by v prodejnach chtéli vice inovaci. Dle
nasledujiciho grafu 15 je zifejmé, Ze 139 (44,4 %) respondentil si pfeje vice inovaci
Vv prodejnach naopak jen 40 (12,8 %) respondentii nechce zaddné dalsi inovace. 134
(42,8 %) dotazanych odpovédelo, ze nevi, jestli chtéji néjaké dalsi inovace realizované

Vv prodejnach.

Graf 15: Potfebnost novych inovaci v prodejnach
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Otazka ¢. 18: Jaké inovace v prodejné byste privitali?

Otazka 18 navazovala na ptedchozi otazku, jestlize respondent odpovédél ano, ze
si pteje dalsi inovace v prodejnach nasledovala tato dobrovolna a oteviena otdzka, kam

mohli respondenti vypsat nové inovace.

Mezi nejzajimavéjsi odpovédi lze zatadit naptiklad svételné navadeéni v ulickach
K ur¢itym potravinam, vyhledavani zbozi pomoci elektronickych cenovek, elektronické
uctenky, samopojizdné voziky ¢i automatické nacitani zbozi po vlozeni do kosiku a
nasledné samo zaplaceni polozek. Dale si respondenti prali vice prodejen se
samoobsluznymi pokladnami a vice prodejen s moznosti samoobsluzného skenovani
zbozi.

PHYGITAL OBCHOD

Tato Cast dotazniku se zaméfovala na novy typ prodejny Phygital obchod
(obrazek 6), kde nejsou klasické regaly se zbozim, ale jen televize i tablety, kde je zbozi
promitano. Tato prodejna byla poprvé v Ceské republice oteviena v roce 2021 v Praze,
zatim se jednd o jediny obchod tohoto typu u nés. Tento obchod na Novém Smichové
oteviely znacky Modivo a Eobuv.cz, zdkaznici zde mohou nalézt obuv ¢i obleceni.
Obchod disponuje Sirokou nabidkou, pfes 100 000 produktt je dostupnych pfimo na

miste.

Obrazek 6: Phygital obchod

...

Zdroj: mam.cz, vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 19: Uz jste nékdy tento typ prodejny navstivili?

Tato otdzka zjiStovala, zda néktefi respondenti navstivili tento typ prodejny.
Graf 16 uvadi, ze 18 (5,8 %) lidi navstivilo Phygital obchod a zbylych 295 (94,2 %)
nikoliv. Tato statistika mtize byt zpiisobena piedevsim tim, ze dotaznikové Setieni se
dostalo k lidem zejména z Jiho¢eského kraje, tudiz vétsina respondentli nenavstivila tento

inovativni typ prodejny, jelikoZ se nachazi daleko od jejich mista bydlisté.

Graf 16: Navstévnost Phygital obchodu
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N=313 Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 20: Je Vam tento typ prodejny blizky?

Otazka ¢. 20 byla polozena za ucelem zjisténi, zda je Phygital obchod pro
respondenty zajimavy a blizky. Graf 17 prezentuje, ze 50 (16 %) dotazanych ma blizky
vztah k tomuto typu prodejny avsak 263 (84 %) dotazanych neni s timto obchodem
ztotoznény a radé€ji daji prednost pii ndkupu klasické prodejné, kde jsou normalni regaly
s oblecenim a botami. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze bliz8i vztah k tomuto typu
prodejny maji lidé ve vékoveé skuping€ 25 az 35 let a poté nasleduje v€kova skupina lidi

19 az 24 let.
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Graf 17: Oblibenost Phygital obchodu
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N=313 Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 21: Jaky mate postoj k tomuto typu prodejny?

Tato otazka zjistovala, jaky postoj maji respondenti k tomuto typu prodejny, zda je
pro n¢ Phygital obchod pozitivni ¢i negativni. Respondenti mohli vybirat na Skale ¢isel
od 1 do péti, kdy 1 byl negativni postoj a 5 pozitivni postoj. Graf 18 ukazuje, jak
respondenti volili. Je zfejmé, Ze pro dotazované je tento typ prodejny spiSe negativni,
jelikoz ¢islo 1 zvolilo 60 (19,2 %) dotazanych a ¢islo 2 vybralo 90 (28,8 %) dotazanych,
tyto dvé €isla znaci, negativni pfistup k tomuto typu prodejny. 107 (34,2 %) respondentti
se nemohlo rozhodnou, zda je pro n¢ tento typ prodejny pfijatelny ¢i nikoliv. AvSak
muzeme konstatovat, ze ze vzorku 313 respondenti ma neceld polovina dotazanych
prodejnu nevyzkouseli ,,na vlastni kuzi“, tudiz prezentovali negativni pfistup k této
prodejné. Tato inovativni prodejna kombinuje prvky online a offline nakupovani a je

mozné, Ze na tuto zmeénu nejsou zékaznici jesté piipraveni.
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Graf 18: Postoj zakazniku k Phygital obchodu
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AMAZON ONE

V tomto oddilu dotazniku byly poklddany otdzky na inovativni systém placeni

Amazon One (obrazek 7). Tento platebni systém od spole¢nosti Amazon je zaloZen

na ¢teni dlané ruky zakaznika a diky této inovaci muze zakaznik bez problému zaplatit

za své zbozi v prodejné. Systém je ovSem kritizovany za t0, ze Amazon sbira od svych

uzivateli ¢im dal vice biometrickych dat, které uklada do Cloudu, coZ by mohlo mit

V budoucnu na zakazniky negativni dopad.

Obrazek 7: Amazon One

Zdroj: theverge.com, vlastni zpracovani
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Otazka & 22: PFivitali byste tento zpisob placeni v Ceské republice?

Otazka ¢. 22 se respondenti ptala, zda se pieji mit tento zptisob placeni také v Ceské
republice. Jelikoz se jednd pro tuzemské zdkazniky zatim o vzdalenou budoucnost, bylo
dobré zjistit, zda by byl o tuto inovaci viibec zajem. Graf 19 zachycuje odpovédi na tuto
otazku, 130 (41,5 %) dotadzanych by tento typ placeni ptivital a 183 (58,5 %) dotdzanych
nikoliv. Dle spole¢nosti Amazon je tento zptisob placeni zcela bezpeény a bezkontaktni,
proto kdyby se zacal praktikovat také v Ceské republice, tak by do budoucna mohl
nahradit platebni karty nebo placeni pomoci mobilniho telefonu, jelikoz dlan ma kazdy

u sebe a lidé by nemuseli stale premyslet, zda maji u sebe kartu ¢i nikoliv.

Graf 19: Amazon One
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Otazka €. 23: Jaky mate postoj k tomuto typu placeni?

Tato otazka zjiStovala, jaky postoj maji respondenti k inovativnimu placeni
od spole¢nosti Amazon. Respondenti mohli opét vybirat na skale od 1 do péti, kdy 1
znacila negativni postoj a 5 pozitivni postoj. Postoje spotiebiteld jsou vyobrazeny v grafu
20. Z grafu je zietelné vidét vyrovnanost jednotlivych odpovédi. Jen ¢islo 5, jez znacilo
pozitivni piistup oznacilo nejméné respondentil Cini to pouze 35 (11,2 %) dotazanych.
Ostatni ¢isla maji vyrovnané odpovédi, tudiz Ize konstatovat, ze je tento zplsob placeni

pro respondenty spiSe negativni.
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Graf 20: Postoj spoti‘ebiteli k Amazon One
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N=313 Zdroj: vlastni zpracovani
RETAILOVA LABORATOR

Posledni oddil v dotazniku byl vénovan retailové laboratoii. Tato predstava je
zalezitosti ptistiho desetileti, diky ni bude zdkaznikovi nabidnut produkt pfesn¢ na miru
tteba pomoci analyzy DNA. Pravé presna diagndza potieb zdkaznikli bude klicem
k aspéchu spolec¢nosti. Pod pojmem retailova laboratot si miZzeme piedstavit naptiklad
prodejnu potravin, ktera se bude fungovat jako vyZivovy terapeut, jez pfipravi

zakaznikim personalizovany jidelni¢ek nebo vyzivovy dopln€k diky DNA analyze.

Otazka ¢. 24: Jste ochotni poskytnout své DNA za tcelem ziskani nabidky

produktu na miru?

Posledni otazka v dotazniku byla zamétena na to, zda by byli respondenti ochotni
poskytnout svou DNA za ucelem zajisténi produktu na miru urc¢eného piesné pro jejich
potieby. Graf 21 ukazuje, Ze 48 (15,3 %) dotazanych by svou DNA poskytlo a 265
(84,7 %) respondentti by svou DNA nedalo spole¢nostem za G¢elem ziskani produktu na
miru. Tato inovace, kterd poskytuje personalizované produkty, je ovSem jest€¢ velmi
vzdalena a lidé budou mit dostatek ¢asu na to, aby své nazory jesté prehodnotili, a tuto

sluzbu vyuzili.
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Graf 21: Poskytnuti DNA za ti¢elem ziskani produktu na miru
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Zhodnoceni hypotéz, jejich ovéfeni bylo provedeno na zakladé uréenych otazek

z provedeného dotaznikového Setfeni.

Hypotéza ¢. 1: ,,Nejvice vyuzivaji samoobsluzné pokladny lidé do 24 let.«

Tato hypotéza piedpoklada, ze jsou samoobsluzné pokladny nejvice vyuzivany

lidmi do veku 24 let. Pro ucely této hypotézy byli respondenti rozd€leni do vékovych

kategorii do 24 let a ostatni respondenti do skupiny od 25 let a vice. Na pouzivani

samoobsluznych pokladen se pt4d otdzka ¢. 11 v dotazniku, odpovédi na tuto otazku

zobrazuje graf 10. Pomoci kontingen¢ni tabulky jsou respondenti rozdéleni dle

potfebného veéku a zkuSenosti se samoobsluznymi pokladnami, data jsou zapsana

v tabulce 7.

Tabulka 7: Vyuziti samoobsluZznych pokladen dle véku

Vyuzivate samoobsluzné

Rozdéleni dle véku

pokladny do 24 let od 25 a vice let
ANO (odpovéd: spise ano a vidy) 85,1 % 64,9 %
Ne (odpovéd: spis ne a nikdy) 14,9 % 35,1%
Celkem 100,0 % 100,0 %
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Statistické testovani hypotézy ¢.1:

Ho: Vyuzivani samoobsluznych pokladen neni zavislé na vékovych skupinach

respondentul.
Hi: Vyuzivani samoobsluznych pokladen je zavislé na vékovych skupinach respondentt.
Hladina statické vyznamnosti je stanovena a = 0,05.
Test nezavislosti: chi-kvadrat: 10,9950541
p-hodnota: 0,000914

Pomoci statistického vypoc¢tu byla vypoctena p-hodnota, ta se porovnava se
stanovenou vyznamnosti alfa. Protoze je p-hodnota <alfa, na hladiné vyznamnosti o
nulovou hypotézu lze zamitnout ve prospéch alternativni hypotézy. Byl zaznamenam
statisticky vyznamny rozdil v odpovédich mezi v€kovymi kategoriemi a vyuzivdnim
samoobsluznych pokladen. Proto lze potvrdit, Ze samoobsluzné pokladny nejvice
vyuzivaji lidé do 24 let. Toto tvrzeni je patrné i z tabulky 7, kde je uvedeno, ze ve vékové
kategorii do 24 let jsou samoobsluzné pokladny vyuzivany 85,1 % respondenty a
ve vékové kategorii nad 25 let vyuZziva samoobsluzné pokladny 64,9 % respondenti.

Stanovena hypotéza ¢. 1 se potvrzuje.
Hypotéza ¢. 2: ,,VétSina dotazanych spotiebiteli si mysli, Ze samoobsluzné pokladny
jim uspofri ¢as.“

Hypotéza predkladd domnénku o tom, Ze vétSina dotdzanych si mysli, Ze jim
pouzivani samoobsluznych pokladen usetii ¢as. Na tuto hypotézu se zaméetovala otazka

¢. 12 v dotaznikovém Setfeni. Odpovédi k této hypotéze jsou zaneseny v tabulce 8.

Tabulka 8: Uspora ¢asu p¥i vyuZiti samoobsluZnych pokladen

Usetr1p\(/)irll;§§;n§;:;sluzne Relativni pocet odpovédi
Ano 75,4 %
Ne 24,6 %
Celkem 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani
Z tabulky 8 je ziejmé, ze vétSina respondentl je toho nézoru, ze jim samoobsluzné
pokladny usetti pii nakupu Cas. 75,4 % (absolutni pocet: 236) dotazanych si mysli, Ze jim
samoobsluzné pokladny cas usetii a 24,6 % (absolutni pocet: 77) dotazanych je opacného

nazoru. Hypotéza €. 2 je tedy potvrzena.
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Hypotéza ¢. 3: ,,Platbu mobilem vice vyuZivaji piislusnici mladsi generace (do 35 let)

neZ starSi generace (vice nez 36 let).*

Hypotéza €. 3 se zamétuje na platbu pomoci mobilu. Tvrdi, Ze tato inovativni platba
je nejvice vyuzivana lidmi do 35 let. K ovéreni této hypotézy byla v dotazniku polozena
otazka €. 15, odpovédi jsou graficky zobrazeny pomoci grafu 14. Pro ucely této hypotézy
byli respondenti rozdéleni do vékovych kategorii. Potfebnd data k hypotéze jsou

znézornéna Vv tabulce 9.

Tabulka 9: Pouziti platby mobilem dle véku

Vyuzivate platbu mobilem Rozd€leni dle véku
do 35 let 36 a vice let
ANO (odpoved: spise ano a vzdy) 54,8 % 435 %
Ne (odpovéd: spize ne a nikdy) 45,7 % 55,7 %
Celkem 100,0 % 100,0 %

Zdroj: vlastni zpracovani
Statistické testovani hypotézy ¢.3:
Ho: Vyuzivani platby mobilem neni zavislé na véku.
Hi: Vyuzivani platby mobilem je zavislé na véku.
Hladina statické vyznamnosti je stanovena a = 0,05.
Test nezavislosti: chi-kvadrat: 3,969562
p-hodnota: 0,04633

Pomoci statistického vypoctu byla vypoctena p-hodnota, ta se porovnava se
stanovenou vyznamnosti alfa. Nebot' je p-hodnota <alfa, na hladiné vyznamnosti o
nulovou hypotézu 1ze zamitnout ve prospéch alternativni hypotézy. Byl zaznamenadm
statisticky vyznamny rozdil v odpovédich mezi vékovymi kategoriemi a vyuzivdnim
platby pomoci mobilu. Vyuzivani platby mobilem je tedy zavislé na véku. Z toho ditvodu
1ze potvrdit, Ze platbu pomoci mobilu nejvice vyuzivaji ptisluSnici mladsi generace. Dle
tabulky 9 ve v€kové kategorii do 35 let pouziva platbu pomoci mobilniho telefonu
na prodejnach 54,8 % respondenti, kdezto ve vékové skupiné nad 36 let je to 43,5 %

dotazanych. Dle téchto informaci je hypotéza ¢. 3 potvrzena.
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Hypotéza ¢. 4: ,,Nejvice zjednodusi proces nakupu samoobsluzné skenovani zboZi.

Dle této hypotézy je samoobsluzné skenovani zbozi nejlepsi pro zjednoduseni
procesu nakupu. Tato hypotéza se oveii diky otazce €. 9 v dotazniku. VySe vyobrazeny

graf 8 popisuje odpovédi na tuto otazku, tyto informace jsou uzity k ovéfeni hypotézy.

Tabulka 10: Zjednoduseni procesu nakupu p¥i vyuZiti inovaci

Kteréd inovace zjednodusi proces nakupu?
Typ inovace Zjednodusi Nezjednodusi Celkem
(odpovéd’ spise ano a rozhodné ano) | (odpovéd’ spise ne a rozhodné ne)
Samoobsluzné pokladny 86,6 % 13,4%| 100 %
Samoobsluzné sken. zbozi 88,2 % 11,8% | 100 %
Elektronické cenovky 54,0 % 46,0 % | 100 %
QR kédy 55,6 % 444%| 100 %
Platba pomoci mobilu 84,3 % 15,7 % | 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 10 uvéadi odpovédi na otdzku ¢. 9 v dotazniku, tyto odpovédi jsou za
pottebi k vyhodnoceni hypotézy, kterd tvrdi, ze samoobsluzné skenovani zbozi nejvice
zjednodusi proces nakupu. Dle dat z predeslé tabulky, lze konstatovat, ze 88,2 %
(absolutni pocet: 276) respondentim samoobsluzné skenovani zbozi zjednodusi proces
nakupu. Tento pocet odpovédi je ze vSech inovaci nejvétsi, tudiz hypotéza ¢&. 4 je

potvrzena.

Hypotéza ¢. S: ,,Poskytnout své DNA za ucelem ziskani nabidky produktu na miru
jsou ochotnéjsi Zeny neZ muzi.*

Hypotéza ¢. 5 tvrdi, ze jsou muZi ochotn€j$i poskytnout prodejclim své DNA
K tomu, aby ziskali produkt na miru. Pro ucely této hypotézy byla polozena otazka ¢. 21.

Nasledujici tabulka 11 vyobrazuje data, jeZ jsou zapotiebi k vyhodnoceni hypotézy.

Tabulka 11: Ochota poskytnout DNA dle pohlavi

Jste ochotni poskytnout své Rozdé&leni dle pohlavi
DNA? Muz Zena
Ano 16,7 % 14,6 %
Ne 83,3 % 85,4 %
Celkem 100,0 % 100,0 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Statistické testovani hypotézy ¢.5:
Ho: Ochota poskytnout DNA za tc¢elem ziskani nabidky na miru neni zavislé na pohlavi.
Hi: Ochota poskytnout DNA za ucelem ziskani nabidky na miru je zavislé na pohlavi.
Hladina statické vyznamnosti je stanovena o = 0,05.
Test nezavislosti: chi-kvadrat: 0,225063
p-hodnota: 0,635209

Pomoci statistického vypoctu byla vypoctena p-hodnota, ta se porovnava se
stanovenou vyznamnosti alfa. P-hodnota> alfa, byl shledan statisticky nevyznamny
rozdil, a tudiz nulovou hypotézu nelze zamitnout. Ochota poskytnout DNA za G¢elem
ziskani nabidky produktu na miru neni zavisla na pohlavi respondenti. Podle tabulky 11,
kterd vychazi z dotaznikového Setieni, je 14,6 % zen ochotno poskytnout své DNA za
ucelem ziskani nabidky na miru, a muzi je 16,7 %. A tedy lze tvrdit, Ze hypotéza €. S je

zamitnuta.
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5 Navrhy na zlepseni

Na zaklad¢ zjisténych informaci z dotaznikového Setfeni a prostudovani problematiky
inovaci v maloobchodg, jsou Vv této kapitole navrzena urcita doporuc¢eni pro maloobchod.
Tato doporuceni jsou uréena pro prodejce v Ceské republice a Ize je nejlépe aplikovat na

tuzemské zakazniky.

Jak plyne z dotaznikového Setfeni, inovace v prodejnach jsou zakazniky piijimany
spiSe pozitivné nez negativné. AvSak je zde par mezer, které by mohli obchodnici
napravit, aby se zékaznici citili v prodejnach komfortnéji a ¢as straveny na prodejnach si
vice uzili. To by m¢lo byt pro maloobchodniky klicové, jelikoz spokojeny zakaznik se

bude do jejich prodejny vicekrat vracet, a tudiz budou mit obchodnici vétsi trzby.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze nejvice v povédomi zdkaznikli jsou
samoobsluzné pokladny, samoobsluzné skenovani zbozi a platby pomoci mobilu.
Samoobsluzné pokladny jsou mezi respondenty oblibené. 69,6 % dotazanych pii svém
nakupu vyuzije tuto pokladnu a vice, jak polovina dotazanych je toho nazoru, ze jim
samoobsluzné pokladny uSetii Cas. Timto se tyto inovativni pokladny fadi mezi
nejoblibenéj$i technologie realizované maloobchodniky. Obdobné€ je na tom
samoobsluzné skenovani zbozi, které nejvice respondentim zjednodusi proces nakupu.
Velmi vyuzivané jsou také platby pomoci mobilniho telefonu, jeZ 63 % respondentti tento
inovativni zptsob platby v prodejnach vyuziva. Z dotaznikového Setfeni je také patrno,
zZe by tyto inovace mély byt v prodejnach vice rozsifené. Nékteré nakupni fetézce je viibec
nenabizeji a dotdzani si preji vétsi zastoupeni téchto inovaci v prodejnach. Urcita Cast

dotazanych si, avsak pieje i nové inovace v prodejnach.

Naopak inovativni cenovky nejsou pro vetejnost tolik podstatné, coz miZe byt na
Skodu. JelikoZ inovativni cenovky maji velky potencidl jak pro prodejce, tak pro
zakazniky. Pfedevs§im diky tomu, Ze na nich mohou maloobchodnici rychle zménit ceny
vyrobkil, cenovky také nabizeji jednotny vzhled. Diky tomu, ze jsou elektronické
cenovky ménény centralné, nedochazi k rozdilnym cendm v pokladnim systému a u
zboZi.

Avsak kdyby maloobchodnici propojili své mobilni aplikace s elektronickymi
cenovkami, jejich popularita by ihned stoupla. Digitalni cenovky by ziskaly novou funkeci.

Zakaznici by jiz nebloudili po prodejnach a zbyte¢né by nezatézovali personal prodejen
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s dotazy, kde najdou urcité zbozi. Mobilni aplikace by navigovala zakazniky po prodejné
ke zvolenému vyrobku. Tuto inovaci vepisovali néktefi respondenti do dotazniku k otdzce
¢. 18. Vétsina obchodnikli ma jiz své mobilni aplikace vyvinuté a par jich také vyuziva
elektronické cenovky, a to konkrétné Tchibo, Albert ¢i Kaufland. Bylo by tedy vhodné,
kdyby maloobchodnici zapracovali na vyvoji svych aplikaci, aby bylo mozné je propojit
s elektronickymi cenovkami. Zakazniky by tato funkce bezpochyby bavila a personal by

nebyl natolik zatézovan zodpovidanim dotazd na umisténi daného zbozi.

Spole¢nost Pricer, ktera se zabyva inovacemi v obchodé¢, ve Francii tuto inovaci
zprovoznila. Zéakaznici mohou pomoci svych chytrych telefonti vyhledat pozadovany
produkt. Aplikace je propojena s elektronickymi cenovkami a diky tomu jsou zakaznici
navigovani po prodejné. Marketingovy teditel spolecnosti Pricer Ducan Potter
v rozhovoru pro Insider-trends.com (2021) uvedl, Ze navratnost této investice je od Sesti

do osmnacti mésicu.

Dale by se vice mohly rozvijet QR kody, které¢ v sobé ukryvaji spousty dulezitych
informaci, avSak zakazniky nejsou tolik vyuzivany. Protoze jen 14,1 % dotazanych vyuzilo
moznost nacteni QR kodu v prodejné, pfitom 55,6 % respondentl si mysli, ze jim pouziti
QR kodt zjednodusi proces ndkupu. Kdyby zékaznici pouzivali nacitani informaci pomoci

QR kodl, mohli by personalu prodejen usetfit ¢as S dotazy, které se ukryvaji v téchto kodech.

Dle spolecnosti Pricer lze na elektronickych cenovkach zobrazit QR kod, jez ukryva
dodate¢né informace o vyrobku. Spole¢nost Pricer spolupracuje se spolecnosti Intersport, kde
QR kody zobrazuje na elektronickych cenovkach u sportovnich bot (Trotter, 2021).

Pak je jesté dllezité zaméfit se na starSi generaci, jejiz prislusnici totiZ nemaji
dostatek odvahy Kk tomu, aby vyzkouseli a vyuzili dostupné inovace. Toto plyne
z dotaznikového Setieni, jelikoZ jen 35 % pftislusnikli z v€kové kategorie 61 a vice let
vyuzilo pfi nakupu samoobsluznou pokladnu a zbylych 65 % lidi ztéto generace
nevyuzilo Zadnou inovaci, kterd je nabizena maloobchodniky v prodejnach. Mezi starsi
generaci je mnoho zakaznikl, a tak by byla skoda o n¢ pfijit. Bylo by vhodné, kdyby
Vv prodejnach byli pfitomni proskoleni pracovnici, kteti by pomahali star$i generaci. Tito
pracovnici by star§im lidem ukazali, jak vyuzivat naptiklad samoobsluzné pokladny nebo
jak pracovat s inovaci samoobsluzné skenovani zbozi. Pokud by méli tito zakaznici

0 pomoc z4jem, meli by mit moZnost se obratit na nékoho, kdo se jim bude vénovat.

Jak jiz bylo zminéno, pro zékazniky je klicové pohodli a na to by se m¢ly zamétovat
inovace. V dotazniku byla respondentim polozena oteviena otazka, jejichz tikolem bylo
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zjistit, jakou inovaci si respondenti pieji v prodejnach. Dle dotaznikového Setteni si
zakaznici pieji, aby bylo mozné zbozi v prodejné jen skenovat pomoci ¢tecky a nasledné
by toto naskenované zbozi bylo pfipraveno za pokladnami. Za nakup by bylo zaplaceno
po opusténi prodejny. Zakaznici by nemuseli s sebou vozit nakupni kosik, tudiz by byl
pro n¢ nakup pohodIngjsi. Tento inovativni proces nakupovani jesté neni nikde redlné
pouzivany, nicméng inovace by jisté ptilakala mnoho novych zakaznikt do prodejen, kde
by toto skenovani bylo zavedeno. Zakaznici by byli spokojenéjsi a proces nakupu by byl

diky tomu o dost jednodussi.

Avsak tento navrh je velmi podobny tomu, kdy si zakaznici mohou objednat zbozi
z domova a objednané zboZi je poté pro né pripraveno k vyzvednuti na prodejné. Tento
zpisob prodeje je i1 efektivngjsi, jelikoz zaméstnanci prodejen maji dostatek casu na

piipravu zboZzi.

Tento inovativni zptisob nakupu byl respondenty v dotazniku Casto uvadén jako
technologie, jiz by radi ptivitali v prodejnach. Pro obchody se jedna o jednodussi zptisob
doruceni, protoZe zbozi nemusi dorucovat zdkaznikovi domu. Tuto sluzbu nabizi jiz tfeba
fetézec Tesco, jedna se o sluzbu Klikni & vyzvedni, nebo Globus, jeZ ma sluzbu Click &
Go. Ostatni potravinaiské fetézce by mély také uvazovat nad zavedenim této sluzby, aby
byly schopny udrzet krok s konkurenci a nepfisSly o své zakazniky. Tato sluzba je
dostupnd i U nepotravinaiskych fetézci. Sluzbu objednani a vyzvednuti mimo
potravinaiské fetézce nabizi naptiklad Tchibo, jeZ ma sluzbu Objednat & vyzvednout.
Obdobn¢ Datart disponuje sluzbou Rychlart. Sluzba slibuje ptipraveni objednan¢ho zbozi
do 30 minut na prodejnu. Dalsi spolecnosti je Electroworld, ktery rezervované zbozi
zakaznikovi pfipravi na prodejné do hodiny. MoZnost objednani online pfes aplikaci a
vyzvednuti na pobocce nabizi také KFC. Tato sluzba vyzvedavani by méla byt

v

roz$itenéj$i a dostupné&jsi 1 u vice maloobchodnikd.

Chytry nakupni koSik, to je inovace, kterou by uvitalo mnoho respondentl
Z dotazniku. Tato inovace je jiz dostupna v zahranici, avSak v tuzemsku zatim neni. Tento
kosik je zaloZen na RFID ¢ipech, které jsou sniméany po vloZeni zboZi do ko$iku a nactené
zboZi je zobrazeno v seznamu. Pro zdkazniky je tato inovace velkou usporou casu,
kupujici nemuseji sami skenovat zbozi a ani nemuseji ¢ekat fronty u pokladen, jelikoz se

obsah koSiku zaplati ihned po opusténi prodejny.
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Spolecnost Caper, ktera se zabyva vyvojem téchto chytrych kosiki, uvadi cenu na
svych webovych strankdch okolo 5 000 az 10 000 dolart (coz odpovida 110 000 az
220 000 K¢) za jeden koSik. Nejedna se tedy o levnou investici, nicmén¢ spolecnost
uvadi, ze se investice do chytrych koSikii prodejciim vrati do jednoho roku. Tato
informace pochazi z provedenych firemnich analyz (inquirer.com, 2021). Dobrym
pfinosem by bylo také, kdyby byl tento chytry kosik samopojizdny, zékaznici by se viibec

nemuseli obtézovat korigovanim vozika v ulickach obchodi.

Inovativni placeni Amazon One vyvinuté spolecnosti Amazon, jez spociva
na biometrii dlané¢, je dle dotaznikt pfijimano respondenty skepticky. Mén¢, neZ polovina
dotazanych by tento zptisob placeni v Ceské republice také uvitala, aviak postoj k této
inovaci byl velmi neutralni. Pokud by se Amazon One v Ceské republice zavedl,
zakaznici by si né&j zvykli a zacali jej pouzivat. Tato inovace zakazniklim usetii Cas a taky
je pro né pohodlnd. Zatim se Amazon One vyuziva jen v USA, pouzivaji ho fetézce
supermarketi Whole Foods Market a oficialni obchody Amazon, jako jsou Amazon
Books, Amazon 4-Star, Amazon Pop Up, Amazon Go a Amazon Go Grocery. Uvedeni

inovace na ¢esky trh bude jisté n¢kolik let trvat.
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6 Zaver

Cilem diplomové prace bylo zhodnotit vnimani a postoje spotiebitelt k realizovanym
inovacim v maloobchodnim prodeji a nasledn¢ poskytnout zpétnou vazbu

maloobchodniktm.

Literarni reSerSe prace byla zaméfena na studium teoretickych vychodisek. Jednalo
se o vysvétleni potiebnych pojmt a inovaci, jez jsou pouzivany v soucasné dobé, jejich
popsani a princip fungovani. Nejprve byl kratce popsan maloobchod, nasledné
charakteristika inovaci obecné. Poté byli vysvétleny inovace, jez jsou vyuZzivany
maloobchodniky mezi nimi byla technologie RFID, technologie NFC, technologie
iBeacon, rozsifend a virtudlni realita, uméla inteligence, virtudlni kabinky, Phygital
obchod, samoobsluzné pokladny, samoobsluzné skenovani zbozi, elektronické cenovky,
QR kody a v posledni fad€ roboti a drony. V dalsi ¢asti se prace vénovala inovacim, které
jsou realizovany v zahrani¢i. Posledni c¢asti literarni reSerSe byla charakteristika

spotiebitelského chovani a jejich postojt.

Prakticka ¢ast byla zaméfena na zhodnoceni postojii spotiebitell k témto inovacim.
Zakladem informaci pro toto posouzeni byla data ziskana z realizovaného dotaznikového
Setfeni. Dotaznik byl sestaven na zakladé hypotéz, jez byly nasledné posouzeny.
Z dotaznikového Setfeni vyplyvalo, Ze respondenti maji nejvétSi zkuSenosti se
samoobsluznymi pokladnami, samoobsluznym skenovani zbozi a také s platbou pomoci
mobilniho telefonu. Dle vysledkl z dotaznikového Setieni je patrné, Ze zdkaznici maji
k realizovanym inovacim pievazné pozitivni pristup. Respondenti jsou skepticti, co se

ty€e novych technologii, jako je Amazon Go ¢i Phygital obchod.

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni a zjiSténych informaci byly zpracovany névrhy
pro maloobchodniky. Mezi tyto doporuceni byl zahrnut navrh na efektivngjsi vyuziti
elektronickych cenovek, dale doporuceni na rozvoj QR koda. Dalsi navrh se tykal
doporuceni, jez bylo zaméteno na starsi generaci, na pomoc pii pouzivani téchto novych
technologii. Jak vyplynulo z dotaznikového Setfeni, zakaznici si pteji pfi nakupovani
predevsim pohodli, tudiz se dalsi navrh tykal skenovani zboZzi, a také sluzby, ktera nabizi
moznost objednani zbozi z domova a nasledné vyzvednuti v prodejné. Dale se doporuceni
zamé&fovalo na vyuzivani chytrého nakupniho voziku, u kterého by odpadla nutnost zbozi

skenovat a v neposledni fad¢ se navrh tykal inovativniho zptisobu placeni.
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V dnesni dobé jsou technologie nedilnou soucasti ¢innosti kazdého obchodniho
fetézce, obchodnici by se proto méli témto technologiim vice vénovat a snaZit se je zatadit
do vSech svym prodejen. Protoze inovace zajisti to, ze se maloobchodnik odlisi od své
konkurence a zajisti také spokojenost zakaznikl. Inovace téz maji potencial snizit
provozni néklady. Zakaznici pfijimaji tyto technologie vesmés dobfe a diky inovacim si

chtéji usnadnit proces nakupu
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. Summary and Keywords

Nowadays, the world of innovation is fast developing and everybody are trying to keep
up. Especially retailers who want to include innovation in the normal life of the
customers. As a result, customers in the Czech Republic can also meet various
information technologies that make their purchases process more pleasant, faster and
easier too. The Czech Republic is not the best in the use of innovation in retail. Abroad,
innovations in retail are more widespread. Thanks to that, we can assume that many

innovations will come to the Czech Republic in the coming years.

The aim of the diploma thesis “Consumers' attitudes to the Innovation in Retail
Sale” was to assess the perceptions and the attitudes of domestic customers to the
innovation in retail and suggest some improvement for a retailer. The thesis is divided
into the two parts — theoretical and practical. The first part is a theoretical base of the
topic. Information for this literature research were acquired from literature, web
resources, and professional articles. The second part of the thesis deals with the analysis
of information gained from the questionnaire survey. These data helped in the evaluation
of the hypothesis too. Based on the information obtained, suggestions for improvement

were written for retailers.

Keywords: retail, innovation, development trends in retail, self-service checkout,

electronic shelf price tag, contactless payment, self-scanning
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V. Pilohy

Priloha 1: Dotaznik k inovacim v maloobchodé

Dobry den,

jmenuji se Pavla Honyszové a studuji 2. ro¢nik navazujiciho studia oboru Ekonomika a
management na Ekonomické fakult€¢ JihocCeské univerzity. Letosni rok pisi svou
diplomovou praci na téma Postoje spotiebitell 1 k inovacim v maloobchodnim prodeji.
Dotaznik, ktery jsem sestavila, mi pomiize ziskat potiebné data a nasledné je analyzovat.
Dotaznik je zcela anonymni a ziskané odpovédi slouzi pouze pro ucely vypracovani
diplomové prace.

De¢kuji Vam za n€kolik malo minut vénované vyplnéni dotazniku.

1) V jaké mife se zajimate o inovace v prodejné? *

o Zcela

o Velmi silné
o Slabé

o Velmi slabé
o Vibec

2) Co si predstavujete pod pojmem "inovace v maloobchodé&"? * (lIze vice odpovédi)
» Technologie, které zptijemni, usnadni a urychli ndkup
* Technologie, které usnadni praci personalu
* Technologie, které zvySuji image a prestiZ prodejny
* Technologie, které komplikuji nakupovani a jsou zcela zbytecné
* Jina:

3) Jakou formu nakupovani vyuzivate? *
o Nakupuji vyhrad¢ ptes internet
o Nakupuji spiSe ptes internet
o Nakupuji ve stejném pomeru pies internet i v prodejné
o Nakupuji spiSe v prodejné
o Nakupuji vyhradné v prodejné

4) Jak casto chodite nakupovat? *
o Kazdy den
o Dvakrat az ¢tyfikrat do tydne
o Jednou tydné
o Méné nez jednou tydné

5) V jaké prodejné nejcastéji nakupujete?




6) Zaregistrovali jste v posledni dobé& pii nakupu v prodejné n¢jaké inovace? *
o Ano
o Ne

7) Které z nasledujicich inovaci jste vyuzili pii ndkupu v prodejné? * (Ize vice
odpoveédi)
»  Samoobsluzna pokladna
* Platba pomoci mobilu
* QR kody (napf. nacteni pro vice informaci z obalu)
* Virtualni kabinka
* Doruceni pomoci dronil
= Samoobsluzné skenovani zbozi
* Uméla inteligence (napt. vyhleddni zbozi pomoci fotografie)
» Rozsifena realita (napf. pomoci digitalnich prvki jsou nacteny kusy
obleceni na postavu)

8) Myslite si, Ze Vam inovace v prodejné pii nakupu usetii ¢as? *
o Rozhodné ano
o SpiSe ano
o Neutralni postoj
o SpiSene
o Rozhodné ne

9) Jak podle Vas nasledujici vybrané inovace zjednodusi proces nakupu v

prodejng? *
Rozhodn€ ano  SpiSe ano  SpiSene Rozhodné ne

samoobsluzné pokladny o o o o
samoobsluzné skenovani zbozi o o o o
elektronické cenovky o o o o
QR koédy (nacteni vice info.) o o o o
platba pomoci mobilu o o o o

10) Jaky postoj mate k inovacim v prodejnach? * (vyberete na Skale o 1 do 5 >
1=negativni naopak 5=pozitivni)

Negativni 1 2 3 4 5 Pozitivni

11) Vyuzivate pfi nakupu v prodejné¢ samoobsluzné pokladny? *
o Vzdy, kdyZ je moznost
o SpiSe ano
o SpiSene
o

Nikdy



12) Myslite si, ze Vam nakup pomoci samoobsluzné pokladny usetii ¢as? *
o Ano
o Ne

13) Zaregistrovali jste nékdy ve Vasem okoli elektronické cenovky v prodejnach? *

o Ano
o Ne
14) Ve které prodejné?

15) Vyuzivate v prodejné platbu pomoci mobilu? *
o Vzdy, kdyz je moznost
o SpiSe ano
o SpiSe ne
o

Nikdy

16) Jak hodnotite mnozstvi novych inovaci v prodejnach? * (vyberete na Skale o 1
do 5 = 1=nedostate¢né mnozstvi naopak 5=nadmérné mnozstvi)

Nedostate¢né m. 1 2 3 4 5 Nadmeérné m.

17) Uvitali byste vice inovaci v prodejnach? *

o Ano
o Ne
o Nevim

18) Jaké inovace v prodejné byste piivitali?

4

Nejnovéjsi inovace v prodejnach

Nyni Vam ptedstavim dvé z nejnovéjSich a vyraznych inovaci v prodejnach. Prvni
inovaci prezentuje Phygital obchod, nasledné Amazon One a v neposledni fadé

Retailovou laboratof.

"Phygital** obchod

Jde o slouceni fyzického a digitalniho obchodu. V roce 2021 byl v Praze otevien prvni
obchod tohoto typu v Ceské republice. Misto regalti s obledenim a botami jsou v prodejné
velkoformatové displeje prezentujici aktudlni nabidku ¢i tablety, na nichz si mohou

zakaznici vyhledat a objednat poZzadované zboZi.



Phygital obchod na Novém Smichové (zdroj: forbes.cz)

19) Uz jste neékdy tento typ prodejny navstivili? *
o Ano
o Ne

20) Je Vam tento typ prodejny blizky? *
o Ano
o Ne

21) Jaky mate postoj k tomuto typu prodejny? * (vyberete na $kale o 1 do 5 2>
1=negativni naopak 5=pozitivni)

Negativni 1 2 3 4 5 Pozitivni

Amazon One
Amazon One je rychly, pohodlny a bezkontaktni zpisob platebniho systému nabizeny

spole¢nosti Amazon a funguje na zdkladné ¢teni dlané uZivateld.

Ukazka sluzby Amazon One (zdroj: aboutamazon.com)

22) Piivitali byste tento zptisob placeni v Ceské republice? *
o Ano
o Ne



23) Jaky mate postoj k tomuto typu placeni? * (vyberete na skale o 1 do 5 2
l=negativni naopak 5=pozitivni)

Negativni 1 2 3 4 5 Pozitivni

Retailova laborator
Predstavte si naptiklad prodejnu potravin, kterd se bude chovat jako vyzivovy terapeut a

na zaklad¢ analyzy DNA pfipravi zdkaznikim personalizovany produkt.

24) Jste ochotni poskytnout své DNA za G¢elem ziskani nabidky produktu na
miru? *
o Ano
o Ne

Identifika¢ni udaje respondenta

25) Jakého jste pohlavi? *
o Muz
o Zena

26) Do jaké veékové kategorie patfite? *
o Do 18 let

19 az 24 let

25 az 35 let

36 az 45 let

46 az 60 let

61 a vice let

O O O O O

27) Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani? *
o Zakladni vzd€lani
o Stfedni vzdélani s vyuénim listem
o Stredni vzdélani s maturitou
o Vyssi odborné vzdélani
o Vysokoskolské vzdélani

28) Jaké je Vase soucasné ekonomické postaveni? *
o Student
o Zameéstnany
o Nezaméstnany
o Podnikatel
o Dichodce

*povinna otazka



