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1 Uvod

V soucasné dob¢ se svét inovaci rozviji, nové technologie jsou soucasti kazdodenniho
zivota. Inovace nam usnadriuji zivot a obchody se na to snazi reagovat. Diky tomu jsou
v Ceské republice v prodejnach zavedeny urité inovace, které urychluji a zpiijemiiuji
zékaznikovi nakup. Ceska republika je v tomto ohledu jestd v zadatcich, aviak do

budoucna lze oc¢ekavat velky rozvoj inovaci v maloobchodnich jednotkach.

K inovacim v obchodech motivuji prodejce sami zakaznici hlavné tim, ze vyuzivaji
své chytré telefony. Jestlize chce prodejce zdkaznika zaujmout musi mu nabidnout obsah
do jeho mobilu a nejen to, zakaznik rad urychli sviij straveny Cas v prodejné a inovace
mu k tomu mohou napomoci. Obchodnici na Ceském trhu nabizeji mnoho novych
technologii, které zakaznikim davaji urcité pohodli pti nakupu. Jako piiklad 1ze uvést
samoobsluzné pokladny, samoobsluzné skenovani zbozi ¢i placeni kartou pfimo pies
mobilni telefon. Ve svété se rozvijeji 1 jiné inovace, které postupem cCasu urcité dorazi
i do Ceské republiky. Protoze prodejci nejsou pobizeni pouze svymi zakazniky, ale také

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

Inovacni pfistup musi byt predevs§im hlavnim cilem manazera spolecnosti, ktefi ho
diky svému postaveni prenaseji i na ostatni pracovniky. Tito pracovnici jsou pro rozvoj
inovaci kli¢ovi, protoze zalezi zejména na nich, jak rychle bude nova inovace uvedena
do provozu, a jak rychle bude pfijata zakazniky. Pozitivni pfistup zakaznikt k inovacim
zajistuje spoleCnostem zvySovat zisk, nebot se zdkaznici budou radi do prodejen vracet,

protoze jim inovace usetii ¢as, usnadni a zpfijemni nakup.

Diplomova prace je rozdélena na dvé Casti — teoretickou a praktickou. Pro lepsi
pochopeni dané problematiky je nejprve zpracovana literarni reSerSe obsahujici
informace o maloobchodé, inovacich a spottfebitelském chovani. Mezi popsané inovace
patii napfiklad RFID a NFC technologie, rozSifend a virtudlni realita, dale uméla
inteligence ¢i virtudlni kabinky, samoobsluzné skenovani zbozi a samoobsluzné
pokladny, elektronické cenovky a QR kody. Zdrojem téchto informacti je odborna tisténa

literatura, odborné clanky a webové stranky v Ceském 1 cizim jazyce.

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

zhodnotit vnimani a postoje spotiebiteld k inovacim v maloobchodnim prodeji a



navrhnout ur¢itd doporuéeni pro maloobchodniky. Na zakladé ziskanych informaci
z dotaznikového Sestefi poskytujici zakaznikdv pohled na realizované inovace byla

sepsana doporuceni pro maloobchodniky.



2 Literarni reserse

V této kapitole se zabyvam potiebnou literarni reSer§i v oblasti maloobchodu,

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

2.1 Maloobchod

Vyvoj lidské spolecnosti je odpradavna spojen s délbou prace a jeji postupnou
specializaci. Jednoducha naturalni vymeéna vyrobka byla postupné zprostfedkovana
pomoci zbozi surCitou hodnou a posléze penézi. V této fazi vznikl obchod jako
specializovana ¢innost a obchodnici jako hospodarské subjekty, které uskuteciiuji své
transakce. Obchod predstavuje v nejSirSim pojeti ndkup a prodej zbozi a sluzeb mezi
ekonomickymi subjekty. Obchody se mohou specializovat na velkoobchod a maloobchod

(Cimler a kol., 2007).

Maloobchod je souborem obchodnich ¢innosti, které ptidavaji hodnotu produktim
a sluzbam prodavanym spotiebitelim pro jejich osobni nebo rodinné vyuziti. Casto si lidé
mysli, ze maloobchod je pouze prodej vyrobku v obchodech, ale maloobchod také
zahrnuje prodej sluzeb (napfiklad 1ékarska prohlidka, nocleh v hotelu, pizza s rozvozem
domd, ...). Ne vS§echen maloobchodni prodej se uskuteciuje v siti fyzickych prodejen,

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

Maloobchod je podnik zahrnujici nakup od velkoobchodu nebo od vyrobce a
nasledné jeho prodej bez dalsiho zpracovani ke kon€enému spotiebiteli. Maloobchod ma
prodejni sortiment, jedna se o vhodné seskupeni zbozi, co do druhii, mnozstvi, kvality,
cen a vytvarii si tak prodejni zasobu, poskytuje zakaznikiim informace o zbozi, zajistuje
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, organiza¢ni metody, obchodni praxe, organizaci na pracovisti

nebo vnéjsich vztazich.



Inovace jsou zpravidla ¢lenény na Ctyfi hlavni typy:

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

e organizacni inovace.

Podstatné je, ze se inovace musi tykat néeho nového a musi byt poté zavedeny

v praxi. Inovace jsou obvykle sledovany na urovni firmy a ty se rozliSuji na dva typy:

e inkrementalni inovace — jedna se od drobna zlepSeni;

e radikalni inovace — ty, zahrnuji velké technologické objevy, které maji

velky dopad.

Lze se také setkat i sjinym stupném inovaci, které souviseji se vznikem zcela
novych odvétvi, naptiklad informaénimi technologiemi. Existuji rozdilné nazory na to,
jenz druh inovaci je pro ekonomicky rozvoj vyznamngé;jsi, jelikoz neexistuje jednoznacné

oddéleni mezi nimi (VI¢kova, 2013).

Mnohdy se uvadi, ze kazda inovace znamena pfirastek pro urcité portfolio nebo i

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

o taktické inovace — maji za kol pfinést novinky a kratkodobé zvysit zajem
o danou kategorii;
e strategické inovace — by mély na trhu zistat dlouhodobé a generovat rust

prodeju.

Uspé&sna inovace by méla piinaset dodatedné prodeje zna&ce, portfoliu i kategorii.
Pokud je inovace inkrementalni pro portfolio, nemusi to znamenat, ze napomaha ristu
celé kategorii. Schopnost inovaci generovat dodate¢ny dlouhodoby rist je nadhodnocena.
Casto totiz dochazi ke kanibalizaci nakupt, tedy k pfesunim v objemech a hodnot&
nakupu od existujicich produkti ve prospéch inovace po jejim uvedenim na trh. Dale je
dulezité brat v potaz dopad na retail, pfed uvedenim inovace na trh dochazi v obchodech
ke zménam na regalu, né€které produkty mizi a jiné se presouvaji. Dulezity je dopad na
marketingovou a retailovou podporu, prostfedky vyc¢lenéné na inovace totiz ¢asto nejsou

navySenim marketingové a retailové podpory (Sarvas, 2021).



2.2.1 Inovace v maloobchodé v poslednich letech

Protoze wvznikajici technologie méni maloobchod, musi maloobchodnici pecliveé
promyslet své strategie a piizpusobit se aktualni situaci. At uz vezmeme v uvahu internet,
socialni média, mobilni technologie, vypocetni vykon, rozSifenou realitu, umélou
inteligenci nebo robotiku, najdou se nova rozhrani, ktera spotfebitelim poskytuji
bezproblémovy piistup k informacim a spotfebnim kanalim. Mohou se zapojit prakticky
do bezproblémového spojeni s maloobchodniky, vyrobci, spotiebiteli a influencery. V
dusledku toho spotiebitelé vyhledavaji informace a rozhoduji se o produktech a sluzbach
radikalné novymi zpisoby. V reakci na to maloobchodnici vyvinuli inovativni strategie a
obchodni modely, které nésledné€ vyvolaly jesté¢ dalsi zmény (Grewal, Gauri, Das,

Agarwal & Spence, 2021).

Rozvoj internetu a souvisejicich technologii vedl k obrovskému narastu objemu
elektronického obchodovani a m-commerce. Soucasné prostiedi maloobchodu se
vyznacuje rozsahlym vyuzivanim mobilnich technologii, vysokou konektivitou a
bezkontaktnimi technologiemi. Toto prostiedi nuti maloobchodniky k predefinovani
svych praktik a umoziuje spotfebitelim zazit nakupovani jinak. Existuji segmenty
nakupujicich, které preferuji pouzivani mobilnich aplikaci k nakupu produkti, ale také
preferuji jejich vyzvednuti v kamenné prodejn€. Jini pouzivaji digitalni kanaly pro svij
vyhledavaci proces, ale pro skutecny nakup chodi do kamennych obchodi. Jednou
z nejdulezitéjSich vyzev pro maloobchodniky je tedy to, jak integrovat digitalni a mobilni

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

2.2.1.1 Systém RFID

RFID je zkratka pro ,,radiofrekvencni identifikaci®, tato identifikacni technika je zalozena
na radiofrekvenci. Jde o technologii, ktera umoziuje jednoznacnou identifikaci objektu.
Ve skutecnosti prenasi identitu objektu ve formé jedinecného sériového kodu pomoci
radiovych vin. Zakladni koncept této technologie je jednoduchy. Data jsou zakodovana
do RFID stitkti nebo inteligentnich §titkd, ty jsou zachycovana ¢teCkou, zafizeni s jednou
& vice anténami, prostfednictvim radiovych vin. Ctecka vysila radiové vlny a diky
fyzikalnimu jevu magnetické indukce dojde k aktivaci ¢ipu. Nakonec, poté, co CteCka
shroméazdi data ztagu, prenese je do RFID fadiCe, spravce tyto informace pouzije
v zavislosti na typu piijatych dat. Data lze shromézdit v databazi nebo pfesunout jako

objekt v inventari (Gavoni, 2021).



RFID stitky jsou vyrabény v riaznych tvarech a velikostech a mohou byt bud’ pasivni
nebo aktivni.

e Pasivni S§titky — jsou nejpouzivanégj§i, protoze jsou menSi a jejich
implementace je levnéjsi. Pasivni Stitky musi byt ,,napajeny“ cteckou RFID,
nez mohou prenaset data.

e Aktivni stitky — ty maji narozdil od pasivnich stitki zabudovany zdroj

napajeni (napf. baterie), to jim umoziuje prenaset data kdykoliv.

Chytré stitky se lisi od stitkii RFID v tom, Ze obsahuji technologie RFID i ¢arovych
koda. Jsou vyrobeny ze samolepiciho Stitku s vlozenym RFID §titkem uvnitf a mohou
také obsahovat ¢arovy kod anebo jiné tisténé informace. Inteligentni Stitky lze kdédovat a
tisknout na vyzadani pomoci stolnich tiskaren $titkti, zatimco programovani §titkti RFID

je Casove narocnéjsi a vyzaduje pokrocilejsi vybaveni (AB&R, 2021).

RFID Ize v maloobchodé¢ vyuzit k zabranéni kradezim a sledovani polozek, které
se Casto piesouvaji. Tato technologie umoziuje maloobchodnikiim sledovat jejich zasoby
v celém maloobchodnim dodavatelském fetézci, od regala skladu az po prodejni misto.

RFID v maloobchodé¢ zajist'uje efektivni provoz obchodu (Riot, 2021).

2.2.1.2 Technologie NFC

NFC zafizeni jsou levna na pofizeni a lze je pouzivat i uvnitf obchodu. NFC je
technologie zalozena na RFID a dnes bézné znama z mobilnich plateb. Kvuli omezenému
dosahu musi byt Cteci zafizeni v tésné blizkosti, aby mohla Cist data z té€chto znacek, ale

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

Soucasny svét promeénil navyky lidi pfi placeni v obchodech, podle statistik
aktualné dava prednost platbé kartou pred hotovosti osm lidi z deseti. Sluzby Apple Pay
nebo Google Pay umoziuji uzivatelim zaplatit na terminalu v kamenném obchodé
prostfednictvim jejich chytrého telefonu. Tyto platby mobilem byly oblibené jiz v roce
2019, dle pruizkumu MasterCard Digitalization Survey 2019 pouzivala chytry mobilni

telefon k placeni nejvice generace do 35 let.

Google Pay funguje i offline a Apple Pay umoziuje uzivatelim platit pomoci
iPhonu nebo hodinek Apple Watch. Mezi dalsi aplikace, které umoziuji bezkontaktni
platbu mobilem, patii napfiklad 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 dob& o né& nebyl piilis
velky zajem. Placeni mobilem se Cecham dostalo do povédomi az v roce 2018. Platba
mobilem funguje na principu bezdratové technologie NFC, ta umoziiuje rychlou a
bezpecnou vymenu dat na vzdalenost do 4 cm. Touto technologii disponuje v dnesni dobé
jiz cela fada chytrych telefont i tabletd. Pii dotyku nebo pfibliZzeni dvou zafizeni, jeZ maji
technologii NFC, se automaticky spusti jejich komunikace. Obchodnik k témto platbam
pottebuje 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 spoleCnosti Apple, ktera
umoziiuje mobilni aplikaci pfijimat signaly vysilané z majakt, jez jsou umistény v
obchodé. Technologie pomaha urcit pozici uzivatele a podle toho dorucit obsah na
zakladé jeho aktualni polohy. Diky technologii iBeacon mohou maloobchodnici
komunikovat a aktivné se spojovat se svymi zakazniky, kdyz jsou uvnitt obchodu anebo

venku v jeho okoli.
Jak technologie iBeacon prospiva maloobchodu?

e Kupony/slevy a v€rnostni programy — zédkaznici mohou byt informovani o
raznych nabidkach probihajicich v obchodg;

e VylepsSena orientace v prodejné — prostiednictvim vnitini navigace lze vést
zakazniky po prodejng;

e Sbér dat a analyza — shromazd’ovani cennych informaci o zékaznicich
(navstévnost, ucinnost propagace, kampanég, ...),

e Personalizace nabidek — data na zakladé¢ historie nakupti zakaznikt a diky
tomu obchodnik miize nabidnout presnéji dalsi produkt ¢i dopliky

e Pomaha pii opétovném zacileni,

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

e VEtsi 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).


http://pruvodcepodnikanim.cz

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

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

Toto chytré nakupovani se objevilo v Ceské republice v roce 2014. Technologie
iBeacon umoziuje na zakladé riznych scénafti ziskat potencionalni zakazniky v okoli
diky Bluetooth a specialni aplikaci. K tomuto nakupovani je zapotfebi chytry telefon,

bezplatna aplikace Spothill (vyuziva sluzbu iBeacon) a Bluetooth 4.0 a vyS§si (Srb, 2014).

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

ihned podrobnéjsi fotografie a popisy produktt (BLE Mobile Apps, 2021).
2.2.1.4 RozSifena a virtualni realita

Rozsitena realita byla pied lety spojovana piedev§im s hranim her, dnes je na vzestupu 1
v jinych oblastech. Odbornici se domnivaji, ze se rozSifena realita enormné zvysi a ze
v maloobchodé bude béznym standardem. Spotiebitelé navic o¢ekéavaji spojeni virtualni
a rozSifené reality srealitou fyzickou. Virtudlni a rozSifenou realitou se oznacuje
pouzivani realného obrazu svéta doplnény o objekty vytvorené pocitacem. Jde
o zobrazeni reality a nasledné pridani digitalnich prvkd. Realita je zobrazena naptiklad
pomoci nasnimanim osoby fotoaparatem v telefonu a digitalni prvky umoziiuji vyobrazit

na osobé nové Saty.

Potencial rozsifené nakupni reality spociva v tadé piilezitosti pro zazitek
z nakupovani, a to predevsim tim, ze lidem umoziuje vyzkouset zbozi, nez ho koupi v
pohodli svého domova. S roz§ifenou realitou pracuji prodejci nabytku nebo domaéacich
spotiebicu, pres jejich aplikace si mohou zakaznici vybrany kus nabytku ¢i elektroniky
umistit pifimo do svého bytu, ktery si nafoti. Zakaznik si tak mize prohlédnout zbozi ze
vSech stran a muze posoudit, zda se mu do bytu bude hodit. Tuto aplikaci nabizi
spole¢nost Home Depot nebo nakupni platforma FaceCake, ktera se zaméfuje na make-

up. Pomoci rozsifené reality také mohou zakaznici vyzkouset napftiklad to, jak jim budou



sluSet Saty z fetézce TopShop. Dale Sreality.cz nabizeji zakaznikovi moznost nahlédnout
do nemovitosti skrze virtualni prohlidky. Modni fetézec Zara nabizi zase virtualni
katalog. A i své produkty virtualng ztvarnila spole¢nost Lego. Tuzemska Skoda pomoci

rozsitené reality nabizi zakaznikovi pomoc pii vybéru automobilu (Gregor, 2019).

Svédsky prodejce nabytku IKEA vyvinul aplikaci ve spolupraci se spolegnosti
Apple, tato aplikace byla predstavena v roce 2017 a umoziiovala drzitelim vyuzit
roz$ifenou realitu. Jejim cilem bylo poskytnout zakaznikiim moznost si umistit produkty
IKEA do mistnosti a diky tomu si vybrat spravny kus nabytku do své domacnosti. Ze
zaCatku vSak provedeni nebylo optimalni a zajem u uzivateli o rozsifenou realitu brzy
opadl. Aplikace slouzila pfedevsim k umistovani pohovek do riiznych ¢asti mésta a zidli
do vytahd. Ale s pfichodem iPhonti 12 (rok 2020) se dostavil i LiDAR senzor, ktery
vyrazné vylepsil umisténi virtualnich predmétt v realném prostiedi. VylepSena aplikace
IKEA Studio je dostupna pouze uzivatelim iPhont 12 ¢i 13 a je schopna pomérné piesné
zaméfit razné mistnosti, které poté uzivatelé mohou virtualné zaplnit nabytkem dle svého
vlastniho vybéru. Tato aplikace ma mnoho moznosti, umoziiuje drzitelim meénit barvy
zdi nebo davat predméty na sebe (napiiklad na sktifiky postavit lampicky). Aplikace vSak
neni propojena s prodejni strankou. Jestlize si zdkaznik vybere kus nabytku na e-shopu
IKEA, must si stejny kus vyhledat v IKEA Studio, kam poté zada pfesné rozméry daného

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

2.2.1.5 Uméla inteligence

Umela inteligence je definovana jako zpusobilost systému spravné interpretovat externi
data, uCit se z takovych dat a vyuzivat tato uCeni k dosazeni urcitych cilt a ukold

prostfednictvim flexibilniho pfizplisobovani. Rozlisuje se na:

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

e umeélou 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 pfi vyvoji vhodné strategie Al
(umglé inteligence), je rozsah, v jakém je aplikace ,,orientovana na zadkaznika“. Existuji

dva hlavni zpisoby, jak Al ovliviiuje maloobchod:
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e aplikace na strané poptavky — doporuceni, fizeni vztaht se zakazniky,
sprava zakaznickych zkusSenosti, fizeni plateb;

e aplikace na strané nabidky — optimalizace zasob, logistika.

Aplikace na strané poptavky jsou vice orientované na zakaznika na rozdil
od aplikaci na stran¢€ nabidky. Ptiklady aplikaci pro zdkazniky v obchodech zahrnuji
Softbank's Pepper, ktery pfimo komunikuje se zakazniky v obchod€, pomaha se
zakaznickym servisem a Amazon Go, ktery vyuziva Al ke spravé automatizovanych
procest odbaveni. Ptikladem online aplikaci umélé inteligence pro zdkazniky 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 domacnostech zakaznikd) komunikuje se zakazniky primarn€ 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 umoziiuje zakaznikiim objednat si zboZzi presné podle jejich predstav.
StyleSnap funguje tak, ze zakaznik ¢i zdkaznice odesle snimek obleCeni a algoritmus na
bazi pocitacového vidéni a umélé inteligence vyhleda v katalogu odpovidajici zbozi.
Pokud avsak nenajde presné stejny model, doporuci alesporti co nejvice podobné polozky.
Zakaznici Amazonu maji ke sluzbé pfistup v mobilni aplikaci. Aplikace pro rozpoznavani

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

Spolecnost Kvados, ktera pusobi na ceském 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 ru¢ni praci obchodnich zastupca
a merchandisert pii kontrole sortimentu na prodejnach. Data jsou diky snadnému portizeni
fotky vytézeny pomoci umélé inteligence a zpracovany pro dalsi pouziti. Na zacatku
procesu je pofizeni kvalitnich fotografii vyrobkd, kdy se diky strojovému uceni uméla
inteligence ,,nauci“ poznavat sortiment z riaznych thld. Pak nasleduje proces trénovani
pro ziskavani 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 odévu a bot

Inovativni virtualni kabinka zahrnuje multifunkéni previékarnu, ktera by meéla
zakaznikovi pomoci pii vybéru obleCeni. Zakaznik vstoupi do Satny s fadou oblecent,
které si chce vyzkousSet. 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
prostfedi 1ze meénit ru¢né nebo se provdani automaticky na zakladé obleCeni vybrané
zakaznikem. ZkousSejici také muze natacet kratka videa a prehravat si je na obrazovce

(innovative-retail.de, 2021).

Cesky projekt s nazvem Virtooal vyviji virtualni zrcadlo pro e-shopy. Tato inovace
se vyziva pii nakupu obli¢ejovych dopliiku, staci vyfotit fotku a posléze ji nahrat. Virtooal
priSel také s verzi technologie virtualni zkuSebni kabinky, ktera 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 zakaznikim chytrou
prevlékaci kabinku. Interaktivni displej uvnitf kabinky doporucuje zakaznikim kusy
obleceni a radi jim, jak je zkombinovat, nebo si pfimo z kabinky mohou zakaznici zazadat
personal o jinou velikost. V kabinkéch jsou nainstalované RFID C¢ipy, které poznaji, jaké
zbozi si zakaznik do kabinky pfinesl, a na zakladé toho kabinka poskytne radu

(Semeradova, 2016).

AvSak v roce 2019 spolecnost 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 Cesky zakaznik pfipraven (MediaGuru, 2019).
2.2.1.7 ,,Phygital“ obchod

Sloucenim fyzického a digitdlni obchodu vznikne tzv. phygital obchod. Jedna se
o kombinaci nejlepSich soucasti elektronického obchodovani a kamennych obchodnich
modell pro zlepSeni zakaznické zkuSenosti a zvySeni piijmu z prodeje. Vytvorenim
vicekanalového nakupniho prostfedi mize prodejce pokracovat v interakci se zakazniky
online i offline a zesili se tak jeho opakované prodeje. Fyzicky obchod poskytuje zazitky,
kterych nelze dosahnout online. Naopak provozovani internetového obchodu dava

zékaznikim flexibilitu pfi vybéru zpasobu nakupu a platby. Usp&snost tohoto typu
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maloobchodniho prodeje zavisi na tom, zda jsou zkuSenosti zakaznik pohodIné, rychlé

a poutave.
Phygital maloobchod méa 3 prvky:

e ponoreni — zakaznik stane soucasti zazitku;

e bezprostrednost — zakaznici dostanou spravnou zpravu ve spravny cas a
mohou si vybrat zpusob, jakym bude jejich objednavka vyftizena podle toho,
jak rychle to chtéji;

e interakce —umoznuje spotiebitelim 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 spole¢nosti Nanovo, ta zajistuje
futuristicky chod celé prodejny. ,Phygital“ obchod vznikl partnerstvim spoleCnosti
Modivo a Eobuv.cz. Digital in-store platforma Nanovo méni se svym originalnim feSenim
standardni nakup v kamenné prodejné na hi-tech zkusenost. Misto regalti s obleCenim a
botami mohou zakaznici v prodejné najit velkoformatové displeje prezentujici aktualni
nabidku ¢i tablety, na nichz si mohou vyhledat a objednat zbozi podle pozadovanych
parametrd. Zvolené polozky si pak mohou vyzkouset ve futuristickych kabinkach.
Zakaznici maji k dispozici 51 tabletd, ze kterych maji moznost si objednat pies sto tisic
dostupnych produktti, dale se v obchodé nachazi deset interaktivnich zkusebnich kabinek,
kam jsou do tfi minut od objednani doruc¢eny vybrané produkty ze skladu, jez se nachazi
pfimo v obchodé. Soucasti kabinek je i1 velkd obrazovka, ta zobrazuje zbozi, které si
zakaznik vybral v prodejné na tabletu. V kabince se posléze otevie sténa, v niz je na
raminkach vyskladané vybrané zbozi. Zakaznik si na obrazovce oznaci kusy obleceni ¢i
obuvi, které si chce zakoupit, vSe necha v kabince a pokracuje k pokladné. Tam uz na ngj

¢eka jeho vybrané zbozi (Ktizkova, 2021).
2.2.1.8 Roboti a drony

On-line nakupovani je jednim z nejrychleji se rozvijejicim maloobchodnim kanalem na
svéte. Pronikani internetu mezi lidi vzrostlo mezi léty 2000 a 2015 2 6,5 % na 43 % a
nejvice se rozviji internet vyuzivany prostrednictvim mobilu. Proto rostou trzby v online
maloobchodé. Diky investicim do dodavatelského fetézce maloobchodnikiim vzrostou
zisky. Pfi online nakupovani je vyskladnéni a dodani zbozi nakladné, protoze fetézcim

rostou vydaje na pracovni sily pracujici ve skladech a pfi dodani zbozi. Automatické
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vyskladiiovani by tento problém vyfesil. Naptiklad firma Ocado ve Velké Britanii testuje
roboty, fetézec Net-A-Porter vyuziva celou skupinu roboti, DHL v Némecku testuje
robota, ktery déla fyzickou praci. Dovoz zbozi do domu zakaznika tvofi znacnou Cast
dodavky zbozi, pro obchodnika je velmi dilezité, aby tento proces byl co nejefektivnéjsi.
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 zpisob odbaveni zakaznikd a rozSifuje se tim
klasicky model pokladniho systému. Namisto ¢ekani ve frontach zakaznik muze svij
nakup odbavit sam. Cely proces se neli§i od standardniho odbaveni za pomoci obsluhy,
jen v roli pokladni je zdkaznik. Ten si sam nacita ¢arové kody zbozi a po ukonceni nakupu
jej pokladni systém informuje o finalni cast k uhrazeni. Platby lze 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 ptipadech je zapotiebi zakroCeni
pokladniho asistenta, jehoz ukolem je pfedevsim provedeni kontroly véku zakaznika pfi
nakupu zbozi, které podléha minimalni vékové hranici nebo asistent muze kdykoliv

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

Aby byly samoobsluzné pokladny pro maloobchodnika ekonomicky vyhodné, musi
je pouzivat urity podet zakaznika. Cim vice zakaznik( bude vyuzivat tyto pokladny, tim
1épe. Pokladny bez obsluhy jsou obecné drazsi nez mzdy jednotlivych pokladnich, av§ak
dlouhodobé finanéni navratnost je jistd. Samoobsluzné pokladny ptedev§im uspokojuji
zakazniky, Setfi jim Cas a jsou pro né komfortnéjsi. Poklady bez obsluhy nemaji za cil

nahrazovat pracovni silu (Adamcova, 2019).

Podle priizkumu spole¢nosti MasterCard z roku 2016 u samoobsluznych pokladen
nakupuji nejvice mladi lidé do 24 let a to v 52 % pripadd, a naopak nejméné tak Cini
nakupujici starsi 55 let, jedna se jen o 21 % dotazanych z této vékové kategorie. Starsi
lidé to zdtvodnuji tim, Ze se boji pouzivani novych technologii. Nejdulezitéjsi vnimanou
vyhodou samoobsluznych pokladen je pro zédkazniky rychlé odbaveni, to si mysli 56 %
dotazanych (Oupic, 2016).
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2.2.1.10 Elektronické cenovky

Elektronické cenovky Setfi zejména Cas a zivotni prostiedi. Protoze dochézi ke snizeni
spotfeby papiru a barev nutnych pro tisk novych cenovek. Pofizovaci cena elektronické
cenovky je vysoka, avSak existuje zde rychla navratnost investice, a to zhruba do dvou az
tfi let. Elektronickd cenovka ma totiz dlouho zivostnost a naklady na provoz
elektronickych cenovek jsou minimalni. Vyhody piindSeji elektronické cenovky
predevsim obchodnikiim, ktefi uz nemuseji ztracet Cas s piecefiovanim. Zména cen je
rychla 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 ithned
do cenovek a nasledna zmeéna probéhne beéhem nékolika minut. Existuji pfedem
definované algoritmy na zmeénu cen, napfiklad o zlevnéni produktli na konci dne. Soucasti
elektronickych cenovek je také to, ze se mize zménit jejich design, z normalni cenovky
na akéni cenovku. Déle je jejich pfinosem 1 jednotnost a Cisty vzhled obchodu. Tato
technologie nabizi také vyuziti ¢arovych kodu, QR koda, NFC a LED diod, které se
mohou rozblikat a upozornit naptiklad merchandisera. Tato inovace ma Sirokou Skalu
vyuziti zejména tam, kde mizZeme 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 zédkaznikem a ke zvySeni
loajality. Zakaznikovi mohou byt prostiednictvim cenovky a mobilni aplikace
poskytovany informace na miru, pfipad€ mize zbozi na prodejné snaze najit. Pfes mobilni
aplikaci propojenou s vérnostnim programem obchodnika je mozné komunikovat se
zakazniky pfimo na prodejné. Diky elektronickym cenovkam, které dokazou produkty
lokalizovat, stai v aplikaci zadat produkt, ktery si chce zakaznik koupit a aplikace mu
sdéli, 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 treti prodejné elektronické cenovky,
celkové jich ma 600 tisic. Nejcastéji najdou zakaznici elektronické cenovky v Cerstvém
sortimentu, jako je pecivo, ovoce €i zelenina. Digitalni cenovky Setfi papir a umoziuji
také plosné nastaveni slev pied zaviraci dobou. Prodejny diky tomu ptedchazeji plytvani
potravinami. Pecivo se zpravidla zleviiuje o 50 % dvé 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 spolecnost Datart, ten je
predstavil vroce 2015 v konceptu Prodejna 21. stoleti. Poté v roce 2016 nasledovala
spoleCnost Tchibo, které ma digitalni cenovky ve vSech svych prodejnach, dale je vyuziva

Alza ¢i CZC (MediaGuru, 2021).

2211 Self-scanning neboli Samoobsluzné skenovani zbozi

Pred par lety obchodnici zavedli Self-scanning, zakaznici pouzivaji aplikaci
poskytovanou prodejcem ke skenovani a naslednému placeni produkti za pomoci
chytrych telefont nebo specialnich ¢teCek. Self-scanning ma v zasad€ potencial zlepsit
pohodli a kvalitu sluzeb pfi nakupovani v maloobchodni jednotce. Aplikace umoziuje
skenovani produktt, poté je k vidéni cena a je mozné upravit mnozstvi produktu. Po
dokonceni nakupu lze bez problému zbozi uhradit pomoci mobilni platby nebo
prostfednictvim stacionarnich pokladen, kde je zapotfebi QR kod z aplikace (Lawo,

Neifer, Esau, Engelbutzeder & Stevens, 2021).

Spolecnost COOP chysta v unoru 2022 otevtit 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
pritomnosti 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 zékaznika. Kupujici si budou muset zaroven stdhnout
specialni aplikaci, kterd jim umozni vstup do prodejny. Zakaznici budou mit k dispozici
cely obchod, kromé pultu slahlidkami ¢i uzeninami. Prostor obchodu bude neustale
monitorovan kamerami. Platba vybraného zbozi bude fungovat jako samoobsluzné
pokladny. Zakaznik bude moci opustit prodejnu s nakupem po jejim ovéieni (Prokyskova,

2022).

Z pruzkumu spolecnosti MasterCard z roku 2016 vyplyva skutecnost, ze 80 %
nakupujicich preferuje nakup potravin bez pomoci personalu prodejny. Nejvice

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

2.21.12 QR kédy

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

kod nacist z libovolného uhlu, kod miize byt vytisknuty na kterykoliv material a 1ze ho
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nacist 1 ¢astecne poskozeny. K jejich nacteni neni zapotiebi specialni zafizeni, k nacteni
QR kodu sta¢i chytry telefon. Samotné precteni kodu je velmi rychlé, po namifeni
fotoaparatu na QR kod se nasledné 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 n€jakou ptidanou hodnotu. Je dobré
koédy 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 koda jsou oficialni webové stranky organizace, katalogy
produktt, informace o novinkach v sortimentu, kontakt na organizaci, odkaz na socialni
sit€ firmy ¢i pozvanky nebo registrace do vérnostnich programii. Rozvoj QR kodl souvisi
i srostoucim poctem chytrych telefont. Dle vysledkli vyzkumu agentury Accenture
z roku 2015 si zdkaznici peji 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 pribéhu

dalSich let.

2.2.2.1 Technologie biometrie — Amazon One

Inovaci, které je spojend s nakupovanim v obchodech predstavil Amazon v roce 2020.
Amazon One je rychly, pohodlny a bezkontaktni zptsob, jak si mohou lidé pomoci své
dlané usnadnit kazdodenni cinnosti, pfedevSim placeni v obchodé€, pii predlozeni
vérnostni karty, vstup na specialni misto (stadion, prace, klub). Sluzba je vysoce bezpec¢na
a vyuziva vlastni algoritmy a hardware k vytvoreni jedinecného podpisu dlané osoby.
Tato technologie je zaloZzena na biometrii, rozpoznavani dlani je soukroméjsi a vyzaduje
také to, aby nékdo udélal umyslné gesto piidrzenim dlan€ nad zafizenim. Naskenovani
dlan¢ je bezkontaktni a v koneéném dusledku pouziti dlané jako biometrického

identifikatoru dava zakaznikim kontrolu nad tim, kdy a kde sluzbu pouziji.

Tento inovativni zpusob placeni by mél byt jiz dostupny ve dvou vybranych
obchodech Amazon Go, v Seattlu a v South Lake Union. Registrace v téchto obchodech
zabere zakaznikovi mén€ nez minutu. Prvnim krokem je vlozeni kreditni karty a poté se
prilozi dlafi na zafizeni, systém zakaznika provede dalSimi kroky a zaregistruje ho.

K dal§imu vstupu do obchodu jiz staci podrzet dlain nad zafizenim Amazon One. Amazon
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ma v planu prodat tento systém 1 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 nas.
Myslenka chytrého nakupniho kosiku zalozena na RFID spociva v tom, ze zakaznik maze
vlozit jakoukoliv polozku do kosiku, ten ji nasledné identifkuje pomoci RFID §titku a
zobrazi ji na displeji kosiku. Na pfipojeném displeji se zobrazuje nazev produktu, castka,
mnozstvi a celkova Castka nakupu k zaplaceni. Zbozi v kosiku se zaplati tak, ze se
automaticky zéakaznikovi strhne Céstka z karty, kterou vlozil do nakupniho koSiku.
K zaplaceni dochazi, kdyz zakaznik opousti 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 prFi tvorbé efektivniho marketingu a reklamy — na zéklad¢ analyzy zakaznické

zkuSenosti;
e prirealizaci inovaci — za pomoci sbéru a analyzy dat v realném case;
e zefektivnéni prdace zaméstnanci — diky tomu se budou Setfit naklady a Cas;

o vizualizace 3D vyrobkii, nabytku atd. — které napomlzou zvySit trzby a snizit

mnozstvi reklamaci a zadosti o vyménu zbozi;

e personalizace navrhu produktit — ty budou sestaveny na zaklade individualnich

pozadavkud zakaznika;

e transparentnost informaci o produktu — ¢im vice informaci budou zéakaznici
o produktu pozadovat, tim 1épe budou firmy moci tyto informace zpracovat a dale

poskytovat.

Rok 2025 bude prelomovym rokem, co se tyCe nejvétsich zmeén maloobchodniho
prodeje. Prizkum spolecnosti Unibail-Rodamco-Westfield, ktery byl zaméfen na nakupni

chovani 16 tisic Evropant, ukazal nahled do budoucnosti maloobchodu. Do roku 2025
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spotiebitelé oCekavaji, ze vice nez polovina prodejen bude vénovana zejména zazitkim,
ty jsou u zakaznikd dulezitym faktorem. Na zakladé prizkumu bylo urceno pét trendd,

které proméni maloobchod napti¢ Evropu. Témi jsou:

Svoboda nakupovani — zakaznici cht&i mit sva nakupni rozhodnuti stdle pod
kontrolou. Piiblizn& polovina dotazanych Cechtl se citi byt frustrovana omezenou online
nabidkou, kterou e-shopy predstavuji. Mnohem vice si tak uzivaji nakupovani
v kamennych prodejnach. Maloobchodnici by neméli v budoucnu své zakazniky
omezovat, 65 % dotazanych Cechd si totiz pieje prohliZet si kompletni sortiment i online.

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

Ndkupni plocha jako park pro dospélé —hlavni roli pii nakupech bude hrat zabava.
Tu do roku 2025 ocekava 59 % spotiebitelli na vice nez poloviné prodejni plochy.
Zazitkova ekonomika kompletné promé&fiuje tvai maloobchodu jiz dnes. Cesky zakaznik
v soucasné dobé hleda pii nakupovani kromé produkti také zabavu. U spoleCnosti
Frutisimo roste zajem o objednavani produktd skrze aplikaci, a to je cilem spolecnosti,
ktera chce usnadnit zdkaznikovi diky modernim technologiim samoobsluznou

objednavku a dokonale se tak prizpusobit jeho chuti.

Trend udrzitelnosti — povédomi spotiebitell o ekologii a dopadech na Zzivotni
prostfedi 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 vyrobé produkti pfimo v misté prodeje, a to na objednani
pfedem nebo na pocCkani. To bude mozné napt. diky 4D tiskarnam nebo vlastnimu
pestovani surovin. Na snizeni objemu plastového odpadu intenzivné pracuje naptiklad
dm drogerie, kterd od podzimu 2019 ukoncila prodej jednorazovych plastovych a

nylonovych tasek a nabizi ekologiCtejsi varianty.

Retailovd laborator —maloobchodnici budou moci v nové éfe maloobchodu presné
stanovit, co urcity ¢lovek potiebuje 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. Tietina dotazanych
Cecht je ochotna poskytnout svou DNA nebo podstoupit méfeni zdravotniho stavu za

Gdelem ziskani l1épe odpovidajici nabidky produktu &i sluzeb. Polovina Cechd je
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naklonéna moznostem 360° télesného scanningu, ktery v budoucnu umozni nabidnout

perfektné padnouci obuv, obleceni a dal§i dopliiky.

Trend lokdlnosti — obchody budoucnosti nabidnou zakaznikiim také prostor pro
spolecné setkavani. Vice nez polovina dotazanych si pfeje navrat k jarmarkam ci
farmarskym trhim. Trend lokalnosti se dotyka i podpory mistnich znacek a vyrobci,

polovina dotazanych preferuje mistni znacky pred znamymi znackami (Oupic, 2020).
2.4 Spotiebitelské chovani

Dulezitym faktorem pii rozhodovani o nakupu je misto prodeje. Prodejni misto vyvolava
v zakaznikovi pozitivni emoce, které pusobi jako podnéty ke koupi. Jde o to, vytvorit
prostredi, které umoziiuje 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 umoziuji individualni pfistup pii prezentaci produktu urcenému

zakaznikum.

Globalni komunikacni sité, které formuji virtualni prostor, méni zivotni styl a
zasahuji do spotiebniho 1 ndkupniho chovani. Internet umoznil zmeénit interakci mezi
spotfebiteli a firmami. Zakaznici mohou byt ve spojeni s firmou a zaroven si prozivaji

své vlastni prostiedi (Vysekalova, 2004).

Vzhledem k tomu, Ze celosvétova krize v oblasti vefejného zdravi doCasné uzaviela
mnoho kamennych prodejen, rok 2020 pfedstavoval pro mnoho online maloobchodnich
znacek pfirozenou prilezitost k naboru novych zakaznikt. Zakaznici v roce 2020 zménili
chovani v tom, jak a co nakupovali online. Podle zpravy Bloomreach (2020) o stavu
obchodu za rok 2020 vykazalo 46 % spoleCnosti online rast v disledku zvysené online
aktivity. Navic 50 % spotiebiteli nakupuje online produkty, které si nikdy predtim online
nekoupili. Cim déle budou zmény z roku 2020 trvat, tim déle budou zmény chovani
pokracovat a tim déle muze trvat, nez se véci posunou zpét, pokud se viibec posunou zpét.
To znamena, ze by obchodnici méli zauymout proaktivni pristup k obsluze novych
zakaznik spiSe nez reaktivni pfistup. Firma Bloomreach provedla studii, kde spottebitelé
byli zataZzeni do online nakupovani oblecCeni. Diky t€émto datim bylo vytvofeno sedm
raznych typt nakupujicich, které lze kategorizovat do dvou skupin, ti, ktefi se chtgji
primarné vratit k nakupovani v obchodé, a ti, ktefi jsou plné pfemisténi na online

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

firma roz¢lenila tyto typy zakazniku:

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 — Clenové tohoto typu nakupujicich si pfeji, aby vSe, co si koupi,

bylo dokonalé. Chtéji, vypadalo a perfektné sedélo.

Ve druhé skupiné zakaznikt, ktefi zlstanou u online nakupovani, jsou typy

zakaznika 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 polozek.

Nakupujici nasledujici modni trendy — tento typ se zabyva tim, aby vypadal dobfe
a drzel krok s nejnovéjsimi trendy. Jednotlivci maji radost z nakupu produkti, které jsou

v souladu s mddou a oceiiuji pohodli a flexibilitu, kterou nabizi online nakupovani.

Stastnéjsi online nakupujici — maji z nakupovani velkou radost a vyuziva tuto
cinnost ke svému uspokojeni. Online nakupovani jim déava piilezitost dosahnout téchto

pociti z domova kdykoli (Exponea, 2021).

Zpusob nakupniho rozhodovani je ovlivnén tim, co nakupujeme, co od nakupu
oc¢ekavame, o jaky druh nakupu se jedna a zélezi na angazovanosti spotiebitele Lze

charakterizovat jednotlivé druhy nakupu v souvislosti s nakupnim rozhodovanim:

e extenzivni nakup — kupujici neni pfedem rozhodnut o nakupu, aktivné
vyhledava informace, které mu pomahaji pii rozhodovani;

o impulzivni ndkup — reaktivni jednédni, argumenty zde nehraji roli, jde
vétsinou o drobné nakupy;

e [imitovany nakup — produkt ¢i znacku kupujici nezna a vychazi z obecnych

zkuSenosti pfi nakupu;
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e zwklostni ndkup — je kupovano to, co obvykle (Bocek, Jesensky &
Krofianova, 2009).

Co ovliviyje spotiebni chovani zakazniki? Zejména jsou to psychické procesy,
kterymi se projevuji duSevni vlastnosti ¢lovéka. Jedna se o individualni a jedinecnou
skladbu, jez vytvafi charakter nasi osobnosti. Pfedev§im hovofime o rozpoznani
psychickych zvlastnosti jedince, jeho charakteristiky €i ryst osobnosti. Jedna se zejména
o vnimani, ufeni se, pozornost, pamét, zapominani, motivaci a potieby. V procesu
vnimani se pievadi podnéty do smyslovych pocitt, které se nazyvaji viemy. Vnimani
podnétu zacina vtu chvili, kdy jej jedinec zaregistruje. Je to selektivni proces
zpracovavani, podnéty jsou fazeny dle dulezitosti, to probiha na zakladé naseho
hodnotového systému, zajmu, ocekavani, potieb i z predchozich zkuSenosti. Do vnimani
jsou promitany i1 vlivy socialniho prostiedi ¢i kultury. Pozornost ovliviiuje vybérovost
vnimani jedince. Pozornost je schopnost, kterd pfi zpracovani informaci dava prednost
jedné informaci pfed druhou. Uceni se, je proces ziskavani zkusenosti a novych moznosti
chovani. Mezi nejvyznamnéjsi pojmy ve spojitosti se spotiebnim chovanim zakazniki je
pamét. Ta umoziuje zakaznikovi zapamatovat, zachovat a vybavit si to, co jiz v minulosti
vnimal nebo prozival. Diky paméti jsou hromadény zkusenosti, ze kterych jedinec pozd¢ji
vychazi pti svém jednani. Pfi jednani ho ovliviiuji pfedev§im informace, jez jsou ulozeny
v dlouhodobé paméti. ProspéSnym procesem je zapominani, jelikoz ¢lovéka chrani pred
pretizenim jeho paméti pfed mnoha informacemi. Motivace €loveka je, ze relativné stale
stejné jedna v urcitych Zzivotnich situacich svym jedineCnym zpisobem. Motivace se
utvari a vyviji cely zivot, stejné tak jak se utvari a rozviji osobnost ¢lovéka. Primarnim

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

2.4.1 Postoje spotrebitela

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

negativni sklon k danému predmétu.

Zakaznici maji nepieberné mnozstvi postoju vaci vyrobkum, sluzbam, reklamam i
maloobchodu. Postoje k urcité véci vyjadiuji tim, ze davaji najevo zda se jim néco libi
nebo nelibi. Je v§eobecné znamo, ze postoje jsou naucené. To znamena, ze postoje, které
se tykaji nakupniho chovani, se vytvari disledkem zkusenosti, informaci od znamych ¢i
z reklam a z riznych forem marketingu. Postoje vyplyvaji z chovani zakaznikt. Odrazi

se zde priznivé nebo nepfiznivé vyhodnoceni predmétt (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

v maloobchodnim prodeji a poskytnout zpétnou vazbu maloobchodnikiim.

3.2 Metodika prace

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

APA 6.

V ramci praktické Casti byla nejdiive sebrana data prostfednictvim kvantitativniho
vyzkumu. Kvantitativni vyzkum byl realizovan pomoci dotazniku Google Forms, pied
sestavenim tohoto dotazniku byly stanoveny vyzkumné otazky. V dotazniku byly pouzity
uzaviené, polouzaviené, oteviené 1 dichotomické otazky, dale Likertova skala,
sémanticky diferencial a matice otazek. Otazky byly zaméfeny na zkuSenosti respondentti
s inovacemi v maloobchodnich jednotkdch a na jejich postoj k nim. Nasbirana data

z dotaznikového Setfeni byla analyzovana a nasledné vyhodnocena.

Dotaznikového Setfeni probihalo na nereprezentativnim vzorku s celkem 313
respondenty. Dotazovani probihalo od 16. 3. 2022 do 27. 3. 2022 ptes platformu Google
Forms. K osloveni respondenti bylo vyuzito riznych facebookovych uzavienych i
otevienych skupin a emailti. Minimalni hranice sesbiranych dat byla stanovena na 300
sesbiranych dotaznikl, dotazovani bylo ukonceno s celkovym poctem 313 dotaznikd.
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 dotaznikii. Nejprve je prakticka
Cast vénovana prubéhu dotaznikového Setfeni, poté charakteristice respondentt, nasledné

se prakticka cast vénuje vyhodnoceni dotaznikd, kde byl ke kazdé otazce sestaven graf —
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kolacovy nebo sloupcovy a kratky popis ke zjisténym datim vychazejicich

z dotaznikového Setieni.

V praktické casti jsou vyhodnoceny stanovené hypotézy. Tii hypotézy byly
oveéfovany pomoci statistického testu. Tyto hypotézy byly testovany na 5% hladiné
vyznamnosti (o= 0,05) na zaklad¢ ziskanych dat z dotaznikového Setieni. K vyhodnoceni
byl pouzit Test nezavislosti v kontingen¢ni tabulce za pomoci MS Excel. V programu
byla data prfepoctena na oCekavané hodnoty a nasledn€ byla vypoctena testova statistika
chi-kvadrat, ktera byla poté pfevedena 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 ucelu byly stanoveny nulové a alternativni hypotézy, jez
byly na zékladé vysledku Testu nezavislosti 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 ¢ast diplomové prace je veénovana navrhim doporuceni pro
maloobchodniky, které vychazeji z dotaznikového Setfeni. Tyto navrhy maji pfispét ke

zlepSeni postoju zakaznikt k inovacim a také ke zpfijemnéni procesu nakupu zakazniku.
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 dotazanych spotiebiteli si mysli, Ze samoobsluzné

pokladny jim uspofi ¢as.*

Hypotéza ¢. 3: ,Platbu mobilem vice vyuzivaji pfislu§nici mladsi generace (do

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

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

jsou ochotnéjsi zeny nez muzi.*
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4 Prakticka cast

Prakticka Cast se zaméfuje na analyzu dat z dotaznikového Setieni, v této kapitole je
popsan prubéh dotaznikového Setieni, charakteristika respondentd, vyhodnoceni

dotaznikid a v konecné fazi této Casti jsou vyhodnoceny predem stanovené hypotézy.

4.1 Analyza vysledki dotaznikového Setreni

V této kapitole jsou analyzovany zkuSenosti Ceskych zakaznikd s inovacemi
v maloobchodnich jednotkach. Potfebna data byla sesbirana prostfednictvim
dotaznikového Setfeni a na zakladé zjisténych informaci jsou vyhodnoceny postoje

zakazniku k témto inovacim.

4.1.1 Prubéh dotaznikového Setreni

Na konci unora 2022 byl sestaven dotaznik a poté byla provedena pilotaz trvajici jeden
den. Nasledné byl dotaznik piedlozen 10 respondentim vSech vékovych kategorii.
Posléze bylo nutné upravit dvé otazky v dotazniku, aby byl dotaznik pro respondenty

srozumitelny.

Dotaznik obsahoval 24 otazek zabyvajicich se zkoumanou problematikou a 4
otazky, které se zamétovaly na identifika¢ni idaje respondenta. V ivodu dotazniku jsou
uvedeny dulezité informace, zejména proC je vyzkum provadén a kym. Dotaznik byl
roz€lenén do oddild, jez se zaméfovaly na jednotlivé inovace a u neznamych inovaci byl
pouzit popis, aby byl respondent sezndmen s feSenou problematikou. V zavéru dotazniku

se nachazely identifika¢ni otazky na udaje o respondentovi.

V dotazniku byly pouzity uzaviené, polouzaviené, oteviené i dichotomické otazky,
dale Likertova skala, sémanticky diferencial a matice otazek. Otazky byly zaméfeny na
zkuSenosti respondentil s inovacemi v maloobchodnich jednotkach a na jejich postoj

k nim. Pouzity dotaznik je mozné vidét v priloze.

Sbér dat probihal online prostfednictvim Google Forms od 16.3.2022 do
27.3.2022. Kosloveni respondenti bylo pouzito uzavienych i otevienych
facebookovych skupin dale byl dotaznik preposilan prostfednictvim emailti rodinnym
prislusnikiim a ty dotaznik Sifili dal. Pfi sbéru dat bylo nutné se vékoveé kategorie nad 61
let doptat osobé, jelikoz tato v€kova kategorie byla v dotaznik zahrnuta v nejmensim

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

dotaznik bylo ukonceno.

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

4.1.2 Struktura dotazovaného vzorku

Dotaznikového Setfeni se celkem zucastnilo 313 respondentii. Respondenti byli
rozClenéni dle pohlavi, veéku, vzdélani a ekonomického postaveni. Nejdilezitéjsimi

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

Tabulka 1: Struktura respondenta dle pohlavi

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

Zdroj: viastni zpracovdni

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

se zucastnili dotaznikového Setfeni.

Tabulka 2: Struktura respondentu 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 zpracovdni

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 vékovych 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 %) dotaznikt a z v€kové 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 %
Stiedni Vzclliesl{a;r;;l s vyucnim 44 14.1 %
Stiedni vzdélani s maturitou 147 47,0 %
Vyssi odborné vzdélani 19 6,1 %
Vysokoskolské vzdélani 102 32,6 %

Zdroj: viastni zpracovdni

Tabulka 3 informuje o struktufe dotazovaného vzorku dle dosazeného vzdélani.
Nejvice respondentt bylo 147 (47 %) se stiednim vzdé€lani s maturitou a poté nasledovala
skupina dotazanych s vysokoskolskym vzdélanim s poctem 102 (32,6 %) dotazanych. 44
(14,1 %) respondentti mé¢lo stiedni vzdélani s vyucnim listem a 19 (6,1 %) dotazanych
doséahlo vyssiho odborného vzdélani. Jelikoz se dotazovani zac¢astnil jeden dotdzany do

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

Tabulka 4: Struktura respondenti dle ekonomického postaveni

Absolutni Relativni
pocet pocet
Student 60 19,2 %
Zaméstnany 210 67,1 %
Nezaméstnany 3 1,0 %
Podnikatel 21 6,7 %
Duchodce 19 6,1 %

Zdroj: vlastni zpracovdni

Tabulka 4 uvadi zastoupeni respondentd dle jejich ekonomického postaveni
nejvyssi pocet dotazanych 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 dotazniku

Tato Cast diplomové prace prinasi vyhodnoceni odpovédi na jednotlivé otazky ziskané
z dotaznikll formou jednoduchého tiidéni. U kazdé otazky je uveden jeji nazev, shrnuti

vysledu a jejich grafické zobrazeni.
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Otazka ¢. 1: V jaké mire se zajimate o inovace v prodejné?

Tato Gvodni otazka méla zjistit, zda se respondenti zajimaji o inovace, které
maloobchodnici provadéji. Podle grafu 1 se nejvice respondentii zajima o inovace
v prodejnach zajima jen slab¢, jedna se o 145 (46,3 %) respondentti. Dale nasleduje 69
(22 %) respondentd, ktefi se zajimaji o inovace velmi slabé a 41 (13,1 %) dotazanych se
vubec o inovace nezajima a nevsimaji si jich. 40 (12,8 %) dotazanych se velmi silné

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

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

V této otazce mohli respondenti zvolit vice moznych odpovédi, celkove se jednalo
0 473 odpovédi. Tato otazka byla polozena za tielem rozpoznat, co si lidé predstavuji
pod pojmem inovace v maloobchodé€. Dle grafu 2 je patrné, ze 267 (85,1 %) odpovéedi
ziskala moznost technologie, které zpfijemni, usnadni a urychli nakup, 101 (32 %)
respondentu 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 %) odpoveédi zaznamenala moznost, ze technologie komplikuji nakup

a Jsou zbytecné. 3 (0,9 %) respondenti zvolili moznost jiné, kam zapsali odpoveéd nevim.

Obchodnici jako realizatofi inovace samoziejmé budou chtit slySet zejména prvni

tfi odpovédi, nebot cilem inovace je opravdu zpfijemnéni nakupu, usnadnéni prace
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personalu a zvySeni prestize prodejny. Celkové by mély byt pro maloobchodniky a

zakazniky pfinosné a urcité by nemély byt vnimany jako komplikujici ndkup a zbyte¢né.

Graf 2: Pojem inovace v maloobchodé
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N=313 Zdroj: viastni zpracovani

B 38%

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 pomeru pies internet a i v prodejné, jedna se o 143 (45,7 %)
dotazanych. 95 (30,4 %) dotazanych nakupuje spise v prodejné a jen 32 (10,2 %)
respondenti nakupuje vyhradné v prodejné a k nakuplim vibec nevyuziva internet.
Naopak 38 (12,1 %) lidi nakupuje spiSe pres internet a pouze pét (1,6 %) respondentti
k nakupu vyuziva vyhradné internet a vibec nenavstévuje prodejny a nevyuZziva je

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

Tato otazka se vénovala tomu, jak Casto chodi respondenti nakupovat. Graf 4

zobrazuje Cetnost jednotlivych odpovédi a z toho plyne, Ze nejvice respondentd nakupuje

dvakrat az ctyfikrat do tydnem, jedna se o 170 (54,3 %) dotazanych. Jednou tydné

nakupuje 93 (29,7 %) respondentii a mén¢€ 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 nejcastéji nakupujete?

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

odpovedi.

Tabulka 5: NejnavStévovanéjsi prodejny

Nazev prodejny Ab Sovlutni Rela‘Eivni
pocet pocet
Lidl 70 2.4 %
Albert 39 12.5 %
Billa 20 6.4 %
Kaufland 17 5.4 %
Terno 8 2.6 %
Ostatni 84 26.8 %
Bez odpovédi 75 24.0 %
Celkem 313 100,0 %

Zdroj: vilasti zpracovdni
Otazka €. 6: Zaregistrovali jste v posledni dobé pfi nakupu v prodejné néjaké
inovace?

Otazka €. 6 se ptala respondentd na to, zda pfi nakupu v prodejné zaznamenali
n¢jaké inovace. Jak je patrno z grafu 5, tak 160 (51,1 %) lidi si inovaci v prodejnach

vsimlo a naopak 153 (48,9 %) respondentil inovace nezaznamenalo.

Graf 5: Zaznamenani inovaci v prodejnach
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Otazka ¢. 7: Které z nasledujicich inovaci jste vyuzili pri nakupu v prodejné?

Tato otazka byla polozena z divodu toho, Ze bylo zapotiebi zjistit, zda dotazovani
pouzili pfi nadkupu 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 hlasi ziskala samoobsluzna pokladna, kterou vyuzilo 268
(85,6 %) respondentti. Poté nasledovala platba pomoci mobilniho telefonu, tu pouzilo pfi
nakupu v prodejné¢ 151 (48,2 %) dotazovanych. Treti nejvyuzivangjsi inovaci
v prodejnach se stalo samoobsluzné skenovani zbozi, jez bylo uzito 118 (37,7 %) lidmi.
44 (14,1 %) lidi pii nakupu v prodejné pouzilo QR kédy, které na vyrobcich slouzi
zejména k naskenovani vice informaci o vyrobku ¢i k otevieni webovych stranek
vyrobce. Nasledujici inovaci byla uméla inteligence, ktera je vyuzivana napiiklad
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
umoziuje uzivateli umistit virtualni zbozi do prostoru ¢i virtudlni obleCeni na postavu
¢loveka. Shodného poctu vyuziti ziskali inovace virtualni kabinka a doruceni zbozi doma
pomoci dront. Téchto inovaci vyuzilo jen 4 (1,3 %) dotazovani z celkového poctu

respondentt (313).

Graf 6: Vyuziti inovaci v prodejnach
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N=313 Zdroj: viastni zpracovani
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Obrazek 1: Uméla inteligence a rozsirena realita

Google Lens

Souvisejici vysledky

O § ok

Na levé strané obrazku 1 je zobrazena uméla inteligence, ktera se vyuziva

Zdroj: svetandroida.cz, viastni zpracovani

k vyhledavani vyrobkd a na pravé strané je vyobrazena rozSifena realita vyuzivajici

preneseni virtualnich polozek do bézného prostoru.
Otazka ¢. 8: Myslite si, ze Vam inovace v prodejné pri nakupu uSetri ¢as?

Otazka ¢. 8 v dotazniku se respondentu ptala na to, zda si mysli, ze jim vyuziti
inovaci pii nakupu usetfi ¢as. Odpovedi jsou zanesené v grafu 7, 86 (27,5 %) dotazanych
zvolilo odpovéd’ rozhodné ano a 149 (47,6 %) oznacilo odpovéd spiSe ano. Tyto dvé
skupiny respondenti si tudiz mysli, ze jim inovace v prodejnach usetii pii nakupu Cas,
jedna se o nadpolovi¢ni vétsinu dotazanych. 58 (18,5 %) lidi ma k této otazce neutralni
postoj. Jen 17 (5,4 %) respondentt zvolilo odpoved spise ne a 3 (1 %) dotazani si mysli,

ze Jim inovace v prodejnach rozhodné ¢as neusetii.

Dle dotaznikového Setfeni rozhodné usetfi 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 casu pri vyuziti inovaci

5,4% 1,.0%

47,6%

mrozhodn¢ ano MspiSe ano ' neutrdlni postoj MspiSe ne Mrozhodn¢ ne

N=313 Zdroj: viastni zpracovani

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 %) respondentt oznacilo,
ze jim samoobsluzné skenovani zbozi rozhodné zjednodusi proces nakupu, 119 (38 %)
respondentim tato inovace spise zjednodusi nakup a naopak jen 30 (9,6 %) a 7 (2,2 %)
zvolilo odpoved’ spise ne a rozhodné ne. Jedna se o zptsob nakupu, kdy zakaznici skenuji
zbozi pomoci ¢tec¢ek ¢i mobilnich aplikaci, toto zbozi nasledné ukladaji do své nakupni
taSky, po skonCeni nakupu zakaznici naskenuji specialni carovy kod a uhradi

naskenované zbozi. Touto inovaci se zakaznici zpravidla vyhnou pfeplnénym pokladnam
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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, viastni zpracovani

Druhou inovaci jsou samoobsluzné pokladny, pro 156 (49,8 %) dotazanych je jejich
pouziti rozhodné zjednodusenim nakupu, pro 115 (36,7 %) dotazanych je to spisSe
zjednoduSenim a opacné pak 37 (11,8 %) respondentt 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 nakupy,
zakaznici si mohou sami naskenovat zbozi na pokladné a nasledné zbozi zaplati.
Samoobsluznou pokladnu mohou zakaznici vyuzit naptfiklad v prodejnach Albert,

Globus, Kaufland, Tesco ¢i v Billa.

Platba pomoci mobilu se umistila na tfetim miste, pro 155 (49,5 %) dotazanych je
to inovace, ktera jim rozhodné zjednodusi proces nakupu v prodejné a pro 109 (34,8 %)
lidi je to inovace, jez spiSe proces nakupu usnadni. Oproti tomu 34 (10,9 %) respondentt
zvolilo, Ze tato inovace je pro né spiSe nenapomocna a pro 15 (4,8 %) respondent je
platba mobilem rozhodné neuzite¢na. Platba pomoci mobilniho telefonu je rychla a
bezproblémova, zakaznici si jen musi svou platebni kartu nahrat to mobilu a poté pfi
ptilozeni mobilu k platebnimu terminalu mobilem zaplati. Zakazniky nezdrzuje zadavani
pinu, jako je to u platebnich karet, u mobilu staci pouze polozit otisk prstu ¢i naskenovat
svij oblicej.

QR kody a elektronické cenovky jsou na tom obdobé. Pres polovinu respondentt
uvedlo, Ze jim tyto inovace usnadni proces nakupu a zbytek respondentt si mysli opak.

QR kody 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
usSetfily jim Cas tim, ze nemusi rucné tisknout Ci prepisovat cenovky. Dale se tyto
inovativni cenovky vyuzivaji zejména v oblasti ovoce a zeleniny a u pec€iva, kde se cena
automaticky snizi pred zaviraci dobou prodejny, za ucCelem prodani vSech zbytka. Diky
centralnimu nastaveni se vSechny potiebné cenovky zmeéni ihned po uvedeni zbozi do
akce, tim se predejde chybovosti pfi vytvafeni rucnich cen. DalS§im z pfinosi téchto
cenovek je to, ze maji jednotny design a vytvareji Cisty vzhled obchodu. Avsak
elektronické cenovky toho dokazou vice, kdyby byly tyto cenovky propojeny
s aplikacemi jednotlivych fetézcl, zakaznik by mohl byt po prodejné navigovan
k potfebnému kusu zbozi (Neumann, 2021). Mozna praveé kvuli tomu je z grafu 8 patrno,

ze pro zakazniky elektronické cenovky nepiredstavuji zjednoduseni procesu nakupu.

Graf 8: ZjednoduSeni nakupu pri vyuziti inovaci
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Otazka ¢. 10: Jaky postoj mate k inovacim v prodejnach?

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

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

dotazanych zvolilo Cislo 4 a 5, jez znaci pozitivni postoj.

Graf 9: Postoj spotiebitelu k inovacim

35,5%
29,1%
25,9%
7,3%
2,2%
I
| 2 3 4 5
N=313 Zdroj: viastni zpracovani

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

Tato otazka byla zaméfena na to, zda respondenti pfi nakupu v prodejnach vyuzivaji
samoobsluzné pokladny (obrazek 3). V grafu 10 je zobrazeno, ze 83 (26,5 %) respondentti
vyuzije samoobsluznou pokladnu vzdy, kdyz je moznost a 135 (43,1 %) dotazanych je
spiSe pouzije. Avsak 76 (24,3 %) respondentli 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 lze nelézt také v fetézcich McDonald ¢i Bageterie Boulevard. V dnesni dobé je

tento zpiisob nakupovani s vyuzitim samoobsluznych pokladen velmi popularni.

Dle Adamcové (2019) z webu aktualné.cz obliba samoobsluznych pokladen roste,
avSak tyto pokladny nevyhovuji kazdému. Zakaznici si pii pouziti samoobsluznych
pokladen v nékterych situacich nejsou jisti, jedna se zpravidla o vyhledavani peciva,
ovoce Ci zeleniny nebo pii markovani vice napoju v jednom baleni, a proto je pfitomnost
asistentll v této zoné neustale potfebna. Dale server uvadi, ze tyto pokladny nenabizi

pouze Penny ¢i Lidl.
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Graf 10: Vyuziti samoobsluznych pokladen
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Otazka ¢. 12: Myslite si, ze Vam nakup pomoci samoobsluzné pokladny uSetri
cas?

Tato otazka se respondentd ptala na to, zda si mysli, Ze jim samoobsluzné poklady
usetii Cas. Z grafu 11 lze vycist, ze 236 (75,4 %) dotazanych souhlasi s tim, Ze jim
samoobsluzné pokladny pfi nadkupu uSetii ¢as. AvSak 77 (24,6 %) dotdzanym pouZziti

samoobsluznych pokladen neuSetii Cas.
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Graf 11: Uspora ¢asu pii pouziti samoobsluznych pokladen
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N=313 Zdroj: vlasmi zpracovani

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

prodejnach?

Tato otazka byla polozena za ucelem zjisténi, zda si zakaznici vSimaji
elektronickych cenovek. V grafu 12 je uvedeno, ze 65 (20,8 %) respondenti si
v obchodech vSimlo elektronickych cenovek, ale 248 (79,2 %) dotazanych tyto inovativni
cenovky nezaregistrovalo. To bude zapficinéno tim, ze pro zakazniky nejsou elektronické
cenovky pii nakupu klicové, tudiz je pii svém nakupu ani neregistruji a nerozliSuji mezi
klasickymi papirovymi cenovkami. Elektronické cenovky v dnes$ni dobé zvySuji

predev§im prestiz prodejny a usnadiiuji praci personalu prodejny.

Spolecnosti Pricer, jez se zabyva spravou a vyvojem nejen digitalnich cenovek, se
ve Francii podatilo propojit elektronické cenovky s mobilnimi aplikacemi kupujicich.
Inovativni cenovka je vyuzivana k navigaci zakazniki 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 kédy, pomoci nichz si po
naskenovani chytrym telefonem zakaznici mohou zobrazit dal§i informace (Trotter,

2021).
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Graf 12: Elektronické cenovky
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Zdroj: vilastni zpracovdni

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

Otazka €. 14 byla podminéna kladnou odpovédi na predchozi otazku, jednalo se

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

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

Spolecnost Datart vroce 2015 jako prvni v retailu otestovala v tuzemsku

elektronické cenovky, na obchody je ale zavadi postupné. Zatimco spolecnost Tchibo je

zavedla na vSechny své prodejny v roce 2016. Tyto dvé spolecnosti se stali prukopniky

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

prodejny elektronické cenovky a postupem casu néasledovaly i1 dal§i potravinarské retézce

(Horacek, 2018).

Tabulka 6: Prodejny s elektronickymi cenovkami

Nazev prodejny Absolutni Relativni
pocet pocet
Tchibo 20 30.8 %
Albert 11 16.9 %
Datart 3 123 %
Kaufland 6 92 %
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 strané obrazku jsou elektronické cenovky spoleCnosti

Tchibo a na pravé strané elektronické cenovky v Bille.

Obrazek 4: Elektronické cenovky
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Zdroj: mediaguru.cz, viastni 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 %) respondentt vyuziva placeni mobilem vzdy, kdyz
je moznost. 59 (18,8 %) dotazanych spiSe vyuziva platbu mobilem, 57 (18,2 %) spiSe

nevyuziva platbu mobilem a 101 (32,3 %) dotazanych 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 zapotrebi, aby mél zakaznik chytry telefon a funkCni platebni kartu, kterou do

mobilniho telefonu nahraje.

Obrazek 5: Platba mobilem

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

Respondenti v této otdzce 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 cislo 5 bylo dostate€né mnozstvi inovaci. Tato otazka byla
polozena za ucelem zjisténi, zda zékaznici jiz nejsou prehlceni jednotlivymi inovacemi,
které spoleCnosti nabizeji. V grafu 14 jsou zachyceny jednotlivé odpovédi respondenti
na Skale 1 az 5. Z grafu je patrné, Ze nejvice odpoveédi ziskalo ohodnoceni €islo 3 jednalo
se 0 195 (62,3 %) respondentu, 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 respondentt ptala, zda by v prodejnach chtéli vice inovaci. Dle
nasledujiciho grafu 15 je ziejmé, ze 139 (44,4 %) respondentl si pieje vice inovaci
v prodejnach naopak jen 40 (12,8 %) respondentti nechce zadné dalsi inovace. 134
(42,8 %) dotazanych odpovédelo, ze nevi, jestli chtéji n¢jaké dalsi inovace realizované

v prodejnéch.

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

Otazka 18 navazovala na predchozi otazku, jestlize respondent odpovédél ano, ze
si pieje dalsi inovace v prodejnach nasledovala tato dobrovolna a oteviena otazka, kam

mohli respondenti vypsat nové inovace.

Mezi nejzajimavéjsi odpovedi 1ze zatadit napiiklad 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 pfali 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 regély se zbozim, ale jen televize Ci tablety, kde je zbozi
promitano. Tato prodejna byla poprvé v Ceské republice oteviena v roce 2021 v Praze,
zatim se jedna o jediny obchod tohoto typu u nas. Tento obchod na Novém Smichové
oteviely znacky Modivo a Eobuv.cz, zdkaznici zde mohou nalézt obuv ¢i obleCeni.
Obchod disponuje Sirokou nabidkou, ptes 100 000 produktl je dostupnych pifimo na

miste.

Obrazek 6: Phygital obchod
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Otazka ¢. 19: Uz jste nékdy tento typ prodejny navstivili?

Tato otazka zjiStovala, zda nektefi respondenti navstivili tento typ prodejny.
Graf 16 uvadi, ze 18 (5,8 %) lidi navstivilo Phygital obchod a zbylych 295 (94,2 %)
nikoliv. Tato statistika maze byt zptsobena predevsim tim, ze dotaznikové Setfeni se
dostalo k lidem zejména z JihoCeského kraje, tudiz vétsina respondentt nenavstivila tento

inovativni typ prodejny, jelikoz se nachazi daleko od jejich mista bydliste.

Graf 16: Navstévnost Phygital obchodu
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Otazka ¢. 20: Je Vam tento typ prodejny blizky?

Otazka ¢. 20 byla polozena za ucelem zji§téni, 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 rad¢ji daji prednost pii nakupu klasické prodejné, kde jsou normalni regaly
s obleCenim a botami. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze blizsi vztah k tomuto typu
prodejny maji lidé ve vékové skupin€ 25 az 35 let a poté nasleduje vé€kova skupina lidi

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

Tato otazka zjist'ovala, jaky postoj maji respondenti k tomuto typu prodejny, zda je
pro n€ Phygital obchod pozitivni ¢i negativni. Respondenti mohli vybirat na Skale Cisel
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 Cisla znaci, negativni piistup k tomuto typu prodejny. 107 (34,2 %) respondentt
se nemohlo rozhodnou, zda je pro né€ tento typ prodejny pfijatelny ¢i nikoliv. AvSak
muzeme konstatovat, ze ze vzorku 313 respondenti ma necela polovina dotazanych
k tomuto obchodu negativni pfistup. Mize to byt zapfi¢inéno tim, Ze dotazani tuto
prodejnu nevyzkouseli ,.na vlastni kazi“, tudiz prezentovali negativni pfistup k této
prodejné. Tato inovativni prodejna kombinuje prvky online a offline nakupovani a je

mozng, Ze na tuto zmeénu nejsou zakaznici jesté piipraveni.
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Graf 18: Postoj zakaznika k Phygital obchodu
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AMAZON ONE

V tomto oddilu dotazniku byly pokladany otazky na inovativni systém placeni

Amazon One (obrazek 7). Tento platebni systém od spoleCnosti Amazon je zalozen

na Cteni dlané ruky zakaznika a diky této inovaci mize zakaznik bez problému zaplatit

za své zbozi v prodejné. Systém je ovSem kritizovany za to, Ze Amazon sbira od svych

uzivatelti ¢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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Otdzka &. 22: PFivitali byste tento zpiisob placeni v Ceské republice?

Otazka &. 22 se respondentd ptala, zda se pieji mit tento zptsob placeni také v Ceské
republice. Jelikoz se jedna pro tuzemské zakazniky zatim o vzdalenou budoucnost, bylo
dobré zjistit, zda by byl o tuto inovaci vibec zajem. Graf 19 zachycuje odpovédi na tuto
otazku, 130 (41,5 %) dotazanych by tento typ placeni pfivital a 183 (58,5 %) dotazanych
nikoliv. Dle spolecnosti Amazon je tento zpusob placeni zcela bezpecny a bezkontaktni,
proto kdyby se zadal praktikovat také v Ceské republice, tak by do budoucna mohl
nahradit platebni karty nebo placeni pomoci mobilniho telefonu, jelikoz dlait 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 spotiebitel jsou vyobrazeny v grafu
20. Z grafu je zfetelné vidét vyrovnanost jednotlivych odpovédi. Jen ¢islo 5, jez znacilo
pozitivni pfistup oznacilo nejméné respondentd Cini to pouze 35 (11,2 %) dotazanych.
Ostatni Cisla maji vyrovnané odpoveédi, tudiz Ize konstatovat, ze je tento zpusob placeni

pro respondenty spiSe negativni.
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Graf 20: Postoj spoti-ebiteli k Amazon One
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RETAILOVA LABORATOR

Posledni oddil v dotazniku byl vénovan retailové laboratofi. Tato predstava je
zalezitosti pfiStiho desetileti, diky ni bude zakaznikovi nabidnut produkt pfesné na miru
tteba pomoci analyzy DNA. Pravé presna diagnoza potieb zakaznikl bude kliCem
k uspéchu spolecnosti. Pod pojmem retailova laboratot si mizeme predstavit napiiklad
prodejnu potravin, ktera se bude fungovat jako vyzivovy terapeut, jez piipravi

zakaznikiim personalizovany jidelnicek nebo vyzivovy doplnék diky DNA analyze.

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

produktu na miru?

Posledni otazka v dotazniku byla zaméfena na to, zda by byli respondenti ochotni
poskytnout svou DNA za ucelem zajiSténi produktu na miru uréeného piesné pro jejich
potteby. Graf 21 ukazuje, ze 48 (15,3 %) dotazanych by svou DNA poskytlo a 265
(84,7 %) respondentti by svou DNA nedalo spoleCnostem za ticelem ziskani produktu na
miru. Tato inovace, kterd poskytuje personalizované produkty, je ovSem jesté velmi
vzdalena a lidé budou mit dostatek Casu na to, aby své nazory jesté prehodnotili, a tuto

sluzbu vyuzili.
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Graf 21: Poskytnuti DNA za ucelem ziskani produktu na miru
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4.2 Zhodnoceni hypotéz
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Zhodnoceni hypotéz, jejich ovéreni bylo provedeno na zakladé urCenych otazek

z provedeného dotaznikového Setfeni.

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

Tato hypotéza predpoklada, ze jsou samoobsluzné pokladny nejvice vyuzivany

lidmi do v&ku 24 let. Pro ucely této hypotézy byli respondenti rozdeleni do vékovych

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

samoobsluznych pokladen se pta otazka ¢. 11 v dotazniku, odpovedi na tuto otazku

zobrazuje graf 10. Pomoci kontingencni tabulky jsou respondenti rozdéleni dle

potfebného véku a zkuSenosti se samoobsluznymi pokladnami, data jsou zapsana

v tabulce 7.

Tabulka 7: Vyuziti samoobsluznych pokladen dle véku

Vyuzivate samoobsluzné

Rozdéleni dle véku

pokladny do 24 let od 25 a vice let
Ano (odpovéd’: spiSe ano a vzdy) 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

respondentu.
Hi: Vyuzivani samoobsluznych pokladen je zavislé na vé€kovych skupinach respondentt.
Hladina statické vyznamnosti je stanovena o = 0,05.
Test nezavislosti: chi-kvadrat: 10,9950541
p-hodnota: 0,000914

Pomoci statistického vypoctu byla vypoctena p-hodnota, ta se porovnava se
stanovenou vyznamnosti alfa. Protoze je p-hodnota <alfa, na hladiné vyznamnosti o
nulovou hypotézu Ize zamitnout ve prospéch alternativni hypotézy. Byl zaznamenam
statisticky vyznamny rozdil v odpovédich mezi vé€kovymi kategoriemi a vyuzivanim
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 vekové kategorii nad 25 let vyuziva samoobsluzné pokladny 64,9 % respondentt.

Stanovena hypotéza ¢. 1 se potvrzuje.
Hypotéza ¢. 2: ,,VétSina dotazanych spotiebitelii si mysli, Ze samoobsluzné pokladny
jim uspori ¢as.”

Hypotéza predklada domnénku o tom, ze vétSina dotazanych si mysli, ze jim
pouzivani samoobsluznych pokladen uSetti ¢as. Na tuto hypotézu se zamétovala otazka

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

Tabulka 8: Uspora &asu p¥i vyuziti samoobsluznych pokladen

Usetti Vam samoobsluzné

pokladny as? Relativni pocet odpovédi

Ano 75,4 %
Ne 24.6 %
Celkem 100 %

Zdroj: vilasti zpracovdni
Z tabulky 8 je zifejmé, ze vétSina respondentu je toho nazoru, ze jim samoobsluzné
pokladny uSetfi pti ndkupu Cas. 75,4 % (absolutni pocet: 236) dotazanych si mysli, ze jim
samoobsluzné pokladny Cas uSetti 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 prislu$nici mladsi generace (do 35 let)

nez starsi generace (vice nez 36 let).*

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

znazornéna v tabulce 9.

Tabulka 9: Pouziti platby mobilem dle véku

Vyuzivate platbu mobilem Rozdéleni dle véku
do 35 let 36 avice let
Ano (odpovéd’: spiSe ano a vzdy) 54,8 % 43,5 %
Ne (odpovéd’: spise ne a nikdy) 45,7 % 5 5,7 %
Celkem 100,0 % 100,0 %

Zdroj: vilastni zpracovdni
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 o = 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 lze zamitnout ve prospéch alternativni hypotézy. Byl zaznamenam
statisticky vyznamny rozdil v odpovédich mezi vé€kovymi kategoriemi a vyuzivanim
platby pomoci mobilu. Vyuzivani platby mobilem je tedy zavislé na véku. Z toho divodu
1ze potvrdit, Ze platbu pomoci mobilu nejvice vyuzivaji piislu$nici mladsi generace. Dle
tabulky 9 ve vékové kategorii do 35 let pouziva platbu pomoci mobilniho telefonu
na prodejnach 54,8 % respondentt, kdezto ve vékové skupine 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 ovéri diky otazce €. 9 v dotazniku. VySe vyobrazeny

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

Tabulka 10: ZjednoduSeni procesu nakupu pri vyuziti inovaci

Ktera inovace zjednodusi proces nakupu?
Typ inovace Zjednodusi Nezjednodusi Celkem
(odpoved’ 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 kody 55,6 % 44,4 9% | 100 %
Platba pomoci mobilu 84.3 % 15,7 % | 100 %

Zdroj: viastni zpracovdni

Tabulka 10 uvadi odpovédi na otazku ¢. 9 v dotazniku, tyto odpovédi jsou za
potiebi k vyhodnoceni hypotézy, ktera tvrdi, ze samoobsluzné skenovani zbozi nejvice
zjednodusi proces nakupu. Dle dat z pfedeslé 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 ziskdni nabidky produktu na miru
Hypotéza ¢. 5 tvrdi, ze jsou muzi ochotn€j§i poskytnout prodejcim své DNA
k tomu, aby ziskali produkt na miru. Pro tcely 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 Rozdéleni dle pohlavi
DNA? Muz Zena
Ano 16,7 % 14,6 %
Ne 83,3 % 85,4 %
Celkem 100,0 % 100,0 %

Zdroj: viastni zpracovdni

53



Statistické testovani hypotézy ¢.5:
Ho: Ochota poskytnout DNA za ucelem 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 ucelem
ziskani nabidky produktu na miru neni zavisla na pohlavi respondentt. Podle tabulky 11,
ktera vychazi z dotaznikového Setfeni, 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 ¢. 5 je

zamitnuta.
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5 Navrhy na zlepseni

Na zaklade zjisténych informaci z dotaznikového Setfeni a prostudovéani problematiky
inovaci v maloobchodé, jsou v této kapitole navrzena urcita doporuceni pro maloobchod.
Tato doporudeni jsou uréena pro prodejce v Ceské republice a lze je nejlépe aplikovat na

tuzemské zakazniky.

Jak plyne z dotaznikového Setfeni, inovace v prodejnach jsou zékazniky pfijimany
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 mélo 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 zakaznikli jsou
samoobsluzné pokladny, samoobsluzné skenovéani zbozi a platby pomoci mobilu.
Samoobsluzné pokladny jsou mezi respondenty oblibené. 69,6 % dotazanych pfi 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
nejoblibengjsi 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 % respondentt tento
inovativni zpusob platby v prodejnach vyuziva. Z dotaznikového Setfeni je také patrno,
Ze by tyto inovace mély byt v prodejnach vice rozsifené. Nékteré nakupni fetézce je viibec
nenabizeji a dotazani si pieji vetsi zastoupeni téchto inovaci v prodejnach. Urc€ita Cast

dotazanych si, avSak pfeje i nové inovace v prodejnach.

Naopak inovativni cenovky nejsou pro vefejnost tolik podstatné, coz mize byt na
Skodu. Jelikoz inovativni cenovky maji velky potencial jak pro prodejce, tak pro
zakazniky. Pfedevsim diky tomu, ze na nich mohou maloobchodnici rychle zménit ceny
vyrobkt, cenovky také nabizeji jednotny vzhled. Diky tomu, ze jsou elektronické
cenovky meénény centraln€, nedochazi k rozdilnym cenam 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 zbytecné 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 otazce
¢. 18. Vétsina obchodniki 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 zatéZzovan zodpovidanim dotazii na umisténi daného zbozi.

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

do osmnéacti mésicu.

Dale by se vice mohly rozvijet QR kddy, které v sobé ukryvaji spousty dulezitych
informaci, avSak zakazniky nejsou tolik vyuzivany. Protoze jen 14,1 % dotazanych vyuzilo
moznost nacteni QR kodu v prodejné, ptitom 55,6 % respondentt si mysli, Ze jim pouziti
QR kodu zjednodusi proces nakupu. Kdyby zakaznici pouzivali naditani informaci pomoci

QR koda, 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. Spolecnost Pricer spolupracuje se spole¢nosti Intersport, kde
QR kody zobrazuje na elektronickych cenovkach u sportovnich bot (Trotter, 2021).

Pak je jeste dilezité zamérit se na starSi generaci, jejiz prislusnici totiz nemaji
dostatek odvahy ktomu, aby vyzkouSeli a vyuzili dostupné inovace. Toto plyne
z dotaznikového Setfeni, jelikoz jen 35 % piislusnikd z vékové kategorie 61 a vice let
vyuzilo pfi nakupu samoobsluznou pokladnu a zbylych 65 % lidi ztéto generace
nevyuzilo zadnou inovaci, ktera je nabizena maloobchodniky v prodejnach. Mezi starsi
generaci je mnoho zakaznikl, a tak by byla skoda o né pfijit. Bylo by vhodné, kdyby
v prodejnach byli pfitomni proskoleni pracovnici, ktefi by pomahali starsi generaci. Tito
pracovnici by starsim lidem ukazali, jak vyuzivat naptiklad samoobsluzné pokladny nebo
jak pracovat sinovaci samoobsluzné skenovani zbozi. Pokud by méli tito zakaznici

0 pomoc zajem, méli 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 mély zamérovat
inovace. V dotazniku byla respondentiim poloZena oteviena otazka, jejichz ukolem bylo
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zjistit, jakou inovaci si respondenti pieji v prodejnach. Dle dotaznikového Setfeni si
zakaznici preji, aby bylo mozné zbozi v prodejné jen skenovat pomoci ¢tecky a nasledné
by toto naskenované zbozi bylo ptipraveno za pokladnami. Za nakup by bylo zaplaceno
po opusténi prodejny. Zakaznici by nemuseli s sebou vozit nakupni kosik, tudiz by byl
pro né nakup pohoding&jsi. Tento inovativni proces nakupovani jesté¢ neni nikde realné
pouzivany, nicmén¢ inovace by jisté pfilakala 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 piipraveno k vyzvednuti na prodejné. Tento
zpusob prodeje je i efektivngjsi, jelikoz zaméstnanci prodejen maji dostatek Casu na
ptipravu zbozi.

Tento inovativni zptusob nakupu byl respondenty v dotazniku Casto uvadén jako
technologie, jiz by radi pfivitali v prodejnach. Pro obchody se jedna o jednodussi zptsob
doruceni, protoze zbozi nemusi dorucovat zakaznikovi doma. Tuto sluzbu nabizi jiz tieba
fetézec Tesco, jedna se o sluzbu Klikni & vyzvedni, nebo Globus, jez ma sluzbu Click &
Go. Ostatni potravinafské fetézce by mély také uvazovat nad zavedenim této sluzby, aby
byly schopny udrzet krok s konkurenci a nepfiSly o své zakazniky. Tato sluzba je
dostupna i u nepotravinaiskych fetézct. Sluzbu objednani a vyzvednuti mimo
potravinaiské fetézce nabizi naptiklad Tchibo, jez ma sluzbu Objednat & vyzvednout.
Obdobn¢ Datart disponuje sluzbou Rychlart. Sluzba slibuje ptipraveni objednaného zbozi
do 30 minut na prodejnu. Dalsi spolecnosti je Electroworld, ktery rezervované zbozi
zakaznikovi piipravi na prodejné do hodiny. Moznost objednani online pfes aplikaci a
vyzvednuti na pobocCce nabizi také KFC. Tato sluzba vyzvedavani by meéla byt
rozsitenéjsi a dostupnéjsi i u vice maloobchodnika.

Chytry nakupni kosik, to je inovace, kterou by uvitalo mnoho respondenti
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 kosiku a nactené
zbozi je zobrazeno v seznamu. Pro zakazniky je tato inovace velkou usporou casu,
kupujici nemuseji sami skenovat zbozi a ani nemuseji ¢ekat fronty u pokladen, jelikoz se

obsah kosiku zaplati thned po opusténi prodejny.
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Spolecnost Caper, ktera se zabyva vyvojem téchto chytrych kosikt, uvadi cenu na
svych webovych strankach okolo 5000 az 10 000 dolarGi (coz odpovida 110 000 az
220 000 K¢) za jeden kosik. Nejedna se tedy o levnou investici, nicméné spoleCnost
uvadi, Ze se investice do chytrych kosikt prodejcim 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, zakaznici by se vibec

nemuseli obtéZovat korigovanim vozikt v ulickach obchodu.

Inovativni placeni Amazon One vyvinuté spoleCnosti Amazon, jez spociva
na biometrii dlané, je dle dotazniku piijimano respondenty skepticky. Méné, nez polovina
dotazanych by tento zpiisob placeni v Ceské republice také uvitala, avak postoj k této
inovaci byl velmi neutralni. Pokud by se Amazon One v Ceské republice zavedl,
zakaznici by si n€j zvykli a zacali jej pouzivat. Tato inovace zakaznikiim usetii Cas a taky
je pro né pohodlna. 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 Cesky trh bude jisté nékolik let trvat.
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6 Zaver

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

maloobchodnikum.

Literarni reSerSe prace byla zaméfena na studium teoretickych vychodisek. Jednalo
se 0 vysvétleni potfebnych pojml a inovaci, jez jsou pouzivany v soucasné dobé, jejich
popsani a princip fungovani. Nejprve byl kratce popsan maloobchod, nésledné
charakteristika inovaci obecné. Poté byli vysvétleny inovace, jez jsou vyuzivany
maloobchodniky mezi nimi byla technologie RFID, technologie NFC, technologie
iBeacon, rozsifena a virtualni realita, uméla inteligence, virtualni kabinky, Phygital
obchod, samoobsluzné pokladny, samoobsluzné skenovani zbozi, elektronické cenovky,
QR kody a v posledni fadé roboti a drony. V dalsi Casti se prace vénovala inovacim, které
jsou realizovany v zahrani¢i. Posledni casti literarni reSerSe byla charakteristika

spotiebitelského chovani a jejich postoju.

Prakticka cast byla zaméfena na zhodnoceni postojti spotiebitelti k t€émto 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 nejveétsi zkuSenosti se
samoobsluznymi pokladnami, samoobsluznym skenovani zbozi a také s platbou pomoci
mobilniho telefonu. Dle vysledkt z dotaznikového Setfeni je patrné, ze zakaznici maji
k realizovanym inovacim pievazné pozitivni pfistup. Respondenti jsou skepticti, co se

tyCe novych technologii, jako je Amazon Go ¢i Phygital obchod.

Na zékladé dotaznikového Setfeni a zjiSténych informaci byly zpracovany navrhy
pro maloobchodniky. Mezi tyto doporuceni byl zahrnut navrh na efektivnéjsi vyuziti
elektronickych cenovek, dale doporuceni na rozvoj QR kodu. Dalsi navrh se tykal
doporuceni, jez bylo zaméfeno na starsi generaci, na pomoc pii pouzivani téchto novych
technologii. Jak vyplynulo z dotaznikového Setieni, zakaznici si pifeji pfi nakupovani
predev§im pohodli, tudiz se dalsi navrh tykal skenovani zbozi, a také sluzby, ktera nabizi
moznost objednani zbozi z domova a nasledné vyzvednuti v prodejné. Dale se doporuceni
zamétovalo na vyuzivani chytrého nakupniho voziku, u kterého by odpadla nutnost zbozi

skenovat a v neposledni fadé€ se navrh tykal inovativniho zptsobu placeni.
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V dnesni dobé jsou technologie nedilnou soucasti Cinnosti kazdého obchodniho
fetézce, obchodnici by se proto méli témto technologiim vice vénovat a snazit se je zaradit
do vSech svym prodejen. Protoze inovace zajisti to, ze se maloobchodnik odlisi od své
konkurence a zajisti také spokojenost zakazniki. Inovace téz maji potencial snizit
provozni néklady. Zakaznici pfijimaji tyto technologie vesmés dobie 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. Prilohy

Priloha 1: Dotaznik k inovacim v maloobchodé

Dobry den,

jmenuji se Pavla Honyszova a studuji 2. ro¢nik navazujiciho studia oboru Ekonomika a
management na Ekonomické fakulté JihoCeské univerzity. LetoS$ni rok pisi svou
diplomovou praci na téma Postoje spotiebitelt 1 k inovacim v maloobchodnim prodeji.
Dotaznik, ktery jsem sestavila, mi pomuZze ziskat potfebna data a nasledné je analyzovat.
Dotaznik je zcela anonymni a ziskané odpovédi slouzi pouze pro ucely vypracovani
diplomové prace.

Dékuji Vam za ne€kolik malo minut vénované vyplnéni dotazniku.

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

o Zcela

o Velmi silné
o Slabé

o Velmi slabé
o Vubec

2) Co si predstavujete pod pojmem "inovace v maloobchodé"? * (lze vice odpovédi)
* Technologie, které zptijemni, usnadni a urychli nakup
» 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 vyhradé pres internet
o Nakupuji spise pies internet
o Nakupuji ve stejném pomeru pres 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 Ctytikrat do tydne
o Jednou tydné
o Meéné nez jednou tydné

5) V jaké prodejné nejcCastéji nakupujete?




6) Zaregistrovali jste v posledni dobé pii nakupu v prodejné néjaké inovace? *
o Ano
o Ne

7) Které z néasledujicich inovaci jste vyuzili pii nakupu v prodejné? * (lze vice
odpoveédi)
» Samoobsluzna pokladna
* Platba pomoci mobilu
* QR kody (napf. nacteni pro vice informaci z obalu)
* Virtualni kabinka
*  Doruceni pomoci dronti
»  Samoobsluzné skenovani zbozi
* Ume¢la inteligence (napt. vyhledani 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 cas? *
o Rozhodné ano
o SpiSe ano
o Neutralni postoj
o SpiSe ne
o Rozhodné ne

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

prodejng? *
Rozhodné€ ano  SpiSeano  SpiSene Rozhodné ne

samoobsluzné pokladny o o o o
samoobsluzné skenovani zbozi o o o o
elektronické cenovky o o o o
QR kody (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 2>
I=negativni naopak S=pozitivni)

Negativni 1 2 3 4 5 Pozitivni

11) Vyuzivate pti ndkupu v prodejné samoobsluzné pokladny? *
o Vzdy, kdyz je moznost
o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Nikdy



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

13) Zaregistrovali jste n€kdy ve Vasem okoli elektronické cenovky v prodejnach? *

o Ano
o Ne
14) Ve které prodejne?

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 = I=nedostate¢né mnozstvi naopak 5=nadmérné mnozstvi)

Nedostate¢né m. 1 2 3 4 5 Nadmérné m.

17) Uvitali byste vice inovaci v prodejnach? *

o Ano
o Ne
o Nevim

18) Jaké inovace v prodejné byste privitali?

swr

Nejnovéjsi inovace v prodejnach

Nyni Vam predstavim 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 regalt s obletenim a botami jsou v prodejné
velkoformatové displeje prezentujici aktualni nabidku ¢i tablety, na nichz si mohou

zakaznici vyhledat a objednat pozadované zbozi.



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

19) Uz jste nekdy 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 Skaleo 1 do 5 =2
I=negativni naopak S=pozitivni)

Negativni 1 2 3 4 5 Pozitivni

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

spolecnosti Amazon a funguje na zakladné Cteni dlan€ uzivateld.

Ukdzka sluzby Amazon One (zdroj: aboutamazon.com)

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


http://forbes.cz
http://aboutamazon.com

23) Jaky mate postoj k tomuto typu placeni? * (vyberete na $kale o 1 do 5 =
I=negativni naopak 5=pozitivni)

Negativni 1 2 3 4 5 Pozitivni

Retailova laborator
Predstavte si napiiklad prodejnu potravin, ktera se bude chovat jako vyzivovy terapeut a

na zakladé analyzy DNA piipravi zakaznikim personalizovany produkt.

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

Identifikaéni udaje respondenta

25) Jakého jste pohlavi? *
o Muz
o Zena

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

19 az 24 let

25 az 35 let

36 az 45 let

46 az 60 let

61 avice let

O O O O O

27) Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani? *
o Zakladni vzdélani
o Stfedni vzdélani s vyucnim listem
o Stfedni vzdélani s maturitou
o Vyssi odborné vzdélani
o Vysokoskolské vzdélani
28) Jaké je Vase soucasné ekonomické postaveni? *
o Student
o Zaméstnany
o Nezaméstnany
o Podnikatel
o Duchodce

*povinna otazka



