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1. Uvod

V soucasné dob¢ zazivaji moderni technologie obrovsky rast nejen v maloobchodé,
ale 1 v dalSich obchodnich odvétvich. Moderni technologie ptedstavuji uréitou
konkuren¢ni vyhodu, jelikoz nakupovani se stalo také zalezitosti image jak zakaznika,
tak prodejce. Lidé travi nakupovanim vice ¢asu nez v minulosti a piirozené se tak
propojuje s travenim volného ¢asu a zabavou. Neni tedy divu, Zze na tyto (r)evolucni
zmény reaguji obchodnici zavadénim technologii, které slouzi predevsim zakaznikim,
ktefi mohou pfistroj interaktivné pouzivat a tim ziskévat nové informace, nakupovat
rychleji ¢i zabavnéjsi formou.

Ptikladem takovychto nejnovéjsich technologii mize byt naptiklad virtudlni zkusebni
kabinka, Nakupni asistent, nebo také rizné formy interaktivnich monitort, slouzicich

naptiklad ke zvyraznéni zboZi ¢i ziskdvani novych informaci.

Cilem této bakalaiské prace je zjisténi povédomi a nazoru Ceskych spotiebitell

na moderni technologie v maloobchodé v ramci Ceské republiky.

Teoreticka Cast této prace bude zamétfena na studium teoretickych vychodisek dané
problematiky. Budou vysvétleny zakladni pojmy a popsané jednotlivé technologie
pouzivané v maloobchodech jak zakazniky, tak samotnymi obchody. Technologie budou
dale clenény dle geografického uziti. V posledni fadé¢ bude vysvétlen pojem

marketingovy vyzkum, protoZe tvoti zaklad praktické Casti této prace.

V praktické ¢asti bude proveden marketingovy vyzkum formou dotaznikového Setfeni.
Jeho cilem bude zjisténi zkuSenosti spotiebiteld s vyuzivanim jednotlivych technologii,
jestli snimi méli v minulosti n&jaké problémy a jaké spatiuji vyhody a nevyhody
modernich technologii v maloobchodé. Na zaklad¢ vysledki dotazniku budou stanovena

urcita doporuceni pro maloobchodni jednotku.



2. Literarni reSerse

2.1 Obchod

Obchod je obecné sména zbozi nebo sluzby za penize. V minulosti se obchod vyvijel
od jednoduché naturdlni vymény vyrobkd, pies obchod pomoci zbozi, které¢ mélo obecné

uznavanou hodnotu, dokud jej nenahradily penize (Cimler & Zadrazilova, 2007).

-----

Jedna se o sluzby souvisejici s prodejem zbozi (rezervace zbozi, uprava velikosti, montaz

apod.) a také jde o vyhradni prodej sluzeb (prodej zajezdu ¢i bankovniho produktu).

Obchod je =zakladni ekonomicky koncept, ktery zahrnuje nékolik stran,
které se dobrovolné zucastiiuji vyjednavani a ndasledné vymeény zbozi a sluzeb
za pozadované zbozi a sluzby, které vlastni nékdo jiny. S pfichodem penéz,
jako prostiedku placeni, se stal obchod jednodu$sim a efektivnéjSim v porovnéani
s drivejsi formou, které se fikalo barterovy obchod (investopedia.cz, © 2015,

Investopedia, LLC).
V dnesni dobé€ 1ze rozdélit pojem obchod na dvé Casti, a to:

1. Cinnost — Zde se pojmem obchod rozumi sména zbozi & sluzeb za penize
nebo za jiné zbozi ¢i sluzbu (barterovy obchod)
2. Prodejna — Existuje mnoho druhti ,,kamennych® prodejen tato prace se bude zabyvat

pouze maloobchodnimi prodejnami (Cimler & Zadrazilova, 2007)
Prazska a kol. (1998) uvadéji 7 hlavnich funkci obchodu:

1. Pieména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment obchodni
(odbératelsky)

2. Ptekonani rozdilli mezi mistem vyroby (dodavatelem) a mistem prodeje

(odbératelem)

Ptekonani rozdili mezi ¢asem vyroby a ¢asem nakupu zbozi

Zajistovani mnozstvi a kvality prodavaného zboZi

Iniciativni ovlivilovani vyroby

Zajistovani racionalnich zasobovacich cest

N o o &~ w

Zajistovani v€asné uhrady dodavatelim

10



Clenéni obchodu

Podle Prazské a Jindry (1998) mizeme dé€lit obchod s fyzickym zbozim na 2 hlavni

oblasti:

1. Obchod se spotfebnim zbozim, ktery zahrnuje zbozi urcené pro konecného
spotiebitele. Zakaznické segmenty tvoii jednotlivi obcané a rodiny,
avSak uskuteciiuji zde nakupy i drobni vyrobci a femeslnici a okrajové nakupy
1 stfedni a velké firmy (napft. kancelarské potieby.

2. Obchod se zbozim pro dalsi podnikani, jinak také B2B. Provozovateli této ¢innosti

jsou obchodni firmy i vyrobni podniky.
Cimler a Zadrazilova (2007) dopliuji rozdéleni obchodu na velkoobchod a maloobchod.

2.1.1. Velkoobchod

Kotler (1991, str. 593) uvadi nasledujici definici velkoobchodu: ,, Velkoobchod zahrnuje
veSkeré cinnosti spojené s prodejem zbozi nebo sluzeb tem, kdo je prodavaji ddle, nebo

tem, kteri je potrebuji pro obchodni ucely.

Dale se zabyvéa otazkou, pro¢ jsou vibec velkoobchodnici pouzivéni. Jednak maji
velkoobchodnici finanéni silu, diky které mohou nakupovat od vyrobcl ve velkém,
a jednak vyrobci pouzivaji volné finanéni prosttedky rad€ji na investice do vyroby
nez do obchodu. Naopak u velkoobchodniki je pravdépodobné, ze budou obchodovat
efektivnéji, nez by to délal vyrobcee, z divodu velkého mnoZstvi kontrakti a obchodnich
dovednosti. Jako posledni argument uvadi, Ze maloobchodnici, ktefi nabizeji Siroky
sortiment zbozi, davaji pfednost nakupu od velkoobchodnikti nez od vyrobct. (Kotler,

1991)

Cimler a Zadrazilova (2007, str. 12) dodévaji, Ze ,, Velkoobchod je podnik (nebo cinnost)
nakupujici zbozi ve velkém a ve velkém i prodavajici maloobchodnikiim, pohostinskym
zarizenim a drobnym vyrobciim, firmam a Zivnostnikum. Velkoobchod zbozZi vétsinou
skladuje a rozvazi odbératelum, vyskytuji se vSak i dodavky tratové bez viastniho

skladovani a prodej mensim odbératelum formou samoobsluhy (Cash&Carry).
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Druhy velkoobchodu

Prazskéd a Jindra (1998) déli velkoobchodniky dle provazanosti vyrobni a obchodni

¢innosti:

1. Velkoobchodnik — vyrobce — prodava zbozi prevazné vlastni produkce, dopliuje vSak
sortiment zbozim 1 jinych vyrobct, aby byl dobte prodejny.

2. Velkoobchodnik — dohotovitel — nakupuje standartni zbozi a upravuje ho (napt. médni
doplnék ¢i obal)

Prazskd a Jindra (1998) a Cimler a Zadrazilova (2007) se shoduji na rozdé€leni

velkoobchodu se spotfebnim zbozim na 4 druhy, které lze kombinovat i modifikovat.

1. Dodavkovy — jde o nejcastéjsi systém velkoobchodu, kdy se skladuji zasoby
na sklad¢ a na zéklad€ objednavky se dovazi odbérateli. Soucasti tohoto systému
byva, zejména u vétsich firem, vlastni autodoprava.

2. Agenturni (tratovy) — tento systém nedisponuje vlastnim skladem,
ale stara se pouze o organizaci dodavky od dodavatele k odbérateli. Vyhodou je nizsi
cena dodavky. Nevyhodou je vétsi ¢asova narocnost dodavky. Vyuziti agenturniho
velkoobchodu je ve velkych dodavkach pro vétsi odbératele.

3. Samoobsluzny velkoobchod neboli Cash & Carry (C & C) je vhodny pro mensi
odbératele. Typicky zakaznik je provozovatel pohostinského provozu ¢i drobny
vyrobce. Vyhodou tohoto systému pro zdkazniky je okamzité uskutecnéni
objednavky (Gispora ¢asu), levnéjsi nakup a nabidka, kterd dokaZe rychle reagovat na
pozadavky odbératelii. Pro velkoobchodnika je vyhoda pfedevSim v okamzitém
zaplaceni objednavky.

4. Regalovy velkoobchod — slouZi pfedev§im pro nepotravinaisky sortiment. Systém
stoji na dohodé¢ mezi maloobchodnikem a velkoobchodnikem o tom,
7e maloobchodnik bude na riziko velkoobchodnika prodavat v uréité ¢asti prodejny

zbozi, které doda, doplituje a obménuje velkoobchodnik.

2. 1. 2. Maloobchod (retailing)

Tento pojem je souhrn obchodnich aktivit, které pridavaji hodnotu vyrobkiim a sluzbam
prodavanym  spotiebitelim pro jejich osobni nebo rodinné wuziti. Lidé
si casto mysli, Ze maloobchod je jen prodej produktit v obchode, ale maloobchod zahrnuje

i prodej sluzeb, jako napr. prespani v motelu, doktorskou zkousku, sestrih v kadernictvi,
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puijcent si DVD nebo doruceni pizzy. Ne vsechen maloobchod je realizovan v prodejnach.
Priklady maloobchodii bez kamennych prodejen jsou obchody realizované pres internet,

primy prodej, katalog ¢i pijcky DVD apod. (Levy & Weitz, 2012, str. 6).

Levy a Weitz (2012) dale uvadi, ze maloobchod je klicovy prvek distribuc¢niho fetézce,
ktery propojuje vyrobu se spotfebou. Distribucni fetézec je souhrn firem, které tvori

a distribuuji vyrobky a sluzby spotfebitelim.

Maloobchod je podnik (nebo cinnost) zahrnujici ndkup od velkoobchodu
nebo od vyrobce a jeho prodej bez dalsiho zpracovani konecnému spotrebiteli (Cimler &

Zadrazilova, 2007, str. 12).

Prazska a Jindra (1998, str. 35) dopliwji, Ze ,, Maloobchod vytvari vhodné seskupeni zbozi
— prodejni sortiment, co do druhii, mnoZstvi, kvality, cenovych poloh, vytvari pohotovou
prodejni zasobu, poskytuje informace o zbozi, zajistuje vhodnou formu prodeje a predava

marketingové informace dodavateliim (prani spotrebitelii). *

Burstiner (1991, str. 17) uvadi nasledujici definici: ,, Maloobchod prodadva zbozi

“«

nebo sluzby zdkaznikiim a uspokojuje tak potreby jejich viastni nebo jejich domacnosti.
A dale se zminuje o funkcich maloobchodniho procesu, kterymi jsou:

Nékup zbozi k dalsimu prodeji spotiebitelim
Prodej a podpora prodeje zbozi

Pieprava zbozi

Pievzeti podnikatelského rizika

Finan¢ni operace

Ziskavani informaci pro rozhodovaci proces

N o a ~ w Db oe

Poskytovani informaci zakaznikim (Burstiner, 1991).
Druhy maloobchodnich jednotek
Kolter (1991) rozdéluje maloobchodni jednotky do 4 kategorii dle urovné sluzeb:

1. Maloobchod se samoobsluhou — tento typ maloobchodu je vyuzivan v mnoha
prodejnach, hlavné pfi prodeji béZzného zbozi. Charakteristicky rys samoobsluzné
prodejny je levné zboZi.

2. Maloobchod s vlastnim vybérem — v takovém maloobchod¢ si také zakaznici
vybiraji zboZzi sami, av§ak mohou pozadat prodejni personal o pomoc. Zaplaceni

probiha vyhledanim prodavace, ktery od nich pfevezme platbu za zbozi.
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Nevyhodou tohoto typu maloobchodu pro obchodnika jsou vysSsi provozni
naklady z diivodu nutnosti vétsiho poctu personalu.

3. Maloobchod s omezenymi sluzbami — tyto obchody disponuji vétsim sortimentem
zbozi a zdkaznici vyzaduji vétSi mnozstvi informaci, protoze obchod nabizi
1 nestandartni sluzby jako napf. prodej na uvér. Proto tento typ maloobchodu
poskytuje vétsi pomoc ze strany prodejniho persondlu, ale logicky vzrostou
provozni naklady.

4. Maloobchod s plnymi sluzbami — typickym sortimentem této prodejny jsou
napiiklad médni vyrobky nebo Sperky. Vysoké ceny proddvaného zbozi jsou
spojeny s vysokymi naklady, pomalym obratem a také sluzbami pro zékazniky,

jako napf. dodavka a mont4z zdarma ¢i moznosti vraceni zbozi

Cimler a Zadrazilovd (2007) a Prazskd a Jindra (1998) se shoduji na rozdé€leni

maloobchodu dle sortimentu a dle mista realizovani obchodni ¢innosti.

1. Potravinafsky maloobchod prodava prevazné potraviny, avSak do sortimentu fadi
1 nepotravinaiské rychloobratkové zbozi (cigarety, tabdk, Cistici prostiedky, atd.).

2. Nepotravinatsky maloobchod zaznamenal v minulosti nartst v sortimentu pro volny
¢as, nyni zaznamenava progres prodej vypocetni techniky, pfedevsim mobilnich
telefonti. Nepotravinaiské prodejny maji tendenci k uzSimu (specializovanému)
sortimentu.

3. Maloobchod v siti prodejen, také store retail, se dale déli na prodejny, stankovy
prodej, trznice a trzisté. V ekonomicky vyspélych zemich predstavuje maloobchod
realizovany v siti prodejen 85 — 90% vSech maloobchodnich trzeb.

4. Mimo sit’ prodejen je maloobchod realizovan pomoci prodejnich automati, ptimého
prodeje, zasilkového obchodu a elektronického (internetového) obchodu (Cimler &

Zadrazilova, 2007, Prazska & Jindra, 1998).
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2.2 Rozvoj technologii v maloobchodé

,Maloobchodni technologie je souhrn provoznich interaktivnich obchodnich operaci
v obchodné provozni jednotce mezi dodavatelem, pracovniky obchodné provozni jednotky
(odbeératelem), zdkaznikem a zbozim prostrednictvim technickych podminek (vybaveni
a zarizeni provozmni jednotky a jejiho provozné  dispozicniho  FeSeni)”

(Hes, Hruba & Regnerova, 2004, str. 108).

Karpecki (2008) uvadi, ze v prabehu uplynulych dvaceti let se tuzemsky maloobchod
zménil k nepoznani a jeho vyvoj je velmi dynamicky i v soucasnosti. Toto odvétvi

ovlivituji informacni a komunikacni technologie stale ve vétsi mife.

Euroshop

Euroshop je nejvétsi  veletrh  maloobchodnich  technologii na  svéte.

Kona se v némeckém Diisseldorfu kazdé 3 roky. Posledni probéhl v roce 2014.
Jeho hlavnimi tématy byly:

Uspotéadani

Architektura & design

Materidly

Marketing

Technologie
Energie & efektivita (Czechtrade.cz, 2014).

2 T o

2. 2.1 Technologie pouzivané v CR

2. 2. 1.1 Technologie pouzivané obchodniky

Elektronicka komunikace

EDI

., Electronic Data Interchange — elektronicka vymeéna dat predstavuje moderni
komunikacni technologii zaloZzenou na bezpapirovéem obchodnim styku. Je to zpiisob,
Jjak zajistit rostouci pozZadavky na rychlost a spolehlivost prenasenych dat, na jejich

zabezpeceni a vérohodnost z hlediska poZzadavku auditu. Elektronicka vymena dat rovnéz
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umoznuje pri optimalni aplikaci dosahnout znacnych financnich uspor pri komunikaci

obchodnich dat (Cimler & Zadrazilova, 2007, str. 129)%.

., Elektronicka vymeéna dat je definovana jako vyména  strukturovanych

standrardizovanych zprav mezi aplikacemi (EDITEL CZ, 1996, str. 206) “.
Princip EDI

Objednatel ve svém informacénim systému pofidil objednavku. Doklad existuje
v elektronické podob€. Pro¢ neumoznit dodavateli praci pfimo s timto elektronickym
dokladem? Pokud objednatel ze svého systému objednavku vytiskne, odesle v obalce,
odfaxuje nebo v ¢itelné podobé posle e-mailem, nema druha strana jinou moznost,
nez ji do svého systému opét rucné prepsat. V piipad¢ predani elektronického dokladu je

vSak mozné piijem objednavky automatizovat (CCV, 2015).

Spole¢nost EDITEL CZ piedstavila novou generaci internetového feSeni pro vyménu

elektronickych obchodnich dokumentt s novymi funkcemi.

,, Webové EDI je podle vyrobce vhodnym reSenim pro spolecnosti s mensim poctem
vymenovanych obchodnich dokumentii nebo pro spolecnosti, které s EDI (Electronic
Data Interchange) teprve zacinaji. Diky vyuZiti internetovych technologii poskytuje
sluzba webového EDI uzivateli standardni prostredi a funkce, které byly diive k dispozici
pouze Vv instalovanych softwarovych aplikacich. Soucasti sluzby je sprava elektronického
podpisu nebo zdlohovani dokumentii. Webové EDI podporuje v§echny bézné pouzivané

formaty EDI zprav* (Louda, 2015, para. 1 — 3).

Heskova (2006) uvadi, Ze zdkladem spolupréce je vytvoreni Narodniho katalogu EAN,
ktery umoznuje obchodnim partnertim sdilet data. Cilem spole¢nosti, ktera EDI poskytuje

(EDITEL CZ), je urychleni elektronické komunikace a dosazeni benefiti v oblastech:

Uspory nakladii

Odstranéni chybovosti
Bezpecnost a dokladovatelnost
Zrychleni komunikace
ZjednoduSeni procesi

Efektivni spoluprace s elektronickym archivem

N o g s~ w D Ee

Uspora prostor (Heskova, 2006).
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Informacni systémy

CRM

., Postupné se ukazuje, Ze rizeni vztahu se zakaznikem je klicovym faktorem k uspéchu.
Pocatkem devadesatych let dvacatého stoleti se zacaly ve vétsi mire uplatiiovat nové
koncepty rizeni zakaznicky orientované* (Heskova, 2006, str. 19). Jednim z takovych
systtmi je model CRM (Customer relationship management/marketing),
ktery se vretailu také nazyvd vérnostni systém nebo loyalty systém.

(Cimler & Zadrazilova, 2007).

Softwarova podpora zejména back-office procest tohoto informacniho systému
umoznuje vyhodnocovéani a fizeni vztahu s koncovymi zdkazniky, avSak vyzaduje
alespoil minimalni identifikaci zdkaznika (platba kartou, vyuziti vérnostniho programu

apod.) (Cimler & Zadrazilova, 2007).
ERP — Enterprise Resource Planning

Software ERP slouzi obchodnikim k propojeni odd€leni, jako jsou nakup, prodej, zasoby,
marketing, finance, personalistika apod. Kazdé odd¢€leni disponuje vlastni aplikaci,
pficemz kazda tato aplikace umi komunikovat s ostatnimi v ramci celé organizace.
Vyhody spocivaji predevSim ve spoleCné databazi organizace a v prehledu

(investopedia.com, © 2015, Investopedia, LLC).

Identifikace zboZi

RFID

RFID je bezdratova technologie, kterd dokdZze nést mnohem vice informaci,
nez klasické carové kody. Vytvotila  ji spolecnost EPCglobal
(GS1 Czech Republic, 2015).

,,ZboZi je opatieno Stitkem o velikosti postovni znamky, ktery obsahuje miniaturni ¢ip
s anténkou. Cip mad v sobé zakédované nejen viastnosti vyrobku (kdy a kde byl vyrobek
vyroben, barvu, velikost, podminky uskladnéni). V cipu jsou zakdodované informace
o pohybu zbozi ve skladu i v prodejné, kde je vyrobek umistén, odkud si ho zakaznik vybral
apod. Dodavatelé tak mohou diky dobrému prehledu reagovat pruzné na zmény
V poptavce, s ohledem na aktualni znalost stavu zdsob a prodej produktii*

(Heskova, 2006, str. 17).
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Cimler & Zadrazilova (2007) dodavaji, ze efektivni vyuziti RFID technologie s sebou
nese nutné¢ zmény v dosavadnich pracovnich postupech a datovych tocich a vyzaduje

mnohem uzsi spolupraci partnert v logistickém fetézci.

RFID tagy a cteCky musi byt naladény na stejnou frekvenci, aby spolu mohli
komunikovat. Systtmy  RFID  vyuzivaji mnoho  riznych  frekvenci,
ale mezi nejrozSitenéjsi patii nizkd (okolo 125 KHz), vysokd (13,56 MHz)
a ultra-vysoka frekvence neboli UHF (850-900 MHz). Mikroviny (2,45 GHz) jsou také
v nékterych piipadech vyuzivany. Radiové viny se chovaji riizné pti jinych frekvencich,

proto se musi volit spravna frekvence pro spravné vyuziti (rfidjournal, 2015).
EAN

Tento systém kodovani zbozi pro Evropu vznikl v roce 1977. Do Ceské republiky

se tato technologie dostala v roce 1983, nicméné pIné se zacala vyuzivat az v roce 1989.

Nyni spravuje systém v Ceské republice neziskové sdruzeni GS1 Czech Republic.
Organizace GS1 vznikla spojenim evropského subjektu EAN International a americké

spole¢nosti UCC. (GS1 Czech Republic, Copyright © 2014 GS1 Czech Republic)

GS1 je soubor norem, ktery se zabyva identifikaci zbozi, ptepravnich a logistickych
jednotek, sluzeb apod. elektronickou vyménou dat a radiofrekvenéni identifikaci. (Cimler

& Zadrazilova, 2007)

Nejcastéji pouzivané ¢arové kody systému GS1

EAN-13

Pouziti pro maloobchodni prodej. Vyuziva tzv. globalni ¢islo obchodni polozky GTIN
(identifikace spotiebnich a obchodnich jednotek) (GS1 Czech Republic, Copyright
© 2014 GS1 Czech Republic).

Obrazek 1: EAN 13

9°501101°530003

Zdroj: gsl.org, n. d.
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EAN-8

Slouzi pro identifikaci zbozi s limitovanou plochou pro aplikaci ¢arového kédu (GS1

Czech Republic, Copyright © 2014 GS1 Czech Republic).

Obrazek 2: EAN 8

95050003

Zdroj: gsl.org, n. d.

GS1 DataBar Expanded

Jedna se o novou alternativu ¢arového kodu. Jednak je snimatelny na pokladné a jednak
unese vice dat nez jen GTIN. Ocekava se jeho $irsi uplatnéni v identifikaci Cerstvych

potravin, zbozi s proménnou hmotnosti a slevovych kupéni (GS1 Czech Republic,

Copyright © 2014 GS1 Czech Republic).
Obriazek 3: GS1 DataBar Expanded

(01) 0 9501101 53000 3 (17) 140704 (10) AB-123

Zdroj: GS1, n. d.

Carové kédy urcené pro identifikaci obchodnich a logistickych jednotek
GS1-128

Tento kod se nejcastéji pouziva k identifikaci prepravnich obalii, ale stale castéji
se vyuziva v identifikaci obchodnich jednotek (pro ptepravu a skladovani, nikoli pro

prodej na pokladné¢) (GS1 Czech Republic, Copyright © 2014 GS1 Czech Republic).
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Obrazek 4: GS1 - 128

(01) 0 9501101 53000 3 (17) 140704 (10) AB-123

Zdroj: gsl.org, n. d.

2D carové kody
GS1 DataMatrix

2D kody umozinuji pfenos velkého mnozstvi informaci na malém prostoru. Tento typ
koédu se vyuziva ve zdravotnictvi pro identifikaci 1éCiv, 1ékarskych néstrojii a materilu.
Stale castéji se o tomto kédu hovori jako o nové generaci, nicméné pro vyuZziti
na pokladné by vyzadoval pomérné nakladnou zménu hardwaru (GS1 Czech Republic,

Copyright © 2014 GS1 Czech Republic).

Obrazek 5: GS1 DataMatrix

i

(01) 0 9501101 53000 3
(17) 140704
(10) AB-123

GS1 QR Code
Tento kod je ve velké mife vyuZivan pro marketingové ucCely. Je otevieny
(nestandardizovany). Nejcastéji v sobé wukryvd internetovy odkaz. VyuZziva

se od kontaktu na vizitce, pies reklamni QR na plakéatovaci ploSe, aZ po objednavani zbozi

(GS1 Czech Republic, Copyright © 2014 GS1 Czech Republic).
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Obrazek 6: GS1 QR Code

[=]

e

|

(01) 0 9501101 53000 3
(17) 140704
(10) AB-123

Rizeni pohybu zboZi

ECR

Heskova (2006) piSe, ze koncept ECR (Efficient consumer response) vznikl z divodu
sniZzeni ndkladl v distribu¢nich kanélech spotfebniho zbozi. Zékladem je spoluprace
vSech €lankl v logistice. Smyslem ECR, jako manazerského pfistupu, je snaha ziskat
konkuren¢ni vyhodu pomoci efektivni spoluprace mezi dodavateli a odbérateli,
neboli jde o optimalizaci logistického fetézce od vyrobce k obchodnikovi a kone¢nému
spottebiteli. Mezi komponenty ECR patii efektivni: zasobovani, promotion, sortiment

a prezentace produktu.

Cimler & Zadrazilova (2007) dodavaji, ze ECR je nejucelenéjsi systém fizeni pohybu
zbozi, ktery umoziuje UCinn€ reagovat na pozadavky zdkaznika. Vyhody
pro obchodnika jsou v rychlej§im ob&hu zbozi, vyfazeni neprodejnych vyrobkil a uspoie
provoznich nakladl. Pro zikaznika je tento systém vyhodny v dostupnosti zbozi

a snizeni cen.
CPFR

,,CPFR neboli Collaborative Planning, Forecasting and Replenishment, vytvari
podminky k nahradé elektronické vymeény dat EDI a je v podstaté , dokonalejsim*
pokracovanim koncepce ECR. Koncepce CPFR je zalozena na sdileni dat
a spolupraci zainteresovanych subjektii na procesech napri¢ dodavatelskym retézcem,

ktery vyuziva riiznych procesnich modelii, technologii a metod.
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Vystupem konceptu CPFR jsou zpracované prognozy a obchodni plany pro oblast
dodavatelu a zdkazniki. Systéem zahrnuje i hodnoceni zpetnych vazeb, tedy identifikaci

odchylek od navrzenych pldanii“ (Heskova, 2006, str. 29).

Na Obrazku 7 je uveden princip CPFR.

Obriazek 7: Princip CPFR

Zdroj: Berry, 2013
2. 2. 1. 2 Technologie pouzivané zakazniky

Elektronicka regalova cenovka

Jako prvni v CR vyuzZila tuto technologii spoleénost Tesco Stores CR v roce 2010

v prazském hypermarketu Eden (CT24, 2010).

., Elektronicka regalova cenovka umoznuje bezdratovym spojenim aktualizovat ceny

na regale a sjednotit je s cenami u pokladen * (Cimler & Zadrazilova, 2007, str. 226).
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Obchodnici spatiuji vyhody této technologie v mensi chybovosti, uspory na spotiebnim
materialu, uleh&eni prace zaméstnanciim a celkové zvyseni efektivity prace (CT24, 2010,
Cikarova, 2013).

Dnesni elektronické regalové cenovky vyuzivaji technologii e-Paper, ktery méa podobné

vlastnosti jako obyc¢ejny papir — lehkost a ohybnost (Stiastny, 2012).

Obrdzek 8: Elektronickd regdlovd cenovka

Zdroj: ceskatelevize.cz, 2013

Bezkontaktni platby

Podstatou této technologie je, ze pii nakupu do 500 K¢ staci ptilozit bezkontaktni platebni
kartu Kk termindlu a zakaznik ma nakup zaplacen. Drazs§i nakupy musi zakaznik

z bezpecnostnich diivodt potvrzovat kodem PIN (Tama, 2013).

., Pokud karta zaznamend nekolik po sobé ndsledujicich bezkontaktnich transakci,
je drzitel karty pozdadan o vioZeni karty a zadani PINu, a to bez ohledu na vysi nakupu.
Tento limit stanovuje vydavajici banka podle miry vyuziti konkrétnim majitelem karty
a miize zohlednovat mnozstvi, hodnotu nebo ndhodny prvek. Toto opatieni slouzi

k potvrzeni skutecnosti, zZe uzivatel karty je jejim prdavoplatnym drZitelem '

(Lukes, 2013, para. 6).

Pro vlastniky platebnich karet znamena bezkontaktni platba sporu ¢asu pii malych
nakupech. Obchodnici na jednu stranu musi investovat do platebnich terminald,

na druhou stranu je moznost bezkontaktni platby velkou konkurenéni vyhodou.

Pro zajimavost, CR je Vv bezkontaktnich platbach evropskym lidrem s primérnymi

3,3 transakcemi za mésic (Gajdos, 2015).
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Obrazek 9: Bezkontaktni platby

)) r*

zde platte
bezkontaktné

Zdroj: csas.cz, © 2015 Ceska sporitelna a.s.

Cashback

Cashback je sluZba pro drZitele platebnich karet, kterd se v CR pouziva jiz del$i dobu. Pi
nakupu u obchodnikii nad 300 K¢ lze pozédat na pokladné¢ o vydej hotovosti
az do vySe 1500 K¢. Tuto sluzbu muze nabidnout v podstaté jakykoliv typ prodejny
za ptedpokladu, Ze podnik ma vysokou hotovost v pokladné, pravidelny pohyb zdkaznikt
a pfijima karty. Pro obchodnika znamena tato sluzba zajimavou konkuren¢ni vyhodu,
ktera muze vést k nartstu prodeje a ke snizeni nakladii na manipulaci s penézi. Zakaznici

ocenuji tuto sluzbu zejména z diivodu tspory €asu (visa.cz, © Copyright Visa Europe

2015).

Informacni terminal

Informacni termindl neboli kiosek, m& mnoho vyuziti. Lze jej vyuzit pii vystaveé
¢i veletrhu nebo jako internetovy termindl na vefejnych mistech, ale v maloobchodé¢ je
jeho vyuZiti jasn€ nejlepsi pro prezentaci produktu a jako informacni systém jak pro

zamgéstnance, tak pro zakazniky (friendlyway.cz, copyright © friendlyway s. r. 0. 2015).

, V oblasti sluzeb v maloobchodé se uplatiuji informacni termindly (kiosky) urcené
k propagaci zboZi primo na prodejné, avizovani, propagaci akci, poskytovani informaci

o0 zbozi apod.” (Cimler & ZadraZilova, 2007, str. 226).

,,Jedna se o zarizeni, na nichz ma sam zdkaznik mozZnost ovérit si cenu a dalsi informace
0 zbozi, jehoz carovy kod sejme. Informacni kiosky vSak mohou nabidnout mnohem vice
— mohou napr. slouzit jako multimedialni stanice pro poslech ukdzek hudby
a komunikacni terminaly pro zaméstnance “ (kodys.cz, Copyright © 2009 KODYS, spol.

STr.0.).
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Obrazek 10: Informacni kiosek

4

Zdroj: friendlyway.cz, copyright © friendlyway s. r. 0. 2015; aliexpress.com, © 2010-2015 AliExpress.com

Vazici systémy

V maloobchodé€ se vyuzivaji vahy bud’ rovnou s tiskem tc¢tenky, nebo bez moznosti tisku.
Nejcasteji se pro primy obchodni styk pouzivaji pultové vihy s vypoctem ceny.
To znamend, zZe vahy automaticky pocitaji cenu po zadani jednotkové ceny za 1 kg.
Obchodni vahy maji displej na strané obsluhy i na strané zakaznika, kde je umistén bud’

pod vazici miskou v téle vahy, nebo na nozce vahy (vahypokladny.cz, n. d.).

Viahy maji v sobé zabudovany software, ktery obsahuje kompletni databéazi zbozi, cenikd,

inventur, uzavérek apod. (Jezek, 2011).

Obrazek 11: Obchodni viha

Zdroj: pokladny-vahy.cz, n. d.
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Samoobsluzné pokladny

Prvni samoobsluznou pokladnu v CR spustil maloobchod Tesco v roce 2008 (CT24,
2008).

Ve svété tento systém neni novinkou, prvné byl pouzit jiz v roce 1992 v USA (Clarke,
1994).

, U samoobsluzné pokladny zase zdakaznik sam nechava skenovat nakoupené zbozi
a nakonec uhradi zjistenou hodnotu nakupu (naprv. kartou ale i bankovkami ¢i mincemi “

(Cimler & Zadrazilova, 2007, str. 226).

Vyhody pro obchodnika jsou v rychlém odbaveni zékazniktl, snizeni ndkladti na personal
a malé ndroky na prostor umoziuji nahradit 2-3 bézné pokladny
az 6 samoobsluznymi. Pro zédkaznika to znamend uSetfeni Casu ve fronté. Tyto vyhody
se nejlépe projevi pii drobnéjSich nakupech, proto je tento druh pokladen vyhrazen
pro omezeny pocet polozek, napt. do 10 ks. Nevyhody tohoto systému se mohou objevit
pii odbavovani nezkuseného zakaznika, avSak ani to by nemél byt problém,

jelikoz na v8e dohliZi proskoleny personal (Fujitsu.com, © FUJITSU 2000-2015).

Podle prizkumu spolecnosti GfK Czech realizovaném v listopadu 2015 jsou hlavni
faktory odbaveni u samoobsluznych pokladen vék zakaznika a jeho zptisobu placeni.
wZatimco mladi do 24 let nakupuji radéji u samoobsluzné pokladny v 52 % pripadii,
u obyvatel nad 55 let je to jen kazdy paty (21 %). Podstatny je i zpusob placeni nakupu.
Vyuziti samoobsluznych pokladen jde ruku v ruce s pouzitim bezkontaktnich platebnich
karet — tyto pokladny preferuje 42 % jejich viastniku oproti 32 % uzivatelii klasickych
karet” (© 2015, Retail News, para. 7).

Obrazek 12: Samoobsluinad pokladna

Zdroj: Puchta, 2008
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Scan&Go

Prvni maloobchod, ktery v CR predstavil technologii Scan&Go, je némecka firma
Globus. Poprvé byla tato technologie instalovana do pobocky v Cakovicich v roce 2013.
Ve vSech hypermarketech Globus funguje Scan&Go od 24. fijna 2016 (© 2015, Retail

News).

Pted vstupem na prodejni plochu zdkaznik naskenuje svou zakaznickou kartu a odebere
skener, ktery se mu rozsviti. Néasledné pii nakupu skenuje veSkeré zbozi, které chce
nakoupit. Pfi odbaveni naskenuje zdkaznik specialni ¢arovy kod umistény v misté
pokladen urcenych pro Scan&Go a poté jen u pokladny naskenuje svou zakaznickou kartu
a zaplati pozadovanou sumu. Cas od ¢asu miZe dojit k namatkové kontrole nakupu,

kterou provede obsluha (© Copyright Globus, 2014).

Mluv¢i tetézce Globus, Pavla Hobikova, uvadi ptednosti technologie Scan&Go:
., K nejvetsim vyhodam patri uspora c¢asu a rychlé odbaveni bez cekani. U pokladny neni
nutné znovu nacitat jednotlivé polozky ndakupu a vétsina casu se usetii tim, Ze odpada
vykladani zbozi na pokladni pas. Zdkaznik bere zbozi do ruky jen dvakrat — kdyz ho dava
do voziku a soucasné skenuje, a pak az ho ukladd do auta. Zbozi miize béhem ndkupu

ukladat také primo do tasky, ¢imz se usetri jesté jeden ukon . (Hobikova, 2016, para. 11).

Obrazek 13: Scan&Go scennery

Zdroj: Plechatova, 2016

27



Obrazek 14: Pokladna Scan&Go

T

g
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e

Zdroj: Javirek, 2016

Kromé Globusu o zavedeni podobné technologie usiluje také fetézec Tesco, ktery oproti
konkurenéni firmé vsadil jak na skenovani ¢arovych k6di pomoci mobilniho telefonu,
tak na skenery. Od podzimu 2016 funguje pilotni provoz, ktery bude trvat minimalné pul
roku, v prazskych Letnanech a dale se bude technologie zavadét v prodejnach v Plzni
a v Brné. Hobikova dale uvadi, v ¢em je skener lep$i nez smartphone: ,,Skeneru
se nezamyka displej jako je tomu diky nastaveni u vetsiny mobilnich telefonii a nemusite
jej po case opakované odkddovavat. Také si ho miizete kdykoliv odlozZit do stojanu
na kostku a mit pro nakup volné obé ruce, pritom vam ho nikdo neodcizi. Nevybijite

si ani baterii v mobilu." (Hobikova, 2016, para. 3).

Digitalni hosteska

Jedna se o 15“ ¢i 20“ vykonny all-in-one LCD monitor s integrovanym piehrava¢em
a vyuziva se v maloobchod¢ pro zvyraznéni zbozi. Mize byt umistén spolu se zbozim
na paleté nebo v regalech. Lze na ném piehravat rizné TV spoty nebo informace

pro zakazniky o akcich (Smartad.cz, Copyright (c) 2005 smart AD s.r.0.).

Obrazek 15: Digitdlni hosteska

Zdroj: Smartad.cz, Copyright (c) 2005 smart AD s.r.0.
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Inteligentni plakaty

Inteligentni plakat, téZ nazyvany jako chytry plakat, smart poster ¢i NFC plakat je plakat
¢1  nalepka, kterda =zakaznikovi umoznuje zjednoduSeni né&jaké interakce
s obchodem — stat se fanouskem jeho stranky, zobrazit ak¢ni nabidku, stahnout slevovy
kupon, hodnotit obchod apod. Technologie funguje tak, ze zakaznikovi sta¢i oskenovat
kod NFC ¢i QR chytrym telefonem (reklamavtelefonu.cz, 2013).

Agentura M&C Saatchi pfinesla novinku v oblasti inteligentnich plakati, kterou testuje
v Londyn¢. Plakat ma vsobé kameru Kinect, kterd dokaze snimat vyrazy
az 12 kolemjdoucich najednou a podle stupné pozornosti stiida jednotlivé obrazy k libosti

konzumentt (tyden.cz, 2015).

LED stény

Tam, kde nestaci bézné monitory a projektory z hlediska nedostacujicich svételnych
podminek (pfili§ mnoho slunce), velkého mnozstvi divakli nebo velkého formatu
zobrazeni, nastupuji LED stény. Tuto technologii Ize vyuzit jak indoor, tak outdoor. Jedna
se o jedinou technologii, kterd ma tak dobré vlastnosti obrazu za denniho svétla.
V obchodé¢ najde vyuziti pti ptehravani reklamnich spoti nebo komunikovani informaci
zakaznikiim. (avmedia.cz, 2009; goldoffice.cz, © Resi-Design 2015). V Tabulce 1 je
mozné vidét porovnani jak pocatecnich nakladu, tak nakladt na provoz reklamy z LED

a ze zarivek.

Tabulka 1: Porovndni ndkladii reklamy LED vs. zdiivky

;
Naklady
..-4»4*"“4'
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Zdroj: eldr.cz, © 2015 Elektro Drapac — svételnd reklama
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Obrazek 16: Svételnd reklama LED

@B ResTaurace

Zdroj: eldr.cz, © 2015 Elektro Drapac — svételna reklama

Elektronicky papir

Vyuziti elektronického papiru v maloobchodé¢ je predevsim v elektronickych regalovych
cenovkach. Zakladni rozdil mezi béznym displejem a elektronickym papirem je ten,
ze elektronicky papir umi udrzet obraz po nekonecné dlouhou dobu, protoze neni
podsvicen. Pouze odrazi svétlo, jako bézny papir. E-papir je vhodny pro tvorbu cenovek
také pro jeho vlastnost ohybu ¢ili ma vétsi mechanickou odolnost. Nevyhodou e-papiru
je obnovovaci rychlost, proto nemaji funkce jako rozbalovaci menu apod.

a také chybi funkce zoom (Hgjek, 2010).

Interaktivni st€na

,, Interaktivni sténa je jednoduchy nastroj k upoutani pozornosti. Obraz snimany kamerou
jevredlném case propojen s promitanym obrazem. Osoba snimand kamerou je zobrazena
na projekcni plose a svym pohybem meéni promitany obsah. Reklamni sdéleni se tim stava
osobnéjsi, snadnéji zapamatovatelné, efektnéjsi a hlavné efektivnejsi“ (Boks.cz, © 2011

Boks.cz, para. 1).

Na interaktivni sténu je zezadu promitan obraz na sklenénou sténu potaZenou projekéni
folii. Vyuziti ma v komunikovéni reklamnich sdéleni ¢i poskytovani firemnich informaci

zébavnou formou (Boks.cz, © 2011 Boks.cz).

30



Obrazek 17: Interaktivni sténa

Zdroj: Boks.cz, © 2011 Boks.cz

Stereoskopické holografické projekce 3D

Tato technologie je vzhledem Kk finanéni naro¢nosti na vyvoj Cerstvou novinkou
na Ceském trhu. Pfesto ji lze spatfit ve vylohdch obchodl ¢i v designovych kavéarnach.
V obchodé¢, pfi komunikaci néjakého sdé€leni, je v kazdém ptipadé potfeba zaujmout
zakaznika. Holograficka projekce zvlada tento kol spolehlive, protoze kombinuje zativé
efekty, pohyb, a navic je displej dostupny v Siroké Skale rozmért (Otruba, Copyright 2015
Mlada fronta a. s.).

Holograficky efekt je vytvofen kombinaci specidlniho projektoru a patentované folie,
ktera je umisténd na sklo vylohy. To umoziuje zachovat vylohu stile prihlednou

a zaroven promitat obraz na jeji sklo (Otruba, 2008).
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Obrdzek 18: Prvni holograficka projekce v ¢eském obchodé

Zdroj: Otruba, Copyright 2015 Mlada fronta a. s.

Interaktivni podlaha

Interaktivni podlaha je obraz promitany na zem. Reaguje na pohyb lidi a slouzi
k reklam¢ a zabavé¢. Interaktivita prohlubuje a prodluzuje ptisobeni reklamy, jelikoz jsou

ucastnici vtazeni do déje (interactstyle.cz, 2015).

Tuto technologii 1ze v obchod€ vyuzit k prezentaci loga, nového produktu ¢i jiného
sdéleni, v kazdém ptipad¢ jde o upoutani pozornosti zédkaznika, napf. v preplnéném
nakupnim centru (quix.cz, 2012)

Jednd se o technologii, kterd reaguje na lidsky pohyb pomoci né¢kolika kamer

a projektori nebo jsou v podlaze senzory, které tvoii systém vhodny pro hrani

interaktivnich her (Johnson, 2015).
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Obrazek 19: Interaktivni podlaha

QUIX | ART OF INSPIRATION
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»;; tu pro Vas 888

GUIXI ART OF INSPIRATION
Zdroj: Quix.cz, Copyright by quix, prague, 2012

Virtualni zkuSebni kabinka

V tomto piipadé technologie je =zrcadlo zkuSebni kabinky vybaveno senzory,
které pii pohybu ukdzou i zmény odévu a zachyti rovnéz drobné detaily, jako jsou zahyby
na sukni pfi jejim pohybu. Zrcadlo funguje jako videokamera, kterd umoziiuje
zakazniklim zpétné piehrat video a také ho sdilet s ptateli. Diky zrcadlu maji obchodnici
i konkrétni informace o tom, kdo si obleceni zkousi a kupuje. Obchodnici sbiraji
informace o tom, jaké zbozi si zdkaznici prohlizeji a tyto informace pak vyuzivaji pii

doporudovani dalsich produktt (CTK, 2015).

VCR se tato technologie (spolu s elektronickymi cenovkami, LED panely
a elektronickym stojanem pro on-line objednani kévy) objevila poprvé v prazské
Metropoli Zli¢in, konkrétn€ v nové, modernizované pobocce Tchibo, ktera ji zavedla pii
ptilezitosti oslaveni 25 let piisobeni na ¢eském trhu. Jejich inovativni zkuSebni kabinka
obsahuje RFID senzory, které poznaji, jaké obleCeni si zdkaznik pfinesl do kabinky

a interaktivni dotykovy displej mu doporuci, jak vhodné sladit jednotlivé kusy obleceni.
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Také si muze pomoci displeje pfivolat obsluhu, napfiklad pro zménu velikosti

pozadovaného kusu (© 2015, Retail News).

Mluv¢i Tchiba, Eva Kotynkova, dodava, ze ndklady na vystavbu takovéto moderni

prodejny, jsou 25 % vyssi nezZ u ostatnich prodejen (Kotynkova, 2016).

Obrazek 20: Zrcadlo MemoryMirror

| Your personal =
TryOn starts in | |

Zdroj: Kothari, 2015

2. 2. 2. Technologie pouzivané v zahranici

Inteligentni regal (Smart Shelves)

., Snizuje odbér jednotky zboZi (spotiebitelského baleni) z regdlu, dodava informaci
o rychlosti odbytu zbozi, umoznuje rychle reagovat (objednat, resp. dopliovat zbozi)

a zajistit tak dostatecnou nabidku *“ (Cimler & Zadrazilova, 2007, str. 226).

Povazuji se za budoucnost skladového systému. Smart Shelves poskytuji informace
o mnoZzstvi zboZi i o jeho prodeji v redlném case. Funguji na technologii RFID. Cely
proces zacind naskenovanim palet (pfehled nad ¢asem dodéni). Pifi dodani palety
do obchodu lze zkontrolovat, jestli je zboZi kompletni. Jakmile je zbozi v regalech,
technologie RFID vySle signal do informac¢niho centra obchodu. Lze sledovat,
jak rychle se zbozi prodava a také oznacuje nejvice a nejméné oblibené polozky

(Bednarova, 2004).
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Obrdzek 21: Princip inteligentniho regdlu

RFID Reader % _—

Zdroj: barcoding.com, © Barcoding Inc. 2003-2011

Inteligentni vaha

Viaha Veggie Vision se softwarem od spolecnosti IBM jiZ patii mezi starSi exponaty mezi
inovacemi. Tato vadha v oddéleni cerstvych potravin sama rozpoznava ovoce
¢i zeleninu. Vaha neumi rozpoznat barvy (jen tvary) a u nékterych typt potravin vyzaduje

pomoc zakaznika (napf. rozpoznani jablka od pomerance atd.) (Bednatova, 2004).

Obrazek 22: Veggie Vision

Zdroj: bloomberg.com, n. d.
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Nakupni asistent

Personal Shopping Assistant je dotykova obrazovka, ktera se vydava pii vchodu
do obchodu na pozadani. Jedna se o tablet, ktery musi zakaznik nejprve sparovat
se svou osobni kartou. Umi zobrazit pfedchozi ndkupy, pfesnou mapu obchodu,
informace o poloze v obchod¢ a informace o slevach. Disponuje také funkci vyhledavace

potravin a skenerem ¢arového kodu (zékaznik vi presné, kolik utraci).

Pti placeni sejme pokladni zédkaznikiiv tablet, nacte polozky do kasy a vytiskne ucet,
ktery nésledné zaplati (Smart Check Out). Pro obchodnika je zde riziko kradeze,
ale provadi se nahodné kontroly. Toto riziko pomine, az budou v§echny vyrobky opatieny

technologii RFID (Bednatova, 2004).

Obriazek 23: Personal Shopping Assistant

g

-t 0%l

Zdroj: bloomberg.com, n. d.

Obchod budoucnosti

,, Future Store je podporovan iniciativou Metro Group Future Store, ktera vznikla v roce
2002 a sdruzuje vice nez 75 firem Z oblasti retailu, vyroby, informacnich technologii
a sektoru  sluzeb. Jak wuvadi oficialni  stranky  Future Store, klicem
k jeho fungovani je technologie RFID, kterd je implementovana do témer vSech procesii,
které v obchodé probihaji. Real Future Store vznikl vroce 2008 v némeckém méste
Toenisvorst. Jeho prodejni plocha cini priblizné 8600 m2, z toho je 4400 m2 urceno

pro prodej potravindrského zbozi a 4200 m2 pro prodej nepotravinarského zboZi‘

(Mulacova & Mulac, 2013, str. 371).
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Nyni je jiz Future Store v Némecku minulosti, od roku 2013 je zavieny (© Retail Square
2010-2015).

Obchodni fetézec COOP Italia oteviel v Milané¢ v roce 2016 prodejnu budoucnosti
ve spolupraci s technologickou spole¢nosti Accenture. Prodejna je vybavena
obrazovkami nad vystavenym zbozim, které zobrazuji informace. Kdyz zékaznik uchopi
jednotlivy kus zbozi, na displeji se zobrazi informace o jeho ptivodu, sloZeni, ptipadnych
je promyslena aplikace, ktera umoznuje piednastavit dietu nebo oblibu urcitého druhu
zbozi, nacez jim navrhne slevy na miru a mize zdkazniky navigovat po prodejni ploSe

(Kralové, 2016).

Internetovy gigant Amazon také otevira kamenny obchod, ktery je situovan v piizemi své
kancelaiské budovy v Seattlu. Inovativni koncept spocivd v nakupovani bez placeni,
pomoci aplikace Amazon Go, ktera Cerpa z dat ze senzorii a kamer rozmisténych
po prodejné. Systém rozpozna, které zbozi si zakaznik vlozil do tasky a které¢ho koupi
si naopak rozmyslel. Jinymi slovy, spotiebitelé mohou nakoupit ptimo do ndkupni tasky
a ani se nezdrZovat placenim, protoZe samoobsluha nema zadné pokladny. Po dokonc¢eni
nakupu si obchod automaticky strhne platbu ptes platebni kartu navazanou na ucet
v aplikaci. Testovaci provoz je vSak prozatim uren jen zaméstnancim Amazonu

(Kralové, 2016).
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2.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je planovani, sbér a analyza dat relevantnich pro marketingové
rozhodovani a komunikace vysledkt téchto analyz managementu (McDaniels, Gates,
2006).

Kotler (1997, str. 107) uvadi podobnou definici: ,, Marketingovy vyzkum je systematické
urcovani, sber, analyza, vyhodnocovani informaci a zaveru odpovidajici urcité

marketingové situaci, pred kterou spolecnost stoji. “

2. 3. 1. Proces marketingového vyzkumu

Kozel (2006) rozd¢€luje tento proces na 2 etapy: pfipravnou a realizacni.
Ptipravna etapa v sob¢ zahrnuje:

1. Definovani problému, cile

a. Urceni problému

b. Definovani cile vyzkumu

c. Formulace vyzkumnych piedpokladi
2. Orientacni analyza

a. Analyza situace

b. Srovnani primarniho a sekundarniho vyzkumu
3. Plan marketingového vyzkumu

a. Vyznam planu

b. Obsah planu

c. Kontrola planu
Realiza¢ni etapa obsahuje:
4. Sbér udajt

a. Pfiprava sbéru udajt

b. Kontrola sbéru tidaju

C. Vyuziti metod sbéru tidaju
5. Zpracovani udaji

a. Kontrola a tiprava udaji

b. Klasifikace udaju

c. Koédovani udajii

d. Technické zpracovani tidaji

38



6. Analyza tdajt
a. Zakladni statistické postupy
b. M¢feni zavislosti
c. Testovani zavislosti
7. Interpretace vysledka
a. Ovéreni validity tdaji
b. Zavéreéna doporuceni
8. ZavéreCna zprava a jeji prezentace
a. Pisemna prezentace

b. Ustni prezentace (Kozel, 2006).

2. 3. 2. Druhy marketingového vyzkumu

., Kvantitativni vyzkum se zabyva vyzkumem a registraci existujicich, resp. realizovanych
prvkii  trzniho chovani. Jsou zpravidla v kvantitativni podobe.  Pripomernime,
Ze kvantitativni podstata vyzkumu je v kvantitativnim charakteru jevu, ktery zkoumd

nikoliv v metodologii vyzkumu (pouziti matematickych metod apod.)““ (Zamazalova, 2010
str. 88).

Kozel (2006) fadi mezi metody kvantitativniho vyzkumu dotazovani, pozorovani

a experiment.

., Kvalitativni vyzkum trhu se zabyva jevy, které probihaji ve védomi spotiebitele. Jsou
proto obtiznéji uchopitelné, pracujeme pod veétsi nejistotou a vyjadiuji zpravidla
psychologickou interpretaci. Patri sem jevy, které se zabyvaji motivaci, prijetim
a zpracovanim informace (reklamy), procesy vnimani, rozhodovacimi procesy atd*

(Zamazalova, 2010 str. 88).

Patfi sem metody jako hloubkovy individualni rozhovor, projektivni techniky, focus

groups, piipadové studie nebo etnograficky vyzkum (Kozel, 2006).

V ramci praktické ¢asti bude pouzita vyzkumna metoda dotaznikové Setfeni, proto bude

nasledné blize charakterizovana.

2. 3. 3. Dotaznikové Setreni

Kotler (1997) podava jasny ptehled nad touto problematikou. Dotaznikové Setfeni je
nejcastéjSi metoda sbéru primarnich dat. Je to velice pruzny nastroj, protoZe nabizi

spoustu moznosti, jak klast otazky. Dtlezité je peclivé sestaveni dotazniku, pilotni
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vyzkum a odstranéni nedostatkli pied samotnym vyzkumem. Pfi sestaveni dotazniku

se musi klast diiraz na spravnou formulaci otazek, stylistiku a sled. Chyby vedou ¢asto

k ovlivnéni odpovédi ¢i nedosaZzeni vyzkumného zajmu, proto by meéla byt kazda

vyzkumna otazka kontrolovana, zdali spliiuje sviij ucel.

Dle Zamazalové (2010) maji otazky v dotazniku rtzné funkce i podoby a muze

se jednat o:

1. Oteviené otazky — nenabizeji Zadnou variantu odpovédi.

2. Uzaviené otazky — nabizeji varianty odpovédi, jsou naro¢néjsi na piipravu

3. Ptimy dotaz — otazka je k véci a nema skryty vyznam

4. Nepiimy dotaz — je formulovand zplUsobem, ktery zastird prvotni vyznam.

Patii do kvalitativniho vyzkumu.

Kozel (2006) uvadi poradi otazek, které obecné vede k vyssi navratnosti dotazniki:

1.

Uvodni otazky neboli zahfivaci, jsou obecn&j§i a pomahaji respondentim
K vybavovani paméti.

Filtraéni otdzky zajist'uji, aby na otdzky odpovidali spravni respondenti.

Vécné otazky se vztahuji se na konkrétni zadani vyzkumu.

Identifikaéni otazky byvaji na zacatku dotazniku pouze tehdy, plni-li funkci
filtraénich,

jinak je vhodné je pokladat aZ na konci dotazniku.

,, PFistup od obecnych otazek k nasledujicim specifickym otazkam pomaha respondentovi

zasadit specifické otazky do Sirsiho ramce* (Kozel, 2006, str. 165).

Mezi zékladni techniky dotazovani podle Zamazalové (2010) patfi:

o B~ D

Ustni — vyznaduje se vysokou névratnosti, ale za cenu vyssi finanéni naro&nosti.
Pisemné — levny zplisob, vyZaduje seznam adres dotazovanych.

Telefonické — rychlost, moznost kontroly. Nevyhoda: vyzaduje infrastrukturu.
On-line — rychlé feseni, které je vSak omezené jen na urcity segment
Kombinované — 1ze znegovat nevyhody nékterych technik. Telefonické + pisemné,

ustni + pisemné atd.
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3 Cil, vyzkumna otazka a metodika prace

3.1 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je zjisténi povédomi a nazoru ¢eskych spotiebitelti
na moderni technologie v maloobchodé v ramci Ceské republiky. Nasledng, ve vlastni
préci, bude na zakladé vysledki z dotaznikového Setfeni vytvofen navrh na zlepSeni

pro podnikatelsky subjekt.

3.2 Vyzkumna otazka

Pro tuto bakaléaiskou praci byla stanovena nasledujici vyzkumna otdzka:
Jak spottebitelé vnimaji moderni technologie v maloobchod¢?

Tato vyzkumna otazka zkouma, jaké je povédomi ¢eskych spotiebiteld o technologiich,

popriipade jejich problémovost a které spatfuji vyhody a nevyhody.

3.4 Metodicky postup

V ramci této bakalatské prace byl stanoven nésledujici metodicky postup:
1. Studium teoretickych vychodisek.

2. Terénni priazkum formou dotaznikového Setfeni.

3. Analyza ziskanych dat.

4. Vyhodnoceni vyzkumu.

5. Zavéry.
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4 Vlastni prace

4.1 Plan vyzkumu

Dotaznik byl sestaven v zati 2015 a poté byla provedena pilotaz. Dotaznik byl pfedlozen
15 respondentiim. Po vyhodnoceni pilotaze bylo nutné provést upravy 3 otazek: upraveni
formulace, doplnéni odpovédi a presunuti otazky na jiné misto v dotazniku

pro piehlednost.

Dotaznik pro tuto bakalaiskou praci byl ¢aste¢né pievzat z bakalaiské prace na totozné
téma z roku 2014, jejiz autorkou je Pinkasova Tereza. Jeji prace byla usp€sné obhijena
na Ekonomické fakulté Jihodeské univerzity v Ceskych Bud&jovicich. Na zakladd
podobnosti otazek bylo mozné v ramci vyzkumu této bakalarské prace porovnat miru

osvojeni urc¢itych technologii a jejich problémovost.

V Ptiloze 2 je uveden dotaznik prace Terezy Pinkasové s vyznacenim shodnych otazek
pro dotaznik pro tuto bakalafskou praci. V Ptiloze 3 je uvedeno srovnani odpovédi
u 3 otazek, které byly shodné pro dotaznikové Setfeni autora této prace a autorky

Pinkasové.

Dotaznik byl sestaven z 29 otazek a je uveden v Piiloze 1. V Gvodu dotazniku je uvedena
informace o ucelu vyzkumu, nasledn¢ jsou otazky rozdéleny podle kategorie technologii
a pouziti (tuzemsko/zahrani¢i). Na konci dotazniku jsou uvedeny identifikacni otazky
na pohlavi, veék, vzdélani a maloobchod, do kterého chodi respondenti nejcastéji
nakupovat. Otazka 24, ktera se tykala zahrani¢nich technologii, byla sestavena na zakladé
aktualnich informaci zroku 2015. Ne&které zahrani¢ni technologie se vSak
po vyhodnoceni dotazniku zag¢aly pouzivat i v CR. Sbér dat probihal online pies aplikaci
Google Forms od 1. 10. 2015 do 18. 12. 2015. Béhem sbéru dat bylo zapotiebi také
provést dotazovani tvaii v tvaf, protoze online dotazovani se nezlcastnily vSechny
vekoveé kategorie (predevSim 40+). Dotazovani tvafi v tvar probihalo ve mésté Stiibie

béhem mésice listopadu 2015.

Po ukonceni sbéru online dotaznikti 18. 12. 2015 nésledovala analyza. Kazdy dotaznik

byl zkontrolovan a nevyhovujici byly z vyzkumu odstranény.

Celkovy pocet dotaznikii byl 164, ze kterych bylo 6 odstranéno z divodu neuplnosti dat.

Ze zbyvajicich 158 dotaznikl ptedstavovalo 104 z online dotazovani a 54 z dotazovani
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tvari v tvar. Oc¢islovani dotaznikd a kodovani odpovédi probéhlo pies program Microsoft

Excel, pomoci kterého byly vytvofeny grafy pro vyhodnoceni dotaznikového Setfeni.
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4. 2. Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

V této Casti bakalarské prace jsou uvedeny vysledky dotaznikového Setfeni. U kazdé

otazky je uveden jeji nazev, zhodnoceni vysledku, a ptipadné graf nebo tabulka.
Moderni technologie obecné

1. Co si jako zakaznik predstavujete pod pojmem ,moderni technologie

v maloobchodé"?

Graf 1 znazoriuje, ze vice nez polovina (59 % - 94 respondentll) je toho nazoru,
ze technologie hlavné zvysuji trovenn obchodu. Dale 59 respondentli (37 %) si mysli,
ze jim moderni technologie piredevs§im urychluji odbaveni a vybér zbozi, 4 respondenti
(3 %) se domnivaji, ze jde pouze o ¢innost smétujici k zisku obchodnikii (napft. zrychleni
obratky ¢i marketing zbozi). Pouze 1 respondent ze 158 nesouhlasi

se zavadénim modernich technologii v tom smyslu, Ze jsou zcela neuzitecné.

Graf 1: Co si jako zakaznik piedstavujete pod pojmem ,,moderni technologie v maloobchodé? (n=158)

30
1% [ %
m Technologie, které slouzi
ke zvySeni Urovné
obchodu

m Technologie, které Setfi
zakaznik(m cas

m Technologie, které v
obchodé prekazeji

Technologie, které vedou
pouze k vyssimu zisku
obchodniki

Zdroj: viastni zpracovani
2. Jsou podle Vas moderni technologie nezbytnou soucasti obchodnich fetézct?

Otéazka 2 méla zjistit, zdali zakaznici povazuji moderni technologie za nezbytnou soucast
obchodt. Z nasledujiciho Grafu 2 je patrné, Zze polovina c¢ili 80 respondentt
(50 %) se domniva, Ze spise ano. O tom, Ze jsou technologie rozhodné nezbytnou soucésti

maloobchodnich jednotek, je presvédéeno 49 respondentti (31 %). Oproti tomu si 20
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respondenti (13 %) mysli, ze spiSe ne. Radikalni moznost ,,rozhodné ne“ volilo 9

respondentti (6 %).

Graf 2: Jsou podle Vis moderni technologie nezbytnou souédsti obchodnich vetézcii? (n=158)

H Rozhodné ano
m SpiSe ano
1 Spise ne

Rozhodné ne

Zdroj: viastni zpracovani

3. Jaké jsou podle Vas vyhody a nevyhody modernich technologii v obchodé?
V otazce 3 se vyskytovaly rozmanité odpovédi. V nasledujici Tabulce 2 je ptehled
nejcastejSich odpovedi.

Tabulka 2: Jaké jsou podle Vis vyhody a nevyhody modernich technologii v obchodé?

Vyhody Nevyhody
Rychlost Otazka bezpeci dat
Samostatnost zakaznika Investice

Setteni mzdovych nakladt

Redukce pracovnich mist

Jednoduchost

Neosobni ptistup

Konkurenéni vyhoda

Zaskoleni

Zdroj: viastni zpracovani

Bezkontaktni platby
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4. Vyuzivate moznosti bezkontaktni platby?

Otazka 4 méla za ukol zjistit, jaké procento respondentii a v jaké mife vyuziva moznosti
platit bezkontaktné. Ukazalo se, ze az 103 respondenttli (65 %) plati bezkontaktni kartou
pravidelng a 25 respondentil (16 %) vyjimecné. Naopak 30 respondentt (19 %) neplati
bezkontaktni platebni kartou. Z respondentl, kteti vyuzivaji této sluzby (celkem
128 — 81 %), bylo 60 muzt (47 %) a 68 zen (53 %).

Graf 3: VyuZivite moinosti bezkontaktni platby? (n=158)

B Ano, pravidelné
 Ano, vyjimecné

m Ne

Zdroj: viastni zpracovani

5. Mél/a jste nékdy problém s bezkontaktni platbou?

Tato otazka zjiStovala zkuSenosti respondentli s bezkontaktni platbou. Vysledky
poukazaly na spolehlivost zatizeni, kde pouze 4 respondenti (3 %) méli problém s touto
technologii. Jednalo se o nefunkéni terminal a problémy s kartou. V drtivé vétsing
(97 % - 125 respondentil) se respondenti shodli na bezproblémovosti. Na tuto otazku
odpovidali pouze ti respondenti, kteti v pfedchozi otdzce odpovédéli ,,Ano, pravidelng*,

p413

¢i,,Ano, vyjimecne*.
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Graf 4: Mél/a jste nékdy problém s bezkontaktni platbou? (n=129)

3%

m Ano

W Ne

Zdroj: viastni zpracovani
Samoobsluzné pokladny
6. Vyuzivate v obchodé samoobsluzné pokladny?

Tato otdzka zkoumala vyuZziti samoobsluznych pokladen. Na nasledujicim Grafu 5
vidime, ze 79 respondentii (50 %) vyuziva tento typ odbaveni pouze vyjimec¢né,
60 respondenti (38 %) uvedlo, Ze vyuziva samoobsluzné pokladny pravidelné. Oproti
tomu tuto technologii nevyuziva 19 respondentd (12 %). Jako divod nevyuzivani
vétSinou uvadeéli, Ze se domnivaji, Ze nejsou rychlejsi nez klasické pokladny nebo také,
ze jim vadi neosobni pfistup. Z respondentli, ktefi vyuzivaji tuto technologii

(139 — 88 %), bylo 61 muzti (44 %) a 78 zen (56 %).
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Graf 5: VyuZivdte v obchodé samoobsluziné pokladny? (n=158)

B Ano, pravidelné
H Ano, vyjimecné

W Ne

Zdroj: viastni zpracovani
7. Mél/a jste s touto sluzbou nékdy problém?

Z nasledujiciho Grafu 6 je patrné, Ze samoobsluzné pokladny jsou nejproblémovéjsi
technologii zkoumanou v této praci. Problémy uvedlo az 32 respondenti (23 %),
a to hlavné pomaly software a nemoznost naskenovat zboZi (predev§im zbozi ve slevé).
108 respondentl (77 %) se s problémem u tohoto zafizeni nesetkalo. Na tuto otazku
odpovidali pouze ti respondenti, kteti v ptedchozi otdzce odpovédéli ,,Ano, pravidelne*,
¢i,,Ano, vyjimecné*.

Graf 6: Mél/a jste s touto sluzbou nékdy problém? (n=140)

m Ano

® Ne

Zdroj: viastni zpracovani
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Cashback
8. SlySel/a jste nékdy o sluzbé cashback?

Otazka 8 zkoumala povédomi spotiebitelit o funkci cashback. Ukazalo se, ze az 115
respondentl (73 %) ze 158 nikdy neslySelo o technologii cashback. Tento fakt poukazuje
na nedostate¢nou informovanost zakazniki, jejich nedtvéfivost vici této technologii
a naskyta se také otazka, zdali se vyplaci tuto funkci v maloobchodech propagovat.

Vv maloobchodé.

Graf 7: SlySel/a jste nékdy o sluibé cashback? (n=158)

M Ano

m Ne

Zdroj: viastni zpracovani
9. Vyuzivate tuto sluzbu?

Otazka 9 navazuje na predchozi otazku. Ukazalo se, ze ze 43 respondentt,
kteti o této sluzbe jiz slysSeli, ji vyuZziva pouze 7 (4 %) a zbylych 36 respondentt (96 %)
technologii nevyuziva. Nejcastéji z dlivodu, Ze jim ptijde zbytecna, protoze v dnesni dobé

jiz spousta bank nabizi vybéry z cizich bankomatt zdarma.
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Graf 8: VyuZivite tuto slufbu? (n=43)

m Ano

® Ne

Zdroj: viastni zpracovani

10. Mél/a jste nékdy problém se sluZzbou cashback?

Z pouhych 7 respondentti (4 %) z celkového poctu 158 neuvedl nikdo, Ze by mél problém

S touto sluzbou.
Samoobsluzné vahy
11. Zaregistroval/a jste nékdy v obchodé samoobsluzné vahy?

Otazka 11 zjiStovala povédomi o samoobsluznych vahach a vysledky poukazuji

na velkou rozsitenost této technologie. 3 respondenti (2 %) nikdy nezaregistrovali

ey e

setkalo.

Graf 9: Zaregistroval/a jste nékdy v obchodé samoobsluiné vahy? (n=158)

2%

m Ano

® Ne

Zdroj: viastni zpracovani
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12. Jaké doplnujici informace maiji vazici systémy, které ve vaSem maloobchodé

vyuzivate?

Tato otazka navazovala na otazku 11 a zjiStovala, jaké doplitujici informace zobrazuji
samoobsluzné vahy. Nadpolovi¢ni vétSina respondentti (61 % - 83 respondenti1) uvedla,
ze zadné. 17 respondenti (13 %) si vSimlo informaci o slevach, 16 respondentt (12 %)
ma  zkuSenost se  zobrazenim  reklamy. 8  respondentim (6 = %)

se zobrazily informace o slozeni plivodu zbozi a 11 respondenti (8 %) uvedlo, Ze nevi.

rvr

Graf 10: Jaké doplitujici informace maji vdZici systémy, které ve vasem maloobchodé vyuZivite?
(n=135)

B Zobrazeni reklamy

M Zobrazeni receptl

® Informace o slevach
Informace o sloZeni a

pavodu zboZi

W Z4dné

Zdroj: viastni zpracovani

13. Mél/a jste nékdy problém se samoobsluznou vahou?

Na tuto otazku odpovidali pouze ti respondenti, ktefi se se samoobsluZznou vahou
jiz setkali. Z tohoto poc¢tu odpovédélo 144 respondenti (93 %), ze jejich zkuSenost
s technologii byla bez problémt. Oproti tomu 11 respondentd (7 %) poukazalo
na problémy spocivajici ve Spatné ptehlednosti systémil, chybéjiciho papiru

pro uctenky a v jednom piipadé nesla nacist uctenka u pokladny.
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Graf 11: Mél/a jste nékdy problém se samoobsluinou vihou? (n=155)

m Ano

® Ne

Zdroj: viastni zpracovani

Informac€ni terminaly (kiosky)
14. Zaregistroval/a jste nékdy v obchodé informaéni terminaly (kiosky)?

Otazka 14 zkoumala povédomi respondentii o informacnich kioscich. 129 respondentl
(77 %) tuto technologii nezna, coz je obrovské procento. Oproti tomu
se stouto technologii setkalo 39 respondentdt (23 %). Z respondentt,

ktefi se s informacnim terminalem jiz setkali, bylo 15 muzt (38 %) a 24 Zen (62 %).

Graf 12: Zaregistroval/a jste nékdy v obchodé informaéni termindly (kiosky)? (n=158)

m Ano

W Ne

Zdroj: viastni zpracovani
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15. Z jakého davodu vyuzivate informacni terminaly?

Na otazku 15 odpovidali pouze ti respondenti, ktefi uvedli, ze znaji informacni kiosky.
V této otazce bylo mozné zaskrtnout vice odpovédi. Na nasledujicim Grafu 13 je vidét,
ze zakaznici nepouzivaji termindly pro bankovni operace ani online ndkup zboZi.
13 respondentt (40 %) vyuziva termindly pro hledani informaci, 11 respondentt (33 %)
pro tisk slevovych kuponti a praci s vérnostnimi kartickami a 9 respondentt (27 %)

uvedlo, Ze jej pouzivaji pro ovéfeni ceny zboZzi.

Graf 13: Z jakého ditvodu vyuZivite informaéni termindly? (n=39)

m Ovéreni ceny zbozi
m Bankovni operace
0%  Online nakup zbozi

0% Hledéni informaci

H Jiné:

40%

Zdroj: viastni zpracovani
16. Mél/a jste nékdy problém s informaénimi terminaly?

Z 39 respondent, ktefi znaji tuto technologii, uvedli pouze 3 (8 %), ze S ni méli problém.
Jednalo se ve vSech ptipadech o pomaly software. Oproti tomu 36 respondentt (92 %)

uvedlo bezproblémovy chod.
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Graf 14: Mél/a jste nékdy problém s informacénimi termindly? (n=39)

m Ano

® Ne

Zdroj: viastni zpracovani

Elektronicka regalova cenovka
17. Zaregistroval/a jste nékdy v obchodé elektronickou regalovou cenovku?

Elektronickou regalovou cenovku zaregistrovalo pouhych 8 respondentt ze 158 (5 %),
z toho 6 muzu (75 %) a 2 zeny (25 %). Soucasti této otazky bylo také zjistit, kde se s ni
setkali. Polovina uvedla zahrani¢i, jedna odpovéd’ ukazala na Kaufland, dalsi na OBI,

Hornbach a Tesco. 149 respondentt (95 %) se s elektronickou cenovkou nesetkalo.

Graf 15: Zaregistroval/a jste nékdy v obchodé elektronickou regdlovou cenovku? (n=158)

® Ano

® Ne

Zdroj: vilastni zpracovani
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18. Domnivate se, Ze je elektronicka regalova cenovka pro zakazniky Citeln&jSi?

Tato otazka zkoumala, zdali si respondenti mysli, ze je elektronicka regalova cenovka

Citelnéj8i, nez papirovd na zakladé vlastnich zkuSenosti ¢i ptilozené fotografie

4

Vv dotazniku. 47 respondenti (30 %) si mysli, ze je spiSe Citelnéjsi elektronicka

% v v

a 9 respondentii (6 %) je presvédCena, ze je urCité Ccitelngjsi. Oproti tomu
si 39 respondentl (24 %) mysli, ze je spiSe Citeln¢jsi klasicka papirova a 8 (7 %) je toho
nazoru, e je rozhodné &itelngjsi klasicka papirova. Unikovou variantu ,,nevim* volilo

55 respondentt (33 %).

vev 7,

Graf 16: Domnivite se, fe je elektronickd regdlovd cenovka pro zdakazniky Citelnéjsi? (n=158)

B Rozhodné ano

m Spise ano

i Spise ne
Rozhodné ne

B Nevim

Zdroj: vilastni zpracovani

19. Mél/a jste nékdy problém s elektronickou regalovou cenovkou? (Citelnost,

zobrazeni, ...)

Otazka 19 byla urcena jen pro respondenty, ktefi se setkali s elektronickou regalovou
cenovkou. Pouze 1 z8 (12 %) wuvedl, Ze na displeji nebylo uvedeno
to nejdualezitéjsi, a to cena. Oproti tomu zbylych 88 % (7 respondentil) Zadny problém

nemeélo.
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Graf 17: Mél/a jste nékdy problém s elektronickou regdlovou cenovkou? (¢itelnost, zobrazeni, ...)
(n=8)

m Ano

® Ne

Zdroj: viastni zpracovani

2D virtualni hosteska

20. Zaregistroval/a jste nékdy technologii zvanou ,2D virtualni hosteska"? (All in

one LCD monitor pro zvyraznéni zbozi)
Na nésledujicim Grafu 18 je patrné, Ze nejmodernéjsi technologii z celého vyzkumu
zaregistrovalo 6 respondenti ze 158 (4 %). Zbylych 152 respondenti (96 %)

se s technologii nesetkalo.

Graf 18: Zaregistroval/a jste nékdy technologii zvanou ,,2D virtudlni hosteska"? (All in one LCD
monitor pro zvyraznéni zbozi) (N=158)

® Ano

W Ne

Zdroj: viastni zpracovani
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21. Myslite si, Ze je 2D virtualni hosteska pro zakazniky uzitecna?

Otazka 21 zjistovala domnéni respondentli o uziteCnosti 2D virtudlni hostesky.
5 respondentli (3 %) si mysli, Ze je tato technologie rozhodné uzite€na. 42 (27 %)
se domniva, Ze je spiSe uZitecna, nikoliv nezbytna. Stejny postoj uZ nema 28 respondentii
(18 %), ktefi si mysli, ze wuziteCna spiSe neni. 8 (5 %) je toho nazoru,
7e tato technologie v obchodé piekazi. Unikovou variantu ,,nevim® zvolilo v tomto

piipad¢ 75 respondentll, cozZ je 47 %.

Graf 19: Myslite si, Ze je 2D virtudlni hosteska pro zdkazniky ufiteénd? (n=158)

3%

B Rozhodné ano, zdkaznik
ma moznost se dozvédét
nové informace

H SpiSe ano, ale urcité
bych se bez ni
obesel/obesla

1 SpiSe ne, ale nevadi mi

Rozhodné ne, tato
technologie v obchodé
prekazi

Zdroj: viastni zpracovani
22. Mél/a jste nékdy problém s touto technologii?

Z 6 respondentl, ktefi zaregistrovali tuto technologii, odpovédél pouze 1, Ze s ni mél
problém. Respondent se domniv4, Ze jde pouze o marketingovy néstroj a pro zékazniky

je tato technologie zcela zbytecna.
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Graf 20: Mél/a jste nékdy problém s touto technologii? (nN=6)

m Ano

® Ne

Zdroj: viastni zpracovani

23. Uvitali byste, kdyby Véas obchodni fetézce informovaly o novych

technologiich? (popfF. jak)

Otazka 23 se dotazovala, zdali by si respondent pral byt informovan o modernich
technologiich a jakym zpusobem. Na zakladé¢ nasledujiciho Grafu 22 je ziejmé,
ze az 92 respondentl (58 %) si nepieje byt informovana viibec, 26 respondentt (17 %)
by si prala byt informovana vyuZitim internetu a zbylych 40 respondentli (25 %)
by si pralo byt informovano ostatnim zptisobem. Nejcastéji se jednalo o prezentaci

technologie pfimo na prodejné, informace letakem ¢i prostrednictvim TV spotu.

Graf 21: Uvitali byste, kdyby Vs obchodni Fetézce informovaly o novych technologiich? (pop¥v. jak)
(n=158)

m Ne
M Ano, internet

1 Ano, ostatni zplsoby

Zdroj: viastni zpracovani
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Maloobchodni technologie pouzivané ve svété

24. SlySel/a jste nékdy o téchto maloobchodnich technologiich pouzivanych

ve svété?

Otazka 24 zjisStovala povédomi spotiebitelll o maloobchodnich technologiich
pouzivanych ve svété. Zde bylo mozné zaSkrtnout vice moznosti, proto jsou v grafu
zaznamenany cetnosti. Z celkového poctu 158 byla uvedena 37 X (22 %) virtualni
zkusebni kabinka [v roce 2017 jiz v CR pouzivana] 29 x (17 %) nakupni asistent, 25 X
(15 %) chytré regaly, 23 x (13 %) inteligentni vaha zvana Veggie vision a 18 x interaktivni
podlaha [v roce 2017 jiz v CR pouzivana], coZ je 11 %. 37 respondentii (22 %) uvedlo,

ze se nesetkali jeSté s zadnou technologii.

Graf 22: SlySel/a jste nékdy o téchto maloobchodnich technologiich pouZfivanych ve svété? (n=158)

M Inteligentni vaha (Veggie
vision)

m Virtudlni zkuSebni kabinka

m Nakupni asistent

 Chytré regaly (Smart
shelves)

M Interaktivni podlaha

M NeslySel/a jsem o Zadné

Zdroj: viastni zpracovani

25. SlySel/a jste nékdy o ,obchodé budoucnosti", ktery je provozovany

v némeckém meésté Tonisvorst? [V r. 2017 jiZ neni v provozul].

Tato otdzka zkoumala povédomi spotiebitelli o némeckém obchodé€, ve kterém jsou
pfedstavovany ty nejmodernéj$i maloobchodni technologie. 79 respondentid (50 %)
uvedlo, ze o takovém obchodé jeSté neslySeli. 51 (32 %) také neslySelo, ale méli
by zajem o vice informaci. Naopak 28 respondentl (18 %) jiZz o obchod¢ slySelo,
ale nenavstivilo. Zadny respondent nenavitivil obchod budoucnosti. Z respondenttl, ktefi

o obchodé¢ slyseli, bylo 18 muzii (64 %) a 10 zen (36 %).
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Graf 23: SlySel/a jste nékdy o ,,obchodé budoucnosti”, ktery je provozovany v némeckém mésté
Tonisvorst? (n=158)

M Ano a nenavstivil/a
jsem ho

H Ne, ale mél/a bych
zajem o vice
informaci

™ Neslysel/a

Zdroj: viastni zpracovani

Identifika¢ni otazky
26. Jaké je vaSe pohlavi?

Ze 158 respondentt bylo 72 muzt (46 %) a 86 zen (54 %).

Graf 24: Jaké je vase pohlavi?

m Muz

H Zena

Zdroj: viastni zpracovani

27. Kolik je vam let?
Otazka 27 méla za ukol zobrazit v€kové zastoupeni respondentli. Na zaklade
nasledujiciho Grafu 25 je vidét, ze z celkového poctu 158 respondentli je nejvice (88)

zintervalu 19 — 26 let (56 %). Ve vékové kategorii od 16 do 18 let je zastoupeno
30 respondentit (19 %). 10 respondenti (6 %) bylo z vékové kategorie 27 - 35 let.
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11 respondentid (7 %) nalezi do intervalu 36 — 45 let). Vékovou kategorii 46 — 55 let
pokrylo 7 respondentd (5 %) a v Kategoriich 56 — 65 a nad 65 let bylo v obou
5 respondentti (3 %). Do kategorie do 15 let nalezi 2 respondenti (1 %).

Graf 25: Kolik je vam let?

3% 1%

m Do 15 let

m16-18let
H19- 26 let
m27-35let
M 36-45 let
M 46 - 55 let
156 -65 let
7 Nad 65 let

Zdroj: viastni zpracovani

28. Jakeé je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Podle nasledujiciho Grafu 26 lze fici, ze nejvice respondenti (84) ma stiedni $kolu
s maturitou (53 %), 33 respondentl (21 %) mé zakladni vzdélani, 5 (3 %) respondentl

ma stfedni odborné vzdélani bez maturity, 4 respondenti (3 %) byli diplomovani

specialisté a 32 respondentti (20 %) ma vzdélani vysokoskolské.

Graf 26: Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélini?

m Zakladni

m Stredni odborné bez
3% maturity

° 0,
3% I Stfedni s maturitou

2 Vyssi odborné

H Vysokoskolské

Zdroj: viastni zpracovani
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29. Do jakého maloobchodu jezdite nej¢astéji nakupovat?

Posledni otazka se zamétovala na nejcastéjsi misto nakupovani u respondentt. Z Grafu
27 je patrné, ze fetézec Kaufland navstévuje 29 respondentti (18 %), stejné jako Albert.
Lidl je nejCast§jsi volba u 23 respondentli (15 %). Tesco navStévuje nejcastéji
19 respondenti (12 %). Globus navstévuje nejcastéji 17 respondentii (11 %) a fetézec

Billa 16 respondentt (10 %). Penny Market je nejcastéji navstévovan 14 respondenty
(9 %).

Graf 27: Do jakého maloobchodu jezdite nejéastéji nakupovat? (n=158)

2%
1% ’ m Kaufland

4%
m Billa

m Albert
m Globus
W Tesco
B Penny Market
= Lidl
Makro
Coop

Jiné:

Zdroj: viastni zpracovani
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4.3 Zhodnoceni vyzkumné otazky

Jak spotrebitelé vnimaji moderni technologie v maloobchodé?

(jaké je poveédomi Ceskych spotiebitelll o technologiich, poptipadé jejich problémovost

a které spatfuji vyhody a nevyhody).

Ukéazalo se, Ze spotiebitelé jsou seznameni se zékladnimi technologiemi, které jsou
ve vetsiné maloobchodd, jako napiiklad samoobsluzné pokladny a bezkontaktni platby.
Technologie informacnich kioskil je pomérné na vzestupu, spatfilo ji 23 % respondentli
ze 158, oproti necelym 4 % ze 168 respondentl zjisténych ve vyzkumu z roku 2014
studentkou Terezou Pinkasovou. Rozsiteni se také dockaly samoobsluzné vazici systémy,
které ve vyzkumu z roku 2014 nezaregistrovalo vice nez 40 % respondentii ze 168. Nyni

tuto technologii neznaly jen 2 % respondentli ze 158. Porovnani je uvedeno v Piiloze 3.
Naopak méng¢ rozsifena je mezi spotiebiteli sluzba cashback.

V dotazniku byla otazka, zdali by respondenti uvitali, kdyby byli vice informovani
o novych technologiich, poptipadé¢ jak, a zajimavé bylo, ze vice nez polovina uvedla,
ze si nepieji byt informovani viibec.

Problémovost technologii je na velmi nizké Grovni, a to hlavné co se bezkontaktnich
plateb, samoobsluznych vah a sluzby cashback tyce. U samoobsluznych vazicich systémi
mélo problém pouze 7 % respondentll z 155, kde Slo hlavné o ptehlednost systému.

V mensi mife chybél papir pro uctenky a také nesla uctenka u pokladny nacist.

Nejproblémovejsi technologii v této praci se ukdzala samoobsluzna pokladna, se kterou
mélo problém 23 % respondentii z 140. Hlavni diivody nespokojenosti byly pomaly

software a nemoznost naskenovat zbozi, ptedevsim to ve slevé.

Dotaznik také obsahoval zajimavou otdzku na vyhody a nevyhody modernich
technologii. Vyhody modernich technologii spatiuji respondenti v rychlosti
a jednoduchosti nakupu nebo samostatnosti zdkaznika. Mezi nevyhody fadili respondenti
redukci pracovnich mist, nutnost zaSkoleni, neosobni pfistup k zdkaznikovi
(samoobsluzné systémy). Také nckolik respondenti uvedlo obavy o bezpeci
poskytnutych dat v ramci napf. vérnostnich programi. Porovnani vysledki vyzkumu

z roku 2014 a 2016 je uvedeno v Piiloze 3.
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4. 5 Navrhy na zlepSeni

Na zakladé dotaznikového Setfeni byly vypracovany navrhy na zlepSeni. Z vysledkl
vyzkumu vyplyvéa, Ze respondenti byli nejvice seznameni s nejvice rozsifenymi
technologiemi v CR, jako jsou bezkontaktni platby a samoobsluzné systémy.
Mezi méné rozsifené, avSak pomalu rostouci technologie se fadi cashback a informac¢ni
kiosky. Jejich mensSi vyuziti je zpisobeno piedevSim nedostacujici informovanosti
zékazniki, ktefi pfesné nevi, k cemu jim mize byt dané technologie prospésna. Nejméné
roz§ifenymi technologiemi v Ceské republice jsou dle vysledkt elektronickd regalova
cenovka pouzivana pievazné vhobby marketech a 2D virtualni hosteska,
u které se respondenti nedomnivaji, ze by jim mohla byt uziteCna

a v dasledku toho ji v maloobchodech spiSe ignoruji.

Vyplati se pozastavit nad otazkou 23, ktera se ptd na pozadovanou informovanost
o novych technologiich. Odpovédi vypovidaji o tom, ze respondenti by pozadovali vétsi
informovanost od obchodniki, a to skrze internetové komunikacni kanaly. Tim se naskytl
potencial k efektivnéj§i propagaci maloobchodnich technologii. Na jedné strané lze
usetfit mnozstvi nakladd v dusledku uSetfeni na tisku ¢i poplatky vefejnym médiim
a na stran¢ druhé se odkryva budouci potencial prodeje, ke kterému pfispivaji

nashromazdéné informace o zakaznicich z internetu (cookies, e-mailové adresy, ...).
Potencial samoobsluznych pokladen

Zvyzkumu vyplyva, ze pravidelné pouzivd tuto sluzbu 38 % a vyjimecné
50 % zéakaznikl, v ¢emz Ize spatfit znacny potencial do budoucna, kde se bude uvazovat,
ze 100 % pokladen bude samoobsluznych. Vyhody pro maloobchod jsou zcela ziejmé.
Jde vSak nejen o redukci mzdovych ndklad a wurychleni odbaveni zékazniki,
ale 1 o wuSetieni mista na prodejné. Redln¢ nahradi pivodni 3 pokladny

az 6 samoobsluznych (Winterman, D., 2009).

Pro modelovou situaci byla vybrdna maloobchodni jednotka Globus, umisténa
v Chotikové€ u Plzné. Jak Ize vidét na Obrazku 23, nyni je 6 samoobsluznych pokladen

umisténo uprostied pokladni fady.

V navrhu se pocita s rozsifenim samoobsluznych systém, které nahradi po kazdé strané
3 klasické pokladny 6 samoobsluznymi. Ve vysledku piibyde tedy 12 novych
samoobsluznych pokladen. Viz Obrazek 25 a 26.

64



Obrdzek 24: Pldan stavajici prodejny s ervené vyznacenou pokladni iadou

w s aratd=l«l < [a]
o =

= “ -
’Q = s s)louls B « jalalo - OOOO A .

Zdroj: Globus, 2014

Obrazek 25: Fotografie stavajicich samoobsluZnych pokladen

Zdroj: Globus, 2015

Obrazek 26: Umisténi novych samoobsluinych pokladen

Zdroj: vlastni zpracovani s pomoct programu Sketchup Make
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Obrdzek 27: Umisténi novych samoobsluinych pokladen

Zdroj: viastni zpracovani s pomoci programu Sketchup Make

Naklady na 12 samoobsluznych pokladen znacky Fujitsu uvadi server http://web.mit.edu
375 000 USD, coz ¢ini Vv piepoc¢tu 9 000 000 K¢. (1 USD =24 CZK ke dni 20. 3. 2016)

(web.mit.edu, n. d.).

V soucasné dobé€ 1ze na samoobsluznych pokladnéch platit pouze v omezeném mnozstvi
nakupnich polozek, a proto je vhodné toto omezeni alespon upravit a po ¢ase uplné
odstranit. Dale k motivaci zékaznikti platit na samoobsluznych pokladnach poslouzi
vérnostni bonusovy systém, pomoci kterého dostava zdkaznik nasledné slevy a penézni
bonusy, kterymi lze platit budouci nakup. Samoobsluzné pokladny budou zvyhodnény
penéznim bonusem 2 K¢ na cely nakup, obdobné jako u vybraného sortimentu
v prodejnach Globus. Tento penézni bonus pochopitelné zasdhne do nakladd pobocky,
nicméné v porovnani s usetfenymi mzdovymi naklady a urychlenim odbaveni ptevazuji

vyhody.
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Pro zvyseni vytizenosti samoobsluznych pokladen poslouzi posileni propagace.
Ta se bude skladat z:

- navrhu, tvorby a umisténi roll-up bannert v prodejn¢,

- navrhu a tisku informacnich letaki umisténych v prodejné u vchodu ve stojanu
pro akéni letdky

- tvorby a rozesilani newslettert prostfednictvim e-maila a

- tvorby a Sifeni reklamnich spott rozhlasem pfimo v prodejné.

Nejprve je nutné si stanovit ¢asovy harmonogram, ktery deklaruje Tabulka 3.

Tabulka 3: Casovy harmonogram

Casovy harmonogram

Zadani reklamni agentufe: navrh
1. |letakd, roll-up bannert, e-mailovych | Duben 2017
newsletterd a rozhlasového spotu

2. | Tisk letakd a roll-up bannera Kvéten 2017

Realizace: umisténi roll-up bannera
a informacnich letakt v prodejné,
3. [rozeslani newsletterii Cerven — zaii 2017
prostiednictvim e-mailli, spusténi
spotli v prodejné

Zdroj: vlastni zpracovani

Roll-up bannery, informac¢ni letadky a e-mailové newslettery

Firma PS GRAPH, ktera se zabyva tvorbou digitalni reklamy, provede navrh roll-up

bannert, informacnich letakli a e-mailovych newslettert.
Dale také bude zafizovat tisk zminénych roll-up bannert.

Navrh a realizace jednoho roll-up banneru ¢ini 500 K¢ Cili 4 bannery vychazi
na 2000 K¢, jak 1ze vidét v Tabulce & 4. (psgraph.cz, © PS-GRAPH 2009).

Roll-up bannery budou umistény u vchodu spolu s informa¢nimi letacky, aby byli

vvvvv

vvvvvvvv
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Obrdzek 28: Umisténi roll-up bannerii v prodejné

Noveé samoobslumeé pokladny
Nové samoobsluzmeé pokladny

Zdroj: viastni zpracovani s pomoci programu Sketchup Make

Obrdzek 29: Ndvrh roll-up banneru

Cas jsou penize!

... A proto jsme pro vas zavedli nové
samoobsluzné p Iny, které vam
umozni mnohem rychlejsi zaplaceni.

Nové na samoobsluzné pokladné az 20 polozek.

Zdroj: viastni zpracovani s pomoci programu Canva

Tisk informaé¢nich letakd bude zafizovat firma iNet Solutions s.r.0., ktera nabizi 5000 ks
ofsetovych letakli o formatu A5 za cenu 3980 K& véetné DPH pifi dodaci lhité
5 pracovnich dnti iNET Solutions s.r.0., Copyright © 2004-2015).
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Obrdzek 30: Navrh informacniho letaku

Plat’te na samoobsluzné

pokladné

a dostante penézni

Pii kazdé platbé nad 100 K¢ ziskate
penézni bonus 2 K¢&! Stadi jen mit
vérnostni kartu Globus bonus a zaplatit
nakup na jedné ze samoobsluznych
pokladen.

Plati pouze pro vérnostni program Globus bonus pri nivitévé
samoobsluzné pokladny 1x denné.

Zdroj: viastni zpracovani s pomoci programu Canva

O rozesilani e-mailli s newslettery se bude starat marketingové oddéleni firmy Globus.
Databazi e-mailli ma firma vlastni, kterd slouzi pro zasilani b&znych newslettert.
Ke sbéru e-mailovych adres poslouzi zejména stavajici vérnostni systémy maloobchodii.

Z téchto diivodi nebude zminéna polozka zasahovat do naklada.

Navrh newsletteru bude zajiStovat vySe uvedena firma Firma PS GRAPH a c¢ini

1500 K¢ (psgraph.cz, © PS-GRAPH 2009).

Obrazek 31: Navrh newsletteru

platbou na
samoobsluznych
pokladnach

ziskate

mimoradny

EEEEEEE

Zdroj: viastni zpracovani s pomoci programu Canva
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Rozhlasovy spot v prodejné

Celkovy systém propagace technologie bude podpofen rozhlasem piimo v prodejné.
Rozhlasovy spot od reklamni agentury je nedilnou sou¢ésti kampang. Jedna se o kratkou
audio sekvenci, jejimz Ucelem je podpofit motivaci zakaznikti odbavit

se na samoobsluzné pokladné.

Navrh 30 sekundového rozhlasového spotu uvadi reklamni agentura Leviathan za cenu

4500 K¢, ktera zahrnuje tvorbu nékolika scéndit, vybér hlasii, hudby, mix a mastering

(Reklamni agentura Leviathan, © 2005, 2006).

Navrhy rozhlasovych spota: |, Vizeni zakaznici, veédeli jste, Ze platbou
na samoobsluznych pokladnach Globus uSetrite nejen cas, ale i penize? Z kazdého

nakupu totiz dostanete mimoradny penézni bonus. *

., Vazeni zdkaznici, védéli jste, Ze je mozné platit na samoobsluznych pokladnach i vétsi
nakupy, nez jen 10 polozek? Nové lze pomoci samoobsluzné pokladny zaplatit nakupy

az do 20 polozek. “

Celkové naklady

V nasledujici Tabulce 4 jsou zobrazeny néklady na jednotlivé polozky propagace.

Tabulka 4: Kalkulace ndkladii na propagaci samoosbsluznych pokladen

PoloZka Cena
4Vx R(V)II'-Up banner (navrh 2 000 K&
vcetné tisku)
Irifonzla'cm letaky (navrh 3980 K¢
vcetné tisku)
Newslettery (navrh) 1 500 K¢
Rozhlasovy spot (tvorba) 4 500 K¢
Celkem 11 980 K¢

Zdroj: viastni zpracovani, inetprint.cz, 2016, leviathan.cz, 2016, psgraph.cz, 2016
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5. Zavér

Tato prace pokladala za hlavni cil zjisténi povédomi a nazoru Ceskych spotiebitelti
na moderni technologie v maloobchodé v ramci Ceské republiky. Cile bylo dosazeno
dotaznikovym Setfenim, na zdklad¢ kterého bylo vypracovano doporuceni

podnikatelskému subjektu, konkrétné hypermarket Globus v Chotikové u Plzné.

Teoreticka ¢ast byla zamétfena na studium teoretickych vychodisek. V této fazi probehlo
uvedeni do problematiky, objasnéni zékladnich pojmu a vysvétleni principu jednotlivych
technologii. Nejdiive byly vymezeny pojmy jako velkoobchod, maloobchod a déale druhy
maloobchodnich jednotek. Nasledné byly vysvétleny technologie vyuZivané v Ceské
republice, mezi které patii technologie pro elektronickou komunikaci, oznacovani zbozi,
informacni systémy a systémy fizeni pohybu zbozi. Dale byly vysvétleny technologie
pouzivané spotiebiteli v CR, a to zejména samoobsluzné systémy pro vazeni zbozi
a odbaveni zdkaznikd, sluZzba cashback, informacni terminal, nebo elektronicka regalova
cenovka. Byla nastinéna i problematika nejnovéjSich interaktivnich a 3D technologii.
Nasledujici kapitola byla vénovana systémum pouzivanym ve svété (Smart shelves,
Veggie vision, Memory mirror, Personal shopping assistant). Posledni kapitola literarni

reSerSe se zabyvala marketingovym vyzkumem.

Aplikacni ¢ast, provedena formou dotaznikového Setfeni na zakladé stanovené vyzkumné
otazky, byla zaméfena na maloobchodni technologie pouZivané zakazniky v Ceské
republice a ve svété. Pomoci dotazniku byl zjistén postoj k maloobchodnim technologiim,
spokojenost s informovanosti, a zdali zakaznici spatfuji vyhody ¢i nevyhody téchto

technologii.

Zhodnoceni vyzkumné otazky byla nasledné vénovana samostatna kapitola 4.3.
U informacnich kioskli a samoobsluznych vazicich systémi byl zaznamenan progres
v informovanosti spotfebitelll, ale naopak se ukazalo, Ze sluzba cashback stale zaostava
a praktickém vyuziti. Jako nejproblémovési technologie se jevila samoobsluzna
pokladna, se kterou mélo problém az 23 % respondentii ze 140. Mezi nejéastéjsi vyhodu
modernich technologii uvadénou respondenty byla rychlost ndkupu a z toho plynouci
uspora Casu, naopak mezi nevyhodu fadili respondenti nejcastéji neosobni piistup
a také horSi informovanost, ktera se projevuje pro spotiebitele slozitym ovladanim

novych technologii, a to predev§im u star§i generace.
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Pro navrh na zlepSeni bylo vybrano téma samoobsluznych pokladen. Vysledky ukazuji,
ze pravidelné vyuziva tuto technologii 38 % respondentid ze 158 a vyjimecné 50 %

respondentt ze 158.

Do budoucna se pocita s iplnym vymizenim klasickych pokladen s tim, ze si zakaznik
bude zbozi sdm skenovat pii vkladani do kosiku a pii odchodu zaplati samoobsluzné.
K tomuto kroku je samoziejmé tfeba pokro€it rozSifeni technologii slouzicich
k identifikaci zbozi. Navrh na zlepSeni popisuje propagaci zna¢ného rozsifeni
samoobsluznych pokladen v maloobchodni jednotce Globus. Jedna se o navySeni poctu
samoobsluznych pokladen z ptivodnich Sesti na osmnact. Pribéh piipravy propagace
véetné jeji realizace je planovan v Casovém horizontu Sesti mésicti. Propagace bude
probihat formou informacnich letakd, roll-up bannerd, e-mailovych newsletterd,
reklamniho spotu prostfednictvim rozhlasu v prodejné a podporou prodeje podobou
vérnostniho programu Globus bonus. Nasledné jsou uvedeny navrhy jednotlivych ¢asti

propagace a na zaveér celkova kalkulace.
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|. Summary and keywords

The objective of the thesis was to analyse the usage of modern technologies
in retailing. The theoretical part of this thesis delt with trade, retailing and usage
of modern technologies in the businesses. The technologies discussed in this thesis
are those that are used by the retailers and by buyers in Czech republic (self-checkout,

cashback, contactless payments and others) and those that are used globally.

The objective was achieved by asking consumers via a questionnaire about what kind
of modern technologies they use in stores, what experiences they have and whether they
see any advantages or disadvantages. Practical part delt with the proces utilized
to achieve specific objectives described in this thesis. The research on this topic was
carried out by putting specific question related to the aims. Data was collected
by utilizing Google Forms and it was analyzed using Microsoft Excel. On the basis
of the research conducted | offered some suggestions which relate to an expansion

of the self-checkout systems and its promotion as well in a chosen retail store.

Keywords: retail technology, trade, self-checkout, cashback, contactless payments,

weighing system, information terminals, business
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VI. Prilohy

Piiloha 1: Dotaznik — Moderni technologie v maloobchodé
Vazeni respondenti,

jmenuji se Martin Stehlik a jsem studentem 3. ro¢niku Ekonomické fakulty Jihoceské
univerzity v Ceskych Budgjovicich, obor obchodni podnikani. Rad bych vas pozadal
o spolupraci pifi vyplnéni dotazniku, ktery je podkladem pro mou bakalafskou praci na
téma ,,Moderni technologie v maloobchodé“. Dotaznik je zcela amonymni a jeho
vyplnéni vam zabere max. 10 minut. Zjisténé tdaje budou slouzit vyhradné pro tcely

bakalarské prace.

U kazdé otazky, neni-li uvedeno jinak, prosim zvolte jednu moZnost, kterd vystihuje

nejlépe vas postoj.

V piipadé¢ jakychkoliv dotazi mé& prosim kontaktujte na e-mailovou adresu

m.stehlikl1@gmail.com.

Predem dékuji za vas Cas.

Obecné informace

1. Co si jako zakaznik predstavujete pod pojmem ,moderni technologie
vV maloobchodé&*“?

Technologie, které vedou pouze k vy$s§imu zisku obchodnika

o

o

Technologie, které Setii zakaznikim cas

o

Technologie, které slouzi ke zvySeni urovné obchodu.

o

Technologie, které v obchod¢ prekazi

2. Jsou podle Vas moderni technologie nezbytnou souéasti obchodnich retézcii?
o Rozhodn¢ ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne

o Rozhodné ne

3. Jaké jsou podle Vas vyhody a nevyhody modernich technologii v obchodé?
0 Vyhody: ..o
o Nevyhody: .....ccooiiiiiiii
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Bezkontaktni platby

4. Vyuzivate moznosti bezkontaktni platby?
o Ano, pravidelné
o Ano, vyjime¢né

o Nevyuzivdim. Prosim, wuvedte divod a pokraCujte

5. Mél/a jste nékdy problém s bezkontaktni platbou?
o Ano. Prosim, uved’te jaky.........ccooeiiiiiiiiii

o Ne

Samoobsluzné pokladny

6. Vyuzivate v obchodé samoobsluzné pokladny?
o Ano, pravidelné
o Ano, vyjimeéné

o NevyuZivam. Prosim, wuvedte divod a pokracujte

7. Meél/a jste s touto sluzbou nékdy problém?
o Ano. Prosim, uvedte jaky.............oooiiiiiiii

o Ne

Cashback

8. SlySel/a jste nékdy o sluzbé cashback?
o Ano. Prosim,uvedtekde................
o Neznam tuto sluzbu. Pokracujte otdzkou ¢. 11
9. Vyuzivate tuto sluzbu?
o Ano, pravidelné
o Ano, vyjimecné

o Nevyuzivam. Prosim, uvedte davod a pokracujte
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10. Mél/a jste nékdy problém se sluZbou cashback?
o Ano. Prosim, uved’te jaky.........coooeiiiiiiiiiii

o Ne

Samoobsluzné vahy

11. Zaregistroval/a jste nékdy v obchodé samoobsluzné vahy?
o Ano. Prosim uved’te, v jakém obchod@.......................ol
o Ne. Prosim pokracujte otazkou ¢. 14
12. Jaké dopliujici informace maji vazici systémy, které ve vasem obchodé
vyuzivate? (moznost zaSkrtnout vice odpovédi)
o Zobrazeni reklamy
o Zobrazeni receptil
o Informace o slevach
o Informace o sloZeni a ptivodu zbozi
o Jiné. Prosimuvedte ..........c.ooviiiiiiiiii
o Zadné
13. Mél/a jste nékdy problém se samoobsluZznou vahou?
o Ano. Prosim uvedte, jaky.........cooooiiiiiiiiiiiii

o Ne

Informacni termindly

14. Zaregistroval/a jste nékdy v obchodé informa¢ni terminaly (kiosky)?
o Ano. Prosim uved’te, v jakém obchodé€........................ol
o Ne. Prosim pokracujte otazkou €. 17

15. Z jakého duvodu vyuzivate informa¢ni terminaly?
o Ovéfeni ceny zbozi
o Bankovni operace
o Online nékup zboZzi
o Hledani informaci

O JINE. ProSIM uvedte ...oovvrnie e

<

o Nevyuzivdm. Prosim, wuvedte divod a pokracujte otazkou
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16. Mél/a jste nékdy problém s informaénimi terminaly?
o Ano. Prosim uved’te, jaky........ccooviiiiiiii

o Ne
Elektronicka regadlova cenovka

17. Zaregistroval/a jste nékdy v obchodé elektronickou regalovou cenovku?
o Ano. Prosim uved’te, v jakém obchod@.......................ol
o Ne. Prosim pokracujte otazkou ¢. 20
18. Domnivate se, Ze je elektronicka regalova cenovka pro ziakazniky citelnéjsi?
o Rozhodné ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Rozhodné ne
o Nevim
19. Mél/a jste nékdy problém s elektronickou regilovou cenovkou?
o Ano. Prosim uved’te, jaky.........cooeiiiiiiiii

o Ne

Digitalni hosteska

20. Zaregistroval/a jste nékdy technologii zvanou ,,2D virtualni hosteska“? (All-in-
one LCD monitor pro zvyraznéni zbozi)
o Ano. Prosim uved’te, v jakém obchod€.....................oo
o Ne. Prosim pokracujte otazkou €. 23
21. Myslite si, Ze je 2D virtualni hosteska pro zakazniky uZite¢na?
o Rozhodné€ ano, zakaznik ma moznost se dozvédét nové informace
o SpiSe ano, ale urcité bych se bez ni obesel/obesla
o Spise ne, ale nevadi mi
o Rozhodné ne, tato technologie v obchodé piekazi

o Nevim
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22. Mél/a jste nékdy problém s touto technologii?
o Ano. Prosim uved’te, jaky.........cooeiiiiiiiii

o Ne

Maloobchodni technologie ve svété

23. Slysel/a jste nékdy o téchto maloobchodnich technologii pouZivanych ve svété?
(moznost zaskrtnout vice odpovédi)
o Inteligentni vaha (Veggie vision)
o Virtudlni zkuSebni kabinka
o Nakupni asistent
o Chytré regaly (Smart shelves)
o Interaktivni podlaha

o NeslySel/a jsem o Zadné

Informovanost

24. Uvitali byste, kdyby Vas obchodni Fetézce informovaly o novych technologiich?
o Ano. Prosim, uved’te jakym zptisobem................coooiiiiiiiiiiiin..

o Ne

Obchod budoucnosti

25. SlySel/a jste nékdy o ,,obchodé budoucnosti®, ktery je provozovany v némeckém
mésté Tonisvorst?
o Ano a navstivil/a jsem ho
o Ano a nenavstivil/a jsem ho
o Neslysel/a, ale m&l bych zajem o vice informaci

o NeslySel/a
Identifikacni otazky

26. Jaké je vaSe pohlavi?
o Zena

o Muz
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27. Kolik je vam let?

o Do 15 let

o 16— 18 let
o 19— 26 let
o 27—35let
o 36-45let
o 46 —55 let
o 56 —65 let
o Nad 66 let

28. Nejvyssi dosazené vzdélani

o Zékladni

o Stfedni odborné bez maturity
o Stfedni s maturitou

o Vyssi odborné

o Vysokoskolské

29. Do jakého maloobchodu jezdite nejéastéji nakupovat?

o

o

o

Kaufland
Billa

Albert
Globus

Tesco

Penny Market
Lidl

Makro

Coop

Jiny (prosim uvedte) ................cooeinnnl.

Zdroj: viastni zpracovani; Pinkasova, 2014
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Piiloha 2: Dotaznik — Moderni technologie v maloobchodé (Pinkasova, 2014,

Ekonomicka fakulta Jihoceské univerzity)

Hvézdi¢kou jsou oznafeny vSechny otazky prevzaté ztohoto dotazniku, pouzité

k vyzkumu pro tuto bakalaifskou praci.
Vazeni respondenti,

jmenuji se Tereza Pinkasova a jsem studentkou 3. ro¢niku Ekonomické fakulty Jihoceské
univerzity v Ceskych Bud&jovicich, obor obchodni podnikani. Rada bych Vas pozadala
0 spolupraci pii vyplnéni dotazniku, ktery je podkladem pro mou bakalaiskou praci na
téma ,,Moderni technologie v maloobchodé®. Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni
Vam zabere max. 5 minut. Zjisténé udaje budou slouzit pouze pro ucely této prace. U
kazdé otdzky, neni-li uvedeno jinak, prosim zakiizkujte jednu moznost, vystihujici Vas

nazor nejlépe.

V piipad¢ jakychkoliv dotazi mé prosim kontaktujte na emailovou adresu

te.rr.y@seznam.cz

Piedem dé&kuji za V&S Cas straveny vyplnénim dotazniku a ochotu spolupracovat.
1. Co jsou podle Vas ,,moderni technologie v maloobchodé&*“?

[1 technologie, které Vam Setfi Cas a praci

[ technologie, které usnadiiuji praci personalu

[1 technologie, které slouZzi ke zvySeni urovné obchodniho fetézce

[1 technologie, které v maloobchod¢ prekazi
Samoobsluzna pokladna

2. Zaregistroval/a jste nékdy v maloobchodnich jednotkiach samoobsluZnou

pokladnu?

0 ano. Uved'te prosim, v jakych maloobchodnich  jednotkéach

[1 ne. Pokracujte, prosim, otazkou ¢.7.
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3. Pouzivate samoobsluznou pokladnu misto pokladny klasické?
[1 pouzivam ji pifi kazdém nékupu

[J pouzivam ji pouze vyjimecné

[] pouzil/a jsem ji pouze jedenkrat

[ ne, nikdy jsem ji nepouzil/a (pokracujte otazkou €. 7)

4. Byl/a jste se samoobsluZnou pokladnou spokojeny/a?

] velmi spokojeny/a

] spokojeny/a

] nespokojeny/a

[] velmi nespokojeny/a

5. Myslite si, Ze jsou samoobsluzné pokladny rychlejsi nez klasické pokladny?
[J rozhodné ano

[] spiSe ano

[] spiSe ne

[J rozhodné ne

6. Ohodnotte, prosim, jako ve Skole, zda mate s timto aspektem u samoobsluzné
pokladny problém ¢i ne? 1 nemam Zadny problém, 5 vidy mam problém (6

nepouZil/a jsem)

[1 placeni kartou 123456

[1 placeni hotové 123456

] skenovani ¢arovych kodii 1 23456
[] vaZeni zeleniny aovoce 1 23456

[1 pouziti slevového kuponu 1234 56
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Elektronicka regadlova cenovka

*7. Zaregistroval/a jste nékdy v maloobchodnich jednotkach -elektronickou

regalovou cenovku?

0 ano. Uved'te prosim, \% jakych maloobchodnich

Jednotkach. ... ..o
[J ne. Pokracujte otazkou ¢. 10

*8. Myslite si, Ze elektronicka regilova cenovka je prehlednéjsi a uZite¢néjsi nez

klasicka papirova cenovka?

[J rozhodné ano

[] spiSe ano

[ spiSe ne

[1 rozhodné ne

[ nevim

9. Mél/a jste nékdy problém s elektronickou regalovou cenovkou?
[] ano. Napiste prosim, jaky problém................oooviiiiiiiiiiiiiian.s.
[J ne

Cashback

*10. Znate sluzbu Cashback (vybér hotovosti) na pokladnach?

[1 ano. Uved'te prosim, v jakych maloobchodnich jednotkdch jste se s ni setkal/a

[J ne. Pokracujte otazkou ¢. 14

11. Jak ¢asto vyuzivate sluzbu Cashback?
[ pti1 kazdé platbé na pokladné

[J vyuzivam ji pouze vyjimecné

[] vyuzil/a jsem ji pouze jedenkrat

] nevyuzivam (pokracujte otazkou €. 14)
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12. Odkud jste se poprvé o sluzbé Cashback dozvédél/a?
(1 z televize

[J z novin

[] z internetu

[1 od znamych, ptibuznych

[1 od obchodniho fetézce

[1 od banky

*13. Mél/a jste nékdy problém se sluzbou Cashback?
[] ano. Napiste prosim, jaky problém................ccooiiiiiiiiiiiiiiininnn..

[l ne
Bezkontaktni platba
14. Pouzil/a jste nékdy pf¥i placeni na pokladné bezkontaktni platbu?

O ano. Uved'te prosim, v jakych maloobchodnich

Jednotkach. ...
[J ne. Pokracujte otazkou €. 17

15. Odkud jste se poprvé o bezkontaktni platbé dozvédél/a?
[] z televize

[1z novin

[J z internetu

[1 od znamych, ptibuznych

1 od obchodniho fetézce

(1 od banky

[ jin& odpoveéd
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*16. Mél/a jste nékdy problém s bezkontaktni platbou?

[1 ano. Napiste prosim, jaky problém................coooiiiiiiiiiiiiiin...
[l ne

Informacni termindly/kiosky

*17. Zaregistroval/a jste nékdy v maloobchodnich jednotkach informacéni terminaly
(kiosky)?

[1 ano. Uvedte prosim, v jakych maloobchodnich jednotkach.......................

[J ne. Pokracujte otazkou €. 20

18. Za jakym icelem pouZzivate informacni terminaly (kiosky)? (moZnost zasSkrtnout

vice odpovédi)
[1 online nékup zbozi
[1 ke hledani informaci

[] pro bankovni operace

*19. Mél/a jste nékdy problém s informaénimi terminaly/kiosky?

[1 ano. Napiste prosim, jaky problém.................oooiiiiiiiiii i,

[J ne

Vazict systémy

*20. Zaregistroval/a jste nékdy v maloobchodnich jednotkach vazici systémy?

[J ano. Uvedte prosim, v jakych maloobchodnich jednotkach.........................

[1 ne. Pokracujte otazkou €. 23

*21. Jaké dopliujici informace maji vazici systémy, které ve Vami vybraném

obchodnim Fetézci pouzivate? (moznost zaSkrtnout vice odpovédi)
[] zobrazeni reklamy

[] zobrazeni receptl

95



[J informace o akcich

] informace o slozeni a ptivodu zbozi

*22. Mél/a jste nékdy problém s vazicimi systémy?
[] ano. Napiste, prosim, jaky problém...............oooiiiiiiiiiiiiiiiiinn,

[J ne
Obecné informace o modernich technologiich.

23. Je pro Vas pouzivani modernich technologii v maloobchodé stresujici?

(1 ano. Uved’te prosSim procC. .........uueieiiniie i

[l ne

24. Jsou podle Vas moderni technologie nezbytnou soucasti obchodnich retézca?
[] rozhodné ano

[] spiSe ano

[] spiSe ne

[1 rozhodné ne

*25. Jaké jsou podle Vas vyhody a nevyhody modernich technologii v maloobchodé?

*26. Chtél/a byste, aby Vas obchodni Fetézce informovali o novych technologiich?
[J ano. Uved’te prosim, ProC.........eveueeuiiiteeite et eie e eieeaieeennenns

[J ne

Moderni technologie v maloobchodnim vetézci Tesco

27. Chodite nakupovat do maloobchodniho retézce Tesco?

(] ano

[J ne. Pokracujte prosim otdzkou ¢. 29
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28. Jaké z vySe uvedenych modernich technologii se nachazi ve Vami nav§tévovaném

Tescu? (moZnost zaskrtnout vice odpovédi)
[ samoobsluzné pokladny

[ elektronicka regalova cenovka

[J cashback

[] bezkontaktni platba

[J informacni termindly

[] vazici systémy

Moderni technologie ve sveété

*29. SlySel/a jste nékdy o téchto modernich maloobchodnich technologii

pouZzivanych ve svété? (moznost zaskrtnout vice odpovédi)
[ inteligentni vaha (Vergie Vision)

[ virtudlni zkuSebni kabinka

] nakupni asistent

[1 chytré regaly (Smart Shelves)

[ interaktivni podlaha

[ neslySel/a jsem ani o jedné

30. Slysel/a jste nékdy o ,,obchodé budoucnosti® v némeckém mésté Rheinberg?
[ slySel/a jsem a navstivila

[ slySel/a jsem, ale nenavstivila

[1 neslySel/a, ale mé¢l/a bych zajem o vice informaci

[1 neslySel/a

Sociodemografické otézky

31. Jaké je VaSe pohlavi?

[ muz

[] zena
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32. Kolik je Vam let?
[] do 14 let
(1 15-17let
[] 18-25let
[1 26-35let
[1 35-45let
[] 46-55let
[] 56-65let

[] nad 66 let

33. Velikost Vaseho mésta/obce?

[1 do 500 obyvatel

1501 — 1000 obyvatel
11001 — 5 000 obyvatel
15001 — 10 000 obyvatel

[1 10 001 — 100 000 obyvatel
[1 vice nez 100 001 obyvatel
34. Vzdélani

[] zékladni

[1 vyucen/a

[ SS s maturitou

[J vysokoskolské

] vysS§i odborné

Zdroj: Pinkasova, 2014
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Piiloha 3 — Porovnani

Tato ptiloha je vénovana porovnani odpovédi na otdzky zaméfené na osvojeni technologii
V této bakalaiské praci a v bakalaiské praci Terezy Pinkasové z roku 2014. Z celkového
poctu 14 shodnych otazek jsou zde vybrany 3, které poukazuji na rozsifeni modernich
technologii vice do povédomi zakaznikti, a také je zde uveden vycet vyhod a nevyhod
uvedeny respondenty. Jako prvni je vZdy uveden vysledek z dotaznikového Setieni z roku

2016 a nasleduje vysledek z roku 2014,
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Jaké jsou podle Vias vyhody a nevyhody modernich technologii v obchodé?

Vyhody

Nevyhody

Rychlost

Otéazka bezpeci dat

Samostatnost zakaznika

Investice

Setteni mzdovych nakladt

Redukce pracovnich mist

Jednoduchost Neosobni piistup
Konkurenéni vyhoda Zaskoleni

Zdroj: viastni zpracovani

Vyhody Nevyhody

"I rychlost, pfehlednost, pfesnost
vetsi zabava pii nakupovani

"I nové informace, lepsi orientace
zrychleni provozu a nakupu

" uspora Casu pii nakupu a pracovnich sil
ptitahuji zvédavé zédkazniky

u samoobsluznych pokladen nejsou

velké fronty
vétsi nezavislost na personalu
pohodli pii nakupu

"I lepsi a hez¢i image prodejny

zabavné a zajimavé nakupovani apod.

"I zabiraji misto

" | starsi lidé je neumi pouzivat (nedostatek

informaci)

"I slozité ovladani technologii

"I nulovy kontakt se zakaznikem

" | obcasné selhani techniky

I vyvolavaji u n€kterych zakaznikt stres
" nesrozumitelné

"I prace navic pro zakaznika

"I neochota se ucit nové véci

"I nedostatek informaci

"] pfi neznalosti brzdi pii ndkupu apod.

Zdroj: Pinkasova, 2014
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Zaregistroval/a jste nékdy v obchodé samoobsluzné vahy?

2%

H Ano

m Ne

Zdroj: vlastni zpracovdni
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Zdroj: Pinkasova, 2014

101



Zaregistroval/a jste nékdy v obchodé informacni terminaly (kiosky)?

H Ano

m Ne

Zdroj: viastni zpracovani

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

0%

Zdroj: Pinkasova, 2014
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