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1.Uvod

V dnednim globalnim st€, ve kterém se rychle promitaji 2ny a trendy se
moderni maloobchodni technologie stavaji nezbytrmst&inaji mit své pewhdane

misto v maloobchodnigednotkach po celém &t&.

Vyvoj maloobchodnich technologii probiha ji&adu let, je velice postupny
a nendsilny. V minulosti byla situace jednotlivyatchodnik predugena jejich tzkym
a pimym vztahem ke svym zakazfik. Situace zde byla mnohem jednodussi,
prosazoval se hla¥nosobni prodej, ktery vytvél oboustran®& vyhodny vztah mezi
prodavajicim a kupujicim. Vyuzivani technologiieié byly jiz k dispozici, bylo pouze
ze strany samotnych obchodinik

V nasledné dabse jiZz situace jista pozvolna rénila. Vytvaorily se nové obchodni
jednotky, jejichz prodej nebyl jiz zaloZen na ktk&im pultovnim prodeji, ale vznikaly
Siroko rozsahlé obchodni plochy se samoobsluznydgjem. Na této prodejni ploSe,
kde zakaznik dostal volnost a neomezenost, &alyz@bjevovat techniky affstupy
k plnému zaujeti zakaznikd doslova jeho ovlivani az manipulaci. Od samotného
space managementu aZz po materialy POS a POP, topadedeno znalostmi
z dokonalého zkoumani a poznani nakupni atmosfégmotného nakupniho chovani
zakaznik. Situace naéthto prodejnich plochach se velice rychle vyvijelg@rinesla

fadu dalSi zn a moznosti.

V dnesni dob jiz nakupujeme v obchodnich jednotkach, které sgnom snazi
zlepSovat své postaveniidr trhu a konkurenci, ale také se snazi jistotrau prispet
k vétSimu komfortu a pohodli spebitelr pri jejich nakupnim procesu. Na prodejni
ploSe se tak vytw@ atmosféra, kter4 podouje zakaznikovy myslenky, emoce, smysly,
vyvolava gfijemné pocity a hlavhv kongném disledku ginasi iradu vyhod a finosi.

Jedna seiedevsim o zrychleni a zjednoduSeni celého nakupieesu.

To vSe bylo umozmo diky rozvoji obchodnich technologii, které jis@wasnosti
nasly své oprawmé misto v maloobchodnich jednotkach. R#vnse &mto
technologiim pod@o povySit svou existenci a opramost, diky tomu, Ze jejich
vyuZzivani je s¥feno do rukou samotnych speibiteli. Ted uz je pouze na samotnych
zékaznicich, jak k danym modernim technologiitistpupi, jak je budou vnimat a jak

je plré zaileni do svych kazdodennich nakupnich praces
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Po celém skté jiz mizeme najit celodiadu modernich maloobchodnich technologii.
U nés vCeské republice je vsoasné dob nejvice roz&ena technologie
samoobsluznych pokladen, ale také bezkontaktribylatektronické regalové cenovky,
cashback, samoobsluzné vazici systémgazné inform&ni kiosky. Ve s¥té je pak
vyvoj mnohem dal, v maloobchodnich jednotkach ejigtz piné fungujici virtuélni
Satny, inteligentni ndkupni koSiky, inteligentnhyatechnologie zaloZzené na biometrii

¢i roboticti asistenti vold se pohybuijici po prodejni ploSe.

Tato diplomova prace si klade za ukol zjistit &mené povdomi a nazorygeskych
spotebiteli na tyto moderni maloobchodni technologie a z&ravavrhnout mozna
zlepSeni jejich vnimani. V teoretickésti bude ¥novana pozornost maloobchodu, jeho
rozvoji, sokasnému vyvoji a treriagn, maloobchodnim technologiim vyuZivanych
nejen obchodniky, ale i samotnymi zékazniky, jaKeské republice, tak ve &¥.

A v neposledni fad® bude rozebrana problematika vztahu zékazniktémto
technologiim. V praktick&asti pak bude proveden dotaznikovyizkum na zji&ni
powdomi ¢eskych spdebiteli na tyto moderni technologie, pozorovanitiaené
hloubkové rozhovory se zastupci maloobchodnich gesly které dané technologie
vyuzivaji. V uplném zawru budou navrzeny mozné alternativy na zlepSenmani

spotebiteli.



2. Literarni p fehled

2.1 Maloobchod

2.1.1 Definice maloobchodu

Maloobchod niZzeme oznéit jako podnik, ktery zahrnuje nakup od velkoobahod
nebo od vyrobce a jeho prodej bez dalSiho zpradok@nenému spdebiteli. Jeho
hlavnim principem je vytu&@t vhodné seskupeni zboZi, tzv. prodejni sortimeat,
do druh, kvality, mnoZstvi i cenovych poloh. Diky tomu iZéjije pohotovou prodejni

zasobu, vhodnou formu prodeje a poskytuje infornmazbozi (Cimler, 2007).

Maloobchodni¢innost neboli retailing zahrnuj@nnosti spojené s prodejem zbozi
nebo sluzeb ifimo koncovym spdebiteiim k osobnimu i neobchodnimu vyuzitf, se
jedna o vyrobce nebo velkoobchodnika. NezaleZiona fjak a kde jsou zboZi nebo

sluzby prodavany (Kotler, 2007).

2.1.2 Rozvoj maloobchodu

Podle Prazsk€2002) byl maloobchod po dlouhou dobu pokladan relptypicky
regionalni, tedy za drobné podnikani. Koncentragevywazig prosazuje od zatku
20. stoleti. K velmi rychlému rozvoji maloobchodailprodeje vedl fedevsim st
Zivotni drovre obyvatel, jejich lepSi mobilita afgsun do msst. Rostl tak peet

a velikost prodejen.

Na maloobchodnim trhu se stale vice ¢ima prohlubovat diferenciace
a riznobarevnost spektra obchodni¢btézci. Krom¢ orientace na ceny se vice

spole&nosti orientuje na budovani kategorii acata(Baiek, 2009).

2.1.3 Druhy maloobchodu
1) Potravindsky maloobchod

Obchoduje pevazr s potravinami, algadi se sem i prodejni jednotky s velkym
rozsahem rychloobratkového nepotravek&ho zboZzi. Byva nejvice koncentrovan,
miva nej¢tSi piimérné velikosti prodejen a nejmodeési informani a logisticke

systémy.



2) Nepotravinésky maloobchod

Zahrnuje Sirokou 3Skalu sortimént typi prodejen. Neustale se zde vyvijeji nové
sortimenty a vznikaji nové provozni typy. Zvlasskupinu tvdéi prodej automobii

a pohonnych hmot.

3) Maloobchod uskutgiovany v siti prodejen (store retail)

Tento typ maloobchoduigvazuje a ve vysjych statech fedstavuje znmou ¢ast
vSech maloobchodnich trzeb. Zakladnim materialninstrimentem jsou prodejny

(viz hlavni typy maloobchodnich jednotek).

4) Maloobchod mimo prodejnitsi

Svym objemem je stalou sgasti maloobchodndinnosti. Mezi jeho hlavni formy
pafti: prodejni automaty (vending machinefimpy prodej (direkt selling), zasilkovy

obchod, elektronicky — internetovy obchod (CimRg00Q7).

Hlavni typy maloobchodnich jednotek
Specializované a uzce specializované prodejny
- Uzka vyrobkové&ada, vysoké ceny, nizka frekvence poptavky, kladespké
naroky na odbornost personalu
SmiSené prodejny
- Siroky a nglky sortiment, mala frekvence poptavky, vysoké aékl i ceny,
venkov a okrajovéasti mésta
Samoobsluzné prodejny (superety)
- Siroky sortiment, zakladni druhy nepotrauského zbozi, nadrazi, letst
cerpaci stanice
Supermarkety
- velkoploSna samoobsluzna prodejna potravin, plnytirsent potravin,
rychloobratkové zbozi, vyborna dostupnost
Diskontni prodejny potravin
- Cerstvé zbozi i vyrobky nepotravirské, nizké ceny, omezeny rozsah nabidky,
nizSi arove obsluzného standardu
Hypermarkety
- samoobsluznd velkoploSna prodejna, Siroky rozsatayia i nepotravingkého
sortimentu, regionalni dosah, v okrajovydéstech nist

Specializované velkoprodejny
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- velky vyber nepotravingského zbozi, odborné poradenstvi, rozvoz zbozi
Obchodni domy
- Siroky a hluboky sortiment, soasti je supermarket a @stveni, pultovy
prodej x samoobsluha s volnym w¥bm zbozi, vysSi ceny, vice podlazi
Specializované obchodni domy
- hlubSi vykgr zbozi, hlavi odvy, vétSinou obsluzné formy prodeje a vysSi ceny
(Cimler, 2007)

Formy prodeje
1) Samoobsluzny prodej

Je novodoba forma prodeje, k vlastnimu rozvoji dosb0. letech 20. stoleti, kdy
v Evrop doSlo k naiistani pétu druhi prodavaného spibniho zbozi. Tento typ
prodeje je zaloZen na materié&ltechnickém zajighi prodeje, centralizaci rozhodujici
Casti a inkasa, sl&di cest zboZzi, zakaznik prodavét v ¢ase i prostoru, optické
nabidce (rozmishi zboZi, vystaveni, obal, oztemi cenou), ale i na ochrarzbozi

pied odcizenim.

Rozeznavame dva druhy forem:

a) uzawena samoobsluha — zakaznik musi projit inkasni w6aby mohl opustit
prodejni prostor,

b) otewena samoobsluha — zadkaznik s&envolré pohybovat po prodejni ploSe,

pokud si zboZi nevybere, ke ji libovolné opustit.

2) Pultovy prodej
Je nejstarSi formou prodeje, pro ktgeycharakteristické, ze zakaznik je ol

od zbozi. Nabidka se uskutibeje formou prodejniho rozhovoru, proto je zde zgduit
zvySena namnost na praci prodava (znalost sortimentu, osobni vystupovani).
Nezbytnym prvkem jsou vykladni 8ké a jejich feSeni, ale také spravné celkové

dispozini reSeni prodejny.

3) Prodej s volnym vyérem a prodej podle vzoik

Tento typ prodejeiedstavuje fechod mezi samoobsluhou a pultovym prodejem. Je
zaloZen na optické nabidce, na samotnéngrayh rozhodovani zakaznikaétdinou se
pouziva pro prodej @du ¢i koberdi. Fxi prodeji podle vzori jsou WtSinou vzorky

vystaveny v prodef) pticemz nejsou zadné dalSi zasoby (Cimler, 2007).
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Kazda z forem prodeje vytiajiné pledpoklady pro pohyb zbozi a prodafra
na jedné strah a pro pohyb zakaznikna strag druhé. Tim se vytid odliSné
pozadavky na dispaaii feSeni prodejny. KFe se tak jednat o typ ote@ny
(samoobsluha), poloot&any (prodej podle vzotk volny prodej, automaty) a uzany

prodej (pultovy prodej) (Prazska, 2002).

2.1.4 Maloobchod v CR v sou éasnosti
Na vyvoj dnesSniho maloobchodniho podnikani madtgjwliv:
- Vliv globalni krize,
- pokles trzeb,

- noveé aktivity marketingu na ziskani a udrzeni zékez

Zakladnidisla o maloobchodu za rok 2011

- podil odwtvi obchodu na za#stnanosti 7 % - klesa,

- pocet pracovnilt klesa — roste produktivita (malé prodejny se zir

- roste p@et obchodnich zastupcagent, ndkugich... ,

- velky patet pracovnilt je v provoze — az 55 %,

- kvalifika¢ni struktura — az 88 % mé&astloSkolské vziani,

- cca 160 tisic podnik

- cca 450 tisic pracovnik(vcetrg podnikateh),

- trzby G52 v maloobcha@d- 836 464 mil. K,

- velké maloobchodni podnikytezby 561 440 mil. K,

- malé maloobchodni podniky - 275 024 mik,K

- pramérna obchodni marze - 22,6 % (podleského statistickéhaddu a Svazu
obchodu a cestovniho ruchu),

- pramérnd hruba mésiéni mzda 15 tisic K (v hospodsstvi 22 tisic)
(Stensova, 2011).

2.1.5 Trendy v éeském maloobchod é
- do roku 2000 nenasyceny trh, od roku 2000 trzbylasii FOOD stagnuiji,
NONFOOD ma stale jeStezervy,
- vyrazna a tvrda konkurence,

- expanzeetézcl do menSich sidel, detati8i segmentace, vySSi specializace,

12



velky usgch diskontnich prodejen — co nejjednodussSi a niafgt budova,
dobrd dostupnost, samoobsluzny prodej, velkgepa@innosti genechame
na zakaznikovi, prodej z maniptitdch jednotek — paleta, obchodni baleni
(kartony, gepravky), mensi mnoZzstvi pracovijkvelké voziky, minimum
skladovacich prostor, nizZsi ceny.

(Stensova, 2011)

Podle Cimlera (2007) Ize do budoucn@qgvidat, Ze tyto trendy budou zachovany

a budou se déle profilovat:

poroste malé aigdni podnikani,

zvysi se uloha nakupnich center,

poroste internetovy prodej, zdokonali se infotniaystémy a technologie,
poroste zajem o kvalitu, vice se budou profilovatlmdni zn&ky,

poroste snaha vice poznat a ovlivnit zakazniky,

bude pokraovat koncentrace organigd i provozni a internacionalizace trhu

i retailingu.
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Tabulka 1: Top 10 obchodni¢btézai v CR v roce 2011

TOP 10 obchodnich Fetézed v CR podle trieb v r. 2011

1. Sehiwars CR 632 655

Kaufland 40,0 42,0
Lidl CR 23,2 23,5

2, Rewe CR 51,1 53,6
Billa 22,2 226 *
Perny Market 28,0 31,0

3, Tesco Stores CR 475 510 =
Tesco lpermarkat
Tesco obchodni ditm

Tesco supermarket
Tesco Expres

4, Ahold Czech Republic 42,3 40 *
Albert lypermarket
Albert supermarket
5. Makro Cash & Carry CR 33,1 35 *
6. Globus CR 26,1 27,0
COOP 26,0 259  x
7. GECOTABAK 17,7 20,2
8. SPARCR 13,0 43 3
Interspar 12,3 134
Spar supermarket
Spar Sumava 0,7 0,7 .
0, OBICR 9.3 0.4 *
10.-11. [IKEA 8.5 8,2
10.-11.  [Peal 8,7 8,2
TOP 10 CELKEM (bez Coop) 31 325
TOP 10+1 |CELKEM (vé&. Coop) 338 351

poFadi je stanoveno podie hrubvch trZeb v, 2011 (vé DFPH)

p3by jsou pFepoditany z fiskdiniho na

kalendarni rok

x = systém Coop nema jednomoun viasmuckou struktury, talZe jeho pofadi neni
cislovdno

* = odhad INCOMA GK

Zdroj: www.incoma.cz
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2.2 Technologie maloobchodniho provozu

2.2.1 Technologie maloobchodniho provozu

Predmétem maloobchodniho provozu je zbozi, které miéolk podob (obchodni
sortiment, zasoba, technologicka skupina). Obchpdmioz maloobchodni jednotky je
jako systém, jehoz pohyb se uskiiige v obchodnich jednotkach a mezi nimi

(technologie dopravy).

Technologie mZeme chapat jako apob zpracovani materialu nacity vyrobek
nebo jako zpsob pouziti a kombinace technickych, personalnicbrganiz&nich

N&strofi.

Technologie maloobchodniho provozu potom viggel zpisob, jakym je pomoci
technickych prosedki, personal® i organiz&né zajiS€n proces fyzického pohybu

zbozi v provoznich jednotkach obchodu (Prazska2200

2.2.2 Maloobchodni provozni operace
1) prijem zboZi - odér zboZi, pejimka zbozi,
2) skladovani zbozi —fprava na skladovani, ulozeni zbozi,
3) priprava zbozi k prodeji — Gprava a doplani zbozi,

4) prodej zboZi — nabidka, vih placeni a vydej zboZzi.

Tyto obchod® provozni operace,fpdevSim jejich prbéh, rozsah, koncentrace,
mechanizaceci charakter jsou iedevsSim zavislé na ostatnich prvcich obchodni
technologie a obchodrprovozni jednotky. Nafklad na charakteru zboZi, dispé&@im
feSenici personalu, ale i na ¥sich faktorech jako je @et dodavateél nebo frekvence
zakaznik. V modernich provozech se Wv typu spotebitelského baleni vyrazn
zvySuji pozadavky na manipulaci se zbozim, jehazgmtacici vystavni kapacity
(Prazska, 2002).

2.2.3 Mechaniza €éni prost fedky a zaFizeni v maloobchodnim provozu
Technické prosedky a z#ézeni slouzi pedevSim k vykonu obchodnich operaci.
Podlecinnosti, i nichz se pouzivaiji, je tideme rozdlit na z&izeni a prosedky pro:

1) manipulaci
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- slouzi gedevSim pro vykladku zboZzi, jeho uskladin kompletacici nakladku,
jsou to napiklad nizko-vysokozdvizné voziky, dopravniky, remy@ zakladge

2) dopravu

- slouzi vrgjSi dopra¥, predevsim nakladni a dodavkoveé vozy

3) skladovani

- nezbytnym z&zenim jsou skladové regaly, specialnfizeni (lednice, mrazici
boxy), vystavni zézeni a regaly

4) prodej

- razné stroje, zidzeni, gistroje, které slouzi kifpraw zbozi (porcovaci a balici
stroje, vahy), k prodeji (pulty, regaly, vystavrdrizeni), k inkasu (pokladny),
k usnadani pohybu zakaznikaiipnakupu (voziky, koSiky). Jejich volba je
hlavre zavisla na formd prodeje, sortimentu zboZzi i frekvenci zakazZnik
(Prazska, 2002, s. 654).

Pracovni progedky v maloobchoglby mély odpovidat ergonomickym pozadawk,

mit co nejvySSi vykon (kapacitu), byt proveézspolehlivé, flexibilni co do pouZziti, mit

pottebnou nosnost, byt Usporné v nakladech provozu.

Existuji také rozdilné naroky provoznich tymaloobchodnich jednotek natizeni,
tedy finaréni naroky a nakladovost, kdy podle Prazské (2002) maj¥tSi naklady
na zdizeni velkoprodejna drogerie, poté hypermarketyaapak nejmensSi naklady
velkoprodejna hobby.

16



2.3 Maloobchodni informa ¢éni technologie pouzivané
obchodniky v CR

Rostouci vyznam inforngaich technologii ve spaiaosti ndm dava najevo,
Ze dnesni technologicka revoluce imane omezena jen na oblast infoéniah
technologii, ale zasdhne spailest i ve zdanliv velmi vzdalenych oblastech (Donat,
2000).

Maloobchodnici vyuZivaji igdevSim poitace k vytvaeni lepSich fedpovdi, fizeni
nakladi na zasoby, elektronickym objednavkam od dodaiapsilani e-mail mezi
obchody i k prodeji zakaznikn pfimo v obchodech. ifimaji systémy pokladnich
snima&n, elektronické platebni prdastky, elektronické vykny dat a zlepSené systémy
manipulace se zboZim (Kotler, 2007).

2.3.1 Informa €ni systémy
ERP — Enterprise Resource Planning

Neboli pldnovani podnikovych zdfgjjedn& se o infornéai systém, ktery integruje
a automatizuje procesy souvisejici s praghiii cinnostmi podniku, umailje tak
fizeni a koordinaci vSech disponibilnich podnikovychoji. Jde pedevSim o logistiku,

vyrobu, spravu majetku, distribuci, prodej, faktiré ucetnictvi.

Hlavnim poZadavkem je integrita systému, rychldiexibilita, kontrola kvality,

snizeni naklatlna vyrobu, zvySeni efektivity prace a ziskovosti.

Na ¢eském trhu jsou nejpouzivgsi SAP business suite, Helios Green, Microsoft
Dynamics AX, Helios Orange, Pohoda SQL 2009. Tremdeposledni dob je
predevsim propojovani ERP systému s dalSimi nagpagjinikové informatiky — jde
o dalSi stupgintegrace (Basl, 2008).

CRM — Customer Relationship Management
MuZzeme mluvit o tzviizeni vztahu se zakazniky. V prvaédk jde o komplexni
pohled na novy typfizeni podniku v oblastéinnosti zamifenych na vztahy se
zakazniky, v druhémifpact je diraz kladen na marketingovieni. Je to proces, ktery
spravuje zakaznicka data, které pak uingizdiferencovas zachazet s jednotlivymi
zékazniky. Heskova (2006) ve své knize také uvadinidi CRM podle agentury
Ogilvy One, podle niz se jedna o proaktitideni vztali s jednotlivymi zakazniky
17



ve vSech bodech kontaktu s nimi z&el@m navazani dlouhodobého oboustsann
vyhodného vztahu. Podniky hoétginou vyuZivaji ke snizeni nékigd zvyseni

produktivity prace agefitéi zlepSeni konkurenceschopnosti.

2.3.2 Elektronickd komunikace
EDI — Electronic Data Interchange

EDI neboli elektronicka vygna dat je moderni #igob komunikace mezi dma
nezavislymi subjekty, ip které dochazi mezi gdacovymi aplikacemi k vyrmngé
standardnich strukturovanych obchodnich a jinyckudenti elektronickou formou.
Data jsou strukturovana podleeepdem dohodnutych standéarda ve forn zprav

nasledg elektronicky automatickyienaseny bezigpeni cloveka.

Cilem EDI je postups nahradit papirové dokumenty elektronickymi, snitéklady
spojené s jejich vygmou a sotiasré zvysit efektivitu a kvalitu provashych proces.
Pomoci EDI mohou byt propojengané inform&ni systémy v i uvnitt spolé&nosti.

Objednani zbozi s pouzitim EDI:
1. Odbkeratel pdidi objednavku ve svéem infor@m systému. HRdzena

objednavka odchazi@s EDI v elektronické podeétiodavateli.

2. Dodavatel pjme EDI objednavku do svého systému. Objednavkaazio
elektronicky a pjeti vypada tak, Ze objednavka automaticky "vzelkn
v informanim systému.

3. Déle probih& zpracovani objednavky, vyskkadndodavka zboZzi, fakturace atd.
Vyména vSech dalSich obchodnich dokunientize probihat takéips EDI.

Podle Heskové (2006) se mezi obchodni dokumaiatyi: vyrobky a ceny,

objednéavka, faktura, dodaci list, potvrzeniijnpu, stav zasobi avizo.

Hlavni vyhody EDI komunikace
- rychlejsi, Sat ¢as - snizuje prodlevy vipdani dokumeiit

- spolehliwjsi, zvySuje kvalitu — odpadaji chybyi piepisovani doklaii

viv s

- levrgjsi, Sefi penize — Uspora pracovni sily i nakiad

Prat pouzivat EDI

- EDI podporujevétSina obchodnichetézai,
- neni jiz doménou pouze segmentu retailovyettzci. Ve velké mie ho

vyuZivaji také hobbymarkety a pronika do dalSiblasiti,
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- je mozné jej vyuzivat také pro komunikaci se zat&r@mi obchodnimi partnery,
- snaha vyjit vgic vyznamnému odiateli,

- snaha o zefektivimi a zkvaliténi procef ve firme.

Bezpenost dat v ramci EDI
Zabezpéeni dat penaSenych pomoci EDI jsoteSeny jednak softwardvpiimo

v systémech EDI, také pouzitim kryptografickych adket(Sifrovani, kite, digitélni
podpis) a implementaci digitdlniho podpisu a $démi @Fimo do zprav EDIFACT
(EdiZone, 2008-2012).

Dle Cimlera (2007) lze EDI roztit i z hlediska vyuzivanych hardwarovych
a softwarovych progtdki na:
1) klasickou EDI komunikaci (automatickyignos strukturovanych dat formou
standardnich zprav mezi navzajem nezavislymi in&dnimi systémy),
2) komunikaci orientovanou na XML nebo internet (umigz prenos dat mezi
rela&nimi databazemi nebo nezavislymi aplikacemi obclaidnpartnei
bez problém s kompatibilitou a bez velkych investich naklad).

E-Commerce
Elektronicky obchod seé&tSinou realizuje mezi dvna podniky nebo mezi podnikem
a kon€nym spotebitelem (Prazska, 2002).

E- Commerce vyuziva internet pro usn&arprodejnich a nakupnich operaci. V jeho
ramci mizeme rozdlit aktivity spojené s prodejem (e-marketing) a udd&m

(e-purchasing).

E-marketing pracuje s virtualnim priedim, je ukitym prodejnim néstrojem,
v ramci rthoz obchodnici prezentuji svou nabidku a zakaanjkledavaji informace

a zbozi si objednavaji.

E-purchasing je nastrojem nakupni#amazalova, 2009).
E-commerce zahrnuje: EDI, internetovy obchod, m+u@mte. V globalnim titku
pak umoiuje omezeni obchodnich bariér, levny elektronickgnps dat, levné

elektronické platbyi levnou globalni dopravu balik
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Mezi hlavni vyhody pdt vySSi rychlost a dostupnost protgwo zdkaznika, nizsi
naranost na prodejni personal, prodejni a skladovaestpry, malé bariéry vstupu

na trhéi snadné generovani dat o zakaznicich.

Naopak nevyhody se spaji hlavné v naruSeni soukromi a bezpestnich hrozeb
pro kupujici, v nedostateé penetraci internetu vditych segmentech trhu, ve vysoké
rychlosti znén a silné konkurenci.

Typy E-commerce

1) B2C — Business to Consumer,&am ke kon&nym spotebitelim (e-Tailing),
2) B2B - Business to Business, &em k podnikm (internetova trzig EDI),

3) C2C — Consumer to Consumer, mezi sgloiteli navzajem (eBay.com).

E-Commerce a retail — e-Tail
- Brick-and-clicks — tradini model, ktery vyuziva jak kamenné obchody, tak
internetovy prodejni kanal (n#klad Tesco.com, Wal-Mart.com) (Stensova,
2011)

2.3.3 Logistické Fizeni pohybu zboZzi
ECR - Efficient Consumer Response

Tento systém nabizi nejucedi systémiizeni pohybu zbozi. BEZeme mluvit
o tzv. &inném reagovani na pozadavky zakaznika. Kombinujaody ostatnich
systéni.. Hlavnimi ginosy pro obchodnika je rychlejSiabzbozi, snizeni provoznich
nékladi ¢i vyrazeni neprodejnych vyrobk Ffinosem pro dodavatele je Uspora
logistickych néklad a lepSi planovani vyroby. Pro zékaznika znamefe@gySim

zvysSeni dostupnosti zbodirelativni snizeni cen (Cimler, 2007).

Hlavnim smyslem ECR je tedy snaha ziskat konktmenyhodu gedevsim pomoci

efektivni spoluprace mezi dodavateli a &dibeli a uspokojit tak péeby zakaznik

viv s

CPFR - Collaborative Planning, Forecasting and Rephishment
Jedna se o spaieé planovani, fedpovidani a dopbvani zasob. Zakladem je
vyuzivani spoléné prognozy a obchodnich ptddodavatel a zakaznik. Na zaklad
spole&nych datovych materiélse pak identifikuji odchylky od pléana dodavky se
prislusré prizpusobuji (Cimler, 2007).
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CPFR v podstat vytvari podminky knahrad EDI a je ,dokonalejSim*
pokraiovanim koncepce ECR. Spélgm cilem je zvySeni Uro¥nkooperativniho

planovani, zvySeni dostupnosti vyrdldk snizeni naklada zasob (Heskova, 2006).

2.3.4 Identifikace zboZi v ob éhu
EAN kéd

Kodovani a oznsvani prodavaného zbozi se objevilo s rostoucimiokya
na hromadné zpracovani dat i naroky na ighot prace v obchodnim provozu
a z divodu zvySujicich se néklad Snaha zjednoduSitinnost pokladnich a snizit
psychickou i fyzickou namahavost jejich praceilanza nasledek postupné technické
a konstrukni zmeny pokladnich pepazek i samotnych pokladen. V 60. letech vznikly
terminalové pokladny, kterédly za nasledek automatizovani a snimani wdagbozi
tzv. kdédovani zbozi. Vyskytovaly se ale problémieehnice sniméni kodu &ils
vysoké néklady na etikety na zboZi a pokladnymitgly (Prazska, 2002).

V roce 1973 byléarovy kod poprvé pouzit v USA v potravis&ém obchodl kde
meél znaény usggch. V zagti na to byl vyvinut systémiaroveho kédu UPC — Universal
Product Code a byl spravovan organizaci UCC — Umif@ode Council. V Evrapbyl
v roce 1977 zaloZen evropsky systém ¢igbovani zbozi kddem EAN, v dnesni dgb
fizen a spravovan organizaci GStiid EAN INTERNATIONAL). Kvili prudkému
rozvoji pouzivanicarového kodu byla vyvolana geba pouzivat mezinarodni systém
pro ¢islovani, proto bylo zaloZzeno sdruzeni EANA — Ewap Article Numbering
Association, kter& koordinuje celkovg@zeni a pouzivani kddu EAN. Tento kod SeR/
poprveé pouzil v roce 1983, ale vé&t$im netitku byl vyuzivan az po roce 1989 (Cimler,
2007).

EAN predstavuje jednotny systém ozp®ani zbozi, umailje tak pFesnou
a jednoznénou identifikaci z mezinarodniho hlediska. Je tatsw kontrastujicicikar
a mezer siznou Sikou, uspsadanych kolmo k pomysin&re, dale obsahuje soubor
¢islic a dalSi pomocné znaky. Tivdak 13ciselre ozna&enych mist, kde prvni dslice
ozna&uji stat, dalsi 4 ozraji organizaci, dalSich 5 mist konkrétni vyrobegpasledni
¢islo je kontrolni. Tento EAN 13 je rigistjSim ozng&enim (existuji ale jiné, naiklad
EAN 8).

K samotné identifikaci kodu se pouZzivdjeci z&izeni, kde snimani kédu timto

zarizenim je umoZ¥no rozeznavanim kontrastu tmavytdr a s¥étlych mezer a to tak,
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Ze se bd zbozi ozn&ené kdédem pohybuje koletfidla ¢teciho z#éizeni nebo, Ze se
¢idlo pohybuje kolem zboZiCteci zdizeni mohou v dnedni débbyt dotykové

i bezdotykové (skener — pevny snimkaserova pistoleteci tuzka).

Pro pouzivani kreditnich karet byly nejprve zavedesigrbinové snimée
zabudované v pokladnach, ale dnes jsou pouZivéedepSim samostatné pracovni
moduly, které jsou napojené na pokladny (Prazsk@2

EAN kod umozije v maloobchaglzpracovavat obchodni informace v realnésmse,
poskytuje tak Udaje v nejkratSi dola pispiva k automatizaci pokladnich operaci.
(Prazska, 2002, s. 733).

RFID technologie
RFID neboli Radio Frequency Identificationiseli mezi bezdratoveé technologie, jeji
hlavni ednosti je, Ze dok&Ze nést mnohem vice informacgtiodosud pozivanému

garovému kodu.

Zakladem pro pouzivani této technologie je vitny standard v podéb
elektronického koédu zbozi EPC, ktery je vymo spolénosti EPC Global. Tento
standard vymezuje frekvence, vysilaci vykon a datetruktury. ZboZi se opaie
Stitkem o velikosti poStovni znamky, ktery v 8atbsahuje miniaturndip s anténkou,
ktery ma v sob zakddované vlastnosti vyrobku, ale také informacpohybu zboZzi

ve skladech i v prodefnkde je vyrobek umish nebo odkud si ho zakaznik vybral.

Vyhody RFID technologie v maloobchodu

- optimalizuje vnitni uspdadani prodejny podle realné frekvence nakupu,

- umozuje efektivnost toku palet, krabic a jednotlivyckirebki zasobovacim
retézcem,

- zlepSuje dodrZzovani spravného usmtani zbozi v regélech,

- prin&si uspory diky plynulejSimu zasobovéinéniZzeni poétu personalu,

- zvySuje komfort i ndkupu (zdkaznik stravi m&gasu ve front u pokladen)
(Heskova, 2006).

Internetovy portal gnovany RFID technologii shrnuje vyhody do dvou i
bodi. PredevSim, Ze je moznost pomadtéciho zézeni naist velké mnozstvi tag
na Wtsi vzdalenost a ro¥d moznost zapisti zmény informaci pimo do RFID tagu.
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Rozcdtleni RFID tad
1) Aktivni ¢ipy

- vysilaji samy své udaje do okoli, maji miniaturatdsii umis¢nou vcipu, ktera
vydrzi cca 1 - 5 let. Maji ale menSi odolnost npldl a je nutné provéd
vyménu baterie. Vzdalenostteni je az 100 m. VyZaduji pameé vysoké
néklady na piizeni.

2) Pasivnicipy

- jsou cenow vyrazre levrgjSi, maji iznou akni vzdalenostteni 0, 5 — 10 m,
dlouhou Zivotnost. V saasné dob jsou nejvice roz&ny kwili své nizké ce#

nenar@nosti na obsluhu a vysoké odolnosti.

RFID tagy se v saiasné dob vyrakgji v n¢kolika variantach, dle velikosti
a materialu a s tim souvisejiciho pouziti (tagydpidove, kartonove, paletove, malé
tagy na lahve) a dle apobu pouZiti (nalepenitipno na objekt), tzv. "Inlays" pro dalSi
pouZiti pro vyrobce -idmo zabudované do prodika zapouzikené (nagiklad plastové
- maji WtSi odolnost a pouZzivaji se i vipadt umiseni tagu na kovovy material) (RFID
portal, 2009).

RFID a jeho vyuziti v maloobchéd

V souwasné dob s touto technologii pracujit@dni evropsti retaite jako je Metro
Group, Tesco, Ahold, vSeminmito spolénostem se podio snizit naklady logistickych
proces (Heskova, 2006).

Jedinou pekazkou RFID technologie pro efektivni vyuZivaninaloobchodech je
zatim cena Stitku, ktera jeils vysoka. Proto se pouziti omezuje w&sue odwtvi
na arové palet. Vlastd jen v obchod s odvy se technika dosud dostala az
do prodejnich regal Prikladem niize byt Svycarska médni firma Charles Vdgele, ktera
svych cca 70 miliot kusi obleteni, postup#é opatuje etiketami RFID. Diky moznosti
sledovat zboZi v obchodnim zazemi, na prodejnieplas geviékacich kabinach
a v prodejnach je obchodnik schopen své procesymalizovat, minimalizovat
inventarni rozdily a zvySovat dostupnost zboZi gétkech. Krond odévia tak
za nedlouho fijdou nafadu také prodejny s obuvi, parfumerie, stavebnispaebni

elektronika.
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Na veletrhu Euroshop fedstavila standardizované zakladréSeni nafiklad
spole&nost Checkpoint. Jeho s@sti bylactetka RFID, software a etikety. ToteSeni
je ukeno pro obchodniky, kiechgji stoprocentt evidovat pijem zbozi, inventury

a dokumentaci prodanych diubboZzi, a tak zlepSitipsnost stavu zasob (82011).

Zabezpdeni zbozi

Zabezpéeni zbozi #stava v obchodech Zhavym tématerfedevsim nutnost branit
se proti krddezim zbozi v prodejnach vyvolala vzeikktronické ochrany vyrolik
Stejre jako v logistice zde hraji hlavni roli RFID systgnkteré gedstavuji malé Stitky
se zakodovanymi informacemi, které pomoci radiofesknich vin vydavaji poplasny
signal v gipadt, Ze zboZzi neni zaplaceno&j® se tak po pgichodu kontrolovanou
zonou, kterou tvid tzv. detekni brana, jez funguje jako radiofrekwen anténa
(Prazska, 2002).

Obrazek 1: Deteti brdna a RFID tag

=

Zdroj: www.acsystems.cz, www.rfidportal.cz

V ramci veletrhu Euroshop se zabesd zboZi opt posunulo ve svém vyvoji.
Etikety RFID se zaSivaji do Stitks ndvodem k oS&tni, ktery je upewmn piimo
na textilnim vyrobku. Dodateé zabezp&ni zboZi v prodefhje tak uz zbytené.
Na rozdil od Bznych transpondérse ¢ip pii koupi zbozZi nemusi odstravat, nebé
vesSkeré etikety RFID se spravuji elektronicky pedmictvim databaze a funkce
k zabezpé&eni zboZi se po pokladni operaci deaktivujes(Ra11).
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2.4 Maloobchodni moderni technologie ur ¢&éené zakaznikovi
pouzivané v CR

2.4.1 Inovace v obchod é

Inovace je dle Barty (2009) jednim ze zakladniclyateend, ktery pronika celym
spotebnim sortimentem zbozZi, sluzeb, technologii a.itd jedné strahje dan
potrebouc¢lovéka poznavat, na druhé stéasnahou po stéle vyssi arovni uspokojovani
potieb.

Inovace nejsou jenigvratna technick&esSeni nebo adecké objevy. Neorientuji se
pouze na vyrobky, ale také na sluzéiypodnikové procesy. Realizuji se na trhu,
u zakaznily, kteri jsou ochotni zaplatit za vySSi, odliSnou nebaégihou hodnotu, nez
jakou nabizeji konkurenti. Z hlediska trvalé kordageschopnosti jde o neustaly rozvoj

inovatni schopnosti firmy ad&sSich zngn (KoSturiak, 2008).

Inovatni strategie buduje &y Uspch na novém ZzZisobu uspokojovani pieb
zékaznika, je¢asto spojena s novym vyrobkesh novymi nakupnimi podminkami
(ZadraZilové, 2000).

Cile inovaci v obchad

- zlepSeni produkita sluzeb (nové funkce, jednoduchost, spolehlivapgirnost),

- zlepSeni vykonnosti prodeje (vic zakaanikyssi ziskovost na zakaznika),

- zefektivreni prodeje (rychlejsi a jednodussi obsluha zakagnik

- dosahnout vyssi penetrace na existujicim trhu ényProdeje) (Kosturiak,

2008).

Celé odv¢tvi maloobchodu prochazi zasadnim technologickymojegn, ktery
od objevenicarového koédu dogb aZz k propojeni s oblasti mobilniho marketingu
a elektronického obchodirey. 2008, s. 154).

Uplatréni novych technologii je v seasnosti u nas v gateni fazi. Je to faze
objevovani a poznavani, jak tato meédia funguji. iNdgd prostedky digitalni
komunikace jsou jasnym celaggvym trendem, ktery ale @esku zatim obchodni

rettzce neumi dostate¢ vyuzit (Basek, 2009).

Mezi zé&kladni moderni maloobchodni technologie eholinichietszcich vCeské

republice nizeme zahrnout naixlad samoobsluzné pokladny, samoobsluzné vahy,
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elektronické regalové cenovky, bezkontaktni platbgshback, zabezgeni zboZi,
digitalni média, informeéni kiosky atd.

2.4.2 Samoobsluzné pokladny
Samoobsluzné pokladny neboli self-service checkais zatim pouze dafiovou
sluzbou a ani ve $t& nenahrazuji zcela klasické pokladny, u nichZ peaddavaky.

Kde se pouZivaji

Samoobsluzné pokladny se ve velkém vyuzZivagdpvsSim v zahradii (Velké
Britanie, USA). U nas Ceské republice je poprvé pouZila sgolest Tesco v Praze
na jae v roce 2008 v hypermarketu Tesco Skalka na Pr@ze na podzim téhoz roku
po usgsSném zkuSebnim provozu je otela i v hypermarketech Leny, Eden
a v Hradci Kralové. V saiasnosti je ma uz ve vice nez 50 obchodech. Dabéésmst,
kterd4 nasledovala, byl Globus, ktera 7. dubna 20b@permarketu Prah&akovice

otewelactyii samoobsluzné pokladny (Jezek, 2009).

V roce 2011 seifdala i spolénost AholdCR, ktera v hypermarketu Albert Svitavy
nainstalovalait samoobsluzné pokladny POSTowerl50R, které ndigrddé pavodni
béZné pokladny. Realizaci samoobsluznych pokladen Zaiteo spolénost Wincor
Nixdorf, podobg jako ve spolénosti Globus (Wincor Nixdorf, 2011).

Obrézek 2: Samoobsluzné pokladny v Globusu a Tescu

Zdroj: www.globus.cz, www.ekonomika.idnes.cz
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Pro koho jsou weny

Samoobsluzné pokladny jsouceny primarg pro placeni ndkupu do 10 polozek,
které si zakaznikijnese v rdnim nakupnim koSiku, nebo v ruce. Obeowejvice tyto
kasy vyuzivaji pedevSim studenti aidhodci, ktéi maji vicecasu nez zagstnani lidé
(Globus, 2010).

Jak samoobsluzné pokladny funguji

Pokladny jsou #Sinou umisiné uprosted pokladni zény a zakazidik jsou
k dispozici po celou oteviraci dobu hypermarketu.pdkladndm nélezi pult
pro obsluhu, kterd bude mit na starosti dohledpwdadnami a nad zakazniky na nich

markujicimi.

Princip €chto pokladen je velice jednoduchy. Zakaznik si s@uhava skenovat

nakoupené zboZi a nakonec uhradi &jidti hodnotu ndkupu (Cimler, 2007).

Jednou z dleZitych sowasti pokladnyje velky dotykovy displej, na kterém se
promitaji instrukce pro zakaznika. Dale pak odktadiaisto pro nakupni kosik, vlastni
pokladna a kontrolni vaha. Vlastni jednotka pokiade sklada z dotykové obrazovky
a stolniho skeneru a mechanismy umgici platbu. Princip fungovani spioa v tom,
Ze z&kaznik po fichodu k této pokladn odloZzi nakupni koSik se zboZim na misto
po stra® pokladny a dale sédi pokyny na obrazovce. Své zboZi, které si clag@upit
pomocicarovych kod, naskenuje. Poté je nutné kazdou polozku odlaZikantrolni
vahu, ktera je umishd na opéné strad pokladny, nez kde je nakupni koSik.
Po kontrole vahy polozky, coz je nejdzitejSi ¢ast kontroly spravnosti markovani
zbozi, se polozka & na virtualni Gtenku na obrazovce. Nasleédnmuze
zakaznik skenovat dalSi polozkui markovani péva, ¢i nevazeného ovoce, zeleniny
si zakaznik tyto polozky vybird& na dotykové obramvz obrazkového menu.

Po naskenovani celého nakupu sét ojoi pokyny na obrazovce (Globus, 2010).

V zahranéi dokonce tyto samoobsluzné pokladny najiadakaznika v procesu
skenovani zbozi krok za krokem pomoci animovanddsuh Zakladnim jazykem je zde
anglictina (Vlack, 2005).

Placeni
Platba za nakup je mozna pomoci hotovosti, platkbkaret, ale i darkovych karet.

Pokladna akceptuje uzné slevové kuponyéetns vérnostnich karet. Platba hotovosti
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je vS8ak nejrychlejSim z uvedenychuzphi. Zakaznik se ipplaceni nemusi teho
obavat, peita¢ je pri vraceni petiz bezchybnyGlobus, 2010).

Obrazek 3: Dotykova obrazovka aigpb placeni

Zdroj: www.ekonomika.idnes.cz

Bezpe&nost a nutnost personalu
Ani samoobsluzna pokladna se neobejde bez obsWuh§kterych gipadech jeieba

intervence pokladniho asistenta — spe¢ialtlySkolené osoby. &Sinou ale jeden
asistent ma na starosti 4 pokladny, ato pouzdi\dazoru a asistence zakaziik.
Jeho hlavnim Ukolem je dohlizeni na markujici zakaz dale provadi kontroly&ku
zakaznika p nakupu zbozi podléhajici zakonem stanovené minime&kove hranici
u rekterych druli zbozi. Givodem asistence ivie ale také byt n@podebranidznych
typt kup6nu a v neposledii@d i kontrola podpisu uifslusné platby platebni kartou.
Pokladni asisteriesSi také tzné provozni situace. Na ty je obsluha upo&eanpomoci

majakt, umistnych nad kazdou z pokladen.

Bezpe&nost a ochrana proti kradezi je zajifd vysoce sofistikovanym systémem
kontroly vahy produktu, nebo néklad detekci iznych tymi bezpeénostnich prvik
(Klanova, 2011).

Pinosy

Rozhodujici vyhody samoobsluznych pokladen jséedevsSim vyrazné urychleni
odbaveni zakaznik (bez dlouhych front), zvySeni komfortu nakupovanilspora
mzdovych nékladl pokladnich (JeZek, 2009).

Podle zahradniho zdroje mezi nefSi problémy se samoobsluznymi pokladnami
pati nespravné naskenovani, kdy ne vSechny polozky ijsoed spravé rozpoznany
a naskenovany, stava se tak iidpd u peiva. Déle si také lidé &tuji, Ze se musi
velice casto pivolavat asistenta, néilad @i plathe kartou i @i ostatnich problémech.
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RovnéZ je nedostatkem maly prostor pro ukladani ndkuptadky. Nktetri zakaznici si
dokonce stZuji, Ze musi vykonavat vSechnu préaci misto pokigd(Winterman, 2009).

2.4.3 Elektronické regalové cenovky

V zapadnicasti Evropy jsou elektronické cenovky neboli Elenic Shelf Label
v maloobchodnichtetzcich jiz rekolik let standardem, €eské republice se ale jejich
pouzivani teprve pomalu vyviji. Samotna digitaleinavka je velice dobry napad
a v podstat kopiruje girozeny vyvoj. Ve vSech oborech totiz dochazi ktppsému
nahrazovani papiru digitalnimi médii. Klasické papé cenovky by tak mohlyasem

aplné vymizet.

Kde se pouzivaji

Zatim jedinou spotmosti vCeské republice, ktera tyto cenovky pouZiva je Tesco
Stores, ktera tak po samoobsluznych pokladnachdzawdo dalSi technologickou
novinku. Poprvé je iedstavila v srpnu 2010 v prazském hypermarketu Eldealizaci

opct provadila spol€nost Wincor Nixdorf.

Jak elektronické cenovky funguji

Elektronické cenovky jsou umésty na stejnych mistech, jako byvaly papirové
cenovky, tedy na regalecta to u veSkerého zbozi krénobleteni, DVD a knih.
Zakaznici na nich najdou stejné informace, na Keré zvykli (tedy jednotkovou cenu,
ale i napiklad vysi zalohy u lahvi). Navic umidji zobrazit vedle ceny i dalSi kbvé
Udaje, jako zasobu, denni/tydenni prodej a v pt#sigdechna data, ktera se daji

vyexportovat z centralniho systému.

Zpcocatku jsou pro zakazniky na regalech takécsiewyswtlivky, jaké udaje a kde

je elektronicka etiketa zobrazuje (Silhavy, 2010).

Obrazek 4: Elektronick& cenovka a stné vyswytlivky

———

Zdroj: www.dmarketing.cz
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Podle Cimlera (2007) elektronické regalové cenouwkyoziuji bezdratovym
spojenim aktualizovat ceny na regale a sjednotitgenami u pokladen.

Princip elektronickych cenovek je zaloZzeny n&mg komunikaci obchodniho
systému s malymi displeji na regalech, které nahrazlasické cenovky. Samotné
displeje, cenovky, sefipojuji na centralni zdroj dat vyuzitimteivé irfrastruktury,
V pievazné nie bezdrato¥.

Nejprve byla komunikace jen jedno&ma, data proudila jen jednim &ram
ze serveru k displeji. ModeriteSeni vSak v s@asné dob vyuZivaji i obousrrnou
komunikaci. Krond potvrzeni pijeti dat dokazou i odesilatfiormace o aktualni tepkot
v regalech, fipadré zobrazit obrdzek. Absolutni novinkou je vyuZitektronického
papiru, tzv. e-Paper, ktery ma obdobné charakiterigiko klasicky papir — ohebnost

a lehkost.

Druhy elektronickych regalovych cenovek

RozliSuji se dva zakladni typy pouzivanych displegegmentové a tzv. bodové
maticové. Segmentové se skladaji z elektronickéazmvacicasti a papirového Stitku.
Papirovatast obsahuje vyti&hé udaje o zboztarovy kod a dopiujici statické udaje.
Displej zobrazuje samotnou cenu igppdre jiné dynamické iformace. Maticove
displeje zobrazuji vSechny pozadované udé&jenz eliminuji potebu pouziti papiru.
Tento typ cenovky iize byt monochromaticky ffpadré i plné¢ barevny a dokaze
zobrazovat i grafiku. Naklady na maticové displgeu zpravidla trojnasobné nez
na segmentové, ale Uspory jsou vysSi a navratmesstice rychlejsi.

Obrazek 5: Druhy elektronickych cenovek

Zdroj: www.wincor-nixdorf.com
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Naklady
Patateni ndklady na zavedeni systému elektronickych cekaahrnuji nakup

samotnych zobrazovacich jednotek, mechanizmu udfym® cenovky a ippadného
volitelného barevného oramovani. Nevyhnutelnym adéin je i vytvéeni sfové
infrastruktury, kter& umozni spojeni &pos udaj mezi cenovkami a zdrojem dat,
kterym miZe byt aplik&ni server anebo uz existujici systém na provozprialdhu
provozu systému vznikaji uz jen naklady na udrzbfiwsaru a hardwaru jako je

nagiklad vymena baterek v displejich (zhruba po 5 letech).

Navratnost a finosy

Navratnost investovanych préstlki zavisi hlave na vylkEru typu displeje.
V piipact maticovych displéj jsou uspeéené naklady vyssi, jelikoZz vedle u&sté
pracovni sily se eliminuji naklady na tisk papi@bchodnikm elektronické cenovky
poskytuji zvySeni produktivity, snizeni provoznicékladi, eliminuji ztracenou marZi
cen zapicinénou chybami na vystavenych cenovkach a tajiSrychlou navratnost
vloZenych ped&z (Stiasny, 2012).

Mozné nedostatky

Zjistuje se, ze uéthto cenovek vlivem pouziti relatigrjednoduchého displeje, se
vyrazre snizujecitelnost udaj. U zakladni ceny by to nefinbyt problém, ale v fipack
informaci o slev nebo jednotkové ceén neni display dostate¢ kontrastni. DalSi
nedostatkem je, Ze cenovka ma bily réeke coz opt prispiva k tomu, Ze neniiis
vidét, jako jeji papirova ifedchidkyré. To by ale milo jit jednoduSe napravit
a predpoklada se, Ze &ki ceny budou mit i jinou barvu ragke (Dmarketing, 2010).

2.4.4 Bezkontaktni platby
Bezkontaktni platby jsou takové platby, kde nerthipdyzicky dotek mezi platicim

nastrojem a snindam, resp. platebnim terminalem (Chvatal, 2011).

Prvni poskytovatelé ¢R

Ackoliv byly bezkontaktni platebni technologie popptédstaveny uz v roce 2007
ve Velké Britanii, vCeské republice se bezkontaktni kartyatg nabizet aZ wervnu
2011 a to spolmosti Citibank. V tomto fipact jde jen o kreditni karty. Otfjna 2011

vydava debetni karty s bezkontaktni funkci tale@ska sptitelna. AZ do konce z&
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2011 mohli majitelé&hto karet platit bezkontakirprakticky jen v sousednich zemich

véetns Slovenskai Polska, kde je tato technologie uz réestjsi.

Kde se pouzivaji

Jako prvni velkyetizec vCesku odstartoval bezkontaktni platby Interspamékte
terminaly dodava préav Ceska spiitelna. Novou technologii Ize platit prakticky

na vsech pokladnach ve vSech jeho prodejnach.

Jest béchem podzimu 2011 spustily bezkontaktni platby <tope spolupraci
sCeskou spiitelnou - také obchody C&A, bauMaxieska lékarna (dr. Max), knihy
Dobrovsky, multikina Cinema City, potraviny Flosmarprazské prodejny Kauflandu.
Podle zjis&éni cheli do konce roku své prodejny vybavit novymi platéhi terminaly
s bezkontaktni funkci i dalSi prodejny - hi&tad Lidl, IKEA, Penny Market, Obi,
Datart¢i Kika. Naopak Tesco zatim jejich zavedeni neplérftjovorka, 2012).

V ¢ervnu 2012 i supermarkety Billa a diskontni progejRenny, nalezejici
do skupiny REWE Group, zavedly ve spolupra€ieskou sptitelnou ve vech svych
prodejnach bezkontaktni platby kartou (Parlameligtyi, 2012).

Jak funquje bezkontaktni platba

Fungovani je zaloZzeno na technologii PayPass a pag\Wedna se o bezkontaktni
platebni metodu, ktera vyraznymigobem urychli proces platby. Vlastnikem licence
bezkontaktni technologie PayPass je spulet MasterCard. Spaleost Visa tuto
licenci jen vyuZiva a nazvala ji payWave (Chvéazall1l).

Obrazek 6: Ozngeni mist podporujicich bezkontaktni platby

pajf*j&"Sf? @ PaYpass Visa
Zdroj: www.mesec.cz

Obrazek 7:Ceska oznéeni obchodniho mista podporujiciho bezkontaktribpla

Platte )) ")

bezkontaktné )) zde platte

bezkontaktné

Zdroj: www.mesec.cz
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Cela platebni transakce tak trva raémez 5 sekund. K rychlosti bezkontaktni platby
prispiva také fakt, Ze u nakaiglo 500 K se nemusi zadavat PIN. Stpouze piloZit
kartu do vzdalenostitfplizné¢ 5 cm kecétecce bezkontaktniho terminalu. Aifm ani
neni zapdebi ji vyndat z pet¢enky nebo tasky. Po zvukovém signalu (pipnuti) je

transakce ukatena.

Bezp&nost
Bezkontaktni karty jsou bezf®é, maji stejnou Uroveochrany jako standardni

platebni karty. R bezkontaktni plath navic kartu nevydavate z ruky,ugete tedy
dohlizet na cely m@ibéh transakce. Pro zaj&ti wtSi ochrany proti zneuZiti karet se
jednou zacas ¥ plathé zada PIN. Toto opg&ni slouzi jako potvrzeni, Ze je osoba
opravdu drzitelem karty. Veétsine pripadi jsou karty pojiiny i bezpénostnimi

limity.

Ruzné nosie
Pro bezkontaktni technologii jsouildzité dv¥ véci, ¢ip a anténa. A ty nemusi byt
zabudované pouze v platebni kKarNoskem tak niiZze byt i specialni samolepka,

hodinky, prsteny, fivéSky na klée ¢i naramky.

V Ceské republice se zatim vyuZivaji pouze platebntyk&eska sptitelna)
a specialni samolepky (Citibank). Na Slovensku sezfvaji i hodinky (Kohoutova,
2011).

Obrézek 8: Rzné druhy nosii

Zdroj: www.mesec.cz

Ptinosy
Ptinosem pro obchodniky jergdevsim roz$eni dophkovych sluzeb, zvySeni

komfortu nakupovani a ziskani vyznamné konkéménvyhody ve srovnani
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s obchodniky, kié tuto novinku svym klieritm nenabizi. Bezkontaktni platby také
urychluji dobu obsluhy a kratekani u pokladen (Chvétal, 2011).

Platba mobilem

Telefonica O2 zavadi do¢bného provozu mobilni pébenku, kterd méa nahradit
platebni karty i BZné placeni v hotovosti pouhym¥ilpZenim mobilniho telefonu
ke ¢tecce. Nova technologie NFC (Near Field Communicatjgienasi platebni funkce
z Kklasickych platebnich karet na SIM Kkartu mobimihtelefonu. Rechod
na bezkontaktni NFC platby s sebotin@Si nutnost vyrny terminali u obchodnik
(Sesték, 2011).

Novinka - aplikace misto NFC
MasterCard(CSOB, Era a Wincor Nixdorf cji naceském trhu do konce roku 2012

spustit sluzbu MasterCard MobileiijBe oieSeni, které nevyuZziva technologii NFC,

a presto s nim bude mozné pi@stnictvim mobilu platit. MasterCard Mobile funguje
jako mobilni aplikace, kter4d bude 2z@dku dostupna pro Haeni s operamim
systémem iOS a Android. Po stazeni aplikace siatéivaktivuje bezpmostni mPIN.
Ten pak zadavé pro autorizaci jakékoliv transakeenutné do aplikace vloZit udaje
o platebni katt (Vyletal, 2012).

2.4.5 Cashback
Cashback znamené wbhotovosti u pokladny obchodnika. Tato sluzbedevsim
funguje ve ¥tSich supermarketech a obchodnich domech, ale p@ste zapojuji

i mensi obchody, restauragieterpaci stanice.

Prvni uZiti této sluzby na naSem trhu se datujekk 2006, kdyCSOB ginesla tuto
sluzbu v zahragi jinak zcela BZnou. V dnesni dabcashback nabizi kolem desitky
tuzemskych bank.Ceska spiitelna, CSOB, GE Money Bank,Komerni banka,
mBank,Postovni spiitelna, RaiffeisenbankCitibank a UniCredit Bank).

Cashback Ize wvyuzivat v obchodech a@amych specialnim logem (VISA
a MasterCard CashBack), ale zeagpokladu spléni nékolika podminek. Jednou z nich
je mit spravnou platebni kartu, resp. kartu sprédargky a pak také nakoupit a zarbve

touto kartou zaplatit za zbozi v hodé&aninimalré 300 KE. Poté je mozZnost zahy
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po nakupu u pokladny, nejlépe vSaleg placenim, pozadat o vydani hotovosti a to az
do vySe 1 500 K

Vyhodou je Ze, penize lze ziskat snadno, rychle, beatnosti hledat nejblizsi

bankomat a obvykle také s minimem poplatkialova, 2009).

2.4.6 Samoobsluzné vazici systémy
Vahy a vazici systémy v obchodech podporuji modeendy jak z hlediska obsluhy

personalem, tak i z hlediska zakaznika, kterémahtunyi a zggijemnuji nakupovani.

Souwasné elektronické vahy vedlgegného a rychlého zvéazeni zbozi vykonavaji
fadu novych dlezitych funkci. Jsou tak n&plad propojeny s dalSimi siaenimi jako
je skenergarovych kod, ¢tecka karetéi pokladni zasuvka, vcelku tak vyt vazici
systémy, které obchodnikn diky jednotné databazi ukakji praci a zabnguji chybam
pii precaiovani zbozi. Nepstji se vobchod mizeme setkat s obsluznymi,
samoobsluznymii rychloobsluznymi vahami.

V¢étSina modernich vah jsou vybaveny dotykovou klaiesa moznosti dalSiho
piipojeni LCD displeje pro zakaznika, na kterérwmbyt promitana reklama, nakupni
doporwieni, recepty apod. Software dle specifikace um vedeni katalogu zbozi
a partnei, ceniki, prodejnich akci, skladucetre dokladi, inventur a uzaurky. Jsou
vybaveny kompletnimi pokladnimi funkcemi. Usnafd tak ftizeni prodejny
a pokladniho systému odkudkolifgg internet, zavedeni systému objednavek

a wrnostnich karet (Jezek, 2011).

Obrazek 9: Rzné druhy samoobsluznych vah

DIGI RM 5800

Zdroj: www.eregal.ihned.cz
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2.4.7 Digitalni média

Digitalni technologiefunguji na béazi elektronického iizeni, které zobrazuje
informace v elektronické podébNova generace médii se vectsvzatala pouzivat
v 90. letech minulého stoleti. Masijéi nastup digitalni komunikaceGR je patrny
po roce 2000. V sa@asnosti paf k negastji pouzivanym digitalnim komunikaim
prostedkiim LCD, plazmova obrazovka, dotykové plochy, projektLED diody,
hologramc¢i 3D projekce (Boek, 2009).

Interaktivni média mohou byt rozmisy po celém obchad kromé moznosti
ziskavat z nich informace, reaguji také na pohykazaiki. Mohou vydavat zvuk
a dokonce i uni. Modernim trendem je také tzv. digitalni hostesktera je digitalni
novinkou na ¢eském trhu. Jedna se o vykonny 15 all-in-one LCDnitor
s integrovanym fehravaem. VyuZziva se igdevSim pro zvyrazmi zbozi. Mize byt
umisén na paletach iifimo v regalech. Lze naém piehravat reklamni TV spoty
i rizné akce. Z&kazniky takifahuje nejen obrazem, ale i zvukem. Pro provonj&né
elektricka zasuvka 220 V (Frey, 2008).

Digitalni média mohou byt pouzita ro¥h jako ,inteligentni plakéaty"
s multimedialni reklamou. Podporuji nejen prodég maji vliv také na dobry pocit
v prodejrg. Pozornost zakaznika se tak zvySi a prodlouzalse doba pobytu Wthto
Usecich (R& 2011).

Jejich  nespornou vyhodou je flexibilita z hlediskenoznosti prezentace
a komunikace. Maji schopnost rychle aktualizovaiesd a informace. Umdiliji, aby
se na nich prezentovalo vice Zek, vice novych sileni. Vice pobavi a upoutaji

pozornost nakupujicich.

Existuje rekolik typt zobrazeni najklad LED stny, ploché zobrazove, projekce,
elektronicky papir, infokiosky, interaktivni plochystereoskopick&d projekce v 3D
(Bocek, 2009).

Informani kiosky

Informatni kiosek je informéni panel umiginy vétSinou na viejnych mistech, ktery
je uken pro zprosedkovani informaci v elektronické podobinformaini kiosky
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mohou obsahovat prezetitd, informani i transakni aplikace umaiujici zakaznikm
zobrazit¢i tisknout informace a provétidalSi operace.

Informani kiosek je ¥tSinou plechova krabice se zabudovanymcifadem
a dotekovou obrazovkou, diky niz se kiosek ovladélus s kombinaci klavesnice.
Na kiosku Ize spustit aplikai software, jehoZ pragtdnictvim Ize prezentovat obchod,
informace ¢i vyrobky riznymi prezentacemi, obrazky, spoty, reklamami, déige
slouzit i jako prodejni systém (nakup zboZi onlih@rba slev, tisk stvrzenky). Podle
Cimlera (2007) jsou @eneé k propagaci zbozfimo na prodej& avizovani a propagaci

akci, poskytovani informaci o zboZi apod.

Moznosti vzhledu a konstrukce infortmach kioskKi je velké mnoZstvi, zavisi

vétSinou na pozadavcich a undist (Multimedialni kiosky, 2010).

Obréazek 10: Vzhled a konstrukce infoemizh kiosk

Zdroj: www.kiosky.icn-hardware.cz
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2.5 Maloobchodni moderni technologie ur ¢&éené zakaznikovi
pouzivané ve sv été

2.5.1 Euroshop — The Global Retail Trade Fair

EuroShop je neptSi odborny veletrh pro pia@by obchodu na $t&. Jsou zde
piedstavovany nejmodefj§i novinky, trendy, informace o spektru vyrab& koncept
v oblasti obchodu. Je pidan kazdé 3 roky v Disseldorfu. Posledni se konal
26. 2. - 2. 3. 2011. Bylo zde vice nez 106 000 wsmika a 2038 vystavovatilna vice
nez 107 000 m2 vystavni plochy. Slo o r&¥ EuroShop vdech dob. Hlavni tématem
byly udrzitelné materialy a produkty. Termirigtiho veletrhu EuroShop byl stanoven
na 15. — 19. tnora 2014.

Clergni veletrhu byva rozleno do¢tyt samostatnych tématickych segmient

- EuroConcept - regélové systémy, skladovaci fizeni a pisluSenstvi,
architektura a design store, ¢deni, chladici z&zeni...,

- EuroSales vizualni merchandising, podpora prodeje, POS ntiadge.,

- EuroCIS -IT businessieSeni, informéni a bezpénostni systémy, platebni
systémy, mobilnfeSeni, vazici systémy, Business Intelligence...,

- EuroExpo- design, udalosti, stavba stanku, komutikadesign, komunikace

znaek, vybaveni a z&eni stanku... (Euroshop, 2011).

2.5.2 Inteligentni nakupni kosik

Ve s&té se v obchodech iieme setkat s tzv. smart shopping cart neboli ginytr
nakupnim vozikem. Tyto nakupni voziky byly vyfeay s cilem pomoci zakaziiik
nalézt produkty v obcha@gd dozwdét se vice informaci o jednotlivych produktech
a nakupovat mnohem snagin  Téchto inteligentnich nakupnich vozaik je
Vv sowasnosti po celéem 8t celdfada, liSi se svym designem, funkcemi ale také
zpracovanou technologii, dalo by se @, Ze vSechny vychazeji ze stejného zakladu.

Jednou z nejznaggsich firem, ktera se vyrobotadhto voziki zabyva je MediaCart.

Jak inteligentni nakupni koSik funguje

Nakupni koSik MediCart je vybaven na jedné strdisplejem a na druhé stkan

na rukojeti malym ovladem, kde se ukryva maly pibac, ktery bezdratoy
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komunikuje s pgitacovou siti obchodu, a také RFID systém, nebtdtka ¢arovych
kodu.
Zakaznik si tak rize zbozi, které dava do koSiku sdm evidovat. Rotéwszobrazuji

na displeji, diky tomu ziskavaighled o obsahu svého koSiku (o jednotlivych

poloZkéch, jejich cef) celkovy p@&et nakoupenych kaloréi sloZeni jidla v koSiku).
Tim jak zékaznik projizdi jednotlivymi dkami, RFID systém koSiku reaguje
na RFID tagy nainstalované v regalech. Diky tommaelolni¢asti displeje zobrazuje

reklama, vZzdy k tomu konkrétnimu zbozi, okolo kheré@akupni koSik zrovna projede.

Placeni je velice jednoduché, neni zapoi vyndavat zbozi z koSiku, vozik

komunikuje bezdratavna systém POS pro rychlé zkontrolovani (Drain,7200

Obréazek 11: Inteligentni nakupni koSik MediaCart

DERDEREE
NEEEEBE
[

Zdroj: www.onlineweblibrary.com

DalSi chytré funkce
Tento inteligentni koSik také uminfe hledat v obchadptimo podle konkrétni

polozky ¢i podle znéky zbozi. St& zadat &kolik prvnich pismen nazvu produktu
pomoci ovladaciho panelu a systém identifikujekulj patet a umisini produktu
v obchod. Zakaznik je pak navigovan prietnictvi displeje, kde se zobrazuje mapa

obchodu a cesta ke konkrétnimu zbozi.

Podle Cimlera(2007) si zakaznik také fife pomoci obrazovky objednavat zboZi
u pultovych Usek a na vyzvu si je ffipravené vyzvednout. Rovh mize na displeji

sledovat odrény a body ¥rnostnich prograin
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Z&kaznici maji také moznost sestavit si nakupnhaez na strankdch webového
obchodu, a uloZit si ho natét wrnostnich karet. Po vstupu do obchodu, naskenuji
do koSiku svou &rnostni kartu a tim je nakupni seznam oka#nkitlispozici a promita
se na displeji. KoSik nakupni seznam sleduje, majganejpohodI&si a nejpijemnsjsi
cestu. Ukazuje mapu, kde produkty jsou a péjeadu ultkami vzdy zékaznika
informuje. Poté jsou polozky odstrary z nakupniho seznamu tak, jak jsou skenovany
a davany do kosiku.r&dchozi nakupni seznamy mohou byt uloZzenydnaostni kartu,
takZze neni nutnéit jiz seznam zadavat. Displej také zakaznikovi négmvco

negaseji kupuje a jestli na to dnes nezapathn

Dobre feSena je i ztrata koSiku, kdy je integrovanyifas koSiku naprogramovan
tak, aby hlasil centrale svou pozici, kdyz by sdali na kraj dosahu vriti sit (Media
Cart, 2010).

2.5.3 Inteligentni regal
Tato technologie nazyvana také jako Smart Shelvgs zakladnim kamenem
budouciho vysglého skladového systému, ktery v realnéase poskytuje informace

0 mnoZstvi zboZzi v obchéd o tom, kolik se ho pravted prodalo.

Jak inteligentni regal funguje

Zakladem této technologie je RFID systém, tedyl&piy middleware a technologie
radiové identifikace. ZboZi je vybaveno mikigy, tzv. inteligentnimi Stitky, které
obsahuji veSkeré informace o zbozi, vysilaji raéidvekvence, které @ie bez
problémi precist specialni anténa. Cely postuptima skenovanim palet se zbozim,
které opousii vzdalené distribéni centrum. Vedeni obchodu takuke sledovat
kazdou dodavku pomoci skladového infotmi&o systému. Jakmile palety dorazi
do obchodu, dalsi radiova kontrola odhali, za&&teré bedny nechybi. Regaly maji
zabudovanouctecku, takze vi, kolik zboZi a vjaké cerobsahuji. Jakmile zboZzi
dochazi,étecka vysle zpravu, Ze se regal musi doplnit. Odstemnitak ztraty trzeb
Z naprostého vyprazédni regalu. Systém zarowesleduje, jak rychle se zbozi prodava

a oznguje nejvice a nejmémblibené polozky (Bediava, 2011).

Cimler (2007) také uvadi, Ze inteligentni regélnsiiguje odir jednotky zboZi
z regalu, dava informaci o rychlosti odbytu zbainoziuje rychle reagovat a zajistit
tak dostaténou nabidku.
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2.5.4 Virtuélni Satna

Ve swté ozna@ované jako Virtual Fitting Room nebo také Smart 43reg Mirror.
Tato nova generace inovaci nachazi v dnesSnich dvedafi rychly rozvoj. Diky ni se
stdva nakupovani okeni mnohem jednodussi a vice zabavné. Tato tedhiecheti
¢as, sniZzuje Skody na olskeni a v obchodech uz nebudou zgloit Satny. V konsém

dusledku pinasi rostouci zisky na nakupnich trzich (OnlinebiZdorary, 2010).

Obrazek 12: Fungovani virtualni Satny

Zdroj: www.youtube.com

Jak virtualni Satna funguje

Uz rekolik let tato technologie ugpne funguje v Hong Kongu, kde mistni
obchodnici ji vyuZivaji diky RFID technologii, korkné vyuZivaji Schmidt
Electronic’s Smart Retail System (SRS), ktery zajerwirtualni Satnu jf@dstavovanou
zrcadly a za nimi instalované RFID antény. Satrdy teunguje jako LCD displeje
umiseéné na zdi v blizkosti zrcadel. Tento systém taksabbje aplikaci elektronického
katalogu (e-katalog), VIP zékaznické karty a beémpstni systém. Obchod urtiige
RFID tagy na vSechny ¢dy ve své prodejh Kazdy tag ma své unikatni IBislo
souvisejici s modelem ®&du, jeho nazvem a popisem.ceind velikosti, barvy
a material. Samotny proces vypada tak, Ze zakaznik vstoupividodlni Satny
a v blizkosti zrcadla drzi ozéeny odv, systém ho zachyti arqda identifik&ni ¢islo
pies ethernetovéiipojeni, do skladu. Software korelujéslo tagu s ostatnimi &dy
a zobrazuje odpovidajici polozky na LCD displejiakdznik nize sledovatiadu

obrazki a textu na obrazovce, které systém dofgrus vybranym otzem.

Pfes RFID tagy, PC a LCD obrazovku se Ize také snaihzesdét dalSi informace

nagiklad o zn&ce, textilii, cer, dostupnych velikosti a barev.
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Zdroj uvadi, Ze spotmost zavedeni této technologie do jednoho obchodilov
zhruba na $ 80 000 dotaf2 mil. K¢.). Ale diky tomu se ji zvySily prodeje o 30 %
(Swedberg, 2007).

DalSim vyvojem v tomto systému je i provoiep e-shopy. Kde si sfiavytisknout
kod Sah a nastavit hoied web kameru gétace. Nasleda se na obrazovce ukaze kus
obleteni na siluet (Stern, 2012).

2.5.5 Biometrie

Muze se jednat ndjklad o identifikaci pomoci otisku prstu, takovéimmetrické
aplikace budou v budoucnosti v obchodu stale vigeZziwvané. Nejvice se vyuZiva
u evidence dochéazky, ale v dnesni @@ touto technologii vybaveno uz vice nez tisic
pokladnich mist. Platbu pomoci otisku prstu nabigkteré zahrarni obchody

s potravinami jako je Globus Edeka.

RovnéZz se niize vyuzit také jako identifikace pomoci otisku prgtro pokladni
personal. Urychluje to vygmu pokladnich a zvySuje bezpest ve srovnani s pouzitim
klice nebo zadavanim kodu. DalSimigpbem vyuZziti zavedla firma IT Werke Labhr,
kterd k platbAm pomoci otisku prstu, m& ve svéngnamu také Zilni skener, ktery
pomoci infr&ervené technologie zaznamend Zilni vzorek rukytoJenetoda velice
spolehliva a neni ji mozno zmanipulovat. Tato tedbgie je v sodasné dob testovana
v odctleni s cennymi Sperky, zastnanci tam mohou vitriny ot&v pouze pomoci

Zilniho skeneru.

Asi nejnojSi novinkou v této oblasti je identifikace aldje. Ve spolénosti
S.Oliver je ve vstupni oblasti instalovana kamerapozadi se analyzuji obéje
vstupujicich zakaznik podle pohlavi a ifblizného v¥ku. Obchod je tak schopen

vylepsit sledovanou frekvenci zakaziixomoci kvalitativnich znak

Celkow jsou vSak tyto biometrické aplikace v obcBoa srovnani s leti&in nebo

vyzkumem je&t ve svém raném rozvoji (Ra2011).
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Obrazek 13: Identifikace pomoci otisku prstu

Zdroj: www.eregal.ihned.cz

2.5.6 Real Future Store

Neboli ,obchod budoucnosti“ funguje hlavfako vyzkumna laboratok testovani
novych obchodnich technologii, ale zamwyym zakaznikm nabizi moznostdiného
a pohodiného nakupu. Naléza se&meckém Rheinbergu nedaleko Dusseldorfuiipat
pod skupinu Metro Group a byl poprvé atew 28. dubna 2003, m&mez rok po
zaloZzeni Metro Group Store Initiative. Na konciétna 2008 se iesthoval
Zz Rheinbergu do Toenisvorstu na Dolnim Rynu. Jdagniim cilem je hnat ddpdu

inovatni proces v maloobchodnim sektoru (Metro Group 0201

Mezi technologie, které se v Rdalture Store pouzivaji, gazejména:

- RFID technologie (kontrola kvality, logistika),
- Samoobsluzné pokladny,

- Inteligentni regaly,

- Inteligentni vahy

Inovani vahou je vtomto obcheédVeggie Vision, ktera obsahuje kameru se
softwarem od IBM. Je umisina v oddleni ¢erstvych potravin, dokaZze sama rozpoznat
ovoce a zeleninu. Stpolozit dané zboZzi na vahu a bez jakéhokoliv rasakaznika

vaha sama rozpozna a zvazi dané zbozi.

- Mobile Shopping list

Je k dispozici v celém &inecku. Tato aplikace spiwa v elektronickém nakupnim
seznamu, ktery maji zékaznici u sebe k dispozigkéliv a kdekoliv. Mohou si ho
pripravit na webovych strankach (www.real.de) a pakéku maji gistup svym

mobilnim telefonem, ze kterého Ize i dalSi polopkiglavat. Pokud je telefon vybaven

43



fotoapardtem s automatickym zaostinim, st& jednoduSe naskenovaérovy kod
z obalu vyrobku.

- Mobile Shopping Assistant (MSA)
Zakaznici si ho mohou v obchbdijcit a vyzkouSet. Tento systém uniofe

zékaznikm naskenovat si zboZi a vyvolat tim informace odpkitu. Lze se dokonce

vyhnout moznym frontdm u pokladen zaplacenfimp v paystation.

- Interaktivni podlaha

Na miznych mistech v obchéanizete narazit na tuto inovativni technologitkteré
pifipominaji p&itacové hry, kdy se snazite chytit ovoce do nakupnit&iku, jiné zase
nagiklad ped stankem s rybami, kde jakoby pod podlahou pro@p nizné ryby,
navozuji tu spravnou atmosféru. Tak jak jdete, ghodlinteraktivd reaguje na vase

pohyby.

- Asistenti budoucnosti

Jedna se o dva roboty, ktedkaznikm ukazuji nové Pstupy a technologie. Oba
inovatni roboti Ally a Roger komunikuji se zakazniky giednictvim jazyka, ktery se
da navolit prosednictvim dotykové obrazovky. Kazdy robot ma hlaktera se oté

a je doplgna senzory pro orientaci (Metro Group, 2012).

Obrazek 14: Robot ve Future Store

Zdroj: www.metrogroup.de
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2.6 Zakaznik a maloobchodni technologie

Pro kazdy obchod a jehtinnost je nezbytnou séasti poznat a analyzovat nakupni
chovani svych zakaznik Uz davno neplati, Zze zékaznik je na trhu v pogiabsiho
hrae. Od druhé poloviny 20. stoleti doslo k vyraznymé@am a pozice zakaznika
vyrazre posilila. Nyni je kifovou osobou, je nutné poznavat jeho pozadavky izippt
(Zamazalové, 2009).

2.6.1 Zakaznik

e

kdo vstupuje do jednani s firmou, kdo si prohliggtavené zbozi (fyzicky i virtuaé
(Zamazalové, 2009).

2.6.2 Faktory ovliv nujici nakupni chovani

Dulezitymi faktory, které ovliviuji nakupni chovani jsou individuéini charaktekigti

zékaznika, jako je wk ¢i pohlavi. Srostoucim ékem zakaznik se projevuje
konzervatismus ve spgebnim chovani a tito lidé jsou mepristupni novinkam nez
mladsi ¥kové kategorie. #lom WtSinou nastava kolendtyficatého roku. Rowg
existuje rozdilnost v nakupovani mezi muzi a Zenahizi wtsSinou nakupuji neradi,
snazi se stravit v obché®do nejmén ¢asu. Po obcha@dse pohybuji rychle, iflis

nekomunikuji s prodava(Zamazalova, 2009).

Na nakupni chovani ma vliv také osobndisivéka, jeho postoje, nazory, znalosti,
prani, duSevni vlastnosti zdkaznika, nakupni zvykloahgaZovanost zékaznika
pii nakupu, motivani struktura, socialni role. Proto fipstejné nabidce a na stejné
podrety reaguji lidé iznym zmisobem (Boek, 2009).

Velky vliv ma také samotny produkt, existuji odii&ti podle toho, jaky vyrobek
zakaznik nakupuje a do jaké miry je peho zajimavy. Mé# zajimavou skupinu zboZzi
nakupuje mechanicky, podle zvyku. U druhé skupibyfemysli, hraje zde roli velké
riziko, emocionalni vztah¢i vysoka cena. Zde zakaznik porovnava a nakup si

emocionalg ,uziva“ (Vysekalova, 2011).

Pfi nakupu na nas roé#d pasobi nakupni podminkyMezi rg pati nagiklad:
rychlost obsluhygistota v prodej#, kvalita a ceny zboZzi, prodejni doba, poskytované
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sluzby, Sfe sortimentu, ozr@ni cen, orientace v prodéjnmoZznost bezhotovostni

platby atd.

DalSim dilezitym faktorem @ rozhodovani o nakupu je misto prodefrodejni
prostedi vyvolava pozitivni emoce, kterégobi jako podéty ke koupi. Jde vytvieni
takového prosedi, které by umaibvalo nejen prodat, ale aby lidé &htnakupovat
a uzili si to (Vysekalova, 2004).

Mluvime zde o tzv. nakupnim préstli do kterého rizeme z#adit design prodejny

(store design), dispaai feSeni prodejny (store layout), prezentaci zlsopersonal.

Design prodejny rizeme rozdit na exterior a interior design. Hlavnim cilem
externiho designu je zakaznika nalakat ke vstupuodohodu. Je zde utbzZita
architektura jednotky, vstupni prostory, vykladkiise, prihledy, napisyi parkovaci
plochy. Naopak vnihi design souvisi s technickyfeSenim prvis interiéru obchodu.
Zahrnuje pedevsSim pouzity material, obchodnitizani, os¥tleni a barevné&eSeni
interiéru, hudebni kulisy a mikroklimatické podmyniCimler, 2007).

Je to z toho @vodu, Ze zakaznikovo vnimani a chovani v obé&hmdiviuji procesy
a znaky, které jsou z velk&sti spojeny s jednotlivymi smyslovymi paiy - barva,
zvuk, tvar, winé, chu” a hmat (Barta, 2009).

VSech pt lidskych smysl se podili na systému lidského vnimani. Modernodyet
marketingu jsou multisenzorické, vyuzivaji talsqbeni na &kolik smysl zarove:
(Bocek, 2009, s. 51).

K lepSimu pochopeni toho, co zakaznikiymakupu ovliviuje je poteba porozurt
realiim, které vychazeji z vyzkudmmotivaci ndkupniho chovani, pohybu spbitele

po obchod a owienych forem ziskavani jeho pozornosti (Frey, 2008).

2.6.3 Jaky je dnesni spot Febitel

V sowasnosti dochazi krychlému vyvoji modernich techgi) ktery se tak
promita do vSech oblasti Zivota spwlesti, a to nejen do vyrobni a obchodmnosti.
Digitalni revoluce umaluje zdokonalovat vyrobni technologie, vyvijet do&lmjSi
produkty, ¢i vyuzivat novych technikip prodeji. Pra¥ tyto zmenéné podminky maji
ale také dopad na zakaznika a jeho chovéani. Modechhika umoiuje zakaznikovi
snadgji a efektivreji ziskavat informace o vyrobcich a sluzbach. Zaklaze vlivem
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okolniho prostedi neéni (Zamazalova, 2009Nakupni chovani a zvyklosti pemalu,

ale jiste globalizuji, i kdyZ maji i své zvlaStnogtrey, 2008, s. 154).

Muazeme shrnout, Ze v dneSni dob

- z&kaznik m4 &Si moc nez kdykoliv f@dtim,

- z&kaznik méfstup k ¥tSimu mnozstvi informaci,

- zakaznik je narmy, protoZze ma velkou moznost \#h,

- zakaznik ma malsasu,

- fada vyrobk a sluzeb si je navzajem podobnych - je obtiznéazdika
zaujmout,

- obchodnici mohou rychleji a snaginshromazdit vice informaci o zakaznicich,

- vyména mezi obchodniky a zakazniky je stale interakjgin(Zamazalova,
2009).

| podle Baka (2009) jsou v dnesni ddlpotebitelé spiSe skeptéjsi, obezetrg)si,
zkuSerjSi a gemysleji o tom, co kupuji. ZvySuje se takceb spotebiteli, kteri
nechtji travit a ztracet¢as nakupovanim a séasré se zvySuje touha spebiteli

po individualig, intimité a porozunini.

Pro samotného zakaznika ma hodnotu nejen celkow&criast produktu, ale
i hodnota sluzeb, kteréfippm dostava, také hodnotssu, jejz musel vynalozit na
nalezeni, ziskani aftipadre i zvladnuti produktu pro jeho efektivni pouZzivani
(Kosturiak, 2008).

Primérny c¢esky spaiebitel chce, aby nakup probihal vklidu a co mozna
nejjednoduseji. WiSina spatebiteli je preswdcena o nutnosti mitipdem konkrétni
piedstavu, co koupit. To se ale sniZuje s rostouctiimem i vzdlanim. Takovi
zakaznici se ragi rozhoduji o vyléru piimo az v obcho#l Spotebitel citi potebu, aby
mu rekdo poradil, aby rél dostatek informaci (Béarta, 2000).

2.6.4 Problémy s vyuzivanim modernich technologii
Tim jak se roz$uji nové moznosti ve sfé obchodnich technologii, dochazi

i kK novym problénim, hrozb&m a strém.

Problém je nejen na stramakaznik, ale i na strahspol&nosti. Je to zivodu, Ze

v Ceské republice je relatiénlevna pracovni sila a relatirvysoka cena energii.
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Pro WtSinu spolénosti je tak jednodusSi mit vice pracovnich sil mghavit firmu
technologicky (Boek, 2009).

Ve chvili vzniku nové technologie se lidé¢nau potykat s problémem, jak ji viagtn
pouzivat. \étSinou nikdo nema s novou technologii zkuSenostaka prvni aplikace

pouze kopiruji vyuZziti, které je obvyklé u existigih technologii (Donét, 2000).

Z psychologického hlediska je to také nutnostekpnani wtitych navyki
a stereotyp, které jsme si v nakupnim chovani vybudovatfipmvenost k teni se

nécemu novému (Vysekalova, 2004).

Ceské zakazniky bychom mobhli ragitl do nekolika skupin. Mizeme mluvit o tzv.
typologii zakaznilt, tedy o roZlenéni soustavy osob do skupin dlecitého kritéria,

znakugci souboru znak.

Jednim pikladem niize byt typologie zakaznikpii uvadsni novych technologii
a vyrobki na trh. V takovém ifjpact budou v jedné skupéntzv. ,zpozdilci“ neboli
»,pozdni wtsina“ (Vysekalova, 2011). Proé¢h je nakupovani gitym stereotypem,
na ,.swvij*“ obchod jsou zvykli a nectji ho menit, jakékoliv reorganizovani prodejnsi
zavedeni novych modernich technologii, které by aliusyuzivat, je pro &
negipustné. \étSinou jsou to lidé starSihaichodového ¥ku, lidé, kté¢i se neradi &
novym wcem a obtizgi se pizpasobuji technologickému vyvoji obchodu. Obchod ma
pro re spiSe funkci spotenskou, vyhledavaji kontakty, radi komunikuji sqaeai.
Ale moderni ,digitalni“ obchod jim to uz moc neuntiofe. Misto prodav&i nachazi
v prodejré elektronické z&izeni, které nagpromlouva skrze displej, v lepSiniipac
skrze animovany hlas. Rotnéteni z €chto digitalnich displéj je pro & nekdy prilis
problematické, velkym problémem budou pro tutoStgeneraci i veSkereé technologie
zaloZené na pouzivani mobilnich telafam pocitaci. Z jejich pohledu se obchod stava
mére osobni a flis digitalizovany.

V jiné skupirg budou lidé, pro & je nakupovani kazdodenni aktivitogtsinou jsou
to lidé stedniho ¥ku, srodinou, dle Vysekalové (2011) ozoeana také jako tzv.
»casna ¥tsina“. | kdyz je pro & nakupovani &dy spiSe rutinou, moderni technologie
berou jako finos a zpesgeni, dokdzou si naénvelice rychle zvyknout, adaptovat je
a vyuzivat je tak, aby jimimesly znany prosgch, predevsim ve forh Usporycéasu.

Jejich zavedeni v obch&gim nevadi, ale také jeffpno nevyzaduji. U této ifpdchozi
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skupiny se ale jeStohtas mizeme setkat s problémem, ktery souvisi s nakupovaoi
internetu, odrazuje jefpdevSim netvéra v korektni chovani obchodnika, nemoZznost

sahnout si, vyzkouset si vyrobek a problém beéapsti #i placeni.

V posledni skupi& budou zakaznici, kienovinky v podob modernich technologii
piimo vyhledavaji, nedaji natmopustit a obchod si uz bez nich nedovedimdgtavit.
Podle Vysekalové (2011) se jedna o vysoce adaptildékazniky nebo také tzv.
.novatory“. Nejwtsi vyhodou spatiji v Uspde casu a pedevSim komfortu ip
nakupovani. Jedna serepevSim o mladowi stredni generaci, kterd preferuje
dynamicky Zivot a pokrokové technologie, neba@gsow vytizena a pospicha. Miluji
nové inovativni produkty a nové technologie. PoBlérty (2009) se jedna o tzv.
specificky segment novaigr tedy osob, u kterych se projevuje tendence bytime
prvnimi kupujicimi inovovanychiedneta ¢i pouzivani novych technologii, a to diky
jejich osobnim psychickym vlastnostem i ekonomickgiedpokladm. Hovadi se tak
nékdy o tzv. Pioneer efektu.
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2.7 Marketingovy vyzkum

2.7.1 Definice marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum je systematickécowani, shroma#ovani, analyzovani,
hlaSeni a vyhodnocovani udaja zjiSeni jejich dilezitosti pro specifickou

marketingovou situaci,/ed niz se firma ocitléKotler, 2007, s. 140).

2.7.2 Proces marketingového vyzkumu
Bez ohledu na i@dnmét zkoumani se jedna vzdy o posloupnost krokteré jsou

fazeny v logickém sledu.

Nap‘iklad podle Kotlera (2007¢fektivni marketingovy vyzkumny proces zahrnuje
Sest krok:

1) definovani problému, alternativ rozhodnuti a efyzkumu,

2) tvorba vyzkumného planu,

3) shromad’ovani informaci,

4) analyza informaci,

5) prezentace z&w,

6) rozhodovani.

Podle Ribové (1996)robiha marketingovy vyzkum o 7 krocich:

1. Uréeni cile vyzkumu, definovani vyzkumného problému

Proces marketingového vyzkumucaa formulovanim cile vyzkumu. Hlavnim
jadrem \ci je plesré pochopit, wwem vidi zadavatel vyzkumu problém. Definice
vyzkumného problému a cile, byém byt co nejpreciz§si, mely by vychazet z celé

Site problému ajifitom se koncentrovat na zakladni vztahy

Souwasti fipravy vyzkumu je i formulovani hypotéz moznéteseni problému.
Hypotézy by mily vyzkum potvrdit nebo vyvratit. Hypotézu lze defvat jako
vypowd o dosud neprokazaném stavu dvou a vicé yevzkoumané oblasti, kterou Ize
testovat (Foret, 2003).

Posledni etapou, ktera e edchazet vlastnimu terénnimu igef je
tzv. pedvyzkum. Diky 8mu miZeme pesrEji analyzovat situaci, definovat cile
vyzkumu, stanovit hypotézy, Iépe odhadnout v jakiménu se pohybujeme, snaze
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stanovit velikost vzorku, koncepci dotazniku.iSetklady a skdy i mnoha zklamani
na konci naréného vyzkumu. ProdluZuje ale také celkovou dobweaeni vyzkumu.
Jeho vyznam roster@devsim se slozitosti vyzkumu, kdy neifégs€ zmapovan rozsah
problematiky (Ribova, 1996).

2. Zdroje dat
V marketingovych vyzkumnych projektech se prac@eskundarnimi a primarnimi

zdroji dat.

Sekundarni data jsou takova, kterd jiz byla shrat®@ pro jiny @&el a jsou i nadale
k dispozici (Kotler, 2007). Obvykle se &ma u tchto dat, protoze jsou ve chuvili
zpracovani jiz k dispozici. Zdroje sekundarnich gatu bul’ interni, nebo externi.
Do internich zdraj pa#i marketingovy informéni systém a databaze. Do externich
zdroji pati internet, komemi databaze a agenturni vyzkumy, publikace, &yiro
zpravy nebo osobni kontakty.

Primarni data jsou shrom@idvana now, piimo ve vztahu k aktualnimu vyzkumu.
Ziskavaji se v terénu, hokiose tedy o terénnim &tu dat. Primarni Udaje se vztahuji
piimo ke zkoumané jednotce a mohou vigagt jeji situaci, jeji ndzory, postoje, pocity
a dalSi psychologické pramné (Ribova, 1996).

3. Metody a techniky skéru dat
Data, ktera shromdZijeme v terénu, je mozné sbirazme.

Metody sbéru dat

Kvalitativni vyzkum

Zabyva se jevy, které probihaji veidemi spotebitele, jsou proto obtiZp
uchopitelné, § jejich zjistovani pracujeme podétsi nejistotou a vyzaduji zpravidla
psychologickou interpretaci, n&mé postupy z hlediska v§tu metod i zpracovani
vysledki. Pati sem nafiklad focus group, hloubkové individualni rozhovory

projektivni techniky, pipadové studiéi etnograficky vyzkum (Barta, 2009).

Kvantitativni vyzkum

Zkouma rozsahlejSi soubory responderinazi se zachytit ndzory a chovani lidi

viv s
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piinasi ale reprezentativni vysledky kepledrjsi, ¢iselné podob za cely soubor, nebo

populaci (Foret, 2003).

Techniky sbéru dat

Muzeme pouzit pozorovani, zasilat poStou dotaznibsiap za respondenty tazatele,
nebo pouzit telefonickéi elektronické dotazovani. DalSi mozZnosti je stadiivat
Gdaje v ptib¢hu experimentu, tauz v laboratéi nebo v terénu. Zjsob shromafovani

dat se oznauje jako technika sfou dat (Ribova, 1996).

a) Pozorovani

Pozorovani spfiva v zandrném, planovitém a cilédomém sledovani smyslév
vnimatelnych skutsosti, aniz by do pozorovanych skiriesti pozorovatel dak
zasahoval.

V marketingovych vyzkumech se uZiv& pariant pozorovani, podle toho, je-li:

- pozorovana situaceipozena nebo uge vyvolana,

- pozorovani gejméci skryte,

- pozorovani strukturovan# nestrukturované,

- priméci negimé,

- osobni nebo vyuziva technickych fizeni (napiklad infrakamera, RFID,

galvanometr, peoplemetr, zvukovy zaznam hlasu g#ibova, 1996, s. 45).

b) Dotazovani
Zakladem dotazovani je pokladani otazek respoident jejich odpowdi se
ziskavaji zadouci primarni udaje. Podle kontaktespondentem se dotazovardid

na osobni, telefonické, pisemné a elektronickib(@a, 1996).

- 0sobni dotazovani

Osobni dotazovani umidje polozit mnohem vice otazek a zaznamenat
i dodaténa pozorovani samotného respondenta. Na druhe $éréento zjsob
velice ndkladny a vyZaduje také velmi dobrou orgamii péipravu a dohled nad
tazateli. Mize se také stat, Ze od@oV jsou do ukité miry zaujat&i zkreslené
dotazovatelem (Kotler, 2007).
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- telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani je operativni technika, jehgodou je rychlost
a cena, respondent je skryt v anongnaitmize tak Iépe poskytnout otiergjsi
a ugimnejSi odpowdi. Naopak problémem je nigsné pochopeni otazky
odpowdi, problém s reprezentativnosti a také, ze telekynrozhovor musi byt
také strinéjSi nez osobni dotazovani (Foret, 2003).

- pisemné dotazovani

7 o

Pisemné dotazovaniure byt uskuténéno prostednictvim posty, osobnim
piredanim nebo periodikou. Vyhodou je, Zze respondeatéas si rozmyslet
odpowdi, moznost pouziti viznych typech zkoumanych situaci a komplexnost
ziskanych udd@. Nevyhodou je fedevsim, Ze se ztraci kontrola nad velikosti
a strukturou vybrového souboru, nejasnost, kdo dotaznik fwyphl a mala
navratnost dotaznik

- elektronické dotazovani

Elektronické dotazovani je technikaéal dat zaloZzena na vyuziti gteci.
Jeji roz&ieni souvisi sustem si& Ucastniki elektronické posty. Toto dotazovani
spojuje vyhody pisemného dotazovani, je velmi mcHevné a urychluje

zpracovani dat, protoZe data jsou jiz v elektro@ipldols (Pribova, 1996).

Dotaznik
Je jeden z hlavnich nastipjpouzivanych ke zji®vani udaj z trzniho pazkumu.
Zahrnuje fadu otazek, wenych k ziskani zpné vazby o postojich a dojmech

responderit 0 daném problému (Clemente, 2004).

Podle Ribové (1996, s. 75) ma tvorba dotaznikkalik etap:

- vytvoreni seznamu informaci, které ma dotazrtikést,

- uréeni zmgisobu dotazovani,

- specifikace cilové skupiny dotazovanych osob ahejyber,

- konstrukce otazek ve vazha pozadované informace,

- konstrukce celého dotazniku,

- pilotdz (owteni dotazniku v praxi, smyslem je najit nedostatkigré by
ovlivnily ziskané udaje).
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Otazky lze klasifikovat dodkolik skupin:

Uzawené otazky

- vyZaduji od respondenta si vybrat ze seznamu aa{pov
- pri tvorbé se musi zajistit, aby respondent nasel vSechnyéodpoxdi (vyber
by mgl byt vy¢erpavajici a moznosti by sesty navzgjem vylgovat),
- dichotomické otazky nabizeji jen odgadv,ano" nebo ,ne".
Otewvené otazky

- vyZaduji od respondenta odgdvjeho vlastnimi slovy,

Otazky se stupnici

- mMEfi stupé nazoru nebo postoje respondenta ohtethného problému,
- obsahuji série tvrzeni, pouziva se ifldpd Likertova stupnice, Skaly,

sémanticky diferencial (Clemente, 2004).

c) Experiment

Laboratorni experiment

Probih&a v urdlém prostedi vytvaeném speciathpro Eely experimentu.

Experiment v firozenych podminkach

Probiha v pirozenych skuténych trznich situacich. Testujiciétginou needi, Ze
jsou sougasti experimentu a chovaji sérpzert. Nejvice se uplauje pi testovani

zajmu o nove vyrobky (Kozel, 2006).

4. Uréeni velikosti vzorku

Vybér objekii zkoumani tvé nedilnou sotast marketingového vyzkumu.

- zakladni soubor Uplna mnozZina socialnich objéktkteré jsou pedmétem

zkoumani, v souladu se stanovenymi cili vyzkumaiitzakladni soubor,

- vybérovy soubor- je nefastjSi zpisob Seteni, gedevSim jde-li o konmou
spotebu. Z vysledik odhadujeme vlastnosti zakladniho souboru,

- reprezentativni soubor vybérovy soubor, ktery je schopen reprodukovat

vlastnosti zakladniho souborui{fova, 1996).

5. Shbér dat
Shkér dat je obvykle nejnakladisi fazi vyzkumu, ale také nachylnou ke vzniku chyb
Vyskytuji se problémy jako odmitani spoluprace oesjenti, nezastizeni respondenta
¢i poskytovani pedpojatych nebo nepoctivych odgadv (Kotler, 2007).
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6. Zpracovani a analyza dat
Kontrola dat

Provadi se po ziskani dotaziik terénu, telem je vyadit ty dotazniky, které jsou
zpracovany neupth nebo neobstaly ip kontrole. Kontrola Uplnosti &itelnosti je
predevsim mechanickou kontroloufifovéa, 1996).
Kédovani

Zkontrolované dotazniky sefipravuji na koédovani, kterym rozumimeiipzeni
urcitého indexu kazdé otazce a alternatddpovedi, do které je otazka kategorizovana.
Kdédovani pispiva k rychlejSimu aiphledrjSimu zpracovani a uchovani Gil#foret,
2003).

Analyza dat
Zpracovani dat zdéna zgehled@nim adafi, uspdadani vysledk do tabulek

roz&kleni cetnosti a mnohé grafické postupy. Cilem je konosatr nepehledné
materialy a dotazniky a ziskat prvni poznatky dyatvaném problému.

7. Zpracovani a prezentace zauecné zpravy
Prestavuji z&¥recnou fazi procesu marketingového vyzkumu, jejimzZenail je
pomoci ziskanych vysledkzodpowdét marketingovy problém a seznamit ostatni

s vysledky vyzkumu a jejimifnosy.

2.7.3 Vyzkum kone €ného spot febitele

Predmétem vyzkumu mohou byt znalosti spehiteli, jejich nazory, postoje
a spokojenost. Bfi predevsSim jejich sir a intenzitu. Vyzkum se také zabyva
procesem nakupniho rozhodovani, kde hraji velkoli mwyklosti, racionalni

i iracionalni prvky (Fibova, 1996).
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3.Cile, metodika a hypotézy

3.1 Cil prace

Hlavnim cilem mé diplomové prace je it powdomi a nazar ceskych

spotebiteli na moderni technologie v ramceské republiky a zpracovani dopeeni

piipadného zlepSeni vnimani modernich technotegikymi spatebiteli.

Dil¢imi cily jsou provedeni vyzkumu vnimani modernielchinologii spdtbitel

a zhodnoceni s@asného stavu pédomi u spakbitel.

3.2 Pracovni hypotézy

o 0k w D

Zé&kaznici vnimaji vybavenoseskych obchaoil modernimi technologiemi na
vysoké Urovni.

Zakaznici povazuji moderni technologie zmpsneé.

Zakaznici maji pehled o v3ech vyuzivanych modernich technologiRv
Zé&kaznici se obavagjiouzivat moderni technologie.

Zakaznici davaji fgdnost placeni u samoobsluznych pokladen.

Zakaznici maji s modernimi technologiemi problémy.

3.3 Metodicky postup

o bk w0 N PR

Studium teoretickych vychodisek

Praizkum formou dotaznikového $ethi nebdizeného hloubkového rozhovoru
Analyza ziskanych dat

Vyhodnoceni vyzkumu

Zawery

V prvni ¢asti prace jsou popsana a V§tbena teoreticka vychodiska, ktera se tykaji

dané problematiky. Ve druhéasti je jiz kladen draz na samotny marketingovy

vyzkum. Zjiséné informace budou nasletdayhodnoceny a rozhodne se o potvrz&@ni

vyvraceni vyse stanovenych hypotéz.
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4.Vlastni prace

4.1 Plan vyzkumu

Za elem posouzeni stanovenych hypotéz jsem provedl&etigovy vyzkum.
Jako techniku pro ziskani poZzadovanych informashjpouZzila dotazovani tiiav tvar,

on-line dotazovani, pozorovanfiaené hloubkové rozhovory.

Dotaznik jsem sestavila fijnu roku 2012, naslednprobkehla i pilotdz s 20ti
respondenty. Po pilotaZi byla odhalena drobna chyli@strukcich o peskakovani
otazek, ®ktefi respondenti jim nespraynporozungli, proto byl dotaznik upraven
do srozumitel®jSi podoby. Samotny sbdat probihal od 26. 10. 2012 do 23. 11. 2012.
Dotaznik se skladal z 28 otadzek. PouZila jséed@vsim otdzky uzaené, které nabizeji
responderitim piredem definované odpédi. Rovrez otazky polouzaené, které krom
piedem definovanych odp&di nabizeji i moznost otéené volby a jednu otazku zcela
otewenou. V dotazniku jsou také pouzity filkra otazky, které respondenty nasumji
na oblasti, které se jich tykaji. Poslednich 5 ekazjsou stanoveny jako
sociodemografické neboli identifikai a zji¥uji pohlavi, ¥k, kraj, vzdlani a gijem

domacnosti. Cely dotaznik je k nahlédnutitild2ze¢.1.

Za elem pozorovani jsem si vybrala maloobchodni jddndiesco Stores, a.s.
v Ceskych Budjovicich, ktera jiz pl& vyuZivd mnou zkoumanou maloobchodni
technologii, a to samoobsluznou pokladnu. Rdvisem si naplanoval&asovy
harmonogram pozorovani. Zvolila jsem pracovni denl8. 2012 v odpolednich
hodinach mezi 14 — 16 hod., kdy jsebedqpokladala, Ze bude v maloobchodni jednotce

vice zakaznik

Rizené hloubkové rozhovory jsem do mého vyzkumitadita z divodu, abych se
o zkoumanych technologiich — samoobsluznych poldeldn- dozedéla informace
i zdruhé strany, tedy od samotnych obchotinika timto @elem jsem oslovila
spol&nost Tesco Stores, a.s. a spotest GlobusCR, k.s. Rozhovory probihaly
v obdobitijen — listopad 2012.
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4.2 Sbeér dat

Skér dat pro dotaznikové $eni jsem provatla predevsim pomoci on-line
dotazovani, a to konkrétnpies internetovy portal Vypto.cz, kde jsem sestavila
dotaznik a nechala ho vélnypliovat respondef, ve &tSing pripadi zde odpovidali
respondenti z&kové skupiny 15 — 45 let fiznych kraji Ceské republiky. Proto, aby
ve zkoumaném vzorku byli i z&stupci ostatni¢koxrych skupin (45 let a vice), vyuZila
jsem jako dalSi zjsob ziskavani dat dotazovaniifva tva. Pri vybéru potencialnich
responderit jsem se snazila zatfit jiz na ugitou skupinu respondeint v ostatnich
piipadech jsem volila nahodily vyb VétSina €chto respondeft pochazi
z Jihaéeského kraje. Oslovovala jsem j&egevsim WCeskych Budjovicich a ve
Strakonicich. U dotazovani ftifavtv& nebyla odezva ifiS velk4, gedevsim
z ¢asovych dvoda, ¢i nezajmu, proto jsem se nevelkym podilem také &den
na osloveni fatel ¢i znamych. Jednalo serguevSim o osobniiedani ti&neho

dotazniku, ale také zaslani odkazu s vignmgym dotaznikem na email.

Pozorovani probihalo na prodejni ploSe vybrané aedoodni jednotky. Zde jsem se
zantiila na vyuzivani samoobsluznych pokladen samotnyakiazniky. Za &elem
lepSiho sbru a zaznamu dat jsem si o vysledcich pozorovatiaveaznam doipdem

pripravené tabulky, ktera mi nasledamozZnila lepSi vyhodnoceni celého pozorovani.

Rizené hloubkové rozhovory probihaly elektronickaestou, pomoci e-mailové
komunikace. Spot@ostem jsem zaslal&ipraveny formulé ktery obsahoval 16 otazek

tykajici se problematiky samoobsluznych pokladen.
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4.3 Analyza dat

VSechny vracené dotazniky bylygkontrolovany, zda jsou vypiny spravig a zda
jsou zodpowzeny vSechny otazky. Celkem jsem ziskala data dd r@éponderit
z toho 75 dotaznik bylo ziskano dotazovanim tav tvat a 168 dotaznik z on-line
dotazovani. VSechny dotazniky byly pouZity pro gmal K vytvaeni koédovaciho
ramce byly dotazniky @slovany a jednotlivé odpédi zakddovany do pidtace. Tyto
informace jsem vyhodnotila a zpracovala do @yrabmoci programu MS Excel. (viz.
kapitola 4.1.)

Z pozorovani jsem ziskala data o 69 zakaznicicleri kse obsluhovali
u samoobsluznych pokladen. Dikyepledné tabulce o zaznamech z pozorovani jsem
vysledky vyhodnotila a shrnula déghledného zasru. (viz. kapitola 4.2.)

Data ziizenych hloubkovych rozhovibrjsem ziskala zhruba do jednohcigite
od rozeslani formuld. Oke spol€nosti zodpowdeli témer vSechny otazky. (viz.
kapitola 4.3.)

59



4.4 Vyhodnoceni dotaznik U

V této ¢ésti jsou zpracovany jednotlivé grafy ze vSech 24&acenych dotaznik
kazda otadzka je samostatanalyzovana, jeden graffqustavuje jednu otazku. Pod

kazdym grafem je pak malé shrnuti vysledla danou otazku.

Graf 1: V jakém fFetézci obchodi nakupujete negastji?

mTesco

® Kaufland
Albert

® Billa

m[idl
Penny

® Globus

m Coop

Hjine
B Interspar

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazkac¢. 1 nela za cil zjistit, v jakémiettzci obchod respondenti néastji
nakupuji. Z vyzkumu vyplynulo, Ze nejvice naw&tvany jerettzec Tescoa to pro 52
lidi (21 %). Na dalSim miste Kaufland pro 49 dotazovanych (20 %), Alberb@iben
pro 39 respondefit(16 %), Billu ugednosiiuje 34 dotdzanych (14 %). A dale take Lidl
(10 %), Penny (6 %), Globus (5 %), 6 respondeznailo Coop (3 %) nebo moznost

.Jiné“. Pouze 4 dotazovani nejrgdnakupuji v jednotkach Interspar (2 %).
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Graf 2: Co si pfedstavujete pod pojmem ,moderni maloobchodni techrogie*?

B zafizent, ktere i ma v
obchodé usnadit nakup

B zajizeni. ktere ma
obchodnikovi piinést
vyisi trizby
zaiizeni, ktere zlepsuje
cellcavy design obchodu

B zaiizeni, ktere je v
cbchodé naprosto
zbytecné

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazkac. 2 se dotazovala na to, co si vlgstrespondentiifgdstavuji pod ozianim
moderni maloobchodni technologie. Zde byla oddovtémt jednoznana.
188 respondeiit (77 %) odpowdélo, Ze je to z#zeni, které jim usnadlje nakup.
Pro 32 dotazanych (13 %) je toizni, které je hlawn pro obchodnika, aby mu
piineslo \&tSi trzby. 13 % dotazanych se zase domniva, Ze pizeni pro zlepSeni
designu obchodu a pro zbylé 4 respondenty (2 %) jeaizeni, které je v obched
naprosto zbytne.

Graf 3: Mate povédomi nebo jste alespid slySel/a o gkterych z uvedenych
modernich maloobchodnich technologii?

A

inteligentni vahy 1

2
[

virtualni satna
inteligentni nakupni kosik 47

elektronické regalove cenovky 50

informacni kiosky 84
bezkontaktni platby 126

cashbacl 127

N

samoobsluzne vazici systemy 18

platba kartou 220
226

samoobsluzne pokladny

0 50 100 150 200 250

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka¢. 3 se jiz zarrovala na znalost a p&domi o jednotlivych modernich
technologii. U této otazky &i respondenti moznost zaskrtnout vice odfabvZ tohoto
divodu souet jednotlivych polozek nedava 100 % responilerna timto delem byl
pro lepSi nazornost pouzit sloupcovy graf. Z doil@zrvyplynulo, Ze pro dotazované
jsou nejvice znamé samoobsluzné pokladny (226, ligflatba kartou (220),
samoobsluzné vazici systémy (185), ale také cakhblaezkontaktni platbyci
informacni kiosky. O zbylych technologiich maji respondemtlé po¥domi, (ilis

o nich neslyseli.

Nésledujici otazky se iz éwmuji  konkrétnim modernim maloobchodnim

technologiim.

Graf 4: Setkal/a jste se jiz osob#és elektronickymi regalovymi cenovkami
v obchod?

Hano

mne

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazkac. 4 zji¥uje nazor, jestli se dotazovani jiz osetsetkali s elektronickymi
regalovymi cenovkami v obch&dZ vyzkumu vyplynulo, ze 213 dotazanych (88 %) se
s nimi v obchod jeSt vibec nesetkali. Pouze 30 respondd® %) ano, ¥tSina z nich

pochézela z hlavnihogsta Prahy.
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Graf 5: Jsou dle VaSeho nazoru elektronické regal@/cenovky lepSi nez klasické

papirové cenovky?

B urcite ano
spise ano
B spisene

W urcité ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazkac. 5 zji¥ovala, jestli jsou elektronické regalové cenovkysienez klasické
papirové cenovky. Na tuto otdzku odpovidalo pouzeedponderit kteri v predeslé
otazce potvrdili svoji osobni zkuSenosEmito cenovkami. Nejvice respondér(87 %)
je nazoru, Ze jsou tyto nové cenovkyitit lepSi nez klasické, 7 dotazanych (23 %) se
domniva, Ze spiSe ano. DalSich 9 responidéd %) si neni Upkatimto tvrzenim jista,

a odpovdéli, Ze spiSe ne. A zbyli 3 respondenti (10 %) jedaoru, Ze Wité tyto nove
cenovky nejsou lepSi nez klasické papirové. ¥M8im pripadi zapornych odpaidi se

jednalo o respondenty starSihiku 45 — 65 let.

Graf 6: Setkal/a jste se jiz osob# s digitalnimi médii (informaéni kiosky, digitalni

reklamy ¢&i plakaty) v obchodé?

®ano

Hne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazkac. 6 mela za cil zjistit, zda se jiz respondenti osdlaetkali s digitalnimi
médii. Jako jsou n&fklad informa&ni kiosky nebo digitalni reklamy. Z dotaziik
vyplynulo, Ze nadpolo¥ni tSina dotazovanych, tedy 129 respondgd3 %) se jiz
s €mito technologiemi ®a moznost v obchad setkat, nej¥tSi zastoupeniéthto
responderit bylo z hlavnihomésta Prahy a ze f®tdaieského kraje. Zatimco 114
responderit (47 %) odpovdéli, Ze ne, tedy ze se j€Sbsobré s €mito technologiemi

nesetkali.

Graf 7: Vyskytuji se nékteré z téchto platebnich technologii ve Vami
navsgvovanych obchodech?

C;

nevim . 13
bezkontaktni platba G -
cashback — 104

zadna

platba kartou 230

0] 50 100 150 200 250

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazkac. 7 zji¥ovala, zda v obchodech, kde respondenti nakupejivyskytuji
n¢které z uvedenych platebnich technologii. U té&zky byla ogt moznost zaskrtnout
vice odpo¥di, tudiz sotet nam nedava celych 100 %. Za timtelédm byl ogt pouzit
sloupcovy graf, z kterého je patrné, Ze nejvice ebchodech vyskytuje platba kartou,
kterou zaskrtlo vice nez 230 dotazanych, dale takéback (104) a bezkontaktni platba
(79). Dalsi 3 respondenti odpamlli, Ze v jejich navdtvovanych obchodech se
nevyskytuje Zadna zc¢hto platebnich technologii a celkem 13 resporidedipovd’
na tuto otazku nexdélo.
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Graf 8: Vyuzil/a jste nékdy cashback, neboli vylér hotovosti piimo na pokladné v
obchod?

B ano, vyuzivamho
pravidelne
® ano, 11z nekolikrat

ano, pouze jednou

mne, nikdy

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazkac. 8 se dotazovala, jestli respondenti vyuZivajiévyiiotovosti na poklad
neboli tzv. cashback. Zde byla odpdvténei jednoznana, tedy Ze 216 respondént
(89 %) tuto sluzbu nikdy nevyuzilo. DalSi odgdv jiz byly kladné, 14 dotazanych
(6 %) ji vyuzilo jiz rekolikrat, 8 dotazanych (3 %) vyuzilo pouze jednaupouhych
5 responderit (2 %) cashback vyuZivi pravidélnU tchto kladnych odpasdi se

jednalo hlavi o vekovou skupinu 36 — 45 let.

Graf 9: Vyuzivate pri placeni moznost bezkontaktni platby? (pouhéilozeni

karty ¢i jiného nosiée k terminalu bez fyzického doteku)

H ano, vzdy
® ano, nekdy
pouze vyjimecne

®ne, nikdy

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 9 naopak zjifovala, zda respondentitipplaceni vyuZivaji moZzZnosti
bezkontaktni platby. Jedn& se o pouliépeni karty k terminalu, a to bez fyzického
doteku. Z vyzkumu vyplynula jasndgvaha odpaidi, a tedy Ze tuto moznost placeni
nevyuziva 199 dotadzanych (82 %). DalSi odbvbyly opt kladného charakteru,
19 dotazanych (8 %) tuto moznost vyuziva jekdy, 15 respondefit(6 %) pouze
vyjimecné a pouze 10 dotdzanych (4 %) bezkontaktni platukivg i placeni vzdy.

U téchto odpo¥di to byla gedevsim skupina respondéne wku 25 — 35 let.

Graf 10: Kdybyste si mohl/a vybrat jakym zpisobem vyuZivat bezkontaktni

platby, jaky nosk byste si zvolil/a?

® platebni karta

® hodinky

B prsten

® mobilni telefon
naramek

piivesek na klice

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazkac. 10 byla opt zantiena na bezkontaktni platby, ale tentokrattaysla
moznosti jejiho vyuzivani, z pohledu Wh druhu nosie, ktery je pdebny
k uskut&néni platby touto formou. Pro nadpolori vétSinu respondefit(56 %) by tim
noscem byla platebni karta, pro 63 dotazanych (26 %oblyyl mobilni telefon. Dale
v paradi by to byl pivéSek na kide (6 %), hodinky (5 %), prsten (4 %) a pouhych
7 respondeiit(3 %) by si zvolilo jako noginaramek.
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Graf 11: Jaky samoobsluzny vazici systém pouzivate Vami navsgévovanych
obchodech?

m klasicka dotykovavaha

vahas LCD displejem s
promitanim
reklamy, receptii, akei. ..

B inteligentni vaha, ktera
salma rozpoznaa zvazi
dane zbozi

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka¢. 11 byla zard‘ena na samoobsluzné vazici systémyo konkrétd na typ
vahy, ktery respondenti v obchodech pouzivaji. I€gdafu nizeme vidt, Ze odpoed’
je jednoznana. Celkem 225 respondén{92 %) pouziva klasickou dotykovou vahu,
pouze 9 dotazanych (4 %) pouziva vdhu s LCD diepleq stejny péet respondefit
(4 %) vyuziva ve svych nawdtovanych obchodech inteligentni vahu, ktera sama
rozpozna a zvazi dané zbozi,éobpe jednalo fedevSim o respondenty pochazejici
z hlavniho ngsta Prahy.

Graf 12: Je pro Vas tento vazici systém pihdostatujici?

B ano

Hne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazkac. 12 navazuje narpdchozi otazku tykajici se vazicich sysiéiato otazka
uz pouze zjifovala, zda je pro respondenty jejich vazici sys@né dost&ujici.
Z dotazniki bylo prokazano, Ze pro 211 respond€i87 %) je vazici system dostgici
naopak 32 dotadzanych (13 %) je s vazicim systémgjicthh obchodech nespokojeno,
neni pro & plné dost&ujici. (29 dotazanych je nespokojeno s klasickotyldvou
vahou, 2 dotdzani jsou nespokojeni s vahou s LGPlegjem a 1 dotdzany s inteligentni

vahou). Jednalo se zejména o respondentygkeve kategorii do 35 let.

Graf 13: Pouzil/a jste rekdy samoobsluzné pokladny ve Vami navévovanych

obchodech?

Hano

Ene

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazkac. 13 zji¥ovala, zda respondentiigvych nakupech pouzivaji samoobsluzné
pokladny. Témit tfi ctvrtiny responderit (72 %) odpowdélo, Ze ano. Oproti tomu
67 respondeiit (28 %) doposud samoobsluzné pokladny nikdy newuziednalo se
hlavré o respondenty veekové kategorii 46 a vice let. U ostatnickkevych kategorii
musime vzit také v potaz, Ze mohou nakupovat v omaloodnich jednotkach, které

jes€ samoobsluzné pokladny zavedené nemaji.
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Graf 14: Pokud méate mensi nakup (do 10 poloZek), g#ate pirednost placeni u

samoobsluznych pokladen?

® ano, vzdy

B ano, kdyzjsou dlouhe
tronty u ostatnich
pokladen

jak kdy, je mu to jedno

® ne, nikdy

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 14 si kladla za cil aiit, zda respondenti davajifremnost placeni
u samoobsluznych pokladen, pokud maji mensi n&Rdpovidali pouze ti respondenti,
ktefi v minulé otadzce potvrdili, Ze samoobsluzné pokiadyuzivaji. Celkem tedy
odpovidalo 176 respondéntZ vyzkumu vyplynulo, 2e 73 dotdzanych dava vzdy
prednost placeni u samoobsluznych pokladen, 70 dofédhavzdy, kdyz jsou dlouhé
fronty, 21 dotdzanym je to jedno, kde plati. A Zloyi 12 respondetitnikdy nedava
piednost placeni u samoobsluznych pokladen, pokuchem&i nakup.

e

Graf 15: Jaka z vyhod samoobsluznych pokladen je prVas ta nejdilezitéjsi?

m vyssi komfort
m rychlejsi odbaveni
B samostatnost

® jina vyhoda, uvedte

zadna, spise vidim
nevyhody

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 15 se zawtuje na vyhody vyplyvajici z pouzivani samoobsluimnyc

viN s

odpovidalo pouze 176 respondenkte’i vyuZzivaji @i svych nakupech samoobsluzné

s

pokladny. Na zakladvysledki je pro 101 dotazanych néjezitejSi vyhodou rychlejsi
odbaveni, pro 46 dotazanych je to samostatnogsfionderitm prinasi samoobsluzné
pokladny vyssi komfort. DalSich 8 dotdzanych uveiithé vyhody, nagiklad, Ze se
nemusi spoléhat na praci jinych, je to zakg@inez stat u pokladny nebo Ze fhigle

do kontaktu s proda¥am. Zbylych 15 dotazanych uvedlo, Ze vidi spiSe/hedly.

Graf 16: Mél/a jste nékdy p¥i pouziti samoobsluznych pokladen problém?

ano, nevedal/a
Jsem, jak j1 spravne
pouzit

B ano, nesly spravne
naskenovat kody ze
zbozi

B ano, neslo uskutecnit
platbu za nakup zbozi

® e, nikdy jsem
problem nemel/a

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazkac. 16 se jiz zagiuje na problémy i pouzivani samoobsluznych pokladen.
Opet odpovidalo pouze 176 respondentyuzivaji @i svych nakupech samoobsluzné
pokladny. Dle dotaznik bylo zjiS€no, Ze 73 dotazanych nikdy problém rism
43 dotazanym neSly spra&ymaskenovat kédy ze zbozi, 41 respondembtvrdilo,
Ze ne¥déli jak samoobsluznou pokladnu spréymouzit a zbylych 19 dotazanym neslo
uskutenit platbu za nakup zbozi.

Nasledujici otazky se jizéwuji modernim maloobchodnim technologiim oliecn
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Graf 17: Mate strach z pouzivani a spravného vyuzani novych technologii v
obchodech?

B ano, bojim se, Ze je
nebudu umeét ovladat

ano, nemam rad/a
ZImeny

®ne, novych
technologii se
nebojim

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazkac¢. 17 se dotazovala, zda maji respondenti stracbuzipani a spravného
vyuzivani novych technologii v obchodech. Na tutidzku iz odpovidali vSech
243 respondefit Jak z grafu riweme vidt, ténei ti ctvrtiny dotazanych (74 %)
nemaji strach, novych technologii se neboji, v #8junie se jednalo o respondenty ve
véku do 25 let. 40 dotazanych (16 %) se boji, ze @budou unst ovladat
a 24 dotazanych uvedlo, Ze maji strach, protozeajieddi zngny. V &chto gipadech
se jednalo o respondenty véku 45 a vice let.

Graf 18: Mél/a jste nékdy problém s pouzitim nékteré moderni technologie
v obchod?

Hano

Ene

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazkac¢. 18 zji¥ovala, zda maji respondenti problémy s vyuZivaniodemich
technologii v obchodech. Dle vysledk91 dotazanych (79 %) nikdy problém ridon
Naproti tomu 52 dotazanych (21 %) zastavaji copatvrzeni, tedy Ze problémy
s technologiemi &¢kdy meli. Naprosta ¥tSina si stzovala na samoobsluzné pokladny,
dale také platbu kartou, samoobsluzné vahy, v merz&istoupeni cashback a jeden
respondent uved| také inteligentni ndkupni koSikZty v zahranii.

Graf 19: Jsou pro Vas pouzivané moderni technologeobchod prinosné?

® rozhodneé ano
B 5pise ano
spisene

mrozhodnéne

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazkac. 19 zkouma, jestli jsou moderni maloobchodni tetdgie pro respondenty
piinosné. Z grafu je patrné, Zze pro 134 dotazanyh%) spiSe ano, 71 dotazanych
(29 %) si je naprosto jista, Zze rozheédmno. Zbytek respondense vyjadil zaporre,
spiS ne odpaidélo 30 dotazanych (13 %) a 8 dotazanych (3 %) \Wi@dazor,
Ze rozhod# pro re piinosné nejsou.
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Graf 20: Prevazuji dle Vaseho nazoru vyhody nad nevyhodami mednich

technologii?

Hano

Hne

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 20 se tykala zjighi, zda respondenti fip pouzivani modernich
maloobchodnich technologii sp#i spiSe vyhody neZz nevyhody. Podle vystedk
z dotaznik vyslo, Ze pro naprostouétdinu, 194 dotazanych (80 %), jsou to @rav
vyhody. Op&@ného nazoru je 49 dotazanych (20 %), podle jejichZoru pevazuiji
nevyhody. PedevSim respondenti véku 61 let a vice jsou v tomto velice skefti

Graf 21: Jaka z uvedenych vyhod modernich obchodniictechnologii je pro Vas ta

vvvvvv
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3% 1% nakupovani
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W Setil moj1 praci

nakupovani se stava
zabavnejsim

® snadne a rychle
ziskavan informaci

Jina vyvhoda, uvedte

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 21 se zamiovala na konkrétni vyhody modernich maloobchodnich
Odpovidalo pouze 194 respondenktei se v minulé otazce ztotoznili s nazorem, Ze
pievazuji vyhody nad nevyhodamichto technologii. Pro 9%¢hto dotdzanych je
nejdilezit&jSi, ze jim Saf ¢as, pro dalSich 70 dotazanych je vyhodou vysSi kanpfi
6 dotazanych je vyhoda snadné a rychlé ziskavdormaci. Pouze 2 respondenti
uvedli jinou vyhodu a to, Ze je neotravuje persamaruhy se vyjad tak, ze zalezi

na konkrétni technologii.

Graf 22: Jaka je podle Vaseho nazoru vybavenost mednimi technologiemi

v obchodech v ramcCR?

navysoke urovi
H na pramerne urovint

B na nizké uroviu

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 22 zji¥uje, jaka je dle nazér responderit vybavenost modernimi
technologiemi v obchodechQeské republice. Na tuto otazku odpovidal@togsech
243 respondent Jak z grafu riweme vidt, nadpolovni wtSina dotazanych (58 %) se
domniva, Ze vybavenost je nauapwrné uarovni. 94 dotdzanych (39 %) je nazoru,
Ze vybavenost je na nizké Urovni (v&3im¢ pripadi takto odpovidali respondenti do
25let) a pouhych 7 respondént{3 %) si mysli, Ze je vybavenost modernimi

technologiemi na vysoké arovni.
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Graf 23: Kterou z téchto uvedenych modernich sétovych technologii byste

v budoucnu nejvice uvitali ve Vami navé&vovanych obchodech?

m inteligentni nakupni
kosik
virtualni satna

B biometrie

m roboticky asistent

minteligentni vahy

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazkac. 23 se zartuje na budoucnost - na modernit®yé technologie. Jejim
cilem bylo zjistit, které z nich by respondenti wdoucnu nejvice uvitali v jejich
navstvovanych obchodech. V dotaznicich byly jednotligéhinologie vysitleny. Dle
vysledii vyzkumu bylo zjis&no, ze 143 dotazanych (59 %) by dbtinteligentni
nakupni koSik, 49 dotazanych (20 %) byadgnostnilo inteligentni vahy, 31 dotazanych
(13 %) by nejvice uvitali virtualni Satnu, 16 resgenti (6 %) by si zvolilo
tzv. biometrii a zbyly 4 dotazani (2 %) by si vyibrdo svého obchodu robotického
asistenta.

Graf 24: Pohlavi

N Zena

H iz

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazkac. 24 zji¥ovala, kdo byl respondent. Celkem se€aginilo 243 respondent
Z nichz bylo 154 Zen (63 %) a 89 nduB7 %).
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Graf 25: Vék
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Zdroj: vlastni zpracovani

v oy

Otazka ¢. 25 se dotazovala nacks responderit Z nejwtSi casti se vyzkumu
z&astnili respondenti v kategoriich do 25 let (59&@6 - 35 let (20 %). O&no meér
v kategoriich 36 — 45 let (12 %) a 46 — 60 let (7. Wejmérk bylo respondeiit

v kategorii 61 let a vice (2 %).

Graf 26: V jakém kraji bydlite?
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazkac. 26 zji¥ovala, z jakého kraje respondenti pochazeji. Zesulk4 kraj bylo
nejwtsi zastoupeni z hlavnihoésta Prahy (21 %) a Jibeského kraje (16 %). Déle
také Stedatesky kraj (13 %), Plaesky a Moravskoslezsky kraj (9 %), Jihomoravsky
kraj (7 %), Zlinsky kraj (5 %), Kraj Vysina, Pardubicky a Olomoucky kraj (4 %),
a v mensim zastoupeni také Kralovéhradecky krajo)3 Karlovarsky a Ustecky kraj
(2 %) a Liberecky kraj (1 %).

Graf 27: NejvysSi dosazené vatani

zakladni
E vyucen
B stiedoskolske s

maturitou

B vyssi odbormne

m vysokoskolske

Zdroj: vlastni zpracovani

N 1

Otazkac¢. 27 zji¥ovala nejvysSi dosazené ¥fahi. Polovina respondant(50 %)

melo dokorteno stedoskolské vz#lani, nasledovali vysokoskolaci (37 %), dalSich 6 %

melo zakladni vzdlani, 4 % vysSi odborné v&dni a 3 % bylo vy&eno.

77



Graf 28: Jaky je ¢isty mésiéni prijem VaSi domacnosti?

mdo 10000 K¢
m]10001-20000Kc¢
m20001-30000Kc¢
m30001-40000Kc¢
40001 K¢ avice

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 28 se dotazovala naisty mesicni péijem domacnosti respondént
S @ijmem v rozmezi 20 001 — 30 00& Kisponuje 30 % respondénl0 % ma fijem
v rozmezi 10 001 — 20 000¢K18 % ma fjem 40 001 K a vice, 17 % maifiem do
10 000 K. A nejmér responderit ma @ijem v rozmezi 30 001 — 40 00& K15 %).
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4.5 Pozorovani

DalSi sodasti mého vyzkumu bylo osobni pozorovani, kterénjseskuténila za
Gcelem zjiSétni a nazorného fpdstaveni vyuzivani modernich maloobchodnich
technologii samotnymi zakazniky, a to spontannealnémiase pimo v maloobchodni
jednotce. Mé pozorovani probihalo jako tzv. skiyi&astréné, kdy je pedem ukeno,
co a jak méa pozorovatel sledovat. Navic ten, kobmopujeme, dofgdu nevi, Ze bude
sledovan. Pozorovani ma tu vyhodu, Ze Igeeln par minut vypozorovat mnoho zfak

postoji a girozeného chovani k dag@nostici prednEtu pozorovani.

Pozorovani jsem uskuteila ve spolénosti Tesco Stores, a.s. Ceskych
Budkjovicich dne 5. 12. 2012 od 14 — 16 hodin. Z&la jsem se na vyuZivani
samoobsluznych pokladen regdad, jak je zakaznici umi ovladat, zda s nimi imaj
problémy atd. V této obchodni jednotce jsou proazakky k dispozici 4 samoobsluzné

pokladny.

Za dobu mého pobytu v maloobchodni jednotce jsenzonwala celkem
69 zakaznik obsluhujicich se u samoobsluznych pokladen. Oedgéth pozorovani
jsem si vedla zaznam ddegaem pipravené tabulky. Kam jsem si zapisovala pohlavi,
priblizny vék, kolik mel dotyény polozek v nakupu, pmérnou dobu stravenou
u pokladny, zda byla piwba obsluha, zda d¢hproblémy, a jestli je dotyny zakaznik
spiSe z&tetnik nebo pokraily.

Z vysledki vyplynulo, Ze samoobsluzné pokladny vyuziva k @agiz wtsina lidi,
béhem meého pozorovani byly pokladny stale piné. détvie lidé se je naili pouzivat
a ze jim vyhovuiji. | ¥kova hranice zde nehraje roli, byla jserddivem, kdy pokladnu
vyuzivali velmi mladi lidé (13 — 18 let) i dokontidé dichodového ¥ku (60 — 75 let).

Potvrdilo se i to, Ze k samoobsluznym pokladnandckpise lidé, ki@ maji zhruba
kolem 10 polozek v ndkupu. Jen par zékaiaitte platilo, i kdyZ rdlo pies 25 polozek.
Nicmére neni nikde zakazano, kolik musi zékaznik mit a ihgralozek zbozi, aby
mohl k samoobsluzné poklagirDokonce anéasow to nevadi, protoZze zakaznik, ktery

mel cca 30 poloZek, odeSetide nez jiny zakaznik, ktery&hcca 8 polozek.

Stim pra¢ souvisi danad doba stravena u samoobsluznych paklagi mém
vyzkumu jsem dobu odhadovala (nebyldeg®# meiena), ale i tak mohuici,
Ze pamérna doba se pohybuje okolo 1,5 minuty. Tato dobaaj@sla na tom, jak je
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dany¢lovek jiz zbehly nebo zda je Uplny Zatetnik. Z mého pozorovani bylo zhruba
70 % pokrailych zakaznik, ktei s pokladnami uii skvéle zachazet a neth Zadné
problémy. Naopak dkteri zakaznici (zhruba 35 %) dhn v tomto procesu skenovani

a placeni problémy, musela k nim jit obsluha, ktex&Sechny 4 pokladny dohlizi.
NejcasgjSimi problémy, které jsem za tu dobu zpozorovialdy predevsim placent,

vazeni a hledani zeleniny a ovocegipdvani obléeni, vyhledani spravného diea

v seznamu, pouziti slevového kuponu, ale také kprgblémy s velkymi balenimi

(nagiklad miéka po 12 kusech).

Cela tabulka se zaznamy z pozorovani o jednotlivgdRaznicich je uvedena

v Priloze¢. 2.
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4.6 Rizené hloubkové rozhovory

V mé prace jsem vyuZila rovha i fizené hloubkové rozhovory, tedy formtirpého
osobniho dotazovani.r€levsim z @ivodu, abych se o konkrétnich maloobchodnich
technologiich dozédéla jeS€ néco vice, a to imo od lidi, ktéi se na tuto problematiku
v obchodech specializuji. Je zajimavé zjistit ilpdhz druhé strany, tedy od samotnych
obchodnik, kteri tyto technologie ve svych maloobchodnich jedncitkdrovozuji. Aby
rozhovor byl opravdu hloubkovy, z&iila jsem se pouze na jednu technologiito

samoobsluzné pokladny. Za timt&elem jsem oslovila dvspol&nosti.

Vzhledem ktomu, 7e @eské republice ma z mého pohledu nejlépe a nejvice
zavedené moderni maloobchodni technologie gpokt Tesco StoreSR a.s. oslovila
jsem pra¥ tuto spolénost. Komunikace probihala telefonicky a elektr&oic cestou,
komunikovala jsem s pani Marii Smotkovou, ktera cpja v oddleni
Talent&Development, které pracuje se studenty &yiage jim urité informace. Diky
tomu jsem mohla do spdieosti mé otazky zaslat a bylyguany odbornikovi, ktery se
na danou oblast specializuje.

Jako dal3i spotmost jsem si vybrala GlobuSR k.s., pedevsim z @lvodu, Ze je
hned druhou spoteosti po Tescu, ktera &a zavadt samoobsluzné pokladny ve
svych obchodech na GzeiR. Komunikace zde probihala &pelektronickou cestou.
Komunikovala jsem s panem Ing. Dr. Miroslavem Exne(CIO Globu<R), ktery je
ve spolénosti odbornikem na tyto technologie. Poskytl mékexé odpo&di na me

otazky (dokonce mnohem podrafimez spolénost Tesco).

Cely rozhovor se sklada z 16 otazek tykajici segiblsamoobsluznych pokladen.
Stejny rozhovor byl zaslan do spatesti Tesco i Globus. V rozhovoru jsou otazky
typu: kdy se spolaost poprvé rozhodla o zavdd tchto pokladen, co ji vedlo k této
myslence, jestli provéti pied tim marketingovy vyzkum, v kolika obchodech j$idu
zavedené, podléeho obchody vybirali, jak dlouho probihala samaotsizace, kdo se
na projektu podilel, kolik jiz celkavbylo do tohoto projektu investovano, zda-li byl
provadn dalsi vyzkum po zavedeni pokladen, jestli bylyadeny kladné vysledky,
celkové shrnuti vyhod, jestli jsou &jaké nevyhody, jestli se spéleost chysta zavét
tyto pokladny i do ostatnich svych jednotek, neéstlj bude zavad i jiné moderni
technologie.
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Spole&nosti se v této problematicetilid od sebe neodliSuji, pouze gpem jiz
zavedenych samoobsluznych pokladen, ¢wim dodavatele/vyrobce, provddm
vyzkumi po zavedeni pokladegi identifikaci nevyhod. Zéni celého fizeného

rozhovoru a jeho odp@di jsou v Riloze¢. 3 ac. 4.
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4.7 Zhodnoceni hypotéz

V Gvodu praktick&asti jsem si stanovila 6 zakladnich hypotéz, neékem se také
formou rekterych otazek ptala v dotazniku a také tgigla pozorovanim. Nyni

z vysledKki vyzkumu mohu tyto hypotézy Bupotvrdit, nebo vyvratit.

1. Zakaznici vnimaji vybavenostéeskych obchod modernimi technologiemi

na vysoké urovni.

Z vysledki dotaznikového Smdni mizeme vidt, Ze nadpolovini WtSina
responderit, tedy 58 %, zastava nazor, Zze vybavenost modertdatinologiemi je
v Ceské republice na mérné trovni. 39 % respondénse domniva, Ze je na nizké
arovni a pouze 3 % z dotazanych responilemhima vybavenost modernimi
technologiemi na vysoké Urovni. Z takto zjigjch Gdaj musime hypotézu vyvratit.

K této hypotéze se vztahuje otazk@2.

2. Zakaznici povazuji moderni technologie zafinosne.

Z dotaznikového S@ni je patrné, Ze pro vice ne# ttvrtiny responderit je
pouzivani modernich technologitiposné, klad&é toto potvrdilo 84 % respondént
oproti 16 % respondeinr, pro které moderni technologie v obctiogdeznamenaji
Zadny ginos. Z vyzkumu také vyslo najevo, Ze u naprosts8iny respondeiit (80 %)
pievazuji vyhody nad nevyhodan#chto technologii. Jako ngsgjSi vyhoda, kterou
respondenti uvadi, byla, Ze jim technologie 3ét ¢as a zvySuje komfort ip
nakupovani. Row? Ize z vyzkumu vysledovat, Zétgina respondeft(77 %) povazuje
moderni technologie za #aeni, které jim ma opravdu v obclodsnadnit nakup.
Na zéklad téchto udaj Ize tedy hypotézu potvrdit. K této hypotéze swhmji otdzky
¢. 2,19, 20, 21.

3. Zéakaznici maji piehled o viech vyuZivanych modernich technologiiGR.

Z dotaznikového S@ni je patrné, Ze ne vSichni dotazovani responaesifi o vSech
vyuzivanych modernich technologiich dobigied, jen maly zlomek respondémha

povdomi nebo slySela o vSecéchto modernich technologiich. Z vyzkumuizeme

83



vidét, Ze samoobsluzné pokladny jsou znamé pro 226Gnelgmii, platba kartou pro

220 respondeiif samoobsluzné vazici systémy pro 185, o cashbiaokakontaktnich

platbach ma pasdomi 127 respondeinta o inform&nich kioskach slySelo pouze
84 oslovenych respondéntNa zaklad téchto Gdaj lze hypotézu vyvratit. K této
hypotéze se vztahuje otazkas.

4. Zakaznici se obavaji pouzivat moderni technologie.

Z vyzkumu vyplynulo, Zett ¢tvrtiny responderit, tedy celych 74 %, nemd strach
z pouzivani a spravného vyuzivani modernich tecigiiol obchodech, tedy Ze se
novych technologii neboji. Zatimco 26 % respontleet vyjadilo k tvrzeni, Zze se boji,
Ze je nebudou u#h ovladatci Ze nemaji radi zeny. Z vyzkumu si ale také ieme
vSimnout, Ze kolem 85 % respondéentevyuziva cashback ani bezkontaktni platby.
Na druhé strah 72 % respondefit vyuziva nebo &kdy vyuzilo samoobsluzné
pokladny. | podle tohoto fizeme soudit, zda se lidé bajineboji vyuzivani modernich
technologii. Samadejm¢ se zde musi brat v ohled zda zrovna dana techieoleg
v kazdém obchatk dispozici. Na zakladuskuténéného pozorovani je patrné, ze se
zakaznici modernich technologii neboji, vSechnyunkané samoobsluzné pokladny
v maloobchodni jednotce byly vyuZivany v befpZzitém provozu a bez zéraych
problémi. Z takto zjisénych udaji 1ze hypotézu vyvratit. K této hypotéze se vztahuji
otadzkyc¢. 8, 9, 13, 17 a Udaje z pozorovani.

5. Zakaznici davaji pirednost placeni u samoobsluznych pokladen.

S touto hypotézou ftizeme brat v avahu také informace o tom, zda respund
davaji rednost pouzivani modernich technologii. Co se $@aoobsluznych pokladen
tak téner tfi ctvrtiny responderit, tedy 72 %, je pouziva nebo je jizkady pouzili.
Vyzkum také Seil preference zakaznik tedy zda s malym nakupem davajégnost
zaplaceni u samoobsluznych pokladen. Zde se ptiyit celkem 81 % respondént
ano, a to bdi vzdy, nebo kdyZ jsou dlouhé fronty u ostatnichlad&n. Oproti tomu
7 % respondefit tuto prednost nedava nikdy. Podobné vysledky se potvrdily

i uskut&néneho pozorovani, kdy naprostétlina zakaznik vyuZila moznost placeni
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u samoobsluzné pokladny. &hto Udaij Ize tedy hypotézu potvrdit. K této hypotéze
se vztahuji otazky. 13, 14 a Udaje z pozorovani.

6. Zakaznici maji s modernimi technologiemi problémy.

Z odpovdi z dotazniku rizeme zjistit, Ze f&s 79 % respondeninikdy problém
s pouzitim modernich technologii n&len Zbylych 21 % respondantuvedlo, Ze
problémy nglo, a to gedevsSim se samoobsluznymi pokladnami,iikégd nespravné
skenovani kédl zbozi, problémy s placeninti spravného pouziti obeén
Z provedeného vyzkumu lIze potvrdit, Ze zakazni¢heln doby pozorovani &h
problémy sd&mito pokladnami pouze minimalni, jednalo se pouzehouba 35 %
zakaznik. Stanovenou hypotézu Ize tedy na zaklagthto dat vyvratit. K této

hypotéze se vztahuji otazky16, 18 a udaje z pozorovani.
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4.8 Navrhy na zlepSeni

Na zéklad doposud zjignych informaci mohdici, Ze v dneSnim globalnim &,
kde se velice rychle prolinaji veSkeréény a trendy, stesti spatebitelé jiz zainaji
uvédomovat valici se trend modernich technologii aichejnezbytné misto
v maloobchodnich jednotkach. &aaji je pomalu a jist vyuzivat ve suj prosgch
a brat je jako satast nakupniho procesu. VSe je ale teprvedagmich, proto je velice
nutné spdebiteiim vice napomoci k lepSimu pochope&thto technologii, tak aby
byly ptiznivé nejen pro jednotlivé obchodniky, ale hkayro e samé. Teprve, kdyz
zakaznik pochopiipsny zanmir a divod existence moderni technologie v maloobchodni
jednotce, zéne se o &izajimat a pl& je bez obav vyuzivat.

Za timto @&elem bych chla navrhnout sktera doporteni na zlepSeni vnimani
modernich technologiiceskymi spdiebiteli. V této souvislosti existuje celéada
raznych variant a moznosti. Vzdy je alélefité, aby byly navrhy precizra dikladns

realizovany, tak aby jejich finalni podoba vZdy leekle splgni stanovenych dil

Rada bych se v mé pracénovala této problematice z vice Glpohledu. Moznost
jak zlepsSit vnimani ma totiz nejenom maloobchoédnptka, kde moderni technologie
jsou zavedené a funguji v praxi, ale také tild@d bankovni instituce, které jsou
nedilnou sotasti technologii, které pracuji na bazi bezhotovibst placeni.

A v neposlednfact Ize vytvdit urcita opateni na zlepSeni také ze strany nezavislych,

nezaujatych autér— tedy tzv. vSeobecny pohled.

Navrhy na zlepSeni ze strany maloobchodni jednotky

Tento Uhel pohledu je veliceulgzity a asi i ten nejzasagii. Spotebitelé
pohybujici se po maloobchodni jednotce, ktera jgpahuje novymi technologiemi,
potrebuji ugitym smErem nasndrovat, seznamit s technologiemi a dialbez zabran

a beze strachu tyto technologie vyuZivat.

Pro tento fipad budu navrhy aplikovat v ramci vytemé kampah spol€nosti
Tesco Stores, a.s. Tato kampay probihala po dobu 3 tydrpo celéCeské republice.
Podkladem pro zpracovani mi ranslouzi informace zji8hé ztizeného hloubkového

rozhovoru spolkénosti Tesco.
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Myslim si, Zze by po celou dobu kamgamengly na prodejni ploSe chyb
propagani tiskové materialy, jako jsou letaky a plakatypaOdva druhy bych umistila
pii vstupu do obchodu a taktéz v prostorach u poklasmy, aby i p prachodu
pokladnami a odchodu z prodejny byly tyto materigydolbe viditelném mist.

Hlavni obsah obou materniéby el byt velice podobny, s jednotnym cilem seznamit
a informovat zédkazniky o modernich technologiicter& se v obchodech Tesca
nalézaji, tedy fedevsim samoobsluzné pokladny, ale i elektroniekglové cenovky,
inteligentni vahy, cashbacki bezkontaktni platby. Wit¢ by zde nerdly chybet
zakladni informace o spaleosti Tesco, jehoi/od modernizovani a zav&ud novych
technologii, poukazat naukzité @inosy a vyhody nejen pro zékazniky, ale i pro
spole&nost, nastinit vyvoj technologii aqaevsim vysétleni jejich snadného ovladani,

funkénosti a vyuzivani, a to vSe za podpory grafiky eaaki.

Plakat bych zvolila o rozénu A2 (420 x 594 mm), kvalitni barevny ofsetovykiis
100 g/mz kidovy papir leskly, pget 3 ks na jednu maloobchodni jednotku. Na zaklad
zjistéenych informaci zizeného hloubkového rozhovoru by se jednalo o Qhodi
spole&nosti Tesco, ve kterych jsou jiz zavedeny samodbgpokladny. To znamena
celkem 291 ks plakatpo 8,25 K/ks, v celkové hodnét2 995 K (Cenik tisku, 2010).

Letak by byl ve formy skladaného letaku o roznu DL (210 x 99 mm), plnobarevny
oboustranny tisk nafldovém papiru 135 g/m?, sklad harmonika, 6 stradePkusi na
jednotlivé prodejny by byl v zavislosti na typu @éamaloobchodni jednotky (podle
Gdaji z hloubkového rozhovoru se jedna o 6 obchodnichigdo6 supermarkét
a 85 hypermarké). Pro vypd@et celkového p&u letdki, mizeme vychazet z udaj
o navstvnosti nej¢tSiho hypermarketu Tesca na prazském Novém Smichmzet
zakaznik zde dosahuje az 20 000 denfPopai Central Europe, 2010). Tentoc@o
ov3em neni dosahovan ve viech obchodecBgsiké republice, proto danou hodnotu
muzeme zpimérovat. Ri vypocétu je také nutné mit na péth Ze v €chto obchodech
s rychloobratkovym zboZim se n&ustici velice¢asto opakuji a vraceji se, tedy i proto
Ize danou hodnotu celkovéhodgbo letaka jesS€ snizit. Celkem by se za celou kampa
jednalo o zhruba 6 000 000 ks laiak celkové hodnat 4 544 640 K (Cenik tisku,
2010).

DalSim prostedkem pro zlepSeni vnimani na celé prodejni plgSadhly byt LCD

obrazovky tzv. systémy digitalni komunikace neloadjital signage. V satasnosti je jiz
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spole&nost také vyuziva, ale k propagaci vyrapkyto obrazovky zde provozuje
spol&nost Media Czech Republidové obrazovky by &y informovat o jednotlivych
technologiich, které zakaznici mohodghbm své cesty obchodem najit a vyuZivat.
Napiklad by to mohla byt obrazovka umiisé @Fimo u nové inteligentni vahyi

u samoobsluznych pokladen. Nebo na nejvice frekvamych mistech obchodu.
V tomto gipac bych zvolila tuto variantu jen pro ty néfgi a nejvice navdtované
prodejny Tesca -ipvazre tedy hypermarkety. Jednalo by se zhruba o 10 pnde
kazda po 2 ks 177°LCD monitorech.aR®rna cena zakladnich monitose pohybuje
okolo 2 500 K, daji se p#idit i tzv. primyslové monitory s cenou od 8 00@ KAlza,
2012), nebo lze také vyuzivat individuélni nabidklispecializovanych firem. Pro néas
piipad jsem zvolila nejlewjsi variantu, u které se domnivam, Ze bude dogt.

Celkova cena tohoto navrhu se pohybuje okolo 60KI0Ds montazi.

Doprovodem celé kampanby mohla byt uskut@éna soutz. Jednalo by se
o vwdomostni sod? na znalosti z oblasti modernich technologiicHallyy ve forng
testovych otazek s obrazovou podporou, pojata zeha¥ormou. Samotna saut by
probihala elektronickou cestou. Sfadtitelé by na tuto sot# byli upozorgni v ramci
pravidelnych letdk Tesca a salasré by zakladni informace byly zviditeiné i na
prodejni ploSe v ramci jiz zménych plakat, letaki a LCD monitorech. Ztastnit
soutZe se Mze kazdy z kupuijicich, ktery nakougiep 100 K, na své &tence obdrzi
kod, ktery je nutné zadat do elektronického &miho formulde na webovych
strankach spotmosti. Sowz by byla zahajena na &tku kampa# a jednotné
vyhodnoceni po ukameni kampa#& Kazdy, kdo byspravé zodpowdél vSechny
otazky, postupuje do slosovani. Vyhrami jsou 1t kfarkovy poukaz na libovolné
nakupy v siti Tesco s platnosti 1 rok v ho@nd@0 000 K, 10 krat Samsung Galaxy
Tab po 5 000 K, 500 krat darkovy poukaz v hodiat 000 K. Celkové naklady na
vyhry jsou 650 000 K

V neposledniack jak prispét k vétSimu zajmu o technologie na prodejni ploSe, Ize
vyuZzit také podporu prodeje. V tomtdigact by se jednalo hlauno samoobsluzné
pokladny a peswdceni spotebiteli o vyhodach, které jim mohodipést. Tato podpora
pokladny. Dlefizeného hloubkového rozhovoru se jedna o 97 ohclumikem se
455 samoobsluznymi pokladnami. Cilem této podpoog@je je nasirovat zakazniky

k placeni ud&chto pokladen. Vhodna podpora by mohla byt v pédablého darku pro
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kazdého kupujiciho. K zaujeti pozornosti by naddgaiz blokem pokladen (zhruba
¢tyifech pokladen), byl vyasny plakat, informujici o této akci. Plakéat by gl formétu
A3 (297 x 420 mm) o celkovém @i 120 ks v celkové hodnoR 178 K (Cenik tisku,
2010). Ri vypoctu celkove hodnoty datkvychazim ze stejnych Gdajako @i vypoctu
letakii (viz vySe), zde je ale nutné vzit v Gvahu, Ze Be&chni zakaznici vyuzivaji
samoobsluzné pokladny. Podle vysledkého provedeného vyzkumu tutdegnost
dava vzdy 41 % dotdzanych. Proto pro tentgpad pditam, Ze polovina vSech
nakupujicich vyuZzije samoobsluzné pokladny. Celkdwnota dank by se tak
pohybovala v hodnét45 000 000 K.

Domnivam se, Ze z pohledu maloobchodni jednotkpydg mozné vyuzit i ti®ha
média, respektive novingi ¢casopisy. Obsahem takovétlanku by n¢lo byt prestaveni
technologii pouzivanych v maloobchodnich jednotkadlesca, vyet v jakych
obchodech Ize konkrétni technologie nalézt, jakédachnologie funguiji, jak a prge
vyuZzivat, vSe s velkymtglazem na fednosti a vyhody pro zakazniky. V tomtgac
bych navrhla uvéstlanek do vydani deniku MF DNES v kombinaci s demikedové
noviny. Tato kombinace uygjnéni vychazi vyhod#é a oslovi mnohem vice lidi. Podle
Gdaji MF DNES se jedna az o 2 225 000 oslovenych celaetn001 000 na vydani.
CoZz nejsou zanedbatelndisla. Pokud bychom vyuZili polovinu strany nakai
(285 x 217 mm) a zvolili bychom vydani wivrtek (MF DNES) a v patek (Lidové
noviny) celkova cena inzeratu vyjde na 526 0@8 (Cenik tiS¢énych tituki, 2013).
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Tabulka 2:Casovy harmonogram navih

Termin v
(rok 2013) Cinnost
Pripravna faze
1.3.-7.3. Navrh plakéta letaki
Vybér a osloveni firmy pro vytighi plakat,
8.3.-10.3. letéli
11.3. - 26.3. Vytigini plakati, letala
15.3. - 22.3. Nakup LCD monitir
1.3.-13.3. Vytveeni souwtZznich otdzek a pravidel s@ae
13.3.-16.3. Upraveni webovych stranek pro&out
18.3. - 20.3. Dopkni (Ctenek o souZni kody
25.3. - 30.3. Néakup cen, vytkani darkovych poukaiz
1.3.-7.3. Navrh datkk podpdie prodeje
8.3.-24.3. Vyroba, nakup ddrk podpde prodeje
8.3.-24.3. Navrh a vyti&ti plakafi k podpde prodeje
25.3. - 31.3. Vytvieniclanku do novin
Realiz&ni faze
27.3.-31.3. Umishi plakafi, letaki do obchodnich jednoteK
27.3. - 31.3. Instalace a zkuSebni provoz LCD maoini
27.3. - 31.3. Rozmisti darki do obchodnich jednotek
27.3. - 31.3. Umishi plakati do obchodnich jednotek
44.-54. ZvEejréni v novinach
1.4. Zaatek kampat
21.4. Konec kampan

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 3: Nakladové zhodnoceni nairh

Naklad Cena s DPH &
Tvorba plakat 2 995
Tvorba letak 4 544 640
LCD monitory 60 000
Soutz 650 000
Podpora prodeje - plakaty 2118
Podpora prodeje - darky 45 000 040
Clanek v novinach 526 004
Celkem 50 785 821

Zdroj: vlastni zpracovani
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Celkové néklady na navrzenou 3 tydenni kairggpohybuji ve vysi 50 787 82X K
Je samoejmé, Ze spolaost nemusi uskutrit vSe tyto navrhy, nebo naopakibe do
kampa zahrnout i jiné moznosti. | kdyz secrd trzby Tesca pohybuji okolo
42,1 miliard korun (rok 2011) z ekonomického hl&digato kamp& nemusi byt pro
maloobchodnitettzec giliS perspektivni, co se tykd porovnani néklaa vynos
(respektive kolik nam dany nékladimese vynos). Zde je nutné mit stéle na p&mze
se nejedna o navrhydaené k vysSimu prodeji danych vyrahkale k propagaci sluzeb
a technologii, které dana spétest svym zakaznikn nabizi. Pokud bude kampa
dolre realizovdna, #la by v konéném disledku ginést spldni cile, tedy zvysit
powdomi ¢eskych spdtbiteli o modernich technologiich a zaraveyzdvihnout

spole&nost Tesco jako jeden z nejmodgsinch maloobchodnicketézai na trhu.

Navrhy na zlepSeni ze strany bankovnich instituci

DalSim Uhlem pohledu na zlepSeni vnimani ighitel: 0 modernich technologiich
se mize stat i strana bankovnich instituci. Je to z takiwodu, Ze jsou velice
zakomponovany do systému technologii na bazi bexzbstnich plateb a zaravgsou
v kontaktu s konenymi zdkazniky. Je to velicaigzité hledisko, pokud si gdomime,
Ze jsme vdol kterd tuto moznost placeni jiz uniofe a Ze swEujeme

do budoucnosti, ktera to bude brat za sa®jormst.

V dnesni dob jiz fada bank tyto sluzby poskytuje, ale je to tren@rkise stale
vyviji. Na rozdil od jinych stétje u nas n&eském trhu stale co zlepSovat a #apht
mezery na trhu. Chytré banky této mozZnosti vyuiigajsnazi se o jistou medialni
komunikaci. Tim zarovepini dva cile, nejen ten &yvhlavni cil gilakat do své banky
nove klienty a stat se inovatorem v oblasti bezékimich plateb, ale také tim zardve
velice dolle pomahaji maloobchodnim spaiestem, které tyto bezkontaktni platby

zavadji.

V souwasnosti marketing@vkomunikuje spolénost GE Money Bank, ktera vySla na
trh s novymi moznostmi nasi pro bezkontaktni platby. Celou tuto zpravu komujek
pomoci televizni reklamy. Domnivam se, Ze je taceetlobra cesta prév z pohledu,

jak spotebiteiim priblizit tuto novou technologii.

Za timto @elem bych navrhla, aby ¥dhto televiznich reklaméch byl j&Suetsi
a dirazrejSi apel na nadzorné pouzivani této technologieyazataného spotu byly jasn

viditelIné @inosy a vyhody pro uzivatelédahto bezkontaktnich plateb. Cely reklamni
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spot bych navrhla ve standardnich 30 sekundackoauiby byly zakladni informace
o spol€nosti (bance), jeji nabidka, nazorné pouziti n@ahnologie, moznosti na@si,
jak danou technologii ziskat, souhrn vyhod pro zakea a na zay jeden z moznych
slogari, nagiklad: ,Staite se i Vy inovatorem a dite nadasovy. VaSe banka Vam to

umozni.“

Samotné zpracovani reklamniho spotu je &8i pripadech zélezZitosti reklamnich
agentur, které v dnesni dolllokdzou klientovi poskytnout i plné sluzby, tzwllf
service. Cena za nani reklamniho spotu se vzdy odviji od konkrétnpldadavku,
od jeho slozZitosti, scéid natéeni, stihani, grafickych praci atd. V nejleyjgich
piipadech vychazi nateni televizniho spotu natkolik set tisic korun, v &kterych
piipadech se pohybuje ifadu milioni korun (Karltek, 2011). Pro na&ipad mizeme

pocitat s pimérnou cenou 500 000K

Doporila bych, aby se reklamni spot vysilal na jednéce sledovanych televizi,
nagiklad kometni televizi Nova. Reklama by se vysilala po dobmésice a to 3 krat
tydné ve veernich hodinach, kdy je sledovanost ®&y, tedy vtak zvaném Prime
Time (18:00 - 23:00 hod.).

Cena reklamnich spbt se utuje jako nasobek skutet dorweného potu
ratingovych bod GRP (Gross Rating Point) a refetaiho CPP (Cost per Point) dle
ceniku pro vysilani reklamnich spotGRP zn& kumulovanou sledovanost a CPP
vyjadiuje cenu za zasazeni 1 % cilové skupiny, neboli ezanl GRP. V dnesni dbke
ale za reklamni cenikyfitiS neprodava, &sinou je to mnohem mérvlivem riznych
bonusi a slev, nap u televize Nova se jedna o Upravu CPP o slevobpam, slevu za
véasny podpis a slevu za investice do ostatnich rnmédmkanal. Paiet ratingovych
bodi skut&né dorwenych v ramci reklamniho spotu seuje na zakladl pramérné
sledovanosti reklamniho bloku obsahuijici reklanpoitsReferetini CPP v Prime Time
televize Nova je stanoveno na 16 200 WNova, 2012). V naSemiipadt cena za
reklamni spot bude vygtena bez moznych slev a bofiugen na zaklag stanoveného
GRP, kterého bychom cititdosahnout. Jestlize bude rtégtad sledovanost 70 %, tedy
70 GRP, pak korima cena televizni reklamy bude 70 x 16 200 = 1QA@AKE.

Urcité by rovrez nebylo od ¥ci, kdyby se banky zapojily i vramci svych
kazdodennich aktivit a prodesFP¥i jakémkoliv kontaktu se svymi klienty by je tak

mohli informovat a zarovevzclavat v této oblasti modernich technologii. Vit
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jim, co je nového za trendy, technologie adiiaje tyto moznosti bez obav a jednoduse

vyuZivat.

Tabulka 4: Nakladové zhodnoceni televizni reklamy

Délka reklamniho spotu 30 sekund
Délka vysilani 1 rsic
Doba vysilani prime time
Refereni CPP 16 200 K
Sledovanost 70%
Celkovéa cena v televizi Nova 1134 000 K
Natoieni reklamniho spotu 500 00@& K
Celkem naklady 1 634 000cK

Zdroj: vlastni zpracovani

Navrhy na zlepSeni ze strany nezavislych dutor

| tento Uhel pohledu nabi&adu navrid na zlepSeni vnimani modernich technologii
spotebiteli. Jedna se o pohled, kde nemusi ligsi@ identifikovan autor navrhu, ve
své podstat to mize byt Uple kdokoliv. MiZze to byt nafiklad subjekt, ktery je
nezaujaty, nezavisly na spétmsti, zdrojich, na maloobchodnich jednotkach, bgfoh
¢i jinych instituci. Je to @ity globalni pohled na celou perspektivu vnimanideraich

technologii.

Dulezité je, Ze vSechny uskdt€éné navrhy maji za cil zviditelnit moderni
technologie, informovat o nich, v&dvat spatebitele, pedvést jejich fun&nost
a snadné vyuzivanifiphazet s argumenty, vyvolavat diskuze, pfitlae spotebitelich
odpor ¢i strach z jejich pouzivani, to vSe bylm vést ke zvySeni pédomi ceskych

spotebiteli o €chto modernich technologiich.

Z tohoto pohledu bych jako jeden #kbadi doporwila navrhnout dokument
o technologiich. Zhruba 20 - 30 minutovy film verfé dokumentu, ktery by mapoval
samotny vyvoj technologii pouzivanych v maloobchubgeshrnul by satasnou situaci
v maloobchodnich jednotkach nejen na Uzebeské republiky, ale i v zahraii
A nastinil by i budouci s#ffovani a vyvoj trendl v této oblasti. Cely dokument by
spotebitele informovat o vSech dostupnych technologéigtiimét ho ke sdileni nazoru,
Ze jejich vyuzivani je vyhodné a do budoucna neghyTento dokument by mohl byt
prezentovan v ramci televizniho vysilani, nebo jakitoha k odbornymtasopism ¢i
novinovym vytiskim ve formé CD noste.
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DalSi upoutani pozornosti na moderni maloobchcetttirtologie by mohlo fungovat
na podobném principu jako product placement. \fadih nebo serialech, které jsou ve
velké mfe sledovanyeskymi spaiebiteli, by moderni technologie mohly byt uniist
do dtje nebo o nich hovd, zasadit je do scéf& Je to nenasilna forma, kdy divak
sledujici swj oblibeny serial zaroveprijima informace jiné, tedy n&po modernich
technologiich a jejich vyuzivani. Stéjjako u product placementu musi byt i zde vSe
zaleréno do dje nenasild a co nejprozergji. Divak je pak podédoms zasazen
a dany produkt¢i pouzivanou technologii si #de ztotoznit s hercem (celebritou),
technologie se proépstane vice zna§si, pirozergjsi, a dokonce se e doZzadovat

jejiho vyuzivani.

Pokud je&t zastaneme u televizniho vysilani, byla by zde mozZmweblematiku
maloobchodnich technologii zahrnout i do jednohnteraktivnino peéadu jakym je
napiklad Hydepark, ktery informuje a komunikujénd nejen vCeské republice, ale
i v zahranti. V rdmci tohoto ptadu by se tak mohla v oblasti modernich technologii
rozvinout diskuze nejen néglad s maloobchodni jednotkou, vyrobcem technéogi
bankovni instituci, ale i se vSemi sfadtiteli, jakozto uzivateligchto technologii, kié
maiji k této problematice jakékoliv dotaZiynejasné informace. Vyhodo#chto pdadi
je moznost imého zapojeni spibitell. Stejré tak by se tato diskuze dala odvysilat
I v ramci radiového vysilani.

V ramci internetu by se dalagmyslet o vyuziti ikznych on-line komunikaci mezi

nékolika subjekty, jako jsouwizné chaty, diskuze, féra.

Domnivam se, Ze ke zvySeni gdemi o modernich technologiich byigpely
i tiSttnd média, nejen noviny, ale hlaviedbornécasopisy. Sice je pravdou, Ze tyto
casopisy nezasahnou tak velkyptceskych spdebitely, ale fresto je to jedna z velice
realnych moznosti, jak nové technologietizavice propagovat, upozosvat na ®&
a vyswtlit tak nejen jejich oprdwné misto v maloobchodnich jednotkach, ale také
jejich prinosy a hodnoty pro spebitele. Mohlo by se jednat &asopisy zariené
obecrt na technologi€i pfimo na maloobchod, n#glad ¢asopis Regal, Retail info,
Zbozi&Prodej, Marketing&Media, Trend Marketing atd.

Dle mého nazoru by také z obecného hlediska bylanost zavést vyiovany
piedntt na vysoké technologické Skole. Tentaegmét by zahrnoval celou

problematiku modernich technologii. Je to ale eelilouhodobé hledisko. Absolventi
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této Skoly by se tak stali odborniky na tyto tedbgae, untli by je navrhovat, aplikovat
do obchod a ginaSet uéitou osvtu a v konéném disledku i gfinosy pro spdebitele.

VSechny tyto uvedené navrhy a moznosti jsou branglize obecného Sirokého
pohledu, proto se domnivam, Ze neni nezbytné kalatljejich gesné naklady na
realizaci. PedevsSim z tvodu, jak uz jsem uvedla vySe, Ze mohou byt reafing
témef kymkoliv, a tim padem dogpi k raizné vysi naklad. Tyto navrhy jsou pojaté
spiSe jako mozné alternativni moznosti, jak doeNySeného pasdomi o modernich

technologiich &eskych spdtbiteli.
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5.Zaver

Hlavnim cilem diplomové prace bylo zpgi powdomi a nézoruceskych
spotebiteli na moderni technologie v ramceské republiky a zpracovani dopeeni
piipadného zlepSeni vnimani modernich technoléggkymi spatebiteli. Prace byla
zantiena na maloobchodni moderni technologigené zakaznikm pouzivané
jak vCeské republice, tak ve &%. Jednalo seifpdevdim o samoobsluzné pokladny,
elektronické regéalové cenovky, bezkontaktni platbgshback, samoobsluzné vazici
systémy, digitdlni média, ale také inteligentni u@k koSik, inteligentni vazici
systémy, virtuélni Satna, inteligentni regdbiometrie.

7 v L

Teoretickacast se zabyvala z&kladnimi teoretickymi pojmy a ctawu podstatou
téchto technologii. Byla zde rozebrana a definovablst maloobchodu, od jeho
rozvoje az ksatasnym trendm, dale také technologie obchodniho provozu,
maloobchodni informani technologie pouZzivané obchodniky a také probigaa
samotného zakaznika, ktery ma své specifické ndkehovani a vlastni ifstup
k modernim technologiim. U samotnych zkoumanydhnelogii byl vys¥étlen jejich

princip, funkinost a moznosti vyuzivani.

Praktickacast se zagtovala na dili cile, tedy na provedeni vyzkumu vnimani
modernich technologii spebiteli, zjiS&ni znalosti a zkuSenosti spadtiteli s €mito
technologiemi a zhodnoceni sagného stavu pédomi u spaebiteli. Byly stanoveny
zakladni hypotézy a proveden marketingovy vyzkunzdidad dotaznikového Sgni,

pozorovani &zenych hloubkovych rozhowr

Na zéklad provedeného dotaznikovéhoiget bylo zjiSéno, Ze ¥tSina spatebiteli
si jiz v dneSni dobuvédomuje, Ze moderni maloobchodni technologie majireisto
v maloobchodnich jednotkach a Ze svowron pomahaji a usnadji nakup
zakaznikm. Z celého wjtu vyuzivanych modernich technologii jsou pteské
spotebitele nejvice znamé samoobsluzné pokladny, pladrou ¢i samoobsluzné
vazici systémy. Je to z tohdwbdu, Ze tyto technologie jsou v ramci maloobcholdni
fettzcl Ceské republiky nejvice a nejdéle vyuzivany &Swa spatebitel je jiz

z&lenila do svych kazdodennich nakupnich préces
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Ostatni moderni technologie j&Shemaji tak velké zastoupeni v jednotlivych
maloobchodnich jednotkach, na jejich postupném diaiése teprve pracuje, coz také
potvrzuji Udaje zji%né z hloubkovycltizenych rozhovdr. Tato skuténost se potvrdila
I ve vyzkumu, kde fes fti c¢tvrtiny spotebiteli se doposud osobnnesetkalo
s elektronickymi regélovymi cenovkami a polovinaosgbiteli s digitalnimi médii,
jako jsou informani kiosky¢i digitélni reklamy. Z analyzy odpédi také vyplynulo, Ze

pies ti ¢tvrtiny spotebiteli nevyuziva cashback ani moznost bezkontaktni platby

StZejni oblast vyzkumu se za&iovala na problematiku samoobsluznych pokladen.
Kromé dotaznikového S#Eni a fizenych hloubkovych rozhovidr bylo k této
problematice provedeno také pozorovani, a iion@ na prodejni ploSe obchodniho
fettzce. Na zaklagitoho bylo zjis¢no, Ze témd tii ctvrtiny spotebiteli tyto moderni
pokladni systémy vyhledavaji a neboji se je vyuzivadnalo se o spebitele vSech
vékovych kategorii, népsgji s ndkupem do deseti polozek. Zakaznici &pat
Vyzkum také zjistil, Ze zhruba polovina zakaznik¢la s pouzitim &chto pokladen
problémy. PedevSim nesly spra¥maskenovat kédy ze zboZzi, nesSlo uskniteplatbu,
problémy s vazenim, vyhledavanim spravného druhoceva zeleniny¢i pouziti

slevového kuponu.

Za &elem lepSiho pochopeni celé problematiky samoobgtly pokladen byly
provedeny takéfizené hloubkové rozhovory s maloobchodnifeizci, které tuto
informace o pistupu spolénosti k samoobsluznym pokladnaniyddech modernizace,
nejwetsim uskali p zavadni této technologie, realizaci, souhrntinesi, vyhodach,

nevyhodach atd.

Dulezitym zjiS€nim z dotaznikového &eni bylo, Ze i ctvrtiny ceskych
spotebitel povaZzuji obech moderni maloobchodni technologie Zénpsné a nemaji
strach z jejich pouzivani a spravného vyuzivankaZaici v novych technologiich vidi
vyhody v podob Usporycasu i nakupu, vysSiho komforturpnakupovanigi ze se
nakupovani stava zabaysi. To jsou velice podstatné Udaje, které celéegposti
a hlavie obchodnikm piinasi moznosti dalSiho vyvoje a dalSiho za&wmkdnovych
technologii do maloobchodnich jednotekétdina spatebiteli tento rozvoj pojme

S pozitivnim a inovatorskymistupem.
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V zawru dotaznikového S&tni bylo také zji&no, Ze necela polovina spebitelr se
domniva, Ze vybavenost modernimi technologiemiahokech \Ceské republice je na
nizké urovni. Tato odp@d’ byla charakteristickaipdevSim pro mladé lidi. Zajimaveé
také bylo zjis¢ni, kterou z modernich technologii by Sjeditelé uvitali do budoucna.
S naprostym fehledem by to byl inteligentni nakupni koSik, ktgeyjiz pouzivan

v zahrandi.

Moderni maloobchodni technologig¢egstavuji pro novodobé obchodniky velkou
vyzvu a velky potencial. Vzhledem ke vgtajicim pozadavkm noveého tisicileti by
méla kazda maloobchodni jednotka této oblagtiovat velkou pozornost. Je to &m
neustalého zlepSovani, inovaci a rozvojgedgtavujici moznost, jak igdehnat
konkurenci, jak vyplnit mezery na trhu, ale takié $@ zandfit na samotné spibitele.

Je nesporny fakt, Ze moderni technologispgivaji ke zlepSeni a zkvalini nakupniho
procesu zakaznik Za timto @elem je nutné staleifti pozitivni komunikaci o dchto
technologiich, ztraznit jejich nespornéffmosy a omezit strach a negativni emoce
Z jejich vyuzivani. Jedintak moderni maloobchodni technologie ziskaji seenp
misto v maloobchodnich jednotkach a stanou se néebeym prvkem kazdého

spotebitele.
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6. Summary

This diploma thesis deals with modern retail tedbgies. This area is affecting not
only the retailers, who set up these technologies their stores. This area has a strong
effect on the consumers in ultimate impact. Thairdgechnologies go through the
specific progress and they offer big potential dng possibilities of application.
Nowadays many large companies spend the resouscdbd research of technology
and hope to get expected results from applying teetwnology in practice. The benefits
of new technologies could increase profits and owprservices for customers, thanks
to the faster and easier purchasing process. Tdrerédhese modern technologies
represent a challenge for retailers themselvesryEstere should pay high attention to
this area due to the increasing demands of globainbss trends and the needs

of consumers.

The diploma thesis mainly focuses on the moderhneogies intended for the
customers, used in the Czech Republic and in thllwbhe biggest emphasis is placed
on self-checkouts, but also on the electronic spélfe tags, contactless payments,
cashback selfweighing systems, digital media, intelligent shaywpicarts, intelligent

weighing systems, virtual dressing rooms, smarvsiseor biometrics.

The thesis deals with analysis of these modernl refehnologies and identifies
current knowledge and awareness of consumers. Rdwdtical part defines the idea
of the retail business, relationship of customersethnologies and the list of all used
technologies in general. In the next part the modechnologies are described in detall,
for example their principles, functionality and uBethe practical part there is a survey,
which consist of the questionnaire research, theemfation and the structured
interviews. Based on these three methods therelantified how consumers and
retailers perceive these technologies. The corausbntains the evaluation of gathered
information and the presentation of some options if@provement and future

development
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P¥ilohy
Ptiloha 1: Dotaznik

DOTAZNIK — Moderni maloobchodni technologie

Dobry den, jmenuji se Petra VI¢kova a jsem studentkou 5. roéniku Ekonomické fakulty Jihogeské

univerzity v Ceskych Budgjovicich. V ramci své diplomové prace na téma ,,Moderni technologie v
maloobchod&“ provadim vyzkum, ktery se zabyva pov€domim a znalosti modernich technologii v obchodech.

Timto bych Vs chtéla pozadat o spolupraci vypln&nim nasledujiciho dotazniku. Dotaznik je zcela

anonymni a ve$keré Vami uvedené informace budou pouZity pouze pro zpracovani této diplomové prace.
Oznadte prosim vzdy pouze jednu odpovéd’, pokud neni uvedeno jinak.

)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

V jakém fetézci obchodii nakupujete nejcastéji?

O Tesco O Penny O Albert O jiné
O Kfauﬂand O Billa O Interspar
O Lidl O Globus O Coop

Co si predstavujete pod pojmem ,,moderni maloobchodni technologie “?
O zafizeni, které mi ma v obchodé usnadnit nakup
O zafizeni, které ma obchodnikovi pfinést vyssi trzby
[0 zafizeni, které zlepSuje celkovy design obchodu
O =zafizeni, které je v obchod¢€ naprosto zbytené

Mate povédomi nebo jste alespori sly$el/a o n€kterych z uvedenych modernich
maloobchodnich technologii? (moZno vice odpovédi)
O samoobsluzné pokladny bezkontaktni platby
[ samoobsluzné vazici systémy informacni kiosky
O platba kartou inteligentni nakupni kosik
O cashback inteligentni vahy
O elektronické regalové cenovky virtualni $atna

ooOooo

Setkal/a jste se jiz osobné& s elektronickymi regalovymi cenovkami v obchodé?
O ano
O ne (pokraCujte prosim otazkou &. 6)

Jsou dle Vaseho nazoru elektronické regalové cenovky lepsi nez klasické papirové cenovky?
O urgité ano
O spise ano
O spise ne
O urgité ne

Setkal/a jste se jiz osobné s digitalnimi médii (informaéni kiosky, digitalni reklamy &i
plakaty) v obchodé?

O ano

O ne

Vyskytuji se nékteré z téchto platebnich technologii ve Vami navstévovanych obchodech?
(mozno zaskrtnout vice odpovédi)
O platba kartou 00 s4dna
[J cashback O nevim
[0 bezkontaktni platba
Vyuzil/a jste nékdy cashback, neboli vybér hotovosti ptimo na pokladné v obchodé?
ano, vyuzivam ho pravideln¢
ano, jiz nékolikrat
ano, pouze jednou
ne, nikdy

oooo



9) Vyuzivate pti placeni moznost bezkontaktni platby? (pouhé piilozeni karty €i jin€ho nosice
k terminalu bez fyzického doteku)
O ano, vzdy
O ano, nékdy
O pouze vyjimeéné

O ne, nikdy
10) Kdybyste si mohl/a vybrat jakym zplsobem vyuZivat bezkontaktni platby, jaky nosi¢ byste si
zvolil/a?
O platebni kartu O mobilni telefon
OO hodinky O naramek
O prsten O privesek na klice

11) Jaky samoobsluzny vazici systém pouZivate ve Vami navstévovanych obchodech?
O klasicka dotykova vaha
O inteligentni vaha, ktera sama rozpozna a zvazi dané zbozi
[0 vaha s LCD displejem s promitanim reklamy, recepti, akei...

12) Je pro Vas tento vazici systém pIné€ dostaCujici?
O ano
O ne

13) Pouzili jste nékdy samoobsluzné pokladny ve Vami navitévovanych obchodech?
J ano
O ne (pokradujte prosim otazkou €. 17)

14) Pokud mate mensi nakup (do 10 polozek), davate pfednost placeni u samoobsluznych
pokladen
O ano, vzdy
O ano, kdyz jsou dlouhé fronty u ostatnich pokladen
O jak kdy, je mi to jedno
O ne, nikdy

vvvvvv

O vys$si komfort
O rychlejsi odbaveni
O samostatnost

O jina vyhoda, uvedte ....................
[0 Zzadna, spiSe vidim nevyhody

16) Mél/a jste nékdy pfi pouziti samoobsluznych pokladen problém?
0 ano, nevédél/a jsem, jak ji spravné pouzit
0 ano, nesly spravné naskenovat kody ze zbozi
O ano, neslo uskutenit platbu za nakup zbozi
O ne, nikdy jsem problém nemél/a

17) Mate strach z pouZivani a spravného vyuZzivani novych technologii v obchodech?
O ano, bojim se, Ze je nebudu umét ovladat
O ano, nemam rad/a zmény
O ne, novych technologii se nebojim

18) Mél/a jste nékdy problém s pouZzitim nékteré moderni technologie v obchodé?
O ano, uved’te prosim Které ...........ooeevvrninenenennnnennnnn.

O ne



19) Jsou pro Vas pouzivané moderni technologie v obchodé pfinosné?
O rozhodné ano
[0 spise ano
[J spise ne
O rozhodné ne

20) Ptevazuji dle Vaseho nazoru vyhody nad nevyhodami modernich technologii?
O ano
O ne (pokracujte prosim otazkou ¢&. 22)

vvvvvv

O vyssi komfort pti nakupovani O nakupovani se stavéa zabavné&j§im
0 Setfi mj Cas O snadné a rychlé ziskavani informaci
O Setfi moji praci O jina vyhoda, uved'te.................ccceen.

22) Jaka je podle Vaseho nazoru vybavenost modernimi technologiemi v obchodech v ramci CR?
O na vysoké urovni
O na priim&rné urovni
[ na nizké arovni

23) Kterou z téchto uvedenych modernich svétovych technologii byste v budoucnu nejvice uvitali
ve Vami navstévovanych obchodech?

O inteligentni nakupni kosik — kosik s displejem, naviguje, informuje, placeni bez
nutnosti vyndani zbozi

O virtualni $atna — zkouSeni obleeni bez nutnosti Satny, pouze pres LCD displej a
zrcadlo

[0 biometrie — napf. placeni pouze pomoci otisku prstu

O roboticky asistent — komunikuje se zakazniky, informuje, propaguje a naviguje

O inteligentni vahy — samy rozpoznaji a zvazi dané zboZzi

24) Pohlavi:
O Zena O muZ

25) Vék:
O do 25 let O 26—35let O 36—45let O 46 —60 let O 61 let avice

26) V jakém kraji bydlite?

27) Nejvyssi dosazené vzdélani:

O zakladni O vyuéen O stfedoskolské s maturitou
O vyssi odborné O vysokoskolské
28) Jaky je Gisty mésiéni piijem Vasi domacnosti?
O do 10 000 K¢ O 10001 —20000 K¢ O 20001 -30000K¢
O 30001 —40 000 K& O 40001 K& a vice

Dékuji Vam za ochotu a Vas &as, ktery jste vénoval/a vyplnénim tohoto dotazniku.

Zdroj: vlastni zpracovani



Ve

7

o

aznam Z pozorovani

7

Piiloha 2: Tabulka jednotlivych z

an k) oW 0 v £5~08 =N o

El & co y 03-Sh Z0ON )7

JAYITYG FATIAN ONY Z 0z :2Z g £2- 07 I EK /7
YNNI T3 Z ONY z oh =) &Y 0§ -5h VILE 17
SN & er -0 oy 0C-352 yN3IT 2¢

an & 0h :0 r4 30~ 0 Z0H 32

2N A SZ 9 ¥ Sz-02 20H 4

AN Ky 0% : 40 2 S27-07 Z0H <z

an & 07 ;) £ 3¢ -0¢ TON 7

an z S 4 b Sh-5¢ gnN3Z 174

E) 3 0h - O g 08 - Sh yNIZ 07

3N Ky o¢ : 0 7 3h -0h EKS LY

ALEET AT DAY a oy ' T hz oW =S¢ ZNH £
an 2 or 7 £ 35-0S8 Y3z 1y

hd12 - WI23T90 ON ¥ & 0 - Vv 144 0X-35¥h YN ST W
=1 & og 1/ ‘c 32-94 N3z S/

AN & Sh 0D N Sh-0h VAErS hy

an & 0Z 0 ¥ Sh-0h ZNN S

ET = of «d Yy o -7 pyN3IT i

El d 02 :0 y on-S¢ pNIZ W

an d pe g 2 0% -~ Sk NN oy

aN 3 v - 7 3 ob - 5% Zoy 3

an I SO [Z oS -7 2OH &

an a 0b : } 72 Sh -0k Y3z P

JNFBY 273N CNY Z ay 'y by ok ~S§ iz 2
RZEYEER Ny Z PP g oh -~ 5% z0H 5
ER) & as 0 z Sh~0p Wiz | &

R EFC o ¢ z L7 0 v Sz-~o7 pvIiz S

=7 = 2§ 0 7 ay -<¢ Z0H 7

iR ovg Z 0Z iy z L5 -39 20H ¥
Aws|qoud guzow Ayn|sqo eqanod Ajponjod Hiupalerez A{.._{u AHpE e yazojod 1330d euldnys BAOYIA 1aeyod o|s12

n eqop eusawnud




n eqop euspwnid

= 2 oS : 0 v ov-027 ZAR 09
pild & co-}) & 02-5) k2Ll LS

I & ooV ¢ 0z -%r _ZOH &L

Er 3 0% + 0 3 $Z=07 PLEN $L

N3Gz hAoAFTy R a 0 .2 ¥ o2 -3 I ER S
Fo01a I Z WA oY z oy -2 r 05 -3h 20N sS
NZERT R oNY =3 0%+ 9 0P 0V -7 "EF: hG

EN] ) 0% i b o) 0% -37 YyNIZ | §

= d 04 : 0 A 0%~ 37 L Er s

an z 0% >0 T Oh -JF n3e ks

ERIRERET oM & 0s: 0 > 0y - X7 yn3Z oS
=N & 3v 0 % 0h -3¢ ZOH bk

= P} Oh O ] &¢ ~OF wvsg &h

e & or i 07 ST -0t 20H | )

RS BIEERER) oNVY d oc - ¢ £g-0% ZNN 2h
NV ITEY IHTIN onvg - 0F :2 072 IS¢ -~ 0 ynvIZ | 3
=y 4 ot )y AN Sh-0y Z0KH hl

)V JAONI AT end = Oy« 2 oV Sy - 0% VUELS $h

3V ) rAd 4 = gt -59 yNIZ Th

IV a 05 G g og -827 £0H %

RRERTEL onvd P 0h -0 b 0k ~3¥ Z0N 0h

=7 ) ok iy or S¢- 0% YNIZ | LY

=y 3 RV X 0S-3n Z0H I

E=~/9)) 7 0P 7 b 02—~ Sy Yn3z 5

NadLRN S 29M LI ONY 7 00 % oy 02— Sy (LEK4 95

=7 | 07 7 7 09 -3 vvIz [

A oy 2 0% 0 7 ou-St Z0OH hs

pAMSIO 1 9nodd F130 v J op i/ g Sc-o0 VTZ | 5o
ik ) or i/ ) 0% -X¢ ST E 2
Y & 00y ov 09 -8 ZNH be

Aupepjod

Awg|qoud suzow Aynjsqo egajsod Anonjodugeledez yazojod 1330d euldnys BAOYDA 1nejyod oIs1?




7 & av ¥ 3 Je~02 Y Ei4 L9

= Z ) % 35-09 ECERES

B zZ ov ) oz Xy 20K 7

44 z b ¢ v oh-50 JOW 29

Jom NIZHN onvg A 20 . ¢ < 0n-Sp Ywvaz 39

hdi 2 - '#I23790 oy p 0F .8 Y3 op -£7 204 A9

=7 4 Oh-0O S o¢ -2 20y ¢2

_ IV, ¥noVIAS e d 00 ;) Z =g -Of 2y 79

dnirya1327 I0n0 eny z 0% :9 & a#-59 zny V]
Aupepjod

Awg|qoid suzow Aynisqo eqajiod Alonjod Hugsiedez y9zojod 1230d euldnys BAOYDA Iaeyod  |ojs12

n eqop ewsawnud

e

s

I zpracovani

e

Zdroj: vlastn



P¥iloha 3: Rizeny hloubkovy rozhovor Tesco Stores, s.r.0.

Na otazky odpovidali Marie Smotkova a odbornicispele&nosti Tesco, ki¢ se na

problematiku samoobsluznych pokladen specializuiji.

1. Kdy jste se poprvé rozhodli, Ze ve spoteosti Tesco budete zavad
samoobsluzné pokladny?

V CR byl spu&n testovaci prodej v roce 2008

2. Co Vas k této myslence vedlo?

Byt nejmodergjsi maloobchodnifetszec na trhu. Uspora mzdovych naklad

3. Provadéli jste pied timto rozhodnutim marketingovy nebo jiny vyzkum?
Marketingovy vyzkum byl provash v ramci testovaciho prodeje na pilotnim
obchoda.

4. V kolika obchodech Tesco mate v s@&asné dolé zavedeny samoobsluzné
pokladny?
V 6ti obchodnich domech, v 6ti supermarketech, 8gpermarketech. Celkem

na 97 obchodech celkem 455 samoobsluznych pokladen.

5. Podle éeho jste jednotlivé obchody pro zavedeni samoobsiugch pokladen
vybirali?
Rozhodnutim vedeni spdleosti bylo, Ze samoobsluzné pokladny budou
standardnim vybavenim obchodu od 2000¢tvereinich etrg obchodnich
domu.
U malych formét rozhoduje lokalita, vySe nakupniho koSiku a jelodeni.

6. Jak probihala samotna realizace? Nafiklad podle jakych kritérii jste
vybirali vyrobce/dodavatele €chto pokladen?
Vyrobce a dodavatelkthto pokladn byl vybrarradnym vykrovym fizenim
v matdské spolénosti ve Velké Britanii. Podrobnosti nebo kritewighérového

fizeni nam nejsou znamy.

7. Jak dlouho probihala celkovd etapa od rozhodnuti 2asedeni
samoobsluznych pokladen po jejich uvedeni do prova2
2008- testovani pak postupné zasrdicha obchodni jednotky.



8. Byl kviili tomuto projektu (realizaci) ve VaSi spol€nosti ustanoven specialni
tym lidi, nebo kdo mél tuto problematiku na starosti? (jeho funkce)
Na tomto projektu se podilelogkolik oddileni v ramci firmy - oddleni IT,
odckleni sluzeb zakaznikn, oddleni marketingu, komeéni oddleni, pravni
odctleni...kazdy dle své népinprace. VSe zasSoval speciath vytvoreny

projektovy tym.

9. Kolik jste jiz celkové do projektu zavadéni samoobsluznych pokladen
investovali?

Tato otazka nebyla zodpégena.

10.Provadéli jste po zavedeni samoobsluznych pokladen do Vaki obchodi
néktery z vyzkumua? Napiiklad na zjisténi nazoru a spokojenosti zakaznit,
¢i na zlepSeni finanich vysledki spol&nosti?
Ano, byly provadny vyzkumy externi marketingovou agenturou

11.Pokud jste ngktery z vySe uvedenych vyzkumd provadéli, dosahli jste
kladnych vysledki?

Ano

12.Jak byste celko¥ shrnuli vyhody samoobsluznych pokladen?
Vyhodnou TESCO bylo prvenstvi v zavedeni této tetdgie vCR. Zajimavé
pro zédkazniky, pomoc pro provoz.

13.Vidite v zavedeni a v provozu samoobsluznych poklad také rekteré
nevyhody?
Ne

14.Chystate se do budoucna zavdtl samoobsluzné pokladny i do ostatnich
svych obchodi Tesco?
Ano

15.Chystadte se do budoucna zavdtl v obchodech Tesco i jiné moderni
technologie? (na. elektronické regalové cenovky, inteligentni
samoobsluzné vahy, bezkontaktni platby, cashbacknteligentni nakupni
koSik atd.)
Ano



16.Myslite si, Ze jsou moderni maloobchodni technologi klicem k lepSim
obchodnim vysledkim a Unikem pfed konkurenci?
Ano

Zdroj: Tesco — Marie Smotkova, vlastni zpracovani



P¥iloha 4: Rizeny hloubkovy rozhovor GlobusCR, k.s.

Na otazky odpoviddhg. Dr. Miroslav Exner ze spaleosti GlobusCR, ktery je vedoucim IT

aodbornikem na problematiku samoobsluznych pokladeto spolénosti.

1. Kdy jste se poprvé rozhodli, Ze ve spodaosti Globus budete zava&
samoobsluzné pokladny?
Na podzim 2009.

2. Co Vas k této myslence vedlo?
Cheli jsme ziskat vlastni zkuSenosti s technologigréti jsme i moznost
poznatv zahranii i u konkurence ¥'R. Jako IT jsme také dostali pozadavek na

feSeni od vedeni provozu nasi spotesti.

3. Provadéli jste pied timto rozhodnutim marketingovy nebo jiny vyzkum?

Neprovadli. SpiSe Slo o interni posuzovaci a rozhodovaotesy.

4. V kolika obchodech Globus mate v satasné dolé zavedeny samoobsluzné
pokladny?
Z celkem 15 prodejen vtéto chvili ve 3. V listopa@012 a Unoru 2013
piibudou dalSi 2 prodejny.

5. Podle éeho jste jednotlivé obchody pro zavedeni samoobshuich pokladen
vybirali?
Pro pilotni projekt to byl prazsky hypermarket, rigtdoyl geograficky blizky
nasemu koordinmimu pracovisti. DalSi byl ne&v vybudovany obchod.
V dalSich instalacich jde o remodeling pokladniyz@bvykle v ramci pestavby
stavajiciho obchodu. Vtomto trendu budeme pakrat: samoobsluzné
pokladny budeme instalovat v nowteviranych domech atipprestavbach

stavajicich.

6. Jak probihala samotna realizace? Nafiklad podle jakych kritérii jste
vybirali vyrobce/dodavatele €chto pokladen?
Znali jsme mozné dodavateleCR, ale pondrné rychle jsme se rozhodli pro
stavajiciho dodavatele pokladen, s ohledem na mdblorou znalost nasich

potreb, ale také se silnym zazemim a jiz realizovarg/isgsnymi projekty.



7. Jak dlouho probihala celkovAd etapa od rozhodnuti asedeni
samoobsluznych pokladen po jejich uvedeni do prova2

Asi 7 mésiql.

8. Byl kviili tomuto projektu (realizaci) ve Vasi spol€nosti ustanoven specialni
tym lidi, nebo kdo mgl tuto problematiku na starosti? (jeho funkce).
Jednalo se o projektovy tym, sloZzeny z praco&niik, provozu, pracovnik
pokladen a externich partiieProjekt jsem vedl sam, futiké jsem vedoucim
IT odboru s odposdnosti za cely GlobuSR.

9. Kolik jste jiz celkové do projektu zavadéni samoobsluznych pokladen
investovali?

Omlouvam se, Ze neodpovim z&me presré: mezi 10 a 20 mil. K

10.Provadéli jste po zavedeni samoobsluznych pokladen do Vaki obchodi
néktery z vyzkumia? Napriklad na zjiSténi nazoru a spokojenosti zakaznii,
¢i na zlepSeni finanich vysledki spol&nosti?
Zakazniky jsme zvlaStneoslovovali, ale zname jejich velmi pozitivni kea
a statistiky, Zze SCO (Selfcheckout) intenziypouzivaji. Dokazeme porovnavat
vykon SCO ve vztahu k ostatnim pokladnam a vyslegkyzivat i nasazovani
personalu na obsluhované pokladny.

11.Pokud jste ngktery z vySe uvedenych vyzkumd provadéli, dosahli jste
kladnych vysledki?
Nase interni hodnoceni prokazuji vyznamiinps k produktivié a snozovani
nakladi na pokladnach. Dokazeme také &pat pon€rné priznivou dobu
navratnosti investice. Mezi &kké parametry p#t spokojenost zakaznik

kterou speciadléinezji¥ujeme, ale spiSe nemame zadnou indikaci o opaku.

12.Jak byste celko¥ shrnuli vyhody samoobsluznych pokladen?
Asi bych se opakoval, vizigdchozi odposdi.

13.Vidite v zavedeni a v provozu samoobsluznych pokled také rekteré
nevyhody? Které?
Jsou ukeny pro malé nakupni koSiky. Nas typicky zakazrakaupi 5-7 krat

vice polozek, nez je pmér ndkupi na SCO. UvaZujeme i o jinych formach



nakupovani a placeni, ve kterych se zékaznik ba#té bbsluhovat sam.
Konkrétre jde o selfscanning.

14.Chystate se do budoucna zavdtl samoobsluzné pokladny i do ostatnich
svych obchodi Globus?

Odpowdel jsem v otazce 5.

15.Chystate se do budoucna zava&t v obchodech Globus i jiné moderni
technologie? (naf. elektronické regalové cenovky, inteligentni
samoobsluzné vahy, bezkontaktni platby, Cashbacknteligentni nadkupni
koSik atd.).
Urcite¢ ano, i kdyz nechci byt ifliS konkrétni. Cashback jsme zavedlieg
nekolika lety, vloni jsme byli prvnim obchodnikemgky pilotoval bezkontaktni

platby mobilnimi telefony i contactless kartami.

16.Myslite si, Ze jsou moderni maloobchodni technologi klicem k lepSim
obchodnim vysledkim a tunikem pfed konkurenci?
Urcit¢ ano, i kdyZz ne vSechn&Seni maji Sanci se uchytit v praxi. O to
zajimawjSi je preswdcit se v praxi o &ch usgsnych a byt najklad i prvnim,
ktery ukazuje swr. Konkurerni vyhoda ale neni nadlouho, protoisSeni,
zvlaSe uz osedcena, mohou s niz8im rizikem zavédaké ostatni. Mnohem
VEtSi Sance na Uusph maji technické projekty spojené se silnou odenna
zékazniky, podagenou celkovym konceptem obchodnika. To js@uai,vkteré

nelze tak snadno napodobovat.

Zdroj: Globus - Ing. Dr. Miroslav Exner, vlastrpracovani



