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Spotiebitelské postoje a preference generaci X

a Z v oblasti inovaci v maloobchod

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva zhodnocenim spotiebitelskych postoju a preferenci
generaci X a Z v oblasti inovaci v maloobchod€. Cilem prace je posoudit spotiebitelské
postoje a preference lidi ve véku od 15 do 28 let a dale od 43 do 58 let v oblasti inovaci
v maloobchodg. V teoretické Casti prace jsou vymezeny pojmy jako je obchod, maloobchod,
spotiebitel, spotiebitelské chovani, typologie zakaznikl,, vymezeni generaci, dale inovace
a typy inovaci.

Ve vlastni Casti prace je proveden kvantitativni vyzkum formou dotaznikového
Setfeni, ktery je doplnén o polostrukturované rozhovory se zaméstnanci maloobchodui, dale
jsou vysledky dotaznikového Setfeni zpracovany pomoci popisné statistiky a x> testu
nezavislosti v kontingen¢nich tabulkéach, které poslouzi k posouzeni stanovenych nulovych
hypotéz. V zavéru prace jsou vysledky porovnavany sjinymi dostupnymi statistikami,
vyzkumy aodbornymi ¢lanky. Na zéklad€ ziskanych dat ainformaci jsou vymezeny
doporuceni a navrhy pro vybranou skupinu maloobchodnich prodejct. Ti je mohou pouzit

jako podklad pro budouci smétovani jejich maloobchodu.

Kli¢ova slova: generace X, generace Z, inovace, maloobchod, obchod, spotiebitel,

spotiebitelské chovani, inovace v maloobchodé, maloobchodni technologie



Consumer attitudes and preferences of generations X and

Z in the area of innovation in retail

Abstract

The diploma thesis deals with the evaluation of consumer attitudes and preferences
of generations X and Z in the field of innovations in retail. The aim of the work is to assess
the consumer attitudes and preferences of people aged 15 to 28 and 43 to 58 in the field of
innovation in retail. In the theoretical part of the work, terms such as business, retail,
consumer, consumer behavior, typology of customers, definition of generations, innovation
and types of innovation are defined.

In the actual part of the work, quantitative research is carried out in the form of
a questionnaire survey, which is supplemented by semi-structured interviews with
employees of retail stores, and the results of the questionnaire survey are processed using
descriptive statistics and 2 tests of independence in contingency tables, which will be used
to assess the established null hypotheses. At the end of the thesis, the results are compared
with other available statistics, research and professional articles. Based on the obtained data
and information, recommendations and suggestions are defined for a selected group of

retailers. They can use them as a basis for the future direction of their retail business.

Keywords: generation X, generation Z, innovation, retail, business, consumer, consumer

behavior, retail innovation, retail technology
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1 Uvod

V soucasné dobé¢ se velmi rychle vyviji svét technologii, a prave proto se maloobchody
snazi tento krok udrzet a jit s dobou. Zakaznici se tak v Ceské republice mohou setkat
s ruznorodymi modernimi maloobchodnimi technologiemi, které maji za cil urychlit,
zpiijemnit, usnadnit a celkové vylepsit nakupovani. Prestoze Ceska republika nesidli na
prednich piickach ve vyuzivani inovaci v maloobchod€, 1ze ocekéavat a predpokladat, ze
v nadchazejicich letech se v Ceské republice objevi nové maloobchodni technologie, které
se zatim vyviji a testuji v jinych zemich. I tak jsou zakaznikiim na Ceském trhu nabizeny
velmi zajimavé technologie, bez kterych uz by si zékaznici nedovedli nakupovani predstavit.
Nejlepsimi piiklady jsou samoobsluzné pokladny, které se jiz nachéazi témér ve vSech
supermarketech a hypermarketech v Ceské republice. Jsou nejvice vyuzivanou moderni
maloobchodni technologii. Dalsi atraktivni technologii je bezkontaktni placeni platebni
kartou. Samoobsluzné kiosky a Scan&Go jsou dalsi technologie, které si obyvatelé¢ Ceské
republiky oblibili a neéktefi si uz bez nich ani nedovedou nakupovani predstavit-

S pojmem moderni maloobchodni technologie jde ruku v ruce termin inovace. Inovace
jsou brany jako néco nového, co pomuze, usnadni a zlepsi vyrobu, prodej apod. Inovace ma
za cil zaplnit diru na trhu a maximalizovat tak zisk podnikatele. Inovace je jakysi proces,
v némz firmy produkuji a realizuji své mySlenky a napady. Pravé diky inovacim dochazi
k vytvareni novych produkti a technologii.

Diplomova prace se blize zabyva modernimi maloobchodnimi technologiemi, které jsou
vyuzivany v Ceské republice, ale také t&mi, které jsou vyuZivany v zahraniéi. DileZité je
nahlédnout na toto téma i z pohledu spotiebiteld, kvili kterym jsou pravé moderni
technologie zavadény. Jsou zde pfiblizeny nejznaméjsi technologie, které se vyuzivaji
v Ceské republice, jako napiiklad samoobsluzné pokladny, systém Scan&Go, samoobsluzné
kiosky, nebo prodejny budoucnosti. Konkrétné je do této problematiky nahlédnuto z pohledu
dvou riznych generaci spotiebiteld, generace X a generace Z. Generace X je uz dnesni
spoleCnosti vnimana jako ta, ktera nemé piehled o inovacich a modernich technologiich,
a proto ji neni tak naslouchano jako generaci Z. Pfitom zastupci generace X jsou ti nejlepsi
zakaznici a mély by byt vyslySeny jejich touhy a prani co se nakupovani tyce. Prislusnici

generace X jsou totiz ti, ktefi nejvice utraceji, jelikoz nakupuji pro své déti a rodice.
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2 (il prace a metodika

Cil prace a metodika jsou dulezitymi prvky vyzkumné prace. Cil urCuje smér a na co se
vyzkumna prace zamétuje. Metodika popisuje postupy, které jsou pouzity k dosazeni tohoto

cile. Tato kapitola se vénuje obecnému popisu cile a metodiky vyzkumu.

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je identifikovat postoje a preference spotiebitelil generaci
X a Z v oblasti inovaci v maloobchodé. Praktickym pifinosem prace bude zpracovani navrhu
a doporuceni pro provozovatele maloobchoda pro pfipadné zavadéni inovaci a komunikaci

se spotiebiteli vybranych vékovych kategorii.
2.2 Metodika

Teoreticka Cast diplomové prace vychazi ze studia literarnich prament, predevsim
odbornych knih, védeckych ¢lanka a dalSich relevantnich informacnich zdroju. Teoreticka
Cast je zpracovana na zakladé metody zkoumani dokumentt a prostiednictvim komparace
a syntézy informaci ze sekundarnich zdroji. Komparaci se mysli porovnani existujicich
informaci, cilem je nalezeni souvislosti mezi témito daty a poté jejich interpretace jinym
zpusobem (Vojtisek, 2012). Syntéza sekundarnich dat je metoda, kdy se jednotlivé Casti
skladaji do kompaktniho celku (Hendl, 2016). V této kapitole jsou rozebrany dualezité
faktory tykajici se spotiebitele, jeho typologie a okolnosti, které ovliviiuji jeho chovani.
V navaznosti je zpracovana teorie obchodu a typologie maloobchodnich jednotek. Klicovou
kapitolou jsou inovace v maloobchod€ a rizné technologie stim souvisejici a v posledni
radé generace, konkrétné generace X a generace Z, na které se tato diplomova prace
zamétuje.

Druha c¢ast prace vychazi zvyzkumu aanalyzy o souCasnych spotiebitelskych
preferencich a postroju generaci X a Z v oblasti inovaci v maloobchodé. Ziskana data jsou
v této Casti prace vyhodnocena a dale interpretovana s diskusi. Nasledné jsou provadény
je definovano nékolik hypotéz, které jsou ¢i nejsou potvrzeny. Na zakladé konecnych

ziskanych dat byla v zavéru prace navrzena obecna doporuceni pro maloobchodni prodejce,
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kteti se zabyvaji inovacemi v maloobchodnich jednotkach ¢i zvazuji do budoucna jejich

zavedeni.
Dotaznikové Setreni

Prakticka Cast prace je zpracovana na zakladé kvantitativniho vyzkumu. Za pomoci
metodologického nastroje, kterym je dotaznikového Setfeni, jsou zkoumany preference
a postoje dvou odlisnych generaci — generaci X a Z. Celkem mélo dotaznikové Setfeni
22 otazek ajeho obsahem byly otazky uzaviené a polouzaviené, kde meéli respondenti
moznost dopsani vlastni odpovédi. Dotaznikové Setfeni bylo provedeno prostrednictvim
webovych stranek vyplnto.cz a bylo dostupné od 26. 10. 2023 do 31. 12. 2023. Sifeni
dotaznikového Setfeni probihalo pfevazné pres socialni sit¢ a firmy vénujici se inovacim.
Dotaznik byl také Sifen v papirové podobé a odpovédi byly nasledné zaneseny do systému
vyplnto.cz. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 362 respondentd, ale pouze
306 odpoveédi bylo relevantnich, zbyvajicich 56 dotaznikti nebylo mozno vzhledem k véku
respondenti vyuzit. Vysledky dotaznikového Setfeni byly zpracovany do prislusnych
tabulek a grafii za pomoci programu MS Excel. Blizsi informace k respondentim

a k samotnému dotaznikovému Setfeni jsou popsany v kapitole 4.1.
Popisna statistika

Data, ktera byla ziskdna z dotaznikového Setfeni, byla zpracovana popisnou
statistikou, ato pomoci absolutnich arelativnich Cetnosti. Absolutni Cetnost definuje
v datech pocet vyskyti kategorie jedné proménné (Tahal, 2017). Naopak relativni Cetnost
udava, jak velka cast ze vSech odpovédi pripada na konkrétni kategorii. Relativni Cetnost je
podil absolutni a celkové Ccetnosti, vysledek se povétSinou zapisuje v procentech.
U nékterych otazek v dotaznikovém Setfeni je pouzita metoda Skalovani, jedna se o Skaly
Likertova typu. Ugastnik dotaznikového Setfeni vyjadiuje sviij souhlas, popiipadé nesouhlas

s danym tvrzenim na hodnotici Skale (Chraska, 2016).
Kontingenéni tabulky, vypocet %2 testia nezavislosti

Za pomoci kontingencnich tabulek a nasledného vypoctu ¥2 testu nezavislosti se
zjistuje statisticka zavislost proménnych, vyjadfenych nulovymi hypotézami.
Vysledkem kontingencni tabulky jsou hodnoty v buikéach, které patfi dané dvojici
proménnych a dané kategorii. Porovnavaji se pozorované a ocekavané Cetnosti. Ocekavané
Cetnosti se vypocitaji vynasobenim marginalnich sou¢td pro jednotlivé tfidy v prvnim
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a druhém znaku a nasledné jsou vydéleny celkovou sumou dotazovanych, oznacovanym
jako n. Postup vypoctu je uveden nize v rovnici (1). Dale se daji tyto Cetnosti porovnat
s 2 testem nezavislosti. Museji byt ale splnény nékteré predpoklady, mezi které naptiklad
patii, ze 80 % absolutnich Cetnosti nema mensi hodnotu nez 5 a zaroven zadna neni mens§i
nez 1. Dale musi byt dodrzeno pravidlo, ze odpovéd respondenta je zafazena vzdy jen
v ramci jedné kategorie. Pomoci Pearsonova y? testu nezavislosti se testuji predem stanovené
hypotézy, odrazejici piipadnou zavislost ¢i nezavislost (Kozel a kol., 2011).
Pro splnéni cile této diplomové prace je stanoveno 7 nulovych hypotéz vyobrazenych

nize.
Hol: Struktura frekvence nakupt zbozi Casté spotieby nezavisi na generaci
Ho2: Struktura frekvence nakupt zbozi obCasné spotieby nezavisi na generaci
Ho3: Pouzivani Scan&Go nezavisi na generaci
Ho4: Pouzivani samoobsluznych kioskli nezavisi na generaci
Ho5: Navstévnost prodejny budoucnosti nezavisi na generaci
Ho6: Mira zajimani se o inovace a nové trendy v maloobchodech nezavisi na generaci
Ho7: Strach z pouzivani modernich technologii v maloobchodnich prodejnach nezavisi na
generaci

V ramci vypocCtd je nize zobrazen postup vypoctu y? testu nezavislosti za vyuZiti
kontingenc¢nich tabulek (Kozel a kol., 2011; Tahal a kol., 2017). Detailnéji je postup vypoctu
uveden v rovnicich (1), (2) a (3).

my; ==L (1)

Kde: m;  jsou oc¢ekavané cetnosti sdruzene,
ni  Jsou pozorované/absolutni fadkove cetnosti,
n;  jsou pozorované/absolutni sloupcove cetnosti,

n je celkova absolutni ¢etnost.

2 (pozorovani éetnost—oéekivani éetnost)?
X =2z — (2)
ofekavana tetnost
(nij=myj)”
2 _NT 5 L Y]
I m;;
Kde: m;; jsou ofekavané Cetnosti sdruzené,

nj jsou pozorovaneé cetnosti sdruzené.
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Pro vypocty je vybrana 95% spolehlivost testu, hypotézy jsou testovany na hladiné
vyznamnosti o rovna 0,05. Poslednim krokem vypoCti je porovnani vypocétené hodnoty

s hodnotou tabulkovou 0,05 (Kozel a kol., 2011).
Méreni miry intenzity zavislosti

V ptipadé potvrzeni zavislosti bylo dale zjistovano, jak je tato zavislost silna. V této
diplomové praci je primarné vyuzit Cramertiv koeficient kontingence (Cramerovo V)
(rovnice 4) a normovany Pearsontv koeficient kontingence. Miry intenzity nabyvaji vzdy
hodnot v uzavienych intervalech od 0 do 1. Cim vice se blizi hodnota 0, tim slabgi zavislost

se zde vyskytuje (Chraska, 2016).

z

V= |—2—— 4)

n-min(r—15-1)

Kde: ¥2  je vypoétena hodnota testového kritéria,

n je celkova absolutni ¢etnost,
r je suma fadki,
s Je suma sloupci.

Druhou metodou, ktera byla v diplomové praci pouzita, je normovany Pearsonuv
koeficient kontingence Cn (rovnice 7). Prvnim krokem je vypocet Pearsonova koeficientu

C (rovnice 5) a nasledné je vypoctena hodnota Cuax (rovnice 6) (Chraska, 2016).

C= |X= (5)

— (6)

Cn = (7

Kde: C je Pearsontv koeficient,

X je vypoétena hodnota testového kritéria,
n je celkova absolutni ¢etnost,

Cmax  Je maximalni hodnota C,

r je suma Fadka,

C,  je Pearsoniiv normovany koeficient kontinegence.
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3 Teoreticka vychodiska

Tato cast diplomové prace je zaméfena na teoretické poznatky, které byly ziskané ze
studia literatury a dalSich pfislusnych zdroji. Dale jsou zde vymezeny zakladni pojmy, které
koresponduji s tématem prace. Jednotlivé kapitoly se detailnéji zamétuji na téma: obchod,

spotiebitel, generace X, generace Z a inovace v maloobchodé.

3.1 Obchod

Obchod je lidska Cinnost neboli také prodej a nakup. Pii obchodu dochazi ke sméné
zbozi a sluzeb za penize, nebo miize jako sména slouzit jind sluzba & zbozi. Ugastnikem
obchodu byva vétsina trznich subjektd. Pokud obchod probiha vyménou za jinou sluzbu ¢i
zbozi, nazyva se barterovy obchod. Obchod muze byt irealizovan za ucelem zisku

(Mulacova a Mulac, 2013).
3.1.1 Pojeti obchodu

Jak jiz bylo zminéno vyse, obchod je Cinnost. Dle Mulacové a Mulace (2013) lze
obchod rozdé¢lit na dvé skupiny, a to na obchod, tj. §irsi pojeti, nebo na obchod jako instituct,
tj. uzsi pojeti.

V sirSim pojeti, tedy pokud je brano, ze obchod je Cinnost, tak se mluvi o tzv.
funkénim pojeti obchodu. Zde je obchod chapan jako sména, tj. ndkup a prodej zbozi nebo
sluzby. Nékdy se definice obchodu rozsituje o sluzby, které souviseji se sménou, nebo
o vysledek smény. Zde se mluvi o obchodnich operacich (Stérbova a kol., 2013).

V obchodu v institucionalnim pojeti se pohybuji obchodnici, tu je obchod hlavni Cinnosti.
Tyto subjekty nakupuji fyzické zbozi s ucelem dal§iho prodeje. Tento obchod 1ze rozdélit na
dvé casti (Mulacova a Mulac, 2013):

e obchod spotfebnim zbozim,

e obchod zbozim pro dal$i podnikani.

Obchod spotiebnim zbozim je zalozen na principu B2C neboli business to costumer.
Tento obchod se zabyva hlavné zbozim, které je urCeno pro kone¢ného individualniho
zakaznika, tedy spotiebitele. Do této skupiny patfi predev§im obleceni, potraviny,
elektronika, potfeby pro domécnost, potfeby pro zahradniceni, sportovni dopliiky atd. Lze

sem také zaradit nakupy femeslniki nebo mensich vyrobct (Mulacova a Mulac, 2013).
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Obchod zbozim pro dalsi podnikani je naopak zalozen na principu B2B neboli
business to business. Tato oblast je charakteristicka tim, ze je jakymsi meziclankem mezi

vyrobou a obchodem (Mulacova a Mulac, 2013).
Historie obchodu

V minulosti se obchodovalo formou barterového obchodu neboli formou smény.
Vétsinou se sménioval jen jeden druh vyrobku, jedno zbozi za jiné zbozi, nebo také sluzby
za sluzbu. Postupem c¢asu se pres§lo na formu placeni, tedy za zbozi ¢i sluzbu se platilo
drahymi kovy. Jak se svét rozvijel, zaCaly se vyuzivat jako platebni nastroj penize. Tento

model je platny dodnes (Mula¢ova a Mula¢, 2013).
3.1.2  Clenéni a funkce obchodu

Dle Mulacové a Mulace (2013) 1ze ochod ¢lenit podle riznorodych hledisek. Jednim
z nich je Clenéni dle pasobnosti:
e vnitini obchod,
e zahraniCni obchod,

e mezinarodni obchod.

Klasifikace obchodu dle Zamazalové (2010):
e velkoobchod,
e maloobchod,
e maloobchod v siti prodejen,
e maloobchod mimo sit’ prodejen,
e potravinaisky maloobchod,
e nepotravinaisky maloobchod,
e specializovany maloobchod,
e univerzalni maloobchod,
e stankovy prodej,
o trzisté
Vnitini obchod

Vnitini obchod se charakterizuje ptsobnosti na celostatnim a regionalnim trhu. Dle
Cimlera a Zadrazilové (2007) se vnitini obchod rozrostl pres lokalni oblast a pfeSel do

narodni hospodarstvi. Vystupuji zde kupujici a prodavajici, obchoduje se se spotfebnim
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zbozim, ale 1 se zbozim, které je ur€eno pro dal§i podnikani. Jedna se o velmi vyznamny
segment hospodarstvi. Pisobeni na vnitinim obchodu ma pro obchodnika spoustu vyhod

(Mulacova a Mulac, 2013).
Zahranicni obchod

Zahrani¢ni obchod definuje Stérbova a kol. (2013) jako: ,,0bchod jedné ndrodni
ekonomiky se svym okolim, tj. s jednou Ci vice jinymi ndrodnimi ekonomikami, prip. také
Jjako obchod jednoho stdtu s jinymi stdaty, shoduji-li se jejich hranice s hranicemi ekonomik “.

Na zahrani¢ni obchod, tedy na obchod s cizinou se diva jako na dovoz (import), nebo
na vyvoz (export) (Zak, 2002). Téz do kategorie zahraniéniho obchodu se fadi obchody jak
se spotfebnim zbozim, tak zbozim uréenym pro dalsi podnikéani. Na podnikatele jsou kladeny
mnohem vét§i kompetencni, organizacni a ekonomické naroky, ale na druhou stranu je
v tomto odvétvi Sance a moznost vétsiho rustu, ato vede k dosahovani lepsich vysledkt
(Mulacova a Mulag, 2013). K tomu, aby mohla ekonomika hodnotit zahrani¢ni obchod, tak
pouziva nasledujici hlediska, mezi které Svato§ (2009) zatazuje: efektivnost, demonstrativni
efekt, proporcionalitu, mirovou spolupraci a snizovani rizika konfliktu. Dale je zfejmé, ze
s rustem globalizace a rozvojem modernich technologii se dilezitost zahrani¢niho obchodu

zvySuje, samoziejmée tento postup lze ocekavat 1 do budoucna (Mulac¢ova a Mulac, 2013).
Mezinarodni obchod

Mezinarodni obchod je jest€é vyS§ nez obchod zahrani¢ni. Je to kompletni soubor
obchodnich aktivit po celém svéte. Dulezitou podminkou je v tomto piipadé proaktivni
legislativa, odbouravani kvot, cel a dal§ich podobnych opatieni (Mulacova a Mulac, 2013).
Dnesni mezinarodni obchod zahrnuje standardné tradicni trh, ale k tomu se zvySuje mira
obchodu se sluzbami, kapitdlem, nebo také informacemi (Svato§, 2009). Dle Cimlera
a Zadrazilové (2007) 1ze mezinarodni obchod definovat jako ekonomickou kategorii, ktera

integruje zahrani¢ni obchod s vnitinim obchodem.
Funkce obchodu

Tim, jak se rozvijela lidska spolecnost, tak se téz rozvijel obchod. Nyni plni obchod
nasledujici funkce (Jaderna a Volfova, 2020):
e pieména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment obchodni

(odbératelsky), odpovidajici potfebam a nakupnim zvyklostem zakaznikt —
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zde je vyrobce nucen prizpusobit svou produkci potiebam a pranim svych
zakazniku,

® piekonani rozdili mezi mistem vyroby (dodavatelem) a mistem prodeje
(odbératelem) — zde je obchod realizovan na misté potieby zakaznikl, nebo
je realizovana dodavka na toto misto,

® piekonani rozdili mezi ¢asem vyroby a ¢asem nakupu (potieby) zbozi — zde
je dulezity rozsah zasob a pohotovost prodeje,

® zajistovani mnozstvi a kvality prodavaného zbozi — zde je velmi dulezity
vybér spravného dodavatele, uskladnéni zbozi, spravna vyroba, dalezity je
zde termin Just in Time,

® iniciativni ovliviiovani vyroby (co do sortimentu, Casu, mista a mnozstvi)
a ovliviiovani poptavky,

® zajiStovani racionalnich zasobovacich cest s cilem snizeni prodejni ceny,

® zajistovani vCasné thrady dodavatelim — velmi dulezity krok pro dalsi

spolupraci.

Zamazalova (2010) mezi tyto funkce obchodu zatazuje dale jesté funkci kontrolni,
kam se fadi zakony, prava, hygiena, a dale funkci ekologickou zasttesujici ochranu zivotniho

prostiedi.
3.1.3 Obchodni kategorie

V ramci tetézce, kde se pohybuje zbozi od vyrobce ke koneénému spotiebiteli,
pfechdzi prava na jednotlivé subjekty. Lze charakterizovat dva meziclanky:
zprostredkovatelé a prostiednici (Zamazalova, 2010). Tyto dvé skupiny se také mohou
objevovat jako jedna skupina.

Zprostiedkovatelé pusobi spiSe jako servisni slozka. Jejich ukolem je zajistit, aby
fungovala komunikace mezi nabidkou a poptavkou. Zprostredkovatelé tedy nenakupuji od
dodavateli, nejsou nositeli podnikatelského rizika (Mulacova a Mula¢, 2013). Cilem
zprostiedkovatell je nalézt trh pro prodej nebo nakup konkrétniho zbozi, nalézt obchodniho
partnera. Také sjednavaji obchodni podminky, které budou vhodné avyhodné pro
prodavajiciho 1 kupujiciho (Zamazalova, 2010). Muladova a Mula¢ (2013) uvadi tyto

kategorie zprostifedkovatelu:
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e obchodni zastupce,

e obchodni cestujict,

e obchodni zprostiedkovatel (maklér),
e komisionar,

e zasilatel,

e burzy,
e aukce,
o veletrhy.

Prostiednici  predstavuji obchodni firmy. Do této kategorie Mulacova
a Mulac (2013) fadi:
e maloobchod,

e velkoobchod,

e zahrani¢ni obchod.

Prosttednici nakupuji a poté realizuji koneCny prodej. Zbozi nakoupi od svych
dodavatell za pofizovaci cenu azbozi se stava jejich vlastnictvim. Poté jsou tedy
zodpovédni za jakykoli problém se zbozim spojenym, jako je rozbiti, zastarani nebo zkazeni.
Prostrednici jsou tedy standardnimi mezic¢lanky mezi prodavajicim a kupujicim. Na zakladé
tématu této prace bude blize specifikovana pouze kategorie maloobchodu (viz kapitola

3.1.4).
3.1.4 Maloobchod

Jak bylo zminéno v pfedchozi kapitole, maloobchod se fadi do kategorie
prostiednikd. Maloobchodni Cinnost se zabyva nakupem od vyrobce ¢i dodavatele
a orientuje se na prode] konecnému spotiebiteli, a to bez jakéhokoli dalSiho zpracovani.
Maloobchod obsahuje prodejni sortiment o rozmanitém mnozstvi, kvalité, cen€, vytvari se
prodejni zasoba (Cimler a Zadrazilova, 2007). Maloobchod 1ze také charakterizovat témito
definicemi:

1. ,,Maloobchod predstavuje souhrn vSech cinnosti, které souvisi s bezprostrednim
prodejem vyrobkii nebo sluzeb konecnym spotiebiteliim na jejich osobni, nepodnikatelské

uziti* (Kotler a kol., 2007).
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2. ,,Maloobchod je podnik nebo cinnost zahrnujici nakup od velkoobchodu nebo od
vyrobce a jeho prodej bez dalSiho zpracovdni konecnému spotiebiteli“ (Jaderna a Volfova,
2020).

Maloobchod ma velmi dulezitou funkci — zajisténi té nejlepsi nabidky pro
spotiebitele, ktera odpovida jeho pozadavkim, potfebam a pranim, co se tyCe mista, Casu,
druhu, kvality, mnozstvi a ceny. V tomto ptipadé se vyrobni sortiment meéni na sortiment
prodejni. Je zde dulezita legislativa, predpisy a pravidla, ktera musi byt v souladu
s nabizenym zbozi a je za ni obchodnik zodpovédny (Zamazalova, 2010). Druhym ukolem
maloobchodu je opatfeni obousmérmého toku informaci, co se tyCe vztahu vyrobce
a spotiebitele. Maloobchod poskytuje vyrobci zpétnou vazbu, ktera se tyka vyvoje obchodu,
a to na zaklad¢ reklamaci, stiznosti, vraceného zbozi, ale i kladnych recenzi a doporuceni.
Spotfebitele maloobchod informuje o firmé a nabidce sortimentu (Mulacova a Mulac,
2013). Existuje mnoho clenéni maloobchodu, tim nejtypictéjsim délenim je déleni na
maloobchod potravinarsky a nepotravinarsky.

Potravinaisky maloobchod je nejvice rozsifeny, a to praveé kvali sortimentu, o ktery
maji spotiebitelé velky zajem. Jedna se o zbozi kazdodenni spotfeby. Na druhé strané
maloobchod nepotravinaisky v sobé obsahuje oblast raznych typt prodejen, také i prode;
sortimentu pro volny cas. DalSimi typy maloobchodu je obchod specializovany,
nespecializovany a realizovany v siti prodejen. Poté maloobchod, ktery se uskuteCiiuje
mimo prodejni sit’ (zahrnuje napiiklad prodejni automaty). Poslednim typem obchodu jsou

zvlastni typy, kam patii trznice, trzi§t€ nebo stankovy prodej (Cimler a Zadrazilova, 2007).
3.2 Spotriebitel a spotrebitelské chovani

Spottebitel je fyzicka osoba. Je to takova osoba, ktera sluzby a zbozi spotfebovava
a dal je jiz neprodava. M4 je pouze pro svou vlastni potiebu a spotiebu.

Novy obcansky zakonik v § 419 obsahuje definici: ,, Spotrebitel je kazdy cloveék, ktery
mimo ramec své podnikatelské cinnosti nebo mimo rdamec samostatného vykonu svého
povoldni uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jednd “ (zékon ¢. 89/2012 Sb.,
obcCansky zékonik, v platném znéni, 2012).

Bacuvcik (2018) popisuje rozdil mezi spotiebitelem a zakaznikem, kdy zékaznik je
takovy subjekt, ktery je na strané poptavajiciho. Zjistuje si o zbozi ¢i sluzbé informace,

zajima ho kvalita a cena. Tyto aspekty pak rozhodnou, jestli si zbozi nebo sluzbu koupi, nebo
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nekoupi. ,,Nakupujici“ je pak ta osoba, ktera provede redlny nakup. Dalsi pojem je tedy
,,Spotfebitel“, to je ten, ktery dany statek spotfebovava. V podstaté tyto terminy, jako je
zakaznik, nakupujici nebo spotiebitel mohou predstavovat jednu osobu. Téz mize byt jedna
osoba nakupujicim a druha osoba spotiebitelem, 1 to je mozné.
Turcikova, Stejskal a Stavkova (2014) déli spotiebitele podle rozdilnych znak:

e demografické faktory — patii sem vek, povolani, pfijem nebo pohlavi,

e geografické faktory — do téchto faktora se fadi misto bydlisté ¢i zaméstnani,

e psychologické faktory — zde je dulezita prislusnost ve spolecenské tride,

e behavioralni faktory —jaké ma spotiebitel aktivity na trhu.
3.2.1 Spotrebni chovani

Je velmi dulezité pochopit chovani spotiebitele. Je to stézZejni ve vSech fazich trzniho
procesu, coz znamena od vyroby az po samotny prodej. Je dost slozité odhadnout, jak se
bude spottebitel chovat, jelikoz jeho chovani nemusi byt vzdy racionalni (Zamazalova,
2010).

Kincl (2004) povazuje spotiebni chovani za jeden z hlavnich aspektd trzniho
systému. Predpoklada se, ze €lovek se rozhoduje na zakladé toho, jaka je jeho ekonomicka
vyhodnost. Na druhé stran¢ je psychologicky model. Spotiebni chovani je zde podminéno
motivacni strukturou. DalSim modelem je model komplexni, zde je spotfebitel vystaven
raznym podnétim a nahliZi se u néj na vazbu mezi chovanim na tyto podnéty, praibéhem
rozhodovani a také na vysledky (Koudelka, 2018). Tento model pfedstavuje ,,Cerna skiirika
spottebitele”.

Cerna skiifika predstavuje z pohledu marketingu ptisobeni spotiebnich predispozic.
Znazorfiuje podnéty, které pusobi na spotiebitele. Mohou to byt podnéty, jako je cena,
reklama, doporuceni pratel, recenze na internetu apod (Jesensky a kol., 2018).

Tyto podnéty pak prejdou v odezvu, respektive v to, jak na spotiebitele ptisobi a zda
si napiiklad n&jaké zbozi &i sluzbu zakoupi (Koudelka, 2018). Cerna skiitika v tomto piipadé
predstavuje mentalni proces.

Hes (2008) chovani spotiebitele rozdé€luje do ¢tyt okruhd:

o Komplexni chovani — nelehké rozhodovani, které vede k vyjimecné koupi.
e Chovani redukujici nesoulad — pfi vybéru je dilezitym aspektem cena Ci
kvalita.
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e Chovani spotrebitele hledajictho rozmanitost — vybér mezi rozmanitymi
produkty.

e Stereotypni chovani — rychla volba, rychlé rozhodnuti.
Nakupni chovani spotrebitele

Vysekalova (2011) rozdéluje proces nakupu do péti fazi, kterymi jsou:
e poznani problému — uvédomeni si potieby,
e hledani informaci — spravny pocet informaci, které pomohou v rozhodovani,
e zhodnoceni alternativ — porovnani informaci, vyber,
e rozhodnuti o nakupu — kdy nakup uskutecnit,
e vyhodnoceni ndkupu — zakaznik hodnoti, jak byl s ndkupem spokojeny, zda

ho zrealizuje znovu a doporuci ho dale.
3.2.2 Faktory ovliviiujici spotrebitele

Chovani kazdého jedince, respektive kazdého spotiebitele je ovlivnéno mnoha
faktory. Tyto faktory pak maji vliv na to, jak se spotiebitel chova, zda se mu zbozi ¢i sluzba
libi, jestli si vyrobek koupi, doporuc¢i ho dale nebo zda si ho znovu zakoupi. Mulacova
a Mula¢ (2013) definuji ¢tyfi takové faktory: kulturni, socialni/spolecenské, osobni
a psychologické faktory. V literatufe se vétSinou pise o téchto ¢tyfech faktorech. TurCikova,
Stejskal a Stavkova (2014) zminuji mimo té€chto Ctyt faktord jesté faktor situacni. Dale
Jakubikova (2008) uvadi také pét faktort, ale misto situac¢niho faktoru dava vétsi vahu

marketingovému mixu a jeho vlivu.
Kulturni faktory

Do kulturnich faktord se tadi podnéty jako napf. kultura, subkultura nebo
spoleCenska tiida (Jakubikova, 2008). Kultura je soubor hodnot, zpisoby chovani, které déti
ziskavaji diky svym rodicim. Do subkultury se pak fadi hodnoty jako je narodnost,
nabozenstvi, geografie nebo rasa. SpoleCenska tiida je charakterizovana napitiklad tim, do
jaké prijmové kategorie Cloveék patii, jaké je jeho vzdélani, jaké je jeho povolani nebo misto

pobytu (Kotler a kol., 2007).
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Spolecenské faktory

Spotfebitel je v kontaktu s mnohymi socidlnimi skupinami. Ty ho ovliviiuji bud
pfimo, nebo nepiimo. Ovliviiuji jeho nazory, jeho hodnoty (Zamazalova, 2010). Spolecenskeé
faktory, které se také nazyvaji socialni, v sobé ukryvaji velmi dulezité skupiny. Prvni
skupinou je skupina referen¢ni, prave této skupiné se jedinec snazi priblizit. Dalsi skupina
a mozna nejdulezitéjsi je rodina, posledni skupinou je pak role (Jakubikova, 2008). Rodina
ma velky vliv na spotfebni chovani aplni ctyfi funkce: biologickou, emocionalni,

socializacni a ekonomickou (Vysekalova, 2011).
Psychologické faktory

S psychologickymi faktory je vzdy spojovana Maslowova teorie potieb. Jedna se
o pyramidu, kde jsou zespoda sefazeny potieby od téch nejdilezitéjSich az po ty méné

dulezité. Pyramida potieb je znazornéna na Obrazku 1.

Obrazek 1 Pyramida potreb
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Zdroj: Vysekalova, 2011

Spotfebitel nejdifive pozoruje, vnima, pfemysli a vyhodnocuje, aby na zakladé
vnimani, motivace, uceni, presvédCeni a znalosti rozhodl, zda si vyrobek koupi. Motivace je

tim, co zene spotiebitele kupredu, uvédomuje si, proc to vSechno d¢€la, ¢eho a jak toho chce
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dosahnout, nuti ho k akci. Vnimani je, kdyz jedinec vybira a zpracovava vstupni informace,
pracuje s nimi, aby pak doSel k zavéru koupit, ¢i naopak. Uceni velmi souvisi se ziskavanim
a predavanim zkuSenosti, dale s dovednostmi, znalostmi a hodnotami (Mulacova a Mulac,

2013).
Osobni faktory

Zamazalova (2010) rozd¢€luje osobni faktory na dvé urovné: psychika, kam patfi
chovani a osobni vypovédi spotiebitele a socialné demografické rysy (mimo jiné bydliste ¢i
pfijmy). Mezi osobni faktory, které ovliviiuji rozhodnuti kupujiciho patii: veék a faze zivota,
ekonomicka situace, zaméstnani, zivotni styl, osobnost a sebe percepce (Kotler a kol., 2007).

Nyni se detailnéji zaméfime na nékteré z téchto faktort. Veék a faze zivota souvisi
s tim, Ze Clovék méni beéhem své faze zivota nakup zbozi 1 sluzeb. At uz se jedna o nakup
dovolené, obleceni nebo nabytku (Kotler a kol., 2007). Zaméstnani ma vliv na to, jaké
spotfebitel nakupuje zbozi a sluzby. Spotfebni chovani dale ovliviiuje to, jestli se jedna
o pracovnika vedouciho, nebo tadového (Zamazalova, 2010). Ekonomicka situace
ovliviiyje, jaky produkt si spotiebitel vybere (Kotler a kol., 2007). Je zde dilezita vyse
pfijmu, ataké rozdily mezi pfijmy spotiebiteli. Dale maji na nakupni chovani vliv
majetkové poméry, tj. zda spotiebitel vlastni néjakou nemovitost, jako je byt, dim, nebo
chata, ataké jaka je jejich vybavenost. Tyto aspekty predstavuji stupeni zamoznosti

a ovliviyji tak poptavku (Koudelka, 2018).

Obrazek 2 Faktory ovlivijici spotiebitele

Kulturni Spolecenské Psychologické

kultura - re

subkultura rodina 1 vimii

spolecenska

tiida

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikové (2008)
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3.2.3 Typologie spotrebitele

Na spotfebitelském trhu existuje nékolik zakaznikd, ktefi maji odlisné potieby
a prani. Neni tedy mozné, aby se firmy zavdécily kazdému z nich. Z tohoto davodu byly
vyvinuty strategické nastroje, které definuji spotiebitelé. , Segmentace trhu predstavuje
rozclenéni trhu do homogennich skupin, které se vzdjemné [iSi svymi potiebami,
charakteristikami a ndkupnim chovanim; je mozné na né pisobit modifikovanym
marketingovym mixem *“ (Kotler a kol., 2007). Kotler a kol. (2007) rozdéluji segmentaci na
geografickou, demografickou, psychologickou a behavioralni.

Bacuvc¢ik (2018) zmitiuje nékolik typologii spotiebitele:

e typologie temperamenti dle Heymanse a Wiersmyho - apatik,
cholerik, sentimentalni, sangvinik, amorfni, vasnivy, nervozni
a flegmatik,

o typologie dle télesné konstituce — pyknicky typ, leptosomni typ,
atleticky typ,

e typologie dle Zivotniho stylu — zrali, véfici, uspesni, dfici, hledajici,
praktici, realizatofi a bojujici,

e typologie dle kupni sily — velkorysy spotiebitel, hospodarny spottebitel,
marnivy spotiebitel, Setrny spotiebitel, shangjici spotiebitel a spottebitel
lhostejny,

e typologie ¢eskych nakupujicich,

e typologie dle behavioralnich motivu,

e typologie dle uzitku a zpusobu prozivani spotrebitele,

e typologie dle hodnot,

e ajiné
3.3 Vymezeni generaci

Tato kapitola je zaméfena na generace. Nejprve jsou popsany generace obecné, jaké
je jejich rozdéleni apod. Poté jsou konkrétn€ji vysvétleny generace nasledujici: ticha
generace, Baby boomers generace, generace X, Y, Z a alfa. Do detailu jsou pak vysvétleny

generace X a Z, jelikoz jsou kliCovym aspektem zkoumani této diplomové prace.
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3.3.1 Generace

Dle Berg (2020) byli William Strauss a Neil Howe prvnimi, ktefi rozdélili skupiny
do generaci aktefi vroce 1991 vydali knihu ,, Generations: The history of america’s
Future “, v niz jednotlivé generace charakterizovali.

Vymezeni generaci se vénuje nespocet autori. Kazdy vnima vékové ohraniCeni
generaci jinak, vétSinou vrozmezi 2 az 5 let. VétSina autord se ale shodne na typech
generaci. Dle Blahy, Copikové a Horvathové (2016) se generace déli na nékolik skupin.
Kazda skupina ma jiny vek, jina ocekavani, pozadavky a celkovy zivotni postoj. Neznamena
to ale, ze vSichni lidé ze stejné generacni skupiny maji stejné nazory a pozadavky, vétSinou
si ale budou podobné. Diky témto divodim vznikaji obCasné mezigeneraCni stiety.
Jandourek (2007) popisuje generaci jako: ,,Seskupeni pribuznych vékovych skupin nebo
rocniku, které prosly socializacnim procesem v podobnych historickych a kulturnich
podminkdch “.

Generace je velka samostatna skupina lidi, ktefi jsou propojeni stylem zivota, obdobnym
mySslenim a ziji v podobné kulturni a historické bubling€. Jak bylo uvedeno vyse, kazdy autor
vnima generacni rozdéleni jinak. Lisi se vékové zhruba o 2 az 5 let. Muze to byt z nékolika
divodu, naptiklad jde o to, kde lidé Ziji, jaké jsou charakteristiky v riznych Castech svéta,
jaké jsou zvyky a tradice. Jedna generace trva 25-30 let, ale s tim, jak jde doba kuptedu, se
vekové rozmezi generaci znacné zkracuje (Jandourek, 2007). Vysekalova (2011) mluvi
o segmentaci, ze je to jako vytvafeni ,generaCnich typu“, generace jsou totiz
charakterizovany datem narozeni. Kvili tomuto déleni je pak mnohem snazsi uvédomeéni si
spottebitelova chovani a také to, jaké je jeho nakupni rozhodovani.

Horvatova, Blaha a Copikova (2016) rozdé&luji generace timto zptisobem:

e ztracena generace — lidé narozeni mezi lety 1883—-1900; jedinci, ktefi bojovali

v prvni svétové valce,
o velka generace — veterani bojujici ve druhé svétové valce, narozeni mezi
1901-1925,

e tichd generace — lidé narozeni mezi 1925-1945, povazuji se za déti Velké

hospodarskeé krize,

e generace Baby Boomers — povale¢né obdobi, ¢lenové narozeni mezi 1946—1964,

e generace X — narozeni zhruba 1965-1981,

e generace Y — jedinci narozeni 1982—1995,
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e generace Z — narozeni zhruba 1996-2010,

e generace Alfa — pfiblizné narozeni 2011-2025.

V cCasopise Forbes (2021) byla zverejnéna tabulka, ve které je rozde€leni generaci nasledujici:
e Valecna generace — narozeni do roku 1945,
e Baby boomers — rozmezi 1946-1967,
e Huséakovy déti — 1968—1982,
e Milenialové — ti, ktefi se narodili v letech 1983—1997,
e QGenerace Z — narozeni po roce 1998.
Budoucnost patii Milenialim, jelikoz je to silna a sebevédoma skupina. Firmy
a sociologové si kladou otazku, jak s touto generaci komunikovat a piistupovat k ni, jelikoz
bude tvofit velkou Cast pracovni sily, a je proto dalezité s touto generaci dobfe vychazet,
pfijimat ji takovou jaka je a pomahat ji se rozvijet (Forbes, 2021).
Casopis Forbes (2021) vytvofil tabulku, kde jsou generace popsany (jejich Zivotni

hodnoty, technologie, strava apod.).

Tabulka 1 Generace

Generace Vale¢na generace | Baby Husidkovy Milenidlové | Generace Z
Boomers deti
Casové rozmezi | Do roku 1945 1946-1967 1968-1982 1983-1997 Po roce 1998
Jaci jsou? Za7ili nacisty, Byla Socialismus Globalizova | Online
komunisty, je to normalizace, a divoké na generace, | generace,
budovatelska chybi jim devadesatky volny pohyb | nezazili dobu
generace uznani bez internetu
Za co utraceji? Spofti Za rodinu Véci bézné Uzivani si Zato, co je
v kurzu
Zivotni hodnoty | Zdravi a rodina Klid, izolace Finan¢ni Byt Mit pratelé
zabezpeceni spokojeny
Jak pracuji? Jsou v penzi Zkouseji Nejdiiv prace, | Nechtéji Studuji, nebo
podnikat potom zdbava | praci uz pracuji
obétovat vse
Technologie Noviny, Televize, Mobil, MP3, chytry | Svét vnimaji
gramofonové casopisy pocitac, telefon, skrze displej
desky, rozhlas walkman notebook

Zdroj: vlastni zpracovani dle Forbes (2021)
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3.3.2 Clenéni generaci

V této kapitole jsou vymezeny zakladni generace: ticha generace, generace Baby
boomers, generace Y a generace Alfa. Nejvice pozornosti je vénovano generaci X a generaci

Z, které jsou predmeétem této diplomoveé prace.

Ticha generace

Vékové rozmezi tiché generace vnimaji autofi rizn€. Priméme lze ale fict, ze rok
narozeni zafazuji od 20. do 40. let 20. stoleti. Pojem ticha generace byl poprvé pouzit

v ¢lanku Times The Younger Generation v roce 1951 (Howe a Strauss, 2000).
Generace Baby boomers

Vékové ohraniceni této generace je od roku 1946 az do roku 1964 (Dimock, 2019;
Sheehan, 2014). Generace je znama velkym rastem porodnosti (Howe a Strauss, 2000).

Vétsinou se jedna o nase babicky a dédecCky, co se tyce mé vékové kategorie.
Generace Y

Dle Vysekalové (2011) se jedna o hyckané déti, které rodi¢e miluji nadevse. Lidé
této generace pfisli na svét, kdyz bylo obdobi miru a klidu, bez vélek a strachu. Generace
méla v podstaté od zacatku svého zivota technologie. Mohli se plné vénovat sportu, hudbé,

umeéni, nebo také cestovani (Bergh a Behrer, 2013).
Generace Alfa

Generace Alfa zahrnuje jedince, ktefi se narodili pouze ve 21. stoleti. Pfisli na svét,
ktery je plny internetu a lze najit témé&f veskeré informace. Lidé narozeni do této generace
jsou netrpélivi, chaoticti, délaji véci bez rozmyslu a moc o vécech nepiremysleji (Horvathova

a kol., 2016).
3.3.3 Generace X

Berg (2020) uvadi, ze do generace X patii Casto lidé, ktefi jsou z rozvedenych rodin
a byli vychovavani pouze svymi matkami, které musely pracovat a vSe obstaravat. Ale at’ uz
vyrustali v kterékoli roding, tak travili spoustu Casu sami doma, jelikoz rodiCe byli
zaneprazdnéni praci, aby uzivili svou rodinu. Pro tuto generaci je velmi dilezité néco

vlastnit, nejlépe nemovitost, kterou mohou nyni poskytnout svym détem a doprat jim tak
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komfortnéj§i a bezstarostny zivot. V pracovnim zivoté jsou povétSinou poslusni a maji
respekt ke svému nadiizenému.

Casové vymezeni generace je podle ni v letech 1965-1980. Jiny pohled na Gasové
vymezeni ma Horvathova a kol. (2016), ktera uvadi roky 1965 (n¢kdy 1961) a 1981. Dale
zmifuje, ze je tato generace nékdy oznacovana jako Husakovy déti. Jde totiz o osoby, které
se narodily v Ceskoslovensku, v dob& normalizace, kdy byl prezidentem od roku 1975
Gustav Huséak.

Vitova (2013) popisuje generaci X jako generaci, ktera vyrustala ve financni nejistote.
Obcas nejistota zasahovala i do rodinného a spolecenského zivota. Prace je v jejich zivoté
velmi dulezitym aspektem, jsou velmi pracoviti, pracuji klidné 12 hodin denné, aby vydélali
vice penéz, presCasy povazuji za soucast pracovni doby. Heslo této generace je ,,Prace je nas
zivot®. Na druhou stranu je Casto dozene pocit vyhotfeni a ve své praci skonci a najdou si
zaméstnani v naprosto jiném oboru. Nemaji radi pujcky, rad€ji si na vSe vydélaji svépomoci.
Generace X zazila a stale zaziva velké technologické pokroky a musi se stale ucit novym
vécem. Cizi jazyky jsou také velmi dulezité. Proto, aby si udrzeli sva pracovni mista
a nenahradila je generace mladsi, musi se Gcastnit riznych kurza, dalkovych studii a skoleni.

U této generace je zaznamenano velké procento rozvodu, je to nejspis zpusobeno tim,
ze sami méli nestabilni rodiny, a tak neméli ten spravny vzor (Horvathova a kol., 2016). Dle
pruizkumu Centra pro pracovni a socialni politiku ma az 43 % zen ztéto generace
vysokoskolské vzdélani a s tim je spojené to, ze jesté ve svych 40 letech byly nékteré stale
bezdétné. Chtely si budovat kariéru a rodina Sla stranou. Na druhou stranu zbylé procento
zen si zalozilo rodiny brzo, vénovaly se jim a davaly jim veskerou svou lasku, a to i na ukor
vzdélani a kariéry.

Jedinci této generace jsou popisovani jako individualni a nezavisli a maji ambicidzni
cile. Jejich détstvi ovlivnily pocatky prvnich pocitact, videa a televize. Také je tato generace
ve srovnani s ostatnimi generacemi velmi heterogenni, v oblastech sexuality, viry, nebo
etnické prislusnosti. Generaci X ovliviioval komunismus, nastup pocitacu, ale také pocit
ztracenosti mezi dvéma velmi ovliviiujicimi generacemi. Byly na né kladeny vysoké naroky,
at’ uz pracovni, financ¢ni, nebo naroky spolecenského zivota (Vorli¢ek, 2018). Pleningerova

(2019) vnima generaci X jako velmi pesimistickou a fadi ji do dob omamnych latek.
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Hesla, které popisuji generaci X dle Kmoska (2020):
e Konec studené valky.
e Pad Berlinské zdi.
e Prvni pocitac.
e ZvySeny pocet rozvodu.

e Prvni mobilni technologie.

V nasledujici tabulce jsou vymezeny roky generace X, tak jak je vidi a vnimaji rizni
autofi. Pro tuto praci bylo zvoleno ¢asové vymezeni dle Berg (2020), podle které je generace

X definovana roky 1965-1980.

Tabulka 2 Definovani generace X

Obdobi narozeni | Autori

1961-1981 Berg (2020), Howe a Strauss (2000)
1965-1976 CGK (2016), Jandourek (2012)
1965-1979 Bergh, Behrer (2012)

1965-1980 Chum (2013), Berg (2020)
1965-1981 Horvathova a kol. (2016)
1967-1977 Vysekalova (2011)

1968-1982 Forbes (2021)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
3.3.4 GeneraceZ

Generace Z jsou jedinci narozeni v letech 1996-2010. Narodili se jiz do digitalniho
sveta, neznaji svet bez internetu a ani si ho neumi predstavit. Vét§inu svého drahocenného
Casu travi na socialnich sitich, jako je Instagram, Tik Tok, Twitter apod. VSechno
zaznamenavaji a fotografuji na své zafizeni a sdileji se svymi prateli. Statni instituce
povazuji za zcela zbytecné. Tito lidé jsou netrpélivi, sebevédomi, sebestfedni a mysli si, ze
vSechno dokazi sami bez jakékoliv pomoci. Rad€ji si vyslechnou nazor svych vrstevnika nez
star§i generace, 1 presto, ze je tato generace zkuSenéjsi (Horvathova a kol., 2016).

Bron¢ekova (2010) uvadi, ze lidem narozenym v letech 19962010 se také fika
,Digital natives® vzhledem k tomu, jak vnimaji digitalni svét. Maji velky dar, ktery je
spojeny s rychlou adaptaci, dokazi se rychle ajisté prizpusobit novym vécem, hlavné
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v oblasti technologii. Také 1ze tuto generaci nazyvat ,,ticha“, nebo ,net Generation* kvuli
neustalému piipojeni na sité.

Ceskou generaci velice ovlivnil rok 2004 a to diky vstupu do Evropské unie. S tim je
také spojena moznost vstupu na evropsky trh prace.

Tato generace nevi, co je materialni nedostatek, tak jako to poznaly generace
predchozi. Cas netravi v piirodé, nebo venku, spise jsou doma ve svém digitalnim svéte.
S prateli si radéji pisi pres socialni sit€, nez aby travili spolecny ¢as venku (Berg, 2020).

Je to prvni generace, ktera pfisla do pracovniho svéta digitalni ekonomiky, kde jsou
hlavnimi aspekty automatizace a robotizace. S technikou nemaji problém, vse se uci velmi
rychle. Jsou to pro né bézné véci. Zazivaji vychovu, kterd je zaméfena na spolupraci
a spolecné rozhodovani. Vétsinou se jedna o jedinacky, nebo maji jen jednoho sourozence.
Maji tak oproti jinym generacim nejméné sourozencu (McCrindle, 2014).

Oproti pfedchozim generacim je tato generace uvédoméla, co se tyCe financi. Snazi se
tolik nezadluzovat. Vyuzivaji vice debetni nez kreditni karty. Kdyz dostanou penize, §etfi je
na budouci bydleni a potfeby (McCrindle, 2014).

Berg (2020) vnima generaci Z jako jedince, ktefi se narodili az v letech 2000-2013.
Podle ni je to generace, ktera komunikuje pomoci obrazka a videi. Jejich modlou jsou
influencefi, které sleduji, podporuji, nechévaji se jimi motivovat a ovliviiovat. Hlavni
zabavou je tedy internet. Facebook a televize uz jdou mimo né&, jsou propojeni hlavné pies
Instagram, Snapchat nebo WhatsApp. Technika, se kterou vyrastali a vyrastaji, je notebook,
smartphone, herni konzole ¢i virtualni bryle. Také mluvi o generaci Z jako oté
s ,,otevienyma o¢ima‘“, také svédomitou, védomou a zamétenou na vlastni budoucnost.

Seemiller a Grace (2018) uvadi charakteristiky generace Z, do vyctu z nich patfi:
kreativita, humor, spontannost, perspektivnost, motivace, odhodlani, soutézivost aj.

Chum (2013) piSe, ze generace Z je definovana valkami, finan¢ni krizi a rozpadem
rodiny. Je to generace velmi soustfedéna a uvédoméld, vSechno si chtéji prozit na vlastni
kazi a na vSe sahnout a vyzkouset si. Chté&ji veskeré problémy fesit sami, maji své vlastni

nazory a napady.
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Hesla této generace podle Kmoska (2020):

e Ekonomicka krize.

e Globalni ekonomiky.

e Globalni oteplovani.

e C(loud.

e Energeticka krize.

V nasledujici tabulce jsou vymezeny roky generace Z, tak jak je vnimaji rizni autofi.

Pro tuto praci bylo zvoleno ¢asové vymezeni dle McCrindle (2014), podle kterého je

generace Z definovana narozenim v letech 1995-2008.

Tabulka 3 Definovani generace Z

Obdobi narozeni | Autori

1995-2008 McCrindle (2014)

1995-2010 Chum (2013)

1996-2010 Horvathova a kol. (2016), Broncekova (2010)
2000-2013 Berg (2020)

po roce 1997 Dimock (2019)

po roce 1998 Forbes (2021)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

3.4 Inovace

Obecna definice neboli jedno pojeti inovace neexistuje. Je ale mnoho autort
a instituci, které definici vyslovili.

Podle dokumentu Evropské komise lze fict: ,, /novace je obnova a rozsireni Skdly
vyrobkii a sluzeb a s mnimi spojenych trhi, vytvoreni novych metod vyroby, doddavek
a distribuce, zavedeni zmén rizeni, organizace prdce, pracovnich podminek a kvalifikace
pracovni sily.

Cesky statisticky ufad si pod pojmem inovace predstavuje: ,, Zavedeni nového nebo
podstatné zlepSeného produktu (zbozZi nebo sluzby), nebo procesu, nové marketingové
metody, nebo nové organizacni metody do podnikatelskych praktik, organizace pracovisteé,

nebo externich vztahi. “ (CSU, 2017).
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Za inovaci povazujeme néco nového, co pomuze, usnadni, urychli a celkové zlepsi at
uz vyrobu, prodej apod. Cilem inovace je zapliovani mezer na trhu. Stim je spojena
maximalizace zisku, kterou podnikatel vyzaduje a o¢ekava (Brockova a kol., 2021). Inovace
je jakysi proces, ve kterém firmy realizuji své napady a myslenky. Inovace maji za cil zvysit
konkurenceschopnost podniku a zvysit tak zisk. Diky inovacim dochazi na trhu k produkci
novych vyrobka a technologii. Joseph Alois Schumpeter zavedl pojem a vyznam inovace,
resp. inovativni ekonomika, do ekonomické teorie (Cichovsky, 2010).

Dytrt, Stfiteska (2009) zminuji ne€kolik typd inovaci: inovace obchodnich modeld,

vyrobkové, marketingové, finan¢ni, personalni, organiza¢ni a fidici.
Dle Oslo manualu (OECD, 2005) existuji tyto typy inovaci:

e Inovace produktu — tyto inovace se také nazyvaji vyrobkové inovace. Jedna
se o sluzby a zbozi, které jsou bud uplné nové, nebo zlepSené. Prikladem
zbozi muze byt navigace GPS, walkman nebo mobilni telefony. Prikladem
sluzeb je internetové bankovnictvi.

e Inovace procesu — do této inovace spadd optimalizace nynéjsi vyroby
a prodeje. Také sem patii zmény tykajici se technologii, vybaveni nebo
poskytovani sluzeb. Ptikladem inovace produktu je zavedeni nového stroje.

e Inovace marketingova — sem patfi nové baleni produktu, jeho vzhled,
propagace apod.

e Inovace organizacni — sem spada to, co zlepSuje pracovni prostiedi, jedna se

tedy o manazerské postupy, vzdélavani, nebo Skoleni zaméstnanca.
Pojmy tykajici se inovaci

Invence je pojmenovani pro tvurci aktivitu, myslenku nebo napad. Invence, ktera je
realizovana, se nazyva inovace. Tedy inovace jsou realizované invence (Li a kol., 2018).

Synek a kol. (2011) popisuji invence takto: ,, /novacim musi predchdzet vynalozeni
urcité tiirci aktivity, napr. v podobé vyndlezii, zlepSovacich ndvrhii, projektii, priimyslovych
vzorii apod. Tuto tviiréi aktivitu vedouci ke zméndm ve strukture védeéni nazyvdame
invencemi.

Kreativita, nebo jinak tvofivost, je hledani novych myslenek. Je zakladnim kamenem
inovaci. Je také spojena s identifikovanim problému a vyvijenim napadda, jak tyto problémy

resit.
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Dytrt, Stiiteska (2009) uvadi, ze strukturu kreativity tvofi:
e kreativita osobnosti,
e kreativni proces,
e kreativni produkt,

e prokreativni prostiedi.
Inovacni proces

Inovacni proces je podle Skokana (2004) rozdélen do ti fazi. Do té€chto fazi zahrnuje
invenci, adopci inovace a difuzi. Invence byla vysvétlena vyse. Adopce inovace je osvojeni
inovace. Ma dlouhodoby charakter a obsahuje prvotni vyuziti napadu, tedy invence.
Posledni v procesu je diftize, coz je znalost rozsifena o invenci. Inovace zaCne byt tispésnou,
az kdyz ji pfijmou spotiebitelé. Cilem inovacniho procesu je snizeni rizika, ze bude inovace
$patn€ uvedena na trh. Je dulezité, aby inovace byla uspésna a spotiebitelé byli spokojeni

(George a kol., 2020).
3.4.1 Inovacev maloobchodé

Lux (2012) uvadi, ze pojem ,.inovace v maloobchodé“ v sob¢ skryva udalosti, aktivity
nebo rlizna opatieni, které maji za cil dosahnout toho, aby byl zakaznik spokojeny. Také
tvrdi, ze inovace souvisi s vytvorenim ekonomické hodnoty pro spotiebitele ataké ze

inovace cili na pozitivni vnimani hodnoty spotiebitelti a ekonomickych naklada.
Samoobsluzné pokladny

Samoobsluzné pokladny jsou stroje umisténé v blizkosti klasickych pokladen
aumoziuji zakaznikovi koupi produktu bez asistence prodavacky, tedy zaméstnance
prodejny. Stroj spocita cenu za nakup, potom co zakaznik postupné nacita zbozi pomoci
carovych kodu. Pokud zbozi nema carovy kod, jako je naptiklad ovoce, zelenina nebo
pecivo, tak vyhleda produkt ze seznamu. Zbozi si zdkaznik po nacteni odklada to tzv. taskové
zoOny, coz je maly prostor na jeho nakup. Taskova zona ma v sobé zabudovanou vahu, tim
padem rozpozna, pokud je v ni neo¢ekavané zbozi, tedy to, co nebylo nacteno. Nasledné
vyzve zakaznika k zaplaceni, at’ uz hotové (bankovkami ¢i mincemi), nebo platebni kartou.
Systém v pokladné je velmi jednoduchy a intuitivni, pokladna na zdkaznika mluvi a nabada
ho k dalsim krokum. I pfes veskeré toto usnadnéni je nékdy potieba zasah zaméstnance

prodejny. To se dé€je v piipadé prodeje tabakovych nebo alkoholickych produktd, kdy je
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potieba, aby zameéstnanec zkontroloval vék zakaznika. Také se muze stat, Zze zakaznik nacte
zbozi vicekrat, nebo vybere Spatné ze seznamu, ivtomto piipadé se musi obratit na
zameéstnance, aby chybu pomoci piihlaseni do svého uctu odstranil. Prvni samoobsluzné
pokladny se v CR objevili v roce 2008 v hypermarketu Tesco v Praze na Skalce, kde byly
nainstalovany rovnou dvé (Ceska televize, 2008). K nahlédnuti v Piiloze 1.

Alternativou samoobsluzné pokladny jsou ¢tecky carovych kodu, nebo také
Scan& Go (viz Piiloha 2). Tuto ¢tecku si zakaznik vezme pied vstupem do prodejny. Pouziti
ctecky je podminéno vérnostnim ¢lenstvim v maloobchodé€. Zakaznik nakupuje a cteckou
nacita carové kody rovnou, nez ho vlozi do nadkupniho voziku. Urychluje to nakupovani,
jelikoz pted odchodem z prodejny nemusi vyndavat zbozi na pas, jen ukonci na ctecce nakup
a zbozi u specialni pokladny zaplati. Mtze byt nahodné vyzvan zaméstnancem prodejny ke
kontrole nakupu, tedy zda mé nacteno vSe, co ma v nakupnim voziku (Svaz obchodu

a cestovniho ruchu CR, 2015).
Prodejny budoucnosti

V Ceské republice se zhruba od roku 2018 rozmohly prodejny budoucnosti. Jedna se
o takové prodejny, kde vétSinou neni personal a zakaznik se tedy obsluhuje plné sam a bez
pomoci. Otazkou je, zda je to spravna cesta, jestli jsou na to Cesi piipraveni azda to

maloobchodiim pomuize v ramci maximalizace zisku.
Futuristicka prodejna Coop

V roce 2022 vyhréla cenu inovace roku prodejna Coop. Konkurovalo ji ne€kolik jinych
prodejnich fetézcl, napiiklad Albert, ktery usiloval o cenu za nevznikani odpadu, nebo
napfiklad prodejna lkea za nabytkovy bazar. Bohuzel ani jedna z téchto dvou prodejen
neuspéla avyhrala tedy prodejna Coop za futuristickou prodejnu bez lidi. Jedna se
o prodejnu, ktera sidli v jihoCeském kraji ve Strakonicich. Byla oteviena na jate roku 2022
a od té doby Coop predstavil dalSich Sest takovych. Tato prodejna je oteviena non-stop.
Zakaznik si tedy muze nakoupit kdykoliv a do prodejny se dostane pomoci aplikace, ktera
je napojena na bankovni identitu. Pro zakaznika je to velmi atraktivni, jelikoz kdyz jde
nakupovat v noci, muze si ptipadat jako pan celé prodejny. V ramci oteviraci doby je
prodejna stale obsluhovana personalem, ale mimo oteviraci dobu je jiz pln€ automatizovana.

Sit’ prodejen Coop byla do roku 2022 vnimana jako nezajimava a nemohla moc
konkurovat ostatnim sitim prodejen. Naopak ted’ je velmi konkurenceschopna a spousta

maloobchodu by si z ni mohla vzit ptiklad (Seznam zpravy, 2023; Coop, 2022).
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Prodejna budoucnosti Alza

V roce 2018 prisla spoleCnost Alza sinovaci, ato s prodejnami bez personalu.
Prodejna, ktera je oteviena 24 hodin, 7 dni v tydnu meéla lidem zjednodusit nakupy.
V Cervenci roku 2023 ale prodejny uzaviela a nahradila je klasickymi Alza boxy. Prvni
prodejna budoucnosti byla ziizena na prazské Flote. Dalsi pak byly zfizeny ve stanicich
metra Mustek a Budé€jovicka. Prodejny mély slouzit jako vydejny, zakaznik si objednal
zbozi ptes e-shop anasledné si ho na prodejné vyzvedl, ale zaroven si mohl zbozi na
prodejné 1 koupit. Na prodejné byl vestavény pocitac, kde mohl zakaznik zbozi objednat
a pokud bylo na prodejné skladem, mohl ho hned zaplatit a odnést si. Pozdéji se ale ukazalo,
ze lidem tato inovace nevyhovuje a prodejny vyuzivaji jen jako vydejny. Zbozi si tedy
objednali klasickym zptisobem pfes e-shop a na téchto prodejnach si ho jen po zadani kodu
vyzvedli. Diky tomu tedy byly prodejny zruseny a nahradily je klasické Alza boxy, které se
i tak rozsifuji po celé Ceské republice (Novinky.cz, 2023).

Eobuv.cz a Modivo

Prodejci eobuv.cz a Modivo maji spoleCny kamenny obchod, ve kterém vyuzivaji
nezvyklé technologie. Tyto kamenné obchody jsou dva, ato v Praze. Jedna prodejna je
v obchodnim centru Novy Smichov, druha v centru Westfield Chodov. Prodejny vyuzivaji
inovativni technologie a autorsky objednavkovy systém. Uvnitf prodejen nejsou vésaky,
police, ani regaly, kde by bylo zbozi vystaveno. Misto tohoto vybaveni jsou na prodejnach
umistény velké Siroké pohovky, u kterych je né€kolik multimedialnich tabletd. Funguje to
tedy tak, ze zakaznik pfijde do prodejny, pohodiné se usadi na pohovce a pres multimedialni
tablet si objedna zbozi, které si chce vyzkouset. Zaméstnanec obchodu zékaznikovi zbozi
doruci ptfimo nebo do velké zkuSebni kabinky. Tato kabinka obsahuje obrazovku, ktera
umoziuje nékolik funkci, jako je napfiklad zmeéna osvétleni apod. Dalsi inovativni
technologii na prodejné je skener esize.me. Tento skener provede velmi pfesné 3D skenovani
chodidla. Tento udaj se poté ulozi na ucet zakaznika, ktery ma na prodejné vytvoieny.
Zakaznik si téz muze zbozi objednat pres e-shop a nasledné si ho na prodejné po doruceni
sms zpravy vyzkousSet a az poté zaplatit. Neplati se tedy za zbozi predem, coz muze byt pro
zakaznika velmi piivétivé. Prodejna ma oteviraci dobu stejnou, jako je oteviraci doba

obchodniho centra, tedy od deviti hodin rannich do deviti hodin vecernich (Modivo, 2022).
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Minute Shop

Dal§im obchodem budoucnosti je Minute Shop, nebo také nazyvany Round the clock.
Sidli v Nupakach v Ceské republice a prodejny ma celkem tii. Viechny tii prodejny jsou
v Praze. V tomto obchod€ nejsou zaméstnanci vibec. Aby zakaznik mohl nakoupit kdykoliv,
pottebuje jen chytry telefon. Postup je nasledujici.

Nejprve si zékaznik stahne mobilni aplikaci, v ni se zaregistruje a nasledné se necha
pomoci bankovni identity ovéfit. Ovéteni probiha tak, ze zakaznik pofidi selfie foto, které
aplikace porovna s nahranym obc¢anskym prukazem. Ovéfeni je vtomto obchodnim
konceptu dulezité, at’ uz kvuli kradezim, nebo kvuli prodeji alkoholu a tabakovych vyrobki.
Po ovéfeni pak prijde zdkaznik pted obchod a stiskne v mobilni aplikaci tlacitko vstoupit.
Otevieni dvefi funguje pomoci Bluetooth. Omezeni v obchodé je takové, ze v prodejné mize
byt pouze jeden Clovek, respektive jich tam muze byt vice, ale jen nakupujici na jeden ucet
v aplikaci. Zbozi si zakaznik vklada do mistni nebo své tasky, bez jakéhokoliv skenovani.
Poté zbozi v tasce staci dat na pas, kde projede malym tunelem, kde se nachazi RFID ¢teCky.
Kazdé zbozi ma tedy svij RFID cip. Tyto Cipy nalepuji zaméstnanci v Nupakach, odkud se
dovazi zasoby do vsech tfech prodejen v Praze. Po tom, co zbozi projede tunelem, staci
v aplikace stisknout tlacitko a zaplatit ptes mobilni telefon. Uget poté ptijde do e-mailu. Tyto
obchody jsou velmi funkéni, ale slouzi spiSe v nouzovych situacich, vzhledem k tomu, ze do

prodejny muze vstoupit pouze jedna osoba (Minute Shop, 2023).
Samoobsluzné kiosky

Samoobsluzné kiosky jsou zafizeni, kterd se nachazeji predevs§im v provozovnach
rychlého obcerstveni. Jedna se o moderni technologie. Samoobsluzné kiosky maji pomoci
urychleni odbaveni zakaznikl a poskytnuti maximalniho komfortu pro obé strany. Tyto
kiosky se také pouzivaji ve standardnich restauracich, kde 1 pres to, ze je veliké mnozstvi
volnych stolt, dlouho trva, nez obsluha obejde vSechny hosty a objedna je (Restaumatic,
2023).

S témito kiosky se lze také setkat na Uifadech, nebo na posté, kde si zakaznik zvoli,
jaky je jeho pozadavek a vytiskne se mu listek s pofadovym cislem. Ma to opét funkci
rychlej§iho odbaveni. Ceské noviny (2023) uvadgji, ze do nékterych kioskd se budou moci
lidé pfihlasit pomoci bankovni identity, nebo pomoci oskenovani obCanského prukazu, a na
pristroji pak budou moci nalézt agendu, kterou potiebuji vytesit, napt. poplatky za popelnice,
psa apod. Dalsi moznou funkci bude napojeni na policii, pijde zde napfiklad podat oznameni
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0 spachani trestného Cinu nebo jiného protipravniho jednani. Celkovy systém ma usnadnit

komunikaci ob¢ant s urady.
NFC platby (bezkontaktni platby)

NFC je zkratkou anglického oznaceni near-field communication, tedy komunikace
v blizkém poli. V soucasné dob¢ jsou bezkontaktni platby témer bézna platebni metoda. Je
to takova platba, ke které neni potfeba fyzického kontaktu platebniho terminalu a platiciho
nastroje. Bezkontaktni platby funguji na principu technologie, ktera se nazyva PayPass, nebo
PayWave. Diky témto technologiim trva transakce zhruba 5 vtetin (HruSova, 2011).

Cely systém spociva v tom, ze jedinec nemusi vkladat platebni kartu do platebniho
terminalu, ale pouze ji k nému pfilozi, jak lze vidét v Pfiloze 3. Terminal si bezkontaktné
precte vSechny potfebné informace. Pokud zakaznik zaplati do vyse 499 K¢&, nebude po ném
pozadovan PIN k platebni karté. AvSak pokud platba bude vyssi jak 500 K¢ vcetné, PIN
bude pozadovan. Je to nastaveno z bezpecnostnich divodi (Mésec.cz, 2016).

V Ceské republice se bezkontaktni platby pouZivaji od &ervna roku 2011. Prvni
banka, ktera umoziovala tuto sluzbu, byla banka Citibank. Bezkontaktné se da platit
v tuzemsku 1 zahrani€i. Ti obchodnici, ktefi tuto sluzbu nabizeji, maji ve svych obchodech
umistény symbol, ktery vyznacuje tuto sluzbu. Jedna se o ten stejny symbol, ktery je na
platebni karté (Tima, 2013).

Pfinosem téchto transakci je urychleni ndkupu. Zakaznici nemusi tak dlouho cekat
ve fronté, nemusi mit u sebe hotovost a v§e je mnohem pohodIngjsi. Samoziejmé i tyto
bezkontaktni karty s sebou nesou néjaka bezpecnostni rizika, ale jsou na tom mnohem Iépe
nez b&zné platebni karty. Kartu totiz lze mit nahranou v mobilnim telefonu ¢i chytrych
hodinkach, nebo ji mit zastrCenou v penézence. Neni tieba ji vytahovat a tim padem ma
drzitel o karté lepsi prehled. V soutasné dobé vice jak 15 tisic Cechti pouziva digitalni

penézenku. Placeni mobilem a pocCet uzivatela se kazdym dnem zvysuje (Sovova, 2016).
Virtualni §atna/zrcadlo

Virtualni Satna je online forma zkuS§ebni kabinky umisténé v kamennych prodejnach.
V této virtualni Satné si zakaznik mize vyzkouset obleCeni, obuv nebo tieba i Sperky, ale
realné tyto véci nema na sobé, ale pouze na obrazovce vidi, jak na ném dana véc vypada
(Jedlicka, 2011). Tyto virtualni Satny funguji na principu pocitaové hry na zakladé
softwaru. V podstaté se jednd o velké zrcadlo, na kterém si zakaznik vybird 3D modely

obleCeni, obuv apod. Nemusi se svlékat, ani oblékat. Software pftilozi obleCeni na
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zakaznikovu postavu presn€, aby si mohl co nejlépe predstavit, jak by v daném kousku
vypadal. Tento systém ma v sob& také pohybové senzory, pokud se tedy zakaznik pred
zrcadlem pohne, tak obleceni se pohne s nim. Virtualni Satna ma za cil Setfit ¢as. Nakupovani
s touto Satnou muze piinést vétsi chut’ do nakupovani a zabavu. Pro zakaznika je to néco

ojedin¢lého a vyjimecného (Michal, 2011).
Veggie Vision — inteligentni vaha

Jedna se o vahu s kamerou, ktera ma slouzit k ulehceni nakupu. Poté co zakaznik
vlozi na misku na vaze ovoce nebo zeleninu, vaha rozpozna, o jaky druh se jedna. Vaha
rozpoznava podle barvy, textury, tvaru a velikosti. Pokud to neni jasné, tak nabidne az tfi
podobné produkty, ze kterych si zakaznik vybere (Zhang a kol., 2019).

Po tom, co zakaznik potvrdi produkt, vaha vytiskne Stitek s cenovkou. Stejné tak
jako veskeré inovace, tak itato ma za cil zakaznikovi usnadnit a urychlit nakupovani
a prinést trochu zabavy. Tyto vahy se vyuzivaji hlavné tam, kde se vyskytuje velky sortiment
zbozi (Neumann, 2012).

Veggie Vision, inteligentni vaha, se vyuziva v obchodech budoucnosti a patii
k velmi oblibenym technologiim. Inteligentni vahu vyuzivaji dvé tfetiny zakaznika, jedna se
1 0 zakazniky vysSiho véku. Véahu vytvorila spolecnost IBM a spolecnost Mettler Toledo
vydala licenci (Zivé.cz, 2003).
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4 Vlastni prace

Tato kapitola prace je vénovana dotaznikovému Setfeni, které prob&hlo mezi jedinci
prislusicimi do generace X a Z. Pomoci Setfeni je zji§tovano a analyzovano spotiebitelské
chovani v oblasti inovaci v maloobchod¢é. Na zéakladé ziskanych dat budou navrzena
doporuceni pro soucasné nebo také pro noveé vznikajici podnikatelské subjekty podnikajici
v maloobchod¢, které jsou zaméfeny na inovace. Ziskana primarni data jsou nejprve
zpracovana pomoci popisné statistiky do tabulek a graf. V dalsi ¢asti pomoci vypoctu

¥ testu nezavislosti jsou otestovany stanovené nulové hypotézy.

4.1 Dotaznikové Setreni

Provedené dotaznikové Setfeni, jehoz smyslem bylo zjisténi postoju a preferenci
spotiebitelského chovani v oblasti inovaci v maloobchod¢, bylo realizovano mezi
pfislusniky zkoumanych generaci X a Z. Lidé zastoupeni v generaci X jsou lidé ve veéku
43 az 58 let, tedy narozeni v letech 1965-1980. Lid¢ v generaci Z spadaji do vékové skupiny
15 az 28 let a jsou narozeni v letech 1995-2008, viz Tabulka 4. Dotaznik byl vytvofen na
webovém portalu vypliito.cz a byl spustén 26. 10. 2023. Dotaznik byl distribuovan primarné
pomoci socialnich siti, kde byli respondenti osloveni pies soukromé zpravy, dale pres rizné
facebookové skupiny jako Dotazniky k diplomkam, aneb Potfebuji respondenty a Dotazniky
ke studentskym pracim, kde bylo ziskano velké mnozstvi respondent. Dale byl dotaznik
sdilen do riznych firem, které se zajimaji o inovace a dale rozsifen mezi jejich zaméstnance.
Dotaznikové Setfeni bylo ukonceno 31. 12. 2023 a celkem ho zodpoveédélo 362 osob, ale
pouze 306 odpovédi bylo relevantnich, nebot 56 respondenti neodpovidalo vékovému
rozdéleni pro generaci X aZ, aproto s nimi neni v praci dale pocitano. Vysledky byly
nasledné€ zpracovany pomoci programu Microsoft Excel a byly pfevedeny do formy tabulek

a grafu.

Tabulka 4 Vekové skupiny respondenti

Vék Rok narozeni Generace
15 az 28 let 19952008 Z
43 az 58 let 1965-1980 X

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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4.1.1 Vyzkumné otazky

Vyzkumné otazky jsou zamétfené k dané problematice ajsou v nich zjistovany
preference a postoje respondentll v oblasti inovaci v maloobchodé. Na zakladeé odpovédi se
dotaznik lidem s odli§nymi postoji dale vétvil. Otazky, které se dale vétvily, se zabyvaly tim,
zda respondenti pouzivaji samoobsluzné pokladny, samoobsluzné kiosky nebo pouzivaji pii
nakupu technologii Scan&Go (bezdratova ¢teCka carovych kodu). Dale byly dotazovanym
pokladany otazky, které se tykaly toho, jak se zajimaji o inovace nebo jaky k nim maji vztah.

Jednotlivé odpovédi jsou v této Casti analyzovany.
Frekvence nakupu zbozi Casté spotireby

V této otazce byli respondenti dotazovani na Cetnost nakupt zbozi Casté spotieby,
jako jsou napftiklad napoje, noviny nebo potraviny, viz Graf 1. Za generaci X (N=135) méné
nez polovina (44,44 %, 60) respondenti nakupuje né€kolikrat za tyden a 25,19 % (34)
nakupuje denné. Podobny pocet respondentt (23,70 %, 32) uvedl, Ze nakupuje zbozi Casté
spotfeby jedenkrat za tyden. Pouze 4,44 % (6) dotazanych chodi nakoupit nékolikrat za
mesic a 2,22 % (3) uvedlo, ze toto zbozi vibec nenakupuje. Nikdo ze zastupct generace

X neuvedl nakupy jedenkrat za mésic, nebo nékolikrat rocné.

Graf 1 Struktura frekvence ndkupii zboZi casté spotieby

Nenakupuji 0. 0%)’022 %
Nekolikrit roené  -000%
Nekolikrat za mésic 4.44%
2.34%
Jedenkrat za mésic 00050;{2 2:2::: ;(
Nekolikrat za tyden dLatx 56.73%

o 23,70%
Jedenkrat za tyden 15.20%
25.19%
Denng 25.15%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023
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Podobné odpovédi vykazovali i zastupci generace Z (N=171), vice jak polovina
dotazovanych 56,73 % (97) uvedla, ze nakupy provadi nékolikrat za tyden. Druhou
nejcetnéj$i odpovedi byla moznost denné, kterou zvolilo 43 (25,15 %) respondentt. Dale
jedenkrat tydné nakupuje 26 (15,20 %) dotazovanych. Nékolikrat mésicné nakupuje pouze
2,34 % (4) respondentd. Jeden ucastnik dotaznikového Setteni (0,58 %) uvedl, ze nakupuje
jedenkrat za mésic. Zadny zastupce generace Z neuvedl, Ze nakupuje n&kolikrat ro¢ng, nebo

ze nenakupuje.
Frekvence nakupu zbozi ob¢asné spotieby

V této otazce byli ucastnici dotaznikového Setfeni dotazovani na Cetnost nakupu
zbozi obcCasné spotreby, jako jsou napiiklad nabytek, elektronika, rekreace nebo odévy, viz
Graf 2. Za generaci X (N=135) vice nez polovina (63,70 %, 86) respondenti nakupuje
nekolikrat roén€. O mnoho méné dotazovanych 15,56 % (21) nakupuje jedenkrat za mésic.
Podobny pocet respondentd (11,85 %, 16) uvedl, ze nakupuje zbozi obcCasné spotieby
nékolikrat za meésic. 7,41 % (10) dotazanych uvedlo, Ze toto zbozi nenakupuje vibec. Pouze
1,48 % (2) respondentt uvedlo, ze nakupuje n€kolikrat za tyden. Nikdo ze zastupcu generace

X neuvedl nakupy jedenkrat za tyden nebo denné.

Graf 2 Struktura frekvence ndkupii zbozi obcasné spotieby
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2023
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Obdobn¢ odpovidali i zastupci generace Z (N=171), nadpolovi¢ni vétSina (51,46 %,
88) zvolila odpoved nekolikrat rocné. 31,58 % (54) respondentt uvedlo, ze nakupy provadi
jedenkrat za mésic. Poté uz se jednalo jen o malé mnozstvi odpovédi. Podobné jako
u generace X zvolilo 11,11 % (19) respondenti nakupy né€kolikrat mésicné. Z generace
Z 2,34 % (4) neprovadi nakupy vibec a pouze 1,17 % (2) dotazovanych nékolikrat za tyden.

Zadny dotazovany z generace Z neuvedl nakupy na denni bazi.
Povédomi o vybranych inovacich v maloobchodé

V této otazce bylo zjistovano, o jakych vybranych inovacich v maloobchodé maji
respondenti povédomi. Vybér byl zosmi odpovédi. Zaskrtnout museli alesponl jednu
moznost a maximaln€ vsechny moznosti. Generace X (N=135) ma nejvetsi poveédomi
o samoobsluznych pokladnach (97,78 %, 132), tedy pouze 3 respondenti o nich povédomi
nemaji. Druhé v poradi je Scan&Go (bezdratova ¢teCka carovych kodu), kterou uvedlo
79,26 % (107) dotazanych. Na tfetim misté jsou samoobsluzné vazici systémy, které zna
nebo pouziva 62,22 % (84) respondentd. Témer stejné procento generace X (60,74 %, 82)
uvedlo NFC platby (bezkontaktni platby). Na dal§im misté skoncily podobné inovace jako
jsou samoobsluzné kiosky a prodejny budoucnosti. Konkrétné samoobsluzné kiosky zna
39,26 % (53) tcastnikd dotaznikového Setfeni a 36,30 % (49) respondentil zna prodejny
budoucnosti. Virtualni Satna/zrcadlo uz neni pro respondenty tak znamou inovaci, a proto ji
zvolilo 16,30 % (22) dotazovanych. Posledni misto zaujiméa inovace Veggie Vision —

inteligentni vaha, kterou zaskrtlo jen 2,22 % (3) respondentt.

Graf 3 Struktura povédomi o vybranych inovacich v maloobchodé
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NFC platby 60,74%
o 74.27%
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Prodejny budoucnosti 2 60.23%
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Samoobsluzné pokladny 100.00% Generace X
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Scan&Go
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Veggie Vision-inteligentni vaha 2.34%
’ 16,30%
Virtudlni $atna/zrcadlo 22.81%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023
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Zastupct generace Z (N=171) maji z poloviny stejné povédomi o inovacich
v obchodé¢ jako zastupci generace X (viz Graf 3). Na prvnim misté se 100% povédomim jsou
samoobsluzné pokladny. Na druhém misté Scan&Go (bezdratova ¢tecka carovych kodu),
kterou uvedlo 156 (91,23 %) respondentt. Tteti misto zaujimaji NFC platby, které zna 74,27
% (127) dotazovanych. Dale 60,82 % (104) respondenti ma povédomi o samoobsluznych
vazicich systémech, pouze o jednoho respondenta méné (103) a tedy 60,23 % zné prodejny
budoucnosti. Vice jak polovina oslovenych ucastnikt (56,73 %, 97) nékdy slySela nebo
vyuziva samoobsluzné kiosky. Dale 22,81 % (39) respondentd zna virtualni Satnu/zrcadlo.

A pouze 4 respondenti, tedy jen 2,34 %, zna Veggie Vision — inteligentni vahu.
Pouziti samoobsluzné pokladny

V otazce, zda respondenti pouzivaji samoobsluzné pokladny v obchodé, kde
nakupuji, odpovidali nasledovné, jak lze vidét v Grafu 4. Zastupci z generace X (N=135)
nejvice volili odpovéd’ ,,Obcas, kdyz je u béznych pokladen vétsi fronta®“, tuto odpoved
zvolila méné€ nez pulka respondentt (49,63 %, 67). Druhou nejpocetnéjsi odpoveédi (23,70
%, 32) byla odpovéd’ ,,Ano pii kazdém nakupu®. Jen ve vyjimecnych ptipadech, naptiklad
kdyz je v ptritomnosti osoba, ktera samoobsluzné pokladny zna, pouziva pokladny 10,37 %
(14) dotazovanych. Zbyli dotazovani odpovédéli, ze samoobsluzné pokladny nepouzivaji.
Konkrétné 10,37 % (14) respondentli je nevyuziva, jelikoz nema zajem je pouzivat a zbyly
pocet respondentt (3,70 %, 5) by ziejme zajem mél, ale samoobsluzné pokladny nevyuziva,

jelikoz se nenachézi v obchod¢, kde nakupuji.
Graf 4 Struktura respondentit podle toho, zda pouzivaji samoobsluzné pokladny

56.14%
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osoby, ktera toto
odbaveni zna)

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023
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Utastnici dotaznikového Setfeni z generace Z nejvice volili odpovéd’ ,,Ano, pii
kazdém nakupu“ (viz Graf 4), tuto odpovéd’ volila vice jak polovina respondenti (56,14 %,
96). Dale 39,18 % (67) respondentt volilo, ze samoobsluzné pokladny pouzivaji jen obcas,
kdyz je u béznych pokladen vétsi fronta. U dalSich odpovédi uz se jednalo o malé procento
respondenti. Jen 2.9 % (5) dotazovanych pouziva samoobsluzné pokladny jen ve
vyjimecnych piipadech a 1,17 % (2) dotazovanych je nepouziva, jelikoz se nenachazi

v obchodg¢, kde nakupuji. Pouze jeden respondent (0,58 %) uvedl, ze nemé z4jem je pouzivat.
Nejvyznamnéjsi vyhoda pri vyuzivani samoobsluznych pokladen

V ptedchozi otazce dochazelo kvétveni dotazniku. Ti, co odpovidali, Zze
samoobsluzné pokladny nevyuzivaji, z kteréhokoliv divodu, neodpovidali na tuto otazku
tykajici se vyhod pii vyuzivani téchto pokladen. Z generace X odpovidalo na tuto otdzku jen
116 respondentt. Nejvyznamnéjsi vyhodou je pro né rychlost odbaveni, odpoveéd zvolila
nadpoloviéni vét§ina (61,21 %, 71) dotazovanych. Druhou odpovédi je, ze neshledavaji
zadnou vyhodu a stavi je na urover klasickym pokladnam, takto odpovidalo 21 (18,10 %)
respondenti. Vys$si komfort pfi nakupu vnima 11, 21 % (13) respondentd. Moznost
realizovat své schopnosti volilo 6 (5,17 %) dotazovanych a odpovéd’ jiné volilo 5 (4,31 %)
ucastnika dotaznikové Setfeni. Mezi odpovéd'mi ,,jiné* se objevovali vyhody, ze odbaveni
probiha v klidu, dale , neztracim Cas ve fronté€, ale zaroven bych u samoobsluzné pokladny
uvitala malou slevu na nakup, kdyz takto fetézec uSetii za pokladni®, nebo ze respondenti
nemuseji komunikovat s prodavackami. Z generace Z odpovidalo na tuto otazku 168
respondentt, tedy jen 3 respondenti volili v pfedchozi otazce, ze samoobsluzné pokladny
nepouzivaji. Vice jak polovina (58,33 %, 98) dotazovanych vnima jako nejvétsi vyhodu
rychlost odbaveni. Vyhodu ve vys§im komfortu pfi nakupu vidi 29,17 % (49) oslovenych
dotazovanych. Jinou odpovéd napsalo 12 (7,14 %) respondentd. Objevovali se zde
odpovédi, ze nemuseji nikam spéchat, vyhnuti se socializaci a komunikaci s lidmi, také to,
ze Cloveék neceli nepfijemnym zaméstnancim prodejny, nebo Zze se tim ulehCi prace
pokladnich. Dale 4,76 % (8) respondenti nevidi zadnou vyhodu a 1 dotazovany (0,60 %)

shledava moznost seberealizace (viz Graf' 5).
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Graf 5 Vyhoda pri vyuzivani samoobsluznych pokladen
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Ocenéni systému samoobsluznych pokladen schopny rozeznat vék pri nakupu

alkoholickych a tabakovych vyrobku

V této otazce respondenti odpovidali, zda by ocenili systém samoobsluznych
pokladen, ktery by byl schopny rozeznat vék pfi nakupu alkoholickych a tabakovych
vyrobku. Vysledky ukazaly, ze vétSina dotazanych by tento systém ocenila (nize Graf 6). Za
generaci X (N=116) by rozhodné ocenilo 38,79 % (45) respondenti tento systém a 35,34 %
(41) by ho spiSe ocenilo. Déle 13,79 % (16) dotazovanych by spiSe tento systém neocenili
a 14 (12,07 %) by tento systém rozhodné nechtéli. U generace Z (N=168) by tento systém
rozhodné€ ocenila nadpolovi¢ni vétsina (60,71 %, 102) respondentt. Dale 29,17 % (49) by
ho spise ocenili. Odpoveéd’ ,,spise ne* zvolilo 7,14 % (12) respondentt a rozhodné by tento

systém neocenilo 5 (2,98 %) dotazovanych.

Graf 6 Ocenéni systému samoobsluznych pokladen rozeznat vék

60,71%
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29.17% Generace X
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Rozhodné¢ ano SpiSe ano Spise ne Rozhodné ne

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023
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Pouziti Scan&Go (bezdratova ¢tecka ¢arovych kédu)

V otazce, zda respondenti pouzivaji Scan&Go (bezdratova cteCka carovych kodu),
odpovidali nasledovné, jak Ize vidét v Grafu 7. Zastupci z generace X (N=135) nejvice volili
odpovéd’ , Ne, protoze nemam zajem®, tuto odpoveéd zvolila (31,84 %, 43) respondentd.
Druhou nejpocetnéj§i odpovédi (26,67 %, 36) byla odpoveéd , Ne, jelikoz se nenachazi
v obchod¢, kde nakupuji“. Tteti nejpocetnéjsi odpoveédi bylo, ze respondenti pouzivaji
Scan&Go pii kazdém nakupu (16,30 %, 22). Pouze kdyz maji objemné&jsi nakup, ji pouziva
14,81 % (20) dotazovanych ajen 10,37 % (14) jen ve vyjimecnych piipadech, naptiklad
kdyz je v pfitomnosti osoba, které toto zafizeni zna. Osloveni dotaznikového Setfeni
z generace Z také nejvice volili odpovéd’ ,Ne protoze nemam zajem®, tuto odpoveéd volilo
(30,41 %, 52) dotazovanych. Dale 25,15 % (43) respondenti volilo, ze Scan&Go
nepouzivaji, protoze se nenachazi tam, kde nakupuji. Jen ve vyjimecnych pifipadech ho
pouziva 16,96 % (29) dotazovanych. Pii kazdém nakupu 14,04 % (24) respondentt a pouze
kdyz ma objemnéjsi nakup, tak to vyuziva 23 (13,45 %) dotazovanych.

Graf 7 Struktura respondentu podle toho, zda pouzivaji Scan& Go
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Nejvyznamnéjsi vyhoda pri vyuzivani Scan&Go
Na tuto otazku odpovidali jen ti, ktefi v pfedchozi otazce zvolili, ze toto zafizeni
alespon nekdy pouzivaji. Z generace X (N=56) vidi vice jak polovina dotazovanych nejvétsi
vyhodu v rychlosti odbaveni (67,86 %, 38). Vy§si komfort pti ndkupu vnima 11 (19,64 %)
dotazovanych. Dale 5,36 % (3) respondentti shledava moznost realizovat své schopnosti.
A stejny pocet respondentt (3,57 %, 2) volilo odpovéd ,zadna*“ a jiné“. Mezi jinymi
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odpovéd'mi bylo, ze mohou skladat zbozi rovnou do svych nakupnich tasek. Ze zastupca
generace Z (N=76) vice jak polovina (59,21 %, 45) vidi vyhodu v rychlosti odbaveni (viz
Graf 8). Vyssi komfort pfi nakupu oceriuje 20 (26,32 %) dotazovanych. Déle 6 (7,89 %)
respondenti neshledava zadnou vyhodu. Jinou vyhodu vnimaji 3 (3,95 %) respondenti
a konkrétné se jedna o vyhodu, ze nemuseji vyndavat zbozi z nakupniho voziku na pas a zase
zpét, ze si mohou zbozi skladat pfimo do tasek, a jeden respondent uvedl, Ze obCas Ize n&jaké
zbozi nenaskenovat a tim ho odcizit. Moznost realizace svych schopnosti zvolilo 2,63 % (2)

respondentu.

Graf 8 Vyhoda pri vyuzivani Scan& Go
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Pouziti samoobsluznych kiosku

V této otazce respondenti odpovidali na to, zda pouzivaji samoobsluzné kiosky, at
uz v rychlém obcCerstveni, na posté nebo kdekoliv jinde. Z generace X (N=135) je vice jak
polovina respondentli nepouziva. Z divodu, ze se nenachazi v misté, kde nakupuji (37,78
%, 51) respondentt a z divodu nezajmu 40 (29,63 %) dotazovanych. Pii kazdé navstéve
vyuziva samoobsluzné kiosky 13,33 % (18) ucastnikd dotaznikového Setfeni. Dale 17
(12,59 %) je vyuziva obCas ajen vyjimecné 9 (6,67 %) respondenti. Z generace
Z (viz Graf 9) volilo 33,92 % (58) dotazovanych, ze se kiosky nenachazi tam, kde respondent
nakupuje. Druhou nejpocetnéj§i odpovédi bylo, Ze je vyuzivaji obCas (21,64 %, 37).
O jednoho respondenta méné (21,05 %, 36) odpovidalo, ze samoobsluzné kiosky vyuzivaji
pti kazdé navstéve. Poté 15,20 % (26) dotazovanych odpovidalo, Ze nema zajem je pouzivat

a jen ve vyjimecnych pfipadech je pouziva 8,19 % (14) oslovenych dotazovanych.
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Graf 9 Struktura respondentit podle toho, zda pouzivaji samoobsluzné kiosky
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Nejvyznamnéjsi vyhoda pri vyuzivani samoobsluznych kiosku

Na tuto otazku odpovidalo celkové pouze 131 respondentt. Jelikoz ti zvolili
v predchozim dotazu, ze alesponl vyjimeéné samoobsluzné kiosky pouzivaji. Zastupci
generace X (N=44) méli nadpoloviéni vétSinu v odpovédi rychlost odbaveni
(61,36 %, 27). Druhou nejpocetné€jsi vyhodou je vyssi komfort, to zvolilo 20,45 % (9)
dotazovanych. Vyhodu v moznosti realizovani svych schopnosti shledava 9,09 % (4)
respondentt. Zadnou vyhodu nevidi 6,82 % (3) respondentt a 1 (2,27 %) respondent uved]
jako divod ,,vice Casu na vybrani a obrazky pokrmu“ v kategorii jiné. V generaci Z (N=87)
byly nejcastéjsi divody ,,vyssi komfort™ a ,,rychlost odbaveni®, jak 1ze vidét nize v Grafu
10, shodné tyto odpovédi volilo 41,38 % (36) respondentd. Davod ,,jiné* uvedlo 9,20 % (8)
dotazovanych ajejich odpovédi byly nasledujici. Nejcastéjsi vyhoda byla nemuset
komunikovat s lidmi a moznost lep§iho vybrani si z nabidky a prehled o vSech produktech.
Zadnou vyhodu nevidi 5,75 % (5) respondentd a vyhodu v moznosti realizovani svych

schopnosti shledavaji 2 (2,30 %) dotazovani.

Graf 10 Vyhoda pri vyuzivani samoobsluznych kioskii
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2023
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Navstiveni prodejny budoucnosti

Tato otazka zjistovala, zda respondenti navstivili nékdy prodejnu budoucnosti.
U obou generaci pievazovalo, ze prodejnu budoucnosti nikdy nenavstivili. U generace
X (N=135) odpoveédeélo ,,ne“ 83,70 % (113) respondenti a odpoved ,,ano” zvolilo zbylych
22 (16,30 %) dotazovanych (viz Graf 11). U generace Z (N=171) zvolilo 74,85 % (128)
respondentq, Ze ji nikdy nenavstivili a zbylych 25,15 % (43) dotazovanych nékdy prodejnu

budoucnosti navstivilo.

Graf 11 Navstévnost prodejny budoucnosti
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Konkrétni navstivena prodejna budoucnosti

Zde respondenti vybirali, kterou zprodejen budoucnosti navstivili, pokud
v predchozi otazce odpoveédéli ,,ano“. Ze zastupcu generace X (N=22) byla nejvice
navstévovana prodejna budoucnosti Alza (68,18 %, 15). Druhou nejnavstévovanéjsi byla
kamenna prodejna eobuv.cz a Modivo (40,91 %, 9). Futuristickou prodejnu Coop navstivili
3 respondenti (13,64 %). Generace Z (N=43) méla stejné poradi v navstévnosti. Prodejnu
budoucnosti Alza navstivilo 72,09 % (31) respondenti, kamenny obchod eobuv.cz a Modivo
24 (55,81 %) dotazovanych a 23,26 % (10) uvedlo, ze navstivilo futuristickou prodejnu
Coop. Respondenti méli moznost uvést 1 jinou prodejnu budoucnosti, tu vSak zadny ze

zastupcu generace X a Z neuvedl, jak 1ze vidét v Grafu 12.
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Graf 12 Navstévnost prodejen budoucnosti

Jing 0,00%
e 0,00%
Kamenny obchod eobuv.cz a Modivo 40.91% 55.81%
Futuristicka prqde]na Coop (hybridni automaticka 13.64% 23.26%
prodejna s non-stop provozem)
Prodejna budoucnosti Alza 68.18% 72.09%

Generace X Generace Z

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Zajimani se o inovace a nové trendy v maloobchodech

Z generace X (N=135) se témé&f polovina (49,63 %, 67) spiSe nezajima o inovace
a trendy v maloobchod¢€. Druhou nejpocetnéjsi odpovedi (28,89 %, 39) byla odpoved ,,spise
se zajimam® (viz Graf 13). Dale se o inovace vibec nezajima 17,04 % (23) dotazovanych
avelmi se zajima 4,44 % (6) ucastnikd dotaznikového Setfeni. U generace Z (N=171) je
poradi odpovédi totozné. SpiSe se nezajima 47,95 % (82) dotazovanych, 39,77 % (68) se
spiSe zajima o inovace a trendy. Dale 6,43 % (11) se vibec nezajima. O inovace a trendy

v maloobchodé¢ se velmi zajima 10 (5,85 %) respondentd.

Graf 13 Struktura respondentii podle zajimdni se o inovace
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2023
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Strach z pouzivani modernich technologii v maloobchodnich prodejnach

V posledni z vyzkumnych otazek odpovidali respondenti na to, zda maji strach
z pouzivani modernich technologii v maloobchodnich prodejnach. Zastupci generace
X (N=135) odpovidali v nadpolovi¢ni vétsiné (64,44 %, 87), ze strach nemaji a ze vitaji
kazdou prospésnou zmeénu. Dale 15,56 % (21) respondentt odpovédélo, ze ma strach ze
zneuziti moderni maloobchodni technologie. Strach ze zmén v zivoté ma 9,63 % (13)
dotazovanych. Strach z neuméni pouziti téchto technologii ma 10 (7,41 %) ucastnika
dotaznikového Setfeni a 2,96 % (4) dotazovanych se boji, Ze se pii tom zesmésni. U generace
Z (N=171) znacn¢ prevladala odpoveéd’, ze se neboji, tuto odpoveéd zvolilo 84,80 % (145)
respondentu (viz Graf 14). Poté uz se jednalo o mala procenta. Strach ze zneuziti modernich
technologii uvedlo 5,85 % (10) dotazovanych, dale 4,68 % (8) se boji, Ze je nebude umeét
pouzivat. Stejny pocet respondentt (2,34 %, 4) se boji, ze se zesméSni anebo nema rado

v zivoté zmény.

Graf 14 Strach z pouZiti modernich technologii
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2023
4.1.2 Sociodemografické charakteristiky

Ve druhé casti dotazniku byli respondenti dotazovani na sociodemografické udaje,
zjistovana byla vékova skupina, do které spadaji, pohlavi respondenta, nejvyssi dosazené
vzdélani, socialni status, kraj, ve kterém respondent momentalné bydli, dale zda bydli ve
mesté, vesnici apod., predposledni otazkou bylo zjisténi, s kym v domacnosti zije a na zaveér
byla otazka tykajici se Cistého mési¢niho pfijmu domacnosti.
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Vék
Na vékovou strukturu dotazovanych odkazuje Tabulka 4 v kapitole 4.1 Dotaznikové
Setfeni. Z celkového poctu dotazanych (N=300) byla nejvice zastoupena generace Z, kterou

tvorilo 171 respondenti a zahrnovala vékové skupiny 15 az 28 let. Generace X byla

zastoupena 135 respondenty.
Pohlavi

Z celkového poctu dotazanych (N = 306) vyplnilo dotaznikové Setfeni 52,57 % zen
(176) a 41,50 % muzi (127) dalsi kategorii byla kategorie jiné, do které se fadi 0,98 %, tedy
3 respondenti. SloZzeni respondentti dle pohlavi je vyobrazeno nize v Grafu 15. Vétsi
zastoupeni maji zeny, coz je zpusobeno ziejmé tim, ze Zeny maji vétsi zajem o nakupovani

v maloobchodech.
Graf 15 Slozeni respondentii dle pohlavi

0,98%

41,50%

57.52%

Zena - Muz = Jiné
Zdroj: vlastni vyzkum 2023

Nejvyssi dosazené vzdélani

Urovei dosazeného vzdélani je zobrazena v Tabulce 5. Respondenti volili z moznosti
zakladni, stfedoskolské bez maturity a s maturitou, vyss$i odborné vzdélani a vysokoskolské.
Z celkového poctu (N=306) méné€ nez polovina (44,44 %, 136) respondenti ma
vysokoskolské vzdélani. Druhou nejpocetnéjsi skupinu (36,68 %, 100) tvori lidé se
sttedoSkolskym vzdélanim s maturitou. StfedoSkolské bez maturity ma 11,44 % (35).
Zakladni aroven vzdélani ma 7,84 % (24), to odpovida tomu, Ze generace Z se pohybuje ve
vekové kategorii 15 az 28 let a mladsi zastoupeni této kategorie je jesté na zakladni Skole,
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nebo studuji na stfedni. V posledni fade 3,59 % (11) respondentd uvedlo, Ze je jejich nejvyssi

dosazena uroven vzdélani vyssi odborna.

Tabulka 5 Dosazena uroven vzdélani

Uroveii vzdélani Pocet Podil v %
Zakladni 24 7.84 %
Stfedoskolské bez maturity 35 11,44 %
Stredoskolské s maturitou 100 32,68 %
Vys§si odborné 11 3.59 %
Vysokoskolské 136 44,44 %

Celkem respondentu 306 100,00 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Soucasny socialni status

V této otazce byl zjistovan socialni status respondenta, ktery nejlépe vystihoval jeho
soucasnou situaci, viz Graf 16. Respondenti mohli vybirat z Sesti moznosti, pficemz posledni
byla oteviend arespondenti méli moznost napsat vlastni odpovédi. Z celkového poctu
(N=306) bylo nejvice odpovedi zastoupeno v kategorii zaméstnany/a, zde odpovédélo
44,44 % (136) respondentd. Druhou nejpocetnéjsi kategorii byl student/ka, ta byla
zastoupena 35,95 % (110) dotazovanych. Nekteti sice pii studiu pracuji, ale jedna se
prevazné o brigady na dohodu o provedeni prace Ci pracovni Cinnosti a stale spadaji do
skupiny studentd. Jako osoba samostatné vydéle¢né &inna (OSVC) pracuje 26 respondentd
(8,50 %). Dalsi skupinou je kategorie, kde méli dotazovani moznost oteviené odpovédi, tuto
moznost zvolilo 20 respondenti (6,54 %), objevovali se prevazné odpoveédi dichodce,
senior, pracujici student nebo rentiér. Poslednimi dvéma skupinami jsou nezaméstnani a na
matef'ské/rodiCovské dovolené/v domacnosti, v obou piipadech odpovédélo 7 respondentt

(2,29 %).
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Graf 16 Soucasny socialni status

6.54% 2.29%

2.29% Nezaméstnany/a
Zamgéstnany/a
Podnikatel/ka
44.44%
S Student/ka

Na matetské/rodiCovske
dovolené/v domacnosti

8.50% Jiné

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Misto bydlisté

Dalsi otazkou dotaznikového Setfeni byla otazka tykajici se mista bydlisté. Dotazovani
méli moznost vybéru ze Ctyf odpovédi. Na vybér bylo, zda ziji v hlavnim mésté Praha,
krajském mést€, mésté¢ nebo vesnici. Odpovéd v hlavnim mésté Praha zvolilo 147
respondentt (48,04 %). Druhé nejvétsi zastoupeni méla odpoved” mésto, tu zastupovalo
25,49 % respondentd, tedy 78 lidi. Téméf podobny podil ma i zastoupeni vesnice, tu zvolilo
62 (20,26 %) respondentt. Nejmensi zastoupeni je v krajskych méstech, konkrétné 6,21 %
(19) dotazovanych.

Tabulka 6 Zastoupeni respondentii podle mista bydlisté

Misto bydlisté Pocet respondentu Podil v %
Vesnice 62 20,26 %
Mésto 78 25,49 %
Krajské mésto 19 6,21 %
Hlavni mésto Praha 147 48,04 %

Celkem 306 100,00 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023
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Misto bydlisté podle kraju

V Tabulce jsou zaznamenana data o poCtech dotazovanych v jednotlivych krajich
Ceské republiky. Téméf polovina respondentl (48,04 %) uvedla Hlavni mésto Praha, kde
zije 147 dotazovanych. Druhé nejvétsi zastoupeni ma StredoCesky kraj, kde zije 73 lidi
(23,86 %). Ostatni kraje byly zastoupeny minoritné a poCet respondentii se pohyboval

v rozmezi 0,98 az 3,92 %.

Tabulka 7 Zastoupeni respondentii podle krajii v Ceské republice

Kraj Pocet respondentu Podil v %
Hlavni mésto Praha 147 48,04 %
Stiedocesky 73 23,86 %
JihoCesky 12 3,92 %
Plzerisky 7 2,29 %
Karlovarsky 3 0,98 %
Ustecky 7 2,29 %
Liberecky 4 1,31 %
Kralovéhradecky 8 2,61 %
Pardubicky 8 2,61 %
Vysocina 9 2,94 %
Jihomoravsky 11 3,59 %
Zlinsky 3 0,98 %
Olomoucky 5 1,63 %
Moravskoslezsky 9 2,94 %

Celkem respondentu 306 100,00 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Zpusob bydleni

vees

generaci X (N=135) uvedla méné jak polovina (45,93 %, 62) respondentti bydleni s rodinou,
39,26 % (53) bydli s manzelem/manzelkou (partnerem/partnerkou), 14,81 % (20) zvolilo

samostatné bydleni, zadny respondent z generace X nebydli ve spolubydleni, to je vzhledem
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k véku, ktery je 43 az 58 let, ocekavané. U generace Z (N=171) uvedla vice nez polovina
(52,05 %, 89) respondentd, ze zije s rodinou. To je zpusobeno tim, ze spoustu lidi v této
veékové kategorii jsou piredevsim studenti a je pro né€ financn€ vyhodné bydlet u rodica, nez
si  najit samostatné bydleni. Druhou nejcastéjsi odpovédi bylo bydleni
s manzelem/manzelkou (partnerem ¢i partnerkou), kterou zvolilo 31,58 % (54)
odpovidajicich. Zbylé dvé moznosti byly na podobné urovni, moznost sam/a zvolilo 8,77 %

(15) respondentt a spolubydleni zvolilo 7,60 % (13).

Graf 17 Struktura respondentii podle zpiisobu bydleni

0,00%

Ve spolubydleni 7.60%
S manzelem/manzelkou (partnerem/partnerkou) 39.26%
o,
31,58% 45,93%
S rodinou
52,05%
Sam/a 14.81%

8.77%

Generace X Generace Z

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Prijem respondentu

Posledni otdzka ze sociodemografickych otazek se tykala Cistého mési¢niho piijmu

domaécnosti, ve které respondent zije. Tato otazka méla 5 moznosti vybéru (viz Tabulka 8).

Tabulka 8 Velikost cistého mésicniho prijmu domdcnosti

Prijem Pocet respondenti Podil v %
0 az 30 000 K¢ 63 20,59 %
30001 az 60 000 K¢ 123 40,20 %
60 001 az 80 000 K¢ 68 2222 %
80 001 az 100 000 K¢& 25 8,17 %
100 001 a vice K¢ 27 8,82 %
Celkem 306 100,00 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023
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Nejvice respondenti zastupovalo skupinu piijmu 30 001 az 60 000 K¢, odpovedélo
zde 123 (40,20 %) dotazovanych. Dal§i dvé skupiny, které mély podobné zastoupeni je
velikost pfijmu 60 001 az 80 000 K¢ (22,22 %, 68) respondentt a 0 az 30 000 K¢ (20,59 %,
63). Kategorii 100 001 a vice K¢ zvolilo 27 respondentt (8,82 %) a velikost pfijmu 80 001
az 100 000 K¢ zvolilo 25 respondentt (8,17 %).

4.2 Strukturované rozhovory

Pro ucely kvalitativniho vyzkumu byly provedeny celkem 2 rozhovory se zaméstnanci
maloobchodu. Tyto rozhovory slouzi jako doplnéni dotaznikového Setfeni. Vzhledem
k odlisnosti maloobchodnich prodejen byly respondentim pokladany stejné otazky, ale
zaméfeny na jinou moderni maloobchodni technologii (viz ptiloha 2). Oba rozhovory
probéhly v rozmezi 2 tydnid v obdobi od 30. 1. 2024 do 13. 2. 2024. Jelikoz jsou informace
citlivé, neprali si byt oba respondenti jmenovani. Jména respondentd jsou tedy
anonymizovana a nazvy maloobchodli nejsou zminény. V nasledujicim textu je proto
vyuzito nasledujiciho oznaceni R1 (prvni respondent), R2 (druhy respondent). Jak jiz bylo
uvedeno, kazdy respondent pochdzi zjiného druhu maloobchodni prodejny, R1 pracuje
v provozovné rychlého ob&erstveni jako vedouci pobolek v Ceské republice a R2 je
zaméstnancem hypermarketu, konkrétn€ na pozici IT manazera.

Respondenti byli nejprve dotazani na to, kdy se poprvé rozhodli, ze budou zavadét
moderni maloobchodni technologii. U R1 se otazka tykala samoobsluznych kioski a u R2
technologie Scan&Go. ,,Samoobsluzné kiosky jsme zavedli v roce 2019, avSak predtim
probihalo nékolik mésict testovani, dokonce jsme vytvofili i dotazniky pro zakazniky, zda
maji o tuto technologii zajem* (R1, 2024). R2 uvedl, ze Scan& Go bylo spusténo v roce 2016,
rozhodli se pro tuto inovaci ale uz o nékolik let diive. Jelikoz byli prvni na ¢eském trhu, kdo
tuto technologii zavadél, bylo velmi naro¢né celé vyvijeni technologie, ale také 1 shanéni
dodavatelt.

Druha otazka se zajimala o to, co oba maloobchodni fetézce a jejich pracovniky vedlo
k zavedeni této technologie. Vzhledem k tomu, Ze oba maloobchody maji v Ceské republice
pouze dcefiné spolecnosti a jejich matefské spolecnosti sidli v zahraniéi, tak toto rozhodnuti
pfislo od nich. Jako zaméstnanci tedy plnili pokyny.

,Samotna realizace nebyla vibec jednoducha. Ja jsem mél konkrétn€ na starosti

vyhledani dodavatele a celou komunikaci s nim. M¢l jsem sice néjaké doporuceni od
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znamych, ale sam jsem musel provadét veskeré srovnani, co se tyCe cen a kvality. Vybiral
jsem primarné podle ceny, jelikoz jsme méli stanoveny budget, do kterého jsme se museli
vejit® (R1, 2024). R2 uvedl, ze vyhledavani dodavatele nemél na starosti a nemohl se
angazovat v pfimém oslovovani dodavateld, kolegim ale pomahal se srovnavanim cen
a nabizenych sluzeb. Kritéria pro vybér byla hlavné kvalita, cena nehrala az takovou roli.

R1 a R2 se shoduji v tom, ze po zavedeni technologie provadeli vyzkum, ktery se
zaméfoval na to, zda se zvysili trzby a o kolik.

,Kdyby bylo pouze na m¢, rad bych Vam sdélil o kolik se trzby zvySily. Mam ale
v pracovni smlouvé napsanou mlcenlivost o téchto udajich, a tak nechci radé€ji riskovat.
Mohu jen fict, ze trzby se zvySily a vSichni jsme byli velmi mile prekvapeni o kolik stovek
tisic to bylo* (R1, 2024). R2 se omluvil, Ze na tuto otazku nebude odpovidat.

Na otazku, zda R1 shledava i né€jaké nevyhody v zavedeni samoobsluznych kiosku
odpoveédél: , Nevyhody bych tplné nefekl, spis se obCas jedna o drobné zadrhely, které nas
stoji Cas a penize. Napiiklad, pokud se néjaky kiosek poroucha, musi se volat technik, to je
ale stejné 1 s béznymi pokladnami. Stale nas ale opravy stoji méné penéz, nez nam
samoobsluzné kiosky vydélaji“ (R1, 2024). Na stejnou otazku, ktera se jen tykala
technologie Scan&Go R2 odpovédél: ., Zadnou nevyhodu neshledavame, tato technologie
nam zatim poskytuje pouze samé vyhody“ (R2, 2024).

V posledni otazce, kterd se tykala toho, zda se respondenti mysli, ze jsou inovace
v maloobchodé kli¢em k lep§im obchodnim vysledkiim a lepsi konkurenceschopnosti, se oba
dotazovani R1 a R2 naprosto shoduji. Oba zminuji, ze v dnesnim svété nelze nékomu
konkurovat bez inovativniho mysleni a inovativnich ¢innosti. Uvedli, ze pokud je inovace

promyslena, mize pfinést jen zvyseni trzeb a lepsi konkurenceschopnost.
4.3 Testovani nulovych hypotéz

Tato kapitola se zabyva testovanim nulovych hypotéz za pomoci ¥ testi nezavislosti.
K tomu ucelu byla pro vypolty vyuzita data zprovedeného dotaznikového Setfeni
a hypotézy byly rozdéleny do 3 oblasti: zaméfené na frekvenci nakupt zbozi, zaméfené na
pouzivani inovaci v maloobchodé¢ a zamétfené na z4jem a strach z inovaci v maloobchodé.

Celkovy souhrn a postup vypoctu pak nasleduje v piilohach prace.
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4.3.1 Zaméreni hypotéz na frekvenci nakupu respondenti

Prvni skupina hypotéz se zaméfenim na zkoumani zavislosti (zde je to pfipad frekvence
nakupu zbozi Casté a obCasné spotieby), zda zavisi na generaci respondenti. Byly sestaveny
2 nulové hypotézy:

Hol: Struktura frekvence nakupt zbozi Casté spotieby nezavisi na generaci

Ho2: Struktura frekvence nakupt zbozi obCasné spotieby nezavisi na generaci
Hol: Struktura frekvence nakupu zbozi ¢asté spotfeby nezavisi na generaci

Tabulka 9 Struktura frekvence ndkupii zboZi casté spotieby nezavisi na generaci

Jedenkrat | Ne&kolikrat za | Jedenkrat za | Soucty
Generace/Odpoved Denn€ |zatyden tyden meésic a méne | n;j
Generace X 34 32 60 9 135
Generace Z 43 26 97 5 171
Soucty nj 77 58 157 14 306

Testovaci kritérium x> 7,402 | Kriticka hodnota y*: 7,815 Stupei volnosti: 3

Vysledek: Nulovou hypotézu nelze zamitnout

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

V tabulce 9 je zachycena prvni nulova hypotéza s kone¢nym rozhodnutim v této véci.
Byla zjistovana zavislost mezi frekvenci nakupt zbozi Casté spotfeby a generaci
dotazovanych.

Pfi vyhodnocovani této prvni hypotézy zkoumajici zavislost mezi generaci
respondenta a frekvenci jeho nakupl zbozi Casté spotieby bylo porovnavano testovaci
kritérium y? (7,402) s kritickou hodnotou y? (7,815). Platnost stanovené hypotézy Hol se
potvrdila a nelze ji tedy zamitnout. Nulova hypotéza byla provérena na hladin€ vyznamnosti

a = 0,05. Pottebné vypocty jsou v priloze 3.
Ho2: Struktura frekvence nakupu zbozi obcasné spotfeby nezavisi na generaci

Cilem druhé hypotézy bylo zjistit, zda existuje zavislost mezi frekvenci nakupu zbozi
obcCasné spotieby a generaci respondentd. Pfi porovnani vypocitaného testovaciho kritéria
v (12,339) a kritické hodnoty ¥ (7,815) bylo zisténo, ze na hlading vyznamnosti 0,05
a 3 stupnich volnosti je vypoctena hodnota (12,339) vétsi nez hodnota tabulkova (7,815).
Nulovou hypotézu je tedy zapotiebi zamitnout a s 95% pravdépodobnosti 1ze potvrdit, ze

60



frekvence nakupt zbozi obCasné spotieby zavisi na generaci. Sila zavislosti je v tomto
konkrétnim pfipadé€ mala, nebot’ Cramerovo V vyslo 0,201 a C,vyslo 0,278, jak je zfejmé
z tabulky 10. Celkovy postup vypoctu je v priloze 4.

Jen ve
vyjimecnych
.. |Pouze kdyz prlp%dech Ne, Jehko; . | Ne,
Ano, pfi , (napt. v se nenachazi . .
Generace/ .1 mam ” . . |protoze |Soucty
. o kazdém . ..». |pfitomnosti |v obchodé, .
Odpoved . objemnéjsi ” nemam |n;j
nakupu naku dalsi osoby, |kde shiem
P ktera toto nakupuji J
odbaventi
Zna)
Generace X 22 20 14 36 43 135
Generace Z 24 23 29 43 52 171
Soucty nj 46 43 43 79 95 306
Testovaci kritérium y*: 2,805 | Kritickd hodnota y*: 9,488 Stupeii volnosti: 4
Vysledek: Nulovou hypotézu nelze zamitnout

Tabulka 10 Struktura frekvence nakupii zbozi obcasné spotreby nezdvisi na generaci

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Druha skupina hypotéz se zaméfenim na zkoumani zavislosti (zde je to pfipad pouzivani
inovaci v maloobchodé€), zda zavisi na generaci respondenti. Byly sestaveny 3 nulové
hypotézy:

Ho3: Pouzivani Scan&Go nezavisi na generaci

Ho4: Pouzivani samoobsluznych kioskli nezavisi na generaci

Ho5: Navstévnost prodejny budoucnosti nezavisi na generaci
Ho3: Pouzivani Scan&Go nezavisi na generaci

Vysledky teti hypotézy 1ze vidét v tabulce 11. Prezentuji niz§i hodnotu testovaciho
kritéria y* (2,805) oproti kritické hodnoté ¥ (9,488) pii 4 stupnich volnosti. Na hlading
vyznamnosti 0,05 nelze zamitnout nulovou hypotézu, tj. pouzivani Scan&Go nezavisi na
véku respondentt, respektive na generaci, do které spadaji. Detailn€jsi vypocet hypotézy je

v priloze 5.
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Tabulka 11 Pouzivani Scan& Go nezdvisi na generaci

Alesponi et R
Generace/Odpoved’ | jedenkrat Nekovlllfrat Ne:kczhkrat Nenakupuji Soucty ni
Y v x zamesic | rocn€
meésicné
Generace X 23 16 86 10 135
Generace Z 58 19 88 6 171
Soucty n; 81 35 174 16 306

Testovaci kritérium y*: 12,339

Kriticka hodnota y*: 7,815

Stuperi volnosti: 3

Cramerovo V: 0,201, Cy: 0,278

Vysledek: Nulovou hypotézu 1ze zamitnout

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Ho4: Pouzivani samoobsluznych kioskii nezavisi na generaci

Ctvrta hypotéza meéla za cil zjistit, zda existuje zavislost mezi pouzivanim

samoobsluznych kioskl a generaci respondentt (viz tabulka 12).

Tabulka 12 Pouzivdni samoobsluznych kioskii nezavisi na generaci

Ne,
.. |Obcas, kdyz je jelikoz se |Ne,
Ano pti . Jen ve P N .
Generace/ . 1. |ubéznych ... . . |nenachazi |jelikoz | Soucty
. o kazdé . v 4 | Vyjimecnych _ .
Odpoved . .« « | pokladen/ptepazek | 7; v misté, |nemam |n;
navstéve |, ., ptipadech .
vetsi fronta kde zajem
nakupuji
Generace X 18 17 9 51 40 135
Generace Z 36 37 14 58 26 171
Soucty nj 54 54 23 109 66 306
Testovaci kritérium y?: 13,870 Kritick4 hodnota y*: 9,488
Stuperi volnosti: 4 Cramerovo V: 0,213, Cy: 0,294

Vysledek: Nulovou hypotézu 1ze zamitnout

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Pfi porovnani vypocitaného testovaciho kritéria y> (13,870) a kritické hodnoty

v* (9,488) bylo zjisténo, ze na hladiné vyznamnosti 0,05 a 4 stupnich volnosti je vypoctené

testovaci kritérium vétsi nez kritickd hodnota. Nulovou hypotézu je tedy zapotiebi zamitnout

as 95% pravdépodobnosti 1ze potvrdit, ze pouzivani samoobsluznych kioskd zavisi na
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generaci dotazovanych. Sila zavislosti je vtomto konkrétnim piipadé mala, jelikoz
Cramerovo V vySlo 0,213 a Cyje 0,294, jak je ziejmé ztabulky 12. Postup vypoctu je

v ptiloze 6.
HoS: Navstévnost prodejny budoucnosti nezavisi na generaci

V tabulce 13 je zachycena nulova hypotéza s koneCnym rozhodnutim v této véci. Byla
zjisStovana zavislost mezi navstévnosti prodejny budoucnosti a generaci dotazovanych.
Vypoétem bylo zjisténo, ze hodnota testovaciho kritéria ¥ (3,532) neni vyssi nez velikost
kritické hodnoty % (3,841) na hladin& vyznamnosti 0,05 pfi 1 stupni volnosti, jak je ziejmé
z tabulky. Bylo tak piijato rozhodnuti, Ze nulovou hypotézu nelze zamitnout, tj. navstévnost
prodejny budoucnosti nezavisi na tom, do jaké generace respondent podle svého véku patfi.

Postup vypoctu je k nalezeni v ptiloze 7.

Tabulka 13 Navstévnost prodejny budoucnosti nezavisi na generaci

Generace/Odpoveéd’ | Ano Ne Soucty nj
Generace X 22 113 135
Generace Z 43 128 171
Soudty 65 241 306
Testovaci kritérium y*: 3,532 Kritick4 hodnota y*: 3,841 | Stupeti volnosti: 1
Vysledek: Nulovou hypotézu nelze zamitnout

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Tteti skupina hypotéz se zaméfenim na zkoumani zavislosti (zde je to pfipad zajmu
a strachu z inovaci v maloobchodé), zda zavisi na véku respondentti, respektive na generaci
dotazovanych. Byly sestaveny 2 nulové hypotézy:

Ho6: Mira zajimani se o inovace a nové trendy v maloobchodech nezavisi na generaci

Ho7: Strach z pouzivani modernich technologii v maloobchodnich prodejnach nezavisi

na generaci

Ho6: Mira zajimani se o inovace a nové trendy v maloobchodech nezavisi na generaci

Sesta zkoumana hypotéza zjistovala, zdali existuje zavislost mezi mirou zajimani se
o inovace anové trendy v maloobchodech a generaci ucastnikii dotaznikového Setfeni.

V tabulce 14 jsou vyobrazeny pozorované Cetnosti. Detailn€j$§i postup vypocti je
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k nahlédnuti v Ptiloze 8. Hypotéza byla testovana na hladin€ vyznamnosti a rovna hodnoté¢
0,05. V tomto piipadé byla vypoctena hodnota testovaciho kritéria ¥ rovna 10,515, zatimco
hodnota kriticka > dosahovala Cisla 7,815. Z porovnani téchto hodnot plyne, ze Sestou
hypotézu lze zamitnout — testovaci kritérium ¥2 (10,515) je vétsi nez kritickd hodnota
(7,815). Mira zajimani se o inovace a nové trendy v maloobchodech zavisi na generaci.

Cramerovo V ma slabsi zavislost (0,185) a Cntaké (0,258).

Tabulka 14 Mira zajimdni se o inovace a nové trendy v maloobchodech nezavisi na generaci

Generace/ Velmi se | SpiSe se Spise se Vubec se .

< P o o o o Soucty n;
Odpovéed zajimam  |zajimam | nezajimdm |nezajimam
Generace X 6 39 67 23 135
Generace Z 10 68 82 11 171
Soucty nj 16 107 149 34 306

Testovaci kritérium % 10,515 Kritick4 hodnota y*: 7,815

Stuperi volnosti: 3 Cramerovo V: 0,185, Cy: 0,258
Vysledek: Nulovou hypotézu 1ze zamitnout

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Ho7: Strach z pouzivani modernich technologii v maloobchodnich prodejnach nezavisi

na generaci

Cilem posledni zkoumané hypotézy bylo zjisténi, zda strach z pouzivani modernich
technologii v maloobchodnich prodejnéach zavisi na generaci (viz tabulka 15). Bylo zjisténo,
ze zavisi, jelikoz vypoctena hodnota testovaciho kritéria x2 je rovna 17,878, zatimco hodnota
kriticka x> dosahovala ¢isla 7,815. Sila zavislosti je v tomto konkrétnim piipadé mala, jelikoz

Cramerovo V vyslo 0,242 a Cnma stfedni zavislost (0,332). Postup vypoctu je v ptiloze 9.
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Tabulka 15 Strach z pouzivdni modernich technologii v maloobchodnich prodejndch

nezavisi na generaci

Generace X 10 17 21 87 135
Generace Z 8 8 10 145 171
Soucty n; 18 25 31 232 306
Testovaci kritérium y?: 17,878 Kritick4 hodnota y*: 7,815
Stuperi volnosti: 3 Cramerovo V: 0,242, C,: 0,332
Vysledek: Nulovou hypotézu l1ze zamitnout

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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5 Vysledky a diskuse

V této kapitole jsou vyhodnoceny a diskutovany vysledky provedeného dotaznikového
Setfeni mezi generacemi X aZ. Déle jsou formulovana doporu€eni pro maloobchodni
prodejce v oblasti inovaci v maloobchodé, které mohou slouzit jako podklad k budoucimu

smérovani.
5.1 Shrnuti vysledku dotaznikového Setfeni

Provedenym dotaznikovym Setfenim byly zjistovany spotiebitelské postoje
a preference v oblasti inovaci v maloobchodé mezi generacemi X aZ. Vékové slozeni
respondentt je také pomérné rovnomeémé. Pozadované roky narozeni respondentli byly
1965-1980, které odpovidaji rokiim narozeni zkoumané generace X a roky 1995-2008, které
odpovidaji generaci Z. Celkem odpovédé€lo 44,12 % zastupct generace X (13) a 55,88 %
zastupcu generace Y (171). Z celkového poc¢tu (N=306) se do dotaznikového Setfeni zapojilo
57,52 % zen (176) a 41,50 % (127) muzu, tii lidé uvedli (0,98 %) kategorii ,,jiné“. Z vétsi
casti jsou zastoupeny zeny, rozdil ale neni tak velky, a proto nejsou vysledky provedeného
vyzkumu ovlivnény néazory jednoho pohlavi. Z hlediska vzdélani prevladalo vzdélani
vysokoskolské, které z celkového poctu respondentt (N=306) uvedla méné nez polovina a to
136 dotazovanych (44,44 %). To je zpusobeno tim, ze pocetnéjsi generaci byla generace
Z, kde pravé toto vzdélani prevladalo. Druhym nejvice volenym vzdélanim bylo
sttedoskolské s maturitou. V ramci obou generacnich skupin bylo nejvice respondentt
zaméstnanych a pochazejicich z Hlavniho mésta Prahy. Co se tyka €istého mési¢niho piijmu
domacnosti, nejvice prevladala odpoved ,30 001 az 60 000 K¢, Posledni zkoumanou
otazkou v sociodemografické kategorii byl zptisob bydleni. U obou generaci bylo nejcastéjsi
odpovédi bydleni s rodinou.

Z otazek, které zkoumaly frekvenci nakupa zbozi byla zkoumana frekvence nakupu
zbozi Casté spotfeby, kam spadaji napfiklad potraviny, noviny aj. uvedli zastupci generace
X (N=135) nejvice nakupy nekolikrat za tyden (44,44 %, 60). Dale 25,19 % (34) nakupuje
denné. Jedenkrat za tyden nakupuje (23,70 %, 32) dotazovanych, jen 4,44 % (6) nakupuje
nekolikrat mésicné a pouze 2,22 % (3) ucastnici dotaznikového Setieni uvedli, ze nenakupuji
vubec. Nikdo z generace X neuvedl nakupy jedenkrat za meésic, nebo nékolikrat ro¢né.

Obdobné odpoveédi vykazovali i zéastupci generace Z (N=171), vice jak polovina
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dotazovanych 56,73 % (97) nakupuje nékolikrat tydné. Druhou nejpocetnéjsi odpovedi bylo
,,denné&“, kterou zvolilo 43 (25,15 %) respondentt. Poté 26 respondentt (15,20 %) uvedlo,
ze nakupuji jedenkrat tydné. Nékolikrat mési¢né nakupuje pouze 2,34 % (4) respondentt.
Pouze jeden ucastnik dotaznikového Setieni (0,58 %) uvedl, ze nakupuje jedenkrat za mésic.
Zadny zastupce generace Z neuvedl, Ze provadi nakupy nékolikrat rotng, nebo Ze je
neprovadi vibec. Co se tyCe frekvence nakupt zbozi obCasné spotieby, byla nejcastéjsi
odpoveéd’, vice jak polovina, u generace X (N=135) , nékolikrat rocné*. O téméf 50 % méné
pak volilo odpoveéd’, ze nakupuji jedenkrat mési¢n€. Zbylé odpovédi byly zastoupeny
minimaln€. U generace Z byly odpovédi velmi podobné.

Poté byly otazky v dotaznikovém Setfeni zaméfeny na konkrétni inovace
v maloobchod€, na jejich znalost a pouzivani. Nejvét§i povédomi maji obé generace
o samoobsluznych pokladnach a poté o technologii Scan&Go. V obou odpovédich se
vyskytuji velké pocty zastupct, opravdu minium respondent nema o té€chto dvou inovacich
poveédomi. Poté se poradi odpoveédi mirné lisilo. Zastupci generace Z maji naptiklad vétsi
povédomi o NFC platbach, prodejnach budoucnosti nebo samoobsluznych kioscich.
Virtudlni Satna/zrcadlo a Veggie Vision — inteligentni vaha byly nejméné zmifiované
odpovédi u obou generaci.

V otazce, zda lidé pouzivaji samoobsluzné pokladny, zodpovédéla vice jak polovina
zastupcu generace Z (56,14 %, 96), ze je pouzivaji pii kazdém nakupu. Druhou nejpocetnéjsi
odpoveédi u generace Z bylo, Ze je pouzivaji jen obcas, kdyz se u klasickych pokladen
vyskytuje vétsi fronta. Utastnici dotaznikového Setfeni z generace X pouZivaji nejvice
samoobsluzné pokladny, kdyz je ubéznych fronta (49,63 %, 67). Nejvétsi vyhodu obé
generace shledavaji v rychlosti odbaveni. Zde mohli respondenti napsat 1 jinou odpovéd.
Tuto moznost zvolilo 17 respondentti z celkového poctu (N=306) a objevovaly se zde
divody, ze nemuseji s nikym komunikovat, neztraceji ¢as u béznych pokladen, anebo ze
odbaveni probiha v poklidu. Také by wvsSichni respondenti rozhodné ocenili systém
samoobsluznych pokladen, ktery by byl schopny rozeznat vék ptfi nakupu alkoholickych
a tabakovych vyrobku.

Na otazku, zda respondenti pouzivaji Scan&Go (bezdratova CteCka Carovych kodi)
odpovidali zastupci generace X nasledovné. Nejvice odpoveédi bylo zastoupeno
v odpovédich, Ze ji nepouzivaji, protoZze nemaji zajem, nebo ze se nevyskytuje v obchodé,
kde nakupuji. Stejny nazor maji i respondenti z generace Z 1 presto, Ze je Scan&Go pomeérne

roz§ifeny a vyskytuje se ve vice supermarketech, neni pro lidi zfejmé tak atraktivni,
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pouzivanou inovaci atechnologii jako jiz zmifované samoobsluzné pokladny.
Jen 46 (15,03 %) respondentti z celkového poctu (N=300) pouziva Scan&Go pii kazdém
nakupu. Konkrétn¢ 22 dotazovanych (16,30 %) z generace X a 24 (14,04 %) respondentt
z generace Z. Ugastnici dotaznikového $etieni, ktefi odpovédéli, ze alespoti ndkdy pouzivaji
Scan&Go, vidi nejvétsi vyhodu v rychlosti odbaveni. Druhou vyhodou je pak pro né vyssi
komfort pfi ndkupu. Opét méli respondenti moznost napsati jinou vyhodu, kterou podle nich
Scan&Go ma. Jinou vyhodu napsalo 5 dotazovanych z celkového poctu (N=306). Vyhodu
vidi v tom, zZe nemuseji zbozi vyndavat z nakupniho voziku na pas a poté zase zpét. Mohou
si zbozi vkladat rovnou do taSek. Jeden respondent uvedl, ze obcas lze i n&aké zbozi
nenaskenovat a odcizit ho.

Pouzivani samoobsluznych kiosku je na tom velice podobné jako Scan& Go u zastupcu
generace X. Pfevazuji respondenti, ktefi je nevyuzivaji, a to bud’ z divodu nezajmu, nebo
protoze je nemaji v blizkosti nakupt. Dotazovani z generace Z odpovidali nejvice, Ze je
nepouzivaji, jelikoz se nenachazi v misté, kde nakupuji. Druhou nejpocetnéj§i odpoveédi
bylo, ze je pouzivaji, kdyz je u béznych pokladen nebo piepazek vétsi fronta, tuto odpoved’
zvolilo 37 (21,64 %) respondenti z generace Z a jen o jednoho respondenta méné méla
odpoved’, Ze je pouzivaji pii kazdé navstéve. Respondenti z generace X, ktefi odpoveédéli, ze
samoobsluzné kiosky pouzivaji, shledavaji nejvét§i vyhodu v rychlosti odbaveni. Tuto
vyhodu shledava nadpolovicni vétsina (61,36 %, 27) dotazovanych. U zastupcu generace
Z se na stejném misté umistily dvé odpovédi. Stejny pocet respondentt (41,38 %, 36)
odpovédél, ze vyhodu vnima v rychlosti odbaveni a ve vy§sim komfortu. Jinou vyhodu
zvolilo 9 respondenti z poétu (N=306). Vyskytovalo se zde hlavné to, Ze nemuseji
komunikovat se zaméstnanci.

Dal§i otazka zkoumala, zda dotazovani nékdy navstivili prodejnu budoucnosti.
U zastupcii obou generaci pievazovala odpovéd ,ne“, z generace X zvolilo tuto odpoved
83,70 % (113) respondentli a zgenerace Z 74,85 % (128) dotazovanych. Prodejnu
budoucnosti navstivilo tedy malo respondentt. Pro ucastniky dotaznikového Setieni, ktefi
zvolili odpovéd’ ,,ano“ se oteviela otazka, ktera se zajimala o to, jakou konkrétné prodejnu
budoucnosti navstivili. Na vybér bylo z prodejny budoucnosti Alza, Futuristické prodejny
Coop, kamenné prodejny eobuv.cz a Modivo, nebo byla moznost vypsat jinou prodejnu.
Nejvice respondenti z generace X navstévuji prodejnu budoucnosti Alza, stejné jako

zastupci generace Z. Na druhém misté byla u obou generaci kamenna prodejna eobuv.cz
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a Modivo a poté futuristicka prodejna Coop. Nikdo ze zastupcii generaci nevypsal jinou
prodejnu budoucnosti.

Posledni dvé otazky se zabyvaly mirou zajimani se o inovace a strachu z inovaci.
U otazky, ktera se zabyvala tim, do jaké miry se respondenti zajimaji oinovace a nové
trendy v maloobchodg, byla pouzita metoda Skalovani, jednalo se o Skaly Likertova typu.
Nejpocetnéjsi odpovedi u generace X bylo, Ze se spiSe nezajimaji o inovace, stejn¢ jako
u generace Z. Druhou nejpocetnéjsi odpovédi u obou generaci bylo, Ze se spiSe zajimaji.
Posledni otazka byla zaméfena na to, zda maji respondenti strach z pouzivani modernich
technologii v maloobchodnich prodejnach. Zastupci generace X i Z volili nejvice, ze se
neboji a ze vitaji kazdou zménu, ktera zjednodusi a zpfijemni nakupovani. U generace X se
jednalo o vice nez polovinu (64,44 %, 87) dotazovanych a u generace Z to byla témert vétsina
(84,80 %, 145) oslovenych dotaznikového Setfeni. Zbyly pocet respondentl odpovédeélo, ze
maji strach a jen se lisil davod strachu. Bud’ to byl strach ze zneuziti moderni maloobchodni
technologie, strach ze zesmé$néni, strach ze zivotnich zmén nebo strach z neuméni je

pouzivat.
5.2 Diskuse

Autofi zajimajici se o problematiku inovaci v maloobchod¢ se shoduji na tom, ze tato
témata se stala posledni dobou vice diskutovanymi a velmi vyznamnymi. Cim dél tim vice
lidi se zajimd o inovace a moderni technologie v maloobchodé. Také uvadéji, ze jsou
spotiebitelé vice zavisli na téchto technologiich (Zhitomirsky-Geffet a Bau, 2016).

Pantano (2014) tvrdi, ze obchodni fetézce v posledni dobé masivné investovaly do
zavadéni nejraznéjSich technologii, at’ uz se jedna o samoobsluzné pokladny, dotykové
obrazovky, elektronické cenovky nebo samoobsluzné kiosky. Také uvadéji, ze veék je velmi
dilezitym faktorem v tomto digitalnim svété, a proto existuji rozdily v riznych kategoriich
spotiebiteld, napf. v generaci X a generaci Z a v jejich oCekavani. Generace Z je totiz prvni
generaci, ktera se narodila do digitdlniho svéta a zije online a virtualné. Zastupci této
generace se chovaji v tomto odvétvi jinak, nez predchozi generace a mohou tak byt velkou
inspiraci pro ostatni a mohou pomahat vytvaret zmény ve spotiebitelském chovani
(Schlossberg, 2016).

Zhitomirsky-Geffet a Blau (2016) zkoumali, jaké je o¢ekavani od inovaci spotfebitelt

generace X a Z a prisli na to, ze generace Z ma vétsi a kladnéjsi vztah nez generace X.
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Stylos a Fotiadis (2017) provedli na toto téma vyzkum, ktery zkoumal, jak lidé
z generace Z vnimaji technologie, jak se k nim stavi a jaky na né maji nazor. Bylo osloveno
58 studentti prvniho ro¢niku z britské univerzity a zucastnilo se 38 dotazovanych. Konkrétné
v rozlozeni 20 zen a 18 muzu, vysledky tedy byly rovnomémé a nepievazovali odpovédi
jednoho pohlavi. Vyzkum probihal formou rozhovord, které byly provadény v zafi a fijnu
2016. Bylo sepsano 10 otazek, mezi kterymi byly naptiklad otazky tykajici se toho, zda
respondenti pouzivaji chytry telefon k nakupovani, zda pouzivaji chytré technologie
v obchodé pfi nakupovani, poté nasledovaly otazky souvisejici sjejich ocekavanim
budoucnosti chytrého maloobchodu. Dale se zjistovalo, co by podle respondentd mél
maloobchod mit, aby byl jesté , chytiejsi“. Zjisténi bylo takové, ze vSech 38 respondentt
pouziva chytré telefony v poslednich 3 az 7 let, ptislusnou technologii tedy dobfe znaji.
Naprosta vétsina dotazanych uvedla, ze své chytré telefony vyuziva k nakupim. Co se tyce
chytrych technologii, které¢ tucastnici vyzkumného Setfeni pouzivaji pfi nakupovani
v kamennych obchodech, vétSina zminila samoobsluzné pokladny. Je zifejmé, ze tato
technologie je velmi vyvinuta a roz§ifena. Déale zminili samoobsluzné kiosky, ale také nové
platebni metody, napf. yoyo penézenka. Déale odpovidali i na preferovanou platebni metodu
a nejvice preferovanou je bud Apple pay, nebo Paypal. Ostatni respondenti uvedli, ze
pouzivaji debetni ¢i kreditni karty. Tento vyzkum se celkové snazil poskytnout lepsi
pochopeni maloobchodnikiim o generaci Z ajejim vnimani inovaci v maloobchodé. Jak
studie ukazala, generace Zje mlada avelmi technologicky orientovana skupina
v maloobchodg, protoze své chytré telefony a dalsi technologie velmi intenzivné vyuziva
k nakupovani.

Dale Stylos a Fotiadis (2017) ve svém vyzkumu uvedli, ze pro maloobchodniky je
stejné dulezity nazor generace X na otazky tykajici se nakupt jako nazor generace Z. Uvedli,
ze ackoli 66 % generace X pouziva mobilni telefon k nakuptiim, tak stale uptednostriuji i jiné
kanaly. Tato generace byva velice prehlizena, spiSe se vSichni zaméfuji na generaci
Z a'Y, ale pravé prislusnici generace X jsou ti, ktefi nejvice utraceji, jelikoz nakupuji pro
své déti arodice. Proto by jim méla byt vénovana velkd pozornost a moznost nechat je
promluvit a fict své nazory na inovace v maloobchod¢. V otazce, podle ¢eho se respondenti
generace X rozhoduji, kde budou nakupovat, hral velkou roli vérnostni program, kde mohou
sbirat body a mit tak diky tomu nejrizn€jsi slevy. Co se tyCe plateb, radé€ji upfednostriuji

debetni a kreditni karty oproti digitalni platbé.
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Iskiev (2023) provedl vyzkum, ktery se zameéfoval na generace a porovnaval, jak
ptislusnici jednotlivych generaci nakupuyji, pfes jaké kanaly vyhledavaji nebo jakou metodou
plati. V otazce, ktera se zameétrovala na to, jak lidé objevuji produkty, se ukazalo, ze generace
X stale nejradéji vyhledava produkty piimo v kamennych prodejnach. Dale jsou velmi
relevantni televizni reklamy. Témér polovina respondenti uvedla, ze cilené televizni
reklamy sleduji a hledaji touto formou nové produkty k zakoupeni. Nektetfi vyhledavaji nové
produkty i1na socialnich sitich, ale vétSinou se jednd o Facebook, nebo oreklamy na
YouTube. Dale se vyzkum zaméfoval na to, zda pouzivaji moderni technologie
v kamennych prodejnach. Ani ne polovina odpovédé€la, ze pouzivaji, dal§i respondenti
uvedli, ze bud nemaji zajem, nebo maji strach z nedostatku zkuSenosti a védomosti o téchto
technologiich. Nadpolovi¢ni vétSina zastupct generace Z uvedla, Ze objevuje nové vyrobky
a produkty prostednictvim socialnich siti. Jedna se nejvice o socialni sit’ Instagram, TikTok,
YouTube iFacebook. Jen 19 % uvedlo, ze vyhledava nové produkty v kamennych
prodejnach. I presto 55 % respondentt uvedlo, Ze nakupuji v kamennych prodejnach vice
nez pres internet. Takze to v praxi vypada tak, ze vétsina si nové produkty hleda pres internet,
ale nakup pak provede v kamenné prodejné, kde se miiZze na produkt 1épe podivat. Na otazku,
ktera se tykala modernich technologii v maloobchodé, odpovédéla vétsina (87 %), ze tyto

inovace vnimaji jako velice prospesné a ze je pouzivaji.
5.3 Navrhy a doporuceni

V této kapitole jsou navrzena doporuceni pro maloobchodniky na zéklad¢€ zjisténych
informaci z dotaznikového Setfeni a zjiSténych informaci o problematice inovaci

v maloobchodé. Doporuceni jsou sméfovana na obchodniky, ktefi podnikaji na izemi Ceské

republiky.
5.3.1 Poskytnuti pomoci formou instruktaznich videi

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze ze vSech respondentt, ktefi na tento dotaznik
odpovidali (N=306), ma 24,18 % strach z pouzivani modernich technologii a nejriznéjsich
inovaci v maloobchodé. Vétsi zastoupeni maji zastupci generace X. Je to hlavné tim, ze
generace Z se jiz narodila do digitalniho svéta, a tak se v téchto inovacich 1épe orientuji.
Dutvody strachu jsou nejraznéjsi, nejvice to je strach ze zneuziti moderni maloobchodni

technologie, nebo strach z neumeéni tyto technologie pouzivat. Forma, kterd by mohla
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pomoci tento strach eliminovat, by mohla byt instruktazni videa, ktera by mohla byt
zakaznikim zasilana prostfednictvim emailovych uctd, které poveétS§inou maloobchody
stejné maji utéch zakaznikl, ktefi jsou u nich zaregistrovani ve vérnostnim programu.
Ostatni, ktefi by chtéli tato videa dostavat, museli by se téz do vérnostniho programu
registrovat. Video kurzy by vysvétlovaly, jak maji lidé pouzivat technologii Scan&Go
a samoobsluzné pokladny.

Z dotaznikového Setfeni totiz vyplynulo, Ze 31,05 % respondenti nepouziva Scan& Go,
jelikoz nemaji zajem. Nelze sice fict, kolik lidi z tohoto poCtu nema zajem kvuli tomu, zZe
tuto technologii neovlada, ale pomoci instruktaznich videi by se mohl eliminovat alespori
néjaky pocet zakazniki, ktefi tuto technologii ignoruji. U samoobsluznych pokladen sice
nebylo procento nezajmu tak vysoké, ale i presto by se instruktazni videa mohla tykat obou
téchto technologii, jelikoz se v supermarketech vétsinou objevuji pospolu.

Instruktazni videa by mohla pfinést nékolik vyhod. Prvni z nich je, ze by se mohly
uspofit mzdové naklady na pokladni. Pokud by vice lidi zacalo pouzivat tyto dvé
technologie, nemuselo by na prodejné byt tolik pokladnich. O tuto problematiku tykajici se
samoobsluznych pokladen a to, jaky maji vliv na usporu mzdovych nakladi se zajimala
1 Darikova (2014) ve své praci ,,Nové technologie v obchodnim podnikéani. Datikova (2014)
uvadi, ze naklady, které pfipadaji na obsluhu jednoho zékaznika na bézné pokladné, kterou
musi obsluhovat pokladni, jsou 7,82 K¢, ale na samoobsluzné pokladné jsou naklady jen
1,87 K¢. Pokud obslouzenych zakaznikli za jeden den je 1300, stoji obslouzeni na bézné
pokladné rocné zhruba 3 700 000 K¢, oproti samoobsluznym pokladnam, které vyjdou na
cca 880 000 K¢. Rocni uspora je velmi vysoka. Mzdy pracovniki za poslednich 9 let velice
vzrostly, a tak je tedy tento piiklad pouze ilustrativnim doplnénim. I ptesto tyto vysledky
dostate¢né vypovidaji otom, ze samoobsluzné pokladny jsou spojeny s daleko niz§imi
mzdovymi naklady. Dals§i vyhodou, kterou by tato videa mohla pfinést, je uspora Casu
zakazniklim. Jak jiz vyplynulo z dotaznikového Setfeni, respondenti v otazce, ktera se tykala
vyhod samoobsluznych pokladen a Scan&Go uvedli, ze vyhodu vidi v uspofe Casu, kterou
jim tyto technologie poskytnou. Uvedli, ze pokud pouzivaji Scan&Go, mohou si zbozi
rovnou skladat do taSek a nemuseji ho nésledné z ndkupniho voziku vyndavat na pokladni

pas a poté zase davat zpét.
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5.3.2 Systém u samoobsluznych pokladen schopen rozpoznat vék

V dotaznikovém Setfeni byla respondentim poloZena otazka, zda by ocenili systém
u samoobsluznych pokladen, ktery by byl schopen rozpoznat jejich vék pfi nakupu
alkoholickych atabakovych vyrobki. Z celkového pocCtu dotazovanych (N=306)
odpovédélo 237 (77,45 %), ze rozhodné ¢i spise ano. Nyni je to ve vét§iné maloobchodi tak,
ze pii nakupu alkoholickych a tabakovych vyrobkt na samoobsluzné pokladné se po nacteni
tohoto vyrobku rozsviti Cervené svétélko a nelze pokracovat v nakupu déale. K samoobsluzné
pokladné se musi dostavit pokladni, ktera ma tyto pokladny na starosti a ovéfit zakazniktv
veék pomoci kontroly obCanského pritkkazu, pokud je zakaznik plnolety, pokladni zada na
obrazovce samoobsluzné pokladny PIN a zakaznik miZze pokracovat v nakupu dal. Nekdy
je to velmi zdrzujici, pokud pokladni fesi jiny problém, nebo neni k zastizeni. Bylo by tedy
vhodné zavést systém, ktery by tuto kontrolu mohl provést i bez pfitomnosti pokladni.
Naptiklad by mohl mit zdkaznik aplikaci daného supermarketu a v t¢ by mohl byt ovéreny
napi. pfes bankovni identitu. Toto ovéfeni by musel mit jiz hotové predtim, nez jde
nakupovat. Bankovni identita by se napifiklad mohla ovéfit pomoci selfie fotografie
a nahraného obcCanského prikazu. Tento systém se pouziva v prodejnach budoucnosti,
napiiklad ve futuristické prodejné Coop, nebo Minute Shop, kde zakaznik nakupuje bez
pritomnosti personalu. Poté co by zékaznik me¢l pfipravenou aplikaci s ovéfenou bankovni
identitou, mohl by po nacteni této aplikace na samoobsluzné pokladné libovolné nakupovat

alkoholické a tabakové vyrobky. Urychlilo by to cely nakup a usnadnilo praci pokladnich.
5.3.3 Slevy poskytnuté za pouzivani inovaci v maloobchodé

Pokud by maloobchodnici méli zajem, aby zékaznici vice pouzivali moderni
maloobchodni technologie v maloobchodnich prodejnach, mohli by zakaznikiim poskytnout
urcitou vysi slevy za jejich pouziti. Pokud by se zdkaznik rozhodl, ze pouzije k nakupu
technologii Scan&Go, ¢imz by se kompletné¢ odbavil, bez jakékoli pomoci ze strany
obchodu, mohla by mu byt napfiklad poskytnuta 5% sleva z celého nakupu, nebo od vySe
urCité castky sleva 100 K¢ Samoziejme by se musel provést néjaky prizkum, aby dany
supermarket zjistil, zda se mu toto rozhodnuti finan¢né vyplati. To samé by mohlo byt
v ptipadé, ze zakaznik vyuzije samoobsluznou pokladnu. Opét by mu mohla byt poskytnuta
sleva na nakup, nebo by mohl dostat slevovy kupon na ur€ity produkt, nebo maly darek napf.
v podobé velké pevné nakupni tasky.
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6 Zavér

V poslednich letech lze sledovat vétsi zajem zakaznikii o inovace a moderni
maloobchodni technologie. V tomto kontextu jsou cCasto diskutovany otazky veku
zakaznikq, jejich pfistupu a nazory na inovace. Vytvareni inovaci v maloobchod€ ma za cil
zjednodusit zakaznikiim nakupy a maloobchodnikim prode;j.

Diplomova prace se zabyva spotiebitelskymi postoji a preferencemi generaci
X aZ v oblasti inovaci v maloobchodé. Jedna se odvé rizné vékové kategorie, které
pfinesly do této problematiky sviij nazor a pohled. Zastupci generace X jsou lidé ve véku 43
az 58 let a zastupci generace Z jsou lidé ve véku 15 az 28 let. Na zakladné kvantitativniho
vyzkumu, ktery byl realizovan prostfednictvim dotaznikového Setfeni u reprezentativniho
vzorku 306 respondentdi z Ceské republiky, byla u¢inéna zji§téni ve vztahu k inovacim
v maloobchod€. Lze konstatovat, ze lidé maji stale lepsi vztah k inovacim a modernim
maloobchodnim inovacim, nez jak tomu bylo dfive. Pfesto, ze tyto moderni maloobchodni
technologie maji uz nékolik let v Ceské republice své misto, stale existuje podstatné
procento spotiebitell, které o tyto technologie nemaji zajem, nebo maji z jejich pouzivani
strach.

Vysledky prizkumu odhalily, ze nejvice lidé pouzivaji samoobsluzné pokladny,
konkrétné je pouziva 92,81 % dotazanych. Dalsi v poradi je Scan&Go, které vyuziva
43,14 % respondenti. Samoobsluzné kiosky jsou na tom velmi podobné€ avyuziva je
42,81 % ucastnikt dotaznikového Setteni. Prodejny budoucnosti jsou z téchto inovaci na tom
nejhure, jelikoz pouze 21,24 % respondentd uvedlo, ze nékdy prodejnu budoucnosti
navstivili.

V ramci diplomové prace je stanoveno sedm nulovych hypotéz, které se zamétuji na to,
zda pouzivani modernich maloobchodnich technologii zavisi, nebo nezavisi na vékové
kategorii respondenta, respektive na generaci, do které patii. Z téchto sedmi zkoumanych
hypotéz se po vypoctu ukazalo, ze Ctyfi z nich 1ze zamitnout. Lze tedy fict a potvrdit, ze
frekvence nakupt zbozi obCasné spotieby zavisi na generaci, dale lze potvrdit, Ze pouzivani
samoobsluznych kioskl zavisi na véku dotazovanych, také se da potvrdit, Ze mira zajimani
se o inovace a nové trendy v maloobchodech zavisi na generaci a posledni hypotézou, kterou
lze zamitnout, je, Zze strach zpouzivani modernich technologii v maloobchodnich
prodejnach nezavisi na generaci a lze tedy fict, ze strach z pouzivani modernich technologii

v maloobchodnich prodejnach na generaci, do které respondent patfi, zavisi.
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Navrhy a doporuceni pro maloobchodniky v oblasti inovaci v maloobchodé byly
zaméfeny predevS§im na pomoc zakaznikim s pouzivanim téchto technologii.
Z dotaznikového Setfeni vzeslo, ze jedna pétina respondentl ma stale strach z pouZzivani
modernich maloobchodnich technologii. Maji strach, ze nebudou umét zatizeni pouzivat a ze
se zesmesni, také maji strach ze zneuziti téchto technologii nebo maji strach ze zivotnich
zmén. Dalsi dulezitou zaleZitosti, ktera vyplynula z vysledki dotaznikového Setfeni, je
zavedeni systému na samoobsluznych pokladnach, ktery by byl schopen rozeznat veék pti
nakupu alkoholickych a tabakovych vyrobkt. Jsou navrzena doporuceni, jak tento systém
zavést. Poslednim doporuCenim anavrhem je poskytnuti slevy, malych darkd nebo
slevovych kupont zakaznikim za pouziti téchto inovaci, at’ uz se jedna o samoobsluzné
pokladny nebo Scan&Go. Mohlo by to pomoci pfinutit zdkazniky, aby vice vyuzivali tyto

inovacni technologie.
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Priloha 1 Samoobsluzné pokladny Tesco

Zdroj: Tesco, 2008

Priloha 2 Scan& Go v obchodé Globus

Zdroj: Globus, 2013
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Priloha 3 Platba mobilnim telefonem s NFC

Zdroj: Idnes.cz, 2020
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Priloha 4 Dotaznik

Dobry den,

jsem studentka magisterského studia na Provozné ekonomické fakulté Ceské zemé&dglské
univerzity v Praze. Chci Vas pozadat opar minut Vaseho cCasu vyplnénim mého
dotaznikového Setieni na téma Spotiebitelské postoje a preference generaci X a Z v oblasti
inovaci v maloobchod€. Dotaznikové Setfeni je zcela anonymni a jeho vyplnéni Vam zabere
jen par minut.

Velice dékuji za Vas Cas,
Bc. Michaela Mickova.

1. Jaké vékové kategorie jste dosahli, nebo dosahnete tento rok?

o 15-28
o 29-42
o 43-58
o 59avice

2. Jak c¢asto nakupujete zbozi Casté spotireby (napoje, noviny, potraviny)?
o Denné

Jedenkrat za tyden

Nékolikrat za tyden

Jedenkrat za mésic

Neékolikrat za mésic

Nekolikrat rocné

Nenakupuji

0O O O O O ©O

3. Jak casto nakupujete zbozi obcasné spotieby (ndbytek, elektronika, rekreace,
odévy)?
o Denné
Jedenkrat za tyden
Nékolikrat za tyden
Jedenkrat za mésic
Neékolikrat za mésic
Nekolikrat rocné
Nenakupuji

O O O O O O

4. Oznacte, o kterych z uvedenych inovaci v maloobchodé jste slySel/a, Cetl/a jste,
nebo mate povédomi:
o NFC platby
o Prodejny budoucnosti
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O O O O O O

Samoobsluzné kiosky
Samoobsluzné pokladny
Samoobsluzné vazici systémy
Scan&Go

Veggie Vision — inteligentni vaha
Virtualni Satna/zrcadlo

5. Pouzili jste nékdy samoobsluznou pokladu v obchodé, kde je nakupujete?

@)
@)
@)

Ano, pii kazdém nakupu

Obcas, kdyz je u béznych pokladen vétsi fronta

Jen ve vyjimecnych piipadech (napf. v pfitomnosti dals§i osoby, ktera toto
odbaveni zna)

Ne, jelikoz se nenachazi vobchod¢, kde nakupuji (pokracovani
otazkou ¢. 8)

Ne, protoze nemam z4jem (pokracovani otazkou ¢. 8)

vvvvvv

(uved’te pro Vas nejvyznamnéjsi vyhodu)

o

o O O O

Vyssi komfort pii nakupu

Rychlost odbaveni

Moznost realizovat své schopnosti

Zadna, stavim je na rove klasickym pokladnam
Jiny (uvedte)

7. Ocenil/a byste u samoobsluznych pokladen systém, ktery by byl schopen ovérit
Vas vék v pripadé nakupu alkoholickych napoju a tabakovych vyrobku tak,
abyste nemusel/a ¢ekat na ovéreni plnoletosti zaméstnancem obchodu?

o

@)
@)
@)

Rozhodné ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Rozhodné ne

8. Pouzili jste nékdy Scan&Go (bezdratova ctecka ¢arovych kédu) v obchodé, kde

nakupujete?

o Ano, pii kazdém nakupu

o Jen kdyz mam objemné;si nakup

o Jen ve vyjimecnych pfipadech (napf. v pfitomnosti dal§i osoby, ktera toto
odbaveni zna)

o Ne, jelikoz se nenachazi v obchodé, kde nakupuji (pokracovani
otazkou ¢. 10)

o Ne, protoze nemam zajem (pokracovani otazkou ¢. 10)
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vvvvvv

9. Jaka z vyhod je pro Vas nejdulezitéjSi pri vyuzivani Scan&Go? (uved’te pro
Vas nejvyznamnéjsi vyhodu)

O O O O O

Vyssi komfort pfi nakupu
Rychlost odbaveni

Moznost realizovat své schopnosti
Z4dna

Jiny (uved'te)

10. Pouzili jste nékdy samoobsluzny kiosek v misté, kde nakupujete? (napr.

v rychlém ob¢erstveni)

@)
@)
@)

Ano pii kazdé navstéve

Obcas, kdyz je u béznych pokladen/prepazek vétsi fronta

Jen ve vyjimecnych piipadech (napf. v pfitomnosti dals§i osoby, ktera toto
odbaveni zna)

Ne, jelikoz se nenachéazi v mist€, kde nakupuji (pokracovani otazkou €. 12)
Ne, jelikoz nemam zajem (pokracovani otazkou ¢. 12)

vvvvvv

(uved’te pro Vas nejvyznamnéjsi vyhodu)

o

o O O O

Vyssi komfort

Rychlost odbaveni

Moznost realizovat své schopnosti
Z4dna

Jiny (uved'te)

12. Navstivili jste nékdy prodejnu budoucnosti? (napr. Modivo, futuristicka
prodejna Coop, prodejna budoucnosti Alza)

@)
@)

Ano
Ne (pokracovani otazkou ¢. 14)

13. Jakou z téchto prodejen budoucnosti jste alespon jednou navstivili?

@)
@)

Prodejna budoucnosti Alza

Futuristickd prodejna Coop (hybridni automatickd prodejna s non-stop
provozem)

Kamenny obchod eobuv.cz a Modivo

Jina (uvedte)

14. Do jaké miry se zajimate o inovace a nové trendy v maloobchodech?

o

@)
@)
@)

Velmi se zajimam
Spise se zajimam
SpiSe se nezajimam
Vibec se nezajimam
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15. Mate strach z pouzivani modernich technologii v maloobchodnich prodejnach?
(uved’te nejvyznamnéjsi duvod)

o

o O O O

Ano, bojim se, ze je nebudu umét pouzivat

Ano, nemam rad/a v zivoteé zmény

Ano, bojim se, ze se zesmesnim

Ano, mam strach ze zneuziti moderni maloobchodni technologie
Ne
a zpfiijemnuji nakupovani

16. Jaké je Vase pohlavi?

o Zena
o Muz
o Jiné

17. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

o

o O O O

Zakladni

Stredoskolské bez maturity
Stfedoskolské s maturitou
Vyssi odborné
Vysokoskolské

18. Jaky je Vas socialni status?

o

O O O O O

Nezaméstnany/a

Zamgéstnany/a

Podnikatel/ka

Student/ka

Na matetské/rodicovské dovolené/v domacnosti
Jiné (uved'te)

19. V jakém kraji momentalné bydlite?

o

0O O 0O 0O O o0 O O O O O

Hlavni mésto Praha
Stiedocesky kraj
JihocCesky kraj
Plzetisky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
Kraj Vyso€ina
Jihomoravsky kraj
Zlinsky kraj

, nebojim — vitam kazdé prospésné zmény, které zjednodusuji
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o Olomoucky kraj
o Moravskoslezsky kraj

20. Kde bydlite?
o Vesnice
o Mésto
o Krajské mésto
o Hlavni mésto Praha

21. iijete v domacnosti:
o Sam/a
o S rodinou
o S manzelem/manzelkou (partnerem/partnerkou)
o Ve spolubydleni

22. Jaky je mésicni Cisty prijem Vasi domacnosti?
o 0az30000Kc¢

30 001 az 60 000 K¢

60 001 az 80 000 K¢

80 001 az 100 000 K¢&

100 001 a vice K¢

o O O O

Velice deékuji za Vas Cas, ktery jste si nasli pro vyplnéni dotazniku.



Priloha 5 Rozhovory

Otazky pro vedouciho pobocek rychlého obcerstveni

1.
2.
3.

Kdy jste se poprvé rozhodli, ze budete zavadét samoobsluzné kiosky?

Co Vés k tomu vedlo?

Jak probihala samotna realizace? Naptiklad podle jakych kritérii jste vybirali
vyrobce/dodavatele t€chto samoobsluznych kioskt?

Provadéli jste po zavedeni n€jaky vyzkum, ktery naptiklad hodnotil o kolik se zvysily
trzby?

Pokud se trzby zvySily, mate pfedstavu o kolik procent?

Vidite v zavedeni samoobsluznych kioska i néjaké nevyhody?

Myslite si, ze jsou inovace v maloobchodé klicem k lepsim obchodnim vysledkiim a

lepsi konkurenceschopnosti?

Otazky pro IT manazera hypermarketu

Kdy jste se poprvé rozhodli, ze budete zavadét Scan& Go?

Co Vés k tomu vedlo?

Jak probihala samotna realizace? Naptiklad podle jakych kritérii jste vybirali
vyrobce/dodavatele této technologie?

Provadéli jste po zavedeni n€jaky vyzkum, ktery naptiklad hodnotil o kolik se zvysily
trzby?

Pokud se trzby zvySily, mate pfedstavu o kolik procent?

Vidite v zavedeni Scan&Go 1 néjaké nevyhody?

Myslite si, ze jsou inovace v maloobchodé klicem k lepsim obchodnim vysledkiim a

lepsi konkurenceschopnosti?

92



Priloha 6 Hyl: Struktura frekvence ndkupii zboZi Casté spotieby nezavisi na generaci

pozorované ¢etnosti

Jedenkrat |Neékolikrat |Jedenkrat za Soulty o
Generace/Odpoveéd” | Denné zatyden |zatyden meésic a méné ty ni
Generace X 34 32 60 9 135
Generace Z 43 26 97 5 171
Soucty nj 77 58 157 14 306
ocekavané Cetnosti

Jedenkrat |Ne€kolikrat |Jedenkrat za Sousty 1
Generace/Odpoved  |Denné zatyden |zatyden meésic a méne ty i
Generace X 33,97 25,59 69,26 6,18 135,00
Generace Z 43,03 32,41 87,74 7.82 171,00
Soudty 77,00 58,00 157,00 14,00] 306,00
testovact
kritérium >

Jedenkrat | Nekolikrat |Jedenkrat za Sousty 1
Generace/Odpovéd” | Denné zatyden |zatyden mesic a méné ty i
Generace X 0,000 1,607 1,239 1,291 4,137
Generace Z 0,000 1,268 0,978 1,019 3,266
Soudty 0,000 2,875 2218 2,310 7,402
vystup
Hodnota testovaciho kritéria > 7,402
Stupné volnosti 3
Kriticka hodnota 7,815
Testovaci kritérium y?<Kriticka hodnota >

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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Priloha 7 Ho2: Struktura frekvence ndkupii zboZi obcasné spotreby nezdvisi na generaci

pozorované ¢etnosti

Alesponi T ERTTY
Generace/Odpoveéd ﬁ(éizinél;rs t ieﬁloé;li{;at izl;%hkrat Nenalup Souey
Generace X 23 16 86 10 135
Generace Z 58 19 88 6 171
Soudty 81 35 174 16 306
ocekavané Cetnosti

Alespon T C1 11
Generace/Odpoveéd ﬁ(éizinél;rs t ieﬁloééli{;at i\l%l;%hkrat Nenakupu Soue
Generace X 35,74 15,44 76,76 7,06 135,00
Generace Z 45,26 19,56 97,24 8,94 171,00
Soudty nj 81,00 35,00 174,00 16,00 306,00
testovaci kritérium >

Alesponi T ERTTY
Generace/Odpoveéd ﬁ(éizinél;rs t ieﬁloé;li{;at izl;%hkrat Nenalup Souey
Generace X 4,539 0,020 1,111 1,225 6,895
Generace Z 3,583 0,016 0,877 0,967 5,444
Soudty 8,122 0,036 1,088 2,193 12,339
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vystup

Hodnota testovaciho kritéria > 12,339
Stupné volnosti 3
Kriticka hodnota 7,815
Testovaci kritérium y*>Kriticka hodnota >

Cramerovo V 0,201
Cn 0.278

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Priloha 8 Hy3: Pouzivdni Scan& Go nezavisi na generaci

pozorované
cetnosti
| Pouze Ne, ]ehko% N,

Ano, pti Kdv3 mam Jen ve se nenachazi rotoze | Soudty

Generace/Odpoved | kazdém yz mam vyjimecénych | v obchodé, proto
. objemnéjsi | 7 nemam |n;
nakupu | ptipadech kde .
nakup . zajem
nakupuji
Generace X 22 20 14 36 43 135
Generace Z 24 23 29 43 52 171
Soucty nj 46 43 43 79 95 306
ocekavané Cetnosti
.- | Pouze Ne, ]ehko% . | Ne,

Ano, pti Kdv3 mam Jen ve se nenachazi rotoze | Soudty

Generace/Odpoved | kazdém yz mam vyjimecénych | v obchodé, proto
. objemnéjsi | 7 nemam |n;
nakupu | ptipadech kde .
nakup . zajem
nakupuji

Generace X 20,29 18,97 18,97 3485| 41,91]135,00
Generace Z 25,71 24.03 24,03 4415 53,09[171,00
Soudty nj 46,00 43,00 43,00 79,00 95,00|306,00
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testovaci kritérium

4

Ne, jelikoz
.. |Pouze ., | Ne,

Ano, pti kdv3 mam Jen ve se nenachazi rotoze | Soudty

Generace/Odpoved | kazdém yz mam vyjimecénych | v obchodé, pro%o
. objemng&jsi | 3 nemam |n;
nakupu | ptipadech kde .
nakup . zajem
nakupuji
Generace X 0,14 0,06 1,30 004| 003 1,57
Generace Z 0,11 0,04 1,03 0,03 002 1,24
Soudty 0,26 0,10 233 007| 005| 281
vystup
Hodnota testovaciho kritéria > 2,805
Stupné volnosti 4
Kriticka hodnota 9,488
Testovaci kritérium y?<Kriticka hodnota >
Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
Priloha 9 Ho4: Pouzivdni samoobsluznych kioskii nezavisi na generaci

pozorované
cetnosti

Ano, Pouze Ne, jelikoz | Ne,

pfi kdyz méam Jel.l. ve se nenachézi |protoze |Soucty
Generace/Odpoveéd |7 . ., ; «., | Vyjimecnych " ,

kazdém | objemnéjsi ¥oadech |V obchodé, |nemam |n;

nakupu | ndkup prip kde nakupuji | zdjem
Generace X 18 17 9 51 40 135
Generace Z 36 37 14 58 26 171
Soucty nj 54 54 23 109 66 306
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océekavané Cetnosti

Ano, Pouze Ten ve Ne, jelikoz se | Ne,
Generace/Odpoved pri kdyz mam s mednvch nenachazi protoze | Soulty
P kazdém | objemnéjsi VEI;J . dechy v obchodg, nemam | n;
nakupu | nakup prip kde nakupuji | z4jem
Generace X 23,82 23,82 10,15 48,09 29,121 135,00
Generace Z 30,18 30,18 12,85 60,91 3688 171,00
Soudty 54,00 54,00 23,00 109,00 66,00 306,00
testovact
kritérium >
Ano, Pouze Ten ve Ne, jelikoz se | Ne,
Generace/Odpoved pri kdyz mam i mecnvch nenachazi protoze | Soulty
P kazdém | objemnéjsi VEI;J . dechy v obchodg, nemam | n;
nakupu | nakup prip kde nakupuji | zdjem
Generace X 1,424 1,954 0,130 0,176 4067| 7,751
Generace Z 1,124 1,543 0,102 0,139] 3.211| 6,119
Soudty 2,547 3,497 0,232 0315| 7,278] 13,870
vystup
Hodnota testovaciho kritéria > 13,870
Stupné volnosti 4
Kriticka hodnota 9,488
Testovaci kritérium y*>Kriticka hodnota >
Cramerovo V 0,213
Cn 0,294

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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Priloha 10 Ho5: Navstévnost prodejny budoucnosti nezavisi na generaci

pozorované ¢etnosti

Ano Ne Soucty ni
Generace X 22 113 135
Generace Y 43 128 171
Soucty n; 65 241 306
ocekavané Cetnosti

Ano Ne Soucty ni
Generace X 28,68 106,32 135,00
Generace Y 36,32 134,68 171,00
Soucty n; 65,00 241,00 306,00
testovaci kritérium y2

Ano Ne Soucty ni
Generace X 1,554 0,419 1,974
Generace Y 1,227 0,331 1,558
Soucty n; 2,782 0,750 3,532
vystup
Hodnota testovaciho kritéria > 3,532
Stupné volnosti 1
Kriticka hodnota 3,841
Testovaci kritérium y?<Kriticka hodnota >

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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Priloha 11 Ho6: Mira zajimdni se o inovace a nové trendy v maloobchodech nezavisi na

generaci

pozorované ¢etnosti

Velmi se | SpiSe se Spise se Vibec se "
T R o o o Soucty ni
Generace/Odpoveéd | zajimam | zajimdm | nezajimadm |nezajimam
Generace X 6 39 67 23 135
Generace Z 10 68 82 11 171
Soucty nj 16 107 149 34 306
ocekavané Cetnosti
Velmi se | Spise se Spise se Vibec se "
" R Ny o, o Soucty ni
Generace/Odpoveéd’ | zajimam | zajimdm | nezajimam | nezajimam
Generace X 7,06 4721 65,74 15,00 135
Generace Z 8,94 59,79 83,26 19,00 171
Soucty nj 16 107 149 34 306
testovaci kritérium
1
Velmi se | Spise se Spise se Vibec se "
ol Ty o o Soucty nj
Generace/Odpoveéd’ | zajimam | zajimdm | nezajimam | nezajimam
Generace X 0,159 1,426 0,024 4267 5876
Generace Z 0,125 1,126 0,019 3,368 4,639
Soudty 0,284 2,553 0,044 7,635 10,515
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vystup

Hodnota testovaciho kritéria > 10,515
Stupné volnosti 3
Kriticka hodnota 7,815
Testovaci kritérium y*>Kriticka hodnota >

Cramerovo V 0,185
Cn 0.258

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Priloha 12 Hy7: Strach z pouzivdni modernich technologii v maloobchodnich prodejnach

nezavisi na generaci

pozorované ¢etnosti

Ano, , Ano, mam

bojim se Ano, nemam strach ze
Generace/ ze je | rad/a v zivotd zneuziti

« v J zmeény, nebo ] Ne, nebojim Soucty ni

Odpoved nebudu bo'i moderni

umet SCOOIIM | haloobchodni

o zesmeésnéni )

pouzivat technologie
Generace X 10 17 21 87 135
Generace Z 8 8 10 145 171
Soudty 18 25 31 232 306
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océekavané Cetnosti

» ) J ede:nkrét Nékplikrét J esie,nkrét za Sousty ni
Generace/Odpoveéd’ | Denné zatyden |zatyden mesic a méné
Generace X 7,94 11,03 13,68 102,35 135,00
Generace Z 10,06 13,97 17,32 129,65 171,00
Soudty nj 18,00 25,00 31,00 232,00 306,00
testovaci kritérium
v

» ) J ede:nkrét Nékplikrét J esie,nkrét za Sousty nj
Generace/Odpoveéd’ | Denné zatyden |zatyden mesic a méné
Generace X 0,534 3,232 3,922 2,303 9,990
Generace Z 0,421 2,552 3,096 1,818 7,887
Soudty 0,955 5,784 7,018 4,121 17,878
vystup
Hodnota testovaciho kritéria > 17,878
Stupné volnosti 3
Kritick4 hodnota 7,815
Testovaci kritérium y?<Kriticka hodnota >
Cramerovo V 0,242
Cn 0,332

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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