. Ekonomicka Jihoceska univerzita

‘.Q. fakulta v Ceskych Budé&jovicich
Faculty University of South Bohemia

. . . — s Vo .
. ' of Economics in Ceské Budéjovice

Jiho&eska univerzita v Ceskych Budéjovicich
Ekonomicka Fakulta
Katedra obchodu a cestovniho ruchu

Bakalarska prace

Postoj spotrebitell k novym
technologiim v maloobchodé

Vypracoval: Martin Holan
Vedouci prace: doc. Ing. Kamil Picha, Ph.D.
Ceské Budgjovice, 2019



JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH
Ekonomicka fakulta
Akademicky rok: 2017/2018

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a prijmeni: Martin HOLAN

Osobni ¢islo: E17343

Studijni program: B6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Obchodni podnikani

Nézev tématu: Postoj spotfebiteltt k novym technologiim v maloobchodé

Zadavajici katedra: Katedra obchodu a cestovniho ruchu

Zasady pro vypracovani:
Cil prace:

Cilem prace je zjistit postoj spotiebiteli k novym technologiim v maloobchodnim prodeji,
miru a potencial jejich vyuZiti a navrhnout opatfeni pro maloobchodniky.

Metodicky postup:
1. Studium odborné literatury
2. Sbér primarnich dat
3. Analyza ziskanych dat
4. Névrh opatfeni

Réamcova osnova:

1. Uvod. Cil prace (hypotézy - pokud jsou s ohledem na zvolené téma potiebné). 2. Piehled
fesené problematiky (literéarni reSerSe). 3. Metodika. 4. ReSen{ a vysledky, pfipadné diskuse.
5. Zavér. X. Seznam pouzitych zdroji X. Seznam pfiloh (jsou-li v praci piilohy) X. Piilohy



Rozsah grafickych praci: dle potieby
Rozsah pracovni zpravy: 30 - 40 stran
Forma zpracovéani bakalaiské prace: tiSténa

Seznam odborné literatury:

Bocek, M. (2009). POP - In-store komunikace v praxi: trendy a néstroje marketingu

v misté prodeje. Praha: Grada.

Cimler, P., & Zadrazilova, D. (2007). Retail management. Management Press.
Kozel, R., Mynérova, L., & Svobodova, H. (2011). Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada.

Krafft, M., & Mantrala, M. K. (2010). Retailing in the 21st Century: Current and
Future Trends. Springer-Verlag.

Schiffmann, L.G., & Kanuk, L.L. (2004). Ndkupni chovdni. Brno: Computer Press.
Vysekalovd, J., Tomek, I., Kotyzova, P., Juraskova, O., & Jufikovd, M. (2011).
Chovani zékaznika. Jak odkryt tajemstvi ¢erné skiitiky. Praha: Grada Publishing.
Tidd, J., Bessant, J., & Pavitt, K. (2007). Zizeni inovaci. Brno: Computer Press.

Vedouci bakaldiské préace: doc. Ing. Kamil Picha, Ph.D.

Katedra obchodu a cestovniho ruchu

Datum zadani bakaldiské prace: 28. unora 2018

Termin odevzdani bakaldiské prace: 13. dubna 2019

ﬁ“ UNIVERZITA ; /
M BUDEJOVICIoH

JIHOG
/l " CESK\;%S‘
doc. Ing. Ladislav Roli EKONOMICKA FAKULTA Ing. Viktor Vojtko, Ph.D.
Studertska 13 e vedouci katedry

dékan 27008 A

I &5

V Ceskych Budg&jovicich dne 1. biezna 2018



Prohlaseni

Prohlasuji, Ze svoji bakalarskou praci jsem vypracoval samostatné pouze s pouZitim pramenii

a literatury uvedenych v seznamu citované literatury.

v

Prohlasuji, ze v souladu s § 47 zakona ¢. 111/1998 Sb. v platném znéni souhlasim se
zverejnénim své bakalarskeé prace, a to - v nezkracené podobé elektronickou cestou ve verejné
pristupné casti databdaze STAG provozované Jihoceskou univerzitou v Ceskych Budéjovicich na
jejich internetovych strankach, a to se zachovanim mého autorského prava k odevzdanému textu
této kvalifikacni prace. Souhlasim dale s tim, aby toutéz elektronickou cestou byly v souladu s
uvedenym ustanovenim zakona ¢. 111/1998 Sb. zverejnény posudky skolitele a oponentii prace
i zaznam o priibéhu a vysledku obhajoby kvalifikacni prace. Rovnez souhlasim s porovndanim
textu mé kvalifikacni prace s databazi kvalifikacnich praci Theses.cz provozovanou Narodnim

registrem vysokoskolskych kvalifikacnich praci a systemem na odhalovani plagiati.

2.9.2019 Martin Holan



Podékovani

Rad bych podekoval panu doc. Ing. Kamilu Pichovi, Ph.D. za jeho trpélivost, cenné rady a

posttehy, které mi poskytl pti zpracovavani této bakalarské prace.



OBSAH

1.

2.

UIVOU ottt ettt ettt et et ettt et ne ettt et et e e et et et et ae st esens et eae e eaesens 3
1.1 0NV Yo Lo o T o [o TN o o= ol TP PPPPPPPPRS 3
00 1 o - o 4
1.3, StaANOVENTI MYPOLEZ....eeeiiiiiii s 4

Prehled Fesené problematiky ..o 5
2.1.  Psychologie, chovani a ¢lenéni spotfebitell.........cccceeeeieiciiiiiiie e, 5

2.1.1 Spotfebni ChovANi ..o 5

2.1.2 Faktory ovliviiujici spotifebni choVaANi ..........cuvviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeees 5

2.1.3 Maslowova hierarchie potFeb ..........uuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 7

2.14 Modely spotifebniho ChoVANI..........uviiiiiiiiiiiiiee s 7

2.1.5  Cernd skifffika SPOFEDILEIE ....c.evevivieieeiceceeceeeeee ettt 9

2.1.6 Nakupni chovani spotfebitele........uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeee e, 10
2.2.  Moderni technologie v maloobchodé .................cc 10

2.2.1 Inteligentni NAKUPNT KOSTK ....vvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieieeeeeeeee e seeeeeeee 11

2.2.2 Samoobsluzné pokladny..........cccoeeiii 12

2.2.3 Bezkontaktni plathy .......eeeeeeiiiiiiiiiiiieieeeeeee e 14

224 Elektronické regalove CENOVKY ..........evviiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiiisiieeeeseeesreeeeeesssreerernennnne 15

2.25 CaShDACK. ... e e 17

2.2.6 [ (o] o AR Yo Tl F- | L TR P PPPPPPPR 18

Tl FoTo 11 T PP PP PP PP PPPPOPPPP 19

REZENT @ VYSIEAKY ...vvveeicee ettt ettt ettt et e reeaeeaeereereeneeneeneens 20
4.1 Vybér vhodnych respondentli k analyze..........ccccouvveeeeiiiiicciiiiiieeee e, 20
4.2 Struktura dotazovan@ho VZOIKU .........cc.eeiiiiiiiiiiiiiiie e 21
4.3 Pribéh dotaznikoVe SEFENI ........ceiiuiii it 21
4.4 Pouzivani jednotlivych technologii, postoje k Nim ............euiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieevevieeaens 21

441 Inteligentni NAKUPNT KOSTK ......vviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeieeeeeeeet e e e s reeeeeeeaeeee 22

4.4.2 Samoobsluzna pokladna..........ccceeeii 23

443 STy A o] ] =1 S g T o1 = Tol=T o LA PPPPPPPPPPR 24

4.4.4 Elektronické regalove CENOVKY ..........eeviiiiiiiiiiiiiiiiiiitiieeeeeveeeeeeeseeeessesseseeesrerarrnn 25

4.4.5 CaShDACK. ... e 25

4.4.6 3D — prezentace VYrODKU. ... ....u s 26

4.4.7 PersoNalizace .........ueeeiiiiiiie e 27

4.4.8 PFimé osloveni obchodnikem pfi pouZivani socidlnich siti. .............cevvvvviiiiiennnns 27

4.4.9 ) 115 01U S PP PT U PPUUPUPPPPRN 28



4.5 (D] R 1R d=Tol T g To] [} =4 =IO PP PPPPPPPRS 29

4.6 Postoje k novym technologiim v maloobchodech obecné ..., 29
4.6.1 Zajem o nové technologie v maloobchodé ...............cccoe 30
4.6.2 UZitecnost novych technologie v maloobchod@..............oevvvviviiiiiiiiiiiiiiiiiiiniinnn, 31
4.6.3 Mira spokojenosti s vyskytem novych technologii ............uuvvivvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnn. 31
4.6.4 Davody nepouzivani novych technologii v maloobchodech .............ovvvvvvvvvvnnnn. 32
4.6.5 Aspekty, podle kterych se nejvice fidi nakupni chovani dotdzanych.................. 32
4.6.6 SRINULT e e e 33

4.7 Postoje k novym technologiim v maloobchodé podle pohlavi ...........ccccuiieeeeiiinnnnes 33
4.7.1 Zajem o nové technologie ... 34
4.7.2 Mira pfinosnosti novych technologii v maloobchodé podle Zen a muzd............ 34
4.7.3 Spokojenost s mirou vyskytu novych technologii v maloobchodé .................... 35
4.7.4 Davody nevyuZivani novych technologii v maloobchodé .............cccccceovnnnnneeen. 36
4.7.5 Aspekty ovliviiujici ndkupni chovani U muzli a Zen.........cccccvvveeeeeeceeccciineeeeeeen, 37
4.7.6 SRINULT ettt e e e e 37

4.8 Porovnani postoje respondentl ve MEsté a Na VESNICi.......cccvveeeeeeeeeeicciiireeeeeeeeeeeans 38
4.8.1 Zajem o modernitechnologie........ccccceeiiiii 38
4.8.2 Mira pfinosnosti novych technologii v maloobchodé................cevvvvviiiviiiiiiiiinnn, 39
4.8.3 Spokojenost s mirou vyskytu novych technologii v maloobchodé .................... 39
4.8.4 Davody nevyuZivani novych technologii v maloobchodé .............ccc.cooennnnneeen. 40
4.8.5 Aspekty ovliviiujici ndkupni chovani obyvatel mést a venkova......................... 40
4.8.6 SRINULT ettt e e e e e e e 41

49 Porovnani postojl k novym technologiim v maloobchodé vzhledem k vékovym

= 1 =Y (o o 110 o VS 41

0 [ I VAY] o ToTe [a [ TolY Y 117/ o Lo <V 200 PPPPPPPPRt 46
4 1< O S PP PP OPPPUPTUPPPPRRN: 48
Summary a keywords vV anglick€m JAazyCe..... ... e 50
Seznam POUZILYCH ZATOJU......cccuuiiiiiiee ettt ettt e e e e e e e e e e et e e e e e e e eennans 51

Seznam obrazk(, grafG atabulek...........cco 55
Seznam PriloN......co 57
PHILONY .. 58



1. Uvod

1.1. Uvedeni do prace

Vétsina z nas jiz ve svém zivoté urcité navstivila néjakou maloobchodni jednotku a
néco si tam koupila. Rovnéz si myslim, ze vétSina z nas se také ve svém zivoté setkala
V obchodé¢ s né¢jakym druhem technologie. Toto téma se tak tyka kazdého z nas a pravé

proto jsem se rozhodl, Ze se na n¢j zamétim.

Technologie v soucasné dobé pronikaji do téméf vSech obort a aspektt lidské zivota.
A ani maloobchody nejsou vyjimkou. Muize se jednat o ty, které jiz né¢jakou dobu zname
a pouzivame je, jako jsou napiiklad samoobsluzné vihy, nebo o ty s kterymi nemdme
zatim moc zkuSenosti nebo jsme o nich zatim vibec neslySeli. Je vSak velmi
pravdépodobné, ze o nich dfive nebo pozdéji uslySime a také je budeme pouzivat. Tyto
technologie totiz mohou byt velmi uzZite¢né jak pro maloobchodniky, kterym mohou
uSetfit spoustu Casu, financnich prostfedki a personalu, tak i pro spotiebitele, kterym
usnadnuji a zptijemiuji jejich nakup.

Tato prace tedy zkouma, jak jsou spotiebitelé s konkrétnimi technologiemi
obeznameni a zda je pouzivaji ¢i nikoliv a zjistuje, pro¢ tomu tak je. Pfedpokladany
vyzkum probiha v okrese Piibram a to jak v samotném mésté Piibram, tak také
v nékterych vesnicich a menSich méstech tohoto okresu. Diivodem, pro¢ vyzkum probiha
zrovna tam je to, Zze odtud pochdzim a zajimaji m¢ postoje a informovanost tamnich
obyvatel. Vyzkum probiha na zakladé dotaznikového Setieni. Respondenti jsou rozdéleni
podle faktort, jako jsou napiiklad vek, pohlavi, bydlist¢ nebo maloobchodni jednotka,

kterou navstévuji.

Tato prace piindsi pohled na to, jak jsou spotiebitelé s vybranymi novéjSimi
technologiemi obeznameni, jak je pouzivaji nebo nepouzivaji. Rovnéz navrhuje opatieni
pro maloobchodniky. Tyto navrhy maji vést k v&tsimu zapojeni modernich technologii
vV maloobchodech, které mohou danym obchodnikiim pomoci pifi provozovani jejich

¢innosti.



1.2. Cil prace

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je zjistit postoj spotiebiteli k modernim
technologiim v maloobchod¢. Déle vyzkum zjistuje, do jaké miry jsou rtizné skupiny
respondentll obeznameny S modernimi technologiemi v maloobchodech a v kterych
maloobchodech se s témito technologiemi setkaly. Pak také zkouma, jak moc spotiebitelé
dané technologie vyuzivaji ¢i nikoliv a zjistuje divody, pro¢ tomu tak je. Zkouma, zda
mayji respondenti zdjem o vét§i zapojeni technologii v maloobchodech, nebo zda by radi
ponechali situaci takovou, jaka je. Pfi vyzkumu bylo zjiStovano, jaké aspekty ovlivituji
nakupni chovani respondentli nebo zda znaji nékteré jiné moderni technologie. Vyzkum
probihd na Uzemi Pfibramského okresu. A to jak ve mésté Ptibram, tak i v menSich
méstech a vesnicich tohoto okresu. Zkouma také rozdilnosti odpovédi respondentt podle
bydlisté, jejich pohlavi nebo véku. Dale po uskute¢néni vyzkumu budou navrhnuta
doporu¢eni maloobchodniktim, ktera budou mit za cil zvysit povédomi u zakaznikl a

ptipadné vétsi vyuziti modernich technologii v maloobchodech.
1.3. Stanoveni hypotéz

Hypotéza 1: Vice nez polovina dotdzanych si jednoznacné pieje veétsi zapojeni
modernich technologii v maloobchodech.

Hypotéza 2: Alespon tietina z téch, ktefi pravideln¢ neplati bezkontaktné, neplati timto

zpusobem Z toho divodu, Ze to neumi.

Hypotéza 3: Nejstarsi vékova skupina se zajima o moderni technologie méné nez ta
nejmladsi.
Hypotéza 4: Vice nez 50 % respondentli odpovi, Ze se o moderni technologie viibec
nezajima.
Hypotéza 5: Hlavnim divodem, pro¢ zédkaznici nepouzivaji moderni technologie je to,

7e s nimi neumi zachazet.



2. Prehled feSené problematiky

2.1. Psychologie, chovani a ¢lenéni spotiebitelu
2.1.1 Spotiebni chovani

Podle Khana (2007) Ize spotiebni chovani definovat jako proces rozhodovani a fyzické

aktivity vedouci k ziskani, vyhodnocovani, pouzivani a zbaveni se zbozi nebo sluzeb.

Tato definice jasn¢ ukazuje, ze se nejedna o pouhé nakupovani zbozi nebo sluzeb.
Jedna se takeé o proces, ktery za¢ind jiz pred potizenim dan¢ho zbozi nebo sluzby. Proces
zacind jiz v mysli zdkaznika, ktery porovnava rizné alternativni vyrobky nebo sluzby a
jejich vyhody a nevyhody. Poté nasleduje proces rozhodovani o koupi a také uzivani
zbozi. Tento proces je zakoncCen tim, Ze spotiebitel pfestane danou sluZzbu nebo véc
vyuZzivat.

Podle Vishwajeeta Prasada (1996) ptedstavuje vyzkum spotiebniho chovani studium
toho, jak razni lidé dé€laji rozhodnuti, podle kterych své dostupné zdroje. Jedna se o Cas,
penize nebo usili. Zkouma aspekty tykajici se spotieby. Sleduje se to, co kupuji, kdy to
kupuji, jak to kupuji atd. Kazdy ¢lovek je jiny a také €ini rozlisné rozhodnuti na zéklad¢
riznych davodd.

Koudelka (2006) definuje spotiebni chovani, jako chovani lidi neboli kone¢nych
spottebitelt, které souvisi s tim, jak ziskavaji a nasledné uzivaji a také odkladaji spotfebni
vyrobky.

2.1.2 Faktory ovliviujici spotirebni chovani
Podle Kotlera, Wongové, Saunderse a Armstronga (2007) existuji ¢tyfi hlavni faktory,

které ovliviiuji chovani spotiebitele. Konkrétné se jednd o kulturni, spolecenské, osobni
a psychologické faktory.

Kulturni — jsou zde zahrnuty zdkladni postoje, hodnoty a preference, které kazdy
spotiebitel ziskava v rodiné nebo od kli¢ovych instituci.

Spolecenské — jedna se o skupiny lidi, ktefi maji podobné spoleenské postaveni,
zaméstnani, ptijem, vzdélani nebo majetek. Clenové této skupiny se navzajem ovliviiuji

a pusobi na sebe. Chovani jednotlivel v téchto skupinach tak byva obdobné.



Osobni a psychologické - jednd se o faktory, jako je naptiklad vék, etapa zivota,
povolani, ekonomicka pozice, osobnost, povahové rysy nebo zivotni styl. Naptiklad lidé

v dichodovém veéku budou mit jiné spotiebni chovani, nez déti nebo stiedni generace.

Vysekalova, J., Tomek, 1., Kotyzova, P., Juraskova, O., & Jutikova, M. (2011) se
podrobnéji zminuji o tom, jak dilezita mize byt pro spotiebni chovani osobnost ¢loveka.
Termin osobnost znamena v psychologii zabyvat se vlastnostmi, schopnostmi, potfebami,
zajmy, sklony nebo napiiklad temperamentem a charakterem daného ¢lovéka. To, v jakou
osobnost se Clovek vyvine, je vysledkem genetickych ptfedpokladi a také plisobeni
prostiedi, ve kterém vyrtsta a zije. Existuje cela fada zptsobu, jak pristupovat ke studiu
osobnosti Clovéka. Jednd se naptiklad o teorii rysh, teorii socialniho uceni,
fenomenologickou teorii nebo psychoanalytickou teorii. Kazda tato teorie nahlizi na

osobnost ¢loveka riznymi zplisoby.

Teorie rysi popisuje osobnost Clovéka pomoci relativné ustalenych psychickych
charakteristik. Jednotlivé rysy Clovéka jsou popisovany pomoci umisténi na riznych
stupnicich a Skalach. Faktorova analyza rozdéluje osobnost ¢lovéka do zakladnich péti
skupin. Jedna se o neuroticismus (Spatné ptizptisobeni), otevienost vici zkusenosti,
extraverze, piijemnost a svédomitost. Teorie rysi ma ovSem nevyhodu v tom, Ze popisuje

osobnost Cloveéka jako ustalenou a nepocita se zménami, které u clovéka mohou nastat.

Naprtiklad tviirce psychoanalytického pfistupu Sigmund Freud udava, ze osobnost
Cloveéka se sklada ze tii zakladnich slozek. Jedna se o id, ego a superego. Tyto slozky
osobnosti Clovéka jsou spolu dle Freuda v konfliktu. Id je nejprimitivnéjsi stranka a
zabyva se zejména uspokojenim zékladnich biologickych potteb. Ego nachazi uspokojeni
V socidlni rovin€ a superego je predstavitelem moréalky a hodnot dané¢ho jedince. Tento
pohled na osobnost bere osobnost jako relativné neménnou a stilou. Freudovi
nasledovnici zacali pozd¢ji kromé biologické podstaty brat jako dilezité prvky ve vyvoji
osobnosti ¢loveka kulturni a socidlni vlivy.

Socialni u¢eni zase tika, Ze kazdy ¢lovek si své chovani osvojuje podle danych situaci,
ve kterych se nachazi a uci se tak danému chovani podle urcité situace. Za rozdilné

chovani mohou rozdilné zivotni zkuSenosti.

Frenologicky pfistup se zamétuje na osobni pohled ¢lovéka na svét. Zaméfuje se na

zpusob, jakym ¢loveék vnima urcité udalosti.



2.1.3 Maslowova hierarchie potreb

Jedna se o rozdéleni potieb do nékolika stupiii. Pfesnéji do 7 skupin - konkrétné jde o
potieby fyziologické, potfeba bezpeci, socialni potieby, potifebu uznani, intelektualni
potieby (potieba zkoumat, ve&dét), potieba estetiky a v posledni tfad¢ potieba
seberealizace. Pokud maji byt uspokojeny potieby uvedeny v pyramid¢ potieb vyse, musi

byt alespon caste¢né uspokojeny potieby nize (viz obrazek nize). (Jarvis, 2005)

Obrazek 1: Maslowova hierarchie potieb

/\

/

Potieby
seberealizace:"

nalézt sebenaplnén\
a realizovat

vlastni potencial

/ Estetické potieby:
/ potreby symetrie, fadu a krasy

N
/ Kognitivni potreby: \

// potfeby védét, rozumét a zkoumat \\

Potfeby uznani: \\

potfeby dosahnout ispéchu, byt kompetentni,
ziskat souhlas a uznani \

M

/ Potreby sounalezitosti a lasky: \

/ potreby druzit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit

Potreby bezpeci: citit se zabezpecen a mimo nebezpeci

/ Fyziologické potreby: hlad, Zizen apod.

Zdroj: (Maslowova, 2011)

2.1.4 Modely spotiebniho chovani

Mulacova a kolektiv (2013) se odkazuji na Koudelku (1997), ktery uvadi, ze miizeme
spottebitele podle jejich ndkupnich chovani rozdélit do n€kolika skupin. Konkrétné uvadi
nékolik vzajemné odliSnych vzorcli. Jednd se o raciondlni, psychologicky,
psychoanalyticky a sociologicky model. Zadny ¢lovék neni viak stoprocentnim

predstavitelem pouze jednoho tohoto modelu, ale je kombinaci vSech.

Racionalni model — tento model ptedpokladd, Zze spotiebitel je raciondlné uvazujici
bytost. Jeji chovani by se mélo tidit podle zdsad ekonomické efektivnosti. Takovyto

clovek pii svém chovani uvazuje faktory jako pfijem, cena potizovanych vyrobkii nebo



sluzeb, vyhodnost nebo naptiklad rozpocet. Spotiebitel odpovidajici racionalnimu
modelu by se mél rozhodovat zejména na zdklad¢ téchto faktorti a nemél by byt ovlivnén

emocemi, spole¢enskymi preferencemi nebo vlivu svého okoli.

Psychologicky model — psychologicky model ptedpoklada, ze se spotiebitelé fidi na
zaklad¢ svych emoci, psychickych pochodt. Lidé spadajici do toho modelu pak kladné
reaguji na nejriznéjsi podnéty ze strany obchodnikii. Mize se jednat o reklamni sdéleni

nebo o ndkupni atmosféru v urcité prodejné.

Psychoanalyticky model — podle tohoto modelu se zdkaznici rozhoduji zejména na
zéklad¢ svého podvédomi. Motivy, které podle tohoto modelu rozhoduji o chovani

spotiebitele, jsou mu tak vétSinou skryty.

Sociologicky model — na spotiebitele podle toho modelu plisobi zejména jeho socialni
prostiedi. Sociologicky model sleduje, jak se dany spotiebitel chova v urcitych socialnich
situacich, rolich a pod vlivem riiznych socidlnich skupin. Témito skupinami mize byt
rodina, ptatelé, kolegové v praci. Takovito spotiebitelé se pii1 pofizovani statkii a sluzeb

fidi zejména tim, co je zrovna v mode¢ a ktera znacka je povazovéna za nejlepsi.

Komplexni model — Zzadny c¢lovék neni absolutnim piedstavitelem jen jednoho
jediného vyse uvedeného modelu. Samoziejmé lze fici, ze kazdy je blize né¢jakému
Z téchto modeld, ne vSak stoprocentné. Kazdy Cloveék je kombinaci vySe zminénych

modelu a z kazdého modeld méa uréité vlastnosti razné silné nebo slabé.

Jakubikova (2012) uvadi tfi druhy spotfebniho chovani. Chovani zdkaznika vysvétluje

na zakladé ekonomické racionality, psychologickém zakladé a z pohledu sociologie.

Ekonomicka racionalita — povazuje spotiebitele za naprosto raciondln¢ uvazujici
bytost, bez emoci, které by ho ovliviiovaly. Rozhoduje se pouze na zékladé ekonomické

vyhodnosti
Psychologicky zaklad — zdkaznika ovliviiuji jeho psychologické aspekty, jako jsou
naptiklad pfani nebo potfeby. Nakupni chovéani lze podle toho modelu chapat jako

vysledek plisobeni ur¢itych stimuli.

Sociologicky pohled - zidkaznik je do zna¢né miry ovliviiovan svym okolim. Timto

okolim muze byt naptiklad jeho rodina, ptatelé, nebo kolegové v praci.



2.1.5 Cerna skfifika spotrebitele

»

Podle Koudelky (2006) je Cerna skiiika spotiebitele zptisob, jak nahlizet na
spotiebitelské chovani komplexné. Pomoci ¢erné skiinky miizeme pozorovat a
popisovat vazbu mezi predispozicemi, podnéty k urcitému spotiebitelskému chovani a
jejich zpracovani v mysli spotiebitele a nasledné vysledné chovani a reakce.

Piesna definice ¢erné skiiiiky podle Koudelky (2006) zni takto: ,, Cernd skiiika
Z pohledu marketingu predstavuje svet vzajemného piisobeni spotrebnich predispozic,
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situacnich vilivit a kupniho rozhodovani, ktery se odehrava v psychice spotiebitele.

Obrizek 2: Model Podnét — Cernd skiiiika — odezva

PODNETY
... mimo jiné ioké mcrkstingové podnéty
Irysy produkiu, cenc, rekama, . .}

CERNA SKRINKA SPOTREBITELE

| Rozpoznéniprosiemu e Spottebni pradispozice
I ® kulturni
I Hledani iniormocl IQ———. = socialni - ;
= osobni
l Hodroceni alternativ ]Q »{ * psychické :

v

Nékupni rozhodnuti:
typ, znoéka, oachod, &cs, ...

.

Ponakupni chovani:
spckojencst, nespokojencst, ..

Zdroj: Koudelka (2006, str. 8)

Predispozice, které¢ mizeme sledovat, se déli do né€kolika zédkladnich skupin: spotiebni,
kulturni, socialni, osobni a psychické. Spotiebni znamend, Ze kazdy ¢lovek je svym
zpusobem do urCité miry pfeduréen k né¢jakému spottebnimu chovani. Kulturni
predispozice znaci, ze napiiklad lidé z riznych zemi se budou chovat odlisné. Socialni
predispozice jsou také dilezité. Jedna se zejména o vliv té nejblizsi socidlni skupiny. Tou
je rodina. DuleZité jsou ale i jiné, tzv. sekundarni socialni skupiny. Kromé toho, z jakych
lidi je skupina sloZenad, zalezi také na tom, jakou roli ve skuping zastavé doty¢ny jedinec.
U osobnich predispozic mluvime zejména o tom, Ze dilezitou roli hraje individualita

Cloveéka. Dillezité jsou socidlné-demografické rysy (veék, bydlisté, pohlavi a spousta



dalsiho). U psychickych predispozic jsou dilezité rysy ¢lovéka, jeho postoje, motivace a
dalsi.

Proces, ktery popisuje Cerna sktinka spottebitele, ¢lenime do péti fazi. Prvni tfi faze
(rozpoznani problému, hledani informaci a hodnoceni alternativ) se se odehravaji v ramci
skiinky a posledni dvé faze kupniho rozhodovaciho procesu fadime do vlastni reakce
spotiebitele. Ctvrta faze je rozhodnuti o uskuteénéni nakupu. Na tuto fazi navazuje faze

chovani po nakupu. (Tyto faze jsou popsany ve schématu uvedeném vyse.)

2.1.6 Nakupni chovani spotrebitele

Mulacova a kolektiv (2013) oznacuji nakupni chovani jako chovani, kterym koneéni
spottebitelé nakupuji sluzby nebo vyrobky pro svou pottebu. Nakupni chovani povazuji

za soucast spottebniho chovani.

Podle Vysekalové a kolektivu (2011) je spotiebni chovani to, co se déje pfi nakupu.
Jedna se o vSechno to, co se d¢je mezi tim, co spotiebitel vstoupi do maloobchodni
jednotky az po moment, kdy z ni odejde. Podobné, jako u spottebniho chovani ovliviiuji
nakupni chovéani nejriznéjsi faktory. MiZe se jednat o osobnost, motivy, znalosti,

zvyklosti, socialni role a mnoho dalsiho.

Cely proces ndkupniho chovani, mizeme rozd¢lit do péti etap. Prvni etapou je poznani
problému. V této fazi si uvédomujeme to, Ze nam vznikla urcitd potieba, kterou chceme
uspokojit. Ve druhé fazi, kterd se nazyva hledani informaci. V této fazi je dilezité,
Z jakych zdrojt informace Cerpame a také to, zda mame dostatek informaci nebo nejsme
naopak informacemi piehlceni. Dalsi fdze je zhodnoceni alternativ, které probihd na
zaklad¢€ ziskanych informaci. Snazime se vybrat nejvhodnéjsi variantu. V piedposledni
fazi, se rozhodujeme o uskute¢néni nakupu a v zavérecné fazi hodnotime provedeny

nakup. Tato faze je dilezitd pro obchodniky jako zpétna vazba.

2.2. Moderni technologie v maloobchodé
Pro kazdého obchodnika, ktery se snazi o to, aby jeho obchod navstivilo velké
mnozstvi zakaznik® a také tam utratili své penize, je mimo jiné dulezité aplikovat ve

svych prodejndch aktudlni trendy. Trendi v oblasti modernich technologii
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v maloobchodé je cela fada. Jejich vyuziti je dulezité zejména proto, Ze mohou vylepsit
nakupni atmosféru v dané jednotce. Tato atmosféra je velice dulezitd, protoze mize byt
zasadnim faktorem toho, zda zdkaznik urcity produkt koupi ¢i nikoliv. Tyto technologie
jsou zalozené na interaktivité, zabavnosti nakupovani, zapojeni vizualnich vjemu,

orientace v obchod¢ ¢i ulehéeni zptisobu platby. (Kavkova, 2017)

Rada maloobchodti se modernim technologiim brani, jelikoZ nejsou ochotni uéit se
néemu novému a nechtéji si pridélavat podle nich zbytecné komplikace. Takovyto
piistup ale miize narazit zejména u mlad¢ generace, ktera si Zivot bez naptiklad mobilnich
telefonit neumi predstavit. Nicméné i stfedni generace, pro kterou byli pfed né¢kolika lety
napfiklad internet a mobilni telefon velkou nezndmou, nezlistdva v sou€asnosti pozadu a
tyto moderni technologie tak ve velké mife vyuziva. Pravé z téchto divodi mohou
obchody, které se modernim technologiim az pftili§ brani, s trochou nadsazky pachat

podnikatelskou sebevrazdu. (Konkurence. 2018)
2.2.1 Inteligentni nakupni kosSik

Kazdy spravny obchodnik se snazi snizovat své naklady a zarovei vétSina obchodnik,
ktefi maji relativné velky pocet zakaznikti, se jich snazi obslouzit co nejvice. S feSenim
téchto problémli miize pomoci zajimava technologie, ktera se v posledni dob¢ objevuje a

vV budoucnu bude nejspiSe objevovat ¢im dal vice. Jedna se o inteligentni nakupni kosik.

Tyto nakupni koSiky mohou mit vice variant provedeni. Za inteligentni nakupni kosik
se d& povazovat napfiiklad klasicky nakupni koSik, ke kterému je piidan tablet
s elektronickou ¢teckou nebo zatizeni, které neni napevno spojené s kosikem a zakaznik
ho nosi v ruce. Ctetka umoziiuje zakaznikiim skenovat a zadavat do ni zbozi, které si
vkladaji do kosikt. U zbozi, které chce zakaznik nakoupit, je v regalu ptidana etiketa
s ¢arovym kodem, ktery zdkaznik nacte a poté piida pocet kust zbozi. Kdyz zakaznik

vlozi do kos$iku vSe, co pottebuje, zamifi k pokladné. (Inteligentni, 2013; Vicek 2008)
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Obrdazek 3: Inteligentni nakupni koSik

Zdroj: (Chytry, 2016)

Vicek (2008) dale uvadi nekteré dalsi funkce, které tyto inteligentni nakupni kosiky

mohou mit:

e historie nakupt

e moznost vlastniho nakupniho seznamu

e upozornéni a informace o oblibenych produktech a produktech v akénich
nabidkach

e pomoc pii orientaci v obchodé a hledani konkrétniho zbozi

e lze si také kontrolovat shodnost ceny s cenou napsanou na regéalu

¢ sledovani vérnostnich programi jednotlivych zdkaznika

e moznost sledovat celkovou cenu a celkové mnozstvi nakupovaného zbozi
2.2.2 Samoobsluzné pokladny

V poslednich letech se fada maloobchodnich fetézct rozhodla, Ze do svych prodejen
instaluje tzv. samoobsluzné pokladny. Jednd se pftistroje, které je pomérné jednoduché
ovladat. Kdyz si zédkaznik kupuje zboZi oznafené Carovym kdédem, zboZzi naskenuje
pomoci ctecky zabudované v pokladné. Zbozi pak ndsledné zdkaznik poloZi na kontrolni
vahu. U peciva je potieba nalézt pozadované zbozi na displeji pokladny a zadat kupované
mnozstvi. Polozky, které se kupuji na vahu (jedna se napiiklad o zeleninu), zakaznik
poloZi zboZi na podlozku, ktera slouZzi jako vaha a stejné jako naptiklad u peciva, vybere
dané zbozi na displeji pokladny. Poté je potieba uz jen zaplatit. Pfi pouZivani téchto

pokladen se miiZe platit mincemi, bankovkami, ale také platebnimi kartami.
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Pokladna je konstruovana tak, aby jeji obsluha byla co nejjednodussi a piistupna
kazdému. Stroj na ¢lovéka mluvi nejen Cesky, ale mohou mluvit nékolika dal§imi cizimi
jazyky. Pokud by ale zakaznik mél s obsluhou pieci jen problémy, mtize pofadat o pomoc
zaméstnance obchodu, ktefi jsou pro tyto pokladny specialné vyskoleni. Tyto pokladny

jsou urceny zejména pro mensi nakupy. (Samoobsluzné, 2018)

Obrdazek 4: Samoobsluina pokladna

Zdroj: (Retézce,2018)

Podle Lipovské (2017) je jedna samoobsluznd pokladna schopna nahradit 2,5
pokladnich.

Podle Horacka (2017) to mGzou byt az 3 zaméstnanci.

Samoobsluzné pokladny funguji v Cesku témét deset let. Prvni zavedl v roce 2008
fetézec Tesco. K pouzZivani samoobsluznych pokladen pfistoupila jiz celd fada
maloobchodnich fetézci. Jedna se napiiklad o COOP Terno, Globus nebo Kaufland.
Autor dale dodava, ze tomuto trendu zatim odoldvaji prodejny fetézce Lidl. (Horacek,
2017)

Zemankova (2017) ve svém c¢lanku piSe, Ze podle predstavitelll fetézce Albert dava
samoobsluznym pokladnam ptednost zhruba tficet procent zakazniki. Dale zminiuje, ze

samoobsluzné pokladny jsou vyuzivany zejména pii ndkupech do deseti polozek.
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2.2.3 Bezkontaktni platby

Podstatou bezkontaktnich plateb je to, Ze pii placeni neni pottebny piimy dotek
platiciho zafizeni a pfistrojem pfijimajicim platbu neboli platebnim terminalem. Pti
bezkontaktnich platbach se miize pouzivat cela fada nastroji. Nejrozsifenéjsi jsou asi
bezkontaktni platebni karty. Lze také vyuzivat mobilnich telefonti, které tuto funkci
umoznuji. Dale mohou bezkontaktni platby podporovat naptiklad hodinky nebo tablety a

dalsi. (Bezkontaktni, 2018)

Obrazek 5: Bezkontaktni platba mobilnim telefonem

Zdroj: (Platebni, 2016)

,, Mobilni, piedplacené a bezkontaktni platby

Komfort je megatrendem, ktery pozmeéni sektor bankovnictvi i pojisténi stejné jako dalst
obory. Umeéla hmota je vyhodnd, ale az se jednou dostanou digitalni penize do
elektronickych zarizeni, veci se opravdu zmeni. Pristroje s digitalnimi penézi budou
V autech i mobilnich telefonech, ale neni duvod, aby se nemohly objevit i v obleceni nebo
dokonce v lidském téle. Trend predplacené a ulozené hodnoty také dopomiize k rozsireni

soukromych mén a vymeénnému systému ** (Watson, 2006, str. 138)

Platby pomoci telefond, hodinek nebo tabletl zatim nejsou u nés tak rozsitené, jako
bezkontaktni platebni karty. Nicméné v budoucnu se 1 diky zkuSenostem z okolnich trhti
a také diky tomu, ze dvé€ tfetiny lidi pouZivaji tuto elektroniky ke spravé svych financi
(naptiklad ke spravé internetové bankovnictvi) ocekdva vyrazné vyuziti téchto plateb.
Podle odhadii, bude v roce 2020 ptes 60 procent chytrych mobilnich telefonti, hodinek a
tablet schopno bezkontaktnich plateb. (Sovova, 2018).
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Tyto piistroje pouzivaji ke komunikaci s jinymi pfistroji, napiiklad platebnimi
termindly, technologii NFC. NFC je zkratka pro anglicky nézev Near Field
Communication. Jednd se o technologii radiové bezdratové komunikace. Tato
technologie funguje na velmi kratkou vzdalenost. Konkrétné funguje do vzdalenosti 4
cm. Tato technologie umoziuje obousmérnou komunikaci. Diky tomu rozdélujeme
zatizeni vyuzivajici tuto technologii na aktivni a pasivni. K funkci NFC neni potieba
mobilnich dat, Wi-Fi a nic podobného. Ke svému fungovani pouzivaji Stitki, nalepky
nebo podobné produkty, které v sobé obsahuji NFC Cipy. Tyto Cipy pak v sobé mayji

naprogramované informace, které se pak pirenesou do druhého zatizeni. (Kilian, 2016)

Momentalné€ nejrozsifené;si formou bezkontaktnich plateb jsou bezkontaktni platebni
karty. Tyto karty zavedly poprvé v Ceské republice vroce 2011 Ceska spofitelna a
Citibank. Pocet plateb pomoci bezkontaktnich karet vzrostl od roku 2011 do roku 2017
vice nez dvojnasobnd. Rostouci trend v Cesku potvrzuje i rostouci pocet platebnich
terminali v republice. Soucasny podil téchto karet na celkovém poctu karet je zhruba
devadesat procent. Toto Cislo je v Evropé pomérné ojedinélé. Z téchto plateb maji sviij
profit 1 banky, které se tak snazi pocCet bezkontaktnich plateb u nas podporovat. Tyto
platby se tak dostdvaji krom¢ maloobchodii i do méstské hromadné dopravy nebo na
postu. Cesti spotiebitelé patii v tomto druhu plateb mezi svétovou $picku. Celkové jim

patii druha pticka. Vice plati timto zptisobem jen lidé v Australii. (Hovorka, 2017)

S druhym mistem Ceské republiky v tomto ohledu souhlasi i Usela a Chripak (2018).
Déle ale dodavaji, ze stale ale ptevladaji platby v hotovosti. Jedna se o zhruba dv¢ tietiny

celkovych plateb.

2.2.4 Elektronické regalové cenovky

V nékterych maloobchodech mohou zdkaznici pozorovat zmény u vystavené¢ho zboZi.
Jedna se konkrétn€ o zménu v oblasti cenovek. Tradicni papirové etikety v téchto

prodejnach nahradily nové a moderné;jsi digitalni cenovky.

Tyto cenovky mohou vizudIné pfipominat malé tablety. Jedna se o LCD displej nebo
elektronicky papir, na kterém se mohou ménit ceny a dalSi informace ohledné zbozi
béhem okamziku. Tyto zmény se odehravaji na dalku, pomoci pfipojeni k Wi-Fi siti.

Elektronické regalové cenovky maji pro maloobchodniky fadu vyhod. Jedna se

naptiklad o vyraznou usporu prace zaméstnancti. Misto toho, aby n€kolik zaméstnanct
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ménilo cenu po celé prodejné, staci jen, aby u téch cenovek, které maji tu moznost, jeden
zaméstnanec dal pokyn ke zméné ceny a vse je hotové za zlomek ¢asu. Nékteré prodejni
jednotky tak usetfi i desitky hodiny mési¢né. Toto opatieni tak mize usettit obchodnikiim
penize za zaméstnance a vyresit také jejich ptipadny nedostatek. Dale také Setfi naklady
za tisk papirovych cenovek. Obchodnici tak miizou rychleji reagovat v ptipadé riznych
slev, situaci v prodejné nebo i venkovnimu pocasi. Z vyuzivani téchto cenovek plyne i
vyhoda jasng€jSiho znaCeni pro zakazniky. Tyto cenovky by mély vydrZet fungovat

nékolik let.

Tento systém zavedlo v nékterych svych kamennych prodejnach v Ceské republice jiz
nékolik maloobchodniki. Jedna se napiiklad o obchod s elektronikou Datart. Dale je to
potravinovy fetézec Kaufland nebo také internetové obchody s elektronikou Alza a CZC,
jenz tyto cenovky nainstalovaly do svych kamennych prodejen. Také je miizeme nalézt

Vv prodejnach Tchibo.

Obrazek 6: Elektronické regdlové cenovky

Whreaespressy o ks

Pos
m*» 349%

Zdroj: (Rano, 2018)

I pfes to, Ze jsou tyto regalové cenovky na vzestupu, stale existuje mnohem vétsi pocet
prodejen, které je zatim nevyuzivaji. Faktorem, ktery za to miiZe, je zejména relativné
vysoka pofizovaci cena. Naklady na zavedeni této technologie jsou v fadech sta tisict
korun. N&které obchody a zejména jejich management miiZze mit také strach udélat takto
inovativni krok. Podle Horacka (2018) vsak tyto bariéry budou piekondny. Doklada to na
vyvoji zépadnich zemi, kde jsou tyto elektronické cenovky vyuZzivany v mnohem veétsi
mife a navic nikoliv jen k udavani ceny. Lze je naptiklad vyuzivat k informacim o

nutri¢nich hodnotach zbozi. Zdkaznik miZze ziskavat informace o poloze daného zboZi
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nebo o rtiznych akcich v prodejné. To vSe pomoci mobilniho telefonu, ktery bude data
ziskavat od danych elektronickych cenovek. Obchodnikiim se také naskytne ptilezitost

k zisku vétsiho mnozstvi o svych zakaznicich. (Horacek, 2018)
2.2.5 Cashback

Sluzba Cashback by se dala jednoduSe oznacit za vybér hotovostnich pen¢z na

pokladné v obchodu misto v bankomatu.

Tuto sluzbu mohl do neddvna vyuzit zdkaznik, ktery si v obchodé¢ zakoupil zbozi
V hodnot¢ alespont 300 korun. Maximalni limit vybirané hotovosti byl 1500 korun. Nové
staci, aby sizakaznik koupil libovolné zbozi, klidné 1 za jednu korunu a miiZe si tak vybrat

az 3000 korun.

Tento systém piedstavuje pro zdkaznika zvyhodnéni vtom, Ze oproti vybéru
vV bankomatu, si obchody netctuji za vybér hotovosti zadny poplatek. Dale se cashback
muze hodit ve chvili, kdy se dostaneme na misto, kde nepfijimaji platby jinak, nez
v hotovosti a v okoli neni zadny bankomat. V takové situaci muze byt cashback jedinym

vychodiskem.

I ptes fadu vyhod, které funkce cashback ma, neni v Ceské republice tolik oblibena.
Zaroven o ni relativné velké mnozstvi zdkaznikii ani nevi a to 1 pfes to, ze tato sluzba
funguje v tuzemsku uz od roku 2006 a podle $éfa obchodu a rozvoje asociace Mastercard
Dolejse se v ni skryva velky potencial. Co se Cisel tyce, v roce 2017 se uskutecnilo zhruba
500 tisic ptipad vyuziti sluzby cashback. Celkové bylo vybrano zhruba 600 miliona
korun, z bankomati to bylo pfes 600 miliard korun. Vybér pomoci sluzby cashback tak
byl vyuzit ve zhruba jen jedné tisicin€ objemu vSech vybéri. Vybéry v roce 2017 navic
mély sestupnou tendenci. V roce 2016 to bylo zhruba 550 tisic vybérii a v roce 2015 pies
600 tisic vybéra.

Cashback neni nijak vyrazné vyuzivany ani mezi obchodniky. Z téch znadméjsich
fetézci tuto sluzbu podporuje Albert, Penny Market, Zabka, COOP, Teta nebo benzinova
Cerpaci stanice EuroOil. Celkem je v Cesku zhruba 10 tisic mist s moZnosti vyuZiti této
sluzby. Oproti tomu fetézce jako Kaufland, Rossman, DM, Lidl nebo cerpaci stanice Shell
nad touto moZnosti zatim neuvazuji. Mezi hlavni ditvody se fadi zejména maly z4jem ze
strany zékaznikl a déale také provozni a systémové komplikace. Dal§im diivodem je snaha

o co nejmensi mnoZzstvi hotovosti v pokladné. (Kucera, 2018)
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2.2.6 E-shopy, socialni sité

Podil e-shopti na celkovém poétu pofad roste a CR patii v tomto sméru ke $picce

V Evrop¢. I e-shopy ale musi drzet krok s nejmodernéj$imi trendy.

Jednou z novych technologickych novinek, které se v minulych letech objevily, je
naptiklad 3D prezentace. 3D fotografie umoziuji zdkazniktim prozkoumat zbozi ze vSech
stran z pohodli domova. Toho se vyuziva nejcastéji pti nakupu elektroniky nebo obleceni.
Diky tomu se zvétSuje pravdépodobnost nakupu a tim se zvétSuji zisky jednotlivych
maloobchodll. Zaroven se zveda i prestiz jednotlivych obchodii. Nevyhodou mtize byt to,

ze u lidi s hor$im internetovym ptipojenim miize dochéazet k zdlouhavému nacitani.

Dalsim modernim trendem je personalizace, pomoci které se prodejci snazi nabizet
nakupujicim jen to, o co maji opravdu zijem. Informace, diky kterym délaji cilené

nabidky, ziskavaji naptiklad diky udajim o ptedchozich nakupech.

Za zminku jisté stoji 1 on-line nakupovani ptes socidlni sité¢, kdy naptiklad ptes

Facebook nabizi obchodnici své zboZi jeho uzivatelim. (Nové, 2015)

Podle Doupala (2016) maji socidlni sit¢ a obecné¢ nakupovani po internetu velky
vyznam. Jednd se zejména o mladSi rocniky. Autor naptiklad uvadi, ze az 66 %
zékaznikt, kteti spadaji do ro¢nikii 1985 a mladsi, konzultuji své ndkupy prostrednictvim
socialnich siti se svymi prateli. Také zminuje, Zze zakaznici se pfi svém nakupovani také

vice nez kdy diive zaméfuji na to, zda danym nakupem ziskaji u svych ptatel uznani.
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3. Metodika

Pted psanim teoretické ¢asti prace bylo potfeba nacist si jak ¢eské, tak i zahrani¢ni
odborné prameny. Jako zdroj poslouzila i fada internetovych ¢lankd. Informace v téchto
zdrojich obsazené se tykaly spotfebniho a nakupniho chovani a dale také konkrétnich
modernich technologii v maloobchodech. K ziskani informaci od spotiebiteli je vyuzito
dotaznikového Setfeni. Dotaznikové Setieni probihalo v okresu Piibram a to jak ve mésté
Ptibram, tak také v menSich méstech a vesnicich tohoto okresu. Nejdiive byli respondenti
zadani, aby dotazniky vypliovali sami. Jelikoz ale néktefi nevyplnili vSechny potiebné
udaje, nebo nékteré otazce Spatné porozuméli a nékteré dotazniky tak bylo nutné vytadit,
byli dale jen Gstné¢ dotazovani a odpovédi jsem si zaznamenaval sam. Vybrano bylo 200
dotaznikl k analyze. Data jsou zpracovana pomoci programiit MS Word a MS Excel
naptiklad formou ruznych tabulek a grafii. Bylo vyuzito kontingen¢ni tabulky, relativni a

absolutni ¢etnosti.
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4. Reseni a vysledky

4.1 Vybér vhodnych respondentu k analyze

Tento vyzkum se uskute¢nil v okresu Piibram. A to jak ve méstech, tak i ve vesnicich.
Naopak byli z dotaznikové Setfeni vylouceni obyvatelé méstysu. V pribramském okresu
se nachazi celkem dva méstyse. Konkrétné se jedna o Jince a Vysoky Chlumec. Méstyse
byli vylouceni proto, ze jsou vtomto okresu jen dva a tak se domnivam, ze bude
pfinosnéjSi zaméfit vice energie na obyvatele vesnic a mést, jelikoZ v téchto dvou
meéstysech bydli relativné malo obyvatel a také predpokladam, ze méstys bude jen
jakymsi pomyslnym primérem mezi mesty a vesnicemi. Rovnéz jsem nechtél mit velké
mnozstvi faktort, které rozd¢luji respondenty. Dale je v tomto okrese osm mést (Piibram,
Dobtiis, Sedlcany, Rozmital pod Tremsinem, Bieznice, Sedlec-Prcice, Novy Knin, Krasna
hora nad Vltavou), zbytek jsou vesnice. Celkem se v okresu Piibram nachazi 114 800
tisic obyvatel. Po odecteni obyvatel méstysu dostaneme hodnotu 111 679 obyvatel. Kdyz
nasledné od toho ¢isla ode¢teme obyvatele vSech osmi mést v okrese Piibram, dostaneme
hodnotu 49 118. Pokud vypocteme: 49118/111679, vyjde nam hodnota 0,439814. Lze
tedy fici, ze pomér obyvatel zijicich na venkové a ve mésté je vtomto okresu po

zaokrouhleni na dvé desetinna mista 0,44:0,56.

Co se rozdeleni obyvatel podle pohlavi tyce, v tomto okresu pievazuji zeny. Pomér
zen a muzu je 0,507:0,493. Co se jednotlivych vékovych kategorii tyCe, je na tom okres
Piibram takto: do v€kové kategorie 0-17 let spada 18 % obyvatelstva, do kategorie 18-30
let 13 % obyvatelstva, dale pak do kategorie 31-45 let 23 %. Kategorie 46-60 let tvoii 20
% populace. Lidé v rozmezi 61-70 let piedstavuji 14 % populace. Nejmensi kategorii
tvoii lidé od 71 roki a vice a jedna se o 12 % populace. Pokud od vSech obyvatel okresu
odeCteme kategorii 0-17 let a budeme pocitat, ze lidé od 18ti let vyse tvoii 100 %
populace, dostaneme tato procenta: lidé ve vékové kategorii 18-30 tvoii 16 % populace,
vekova kategorie 31-45 tvoii 28 %, kategorie 46-60 ¢ini 25 %, kategorie 61-70 je 16 % a

kategorie 71 let a vice tvoii 15 % populace okresu Pfibram.

Na zaklad¢ téchto tidaji, bylo k analyze dat ziskanych dotaznikovym Setfeni vybrano
101 zen a 99 muzi. Déle bylo vybrano 112 obyvatel mésta a 88 obyvatel vesnice. Co se
vékovych kategorii tyce, bylo od nejmladsi vékové kategorie po nejstarsi vybrano toliko

respondentl: 32,56,50,32,30. (Charakteristika, 2019; Vékové, 2019)
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4.2 Struktura dotazovaného vzorku

V nize uvedené tabulce je uvedena struktura dotazovaného vzorku. Tabulka

znazornuje strukturu podle véku, pohlavi a mista bydlisté. Dale jsou uvedeny i celkové

hodnoty.
Struktura dotazovaného vzorku
Vék 18-30 31-45 45-60 61-70 | 71 avice | Celkem
Zeny - mésto 9 15 15 10 9 58
Zeny - vesnice 7 12 11 7 6 43
Muzi - mésto 8 16 13 9 8 54
MuZi - vesnice 8 13 11 6 7 45
Celkem 32 56 50 32 30 200

Tabulka 1: Struktura dotazovaného vzorku
4.3 Prubéh dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni probihalo ve méstech 1 vesnicich v okresu Piibram.
Z pochopitelnych divodl ne ve vSech, nicméné jsem se snazil o co nejvetsi riiznorodost
lokaci v ramci mych moznosti. Konkrétné byli respondenti oslovovani napiiklad na
nadrazich, v ¢ekarnach u lékare, u zubate, u kadeinika, na naméstich, pii jizdé vlakem ¢i
autobusem a na mnoha dalSich mistech. Nejprve byli respondenti zddani o to, aby
dotazniky vyplnovali sami. Nicméné nekteti Spatné pochopili néjaké otazky, nebo néco
nevyplnili a dotazniky tak musely byt vyfazeny. Z toho diivodu byli respondenti poté jen
tazéni a dotaznik jsem vyplihoval na zaklad¢ jejich odpovédi sdm a ptipadné jsem jim

néco vysvétlil tak, aby byl dotaznik plnohodnotné vyplnén.

4.4 Pouzivani jednotlivych technologii, postoje k nim

Tato ¢ast prace se vénuje tomu, do jaké miry se dani respondenti setkali s vybranymi
technologiemi. Zkouma, jestli je dotdzani vyuzivaji pravidelné, piipadné pokud je
nepouzivaji, pro¢ tomu tak je. Dale také zkoumd, v jakych maloobchodech se s t€mito

technologiemi respondenti setkali, nebo zda tyto technologie povazuji za uzite¢né.
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4.4.1 Inteligentni nakupni kosSik

S inteligentnim ndkupnim kosikem se v maloobchod¢ setkalo 66 z 200 dotdzanych.
Z poctu 66 respondenttl, ktefi uvedli, Ze se s touto technologii setkalo, jich celkem 46
uvedlo, Ze ji alespoil jednou pouzili. Z téchto 46 dotdzanych uvedlo 11 lidi, ze inteligentni
nakupni vozik pouzilo vice nez 10krat. Lze tedy konstatovat, ze minimalné téchto zhruba
24 % lidi, ktefi tuto technologii vyuzili, si ji oblibili a vyuzivaji ji pravideln€. Nicméné
toto Cislo by mohlo byt jesté vyssi, jelikoz néktefi respondenti velice pravdépodobné
nemaji tuto technologii ve svém okoli a pouzili ji naptiklad jen pfi navstévé jiného
maloobchodu, kam normaln¢ tolik nechodi. Naopak 20 jich uvedlo, Ze danou technologii

dosud ani jednou nevyuzili, i kdyz se s ni v maloobchodg¢ jiz setkali.

Pokud se zaméfime na ty, ktefi v dotazniku odpovédéli, ze se s danou technologii
setkali, ale nevyuzili ji, dozvime se, Ze devét respondenti z celkovych 20, ktefi
technologii nevyuzili, uvedli jako hlavni divod to, Ze s danou technologii neumi. DalSich
sedm uvedlo, Ze se jim dana technologie nezamlouva a ¢tyfi respondenti odpovedéli, Ze
jsou zvykli na stary zptisob nakupu a nechtéji v tomto ohledu nic ménit. Tato data jsou
uvedena ve druhém grafu, ktery se vztahuje k této technologii. Z téchto zjisténi plyne to,
ze by se me¢li maloobchodnici snazit svym zakazniklim vysvétlit, jak s danou technologii

pracovat, pokud chtéji, aby ji zékaznici vyuzivali.

Co se ty¢e maloobchodl, ve kterych se zakaznici s touto technologii setkali, na
pomyslném prvnim misté se jednoznacné¢ umistil Globus, ktery uvedlo 44 dotdzanych
Z celkovych 66. Dale bylo pomérné hojné zastoupené Tesco a Albert. Nékolik

respondent také jako odpovéd uvedlo Tkeu a Kaufland. Tato data jsou k vidéni v prvnim

Maloobchody, kde se zakaznici s Ditvody, pro¢ danou technologii
touto technologii setkali respondenti nevyuZztili

S

= Neumim to

=~ |7
JE—

= Albert = Globus = Ikea - Kaufland = Tesco

= Nelibi se mi to
Nechci zménu, zvykly/a na stary zptisob nakupu

Graf 1: Inteligentni nakupni kosik 1 Graf 2: Inteligentni nakupni kosik 2
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4.4.2 Samoobsluzna pokladna

Samoobsluznéd pokladna se v tomto vyzkumu fadi k nejvice pouzivanym modernim
technologiim. Na otazku, zda se s danou technologii respondent setkal, odpovédélo 156
lidi ano a 44 lidi ne. Z téch, co se s danou technologii nékdy setkali, ji 135 alespon jednou
pouzilo a 93 lidi odpovédélo tak, Ze tuto technologii vyuzilo vice nez 10krat. Relativné
maly pocet lidi, ktefi se s touto technologii setkali, ji alespoii zatim nikdy nevyuzili.
Konkrétné jich bylo 21. Lze tedy fici, ze tato technologie je zdkaznikiim maloobchodt
velmi dobfe znama a také ji relativné ve velkém poctu vyuzivaji. Mezi hlavni divody
toho, pro¢ tomu tak je, mize byt v celku velka rozsifenost samoobsluznych pokladen
v maloobchodech a také nékdy pomérné velka tspora Casu, jelikoZ u samoobsluznych

pokladen obvykle nebyvaji takové fronty jako u pokladen s prodavackou ¢i prodavacem.

Z celkového poctu 21 lidi, ktefi s touto technologii sice setkali, ale nevyuZili ji, jako
hlavni diivod onoho nevyuziti uvedlo, Ze nechtéji zménu a jsou tak spokojenti se ,,starym*
zpusobem nakupu. Celkové bylo takovych lidi 11. Dale sedm lidi odpovédélo, Ze se jim
dana technologie nelibi a t¥i uvedli, ze s danou technologii neumi zachazet. Tato data jsou
uvedena také v grafu. Co se tyce maloobchodu, ve kterém se s respondenti s danou
technologii nejvice setkavaji, se na prvnim misté umistilo Tesco se 117 lidmi. Na
pomyslném druhém misté je Albert s 18 ¢lennym zastoupenim a na tietim misté je to
Globus s 10 lidmi. Dalsi v pofadi je Billa a Ikea se sedmi a ¢tyfmi lidmi. Zastoupeni
téchto maloobchodi je uvedeno v grafu. To relativné souhlasi s HoraGkem (2017) a
Zemankovou (2017), ktefi také uvadi naptiklad Tesco, Globus nebo Albert jako
maloobchody, ve kterych se tato technologie vyskytuje. Naopak uvadi, ze se tomuto
trendu brani Lidl, ktery také neni v tomto vyzkumu zastoupen. Hlavnim divodem toho,
pro¢ lidé uvadéli nejvice Tesco mize byt to, Ze se Tesco se samoobsluznou pokladnou
nachazi v okresnim mést¢, na rozdil tfeba od Globusu, kam musi lidé z okresu Pribram

dojizdét do jiného okresu.
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Diivod, pro¢ technologii Kde se s danou technologii
nevyuZil/a setkl/a
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= Neumim to = Nelibi se mi to = Nechci zménu
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Tesco Billa Globus lkea Albert

Graf 3: SamoobsluZind pokladna 1 Graf 4: Samoobsluzind pokladna 2
4.4.3 Bezkontaktni placeni.

Bezkontaktni placeni je jednou z nejvyuzivanéjSich technologii, na které se tento
vyzkum zamétil. Na otazku, zda 1idé plati pravidelné bezkontaktné, odpoveédélo 138 lidi
ano. Téch, co odpoveédéli ne, bylo 62. NejcastéjSim diivodem, pro¢ tuto technologii
nevyuzivaji, bylo s 26 odpovéd'mi to, ze to neumi. 15 respondenti odpovédélo, Ze se jim
dana technologie nelibi. Odpovéd’ ,,nechci zménu* vybralo devét lidi a 12 odpovédélo
tak, ze nema moznost bezkontaktniho placeni. Z téchto vysledka lze tedy fici, ze lidé
v okresu Ptibram plati pomérné ve velké mife alespon oblas bezkontaktné. To se také
relativné shoduje s tim, co pise napiiklad Hovorka (2017) nebo Usela a Chripak (2018),

ktefi umist'uji Ceskou republiku na pomyslnou druhou pficku v bezkontaktnim placeni.

Bezkontakni placeni
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20 -9
2 a =5 &
Ano Neumim to  Nelibi se mi Nechci zménu  Nemam
to takovou
moznost

Graf 5: Bezkontaktni placeni
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4.4.4 Elektronické regalové cenovky

Tato technologie je mezi zdkazniky maloobchodii velmi mélo znama. Pouhych 14
respondenti  tfeklo, Ze se sdanou technologii jiz nékdy setkalo.
Ze zminénych 14 lidi, ktefi se s touto technologii

) oo . e El regalové cenovky
setkali, pouze c¢tyti zvolili odpovéd ,,spiSe ano na
otazku, zda jim vyhovuji elektronické cenovky vice
nez ty papirové. Dalsi tf1 lidé odpoveédéli, Ze nevi.
Celkem Sest lidi zvolilo odpovéd’ ,,spiSe ne* a jeden -J

Clovék ,ne*. Da se tedy fici, Ze postoj téchto

respondentdl je k této technologii spiSe negativni. " Ano Spise ano
Nevim SpiSe ne
Ne

Tato zjisténi miizeme rovnéz vidét v grafu.

Graf 6: EL regdlové cenovky

445 Cashback

S touto technologii se v maloobchodé alespon jednou setkalo 51 dotazanych. Naopak
149 dotazanych na danou technologii dosud nenarazilo Z onéch 51 jich 28 této
technologie vyuzilo a zbylych 23 ne. Dalo by se tedy fici, Ze pokud se zakaznik
s cashbackem setkal, dokazala tato sluzba vice nez polovinu lidi natolik zaujmout, aby ho
alespon jednou vyzkousel. Nicméné z onéch 28 lidi, které tato technologie dokazala takto
zaujmout, jich danou technologii nevyuzilo doposud vice nez jednou 15 lidi. Vice nez
10krat cashback vyuzili pouze Ctyfi dotdzani. Tato technologie dokéze tedy zaujmout,
nicméné ji spotiebitelé ziejme& neshledavaji natolik uzite€nou na to, aby ji vyuzivali

pravideln¢.

Z onéch 23, ktefi se s touto technologii sice setkali, ale nevyuZili ji, jich 12 uvedlo, Ze
se jim dand technologie nelibi, 7 jich uvedlo jako hlavni divod nevyuziti to, Zze dané
technologii nerozumi a 4 lidé uvedli, Ze nechtéji ménit své nakupni zvyklosti. Nejvice
dotdzanych se s touto technologii setkalo v Albertu, dale pak v Coopu, Tescu, Tet¢,
Penny, nebo v obchodech s elektronikou jako je Okay a Alza. Zde Ize souhlasit s Kuc¢erou
(2018), ktery také uvadi naptiklad Albert, Penny, Coop nebo Tetu. Prvni graf, ktery se
vztahuje k tomuto tématu, zobrazuje diivody nevyuziti cashbacku. Druhy graf znazornuje

maloobchody, ve kterych se zakaznici s touto technologii setkali.

25



Divody nepuziti dané Maloobchod, kde se s danou

cashbacku technologii setkali
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Graf 7: Cashback — ditvody nepouZiti Graf 8: Cashback - maloobchody

4.4.6 3D - prezentace vyrobku

S 3D-prezentaci vyrobki se pii nakupovani na e-shopu setkalo celkem 96 dotazanych.
Naopak 104 dotazanych nema dosud takovou zkusenost. Z 96 respondenti, kteti se s 3D-
prezentaci setkali, jich 57 odpovéd€lo na otazku, zda si mysli, Ze je 3D-prezentace
vyrobktli uzite¢na pro zédkaznika, ano. SpiSe ano odpovedélo 27 lidi, tfi odpovedeéli nevim.
Pé&t lidi si mysli, ze tato technologie spiSe neni uzite¢na a jen dva lidé odpoveédéli ne. Lze
tedy konstatovat, ze postoj spottebitelti viici této technologie je vyrazné kladny a vétSina
se tak domniva, Ze je 3D-prezentace vyrobkl pifinosna. V grafu jsou odpovédi téch, kteri
se s touto technologii setkali, ozna¢eny modie. Modré sloupce tak udévaji, jaky maji lidé
na tuto technologii nazor, zda ji povaZuji za uZite¢nou nebo ne. Oranzové jsou oznaceni

ti, ktefi se s ni zatim nesetkali.

3D-prezentace vyrobku
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Graf 9: 3D-prezentace vyrobkii

26



4.4.7 Personalizace

S personalizaci se setkalo 131 lidi a pouhych 69 se sni nesetkalo. Jde tedy
pravdépodobné o vétSinu téch, ktefi nakupuji po internetu. Pocet téch, ktefi se
s personalizaci dosud nesetkali, tvofi zfejmé do urcité miry lidé, ktefi nenakupuji na
internetu. Vétsina z téch, co na internetu nakupuji se tedy s personalizaci setkala a také ji

povazuji za uziteCnou pro zékazniky, protoze z onéch 131 lidi, jich 44 odpovédélo na

otazku, zda tuto technologii povazuji pro Uzi¢te¢nost technologie podle

zékaznika za uzite¢nou, ,ano“. 36 lidi respondetnii

odpovédelo ,,spiSe ano®, 18 dotazanych ‘
nevi. DalSich 25 lidi odpovédélo ,,spise
ne* a odpoveéd’ ,,ne“ zvolilo 8 lidi. V grafu \..”

je znazornéno to, do jaké miry povazuji

dotazani personalizaci za pfinosnou. * Ano = Spiseano =Nevim - Spisene = Ne
Graf 10: Personalizace

4.4.8 Primé osloveni obchodnikem pfi pouzivani socialnich siti.

Pti analyze této otazky byly pouzity odpovédi pouze 123 dotazanych. Jedna se o ty,
kteti alesponi obCas pouzivaji n¢jaké socialni sité. Zbylych 77 lidi uvedlo, Ze socidlni sité
nevyuziva a tuto otdzku tak preskoCili. Zonéch 123 respondentli, ktefi
socialni sité vyuzivaji, jich 57 ptimo oslovil obchodnik se svoji nabidkou. Z téch 57 jich

ale jen 12 dotazanych obchodnikovu nabidku pfijalo, zbylych 45 nikoliv. Z téchto dat lze

vyCist, Ze zakaznici toto pfimé oslovovani .

yeist, p (Ne)Osloveno obchodnikem,
prostiednictvim socialnich siti v oblibé& vyuZzili x nevyuzili
ptili§ nemaji. MlZe za to mozna i obava '

z podvodného jednani nékterych

obchodnikd. Jejich postoj 1ze tak povazovat \/

za spiSe negativni. Ostatnich 66 lidi ze 123

; v c i1 s = Al zil/a = Ano, al zil/ Ne
obchodnik prostfednictvim socidlnich siti no @ vytsla 1o, ale nevyuziia

doposud neoslovil. Graf 11: Socidlni sité
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4.4.9 Shrnuti

Jednou z technologii, se kterou se dotazani nejCastéji setkavaji je samoobsluzna
pokladna. S touto technologii se lidé nejen Casto setkavaji, ale také ji relativné dost
vyuzivaji. Hlavnim diivodem, pro¢ dotazani tuto technologii nepouzivaji je to, ze necht¢ji
zménu. Celkove lze zafazeni této technologie doporucit. S inteligentnim ndkupnim
vozikem se rovnéz setkal velké mnozstvi dotazanych. Dokaze na prvni pohled zaujmout,
ale celkovy dojem z jejiho pouzivani neni az tak pozitivni. Hlavnim divodem, proc¢ ji lidé
nepouzivaji je to, Ze s ni neumi zachazet, dalsim divodem muze byt to, ze v okresu
Ptibram se tato technologie velice pravdépodobné nevyskytuje. Doporuceni pro
maloobchodniky, ktefi chtéji tuto technologie zavést je takoveé, aby svym zédkaznikim
vysvétlili pouZivani této technologie a tim zvysili jeji pouzivani. Mohou tak ucinit
naptiklad pomoci brigadnikt, ktetfi budou lidem nabizet pomoc a vysvétlovat jim, jak se
tato technologie pouziva. Dalsi technologii je bezkontaktni placeni, které se t&ési velké
oblibé&. Ti, kteti tuto technologii nevyuzivaji, nejcastéji uvedli, Ze hlavnim ditvodem je to,
ze to neumi. Opét Ize maloobchodnikiim doporucit, aby svym zdkaznikiim pomahali a
ucili je zachazet s touto technologii. Mezi ty nejméné setkavané a nejméné oblibené
technologie se fadi elektronické regalové cenovky. Postoj spottebiteli k této technologie
je spise negativni a nevidi v ni velky ptinos. Maloobchodnikiim se da tato technologie
doporucit zejména kviili Gspofe nakladt a nikoli kviili oblibenosti u zakazniki. Tento
zaver je vSak nutné brat s rezervou, jelikoz se s touto technologii setkalo pouhych 14
dotazanych. S cashbackem se setkala zhruba ¢tvrtina dotazanych. Vyuzila ho asi
polovina. Z téch, co ho vyuzili, ho ale pak velka ¢ast vyuzila opakované. Zakaznici ho
tak po pouziti hodnoti pozitivné. Maloobchodnikiim tedy 1ze doporucit, aby se snazili o
to, aby si tuto technologii vyzkouselo vétsi mnozstvi lidi, jelikoz kdyz si ho respondenti

vyzkousi, oblibi si ho.

Prvni technologii, z fady téch pouzivanych na internetu, je 3D zobrazovani vyrobk.
S touto technologii se setkala téméf polovina dotdzanych. Lze fici, Ze tuto technologii
zakaznici hodnoti pozitivné, a tak ji lze maloobchodnikiim doporucit. S personalizaci se
setkaly dvé tretiny dotazanych. Velkd cast dotdzanych si mysli, Ze je personalizace
pfinosna. Lze tak maloobchodnikiim tuto technologii rovnéZ doporucit. Osloveni
maloobchodnikem prostfednictvim socidlnich siti nemé u zékaznikl velky tspéch a také
je omezeno spiSe na mlads$i Cast populace, a proto nelze maloobchodnikiim moc

doporucit. Snad jen tém, ktefi se zamétuji na mladou generaci.
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4.5 Dalsi technologie

Jedna z otazek, které se objevila v dotazniku, zjist'ovala, zda respondenti znaji n¢jaké
dalsi technologie, které jiz nebyly dotazniku. Mezi technologie, které dotazani uvedli, se
radi naptiklad placeni pomoci bitcoinu, nebo obecn¢ placeni pomoci kryptomén. Dalsi
technologii, kterou dotazani uvedli, bylo placeni pomoci otiskti prsti. Jednou z odpovédi
byly také voperované ¢ipy do téla zakaznika. Dalsi odpovédi bylo dorucovani balickt
pomoci dronii. Mezi odpovéd’'mi se také objevila samoobsluzna pokladna. Toto vSak
nebylo mezi odpovédi zahrnuto, jelikoz se tato technologie jiz vyskytla mezi ptedchozimi
otazkami v dotazniku. DalsSi technologii, je samoobsluzna vaha, kterd jiz funguje
v maloobchodech relativné dlouhou dobu, nicméné se domnivam, ze ji do odpovédi
muzeme jeSt¢ zaradit. Kryptomeény zvolili 4 dotazani. Placeni pomoci otiskii prsta
odpovédélo 6 lidi, zabudovany ¢ip uvedlo rovnéz 6 lidi. Doru¢ovani pomoci dronti zvolili
2 lidé. Samoobsluznou vahu uvedli pouze 3 lidé. Vzhledem k tomu, Ze se s danou
technologii setkal asi téméf kazdy, bude hlavnim diivodem takto malého poctu odpovédi
asi to, ze ji lidé nepovazuji za ptili§ moderni technologii. Obecné lze k této otazce fici, ze
lidé moc novych technologii, které jiz nebyly uvedeny v dotazniku, neznaji. V grafu jsou

k vidéni technologie a pocty, které dotazani k této otazce uvedli.

Dalsi moderni technologie

Kryptoména Otisky Cip v téle Dron Véha

OO P, N W b 01O

Graf 12: Dal$i moderni technologie v maloobchodech

4.6 Postoje k novym technologiim v maloobchodech obecné

Tato cast se na rozdil od pfedchozi ¢asti zabyva postojem spotiebiteld k modernim
technologiim v maloobchodé obecné. Rozebira napiiklad zajem spotiebiteli o tyto

technologie, pta se jich, do jaké miry povazuji moderni technologie v maloobchodech za

29



uzitecné, nebo zda by jich chtéli vice nebo méné. Dale také zjistuje, co je hlavnim
diivodem toho, Ze tyto technologie lidé nevyuzivaji a také se zaméfuje na aspekty, podle

kterych se tidi nakupni chovani dotdzanych.
4.6.1 Zajem o nové technologie v maloobchodé

Tento vyzkum, se mimo jiné, zaméfil 1 na to, zda se dotdzani zajimaji o moderni
technologie v maloobchodech. Celkem méli respondenti na tuto otazku na vybér ze tii
riznych odpovédi. Na vybér méli tyto moznosti: ,,ano, zajimam se ,,ob¢as* a ,,vlibec,
nezajima me to*“. Prvni odpoved,, tedy ,,ano, zajimam se“ zvolilo nejméné dotdzanych.
Konkrétné to bylo 20, tedy pouhych 10 %. Nejcastéji volenou odpovédi, byla odpoveéd
»obcas®, kterou zvolilo 94 lidi, coz ¢ini 47 % vSech dotdzanych. A posledni odpoveéd’
,vibec, nezajima mé to“ zvolilo 86 lidi, to je 43 %. Podle téchto Cisel by se dalo fici, ze
vice nez polovina dotdzanych se o moderni technologie alespoii obas zajima. Zde se ale
nabizi zajimavé srovnani s pfedchozi otdzkou, ktera se zaméfovala na to, zda jsou
dotazani schopni fici alespont né¢jakou moderni technologii v maloobchod¢, ktera nebyla
uvedena v dotazniku. Na tuto otazku bylo schopno odpovédét pouhych 21 respondentt.
To je oproti 114 lidem, ktefi uvedli, ze se o )

o moderni technologie v maloobchodé Mira zajmu :'/els\ﬁgndentu oMT
alesponn obcCas zajimaji, pomérn¢ malé

¢islo. Tento fakt miize mit dvé vysvétleni.

'
Respondenti se bud’ o tyto technologie
zajimaji a otazky v dotazniku vycerpaly \ ’
jim znamé technologie, nebo se o tyto
technologie nezajimaji a jen si pfi
vypliiovani dotazniku troSku vymySli a = Ano, zajimdmse = Obcas = Viibec, nezajima mé to

jejich zajem neni takovy, jak tvrdi. Graf 13: Zdjem o moderni technologie obecné
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4.6.2 Uzitecnost novych technologie v maloobchodé

Dalsi otazkou v dotaznikovém Setieni bylo to, zda respondenti obecné povazuji
moderni technologie v maloobchodech za uzite¢né. Pfi zodpovidani této otazky dostali
respondenti na vybér z celkem péti odpovédi. Tyto odpovedi byly: ,,ano*, ,,spiSe ano,
Lhevim®, | spise ne“ a ,,ne“. Odpovéd’ ,,ano“, byla druha necastéjsi, konkrétné ji zvolilo
61 dotazanych. Nejcastéji volenou odpovédi bylo ,.spiSe ano“. Tuto moznost zvolilo
celkem 78 lidi. Dalsich 42 lidi odpovédélo Uzite¢nost modernich
tak, e nevi. ,,Spise ne zvolilo celkem 15 lidi technologie v maloobchodé
a ,,ne“ odpoveédéli pouze Ctyri lidé. Z téchto
odpovédi lze fici, Ze vice neZ polovina

dotazanych povazuje moderni technologie

v maloobchodé uziteéné. Jejich postoj
k t¢tmto technologiim je tedy podle této N ) N
= Ano = SpiSe ano = Nevim - SpiSene = Ne

otazky kladny.

Graf 14: UZiteCnost obecné

4.6.3 Mira spokojenosti s vyskytem novych technologii

Tato otazka se zabyva tim, zda jsou zakaznici maloobchodu spokojeni s vyskytem
modernich technologii. Celkem m¢éli dotdzani na vybér ze tii odpovédi. Mohli bud
odpovédet tak, ze by chtéli vice takovychto technologii, nebo ze jsou spokojeni se
soucasnym stavem a posledni mozna odpovéd’ byla, ze by chtéli takovychto technologii

mén¢. Prvni moznost zvolilo celkem 59 dotazanych. DalSich 127 lidi odpovédélo tak, ze

jsou spokojeni se soucasnym stavem. Tato Mira spokojenosti s
vyskytem MT v MO

moznost byla ze vSech tii nejcastéj$i. Naopak
nejméné respondenti odpovidali v tom smyslu, Ze
by chtéli takovychto technologii méné. Na

zakladé odpovédi na tuto otazku lze fici, Ze

vyloZené negativni postoj projevilo pouhych 7 %

procent dotdzanych a vétsina lidi tak k modernim = Ano, chei jich vice
. . . = Jsem spokojeny/a
technologiim nema vyloZené negativni postoj. Chci jich méné

Graf 15: Vyskyt obecné
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4.6.4 Duvody nepouzivani novych technologii v maloobchodech

V této casti bylo zkoumano, co je hlavnim diivodem toho, ze lidé nékteré moderni
technologie v maloobchodech nepouzivaji. Podobné, jako kdyz byly zkoumany
jednotlivé technologie, bylo i zde na vybér z nékolika odpovédi. Jednou z moznych
odpovédi bylo to, ze zdkaznici moderni technologie nepouzivaji proto, Ze to neumi. Takto
odpovédélo 65 z 200 dotazanych. Jednalo se o druhy nejéastéjsi divod. Druhou moznou
odpovédi a zaroven tou nejméné Castou, byla se 47 piipady odpoveéd’ ,,nelibi se mi to*.
Posledni a zaroven tou nejcastéji volenou odpovédi bylo to, Ze respondenti nestoji o

zménu a proto tyto technologie nepouzivaji. Tuto

Diivod nepouzivani
modernich technologii v
nabizi srovnani vysledkli s piedchozi otazkou. MO

-
-

koresponduje s vysledky této otazky, kde byla - Neumim to Nelibi se mi to

moznost zvolilo 88 dotdzanych. Zde se mozna

V predchozi otdzce nejvice lidi fteklo, ze je

spokojeno se soucasnym stavem, coz Vv praxi \

znamena, ze nechtéji zménu. Toto zjisténi tedy
b4 Vv v . cons , . N h . v
nejcastéjsi odpoveéd, jak jiz bylo napsano, ,,nechci echet zmenu

zménu*’, Graf 16: NepouZivani technologii obecné

4.6.5 Aspekty, podle kterych se nejvice fidi nakupni chovani dotazanych

Posledni otazkou, ktera se v dotazniku vyskytla, se zabyva tim, jaké aspekty ovliviiuji
nakupni chovani dotazovanych. Respondenti méli na vybér z celkem 6 moznosti.
Konkrétné¢ se jednalo o: trendy, rodinu, ptatele, emoce, rozum a zvyky. Kazdy
Z dotdzanych mohl oznacit miniméalné jednu a maximalné tfi moznosti. Na pomyslném
prvnim misté skoncil rozum, ktery jako svou odpovéd uvedlo 134 dotazanych. Druhy
aspekt, ktery ovliviiuje ndkupni chovani spottebiteli je rodina, kterou oznacilo jako svoji
odpoveéd’ 95 lidi. Déle jsou to zvyky, které zvolilo 80 lidi. Po zvycich jsou to trendy a
emoce, které zvolilo 58 respektive 47 dotazanych. Nejméné castou odpovédi jsou pratelé.
Tuto moznost zvolilo pouhych 18 lidi. Graf, ktery je umistény pod textem, zobrazuje

prave tyto aspekty.
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Aspekty ovlivitujici nakupni chovani
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Graf 17: Aspekty oviiviiujici nakupni chovdni obecné
4.6.6 Shrnuti

Obecny postoj spotiebiteli k modernim technologiim v maloobchodé by se dal
vyjadiit spiSe kladné. A to proto, ze naptiklad vice nez polovina lidi uvedla, ze se o tyto
technologie alespon obcCas zajima. Dale také vétSina uvedla, Ze jsou tyto technologie
piinosné. Nicméné 64 % lidi uvedlo, ze je se souasnym stavem spokojeno. Zde mizeme
vidét spojitost s tim, Ze nejcastéjSim divodem, proc¢ lidé tyto technologie nepouzivaji je
to, ze nechtéji zmeénu. Nejvice zminovanymi aspekty, ovliviiujici ndkupni chovani jsou

rozum, rodina a zvyky.

4.7 Postoje k novym technologiim v maloobchodé podle

pohlavi

Tato Cast prace se zaméfuje na to, jak odpovidali na vybrané otazky piislusnici
jednotlivych pohlavi. Zkouma tedy, zda miiZeme pozorovat urcité rozdily v odpovédich
podle pohlavi nebo ne. Pro vyzkum bylo vybrano 101 Zen a 99 muzii. Pro vyhodnoceni
téchto vysledkd bylo vyuzito relativni Cetnosti. Zjistovani rozdill mezi respondenty
podle pohlavi probihd u otdzek oznacenych v dotazniku ¢isly 11, 13, 14, 15 a 109.
Konkrétné se jedna o tyto otazky:

® Zajimate se o moderni technologie v maloobchodech?

e Myslite, Ze technologie v maloobchodech jsou pro zakaznika pfinosné?
e Uvital/a byste vice modernich technologii v maloobchodech?

e Hlavni diivod, pro¢ nékteré technologie v obchodé nepouzivam je:

e Me¢ nakupni chovani se fidi zejména podle: (az tii odpovédi)

33



4.7.1 Zajem o nové technologie

Tato ¢ast prace se zamétuje porovnani zajmu o moderni technologie v maloobchodech
u obou pohlavi. Po vypoctu relativnich ¢etnosti Ize konstatovat, Ze vétsi zdjem o moderni
technologie v maloobchodech maji jednozna¢né muzi. Na otazku, zda se respondenti
zajimaji o tyto technologie, odpovédélo 16,16 % muza a jen 3,96 % Zen ,,ano zajimam
se®. ,,Obcas, ale nijak vyrazné¢“ odpoveédélo 51,51 % muzli a 42,57 % zen. Posledni
moznost, tedy ,,viibec, nezajima mé to“ odpovédelo 53,47 % zen a 32,32 % muzi.
Z téchto zjisténi je tedy patrné, Ze zeny se o tyto technologie zajimaji méné. Tato data
muizeme vidét rovnéz na grafu, ve kterém jsou modrymi sloupecky oznaceny odpovédi
muzu a cervenymi sloupecky jsou ozna¢eny odpoveédi zen. Lze tedy tak fici, ze Zeny maji

na zakladé této otazky méné kladny vztah k modernim technologiim v maloobchodech.

Zijem o moderni technologie, muZi vs Zeny (v %)

60
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20
=
0
Ano, Obcas, ale  Vibec, Ano, Obcas, ale  Vibec,
zajimam nijak nezajima zajimam nijak nezajima
se vyrazné mé to se vyrazné mé to

Graf 18: Zdjem o moderni technologie podle pohlavi

4.7.2 Mira pfinosnosti novych technologii v maloobchodé podie zen a
muzd

Celkem 20,79 % zen a 40,4 % muzu odpovédélo ,,ano* na otazku, zda si mysli, jestli
jsou moderni technologie v maloobchodech pro zakazniky ptinosné. Dale pak 41,58 %
zen a 36,6 % muzl odpovédélo ,,spiSe ano*. Nerozhodnych je na strané Zen 24,75 % a na
strané muzi 17,17 %. ,,SpiSe ne* pak odpovédeélo 9,9 % zen a 5,05 % muzi. Jednoznacné
ne vyjadrilo 2,97 % zen a jen 1,01 % muzl. Na zdkladé téchto dat lze fici, Ze méné kladny
vztah, maji k modernim technologiim v maloobchodg, stejné jako u predchozi ¢asti, Zeny.

V grafu jsou odpovédi zen Vv ¢ervenych sloupcich a odpovédi muzi v modrych sloupcich.
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Mira prinosnosti MT v MO podle Zen a muzii (v%)
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Graf 19: Pfinosnost modernich technologii podle jednotlivych pohlavi

4.7.3 Spokojenost s mirou vyskytu novych technologii v maloobchodé

V nasledujici ¢asti této prace je uvedeno, jak jsou obé& pohlavi spokojena nebo
nespokojena s vyskytem téchto technologii. Respondenti byli tazani, zda by uvitali vice
modernich technologii v maloobchodech. Na vybér méli ze tfi odpovédi. Mohli fici, Ze
jich chtéji vice, Ze jsou spokojeni se soucasnou situaci, nebo ze jich naopak chtéji méné.
Z vysledk je patrné, Ze vice technologii v maloobchodech chtéji muzi, ktefi tak
odpovédéli ve 39,39 % a Zeny jen v 19,8 %. Naopak spokojenost se soucasnym stavem
vyjadiilo vice zen a to konkrétné 70,3 %. Muz bylo 56,57 %. Mén€ modernich
technologii v maloobchodech chtéji vice Zeny nez muzi. Vyjadieno v procentech je to 9,9
% Zen a 4,04 % muzl. Pokud néjaky maloobchodnik planuje vybaveni svého
maloobchodu urcitym druhem modernich technologii, setkate s pozitivnimi ohlasy vice u
muzi nez u zen. Obecné ale lze tvrdit, Ze u obou pohlavi prevazuje spokojenost se
soucasnym stavem a nejmensi skupina je téch, kteti by chtéli méné modernich technologii
v maloobchodech. V grafu jsou ¢ervené znazornény odpovédi Zzen a modie odpovédi

muzu.
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Spokojenost s mirou vyskytu MT v MO, muzi X
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Graf 20: Spokojenost jednotlivych pohlavi s vyskytem modernich technologii
4.7.4 Duavody nevyuzivani novych technologii v maloobchodé

Hlavnim divodem, ktery Zeny uvedly jako diivod toho, Zze moderni technologie
nevyuzivaji je to, ze nechtéji zménu. Tuto odpovéd’ zvolilo 54,46 % Zen. NejCastéjsi
davod u muzi bylo to, ze to neumi. Takto odpovédélo 48,48 % muzli. Na druhém misté
se s 28,71 % umistilo u Zen to, Ze se jim dand technologie nelibi. U muzl bylo druhym
nejcastéjSim divodem ta skuteCnost, ze nechtéji ménit své nakupni chovani. Celkem méla
tato moznost u muzii zastoupeni 33,33 %. Na poslednich mistech bylo u Zen to, Ze danou
technologii neumi ovladat s 16,83 % a u muzi to, Ze se jim dand technologie nelibi.
Takovou moznost vybralo 18,18 % muzl. Z téchto zjisténi tak vyplyva, Ze pokud bude
maloobchodnik chtit, aby muzi pouzivali vice technologie, kterymi disponuje, bude dobré
s nimi muZe naucit zachdzet. U Zen se zase bude muset obchodnik pokusit ptekonat jejich

neochotu ke zméné.

Diivody toho, pro¢ muZi a Zeny nepouZzivaji
moderni technologie v maloobchodech (v %)
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Graf 21: Divody nepouZivani modernich technologii u Zen a muZi
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4.7.5 Aspekty ovliviiujici nakupni chovani u muzi a zen

voev s

Nejcastéjsim aspektem ovliviiujicim nakupni chovani byl u muzi i zen rozum. Zvolilo
ho 32,8 % a 29,63 % zen. U muzl pak nasledovaly na druhém misté zvyky, poté rodina,
trendy, emoce a poslednim aspektem byli pratelé. U zen byla tésné¢ na druhém misté
rodina, poté zvyky, trendy, emoce a shodné s muzi na poslednim misté ptatelé. V grafu
jsou odpovédi muzii v modrych sloupcich a odpovédi Zen v Cervenych sloupcich.
Z vysledkt se tedy da fici, ze pokud budou chtit maloobchodnici zaptisobit na obé
pohlavi, méli by cilit na jejich rozum a v ptipad¢ technologii jim vysvétlit, proc¢ je dobré
je pouzivat a jaké to ma vyhody. U muzi pak kromé rozumu musi pracovat s jejich

nakupnimi zvyklostmi a na Zeny je zase dobré pisobit prostfednictvim rodiny.

Aspekty ovliviiujici nakupni chovani u muzu
a zen (v %)
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Graf 22: Aspekty ovliviiujici nakupni chovdni u obou pohlavi

4.7.6 Shrnuti

Z ptedchozich srovnani lze vyvodit, Ze Zzeny maji k modernim technologiim
v maloobchodech méné pozitivni postoj nez muzi. Najde se vice zen, které se o moderni
technologie viibec nezajimaji a také téch, které nepovazuji tyto technologie ptinosné do
takové miry jako muzi. Procentudlné se najde vice muzi, ktefi chtéji vice takovychto
technologii v maloobchodech a najde se vice Zen, které jich cht&ji méné. Hlavnimi
divody nepouzivani modernich technologii v maloobchodech je u Zen neochota zménit
své nakupni zvyklosti. U muzu jde o to, Zze s modernimi technologiemi neumi zachazet a
nerozumi jim. U obou pohlavi se pfi zkoumani, které aspekty ovliviluji jejich ndkupni

chovani, umistil rozum. U muzii byly na druhém misté zvyky a u Zen rodina.
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Pro maloobchodniky tak vyplyva, ze vét§iho uspéchu se jim pti zafazeni modernich
technologii slouzicich zakazniktim dostane od muzi. Zafazeni téchto technologii tak lze
na zaklad€ tohoto srovnani doporucit spiSe maloobchodnikiim, které nabizeji prevazné
sluzby a zbozi pro muze. Dulezité je fici, ze tyto zaveéry nefikaji, Ze zeny nemaji rady
moderni technologie. Lze jen fici, ze k nim v porovnani s muzi nemaji tak kladny vztah,

coz neznamena, Ze je jejich vztah k témto technologiim negativni.

Pokud chce maloobchodnik néjak zaptisobit na své zédkazniky, na obé pohlavi mize
fungovat puasobit na jejich rozum. V piipadé snahy o to, aby zakaznici pouzivali moderni
technologie v maloobchodech, se tak nabizi argumentovat a piesvédcCit zakaznika o
vyhodach téchto technologii. U muzi je pak tfeba si uvédomit, ze dalSimi vyznamnymi

aspekty, které ovliviiuji jejich nakupni chovani, jsou zvyky. U Zen je to rodina.
4.8Porovnani postoje respondentil ve mésté a na vesnici

Tato Cast prace se bude, podobné jako ptedchozi Cast, zabyvat porovnanim dvou
skupin. Nicméné¢ to nyni nebude porovnani podle pohlavi ale podle bydliste. Budeme tedy
srovnavat respondenty, ktefi bydli na ve mést€ s t€mi, co bydli na vesnici. Dotazanych,
kteti bydli ve méste, bylo pro tento vyzkum vybrano 112 a téch, co bydli na vesnice, bylo
vybrano 88. Pro vétsi pfesnost bude 112 a 88 brano jako 100 % a pomoci téchto dvou
¢isel se budou pocitat podily u jednotlivych odpovédi, jako u predchoziho srovnani.
Srovnani bude probihat stejn€ jako v ptedchozim piipadé u téchto otdzek z dotazniku: 11,
13, 14, 15 a 19. V grafech pod textem jsou vzdy odpovédi obyvatel mést oznaceny

modrou barvou a odpovédi obyvatel venkova ¢ervenou barvou.
4.8.1 Zajem o moderni technologie

O moderni technologie v maloobchodé¢ se relativné hodné zajima 12,5 % obyvatel
mésta a témét 7 % obyvatel vesnice. Obcas, ale nikterak vyrazné se ve mésté zajima
zhruba 48 % a na vesnici pfiblizné€ 45,5 % obyvatel. Téch, co se 0 moderni technologie
nezajima vibec je ve mesté pies 39 % a na vesnici 47,73 %. MizZeme tedy fici, Ze o trochu
vétsi zdjem o moderni technologie v maloobchodech maji obyvatelé mést. Nicméné

rozdil neni nikterak velky.
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Graf 23: Zdjem o moderni technologie ve mésté a na vesnici
4.8.2 Mira pfinosnosti novych technologii v maloobchodé

V grafu, ve kterém jsou odpovédi lidi z mést zobrazeny modie a odpovédi obyvatel
vesnic ¢ervené, mizeme zjistit, Ze témet 36 % obyvatel mést a skoro 24 % obyvatel
vesnici, povazuje moderni technologie v maloobchodech za jednoznaéné piinosné. Za
spiSe pifinosné je povazuje zhruba 40 % obyvatel mést a 37,5 % obyvatel vesnic.
Nerozhodnych je ve mésté¢ 16 % a na vesnici ptiblizné 27 %. Za spiSe neptinosné je
povazuje 6 % méstant a 9 % venkovant. Za jednoznaéné nepiinosné je oznacilo pouze
1,79 % a 2,27 % obyvatel mést a vesnic. Z téchto dat lze fici, Ze méné pozitivni postoj
maji k témto technologiim obyvatelé vesnic.

Mira piinosnosti MT v MO podle spottebitelti
zljicich ve mésté a na vesnici
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Graf 24: Pifinosnost modernich technologii v maloobchodé podle obyvatel ve mésté a na vesnici

4.8.3 Spokojenost s mirou vyskytu novych technologii v maloobchodé

Ze ziskanych dat vyplyva, Ze lidé ve mésté si pieji veét§i zapojeni modernich
technologii v maloobchodech nez lidé na venkové. Celkove si to pieje 36,6 % lidi ve
méstech a jen 20,45 % lidi na vesnici. Spokojenych se soucasnym stavem je témef

73 % lidi na vesnici a 56,25 % lidi ve méste. Méné téchto technologii chtéji o par desetin
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procenta lidé ve mésté, celkem 7,14 %, na vesnici to je 6,82 %. Tyto hodnoty jsou tak
témei stejné. Z téchto zjisténi pro maloobchodniky vyplyva to, Ze vice modernich
technologii v maloobchodé oceni spiSe obyvatelé mést nez obyvatelé vesnic.

Spokojenost s mirou vyskytu MT v MO podle obvytel
Zijicich ve mésté a na vesnici

80
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0
Chci jich Jsem Chci jich Chci jich Jsem Chci jich
vice spokojeny/a méné vice spokojeny/a méné

Graf 25: Spokojenost ve mésté a na vesnici s vyskytem technologii v maloobchodé

4.8.4 Duavody nevyuzivani novych technologii v maloobchodé

Hlavnim diivodem nevyuzivani modernich technologii v maloobchodech je u lidi na
venkove€ zejména to, Ze nechtéji zménu. Druhym nejcastéjSim divodem je to, Ze s danou
technologii neumi zachdzet a nejméné zastoupenym divodem je to, Ze se jim dané
technologie nelibi. U obyvatel mést jsou odpovédi vice vyrovnané nez u téch na venkove.
Nejcastéjsim ditvodem je rovnéz neochota zménit své zvyklosti, druhym diivodem je to,
ze se jim dana technologie nelibi a nejméné zastoupenym divodem je to, Ze s danou

technologii neumi.

Diivody nevyuzivani MT v MO u lidi Zijich ve
mésté a na vesnici
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Graf 26: Diivody nevyuZivdni technologii v maloobchodé ve mésté a na vesnici

4.8.5 Aspekty ovliviujici nakupni chovani obyvatel mést a venkova

vvvvvv

nasledné je to rodina, trendy a zvyky. U obyvatel vesnic se jedna rovnéz o rozum a rodinu,
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pak o zvyky a emoce. U obyvatel mést se tedy maloobchodniklim vyplati cilit zejména
na rozum. To znamend naptiklad pomoci rozumnych argumentli piesvédcovat ty, co
technologie nevyuzivaji o tom, Ze je vyhodné je pouzivat. U obyvatel vesnici kromé

rozumu je také tieba brat v potaz aspekty jako je rodina a zvyklosti.

Aspekty ovliviiujici nakupni chovani u lidi
bydlicich ve mésté a na vesnici
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Graf 27: Aspekty ovliviiujici nakupni chovdni u lidi ve mésté a na vesnici
4.8.6 Shrnuti

Po srovnani odpovédi lidi z venkova a meésta Ize tvrdit, Ze mén¢ pozitivni postoj
zaujimaji Kk modernim technologiim v maloobchod¢é obyvatelé venkova. Co se tyce
davodi, pro¢ respondenti nepouzivaji tyto technologie, jsou divody ve mésté o néco
vyrovnanéj$i nez na venkové, kde byla tim hlavnim diivodem neochota ménit své
zvyklosti. Co se aspektti ovlivitujicich nakupni chovani tyce, byla naopak o néco
vyrovnanéjsi situace na venkové nez ve meésté, kde byl hlavnim aspektem ovliviiujici
nakupni chovani rozum. Ten zvitézil i na venkov¢, ovSem s mensim naskokem na aspekty
jako je rodina a zvyky. Maloobchodnikiim tedy lze na zaklad¢ tohoto zjisténi sdélit, ze
vice pozitivni odezvy se jim, co se modernich technologii v maloobchodé tyce, dostane

ve meésté nez na vesnici.

4.9 Porovnani postoju k novym technologiim v maloobchodé

vzhledem k vékovym kategoriim

V této ¢asti prace je uvedeno srovndni postojii respondentll k modernim technologiim
vV maloobchod¢ vzhledem k jejich vékovym skupindm. Celkem bylo vybrano pét
vékovych skupin a to téchto: 18-30, 31-45, 46-60, 61-70, 71 a vice. Bylo pouZito relativni
cetnosti. Srovnani bude probihat stejné jako v pfedchozim piipadé u téchto otazek
z dotazniku: 11, 13, 14, 15 a 19. Opét budou pouzity grafy, tentokrat ale spojnicové, ve

kterych bude vyznaéena linearni spojnice trendu a také bude pouzito tabulky.
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4.9.1 Zajem o nové technologie v maloobchodech vzhledem k véku

Z grafu 27 pod timto textem mazeme vidét celkem tii vyvojové kiivky. Cim vice vlevo
se na horizontalni ose nachdzime, tim mladsi skupina respondentti je. Na vertikalni ose
zase mizeme vidét, v kolika procentech jednotlivy respondenti danou moznost zvolili.
Modie je oznaCen vyvoj odpovédi ,,ano, zajimam se“. Zde muzeme vidét, ze slabé
teCkovana ¢éra, ktera oznacuje spojnici trendu, je klesajici. Je tu vSak jedna vyjimka
v kategorii 46-60, ktera je mozna trochu piekvapivé vice zastoupena, nez kategorie 31-
45. Téch, co se o tyto technologie zajimaji jen obcasné, také podle spojnice trendu
s vékem ubyva. Tyto odpovédi jsou oznaleny oranzové. Sedivou barvou jsou pak
oznaceny odpovédi téch respondentt, ktefi se o moderni technologie v maloobchodech
vibec nezajimaji. Zde je naopak spojnice trendu rostouci. Lze tedy rovnéz konstatovat,
ze ¢im je Clovek starsi, tim se o tyto technologie méné zajima. Pro maloobchodniky z
toho plyne to, Ze pokud chtéji pouzivat ve svych maloobchodech moderni technologie,
budou mit pravdépodobné vetsi uspéch u mladSich zakaznikli, nez u téch starSich, u

kterych je zajem o tyto technologie mensi.

Vyvoj zajmu o0 moderni technologie vzhledem k
vékové kategorii
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Graf 28: Vyvoj zdjmu o moderni technologie v maloobchodé vzhledem k véku

4.9.2 Uzitecnost novych technologii v maloobchodé podle danych

kategorii

V této Casti prace se zamétime na to, co si rizné v€kové skupiny mysli o uZite¢nosti
modernich technologii v maloobchodé. Respondenti byli tedy tdzani, zda si mysli, Ze jsou
tyto technologie uzite¢né. Opét vyuZzijeme spojnice trendii. Prvni moznost, kterou mohli
lidé zakrouzkovat, byla moznost ,,ano®“. Tato moznost je v grafu zobrazena modrou

ktivkou a jeji spojnice teckovanou modrou. Jak miizeme vidét, spojnice je relativné hodné
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klesajici. Spojnice odpovédi ,,spiSe ano* je také klesajici. Uz ale méné nez u predchozi
odpovédi a je zobrazena oranzovou barvou. Odpovéd’ ,,nevim™ je Sedivé oznacena. Dalsi
moznost, tedy ,,spiSe ne*, je oznacena zlutou barvou a jeji spojnice trendu je stoupajici.
Cim jsou tedy respondenti starsi, tim spiSe oznaéi tuto moznost. TotéZ plati i u moznosti
,he®. Lze tak fici, Ze ¢im je respondent star$i, tim méné oznacuje moderni technologie

v maloobchodech za uziteéné.

Porovnani nazoru na uziteCnost MT v MO podle
jednotlivych vékovych kategorii

60
.HH
40 e \
20 \"7 ......... O *.
0
18-30 31-45 46-60 61-70 71 a vice
-20
=@ ANO SpiSe ano Nevim
SpiSe ne Ne eeeeeeees Lineérni (Ano)
Linearni (SpiSe ano) Linearni (Nevim) Linearni (Spise ne)

Linearni (Ne)

Graf 29: Ndzor na uZite¢nost moderni technologii v maloobchodé dle véku dotdzanych

4.9.3 Spokojenost s vyskytem novych technologii v maloobchodé

Nyni se prace zaméfuje na spokojenost respondentli s vyskytem modernich
technologii v maloobchodech podle vékovych kategorii. Respondenti mohli volit tii
moznosti. Bud’ chtéli technologii vice, nebo jsou spokojeni se soucasnym stavem a
posledni moZznost je, ze chtéji technologii méné. Jako v ptedchozich ptipadech, tak 1 ted’
pouzijeme graf se spojnici trendti. Spojnice trendu, ktera vyjadiuje, Ze respondenti chtéji
téchto technologii v maloobchodé vice, ma modrou barvu a je klesajici. Star§i ro¢niky
tedy chtéji modernich technologii v maloobchodech méné, nez ty mladSi. Variantu
spokojenosti zobrazuje oranzova kiivka, ktera je rostouci. Variantu, ktera vyobrazuje to,
ze respondenti chtéji takovychto technologii méné, zobrazuje Sedd kiivka, kterd je
rostouci. Celkové tedy miiZzeme konstatovat, Ze starSi ro¢niky nemaji tak velky zajem o

zapojeni modernich technologii v maloobchodech jako ty mladsi.
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Spokojenost s vyskytem modernich technologii v
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Graf 30: Vyvoj spokojenost s vyskytem technologii vzhledem k véku

4.9.4 Duvody, pro¢ jednotlivé kategorie nepouzivaji nové technologie

v maloobchodé

Ve vékové kategorii 18-30 let, bylo nejcastéjSim duvodem, stejné jako u vSech
ostatnich kromé& jedné to, ze respondenti nechtéji zménu. Druhym nejcastéjsim divodem
bylo to, Ze se jim dana technologie nelibi, a nejméné ¢astym dtivodem bylo to, Ze s danou
technologii neumi zachéazet. Vékova kategorie 31-45 uvedla jako nejcastéjsi divod to, ze
necht¢ji zménu, druhy nejcastéjsim diivodem bylo, ze s danou technologii neumi zachazet

anejméné ¢astym ditvodem je to, Ze se jim technologie nelibi. Stejné potadi je i u skupiny

46-60 let a také 61-70 let. Diivody, pro¢ jednotlivé kategorie nepouZivaji
Kategorie 71 a vice moderni technologie v maloobchodech v %
oznaCila za hlavni divod | yvgkova 71 a
y . | 18-30 | 31-45 | 46-60 | 61-70
to, ~ze neumi  tyto | kategorie vice
technologie ovladat, pak .
Neumim
neochotu  zménit  své ) 15,63 | 35,71 30 31,25 50
(0]
nakupni zvyklosti a jako
posledni to, Ze se jim dand N?Hbi s€ 375 o5 26 1563 10
technologie nelibi. mi to
Nechci
5 46,88 | 39,29 44 53,13 40
zménu

Tabulka 2: Divody nevyuZivini technologii v maloobchodé podle véku
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4.9.5 Aspekty, podle kterych se fidi nakupni chovani jednotlivych

vékovych skupin

Poslednim bodem toho srovnani podle vékovych kategorii jsou aspekty, které fidi
nakupni chovani jednotliveti. Ve vSech kategoriich se na prvnim misté umistil rozum. Ve
veékové kategorii 18-30 pak druhym nejcastéjSim aspektem byly trendy, nasledované

rodinou a emocemi. Zde tedy nemohu souhlasit s Doupalem (2016), ktery piiklada

pfatelim — mnohem  VEtSi ["Agpekty, Fidici nakupni chovani respondentii v %

vyznam. Ve vékové kategorii

Vékova 71a
46-60 let byla na druhém misté | 18-30 | 31-45 | 46-60 | 61-70
kategorie vice
rodina a poté zvyky. Lidé

Vrozmezi 46-60 let oznacili Trendy 17,81 | 15,79 | 17,46 | 4,62 3,7

Jako druhy nejcast¢jsi aspekt | Rodina | 16,44 | 19,30 | 23,02 | 27,69 | 25,93
rodinu, poté zvyky a trendy.

V kategorii 61-70 let byla na

Pratelé 822 | 6,14 | 439 | 462 | 1,85

druhém misté rodina a poté | EMOCe | 1644 [ 1404 | 794 | 769 | 7,41

zvyky. V nejstarsi kategorii to | Rozum | 27,40 | 28,07 | 31,75 | 30,77 | 40,74

je rovnéz rodina a zvyky.

Zvyky 13,7 | 18,42 | 17,46 | 24,62 | 20,37

Tabulka 3: aspekty podle véku

4.9.6 Shrnuti

Na zaklad¢ téchto dat Ize fici, Ze vyvoj zajmu o moderni technologie je s rostoucim
vékem klesajici. Podobné tvrzeni mizeme fici 1 ohledné ndzoru na uzite¢nost modernich
technologii. Cim je respondent starsi, tim méné povaZuje tyto technologie za pinosné.
Rovnéz podobna situace je u spokojenosti s vyskytem modernich technologii
v maloobchodech. Cim star$i v&kova skupina je, tim méné si pfeje vice takovychto
technologii. Lze tedy fici, Ze maloobchodnici budou mit vétsi uspéch pii zapojeni
modernich technologii v maloobchodech v ptipadé, Ze se zaméfi spiSe na mladsi cast
populace. Star$i generace tyto technologie tolik neoceni, spiSe budou nékterym vadit.
Pokud by 1 tak chtél obchodnik cilici na starsi zdkazniky zatadit tyto technologie, mél by
se snazit star§im lidem vysvétlit, pro¢ jsou technologie pfinosné a naucit je s nimi
zachazet a pfekonat neochotu ke zménam. Co se tyc¢e diivodi, pro¢ lidé nepouzivaji
takové technologie, miizeme fict, ze u vetsSiny je to to, ze nechtéji zmeénu. Pouze u

kategorie 71 a vice bylo nejcastéjsim divodem to, Ze moderni technologie neovladaji.
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Obchodnici by tak méli tyto respondenty naucit s jejich technologiemi zachazet. Pokud
se podivame na srovnani aspekti, které ovlivituji ndkupni chovani jednotlivych kategorii,
zjistime, ze u vSech je na prvnim misté rozum, dale je také hojné zastoupena rodina.
Mladsi lidé potom také daji na emoce a trendy, ptipadné pratele, stars$i pak naptiklad na
zvyky. Maloobchodnici tak napfiklad u mladsi generace mohou vice pracovat s emocemi

nez u té starsi.
4.10 Vyhodnoceni hypotéz

Tato Cast prace je zaméfend na potvrzeni nebo vyvraceni hypotéz. Celkem bylo
stanoveno pét hypotéz. Kazda hypotéza bude nize vypsana a zaroven k ni bude ptidan

komentat s vysledky a zavérem, ktery z téchto hypotéz plyne.

Hypotéza 1: Vice nez polovina dotdzanych si jednoznacné pieje veEtSi zapojeni

modernich technologii v maloobchodech.

Zavér k hypotéze 1: Na zéklad¢ zjiSténych dat mizeme tuto hypotézu zamitnout.
Zamitnout ji muzeme proto, ze kdyz byli respondenti dotdzani, zda by uvitali vice
modernich technologii v maloobchodech, pouhych 59 z 200 dotdzanych odpovédélo, ze
chtéji modernich technologii vice. To pfedstavuje pouhych 30 % respondentti, ktefi si
jednoznacné pieji vétsi zapojeni téchto technologii v maloobchodech. Ostatni jsou bud’
spokojeni, nebo jich chtéji méné. Z toho zjisténi vyplyva, ze pokud maloobchodnici
chtéji, aby lidé touzili po vice modernich technologiich, méli by svym zakaznikim vice
vysvétlovat, pro¢ jsou tyto technologie piinosné a pokusit se v nich tak vzbudit vétsi
zajem.

Hypotéza 2: Alesponi tietina z téch, kteti pravidelné neplati bezkontaktné, neplati timto

zpusobem Z toho divodu, Ze to neumi.

Zavér k hypotéze 2: Tuto hypotézu miizeme na zaklad¢ ziskanych dat potvrdit. Jelikoz
26 lidi z 62, kteti neplati pravideln¢ bezkontaktné, uvedlo, Ze hlavnim diivodem toho, ze
tuto technologii nevyuzivaji, je to, Ze to neumi. Pokud tedy maloobchodnici chtéji, aby
zakaznici v jejich obchodech vice pouZzivali moznosti bezkontaktniho placeni a ne
hotovost, mohli by svym zakaznikim pomoci s ovladanim téchto metod placeni. Mohli
by napiiklad vytisknout n¢jaké vyukové materidly s ndvodem, jak pouzivat naptiklad
platebni karty a rozmistit je v provozovné. Pfipadné povéfit své zaméestnance, zejména u

pokladen, aby lidem s bezkontaktnim placenim pomohli a vysvétlili jim to.
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Hypotéza 3: Nejstarsi vékova skupina se zajimad o moderni technologie mén¢ nez ta

nejmladsi.

Zavér k hypotéze 3: Tuto hypotézu mizeme na zaklad¢ zjisténych dat potvrdit. Spojnice
trendu zajmu o moderni technologie je klesajici. Navic na otazku, zda se lidé zajimaji o
moderni technologie v maloobchodech, odpovédélo z kategorie 18-30 let pouze 21,88 %
dotazanych tak, Ze se o technologie viibec nezajima. U kategorie 71 a vice to bylo vice
nez tiikrat tolik, tedy 66,67 %. Pokud tedy toto zjisténi maloobchodnik vi, mize tak
predpokladat, ze snadnéji oslovi svymi novymi technologiemi mlads$i generaci nez tu

starsi.

Hypotéza 4: Vice nez 50 % respondentl odpovi, Ze se 0 moderni technologie viibec
nezajima.

Zavér Kk hypotéze 4: Tuto hypotézu muzeme zamitnout, protoze pouze 86 z 200
dotazanych odpovédé€lo, ze se o moderni technologie viibec nezajima. To Cini 43 %.
Z vyvraceni tedy hypotézy plyne relativné dobré zprava pro obchodniky, jelikoz se 57 %
dotazanych alespoii trochu o moderni technologie zajima a pro obchodniky tak miize byt
snaz§i tyto lidi zauyjmout a diky tomu je pifesvédCit, aby moderni technologie
v maloobchodech vyuzivali. Diky témto zjisténim maloobchodnici védi, Ze ma smysl
zékazniky oslovovat napiiklad pomoci riznych reklam na socidlnich sitich, potazmo

vSech webovych strankach, nebo je oslovovat pfimo.

Hypotéza S: Hlavnim divodem, pro¢ zakaznici nepouzivaji moderni technologie je to,

ze s nimi neumi zachazet.

Zavér Kk hypotéze 5: Patou hypotézu mizeme na zdklad€ zjiSténych dat zamitnout,
protoze hlavni divod toho, ze zakaznici moderni technologie v maloobchodech
nevyuzivaji neni to, Ze s nimi neumi zachazet, ale to, ze nechtéji zménu. Tuto moznost
zvolilo celkem 44 % vSech dotazanych. Duvod, ze zakaznici neumi s témito
technologiemi zachazet, byl aZ na druhém misté s 65 odpovéd'mi z 200. Z téchto zjiSténi
vyplyva, Ze pokud maloobchodnici chtéji, aby zdkaznici pouzivali moderni technologie
pii nakupovani v jejich maloobchodech nebo na jejich e-shopech, mé¢li by se zaméfit na
to, jak lidi pfinutit udélat ve svém nadkupnim chovani zmény a nedrzet se zab¢hlych

zvyk.
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5. Zaver

Hlavnim cilem této bakalarské prace bylo zjistit postoj spotiebiteli k modernim
technologiim v maloobchodg. Zjistovani téchto postoji probihalo jak v ramci celé ¢asti
vybrané populace, tak i podle jednotlivych skupin, které byly rozdéleny naptiklad podle
bydlisté, pohlavi nebo véku. Déle se tento vyzkum také zaméfil na vybrané konkrétni
technologie. Bylo zkoumano, zda zakaznici tyto technologie pouzivaji. Pokud je

nepouzivaji, tak pro¢ nebo v kterych maloobchodech se s nimi setkali.

Prvnim krokem bylo zjistit co nejvice potfebnych informaci, které by nasledné
usnadnily vyzkum a analyzu ziskanych dat. Bylo nutné vybrat konkrétni technologie a
néco si o nich zjistit, aby bylo posléze pii dotaznikovém Setfeni mozné potencialnim
respondentim vysvétlit, na co jsou tdzani. To samé plati 1 napiiklad i1 spotfebniho a

nakupniho chovani.

Dalsim krokem bylo sestaveni vlastniho dotazniku, ktery se skladd celkem
Z devatenacti otazek. Nasledn¢ bylo nutné zjistit udaje o okresu Piibram, ve kterém
vyzkum probihal. Bylo potteba zjistit, jakou ma tento okres demografickou strukturu a

na zaklad¢ toho pak vybrat reprezentativni vzorek.

Dotaznikové Setfeni nasledné probihalo jak ve méstech, tak i na vesnicich v okresu
Ptibram. Ze zacatku byli respondenti zadani o to, aby dotaznik vyplnovali sami. OvSem
nekteti vyplnili dotaznik Spatné, nebo mu Spatné rozuméli. Tyto dotazniky tak musely byt
vyfazeny. Kviili tomu byli déle jen tazani a odpovédi jsem zaznamenaval sam. Celkem

bylo k analyze dat vybrano 200 dotaznik.

Co se tyce vysledkli ohledné¢ konkrétnich technologii, mezi ty hojné¢ zndmé a
pouzivané se fadi zejména samoobsluzna pokladna nebo bezkontaktni placeni. Naopak
malo lidi zna naptiklad elektronické regalové cenovky. Nejcastéji zmiovanymi obchody,
ve kterych se zakaznici s konkrétnimi technologiemi setkali, jsou Tesco, Albert a mezi
internetovymi obchody to je napfiklad Alza. V této Casti prace mé¢ moc vysledki
neptekvapilo, snad aZ na pro mé relativné velkou zndmost cashbacku, o kterém jsem ja
jeste pred par mésici nic nevedél.

Dale se vyzkum zaméfil na obecné srovnani postojii vSech respondentit k modernim
technologiim. VétSina lidi uvedlo, Ze se o moderni technologie zajima jen obcas, ale

vétSina je povazuje za piinosné. Pokud n€kdo tyto technologie nepouZziva, nejcastéjsi
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divod je to, ze nechtéji zménu. Nejcastejsi aspekty, na zakladé kterych lidé tidi své

nakupni chovani, jsou rozum, rodina a zvyky.

Po obecném srovnani probehlo srovnani podle bydlisté, pohlavi a véku. Struéné fe¢eno
maji zeny, lidé zijicich na vesnicich a star$i vékové kategorie pred témi mladSimi méné
pozitivni vztah k modernim technologiim v maloobchodech. To vSak neznamena, Ze maji
negativni vztah. Bylo také nutné vyloucit nebo potvrdit stanovené hypotézy. Rovnéz jsem
porovnaval nékterd zjisténi jinych autort Stémi mymi, kdy naptiklad co se
bezkontaktniho placeni tyce, nastala shoda s jinymi autory ohledné velké rozSifenosti a
oblib¢ tohoto zplisobu placeni. Naopak naptiklad pti analyze aspektl ovliviiujici nakupni
chovani uré¢itych vékovych kategorii, jsem nemohl souhlasit s autorem, ktery vyzdvihaval

dualezitost ptatel jakozto faktoru, ktery vyrazné ovlivituje nakupovani mladsich ro¢nikd.

Tato zjiSténi mohou byt pfinosnd pro maloobchodniky, kterym tak mohou ulehcit
rozhodovani ohledné toho, zda zafadit nebo nezatadit néjakou moderni technologii do
svého maloobchodu, ptipadné jakou. Pokud se bude néjaky maloobchodnik rozhodne cilit
naptiklad na starSi generaci zdkaznikli, mize na zéklad¢ téchto dat urcit, Ze pro jeho
maloobchod nebude zatazeni modernich technologii tak vhodné. Pokud bude mit néjaky
fetézec své provozovny jak ve méste, tak i na vesnici, bude pro né¢j vyhodnéjsi potidit
moderni technologie do provozovny ve mésté. Zavérem bych rad fekl, ze pro mé nebyla
vétsina vysledkl az tolik prekvapiva, ale nasly se samoziejmé i vyjimky. Rovnéz jsem
rad, Ze jsem vyzkum provedl v okrese Piibram, jelikoz myslim, ze podobnych vyzkumu
v tomto okrese neprobéhlo tolik, jako naptiklad v okresech s krajskymi mésty, kde je
pravdépodobné vétsi mnozstvi vyzkumnych pracovniki, piipadné studentii zkoumajicich
tuto problematiku. Rovnéz povazuji za ptinosné to, Ze byly zkoumany postoje vice skupin
a jsou tak patrné rozdily. Ur¢ité mize byt pro nékoho pfinosné i to, Ze byl vyzkum mimo

jiné zaméfen 1 na nékteré konkrétni technologie.
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. Summary a keywords v anglickém jazyce

The objective of this research is find out the attitude of customers to new technologies
in retail. It describes what barriers and motivations to use this technology are. It detects
how much modern technology are used in retail. This thesis also tries to find out what
technologies will be used in future. Marketing research is carried out in Pfibram distict.
It is in the town of Pfibram and also in villiages in this district. The number of respondents
is 200. The data is collected by means of a questionnaire. The questionnaire divides the
respondents to some groups according to age, place of residence or gender. The
respondents are choosen through random selection. To analyse the acquired data the
methods of relative frequency, graphs and tables. The results show that for example
contactless payment, self-service checkout or smart shopping cart are well used
technologies. On the other side for example elctronic price tags are not very much known
or favourit. The main reason why respondent dont use some technologies is that they dont
want any changes. Many peoples dont know any other modern technologie what are not
in questionary. Most of the people are interested in modern technologie in retail only
often. The main aspect what influences shopping behaviour is mind. This research also
compares respondents in categories. For example man like modern technologies more
than woman. Also people in cities and younger people have more positive attitude than
people in villiages and older respondents. There was also comparing of this results with

results of another authors. This bachelor thesis also suggests recommendations for retails.

Key words: technology, retail, random selection, analysis, respondents,
recommendations
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DOTAZNIK
Dobry den,

jsem student Ekonomické fakulty Jiho¢eské univerzity v Ceskych Budé&jovicich a pisi bakalaFskou
praci na téma: postoj spotrebiteldl k novym technologiim v maloobchodé. Rad bych Vas tak
pozadal o vyplnéni tohoto dotaznik(. Udaje ziskané timto dotaznikem budou slouZit pro tcely
bakalafské prace.

Jste z Ptibramského okresu? ANO X NE (dale uz nevyplnujte)

1) Setkal/a jste se nékdy v obchodé s , inteligentnim nakupnim kosikem“? (Vozik s tabletem,
nebo pfenosna ¢tecka, na které je vidét obsah kosiku, pfipadné slevové akce, mapa
obchodu atd.)

ANO x NE (postupte k dalsi otazce)
Pokud ANO, pouzil/a jste ho? ANO === kolikrat? 1x 2-10x vicekrat

NE ===y neovldddm nezdjem zvyk na jiny zplsob

Kde jste 5& S NIM SEKAI/@P....uiiouiiciecie ettt e e
2) Setkal/a jste se nékdy v obchodé se samoobsluznou pokladnou? (ZboZi si zakaznik

skenuje a plati sam, bez pfitomnosti pokladni)
ANO x NE (postupte k dalsi otazce)
Pokud ANO, pouzil/a jste ji? ANO === [olikrat? 1x 2-10x vicekrat

NE == Neumim to Nelibi se mito Nechci zménu
Kde jste se 5 Ni SETKAI /AP .ccuiiiieee e

3) Vyuiivate pravidelné moznosti bezkontaktniho placeni? (karta, mobilni telefon, hodinky)
ANO x NE
Pokud NE, tak pro¢? Neumimto Nelibise mito Nechcizménu Nemdam takovou
moznost

4) Setkal/a jste se nékdy v obchodé s elektronickymi regalovymi cenovkami?
ANO x NE
Pokud ANO, vyhovuji Vam vice neZ papirové?

Ano Spise ano Nevim Spise ne Ne

5) Setkal/a jste se nékdy v obchodé se systémem CASHBACK? (vybér hotovosti na pokladné
v obchodé)
ANO x NE (postupte k dalsi otazce)

Pokud ANO, pouzil/a jste ho? ANO === kolikrat? 1x 2-10 x vicekrat



NE ™ Neumimto Nelibisemito Nechcizménu
Kde jste S€ 5 NIM SETKAI/@P...c.uviiiieee ettt et e

6) Setkal/a jste se nékdy pfi ndakupu na e-shopu s 3D prezentaci vyrobku?
ANO X NE
Pokud ANO, myslite, Ze jsou pro zakaznika prinosné?
Ano Spise ano Nevim Spise ne Ne

M

9) Setkal/a jste se nékdy pfi nakupu na e-shopu s ,,personalizaci” (nabizenim produktt

napfiklad podle toho, co jste si prohlizel/a nebo podle predeslého nakupu)?

ANO X NE

Pokud ANO, myslite, Ze jsou pro zakaznika pfinosné?

Ano Spise ano Nevim Spise ne Ne
10) Setkal/a jste nékdy p¥i pouzivani socialnich siti s tim, Ze by Vam na nich obchodnik
nabizel své zboZi? (obchodnik Vas pfimo oslovil) Pokud socidlni sité nepouzivate, otazku

preskocte.
Ano, nabidku jsem vyuzil/a Ano, nabidku jsem nevyuzil/a Ne
11) Zajimate se o moderni technologie v maloobchodech?
Ano, zajimdm se Obcas, ale nijak vyrazné Vibec, nezajima mé to

12) Znate nékteré moderni technologie, které jesté nejsou v maloobchodech rozsifené, nebo

jen velmi malo?
13) Myslite, Ze technologie v maloobchodech jsou pro zakaznika pfinosné?
Ano Spise ano Nevim Spise ne Ne
14) Uvital/a byste vice modernich technologii v maloobchodech?
Ano, chtél/a bych jich vice Jsem spokojeny/a s tim, jak to je Chci jich méné

15) Hlavni dlivod, pro¢ nékteré technologie v obchodé nepouzivam je:

Neumim to Zkusil/a jsem, ale nevyhovuji mi Jsem zvykly/4a na stary zpUsob
nakupu
16) Jsem: MUZ X ZENA
17) Je mi: 18-30 31-45 46-60 61-70 71 avice

18) Bydlim: ve mésté na vesnici



19) Mé nakupni chovani se fidi zejména podle: (az tii odpovédi)

Trend( Rodiny Pratel Emoci Rozumu Zvykl

Dékuji za vyplnéni dotazniku



