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1 Uvod

Technicky a technologicky pokrok moderni civilizace dospél do takové faze,
kdy si maloktefi z nds nedokazou piedstavit kazdodenni zivot bez inovaci, které ndm
piineslo poslednich dvé sté let. Vydobytky technického rozvoje ndm usnadiuji zivot
a dotykaji se takovych oblasti zivota, jako jsou bydleni, vzdélavani, zdbava, doprava,

zdravotnictvi a podnikani.

Jednou z oblasti, ktera se dotyka vétSiny z nas a ve které pokrok pfinesl fadu inovaci,
je i maloobchod. V poslednich nékolika letech se svét maloobchodu dramaticky zménil.
Znacn¢ se zvySila komplexnost a propracovanost maloobchodnich operaci
u spolecnosti, jako jsou naptiklad Carrefour, Tesco, Wal-Mart, a v neposledni tfadé
METRO Group. V soucasné dobé je retailing jednim z hlavnich odvétvi, ve kterém
dochazi k aplikaci modernich technologii a inovaci. Jako ptiklad inovaci miizeme uvést

radiofrekven¢ni identifikaci (RFID) a samoobsluzné technologie.

Maloobchod se stal tématem mé prace pravé proto, ze v dneSni dobé je nakupovani
béznou a zivotni potiebou (n¢kdy i modni zélezitosti) v kazdé domdacnosti a da se
oéekavat, ze zpusob nakupovani, jak jej zname dnes, ¢ekaji jeSté revoluéni zmény.
Pravé my — konecni spotiebitelé — budeme tyto zmény zazivat a budeme je pocitovat
nejen pii nakupovani v obchodech, ale i pfimo v nasich domacnostech. Nosnymi prvky
vize maloobchodu budoucnosti jsou informaéni technologie. Tyto se staly soucasti
lidského Zivota do takové miry, Ze soucasna spolecnost si zvykla oznacovat sama sebe
jako informacni spolecnost. Informace se staly kapitdlem pro podnikatele a zbozim
pro obchodniky. Informacni technologie si nasly béhem svého vyvoje cestu 1 do naSich
domaécnosti, napt. radio, televize, internet a mobilni telekomunikacni zatizeni, které
tvoti zaklad pro vytvareni dalSich inovaci. Informaéni technologie ovliviiuji i zptasob,
jakym nakupujeme. Lidé si uz zvykli na to, ze vyrobky jsou oznaovany ¢arovymi
kody, Ze mohou v obchodé platit bezhotovostné pomoci platebni karty a Ze si z domova
mohou objednat prostiednictvim internetu zbozi a za nékolik dni se stanou jeho majiteli.
Stale vSak existuje nevyuzity potencial informacnich technologii. V soucasnosti stale
pretrvava stav, kdy zakaznici sami rozhoduji o tom, co, kdy, kde nakoupit a v jakém
mnozstvi. JeSté stale musi spotiebitelé kromé nakupnich rozhodnuti sami provadét

fyzicky proces nakupu a dopravy produktti do doméacnosti.



V ramci retailu mnoho obchodnikd neni obezndmeno se soucasnymi trendy a pokroky
ve sféfe maloobchodni ¢innosti. Abychom mohli zlepsit tuto situaci, potfebujeme zdroj,
ktery poskytne objektivni informace o aktualnich trendech a inovaci v oblasti

maloobchodu.

Mym cilem je provést dikladnou analyzu vyuziti existujicich modernich technologii
a nastrojii ve sféfe retailu v Ceské republice a ve svété. Dalsim cilem je vyhodnotit
implementace vybranych novych technologii v praxi u spole¢nosti Globus CR, k. s. a na

zéklad¢ ziskanych dat zpracovat doporuceni.

V teoretické Casti prace veénuji pozornost evoluci maloobchodnich nastrojii, vlivu
a vyznamu soucasnych technologii a vysvétleni zdkladnich pojmt. Dale se zaméfim
na soudoby vyvoj a praktické vyuziti modernich technologii v maloobchodni ¢innosti,
véetné RFID, technologii Quick Response, samoobsluznych pokladen a elektronickych

cenovek na regalech.

V praktické ¢asti bude provedena ptipadova studie, které mi pomuze pii analyze

soucasného stavu modernich technologii a nasledném zpracovéani ndvrht.

Vystupem této prace budou doporuceni ohledné implementace modernich technologii
V obchodni ¢innosti, kterd by méla pomoct organizacim zlepsit svoje postaveni mezi
konkurenci, zvySit prestiz a renomé podniku, dosdhnout lepSich ekonomickych

vysledkl a zlepsit celkovy dojem zakaznikl pti nakupovani.



2 Literarni prehled
2.1 Definice pojmu

Na zacatku bych chtéla uvést zakladni pojmy, které souvisi s problematikou
mé bakalatské prace. Jednim z nich je termin technologie. Technologie obvykle souvisi
s ur¢itym vyrobkem nebo technickym postupem. Podle definice OECD (2001, s. 125) je
technologie ,,znalost o zptusobech, jakymi se zdroje méni na vystupy*. Technologicky
pokrok je specificky druh znalosti, ktery ma moznost vytvaret kvalitativné vyssi
vystupy nebo vétsi mnozstvi vystupl pii vyuziti stejného poctu vstupti (Rosenberg,
1983). Technologie obsahuje informace o produktech, procesech a zahrnuje taky
napady

a myslenky (VIckova, 2013).

Dalsim pojmem je inovace. Inovace nemusi zahrnovat jenom nové vyrobky. OECD
(2005) charakterizuje inovace jako znac¢né vylepSeni stavajiciho procesu nebo produktu,
anebo zavedeni zcela nového produktu, uvedeni nové organizac¢ni ¢i marketingové
metody do obchodni praxe, externich vztaht ¢i pracovnich procesti. Existuji ¢tyfi hlavni
typy inovace: inovace procesu, inovace produktu, organiza¢ni inovace a marketingové
inovace. Hlavni myslenka je, ze inovace musi byt né¢im novym (alespon na Grovni
firmy) a musi byt implementovany v praxi. Inovace je zpravidla sledovdna v ramci

firmy (Vickova, 2013).

Inovace délime na inkrementalni a na radikalni. Pfi inkrementalni inovaci dochazi
k drobnému zlepSeni vyrobku a pii radikalni se odehravaji obrovské technologické
objevy, které se vyskytuji sporadicky a maji velky vliv. V soucasné dobé se nazory
(VIckova, 2013). Napiiklad, Shumpeter uvadi radikalni inovace jako klicové a podle
Gifillana, Hollandera nebo Enosa inkrementélni inovace maji vétsi hospodaisky vliv

nez radikalni inovace (VIckova, 2013).

Inovacni cinnosti jsou ,,veSkeré védecké, technické, organizacni, financni a komercni

¢innosti, které vedou k, nebo je jejich cilem, zavedeni inovaci® (OECD, 2005, s. 47).

Pied vznikem inovace obvykle mame provést vyzkum a vyvoj. OECD (2002, s. 30) jej
definuje takto: ,,Systematicky konana tvir¢i prace za ucelem rozsiteni znalosti, véetné

znalosti o €lovéku, kultufe a spolecnosti, a pouziti t€chto znalosti k vytvofeni novych



aplikaci”. MiiZeme rozd¢lit vyzkum a vyvoj na aplikovany, zakladni a experimentélni.
Zakladni vyzkum je orientovan napiiklad na odkryti ptirodni zékonitosti a nema za cil
obvykle najit urcity konkrétni vysledek. Aplikovany vyzkum je orientovan na konkrétni
cil, jeho cilem je najit odpovédi na predem wurené otazky a urcité feSeni.
Experimentalni vyzkum je zaméfen na vyrobu novych produktti, materiali nebo
zatizeni, na zavedeni novych sluzeb, systémi a postupti nebo na podstatné vylepseni
toho, co jiz existuje (OECD, 2002). Zakladni vyzkum je aplikovan v akademické sféfe,
zatimco aplikovany vyzkum je typicky pro soukromy sektor (VIckova, 2013).

Nasledujicim dilezitym pojmem je ftransfer technologii. Tento pojem miZeme
charakterizovat jako zpisobilost pfevést poznatky a znalosti ziskané pii vyzkumu
a vyvoji do praxe. Existuji 2 druhy ptfenost: horizontalni pienos (pfenaseni technologii
mezi dvéma obory) a vertikdlni pienos (pfenaseni technologii z vyzkumné etapy

do vyvojové etapy) (VIckova, 2013).

Difuze je zptsob, kterym technologie a inovace pronikaji do spole¢nosti. Sifeni maze
byt na Grovni zemé, regionu, sektoru nebo firmy. Difuze se déli na dva druhy
— sousedskou a hierarchickou difuzi (Hagett, 2001). Béhem Sousedské
(nebo epidemické) difuze se technologie a znalosti rozsifuji z oblasti, kde se znalost
vytvotila, do geograficky sousednich nejbliz§ich oblasti. Béhem hierarchické difuze
se inovace Sifi nejprve mezi centry (napf. aglomeracemi) a pozdé¢ji se dostavaji
do perifernich regionli. Ditvodem je, Ze centra maji vyssi troven dopliikovych znalosti,
které jsou nutné k absorbovani novych znalosti, nez periferni oblasti. Sousedské
a hierarchické difuze se vSak mohou uskuteciiovat paralelné¢ (VIckova, 2013). Hagett
(2001) dale uvadi expanzivni typ difuze, kdy se inovace $iti prostfednictvim 0sob,
které se nepohybuji a zlstavaji na misté, a relokacni typ, kdy K Sifeni inovaci dochazi

diky osobam, které se pohybuji.

2.2 Maloobchod (retailing)

V odborné literatufe autoifi razné definuji pojem maloobchod. Maloobchod mizeme
definovat jako podnik, jehoz c¢innost spoéiva v nakupu od velkoobchodu nebo
od vyrobce a jeho prodej bez dalsiho zpracovani kone¢nému spotiebiteli. Jeho zasadnim
principem je vytvafeni pohotové prodejni zasoby, vytvafeni vhodného seskupeni
produktt (prodejni sortiment). Maloobchod taky poskytuje informace o zboZi
a zajistuje vhodnou formu prodeje (Cimler, Zadrazilova et al., 2007).



Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007) uvadg;ji definici maloobchodu jako ¢innost,
kterd souvisi s prodejem zbozi nebo sluzeb pfimo kone¢nym spotiebitelim,

ktefi nakupuji zbozi za ti¢elem osobniho a neobchodniho pouziti.

Ukolem maloobchodu je tedy vytvofit logisticky celek zboZi a zajistit takovou nabidku
zbozi, ktera odpovida pozadavkiim koncovych spotiebiteli z hlediska druhti, mnozstvi,
mista, ¢asu, kvality a cenové urovné. Jedna se tedy o ,,pfeménu‘ sortimentu vyrobniho

na sortiment prodejni (Mulacova, Mulac et al., 2013).

Maloobchodnik v ramci informaéniho toku pusobi jako mezi¢lanek mezi vyrobcem
a spotfebitelem. Na jedné strané¢ V ramci své marketingové Cinnosti maloobchodnik
predava spotiebitelim informace o obchodni firmé a o jejim sortimentu. Na druhé
strané maloobchodnik ziskava zpétnou vazbu od spotiebiteli ohledné jednotlivych
vyrobkd,

a to bud skryt¢ (dle vyvoje prodeji zbozi), nebo explicitné (na zakladé stiznosti
a reklamace). Maloobchodnici piedavaji ziskanou zpétnou vazbu od konecnych
spotiebiteld pfimo nebo pomoci velkoobchodli vyrobcim, které vyuZzivaji tuto

informace béhem svych podnikatelskych aktivit (Mulacova, Mulac et al., 2013).

V maloobchodni c¢innosti miizeme pozorovat fadu vyvojovych tendenci. Jednou
z vyvojovych tendenci, typickych pro soucasny trh, je navySovani prodejnich kapacit
na ukor snizeni mnozstvi obchodnich jednotek. Dalsi trend spocéiva v ristu podilu
velkych obchodnich organizaci, pfi¢emz dochazi k vytvoieni celé retailingové sité

(Mulacova, Mulac et al., 2013).

2.3 Maloobchodni technologie

,Maloobchodni technologie je souhrn provoznich interaktivnich obchodnich operaci
Vv obchodné provozni jednotce mezi dodavatelem, pracovniky obchodné provozni
jednotky (odbératelem), zdkaznikem a zboZim prostiednictvim technickych podminek
(vybaveni a zatizeni provozni jednotky a jejiho provozné dispozi¢niho feSeni)” (Hes,

Hruba, & Regnerova, 2004, s. 108).

Barta a Bartova (2009) uvad¢ji, Ze inovace je urcity trend, ktery pronika do sortimentu
sluzeb, zbozi nebo technologii. Kazdy clovék ma nejen poznavat své potieby,

ale také je uspokojovat. Podle Kosturiaka a Chala (2008) je zdrojem uspés$nosti



a dlouhodobého zisku organizace inovace, kterd vede ke zvySeni konkurenceschopnosti

podniku.

Dle Donata (2000) v okamziku vzniku nové technologie budou mit lidé problémy s tim,
jak tyto technologie vlastnd vyuzivat. Zadny G&lovék neméd zkuSenosti s novou
technologii, a kdyz n¢kdo poprvé pouzivd nové technologie, toto vyuziti vétSinou
kopiruje uziti jiz stavajicich vynalezt. S timto fenoménem se mizeme setkat u kazdého

vynalezu.

Bocek, Jesensky, Krofianova a kolektiv (2009) uvadégji, ze zavadéni a uplatnéni novych
technologii se v dneSni dob&é pohybuje na zacatecni fazi poznavani a objevovani.
Trendem soucasnosti je digitalni komunikace, ktera se stale vice rozsifuje, ale u nas
jesté nedochazi k vyuziti celého potencidlu této technologie. Za digitalni komunikace

mizeme oznacit 3D projekce, plazmové obrazovky, dotykové plochy apod.

V maloobchodni ¢innosti jsou technologie povazovany za dalezity konkurenéni nastroj.
Kazdy maloobchodnik vramci své podnikatelské c¢innosti pouziva technologie,
a to hlavné pocitace, které pomahaji prodejciim pii objednavéani zbozi, fizeni ndkladt
pii skladovani, prodeji zbozi koneénym spotiebitelim a pii komunikaci se zakazniky
pomoci e-mailu. V maloobchodé¢ mtizeme potkat i dalsi technologie. Jako ptiklad 1ze
uvést elektronické platby, technologie, které slouzi pro vyménu dat, snimace dat
u pokladny, monitorovani prodejny pomoci kamer apod. (Kotler, & Armstrong, 2004).
Retailing prochazi nepfetrzitym technologickym vyvojem (od identifikace zbozi
carovym kodem az ke vzniku mobilniho marketingu a elektronického obchodu) (Frey,
2008).

Nové technologie maji obrovsky a vyznamny dopad na vyvoj hospodaiského prostiedi.
Technologie jsou povazovany za nastroj k identifikaci spotfebitele a maji slouZit

potiebam spolecnosti (Stiasny, 2012).

2.4 Evoluce maloobchodnich technologii

Moderni podoba maloobchodu se objevila na zacatku 19. stoleti se vznikem obchodnich
domti. Posun od malych kamennych prodejen k velkym obchodnim centriim pfinesl
znaéné vyhody zdkazniklim, a to v podobé SirStho vybéru zbozi a vétsi nabidky,
kde mohli zakaznici najit vSe pod jednou stfechou. Diky rostoucimu poctu zakaznikl

vznikla potieba inovaci a pokroku v oblasti maloobchodnich technologii. Prvni



obchodni pokladny vznikly po americké obCanské valce. Vynalezci jsou James Ritty
a John Birch ze Spojenych statii. Diivodem zavedeni prvnich pokladnich systému byla
snaha predchdzet kradezim ze strany zaméstnancti. Na zacatku byly vSechny obchodni
pokladny zcela mechanické, nevydéavaly uctenky. Tyto pokladny vydavaly pii otevieni
charakteristicky zvuk — cinknuti, ktery upozornoval majitele ¢i manazera organizace,

ze pokladni zasuvka byla oteviena (SMS Store Traffic, 2017).

Koncepce nakupu ,,na uvér“ byla jiz dlouho soucasti maloobchodu, nicméné prvni
kreditni karty vznikly az po roce 1940. Obchodnici si zacali v§imat vyhody, kterou
ptinasely kreditni karty. V zatfi 1958 Bank of America vydala prvni Gspé$nou moderni
kreditni kartu — BankAmericard. Maloobchody zacaly pozorovat, ze spotiebitelé maji
tendenci utracet vice pfi pouzivani kreditnich karet, coz je trend, ktery trva dodnes.
V nedavném prizkumu bylo zjisténo, Ze lidé utraceji 0 112 % vice pii pouzivani

kreditnich karet, nez kdyby pti nakupu platili hotové (SMS Store Traffic, 2017).

V roce 1970 se stal maloobchod automatizovanym primyslem. Jednou z nejnovéjsich
technologii, jez byla zavedena béhem 70. let, se stal ¢arovy kod. Carové kody jsou
strojové Citelné kody, které ptinaSeji organizacim, které je vyuzivaji, fadu vyhod. Mezi
hlavni pfinosy carovych kodu patii rychlost, flexibilita, ptfesnost, jednoduchost,
produktivita a efektivnost. Carové kédy znaéné zlepsily pokladni procesy, usnadnily
praci pokladnim a zpfijemnily cely proces nakupovani zakaznikiim. Pokladni
nepotiebuji zadavat cenu jednotlivych polozek, museji tyto polozky jenom naskenovat.
Americky maloobchodni gigant Kroger byl jednim z prvnich obchodnich fetézcti, ktery
zavedl ¢arové kody (SMS Store Traffic, 2017).

Od 80. let Ize technologie a inovace povazovat za klicovy faktor ekonomického ristu
(Grossman a Helpman, 1991; Romer, 1986). Predtim byly technologie povazovany
za vnéjsi faktor hospodatského ristu. S pfichodem globalizace se zvysila konkurence

a podniky, které chtéji uspét, museji neustale zavadét inovativni technologie (Gertler,
2003).

S piichodem internetu v roce 1990 se situace vyrazné zménila. Cinnost Amazonu
a ecBay byla zahajena v roce 1995 a navzdy zménila podobu -elektronického
obchodovani. Od té doby témé&f vSichni prodejci zacali vytvaret elektronické obchody
a tento trend stale pokracuje. Pozdéji doslo ke vzniku mobilnich technologii, diky

kterym stale vice a vice spotiebitelt nakupuje prostfednictvim mobilnich zafizeni.



Rostouci pocet modernich zékazniki, kteti vyzadovali urcity stupenl kvality a vyuziti
novych technologii, pfim¢€l mnoho velkych maloobchodniki k tomu, aby investovali
do internetovych stranek svych obchodu a do mobilnich aplikaci (SMS Store Traffic,
2017).

Na ptelomu 20. stoleti doslo k informac¢ni revoluci ,,charakterizované modernimi
technologiemi, védeckymi objevy, rozmachem vzdélani a vytvarenim inovacniho
prostiedi“ (Pittner, & Svejda, 2004, s. 7). Hovoiime o rozvoji moderni informaéni
ekonomiky. Nastup novych modernich technologii do vSech oblasti Zivota spolecnosti
pusobil jako katalyzator zmény industrialni spole¢nosti na informacni spole¢nost. Tato
zména stimulovala vytvoreni globalni svétové ekonomiky, svétového trhu a globalni

informacni spole¢nosti. Vznikajici informacni spolecnost je globalni (SMS Store

Traffic, 2017).

Soucasna spolecnost se nachazi na vysokém stupni rozvoje védy a techniky. Moderni
technologie pronikaji nejen do struktury spole¢nosti, ale i do zivota jednotlivce. Retail
neni mrtvy, technologie a inovace se neustale vyvijeji. S rozmachem novych technologii
se obchodnici snazi pfizpusobovat soucasnym trendim, aby vyhovéli potifebam
moderniho spotiebitele a vysli vstiic jejich pozadavkim. Cesta inovaci v podnikéani
znamena délat néco jiného, chytrejsiho nebo lepsiho, aby to mélo pozitivni na
produktivitu a kvalitu prace. Inovace je vynikajici zpusob, ktery vede k uspéchu
Vv soucasném digitdlnim veéku. Vyzkumy z poslednich dvou desetileti ukdzaly, ze
u organizaci, které investuji do technologii a voli cestu inovaci, dochazi nejen ke
zvySeni jejich podilu na trhu, ale 1 ke zvySeni celkové konkurenceschopnosti podniku

(Butt, 2015).

2.5 Nové technologie maloobchodu pouzivané v CR
a ur¢ené obchodnikiim

2.5.1 Technologie pro identifikaci zbozi v obéhu

EAN kéd — European Article Number

Carovy kod EAN byl vyvinut v roce 1977 a v prvni fadé je pouZivan v Evropé. EAN
kéd neboli evropsky zbozovy kod mohou pouzivat jen ty staty, které jsou cCleny
mezinarodniho sdruzeni EAN International. V rdmci kédu je mozné zadavat cislice

od nuly do deviti, kdy jsou ¢isla definovana dvéma mezerami a dvéma ¢arami. EAN
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kod je tvofen tmavymi ¢arami a svétlymi mezerami. Nedilnou soucasti kodu je také
soubor Cisel. Podle toho, kolik ¢islic obsahuje, rozlisujeme ho na EAN-8 (obsahuje
8 ¢islic) a EAN-13 (obsahuje 13 ¢islic). Prvni dva az tfi znaky oznacuji stat, dalsi ¢tyfi
az Sest znaku slouzi Kk identifikaci vyrobni organizace, zbyvajici znaky, vyjma
posledniho, oznacuji konkrétni vyrobek a posledni znak je urcen pro kontrolu. Diky
carovym kédim dochdzi ke snizeni nakladi na tisk a poctu chyb, vyssi efektivité prace

a zrychleni ndkupniho procesu (Mulacova, Mulac et al., 2013).
RFID technologie

Pod RFID si muzeme piedstavit jedinecnou technologii bezdratové komunikace
k identifikovani objektti nebo osob (Hunt, Puglia & Puglia, 2007). Technologie RFID
se pouziva od dob druhé svétové valky a vyuzivali ji pfedev§im Britové. Hlavnim
ukolem bylo zachytit signél o spojeneckém letadlu. V roce 1973 byl patentovan jeden
z prvnich RFID tagl a v témze roce také systém otevirani dveii pomoci bezdotykovych
karet. Tyto karty obsahovaly pasivni tag a ¢te¢ky, diky nimZz bylo mozno vysilat
a prijimat signal. O né€kolik let pozd¢ji vynalezla spole¢nost IBM tzv. UHF (Ultra High
Frequency) tag, ktery zkousela ve spolupraci s firmou Wal-Mart. Hlavnim cilem bylo
pouziti v maloobchodnim prodeji, avSak ke kone¢nému uplatnéni této technologie

v maloobchodu nedoslo (Stédroti, Budis, & Stédron jr., 2009).

Radiofrekvencni identifikace a moznosti vyuziti:
a) Aplikace, jejichz prostiednictvim lze sledovat zasilky (Track & Trace).
b) Aplikace, které jsou potieba pro vytvafeni ucinnosti dodavatelského fetézce.
€) Systémy, které kontroluji zaméstnance a vstupy do budov.

d) Systémy, které jsou urCeny pro vybirani poplatki za vyuziti vefejnych

komunikaci.
e) Aplikace, které sleduji vozidla nebo imobilizér.

f) Systém ve formé paskt na ruku, predev§sim z divodu bezpe¢nosti (Hunt et al.,
2007).

Technologie RFID se zifejmé bude vyuzivat v riznych oblastech, naptiklad ve statni

spravé nebo v obchodé (Mulacova, Mulac et al., 2013).
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Tato technologie sestava ze ti prvka:

a) Tag (transpondér), ke kterému je obcas pripojena baterie, jinak se sklada

Z polovodicového Cipu a antény.

b) Cteci a komunika¢ni zafizeni, které obsahuje anténu, radiofrekvenéni a fidici

modul.

c) Kontrolni mechanismus, ktery je podobny pocitaci nebo pracovni stanici, jehoz

nedilnou soucasti je také databaze a kontrolni software (MulaCova, Mulac et al.,
2013).

Obrazek 1: Schéma technologie RFID
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Zdroj: Mulacova & Mulac et al., 2013, s. 366

Tagy se déli na pasivni a aktivni. Aktivni tagy jsou zaloZeny na napdjeni z vlastni
baterie, jsou schopny odesilat a pfijimat informace az na 100 metri. Dale jsou schopny
pojmout vétsi mnozstvi informaci nez pasivni tagy. Aktivni tagy ziskavaji informace
i 0 vlhkosti, teploté, atmosférickém tlaku. Jejich cena je 10-15 americkych dolarg,

coZ je adekvatni vzhledem k jeho funkcim (Stédron et al., 2009).

Pasivni tagy nemaji vlastni zdroj energie, ale aby fungovaly, potfebuji vysila¢. Mezi
jejich vlastnosti patii neménna pamét. Informaci, kterou pfijima, ma podobu
identifika¢niho kodu EPC (Electronic Product Code), tzv. elektronicky produktovy kod,
ktery je ziskan diky internetovému pfipojeni a nasledné je odkdzdn na databazi,

kde je potfebna informace. Cena se pohybuje v rozmezi 20-40 americkych centd,
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jsou zde snahy, aby cena v nadchazejicich letech Kklesla pod 5 americkych centd
(St&dron et al., 2009).

Electronic Product Code (EPC)

EPC je jakasi identifikacni struktura, ktera mé elektronickou podobu a je uschovéna
Vv tagu. Jejim pfinosem je piedevsim jednotna identifikace zbozi v celém dodavatelském

fetézci (Cihlatrova, n.d.).
EPC kod obsahuje 4 casti:
a) Zahlavi — formuluje kod z hlediska struktury, typu a délky.
b) EPC manazer — pomaha rozeznat jednotlivou firmu.
€) Objektovy manaZer — rozeznava typ a druh zbozi.
d) Potadové ¢islo — rozeznava jednotlivé zbozi (Cihlatova, n.d.).

Dulezita ¢ast je cteci a komunikacni zafizeni, které v zésad€ pracuje jako vysila¢
a prijima¢. Funguje rozdiln¢ na aktivnich a pasivnich tagech. Rozdil je v ukladani
informaci. Na aktivnich tagech je informace na samotném tagu, zatimco pasivni tagy
zachycuji jen EPC kody (Stédroti et al., 2009). Jestlize &teci zafizeni skrze anténu vysila
radiovou vinu a v okoli zachyti tag, ktery ma stejnou frekvenci, tak diky anténé tagu
je tato vina pfijata. Zobrazeni tagu mize mit riznou podobu, avSak existuje zakladni
déleni:

a) Mincovy tag ma prstencovou podobu, je bézné implementovana do dalSich

soucastek, jako kli¢e, imobilizéry atd.
b) Smart label tag, je prakticky pasivni tag, ktery je na etiketé.
¢) Smart Card tag, vypada jako platebni karta a mtize byt doplnén velkou anténou.

d) Printed Circuit Board tag, ktery mtuze byt umistén v obalech z riznych materiala

(guma, plast, laminat), dale ma zvlastni anténu.

e) Sklenény tag, jenz je unikatni v aplikaci pod kuzi (pouziva se pro kontrolu

zvitat, v medicin¢ atd.) (Sommerova, n.d.).
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Vyuziti radiofrekvené€ni identifikace dat (RFID) v obchodé

V soucasnosti miizeme tuto identifikaci dat vyuzit v riznych oblastech, které pracuji

nejen zvnitiku, ale také z vnéjsku, piedevsim v oblastech obchodu (Mula¢ova & Mula¢
etal., 2013):

a)

b)

d)

Electronic Article Surveillance (EAS) - EAS pouziva piedevsim prosté RFID
tagy a kontroluje vprvni fadé pii placeni polozky (alkoholické napoje,

drogistické zbozi, odévy atd.) v riiznych obchodech (Sommerova, n.d.),

Mobilni terminaly - mobilni terminaly slouzi pfedev§im ke sbéru informaci, maji
integrovany RFID snima¢ 1 pamét. Pouzivaji se u skladového zbozi

(Sommerova, n.d.).

Real-Time Location Systém (RTLS) - tyto systémy obsahuji aktivni tagy, které

sleduji pohyb a polohu zbozi, osob nebo majetku (Sommerova, n.d.),

Vyuziti v oblasti pfepravy a logistiky - v dne$ni dob¢ stale pfibyva dopravnich
prostiedkii, jez vyuzivaji moderni technologie. Kupftikladu v pekéarenském
primyslu se pouzivaji inteligentni ptepravky, které jsou ndpomocné pii hledani

zbozi, a eliminuji ztraty vratnych oball (Pesek, 2010),

Zkréaceni Cekacich lhut u pokladen - pokud je polozka oznacend RFID tagem
a zakaznik ji zakoupi, pfi prodeji toho vyrobku projde radiofrekven¢nim ramem,
ktery zaktivuje tagy. Tyto tagy dokézou rozeznat cenu, datum spotfeby a dalsi
podrobnosti. Po nakupu je vyrobek automaticky odepsan ze skladu a RFID tag
se deaktivuje (Mulacova, Mulac et al., 2013).

Rizika RFID

a)
b)
c)
d)

Identifikace osob — systém dokaze zachytit oblicej zakaznika.
Elektromagnetické zafeni — nepatii mezi velka rizika.
Vliv na zivotni prostiedi — pouze v ptipadé neodborné likvidace.

Zneuziti osobnich udaju — pokud likvidace neprobéhne korektné, muze byt

urcena poloha zbozi (Pesek, 2010).

Technologie Quick Response (QR)

Technologie rychlé odezvy je nazev, ktery se ustalil v Ceské republice, jejimz zakladem

je tzv. QR koéd. QR kéd je dvoudimenzionalnim symbolem, ktery byl vyvinut v roce
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1994. Ukolem technologie Quick Response je rozeznat jednotlivé produkty, vyrobce
nebo poskytovatele sluzeb (Mulac¢ova, Mulac et al., 2013).

Obrazek 2: QR kod

Zdroj: Mulacovéa, Mula¢ et al., 2013, s. 369

QR kody obsahuji data v horizontalnim a vertikdlnim sméru. Oproti ¢arovému kodu
mize QR kod pojmout vétsi objem dat. Carovy kod mize obsahovat az 20 znaki,

zatimco QR kod je schopen nést az 7 089 znakd (Mulacova, Mula¢ et al., 2013).

Tato technologie dokaze ulozit data do kodu, tyto kody jsou piedev$im na riznych
médiich (obaly zbozi, Casopisy, filmové plakaty a dalsi média). Abychom mohli
rozpoznat text, ktery je v kodu, musime mit nainstalovanou aplikaci, kterd funguje
témet ve vSech mobilnich telefonech. QR kody se tvoii pomoci generatorti, které jsou
k dispozici online. Lze s nimi vytvaret kody s riznym obsahem, napf. telefonni Cislo,
adresa, e-mail atd.) (Polasek, 2011).

Implementace technologie rychlé odezvy v obchodé
a) Obecna reklama — zejména ve formé odkazli na webové stranky firmy.
b) Produktova reklama — také odkaz na podrobnéjsi popis produktu.
c) Tisténé reklamni a firemni materialy.

d) Vizitky — do QR kodu lze ulozit také kontaktni informace ve formatu vCard,

ktery je kompatibilni s telefonnim seznamem v mobilnim telefonu.

e) Umisténi na zbozi — nejviditelnéjs$i odkaz na web produktu (Zikmund, 2012).

2.5.2 Elektronicka komunikace

EDI — elektronicka vyména dat

EDI (Electronic Data Interchange) patii k modernim formam elektronické komunikace
a umoznuje vyménu informaci (napfiklad: dodaci listy, potvrzeni platby, ceniky,

objednavky, faktury apod.) mezi dvéma nezavislymi subjekty. Technologie EDI vznikla
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v 60. letech minulého stoleti a pivodné se pouzivala v automobilovém primyslu.
V soucasné dob¢ se s ni muzeme Setkat témeét v kazdém odvétvi a oboru (EDIZone,

2016).

Obchodni doklady obvykle obsahuji nasledujici informace: druh zbozi, informace
0 mnozstvi zbozi, fakturaéni adresu atd. Dokumenty v elektronické podob& maji stejnou

pravni vahu jako doklady v papirovém formatu (EDIZone, 2016).

Hlavnim ukolem syst¢tmu EDI je nahradit dokumenty v papirové podobé
elektronickymi, zredukovat naklady, které jsou spojeny s klasickym zptisobem pienosu
informace prostfednictvim papiru (ndklady na papir, tisk, poStovné, administrativni
pracovniky apod.). Dalsim cilem je také zlepSeni kvality a efektivity provadénych
procest (EDIZone, 2016).

Systém elektronické vymény informaci ma mnoho vyhod. Diky systému EDI se
piichozi doklady automaticky nacitaji do informacniho systému a neni nutné rucné
prepisovat ziskané udaje, coz zrychluje cely proces vymény informaci mezi obchodnimi
partnery, Setii ¢as pracovnikli a snizuje pocet chyb (pieklepy, chybé&jici udaje atd.).
K vyhoddm EDI patii téz redukce nakladi v oblasti lidskych zdroji, zvySeni objemu
obchodnich transakci a vysoka efektivita (EDI1Zone, 2016).

E-commerce

E-commerce je model obchodovani, ve kterém vSechny faze kupniho procesu probihaji

na pocitaci pomoci internetu (Mulacova, Mulag et al., 2013).

Zakaznici elektronického obchodu maji moznost Si z domova prohlédnout cely
sortiment zbozi a nasledné vybrané polozky zbozi objednat. Zbozi, které zakaznik hodla
koupit, se nachazi ve virtudlnim nakupnim ko$iku. Nasledné pii objednavce zakaznik
musi vyplnit identifikacni idaje a vybrat zplsob platby. Po potvrzeni objednavky

zakaznik ¢eka na dodévku zboZi na jim zvolené misto (Mulacov4, Mulac et al., 2013).
K zékladnim druhiim e-commerce patii:
a) B2B (Business to Business) — pfedstavuje vztah mezi dvéma podniky.

b) B2C (Business to Consumer) — prodejcem je podnik a kupujicim je konecny

spotiebitel.

c) C2B (Consumer to Business) — jednotlivec si uré¢i podminky obchodu, nasledné

podniky.
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d) Soutézi o naplnéni danych pozadavka.

e) C2C (Consumer to Consumer) — prodavajicimi i nakupujicimi jsou jednotlivci.
Miuiizeme sem zatadit rizné spotiebitelské inzerce, aukce apod. (Sedlacek, 2006).

1 prodavajicim.

Pro zékaznika elektronické obchodovani predstavuje komfortni a snadny nakup. Tento
druh nakupovani Setfi Cas, ktery bychom jinak ztraceli pfi pfechdzeni z jedné¢ kamenné
prodejny do druhé. Zakaznici maji moznost porovnat ceny a technické charakteristiky
zbozi. Porovnavanim cen zbozi a sluzeb v jednotlivych e-shopech spotiebitel dokaze
usetfit znacnou Cast penéz. V neposledni fad¢ elektronicky obchod nabizi na vybér

Sirokou S8kalu zbozi a sluzeb rozdélenych do jednotlivych skupin a podskupin

(Zamazalova, 2009).

Obchodnikiim e-commerce snizuje naklady na prostory, pracovni silu, kterd ma
evidovat, zpracovavat objednavky a provadét fakturaci. Na rozdil od klasického
zasilkového obchodu jsou zde obchodnici schopni pribézné ménit ceny, reklamu
a nabidku pifi nizSich ndkladech. K hlavnim vyhoddm lze téz zatadit moznost

interaktivni komunikace se zakazniky a ziskani zpétné vazby (Zamazalova, 2009).

Mezi nevyhody e-commerce Ize zafadit nemoznost vizualn¢ prohlédnout nebo
vyzkouSet zbozi pted ndkupem, pokud se jedna naptiklad o ndkup obleceni, dopravnich
prostiedkd, nabytku atd. K nevyhodam patii také riziko, se kterym je spojen nakup

zbozi od neznamého prodejce (Mulacova, Mulac et al., 2013).

2.5.3 Rizeni dodavatelského retézce

ECR - Efficient consumer response

ECR neboli efektivni reagovani na poZadavky zakaznika je logisticky systém,
ktery je orientovan na zakazniky a na jejich pozadavky. VSechny subjekty
hodnototvorného logistického systému spolupracuji a vymeénuji si mezi sebou veskeré
pottebné informace ohledné poptavky a piepravy zbozi (od mista prodeje do mista
dodéani zbozi koncovému zakaznikovi). Diky logistickému systému ECR dochézi ke
snizovani piepravnich a skladovacich nakladu (pfebyte¢né zasoby), zkraceni dodacich

lhtt, vyssi flexibilit¢ a stanoveni efektivniho vyrobkového mixu. ECR pfinasi fadu
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vyhod nejen obchodnikiim a dodavateltim, ale i zdkazniklim, a to v podobé¢ niz§ich cen

vyrobku a vyssi kvality (Minatik, 2009).

Filosofie syst¢ému ECR je zaloZena na izké spolupraci vSech ¢lanki logistického fetézce
(vyrobce, velkoobchody, maloobchody, koncovi zakaznici atd.). ECR je postaven
na ,,pull principu, kdy nabidka vychazi z poptavky sousedniho ¢lanku logistického
fetézce, coz znacné snizuje moznost vzniku nesouladu nabidky s poptavkou. Na zaklade
zjisténych potfeb a preferenci zakazniki mohou vyrobci upravovat a optimalizovat

své vyrobni portfolio ¢i obchodni sortiment (Mulacova, Mulac et al., 2013).
CPFR - Collaborative Planning, Forecasting and Replenishment

Jedna se o systém planovani, predpovidani a dopliiovani zasob, ktery ma za cil udrzovat
optimalni uroven zasob v fetézci. Systém CPFR je zalozen na spolupraci ¢lanku
dodavatelského fetézce a umoziuje sdilet marketingové a vyrobni informace, s pomoci
kterych lze identifikovat odchylky od pland. Hlavni vyhoda CPFR spociva ve vytvoreni
systému, kde mohou vSechny subjekty distribuéniho fetézce sdilet informace. Diky
systtmu pladnovani, piedpovidani a dopliiovani zisob dochazi k presnéjSim
pfedpovédim a jasn€é definovanym operativnim postupim, CPFR pfispivd nejen
k vytvofeni efektivniho hodnototvorného distribu¢niho fetézce, ale i k dosazeni vyssiho

zisku (Haban, Sodomka, 2004).
Systém plynulého zasobovani — Continuous Replenishment Planning

CRP se odliSuje od tradicniho procesu zésobovani ftizeného maloobchodem tim,
7ze vramci procesu systému plynulého zasobovani dochdzi k vzajemné spolupraci
maloobchodu s dodavatelem, ktery na zakladé pfijatych informaci od maloobchodu
stanovuje poZadavky na zasobovani. V prvni fazi procesu plynulého zéasobovani
dodavatel prostfednictvim elektronické vymény dat ziskdva zpravu o dennim stavu
zasob. Dale nasleduje vyhodnoceni ziskanych informaci a jejich zatazeni do archivu.
Ptijata data slouzi také jako podklad pro vypracovani piedpovédi a navrhu objednavky.
Na zakladé historie vyvoje dodavek systém CRP sestavuje nejen tydenni predpoved’, ale
1 bezpe¢nou uroven zasob. Pfi porovnani skute¢ného mnoZstvi zbozi na skladé
s budoucim ocekavanym prodejem CRP mulze také navrhnout objednavky a urcit

doporucené pottebné mnozstvi zbozi (Haban, Sodomka, 2004).
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2.5.4 Informaéni systémy

ERP — Enterprise Resource Planning

ERP je systém planovani podnikovych zdroju, jehoz cilem je integrace dil¢ich
podnikovych funkci v jeden komplexni systém. Jedna se o informacni systém, ktery
automatizuje, integruje dil¢i podnikové procesy a umoziuje praci s historickymi daty

(Tvrdikova, 2008).

V soucasné dob¢ je zakladem podnikovych informacnich systému systém druhé
generace — ERP II, ktery je schopen propojovat rizné interni a externi procesy
organizace. Kuptikladu diky systému ERP II 1ze snadno propojit systém pro fizeni

vztahu se zakazniky se systémem pro fizeni dodavatelského fetézce (Tvrdikova, 2008).
CRM - Customer Relationship Management

CRM neboli fizeni vztahu se zdkazniky je forma a zpisob, jakym se firmy chovaji
k zakaznikovi. Wessling (2002) definuje CRM jako proces, ktery je jednim z prvka
celopodnikové strategie a ma za cil poznat zdkazniky, upevnit loajalitu klientu,
vytipovat skupiny nejproduktivnéjsich zakazniki a vyvolat zajem zakaznikd o dalsi
produkty a sluzby. Ulohou informaéniho systému v dané oblasti je shromazd’ovani dat

0 zékaznicich, dale také jejich uschova a aktualizace (Mulacova, Mulac et al., 2013).

K typickym produktim syst¢ému CRM patii vérnostni programy, které se orientuji

na budovani dlouhotrvajiciho vztahu mezi zakaznikem a znackou (Bocek et al., 2009).

Mezi vyhody systému pro fizeni vztahu se zakazniky lze zatadit sniZzeni nakladi, vySsi

konkurenceschopnost podniku a zvySeni efektivity prace (Heskova, 2006).

Zakladem systému ERP II jsou nasledujici moduly: customer relationship management,
e-business applications, business intelligence, supplier relationship management, supply

chain management a product lifestyle management (Tvrdikova, 2008).

2.6 Nové technologie maloobchodu pouzivané v CR

a uréené zakaznikim

2.6.1 Samoobsluzné vazici systémy
Samoobsluzné vahy nebo vazici systémy jsou moderni technologie pouZivané
v maloobchodech pro vazeni Sirokého sortimentu zbozi, predev$im zeleniny a ovoce.

VétSina modernich vah ma dotykovou klavesnici a maji moZnost tisknout rovnou
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na uctenku. Jsou vybaveny kompletnimi pokladnimi funkcemi, coz usnadiuje systém
objednavek a vérnostnich karet a umoziuje fizeni prodejny a pokladniho systému
z kteréhokoliv mista prostfednictvim internetu. Soucasti samoobsluznych vazicich
systémt mohou byt také LCD displeje pro zakaznika. Na nich je mozné zobrazovat
cenu, hmotnost vazeného zbozi, informace o plvodu zbozi, nakupni doporuceni
a recepty. Béhem vazeni se na displeji miize dale objevit reklamni spot, ktery souvisi
s danym zbozim. Vahy mohou disponovat funkci cross selling, kdy zakaznici uvidi na
displeji dalsi produkty ze sortimentu prodejce, které souvisi s jejich nakupem. Je
ziejmé, ze samoobsluzné vazici systémy piedstavuji komplexni marketingovy néstroj.
Jejich nedilnou soucasti je software, ktery obsahuje katalogy partnert, ceniki, zboZi,

prodejnich akci apod. (Jez, 2011).

Moderni vahy kromé piesného a rychlého zvazeni zbozi disponuji dal§imi vyznamnymi
funkcemi. Mohou byt propojeny s dal§imi zafizenimi, jako je ctecka karet, skener
carovych kodt nebo pokladni zasuvka, a vytvareji tak vazici systémy, které diky
jednotné databdzi ulehcuji praci obchodnikiim a zabraiiuji chybam pii pfecefiovani
zbozi. Samoobsluzné vahy také znacné zpfijemnuji a zrychluji proces nakupovani

zakaznikiim (Jez, 2011).

Samoobsluzné useky prosly nékolika stadii. V prvnim stadiu museli zékaznici sami
zbozi u samoobsluznych vah zvazit a pfilepit na néj etiketu. Nasledné byl ¢arovy kod,
kterym bylo zboZi oznafeno, pouze pieCten na pokladnich. Kvili nepoctivym
zakaznikim dochazelo béhem této faze ke znacnym ztratam. Proto se pievazna vétSina
prodejct rozhodla tento systém zrusit, coz vedlo ke snizeni ztrat, ale prodlouzila se doba
¢ekani u pokladen. Prodejni personal musel zpocatku kazdou polozku zvazit a pak jesté
namarkovat. V soucasné dobé dochazi ke kombinaci obou systémi — zakaznici musi
zbozi zvazit a opatfit jej etiketou. Dale pii markovani pokladni musi zkontrolovat
polozku. Kombinace téchto systému urychlila proces markovani a doslo také ke snizeni

ztrat samoobsluznych usekti (Neumann, 2012).
V dnesni dob& ptevazuji samoobsluzné vahy s dotykovymi displeji. Zakaznici jiz
nemusi hledat a vybirat zbozi z velkého mnozstvi tlacitek. K tomu slouzi dotykové

displeje, které umoziuji rozdélit sortiment zbozi, napiiklad na ovoce a zeleninu,

a dochazi tak ke zrychleni procesu nakupu (Neumann, 2012).
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Obrazek 3: Rizné druhy samoobsluznych vézicich systému

UC Evo Max Line UC Evo Star Line bC Black Line
Zdroj: www.mt.com

2.6.2 Samoobsluzné pokladny

Tyto pokladny jsou bez dozoru zaméstnance, zakaznik pouze markuje zbozi a poté
zaplati (Pohanka, 2013). Jak je zminéno na oficialnich strankach obchodniho fetézce
Globus, samoobsluzné pokladny se vétSinou pouzivaji pro thradu nakupt do deseti

polozek (Mulacova, Mulac et al., 2013).

Funguji tak, ze zakaznik v8echno zbozi nacte pod skenerem a jednotlivé ceny, kontrolni
mezisoucet a kone¢na castka nadkupu se ukazuji na obrazovce. Kazdé namarkované
zboZzi musi zékaznik odlozit do prostoru, kterym je tzv. nakupni koSik. Soucasti
odkladaciho mista je kontrolni vaha, ktera ovétuje vahu namarkovaného zbozi. Pokud
se jedna o sortiment zelenina a ovoce, musi jej zdkaznik zvazit na vaze, ktera je soucasti
této pokladny. Na konci nakupu Si zakaznik vybere zptisob placeni — hotové ¢i kartou.
Vzdy musi byt pfitomen jeden zaméstnanec, ktery ma na starosti nékolik
samoobsluznych pokladen. Tento pracovnik také kontroluje provoz a ptipadné pomuze
zakazniktim, pokud by méli béhem nakupu néjaké problémy (Mulacova, Mulac et al.,

2013).

Vyhodami téchto pokladen jsou piedevsim rychlost nakupu, mensi fronty, zadné
nesrovnalosti s vracenim penéz apod. Nevyhodou je nutna pfitomnost zaméstnance,

ktery pomaha pii nakupu (Roszlerova, 2010).

21



Obrazek 4: Samoobsluzné pokladny

Zdroj: www.mediar.cz, www.nezavisleodborytescc.forumczech.com

Elektronické regalové cenovky

V zahrani¢i je -elektronicka regalova cenovka velmi rozSifenou maloobchodni
technologii, ale v Ceské republice teprve dochazi k jejimu rozvoji. Prvni spoleénost,
ktera zalala vyuzivat digitalni cenovky na tizemi Ceské republiky v roce 2010, byla
Tesco Stores CR (Wincor Nixdorf, 2010).

Na elektronickych etiketach zékaznici najdou nésledujici informace: ndzev produktu,
cenu vyrobku, cenu za mérnou jednotku, zalohu na vratny obal, akéni nabidku apod.
(Wincor Nixdorf, 2010).

Vznik této technologie s sebou ptinasi fadu vyhod. Dle Cimlera a Zadrazilové (2007)
Ize diky bezdratovému spojeni meénit ceny na regalech béhem nékolika minut
a zajistovat jejich sjednoceni s pokladnim a centralnim systémem. Zaméstnanci vibec
nemusi ru¢né meénit cenovky, procez dochdzi ke zvyseni efektivity prace a Gispoie casu
zaméstnancl. Dal§im pfinosem je zvySeni Uspor spotiebniho materialu (papir, toner)

a redukce mnozstvi chyb pii oznacovani cen (Wincor Nixdorf, 2010).

Elektronické regilové cenovky lze rozdélit na dva zakladni druhy: segmentové
a tzv. bodové maticové. Soulasti segmentovych cenovek je papirovy Stitek
a elektronickd zobrazovaci ¢ast. Na papirovém S§titku najdeme informace o zbozi
a ¢arovy kod, zatimco displej zobrazuje informace o cené vyrobku a dalsi dopliikové
udaje. Na rozdil od segmentovych cenovek maticové cenovky obsahuji vSechny
potiebné informace.  Maticové displeje jsou finan¢n€ narocné€jsi, ale piinaseji

obchodniktim vyssi Gspory a zrychluji proces navratnosti investic (Stiasny, 2012).
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2.6.3 Digitalni média

Digitalni technologie prostiednictvim elektronického zafizeni zobrazuje informace
V elektronické form¢. K vyuziti nové etapy in-store médii ve svété doslo béhem 90. let
predchoziho stoleti, ale k mohutnému vstupu digitdlni komunikace na uzemi Ceské
republiky doslo az po roce 2000. Podle riznych hledisek mlizeme rozdélit digitalni
komunikacni prostiedky na systémy on-line a off-line; indoor a outdoor média;
standardizované systémy a systémy na zakazku. V soucasné dob¢ se nejvice pouzivaji
nasledujici digitalni komunikacni prostiedky: plazmova obrazovka, projektor, dotykové
plochy, LCD, LED diody, 3D projekce a hologram (Bocek et al., 2009).

Pfi instalaci digitalnich médii (zejména obrazovek) musi byt dodrzena urcita pravidla.
Dulezité je predevsim spravné umisténi obrazovek na prodejni plose tak, aby byly dobie
viditelné a ve vysi o€i zadkazniki. Dale je vhodné umistit obrazovky vedle
prezentovaného produktu a eliminovat rusivé faktory, naptiklad zvuk (Bocek et al.,
2009).

Posledni novinkou v oblasti digitilnich médii na teritoriu Ceské republiky je digitalni
hosteska. Virtualni hosteska ma podobu 15" LCD obrazovky s piechravacem uvnitf.
Pouziva se zejména pro zvyraznéni vyrobku. Digitdlni hosteska mlze byt umisténa
Vv regélech ¢i na paletach. Tento novy moderni trend umoznuje promitat nejen reklamni
TV spoty, ale i dalsi ruzné akce. Zakaznici jsou zaujati nejen grafickou podobou,

ale i zvukem. Pro fungovani je zapotiebi elektrickd zasuvka 220 V (Frey, 2008).

Obrazek 5: Digitalni média — obrazovky

- &

Zdroj: Bocek et al., 2009, s. 155

2.6.4 Cashback
Pojem cashback pochazi z anglictiny a znamena vraceni hotovosti. Cashback se objevil

na Ceském trhu v roce 2006. Prvnim obchodnim fetézcem, ktery zacal nabizet sluzbu
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Cashback na uzemi Ceské republiky, byl Datart a prvni bankou, kterd piinesla tuto
sluzbu ze zahrani¢i na ¢esky trh, byla CSOB. V soudasné dobé sluzbu Cashback nabizi
i ostatni banky a spofitelny, jako jsou Reiffeisenbank, Fio banka, Ceska spofitelna,

Komeréni banka a UniCredit Bank (Plischke, 2006).

Drzitelé platebnich karet mohou vybrat penize na pokladnach obchodi, jez jsou
oznaceny specialnim logem, a pokud jejich banka, u které maji ziizen ucet ke karté,
poskytuje sluzbu Cashback. Jako piiklad 1ze uvést MasterCard Cashback a Visa.
V soucasné dob¢ lze vybrat hotovost u pokladen nejen ve velkych supermarketech
a obchodnich domech, ale i v restauracich, mensich obchodech a na ¢erpacich stanicich.
Pokud chce zékaznik vybrat penize v hotovosti na pokladnach, musi splnit fadu
podminek. Prvni podminka spo¢iva v tom, ze minimalni hodnota nakupu musi Cinit
300 K¢ a zakaznik musi zaplatit za zbozi kartou, ktera Cashback umoziuje. Dalsi
podminkou je vybér penéz vrozmezi 100 K& az 1500 K&. Castky také musi byt
zaokrouhlené na celé stovky. Jakmile je transakce schvalena, zakaznik obdrzi stvrzenku,

na které je uvedena hodnota nakupu, vyse vybéru a celkova ¢astka (Plischke, 2006).

Vyhodou sluzby Cashback je, ze zakaznici a klienti nemusi hledat bankomaty a za
vybér penéz neplati zadné poplatky. Neplati to ale u vSech bank, nékteré nenabizi
drzitelim kreditnich karet sluzbu Cashback zdarma a u nékterych je vybér penéz pfi
nakupovani zpoplatnén (Fialova, 2009). Dalsi vyhoda spociva v tom, ze zakaznici si
mohou vybirat penize ze svého uétu pii nakupovani snadno, rychle a jednoduse. Je to
taky zcela bezpetna sluzba. Pfi kazdé transakci je zakaznik povinen zadat PIN nebo

podepsat uétenku (Plischke, 2006).

Cashback pfinasi fadu vyhod i obchodnikim. Obchodnici nemusi disponovat
specialnimi novymi technologiemi, aby mohli provozovat tuto sluzbu. Pro implementaci
2006). Cashback napomaha obchodu. Tato nova sluzba ptitahuje zakazniky, a dochazi
tak ke zvySeni navstévnosti ze strany zakaznikd, rlstu zisku a lepSimu postaveni
podniku oproti konkurenci. V neposledni fadé Cashback také redukuje rizika a naklady,

které jsou spojeny s hotovosti v prodejnach (VISA, 2016).
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Obrazek 6: Nalepka Cashback v prodejnach

‘V’SA Zde si vyberte

e DOtovost pfi placeni
kartou Visa

’ waste SR Cash
mastercard * maestro BaCk

Zdroj: www.csas.cz

2.6.5 Bezkontaktni platby

V soucasnosti patfi bezkontaktni platby k bé€znym platebnim technologiim. Jsou to
platby, které nevyzaduji fyzicky kontakt platebniho termindlu s platicim nastrojem

(bezkontaktni platebni karty, mobilni telefony a dalsi zatizeni) (Hrusova, 2011).

Bezkontaktni platby funguji na zaklad¢ bezkontaktni technologie nazyvané¢ PayPass
nebo PayWave, diky které dochazi ke zrychleni procesu platby pro zakazniky (platebni
transakce trva piiblizn¢ 5 sekund). Spole¢nost MasterCard vlastni licenci na
bezkontaktni technologii PayPass. Spolecnost VISA vyuziva tuto licenci na zaklad¢
smlouvy se spole¢nosti MasterCard a tuto bezkontaktni technologii nazyva jinak —

PayWave (Mé&sec.cz, 2016).

Na uzemi Ceské republiky se bezkontaktni karty pouZivaji od ¢ervna roku 2011. Prvni
bankou, ktera umoznovala tuto sluzbu, byla Citibank (Tdma, 2013). Bezkontaktné
mizeme platit jak v tuzemsku, tak v zahrani¢i. Obchodnici, ktefi nabizeji tuto sluzbu,
oznacuji svoje prodejni mista specidlnim symbolem, ktery informuje zakaznika
0 moznosti pouzivani bezkontaktni platebni karty. Na platebni karté je zobrazen stejny
symbol (Mé&sec.cz, 2016).

Drzitel bezkontaktni platebni karty nemusi vkladat kartu do ¢teciho zafizeni ¢i ji davat
pokladni. Staci pouze ptiloZit kartu k platebnimu terminalu, ktery si bezkontaktné piecte
vSechny potifebné informace pro uskute¢néni nakupu. Platebni transakce lze proveést
dokonce i1 bez vyndavani karty ztasky, penézenky nebo pouzdra. Obvykle se
bezkontaktni platebni karty pouzivaji k zaplaceni nizsich ¢astek, do S00K¢, kdy klient
neni povinen zadavat PIN své platebni karty. Pfi ndkupech nad 500 K¢ se da také pouzit
bezkontaktni platebni karta, avSak drzitel karty je vyzvan k zadani PINu
Z bezpe€nostnich duvodd. Zvukovy signdl po pfilozeni platebni karty ke ctecce

znamena uspésné probéhnuti transakce (MéSec.cz, 2016).
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Pfinosem bezkontaktnich karet je zkraceni front u obchodnikt. Nakup zaplatime rychle,
jednoduse a pohodlng, a nemusime mit u Sebe hotovost. Tato technologie pfinasi
vyhody nejen drzitelim karet, ale i obchodnikim. Hlavni vyhodou bezdotykovych
platebnich karet pro obchodniky je zejména rozSifeni portfolia jejich sluzeb a tim
padem ziskani konkuren¢ni vyhody podniku oproti konkurenci (obchodnici, ktefi
nenabizi tuto novou sluzbu svym klientim). Diky této nové sluzbé dochazi nejen ke
snizeni doby trvani platebni transakce, zkraceni ¢ekaci doby u pokladen, vytvareni
piijemného, komfortniho ndkupniho prostfedi pro zdkazniky, ale i k omezeni hotovosti

(MéSec.cz, 2016).

Bezkontaktni platebni karty maji stejnd potencialni rizika jako bézné platebni karty,
avSak tato sluzba je dostatecné bezpecna. Jak jiz bylo zminéno, pii placeni kartou neni
tteba vytahovat kartu z pouzdra, tasky, penézenky ¢i predavat kartu pokladni, a drzitel
karty tak ma vétsi dohled nad celym pribéhem platebni transakce. Pokud dojde
k n¢kolika po sob¢ jdoucim bezkontaktnim platbam, drzitel karty je povinen zadat PIN
i pfi nakupu do 500 K¢, kterym potvrzuje opravnénost drzeni platebni karty. VétSina
bank ru¢i v plné vysi za zneuzité financni prostfedky V ptipadé odcizeni a zneuziti

bezkontaktni platebni karty pro platby bez nutnosti zadavani PINu (Ttma, 2013).

Diky bezdratové technologii NFC mizeme bezkontaktn¢ platit nejen kreditnimi
a debetnimi platebnimi kartami, ale i prostfednictvim nalepek, mobilnich telefont,
ptivéski na kli¢e a hodinek. NFC je zkratkou z angli¢tiny a znamena Near Field
Communication. Tato technologie funguje téméi stejnym zpisobem jako technologie
RFID (Drhlik, 2015).

V roce 2013 prvni bezkontaktni platby pomoci mobilnich telefonli nabidla GE Money
Bank, v souasnosti Moneta, a to prostfednictvim NFC SIM karty (Moniova, 2016).
V souasné dob& pres 15 tisic Cechil pouziva digitalni penéZenku. Dochazi
tak Kk rostoucimu trendu placeni mobilem a pocet uzivateld se s kazdym dnem zvySuje

(Sovova, 2016).
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Obrazek 7: Platba mobilnim telefonem s NFC

Zdroj: www. idnes.cz

Obrazek 8: Logo bezkontaktnich plateb

Zdroj: www. idnes.cz

2.6.6 Technologie self-scanning
Jednou z nejnovéjSich modernich technologii pouzivanych v maloobchodé na ¢eském
trhu je technologie self-scanning neboli Scan&Go, ktera patii k samoobsluzné formé

nakupovani.

Na zacatku nakupu si zakaznik musi vyzvednout skener s dotykovou obrazovkou,
pomoci kterého bude skenovat ¢arové kody zbozi po celou dobu ndkupu. Pro skenovani
staci nasmérovat skener na ¢arovy kod zvoleného vyrobku a zmacknout velké tlacitko
uprostied skeneru. Se skenerem lze samoziejmé nakupovat i ovoce, zeleninu a pecivo,
¢ili zbozi bez ¢arového kodu. Staci jednoduse naskenovat specialni kod z vahy nebo
na cenovkach a zadat mnozstvi. Béhem nakupu mohou zakaznici davat zbozi ptimo
do svych tasek a neni potieba znovu vSechno vykladat na pas pii placeni. Takovym
zpusobem maji zékaznici pod kontrolou nejen svij nakup, ale i vydaje. Pokud si
zdkaznik nadkup rozmysli nebo chybné naskenuje néjaky vyrobek, miize ho snadno
odstranit z nakupniho koSiku. Pro odstranéni je potieba naskenovat ¢arovy kod daného

vyrobku, zadat mnoZstvi vraceného zbozi a stisknout ptislusné tlacitko na dotykové
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obrazovce. Po dokonceni nakupu zbyva jen zaplatit za nakup u vyhrazenych pokladen
Scan&Go a opustit prodejnu.

Obrazek 9: Moderni technologie Scan&Go

Zdroj: wwwe.vitalia.cz

2.6.7 Technologie iBeacon
iBeacon je informacni technologie, kterd funguje na zdklad¢ technologie Bluetooth
a byla predstavena spole¢nosti Apple v roce 2013. Technologie iBeacon se zamé&iuje

predevsim na prostiedi v budovach a ma za cil oslovit potencidlni zdkazniky (TRIAD

Advertising, 2015).

Prostiednictvim dané technologie lze zakaznikim sdé€lit informace o produktech,
akénim zbozi, slevach, nové kolekci apod. Tato technologie je také schopna
zakaznikiim usnadnit orientaci v obchodé. Pro provoz je potfeba mit ibeacony — tzv.
majaky, které pomoci sluzby Bluetooth vysilaji informace mobilnim telefontim,
tabletim ¢i chytrym hodinkdm a mohou se nachazet v riznych c¢astech obchodu
(u vchodu, v regalech atd.). Jakmile je zakaznik Vv bezprostiedni blizkosti majaku
a zaroven ma u sebe mobilni zafizeni se zapnutou sluzbou Bluetooth verze 4.0, dostane
sdéleni, které se mu zobrazi na displeji telefonu a bude ho napiiklad informovat

o probihajici slevové akci, nové kolekci zbozi apod. (Habich, 2014).

2.7 Nové technologie maloobchodu pouzivané

v zahranici

2.7.1 Virtualni Satna/zrcadlo
Virtualni Satna je online ekvivalent tradicni zkuSebni kabinky v kamennych prodejnéch.
Ve virtudlni Satn€ muize uZivatel vyzkouSet obleceni, boty, Sperky a podobné, pfi¢emz

pfimo na obrazovce uvidi, jak na ném bude zkousena véc vypadat. Uzivatelé stoji pred
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obrazovkou obleceni. Program neumi svléknout soucasné obleceni, a proto vybrany

odev prekryva obleceni (Jedlicka, 2011).

Virtudlni zkusebni kabinky funguji na zaklad¢ softwaru pro pocitaCové hry a vnaseji
do nakupovani mnohem vice zabavy. Tato nova technologie vypada jako klasické velké
zrcadlo, ptred kterym stoji zakaznik a vybira si mezi 3D modely Satd, které vlozil
do virtudlni Satny. Neni nutné zaddné zkouSeni ani svlékani, systém model ptilozi
k postav¢ tak, abychom si mohli prohlédnout, jak v ném vypadame. Pro pievlékani musi
uzivatel ptilozit ruku k virtudlni Sipce a vybrat model, do kterého se chce ptevléct.
Systém je zalozen na principu pohybovych senzorid, které zaznamenavaji pohyby
a dokazou zobrazit postavu v Satech nejen zeptedu, ale i zezadu. Virtualni prevlékaci
kabinka pfedstavuje revoluci v nakupovani, kterd si pravdépodobné najde v budoucnu
své stalé misto. Neptedpokladame vSak, Ze zcela nahradi klasické zkuSebni kabinky,
spiSe slouzi pro pobaveni zakaznikli a jako pomocny nastroj pfi zuzovani vybéru
mnozstvi Satl, které si zakazniCi cht&ji zkusit. Virtualni Satna také Setfi ¢as a nervy

klientd (Michal, 2011).

Virtualné vyzkouset obleéeni lze nejen v obchodech, ale i na internetu. Estonska firma
vymyslela virtualni pfevlékarny, diky kterym si mtzeme Saty zkusit online. Staci jen
zadat své miry a hned uvidime, jak ndm obleceni padne. Fits.me byla vytvofena
v Estonsku, byvalé komunistické zemi, kterd nyni zaujima pfedni misto ve vyrobé
modernich technologii na svété. Mizeme si vyzkouset obleceni jakékoliv znacky online
prostfednictvim virtudlnich manekyni (muZské a Zenské postavy), kteti zkopiruji
spravnou velikost a celkovou postavu zdkaznika. Virtualni roboti maji pfiblizné
100 tisic riznorodych rozmért a tvaru téla. Jednou z hlavnich vyhod virtualnich saten je
odstranéni nejvétsi prekdzky nédkupu obleCeni pfes internet — nemoznosti si obleceni
vyzkouset. Technologie vzbudila zajem piedev§im u nejvétsiho svétového prodejce
odévl na internetu Otto, u americké maloobchodni firmy Park and Bond ¢i u panské
luxusni znacky Ermenegildo Zegna. Podle Fits.me tato nova technologie pfinasi

maloobchodnikidm sniZeni objemu vraceného zbozi a zvySeni prodeje (lhned.cz, 2012).

Podle vyrobce kosil Hawes & Curtis diky virtualnim Satnam dochazi ke snizeni objemu
vraceného zbozi vice nez o Ctvrtinu. Virtudlni zkuSebni kabinky také pfispivaji ke

snizeni nakladi na reklamace a zvyseni ziski (CT24, 2011).
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Obrazek 10: Virtualni zku$ebni kabinka

Zdroj: www.cz.pinterest.com

2.7.2 Veggie Vision-inteligentni vaha

Posledni novinkou na trhu je Veggie Vision, inteligentni vaha s kamerou, ktera umi
po polozZeni ovoce a zeleniny na misku rozpoznat a nabidnout zakaznikovi bud’ ptimo
produkt, ktery hledal, nebo alespon dva az tii podobné produkty, z kterych si lze vybrat
ten hledany. Po identifikaci produktu inteligentni vaha tiskne pftislusné cenovky. Tyto
vahy pomadhaji zdkaznikim pifi nakupovéni a usnadiiuji hledani zbozi ve velkém
sortimentu zbozi. Kamera identifikuje produkt podle barvy, textury, velikosti a tvaru
produktu, ale v nekterych piipadech je vzhledem k zanedbatelnym rozdilim mezi
vyrobky obtizné jej rozpoznat. Pfi porovnani s minulosti kvalita kamer a rychlost
procesoru Vv soucasnosti na vyS$i trovni. Dfive mély podobné systémy za cil rozptylit

zakaznika (Neumann, 2012).

Spolecnost IBM vytvotila inteligentni vahu a spolecnost Mettler Toledo vydala licenci
na tuto technologii. Veggie Vision se vyuziva v obchodé budoucnosti (Future Store)
a patii k nejpopularnéjsi technologii. Vyuzivaji ji dvé tietiny zakaznikd v obchodg,

z nichZ je vétiina ve star§im véku (60 a vice let) (Zivé.cz, 2003).
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Obrazek 11: Inteligentni vaha od IBM

IBM Research Facilities: From 'Watson' to Analytics

to Health Care

Veggie Vision

One of IBM's more
lighthearted efforts is
Veggie Vision, which
uses technology that
can instantly
recognize food and
offer a price and
weight. It also has
implications in health
care, where it can tell
what prescription
medication someone
Is taking by the shape
and size of the pill.
This is part of IBM's
video analytics
research,

Zdroj: www.eweek.com

2.7.3 Chytré regaly (Smart shelves)

Inteligentni regaly jsou vybaveny technologii RFID. RFID Sstitky mohou byt
zabudovany do samotnych polic nebo mohou byt instalovany za / pod / nad policemi.
Chytré regaly plni v maloobchodech fadu funkci. Jednou zhlavnich funkei je
informovani prodejniho personalu 0 tom, ze zbozi dochazi a regal musi byt doplnén.
Diky RFID stitkim regéaly sd€luji prodejnimu persondlu, ze se zbozi nachédzi na
chybném misté. To je zvlasté dilezité, pokud se jedna o zbozi, u kterého musi byt
zajiStény vhodné skladovaci podminky. Chytré regaly kontroluji data spotfeby, data
minimalni trvanlivosti zboZi a nasledné¢ oznacuji vyrobky, kterym se blizi datum
spotfeby. Timto zplsobem nemusi prodejni persondl pravideln¢ kontrolovat data
pouzitelnosti zbozi a uSetfi znatné mnozstvi ¢asu. Inteligentni regaly také sleduji pohyb
vyrobkd, a proto mohou informovat prodejce 0 nakupnim chovani zakaznikd. Prodejci
tak maji prehled o preferencich svych zdkaznik. Na trhu existuji také inteligentni
regaly, které jsou vybaveny informacnimi displeji. Kdyz si zdkaznik vezme zbozi
z regalu, na displejich se automaticky zobrazi informace o tomto produktu. Typickymi
informacemi by mohly byt zemé ptivodu, zplsob piepravy, slozeni vyrobkd a pouzité

materialy, upozornéni a dalsi funkce produktu (Syrjdla, 2012).

2.7.4 Inteligentni nakupni kosik
Inteligentni nakupni koSik je vybaven radiofrekvenc¢ni identifikaci (RFID) pro
identifikaci vyrobkut a konzistentnim Wi-Fi pfipojenim k serveru obchodu. Kromé toho

ma také LCD displej, ktery informuje zédkazniky o cenach vyrobki, slevach, nabidkach
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a o celkové cCastce za nakup. Jakmile je vyrobek vlozen do kosiku nebo je z ngj
odstranén, RFID tag identifikuje produkt a aktualizuje ucet. Na konci ndkupu musi
zékaznik stisknout tlacitko "End shopping" a vSechny informace o nakupu jsou
odeslany na server obchodu. Zakaznik nemusi vyndavat zbozi z voziku, musi jenom

zaplatit castku a odejit (Kumar, Gopalakrishna, & Ramesha, 2013).

Na displeji zakaznik mize zobrazit mapu obchodu, ktera mu pomize zorientovat
se Vvobchod¢. Ptfi projizdéni oblibenych polozek zékaznika nebo akéniho zbozi
se na displeji mize objevit reklama nebo personalizované nabidky, souvisejici S témito
vyrobky. Prostfednictvim chytrého nakupniho voziku lze také objednat zbozi
U pultového prodeje lahtidek a po vyzvé si je vyzvednout. Zakaznik si na displeji mize
prohlizet pocet bodli na vérnostni karté, historii nakupti a aktualni nakupni seznam,

ktery byl ptedem piepraven a poslan do obchodu e-mailem (VI¢ek, 2008).

Inteligentni ndkupni ko$iky usnadnuji a zpfijemiuji zékaznikim cely proces
nakupovani. Chytry vozik je snadno ovladatelny, zakaznik nepotiebuje zadné specidlni
Skoleni, aby s nim umél zachazet. Tato technologie pfinasi fadu vyhod i zaméstnanciim
obchodii. Diky ni pokladni nemusi skenovat jednotlivé kazdou polozku. Dochazi také
K usnadnéni fizeni zasob a zvySeni provozni efektivity celého systému (Kumar,

Gopalakrishna, & Ramesha, 2013).

2.7.5 Future Store (Obchod budoucnosti)

Future Store vznikl diky Iniciativé Metro Group Future Store, ktera byla zfizena v roce
2002 a zahrnuje pies 75 firem, které se zabyvaji vyrobou, retailem, sektorem sluzeb atd.
Future Store se nachdzel v némeckém mésté Rheinberg, piiblizné 50 km od
Diisseldorfu. V roce 2008 byl obchod budoucnosti pfemistén do mésta Toenisvorst na
dolnim Rynu._ Zasadnim prvkem, ktery umoziuje vicenasobnou spolupraci, je

radiofrekvencni identifikace dat RFID (Metro Group, 2010).

Kromé technologie RFID, inteligentni vdhy Veggie Vision, inteligentnich nakupnich
kosikt, inteligentnich regalli, samoobsluznych pokladen se v obchodé budoucnosti

pouzivaji i dal$i moderni technologie.
Dalsi technologie v Real Future Store

a) Mobile Shopping Assistant (MSA)mobilni nakupni asistent je kombinaci

mobilniho telefonu a specialniho softwaru. Hlavnim cilem je usnadnit
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b)

d)

f)

9)

nakupovani. V praxi se vyuziva tak, ze se nacte kod z vyrobku a zdkaznik diky

aplikaci zjisti, kde a za jakou cenu je k dostani (Mulacova, Mulac et al., 2013).

Interaktivni podlaha - pfimo v obchodé se nachdzi tzv. interaktivni podlaha,
na které si zdkaznik muze vyzkouSet své schopnosti, napiiklad jak rychle
je schopen chytat ryby nebo banany do interaktivniho kosiku. Tato technologie

slouzi spise k zabaveé nez k usnadnéni nakupu (Mulacova, Mulac et al., 2013).

360° displeje- tyto displeje slouzi k informovani zakazniki ohledné novinek

a akci a k orientaci v obchodé (Mulac¢ova, Mulac et al., 2013).

Automaty na vraceni oballtyto automaty jsou rozmistény v obchod¢ a slouzi
k vraceni n¢kolika druhli vratnych obali. Automat automaticky tiskne uctenky
s kdédem, ktery ma penézni hodnotu, kterd se odecte pti ndkupu (Mulacova,

Mulac¢ et al., 2013).

Privodci inovacemi - témito privodci jsou interaktivni obrazovky, které se
spusti, kdyZ se jich zakaznik dotkne. Potom pruvodce za¢ne mluvit o Future

Store a jeho technologiich (Mulacova, Mula¢ et al., 2013).

Multimedidlni terminaly - vétSinou se nachdzeji v oddéleni elektra. Jde zejména
o poskytovani informaci ohledn¢ elektra zbozi (Mulaova, Mulac et al., 2013).
Informacni termindly- tyto terminaly zajiStuji péci o zadkazniky, predevSim

podévaji vSeobecné informace o zbozi (Mulacova, Mulac et al., 2013).

Ve Future Store mtiZe platba probihat ttemi zpiisoby:

— Klasicky zpiisob — zakaznik je obslouzen pokladni.

— Samoodbavovaci zplsob — zdkaznik se obslouZi sam v¢etné placeni.

— Expresni samoodbavovaci zplsob — zdkaznik provadi markovani a placeni za pomoci

zaméstnance (Roszlerova, 2010).

Na zakladé prizkumu agentury Boston Consulting Group z roku 2003 pfiblizné

80 procent zakaznikd Future Store vyuzilo nové moderni technologie. Vyzkum odhalil,

ze maloobchodni inovace pfitahuji zdkazniky, a tim padem zvySuji ndvstévnost ze

strany zakazniki (Zivé.cz, 2003).
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3 Cil a metodika
3.1 Cil prace

Hlavnim cilem mé bakalarské prace je zhodnotit existujici moderni technologie
a nastroje pouzivané ve sféfe retailu v Ceské Republice a ve svété. Poté na zakladd
ziskanych dat z ptipadové studie a fizenych rozhovorti zpracovat doporuceni ohledné

jejich vyuziti pro ¢eské podnikatelské subjekty.

Vramci své prace jsem se zaméfila jen na analyzu vybranych technologii
(samoobsluzné nakupovani a platebni technologie) v obchodnim fetézci Globus Ceské
Budé¢jovice, protoze téma mé bakalaiské prace je pomérné rozsahlé a nebylo by mozné

zhodnotit v§echny souc¢asné moderni technologie, pouzivané v maloobchodni ¢innosti.
Dalsimi dil¢imi cili jsou:
a) Realizace ptipadové studie v maloobchodni jednotce, a to v hypermarketu
Globus Ceské Budgjovice.

b) Uskutecnéni fizeného hloubkového rozhovoru s povéfenymi pracovniky

vybraného obchodniho fetézce Globus Ceské Budgjovice.

3.2 Metodicky postup

a) Zpracovani literarni reSerSe za vyuziti odborné publikace se zaméfenim na nové
technologie v oblasti obchodu.

b) Sbér a analyza dat — piipadové studie a fizené rozhovory.

€) Vyhodnoceni soucasného vyvoje a moznosti vyuziti vybrané technologie
v obchodgé.

d) Zpracovani doporuceni s ohledem na vyuziti modernich technologii v ¢eskych

firmach.

34



4 Analyza a syntéza poznatk( z vlastniho
zkoumani

4.1 Pripadova studie

Piedmétem mé piipadové studie je spoleénost Globus Ceské Budgjovice, kde jsem
provadéla analyzu vyuziti vybranych technologii v praxi. Mezi vybrané technologie

patii platebni nastroje a technologie samoobsluzného nakupovani.

4.1.1 Zakladni charakteristika obchodniho fetézce Globus CR

Firma Globus byla zalozena v Némecku v roce 1828. Jeji zakladatelem byl podnikatel
Franz Bruch. Spole¢nost Globus provozuje své prodejny nejen v Némecku,
ale i v Ceské republice, Rusku a Lucembursku. Do ptisobnosti maloobchodniho fetézce
spadaji hypermarkety, hobby markety a elektro obchody. V roce 1991 byla zalozena
spole¢nost Globus Praha s.r.o., a holding Globus zah4jil svou ¢innost na ¢eském trhu.
Na tzemi Ceské republiky byl otevien prvni obchod Globus 4. listopadu 1996 v Brng-
Ivanovicich, jednalo se o prvni hypermarket na ¢eském trhu. V soucasné dobé celkovy
podet Globus hypermarkett v Cesku &ini 15. Hypermarkety Globus maji své vlastni
pekérny, feznictvi, uzenaistvi a restaurace. Zkoumany hypermarket Globus v Ceskych
Budgjovicich byl otevien 11. dubna 2003. Souéasti hypermarketu Globus Ceské
Budgjovice je erpaci stanice s myci linkou. Reditel obchodu se jmenuje Lumir Jung.

Obchod je otevien denné od 08:00 do 21:00 (Globus, 2017b).

K poslednim novinkam obchodniho fetézce Globus patfi odchod Baumarketi z ceského
trhu, nové koncepty prodejen v centrech mést a mobilni aplikace Scan&Go. Na zacatku
roku 2017 se spole¢nost Globus rozhodla opustit a neprovozovat tii Baumarkety.
Ty, které¢ se nachazeji v Chomutové a Pardubicich, se spolecnost chysta prodat.
Posledni tfeti, ktery se nachazi v Brn¢, bude zrekonstruovan a obchodni fetézec ho
hodléa pronajimat jako obchodni diim. Jak uvadi jednatel spole¢nosti Globus Jorg Bauer,
ziskané financni prostiedky z prodejli nemovitosti budou investovany do modernich
technologii, do rozvoje novych konceptti a do oprav a modernizace hypermarketa.
Globus ma také v planu oteviit nové kavarny a maloformatové prodejny v centrech mést

a spustit mobilni aplikaci Scan&Go (Globus, 2017a).
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4.1.2 Technologie self-scanning ve firmé Globus

Prvni obchodni fetézec, ktery zavedl technologii Scan&Go na ¢eském trhu, byl Globus
CR, k.s. Nejprve, podinaje rokem 2013, probihal pilotni provoz nové technologie
v n¢kolika prodejnach Globus, ale az na konci fijna roku 2016 se ji spole¢nost rozhodla

zavést do vSech svych hypermarketi (Vilimova, 2016).

Program Scan&Go byl vytvoien obchodnim fetézcem Globus a jeho partnery (Wincor

Nixdorf CR, nizozemska firma Re-Vision, némecky dodavatel pokladnich systémt

AWEK a Motorola Solutions, ktery dodava skenery) (Globus, 2013).

Moderni technologie Scan&Go je dostupna pouze zakazniktim, kteti se zaregistrovali
do vérnostniho programu a dostali kartu Globus Bonus. Na zacatku, pfed vstupem
na prodejni plochu, musi zdkaznik pftilozit zdkaznickou kartu ke sténé se skenery
na ozna¢eném misté a pak vyzvednout pienosny skener, jenz se rozsviti. Pokud nékdo
potiebuje skener z prvni fady, mize na obrazovce stisknout symbol invalidniho voziku.
Béhem nékupu zakaznik prostfednictvim skeneru zbozi skenuje a postupné ho uklada
do ndkupniho voziku. Pfi skenovani je potfeba namifit pfenosny skenovaci piistroj
na carovy kod, ktery se nachazi na vyrobku, a zmacknout velké tlacitko uprostied
skeneru. Pokud se jedna o zbozi, které nema carovy kod (napiiklad: pecivo), zakaznik
naskenuje ¢arovy kod, ktery se nachazi bud’ na kosi s pec¢ivem, anebo piimo na regalu,
a na konci také zada pocet kust. U vyrobku, které je potieba zvazit, najdeme carovy
kod na vytisténé etiketé z vahy. Skenovaci pfistroj 1ze zavésit do stojanu na voziku,
a mit tak volné ruce po celou dobu nakupu. Skener ma dotykovou obrazovku, na které
zakaznik vidi seznam toho, co nakoupil, a celkovou hodnotu nakupu. Béhem nakupu
je mozné vracet zboZi nebo jednoduchym zplisobem ménit jeho pocet v kosiku. Pokud
se zakaznik rozhodne vratit n&jaky vyrobek, sta¢i na obrazovce zmacknout ,,minus®,
naskenovat ¢arovy kod daného vyrobku a vybrat pocet kust, ktery chce vratit. Placeni
probiha u specialnich vyhrazenych pokladen Scan&Go. Pted vstupem do pokladen musi
zékaznik naskenovat specialni velky carovy kod, ktery ukonéi nakup, a odevzdat
skener. V posledni fazi nakupu je potfeba naskenovat kartu Globus Bonus na jakékoliv
pokladné. Nakup se nalte do pokladny a na displeji se objevi celkova castka
k zaplaceni. Platit 1ze hotové nebo kartou. Pfed placenim Ize také uplatnit slevové

kupony nebo voucher (Globus Bonus, 2017).

Zaméstnanci obchodniho fetézce Globus mohou provadét namatkové kontroly. Obsluha

vybere z kosiku nékolik libovolnych véci a zkontroluje, zda byly tyto vybrané polozky
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naskenovany. Pokud pii kontrole ndkupu zaméstnanci zjisti, Zze ndhodné vybrany

produkt nebyl naskenovan, bude provedena kontrola celého nakupu (Vilimova, 2016).

V budoucnosti ma spole¢nost Globus CR, k. s. v planu pfidat do technologie Scan&Go
dalsi funkce. Budou spoc¢ivat v moznosti pfedem Si pfipravit nakupni seznam doma na
internetovém profilu a prohlizet ho na obrazovce skeneru béhem ndkupu, vcetné
informace o potravinach. Zakaznik si bude také moci ulozit do svého profilu zdravotni
omezeni (napiiklad nesnaSenlivost laktdzy, lepku atd.) a nasledné bude béhem nakupu

pomoci skeneru upozoriiovan na vyrobky, které obsahuji alergenni a dal$i pro n¢j

Skodlivé latky (Babinet.cz, 2013).

Podle jednatele spole¢nosti Globus Jorga Bauera bude v roce 2017 spusténa mobilni
aplikace Scan&Go a zakaznici budou schopni skenovat mobilnim telefonem (Globus,
2017a).

4.1.3 Platebni technologie ve firmé Globus

Bezkontaktni placeni

Globus byl jednou z prvnich maloobchodnich jednotek, ktera zavedla bezkontaktni

placeni na ¢eském trhu.
Bezkontaktni mobilni placeni

Pfed uvedenim sluzby bezkontaktnich mobilnich plateb do vSech svych prodejen se
spolecnost Globus rozhodla provést pilotni provoz, ktery byl zahajen 20. ¢ervence 2011
v prazském hypermarketu Cakovice. Pilotni provoz bezkontaktnich plateb trval pil roku
a probihal ve 3 hypermarketech v Praze (Cakovice, Cerny most, Zli¢in) a v Plzni
(Chotikov). Kromé obchodniho fetézce Globus CR se na tomto projektu podilely dalsi
subjekty: VISA Europe, Komeréni banka, Citibank Europe a Telefonica Czech
Republic. Do testovani se celkem zapojilo 400 zékazniki (200 spoleénych klientl
spoleCnosti Telefonica a Citibank a 200 spole¢nych klientd spolec¢nosti Telefonica
a Komer¢ni banka). Béhem pilotniho provozu klienti pouzivali mobilni telefony
Samsung Star 5230 NFC, na které byla pfedem nainstalovdna mobilni aplikaci O2
Wallet. Cilem daného projektu bylo ziskat informace o bezkontaktnich mobilnich

platbach z praxe a pfipravit danou sluzbu k budoucimu pouziti (Globus, 2011b).

Platit bezkontaktn¢ 1ze prostfednictvim mobilniho telefonu na zakladé technologie NFC

a bezkontaktnich antén, které jsou vestavény do samotnych mobilnich telefonti nebo SD
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karet. Bezkontaktni mobilni platby nelze uskute¢nit bez platebni aplikace pro spravu
karet, ktera je instalovana na SIM karty mobilnich telefonti operatora Telefonica. Dana
platebni aplikace byla poskytnuta karetni asociaci VISA Europe. Pfed placenim musi
zékaznik oznémit pokladni, Zze bude platit pomoci mobilniho telefonu. Déle zakaznik
musi pfiblizit mobilni telefon k terminalu. Po pfiloZzeni mobilniho telefonu k ¢tecimu
zatizeni zakaznik usly$i zvukové znameni, které znamena uspésnou realizaci platebni
transakce. Pokud castka ndkupu ptesahne 500 K¢, zdkaznik musi zadat PassCode

na svém mobilnim telefonu, ktery ma podobu klasického PINu (Globus, 2011a).

Bezkontaktni mobilni placeni pfinasi svym uzivatelim bezpecnost, komfort a rychlost.
Podle Miroslava Exnera, vedouciho odboru IT ve spole¢nosti Globus, bezkontaktni
platby nejen urychluji proces odbaveni zdkazniki na pokladnach, ale i vytvéfi pfijemné
nakupni prostfedi, o které se spolecnost neustale stard. Jak uvadi obchodni fetézec
Globus, bezkontaktni platby pfinaSeji vyhodu nejen zdkaznikim, ale i samotné

organizaci, kterd ziskava naskok pted konkurenci (Globus, 2011b).

NFC SIM Kkarty v mobilech jsou uz minulosti, dnes tato technologie funguje na zakladé
virtualizace. Stahneme aplikaci a pak aktivujeme sluzbu prostiednictvim kodu, ktery
nam vygeneruje internetové bankovnictvi. VSechny udaje o kreditni a debetni karté
se ulozi do aplikace. Pro placeni musi uzivatel stisknout tlacitko ,,Zaplatit®, pak je
vyzvan k zadani PINu a jako posledni krok pouze ptibliZzi mobil ke ctecce. Platby lze
provést jiz existujicimi platebnimi kartami (MasterCard nebo Visa) i bez pfipojeni na

Wi-Fi sit’ (Moniova, 2016).

V Ceské republice nabizeji svym klientiim placeni pomoci aplikace na mobilnim
telefonu zatim jen dvé banky: CSOB a Komeréni banka. MojeMobilni karta je aplikace,
kterou vytvofila Komeréni banka ve spolupraci s asociaci Visa Europe. CSOB ve
spolupraci s Master Card i Visa vyvinula svou aplikaci a nazvala ji NaNakupy. Tyto dvé
banky maji v planu rozsifit stavajici aplikace o dalsi funkce. DlleZitym prvkem je to, Ze
mobilni operatoii nemohou ovlivnit digitalni penéZenku. V blizké budoucnosti budeme
diky mobilni penézence moci platit na internetu, mit pod kontrolou sviij uzivatelsky
ucet, ziskavat piehled o vydajich, ukladat do systému uctenky a mit k dispozici celou

historii transakci (Sovova, 2016).

Spolecnost Globus méla v planu do konce roku 2012 uvést sluzbu bezkontaktniho

placeni prostiednictvim telefonu do vSech svych prodejen, avSak to se zatim nepodafilo.
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Mobilni aplikace InCard MasterPass

28. tinora 2016 byl v prazském hypermarketu Globus (Cakovice) piedstaven spoleény
projekt spole¢nosti Globus a MasterCard — aplikace InCard MasterPass. Nova platebni
sluzba vyuziva chytrého telefonu s nainstalovanou mobilni aplikaci InCard MasterPass,
na které jsou ulozeny platebni karty zakaznika. Zatim je k dispozici pouze na vybranych
platebnich terminalech (samoobsluzné pokladny a nékolik platebnich terminalt
Scan&Go). Aplikaci, ktera byla pivodné urena pro platby na internetu, 1ze nyni pouzit
i pro zaplaceni nakupt v hypermarketech (Globus, 2016).

Cely proces placeni je velmi jednoduchy. Po naskenovéani zbozi zdkaznik vybere
platebni metodu MasterPass. Nasledné je vygenerovan QR kod, ktery zakaznik nacte
prostfednictvim mobilni aplikace InCard MasterPass. Na konci zakaznik potvrdi ¢astku,

kterou za nakup zaplati, a zada PIN (Globus, 2016).

Tento novy zpisob placeni usnadiiuje, zrychluje a zefektivituje cely proces nakupu.

Dale také zvySuje komfort placeni pro zakazniky (Globus, 2016).

Vroce 2015 byla spoleénost Globus nominovana vramci soutéze MasterCard
Obchodnik roku 2015 v kategorii MasterCard Inovace v obchodé 2015 za zavedeni

nové platebni sluzby MasterPass a ziskala tfeti misto (Hampl, 2016).

Maloobchodni fetézec Globus mél v planu do konce roku 2016 zavést platebni sluzbu

MasterPass do vSech svych 15 prodejen (Globus, 2016).

Obrazek 12: Platebni sluzba MasterPass

Zdroj: www.mesec.cz

4.2 Rizeny rozhovor

Mym dil¢im cilem bylo provést fizeny hloubkovy rozhovor s povéfenym pracovnikem

Globus Ceské Budgjovice a ziskat primarni data, ktera by mi pomohla pii zpracovani

39



doporuceni pro cCeské maloobchodni podnikatelské subjekty. Bohuzel, rozhovor se
nepodafilo uskuteCnit, protoze z divodu velkého mnozstvi pozadavki ze strany
studentil JihoCeské univerzity spolec¢nost Globus nemohla vyjit vstiic vS§em a odmitla

poskytnout rozhovor a podat jakoukoliv informaci.
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5.1 Technologie, které usnadinuji manipulaci se zbozim

Samoobsluzné pokladny zacaly ve svété fungovat jiz v roce 2000, a v nésledujicich
letech doslo k jejich rozvoji. V Ceské republice se poprvé objevily v roce 2010. Jejich
hlavni ukolem je zrychlit proces placeni a markovani, predevSim pro mensi nakupy.
Ptestoze se tato technologie pouziva na uzemi Ceské republiky relativné dlouhou dobu
a obliba samoobsluznych zafizeni mezi Ceskymi zakazniky neustale roste, nejsou
samoobsluzné pokladny tak rozsifené a vyuzivané jako ve Spojenych statech. V Ceské
republice se stale vyskytuji velké maloobchodni jednotky, které danou technologii
nevyuzivaji a zatim ani neplanuji, napf. Billa a Lidl. Jak jiz bylo zminéno, zakaznici
U nas samoobsluzné pokladny dobfe znaji. Obchodnici se tedy nemusi obavat, ze by
zakaznici tuto novinku neakceptovali. Investice do samoobsluznych pokladen na jedné
strané uleh¢i a zrychli nakupovani, eliminuji se chyby pii vraceni penéz, odpadne
potieba dlouhého ¢ekani ve frontach a na druhé stran¢€ usnadni praci obchodnikiim, ktefi

budou mit také velké uspory mzdovych nakladt pokladnich.

Nize uvedu modelovy piiklad, kde vypocitdm vyhodnost zavedeni samoobsluznych
pokladen a jejich ndvratnost. Data potifebna pro vypocet vyhodnosti dané investice jsem
Serpala z fizeného rozhovoru s manaZzerem maloobchodni spoleénosti Tesco Stores CR
(Dankova, 2014). V nasledujicim  prikladu pfedpokladim  zavedeni  Ctyr
samoobsluznych pokladen, které budou obsluhovany jednim zaméstnancem prodejny.
V prvni ¢asti vypocitam celkové naklady na obslouzeni jednoho zakaznika, jak na bézné
pokladné obsluhované zaméstnancem prodejny, tak i na samoobsluzné pokladné. Dale
budou vypocitany denni a ro¢ni uspory nakladi na jednoho zakaznika a doby
navratnosti investice. Nasledujici druha cast je vénovana vypocltu vytiZzenosti

samoobsluznych pokladen, pii které se vyplati tuto investici realizovat.

5.1.1 Modelovy priklad

V modelovém piikladu jsou 4 samoobsluzné pokladny, 4 beézné pokladny
a predpokladany pocet obslouZzenych odbérateld za jeden den jak na bézné pokladné, tak
I na samoobsluzné pokladn¢ ¢ini 585 odbératelti. Provozni naklady 4 béznych pokladen
za rok dosahuji pfiblizn€¢ 30 000,- K¢ a ndklady na 0Udrzbu a IT za rok pro
4 samoobsluzné pokladny pfiblizné ¢ini 100 000,- K¢.
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Bézna pokladna obsluhovana zaméstnancem prodejny:

Pocet odbérateld obslouzenych za 1 den

Pocet otevienych pokladen za 1 den

Provozni doba obchodu

Celkovy pocet hodin otevienych pokladen za 1 den

(4 pokladen * 18 hodin)

Hrubé mzda pokladni za hodinu

Osobni hodinové néklady na pokladni

Pocet obslouzenych odbératelii na 1 pokladné za 1 hodinu
(585 odberatelt/ 72 hodin)

Provozni néklady bézné pokladny na 1 odbératele

(30 000, - K¢/rok / 365 / 585)

Néklady na obsluhu 1 odbératele

(105,86,- K¢&/h / 8, 13 odbératelti/h)

Celkové naklady na obsluhu 1 odbératele na bézné

pokladné (0,14,- K¢ + 13,0289,- K¢)

Naklady na zavedeni 4 samoobsluznych pokladen:

Cena 1 samoobsluzné pokladny

Celkem naklady na investici (4 * 430 000,- K¢)

Samoobsluzna pokladna

Pocet odbératelt obslouzenych na samoobsluznych

pokladnach za 1 den
Pocet samoobsluznych pokladen
Provozni doba samoobsluznych pokladen

Celkovy pocet hodin samoobsluznych pokladen za 1 den
(4 pokladny * 18 hodin)

Pocet obslouzenych odbérateld na 1 pokladné za 1 hodinu
(585 odbératelti/ 72 hodin)

Osobni hodinové naklady pokladni na 1 samoobsluznou

pokladnu (105,86,- Ké/h [ 4)
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585 odbératela
4 pokladny
18 hodin

72 hodin

79,- K¢/h
105,86,- K¢/h

8,13 = 8 odbératelu/h

0,14,- K¢

13,0289,- K¢

13,1689,- K¢

430 000,- K¢
1720 000,- K¢

585 odbératelu

4 pokladny

18 hodin

72 hodin

8,13 = 8 odbératelu

26,47,- K¢/h



Néklady na drzbu a IT na 1 odbératele
(100 000, - K¢&/rok /365/ 585 odbérateli)
Naklady na obsluhu 1 odbératele
(26,47,- K¢/h / 8,13 odbérateli)

0,47,- K¢

3,2578- K&

Celkové naklady na obsluhu 1 odbératele
(0,47, - K& + 3,2578, - K¢&) 3,7278,- K¢

Uspora osobnich nakladi na 1 zakaznika

13,1689 — 3,7278 = 9,4411, - K¢ (6)
Uspora osobnich nakladd za 1 den pii 585 odbératelich/ den &ini:

9,4411 * 585 =5 523,0435, - K¢/den (7)
Uspora osobnich nakladi za 1 rok pii 585 odbératelich/den &ini:

5523,0435 * 365 = 2 015 910,878, - K¢&/rok (8)
Prosta doba navratnosti:

_ IN 1720000
ST CF~ 2015910,878

kde:

= 0,853212321 (10 mésict a 7 dnt) 9

IN — investi¢ni vydaj [K¢]

CF — roc¢ni ispora nakladt [K&/rok]

Vypocet vytiZenosti samoobsluznych pokladen, pri které se je vyplati zavadét
do provozu:

26,47, —K¢/h

" = 13.1689, —K¢ (10)

kde: x =2,010038804 (Pocet obslouzenych odbératelt na 1 pokladné za 1 hodinu);
ad = 2,010038804 11
72 hodin ~ "~ (1)

kde: x = 144,7227939 (Pocet odbératelti obslouzenych na samoobsluznych pokladnach

za 1 den);

144,7227939

~ 5gg = 0,247389391 =~ 24,73893912 % (12)
100000, —K¢ . , o

et dn = 273,97, — K¢/den (Naklady na udrZbu a IT za 1 den); (13)
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273,97, —K¢

. = 13,1689, —K¢ (14)

kde: x = 20,80431927 (Pocet obslouzenych odbératell, pokud naklady na tdrzbu a IT
na 1 odbératele ¢ini 13,1689, - K<),

20,80431927
BT 0,035562938 =~ 3,556293892 % (15)
24,73893912 % + 3,556293892 % = 28,29523301 % (16)

Vysledek: Samoobsluzné pokladny se vyplati, pokud jejich vytiZenost v obchodé
bude vétsi nez 28,30 % (= 166 zakazniku/den).

Z vysledkll vyplyva, Ze samoobsluzné pokladny jsou pro obchodniky vyhodnou
investici, ktera muze znac¢né uSetfit jejich Cas a snizit mzdové naklady, pokud je
dosazena urcita uroven jejich vytizenosti. V naSem piipadé se maloobchodnikiim
vyplati investovat do samoobsluznych pokladen, pokud je pouzije vice nez 28,30 %
z celkového poctu obslouzenych zakaznikli za 1 den. Z vypoctl je také ziejmée, Ze se se
zvySenim vytizenosti samoobsluznych pokladen obchodnikiim snizuji denni néklady na
Gdrzbu a IT na jednoho odbératele. Ceskym maloobchodnikéim doporuéuji, aby pied
uvedenim dané technologie do provozu ve svych obchodech propocitali vyhodnost

a navratnost investice podle vyse uvedeného postupu.

Dalsi novinkou na ¢eském trhu je moderni technologie Scan&Go. Jde o technologii

pohodIného samoobsluzného nakupovani a placeni. (Viz kapitoly 2.6.6 a 4.1.2).

V zahraniéi, pfedev§im v Americe a v zapadni Evropé, je systém digitalnich skenert
velmi popularni a pouziva se jiz zhruba 15 let. V Ceské republice tato technologie neni
zatim pfili§ rozSifend a teprve dochazi k jejimu rozvoji. Na Ceském trhu nabizeji
technologii Scan&Go jen 2 firmy: Globus CR a Tesco Stores CR. Obchodni fetézec
Globus CR je pritkopnikem dané technologie, ktery ji jiz v roce 2013 pfedstavil Eeskym
zakaznikiim a ke konci roku 2016 zavedl do vSech svych 15 prodejen. Maloobchodni
fetézec Tesco Stores CR piisel na Gesky trh s technologii tzv. pfenosnych skenerti
nedavno a nazval ji jinak — Scan&Shop a Scan&Shop Mobile. Jeji testovani, které
zacalo na podzim roku 2016 v n¢€kolika pobockach, bude probihat minimalné pil roku.
Na rozdil od Globusu mohou zékaznici v Tescu skenovat zbozi nejen skenerem,
ale 1 prostfednictvim mobilniho telefonu, a tuto sluzbu mohou pouzit i zdkaznici, kteti

nejsou ¢leny vérnostniho programu.
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Duvodt pro implementaci technologie Scan&Go Vv obchodni ¢innosti je mnoho.
Obchodnikiim se vyplati ji zavést predev§im z ekonomického hlediska. Tato
technologie snizuje naklady na pracovniky pokladen a prispiva ke zvySeni trzeb.
Na =zaklad¢ udaji ziskanych z pilotniho provozu Scan&Go, ktery probihal
v hypermarketu Globus v Praze (Cakovice) béhem 3 mésicii, novou sluzbu pouzilo vice
nez 5 000 zakaznikt, ktefi uskutecnili vice nez 20 000 nakupi, jejichz primérna
hodnota byla o desitky procent vySs$i nez pii pouziti klasickych pokladen. Tydenni
nartst nakupt ¢inil 5 az 8 % a za 3 mésice testovani samoobsluzného skenovani podil
obratu technologie Scan&Go na celkovém obratu vzrostl v priméru na vice nez 7 %
(Globus, 2013). Obchodnici mohou vyuzivat systém Scan&Go i jako marketingovy
nastroj.

Na zékladé ziskanych dat Ize ptipravit obchodni statistiky a reporty, které¢ mohou vyuzit
I dodavatelé. Na zakladé¢ vysledkt prazkumu spole¢nosti Globus tato technologie
skutecné usnadnuje praci obchodnikim a krati dobu nakupu. Investice do ni je také
vyznamnym konkuren¢nim faktorem, ktery posiluje loajalitu a davéru zakaznik.
Zakaznikim pfinese usporu casu, vétsi kontrolu nad ndkupem, zkrati Cas straveny ve
front¢ a usnadni cely proces nakupovani, hlavné tim, Ze neni nutné vykladat zbozi

z kosiku na pokladni pas.

Z prazkumu spolecnosti Globus vyplyva, ze zakaznici jsou spokojeni se sluzbou
Scan&Go a vyuZivaji ji opakované 1 pro mens$i nadkupy. D4 se tedy ocekavat, ze jeji
zavedeni do dalSich prodejen bude zakazniky pfijato pozitivné. Ze vSech vyse
uvedenych didvodi navrhuji vSem ostatnim Ceskym maloobchodnikim nevahat

a investovat penize do technologie tzv. pfenosnych skenerd.

5.2 Platebni technologie

V soucasné dobé patii Ceské republika ke statiim, kde mizeme sledovat rostouci zdjem
o nové moderni platebni technologie nejen u spotiebitelll, ale i u obchodnikt, kteti
neustdle hledaji rizné zplsoby, jak svym zakaznikGm zrychlit a zpfijemnit proces
placeni. Doporu¢ila bych obchodnikim investovat penize do technologie
bezkontaktnich plateb a pofidit termindly s bezkontaktni platebni funkci. Doporuceni je
uréeno predev§im malym a stfednim obchodnikiim, u kterych nejsou bezkontaktni
platby tak rozSifeny a oblibené, jako u velkych obchodnikii na ¢eském trhu.

Bezkontaktni platebni termindly umoziuji transakce prostfednictvim bezkontaktnich
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platebnich karet, mobilnich telefontl s technologii NFC, nosicl platebnich technologii,
jako jsou bezkontaktni nalepky, ptivésky na kli¢e ¢i hodinky atd. Z technologie budou
profitovat nejen zakaznici, kterym poskytne vy$si komfort, zrychli a zpfijemni proces
nakupu, ale i sami obchodnici. Obchodnikiim dana investice zvysi obrat (ze statistik
pfiblizné o 30 procent), snizi riziko, které je spojeno s manipulaci s hotovosti, zkrati
fronty a zrychli celkovy proces placeni. Narust trzeb potvrzuji statistiky, které uvadéji,
ze zakaznici maji tendenci utracet vice penéz, kdyz pouzivaji platebni karty a penize
nevidi. Obchodnici dosahnou nejen lepSich ekonomickych vysledkd, ale i lepsiho
postaveni na trhu mezi konkurenci. Navic, zakoupené bezkontaktni platebni termindly
mohou pouzivat i k jinym ucelim, napiiklad: dobijeni kreditu mobilnich telefont,
sluzba Cashback apod. Mezi vyhody této technologie patii i to, Ze neni pfili§ naro¢na
a ndkladna na zavedeni. Bezkontaktni platebni termindly lze zakoupit do osobniho
vlastnictvi nebo si najmout naptiklad u CSOB, Komeréni banky, Ceské spotitelny, Fio
banky, UniCredit banky atd. Banky stanovuji ceny platebnich terminali pro kazdého
obchodnika zvlast' a odvozuji je jak od mési¢niho obratu platebnich Kkaret, tak i od
primérné vyse transakci obchodnika. V dneSni dobé dokonce miiZeme najit banky,
které obchodnikiim poskytuji platebni terminaly zcela zdarma a neuctuji ani meési¢ni
pausal za provoz platebnich terminall, coz je velmi vyhodné pro obchodniky, ktefi
chtéji zavést technologii bezkontaktnich plateb ve svych obchodech. K jednorazovym
nakladiim patii poplatky, které jsou spojeny s instalaci a se Skolenim obsluhy terminalu.
K pravidelnym nakladim lze zatadit mezibankovni poplatky, které obchodnici odvadi
karetni asociaci a bance majitele karty za kazdou transakci pfes platebni terminal, dale
provizi bance, kterd poskytuje platebni terminal, a zanedbatelné naklady na papir
(stvrzenky). Dtive byly velkou piekazkou Sifeni platebnich terminaltt hlavné vysoké
mezibankovni poplatky, které byly v roce 2015 Evropskou unii radikalné snizeny a byly
také stanoveny limity poplatkti za platbu kartou (pro debetni karty 0,2 % z placené
Castky, pro kreditni karty 0,3 % z placené castky), coz znac¢né snizuje naklady
obchodniku, kteti jiz bezkontaktni terminaly vyuZzivaji a tim padem mize motivovat
1 ostatni obchodniky, ktefi dosud vahali, k vyuziti skvé€lé pfilezitosti snizenych
mezibankovnich poplatkti a zavedeni technologie bezkontaktniho placeni do svych

obchodu.

Obchodnikiim, ktefi podnikaji na internetu, bych doporucila kromé platebni brany, ktera

umoznuje zakaznikiim prostfednictvim internetového bankovnictvi platit kartou za on-
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line ndkupy zbozi ¢i sluzeb, zavést novou platebni sluzbu MasterPass. Jedna se
o moderni platebni zpiisob placeni, ktery funguje na uzemi CR od roku 2014
a umozinuje zakaznikim uskute¢novat on-line ndkupy pomoci mobilni digitalni
penézenky. Od 28. tnora 2016 lze pouzit aplikaci InCard MasterPass nejen pii nakupu
na internetu, ale i v kamennych prodejnach spole¢nosti Globus. Cely proces placeni
prostiednictvim metody MasterPass je velmi jednoduchy, staci prostiednictvim mobilni
aplikace nacist vygenerovany QR kod, potvrdit ¢astku nakupu a zadat PIN. K zdarnému
prabéhu nakupu je potieba mit chytry telefon a nainstalovanou mobilni aplikaci.
MasterPass zakaznikim znacné zpiijemni, zrychli a usnadni proces placeni tim, Ze
zakaznici nemusi pokazdé opisovat idaje z platebnich karet a vyplnovat tdaje o dodaci
adrese. K vyhodam patii i to, Ze zakaznici mohou v§echny svoje platebni karty ulozit do
digitalni penéZenky a platit kartou na internetu, i kdyz ji nemaji po ruce. V soucasné
dobé¢ lze pozorovat rist online plateb (podle statistiky o tfetinu ro¢né€), zvySujici se
zajem Ceskych spotiebiteld o nové moderni zplsoby placeni a rist prodeje chytrych
mobilnich telefond, coz vytvaii ¢eskym podnikatelskym subjektim idealni podminky

pro zavedeni sluzby MasterPass.

5.3 Technologie, které pfridavaji hodnotu pro zakazniky

Mezi technologie, které ptidavaji hodnotu pro zédkazniky, lze zatadit digitdlni média,
ktera na jedné strané¢ dokazou udélat z nakupovani zabavu a na druhé strané posilit
maloobchodnikim marketingovou komunikaci. K nejvyuzivangj$im prostiedkim
digitalni komunikace patii plazmové obrazovky, LCD panely, tablety, dotykové plochy
apod.

Jednou z hlavnich pficin rozsifené implementace digitdlnich médii na prodejnich
plochach je jejich flexibilita, nebot’ poskytuji rozlicné moZnosti prezentace
a komunikace. Digitalni média jsou schopna aktualizovat informace okamzité¢ a bez
prodleni. Déle zptijemnuji nakupovani a zaujmou pozornost zakaznikl spis§ nez klasické
plakaty, u kterych je obtizné rychle zménit obsah sdéleni a jejichz obména je velmi
drahd. Mezi vyhody digitalnich médii patfi i Gspora tiskovych materidlt. Digitalni
média maji vliv na vice smyslt zdkaznika. Kuptikladu pouzivani zvuku zvySuje ucinek.
V neposledni fadé média také pusobi na nakupni chovani zakaznikt (Bocek et al.,
2009). Jejich soucasti mohou byt také analytické nastroje, které umoziuji sledovat

preference a chovani spotfebitelit béhem nakupovani. Digitalni komunika¢ni prostfedky
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slouzi jako efektivni marketingovy nastroj a poskytuji dulezitd a cenna data (Kysa,
2013). Podle prazkumu svétové asociace POPAI jsou digitalni média povazovana za
efektivni komunikacni in-store prostfedky, které ptisobi na chovani spottebitelit béhem

jejich nakupt a zvysuji objem prodeji (Bocek et al., 2009).

Digitalni média disponuji fadou vyhod, které zatim nejsou v Ceské republice vyuZivany,

proto rozhodné doporucuji obchodnikiim, aby je zakomponovali do svych aktivit.

Jesté bych jim chtéla navrhnout, aby do svych prodejen a pobocéek zavedli technologii
iBeacon, kterd v souCasné dobé patfi k nastupujicim pokrokovym maloobchodnim
technologiim a skryva v sob& obrovsky potencidl, ktery by ¢esti obchodnici méli vyuzit
ke svému prospéchu. Podstatou dané technologie je systém instore majakl, ktery je
zaloZen na technologii Bluetooth ¢tvrté generace a zamétuje se na indoorové prostiedi.
Technologie iBeacon je schopna v bezprostiedni blizkosti majakt komunikovat
s elektronickymi zafizenimi a piedavat jim ruzna sdéleni. Napiiklad, kdyZ si zakaznik
vezme na prodejné produkt, na kterém je pfipevnén majak iBeacon, miize se mu na
displeji telefonu objevit podrobnd informace o daném produktu, upozornéni
o probihajici slevové akci, nebo mtize dokonce obdrzet slevovy kupon. A protoze bude
zakaznik informovan o slevach ve chvili, kdy si zbozi prohlizi, je pravdépodobné, Ze to

ovlivni jeho rozhodnuti.

Technologie iBeacon je jednim z nastroji mobilniho marketingu, ktery dokaze
zaujmout a pobidnout kolemjdouci zékazniky. Technologie je pouzitelnd pro orientaci
zakaznik v obchod¢ a lIze ji vyuzit i jako analyticky nastroj, ktery monitoruje pohyb
osob v obchod¢ a je schopen poskytnout obchodnikiim informace o nakupnim chovani
zékaznikt. Investice do technologie iBeacon nejen zvys$i maloobchodnikim zisk,
ale 1 zpfijemni zékaznikim cCas straveny v obchod€. Nespornou vyhodou pro
maloobchodniky je samoziejmé nendrocnd, snadnd a nendkladna implementace dané
technologie do provozu. Obchodnici si musi pofidit pouze majaky, tzv.iBeacony
a specialni software pro fizeni celého systému. Samotny majak iBeacon se sklada z ¢ipu
a knoflikové baterie, kterd mize vydrzet az 2 roky. Cena za jeden majak neni pftili§

vysoka, pohybuje se v rozmezi 500-1000 K¢.
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6 Zaver
Ve své bakalarské praci jsem meéla za cil zhodnotit soucasné moderni technologie,
pouzivané jak na tzemi Ceské republiky, tak i v zahraniéi, a nasledné na zakladé

ziskanych dat zpracovat doporuceni pro maloobchodniky ohledné jejich uplatnéni

Vv Ceskych obchodnich organizacich.

V literarnim pfehledu jsem se zaméfila na studium teoretickych podkladt, konkrétné
na studium modernich technologii a na jejich vyvoj v oblasti obchodniho podnikani.
Definovala jsem zdkladni pojmy, jako jsou technologie, inovace, inovacni ¢innost,
maloobchod, maloobchodni technologie apod. Byly zde také prezentovany informace
o evoluci maloobchodnich technologii, jejich vyznamu a vlivu. Dale jsem rozd¢lila sviij
prehled v oblasti maloobchodnich technologii na tfi casti: nové technologie
maloobchodu pouzivané v CR a uréené obchodnikiim, nové technologie maloobchodu
pouzivané v CR a uréené zakaznikim a nové technologie maloobchodu pouZivané
Vv zahrani¢i. V téchto ¢astech jsem vénovala pozornost jednotlivym maloobchodnim
technologiim, kde jsem popsala a vysvétlila jejich princip fungovani, klady

a nedostatky.

Pro uskute¢néni stanoveného cile jsem nejprve provedla piipadovou studii
v maloobchodnim fetézci Globus CR, ktera mi pomohla hloubg&ji prozkoumat
problematiku dvou vybranych technologii (technologie self-scanning a platebni
technologie) a nasledné zpracovat doporuceni pro Ceské maloobchodni subjekty.
V nasledujici ¢asti jsem vybrané technologie, které byly zkoumané v literarni reSersi,
kategorizovala do tii skupin. Prvni skupina byla zaméfena na technologie, které
usnadnuji manipulaci se zbozim, zafadila jsem sem samoobsluzné pokladny, technologii
self-scanning, samoobsluzné vahy, inteligentni vahy Veggie Vision a inteligentni
nakupni koSik. Druha skupina byla vénovéna platebnim technologiim, kam patii platba
kartou, bezkontaktni platby, bezkontaktni mobilni placeni a MasterPass. Posledni
skupina byla zacilena na technologie, které ptidavaji hodnotu pro zdkazniky, mezi které
jsem zaradila digitdlni média, virtudlni Satnu, elektronické obchodovani, technologii
Quick Response a iBeacon. V tabulkach jsem shrnula klady a zapory modernich
technologii, jejich vyuziti jak v Ceské republice, tak i v zahraniéi, a v posledni fadé
narocnost implementace danych technologii v obchodni cinnosti. VySe uvedené

informace mi pomohly pii vypracovani navrhl pro ¢eské maloobchodniky.
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Na zakladé analyzy soucasného stavu modernich technologii pouzivanych v oblasti
maloobchodu bych ¢eskym maloobchodnikim doporudila investovat penize do
technologii samoobsluznych pokladen, Scan&Go a pofidit bezkontaktni platebni
terminaly, které doposud nejsou tolik rozSifeny u malych a stiednich podnikateld.
Ceskym obchodnikiim provozujicim internetové obchody bych poradila zavést platebni
sluzbu MasterPass, ktera dokaze ptilakat zdkazniky a zrychlit celkovy proces placeni.
Z technologii, které pridavaji hodnotu pro zakazniky, bych vybrala technologii iBeacon,
ktera v sou¢asné dobé v Ceské republice prochéazi fazi testovani a skryva v sob& velky
potencial, ktery by mohli vyuzit obchodnici Vv oblasti mobilniho marketingu. Dalsi
doporuceni smétuje k zavedeni digitalnich médii, ktera skytaji fadu vyhod, jez jsou

u nds zatim malo vyuzivané.

Na zavér lze fici, ze v soucasné dob¢ Zijeme v digitalni éte, kde nemohou firmy bez
znalosti modernich technologii dosdhnout vynikajicich vysledki na ménicim se trhu.
Maloobchodni moderni technologie jsou dnes naprostou nezbytnosti kazdého podniku.
Obchodnikiim se vyplati zavést moderni technologie pfedev§im z ekonomického
hlediska, kdy dochdzi ke snizeni ndkladl a tim paddem se zvySuje celkovy zisk.
Ekonomickou vyhodnost potvrdil modelovy ptiklad zavedeni Ctyf samoobsluznych
pokladen do prodejny. Jeho vysledek, v ptipadé zavedeni samoobsluznych pokladen do
provozu, ukazal zna¢né¢ Uspory mzdovych ndkladii, které rostou se zvysujici se
vytizenosti samoobsluznych pokladen. Obchodnikim moderni maloobchodni
technologie také zna¢né usnadiiuje manipulaci se zbozim, zvySuje konkurenceschopnost
podniku, celkovou efektivitu prace a pocet spokojenych zikaznikd. Posledni dobou
moderni ceSti zakaznici ocenuji nejen sortiment, dostupnost, kvalitu zboZi, rychlost
vyfizeni objedndvek, doplikové sluzby bé&hem prodeje, odbornou zpiisobilost
zamé&stnancl a jejich vstficny pfistup, ale i moderni technologie, které obchodnici
pouzivaji ve svych prodejnach. Moderni zakaznici vnimaji také, zda jsou obchodnici
schopni udrZet krok s vyvojem maloobchodnich trendii. Proto investice do modernich
technologii maloobchodnikiim zna¢né zvySuje celkové pozitivni vnimani zékazniki

a renomé firem.

Z vyse uvedenych diavodd bych doporucila ¢eskym maloobchodnikim, aby se vice
zabyvali inovacemi v maloobchodg, aby sledovali nejnovéjsi trendy na mezinarodnim

trhu a rozhodné do nich investovali.

53



7 Seznam pouzité literatury

Babinet.cz. (2013). Bude nakupovani v hypermarketu prijemnym zadzZitkem? Dostupné z:
http://babinet.cz/clanek-15350-bude-nakupovani-v-hypermarketu-prijemnym-

zazitkem.html
Barta, V., & Bartova, H. (2009). Homo spotrebitel. Praha: Oeconomica.

Bocek, M., Jesensky, D., & Krofianova, D. (2009). POP in-store komunikace v praxi:
trendy a nastroje marketingu v misté prodeje. Praha: Grada Publishing a.s.

Butt, A. A. (2015). The role of information technology in business success. Dostupné z:
https://www.linkedin.com/pulse/role-information-technology-business-success-abid-
afzal-butt

Cihlatova, P. (n.d.). Uvod do EPC: EPC global network. Dostupné z: http://www.rfid-
epc.cz/download/prezen/RFIDWorkingGroup EPCglobalNet.pdf

Cimler, P., & Zadrazilova, D. (2007). Retail management. Praha: Management Press.

CT24 (2011). Estonskd firma nabizi e-shopiim virtudlni kabinky. Dostupné z:
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/ekonomika/1259315-estonska-firma-nabizi-e-

shopum-virtualni-kabinky

Dankova, A. (2014). Nové technologie v obchodnim podnikani (Diplomova prace).

Ceské Budgjovice: Jiho¢eska univerzita.
Donat, J. (2000). E-Business pro manazery. Praha: Grada Publishing a.s.

Drhlik, K. (2015). Bezdratové technologie: Co je NFC a jak ho vyuzit? Dostupné z:

https://www.svetandroida.cz/bezdratove-technologie-nfc-201507

EDIZone informacni portal. (2016). Co je EDI? Dostupné z: http://www.edizone.cz/
elektronicka-vymena-dat/co-je-edi/

Fialova, B. (2009). Cash back se zménil v prisné chranéné tajemstvi. Dostupné z:
http://finance.idnes.cz/cash-back-se-zmenil-v-prisne-chranene-tajemstvi-flh-
/sporeni.aspx?c=A090630_094153 bank_fib

Frey, P. (2008). Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendit (2 rozs. vyd).

Praha: Management Press.

54


http://www.rfid-epc.cz/download/prezen/RFIDWorkingGroup
http://www.rfid-epc.cz/download/prezen/RFIDWorkingGroup

Gertler, M. S. (2003). Tacit knowledge and the economic geography of context, or the
undefinable tacitness of being (there). Journal of economic geography, 3(1), 75-99.

Globus (2011a). Bezkontaktni mobilni platby v CR: pilotni projekt odstartuje jiz
v poloviné letosniho roku. Dostupné z: https://www.globus.cz/praha-cakovice/o-
globusu/pro-novinare/archiv-tiskovych-zprav/tiskova-zprava.html/139_113-
bezkontaktni-mobilni-platby-v-cr:-pilotni-projekt-odstartuje-jiz-v-polovine-letosniho-
roku/1

Globus (2011b). Zacal pilotni projekt bezkontaktnich mobilnich plateb. Dostupné z:
https://www.globus.cz/ostrava/o-globusu/pro-novinare/archiv-tiskovych-zprav/tiskova-
zprava.html/139_111-zacal-pilotni-projekt-bezkontaktnich-mobilnich-plateb/1

Globus (2013). Konec front u pokladen — skenovdni zbozi zakaznikem bylo vyuZito pri
vice nez 20 000 ndkupech. Dostupné z: https://www.globus.cz/ostrava/o-globusu/pro-
novinare/archiv-tiskovych-zprav/tiskova-zprava.html/139_151-konec-front-u-pokladen-
skenovani-zbozi-zakaznikem-bylo-vyuzito-pri-vice-nez-20-000-nakupech/1

Globus (2016). Mobilni aplikaci InCard MasterPass nové zaplatite i v hypermarketu
Globus. Dostupné z: https://www.globus.cz/opava/o-globusu/pro-novinare/archiv-
tiskovych-zprav/tiskova-zprava.html/139_3479-mobilni-aplikaci-incard-masterpass-
nove-zaplatite-i-v-hypermarketu-globus/2

Globus (2017a). Globus se méni: rozsifuje sortiment zdravé vyzivy, otevird nové
kavarny a planuje maloformdtové prodejny v centrech mést. Dostupné z:
https://www.globus.cz/ostrava/o-globusu/pro-novinare/archiv-tiskovych-zprav/tiskova-
zprava.html/139_6474-globus-se-meni:-rozsiruje-sortiment-zdrave-vyzivy-otevira-

nove-kavarny-a-planuje-maloformatove-prodejny-v-centrech-mest/1lobus

Globus (2017b). Historie Globusu. Dostupné z: https://www.globus.cz/praha-

cakovice/o-globusu/historie-a-soucasnost.html

Globus Bonus (2017). Vse o samoobsluzném nakupovini Scan&Go. Dostupné z:

https://www.globusbonus.cz/clanky/1345-vse-0-samoobsluznem-nakupovani-scan-go

Grossman, G. M., & Helpman, E. (1991). Innovation and growth in the global economy.
Cambridge, Massachusetts: The MIT Press.

Haban, J., & Sodomka, P. (2004). Analyza ceského APS/SCM trhu (1. ¢dst). Dostupné z:
http://cvis.cz/hlavni.php?stranka=novinky/clanek.php&id=175

55



Habich, J. (2014). Fenomén iBeacon spoji nakupovani a digitalni svét. Dostupné z:
http://www.mobilmania.cz/clanky/fenomen-ibeacon-spoji-nakupovani-a-digitalni-
svet/sc-3-a-1325832/default.aspx

Haggett, P. (2001). Geography: a global synthesis. Harlow: Prentice Hall.

Hampl, J. (2016). Obchodnik roku 2015. Dostupné z: http://www.czechtravelpress.cz/
index.php/clanky-novinaru-z-domova/627-obchodnik-roku-2015.html

Hes, A., Hruba, D., & Regnerova, M. (2004). Obchodni nauka (5 vyd.). Praha: Credit.
Heskova, M. (2006). Category management. Praha: Profess Consulting.

Hrusova, M. (2011). Brzy budeme platit hodinkami. Bezkontaktni platby dobyvaji
Cesko. Dostupné z: http:/finance.idnes.cz/brzy-budeme-platit-hodinkami-bezkontaktni-
platby-dobyvaji-cesko-phz-/sporeni.aspx?c=A110314 095227 viteze hru

Hunt, V. D., Puglia, A., & Puglia, M. (2007). RFID: a guide to radio frequency

identification. Hoboken, N.J.: Wiley-Interscience.

Ihned.cz. (2012). Kupujete Saty online? Roboti ukdzu, ako vam sadnu. Dostupné z:
http://style.hnonline.sk/moda/487808-kupujete-saty-online-roboti-ukazu-ako-vam-

sadnu

Jedlicka, J. (2011). Seknou mi? V Moskve si Saty vyzkousite bez oblékani! Dostupné z:
http://www.blesk.cz/clanek/digital/153101/seknou-mi-v-moskve-si-saty-vyzkousite-

bez-oblekani.html

Jez. (2011). Vazici systémy: novinky na trhu. Dostupné z: https://eregal.ihned.cz/c1-
53632720-vazici-systemy-novinky-na-trhu

Kosturiak, J., & Chal’, J. (2008). Inovace: vase konkurencni vyhoda! Brno: Computer

Press.
Kotler, P., & Armstrong, G. (2004). Marketing. Praha: Grada Publishing, a.s.
Kotler, P. (2007). Moderni marketing (4 evrop. vyd.). Praha: Grada Publishing a.s.

Kumar, R., Gopalakrishna, K., & Ramesha, K. (2013). Intelligent Shopping Cart.
Dostupné z: http://www.ijesit.com/Volume%202/I1ssue%204/1JESIT201304_64.pdf

Kysa, L. (2013). Digitalni média: Budoucnost retailové komunikace. Dostupné z:
http://strategie.e15.cz/special/digitalni-media-budoucnost-retailove-komunikace-956
886

56



Metro  Group. (2010). History of the Future Store. Dostupné z:

https://www.metrogroup.de/en/#top

M¢éSec.cz (2016). Bezkontaktni platby. Dostupné z: http://www.mesec.cz/bankovni-

ucty/platebni-karty/bezkontaktni-platby/pruvodce/

Michal. (2011). Virtudlna prezliekaren potesi (nielen Zeny). Dostupné z:
http://magazin.atlas.sk/techmag/virtualna-prezliekaren-potesi-nielen-zeny/747175.html

Minaiik, M. (2009). Efficient Consumer Response (ECR). Dostupné z:
http://www.martinminarik.estranky.cz/clanky/clanky-_c_/efficient-consumer-response-

_ecr_.html

Moniova, E. (2016). V placeni prichdzi doba bezkontaktni. Hotovost vsSak jen tak
nevymizi. Dostupné z: http://ekonomika.idnes.cz/bude-se-platit-kartou-mobilem-a-

naramkem-fOr-/ekonomika.aspx?c=A160817_094036_ekonomika_nio

Mulacova, V., Mulac, P. a kol. (2013). Obchodni podnikani ve 21. stoleti. Praha: Grada
Publishing, a.s.

Neumann, P. (2012). Prodejni useky se stavaji dominantou celého obchodu. Dostupné
zZ http://www.pluskontakt.cz/files/library/ONas/NapsaliONas/zbozi-a-prodej-2012
08.pdf

OECD. (2001). Measuring productivity, OECD manual: Measurement of aggregate and
industry-level productivity growth. Paris: OECD Publishing.

OECD. (2002). Frascati manual: Proposed standard practice for surveys on research

and experimental development. Paris: OECD Publishing.

OECD. (2005). The measurement of scientific and technological activities. Oslo
manual: Guidelines for collecting and interpreting innovation data (3 vyd.). Paris:
OECD Publishing.

Pesek, D. (2010). RFID — Radiofrekvencni identifikace: Diivod k obavam? Dostupné z:
http://ctpp.cz/data/files/RFID.pdf

Pittner, M., & Svejda, P. (2004). Rizeni inovaci v podniku. Praha: Asociace inovaéniho
podnikani CR.

57



Plischke, S. E. (2006). Cashback: jednoduchy vybér penéz zdarma konecné také v CR.
Dostupné z: http://www.penize.cz/platebni-karty/18345-cashback-jedno

duchy-vyber-penez-zdarma-konecne-take-v-cr

Pohanka, V. (2013). Samoobsluzné pokladny se v USA osvédcuji. Maji je uz vsechny
velke obchody. Dostupné zZ: http://www.rozhlas.cz/zpravy/amerika/
_zprava/1170222

Poléasek, R. (2011). QR kody — na co jsou, jak je vytvaret, cist a pouzivat. Dostupné z:

http://magazin.stahuj.centrum.cz/gr-kody-na-co-jsou-jak-je-vytvaret-cist-a-pouzivat/

Romer, P. M. (1986). Increasing returns and long-run growth. Dostupné z:
http://www.dklevine.com/archive/refs42232.pdf

Rosenberg, N. (1982). Inside the black box: technology and economics. Cambridge:

Cambridge University Press.

Roszlerova, A. (2010). Vyhodami samoobsluznych pokladen jsou podle ceskych
zakazniku rychlost a minimalni fronty. Dostupné z:
http://www.retailinfo.cz/magazin/clanky/vyhodami-samoobsluznych-pokladen-jsou-

podle--ceskych-zakazniku-rychlost-minimalni-fron

Sedlacek, J. (2006). E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z. Praha: BEN -

technicka literatura.

SMS Store Traffic. (2017). The evolution of retail technology. Dostupné z:

https://storetraffic.com/the-evolution-of-retail-technology/

Sommerova, M. (n.d.). Zdklady RFID technologii. Dostupné z: http://docplayer.cz/368
9532-Zaklady-rfid-technologii.html

Sovova, E. (2016). Revoluce v placeni: Chytrym mobilem plati v obchodech uz tisice
Cechii. Dostupné z: http://finance.idnes.cz/novy-trend-bezkontaktni-platby-mobilem-
fc8-/sporeni.aspx?c=A161020 073627 _bank_sov

Syrjalda, S. (2012). “Smart shelves” - The store shelf of the future. Dostupné z:
http://www.rfidarena.com/2012/9/13/*“smart-shelves”-the-store-shelf-of-the-future.aspx

Stiasny, L. (2012) Reseni pro odstranéni rozdilnych cen na pokladnach a regalech.
Retail Info Plus, 38, 6. Dostupné z: http://retailnews.cz/wp-content/uploads/2015/
06/Retail_Info_Plus_06_2012__.pdf

58



Stédroti, B., & Budis, P. (2009). Marketing a nové ekonomika. Praha: C.H. Beck.

TRIAD Advertising. (2015). Co je iBeacon? Dostupné z: https://blog.triad.cz/

nezarazene/co-je-ibeacon/

Tama, O. (2013). Bezkontaktni platebni karty. Jsou bezpecné? Dostupné z:
http://www.penize.cz/platebni-karty/259327-bezkontaktni-platebni-karty-jsou-bezpecne

Tvrdikova, M. (2008). Aplikace modernich informacnich technologii v Fizeni firmy:

ndstroje ke zvySovani kvality informacnich systémii. Praha: Grada Publishing, a.s.

Vilimova, T. (2016). Globus usetri na pokladnich. Investoval do skeneru pro zakazniky.
Dostupné z:  http://echo24.cz/a/wiQiM/globus-usetri-na-pokladnich-investoval-do-
skeneru-pro-zakazniky

VISA. (2016). Visa cash back. Dostupné z: https://www.visa.cz/osobni-karty/visa-cash-
back/

Vicek, T. (2008). Inteligentni  ndkupni kosik. Dostupné z: http://www.m-
journal.cz/cs/internet/internetovy-marketing/inteligentni-nakupni-kosik__s324x
482.html

Vickova, J. (2013). Role technologii a inovaci v ekonomickych teoriich. Faculty of
International Relations Working Papers, Vol. VII, ¢ 8. Dostupné z:
http://vz.fmv.vse.cz/wp-content/uploads/08_VIckova212.pdf

Wessling, H. (2003). Aktivni vztah k zdkaznikiim pomoci CRM: strategie, praktické

priklady a scénare. Praha: Grada Publishing, a.s.

Wincor Nixdorf. (2010). Pilotni provoz elektronickych etiket na prodejné Tesco Eden.
Dostupné z: http://www.wincor-nixdorf.com/internet/site_ DE/CZ/WincorNixdorfCR/
Press/pressreleases/2010/Etikety Tesco.html

Zamazalova, M. (2009). Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing, a.s.

Zikmund, M. (2012). Moderni marketingovy ndstroj zvany QR kody. Dostupné z:

http://www.businessvize.cz/komunikace/moderni-marketingovy-nastroj-zvany-gr-kody

Zivé.cz. (2013). Inteligentni viha od IBM uhranula némecké zdikazniky bez rozdilu
veku.  Dostupné z:  http://www.zive.cz/zpravy-z-firem/inteligentni-vaha-od-ibm-

uhranula-nemecke-zakazniky-bez-rozdilu-veku/sc-5-a-114305/default.as

59



8 Seznam obrazku a tabulek

Obrazky:

Obrazek 1: Schéma technologie RFID ........cccocoiiiiiiiiiiiccee e 12
ODbrazek 2: QR KO ..ottt 15
Obrazek 3: Riizné druhy samoobsluznych vazicich systémull..........ccccevvviviiiiniiieniiinnns 21
Obrazek 4: Samoobsluzné poKladny..........ccocvveiiiiiiiiiiii 22
Obrazek 5: Digitalni média — 0DrazovKy ..........cccoeiiiiiiiiiiiiee e 23
Obrazek 6: Nalepka Cashback v prodejnach ..........ccoovviiiiiiiiiiiiiiiec e 25
Obrézek 7: Platba mobilnim telefonem s NFC ..o 27
Obrazek 8: Logo bezkontaktnich plateb ..........ccccovviiiiiiiiiiis 27
Obrazek 9: Moderni technologie Scan&Go.........ccccviveiieiiiiiiiicice e 28
Obrazek 10: Virtudlni zkusebni kKabinka ..........ccccooiiiiiiiiiiiiiciceeeeee s 30
Obrazek 11: Inteligentni vaha od IBM ........ccooiiiiiiiiiii s 31
Obrézek 12: Platebni sluzba MasterPass ..........cccceiiiiiiiiiiiiie e 39
Tabulky:

Tabulka 1: Sledovana oblast — technologie, které usnadnuji manipulaci se zbozim...... 41
Tabulka 2: Sledovana oblast — platebni technologie ...........ccccooveiiiiiiniii s 42

Tabulka 3: Sledovana oblast — technologie, které pfidavaji hodnotu pro zdkaznika...... 43



9 Summary

The purpose of this bachelor thesis was to analyze present day approaches in the field
of contemporary technology trends in retail business. This includes self-service
checkouts, electronic shelf labels, contactless payments, cashback, smart shelves, self-
service scales, digital signage, intelligent shopping carts, virtual dressing rooms, real
Future Store, etc. The other purpose was to assess the level of their application
in practice based on structured interviews, case studies, and to make general

recommendations on implementation of modern technologies in Czech companies.

In my theoretical part | focused on theory, which relates to modern retail technologies.
I defined basic terms such as technology, innovation, innovation process, retail, retail
technology, etc. | also outlined the evolution of modern technologies in time, their
importance and impact on our life. | then described different modern retail technologies
used in Czech Republic as well as abroad in detail. For example, | explained principles

of their work, their history, advantages and disadvantages.

To achieve my goal, | conducted a case study in the retail chain Globus, which helped
me analyze the current state of selected technologies more deeply (self-scanning
technology and payment technologies). In the next part, | divided selected modern
technologies, which | studied in literary overview, into three groups and made three
tables.

In tables | summarized pros and cons of modern technologies, obstacles in
implementing new technologies in retail sector, and their use in the Czech Republic as
well as abroad. The first group focuses on technologies that facilitate the handling of
goods (self-service checkouts, self-scanning technology, self-service scales, smart
scales Veggie Vision and smart shopping cart). The second group consisted of a
payment technologies, which include credit or debit card payment, contactless
payments, mobile contactless payments, and digital payment service MasterPass. The
third and final group focuses on technologies that add value for customers, among
which | included digital signage, virtual dressing room, QR technology, e-commerce

and iBeacon technology.



According to the analysis of the current state of modern technologies used in retail,
I recommended Czech retailers to invest money in Scan & Go technology and use self-
service checkouts in their stores. | also advised them to start accepting contactless cards
and purchase contactless terminal, which are not so widespread among small and
medium-sized enterprises on the Czech market. To internet retailers | suggested to use a
payment service MasterPass, that can attract customers and accelerate the payment
process. For the third group of technologies | recommended IBeacon technology, which
is currently being tested in the Czech Republic, but has a huge potential. This could be
used by Czech retailers in the field of mobile marketing. The other recommendation
focused on the introduction of digital signage in Czech companies, which has a range

of benefits while also untapped potential on the Czech market.

In conclusion, 1 would like to state that we live in the digital age, where organizations
are not able to achieve excellent results without knowledge of new technology trends.
Modern technologies are now absolute necessities of each company which wants
to succeed on the market. New technologies not only reduce costs and increase overall
profit, but also increase the competitiveness of the company, the market share, the

efficiency of the work and number of satisfied customers.

For all the above reasons, | recommended Czech companies to follow the path of new

technologies in retail sector and invest money in them.

Key words: retail sector, technology trend, case study, retail chain



