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1 Uvod

V dnesni dobé jsou maloobchodni technologie nedilnou soucasti kazdé
maloobchodni jednotky po celém svété. Diive tomu tak nebylo. Obchodnici
uptfednostnovali osobni prodej a pfimy vztah se zdkaznikem. Pouzivaly se pfedevsim
vazici systémy a technologie uréené obchodnikiim. Postupem casu se zacaly objevovat
nakupni centra, supermarkety, hypermarkety apod., dale se zacaly objevovat nejen
technologie, které slouzi obchodniktim, ale také maloobchodni technologie urcené
zékaznikovi. PfedevSim se jednalo o moderni vazici systémy, samoobsluzné pokladny,
informacni terminaly, bezkontaktni platby, sluzby Cashback a dal$i. V dnesni dobé¢ jsou
pro obchodniky velice dualezité, a diky nim mohou celit konkurenci. Pro zakazniky se
stdva nakupovani zabavné;jsi.

Ve svété existuji i daldi maloobchodni technologie, které se v Ceské republice
zatim jeSt¢ neobjevily. Jednd se o virtudlni zkusebni kabinky, ndkupni asistenty, chytré

regaly apod.

Cilem této bakalarské prace je zjistit, jaky maji spotiebitelé ndzor na moderni
technologie, jak je vnimaji a pfijimaji. Poté z vysledkl dotaznikového Setfeni zpracovat
pro podnikatelské subjekty doporuceni. Teoretickd Cast prace bude zaméfena na
studium teoretickych vychodisek a vysvétleni zakladnich teoretickych pojmu
a jednotlivych technologii. Nejprve pujde o vysvétleni pojmi obchod a maloobchod,
poté budou vysvétleny maloobchodni technologie pouzivané obchodniky v Ceské
republice, maloobchodni technologie uréené zakaznikovi a pouzivané v Ceské republice
a moderni technologie pouzivané ve svété. V posledni fadé bude vysvétlen pojem
marketingovy vyzkum, protoze bude zakladem pro praktickou cast, ktera bude
zaméfena pouze na moderni technologie pouzivané v Ceské republice a svétové
technologie. Bude proveden vyzkum, pomoci dotaznikového Setfeni, a zjisténi, jak
spotiebitelé vnimaji technologie v maloobchod€, zda maji strach je pouZivat a maji

s nimi n&jaké problémy.



2 Literarni reserse

2.1 Obchod

Podle Cimlera & Zadrazilové (2007) je délba prace a jeji nasledna specializace
soucasti vyvoje lidské spoleCnosti a prosazuje se i uvniti obchodu specializaci na
obchod se spottebnim zbozim a obchod se zbozim pro dalsi podnikani, maloobchod
a velkoobchod, vnitini a zahrani¢ni obchod. Dale se ve své knize zminuji, ze ,,0bchod
vznikl jako specializovand cinnost v dobe, kdy si lidé mezi sebou zacali sménovat
vyrobky a predstavuje nakup a prodej zbozi a sluzeb mezi jednotlivymi ekonomickymi

subjekzy (dodavateli a odbérateli)” (Cimler & Zadrazilova, 2007, str. 11).

Cimler & Zadrazilova (2007) a Prazska & Jindra (2002) se shoduji, Ze jednotlivi
partnefi zvySuji své naroky na rozvoj obchodnich ¢innosti a instituci. Tyto pozadavky

Ize zahrnout do funkci obchodu:
1. Pfeména vyrobniho sortimentu na sortiment obchodni,
2. ptekonani rozdilti mezi mistem vyroby a mistem prodeje,
3. prekonani rozdild mezi casem vyroby a casem nakupu zbozi,
4. zajistovani kvality proddvaného zbozi,
5. iniciativni ovlivilovani vyroby,
6. zajiStovani raciondlnich zasobovacich cest,

7. zajistovani rychlejsi thrady dodavateliim.

2.2 Maloobchod (retailing)

V odborné literatufe pouzivaji rtizni autofi rizné definice maloobchodu. Cimler
& Zadrazilova (2007, str. 12) uvadi, ze ,,maloobchod je podnik (nebo cinnost)
zahrnujici nakup od velkoobchodu nebo od vyrobce a jeho prodej bez dalsiho
zpracovani konecnému spotiebiteli. Maloobchod vytvari vhodné seskupeni zbozi
(prodejni sortiment), vytvdri pohotovou prodejni zdsobu, poskytuje informace o zbozi,

’

zajistuje vhodnou formu prodeje a preddava marketingové informace dodavatelium.’



Maloobchod je pokladan za regionalni prvek (drobné podnikani). Je charakterizovan

jednotlivymi prodejnami (obchodnimi podniky) (Jindra, 1996).

Podobny pohled zaujimaji i Levy & Barton (2009), ktefi definuji maloobchod jako
urcity soubor obchodnich aktivit, ktery vyrobkiim a sluzbam (prodanym spotiebiteltim,
pro jejich osobni vyuzivani), ptidava hodnotu. Burstiner (1991) dodava, ze maloobchod

prodava zbozi nebo sluzby zakaznikiim a tak uspokojuje jejich vlastni potieby.
2.2.1 Rozvoj a vyvojové trendy retailingu

Po dlouha desetileti byl maloobchod povazovan za prvek typicky regionalni (drobné
podnikani). Od 2. poloviny minulého stoleti doSlo k velmi vyrazné koncentraci
obchodu. K rychlému rozvoji maloobchodniho prodeje ptispél rust Zivotni Grovné

obyvatel, lep$i mobilita obyvatel ¢i jejich pfesun do mést (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Jindra (1996), Prazska & Jindra (2002) a Zadrazilova (2009) se shoduji na tfech

zakladnich vyvojovych trendech retailingu:

» trzni dominance — znamena, Ze retailingové firmy maji rozhodujici vliv na
dodavatele (vyrobu) a urcuje rust velikosti firem. Pod pojmem dominance firem
si lze ptedstavit maloobchod, velkoobchod, sklad i dopravu pod jednim fizenim.
Trzni dominance se objevuje i v piipadé€, ze se firmy orientuji na trhy, na nichz

dosahuji vysokého trzniho podilu a dominantniho postaveni.

» internacionalizace — je rozsifovani ¢innosti obchodni firmy do zahrani¢i. Nejde
0 export nebo import, ale o zalozeni vlastnich provozoven vV zahrani¢i. Na
zahrani¢ni trhy se lze dostat pomoci fize, spole¢ného podnikani (joint ventures),

franchisingem apod.
» diverzifikace — obchodnich ¢innosti pomaha obchodnim firmam piizptsobit se
zakazniktim, jejich potfebam a nakupnim zvyklostem. Firmy se zaméfi na urcity

sortiment, velikost prodejny, zpisob prodeje apod..
2.2.2 Druhy maloobchodnich €innosti
Cimler & Zadrazilova (2007) ¢leni maloobchod na:

» potravinaisky — vétSinou jde o obchod s potravinami, ale Ize sem zahrnout
I prodejni jednotky s rychloobratkovym nepotravinaiskym zbozim. Koncentrace
a prumérna velikost prodejny je nejvetsi.
10



» nepotravinaisky — ma Siroky rozsah sortimentu i typl prodejen. V této oblasti se

neustdle vytvareji nové sortimenty a vypocetni techniky.

Cimler & Zadrazilova (2007) a Prazska & Jindra (2002) se shoduji na dalSim

¢lenéni maloobchodu z hlediska realizace maloobchodnich ¢innosti:

» Vsiti prodejen (store retail) — je nejrozsifenéjs$i a ve svété po 2. svétové valce
zaujiméd az 90 % maloobchodnich trzeb. Zatazujeme sem jednotlivé typy

maloobchodnich jednotek, které jsou popsané nize.

» mimo prodejni sit’ (non store retail) — svym objemem predstavuji stalou slozku
maloobchodnich c¢innosti. Lze sem zafadit: prodejni automaty (vending
machine, jedna se o doplikové stravovani a doplikovy prodej jednoduchého
sortimentu), ptimy prodej (direct selling, prodejce pfijde ptimo do bytu
zakaznika) a piimy marketing (direct marketing, definovany jako zasilkovy nebo
dodavkovy obchod, zikaznikovi pfijde do bytu nabidka a soufasné¢ se zde

realizuje i objednavka).
2.2.3 Typy maloobchodnich jednotek

Provozni jednotka je zédkladem obchodniho podnikani a soubor téchto provoznich
jednotek, které jsou zaméfeny na realizaci zbozi konecnému spotiebiteli, nazyvame jako
maloobchodni sit’ (soubor uspofadanych prvkil, kde prodejni jednotky jsou navzijem

provazané a usporadané co do sortimentu, typt a organizace provozu) (Cimler, 1997).
Cimler (1997) a Jindra (1996) se shoduji na deseti typech maloobchodnich jednotek:

» Specializované prodejny — vétSinou jde o Uzky a hluboky nepotravinaisky
sortiment (znackovy), obchody jsou zaméfeny na uritou skupinu vyrobku

a Vyssi profesionalitu persondlu, jedna se naptiklad o prodej odévii, knih, apod.

» TUzce specializované prodejny — podobné jako specializované prodejny, ale
sortiment je uz8i a hlubsi a ceny jsou vysoké. Jsou umistény v méstskych

centrech, jedna se napiiklad o boutique, apod.

» smisené prodejny — maji Siroky a mélky potravinaisky a nepotravinaisky
sortiment bézné potieby, jsou umistény na okraji mést ¢i na venkové a spojeny

s vysokymi cenami.
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» obchodni domy — nabizi az 200 000 druhti zbozi, jde o Siroky a hluboky

sortiment pod jednou stfechou, najdeme je v centrech meést.

» specializované obchodni domy — dopliiuji obchodni domy a jsou umistény
Vv jejich blizkosti, nabizeji nepotravinarské zbozi (odévy), Cleni se do dvou a vice

podlazi a cenova uroven je stfedni az vyssi.

» samoobsluzné prodejny potravin (superety) — Siroky sortiment, ktery je nabizen
na nadrazich, letistich, apod., nabizi i zédkladni druhy nepotravinaiského zbozi

pro denni potiebu.

» supermarkety — nabizeji potravinaisky ale i nepotravinatsky sortiment (drogerie,
tabak, apod.), forma prodeje je samoobsluha, ale objevuji se iobsluhované

useky, prodejni plocha je do 400 m?,

» hypermarkety — nabizi potravinaisky i nepotravinaisky sortiment, prodejni
plocha je v&tsi nez 2500 m?, forma prodeje je stejnd jako u supermarketu
doplnéna obcerstvenim pro zakazniky a zakladem hypermarketd jsou nizké

ceny.

» specializované velkoprodejny — nabizi nepotravinafsky sortiment s vysokou
obratkou. Je zde samoobsluzna forma prodeje. Jedna se o jednopodlazni stavby,
kde ptikladem jsou prodejny nabytku, potieb pro zahradkaie, apod.

» diskontni prodejny — vyznauji se nestalym sortimentem (poptavané zbozi
s vysokou obratkou), samoobsluzna forma prodeje, zbozi je nabizeno z palet
a stohd.

Jindra (1996) k témto deseti typim maloobchodnich jednotek dodava jesté dva:

» zasilkovy obchod — jde o spojeni katalogu s pisemnou objednavkou

» ambulantni prodejny — jde o pojizdné prodejny v fidce osidlenych oblastech ¢i
na trhach nebo poutich. Ceny jsou vysoké, protoze jsou spojeny s vysokymi

naklady.

12



2.3 Maloobchodni technologie

wMaloobchodni technologie je souhrn provoznich interaktivnich obchodnich
operaci v obchodné provozni jednotce mezi dodavatelem, pracovniky obchodné
provozni jednotky (odbératelem), zakaznikem a zbozim prostrednictvim technickych
podminek (vybaveni a zarizeni provozmni jednotky a jejiho provozné dispozicniho

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

Donat (2000, str. 26) uvadi, ze ve ,,chvili vzniku nové technologie se lidé zacnou
potykat s problémem, jak ji vlastné pouzivat.” Nikdo nemd zkuSenosti s novou
technologii a prvni pouziti vétSinou kopiruje vyuziti jiz existujicich vynalezi. Plati to

u kazdého vynalezu a n¢kdy Ize tyto rozpaky nazvat jako fenomén mluvicich obrazkd.

Barta & Bartova (2009) fikaji, ze inovace je urCity megatrend pronikajici celym
sortimentem zboZi, sluzeb &i technologii. Clovék ma potiebu poznavat, ale také stile
vice uspokojovat své potieby. Kosturiak & Patik (2008) uvadéji, ze inovace je zdrojem
dlouhodobého zisku, uspéchu podniku a vede k zvySeni konkurenéni vyhody stejné jako

nové technologie.

Nové technologie a jejich zavadéni a uplatnéni se v soucCasnosti pohybuji na
pocatecni fazi objevovani a poznavani. Digitalni komunikace je stile vice povaZzovana
za trend, ktery se stale vice rozviji, ale u nds ho jest¢ neumime dostate¢né vyuzit, jako
piiklad lze wuvést plazmové obrazovky, dotykové plochy, 3D projekce apod.
(Bocek, Jesensky, Krofianova & kolektiv, 2009).

Technologie v maloobchodé jsou velmi vyznamnym konkuren¢nim nastrojem.
Kazdy prodejce, ke své Cinnosti, vyuziva technologie, a to zejména pocitace (fizeni
nakladii na skladovani, objednavani zbozi u dodavateli, prodej zbozi zakaznikiim
I komunikace prostfednictvim e-mailu). Dalsi technologie, se kterymi se lze setkat
v maloobchod¢é, jsou snimafe dat u pokladny, monitorovani prodejny pomoci
televizord, elektronické platby, vymény dat apod. (Kotler & Amstrong, 2004).
Frey, Hrubd & Regnerova (2008) uvadéji, ze maloobchod prochdzi technologickym
vyvojem (od carového koédu jsme dosli az k propojeni elektronického obchodu

a mobilniho marketingu).

Nové technologie maji velky a rozhodujici vliv na vyvoj trzniho prostfedi. Slouzi
spole¢nostem jako nastroje pro lepsi identifikaci zakaznika (Stiastny, 2012).
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2.4 Moderni maloobchodni technologie pouzivané
obchodniky v CR

Informacni technologie slouzi subjektim k sdileni informaci a k ménéni obchodnich
postupt. Databaze dat spotiebitelli a pohyb systémli nam umoznuji pfijmout nové
pfistupy managementu v oblasti aplikace postupti - ERC, EDI, RFID apod. Informaéni
technologie pomahaji firmam Iépe poznat zdkazniky, jejich potieby a pouzivat zdroje

k ziskani dat (Heskova, 2006).

vrs 7

2.4.1 Technologie slouzici k identifikaci zbozi v obéhu
EAN kédy

EAN kody vznikly v roce 1977 jako evropsky systém pro ¢islovani zbozi. V Ceské
republice se objevily v roce 1983, ale jejich vyuzivani ve velkém zacalo az v roce 1989.
V soucasnosti jsou EAN kody vyvijeny a spravovany organizaci GS1. Soucasné
existuje 1 systém GS1, ktery slouzi jako soubor norem zabyvajici se identifikaci zbozi,
logistickych a pfepravnich jednotek, sluzeb apod. V Ceské republice existuje neziskové
sdruzeni pravnickych osob (vyrobnich, logistickych iobchodnich firem) GS1 Czech
Republic, které zastupuje organizaci GS1 na naSem tzemi a slouzi v§em pravnickym
nebo fyzickym osobam, které jsou zaregistrovany na uzemi Ceské republiky (Cimler

& Zadrazilova, 2007).

Prazska & Jindra (2002, str. 732) definuji EAN kody jako ,jednotny systém
oznacovani zbozi, ktery umoznuje jeho presnou a jednoznacnou identifikaci

’

Z mezinarodniho hlediska.’

EAN ko&d je sloZeny ze souboru kontrastujicich ¢ar a mezer, které maji riznou
Sitku a k pomysIné vodorovné care jsou kolmo usporadany. Soucasti kodu je i soubor
¢isel a pomocnych znakt. Kazdy kdéd ma urCity rozmér a je normalizovan V nékolika

velikostech (Prazska & Jindra, 2002).

Kazdé zbozi je oznaceno symbolem ¢arového kodu. Vétsinou se vyuziva EAN 13,
kde prvni tii ¢isla oznacuji stat (CR ma &islo 859), dalsi &tyfi &isla identifikuji vyrobni
podnik, dalSich pést mist slouzi pro oznaceni vyrobku a posledni ¢islo je kontrolni

(Prazska & Jindra, 2002). Pro velmi rozmérové malou spotiebitelskou jednotku, na niz
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nelze umistit EAN 13, existuje EAN 8. Pro kodovani kartont, prepravek apod. slouzi
GTIN 13, pfevedeny na kod EAN 13 nebo ITF 14 (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Obriazek 1: EAN 13, EAN 8 a ITF 14

EAN 13 EAN 8 ITF-14

9 4 115 9 H8591 2342”

123
Prazska & Jindra (2002) uvadgji, ze pro identifikaci zbozi se vyuZzivaji Cteci

85 67893

1
=
2
tad
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N

IR50128

Zdroj: www.whp.cz

systémy a vSe se provadi elektronicky. Pii snimani kodu, pomoci ¢teciho zafizeni, je

rozeznan kontrast tmavych Car a bilych mezer. Definuji tii druhy ¢tecich zatizeni:

» skener neboli pevny snimaé s pohyblivym paprskem je umistén v pokladnach
(v posuvném pasu) a pomoci laserového paprsku, ktery snima EAN kod na
obalu, jsou prenesena data do dekddovaciho zatizeni. Zpét do pokladny se vraci

informace s ndzvem a cenou zboZi.

» laserova pistole slouzi k ru¢nimu pouziti, kdy nasmérujeme laserovou pistoli na
kod (vzdalenost pistole od kodu je vétsi nez u skeneru cca 7-15 cm). Snimani je

bezdotykové a kody Ize €ist 1 na nerovném povrchu ¢i pies vnéjsi obal.

» Cteci tuzka musi byt v pifimém dotyku s kédem. Je ru¢né obsluhovana a né¢kdy

muze dojit, u Spatné vytiSténych symbold, k jejich zkresleni.
RFID (radiofrekvencéni identifikace)

wRadiofrekvencni identifikace (Radio Frequency Identification, RFID) je
bezdotykovy automaticky identifikacni systém slouzici k prenosu a ukladani dat pomoci
elektromagnetickych vin. Udaje potiebné pro identifikaci a dalsi popis sledovaného
predmeétu jsou ukladany v digitalni podobé do datovych nosici, tzv. RFID tagi”
(Cimler & Zadrazilova, 2007, str. 125).

Zbozi je oznadeno §titkem, ktery obsahuje ¢ip s anténkou. Cip obsahuje vlastnosti
vyrobku (barva, velikost, kde byl vyrobek vyroben apod.) a zakdédované informace

(umisténi vyrobku, pohyb zbozi ve skladé apod.), které l1ze pritbézn¢ aktualizovat.

15



RFID se vyuziva nejen k zaznamenavani pohybu zbozi, ale také k sledovani poradi
(jak byly polozky vkladany do nakupniho ko$iku), dodrzeni uspoifadani zbozi
v regalech, efektivniho toku palet ¢i zamezit ztratdm a prodavani proslého zbozi. RFID
slouzi k plynulejSimu zdsobovani a vede k sniZovani potfebného personalu (¢arové kody

se nemusi nacitat) (Heskova, 2006).

Rozeznavame tfi typy RFID kodi: aktivni (maji v sobé zabudovanou baterii a samy
vysilaji signal, Ize je pouzit opakované na del$i vzdalenost az 100 m a jsou drazsi),
pasivni (soucasti musi byt aktivni snimac vysilajici signaly do okoli, ¢teci vzdalenost je
0,5 — 10 m), ¢ipy BAP (jde o pasivni ¢ip doplnény baterii, maji lepsi signal na vétsi
vzdalenost (Radecky, 2010).

Obriazek 2: RFID tag a brana

Zdroj: www.combitrading.cz, www.cz.zetes.com
2.4.2 Elektronicka komunikace
EDI (elektronicka vyména dat)

EDI se poprvé objevilo u né€kterych sektorti (automobilovy primysl, zdravotnictvi
apod.) v 60. letech v USA. V této dobé se s EDI pouze experimentovalo na zakladé
nedostateénych informacnich technologii. Prvni uspéch se objevil az v 70. letech ve

Velké Britanii (Prazska & Jindra, 2002).

Dle Cimlera & Zadrazilové (2007) je elektronicka vyména dat technologie, ktera je
zalozena na bezpapirovém obchodnim styku. Tato moderni komunika¢ni technologie

zajisti spolehlivost, rychlost, vérohodnost a bezpe¢nost pfenesenych dat.

EDI se objevuje ve vSech oblastech obchodu a zrychlila pfechod od norem

oborovych k normam mezinarodnim. Obchodni aktivity a informaéni toky uz nejsou tak
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zavislé na geografickych hranicich a na jazykovych ¢i legislativnich souvislostech

(Prazska & Jindra, 2002). Lze ji rozdélit na:

» klasickou EDI komunikaci, to znamena, Ze mezi nezavislymi informacénimi

systémy dochazi k pfenosu strukturovanych dat formou klasickych zprav.

» technologie orientované na XML umoznuje ptenos dat mezi databazemi

obchodnich partnerti a to bez velkych investi¢nich naklada.

Jako vyhody elektronické komunikace 1ze uvést naptiklad vysokou spolehlivost dat,
snizeni chyb, bezpecny ptenos dat, snizeni nakladti v oblasti lidskych zdroja, vyssi

efektivitu apod. (Cimler & Zadrazilova, 2007).
2.4.3 Informaéni systémy

CRM (fizeni vztahu se zakaznikem)

Rizeni vztaht se zakaznikem (Customer Relationship Management) je proces, kdy
se spravuji zakaznickd data, pomoci nichz se snazime diferencované zachazet se
zakazniky (Heskové, 2006). Prazska & Jindra (2002) dodavaji, ze CRM je komplex
technologii (technickych prostfedkil, software apod.), procesit a persondlnich zdroju,
slouzicich kfizeni a zajistovani vztahi se zakazniky v oblasti marketingu
a zakaznickych sluzeb. Podpora obchodnich procest (utvafeni vztahli se zédkazniky) je
ukolem CRM a jako hlavni funkce Ilze uvést: sledovani chovani zdkaznikd,
uspokojovani potieb a prani zakazniki, vytvofeni novych hodnotnych a dlouhodobych

vztahl se zakazniky apod.

Barta, Patik & Postler (2009) dodavaji, ze hlavni zasadou CRM je trvaly vztah se
zakaznikem a jeho kvalita. Tento systém sjednoti data o udalostech mezi firmou
a zékaznikem a pomaha k zlepSeni vysledkli hospodafeni. Pomoci CRM Ize vytvofit
zpétnou reakci k zdkaznikovi a reagovat na jeho potieby. Pii zavadéni systému ve firmé
je dulezité zavést pocitacovy software a systém nastavit tak, aby potiebné informace

bylo mozné ziskat snadno a levné (Boer, 2007).

V maloobchodé je velice diilezité vytvofit nabidku zbozi a sluzeb tak, aby se udrzela
divéra zédkaznika a dosdhlo se kritického poctu zakaznikl. Proto musi CRM respektovat

urcitd specifika obchodniho prostiedi a vnimat pozadavky zakaznik (jednoduchost
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vybéru zbozi, konzultace, snadné orientace, zlepsit vybér vyrobkl apod.) (Barta, Patik

& Postler).
ERP — Enterprise Resource Planning

ERP znamena planovani podnikovych zdroji. Jde o informacni systém, ktery
umoznuje koordinaci a fizeni disponibilnich zdroji podniku, pomoci integrace
a automatizace procest, které souviseji s produkcni Cinnosti podniku. Jednd se

0 vyrobu, distribuci, prodej, ucetnictvi, logistiku, spravu majetku a fakturaci.

Jedny z nejpouzivanéjSich na nasem trhu jsou Helios Green, Microsoft Dynamics
AX SAP, business suite apod. Jedny z hlavnich pozadavki ERP jsou kvalita a jeji
kontrola, ziskovost, sniZzeni nakladt na vyrobu, rychlost ¢i zvySeni efektivity prace
(Basl, 2002).

2.4.4 Logistické fizeni pohybu zbozi
ECR - Efficient Consumer Response

ECR znamena efektivni uspokojovani zakaznika. Tento systém poprvé vznikl
v USA koncem osmdesatych let minulého stoleti. Jedn4d se o uzkou spolupraci mezi
vyrobcem a obchodem. Zékladnim cilem ECR je zvysit spokojenost zédkaznika, a to

prostfednictvim niz$ich nakladi (Heskova, 2006).

Systém ECR pfind§i mnoho vyhod nejen obchodnikiim (rychlejsi ob&h zbozi,
vyfazeni neprodejnych vyrobkil, sniZzeni provoznich nakladi), ale i dodavatelim (lepsi
planovani vyroby, uspora logistickych néaklad) a zakaznikim (zvySeni dostupnosti

zbozi, relativni snizeni cen).

ECR je proces, ve kterém dodavatelé a obchodnici pracuji spolecné tak, aby se
omezila neefektivnost v dodavatelském fetézci. Zakladem ECR je tedy zjistit potieby

zakaznika a reagovat na né.

Mezi hlavni komponenty ECR lze zatadit akce na podporu prodeje a zavadéni
novych vyrobkd, optimalizace sortimentu, automatizované objednavky apod. (Cimler
& Zadrazilova, 2007).

CPFR - Collaborative Planning, Forecasting and Replenishment

CPFR je systém spole¢ného planovani, pfedpovidani a dopliovani zasob. Vyuziva

spolecné obchodni plany zékazniki (odbératelil) a dodavatelii. Pomoci spolecnych
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datovych materialt Ize urit odchylky od plant a piislusné ptizpasobit dodavky (Cimler
& Zadrazilova, 2007).

Cilem CPFR je zvysSeni dostupnosti vyrobkl, zvySeni kooperativniho planovani,
snizeni zasob a ndkladi. Nasledné se CPFR projevuje sniZenim operativnich

a administrativnich naklada a zvySenim produktivity (Heskova, 2006).

2.5 Moderni maloobchodni technologie uréené

zakaznikovi pouzivané v CR
2.5.1 Elektronicka regalova cenovka

wElektronicka regalova cenovka umoznuje bezdrdatovym spojenim aktualizovat ceny

na regdle a sjednotit je s cenami u pokladen” (Cimler & Zadrazilova, 2007, str. 226).

Elektronické regalové cenovky jsou V zapadni Evropé nedilnou soucasti
maloobchodnich jednotek jiz nékolik let. V Ceské republice se tyto cenovky poprvé

objevily ve spolegnosti Tesco Stores CR v roce 2010.

Elektronické regalové cenovky umoznuji v obchodech automaticky zménit ceny
U zbozi, odstranit problém s rozdilnymi cenami na pokladnach a regalech a snizit

naklady na papir a toner.

Elektronické cenovky ptenasi signal pomoci nizkofrekvencnich radiovych vin. Jsou
umistény ve specidlnich kolejnicich, které zabranuji odcizeni a chrani je pied
poskozenim. Jsou odolné vuci chladu, lze je tedy pouzit i v chladicim boxu, a navic
maji 1 vnitini Casovac, ktery lze naprogramovat K automatickému piepinani cen.
Novinkou je 1 vyuziti e-Paper, ktery se podobd klasickému papiru, ale je lehci

a ohebng;jsi (Retail Info, 2012).

Elektronické regalové cenovky obsahuji udaje o ndzvu produktu, cené¢ (za mérnou
jednotku), u lahvi je uvedena vySe zalohy, oznaCeni akénich nabidek, ale také
vysvétlivky o tidajich na cenovkach. Soucasti je 1 interni kalkulacka, ktera piepocita

lokalni mény ¢i ceny na litr nebo kila (Stiastny, 2012).
Podle Retail Info (2012) existuji dva typy cenovek:

» segmentové, které obsahuji papirovy Stitek (najdeme zde udaj o zbozi, carovy

kod) a elektronickou zobrazovaci ¢ast obsahujici cenu a dopliujici informace.
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» bodové maticové displeje, které obsahuji veskeré informace o zbozi, snizi se tim

Spotieba papiru, mohou byt barevné a dokézou zobrazit i grafiku.

Obrazek 3: Elektronicka regalova cenovka
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Zdroj: www.ekonato.sk

Pti zavadéni elektronickych cenovek je diilezité pocitat s naklady, které 1ze shrnout
do tiech oblasti. Prvni oblast obsahuje nakup zobrazovacich jednotek, mechanizmus pro
uchyceni cenovky a barevné oramovéni. Druhd oblast zahrnuje vytvofeni sitové
infrastruktury pro spojeni a pfenos dat mezi zdrojem dat a cenovkami, nakup hardwaru

a licenci. Poslednim nakladem je uz jen udrzba softwaru a hardwaru (Stiastny, 2012).
2.5.2 Samoobsluzné pokladny

V Ceské republice byly samoobsluzné pokladny zavedeny na jafe roku 2008
v hypermarketu Tesco Skalka v Praze 10. Na podzim téhoz roku se pokladny rozsitily
ido hypermarketu Letiany, Eden, Globus apod. Samoobsluzné pokladny zvysily

komfort nakupovani, usporu mzdovych nékladl a rychlost odbaveni zdkaznik.

Na trh je uvedla spole¢nost Wincor Nixdorf, kterd dodava pokladni hardware
i software. V obchodech Tesco musela spole¢nost upravit standardni terminaly podle
Ceskych specifik (vratné obaly, carové kody, obrazky peciva, ovoce a zeleniny apod.)

(Jezek, 2009).

Samoobsluzné pokladny jsou jednoduché moderni technologie, které slouzi
zakaznikim. Zakladem je dotykovy displej, na kterém se zakaznik dozvi veskeré

informace spojené s obsluhou stroje. Dal$i souc¢asti pokladny je odkladaci misto pro
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nakupni kos$ik, kontrolni véha, pokladna, skener a mechanismus umoznujici provést

platby (Tesco, 2012).

Princip fungovani samoobsluzné pokladny spociva v tom, ze zdkaznik odlozi sviij
nakupni koSik po stran¢ u pokladny a dale se fidi pokyny na dotykovém displeji.
Veskeré zbozi, které je opatiené c¢arovym kodem naskenuje, poté je dulezité
naskenovanou polozku polozit na kontrolni vahu, kterou zakaznik najde na opacné
stran¢ pokladny, nez je ndkupni kosik. Kdyz systém zkontroluje naskenovanou polozku,
nacte ji do systému na virtualni uctenku. Pokud chce zdkaznik markovat pecivo ¢i
nevazené ovoce a zeleninu, musi Si vybrat z obrazkového menu na digitalni obrazovce
(Globus, 2010).

Za nakup lze zaplatit v hotovosti, platebni kartou, slevovymi kupony ¢i darkovymi

kartami. Pokladna pfijima mince i bankovky (Tesco, 2012).

Obrazek 4: Samoobsluzné pokladny

Zdroj:www.ekonomika.idnes.cz

Samoobsluzné pokladny se bez pfitomnosti obsluhy neobejdou. Jedna pokladni ma
na starost vSechny samoobsluzné pokladny, ale slouzi zde jen jako dozor a asistent
zakaznikim v pfipad¢ vzniklych problémi. Pfitomnost obsluhy je také dualezitd pro
kontrolu veéku zakaznikli u polozek, které lze prodavat jen osobam starSim 18 let
(Globus, 2010).
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2.5.3 Cashback

Cashback nam umoziuje na pokladnach vybrat penize v hotovosti. Sluzbu mohou
vyuzivat klienti bank a spofitelen (CSOB, GE Money Bank, Komeréni banka,
Reiffeisenbank, Ceskd spofitelna, UniCredit Bank, Citibank), kteii jsou drziteli
platebnich karet a prostiednictvim nich si mohou vybrat hotovost az do vyse 1500 K¢,
aniz by hledali bankomat. Podminkou je nakoupit a soucasné zaplatit kartou na
pokladné za zbozi, které je v hodnot€¢ minimalné 300 K¢. Informace o vybrané ¢éstce
jsou uvedeny na uctence (Fialova, 2009). Zakaznici mohou vyuzivat sluzby Cashback
v obchodech oznacenych logem VISA a MasterCard CashBack (Albert, 2013).

Obrazek 5: Logo cashback na prodejnach
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Zdroj: www.csas.cz
Cahsback pfinasi vyhodu nejen klientim bank, kteti maji vEétSi moznosti vybéru
hotovosti, ale i obchodniktim, ktefi odvadi mensi hotovost, protoze zakaznici jim takto

¢ast odcerpaji (Byznys ihned, 2009).
2.5.4 Bezkontaktni platby

Bezkontaktni platby a karty jsou jednou z novych modernich platebnich technologii.
V zahrani¢i je jiz vyuzivaji staty Spanélsko, Velka Britanie, Francie, USA apod.
V Ceské republice byly zavedeny aZ v poloviné roku 2011. Vlastnikem bezkontaktni
technologie PayPass je spole¢nost MasterCard. Visa je spoleCnost vyuzivajici tuto
licenci (payWave).

Platby s témito kartami jsou rychlé, pohodIné i bezpecné. Pouzivaji se pii nakupu
zbozi ¢i sluzeb do 500 K¢&. Kartu neni potfeba davat pokladni a protahovat ¢teCkou,
sta¢i pouze piilozit k termindlu. Pokud je nakup vyssi nez 500 K¢, lze pouzit

bezkontaktni platbu, ale je nutné zadat PIN z bezpecnostnich divodu, jinak se PIN
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nezadava. Technologii lze zabudovat i do klicenek, hodinek a mobilnich telefonil

(Kohoutova, 2011).

Soucasti kazdé bezkontaktni karty je Cip s anténkou. Po piilozeni karty ke snimaci
se odeslou informace o platb¢ do cteciho zafizeni a jsou zpracovany pomoci

zabezpecené sité.

Diky této technologii obchodnici nabizeji svym zdkaznikiim dopliikkové sluzby,
komfort, zkracenou dobu trvani u pokladny (transakci lze provést za méné nez pét
sekund). Dale obchodnici ziskaji konkuren¢ni vyhodu a snizi se jim objem hotovosti na

pokladnach a riziko kradeze (Chvatal, 2011).

Bezkontaktni karta je povazovana za bezpeCny zpiusob platby, karta zlstava
v rukach zakaznika a je nutné ji pfilozit tésné ke snimaci. Po né&kolika sobé
nasledujicich bezkontaktnich platbach je nutné také zadat PIN, a to z bezpecnostnich
divoda (Kohoutova, 2011).

S bezkontaktni kartou 1ze v Ceské republice platit na vice nez 15 000 terminalech.
Lze ji vyuzit v obchodech s potravinami (Kaufland, Billa, Albert, Lidl apod.), knihy
Dobrovsky, multikino CineStar, v kavarnach, restauracich, apod. (CSOB, 2013).

Dalsi novou technologii je specialni bezkontaktni platebni nalepka. Funguje stejné
jako bezkontaktni karta a lze si ji nalepit naptiklad na zadni kryt mobilniho telefonu
(Citibank, 2013). Technologie NFC (Near Field Communication) pienese platebni
funkci z platebnich karet do mobilniho telefonu na SIM kartu. Jeji pouziti je
jednoduché, jen staci ptilozit telefon k termindlu, a pokud ¢éastka prevysi 500 korun,

potvrdime ji tzv. PassCodem (Sestak, 2011).

Obrazek 6: Symboly oznacujici mista pro moznost platby bezkontaktni kartou.

& Ppass p Ypass Visa

Zdroj: www.mesec.cz
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Obriazek 7: Mezinarodni oznaceni mist pro moznost platby bezkontaktni kartou.

N

=
Zdroj: www.kartyvbezpeci.cz

Obrizek 8: Ceské oznageni mist pro moznost platby bezkontaktni kartou.
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Zdroj: www.mesec.cz
2.5.5 Informaéni terminaly — kiosky

.V oblasti sluzeb v maloobchodé se uplatnuji informacni terminaly (Kiosky) urcené
Kk propagaci zbozi primo na prodejnée, avizovani, propagaci akci, poskytovani informaci

0 zbozi apod.” (Cimler & Zadrazilova, 2007, str. 226).

Jsou umistény na vefejnych mistech, pro poskytovani informaci v elektronické
podobé. Kiosky obsahuji dotykovou obrazovku spojenou s klavesnici. Zdkaznici si
pomoci nich hledaji a zobrazuji informace, které si nasledné¢ mohou i vytisknout.

Najdeme je v obchodnich centrech, obchodech, ve vefejnych pasazich ¢i exteriérech.

Informacni kiosky lze pouzivat v pokladnich a prodejnich systémech (online nakup
zbozi, tvorba slev apod.), pro bankovni operace, reklamni prezentace, spoty apod.
V obchodnich centrech ¢i obchodech slouzi kiosky k prezentaci produkti svym
zakazniktim, poté je navedou smérem k obchodu ¢i zbozi a podavaji potifebné informace

(Czech multimedia interactive, 2009).
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Obrazek 9: Informaéni terminaly — kiosky

Zdroj: www.power.cz
2.5.6 Vazici systémy

Moderni technologie jsou dale v obchodech vyuzivany jako vahy ¢i vazici systémy.
Existuji vahy, které tisknou rovnou na uctenku a maji dotykové displeje (zobrazuji
reklamy, recepty, akce, doporuéeni apod.). Ve vaze je zabudovany software, ktery
obsahuje cely katalog zbozi, cenikil, inventur, uzavérek apod. Existuji i vahy, které
pomoci oboustranného displeje informuji zakaznika o slozeni a pavodu zbozi

(Jezek, 2011).

Obriazek 10: Samoobsluzné vahy

DIGI SM 5000 BS

Zdroj: www.eregal.ihned.cz
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2.6 Moderni maloobchodni technologie pouzivané ve
svété
2.6.1 Inteligentni vaha (Veggie Vision)

Na inteligentni vaze neni potieba hledat ovoce ¢i zeleninu, kterou chtéji zékaznici
zvazit. Tato vaha je umi sama rozpoznat a podle toho vytiskne i pfislusnou cenovku.
Soucasti této vahy je kamera se softwarem od IBM, kterou lze najit v odd€leni
s Cerstvymi potravinami, a ktera slouzi k rozpoznavani ovoce a zeleniny. Staci piijit

k vaze, polozit zbozi a vaha uz si sama ur¢i druh ovoce ¢i zeleniny (Bednarova, 2004).

Obrazek 11: Inteligentni vaha (Veggie Vision)

Zdroj: www.images.businessweek.com
2.6.2 Nakupni asistent (Personal Shopping Assistant)

Nakupujici ma k dispozici osobniho asistenta (pocita¢ s dotykovou obrazovkou),
kterého si upevni na ndkupni kosik. Pocita¢ se aktivuje kartou, kterou zakaznik dostane
pfi prvnim nakupu. Na displeji se ukdzou veskeré slevy, nabidky specialnich akci
a polozky, které zakaznik nejcastéji nakupuje. Nakupni asistent slouzi i K ovéfeni cen
u zbozi, zobrazi pfesnou mapu celého obchodu, informuje zdkaznika, v jaké ulicce se
zrovna nachazi a jaké slevy zde lze uplatnit. Soucasti asistenta je i hleda¢, pomoci
n¢hoz lze najit typy sortimentu. U pokladny zakaznik nemusi vyndat zboZi na pas, ale
pouze odevzda obsluze svého nakupniho asistenta, protoze béhem nakupu do ngj

zakaznik nacte veskeré své zbozi (Bednafova, 2004).
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Obriazek 12: Nakupni asistent

Zdroj: www.reflex.cz
2.6.3 Virtualni zkusSebni kabinka

Je technologie slouzici ke zkouSeni zbozi pied specidlnim zrcadlem. Zékaznik,
nemusi ¢ekat frontu na kabinky, pouze se postavi pted zrcadlo (LCD obrazovku, ktera
natoc¢i télo zdkaznika) a pomoci pohybu ruky si zakaznik sam méni Saty. Pfed zrcadlem

stoji obleceny a $aty jsou zobrazovany na soucasné obleceni (Jedlicka, 2011).

Virtualni zkusebni kabinku lze najit i na internetu, kde existuji virtualni roboti, kteti
se umg¢ji prizpusobit zakazniklim a jejich postave. Zakaznik tak mize vyzkouset zbozi

pfimo na internetu a predejit tak castému vraceni zbozi (IHNED, 2009).

Pomoci manekynt (robotil) si 1ze vyzkouset obleCeni i na internetu, kdy se roboti

dokézou piesné ptrizplisobit rozmérim zakaznika a jeho postave (Lidovky, n.d.).

Obrazek 13: Virtualni zku$ebni kabinka

Zdroj: www.m-journal.cz
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2.6.4 Chytré regaly (Smart Shelves)

Chytré regély jsou povazovany za zakladni kdmen budouciho systému skladovani.
Poskytuji informace nejen o zbozi, které je momentalné na sklad¢, ale i 0 mnozstvi
prodaného zbozi a zbozi, které se nejvice prodava. Chytré regaly pracuji na zakladé
radiové identifikace. Jde o radiové stitky (mikroCipy), které vysilaji radiové frekvence
a specidlni anténu, kterd umi tyto frekvence rozeznat a precist, a tak méa obchodnik
pfehled o zboZi a jeho umisténi. Palety jsou naskenovdny a nésledné¢ odeslany do
obchodu, kde si obchodnik mize zkontrolovat, zda nic nechybi a nemusi kontrolovat

kazdou paletu zvlast (Bednaiova, 2004).

Obrazek 14: Chytry regal (Smart Shelfs)

Zdroj:www.reflex.cz
2.6.5 Interaktivni podlaha

Jako dal$i moderni technologii lze uvést interaktivni podlahu. Je slozena ze
specialnich vinylovych desek, které jsou naplnény olejovou tekutinou a ta reaguje na
dotyk ¢i pohyb. Soucasti téchto desek je i podsviceni. Interaktivni podlaha je podobna
pocitatovym hram (napt. nam pod podlahou pluji ryby). Pokud na podlahu $lapneme,
interaktivné reaguje na pohyby. Podlahu mohou zdkaznici vyuzit v nakupnich centrech,

restauracich, hotelech apod. (Bednarova, 2004).
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Obrazek 15: Interaktivni podlaha

Zdroj: www.kasume.cz
2.6.6 Obchod budoucnosti (Extra Future Store)

V némeckém meésté Rheinberg lze navstivit a nakoupit v obchod¢ budoucnosti Extra
Future Store, ktery funguje jako vyzkumné laboratof. VSechny vyse zminéné
technologie Ize v tomto obchodé vyzkouset. U informacniho kiosku si vybereme zbozi,
nasledné¢ se nam na aktivni podlaze objevi Sipky, které nis dovedou k regalu.
Informacni terminal zdkazniklim vytiskne recept a pomoci tabletu, ktery si pfipevni na

kosik, spocita celkovou utratu (Bednatrova, 2004).

Obrazek 16: Obchod budoucnosti, samoobsluzna pokladna

Zdroj: www.reflex.cz
2.7 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je jednim z forem komunikace se zakazniky a zdroji
marketingového informacniho systému. Dulezité je zeptat se spravnou otazkou

spravného Cloveka tak, abychom v zavéru ziskali presna a kvalitni data, ktera jsou pro
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tuto bakalafskou préci velice dulezitd. Marketinkovy vyzkum bude pouzit v praktické

¢asti, bude sestaven dotaznik a provedeno dotaznikové Setteni.
2.7.1 Definice marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou relevantni
pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkii této analyzy Fidicim

pracovnikum” (McDaniel & Gates, 2002, str. 6).

Marketingovy vyzkum je funkce spojujici diky informacim spotiebitele, zakazniky
a vefejnost s firmou. Informace lze vyuzit k identifikaci a definici jednotlivych
marketingovych problémi a pfilezitosti, ale také k hodnoceni a zlepSeni

marketingovych aktivit a k porozuméni marketingového procesu (Kotler, 2007).
2.7.2 Proces marketingového vyzkumu

Kozel, Mynafova & Svobodova (2011) uvadéji, Zze marketingovy vyzkum se
realizuje ve chvili, kdy se objevi informacni mezera (chybéjici informace), z které
vyplyva jeden ¢i vice problémi. Dilezité je spravné pochopit marketingové problémy,
definovat cile vyzkumu a dodrzovat mnoho pravidel, protoze marketingovy vyzkum je

spojen s vysokymi naklady a mnozstvim ¢innosti.

Pfibova (1996) uvadi, ze ve vyzkumu jde o kroky, které na sebe logicky navazuji

a 0znacuji se jako proces marketingového vyzkumu. Proces rozdéluje do 7 kroki.
Foret & Stavkova (2003) definuji pouze 5 krokl procesu marketingového vyzkumu:
1. definovani problému a cilti vyzkumu
2. sestaveni planu vyzkumu
3. shromazdéni informaci
4. analyza informaci
5. prezentace vysledkil

Kotler (2007) piidava jesté Sesty krok, kterym je rozhodovani. Kozel, Mynafova
& Svobodova (2011) rozdeluji proces marketingového vyzkumu do dvou etap, které na

sebe navazuji: pfipravna a realiza¢ni etapa. Kazda etapa obsahuje nékolik krok.
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Pripravna etapa

1. Definovani problému, cile a hypotéz

Foret & Stavkova (2003) fikaji, ze definovani problému je zakladem celého
vyzkumu a Spatné definovany problém vede k zvyseni nakladi na vyzkum a vysledky
jsou nepouzitelné. Kozel, Mynafova & Svobodova (2011) dodavaji, ze je dulezité
vyvarovat se prili§ uzké ¢i Siroké definici problému. Poté nasleduje stanoveni cile

vyzkumu.
Kotler (2007) uvadi tii typy cilt:

» informativni vyzkum — cilem je ziskat informace k lepSimu definovani problému
a hypotéz. Dle Foreta & Stavkové (2003) je hypotéza tvrzeni ¢i vypoveéd
0 mozném, predpokladaném stavu dvou jevi ve zkoumané oblasti, kterou lze

testovat.
» deskriptivni vyzkum — cilem je popsat marketingové situace, trhy a problémy
» kauzalni vyzkum — cilem je testovat hypotézy

Ptibova (1996) dodava, Ze spoluprace a komunikace mezi zadavatelem (manazerem)
a pracovnikem vyzkumu vede ke sniZeni rizik $patného pochopeni problému. Kotler
(2007) uvadi, ze na definici problému a cili vyzkumu se musi zadavatel a vyzkumnik

dohodnout.
2. Orienta¢ni analyza situace a pilotaz

Analyza situace zjiStuje, jakd data k vyzkumu potfebujeme a kterd data jsou
k dispozici. Jejim cilem je ovéfit pracovni hypotézy na zakladé¢ shromazdénych
informaci (Kozel, Mynafova & Svobodova, 2011). V marketingovém vyzkumu

vétSinou pracujeme s primarnimi a sekunddrnimi zdroji dat.

» primarni data — jsou nov€é shromazdovana podle feSené¢ho projektu
(Pribova, 1996). Jsou vhodné, pokud jsme nenalezli pozadované informace pii
sekundarnim vyzkumu, nebo pottebujeme odpovéd’ na specifické otazky
(Kozel, Mynafova & Svobodova, 2011). Vyhodou jsou aplikovatelnost (data
jsou podle potieb firmy), piesnost (v pfipadé dodrzeni postupt i spolehlivost

dat) a aktualnost (data nejsou zastarald). Nevyhodou jsou vysoké ndklady,
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casova naro¢nost a nemoznost vyuzit vyzkum ihned, protoze jeho organizace je

wevr

naro¢n¢jsi nez u vyzkumu sekundarniho (Morrison, 1995).

» sekundarni data — byla shromazdéna za jinym G¢elem, nez je feSeny projekt a jiz
nékde existuji (Pfibova, 1996). Zjistuji se pfed primarnimi zdroji v ti§téné nebo
elektronické podobé (Kozel, Mynafova & Svobodova, 2011). Morrison (1995)
uvadi, ze vyhodou sekundarnich dat jsou dostupnost, vyuzitelnost ihned a jsou
levnéjsi. Jako nevyhody uvadi moZznost zastaralosti zdrojti, nespolehlivost

a neaplikovatelnost (data jsou pfili§ obecna).

Foret & Stavkova (2003) dale ¢leni zdroje na: harddata (uréuji vysledky ¢innosti,
vyskyt jevu) a softdata (odrdzeji, ukazuji stav védomi), kvantitativni (vyjadiené
Vv ¢iselné podob¢) a kvalitativni (vyjadiené slovng).

Kozel, Mynéafovda & Svobodova (2011) uvadi, ze pilotdz délame v piipadé
neformalniho sbéru dat. Cilem je zjistit zda existuje informace, kterou chceme ziskat od
respondentl a zda je mozné ji od nich zjistit.

3. Plan vyzkumného projektu

Kozel, Mynafova & Svobodova (2011) uvadi, ze soucasti obsahu planu musi byt
presné definovany vyzkumny problém, cil, hypotézy a konkrétni typy dat, které¢ budeme

potiebovat. V planu by také neméla chybét metodika (postupy a metody). Nejprve

ur¢ime techniky provadéného vyzkumu a na jeho zaklad¢ ur¢ime metodu sbéru dat.
Techniky provadéného vyzkumu

Kwvalitativni vyzkum

Kozel, Mynafova & Svobodova (2011) uvadéji, ze pomoci kvalitativniho vyzkumu
ziskavame informace z védomi ¢i podvédomi spotiebitele. Vychazime z psychologie
a psychologické interpretace. Uéelem je zjistit motivy a postoje, které uréuji chovéni
spotiebitell. Lze sem zafadit napiiklad hloubkové individudlni rozhovory, projektivni

techniky, focus group, ptipadové studie ¢i etnograficky vyzkum.

Kwvantitativni vyzkum

Jde o ziskavani dat o né¢em, co probiha, nebo uz probéhlo. Ugelem je ziskat od

velkého souboru respondentt spolehlivé vysledky, pomoci dotazovani ¢i pozorovani.
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Do kvantitativniho vyzkumu patii dotazovani, pozorovani a experiment jako metody

vyzkumu (Zamazalova, 2010).
Metody sbéru dat
Dotazovéni

Metoda slouzi pro sbér primarnich dat, které¢ Ize ziskat pomoci rozhovoru, ktery je
zalozen na piimém kontaktu, nebo dotaznikem (zprosttedkovany kontakt). Vzdy
probiha mezi vyzkumnikem a respondentem podle piedem danych otazek
(Kozel, Mynaiova & Svobodova, 2011). K tomuto tvrzeni se ptidava i Kotler (2007),
ktery navic uvadi vyhodu dotazovani, ktera spociva v pruznosti (pomoci niz Ize ziskat
rizné typy informaci v riznych marketingovych situacich) a nevyhody (nemoznost

odpovédet na otazku, mluvit o soukromi apod.).

wExistuje mnoho dotazovacich metod, ale vSechny sdili spolecnou zdvislost
ziskanych udaju na zvolenych otazkach. Forma poloZené otazky a hlavné volba slov

ovliviwuji charakter odpovédi a tim i konecna data” (Hague, str. 84, 2003).

Kozel, Mynafova & Svobodova (2011), Zamazalova (2010) i Foret & Stavkova
(2003) se shoduji na tfech typech dotazovani:

» osobni — pfi osobnim dotazovani je potieba tazatele, ktery Cte otazky
a zaznamenava odpovédi (do notebooku, do tisténého dotazniku), vyhodou je
vysokd navratnost dotaznikli, moznost ptedkladat vzorky, nevyhodou je nutnost

pritomnosti tazatele a ten je drahy.

» telefonické — telefonické dotazovani, zalozené na kombinaci telefonu
a pocitacového programu, vyhodou je rychlost, dostupnost a moznost kontroly,

nevyhodou je vysoka vstupni investice.

» pisemné — dotaznik 1ze poslat postou nebo ho osobné dorucit, je levny, coz je

velka vyhoda a jako nevyhodu lze uvést nizkou navratnost, ztrata validity apod.
Kozel, Mynafova & Svobodova (2011) a Zamazalova (2010) piidavaji online
dotazovani (internetovy vyzkum, ktery je rychly, ale pfistupnost k pocitaci je zde
velkou nevyhodou). Foret & Stavkova (2003) jest¢ dodavaji skupinové dotazovani

(dotazovani skupiny lidi pomoci zkuSeného a dobie pfipraveného vyzkumnika,
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vystupem je videozdznam ¢i pisemné poznamky, mél by byt ve fazi predvyzkumu).

Vsechny typy dotazovani lze navzajem kombinovat.
Dotaznik

Dle Kozel, Mynafova & Svobodova (2011) je dotaznik formulai obsahujici otazky
na které respondenti odpovidaji nebo vybiraji z variant odpovédi. Clemente (2004)

dodava, Ze je to jeden z nastroji, ktery vede k zjistovani udaji z trzniho prizkumu.
Foret & Stavkova (2003) publikuji dva typy otazek:

» oteviené (volné) - respondent nema k dispozici zadné varianty odpovédi, proto
se mize svobodné vyjadiit. Lze sem zaradit volné dokonceni vét, dokonceni

obrazku, apod.

» uzaviené (fizené) - respondent ma k dispozici nékolik variant odpovédi a musi si
Znich jednu nebo nékolik vybrat. Lze sem zaradit dichotomické otazky
(dvé moznosti odpovédi ano-ne), vyb&rové polytomické (vybér jedné

alternativy), vyctové polytomické (vybér z nékolika alternativ), apod.
Pozorovani

Dle Foreta & Stavkové (2003) provadi pozorovani nezavisli Skoleni pracovnici
(pozorovatel¢), ktefi ziskavaji primarni informace, sleduji reakce a zpusoby chovani
respondentti. Maly (2004, str. 46) dodava, Ze ,pozorovini je proces poznavani
a zaznamendavani smyslove vnimatelnych skutecnosti, aniz by pozorovatel skutecnosti
néjak zasahoval. Pozorovani a jeho podstata zarucuji, Ze vysledky jsou nezavislé na

schopnosti pozorovatele. ”
Ptibova (1996) uvadi, ze pozorovani se deli do péti variant:

» pozorovana situace piirozena (chovani lidi pfed vylohou) nebo uméle vytvoiena

(skupinové rozhovory)
» zfejmé a skryté (pomoci videokamer)

» strukturované (pozorovatel zna piesné postup pozorovani) a nestrukturované

(pozorovatel ma pouze pozadavek na data, kterd ma zjistit)
» ptimé (pozorovani soucasné s pozorovanym jevem) a nepiimé (vysledek lidské
¢innosti)
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» osobni (pouziti smyslovych organti pozorovatele) nebo pomoci technickych

zatizeni (videokamery, magnetofon, apod.)

Kozel, Mynafova & Svobodova (2011) uvadéji, jako piiklad pozorovani fiktivni
nakup (Mystery Shopping), kterym Ize méfit kvalitu maloobchodnich sluzeb. Fiktivni
zakaznik je vyzkumnik, ktery se chova jako zadkaznik, nakupuje vyrobky a poklada

otazky. Na zavér poda zpravu o vyzkumu.

Experiment

Foret & Stavkova (2003) uvadéji, ze pomoci experimentu sledujeme v noveé
vytvorené situaci, jak jeden jev (nezdvisle proménnd) ma vliv na druhy jev (zavislou
proménnou). Pozorujeme a vyhodnocujeme chovéani a vztah v uméle vytvorenych
situaci. Experimenty délime na dvé skupiny: laboratorni (experiment probiha v uméle
vytvofeném prostiedi) a terénni (experiment probihd Vv pfirozeném prostiedi). Kozel,
(pomoci simulace vyrobku ¢i sluzeb, napt. 3D projekce, lze na internetu sledovat
chovani lidi, ktefi navStévuji simulace a ziskat potfebné informace pro dalsi

rozhodovani).

wVédecky nejhodnotnéjsim vyzkumem je experiment. VyZaduje vybér vhoUnych
skupin subjektii, jejich zkoumani pomoci riiznych postupii, poznani nerelevantnich vlivii
a overovani, zda pozorované reakce na riuzné podnéty jsou statisticky Vyznamné”

(Maly, 2004, str. 86).
4. Predvyzkum

Podle Kozla, Mynarové & Svobodové (2011) by mél byt pfedvyzkum vzdy zafazen
do procesu marketingového vyzkumu. Realizuje se pomoci malé skupiny respondent,
kteti mohou najit naSe chyby a ukédzat ndm spravny smér. Od pilotaZe se lisi poctem
respondentl a postupy (pilotaz vyuziva neformalni postupy, predvyzkum stejné postupy
jako u primarniho vyzkumu). Pii dotazovani jde o testovani dotaznik a jejich

srozumitelnost a jednoznacnost jednotlivych otazek.
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Realizaéni etapa

5. Sbér dat

V této fazi marketingového vyzkumu zapojujeme nové spolupracovniky
(pozorovatele, tazatele, moderatory, apod.), které je nutné dobie vyskolit, organizovat
ataké kontrolovat, abychom dostali spravna data. Primérni data lze sbirat pomoci
dotazovani, pozorovani, experimentem nebo jejich kombinaci (Kozel, Mynafova

& Svobodova, 2011).
6. Zpracovani dat

» kontrola a tprava dat — po ziskani vSech dotaznikli musime vyloucit ty, které

nejsou Uplné, provadime kontrolu uplnosti a Citelnosti (Pfibova, 1996).

» tiidéni dat — slouzi k hledani a definovani segmentt, které jsou jiné neZ ostatni
skupiny (Kozel, Mynafova & Svobodova, 2011).
» kodovani dat — ¢iselny index prifadime otdzce i alternativé odpovédi, dulezita je

jednoznacnost a piehlednost k lepSimu zpracovani dat (Foret & Stavkova, 2003).
7. Analyza dat

Jde o analyzu dat pomoci statistickych postupii a softwart, pomoci nichZ ziskame
prehledné tabulky a grafy. Pouzivame naptiklad cetnost (pocet vyskytu hodnot
proménnych), modus (nejvyssi cCetnost odpovédi), median (prostfedni hodnota

odpoveédi, pti vzestupném uspoiadani), apod. (Kozel, Mynafova & Svobodova, 2011).
8. Vizualizace vystupi a jejich interpretace

Kozel, Mynatova & Svobodova (2011) uvadéji, Ze data z datové matice prevedeme
do textu, tabulek a grafti k ziskani piehledného znazornéni (vizualizace) vystupu

analyzy. Vysledky interpretujeme do zavéri a navrhneme konkrétni doporuceni.
9. Prezentace doporuceni

Dle Piibové (1996) jde o jediny vysledek marketingového vyzkumu, ktery je
zhmotnély. Cilem je prezentovat vysledky presvéd¢ivym zpiisobem a publikovat je tak,

aby byly pfijaty jak managementem firmy, tak i pracovniky.
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3 Cile, hypotézy a metodika

3.1 Cil prace

Hlavnim cilem mé bakalarské prace je zjistit, jak spotfebitelé pfijimaji moderni

technologie v maloobchodg. Jaky je jejich nazor na technologie a jak je vnimaji. Poté na

zéklad¢ vysledki z dotaznikového Setieni zpracovat doporuceni pro podnikatelské

subjekty.

3.2 Hypotézy

Hypotéza 1:

Hypotéza 2:

Hypotéza 3:

Hypotéza 4:

Hypotéza 5:

Vice nez polovina dotdzanych respondenti zaregistrovala moderni

technologie v maloobchodé.
Vice nez 40 % dotazanych respondentti pouziva samoobsluzné pokladny.

Alespoit  1/3 dotdzanych respondenti ma problémy s pouzivanim

modernich technologii.

Alesponi 30 % dotazanych respondentli ma obavy z pouzivani modernich

technologii v maloobchodé.

Vice nez 50 % dotazanych respondentu zaregistrovalo v jimi

navstévovaném Tescu sluzbu Cashback.

3.3 Metodicky postup

4.
S.

Studium teoretickych vychodisek.

Prizkum formou dotaznikového Setfeni nebo fizeného hloubkového
rozhovoru.

Analyza ziskanych dat.

Vyhodnoceni vyzkumu.

Zaveéry.

V praktické ¢asti bude provedeno dotaznikové Setieni, nasledné budou zpracovany

vysledky a ndvrhy na zlepSeni.
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4 Vlastni prace

4.1 Plan vyzkumu

V zati roku 2013 byl sestaven dotaznik a poté byla provedena pilotaz, ktera trvala
pouze jeden den. Dotaznik byl piedlozen 20ti respondentim. Nasledné bylo nutné
dotaznik ve dvou otdzkach poupravit, v jedné bylo nutné doplnit jesté jednu moznost
odpovédi a v druhém piipad¢ z uzaviené otazky udélat otazku otevienou, aby byl

nasledné dotaznik pro respondenty srozumitelny.

Dotaznik obsahoval 34 otazek. Na zacatku dotazniku je uvedeno uvodni sdélent,
pro¢ je vyzkum provadén, poté jsou otazky rozdéleny do blokil, podle jednotlivych
modernich technologii, svétovych technologii a otazky zaméfené na maloobchodni
jednotky Tesco, na konci dotazniku jsou uvedeny identifikaéni otazky
(sociodemografické otazky), na pohlavi, v€k, velikost respondentova bydlisté¢ a jeho
vzdélani.

V dotazniku byly pouzity uzaviené¢ otdzky, kde byly vyjmenovany vSechny
varianty odpovédi, jednalo se jak o dichotomické otazky (vybér ze dvou moznosti ano
ane), tak i polytomické otazky, a to jak selektivni (kde bylo mozné zaskrtnout pouze
jednu odpovéd), tak alternativni otazky (kde bylo moZzné zaskrtnout vice odpovédi).
Dale byly pouZity polouzaviené otazky, kde byly pfedem definované odpovédi a k tomu
jedna tnikova varianta a oteviené otazky, kde nebyly pfedem stanovené odpovédi. Cely

dotaznik je mozné vidét v ptiloze.

Sbér dat probihal online na internetovych strankach www.click4survey.cz od
15.10. 2013 do 17. 11. 2013, kam byl dotaznik po Upravach z pilotaze umistén.
V prub¢hu sbéru dat bylo nutné kromé online dotazovani provést i dotazovani tvaii
VvV tvaf, protoze v online dotazovani nebyly zahrnuty vSechny vekové kategorie,
piedev§im nad 45 let. Proto sbér dat probihal i formou dotazovéni tvaii v tvar, a to
predeviim v Ceskych Budg&jovicich a Susici. Na zakladé toho bylo ziskano
129 respondentti pomoci online dotazovani a 39 respondentii pomoci dotazovani tvaii

v tvar. Celkem bylo ziskdno 168 dotaznikii.

Analyza dat probihala po ukonceni sbéru dat ptes internet od 17. 11. 2013. Vsechny

dotazniky byly pfekontrolovany a nevyhovujici byly vyjmuty z dotaznikového Setfeni.
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Celkem bylo sesbirano 215 dotaznikdi, z toho bylo vyjmuto 47 dotaznikl. Celkovy
pocet dotaznikll byl 168, z toho bylo 129 dotaznikl z online dotazovani a 39 dotaznik
Z dotazovani ztvafi v tvat. Kazdy dotaznik byl ocislovany a nasledné jednotlivé
odpovédi zakodovany. Vsechny odpovédi byly zaznamenany do programu MS Exel,

pomoci néhoz byly zpracovany veskeré grafy, které jsou uvedeny v nasledujici kapitole.
4.2 Vyhodnoceni dotazniku

V této Casti  bakalarské prace jsou  zpracovany jednotlivé  otazky
z navracenych dotaznikli. Vzdy je uveden ndzev otdzky, shrnuti vysledkli a zndzornén

graf.
Otazka €. 1: Co jsou podle Vas ,,moderni technologie v maloobchodé”?

Tato otazka meéla zjistit, co si respondenti pfedstavi pod pojmem moderni
technologie v maloobchod¢. Podle grafu ¢. 1 je patrné, ze 78 (46,43 %) respondentt si
pod timto pojmem predstavi technologie, které jim Setfi ¢as a praci, 59 (35,12 %)
respondentt si mysli, Ze jsou to technologie, které slouzi ke zvyseni tirovné obchodniho
fetézce. Oproti tomu pro 26 (15,47 %) respondentti jsou to technologie, které usnadiiuji
praci persondlu, 3 (1,79 %) respondenti si mysli, ze jsou to technologie, které
v maloobchodni jednotce piekazi. Jind odpoveéd’ se objevila u 2 (1,19 %) respondentl.
Ti si pod timto pojmem piedstavi technologie, které usnadnuji ndkup, a které zlepSuji

designe celé prodejny.

Graf 1: Co jsou podle Vas ,,moderni technologie v maloobchodé”? (n = 168)
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Nasledujici otdzky se vénuji samoobsluznym pokladnam.

Otazka ¢. 2: Zaregistroval/a jste nékdy v maloobchodnich jednotkach

samoobsluznou pokladnu?

Otazka ¢islo 2. méla za ukol zjistit, kolik respondentii jiz nékdy zaregistrovalo
v n¢jaké maloobchodni jednotce samoobsluznou pokladnu. Z grafu €. 2 je vidét, ze
124 (73,81 %) respondentd se jiz nékdy se samoobsluznou pokladnou setkalo. Oproti

tomu 44 (26,19 %) respondent samoobsluznou pokladnu nikdy nezaregistrovalo.

Graf 2: Zaregistroval/a jste né¢kdy v maloobchodnich jednotkach samoobsluznou pokladnu? (n = 168)
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Soucasti otazky €. 2 bylo také zjistit, v jakych maloobchodnich jednotkéach
respondenti samoobsluznou pokladnu zaregistrovali. Na grafu ¢. 3 je zfejmé, Ze
odpovéd’ Tesco se objevila 109x, nasledné Globus 27x, Ikea 2x a jeden respondent si

nemohl vzpomenout.
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Graf 3: Pocet odpovédi respondentl na otazku €. 2, kde zaregistrovali samoobsluzné pokladny.
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Otazka €. 3: Pouzivate samoobsluZznou pokladnu misto pokladny klasické?

Otazka ¢. 3 byla ur€ena pouze pro respondenty, kteti v otazce ¢. 2 odpovédéli, Ze
znaji samoobsluznou pokladnu. Ze 124 respondentli odpovédélo 64 (51,61 %)
respondentt, ze ji pouzivaji pouze vyjimecné. 35 (28,23 %) respondentl ji pouziva pfi
kazdém nékupu a 18 (14,52 %) respondentl uvedlo, Ze ji pouzili pouze jedenkrat. Pocet

respondenttl, ktefi nepouzili samoobsluznou pokladnu ani jednou, je 7 (5,64 %).

Graf 4: Pouzivate samoobsluznou pokladnu misto pokladny klasické? (n = 124)
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Zdroj: viastni zpracovani
Otazka ¢. 4: Byl/a jste se samoobsluZznou pokladnou spokojeny/a?

Otazka €. 4 byla urCena pro respondenty, ktefi Vv otdzce ¢. 2 odpovédéli ano
aVvotazce €. 3 nezaSkrtli posledni moznost (nikdy jsem ji nepouzil/a). Z celkového
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poctu 117

respondentli bylo se samoobsluznou pokladnou velmi spokojeno

17 (14,53 %) respondentt, spokojeno 85 (72,65 %), nespokojeno 13 (11,11 %)

respondentt a velmi nespokojny respondenti byli pouze 2 (1,71 %).

Graf 5: Byl/a jste se samoobsluznou pokladnou spokojeny/a? (n=117)
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Otazka ¢ 5: Myslite si, Ze jsou samoobsluzné pokladny rychlejSi nez klasické

pokladny?

Otazka ¢. 5 byla ur¢ena pro respondenty, ktefi Vv otazce ¢. 2 odpovédéli ano

aVvotazce ¢. 3 nezaskrtli posledni moznost (nikdy jsem ji nepouzil/a). Z grafu €. 6 je

vidét, ze 14 (11,97 %) respondentii si mysli, Ze samoobsluzné pokladny jsou rozhodné

rychlejsi nez klasické pokladny, 60 (51,28 %) respondentd spise ano, 34 (29,06 %)

respondentti spise ne a 9 (7,69 %) respondentl si mysli, Ze samoobsluzné pokladny

rozhodné nejsou rychlejsi nez klasické pokladny.
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Graf 6: Myslite si, Ze jsou samoobsluzné pokladny rychlejsi nez klasické pokladny? (n=117)
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Zdroj: vilastni zpracovani
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Otazka ¢. 6: Ohodnot’te, prosim, jako ve Skole, zda mate s timto aspektem
u samoobsluzné pokladny problém ¢i ne? 1 nemam Zadny problém, 5 vZidy mam

problém

Otazka €. 6 byla, stejn¢ jako dvé predchozi otazky, ur¢ena pro respondenty, ktefi
V otazce €. 2 odpovédeli ano a v otazce €. 3 nezaSkrtli posledni moZznost (nikdy jsem ji
nepouzil/a). Na zakladé této otazky lze fici, Ze ze 117 respondentti maji respondenti
nejméné problémi u samoobsluzné pokladny s platbou hotové ¢i s platbou pomoci
karty. Vice problémi je u samoobsluzné pokladny s vazenim ovoce a zeleniny
a s pouzivanim slevového kupoénu. Soucésti otazky byla moznost zaSkrtnout Cislo

6 (nepouzil/a jsem).

Tabulka 1: Odpovédi na otazku &islo 6.

nepouzil/a
1 2 3 4 5 jsem
placeni kartou 50,43% |15,38% |13,68% |0,85% 0,85% 18,81%
placeni hotové 57,26% |17,95% |8,55% 0,85% 0,85% 14,54%

skenovani ¢arovych koda | 26,50% [31,62% [13,68% |2,56% 1,71% 23,93%

vazeni zeleniny a ovoce |28,21% |[28,21% |10,26% |6,84% 4,26% 22,22%

pouZiti slevového kupénu | 21,37% |24,79% |15,38% |8,55% 6,83% 23,08%

Zdroj: viastni zpracovani
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Graf 7: Ohodnot'te, prosim, jako ve $kole, zda mate s timto aspektem u samoobsluzné pokladny problém

¢ine? 1 nemam zadny problém, 5 vZzdy mam problém (n = 117)
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Nasledujici otdzky se vénuii elektronickym regalovym cenovkam.

Otazka ¢&. 7: Zaregistroval/a jste nékdy v maloobchodnich jednotkach

elektronickou regalovou cenovku?

Otazka ¢. 7 slouzi kzjisténi, zda respondenti jiz nékdy zaregistrovali
v maloobchodnich jednotkach elektronickou regalovou cenovku. Podle grafu ¢. 7 je
vidét, Ze respondenti stouto technologii nemaji zadné zkuSenosti. Pouhych
23 (13,69 %) respondentii odpovédélo, ze ji znaji, oproti tomu 145 (86,31 %)

respondentt se s touto technologii nikdy nesetkalo.

Graf 8: Zaregistroval/a jste nékdy v maloobchodnich jednotkach elektronickou regalovou cenovku?
(n=168)
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Soucasti otazky €. 7 bylo opét zjistit, kde se respondenti s danou technologii setkali.
Z celkového poctu 23 respondentd, ktefi odpoveédéli v této otdzce ano, 21x zaznéla

odpovéd Tesco a 2x se objevila odpovéd’ Carrefour.

wewr

Otazka ¢. 8: Myslite si, Ze elektronicka regalova cenovka je prehlednéjsi

a uzite¢néjsi nez klasicka papirova cenovka?

Otazka ¢. 8 byla uréena pouze pro respondenty, ktefi v pfedchozi otazce
odpovédéli, ze jiz n€kdy zaregistrovali elektronickou regalovou cenovku. Z celkového
poctu 23 respondentt si 4 (17,39 %) respondenti mysli, Ze elektronickd regalova
cenovka je rozhodné prehlednéjsi a uzitecné&jsi nez klasicka papirova cenovka. Nasledné

10 (43,48 %) respondentti uvedlo spiSe ano, 3 (13,04 %) spise ne, 1 (4,35 %) rozhodné
ne a 5 (21,74 %) respondentt nevédélo, zda je tento typ cenovky lepsi a uzite¢néjsi, nez
klasicka papirova cenovka.

~ewr

cenovka? (n = 23)
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Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢. 9: Mél/a jste nékdy problém s elektronickou regalovou cenovkou?
Otazka ¢. 9 méla za tukol zjistit, zda respondenti méli n&jaky problém
s elektronickou regalovou cenovkou. Stejné jako pfedchozi otdzka, byla urCena pouze

pro respondenty, ktetfi se jiz nékdy setkali s elektronickou regalovou cenovkou. Na

grafu ¢. 10 Ize vidét, Ze s touto cenovkou mél z 23 respondentli problém pouze jeden
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respondent (4,35 %), ktery uvedl, ze je nepiehledna a Ze neslo najit odpovidajici data.

22 (95,65 %) respondentti zadny problém s touto technologii nemé¢lo.

Graf 10: Mél/a jste nékdy problém s elektronickou regalovou cenovkou? (n=23)
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Nasledujici otazky se vénuji sluzbé Cashback (vybér hotovosti) na pokladnach.

Otazka ¢. 10: Znate sluzbu Cashback (vybér hotovosti) na pokladnach?

Sluzbu Cashback z celkového poctu 168 respondentli znd pouze 51 (30,36 %)
respondentll, jak je moZzné vidét na grafu ¢. 11. Vybér hotovosti na pokladné ovSem

nezna 117 (69, 64 %) respondentt.

Graf 11: Znate sluzbu Cashback (vybér hotovosti) na pokladnach? (n = 168)
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Otazka €. 11: Jak ¢asto vyuzZivate sluzbu Cashback?

Na grafu ¢. 12 je vidét, ze z celkového poctu 51 respondenttl, ktefi sluzbu Cashback
znaji ji 36 (70,59 %) respondentl nevyuziva. Tedy z celkového poctu 51 respondentl
vyuziva tuto technologii pouze 15 respondentii a z toho 11 (21,57 %) respondent ji
pouzilo pouze jedenkrat, 3 (5,88 %) respondenti ji pouzivaji pouze vyjimecné a pouze

jeden (1,96 %) respondent uvedl, ze ji vyuziva pii kazdé platbé na pokladné.

Graf 12: Jak Casto vyuzivate sluzbu Cashback? (n=51)

50%
0,

80% M nevyuzivam

70%

60% M vyuiil/a jsem

50% ji pouze
jedenkrat

40% H vyuzivam ji

30% pegze Ind
vyjimecné

20% M pfi kazdé
platbé na

10% 1,96% pokladné

0%

Zdroj: vilastni zpracovani

Otazka ¢. 12: Odkud jste se poprvé o sluzbé Cashback dozvédél/a?

Na otazku €. 12 odpovidali pouze respondenti, kteti znaji Cashback a ktefi tuto
technologii vyuzivaji. Na zakladé této otazky lze vidét, Ze zcelkového poctu
15 respondentti, ktefi Cashback vyuzivaji, se o této sluzbé dovédélo 5 (33,33 %)
respondentd od znamych a ptibuznych, 4 (26,67 %) respondenti z internetu, 3 (20 %)
respondenti z televize, 2 (13,33 %) respondenti od obchodniho fetézce, jeden
respondent (6,67 %) odpovédé€l jinou moZnost, a uvedl, Ze se o sluzbé dozvédél
z rozhovoru z dopravniho prostiedku. Moznosti z novin a od banky si nevybral ani

jeden respondent.
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Graf 13: Odkud jste se poprvé o sluzb& Cashback dozvédél/a? (n= 15)
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Otazka €. 13: Mél/a jste nékdy problém se sluzbou Cashback?

Na otazku €. 13 odpovidali opét jen ti respondenti, ktefi sluzbu znaji. Na grafu
¢. 14 je vidét ze pouze jeden respondent (6, 67 %) m¢l nékdy problém s touto sluzbou

ato s vybérem. 14 (93,33 %) respondentil se s zddnym problémem nesetkalo.

Graf 14: M¢l/a jste nékdy problém se sluzbou Cashback? (n = 15)
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Zdroj: viastni zpracovani
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Nasledujici otdzky se vénuji bezkontaktni platbé.

Otazka ¢. 14: Pouzil/a jste nékdy pri placeni na pokladné bezkontaktni platbu?

Otazka €. 14 se zamétovala na respondenty, ktetfi jiz nékdy pouzili pfi placeni na
pokladné bezkontaktni kartu. Z celkového poctu 168 respondenti 66 (69,29 %)
respondentli vyuzilo bezkontaktni platbu na pokladné, oproti tomu 102 (60,71 %)

respondenttl se s touto technologii nikdy nesetkalo.

Graf 15: Pouzil/a jste nékdy pii placeni na pokladné bezkontaktni platbu? (n = 168)
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Otazka ¢. 15: Odkud jste se poprvé o bezkontaktni platbé dozvédél/a?

Otazka ¢. 15 slouzila pouze pro respondenty (66), ktefi jiz nékdy vyuzili platbu na
pokladné pomoci bezkontaktni karty. Na zakladé této otazky, lze fici, ze 23 (34,85 %)
respondentll se 0 moznosti platbé na pokladné pomoci bezkontaktni karty dozvédélo od
své banky. Nasledné 17 (25,76 %) respondentli se o této platbé¢ dozvédelo od znamych
a piibuznych, 10 (15,15 %) respondentt z internetu, 9 (13,64 %) respondentu z televize,
4 (6,06 %) respondenti z novin a 3 (4,55 %) respondenti od obchodniho fetézce. Ani

jednou nebyla zaskrtnuta jina odpovéd..
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Graf 16: Odkud jste se poprvé o bezkontaktni platbé dozvédél/a? (n = 66)
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Otazka ¢. 16: Mél/a jste nékdy problém s bezkontaktni platbou?

Otazka ¢. 16 méla zjistit, zda maji respondenti, kteti znaji a pouzivaji bezkontaktni
karty, s touto technologii né&jaky problém. Na grafu ¢. 17 je vidét, ze 62 (93,94 %)
respondentii problém nemélo. Pouze 4 (6,06 %) respondenti méli nékdy problém
s bezkontaktni kartou. Soucasti otazky bylo také zjistit, jaké problémy nastaly. Jako
jeden z problému byla nefunk¢nost terminalu, dalsi bylo spojeni s terminalem, Casté
zadavani PIN kodu a v jednom terminalu bezkontaktni karta fungovala a po nékolika

minutach v druhém termindalu ne.

Graf 17: Mél/a jste nékdy problém s bezkontaktni platbou? (n = 66)
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Nasledujici otdzky se vénuji informa¢nim terminalum (kioskim).

Otazka ¢. 17: Zaregistroval/a jste nékdy v maloobchodnich jednotkach informacni

terminaly (kiosky)?

Tato otdzka se dotazovala respondentll, zda n€kdy zaregistrovali v maloobchodnich
jednotkach informacni termindly. Z grafu nize je zfejmé, Ze respondenti informacni
termindly neznaji. Z celkového poctu 168 respondentl, zna tuto technologii pouze
6 (3,57 %) respondenti a 162 (96,43 %) respondentd se stouto technologii nikdy

nesetkalo.

Graf 18: Zaregistroval/a jste nékdy v maloobchodnich jednotkdch informaéni terminaly (kiosky)?
(n=168)
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Zdroj: vilastni zpracovani
Otazka €. 18: Za jakym tcelem pouZzivate informacni terminaly (kiosky)?

Na otazku ¢. 18, kterda zjiStovala, za jakym ucelem respondenti informaéni
termindly pouzivaji, odpovidalo pouze 6 respondentii. Jsou to respondenti, ktefi
v piedchozi otdzce odpovédeli, ze tuto technologii znaji. V této otdzce bylo mozno
zaSkrtnout vice odpovédi. Na grafu ¢. 19 je vidét, Ze respondenti pouzivaji informacni
termindly ke hledani odpovédi. Jednou byla zaskrtnuta odpoveéd’ pro bankovni operace

a jednou pro online nédkup zbozi.
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Graf 19: Za jakym tc¢elem pouzivate informacni terminaly (kiosky)? (moznost zaskrtnout vice odpovédi)
(n=6)
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Zdroj: vilastni zpracovani
Otazka ¢. 19: Mél/a jste nékdy problém s informac¢nimi terminaly/kiosky?

Otazka €. 19 se zamétovala na respondenty, ktefi znaji informacni terminaly. Méla
za ukol zjistit, zda respondenti méli nékdy problém s informaénimi termindly. Jelikoz
na tuto otazku odpovidalo pouze 6 respondentd, vysledek byl, Ze ani jeden respondent

nikdy nemél problém s touto technologii. Proto neni uvadén graf.

Nasledujici otdzky se vénuji vazicim systémum.

Otazka ¢. 20: Zaregistroval/a jste nékdy v maloobchodnich jednotkach vazici
systémy?

Otazka ¢. 20 zkoumad, zda nc¢kdy respondenti zaregistrovali v maloobchodnich
jednotkéach vézici systémy. Z grafu je patrné, ze 69 (41,07 %) respondentil se s vazicimi
systémy setkalo. AvSak zcelkového pocCtu 168 respondentii vazici systémy nezna

99 (58,93 %) respondentd.
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Graf 20: Zaregistroval/a jste nékdy v maloobchodnich jednotkach vazici systémy? (n = 168)
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Zdroj: vilastni zpracovani

Soucasti otazky ¢. 20 bylo také zjistit, v jakych maloobchodnich jednotkach se
respondenti s vazicimi systémy setkali. Respondenti méli moznost napsat vice
maloobchodnich jednotek. Podle grafu ¢. 21 je vidét, Ze nejvice se s vazicimi systémy
respondenti setkali v maloobchodnich jednotkach Tesco, které uvedli 25x, Albert 24x,
Billa 15x a Kaufland 12x. Nasledn¢ bylo 8x uvedeno Penny, 6x Globus, 4x Lidl,
3x Coop, 3x je uvedeno, ze se s vazicimi systémy setkali ve vSech maloobchodnich
jednotkach. Terno se objevilo 2x a Interspar, Jednota, Spar a Super-quin byly uvedeny

pouze jedenkrat.

Graf 21: Pocet odpovedi respondentl na otazku &. 20, kde zaregistrovali vaZici systémy.
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Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka ¢. 21: Jaké dopliujici informace maji vazici systémy, které ve Vami

wr__r

vybraném obchodnim Fetézci pouZivate?

Otazka ¢. 21 zjiStuje od 69 respondentdl, kteti uvedli, Ze tuto technologii pouzivaji,
jaké dopliyjici informace zaznamenali na vazicich systémech. Byla moznost vybrat si
ze Ctyf moznosti a soucasn¢ zaskrtnout vice odpovédi. Nejvice respondenti zaznamenali
na vazicich systémech informace o akcich, tato odpovéd se v této otazce objevila
celkem 28x, zobrazeni reklamy respondenti zaskrtli 23x, informace o sloZeni a piivodu
zbozi 21x a zobrazeni receptli 1x. Dalsi moznost, kterou mohli respondenti vyuzit, byla
jind odpovéd,, ktera se objevila celkem 10x a ve vSech pripadech byla odpovéd’ stejna,
ato ze vazici systémy, které pouzivaji v maloobchodnich jednotkach, nemaji zadné
dopliyjici informace.

Graf 22: Jaké dopliujici informace maji vazici systémy, které ve Vami vybraném obchodnim fetézci

pouzivate? (moznost zaskrtnout vice odpovédi) (n = 69)
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Zdroj: vilastni zpracovani
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Otazka ¢. 22: Mél/a jste nékdy problém s vazicimi systémy?

Otazka ¢. 22 zjistuje informace o problémech s vazicimi systémy. Dotazuje se opét
pouze respondentt, ktefi se jiz nékdy setkali s vazicimi systémy. Podle grafu ¢. 23 je
ziejme, Ze pouze 9 (13,04 %) respondentli mélo né€kdy néjaky problém s vazicimi
systémy. Oproti tomu 60 (86,96 %) respondentii, se nikdy s zddnym problémem
nesetkalo. Soucasti otazky bylo také zjistit, jaké problémy respondenti méli. Jednalo se
o problémy Spatného oznaceni zbozi, dale respondenti na vazicich systémech nenasli
dané zbozi a v posledni fadé chyb¢l papir.
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Graf 23: Mél/a jste n€kdy problém s vazicimi systémy? (n = 69)
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Nasledujici otdzky se vénuji obecnym informacim o modernich technologiich.

Otazka ¢. 23: Je pro Vas pouzivani modernich technologii v maloobchodé

stresujici?

Otazka ¢. 23 je urcena pro vSechny respondenty. Zakladem bylo zjistit, jestli je pro
respondenty stresujici pouzivat moderni technologie. A pokud ano pro¢. Na grafu

C. 24 je ziejmé, ze 155 (92,26 %) respondentil nema strach pouzivat nové technologie.

NS4

Oproti tomu 13 (7,74 %) respondenti ma strach znovych technologii. Nejcastéjsi
odpovéd’ byla, Ze respondenti nemaji radi zmény a drzi se svych nadkupnich zvyki. Déle
bylo uvedeno, ze respondenti maji strach, ze je nebudou umét ovladat, zdrzuji se a musi

se starat o véci, o které se viibec starat nemusi apod.

Graf 24: Je pro Vas pouZivani modernich technologii v maloobchodé stresujici? (n = 168)
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Otazka ¢. 24: Jsou podle Vas moderni technologie nezbytnou soucasti obchodnich
retézeu?

Otazka ¢. 24 zjistuje, zda si respondenti mysli, Ze moderni technologie jsou
nezbytnou soucasti obchodnich fetézci. Graf ¢. 25 ukazuje, ze 47 (27,98 %)
respondentti si mysli, Ze jsou rozhodné pro obchodni fetézce dalezité. 80 (47,62 %)
respondentti odpovédélo spise ano, 37 (22,02 %) respondentd spise ne a 4 (2,38 %)

respondentti odpovédelo, ze rozhodné nejsou nezbytnou soucasti obchodnich fetézcil.

Graf 25: Jsou podle Vas moderni technologie nezbytnou soucasti obchodnich fetézc? (n = 168)
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Zdroj: vilastni zpracovani

Otazka ¢. 25: Jaké jsou podle Vas vyhody a nevyhody modernich technologii

v maloobchodé?

Otazka ¢. 25 méla za tkol zjistit, jaké jsou podle respondentti vyhody a nevyhody

modernich technologii. V tabulce ¢. 2 niZe, je vycCet nejcastéjsich odpovedi.
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Tabulka 2: Vyhody a nevyhody modernich technologii v maloobchodg.

Vyhody Nevyhody
e rychlost, prehlednost, pfesnost e zabiraji misto
e v¢tsi zabava pii nakupovani e star§i lidé je neumi pouzivat

. o (nedostatek informaci)
¢ nové informace, lepsi orientace

. . e slozité ovladani technologii
e zrychleni provozu a nakupu

, y v e nulovy kontakt se zadkaznikem
e uspora ¢asu pii nakupu a

pracovnich sil e obcasné selhani techniky
e pfitahuji zvédavé zdkazniky e vyvoldvaji u nékterych zdkaznikl
e usamoobsluznych pokladen stres
nejsou velké fronty e nesrozumitelné
e V¢Etsi nezavislost na personalu e prace navic pro zakaznika
e pohodli pfi nakupu e neochota se ucit nové véci
e lepsi a hez¢i image prodejny e nedostatek informaci
e zabavné a zajimavé nakupovani e pii neznalosti brzdi pfi nakupu
apod. apod.

Zdroj: vilastni zpracovani

Otazka ¢. 26: Chtél/a byste, aby Vas obchodni Fetézce informovaly o novych

technologiich?

Otazka ¢. 26 zkouma, zda maji respondenti dostatek informaci o novych, ale
I stavajicich technologii. Na grafu €. 26 je znazornéno, ze 57 (33,93 %) respondentd, by
mélo zajem o vice informaci, na zéklad€¢ nichz by se v nich lépe orientovali, ziskali
informace o dalSich funkci a vétsi prehled. Zacali by je nésledné vice pouzivat a nebali
by se jejich pouziti, méli by piehled o tom, jaké technologie jsou nové, jaké jsou jejich
vyhody a nevyhody, byli by Iépe pfipraveni na nakup, apod. Z celkového poctu
168 respondentil  odpovédeélo 111 (66,07 %) respondentl, ze by nechtéli byt

informovani o novych technologiich.
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Graf 26: Chtél/a byste, aby Vas obchodni fetézce informovaly o novych technologiich? (n = 168)
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Zdroj: vilastni zpracovani

Nasledujici otdzky se vénuji modernim technologiim v maloobchodnim fetézci Tesco.

Otazka €. 27: Chodite nakupovat do maloobchodniho Fetézce Tesco?

Otazka ¢. 27 byla zaméfena pfimo na maloobchodni fetézec Tesco. Cilem této
otazky bylo zjistit, kolik respondentli chodi nakupovat do maloobchodniho fetézce
Tesco. Na zakladé¢ grafu ¢. 27 1ze tici, Ze 136 (80,95 %) respondentl nakupuje v Tescu.

32 (19,05 %) respondentt nakupuje jinde.

Graf 27: Chodite nakupovat do maloobchodniho fetézce Tesco? (n = 168)
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Otazka ¢. 28: Jaké z vySe uvedenych modernich technologii se nachazi ve Vami

navstévovaném Tescu?

Na otazku ¢. 28 odpovidalo pouze 136 respondentli, jsou to ti, ktefi chodi
nakupovat do maloobchodniho fetézce Tesco. Tato otdzka se dotazovala respondentli na
moderni technologie, které se nachazi v Tescu, kam chodi nakupovat. Zakladem bylo
zjistit, jakych technologii si respondenti v Tescu v§imaji. Na vybér byly vSechny vyse
zminéné technologie (samoobsluzna pokladna, elektronickd regalova cenovka, sluzba
Cashback, bezkontaktni platba, informacéni termindly a vazici systémy). V této otdzce

byla moznost zaskrtnout vice odpovédi.

Na grafu ¢. 28 je vidét, ze samoobsluzné¢ pokladny respondenti zaskrtli 124x,
moznost platby bezkontaktni kartou 86x, vazici systémy 63X, Cashback 32,
elektronickou regalovou cenovku 19x a informacni terminély 6x.

Graf 28: Jaké z vySe uvedenych modernich technologii se nachazi ve Vami navstévovaném Tescu?

(moznost zaskrtnout vice odpovédi)(n = 136)
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Zdroj: viastni zpracovani

Nasledujici otdzky se vénuji modernim technologiim ve svéte.

Otazka ¢. 29: SlySel/a jste nékdy o téchto modernich maloobchodnich technologii

pouzivanych ve svété?

Otazka ¢. 29 zjistovala, zda respondenti nékdy slySeli o modernich technologii
pouzivanych ve svéte. Na vybeér bylo ze 6 moznosti (ndkupni asistent, virtualni zkusebni

kabinka, inteligentni vaha Vergie Vision, chytré regaly Smart Shelves, interaktivni
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podlaha a neslysel/a jsem ani o jedné). Kromé posledni odpovédi bylo mozné zaskrtnout
vice odpovédi.

Z grafu €. 29 je vidét, Ze odpoveéd’ neslySel/a jsem ani o jedné se objevila 90x,
nakupni asistent 37x, virtudlni zkuSebni kabinka 34x, inteligentni védha 26x, chytré

regaly 24x a interaktivni podlaha se objevila pouze 14x.

Graf 29: SlySel/a jste nékdy o téchto modernich maloobchodnich technologii pouzivanych ve svétg?

(moznost zaskrtnout vice odpovédi)
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Otazka ¢. 30: SlySel/a jste nékdy o ,,obchodé budoucnosti” v némeckém mésté
Rheinberg?

Otazka ¢. 30 zjistovala od respondentil, zda nékdy slyseli 0 ,,obchodé budoucnosti”
v némeckém mésté Rheinberg, a zda tento obchod n&kdy navstivili. Graf ¢ 30
znazoriuje, ze 113 (67,26 %) respondenti nikdy o tomto obchod€ neslySelo,
34 (20,24 %) respondentti o ,,obchodé budoucnosti” také neslyselo, ale méli by zajem
0 vice informaci. 20 (11,90 %) respondentii o tomto obchod¢ slySelo, ale nenavstivilo a

jeden (0,60 %) respondent o obchod¢ slysel a i ho navstivil.
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Graf 30: Slysel/a jste nékdy o ,,obchodé budoucnosti” v némeckém mésté Rheinberg? (n = 168)
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Nasledujici otazky se vénuji otazkam sociodemografickym.

Otazka €. 31: Jaké je VaSe pohlavi?

Podle grafu ¢. 31 je vidét, ze zcelkového poctu 168 respondentii bylo
108 (64,29 %) zen a 60 (35,71 %) muzu.

Graf 31: Jaké je VaSe pohlavi?(n = 168)
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Otazka ¢. 32: Kolik je Vam let?

Otazka ¢. 32 méla za kol zobrazit vékové zastoupeni respondenti. Na zakladé
grafu ¢. 32 je vidét Ze z celkového poctu 168 respondent bylo nejvice respondentl

z vékové hranice 18 — 25 let, kde bylo celkem 96 (57,14 %) respondentil, 28 (16,67 %)
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respondentl bylo z vékové skupiny 26 — 35 let, 15 (8,93 %) respondentli je z vékové
hranice 36-45 let. Vékova skupina 15 —17 let se objevila u 9 (5,36 %) respondentii. Do
14 let se objevilo 7 (4,16 %) respondentii, 6 (3,57 %) respondentli bylo ve v€kové
hranici 46 — 55 let a 56 — 65 let. V posledni vékové skupiné nad 66 let byl pouze jeden
(0,60 %) respondent.

Graf 32: Kolik je Vam let? (n = 168)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 33: Velikost Vaseho mésta/obce?

Otazka ¢. 33 zjistovala, jaka je velikost respondentova mésta ¢i obce. Na grafu nize
je vidét kolik respondentii bydli v jak velkém mésté ¢i obcei. 52 (30,95 %) respondentti
bydli ve méstech, které maji 10 001 — 100 001 obyvatel. 38 (22,62 %) respondentl
bydli vobci do 500 obyvatel. Ve mésteé ¢i obci majici 1001-5000 obyvatel bydli
23 (13,69 %) respondentd, nad 100 001 obyvatel 22 (13,10 %) respondentd, 501-1001
obyvatel 17 (10,12 %) respondentti a 5001 — 10 000 obyvatel 16 (9,52 %) respondent.
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Graf 33: Velikost Vaseho mésta/obce?(n = 168)
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Otazka €. 34: Vzdélani
Posledni otazka z dotazniku zjistuje jaké je vzdélani respondentt. Podle grafu
¢. 34 Ize fici, Ze nejvice respondenti 82 (48,81 %) ma nejvyssi dosazené vzdélani
stiedoSkolské s maturitou, 42 (25 %) respondenti ma vysokoSkolské vzdélani,
26 (15,48 %) respondentii je vyuceno, 14 (8, 33 %) respondentli ma pouze zakladni

vzdélani a 4 (2,38 %) respondenti maji vyssi odborné vzdélani.

Graf 34: Vzdélani (n = 168)
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4.3

Zhodnoceni hypotéz

. Hypotéza 1: Vice nez polovina dotiazanych respondenti zaregistrovala

moderni technologie v maloobchodé.

Podle wvysledki z dotaznikového Setfeni, zaregistrovalo 73,81 %
respondentll samoobsluzné pokladny, 13,69 % respondentl -elektronické
regalové cenovky, 30,36 % respondentd zna sluzbu Cashback, 39,29 %
respondentti zna bezkontaktni platby, 3,57 % respondentli zaregistrovalo
informacni termindly a 41,07 % respondentti zaregistrovalo vazici systémy.
Primémé 33,63 % respondentli zaregistrovalo moderni technologie

v maloobchodé. Hypotézu lze podle vysledkl vyzkumu zamitnout.

2. Hypotéza2: Vice nez 40 % dotazanych respondentii pouZiva

samoobsluZnou pokladnu misto pokladny klasické.

V ramci dotaznikové Setieni byla uvedena otdzka, zda respondenti pouzivaji
samoobsluzné pokladny misto pokladen klasickych. Na zakladé vysledkd
z otazky €. 3 lze hypotézu ¢. 2 potvrdit, protoze samoobsluzné pokladny pouziva

69,64 % respondentt.

3. Hypotéza 3: Alespoin 1/3 dotizanych respondenti ma problémy

S pouZivanim modernich technologii.

V ramci dotaznikové Setfeni byla uvedena u kazdé technologie otazka, zda
respondenti maji s danou technologii problémy ¢i ne. Na zaklad¢ vysledki
Zotazek ¢. 6, 9, 13, 16, 19 a 22 lze hypotézu €. 3 potvrdit, protoze celkem

44,17 % respondentll ma problémy s pouzivanim modernich technologii.

4. Hypotéza 4: Pro alespoii 30 % dotazanych respondentii je pouZivani

modernich technologii v maloobchodé stresujici.

V ramci dotaznikové Setfeni byla uvedena otazka, zda je pro respondenty
stresujici pouzivat moderni technologie v maloobchodé. Na zaklad¢ vysledku
z otazky €. 23 lze hypotézu €. 4 zamitnout, protoze pouze pro 7,74 %

respondentll je pouzivani maloobchodnich technologii stresujici.
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5. Hypotéza 5: Vice neZ 50 % dotazanych respondenti zaregistrovalo v jimi

nav§tévovaném Tescu sluzbu Cashback.

Na zakladé¢ dotaznikového Setieni byla uvedena otazka ¢. 28, ktera
zjistovala, zda si respondenti vSimaji, vjimi navStévovaném Tescu,
maloobchodnich technologii. Na zéklad¢ vysledkl z otazky €. 28 1ze hypotézu
¢. 5 zamitnout, protoze pouze 32 (23,5 %) respondentd ze 136 respondentt si

vSimlo, Ze Tesco nabizi pro své zakazniky sluzbu Cashback.
4.4 Navrhy na zlepseni

Névrhy na zlepSeni jsou definované na zakladé dotaznikového Setfeni a vysledki
z vyzkumu. Na zaklad¢ vysledkl lze fici, Ze respondenti znaji nejvice samoobsluzné
pokladny, bezkontaktni platby a vazici systémy. Co se tyce elektronickych regalovych
cenovek, sluzby Cashback a informacnich terminalt, tak nejsou mezi respondenty
rozsifeny. Bylo by dobré, poskytnout respondentim vice informaci, aby je mohli zacit
vice vyuzivat. Jak vyplynulo 1 z vyzkumu, respondenti by uvitali vice informaci

0 modernich technologiich, nemé¢li by strach je vyuzivat a uSettilo by jim to ¢as.

Pokud jsou maloobchodni jednotky ochotny investovat do novych modernich
technologii, bylo by dobré o tom néjak informovat své zakazniky. Jednou z moznosti,
jak informovat své zdkazniky jsou propagacni materialy, jako jsou plakaty ¢i letaky,
které by bylo mozné umistit hned u vchodu do prodejny, dale LCD obrazovky, apod.
Také by bylo dobré, mit tam zaméstnance, ktery by technologie ukazal a fekl, k cemu

jsou dobré.

Je dobré zastavit se nad otazkou &. 25, kde jsou vyjmenované nékteré nevyhody,
kter¢ podle dotazovanych respondentli maji moderni technologie v maloobchodé
asnazit se je odstranit. Jednou znevyhod byla nedostate¢na informovanost
0 technologiich, jak jsem jiz uvedla vySe. Dale star§i obcané maji problémy tyto
technologie vyuzivat, neumi s nimi zachazet a neradi je pouzivaji. U samoobsluznych
pokladen je slozitd jejich obsluha, respondenti si radéji vystoji fronty u klasickych
pokladen, protoze pokud neznaji danou technologii, tak je to zdrzuje a je to pro n¢ prace

navic.
Na zékladé otazky ¢. 28, je zfejmé, Ze respondenti v Tescu vyuZzivaji nejvice

samoobsluzné pokladny, bezkontaktni platby a vazici systémy. Sluzba Cashback neni
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V této maloobchodni jednotce moc vyuzivana, stejné jako informacni termindly ci
elektronické regalové cenovky. Proto by bylo dobré, zalit tyto technologie vice
propagovat a zarazovat do Tesca. Pomoci sluzby Cashback nemusi maloobchodni
jednotka odvadét tak velké mnozZstvi hotovosti. Informacni termindly mohou slouzit
jako zdroj reklamy, a moznost pomoci ni informovat zakazniky i o zajimavostech
0 danych produktech, a tim zdkaznika vice zaujmout, stejn¢ jako elektronické regalové
cenovky, pomoci nichz by zakaznici nemuseli zdlouhavé hledat informace na obalech,
ale vSe by bylo napsané pifimo na elektronické regalové cenovce. Lze sem zaradit i LCD
obrazovky ¢i moznost vytvorit ostrivek, slouzici pro propagaci a nazorné ukazky, jak
produktii, které se v Tescu prodavaji, tak i modernich technologii a jejich pouziti

a vyhod.
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5 Zaver
Hlavnim cilem mé bakalatské prace bylo zjistit, jak spotiebitelé piijimaji moderni
technologie v maloobchodé, jaky je jejich nazor na technologie a jak je vnimaji. A poté

na zakladé vysledkt z dotaznikového Setieni zpracovat doporuceni pro podnikatelské

subjekty.

Literarni reSerSe byla zaméfena na studium teoretickych vychodisek. Jednalo se
0 vysvétleni zakladnich teoretickych pojmi a jednotlivych technologii, jejich vyuziti
aprincipu jejich fungovani. V prvni fadé¢ se jednalo o vysvétleni pojmi obchod
a maloobchod, jeho druhy a typy. Dale byly rozebrany maloobchodni technologie
pozivané obchodniky v Ceské republice, kam byly zafazeny technologie slouZici
k identifikaci zbozi v obéhu (EAN koédy a RFID), elektronicka komunikace (EDI),
logistické fizeni pohybu zbozi (ECR a CPFR) a v posledni fad¢ informacni systémy
(CRM a ERP). Dalsi cast literarni reSerSe byla zaméfena na moderni maloobchodni
technologie uréené zakaznikovi pouzivané v Ceské republice, kterd byla zaméfena na
elektronické regalové cenovky, samoobsluzné pokladny, sluzbu Cashback, informacéni
termindly, vazici systémy a jejich vyuziti a princip jejich fungovani. Dalsi ¢ast literarni
reSerSe je zaméfena na moderni technologie pouZivané ve svété (inteligentni véha,
nakupni asistent, virtudlni zkuSebni kabinka, chytré regaly a interaktivni podlaha).

Posledni ¢ast literarni reSerSe je zaméfena na marketingovy vyzkum.

Prakticka céast byla zaméfena pouze na moderni maloobchodni technologie urcené
zékaznikovi a pouzivané v Ceské republice a maloobchodni technologie pouzivané ve
sveété. Zakladem bylo provedeni vyzkumu a zjiSténi, jak spotiebitelé tyto moderni
technologie v maloobchod¢ vnimaji, jestli je znaji a zda maji s témito technologiemi
problémy. Na zakladé stanovenych hypotéz byl sestaven dotaznik a provedeno

dotaznikové $etieni.

Na zéklad¢ dotaznikové Setfeni se ukdzalo, Ze respondenti nemaji piehled
0 maloobchodnich technologiich v maloobchodé a mnozi ani nevi, jak tyto technologie
funguji. Nejvice respondenti znaji samoobsluzné pokladny, vazici systémy
a bezkontaktni platby. Naopak nejméné znaji respondenti sluzbu Cashback a informacni
terminaly. Podle vysledkt z dotaznikového Setieni je také patrné, ze respondenti i pfesto

Ze tyto technologie znaji, je nepouzivaji. Konkrétné¢ v maloobchodnim fetézci Tesco si
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respondenti nejvice v§imaji samoobsluznych pokladen, bezkontaktnich plateb a vazicich
systémi. Tyto technologie najdeme uz téméf ve vSech maloobchodnich jednotkéach

a spotiebitelé je uz berou jako soucast maloobchodni jednotky.

V dotazniku byla uvedena také otazka, zda respondenti maji strach z pouZzivani
maloobchodnich technologii, podle vysledku lze fici, ze respondenti strach nemaji, jen
jim n€kdy chybi pottebné informace k tomu, aby tyto technologie zacali pouzivat. Vidi

V tom moznost novych ndkupnich moznosti a zabavy.

V dotazniku byla také otazka, zda lidé znaji moderni technologie pouzivané ve
svéte, témér polovina z dotdzanych respondentll tyto technologie nezna. Zbytek
respondentl zna nejvice virtudlni zkusebni kabinku a nakupniho asistenta. Jsou to velice

zajimavé technologie, které by stélo za to zatadit i do ¢eskych maloobchodnich fetézcii.

Na zéklad¢ dotazniku a zjiSténych informaci byly zpracovdny navrhy pro
podnikatelské subjekty, predev§im pro lepsi propagaci modernich technologii a pro
moznost zavést v maloobchodnich jednotkéch i jiné technologie, které by byly pfinosem

jak maloobchodnim jednotkam, tak i samotnym spotiebiteltim.

V dne$ni dob& jsou maloobchodni technologie nedilnou soucasti kazdého
obchodniho fetézce, obchodnici by méli t€émto technologiim vénovat vice pozornosti
a snazit se je zafadit do svych maloobchodnich fetézcii, protoZze zrovna technologie

pomahaji obchodnikiim odlisit se od konkurence a zaméfit se vice na zakaznika.
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| Summary and keywords

This bachelor’s thesis deals with modern retail technologies. Modern technologies
are not only for traders but also the consumers. This is essentially a self-checkout,
electronic shelf price tags, cashback, contactless payments, information terminals and
weighing systems. For marketers, these technologies are competitive, it pays to invest in
these technologies and can increase profits and improve competitiveness.

The aim of this work is to determine what consumers view on modern technology,
as it is perceived and accepted. After the results of the survey process for businesses
recommendation. The theoretical part focuses on the study of the theoretical
background and explanation of basic theoretical concepts and different technologies.
First, it will be the explanation of concepts and retail trade, as it is a technology used by
retail traders in the Czech Republic, retail technology for customer use in the Czech
Republic (self-checkout, electronic shelf price tags, cashback , information terminals,
weighing systems, contactless payments), modern technology used in the world (virtual
fitting room, shopping assistant, smart shelves), and lastly, explains the concept of
marketing research as the basis for my practical. The practical part is focused only on
modern technologies used in the Czech Republic and the world of technology. Research
was conducted using a questionnaire survey and find out how consumers perceive
technology in retail, whether they are afraid to use them and have any problems with

them.

Keywords: business, retail, self-service checkout, electronic shelf price tag,
Cashback, weighing system, information terminals, contactless payment
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IV Pfriloha

DOTAZNIK (Moderni technologie v maloobchod&)
Vazeni respondenti,

jmenuji se Tereza Pinkasova a jsem studentkou 3. ro¢niku Ekonomické fakulty
Jihogeské univerzity v Ceskych Bud&jovicich, obor obchodni podnikéni. Rada bych Vas
pozadala o spolupraci pii vyplnéni dotazniku, ktery je podkladem pro mou bakalaiskou
praci na téma ,, Moderni technologie v maloobchod¢,,. Dotaznik je zcela anonymni
a jeho vyplnéni Vam zabere max. 5 minut. Zjisténé tidaje budou slouzit pouze pro ucely
této prace. U kazdé otazky, neni-li uvedeno jinak, prosim zak¥iZkujte jednu moZnost,
vystihujici Vas nazor nejlépe.

V ptipad€ jakychkoliv dotazli mé& prosim kontaktujte na emailovou adresu

te.rr.y@seznam.cz
Ptedem dékuji za Vas Cas straveny vyplnénim dotazniku a ochotu spolupracovat.

1. Co jsou podle Vas ,,moderni technologie v maloobchodé,,?
1 technologie, které Vam Setfi Cas a praci
1 technologie, které usnadiiuji praci personalu
1 technologie, které slouZzi ke zvySeni urovné obchodniho fetézce
Il

technologie, které¢ v maloobchod¢ piekazi

Samoobsluzna pokladna

2. Zaregistroval/a jste nékdy v maloobchodnich jednotkich samoobsluZnou
pokladnu?
] ano. Uvedte prosim, v jakych maloobchodnich jednotkach
] ne. Pokracujte, prosim, otdzkou ¢.7.
3. Pouzivate samoobsluZnou pokladnu misto pokladny klasické?
1 pouzivam ji pii kazdém nakupu
] pouzivam ji pouze vyjimecné
] pouzil/a jsem ji pouze jedenkrat
[J

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



4.

5.

6.

Byl/a jste se samoobsluZnou pokladnou spokojeny/a?

] velmi spokojeny/a '] nespokojeny/a

] spokojeny/a "] velmi nespokojeny/a
Miyslite si, Ze jsou samoobsluzné pokladny rychlejsi nez klasické pokladny?

] rozhodn¢ ano "] spiSene

] spiSe ano '] rozhodné ne
Ohodnot’te, prosim, jako ve Skole, zda mate s timto aspektem u samoobsluzné
pokladny problém ¢i ne? 1 nemam Ziadny problém, 5 vidy mam problém
(6 nepouZzil/a jsem)

1 placeni kartou
placeni hotové
skenovéni ¢arovych koda

vazeni zeleniny a ovoce

O O O o

L
N NN NN
W W W W W
~ b B b b
S IS, IS, NS IS
o o o o o

pouziti slevového kuponu

Elektronicka regdlova cenovka

7.

Zaregistroval/a jste nékdy v maloobchodnich jednotkach elektronickou
regalovou cenovku?
] ano. Uved'te prosim, \% jakych maloobchodnich
JEANOKACK. ...t
"] ne. Pokracujte otazkou ¢. 10

wewr

klasicka papirova cenovka?

[1  rozhodné ano [1 rozhodné ne
"] spiSe ano "] nevim
] spiSe ne

. Mé&l/a jste nékdy problém s elektronickou regalovou cenovkou?

] ano. NapiSte prosim, jaky problém..................oooiiiiiiiiiiii ...

1 ne



Cashback

10. Znate sluzbu Cashback (vybér hotovosti) na pokladnach?
1 ano. Uvedte prosim, v jakych maloobchodnich jednotkach jste se s ni
SEEKAL/A .o
1 ne. Pokracujte otazkou ¢. 14
11. Jak casto vyuzivate sluzbu Cashback?
1 pfi kazdé platbé na pokladné 1 nevyuzivam (pokracujte
1 vyuzivam ji pouze otazkou ¢. 14)
vyjimeéné

1 vyuzil/a jsem ji pouze

jedenkréat
12. Odkud jste se poprvé o sluzbé Cashback dozvédél/a?
1 ztelevize 1 od obchodniho fetézce
1 znovin 1 od banky
1 zinternetu D Jiné.. i

1 od znamych, ptibuznych
13. Mél/a jste nékdy problém se sluzbou Cashback?
] ano. NapiSte prosim, jaky problém..................oooiiiiiiiiiiii

] ne

Bezkontaktni platba

14. Pouzil/a jste nékdy pri placeni na pokladné bezkontaktni platbu?
] ano. Uved'te prosim, v jakych maloobchodnich
JedNOKACKh. . ...
1 ne. Pokracujte otazkou ¢. 17

15. Odkud jste se poprvé o bezkontaktni platbé dozvédél/a?

1 ztelevize "1 od obchodniho fetézce
1 znovin 1 od banky

1 zinternetu 71 jinad odpovéd

"1 od znamych, ptibuznych



16. Mél/a jste nékdy problém s bezkontaktni platbou?
] ano. NapiSte prosim, jaky problém..................cooiiiiiiiiiiiii.

] ne

Informacni terminaly/kiosky

17. Zaregistroval/a jste nékdy v maloobchodnich jednotkach informa¢ni terminaly
(Kiosky)?
] ano. Uved’te prosim, v jakych maloobchodnich
JEANOTKACK. . ... i
1 ne. Pokracujte otazkou €. 20
18. Za jakym tucelem pouzivate informacni terminaly (kiosky)? (moZnost
zaskrtnout vice odpovédi)
"] online nakup zbozi '] pro bankovni operace
1 ke hledani informaci oJiné. .
19. Mél/a jste nékdy problém s informaénimi terminaly/kiosky?
1 ano. NapiSte prosim, jaky problém.................oooiiiiiiiii

] ne

Vazici systéemy
20. Zaregistroval/a jste nékdy v maloobchodnich jednotkach vazici systémy?
] ano. Uved'te prosim, v jakych maloobchodnich
JEANOKACKH. ...t
"] ne. Pokracujte otdzkou ¢. 23
21. Jaké dopliujici informace maji vazici systémy, které ve Vami vybraném

obchodnim fFetézci pouzivate? (moZnost zaSkrtnout vice odpovédi)

1 zobrazeni reklamy "l informace o slozeni a
1 zobrazeni receptd puvodu zbozi
] informace o akcich oJiné.. i

22. Mél/a jste nékdy problém s vazicimi systémy?
] ano. NapiSte prosim jaky problém...............cooiiiiiiiiiiiiiii,

1 ne



Obecné informace o modernich technologiich.

23. Je pro Vas pouzivani modernich technologii v maloobchodé stresujici?
(1 ano. Uved’te proSim ProC. ......ooueeeeitioee et eteieae et eeeaaaens
1 ne
24. Jsou podle Vas moderni technologie nezbytnou soucasti obchodnich retézcia?
1 rozhodn¢ ano '] spiSe ne
] spiSe ano '] rozhodné ne
25. Jaké jsou podle Vias vyhody a nevyhody modernich technologii

v maloobchodé?

26. Chtél/a byste, aby Vas obchodni ietézce informovali o novych technologiich?
(1 ano. Uved’te prosim, procC. .........vueeniieii e

J ne

Moderni technologie v maloobchodnim retézci Tesco

27. Chodite nakupovat do maloobchodniho fetézce Tesco?
(1 ano
] ne. Pokracujte prosim otazkou ¢. 29
28. Jaké zvySe wuvedenych modernich technologii se nachazi ve Vami

nav§tévovaném Tescu? (moZnost zaskrtnout vice odpovédi)

] samoobsluzné pokladny "] informacni terminaly

1 elektronickd regalova 1 vazici systémy
cenovka

1 cashback

"] bezkontaktni platba



Moderni technologie ve svété

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

pouzivanych ve svété? (moznost zasSkrtnout vice odpovédi)

1 inteligentni vaha (Vergie 1 interaktivni podlaha
Vision) 1 neslySel/a jsem ani o
1 virtudlni zkuSebni kabinka jedné

1 ndkupni asistent
1 chytré regaly (Smart
Shelves)

30. SlySel/a jste nékdy o ,,obchodé& budoucnosti,, v némeckém mésté Rheinberg?

J

slySel/a jsem a navstivila

(1 slysel/a jsem, ale nenavstivila

1 neslysel/a, ale m¢l/a bych zdjem o vice informaci
[

neslysel/a

Sociodemografické otazky

31. Jaké je VaSe pohlavi?

] muz '] Zena

32. Kolik je Vam let?
1 do 14 let
1 15-17let 1 35-45let 1 nad 66
1 18-25let 1 46-55let let
1 26-35let 1 56-65let

33. Velikost Vaseho mésta/obce?
1 do 500 obyvatel "1 10001 - 100 000
1 501 - 1000 obyvatel obyvatel
] 1001 — 5 000 obyvatel ] vice nez 100 001
7 5001 — 10 000 obyvatel obyvatel



34. Vzdélani
] zakladni '] vysokoskolskeé
] vyucen/a [] vyssi odborné
0SS s maturitou

Zdroj: vlastni zpracovani



