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Zhodnoceni modernich technologii v maloobchodnich
Fetézcich a nasledna doporuceni

Abstrakt

Hlavnim cilem bakalaiské prace bude zhodnoceni a naslednd doporuceni v ramci
novodobych technologii v maloobchodnich fetézcich. Dale budou zahrnuty navrhy pro
zlepSeni dosavadnich technologii. Mezi dil¢i cile budou zahrnuty spottebitelské preference,

jak se spotiebitelé stavi k dosavadnim technologiim a jak jsou dané technologie vyuzivany.

Teoreticka Cast bude sestavena na zaklade reSerSe odborné literatury a odbornych
internetovych zdrojii tykajicich se maloobchodnich fetézcti. Prakticka cast bude sestavena
na zakladé teoretické Casti. Probéhne pozorovani miry efektivity pouzivanych technologii
a v neposledni fadé v praktické ¢asti bude zahrnuta celkova analyza trhu. Dale bude
proveden kvantitativni vy zkum prostfednictvim dotaznikového Setieni, ktery bude smérovan
na spotiebitele a bude zjistovat, jaké technologie uptednostriuji a které nikoli. Poté k této
problematice budou formulovany hypotézy, a nakonec zde bude vyuzita metoda komparace
mezi jednotlivymi maloobchody, ktera bude ukazovat, jaké technologie jsou v urcitych

maloobchodech méné a vice vyuzivany a proc.

Klicova slova: moderni technologie, maloobchod, efektivita, spotiebitelé, maloobchodni

fetézce



Evaluation of modern technologies in retail chains and

subsequent recommendations

Abstract

The main goal of the bachelor's thesis will be the evaluation and subsequent
recommendations within the framework of modern technologies in retail chains.
Furthermore, suggestions for improving existing technologies will be included. Sub-goals
will include consumer preferences, how consumers feel about existing technologies and how

these technologies are used.

The theoretical part will be compiled based on a search of professional literature and
professional Internet resources related to retail chains. The practical part will be compiled
based on the theoretical part. The degree of effectiveness of the technologies used will be
observed and, finally, the practical part will include an overall market analysis. In addition,
quantitative research will be conducted through a questionnaire survey, which will be
directed at consumers and will find out which technologies they prefer and which they do
not. Hypotheses will then be formulated regarding this issue, and finally a method of
comparison between individual retail stores will be used, which will show which

technologies are used less and more in certain retail stores and why.

Keywords: modern technologies, retail, efficiency, consumers, retail chains
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1 Uvod

Soucasna doba je charakteristickd rychlym rozmachem v oblasti technologii. Tento
rozvoj piinasi fadu novinek, které by si vétSina lidi ve 20. stoleti ani neumeéla predstavit.
Dnes jsme svédky toho, ze tyto novinky, resp. jiz dnes zazity pojem inovace jsou soucasti
kazdodenniho zivota mnoha z nas. Jednou z oblasti, ktera piekypuje inovacemi, je obchod,
ktery je charakteristicky svym neustale intenzivnéj§im konkurenénim bojem probihajicim
mezi subjekty v dané oblasti. Soupefeni o zakaznika a tim dosahovani vyssiho zisku pasobi
pfiznivé pro rozvoj tohoto odvétvi. Snaha dosahnout co nejlepsi pozice na trhu vede k
neustalému zlepSovani jednotlivych subjektd v rdznych oblastech. Casto vyuZzivanym
zdrojem vyhod v porovnani s konkurenty jsou inovace pfinasejici pfidanou hodnotu pro
obchodnika 1 pro jeho partnery ¢i zakazniky. Spottebitelé se nejCastéji setkavaji s inovacemi
v obchodni oblasti hlavné u maloobchodniki, ktefi jim zprostfedkovavaji zbozi a sluzby
ptimo k jejich osobni spotiebé prostrednictvim prodeje.

V dusledku fady inovaci je prostiedi trhu neustale se ménicim prostorem, kterému je
tieba vénovat velkou pozornost, protoze s timto prostfedim se méni i poteby tcastnikt trhu.
Spotfebitelé jsou také pod neustalym vlivem svého prostiedi, které prostiednictvim
digitalizace spolecnosti dosahlo nevidanych rozmérii. Maloobchodnici jsou si védomi téchto
vlivl,, a proto se zaméfuji na pozorné poznani svych zakaznikl a jejich potieb. Inovace
zavadéné maloobchodniky jsou ve vyrazné mife zaméfeny na poskytnuti piidané hodnoty
koneCnym spotiebitelim, coz napomaha vybudovat vzajemné prospéSny obchodni vztah.
Aby zavadéné inovace odrazely oCekavani spotiebiteld, musi byt zpracovavana mnozstvi
dat, ktera pfinaseji obraz o aktualnich pozadavcich a oCekavanich spotiebitelti. Pro ziskani
téchto potiebnych dat jsou realizovany rizné vyzkumy a vyzkumy napomahajici v odhaleni
spotiebitelského chovani, které obchodnici mohou zvazit a rozhodnout se pro jejich vyuziti
ve svij prospéch a ve prospéch svych zakaznika. Trendy se odrazeji v chovani zakazniku i
maloobchodnikd. Upfeni pozornosti maloobchodnika na dopady, které maji znacny vliv na
jeho cilovy segment, mize hrat dalezitou roli v tom, jak uspésné si dany obchodnik bude
pocinat v jeho obchodni Cinnosti.

Hlavnim cilem prfedkladané prace je zhodnoceni a nasledna doporuceni v ramci
novodobych technologii v maloobchodnich fetézcich.

Prvni kapitola prace se prostrednictvim domacich a zejména zahrani¢nich

sekundarnich zdroji vénuje objasnéni teoretickych pojmua nezbytnych pro potieby prace,
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jako jsou: prodej, inovace, inovace v maloobchodé a future store technologie. Dale je
pozornost v této kapitole zaméfena na novinky v maloobchodg, trendy a predikce, které uz
maji, resp. ocekava se jejich vliv na svétovy maloobchod. Nasledné se prace zaméfuje na
inovativni formy prodeje, které jsou dostupné na trhu CR. Ve druhé kapitole je definovan
hlavni cil prace a také vyzkumné otazky, aplikované na primarni vyzkum. Ve tfeti kapitole
je popsana metodika prace a realizace primarniho vyzkumu, déale je charakterizovan
vybérovy soubor. Ctvrta kapitola je vénovéana analyze zjisténi primarniho vyzkumu po vécné
strance. Pata a posledni kapitola zavérecné prace prezentuje shrnuti vysledkt a doporuceni
v oblasti aplikovatelnosti nékterych globalnich trendi na nasem tizemi, akce potfebné pro
jejich uspésné zavedeni a ziskani si mladych lidi. Déle se tato kapitola vénuje shrnuti znalosti
mladych Cechdi o formach prodeje inovativniho charakteru a také poskytuje nalezité zavéry
a doporuceni. Nasledné jsou vyhodnoceny vyzkumné otazky a odhaleny potencialni limity

vyzkumu.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem ptfedkladané prace bylo zhodnoceni a nésledna doporuceni v ramci
novodobych technologii v maloobchodnich fetézcich. Dil¢éim cilem bylo porovnani

vybranych maloobchodu z hlediska pouzivanych technologii.

2.2 Metodika

Prvni kapitola se zaméfovala na charakterizovani teoretickych pojmu jako prode;,
inovace, inovace v maloobchodé a technologie , future store”. Také se kapitola vénovala
charakterizovani soucasného stavu doma a v zahrani¢i prostfednictvim popsani globalnich
trendl v maloobchodni oblasti s praktickymi aplikacemi a jsou uvedeny inovativni formy
prodeje na naSem trhu. V praci byla pozornost zaméfena na poznani nezbytnych teoretickych
vychodisek k objasnéni dané problematiky. V ramci této problematiky prostrednictvim
studie sekundarnich zdroji byly objasnény pojmy jako prodej a jeho definice, dale byly
uvedeny definice pojmu inovace, pro téma prace bylo tfeba definovat inovace v navaznosti
na maloobchod a techniky , future store”, reprezentujici moderni maloobchod 21. stoleti.
Dale se teorie vénovala pojmenovani jednotlivych globalnich trenda, které jiz maji nebo se
o¢ekava jejich vyrazny vliv v oblasti.

V praktické &asti byl po analyze trhu — inovativnich forem prodeje na trhu Ceské
republiky predstaven primarni vyzkum, ktery byl realizovan prostfednictvim dotazniku.
Dotaznik byl sestaven s ohledem na poznatky ziskané prostfednictvim studie teoretickych
poznatk zminénych v prvni kapitole. Dotaznik vedl k popsani soucasného stavu nakupniho
chovani mladych spotiebiteld, jejich znalosti, resp. vnimani inovaci pod vlivem globalnich
trenda v oblasti maloobchodu a potencial téchto trendu.

Primarni sbér udaju byl realizovan v obdobi leden-unor 2023 metodou kvantitativniho
vyzkumu prostiednictvim dotazniku, ktery byl vytvofen pomoci programu Microsoft Word.
Vyzkum se realizoval online na socialni siti Facebook, kde byl dotaznik distribuovan
respondentim. Online distribuovany dotaznik obsahoval 24 otazek, z nichz bylo 22
uzavienych a dvé oteviené. Otazky se tykaly vyuzivani jednotlivych forem nakupovani
a jejich intenzity, divodu k preferovani daného zptisobu nakupovani. Dalsimi otazkami se
zjistovalo potencialniho inklinovani ke globalnim trendim v oblasti prodeje, jako jsou
vyuzivani chytrych zafizeni pfi nakupovani, vyuzivani tzv. omni-kanalQ, narGstajici role
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socialnich siti pfi prodejnich aktivitach maloobchodniki apod. Po otazkach zamérenych na
zjisténi potencialu globalnich trendd na naSem Uzemi byla pozornost vénovana otazkam
zaméfenym na formy prodeje inovativniho charakteru, které jsou v Ceské republice jiz k
dispozici.

Vybérovy soubor tvorilo 180 mladych lidi ve véku od 18 do 34 let, pficemz 75 % z
nich bylo ve v&ku 18 aZ 24 let a zbyvajicich 25 % bylo ve véku 25 az 34 let. Udaje byly
zpracovany za pomoci aplikace Excel od spolecnosti Microsoft.

Vyzkum byl proveden na vzorku sestavajicim ze 180 respondentt. Jednou limitaci je
skladba vzorku respondentt, jelikoz ucastniky vyzkumu byly pfevazné zeny, a to s vice nez
70% zastoupenim. Dotaznik byl distribuovan prostfednictvim online dotazniku, ktery byl
distribuovan prostfednictvim socialni sit¢ Facebook do par skupin, kde byl predpoklad
vysokého vyskytu mladych lidi.

Pro potieby vyzkumu byly stanoveny nasledujici hypotézy:

1. Osobni nakupy v kamenné prodejn€ jsou pro vice nez 60 % respondentu
nejpreferovanéjsim zptisobem nakupovani.

2. Nizsi ceny jsou pro vice nez 60 % respondentl primarnim divodem
uprednostiiovani online zpisobu nakupovani.

3. Pro vice nez 60 % respondenti je nejCast€j§im divodem pouzivani technologii ve
spojitosti s nakupem vyhledani informaci o produktu pfimo v prodejné.

Pfti realizaci vyzkumu byly také stanoveny vyzkumné otazky:

1. Vyuzivaji mladi lidé moznost nakupovani online prostfednictvim chytrych telefont
a vyuzivaji také dal8i moznosti tohoto zafizeni, PC a tabletu v nakupnim procesu?

2. Piedstavuji mladi Cesi sofistikovaného zakaznika, ktery realizuje nakup za pomoci
vyuzivani mnozstvi dostupnych informaci poskytovanych prostfednictvim riznych
prodejnich kanalt? Vyuzivaji vyhod plynoucich z téchto riznych zptusobd nakupovani
dosahujici synergického efektu nakupu?

3. Jsou mladi lidé v Ceské republice ovliviiovani socialnimi médii v jejich nakupnich
rozhodnutich? Vystavuji se interakci s obchodniky, znackami nebo produkty na socialni siti?

4. Vyuzivaji mladi 1idé inovativni formy prodeje od vybrané spolecnosti, resp. jaky je

jejich postoj k témto sluzbam?
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3 Teoreticka vychodiska

V této kapitole bude pozornost vénovana definicim zakladnich pojmu souvisejicich s
tématem této prace, jako jsou prodej, inovace a moderni technologie v ndvaznosti na oblast
maloobchodu. Po vysvétleni pojmu inovace v oblasti maloobchodu bude blize popsana
technologie tzv. ,future store™, ktera predstavuje jeden z prvnich konceptd moderniho
obchodu 21. stoleti. Prvni kapitola této prace se dale zamétruje na trendy a predikce
sveétového maloobchodu a jejich vliv na svétovy obchod, resp. maloobchod v budoucnosti.
V ramci trhu Ceské republiky bude také pozornost zaméfena na formy prodeje inovativniho

charakteru.

3.1 Obchod a Prodej

Prodej tvori podstatu témet kazdého podnikatelského napadu. Podniky usiluji o prode;j
zbozi a poskytovani svych sluzeb nejCastéji za uCelem dosazeni zisku. Samoziejmé v
moderni dobé se stale Casteji setkavame také s jinymi GCely podnikani, napt. snahy ucit se
od konkurentd nebo sbirat zkuSenosti s fungovanim novych dosud nepoznanych trha.
Projevuje se to hlavn€ u nadnarodnich korporaci, které v kone¢ném dusledku dbaji o zisk z
dlouhodobého hlediska. Prodej predstavuje dualezity nastroj k dosazeni cili podnikani,
a proto si priblizime teoreticka vychodiska tohoto pojmu.

Mulacova a Mula¢ (2013) ve svém dile Obchodni podnikani ve 21. stoleti
charakterizuji prodej zbozi jako konecnou ¢ast procesu, kterou zbozi absolvuje na své cesté
z vyrobni sféry ke spotiebitelim. Pod prodej zbozi spadaji hlavné Cinnosti, jako jsou
nabizeni zbozi zakaznikiim, vybér zbozi zakaznikem, placeni za vybrané zbozi, a nakonec
vydani zbozi jeho novému majiteli.

Kotler a Armstrong (2019) tvrdi, ze prodej byl v minulosti mnohdy oznacovén jako
vedlejsi produkt marketingu. Tato obchodni funkce vSak zahrnuje uceleny proces, ktery
spojuje potieby zakaznikd s nabidkou podniku. Moderni vnimani prodeje jako stadia
rozhodujici komunikace se zakaznikem zaméfilo pozornost na zakaznika a jeho
transformaci. Transformace tohoto typu spociva v nabidnuti feSeni Sitého na miru s dirazem

na ocekavani zakaznika a v kone¢ném dusledku ziskani jeho loajality.
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3.1.1 Vyznam a klasifikace obchodu

Obsahem obchodu je hlavné vymeéna zbozi jako spoleCenska vymena formou koupé
a prodeje. Takovy obéh zbozi otevira predpoklady pro lepsi vyuziti materialnich a finan¢nich
prostiedkt. Zrychluje se obéh zbozi, snizuje se mnozstvi zasob a zkvalitiiuje se uspokojovani
potieb spotiebiteld i odbératel (Mulacova, Mulac, 2013).

Obchod lze chapat ve dvou zakladnich vyznamech, a to obchod jako ¢innost a obchod
jako instituce. Obchod jako ¢innost ve funkénim chéapani pfedstavuje §irsi pojem a zahrnuje
nakup a prodej vSemi subjekty. Nebere ohled na to, zda se jedna o jejich hlavni nebo
dopliikovou ¢innost. V institucionalnim chapani pfedstavuje obchod vSechny subjekty, kde
hlavni ¢innosti je nakup a prodej zbozi a nemeéni se zasadné jeho charakter. Jsou to instituce,
které jsou zapsany do obchodniho rejstiiku a patii k nim maloobchodni a velkoobchodni
podniky (Cihovska, 2012).

Jaderna a Volfova (2021) klasifikuji obchod nasledovné:

e Podle vykonavanych ¢innosti — maloobchod, velkoobchod

e Podle teritoria pusobeni obchodu — vnitini obchod, zahrani¢ni obchod

e Podle vlastnictvi — soukromy, druzstevni, statni

e Podle komodity — potravinarsky, nepotravinarsky, specializovany, univerzalni

e Podle stanovisté obchodu — obchod v siti prodejen, obchod bez prodejen, stankovy

prodej, trznice

3.1.2 Typologie maloobchodu

Maloobchod predstavuji veskeré aktivity spojené s prodejem zbozi nebo sluzeb
kone¢nému spotiebiteli pro jeho osobni pouziti. Dilezitym rysem maloobchodu je orientace
na zakaznika, na jeho ocekéavani ¢i potfeby. Maloobchod realizovany velkoplo$nymi,
velkokapacitnimi maloobchodnimi jednotkami, obvykle operujici v nadnarodnim
prostoru (Cihovska, 2012).

Typologie maloobchodu jsou nasledujici (Jaderna, Volfova, 2021, Mulaova, Mulac,
2013):

Podle rozsahu sluzeb:
e Samoobsluzny
e Svlastnim vybérem
e S ohranicenou nabidkou sluzeb
e S Sirokou nabidkou sluzeb
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Podle skladby sortimentu:

Prodejny se Sirokym sortimentem
Prodejny s uzkym sortimentem
Prodejny s hlubokym sortimentem

Prodejny s melkym sortimentem

Podle metod prdce:

Maloobchod realizovany v prodejnach — potravinarsky a nepotravinarsky
Maloobchod realizovany bez prodejny — podomni prodej, zasilkovy obchod,

katalogovy prodej, prostfednictvim automatu, telemarketing, E — business

Druhy maloobchodnich prodejen:

Specializované prodejny — prodejni plocha je mensi nez 300 m>. Nabizeji tzky
a hluboky sortiment. Cenova arovei je zpravidla vyssi, zejména z toho davodu, ze
rychloobratkové zbozi musi kryt naklady na prodej zbozi s nizsi frekvenci poptavky.
Jsou umistovany v centrech mést, regionalnich nakupnich centrech a meéstskych
Castech.

Uzce specializované prodejny — draz je kladen na odbornost prodejniho personalu
a vybavenost nabizenych sluzeb.

Prodejny se smidenym zbozim — prodejni plocha ma v priiméru 120 m? a vice. Jsou
lokalizovany zejména na venkové a v okrajovych Castech mést. Sortiment tvori
potravinaiské, ale také nepotravinaiskeé zbozi s relativne vysokymi néklady a cenami.
Frekvence spotiebitell je nizka.

Samoobsluzné prodejny potravin — prodejni plocha ma 200 az 400 m’. Jedna se
zpravidla o samoobsluhu Sirokého sortimentu potravin a zakladniho
nepotravinarského zbozi denni potieby. Jsou lokalizovany zejména v méné obydlené
zastavbe.

Supermarkety — prodejni plocha je vice nez 400 m2 (mnohdy az 1500 m?).
V sortimentu se nachazi tisice druht zbozi s pfevahou potravin. Nepotravinaiské
zbozi predstavuje pouze dopliikovy sortiment. Lokalizace v centrech i na okrajich
meést 1 v obchodnich domech.

Hypermarkety — prodejni plocha je vétsi nez 2 500 m’. V priméru maji prodejni
plochu 15-20 tisic m?. Mensi hypermarkety do 30 tisic druhti zbozi a vétsi az 50 tisic

polozek. Jedna se o velké prodejni jednotky nabizejici na jedné ploSe potravinarské
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i nepotravinaiské vyrobky. Cenova politika je Gtocna — dochazi k nejriznéjsim
cenovym akcim s cilem pietahnout spotiebitele od konkurence. Jsou zpravidla
lokalizované v okrajovych ¢astech mést. Maji vyhodnou dopravni polohu — disponuji
velkym parkovisté. Ceny byvaji nizké az diskontni.

Diskonty — mivaji v nabidce 1 000-2 000 polozek zbozi. Konkurencni vyhodou jsou
nizké ceny a relativné uzky sortiment zbozi. Nizka troveni ndkupnich podminek
a sluzeb. Prodej se realizuje z prepravnich obali. Vybaveni prodejny je pomérné
jednoduché. Intenzivni reklama v blizkych velkych sidlech. Lokalizace na okrajich
mist, kde je dobra viditelnost prodejny z velkych vzdalenosti.

Plno sortimentni obchodni domy — prodejni plocha je vétsi nez 5 000 m?, v priméru
se v§ak pohybuje mezi 10 az 20 tisici m?. Obchodni domy maji v nabidce az 200 tisic
polozek zbozi, predev§im nepotravinaiského charakteru. Maji Siroky sortiment
zbozi, vse je tzv. ,pod jednou stfechou“. Jsou lokalizovany zpravidla ve velkych
regionalnich nadkupnich strediscich. Nabidka sortimentu vyzaduje specialni obchodni
zafizeni, odborny personal a poskytuji ceny stfedni a vyssi urovne. Charakteristicka
je 1 rychlost obratu zbozi, vysoka frekvence dodavek a také samoobsluzna forma
prodeje.

Specializované obchodni domy — prodejni plocha mé rozlohu 1500 m? a vice.
Orientuji se na nepotravinarské zbozi, nejcastéji na odivani a sluzby. Poskytuji
Sirokou skalu sluzeb. Cenova relace je stfedni az vyssi kvuli pracnosti sortimentu.
Lokalizace je v centrech mést, ale jsou také soucasti obchodnich center.
Specializované velkoprodejny — velikost prodejni plochy od 600 m?2. V nabidce maji
sortiment velkych ucelenych souborti nepotravinaiského zbozi. Cenova urovern je

niz§i. Lokalizace je mimo centra mést.

Kotler a Armstrong (2019) uvadéji, ze pro obchodni ¢innost v maloobchodé jsou

charakteristické nasledujici skuteCnosti:

Prodej ptevazné spottebniho zbozi

Decentralizovany prode]

Prodej v takovych mnozstvich, ktera odpovidaji potifebé zakladnich socidlnich
skupin

Centralizovany nakup zbozi
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Aktivity spojené s prodejem zbozi se vazi na socialni 1 ekonomické podminky kazdého
spotiebitele. Spotiebitelska poptavka pusobi také jako dalsi Cinitel, ktery charakterizuje

obchodni ¢innost.

3.1.3 Vyznam a funkce maloobchodu v ekonomice

Maloobchod poskytuje dilezité funkce hlavné provozni a ekonomické. Provozni
funkce maloobchodu vyplyva z jeho postaveni jako posledniho ¢lanku v distribucnim
fetézci. Prostiednictvim nakupu zbozi nebo sluzeb dodavatelt a jejich naslednym prodejem
koneCnym spotiebitelim uspokojuje pfimo potieby spotiebitele. Potieby zakaznikt jsou
uspokojovany dochazi na Grovni cen i na urovni kvality sluzeb a vyrobka (Prazska, Jindra,
2002).

Mulacova a Mulac (2013) uvadéji nasledujici funkce maloobchodu:

e Dualni funkce — realizuje produkty vyrobct a potieby spotiebiteld
e Rytmické zabezpeCovani produkti
e Tvorba sortimentu
e Piekonavani rozdilu mezi mistem produkce a mistem prodeje, ¢imz se zabezpecCuje
prodej zbozi na ur€eném misté
e Piekonavani rozdil mezi Casem produkce a dobou nakupu, ¢imz se zabezpecluje
pohotovost prodeje
e Zajisténi mnozstvi a kvality prodavaného zbozi spravnym vybérem dodavatele,
rychlym vyfizenim reklamaci
e Zajisténi vyssiho inovacniho potencialu a v€asné thrady dodavatelim a dalsi.
Cesky maloobchod prosel ve svém vyvoji mnoha zm&nami. Jedna se o zmény ve funkeci
maloobchodu ve smyslu jeho role v hospodarstvi zemé a také o zmeény ve funkci
maloobchodu ve smyslu role ke spotiebitelim. Inovace a investice zménily za Ctvrtstoleti
obchod v Ceské republice k nepoznani. Po roce 1989 se fadi mezi sektory ekonomiky
s vysokou mirou inovaci, investic do modernizace a vystavby infrastruktury, zlepSovani
sluzeb, ale i poCtu nové vytvarenych pracovnich mist. V ramci maloobchodu je potieba
sledovat trendy nakupniho chovani spotiebitell a jejich vliv na strategii obchodu a vyroby,
vychazet pritom z progndz ristu HDP, zmén v populaci, ukazatele socialni a vekové
struktury populace, ze vztahu k urbanizaci, zivotnimu stylu, z vnimani raznych obchodnich

konceptl a investic do informacnich technologii.

18



Vyvoj v maloobchodni siti mnohych tuzemskych mést byl v poslednich dvou dekadach
pomérné dynamicky. Po prvotni viné€ decentralizace a ,,rozdrobeni* maloobchodu na zacatku
transforma¢niho obdobi nastala v zavéru posledniho desetileti vlna rozsahlé
internacionalizace maloobchodni sité, na které se podileji prakticky veSkeré relevantni
evropské zahrani¢ni obchodni fetézce. Rozvoj moderni velkoplo§né maloobchodni sité se
v posledni dobé presouva v hierarchii sidelniho systému nasi republiky smérem k mensim
méstim. Plati to nejen pro hypermarkety, ale i pro ostatni obchodni formaty, které se
v dnesni dobé¢ zacinaji etablovat v daleko menSich méstech, nez tomu bylo obvyklé pred par

lety (turbo.cdv.tul.cz, 2022, Ordeltova, 2006).

3.1.4 Soucasné vyvojové tendence maloobchodu

Vyvoj na soufasném maloobchodnim trhu charakterizuji vyznamné zmény
ve strukture podnikatelského prostiedi. Soucasny vyvoj] moderniho obchodniho trhu lze
charakterizovat jako rozvoj na principu koncentrace a globalizace. V této souvislosti dochazi
v poslednich letech k nartstu primérné prodejni plochy maloobchodnich jednotek, k poklesu
poctu subjektd na trhu, expanzi velkoploSnych prodejnich jednotek, roste podil
hypermarket a velkoplosnych supermarketi ale i diskontnich prodejen na celkovém
maloobchodu (Murari, 2019).

Jsou rozliSovany 4 trzni soucasné trendy obchodu, a to trzni dominanci,
internacionalizaci a postupnou globalizace obchodu, diverzifikaci, specializaci a segmentaci
obchodu a koncentraci a kooperaci (Robbins, Coulter, 2014, MatuSovic¢ova, 2012):

Trzni dominance — trh dodavatele se zménil na trh kupujiciho, dasledkem cehoz
firmy rozSifuji svlj sortiment zbozi, zkracuji dodaci lhuty, snizuji ceny a v kone¢ném
disledku umoziuji kupujicimu dosahnout vyhodnéjsiho postaveni na trhu. Buduji se nové
formy spoluprace dodavatel a zakaznik. Firmam umoziuje trzni dominance realizovat
uspory z rozsahu a dosahovat tak vysokych obratt a siln€jsi vyjednavaci pozice.

Typicky predstavitelé silnych ekonomickych celki jsou (Berger-Grabner, 2021):

a) Filialkové fetézce zamétfené na hypermarkety, supermarkety a specializované

obchody nepotravinarského sortimentu

b) Spolec¢nosti obchodnich domu

¢) Zasilkové obchodni domy

d) Spottebni druzstva
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Internacionalizace a postupna globalizace obchodu

Internacionalizace je dalsim dusledkem koncentrace a globalizace v obchodu.
Projevuje se vznikdnim nadnéarodnich obchodnich spole€nosti, ndkupnich alianci a velkych
obchodnich fetézcii. Postupné se sjednocuji zajmy, vkus i preference znacky u spotiebitelt.
Mezinarodni sjednocovani zajml podpofilo rozsifovani maloobchodnich organizaci do
zahrani¢i. ZvySeni internacionalizace podporuje také technologicky vyvoj, nové
komunika¢ni a informacni technologie. Globalizace umoznila obchodu prodéavat vyrobky
v mezinarodnim méfitku, pfi¢emz vznikla mnoha globalni partnerstvi a spojenectvi.

Diverzifikace, specializace a segmentace obchodu

Dal$im vyvojovym trendem je diverzifikace. Stale vice svétovych obchodnich
spolecnosti diverzifikuje své c¢innosti do piibuznych nebo méné piibuznych oblasti
podnikéani. Tim zabezpecuje vétsi expanzi na trhy, rozklada riziko 1 dailové zatizeni.

Specializované prodejny poskytuji zakaznikiim zbozi prilezitostného charakteru
a tim uspokojuji i naro¢né pozadavky svych zakazniku.

Segmentaci umoziuji obchodni firmy zaméfit se na urcity druh aktivit vybranym
profilem sortimentu, cenovou urovni, zpusobem prodeje, rozsahem sluzeb orientovany na
urcity segment zakaznik.

Koncentrace a kooperace

Koncentrace obchodnich struktur podnika je proces, jehoz cilem je vytvaret celky,
které by byly schopny =zajistit efektivnost plnéni svych funkci z technologického,
ekonomického i organizacniho hlediska. Vysledkem toho je rist podilu prodeje ve stale
mensim mnozstvi velkych obchodnich firem. Mensi pocet subjektti dosahuje vétsi ¢asti trhu.
Zveétsuji se velkoobchodni provozy, které jiz ztratily svij pavodni smysl a staly se
pomocnikem pii provozu maloobchodnich fetézci.

Proces kooperace je snaha menSich firem ziskat lepsi postaveni na trhu a ziskat
konkurenéni vyhodu nad velkymi podniky. Kooperace se muze uskutecnit formou
smluvnich dohod, kapitalového propojeni nebo kombinaci.

Smluvni dohody o kooperaci se uskuteCiiuji na vertikalni a horizontalni trovni. Na
vertikalni urovni to mohou byt smluvni dohody nebo dobrovolné tetézce na vertikale
distribu¢niho kanalu, nakupni druzstva a svazy, franchisingové fetézce a nakupni centraly.
Na horizontalni urovni predstavuji spolupraci obchodnich firem na stejné urovni
logistického pohybu zbozi. Jsou to obchodni ulice, namésti, spolecny obchodni doma

a nakupni strediska.
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3.1.5 Trendy a chovani zakazniku

Svét se meéni velmi rychlym tempem. Neustaly vyvoj digitalni technologie a pokrok
v elektronickém obchodovani znamenaji, Ze zptusob, jakym lidé nakupuji produkty a sluzby,
se také vyviji. Technologie vytvofily digitalni maloobchodni prostiedi, které je neomezené
zemeépisnou polohou a béznou dynamikou kamennych prodejen. Fyzické obchody se také
meni, protoze nejenze integruji technologii v obchodg, ale lépe se propojuji s digitalnim
svétem, aby stale vice poskytovaly bezproblémovou omni-kanalovou nabidku. V dasledku
toho musime porozumét témto zménam a jejich disledkiim pfi planovani strategii uvedeni
na trh nebo pfi optimalizaci programti nakupniho marketingu.

Jak uvadi Philip Kotler ve své knize Marketing Management (2019), faktory
nakupniho chovani lze rozdélit do nasledujicich skupin: kulturni faktory, spoleCenské
faktory, osobni faktory a psychologické faktory.

Kulturni faktory

Marketingovy pracovnik by se mél snazit porozumét uloze, kterou hraje kultura,
subkultura a spolecenska tfida. Podle Kotlera je kultura soubor zakladnich hodnot, vnimani
spoleCnosti, prani a chovani, které jedinec prebira od rodiny a dalSich spoleCenskych
instituci. V ramci kultury se lidé odliSuji narodnosti, nabozenstvim, rasou, geografickou
na to, kdo je vasim koneénym zakaznikem, a co by ho mohlo pfi rozhodovani o nakupu
pozitivné ovlivnit.

Spolecenské faktory

Ukolem marketingu je také zjistit referenéni skupiny cilovych trhi. Ty stavi
jednotlivce pred nové modely chovani a zivotni styly, pisobi na jeho postoje a vnimani sebe
sama a nuti jej prizptisobovat se. Dulezité je u svych produkti znat i tzv. opinion leadert
a zamefit na né€ sviij marketingovy program a reklamu. Napfiklad rodina ma silny vliv a je
nejdilezitéjsi organizacni jednotkou ve spolecnosti. Role muze, zeny a déti a jeji vliv na
nakup vyrobku a sluzeb je v souCasnosti predmétem mnoha marketingovych vyzkuma. Lidé
si Casto vybiraji produkty, kterymi ve spolecnosti daji najevo svuj status.

Osobni faktory

Na rozhodovani kupujiciho ptsobi i osobnostni charakteristiky jako vék, faze zivota,
zaméstnani, ekonomicka situace, Zivotni styl, osobnost a zptisob vnimani sebe sama. V prvni

fadé nas ovliviiuje zptsob zivota, ktery je vyjadfovan aktivitami, zajmy a nazory.

21



Psychologické faktory

Na spotrebitelské chovani maji vliv 4 hlavni psychologické faktory: motivace,
vnimani, ueni, presvédceni a postoje. Kotler popisuje tyto faktory nasledovne:

e Motivace — je natolik silnou potiebou, ze se ji jednotlivei snazi uspokojit.
At uz podle Freuda nebo Maslowa, vzdy jde o urCitou hierarchii potfeb, které
se snazime uspokojit koupi zbozi nebo sluzeb (potieby fyziologické, potieby
uceni, seberealizace aj.).

e Vnimani — proces, kterym lidé vybiraji, tfidi a interpretuji informace tak, aby
si vytvorili smysluplny obraz svéta. Stejné podnéty mohou byt vnimany rtizn€,
proto je velmi dilezité to zohlednit pii propagaci nasich produkti a sluzeb.

e Uceni — zmény v chovani jednotlivce na zakladé ziskanych zkuSenosti. Podle
odborniki je lidské chovani z vétsi ¢asti vysledkem uceni a uceni je vysledkem
vzajemného pusobeni prani, podnétd, impulst, reakci a odmeén.

e PiesvédCeni — ziskané minéni o urcité skute¢nosti nebo véci. Image produktu
a znaCky vyrazn€ pusobi na nakupni chovani, proto se mnoho firem snazi,
aby jejich image byla pozitivni. I negativni dopad presvédceni Ilze
marketingovou kampani zménit.

e Postoj — vyjadiuje konzistentni pozitivni nebo negativni hodnoceni a nazory na
urcitou skutec¢nost. Na jejich zakladé€ vznikaji sympatie nebo averze. Je obtizné
je ovlivilovat, proto je lepsi piizpisobovat vyrobky stavajicim postojum.

Digitalizace

Podstata digitalizace spociva v modernizaci a zjednoduSeni kazdodenniho zivota.
Je neodmyslitelnou soucasti poslednich desetileti, kdy technika a technologie zazivaji
dynamicky rozvoj a pfizpisobuji se zivotnimu stylu lidi. Velka cast lidi kazdodenné pracuje
s digitalnimi technologiemi, at’ uz je to za tcelem vyhledavani informaci, komunikace nebo
zabavy. Zeyjména mlada generace je denné v kontaktu i s nékolika zafizenimi, jako chytry
telefon, tablet ¢i notebook (Strakova, 2020).

Mnozi sdileji nazor, ze digitalizace povede ke zvySeni nezaméstnanosti. Je tomu vSak
presné naopak — rozvoj digitalizace je zpusoben lidskym faktorem, tim padem v pripadé jeho
rozvoje bude zapottebi lidska pracovni sila. Samoziejme, nékteré pozice pomalu nahrazuji
digitalni systémy, ale jejich nastaveni a fizeni je zatim na lidech (Strakova, 2020).

K pojmu digitalizace patii také pojem automatizace, kterd ve zkratce znamena

uskutectiovani raznych procest bez zasahu lidského faktoru. Ani automatizaci se zcela
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nevylucuje lidsky Cinitel, protoze fizeni a udrzba stale vyzaduje zasah ¢loveka (Strakova,
2020).

Digitalizace je pro spotiebitele zpravidla pfinosna, nicméné s sebou nese i jista rizika.
Pozitivnimi aspekty digitalizace jsou predevsim vétsi vybér vyrobku a sluzeb za prizniveéjsi
ceny a také rychlost. Mezi negativa lze zafadit nové formy internetové kriminality nebo

problematiku ochrany osobnich udaji (Strakova, 2020).

3.2 Inovace

Za zakladatele teorie inovaci je povaZzovan americky védec rakouského ptivodu Joseph
Schumpeter. Inovaci jako novy pojem zavedl Schumpeter v prvni poloviné 20. stoleti
a definoval ji jako urCitou zménu, vyuzivani novych druhti spotfebniho zbozi, novych
vyrobnich a dopravnich prostfedkt, novych trhi a forem organizace vyroby a sluzeb
(McCraw, 2009).

Pro lepsi pochopeni daného pojmu je zde uvedena definice dalSiho zahrani¢niho autora
vénujicimu se pojmu inovace, kterym je Andrew Smith (2021). Tento autor definoval
inovaci jako urcity napad, nacrt, model nového nebo lep§iho zafizeni, produktu, procesu ¢i
systému. V ekonomickém pojeti je inovace doprovazena prvnim komernim pouzitim

n¢jakého nového nebo vylepseného procesu ¢i zafizeni.

3.2.1 Inovace v maloobchodé

Maloobchod je odvétvi, které je reprezentovano vysokou konkurenci a neustale se
meénicim prostfedim. Maloobchodnici jsou pod neustalym konkurencnim tlakem, ktery je
nuti ke zkvalitiovani nabizenych sluzeb a produkti. Konkurenéni prostfedi pfinasi fadu
pozitivnich efektd, a to i ve formé inovaci. Pro pfiblizeni moznych inovaci v maloobchodé
jsou zde uvedena jejich déleni podle Castalda (2020):

Technologické inovace — inovace v této oblasti jsou pohanény technologickym
a védeckym pokrokem. Realizaci samotné inovace je vyuziti pfilezitosti, kterou pokrok
pfinasi a jeji transformace do novych produkti a sluzeb, které jsou schopny lepsiho
uspokojeni potieb zakazniki, ktefi jsou nasledné stimulovani pfijmout tyto produkty do
svého nakupniho procesu. Zakaznikiim tyto inovace umoziiuji napf. platby prostiednictvim
elektronickych penéz, digitalni platebni doklady, kratsi Cas straveny pii ¢ekani u pokladny,

vice in-store informaci nebo moznosti samostatného skenovani zbozi apod.
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Inovace vyplyvajici z chovani trhu — ekonomicky rozvoj pfinasi 1 vys§i naroky
zakaznikll na vybavenost obchodnich siti a také rostouci diferenciaci obchodnich produkta.
Zmeény zapfiCifiuje nejen osvojeni si informacné-komunikacnich technologii, ale také
obchodnich strategii a politik zaméfenych na vytvareni odliSnych atributi, na zakladé,
kterych jsou vytvareny preference zakaznikd. Diferenciace reprezentuje prostor pro
vytvoreni néeho jiného/nového a nabyti jedinecného vztahu se zakaznikem, a zaroven
limitaci v oblasti konkurence. K zachyceni skute¢né podstaty inovaci v této oblasti 1ze uvést
nové prodejni formaty nebo inovativni sluzby zakaznikim, které jednotlivé formaty ptinaseji
— razné formy slev podle zvoleného formatu prodejny, non-stop oteviraci hodiny prodejen
nebo tematicka nakupni atmosféra provozovny.

Inovace distribuéniho kanalu — inovace v distribu¢nim kanalu nezahrnuji pouze
zmeny v prodejnich formatech, tedy vztah maloobchodnik-spotiebitel. Vztah od vyroby pies
velkoobchod a maloobchod pfinasi moznosti pro realné inovace, napt. v oblasti logistickych
tokt na horizontalni ¢i vertikalni Grovni. Spolecné marketingové aktivity jsou zdrojem fady
potencialnich vyhod plynoucich ze spoluprace. Novinky v oblasti zdokonaleni logisticko-
informacnich tokd zvysuji celkovou ekonomickou efektivnost dodavatelského fetézce.
Je vytvofen prostor pro integrovany marketing, vyvoj novych produkti nebo zlepSeni v
ramci managementu kategorii. Jde o vyuziti potencialnich synergii vznikajicich v ramci
hodnotového fetézce, a tim vytvofeni vzajemné profitujiciho vztahu pro partnery v
distribu¢nim kanalu.

Zikaznicky orientované inovace — v ramci zakaznicky orientovanych inovaci jsou
definovany tfi dimenze. Strategicka rovina reprezentujici inovativni obsah pro cely obchodni
model, obchodni koncept, positioning, ktery maloobchodnik mé na trhu a image dosazena
na tomto trhu. Maloobchodni mix reprezentuje druhou dimenzi, ktera predstavuje sortiment,
merchandising, sluzby, prodejni atmosféru a in-store komunikaci. Posledni dimenze
,vztahovych® inovaci pfinasi inovace nakupovani jako zazitek. Orientace na zakaznika
pfinasi mikro-marketingové piistupy zaméfené na vérnostni programy a aktivovani
potencialnich vztahti dostupnych prostiednictvim elektronickych kanalt (e-tailing).

Future store — problematice tzv. obchodu budoucnosti bude vénovana nasledujici

kapitola.
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3.3 Future store technologie v maloobchodé s potravinami

Problematiku , Future store” nebo obchodu budoucnosti a jeho technik popisuji
ve svém dile autori Krafft a Mantrala (2010), ktefi ve spolupraci se spole¢nosti Metro Group
vypracovali dilo Retailing ve 21. stoleti. Tento obchod budoucnosti predstavuje obchodni
kontext, ve kterém jsou aplikovany moderni technologické vymozenosti ve specializovaném
prodejnim formatu. MAKRO Group oteviela prvni ,,Future store” v roce 2003, kde tyto
technologie nebyly pouze pritomny ale také pouzitelné pfimo pii nakupovani. Tato iniciativa
predstavuje jednu z dulezitych aktivit v ramci rozvoje moderniho maloobchodu. Spolecnost
METRO Group predstavuje jednoho z prikopnikii inovaci v oblasti maloobchodu. Némecky
prodejce typu cash-and-carry vénoval svou pozornost zkoumani akceptace RFID a dalSim
novym technologiim v redlném prostfedi. Cilem tohoto zkoumani bylo najit feSeni
pfinasejici benefity pro maloobchodni odvétvi a také pro zakaznika. Z kratkodobého
hlediska se zamérovaly na technologie umoziujici narust logistickych procest a zavedeni
jednoduchého a pohodlného nakupovani. Z dlouhodobého hlediska bylo snahou vytvorit

maloobchodni standardy pouzitelné na mezinarodni bazi.
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Zdroj: vlastni zpracovani
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PSA (Personal shopping assistant) — predstavuje mobilni dotykovy tablet
s bezdratovou formou pfipojeni. Zakaznici pfipevni PSA zafizeni ke svému nakupnimu
voziku a maji k dispozici osobniho asistenta pii nakupu. Zafizeni nabizi moznosti jako
schéma prodejny a navigaci v prodejné, skenovani produktovych kodu diky skeneru
(prostfednictvim skenovani zbozi vkladaného do nakupniho kosiku se zbozi , odskrtava“
z ndkupniho seznamu). PSA zafizeni ptinasi pro maloobchodnika (a taky vyrobce) moznost
nabidnout prostfednictvim technologie zalozené na prohlize¢i nebo webu nejriznéjsi obsah,
jako napt. informace o produktu nebo fotografie ve vysoké kvalit€¢. Rovnéz diky PSA vidi
umisténi jednotlivych produkti na prodejné. PSA technologie tak pfinaseji usnadnéni,
zpohodInéni a zazitkovou formu nakupovani.

Interaktivni kiosek predstavuje zafizeni spadajici pod PSA. Hlavni rozdil oproti PSA
spociva v nemoznosti mobility. Interaktivni kiosky funguji prostfednictvim vérnostni karty,
kterd umozni rozpoznani zakaznika — personalizace. Zakaznik tak ma prehled o predeslych
nakupech, mize vyuzit nejriznéjsi slevové kupony, které po aktivaci muaze uplatnit
prostfednictvim PSA.

Inteligentni vaha — nachézi uplatnéni u zbozi, které neni snadno oznacitelné, jako
napt. pecivo ¢i ovoce a zelenina. Zakaznik polozi produkt na vahu, integrovana kamera
rozpozna produkt, zvazi jej a vytiskne Carovy kod s vyslednou cenou produktu. Tento proces
Setfi préci, naklady a samoziejmé& ve spolupraci s PSA technologii pfina§i zrychlené
odbaveni pii platbé za zbozi, nebot’ odpada potieba zbozi vazit u pokladny.

Digitalni reklamni obrazovky — pfedstavuji reklamni digitalni plochy umisténé na
mistech v prodejné, které disponuji moznosti také zvukové prezentace, ¢imz pfinaseji vyssi
potencial v poutani pozornosti zakaznikt. Tato forma reklamy mizZze napomoci v piipadé
privatnich znacek, které nejsou natolik znamé a potiebuji predat informace, které by jinak
byly poskytnuty pouze prostfednictvim prodejce nezapadajiciho do konceptu diskontnich
prodejen, kvali tvofeni dodatecnych nakladi. Kromé ekonomicky efektivni obchodni
techniky obrazovky pfinaseji také reklamni efekt prostfednictvim mnozstvi informact, které
o produktu mohou poskytnout zakaznikovi. Digitalni reklamni obrazovka ma i druhé
provedeni bez zvukové moznosti, ktera se zamétfuje viceméné na zvyraznéni a vizualni
vystupovani prezentovaného zbozi na vétsi vysvicené plose.

Elektronické cenovky — naslednik papirovych cenovek, které v nékterych pripadech
nekoresponduji s realnou, resp. aktualni cenou zbozi. Pfinos téchto cenovek je v oblasti

spravnych cen, snizeni nesrovnalosti ohledné ceny u pokladen v ptipadé ovérovani ceny,
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snizeni nakladl v oblasti vymény papirovych cenovek. Tento druh cenovek piinasi zlepsSeni
celého nakupniho procesu a omezeni nezadoucich udélosti zapficinénych neadekvatnimi,
resp. neaktualizovanymi cenovkami.

RFID (Radiofrekvencni identifikace) — je technologie sbirajici data prostfednictvim
komunikace Cteciho zafizeni a specialnich oznaceni (tagli) piipevnénych k objektim. RFID
pfinasi vice benefitl v porovnani sbéru dat prostiednictvim alternativ jako jsou carové kody
schopnost automaticky nepretrzité sledovat objekty ze vzdalenosti vice metrt, i kdyz neni
prostor mezi ¢teCkou a tagem bez prekazek. Radio frekvencni identifikace se vyuziva
naptiklad i ve sledovani dulezitého vybaveni nemocnic, nakupnich ko$ikii v prodejnach,
propagacnich displeju, sledovani zasob napfi¢ celym dodavatelskym fetézcem, kontejnera
a také vybaveni ve vyrobni sfére.

RFID je Technologie pfinasejici Siroké spektrum benefitli, o kterych se stale vedou
rozhovory. S nardstem implementace RFID ve velkém rozsahu dochazi zména pozornosti
z infrastrukturnich aspekti na aspekty hodnoty RFID. Technologie tohoto typu piinasi
nesmirné mnozstvi nahromadénych dat a otazkou se stava, jak tato data efektivné vyuzit
a dosahnout hodnoty. Nezbytné procedury pro dosazeni vyuziti téchto dat jsou stale ve
vyvojovém procesu. Maloobchodni prostiedi predstavuje pro tuto technologii optimalni
prostor, kde jeji vyuzivani pfinasi fadu prilezitosti. Vytvafeni reportd zaméfenych na
zmapovani podrobného prabéhu procesi v samotnych prodejnach i ziskani realnych
informaci o chovani zakaznikt na plochach prodejny. RFID pfedstavuje mocny nastroj pro
optimalizaci sortimentu, zkoumani zakaznikli, pomoc pfi navrhu designu rozlozeni prodejny

a jiné.
3.4 Novinky a trendy v maloobchodé

V maloobchodé dochézi k pfimému kontaktu s kone€nym spotiebitelem, je proto
dulezité vénovat znacnou pozornost jeho potiebam. Orientace na zakaznika je jednim ze
zakladnich ryst maloobchodu, maloobchodnici se vyvijeji spolecné se svymi zakazniky
a jejich nepretrzit¢ se meénicimi demografickymi rysy, zivotnim stylem, nakupnimi
zvyklostmi a preferencemi, ekonomickou silou apod. Poslednich par let se v maloobchodech
objevuje mnoho inovaci, napf. tzv. ,,augmented reality” (rozsifena realita), omni-kanalovy
maloobchod, zrychlené donasky zbozi, smart obleceni a vSudypiitomny rozmach platforem

jako mobily a socialni média (Jude, 2021).
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Augmented reality (AR) predstavuje realitu definovanou jako opak virtualni reality,
protoze AR pracuje na bazi spojeni digitalnich informaci s redlnym prostfedim. Tato
technologie je stale mlad4 a obraz o optimalni AR jesté neni dokonaly. Augmented reality
ma §iroké spektrum potencialniho vyuziti, jako napt. v pfipadée firmy L'Oréal, ktera vyuziva
aplikace pro prezentaci prodejnich stojant pfimo v prostoru kadetnickych salond, aby méli
zakaznici predstavu o tom, jak bude jejich uces vypadat. Podobny pfistup vyuzivai aplikace
od spolecnosti Coca-Cola v piipade jejich chladicich boxu.

Omni-kanal —jedna se o maloobchodni model, ve kterém jsou vSechny stavajici kanaly
plné€ integrovany, aby zakaznikim nabidly bezproblémovy nakup. Omni-kanal je skute¢na
maloobchodni strategie, vyznacujici se tim, Ze vSechny informace o prodeji jsou
centralizované. Neexistuje zadny rozdil mezi fyzickymi a online prodejnimi kanaly.
Zakaznici si mohou koupit z riznych prodejnich kanala, zahajit vyhledavani na jednom
kanalu a dokon¢it nakup na jiném. Omni-kanal proto pfedstavuje novy zazitek z nakupovani,
ktery umoziuje zvolit si preferovany rezim nakupu.

Aktudlni situaci a jeji nasledné sméfovani ve svétovém maloobchodu si priblizime
prostfednictvim nasledujicich trend( a predikci, od kterych se oCekava vyrazny vliv na
odvétvi. Trendy a predikce, které budou charakterizovany, jsou komfortni nakup (tedy
nakupovani bez jakychkoliv komplikaci, rozmach novych zpuasobt platby, prodejni aktivity
menici se pod vlivem technologii, rozvoj ,klikni a vyzvedni“ ve vztahu k mobilnim
technologiim, socialni média vyuzivajici svilj prodejni potencial, spojeni online a offline
nakupovani, rozmach jednotné platformy prodeje a feSeni zalozena na cloudech, technologie
vytvarejici moznost sortimentu na miru sofistikovanym zakaznikiim a na zavér , Internet

véci“ (Internet of Things) podporujici pozitek z nakupovani.

3.4.1 Komfortni nakup

Tento trend pojednava o vytvoreni komfortniho, pohodlného a jednoduchého zptisobu
nakupovani. Komfort zakaznikli je vyznamny aspekt, lidé také stale Castéji pod vlivem
moderniho, zaneprazdnéného zivotniho stylu preferuji nové moznosti, jak si nakupovani
usnadnit a usetfit na ném 1 ¢as. Vyuzivani mobilnich aplikaci pii nakupovani je v dnesni
dobé neodmyslitelnou soucésti zivota mnoha lidi. Pfiklady té€chto inovativnich novinek
poukazuji na usnadnéni nakupovani se vSemi aspekty s nakupem spojenymi.
Maloobchodnici vyuzivaji nové technologie k vytvoreni nakupniho zazitku bez jakychkoli

komplikaci béhem nakupu a tim se snazi lakat zakazniky do svych podniki.
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Apple Pay (Apple Wallet) — piedstavuje alternativu klasické penézenky nebo
platebnich karet. Platebni transakce probiha prostfednictvim Apple produktt (iPhone, Apple
Watch ¢i iPad). Platba prostiednictvim iPhone diky technologii NFC (Near Field
Commnication) nepotiebuje ani probuzeni zafizeni ze spankového rezimu a k potvrzeni
platby vyzaduje pouze pfiloZeni otisku prstu na zafizeni vlastnika v blizkosti platebni ctecky.
Platbu je také mozné uskutecnit prostiednictvim potvrzeni pfimo v aplikaci. Udaje jako ¢islo
karty se nedostavaji k obchodnikovi, ¢imz je zajisténa vyssi bezpecnost vici platbé kartou.
Apple Wallet aplikace predstavuje online ulozisté platebnich karet typu kredit nebo debet,
palubnich listkd, letenek, vérnostnich karet a podobné (apple.com, 2022).

Mobilni zatizeni v prodejnach — pfinaseji zrychleni a usnadnéni nakupovani. Mobile
Point-of-sale (mPOS) predstavuje chytry telefon, tablet nebo jiné bezdratové zafizeni, které
dokaze pokryt funkce klasické pokladny nebo béznych POS terminali. Technologie
mobilnich POS umoziuje financni transakce, zlepSuje nakupni zkuSenost zakaznika
a urychluje celkovy proces nakupu. Jakykoli chytry telefon nebo tablet muze byt
transformovan na mobilni POS prostfednictvim stazeni mobilni aplikace. V zavislosti na
mPOS softwaru miize byt samostatné zafizeni schopno uskute¢néni celé transakce nebo
pouze predstavovat roz§ifeni stavajici verze POS systému. Tato zafizeni znamenaji zvySeni
flexibility technologii v prodejnéch a piinaseji moznosti pro vytvofeni moderniho nakupniho

zazitku pro zékaznika (techtarget.com, 2022).

3.4.2 Rozmach novych zpusobu platby

Inovace v oblasti plateb sméfuji ke zpohodlnéni platebniho styku pro obé strany
(zdkaznika a maloobchodnika). Mobilni platby dnes predstavuji neodmyslitelnou soucast
rozvoje v oblasti platebniho styku. S rozvojem plateb se samoziejmée spojuje také rozvoj
technologie a jeji nasledné modernizace pro zajisténi kompatibility s nejnovéjSimi formami
plateb.

EMV-kompatibilita (migrace na nové smart Cipy) — EMV je zkratka sdruzujici
spolecnosti EuroPay, MasterCard a Visa, které jsou prikopniky v novém bezpecnéjsim
feSeni pro platebni karty. Informace o zadkaznikovi budou ulozeny na zabezpeceném Cipu
ulozeném v platebni karté. Ve svété je vice nez 15 miliont POS platebnich terminala, které
nejsou vzdy stejné. Pro zajisténi fungujicich transakci napfic svétem se vyvinuly nové smart
Cipy vsazené do EMV kreditnich a debetnich karet umoziujici pracovat s modernimi POS

terminaly a zajiSténi vysoké ochrany proti padélani a podvodim. Spojené staty jako nejveétsi
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uzivatel platebnich karet je zaroven 1 nejvétsim uzivatelem platebnich karet s magnetickym
paskem, coz neni z pohledu bezpeCnosti nejidedlnéjsi technologie, proto se postupné
prechdzi k migraci na chytré Cipy. Tato migrace podnécuje modernizaci starych POS
terminald nebo jejich vyménu za noveéjsi, umoziujici mimo jiné i nové formy plateb (napf.
mobilni). Vyrobci platebnich pokladen, kteti pfesli na technologii EMV-kompatibility,
zaznamenali pokles nakladt. Karty se smart Cipem jsou sice nakladnéjsi, ale prinaseji delsi
zivotni cyklus a nizsi naklady na samotné aktualizace karet, coz ptinasi niz§i naklady na tyto
karty z dlouhodobého hlediska (Jude, 2021).

PayPal Here ¢tecka — tato nova technologie pfinasi moznosti pro maloobchodniky
akceptovat platebni karty se smart ipem, bezkontaktni platby a také NFC platby jako Apple
Pay, Android Pay, Samsung Pay a soucasné i karty s magnetickym prouzkem. Pro uzivatele
PayPal Here aplikace pfinasi také moznost mobilnich plateb. Technologie je kompatibilni
s 1I0S®, Android™ a Windows® zafizenimi. Je zde rovnéz moznost propojitelnosti na
tablety a chytry telefon maloobchodnika. DalSim podobnym feSenim je MercuryPay, kde se
jedna o POS terminal. MercuryPay kromé nekolika moznosti platby 1 mobilnich plateb
nabizi pfidanou hodnotu v podobé moderniho mobilné kompatibilniho vérnostniho
programu, ktery zahrnuje vérnostni a darkové karty. Tento v€rnostni program napomaha
diferenciaci od konkurence prostiednictvim ziskavani odmeén, darkt, vlastniho designu
karet, cash back odmén, prace se zistatkem na karté, registrace karty proti ztraceni nebo
odcizeni a jinych moznosti, jak pracovat S touto kartou
(electronicpaymentsinternational.com, 2022)

Jak lze vidét, technologie v oblasti plateb neustale postupuje kupiedu a pfinasi nové

moznosti, at’ uz pro maloobchodniky nebo zakazniky.

3.4.3 Prodejni aktivity ménici se pod vlivem technologii

Maloobchodnici v nejbliz§im kontaktu s konecnymi spotiebiteli, resp. zdkazniky maji
nejlepsi podminky pro pozorovani nakupniho chovani spotiebitelti. Technologicky pokrok
se odrazi v kazdodennim zivoté kazdého z nas, je to patrné pii vSech naSich aktivitach
a nejinak je tomu béhem nakupovani. Vyzkum MasterCard napt. poukazal na fakt, ze 80 %
spotiebiteld vyuziva chytry telefon, pocita¢, tablet nebo POS technologii pfi nakupovani
v obchodé€. Tento fakt znamend, ze lidé jsou vyuzivanim technologii ovliviiovani i pfi
samotném fyzickém nakupovani v prodejnach, coz pifinasi podnéty ke sladéni online

a offline kanalu prodejce (Jude, 2021).
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V maloobchodni ¢innosti nedochazi pouze k transformaci tradi€nich kamennych
prodejen do online svéta, ale déje se to i naopak. Podniky ptsobici vylu¢né v online prostiedi
se zamefuji na offline prodejny. Pfikladem mohou byt n¢které online obchody specializujici
se kosmetiku. Tyto spolecnosti v posledni dobé zaméfuji svou pozornost na offline prodejny
a planuji jejich zavedeni do portfolia svého prodeje (Dirsehan, 2020).

Prikladem transformace Cistého online modelu prodeje do offline prostiedi mize byt
také firma eobuv.cz. V obchodnim centru Novy Smichov byl nedavno otevien novy
kamenny obchod této spolecnosti. Firma prostfednictvim kamenné prodejny nabizi unikatni
nakupni zazitek — online nakupovani v offline obchodé¢. Zakazniky necekaji zadné regaly
a krabice, veskeré zbozi si vyberou skrze prodejni tablety a zbozi maji do par minut od
vybéru v ruce (penize.cz, 2022).

Tyto ptipady ukazuji, Ze rozvoj maloobchodnikt smétuje do rozmachu jejich portfolia
do vice distribu¢nich kanala. Tato migrace nesméfuje pouze ve sméru z offline prostiedi na
internet, ale uplatiiuje se i opacné. Cilem vétSiny modernich spoleCnosti je proto je

vystupovat jako inovativni v§udypfitomny maloobchodnik.

3.44 Rozvoj ,klikni a vyzvedni* ve vztahu k mobilnim technologiim

Klikni a vyzvedni predstavuje zpusob nakupovani zalozeny na online nakupu na
internetové strance prodavajiciho a nasledné vyzvednuti zakoupeného zbozi na fyzické
pobocce obchodnika. Sluzba klikni a vyzvedni opét upina pozornost na tradi¢ni obchodniky,
kteti se snazi vyuzivat své fyzické prodejny s plnym potencidlem. Postupem ¢asu se digitalni
nakupovani rozviji a toto je jedna z cest, jak obchodnici dokazi ptilakat zdkazniky znovu do
svych prodejen. Vyuziti potencidlu husté sit€é prodejen piindSi moznost nejen pro
maloobchodniky, ale také pro zakazniky. Online nakup a nasledna donaska doml ma své
vyhody, nicméné pro obchodniky predstavuje i vy$si poplatky a také urcitou dobu ¢ekani.
Prostfednictvim vyuzivani této sluzby dochazi k uspofe dodate¢nych naklad a rychlejsi
dostupnosti zbozi na prodejn€. Platba prostfednictvim chytrych telefonti a nasledné
vyzvednuti na prodejné pfinasi mnohem flexibilngjsi zpiisob v porovnani s objednavanim
online z domacnosti zakaznika. Chytry telefon je potom stale vice vyuzivan z divodu
obdrzeni informaci o pfipravené objednavce prostrednictvim e-mailové komunikace,
textové zpravy nebo telefonatu.

Dal$i inovativni formu , klikni a vyzvedni® zmifuje ve své publikaci Jude (2021).

Autor popisuje metodu ,,vyzvednuti od obrubniku®. Zakaznik si zakoupi zbozi online, zaplati
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prostfednictvim smartphonu nebo online bankingu a prostfednictvim e-mailu obdrzi
notifikaci s telefonnim cislem pridéleného prodejce, ktery mu po telefonickém kontaktu se
zakaznikem piinese objednané zbozi, aniz by byl nucen vystoupit z auta. Cilem je ucinit

nakupovani zakaznikd co nejvice pohodlnym.

3.4.5 Socialni média vyuzivajici svij prodejni potencial

Rozmach socialnich médii je enormni a bude s nejvétsi pravdépodobnosti pokracovat
1 nadale Socialni média maji velky potencial v oblasti prodeje, protoze lidé jsou online
prakticky neustale a velkou cast z tohoto Casu vénuji pravé socialnim médiim. Social
commerce piedstavuje formu elektronického obchodu vyuzivajiciho socialni sit€ na podporu
nakupu a prodeje produktd. Tento typ komerce vyuziva hodnoceni uzivateld, doporuceni,
online komunity a socialni reklamu k uskutecnéni online ndkupu (Boardman, 2019)

Prodej prostiednictvim vyuzivani socidlnich siti — prodej prostfednictvim
socialnich siti ma vysoky potencial a rozvoj v této oblasti byl jen otazkou Casu. Prodej
probiha pfimo prostfednictvim komentait na socialnich sitich, kde obchodnici nabizeji tuto
moznost svym Facebook fanouskiim nebo followerim na Instagramu. Prikopnikem v této
oblasti je sluzba Soldsie, jejimz prostfednictvim uzivatel pod obrazkem nabizeného zbozi do
komentare jednoduse vepisSe slovo ,,prodany* a prihlasi se do Soldsie aplikace. Po zadani
osobnich tdaja, jako je jméno a e-mail, mu bude zaslan fakturac¢ni formular.

»Like to buy* platforma — tato platforma transformuje Instagram do online prodejny
prostfednictvim moznosti nakoupit to, co si zakaznici pravé prohlizeji v galeriich na
Instagramu maloobchodnika. Prodej probiha jednoduse prostfednictvim kliknuti na obrazek
produktu, ktery se zakaznikovi libi a dojde k propojeni na stranku prodavajiciho
maloobchodnika. Stranka kromé& moznosti koupé dale nabizi moznosti detailu produktu,
dodatecné informace a recenze. Pokud zakaznik nechce nakoupit prave ted’, mize si tento
produkt ulozit do slozky ,,My Likes®, kde se k nim muize znovu vratit.

Socialni média tedy piinaSeji prostor vedouci ke spfiznénosti se znackou, jejimi

ptibehy a produkty.

3.4.6 Rozmach jednotné platformy prodeje a FeSeni zalozena na cloudech

Jednotna platforma pro rizeni online a offline prodeje predstavuje platformu, ktera
bude stejnd pro online i offline prodej. Nova realita v maloobchodnim prodeji

prostfednictvim jednotné platformy pfinese zlepSeni nakupni zkuSenosti zakaznika.
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Spolecna platforma zjednodusSuje technologické prostfedi a slouzi jako urcity most mezi
online a offline svétem. Platforma by méla pfinést efekt v oblasti zlepSeni zakaznického
servisu, standardizace procesu a zvysit produktivitu prodejct. Diky tomuto systému fizeni
ma maloobchodnik lepsi piehled o prodeji, zasobach a zakaznicich jednotlivych prodejnich
kanali — tyto informace napomahaji k efektivnéjSimu fizeni a také ke zlepSeni ostatnich
¢innosti maloobchodnikt. (Jude, 2021)

Cloud computing — dnesni zakaznici jsou stale v pohybu, nemaji dostatek ¢asu, jsou
neustale pfipojeni k internetu — to vSe jsou faktory, které je formuji a utvareji jejich
oCekavani a hodnoty. Dnesni obchodnici potiebuji vytvaret detailni profily zakaznikt
z mnozstvi zdroju informaci, a pfitom pro vyuziti potencialu téchto informaci je nezbytné
vyuziti pokrocilé analyzy. Cloud computing poskytuje maloobchodnikiim pfilezitost
k pochopeni ocekavani zakaznika 21. stoleti ve vSech fazich nakupniho zazitku.

Pro zajisténi konkurenceschopnosti a preziti vyuzivaji maloobchodnici nové
technologie jako analyzu velkych dat a socialni média. Snahou je identifikace preferenci
jednotlivych zakaznikt a jejich chovani, aby byli schopni nabidnout zazitek, ktery zakaznici
chtéji a tim budovat loajalitu. Cloud feSeni jsou flexibilnim ulozistém, kalkula¢nimi
a analytickymi schopnostmi pfinaseji maloobchodnikiim nové moznosti (Pantano, 2015).

Technologie vytvareji moznost sortimentu na miru sofistikovanym zakaznikum
— velké mnozstvi zbozi na prodejnach a sortiment zahrnujici Sirokou skalu produktti mize
na zakazniky pusobit matoucim dojmem a Casto je tak odradi od zdlouhavého prohledavani
prodejny s cilem nalézt zadany produkt. Maloobchodnici se proto Casto zaméfuji na
sortiment ,,uSity na miru zakaznika“. Vznika potieba vytvoreni sofistikovanych algoritmu
a prediktivnich metod védecky podlozenych, coz napomiZze k dosazeni uspokojeni

zakaznickych potieb a zarover obchodnich ciltt maloobchodnikt

3.4.7 ,Internet véci“ (Internet of Things)

Nejprve si priblizime pojem ,Internet véci“ z obecného hlediska a néasledné jeho
aplikaci v obchodé. | Internet of things“ (IoT) predstavuje koncept zahrnujici jakékoli
elektronické zafizeni schopné pfipojeni na internet nebo do né&jaké spolené sité. Tento
koncept zahrnuje téméf vSe — mobilni telefony, pocitace, lampy, pracky, chladnicky,
kavovary, Casti strojii jako motory a rizna jina zafizeni. ,,IoT* reprezentuje sit’ gigantickych
rozméra zapojenych , things™ - véci. Vztah, ktery tato sit pfinasi, nezahrnuje pouze vztah

lidi s lidmi, resp. lidi a zafizeni, ale také spojeni mezi zafizenimi navzajem. , Internet véci
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reprezentuje prostiedi, ve kterém vSechny objekty, lidé nebo zvifata maji jedine¢né
identifikatory a schopnost prenosu dat prostiednictvim sité bez jakékoli interakce. ,, IoT* je
podnicen hlavné vyvojem bezdratovych technologii a internetu (Zeng, 2022).

,IoT* pfinasi benefity pro maloobchodniky ve tfech klicovych oblastech, a to
zakaznicka zkuSenost, dodavatelsky fetézec, a nové prodejni kanaly a pfijmy. Zakaznikova
zkuSenost mize byt vylepSena prostfednictvim moznosti a informaci, které tato sit
o produktu nabizi na zakladé snimani kodu zbozi, recenzi ¢i komentaiti na socialnich sitich.
Diky tomu lze napt. ziskat digitalni kupony pii vstupu do prodejny, pomoc pfi orientaci
v prodejné a navigaci k zaddanému zbozi. V dodavatelském fetézci podporeném touto
technologii napf. dochazi k automatickému hlaseni nizké turovné zasob nebo

k inteligentnimu baleni monitorujicimu Cerstvost potravin (Jude, 2021).
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4 Vlastni prace

V ramci této kapitoly budou popsany inovativni formy prodeje na trhu Ceské
republiky, dale bude provedena komparace maloobchodi vyuzivajici moderni technologie,
budou zminény moderni technologie v maloobchodnich fet€zcich a na zavér budou

uvedeny konkrétni doporucent.

4.1 Inovativni formy prodeje na trhu Ceské republiky

Trendem soucasné doby jsou informace a s nimi spojené informacné-komunikacni
technologie. Technologie pfinesly moznosti nejen efektivn€jsiho sbéru informaci, ale také
jejich sdileni a adekvatni vyuziti. Charakteristikou moderniho zékaznika je nedostatek Casu,
technologicka narocnost a hledani zazitkového a pohodIného zpliisobu nakupovani. V ramci
naSeho trhu proto byly charakterizovany moderni a zaroveni inovativni formy prodeje, mezi
tyto formy prodeje patii sluzby jako potraviny domu, ,klikni a vyzvedni®, samoobsluzné

pokladny ¢i balikovny.

4.1.1 Online nakupy

Sluzba Online nakupy domu predstavuje inovativni formu prodeje od spolecnosti
Tesco. Donaska domu je zcela bézna véc, ale k jejimu rozsifeni na potraviny doslo az
pri¢inénim této spolecnosti. Sluzba pfinasi moznost vybéru ze sortimentu prodejen Tesco
z domacnosti zakaznika a naslednou donasku tohoto zbozi ve zvoleném case, aby byla
zajisténa maximalni pfizptusobivost zakaznikovi. MySlenkou této prodejni formy je obdrzet
nabidku hypermarketu k zakaznikiim. Jedinou podminkou této sluzby je samoziejme piistup
na internet (tesco.com, 2022).

Zakaznicky orientované inovace se jiz neobejdou bez kompatibility se smart
mobilnimi technologiemi jinak, to neni ani v tomto pfipad€. Sluzba potraviny domu je
dostupna také prostiednictvim mobilni aplikace — Tesco Potraviny domu, ktera umoziuje
flexibilngjsi objednani, i kdyz nejsme momentalné doma. Kromé vyuziti sluzby potraviny
domu aplikace poskytuje moznost vytvareni seznamu individualnich potieb, integraci
vérnostniho programu Clubcard do mobilu, vytvoreni seznamu oblibenych polozek a také
EAN ctecku a jejich pfidavani do seznamu. (tesco.com, 2022)

Dnesni doba diky technologickému rozvoji pfinasi mnoho moznosti nakupovani, nejen

tradicni nakupovani v kamennych prodejnach, které je spojeno s travenim mnozstvi casu
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v misté prodeje. Rychly zivotni styl je fenoménem dnesni doby a s nim je spojen i nedostatek
Casu, lidé jiz prestavaji preferovat velké nadkupy a traveni mnozstvi ¢asu v gigantickych
prodejnach, kde slozité hledaji produkty, které potfebuji. Tato sluzba proto predstavuje jedno
z feSeni nedostatku ¢asu. Hlavnim cilem jiz neni spotfebitele naldkat do svych prodejen, aby
tam nakoupili — role obchodnika se transformuje ve sméru poskytnout zbozi tam, kde

zakaznik pozaduje a za podminek, jaké si predstavuje a oCekéava (Jude, 2021).

4.1.2 Kilikni a vyzvedni

Klikni a vyzvedni pfedstavuje sluzbu pfimo propojenou na omni-kanal, ktery zahrnuje
vSechny mozné kanaly prodeje. Klikni a vyzvedni vyuZziva mobilni technologie a pusobi také
jako pfemosténi mezi online a offline nakupovanim. Tento trend je odvozen od potieb
sofistikovanych zakazniku, ktefi vyzaduji moznost snadného objednani zbozi pies mobilni
aplikaci a nasledné€ vyzvednuti si jej v kamenné prodejné. Toto ocekavani funguje i opacné
— koupé probiha v prodejné a poté dochazi k doruceni doma. Uplatnéni sluzby se tyka vSech
maloobchodnich segmenti od potravin az po modni produkty (Jude, 2021).

Sluzba je rovnéz pouzivana obchodnim fetézcem Tesco, ktery kromé Potravin domu
nabizi 1 tuto formu osobniho odbéru po nakupu online. Tato sluzba je dostupna pouze na
omezeném poctu odbérnych mist. Zajimavym rozSifenim této sluzby se prezentuje dalsi
prodejce elektroniky Datart. Oblast prodeje elektroniky tradicni cestou pocituje vyznamné
tlaky ze strany vysostnych online prodejcu, coz vede ke zvySenému zajmu k odliSeni se
a poskytnuti dodate¢né hodnoty zakazniktim. Datart nenabizi pouze sluzbu klikni a vyzvedni
béznou cestou, ale ve snaze nabidnout vice odbérnych mist umoziuje Ceskym zakaznikim
vyzvedavat si objednavky na prodejnach Pont na nadrazich, u nasich slovenskych sousedt

potom zahajil spolupraci s erpacimi stanicemi Slovnaft (channelworld.cz, 2022).

4.1.3 Samoobsluzné pokladny

Za inovativni formu prodeje lze na naSem trhu nadale povazovat i sluzbu
samoobsluznych pokladen, které nabizeji moznost samostatného vytizeni pokladniho
procesu. Tesco predstavuje prvniho obchodnika, ktery tuto moderni moznost pfinesl na nas
trh, nasledovaly jej spolecnosti Globus, Kaufland ¢i Albert. Sluzba nabizi moznost vyhnuti
se dlouhému ¢ekani ve fronté u pokladen. Tento proces sestava ze skenovani ¢arovych koda
a nasledném ulozeni do tasky na kontrolni vaze. Druh peciva se vybere na digitalnim displeji

a poté se zada jeho mnozstvi. Pokladna disponuje i vahou, kde se umistuji polozky jako
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ovoce a zelenina — k vybéru druhu ovoce dojde prostfednictvim jiz zmifiovaného dotykového
displeje. Pokladna nabizi nékolik moznosti platby i hlasovou pomoc, ktera je dostupna nejen

v Ceském, ale také anglickém, polském ¢i némeckém jazyce (mediaguru.cz, 2022).

4.14 Balikomaty

Balikomaty pfedstavuji sit automatizovanych schranek, které poskytuji moznost
ulozeni zasilky pro konkrétniho adresata. Adresat nasledné vyzvedne své zbozi v pfedem
urcené schrance. Sluzba nabizi i platbu na dobirku, kde zakaznik provede platbu platebni
kartou a zpfistupni se mu jeho zasilka. Informace jsou zasilany prostfednictvim textovych
zprav, predstavuje rychlou formu prevzeti zasilky, nezahrnuje ¢ekani a mnozstvi formalit.
Zasilka je v bezpeci diky pfitomnosti bezpecnostnich kamer a informace o obsahu zasilky je
dorucena pouze samotnému adresatovi.

Balikomat predstavuje skiinky vétSich rozmeért, které v sobé maji zabudované boxy
pro ulozeni zasilky. Dostupnost balikomatl je nepfetrzita a zakaznik si mize nechat poslat
zasilku z internetovych obchodu pfimo do téchto skfin€k, samoziejmé v preferovany Cas

(balikomaty.cz).

4.1.5 Mobilni aplikace

Dnesni doba je zalozena na informacich a informacnich technologiich, které jsou
vSudypftitomné. Obchod jako celek je ve vyuzivani té€chto technologii v poptedi a snazi se je
vyuzivat a zdokonalovat v souladu s pozadavky zakaznik(, a tak vytvofit vzajemné
porozumeéni ve vztahu s nimi. Mobilni zafizeni nasla Siroké uplatnéni v oblasti maloobchodu
a neustale pribyvaji nové zpusoby, jak zakomponovat tato zafizeni do nakupniho procesu
a vytvorit nakupovani nejen atraktivnim, ale zaroven usnadfiujicim zivot zakaznikt
a Setficim jejich Cas. Jednou z cest, jak zpfijemnit nakupovani prostfednictvim mobila ¢i
tabletl, jsou mobilni aplikace. Aplikace umoziiuji ziskavat dodatecné informace o zbozi,
ziskani riznych slev, ulozeni prehlednych informaci o vérnostnich programech, zrychleni
platebniho procesu a mnozstvi jinych benefita (Jude, 2021).

Velké mnozstvi maloobchodnikl disponuje mobilnimi aplikacemi pfizpisobenymi
svym zakaznikim nabizejicim rizné vymozenosti, Ize zminit prikopnika a top svétového
inovatora na poli maloobchodu — spole¢nost Amazon nebo spolecnost prezentujici se silnym
postavenim znaCky — Starbucks. Na ¢eském trhu vétSina maloobchodnikti nasleduje tento

trend a aplikace pro chytré telefony nejsou ni¢im neobvyklym.
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4.2 Komparace maloobchodu vyuzivajici moderni technologie

Tabulka niZze zobrazuje komparaci vybranych maloobchodi z pohledu vyuZzivani
modernich technologii. Do komparace byly zafazeny technologie jako skenovani
(scannerem), skenovani (mobilem), samoobsluzné pokladny, mobilni aplikace (klubové
karty) a online nakupy — rozvoz potravin domu. Z tabulky je patrné, ze vSechny zminéné
technologie nabizi v souCasnosti spolecnost Tesco. Na pomysiném druhém misté je
maloobchod Kaufland, ktery postrada rozvoz potravin domu (spolecnost vSak v této oblasti
spolupracuje s firmou KoSik.cz). Neyjmén¢ inovativnich technologii v soucasnosti nabizi

maloobchod Lidl (v Ceskych prodejnach mohou zékaznici vyuzivat pouze klubové karty,

ostatni technologie jsou zatim ve fazi vyvoje).

Tesco X X X X X
Kaufland X X X X
Globus X X X
Lidl X

Albert X X X X
Billa X X X
Penny Market X

Tabulka 1 Komparace maloobchodii vyuzivajici moderni technologie
Zdroj: vlastni zpracovani

4.3 Moderni technologie v maloobchodnich retézcich

Tato kapitola se zabyva analyzou dat ziskanych primarnim vyzkumem realizovanym
prostiednictvim dotazniku. Analyza dosazenych vysledkt postupné odpovida na stanovené
vyzkumné otazky.

4.3.1 Soucasny stav vyuzivani jednotlivych forem nakupovani mladymi lidmi

Otazka byla polozena respondentim za tGcelem ziskani udaji o aktualnim zpisobu

nakupovani a pravidelnosti vyuzivani jednotlivych forem nakupovani mladymi lidmi.
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Osobné na prodejn: - I
TV Shopping

Katalogy a magaziny 3%8W% 28% 59%

Online - Tablet. P% 5% 5 13% 72%

Online - Smartphone 0gaN 9% 2 13% 50%

Online - PC  §% 23% 33% 29% 5% 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
B Témér denné ® Vicekrat tydné Vicekrat za mésic = Asi jednou mési¢né

H Vicekrat roéné B Asi jednou ron¢ W M¢éné Casto m Nikdy

Graf 1 Cetnost vyuzivani jednotlivych forem nakupovini
Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci vyuzivani jednotlivych forem lze na grafu ¢. 1 pozorovat vyrazné slabou
frekvenci nakupu prostrednictvim TV Shoppingu, kde az 95 % dotazanych nikdy nevyuzilo
tuto sluzbu, coz reprezentuje jasny nezajem o tuto formu prodeje u mladych lidi. Dalsi formu
prodeje predstavuji katalogy a magaziny, které az 59 % respondentt nikdy nevyuzilo, avSak
28 % odpovidajicich vyuziva této sluzby méné Casto nez jednou roén€. Nakupovani touto
formou jiz neni popularni, 1ze tedy poukazat na tipadek této formy nakupovani u mladych
lidi. Online nakupovani prostfednictvim tabletu nikdy neuskutecnilo az 72 % dotazanych.
V tomto pfipadé€ muze takové vysoké Cislo zapficifiovat i preference koupé chytrého telefonu
vétSich rozmérd na ukor tabletu. V nakupu online je nejcast€ji vyuzivanou formou
nakupovani prostiednictvim PC, kde touto formou nikdy nenakoupilo pouze 2 %

v o w

respondentt. Nakupovani prostiednictvim PC vyuziva 23 % respondentt vicekrat mési¢n¢,
33 % respondenti asi jednou meési¢né a 29 % dotazovanych vicekrat rocné. Co se tyce
nakupovani online prostfednictvim chytrého telefonu, az 51 % respondentt jesté nikdy
nenakoupilo touto formou. Smartphone je technologii, ktera je spotiebitelim nejblizsi a patfi
mezi fenomény 21. stoleti. Na zaklad¢ vysledka vidime, ze nakup chytrym telefonem ma na
naSem uzemi nizké vyuziti ve srovnani s PC a chytry telefon stale zaostava. Vicekrat za
mesic prostiednictvim chytrého telefonu nakoupi 8 % respondentt, dalSich 9 % vyuziva tuto

formu nakupovéani asi jednou mési¢né a asi jednou rocn€ 7 % a vicekrat rocné vyuziva tuto

formu 10 % dotazovanych. Vyrazné¢ dominantni formou nakupovani pro spotiebitele je
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nakup v klasické prodejné. V prodejné nakupuje az 43 % respondentt denné a dalsich 46 %

dotazanych vicekrat tydné.

4.3.2 Vsudypritomny zdkaznik vyuzivajici vyhod jednotlivych forem nakupovani
Zakaznici jsou stale sofistikovanéj§i a potrpi si na informace, které momentalné
predstavuji nejvyssi hodnotu. Dostatek informaci poskytuje spotiebitelim piehled a tim
mohou uskutecnit vyhodny nakup. Pro dosazeni téchto informaci, zakaznici musi vyuzivat
vice dostupnych zdrojii téchto informaci a mezi ty patfi i vyuzivani riznych forem
nakupovani.
e Divody vedouci spotrebitele k uprednostnéni online nakupu pred
klasickym
Otazka byla kladena respondentim pro potieby zjiSténi, jaké vyhody online nakupu

zakazniky motivuji k preferencim této formy nakupu pred nakupem v prodejné.

Lepsi informace o produktu online nez v prodejné [INEGNGNGNGNGNGNGEGEG 29%
Dostupnost zakaznickych recenzi produktii online [INENIGNINGTNNEE 44%
Hled4dm specifickou znacku/produkt [N 26%
Nékteré produkty lze koupit pouze online [ INEGINGTNENEGEEEEEN 37%
Sir§i nabidka zboZi online nez v prodejné NN 9%
Nemusim navstivit prodejnu [N 56%
Moznost nikupu online 24/7 [ININEGGEGEEEEEEEEEEEEEEEE 30%
Nizsi ceny [INNNENEGEGEGEGEN 33%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Graf 2 Divvody upFednostnéni online nakupovéni pred osobni navstévou obchodu
Zdroj: vlastni zpracovani
Respondenti vyzkumu uptednostiuji online nakup nejvice, a to az 83 % z nich, kvuli
nizkym cenam, druhym nejcastéji oznacenym divodem upfednostnéni byla moznost nakupu
online 24/7 (80 % respondentii). S odstupem vice nez 20 % se nachazeji divody jako Sirsi
nabidka online (59 %) a uSetfeni Casu a pohodli tim, Zze si po zbozi ¢lovék nemusi jit do
prodejny (56 % dotazovanych). Procentualné nize zastoupeny byly dostupnost recenzi online
(44 %), dostupnost nékterych produkti pouze online (37 %), lepsi informace online (29 %)

a na zaver u 26 % respondentd je divodem nakup online specifické znaCky/produkty.
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Ekonomické smysleni respondenti a upfednostiiovani nakupovani online kanalu diky
vysoké konkurenci a dostupnosti mnozstvi moznosti pro zédkaznika na jednom misté vytvaii
vysoky predpoklad tlaku na cenu.
e Duvody vedouci spotiebitele k uprednostnéni klasického nakupu pred
nakupem online
Otazka byla kladena respondentiim z divodu zjisténi, jaké vyhody zakaznikd motivuji

k preferencim nakupu v prodejné oproti nakupu online.

Kvuli nizkym cenam I 3%

Moznost vraceni zbozi je jednoducha _ 29%

Je pro mé jednodussi koupit si produkty bézné spotieby v _ 33%
prodejné °

Lepsi moznost ujisténi se o vhodnosti produktu _ 44%
Produkt si mizu ihned oancst [T o=
Moznost vidét, osahat si a vyzkouSet produkt _ 97%

0% 20% 40% 60% 80% 100%  120%

Graf 3 Diivody uprednostnéni klasického ndakupu pred nakupem online
Zdroj: vlastni zpracovani

Na zakladé vysledkt 1ze moznost vidét, osahat si a vyzkouSet produkt povazovat za
nejvetsi motivaci k upfednostnéni nakupu v prodejné pred nakupem online, a to az pro 97 %
dotazovanych. Druhym nejcastéji oznaCenym diavodem ve prospéch nakupu v klasické
prodejné reprezentuje moznost okamzitého disponovani produktem (68 % respondenti).
Lepsi moznost ujisténi se o vhodnosti produktu je na tieti piicce divodi ve prospéch
upfednostnéni nakupu v prodejné se 44 %. Jednoduchost nakoupeni zbozi bézné spotieby
v prodejné vybrala tfetina dotazanych a jednoduchost v oblasti reklamaci 29 % dotazanych.
Nizké ceny v klasickych prodejnach ve srovnani s online ndkupem motivuje pouze 3 %

mladych lidi.

e Vyuzivani vyhod jednotlivych zpusobu nakupovani
Utelem této otazky bylo zjisténi, zda dochazi k praniku jednotlivych kanald, kdy

zakaznici nejsou rozdélovani do skupin na online zakazniky a offline jedince preferujici
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vyhradné jeden druh kandlu. Prodejci si postupem casu uveédomuji, ze zakaznik je

vSudypfitomny a je ovliviiovan v§emi dostupnymi kanaly soucasn¢.

zbozi si ¢asto prohlédnu online a poté koupim na
prodejné

zbozi si ¢asto prohlédnu na prodejné a poté koupim
online

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Hano Ene

Graf 4 Souhlas s tvrzenim

Zdroj: vlastni zpracovani
Prostfednictvim ziskanych vysledkd na zakladeé grafu ¢. 4 lze vidét, ze az 77 %
dotazovanych vyuzilo moznosti prohlédnout si zbozi na prodejné a nasledné si jej poridit
online. Prohlédnuti zbozi v prodejné pred online koupi jesté nerealizovalo 23 % respondenta.
A opacné, 63 % respondenti vyuzilo moznosti prohlédnout si zbozi online (resp. ziskani
informaci ze zdroji dostupnych online) a nasledné koupé v prodejn€, kde méli prostor
vyuziti moznosti nabizenych na misté prodeje a ujistit se o koupi. Tuto moznost nevyuzilo

pomeérné vysoké procento, a to 37 % dotazovanych.

Na zakladé vyhodnoceni piredchozich otazek je ziejmé, ze vétSina spotiebitel vyuziva

moznosti, které nabizeji jednotlivé kanaly, a vyuziva jejich jednotlivych vyhod.

4.3.3 Vyuzivani vymozenosti chytrého telefonu pri nakupovani mladymi lidmi

Smartphone je technologii, ktera si v tomto tisicileti ziskala vysokou pozornost.
Technologie tohoto typu pfinesla Siroké spektrum pouzitelnosti v riznych situacich jako
substitut jinych zafizeni a podobné. Implementace vymozenosti chytrého telefonu a jejich
vyuziti ve sféfe obchodu predstavuje velkou prilezitost pro obchodniky, jak se jesté vice
priblizit ke svym zakaznik(im a vytvofit zazitek z nakupovani.

e Disponovani mobilnim internetem ve smartphonech mladych lidi.

Vyzkum zjistoval rozsifeni mobilniho internetu, jelikoz je to jeden z predpokladi, jak

vyuzivat nékteré in-store vymozenosti tohoto zafizeni.
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Graf 5 Internet v mobilu
Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci této otazky bylo zjisténo, Ze naprosta vétSina dotazovanych (92 %) disponuje
mobilnim internetem ve svém smartphonu. Na druhé strané je zde skupina mladych lidi,
ktefi mobilnim internetem nedisponuji (8 % dotazovanych). Tento udaj pfinasi jeden
z pozitivnich predpokladi pro aplikaci vymoZzenosti chytrého telefonu.

e Umoznéni obchodnikim ziskat informace o poloze prostirednictvim
chytrého telefonu vyuzitim sdileni polohy/lokalizace zarizeni

Respondentim byla tato otazka poloZena z divodu zjisténi jejich nazoru v oblasti
specifické formy interakce s obchodniky, pokud by meli moznost ziskat kupon nebo jinou

zajimavou nabidku.
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= ne

Graf 6 Sdileni polohy/lokalizace zarizeni
Zdroj: vlastni zpracovani
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Na zakladé¢ vysledku l1ze konstatovat, ze dvé tfetiny respondentil (68 %) nema zajem
sdilet nebo jinak umoznit lokalizovani svého zafizeni obchodnikem za ucelem pofizeni
slevového kuponu nebo jiné zajimavé nabidky. Procentualni zastoupeni dotazovanych, kteti
se vyjadiili  pozitivné k  takové formé interakce s obchodnikem, bylo
32 %. Vychazeje z vysledka lze fici, ze na naSem trhu by pouze 1 z 3 mladych lidi projevil
zajem o takovou sluzbu.

e Miadilidé a jejich vyuzivani technologii ve spojitosti s naAkupem
Ugelem této otazky bylo uréeni aktualniho stavu vyuZivani jmenovanych technologii

v nakupnim procesu.

Vyhledini informaci o produktu piimo v prodejné NN 97%
Vyhledini ceny konkurence piimo v prodejn¢ I 52%
Vyhledani umisténi prodejny NN 71%
Pouziti kaponu I 46%
Kontrola zustatku na ictu pred placenim NN 40%
Vyuziti vérnostnich programu IS 49%
Scanovini QR kodu N 26%
Ziskani doporuceni vlivem predchoziho nakupu M 13%
Platba telefonem u pokladny Nl 9%
Ziskani nabidky zaloZené na blizkosti urcité..l 3%
Prihlaseni v obchodé pomoci socidlnich siti WM 3%
Komunikace s maloobchodem ohledné produktu N 13%

Nic z uvedeného | 1%
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Graf 7 Vyuziti technologii ve spojitosti s nékupem
Zdroj: vlastni zpracovani
Prostfednictvim realizovaného vyzkumu lze dospét k zavéru, ze az 97 % respondentt
vyuzilo jmenované technologie k vyhledavani informaci o produktu. Vyhledavani umisténi
prodejny prostiednictvim chytrého telefonu uskutecnilo az 74 % dotazanych. Co se tyka
srovnani cen v prodejné s cenami konkurentd, tuto Cinnost provedlo 52 % respondentt.
Vyuziti kuponu realizovalo 46 % dotazanych a 40 % dotazanych si zkontrolovalo stav na
uctu prostfednictvim téchto technologii. K vyuziti vérnostniho programu touto cestou se
hlasi 49 % respondentt a skenovani QR kodu si jiz zkusilo 26 % dotazovanych. Shodny

pocet respondentd, a to 13 %, se vyjadiilo, ze obdrzelo doporuceni od obchodnika na zaklade
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predchoziho nékupu a také psali maloobchodnikovi ohledné nabidky nebo produktu. Platbu
u pokladny prostiednictvim téchto zafizeni jiz vyuzilo 9 % respondenti. Na zavér pouze
3 % dotazovanych se jiz v prodejné prihlasilo prostfednictvim socialni sit€ a shodny pocet
respondentu ziskal nabidku na zakladé pritomnosti se v blizkosti prodejny. Jak lze vidét,
mladi lidé na nasem trhu vyuzivaji technologie v prevazné mife z divodu ziskavani

informaci, at’ uz se jedna o samotné produkty, jejich cenu nebo polohu prodejny.

e Postoj mladych Cechii k aplikacim chytrého telefonu vyzadujicim pFistup

k osobnim informacim
Touto otazkou bylo zjistovano, jaky postoj maji mladi lidé k aplikacim chytrého
telefonu pii nakupu, které vyzaduji urcitou troven duvéry v bezpecnost osobnich udaju,

nové technologie a zaroven v samotny vztah zadkaznika s prodavajicim.

Maim obavy z ;ggﬁ;isziadsffhz :;éupkllz}z:zl;:ikarté budou z -G% 43% _
Jsem rad, Zze mizu zi:l;zi;z:) Eﬁzidky a kupony na muj _ 29% 37% -
e G a0
e ooy e 6%

Jsem rad, ze mé platby a informace o doru¢eni mohu mit - 21% 49% -

ulozeny v mobilni aplikaci

Jsem rad, ze maloobchodnici mohou ziskat mou polohu _ 25% 494
prostirednictvim mého chytrého telefonu
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

® Urcité nesouhlasim  ® SpiSe nesouhlasim Nevim Spise souhlasim  ® Urcité souhlasim

Graf 8 Souhlas s tvrzenimi ohledné vyuZiti vymoZenosti chytrého telefonu pri ndkupu
Zdroj: vlastni zpracovani
Jednim z tvrzeni, ke kterym méli respondenti vyjadiit miru souhlasu, byla otazka
bezpecnosti tdaju platebni karty v chytrém telefonu. Obavy z potencialni kradeze téchto
udaju vyjadiilo 38 % dotazanych oznaenim odpovédi urcité souhlasim a dalSich 43 %
z nich se vyjadiilo, Ze spiSe souhlasi s tvrzenim o obavach o odcizeni udaju. Urcité

nesouhlasilo ¢ili nedisponuje obavami z odcizeni udaji 7 % respondentt a stejny pocet
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dotazanych se vyjadiil oznaCenim odpovédi spiSe nesouhlasim. Odpovéd nevim oznacilo
6 % respondentd.

O néco pozitivnéji se vyjadrili respondenti k tvrzeni, ze radi pfijimaji nabidky
a kupony na sviij chytry telefon, kde urcité souhlasilo s tvrzenim 9 % dotazanych a 37 %
respondentu spiSe souhlasilo. Odpoveéd nevim zvolilo 29 % dotazanych, 24 % dotazanych
s tvrzenim spiSe nesouhlasilo a pouze 4 % mladych lidi urcité nesouhlasilo s danym
tvrzenim.

S tvrzenim, které povazovalo smartphone za hlavni nastroj zprostfedkovani platby
v blizké budoucnosti, urcité nesouhlasilo 12 % dotazanych, negativni postoj k tomuto tvrzeni
dale vyjadfilo 24 % dotazanych (odpovéd nesouhlasim). Neutralni odpovéd vzhledem
k tvrzeni zaujalo vybérem odpovédi nevim 23 % respondentti. Souhlas s tvrzenim vyjadiilo
26 % dotazanych a zbyvajicich 15 % vyjadrilo vyrazny souhlas s tvrzenim.

Vyrok zaméfeny na ochotu nahrani udaji platebni karty do chytrého telefonu, aby
zakaznik mohl vyuzivat moznosti platby timto zafizenim, respondenti hodnotili
negativné - 38 % nesouhlasilo s timto tvrzenim a dalSich 28 % dotazanych dokonce vyrazné
nesouhlasilo. Odpovédi nevim oznacilo 16 % dotazovanych, stejné procentualni zastoupeni
meéla odpoveéd souhlasim a moznost urcité souhlasim byla oznacena pouze 2 % respondent.

K tvrzeni zaméfenému na spokojenost s tim, ze udaje o platbé a informace o dodavce
muze mit zakaznik ulozeny v mobilni aplikaci, se respondenti vyjadiili pomérn€ pozitivné
s vyrokem vyrazné souhlasilo 13 % a dalSich az 49 % oznacilo moznost spiSe souhlasim.
Neutralni odpovéd’ zvolilo 21 % dotazanych a negativni postoj k tvrzeni zaujalo oznacenim
moznosti spiSe nesouhlasim 13 % a vyrazny nesouhlas vyjadfila pouze 3 % dotazovanych.
Vyrok zaméfeny na spokojenost s dostupnosti informaci o poloze zakaznika obchodnikovi
prostfednictvim zékaznikova chytrého telefonu respondenti hodnotili negativné, kde
vyrazné nesouhlasilo s timto vyrokem az 37 % respondent a spiSe nesouhlasilo dalSich
33 % dotazovanych. Vyrazné s tvrzenim souhlasilo pouze 1 % respondentt a 4 % dotazanych

spise souhlasila. Odpoveéd nevim zvolilo 25 % dotazovanych.

4.3.4 Socialni sité a jejich vyuziti v naAkupnim procesu mladymi lidmi

¢ Vliv aktivit obchodniku na socialni siti na nakupni chovani mladych lidi
Socialni sité jsou platformou, ktera predstavuje velky potencial nejen pro komunikaci

se zakazniky, ale také pro prodejni aktivity. Tato otazka byla kladena za ucelem zjistit, jak
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lidé vnimaji aktivity obchodnikt na socialnich sitich a zda spatfuji jejich vliv na nakupni

rozhodovani mladych lidi.

3

R

= Maji vliv ve vétSiné
pripadia

= Maji vliv v nékterych
pripadech

= Nemayji vyrazny vliv

"
4

Nesleduji Zadnou
znacku

Graf 9 VIiv aktivit obchodnikii na socidlni siti na nékupni chovéni
Zdroj: vlastni zpracovani

Jak lze vidét na vySe uvedeném grafu, az 52 % respondentli pfipousti, ze v nékterych
ptipadech byli ovlivnéni aktivitami obchodnika na sociélni siti k nakupu. U 3 % dotazanych
jde o ovlivnéni aktivitami ve vétSin€ piipada. Aktivity maloobchodnich prodejct na socialni
siti nemaji vyrazngjsi vliv na nakupni chovani spotfebitelt u 36 % dotazovanych a dalSich
9 % nesleduje na socialnich sitich zadnou znacku. Socialni média pifedstavuji prostor,
kterému se v soucasnosti témef neda vyhnout, a proto lze hovofit o vysokém potencialu pro
aktivity obchodniki. Aktivity prodejct na socialnich sitich védomé ovliviiyji az 55 %
respondentq.

e Miladilidé a jejich aktivity na socialnich sitich

Socialni sité pfedstavuji neoddélitelnou soucast dneSni doby a jejich potencial je
vysoky 1 pro obchod. Respondentim byla poloZena otazka zaméfena na aktivity na
socialnich sitich, aby se zjistila urovenl zapojeni mladych lidi na téchto sitich v danych

aktivitach.
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Graf 10 Aktivity na socidlnich sitich
Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice respondentti vyuzilo socialni sit€ k ziskavani informaci o znacce na zakladé
Cteni komentaitt druhych (66 % dotazovanych), o néco méné respondent (62 %) zacalo
sledovat oblibené znacky nebo obchodniky. Prohlizeni videi o znafce nebo produktu
uskutecnilo 56 % respondentti. Socialni média jako prostor pro ziskavani informaci o dosud
nepoznanych znackach vyuzilo 46 % dotazanych. K | lajknuti* a sdileni produkti se hlasi
39 % dotazovanych a k zanechani komentafe o své zkuSenosti s produktem/znackou se
odhodlalo 18 % dotazanych. Mezi aktivity, které realizovalo procentualné méné€ mladych
lidi, patfil nakup prostfednictvim socialnich médii (8 %) a navazani spojeni s lidmi, ktefi
také danou znacku sledu;ji (3 %). Moznost ani jedno zuvedenych vybralo 6 % dotazovanych.

e Motivace k navstiveni stranek znacek/produkti/maloobchodniku na
socialni siti

Utelem bylo zjisténi motivaci mladych lidi k navitiveni stranek obchodnikd na
socialnich sitich. Ziskané odpovédi by mohly vytvofit predpoklad uspé€Sného vyuziti
socialnich siti obchodniky.

Za nejvetsi motivaci na zakladé vysledkt 1ze povazovat zajimavé nabidky a slevy,
jelikoz az 79 % dotazanych zvolilo tuto motivaci. Zajem o nabidky novych produkti jako
motivaci k navstiveni socialnich siti zvolilo 48 % respondentd. O par procent méné ziskalo
ziskavani informaci o produktu jesté pred samotnou koupi, kterou oznacilo 45 % dotazanych
a 43 % dotazovanych za motivaci povazuje doporuceni kamaradu nebo expertii. Soutéze na

socialni siti predstavuji divod navstiveni pro 33 % respondentd, vice nez 20 % odpoveédi
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ziskala jeste reklama. Letak nebo doporuceni v prodejné predstavuje divod navstiveni t€chto
stranek pro 16 % dotazovanych, o néco méné respondenti (12 %) povazuje za motivaci
ziskani zpétné vazby prostfednictvim socialnich médii. Mén¢, nez deset procent respondentt
povazuje za divod navstiveni stranky obchodnika na socialni siti dostupnost zakaznického
servisu prostfednictvim tohoto média. Ovlivnéni designu produktu oznacilo jako motivaci
8 % dotazanych a 6 % mladych lidi zvolilo jako motivaci moznost navazani kontaktu se
znackou a jejimi followery. Nejméné respondenta (3 %) povazuje za motivaci k navstiveni

stranky na socialni siti ptipad, kdy jsou kontaktovani samotnou znackou.

Moznost ovlivnéni designu produktu Il 8%
Znacka mé kontaktovala prostiednictvim socialni sit¢ WM 3%
Zajem o kontakt se znackou a jejimi followery Il 6%
Na zakladé predchozi zkuSenosti chei zpétnou vazbu I 12%
Letik nebo doporuceni v prodejn¢ I 16%
Znacka nabizi zakaznicky servis prostiednictvim.. I 9%
Reklama v TV/novinach/webové strance I 22%
Moznost zapojeni se do soutéze prostiednictvim socialni.. IIIINIEINGGGNGNGN 33%
Obdrzeni propagace prostiednictvim e-mailu/SMS zpravy I 12%
Ziskani informaci jesté piredtim nez produkt koupim IIIENEEGGGGNGNGNGNGNGNGNGNGG 45%
Doporuceni kamaridi nebo experta NN 43%
Zijem o nabidky novych produktu NN 48%
Zajimavé nabidky nebo slevy NN 79%
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Graf 11 Divod k navstiveni socidlnich siti
Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.5 Inovativni formy prodeje na Ceském trhu

Svétovy obchod doslova ,,prekypuje” inovacemi, ale aplikace vétsiny téchto novinek
vyzaduji nemalé investice. Vhodnost jednotlivych forem prodeje inovativniho charakteru je
zavisla na predpokladech managementu o UispésSnosti, resp. piinosu pozadovaného efektu na
jednotlivych trzich. Ve vyzkumu byla pozornost zaméfena na dvé takové formy prodeje,

které byly diive uvedeny na trh CR.
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e Znalost sluzby Tesco Online nakupy
Respondentiim byla poloZena otazka tykajici se sluzby Tesco Online nakupy — byla
zjistovana znalosti mladych lidi ohledné této inovativni formy prodeje. Respondenti poskytli

vyrazné pozitivni odpoveéd’ na otazku znalosti sluzby Tesco Online nakupy, kde az 88 %

dotazanych sluzbu zna a zbyvajicich 12 % dotazovanych sluzbu nezna.

g
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Graf 12 Znalost sluzby Tesco Online nakupy
Zdroj: vlastni zpracovani

e Znalost o vyuzitelnosti sluzby Tesco Online nakupy prostrednictvim
mobilni aplikace

Otazka byla respondentim polozena za ucCelem zjistit, zda mladi lidé védi

o vyuzitelnosti této sluzby prostfednictvim mobilni aplikace. Na zaklad€ ziskanych vysledkt

1ze tvrdit, ze vétsina respondentt (62 %) o této moznosti vyuziti sluzby nevédéla. Pozitivneé

na tuto otazku odpovédélo 38 % respondentt, kteti védéli o moznosti vyuziti sluzby

prostfednictvim mobilni aplikace zejména proto, ze tuto sluzbu jiz diive vyuzili.
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Graf 13 Znalost sluzby Tesco Online nakupy — pres aplikaci
Zdroj: vlastni zpracovani
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e Vyuziti sluzby Tesco Online nakupy mladymi lidmi
Dale byla respondentim poloZena otazka, jejimz cilem bylo zjistit, zda jiz danou
sluzbu wvyuzili a pokud ji wvyuzli, tak jakym zptsobem. Respondenti odpovédéli
nasledovné — az 94 % dotazanych tuto sluzbu od spole¢nosti Tesco nikdy nevyuzilo. Vyuziti
klasickou formou prostrednictvim internetové stranky oznacilo 5 % dotazanych a pouze 1 %

respondentt vyuzilo sluzby prostiednictvim mobilni aplikace.

5% 1%

= Ano, klasicky
'/ prostifednictvim
/ internetové stranky

= Ano, také
prostifednictvim
mobilni aplikace

= Ne

Graf 14 VyuZiti sluzby Tesco Online ndkupy mladymi lidmi
Zdroj: vlastni zpracovani

e ZkuSenost se sluzbou Tesco Online nakupy

Respondentiim byla dale polozena otazka tykajici se jejich zkusenosti s danou sluzbou
a byla uvedena i moznost, kde v pfipad€, ze dosud sluzbu nevyuzili, tak mohou uvést sviij
postoj k vyuzitelnosti sluzby v budoucnosti. Nejvetsim procentudlnim zastoupenim se
prezentuje odpovéd’, kterou oznacilo az 73 % respondentt, ktefi sluzbu nevyuzili ani
j1 vyuzit neplanuji. Druhou nejcastéji oznacovanou odpovédi je nevyuzil jsem ji, ale planuji
j1 vyuzit, kterou oznacilo 23 % dotazanych. Respondenti se zkuSenosti s vyuzitim sluzby
s pozitivni zkuSenosti piedstavovali 3 % dotazovanych a 1 % respondenta sluzbu vyuzilo,

avSak mélo negativni zkuSenost.
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Graf 15 ZkuSenost se sluzbou Tesco Online nakupy
Zdroj: vlastni zpracovani

e Hlavni duvody vyuziti sluzby Tesco Online nakupy
Otazka méla za cil popsat nejdilezit€jsi divod, pro¢ by mladi lidé danou sluzbu
od spolecnosti Tesco byli ochotni vyuzit. V dotazniku byl pro ty respondenty, ktefi sluzbu
neznali, uveden jeji stru¢ny popis. Sluzbu stale neplanuje vyuzit az 54 % dotazanych, coz
byla nejcast€jsi odpoved’. Kvuli ¢asové uspoie by danou sluzbu vyuzilo 21 % dotazovanych
a shodny pocet procent 21 % by této sluzby vyuzil hlavné diky moznosti provedeni velkého
nakupu bez vynalozeni energie. Nejméné procent ziskal divod upfednostnéni preferovani

online nakupovani v pohodli domova (tato moznost byla oznacena pouze 4 % respondenttt).

= Casova uspora

‘ = Moznost udélat velky
v nakup bez vynalozeni

energie
4%

54%

o

= Preferuji nakupovani
online

Nemam zajem sluzbu
vyuzit

Graf 16 Hlavni diivody vyuZiti sluzby Tesco Online nakupy
Zdroj: vlastni zpracovani



e Vyjadreni niazoru na sluzbu Tesco Online nakupy

Otazka byla kladena v oteviené form¢&, kde mladi lidé méli prostor vyjadrit se vlastnimi
slovy k dané sluzb€, co by je motivovalo k jejimu vyuziti, respektive jaké nedostatky v ni
vidi. Otazka byla nepovinna, tedy pocet odpovédi byl podstatné nizsi. Mladi lidé vétSinou
vyzdvihovali negativa dané sluzby, a to hlavné ztrata kontroly ve zpasobu vybéru kvality
potravin, obava z potizeni produktu neadekvatni Cerstvosti a podobné. Dale mezi spottebiteli
oznaCena negativa rfadime napf. nutnost zakoupeni zbozi nad uritou Castku, chceme-li
sluzbu zdarma, spottebitelé by dale ocenili expresivnéj§i dodavku, omezeny vybér
nepotravinarského zbozi, nemoznost vybéru data spotfeby na potravindch nebo neochota
pracovnika provadéjicich donasku pockat delsi dobu v piipadé, Zze objednatel zrovna neni
doma. Respondenti vyzdvihli pouze jedno pozitivum, a to vhodnost této sluzby pro seniory

a také maminky s détmi.

4.3.6 Vyhodnoceni hypotéz

Na tomto misté 1ze vyhodnotit stanovené hypotézy.

1. Osobni nakupy v kamenné prodejné jsou pro vice nez 60 % respondenti
nejpreferovanéjsim zpusobem nakupovani.

HO: 2=0,6

HI:=n> 60

Na zakladé vypoctu pomoci programu STATA byla p-hodnota vypoctena na trovni
0,00217, tedy p-hodnota < 0,05, mizeme zamitnout nulovou hypotézu a na 5 % hladiné
vyznamnosti pfijmout alternativni hypotézu HI, vice nez 60 % respondenti ma za
nejoblibenéjsi metodu nakupovani osobni nakupy v kamenné prodejné.

2. Nizs§i ceny jsou pro vice nez 60 % respondentu primarnim duvodem
uprednostiovani online zpusobu nakupovani.

HO: 2=0,6

HI:=n> 60

Na zakladé vypoctu pomoci programu STATA byla p-hodnota vypoctena na trovni
0,0011, tedy p-hodnota < 0,05, mizeme zamitnout nulovou hypotézu a na 5 % hladiné
vyznamnosti piijmout alternativni hypotézu H1, pro vice nez 60 % respondentd jsou nizsi

ceny primarnim divodem upfednostiiovani online zptisobu nakupovani.
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5 Shrnuti vysledkii a doporuceni

Vyzkum se zpocatku zaméfil na odhaleni aktualn€ vyuzivanych zptsobti nakupovani
mladymi lidmi. Na zakladé zjisténi vyzkumu ma u mladych lidi dominantni postaveni
nakupovani v prodejné — tuto formu vyuziva denné az 43 % respondentt a vicekrat tydné
46 % dotazanych. Podobné vysledky byly zaznamenany ve studii Krey a kol. (2022), autofi
uvadéji preferenci nakupovani v kamennych prodejnach az ve 49 % piipadu. Jednim
z divodu této markantni dominance je vysoky pocet obchodnich fetézcti a k nim pfislusejici
husté pokryti naseho Gzemi riznymi typy provozl a znac¢na konkurence v odvétvi. Mladi
lidé témér uplné zanevreli na nakup prostfednictvim TV Shoppingu a také na nakup
prostfednictvim katalogh a magazini. Online nakup realizuji mladi lidé hlavné
prostfednictvim PC, dale nasleduje chytry telefon a pfi online nakupovani se vyuziva
nejméné tablet. Na zaklad¢ zjisténi 1ze zhodnotit, Ze nakupovani prostfednictvim prodejnich
prostor je stile dominantnim prvkem u mladych spotiebiteld. Mladi Cesi k online
nakupovani sice vyuzivaji prevazné€ pocitaC, ale az 49 % respondentd uz ma zkusenost
s nakupem prostrednictvim Smartphonu, ktery se t€8i vysoké popularite v globalnim
mefitku. Smartphony jsou stale vétsi, coz pouze prispiva k vytlaCovani tableti mensich
rozmé&rl z trhu a napomaha jednoduchosti a pohodlnosti pouzivani smartphont pfi online
nakupovani. Doporu¢enim pro obchodniky provozujici internetové obchody je, aby kladli
diraz na pfizpasobeni vzhledu stranky téchto obchodi mobilnim zafizenim tak, aby
zakaznik upfednostiiujici pouzivani chytrého telefonu nebo tabletu nebyl vystaven
zbyteCnym bariéram pii nakupovani prostifednictvim téchto zafizeni.

Vyzkum pfinesl zajimava zjiSténi, na jejichz zakladé lze urcit, pro¢ mladi lidé
vyuzivaji jednotlivé zpisoby nakupovani. Zatimco ve prospéch online formy nakupovani
mladi spottebitelé vyzdvihuji hlavni vyhody jako nizké ceny (83 % dotazanych), moznost
nakupu 24/7 (80 %) nebo $irsi nabidka zbozi (59 %), az 56 % dotazanych zvolilo nakup
z pohodli domova. Podobné vysledky prinesl také studie Othmana a Amluse — ve studii se
uvadi preference online nakupovani zejména z divodu nizsich cen a rozmanitéjsi nabidka
produktt. Na druhé strané k vyhodam nakupu v prodejné v porovnani s online nakupem patii
hlavné moznost produkt vidét, osahat si a vyzkouSet (97 % dotazanych) a moznost
okamzitého disponovani produktem (68 %). Mezi mladymi Cechy si az 77 % prohlédne
zbozi v prodejné a vyuzije jeho hlavni vyhody a nésledné zbozi zakoupi online. Co se tyce

opacného postupu, az 63 % dotazovanych také nekdy ziskalo informace o produktu online
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a nasledné zbozi zakoupilo v prodejn€. Prostfednictvim téchto zjisténi lze tvrdit, ze tento
trend vyuzivani vSech dostupnych kanali ma potencial u mladych lidi, ktefi synergicky efekt
informaci ziskanych z jednotlivych kanal vyuzivaji. Doporucenim pro obchodniky je
sladéni jednotlivych prodejnich kanalli a vytvoreni jednotné platformy z hlediska prezentace,
a hlavné poskytovani informaci, které v dnesni dobé predstavuji vysokou hodnotu pro
zakaznika.

Dalsim zjisténim byl vysoky podil mladych lidi, kteti disponuji mobilnim internetem
ve svém chytrém telefonu (92 % dotazanych). Disponovani mobilnim internetem je dulezity
predpoklad pro vyuzivani nékterych funkci chytrého telefonu pfi nakupovani. Mezi
sortimentem moznosti vyuziti PC, smartphonu nebo tabletu 1ze zminit ty, se kterymi ma
nejvice mladych lidi zkuSenosti — az 97 % respondentu si prostiednictvim téchto zafizeni
prohlizelo informace o produktu, tfi ¢tvrtiny dotdzanych potom vyhledavaly umisténi
prodejny prostiednictvim smartphonu. Mobilni zafizeni pouzilo na vyhledavani cen
konkurentti pfimo v prodejné 52 % respondentti, kupon pouzilo 46 % dotazanych a 40 %
dotazovanych si zkontrolovalo stav platebniho uctu prostiednictvim téchto zatizeni. Dal§im
zjisténim bylo, ze poskytnout informace o své poloze obchodnikovi jsou ochotna pouze 3 %
respondentu, dvé tfetiny dotazanych nejsou ochotny provést tento krok ani tehdy, kdyz by
mohli ziskat slevovy kupén nebo jinou zajimavou nabidku. Na zakladé odpovéedi
respondentul 1ze tvrdit, ze mladi lidé na naSem trhu vyuzivaji chytré telefony, resp. jiné druhy
technologii v urcitém stadiu nakupniho procesu, coz odpovida trendu praniku technologii
jako dualezitého prvku v nakupovani. Mladi lidé vyuzivaji chytré telefony neustale, vétSina
z nich ma i mobilni internet Cili vSechny dostupné informace maji neustale po ruce. Segment
mladych lidi je technologicky zdatn€jsi nez starsi generace, protoze vyrustaji v prostoru, kde
je technologie obklopuji. Doporucenim pro maloobchodniky je vytvofit privétivé prostredi
pro uplatnéni téchto technologii a pro jimi poskytované funkce, které u mladé generace
predstavuji dalezitou ¢i lakavou soucast nakupu.

Zjisténi potencialu vyuziti smartphonu v nakupnim procesu bylo uskutecriovano
prostiednictvim vyroku, ke kterym méli respondenti vyjadrit sviij postoj. Na zaklade zjisténi
1ze tvrdit, ze mladi lidé na naSem trhu jsou zdrzenlivi v poskytovani udaju jako napriklad
poskytnuti informaci o své poloze maloobchodnikovi, ktery jim nasledné miize poslat
zajimavou nabidku nebo kupdn na slevu. Negativni stanovisko zaujali respondenti také
k ochoté nahrat udaje o platebni karté do svého chytrého telefonu, aby mohli platit timto

zatizenim. Davodem této neochoty muze byt naSe zjisténi, ze mladi Cesi maji obavu,
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ze udaje v chytrém telefonu nejsou v bezpeci a boji se o jejich odcizeni. Neutralni stanovisko
zaujali nasi respondenti i k vyroku pojednavajicim o chytrém telefonu jako hlavnim
platebnim nastrojem v brzké dob€. Zavérem lze zminit neochotu mladych lidi poskytovat
udaje, at’ uz platebni nebo informace o své poloze, z diavodu nedivéry v dostateCné
zabezpe&eni téchto udajt. Mladi Cesi radi disponuji mnohymi udaji ve svém zafizeni, aviak
prevazné témi, které nemohou byt néjakym zpusobem zneuzity. Navzdory obavam
spojenym s citlivymi udaji ve svych chytrych telefonech respondenti automaticky nezamitli
tato zafizeni coby hlavni prostfedek platby v budoucnosti. Doporuceni obchodnikiim
zni — uskutecnit kroky, které povedou k nabyti divéry v bezpeCnost téchto zafizeni nejen
v souvislosti s platbami online, ale také v oblasti interakce se zdkaznikem. Za zvéazeni stoji
vysvétleni bezpe€nosti technologie a také moznych vyhod, které z poskytnutim osobnich
udaju souvisi.

Vyzkum pfinesl dali zajimava zjisténi tykajici se aktivit mladych lidi na socialnich
sitich, jako jsou ziskavani informaci o znackach na zakladé komentait druhych, sledovani
oblibenych znacek, prohlizeni si videi o znac¢ce nebo produktu, ziskavani informaci o novych
znaCkach apod. Mezi hlavni motivaci mladych lidi k navstiveni stranek znacek/produktd/
maloobchodnika na socialni siti patfi ziskani nejnovéjsich nabidek a slev, ziskani informaci
pred samotnou koupi, doporuceni kamaradi a experti nebo nejriznéjsi soutéze. Vice nez
polovina respondentt navic védomeé ptipousti, ze toto médium je nékdy podnécuje k nakupu.
Dulezitost socialnich siti coby prostiedek motivace uskutecnit nakup potvrzuje ve své studii
také Dar (2022).

Vyzkum se nakonec zaméfil na specifickou formu prodeje inovativniho charakteru na
naSem trhu — jednalo se konkrétné o sluzbu Tesco Online nakupy. Vyzkum pfinesl udaje
o vysokém poveédomi o existenci dané sluzby, nizsi znalosti o moznosti vyuziti dané sluzby
prostfednictvim mobilni aplikace (témeét 40 % dotazanych) a velmi nizkém vyuziti dané
sluzby (pouze 6 % respondenttt). Navzdory moznosti Casové uspory nebo moznosti bez vétsi
namahy realizovat nakup vétSina mladych lidi nema v z4jmu sluzbu vyuzit. V ramci oteviené
otazky respondenti zminili obavy z Cerstvosti a kvality produktd, ale také vyhody této sluzby,
které predstavuji dulezity aspekt pro jiné segmenty nez mladé lidi (napf. seniory anebo
mladé maminky s détmi). Jak lze vidét, sluzba od spolecnosti Tesco své uplatnéni u mladych
dosud nenasla a nevelky pocet mladych lidi projevuje zajem vyuzit této sluzby. Na zakladé
zjisténi vyzkumu lze tvrdit, ze tato sluzba nema potencial u respondenti. Doporuceni

spolecnosti Tesco zni provést akce, které budou vést ke zvySeni divéry v oblasti vybéru
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Cerstvych, resp. kvalitnich potravin a také zvySeni povédomi o vyuzitelnosti této aplikace
prostiednictvim mobilni aplikace, ktera ji svym zptsobem pfiblizi k mladsi generaci.

Na tomto misté 1ze také odpoveédét na stanovené vyzkumné otazky:

1. Vyuzivaji mladi lidé mozZnost nakupovdani online prostrednictvim chytrych telefoni
a vyuzivaji také dalsi moznosti tohoto zarizeni, PC a tabletu v ndkupnim procesu?

Miladi Cesi vyuzivaji nakupovani online prostiednictvim chytrych telefond, ale stale
nejde o tak vysokou frekvenci vyuzivani tohoto zafizeni k online nakupovani jako je tomu
v piipadé PC. Mlada generace je zdatna v oblasti novych technologii a lze potvrdit, ze
vyuziva zminéné technologie v raznych fazich nakupniho procesu.

2. Predstavuji mladi Cesi sofistikovaného zdkaznika, ktery realizuje ndkup za pomoci
vyuzivani mnozstvi dostupnych informaci poskytovanych prostiednictvim riznych
prodejnich kanalu? VyuZivaji vwhod plynoucich z téchto riznych zpiisobii nakupovdani
dosahujici synergického efektu ndkupu?

Mladi Cesi jsou sofistikovanymi zakazniky, ktefi vyuZzivaji dostupné informace
z ruznych zdroju, resp. jsou si védomi jednotlivych vyhod dostupnych prodejnich kanala
a jejich vyuzivanim dosahuji synergického efektu pfi nakupu.

3. Jsou mladi lidé v Ceské republice ovliviiovani socidlnimi médii v jejich nékupnich
rozhodnutich? Vystavuji se interakci s obchodniky, znackami nebo produkty na socialni siti?

Nadpoloviéni vétSina pfiznava, ze je védome ovliviiovana socialnimi médii pfi jejich
nakupnich rozhodnutich. Mladi lidé jsou s obchodniky ¢asto ve vzajemné interakci.

4. Vyuzivaji mladi lidé inovativni formy prodeje od vybranych spolecnosti, resp. jaky
Jje jejich postoj k témto sluzbam?

Sluzbu Tesco Online nakupy mladi lidé sice znaji, ale téméf nevyuzivaji. I v ramci
oteviené otazky poznamenali néktefi respondenti uplatnitelnost sluzby spiSe pro jiné

segmenty, jako jsou seniofi a mladé maminky s détmi.
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6 Zavér

Dnesni doba je plna neustalych zmén vyrazné ovliviiujicich prostiedi, ve kterém
populace zije. Pro identifikovani téchto zmén se realizuji nejriznéjsi marketingové
vyzkumy. Tyto zmény vyrazné ovliviiuji 1 pole maloobchodu, a proto vyzaduji velkou
pozornost maloobchodnikti. V soucasnosti toto odvétvi vénuje nemalé financni zdroje na
ziskavani informaci o aktualnich trendech a predikcich v oblasti jejich podnikani. Stanoveni
trendd, které budou mit vliv na svétovy maloobchod, vyzaduje velké mnozstvi prace a tyto
trendy nemusi stejnym zpusobem ovlivnit kazdy segment zakaznikd. Podniknuti kroku
k vyhovéni aktualnim trendim a dosazeni potencialniho pfiznivého efektu také vyzaduje
znacné finan¢ni zdroje.

Hlavnim cilem pfedkladané prace bylo zhodnoceni a néaslednd doporuceni v ramci
novodobych technologii v maloobchodnich fetézcich.

V praci byla pozornost vénovana zejména trendim v oblasti vyuzivani technologii pii
nakupu, jako jsou chytré telefony, rozvoj sofistikovanych vsudypfitomnych zakaznika
vyuzivajicich mnozstvi dostupnych informaci prostfednictvim vyuzivani vyhod raznych
zpusobt nakupovani a socialni sité a jejich vyznam v nakupnim procesu. Na zakladé
odpovédi mladych lidi bylo zhodnoceno, ze zminéné trendy jsou pfitomny u mladych lidi na
naSem trhu a hraji roli v jejich nakupnim rozhodovani. Jednou z prekéazek SirSiho vyuziti
chytrych telefond v oblasti plateb a interakce se samotnym obchodnikem je neochota
spotiebiteld poskytovat citlivé informace jako svou polohu, ani v piipadé ziskani zajimavé
nabidky, resp. slevy a urcité obavy v bezpeCnost tohoto zafizeni v piipadé uloZeni udaja
platebni karty. Déle byla pozornost vé€novana formam prodeje inovativniho charakteru na
nagem trhu, konkrétné §lo o sluzbu Tesco Online nakupy, ktera se viak u mladych Cechl
netési priliSné oblibenosti. Nakonec byla prezentovana konkrétni doporuceni pro
maloobchodniky a vyhodnoceny stanovené vyzkumné otazky a hypotézy.

V ramci vyzkumu byly pfijaty obé stanovené hypotézy — osobni nakupy v kamenné
prodejné jsou pro vice nez 60 % respondenti nejpreferovanéjsim zpisobem nakupovani
anizsi ceny jsou pro vice nez 60 % respondentd primarnim davodem upiednostiiovani online

zpusobu nakupovani.
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Vyhodnoceni vyzkumnych otazek potom bylo nasledujici:

Respondenti vyuzivaji nakupovani online prostiednictvim chytrych telefont,
vyssi frekvence vyuzivani tohoto zafizeni k online nakupovani je vsak
v pripadé PC.

Respondenti jsou sofistikovanymi zakazniky, ktefi vyuzivaji dostupné
informace z ruznych zdroji, resp. jsou si védomi jednotlivych vyhod
dostupnych prodejnich kanalG a jejich vyuzivanim dosahuji synergického
efektu pfi nakupu.

Nadpolovi¢ni vétSina respondentli pfiznava, ze je védomé ovliviiovana
socialnimi médii pii jejich ndkupnich rozhodnutich; respondenti jsou
s obchodniky Casto ve vzajemné interakci.

Sluzbu Tesco Online nakupy respondenti sice znaji, ale témer nevyuzivaji.

V ramci komparace maloobchodu z pohledu vyuzivani technologii se na prvnim misté

umistila spolecnost Tesco.

Shrnuti doporuceni:

Klast dirazu na pfizptisobeni vzhledu stranky internetovych obchoda
mobilnim zafizenim, aby zakaznik upfednostiiujici pouzivani chytrého
telefonu nebo tabletu nebyl vystaven zbyteCnym bariéram pii nakupovani
prostfednictvim tohoto zafizenim.

Vytvorit privétivé prostiedi pro uplatnéni téchto technologii a pro jimi
poskytované funkce, které u mladé generace predstavuji dilezitou soucast
nakupu.

Sladit jednotlivé prodejni kanaly a vytvofit jednotnou platformu z hlediska
prezentace, a hlavné poskytovani informaci, které v dneSni dobé predstavu;ji
vysokou hodnotu pro zékaznika.

Uskutecnit kroky, které povedou k nabyti duvéry v bezpecnost chytrych
telefond, nejen co se samotnych plateb tyCe, ale také v oblasti interakce se
zakaznikem.

Zamétit komunikaéni aktivity na socialni sité, nebot’ ty predstavuji vysoky

potencial nejen pro socialni a propagacni aktivity, ale také pro samotny prodej.
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e Doporuceni spolecnosti Tesco zni provést akce, které povedou ke zvySeni
duvéry v oblasti vybéru Cerstvych a kvalitnich potravin a také zvySeni
povédomi o vyuzitelnosti této aplikace prostfednictvim mobilni aplikace, ktera

ji svym zpusobem priiblizi mladsi generaci.
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Piilohy
Dotaznik

1. Jak Casto vyuzivate jednotlivé formy nakupovani?

Vicekrat Vicekrat za | Asijednou Vicekrat Asijednou
Témet denné . - VJ oy “ x JV N M¢n¢ Casto Nikdy
tydné nesic nesicné ro¢né ro¢né

Online - PC

Online - Smartphone

Online - Tablet.

Katalogy a magaziny

TV Shopping

Osobn¢ na prodejné

2. Z jakého divodu byste upiednostnili online nakupovani pred osobni navstévou obchodu?
0 Nizsi ceny

Moznost nakupu online 24/7

Nemusim navstivit prodejnu

Sirsi nabidka zbozi online neZ v prodejné

Nékteré produkty 1ze koupit pouze online

Hledam specifickou znacku/produkt

Dostupnost zakaznickych recenzi produkta online

Lep$i informace o produktu online nez v prodejné

O Jiny divod:

ooooooo

3. Z jakého duvodu byste upiednostnili osobni navstévu obchodu pied nakupovanim online?
Moznost vidét, osahat si a vyzkouSet produkt

Produkt si mizu ihned odnést

Lepsi moznost ujisténi se o vhodnosti produktu

Je pro mé jednodussi koupit si produkty bézné spotieby v prodejné

Moznost vraceni zbozi je jednoducha

Kvuli nizkym cenam

O Jiny divod:

O

OoOoood

4. Odpoveézte na nasledujici tvrzeni:

ano ne

zboZi si ¢asto prohlédnu na
prodejné a poté koupim online
zbozi si Casto prohlédnu online a
poté koupim na prodejné
5. Disponujete ve svém telefonu pfipojenim na internet?
O ano
O ne

6. V pfipadé, zZe byste obdrzeli slevovy kupon nebo jinou odménu, umoznili byste
obchodniktiim ziskat informace o Vasi poloze prostfednictvim chytrého telefonu vyuzitim
sdileni polohy/lokalizace zatizeni?
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@)
@)

ano
ne

7. Vyuzili jste nékteré z nize uvedenych ¢innosti ve spojitosti s nakupem?

O

Oooooooooood

O

Komunikace s maloobchodem ohledné produkta
Prihlaseni v obchodé pomoci socialnich siti
Ziskani nabidky zalozené na blizkosti urcité prodejny
Platba telefonem u pokladny

Ziskani doporuceni vlivem ptfedchoziho nakupu
Scanovani QR kodua

Vyuziti vé€rnostnich programu

Kontrola zistatku na actu pred placenim

Pouziti kuponu

Vyhledani umisténi prodejny

Vyhledani ceny konkurence pifimo v prodejné
Vyhledani informaci o produktu pfimo v prodejné
Nic z uvedeného

8. Vyberte, jak moc souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi ohledné vyuziti vymozenosti
chytrého telefonu pii nakupu:

Urcité Spise
nesouhlasim | nesouhlasim

Nevim

Spise
souhlasim

Urcité
souhlasim

Jsem rad, ze maloobchodnici mohou ziskat
mou polohu prostrednictvim mého chytrého

telefonu

Jsem rad, Ze mé platby a informace o
doruceni mohu mit uloZeny v mobilni aplikaci

Jsem ochoten nahrat idaje o své platebni
karté do mého smartphonu, abych jim mohl

platit

Smartphone se brzy stane hlavnim nastrojem

pro uskutecriovani platby

Jsemrad, ze mizu ziskavat nabidky a kupony

na mlj smartphone

Mdam obavy z toho, Ze idaje o mé platebni
karté budou z mého smartphone ukradeny

9. Pozorujete vliv aktivit obchodnikl na socialni siti na nakupni chovani mladych lidi?

10.

o

@)
@)
@)

Ucinili jste nekterou z nasledujicich aktivit na socialnich sitich?
Sledovani nékterych oblibenych znacek nebo maloobchodnikt

ODoooooon

Maji vliv ve vét§iné pripada
Maji vliv v nékterych pripadech
Nemaji vyrazny vliv

Nesleduji zadnou znacku

Ziskavani informaci o dosud nepoznanych znackach

Ziskavani informaci o znacce na zaklade ¢teni komentt ostatnich
Komentovani (pozitivni €i negativni) o zkuSenostech se znackou nebo produktem

Zhlédnuti videa o znacce nebo produktu
"Lajkovani" a sdileni informaci o produktu
Komunikace s ostatnimi "followery"
Nakupovani prostrednictvim socialnich médii
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0 Ani jedno z vyse uvedenych

11. Jaky byl Vas divod k navstiveni stranek znacek/produkti/maloobchodniki na socialni
sit1?

Zajimavé nabidky nebo slevy

Zajem o nabidky novych produkta

Doporuceni kamaradi nebo expertti

Obdrzeni propagace prostiednictvim e-mailu/SMS zpravy

Moznost zapojeni se do soutéze prostiednictvim socialni sité.

Reklama v TV/novinach/webové strance

Znacka nabizi zédkaznicky servis prostfednictvim socialni sité

Letak nebo doporuceni v prodejné

Na zakladé predchozi zkuSenosti chci zpétnou vazbu pres socialni média

Zajem o kontakt se znackou a jejimi followery

Znacka mé kontaktovala prostfednictvim socialni sité

Moznost ovlivnéni designu produktu

Nic z uvedeného

Jiny davod:

Oooooooooooooog

12. Znéate sluzbu Tesco Online nakupy?
O ano
O ne

13. Vite, ze mizete vyuzit sluzbu Tesco Online nakupy prostfednictvim mobilni aplikace?
O ano
O ne

14. Vyuzili jste jiz sluzbu Tesco Online nakupy?
o Ano, klasicky prostfednictvim internetové stranky
o Ano, také prostfednictvim mobilni aplikace
o Ne

15. Jaké mate zkuSenosti se sluzbou Tesco Online nakupy?

o Vyuzil jsem ji, a mam pozitivni zkusenost

o Vyuzil jsem ji, ale mam negativni zkuSenost

o Nevyuzil jsem ji, ale planuji ji vyuzit

o Nevyuzil jsem ji, a ani ji neplanuji vyuzit
16. Jaké jsou hlavni divody vyuziti sluzby Tesco Online nakupy? (Tesco Online nakupy je
sluzba, diky které muze spotiebitel z pohodli domova nakoupit tisice produktid. Objednavka je
nasledné dorucena k prvnim uzamykatelnym dvefim spotiebitele).

o Casové uspora

o Moznost udélat velky nakup bez vynalozeni energie

o Preferuji nakupovani online

o Nemam zajem sluzbu vyuzit

17. Vyjadtete prosim Vas nazor na sluzbu Tesco Online nakupy:
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