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Uvod

Cilem této prace je charakteristika a vyhodnoceni soucasného stavu modernich
technologii a jejich vyuziti v maloobchod¢é. Maloobchod je béznou soucasti zivota lidi,
nakupovani je pro né¢koho zdbava a pro jiného nutné zlo. Maloobchodnici se snazi
zptijemnit a z hlediska zvyseni svych trzeb i1 ovlivnit nakup zbozi, a to prave napiiklad
vyuzivanim modernich technologii. Stale Castéji je mozné se setkat s platebnimi
terminaly, samoobsluznymi pokladnami nebo skenery carovych kodi. Moderni
technologie ovliviiuji prostiedi a zivotni styl nynéjsi populace, jejich role je tedy velmi

vyznamna a nepiehlédnutelna.

Bakalatské prace je clenéna do dvou hlavnich ¢asti, a to do ¢asti teoretické a do ¢asti
praktické. Cast teoretickd vychazi z odborné literatury, kterd je uvedena v seznamu
pouzitych zdroji a kterd pojednava o maloobchod¢, soucasnych svétovych trendech
V tomto oboru, modernich technologiich, a to pfedevs§im z hlediska jejich role v ptistupu
a dostupnosti k jednotlivym zakaznikim. Bakalaiska prace se zabyva tématem, ktery je
Vv soucasné dob¢ velmi aktudlni, neustale se vyviji a ma pted sebou velkou budoucnost.
Vysledky prazkumu v bakalatské praci mohou byt pfinosem pro maloobchodniky, a to
predevsim v tom, ze ziskaji ptehled o vyuzivani konkrétnich modernich technologii
a 0 tom, na kterou cilovou skupinu zdkaznikii se zaméfit pfi jejich zavaddéni. Hlavnim
ukolem prace je vyhodnoceni a charakteristika soucasného stavu vyuzivani modernich
technologii v maloobchod¢ ve StredoCeském kraji, a to z pohledu spotiebitele. Toto
bude provedeno na zakladé empirického vyzkumu, kterému je vé€novana prakticka cast
prace. Dil¢im cilem prace, ktery se vztahuje k empirickému vyzkumu, je zhodnoceni
schopnosti maloobchodnikli motivovat své zdkazniky k vyuzivani modernich
technologii pti vlastnim nakupovani. V praktické casti, kterou tvoti empiricky vyzkum,
jsou analyzovany dosazené vysledky a v zavérecné casti dojde k celkovému

vyhodnoceni.



1 Maloobchod

Maloobchod zahrnuje vSechny aktivity, které jsou spojeny s prodejem zbozi nebo
sluzeb konecnym spotiebitellim a oznacuje vSechny subjekty, které nabizeji a prodavaji
zbozi na trhu. Kone¢ny spotiebitel hraje v procesu prodeje klicovou roli. Tento typ
obchodu je provadén v prodejnach, mimo prodejny a v maloobchodnich organizacich.

(Kotler a Keller, 2014)

Maloobchodem Ize oznacit podnik nebo ¢innost, ktera zahrnuje nakup od velkoobchodu
nebo od vyrobce, a nasledny prodej v nezménéném stavu konecnému spotiebiteli.
Hlavnim tkolem maloobchodu je vytvafeni ucelného uskupeni zbozi neboli prodejniho
sortimentu, ktery je uskupen dle kvality, druhu, mnozstvi a dalSich pozadavku.
Maloobchod je velmi dilezity i z hlediska informovanosti, at’ uz od Sifeni informaci
o zbozi, az po predani  marketingovych  informaci  dodavatelim.

(Cimler, Drazdilova a kol., 2007)

V posledni dobé se spiSe nez maloobchod pouziva pojem "retailing", ktery v sobé
zahrnuje mezinarodni rozmér maloobchodu a povazuje se za mnohem komplexné&jsi
z hlediska vybavenosti informaéniho systému, distribu¢niho systému a vlastni logistiky.

(Cimler, Drazdilova a kol., 2007)

Po celém svété neustéle roste podil a vyznam obchodu a v Ceské republice tomu neni
jinak. Dle Ministerstva pramyslu a obchodu (2015) je obchod jeden
z nejvyznamnéjSich zaméstnavatell a jeden z nejvétSich prispévatelit do hrubého
doméciho produktu (HDP), kdy sektor obchodu tvoifi vice nez 10 % HDP ceské
ekonomiky. Na zdklad¢ informaci zvetejnénych Ministerstvem primyslu a obchodu se
v roce 2014 obchod podilel na celkové zaméstnanosti 14 %, z ¢ehoz vyplyva, Ze pocet

pracujicich lidi v sektoru obchodu se pohybuje okolo 700 tisic.

Prezidentka Svazu obchodu a cestovniho ruchu Marta Novakova tekla na spolecné
tiskové konferenci tykajici se ukazateli vykonnosti ekonomiky z pohledu obchodu
v Ceské republice, ze: "Maloobchod v Ceské republice patii k jedném z nejvyspélejsich
v Evropé, vyuziva veskeré moderni technologie a zavadi mnoho novych trendu. Mezi
Jjednotlivymi obchodniky je opravdu velka mira konkurence, ktera prinasi prospéch
hlavné spotrebiteli, ktery ziska v konecném efektu maximalné vyhodnou cenu".

(Novakova, 2015)



1.1 Trendy ve svété

Dnes, a to nejen v maloobchod¢, neustale narlstda konkurencni prostiedi a logicky
vznika mezi jednotlivymi firmami konkuren¢ni boj. Nejenze je potfeba neustale vnimat
a zajimat se o zadkaznikovy potieby a ptani, ale také firmy musi sledovat moderni
technologické moznosti a aktivity konkurence. Pfevratnym okamzikem pro firmu, ktera
riskovat a pfijit s né¢im novym na trh jako prvni. (Cechurova a kol., 2014)

Jak je jiz vySe uvedeno, znat potfeby a ptrani svych zékaznikii je v soucasné dobé
nezbytny krok pro plnéni podnikatelského uspéchu. Dilezité ale je i to, jaci viibec
zakaznici jsou a podle jakych parametrii se méni jejich chovani ve vztahu k nakupovani.
Naptiklad zda tato zména je dana zménou zivotniho stylu, rozvojem chytrych mobilnich
zafizeni, pfistupem k internetu ¢i fenoménem dneSni doby vyuzitim socidlnich siti. Dnes
se hovofti o nékolika urovnich, ve kterych se zakaznik méni:

1) Erudovani zakaznici - zakaznici se ve vétSing ptipadu pred koupi daného zbozi
informuji o zbozi na internetu, pfedevsim ptfectenim recenzi. Z toho vyplyva, ze
jsou o produktu informovani jako prodejni personal, ktery v koneéné fazi je pro
zakaznika vlastn€ uplné zbytecny.

2) Naro¢ni zakaznici - tito zakaznici védi, ze jsou pro maloobchodnika duleziti,
a proto zamérné zvysuji svoje naroky na pozadované sluzby, kvalitu produkta,
rychlost nakupu nebo na své pohodli.

3) Nezavisli zakaznici - zakaznici chté&ji byt samostatni, snazi se budovat si silngjsi
postaveni, nechtéji byt zavisli na prodejnim persondlu, coz je divodem
k zavadéni samoobsluznych zafizeni v prodejnach. Navic hledaji nové cesty
nakupu, protoZe chtéji nakupovat kdekoliv a kdykoliv.

4) Inspirujici a spolupracujici zakaznici - zdkaznik je velmi aktivni, diky
mobilnim aplikacim, které si sam ptinasi do obchodu a dal si je ptizpisobuje,
a diky kterym si zakaznik sam iniciuje zmény a nastaveni sluzeb.

5) Ruznorodi zakaznici - na zakladé rozvoje internetu, konkrétn¢ rozvoje
elektronického obchodovani, zdkaznik vyuziva nabidky po celém svété.

6) Interaktivni zakaznici - zakaznik je velmi prakticky a chce si pied koupi dany

vyrobek vyzkouset. Z tohoto divodu preferuje prodej v kamennych prodejnach



a vyuziva hodnoceni vyrobkl na internetu, coz je pro maloobchodnika velmi
dulezité.

7) Zakaznici na cestach - Zakaznici jsou neustale v pohybu, ale diky mozZnosti
nakupu a prodeje zbozi pfes mobilni zafizeni mize zékaznik nakupovat od
svého vyvoleného maloobchodnika i pfesto, Ze nejbliz§i kamennd prodejna neni

v dosahu. (Carrol a Guzman, 2015)

V maloobchodé¢ se po celém svété nachazi nékolik vyvojovych trendi, které mohou byt
oznacovany za pri¢inu aspéchu maloobchodnikti a za ukazatel cesty, kterou by se mél
kazdy maloobchodnik ubirat, pokud chce dosahnout uspéchu. Dle Cechurové a kol.
(2014) do této skupiny vyvojovych trendl patii napiiklad omnichannel, multichannel
a shopping experience. Na zakladé¢ novych studii dale do této skupiny vyvojovych
trendu patii konverzaéni commerce, robotické technologie ¢i napiiklad sensory
experience. VéEtsi pozornost v bakalaiské praci bude vénovana klicovému trendu, ktery
je v soucasné dob&é velmi aktudlni, a tim je omnichannel. (Deloitte, 2017,
Shapiro, 2016)

1.1.1 Omnichannel

V dnes$ni dob¢ existuje spousta zptisobli a cest, jak retailingova firma mutize oslovit
zakaznika, ale existuje i mnoho zptisobt, jak zdkaznik muiize zrealizovat sviij nakup.
Zakaznik muze K nakupu vyuzit kamenné prodejny, internet formou elektronického
obchodovani neboli e-commerce, mobilni aplikace a dal$i moderni cesty k novym
druhtim nakupti. Kazda cesta nakupu ma svoje klady 1 zapory, proto zdkaznik pfi vybéru
vhodné cesty nakupu musi uvazit vSechna zvyhodnéni i ohroZeni. Toto je ale ve
vysledku velmi slozité, protoze kazda cesta ma urcité klady i zapory, které zakaznikovi
vyhovuji ¢i naopak. Z tohoto diivody by bylo nejlepSim feSenim ur€ité cesty k nakupu

sjednotit a ucelit. (Newman, 2014)

Vyraz omnichannel se sklada ze slov "omni", které pteloZzime do ¢eského piekladu jako
"vSe" nebo nékteré prekladace to prekladaji 1 jako "celosvétovy", a ze slova "channel",
tedy "kanal" &i "cesta". V Ceské republice vyraz "celosvétovy kanal" neni pouZivan
a nepieklada se do Ceského jazyka, pouziva se vyraz omnichannel. Divod nepiekladani

se vyrazu omnichannel je zcela jasn¢ patrny. Omnichannel je trendem celosvétovym,
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ale kazdy stat by si ho ptelozil dle svého, a tim by ztratil jednotny nazev, pod kterym je

znam. (Cechurova a kol., 2014)

Vyraz omnichannel je specifikovan nabidkou zbozi a sluzeb zdkaznikim vSemi
existujicimi kanaly ¢i cestami nebo jako novy zpisob strategického fizeni, ktery
sjednocuje kamenné prodejny, e-commerce, mobilni aplikace a Vv soucasnosti Se sem
zahrnuji 1 socidlni sité. Tyto komunikaéni kandly poskytuji zdkaznikovi pfimou cestu
k ndkupu a pfinas$i mu nepietrzitou nabidku zbozi a sluzeb. Jak z charakteristiky
vyplyva, omnichannel je poskytovan zakaznikim ze strany retailingové firmy, ktera
diky kanaliim, které jsou vzajemn¢ sladény, poskytuje vSem flexibilni a bezproblémovy
zazitek z nakupovani, bez ohledu na to, zda zakaznik navstivi kamennou prodejnu nebo
se pfipoji na internetové stranky dané firmy. Retailingové firm¢ tento trend pomuze
zvysit povédomi o znacce, mapovat a fidit loajalitu i hodnotu své znacky. Mezi
retailingovou firmou a zdkaznikem vznika kontakt diky riznym kandlim tradi¢nimi, ale

i modernimi zpasoby. (Deloitte, 2014)
Dle Deloitta (2014) to mohou byt kanaly:

o tiSténé katalogy,

e kamenné obchody,
e mobilni telefony,
e direct e-maily,

e webové stranky,

e mobilni aplikace,
e meédia,

e e-shopy.

Velmi dalezitym aspektem, ktery obchodnici musi zajistit, je jednotnost vzajemného
pusobeni vSech kanall. Jednotnost vzajemného piisobeni lze chapat jako vzdjemnou
spolupraci vSech pfitomnych kandll, tzn., Ze se navzajem dopliuji, predavaji si
postupné informace §ifené od prvniho kandlu az po posledni kandl, navazuji na sebe. Je
velmi obtizné tuto interakci zprostiedkovat, proto se obchodnici musi vcitit do role
zakaznika, vytvofit si pfedstavu 0 jeho pfanich, potiebach a jednotnosti vzajemného
pusobeni. (Deloitte, 2014)
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Dal$im charakteristickym znakem omnichannelu je pfipravenost na moznost, zZe
zakaznik nezakoupi zbozi ihned za pouziti pouze jednoho kanalu, nebo nastane situace,
kdy si zakaznik vybere zbozi, ulozi ho do kosiku, ale objednavku neodesle. Tuto situaci
piesné nastinil ve svém ¢lanku Newman (2014), kdy jeho dcera si potiebovala na dalsi
fotbalovou sezonu zakoupit novy par kopacek. Proto ihned v kanceldfi navstivil
internetovy obchod s fotbalovym zbozim a ulozil si do kosiku kopacky, které by se jeho
dcefi mohly libit. Po navratu domi byla dcera vybérem zklamana, a proto vybrali jiné.
Stale zbozi nebylo objednano, protoze Newman cekal na slevovy kod, ktery po
minulém ndkupu obdrzela jeho zena. Bohuzel na nakup kopacek se zapomnélo
a Newman si to uvédomil az v dobé, kdy obdrzel e-mail, ktery mu pfipomnél, Ze ma
v nakupnim kosi neobjednané zbozi. Navic ptilohou obdrzeného e-mailu byl slevovy

kupon na dopravu zdarma a na dalsi nakup.

Maloobchodnici neustale vytvareji strategie omnichannelu, aby vyuzili této ptilezitosti
a zapojili se do tohoto trendu. Tyto strategie stiraji hranice mezi online nakupy a offline
nakupy a zahrnuji nové zplsoby pouZiti ulozist€. Omnichannel strategie také zahrnuji
Sirokou ptitomnost pies online stranky, nabizi flexibilni moZnosti doruceni zbozi dle
vybéru zakaznika, dale nabizi moznosti dodani zbozi v kratké dobé¢ ¢i dokonce pouziti
novych technologii, které napomahaji rozpoznat umisténi nebo sledovéani historie
nakupl spotiebiteli napii¢ kanaly. Maloobchodnici také pouzivaji omnichannel
z divodu rozsifeni pteshraniéni pfilezitosti nakupu, coz je dikazem toho, ze
omnichannel je vSude pfitomny a napomaha maloobchodnikiim zlepSit konkurencni

postaveni. (Deloitte, 2014)
Typy realizace omnichannelu:

e neustdlda snaha obchodnikli porozumét chovéani zdkaznikli a zajistit pruzné
fungovani kanalu v kazdé ¢asti ndkupu dle vybéru zdkaznika,

e zajisténi piitomnosti obchodnikl v celé §ifi kanall, od obchodl, katalogh
webovych stranek az po socidlni média,

e celkova podpora obchodnikd kultury omnichannelu v organizaci,

e nutnost ptizpiisobovat obchodni operace omnichannelu,

e integrace kanal{,

o zefektivovani logistiky,

12



e moznost pfeshrani¢niho obchodu,

e otevienost k nové vznikajicim podpirnym schopnostem. (Deloitte, 2014)

Obrazek ¢islo 1 ukazuje zobrazeni omnichannelu. Ve stiedu obrazku je nakupni kosik,
ktery pfedstavuje zdkaznika pii procesu nakupovani, a maloobchodnik se snazi se
zékaznikem navazat kontakt riznymi kanaly a odhalit jeho pfani a pozadavky, aby jej
mohl uspokojit.

Obrizek 1: Omnichannel

Zdroj: MyCustomer, 2016

Na obréazku je zachycen proces nakupovani zakaznikem v novém trendu omnichannel.
Ve velkém kruhu jsou prezentovany jednotlivé kanaly, a jejich vzajemna interakce, jak
mezi kanaly, tak mezi zdkaznikem a maloobchodnikem. Z obrazku je zifejmé, Ze vibec
nezalezi na tom, jaké si zdkaznik pii ndkupu zvoli kanaly, protoZe v§echny kanaly jsou
mezi sebou vzajemné propojeny a spolupracuji. Pfikladem muze byt okamzik, kdy si
zakaznik objednd zbozi pies internet (jeden kanal) a nasledné si vyzvedne zbozi
v kamenné prodejné (druhy kanal). Jednotlivé kanaly vzajemné spolupracuji na zaklade
technologii, kde hlavni myslenka je zaloZena na praci s daty, jak uZz pienos, sbér €i
jejich synchronizace. Zakladnim bodem strategického fizeni omnichannelu je nejen
zjistit, jaké kanaly zakaznici pouzivaji, ale i pro¢ pouzivaji kanaly jimi vybrané.
Hlavnimi znaky pii vybéru kanalu zakaznikem je pohodli a dostupnost.
(MyCustomer, 2016)
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1.1.2 Omnichannel vs. multichannel

Dle SAS (2016) je multichannel definovan jako schopnost komunikovat se zdkazniky
pomoci kombinace pfimych a nepfimych komunikaénich kanald, mohou to byt e-maily,
webové stranky, obchody, katalogy a jiné. Zde je volba kanalu pti ndkupu zavisla pouze
na rozhodnuti zékaznika. Zédkaznik pfi tomto rozhodovani musi brat v ivahu dostupnost

jednotlivych kanali.

Zentes, Morschett a Schramm (2011) ve své publikaci uvadi, Zze multichannel byl
dlouhou dobu prioritni a vyuzivany v§emi maloobchodniky, ale v posledni dob¢ se vice
relevantni a aktualni stava omnichannel, a to z divodu vzniku novych informacnich

kanall, zejména internetu.

V soucasnosti dochdzi k Casté zdméné vyrazii omnichannel a multichannel, nékdo si
dokonce mysli, Ze omnichannel a multichannel je jedno a to samé. Bill Davis (2013)
uvadi, ze omnichannel je raciondlni vyvoj multichannelu. V multichannelu
maloobchodnici prodavaji zbozi a sluzby prostiednictvim riznych kanali. Kazdy tento
kanal je zcela nezavisly na ostatnich. Toto je hlavni rozdil od omnichannelu, kde
zakaznik mize pouzivat pii nakupu vice kanald pro stejnou transakci. Tyto kanaly jsou
na sob¢ zavislé, spolupracuji a vzijemné se dopliuji. Z tohoto tedy vyplyva, ze
multichannel je pomocny nastroj pro vytvofeni omnichannelu. V omnichannelu
maloobchodnik vyuziva vSech thll pohledu na ndkupy svych zdkaznikli napfi¢ vSemi
kanaly, kdezto v multichannelu maloobchodnik pouze nabizi zakaznikovi kanaly, mezi

kterymi si miize zadkaznik vybrat.

Na obrazku ¢islo 2 je vyobrazen rozdil mezi omnichannelem a multichannelem. Je tu
jasné ziejmy rozdil zavislosti kanald a i rozdil v tom, kolik zdkaznik mtze pti koupi

v omnichannelu nebo multichannelu pouzit kanalt.
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Obrazek 2: Omnichannel vs. Multichannel

s

G—) )

Zdroj: Guided Selling, 2016
1.2 Socidlni média

Dle Juraskové a Hornaka (2012) je ziejmé, ze média jsou veskeré sdélovaci prostredky,
které pfinasi ¢loveéku urcitou informaci. Do médii tedy Ize zaradit televizni a rozhlasové
vysilani, noviny, Casopisy, zpravodajské portaly, blogy, socidlni sité a chaty. Vyctem
poslednich tfi medii jsou identifikovana ,,socidlni média®“. Socidlni média se poprvé
objevila v dobé¢, kdy Bruce a Susan Abelson zalozili na internetu tzv. "otevieny denik",
ktery byl prezentovan jako misto, které svedlo dohromady online spisovatele
(Kaplan a Haenlein, 2010). Termin socialni média se sklada ze dvou pojmd, které 1ze
jednotlivé prekladat. Pojem socialni se spojuje s lidskymi potfebami komunikovat
a navazovat kontakt s ostatnimi lidmi. KdeZzto vyraz média oznacujeme prostiedky,
které se vyuzivaji pro komunikaci a navazovani kontaktu s ostatnimi lidmi. Za socialni
média tedy povazujeme nastroje, které umoznuji lidem tvofit, sdilet a vyménovat mezi
sebou informace a multimedialni obsah vramci virtudlni komunity nebo sité.
(Cechurova a kol.,, 2014). K popularité tdchto médii pfispiva neustile rostouci
dostupnost vysokorychlostniho pfistupu k internetu, coz mimochodem vede k vytvaieni

riznych socialnich siti (Kaplan a Haenlein, 2010).

Socialni média mohou byt pouzivana pro identifikaci novych obchodnich pftilezitosti

a napadd na nové vyrobky a jejich propagaci nebo zviditelnéni urcité znacky. Dale
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socialni média prohlubuji vztahy se zdkazniky a zvysuji spolupréci jak uvnitt obchodni
spolecnosti, tak i s ostatnimi uzivateli. Socidlni média jsou také Casto oznacovéna za
aplikace, které jsou bud’ pIné zaloZeny na obsahu vytvofeného uzivateli nebo na aktivité
uzivatelli, ktera ma vyznamnou roli pfi zvySovani hodnoty aplikace nebo sluzby.

(Handl, 2011)
Jako socidlni média se dle Kozla, Mynarové a Svobodové (2011) reprezentuji:

e socialni sité (Facebook, Myspace, LinkedIn)

e Dblogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter)

e diskuzni fora, Q&A portaly (Yahoo! Answers)

e wikis (Wikipedia, Google Knol)

e socialni zalozkovaci systémy (Digg, Delicious, Jagg)

e sdilend multimédia (YouTube, Flickr)

e virtualni svéty (Second Life, The Sims)
Vliv socialnich médii v maloobchodé
Socidlni média umoziuji, Ze béhem kratké doby si bez vétSich komplikaci muze
nespocet lidi po celém svété precist nebo sdilet konkrétni informaci. Poptavka po zbozi
nebo sluzbach je zalozena na osobnich zkuSenostech a diky socidlnim médiim je
doplnéna o zkuSenosti ostatnich lidi. Lidé dfive pouZivali internetové prohliZzece pro
porovnavani cen, ale s rostoucim vlivem socidlnich médii je hlavnim kritériem pfi
rozhodovani nakupu pravé osobni zkuSenost neboli recenze. VétSina firem vyuziva

socidlni média pro zakladani socialnich profild, ve kterych se firma snazi zviditeliiovat,

prezentovat a uspokojovat potieby svych zédkaznikd.

Jak ve svéts, tak i v Ceské republice, je jednou z nejpopularnéjsi socialnich siti
Facebook a to jak na stran¢ uzivateld, tak i na strané¢ obchodnich spole¢nosti. Firmy se
snazi ziskat zakazniky netradi¢nimi metodami, které je dokaZou zaujmout, pobavit,
piinutit ke kliknuti na stranky firmy, prohlédnout si je a provést nakup. Tyto metody
jsou publikovany napftiklad jako rizné hry, soutéze a hlavolamy. Facebook v poslednich
letech piekonal nékolik rekordil, zaznamenal nejvétsi nariist uzivateli, kterych je dnes
nékolik miliont. Tito uzivatelé denné sleduji nebo dokonce sdili rtizna videa a profily

jednotlivych uzivateli. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011)
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Sdileni obsahu s velkou skupinou uzivatelli najednou neni jedinou vyhodou socialnich
médii pro podnikani. Malé podniky po celém svété se snazi objevovat zplsoby, jak

socialni média mohou piinést uspéch a neustaly rast ve vSech oblastech svych firem.
Vyhody socialnich médii pro podnikani dle Hootsuita (2014)

e Znalost publika - kli¢em uspéchu pro kazdy podnik je znat své publikum. Diky
socidlnim sitim tento cil je redlny a sndze dosazitelny. Na zéklad¢ socidlnich siti
jako je Facebook, si jednotlivé obchodni spole¢nosti mohou rozdélit své
spotiebitele naptiklad podle véku a pohlavi. Tato znalost napoméha firmam
uspokojit specidlni poptavku a nabidnout vyhody pro cilovou skupinu, které
firmam pfinesou lepsi navratnost investic.

o Efektivnéjsi zacileni - socidlni sit¢ umoziuji sdilet obsah s konkrétnim
publikem. Obsah je mozné zacitit na skupiny rozdélené dle v€ku, pohlavi,
jazyku, stavu, vzdélani a mista.

e Pomoc pri hledani novych zikaznikG - diky udajim, které ma uzivatel
uvedené na svém socidlnim profilu, firmy mohou hledat své potencialni
zakazniky. Naptiklad firma otevie novou pobocku kavarny a na socidlnich sitich
zacili na uzivatele, ktefi nejsou schopni fungovat bez ranni kavy, a proto hledaji
kvalitni kavarnu v okoli.

e Okamzita zpétna vazba - socialni sit¢ umoziuji okamzity piistup ke kladnym
¢i zapornym ohlasiim, které jsou pro firmu velmi cenné z pohledu efektivniho
dosaZeni svych cili.

e Naskok pied konkurenci - diky sledovani webil na socialni siti, firmy mohou
ziskat dulezité informace nejen o svych zakaznicich, ale i o svych konkurentech,
napiiklad sledovanim jejich aktivit, nabidek a akcich.

e ZvySeni navs§tévnosti webovych stranek - na zaklad¢ socidlnich siti lze zvysit
navstévnost webovych stranek firmy, a tim ziskat i1 vyS$8i postaveni pfi
vyhledavani.

e Rychlejsi a jednodussi Sifeni obsahu - Sifeni neboli sdileni obsahu na socialni
siti je pro firmy velmi jednoduché a navic obsah zasahne uZivatele ve velmi
kratkém case. Aby firmy dosdhly sdileni obsahu mezi uzivateli, musi vytvofit
takovy obsah, ktery by byl pro uzivatele co nejvice zajimavy a ktery by v nich

vyvolal okamzitou reakci podé¢lit se s ostatnimi uzivateli.
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Vytvaieni smysluplnych vztaha se zakazniky - napiiklad v oblasti cestovniho
ruchu, firma navaze kontakt pomoci dialogu se zakaznikem, tedy vytvori
kontakt se zdkaznikem, pted, béhem a po objednani dovolené, a tento kontakt
vyuziva i v dal§im obdobi nabidkou svych sluzeb.

Beznikladové zvySeni povédomi o znacce - diky socidlnim sitim firma dokéze
zvysit povédomi o své znacce, aniz by musela investovat penézni prostredky.

Toto je u tradi¢ni reklamy nemozné.
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2 Moderni technologie

V této kapitole je pozornost vénovana piedevs§im modernim technologiim, které se
vyuzivaji v maloobchodé. Cilem je predstaveni téchto technologiich, na jejichz vyuziti

byl zaméten provedeny vyzkum, ktery je prezentovan v druhé poloving prace.
2.1 Near Field Communication (NFC)

Vybrana technologie Near Field Communication, zkracené NFC je jednou
z technologii, ktera umoznuje bezkontaktni neboli bezdratovou komunikaci mezi dvéma
zatizenimi jako jsou naptiklad tablety, mobilni zafizeni nebo smartphony. Bezdratova
komunikace mize probihat i mezi smartphony a NFC tagy. NFC tagy jsou malé nalepky
nebo naramky, které obsahuji mikrocipy s malou anténkou, kam Ize uloZzit malé
mnozstvi informaci (Kimtag 2016). Tato bezkontaktni komunikace umoziluje ptenos
informaci mezi dvéma zafizenimi, zejména mezi mobilnimi zafizenimi, aniz by musela
byt nastavena specidlni kritéria pro spojeni mezi témito zafizenimi. Dulezité je, Ze tato
technologie umoziiuje komunikace dvou aktivnich pfistroji (napi. dvou vybavenych
mobilnich telefonil), tak komunikaci aktivniho a pasivniho zafizeni (napf. Ctecka
a bezkontaktni platebni karta). Pfedchozi systémy byly postaveny pouze na Cteni
bezkontaktnich Cipii - NFC tagi, které umoziuji pouze jednocestnou komunikaci, slouzi
spiSe jako zdroj informaci. Tyto tagy jsou pasivni, ale daji se na n€ ulozit kratké
informace. Proto maji i omezené vyuziti. Jsou soucasti napf. predplacené jizdenky,

vérnostni karty, obCanského prikazu, vstupni karty nebo vizitky.

Soucasna technologie NFC umoziuje také oboucestnou komunikaci mezi jednotlivymi
zafizenimi, a to tim, Ze pasivni (nenapajené tagy) piecteme aktivnimi pfistroji napf.
mobilnimi telefony. Hlavni vyhodou oproti piedchozi technologii je, ze pfistup
zajistime vlastnim mobilnim telefonem a neni tfeba dalSich zatizeni (pfistupova karta,
klicenka a podobn¢) Dal§im znakem této komunikace je oboustrannost, takze ob¢ strany
mohou piijimat ¢i odesilat informace stejn¢. PouZiti vySe uvedené technologie oznacuje

logo uvedené na obrazku cislo 3. (NFC, 2017a)
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Obrazek 3: Logo NFC

| P

Zdroj: Androidability, 2016

Moznou nevyhodou NFC technologie miize byt kratka vzdalenost ptfi komunikaci mezi
zafizenimi, kdy se musi zachovat vzdalenost maximalné kolem Ctyt centimetrii. Tato
vzdalenost je fazena do skupiny ochrannych prvkid NFC technologie a to predevsim
proto, ze zabranuje pfipojeni se dal§iho zafizeni (NFC, 2017a). DalS§im ochrannym
prvkem, ktery lze vyuzivat zejména Vv mobilnich zafizenich, je pouziti antivirového
softwaru v chytrych mobilnich zafizenich a vyuziti bezpeénostniho zamku, otisku prstu
nebo hesla, kdy pfi odcizeni mobilniho zafizeni se zlod¢j velmi obtizn¢ nebo dokonce
vibec do chytrého telefonu nedostane. Pro zajisténi bezpecnosti NFC technologie
vyuziva systém, ktery je schopen pii odesilani zaSifrovat citlivé informace.

(NFC, 2017b)
2.1.1 Vyuziti NFC technologie

S vyuzitim této technologie se setkavame bézné a ¢im dal tim castéji. Naptiklad
v obchod¢, kde si zdkaznik muize pfimo v obchodé zjistit pomoci NFC kompletni
informace o dostupnosti, cené ¢i slozeni zbozi. Dale NFC umoznuje hledani dopravnich
spojti v jizdnim tadu ¢i dokonce nakup jizdenek. Dal§im velmi dilezitym piinosem pro
spotiebitele, ale i pro firmy, je digitalni podepisovani dokumentl, kdy neni nutné

dokumenty tisknout a fyzicky je podepisovat.

Velmi oblibenou moznosti vyuzivani NFC technologie se stala moZznost bezpecného
otevieni automobilu na dalku, kdy pfes mobilni zatizeni se odeSle kli¢, ktery umozni
odemknout automobil na kratkou chvili, bez moznosti nastartovani automobilu. Tato
schopnost NFC technologie je velmi prakticka, bezpecna a v poslednich letech velmi
vyuzivana. (NFC Forum, 2015)
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V dnesni dobé¢ obliba bezdratovych komunikaci velmi roste, a proto se technologie NFC
stala soucasti bézného zivota. Nejdiive NFC bylo vyuZzivdno pouze na pienos kontaktl
a URL adres, ale pak se dale rozsifovala do ostatnich oblasti. Vyznamné uplatnéni ma
v platebnim styku. Tato technologie nastartovala takzvané bezkontaktni placeni, které je
dnes jiz samoziejmosti. Vyvoj v této oblasti stale pokracuje, dnes uz neni potieba
K platb¢ vlastni karty. Platebni systém Google Walter umoznuje zakaznikiim ulozit si
informace o platebni kart¢ do mobilniho zafizeni, a to pouzit pii platbé na termindlu

misto bézné platebni karty (bezkontaktnim platbam je vénovana samostatna kapitola).

(Brown, 2016)
Bezkontaktni platby

Jak uz z nazvu vyplyva, pii bezkontaktni platbé neni pfitomny fyzicky dotek mezi
platebni kartou a platebnim termindlem. Bezkontaktni platby lze provadét pomoci
platebnich karet nebo mobilnich zatizeni, které obsahuji Near Field Communication

a nebo na jinych zatizenich, které obsahuji ¢ip s bezkontaktnim ¢idlem. (Chvatal, 2011)

Hlavni vyhodou, kterou bezkontaktni platby pfinaSi jak pro obchodniky, tak i pro
nakupujici, je rychlost platby a tGspora ¢asu. Kartu ¢i jiné platebni zafizeni zakaznik
pouze pfilozi k platebnimu terminalu a maximalné do péti vtefin platba prob¢hne, aniz
by musel zadavat na platebni terminal PIN. OvSem, pokud hodnota zakaznikova nakupu

preséhne 500 K¢, zdkaznik uz musi zadat ¢tyfmistny PIN. (Ttma, 2013)

Velmi castym dotazem wuzivateld bezkontaktnich plateb je jejich bezpecnost.
Bezkontaktni forma platby je celoplo$né velmi rozsifend a popularni, ale stale ziistava
mnoho téch, ktefi v ni nemaji diivéru a obavaji se odcizeni ¢i zneuziti platebni karty.
V okamziku, kdy dojde k odcizeni karty, musi ji jeji majitel ihned zablokovat. Pokud to
nestihne a dokaze se zneuziti platebni karty, penize budou bankou klientovi navraceny.
Navic banky maji systémy specialné nastaveny tak, aby poznaly podezielé transakce.
Nemusime se ani obavat toho, ze po pfiloZeni karty k platebnimu terminélu se odesle
platba nékolikrat. I toho je zabezpeceno, protoze signal platby je vyslan pouze jednou.

(Ondrackova a Rybova, 2015)

Existuje n€kolik moznosti, jak u pokladny zaplatit, napi: vyuziti QR platby nebo platba

mobilnim zatfizenim. OvSem bezkontaktni platba kartou je nejvice rozsifenou platebni
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technologii a mezi zakazniky i nejvice pouzivanou, coz je vysledkem toho, ze ostatni
platebni technologie nemaji dostatecné velkou moznost se prosadit. (iKreditka, 2017)

Obrazek 4: Logo termindlu vyuZzivajici bezkontaktni platby

Platte
’))) Q bezkontaktné ))))
zde platte D
bezkontaktné

Zdroj: Ceskoslovenska obchodni banka, 2013

2.2 Self-scanning

Dal$i moderni technologii vyuzivajici se v maloobchod¢ je self-scanning, ptelozeno do
¢estiny jako "samo-snimaci" systém. Jak uz z ¢eského ptekladu vyplyva, predstavuje
inovativni zplisob nakupovani, ktery je zaloZzen na vyuzivani pfenosnych ctecek
carovych kodi. Nakupujici si sam sestavuje nakup. Skenuje kéd zbozi, ktery zobrazi
cenu, a zakaznik si sam vytvaii sviij ucet, ktery pak zaplati na uréeném terminalu bez

pomoci dalsiho personalu obchodu. (Simons, 2014)

Self-scanning muze vyuzivat kazdy zakaznik, ktery je registrovan a vlastni vérnostni
kartu prodejny. Registrace zdkaznika je pro obchodniky velmi dilezita, slouzi jako
jakysi monitoring chovani zdkaznikd. Ptinas$i ale vyhody i zdkaznikovi, obchodnik
prostfednictvim registrace navazuje se zdkaznikem kontakt, a to ve formé darkovych
poukazli nebo specidlnich slevovych kupont, na které neregistrovani zdkaznici nemaji

narok. (U&sluno, 2017)
2.2.1 Piinosy self-scanningu

Tato moderni technologie se v posledni dobé velmi rozviji i v Ceské republice a lidé ji
stale vice vyuZzivaji, predev§im z divodu Casové tuspory pii placeni svého ndkupu
u pokladen. Velmi dulezitym piinosem systému pro obchodniky je znalost historie
nakupl jednotlivych zdkaznikl. Diky tomu miiZze zakaznikovi nabidnout jeho
pravidelné nakupované polozky nebo dokonce zdkaznika upozorni na nové zavedené

vvvvvv

scanningu z pohledu obchodnika je nejen eliminace front u pokladen a zkraceni doby
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nakupovani, ale i zaméfeni na jeho efektivni vyuziti a uplatnéni pro marketing obchodni

spole¢nosti.

Jednou z vyhod pro zakaznika je neustalé povédomi o celkové sumé nakupu a o druzich
naskenovanych polozek v ndkupnim kosiku. DalsSim velmi zajimavym aspektem pro
zakazniky je nacteni nakupniho seznamu pfimo na terminalu, ktery si zdkaznik dopfedu
sestavi v pohodli domova. V okamziku, kdy zdkaznik mé& vSe nakoupeno, ptfechézi
k posledni fazi nakupovani, a to je zaplaceni nakupu. Toto probihd u specializovanych
pokladen, tzv. self-checkout, které jsou pro pouziti self-scannigu v prodejné
nainstalovany. U této pokladny zdkaznik pfilozi svij self-scanning terminél k ¢arovému
kodu, ktery je umistén na kazdé pokladné, a tim ukonci svij ndkup. Data z terminalu se
automaticky pfenesou do pokladniho systému, ktery zdkaznikovi zobrazi moZznosti
platby. Pak uz jen sta¢i vybrat jednu z moznosti platby, nakup zaplatit a proces

nakupovani je u konce. (Simons, 2014)

Na obrazku ¢islo 5 je vyobrazen self-scanning terminal neboli inovativni mobilni
zafizeni €1 Scan&Go, jak miZe byt také pojmenovan, pomoci kterého zdkaznici zbozi
samostatné identifikuji skenovdnim ¢arového kédu a pomoci termindlu zkontroluji
nactené zbozi s ndkupnim seznamem, ktery je nasledné pifeveden do pokladny.
(Alpenhorn, 2015)

Obrazek 5: Self-scanning terminal

Zdroj: Codelogic, 2016
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2.2.2 Bezpecnost self-scanningu

Na prvni pohled se mize zdat, ze technologie self-scanning je velmi oteviena a snadno
muze dochazet ke kradezi zboZzi. Zakaznik nenaskenuje zbozi, ulozi ho do koSiku
a nezaplati jej. Na toto pamatuje jednoduchy viceticelovy bezpe¢nostni systém, ktery se
snazi eliminovat kradeze zbozi. Ve specialnich pokladnach vyuzivanych pro self-
scanning technologii je umistén skenovaci systém pro skenovani Stitku konkrétniho
zbozi, svételny a zvukovy generator, ktery se spusti tehdy, kdyZ ve skenovacim systému
neni naskenovano veskeré zbozi umisténé v nakupnim kosiku. Dale 1 samotné nakupni
kosiky pouzivané technologii self-scanning jsou vybaveny bezpe¢nostnim systémem
a to vahou, ktera kontroluje hmotnost zbozi v ndkupnim kosiku. Vyhodnocenim vahy
systém rozpozna, zda je veSkeré zbozi naskenovano self-scanning termindlem.

(U&sluno, 2017)

Na obrazku ¢islo 6 je prezentovan specializovany pokladni systém, neboli Scan&Go
pokladna, ktera je nezbytnou soucasti moderni technologie self-scanning. Tady dochazi
K vlastni platbé¢ za naskenovany nakup. Systém nacte jednotliva data ze Scan&Go,
nabidne zakaznikiim jednotlivé druhy plateb, tak jak jsou zdkaznici zvykli, zédkaznici
zaplati a poté odchazi se svym nakupem. Tyto pokladny jsou Casto oznaCovany za
pokladny samoobsluzné, coz je velky omyl, protoze zde neni nutné vyskladat zbozi

z kosiku, tak jako tomu je u samoobsluznych pokladen.

Obrazek 6: Scan&Go pokladna

Iy
ét!'lar!&Go

H Zde prosim odevzdejte skener.

Zdroj: Horacek, 2013
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23 QR kédy

Zkratka QR kody pochazi z anglického prekladu "quick response codes", ktery je do
Ceského jazyka prekladan jako "koéd rychlé odezvy". Prvni QR kody byly pouzity
v japonském automobilovém pramyslu a slouzily na sledovani nédhradnich dila
v podniku. Na rozdil od klasickych ¢arovych kodi maji QR kody spousty vyhod, které
jsou velmi dilezité pti jejich vyuziti. Naptiklad QR kody poskytuji vétsi rozsah
informaci nez klasické carové kédy a neni zde nutny pro jejich nacteni speciadlni
paprsek, protoze pro nacteni QR kodu staci klasické optické zatizeni, které je umisténé
na kametfe nebo chytrém telefonu. Dals§i velmi vyznamnou ptednosti QR kodu je
volnost softwaru pfi jejich vytvareni, tzn. pro pouziti softwaru neni potieba specialnich

povoleni nebo licenci, které by umoznily manipulaci s QR kody. (Cox a Shiffler 2014)

Porovnani struktury klasického ¢arového kodu a QR kodu je vyobrazeno na obrazku
Cislo 7. Zde je mozno vidét moznost nacteni QR kodu jak na vertikédlni, tak i na

horizontalni ose, coZ je u klasického ¢arového kédu nemozné. (Cechurova a kol., 2014)

Obrazek 7: Struktura klasického ¢arového kodu a QR kodu

Kasicky carovy kod (1D kod) QR kod (2D kod)

neobsahuje ‘ ‘ ‘u obsahuje E E
data data .
Rk

obsahuje data obsahuje data

Zdroj: Cechurova a kol., 2014

QR kody Ize rozdélit do n€kolika skupin, kdy kazdéa skupina je charakteristickd vlastni
kapacitou informaci a miry citelnosti pfi posSkozeni QR kodu. Logicky je fakt, ze ¢im
vétsi je QR kod, tim vice informaci obsahuje. QR kod muze obsahovat nespocetné
mnozstvi znaki, jako jsou ¢islice, pismena, bindrni data nebo japonské znaky "Kanji".

Pocet jednotlivych znakt je vSak omezen. (Krémat, 2010).
2.3.1 Vyuziti QR kédu v maloobchodé

Vyuziti QR ko6du je velmi oblibenym informac¢nim kandlem a to pfedevsim z hlediska

nizkych nékladii na instalaci QR kédu a neustalému ristu vyuzivani chytrych telefonii.
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V posledni dobé jsou QR kody ¢im dal tim vice vyuzivany v maloobchodu, kde se
obchodnici snazi poskytnout zékaznikovi pomoci QR kodu cenné informace o konkrétnich
produktech typu: odkud produkt pochazi, jak byl vyroben ¢i moznosti jeho uziti. Zde je
velmi nutné podotknout fakt, Ze QR kody piinasi zisk a to v okamziku, kdy jsou pouZity
k okamzitému nakupu. Prikladem muze byt situace, kdy maloobchodnik umisti do svého
nabidkového katalogu QR kod pod konkrétni zbozi a zakaznik v konetné fazi
rozhodovaciho procesu nakupovani nacte QR kod pomoci chytrého zafizeni a tim uskute¢ni

vlastni nakup zbozi. (HubSpot 2011).

Maloobchodnik mtize umistit QR kod na jakékoliv zvolené misto, napiiklad: na svij
automobil, na zbozi, na papirovou vizitku, do svého katalogu a jiné. (Krémat, 2010)
Maloobchodnici ukladaji do QR kodu libovolné data nebo odkazy na:

e socialni sité,

e videa na vlastnich webovych strankach ¢i YouTube kanalu,

e katalog vyrobku,

e slevové kupony,

e podrobné informace o produktu,

e webové stranky,

e pozvanku udalosti,

e stazeni mobilni aplikace

e registraci do soutézi atd. (O'Malley, 2011, HubSpot,2011)
QR platba

Soucasnym uplatnénim QR kodl je vyuZivani nastroje QR platby. Tento nastroj je
velmi prakticky pro pohodIné a rychlé vypliiovani platebnich ptfikazi v konkrétnich
bankovnich aplikacich ¢i pro rychlou thradu konkrétni ¢astky. V soucasné dobé banky
jiz zasilaji moderni slozenky s ¢étvercovym Eernobilym obrazcem a napisem QR platba,
kde v QR kodu je jiz ulozeno ¢islo uctu, Castka, kterou je nutné uhradit, a variabilni
symbol. QR platbu Ize provadét pomoci mobilniho zafizeni, kde je nutna pfitomnost
aplikace podporujici QR skenovani. QR platba faktury je vyobrazena na obrazku ¢islo
8, kde miizeme vidét jednoduchost platby, kdy staci pouze mit v mobilnim zafizeni

nainstalovanou aplikaci podporujici QR skenovani a funk¢ni fotoaparat, ktery zde slouzi
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jako c¢tecka QR kodu, pomoci kterého se informace z QR kdédu ptenesou do mobilniho

zatizeni. (Hovorka, 2014)

Obrazek 8: QR platba faktury

na foktute

Zdroj: T-Mobile Czech Republic, 2017

Nejenom banky vyuzivaji této moznosti platby, ale i ostatni obchodnici. V posledni
dobé¢ se QR platba rozsitila i do restauraci, kde zakaznik pomoci aplikace v chytrém
telefonu naskenuje QR kod, tim je platba odeslana do terminalu restaurace. Zpusob této
platby je rychly a pohodlny nejen pro zakaznika, ale i pro majitele a zaméstnance

restaurace. (Volf, 2012)
2.4  Wi-Fi

Dalsi vyznamnou telekomunika¢ni technologii je pocitatova sitt WLAN, ktera spojuje
jednotliva zatfizeni pomoci bezdratové metody. Tato sit’ funguje v omezeném prostoru,
ve které se uzivatel miize voln€ pohybovat a byt stale pfipojen k siti. Tyto bezdratové
sit¢, znamé pod znackou Wi-Fi, jsou dneska hodné vyuzivané v domacnostech, ale
I vobchodnich komplexech, kde poskytuji bezdratovy piistup svym zakaznikim
zdarma. Vyhodou je hlavn¢ jednoduchost instalace i pouziti, a také otevienost kazdému

uzivateli. (Puzmanova, 2005)

Pojem "Wireless Fidelity", zkracen€¢ Wi-Fi je bezdritova technologie vyuZivajici
radiové viny k tomu, aby mohla poskytnout pfipojeni k pocitacové siti mezi
jednotlivymi zafizenimi. Tato technologie vyuziva standardy 802.11. Do standardu

802.11 spadaji vSechny sité, které slouzi k bezdratové komunikaci, u kterych neni
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potteba zadné licence. Wi-Fi pfipojeni je provadéno pomoci bezdratového adaptéru,
k vytvofeni tzv. hotspotu, tj. misto, kde si uzivatel mizete vzit svoje mobilni zatizeni

a ziskat pfistup na internet. (Horsky, 2006)

Dle certifikace organizace Wi-Fi Alliance je potvrzeno, ze kazdé Wi-Fi zafizeni dokaze
komunikovat s jakymkoliv jinym bezdratovym zafizenim, které je oznaceno logem

Wi-Fi. Na obrazku ¢islo 9 je zobrazeno logo, pouzivajici se pro Wi-Fi. (Horsky, 2006)

Obrazek 9: Logo Wi-Fi

Zdroj: GajdoSova, 2015

Bezdratova komunikace Wi-Fi je dnes jiz nedilnou soudasti naseho Zivota. Ceska
republika zaujima, co do rozsifeni Wi-Fi siti pfedni pricky mezi jednotlivymi staty.
Nejen, ze lidé maji moznost pfipojit se k Wi-Fi téméf na kazdém rohu, zaroven je velmi
rozsiteny trend ,,Free Wi-Fi“, tedy sit¢ s volnym pfistupem k internetu. Zatimco ve
svété jsou tyto sluzby b&zné zpoplatnény nebo omezeny, v Ceské republice je
standardni nabizet Wi-Fi jako bonus, se kterym uz zakaznici tak néjak pocitaji.
Pfipojeni k internetu lze najit v kavarnach, restauracich, hotelich a jinych vetejnych
mistech. Proto se i1 maloobchodnici snazi tomuto faktu pfizplisobit a nabizeji
nemalé vyhody, nékteré jsem jiz zminovala. Dalsi vyhodou je, ze zdkaznici, aniZ by si
to uvédomovali, pfinaSeji maloobchodnikovi reklamu napt. sdilenim své polohy.

(Janovic, 2017)

Wi-Fi zajistuje bezdratové pripojeni k zafizenim a vyuziva tak zvané "bezlicen¢ni
frekvenéni pasmo" ve frekvenci mezi 2,4 GHz - 5 GHz. Kazdy signal, ktery je z Wi-Fi
zafizeni vysiladn se oznacuje pojmem ,,radiové vysilani“. Zptsob jakym se radiové viny
pouzivaji je dan jejich zpusobem S§ifeni (dan vinovou délkou) a tim, jakou kapacitu

informaci obsahuji. (Horsky, 2006)
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3 Mobilni zarizeni v maloobchodé

V této kapitole je vénovana pozornost mobilnim zatfizenim, jejichZz vyvoj se neustale
zdokonaluje a tim se stava dalSim pomocnikem pii nakupovani. Pomaha jak pii vybéru
zbozi, tak 1 pfi vlastni platbé. V posledni dobé se mobilni zatizeni dostaly do povédomi
1 béznych uzivatell, a to predevSim z divodu vyrazného snizeni jejich cen. Staly se

soucdasti kazdodenniho zivota.
3.1 Mobilni zarizeni

Mobilni zafizeni je malé, kapesni elektronické zafizeni, jehoz dulezitou soucasti je
predevsim obrazovka neboli displey, ktery je bud’ dotykovy nebo bezdotykovy.
V piipad¢ bezdotykového displeye, je mobilni zatizeni vybaveno miniaturni klavesnici.
V ptipad€ dotykového displeye je mobilni zafizeni ovlddano pouhym dotykem prstu,
a navic orientace je usnadnéna jednotlivymi ikonami. Dne$ni mobilni zafizeni vyuzivaji
pokrocilé operacni systémy a aplikacni rozhrani, jez umozni instalaci nebo upravy
jednotlivych programi a aplikaci. Mobilni zatizeni 1ze propojit s dalSim zafizenim, jako
jsou napiiklad automobily ¢i sluchatka, a to pomoci Wi-Fi, Bluetooth nebo Near Field
Communication. (Wilder, 2016)

Do mobilnich zafizeni jsou zahrnovany:

mobilni telefony,

tablety,

chytré telefony neboli smartphony,
chytré bryle, chytré hodinky atd. (Krum, 2010)

3.2 Vyuziti mobilniho zaFizeni v maloobchodé

Diky mobilnim zatfizenim ma uzivatel neustaly ptehled o konkrétnim problému nebo
pozadavku, protoze k nému chodi informace ze vSech konci svéta, to znamend, ze
mobilni zafizeni je prostfedek pro tok informaci. V maloobchodé mé Siroké vyuZiti.
VyuZivaji ho jak prodejci, tak, zdkaznici, a to ze stejného diivodu jako ostatni uzivatelé.
Jedna se zde predevSim o informovanost. VSechny druhy mobilnich zafizeni jsou
nezbytnou soudasti Zivota kazdého ¢lovéka a jejich role neustale roste. Cim dél vice

firem umoziuje zobrazeni jejich webovych stranek i pro mobilni verze. (Krum, 2010).
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Dal8im piinosem mobilnich zafizeni je jejich vyuziti jako prostiedku k nakupovani. Dle
Latituda (2012) hlavnim diivodem vyuzivani mobilniho zafizeni k nakupovani neni
lenost, ale pfedev§im uspora casu, kdy zékaznici nemusi jit pfimo do kamenné
prodejny, ale mohou si objednat zboZi z pohodli domova a délat pfi tom jinou, n¢kdy
1 uzite¢ng&jsi Cinnost, takze nepromarni svij cas nakupovanim a zarovenn se vyhybaji
I moznym stresovym situacim. Dal$im a také velmi dalezitym divodem k pouzivani
mobilniho zafizeni je mnoZstvi nabidek na konkrétni zbozi, které se liSi cenou, dobou
dodani nebo i kvalitou. Dalsi divody vyuZzivani mobilniho zafizeni pifi nakupovani

a jejich celkovy podil je zobrazen na obrazku ¢islo 10.

Obrazek 10: Divody vyuzivani mobilniho zafizeni pii nakupovani

nemuset
cekat

ve frontich

55%

Zdroj: Latitude, 2012

Jak je jiz vySe uvedeno, mobilni zafizeni je mozno v ramci maloobchodu vyuzivat
nékolika zpusoby. Je mozno ho vyuzit pii vybéru zbozi, pii zjisténi sloZzeni konkrétniho
zbozi nebo pii vlastni platbé. Mezi nejcastéj$i moznosti vyuzivani mobilniho zatizeni
pfi procesu nakupovani, patii pfedev§im porovnavani cen a ¢teni zdkaznickych recenzi.
Zékaznici jsou velmi snadno informovani o ceng, kterou mohou porovnat s cenami
v jinych obchodech. V Ceské republice je pro piehlednost a porovnavani cen vyuZivan
internetovy server Heureka.cz nebo si zakaznici mohou nainstalovat do mobilniho

zafizeni mobilni aplikaci, zabyvajici se porovnavanim cen s konkurenci. (Schwartz,
2015)

3.3 Mobilni aplikace

Mobilni aplikace jsou programy umisténé v mobilnich zatizenich, které obohacuji
funkci mobilniho zafizeni, a maji pomahat a byt uzitetné svym uzivatelim. Prvni
mobilni aplikace byly vSeobecné zaméteny na zlepSeni osobni produktivity, (textové

programy, kalkulacky, alarmy a upominky). V soucasné dobé diky neustale rostouci
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poptavce po chytrych telefonech se klade diraz na mnohem kvalitngj$i aplikace.
S vyvojem mobilnich zafizeni se rozSifuji i mobilni aplikace, diky kterym se mobilni
zafizeni stava pro uzivatele vice osobn¢jsi a piizpusobuje se jeho potfebam. Aplikace je
v podstaté¢ zalozka pro vérné uzivatele, ktefi si ji stdhli z divodu, aby si usnadnili
spolupraci s konkrétnim maloobchodem napi. Mall.cz. Ukolem mobilni aplikace je tedy

prohlubovani vztahu s vérnymi zakazniky. (Krum, 2010)

Samoziejmosti je vyuzivani mobilnich aplikaci v maloobchod¢, kdy je pro
maloobchodnika velmi dulezité, vytvorit zajimavy a lakavy obsah mobilni aplikace pro
zakaznika, protoze v okamziku, kdy aplikace je pro zdkaznika nepiehledna a zadnym
zpusobem zakaznika nenadchne, vymaze ji. Nejlepsi zpisob, jak presvéd¢it zakaznika,
aby si stahnul konkrétni mobilni aplikaci, je poskytnout mu ji s néjakou vyhodou
(vérnostni slevou, bonusovymi kupony, extra zvyhodnénymi bali¢ky), ktera obohati

jeho proces nakupovani. (Gustafson, 2015)

Kazda aplikace ma svoji specifickou funkei, diky které se 1isi od ostatnich aplikaci. Dle

funkci lze aplikace rozdélit do dvou skupin:

1) aplikace neumoznujici nakup zbozi - tyto mobilni aplikace jsou oznacovany za
katalogy, ktery umoziuji virtualni prohlidku zbozi, konkrétni znacky ¢i seznam
a lokalitu prodejen. Diky témto aplikacim je moznost ziskat zadkaznickou
karticku, vérnostni slevy, slevové kupony nebo vzorky k ndkupu. Tyto mobilni
aplikace vyuzivaji pfedevsim prodejny, jako jsou: Teta, DM a Lidl.

2) aplikace umoznujici nakup zbozi - aplikace spadajici do této skupiny,
vykonavaji stejné¢ funkce jako aplikace v prvni skupiné. OvSem tyto aplikace
maji jesté¢ jednu jedinecnou funkci a tou je, mozZnost zakoupit zboZzi pies tyto
aplikace. Do skupiny maloobchodniki, kteti vyuZzivaji tuto moznost, spadaji:

Tesco, BFashion nebo Kasa.cz. (Cechurova a kol., 2014)
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4  Empiricky vyzkum

Empiricky vyzkum nazvany Vybrané moderni technologie a jejich vyuzZiti
V maloobchodé je vyzkum, ktery se zabyva povédomim a vyuzivanim modernich
technologii v maloobchodé v Ceské republice a také je zaméfen na to, jak spotiebitelé

na nov¢ zavedené moderni technologie v maloobchodech nahlizeji a jak na né reaguji.

Hlavnim cilem empirického vyzkumu bylo charakterizovat a vyhodnotit sou¢asny stav
vyuzivani modernich technologii v maloobchodé v Ceské republice. Vyzkum byl

zaméten na obyvatele Stiedoceského kraje.
4.1 Postup FeSeni empirického vyzkumu

Tato kapitola je zaméfena na popis postupu jiz zminéného empirického vyzkumu. Na
uvod praktické ¢asti Bakalaiské prace bylo nutné za pomoci metody desk research
prozkoumat soucasné trendy v maloobchodé¢ a najit nové, teprve se rozvijejici

technologie v této oblasti oblasti.

Na zédklad¢ ptedchozich kapitol, ve kterych jsou popisovany moderni technologie
v maloobchodg, je viditelné velké rozpéti vyuzivani téchto technologii. Cilem tohoto
vyzkumu je jiz zmifované vyhodnoceni soucasného stavu vyuzivani modernich
technologii v maloobchod¢. Empiricky vyzkum byl provadén pouze na poptavkové
strané, tedy na stran¢ spotfebitele a to v bfeznu 2017. Vyzkum se zaméfoval na

nakupovani potravin a drobného zbozi v kamennych prodejnach.
4.2 Zakladni udaje o vyzkumu

Empiricky vyzkum probihal na zdkladé dotaznikového Setteni. Jak jiZ bylo vySe
uvedeno, empiricky vyzkum se zaméfoval pouze na stranu nakupujicich, tedy
zakaznikl. Jednalo se o nakupovani potravin a drobného zboZi v kamennych
obchodech. V teoretické casti prace byly pro tento vyzkum definovany a podrobné&ji
charakterizovany moderni technologie, které jsou v posledni dobé do maloobchodi
zavadény. Vyzkum na zéklad¢ dotazniku (viz. Pfiloha A) zamétfeny na poptavkovou
stranu Vv kamennych maloobchodech byl adresovan spotiebitelim zijici pouze ve
StiedoCeském kraji, a proto se tedy predpoklada, ze vétSina jejich ndkupl potravin

probiha pravé v jiz zminéném StfedoCeském kraji.
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Celkem odpovédélo 161 respondentii. Nejveétsi ¢ast tvofili respondenti ve véku mezi
21-40 let, kteti také byli pro empiricky vyzkum nejvyznamnéj$imi respondenty a to
Z hlediska vétsi technické zdatnosti a naklonnosti k vyuzivani modernich technologii.
Praveé tato vékova skupina respondentti je pro maloobchodniky nejatraktivnéjsi a to diky
vetsi potfebé nakupovat. Respondenti star$i 61 a vice let tvoii pouze 2,5 %
z celkového poctu oslovenych respondenti, kdy mira vyuzivani modernich technologii
je velmi nizka, coz bylo pfed zahajenim vyzkumu ocekavano. Rozd¢leni respondenti
dle pohlavi ukazalo, ze zeny byly pfevazujicimi ucastniky tohoto vyzkumu. Toto bylo
oCekavané jiz pii zadavani dotazniku, ktery se zaméfoval na nakupy potravin, a ty
obstaravaji ptedevSim zeny. Rozdéleni respondentii dle demografickych udaji, véku

a pohlavi je zobrazeno v tabulce ¢islo

Tabulka 1: Rozd¢leni respondentii dle véku a pohlavi

vék
pohlavi | celkem 15-20 let [21-40let |41-60let |61 a vice let
Zena 104 6 70 27 1
muz 57 3 37 14 3
celkem 161 9 107 41 4

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Rozdéleni respondentt dle dosazeného vzdélani bylo nasledujici. I ptesto, Ze dle CSU
prevladaji v Ceské republice obyvatelé se stfedoskolskym vzdélanim bez maturity, dle
tohoto konkrétniho dotaznikového Setfeni vyrazné prevladaji respondenti se
stiedoskolskym vzdélanim s maturitou. Druhym nejvys$s§im poctem respondentt dle
dosazeného vzdélani, ale s vyrazné niz§im zastoupenim oproti pievladajici skuping, jsou
respondenti s vysokoskolskym vzdélanim. Pravé tyto dvé skupiny vyuzivaji moderni
technologie mnohem vice nez respondenti se zakladnim vzdélanim. Rozdéleni
respondentl dle dosazeného vzdélani u muzi ¢i zen ve StiedocCeském kraji zachycuje
tabulka c¢islo 2, ze které je zfejmé, Ze vyzkumu se zucastnila vétSina respondentil se

stitedoskolskym a vys§im vzdélanim.
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Tabulka 2: Rozd¢leni respondentti dle pohlavi a dosazeného vzdélani

nejvyssi dosazené vzdélani
stifedoSkolské s vyssi
pohlavi | celkem | zakladni | vyuden/a | maturitou odborné |vysokoskolské
Zena 104 3 5 67 6 23
muz 57 3 10 31 2 11
celkem | 161 6 15 98 8 34

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

4.3 Urcené prredpoklady vyzkumu

V souvislosti s empirickym vyzkumem bylo nutné pied jeho zacatkem definovat

nasledujici ptfedpoklady, které budou v dalsi ¢asti prace postupné vyhodnoceny:

Nejvice vyuzivaji moderni technologie respondenti ve véku 21-40 let,
Bezkontaktni platba kartou se vyuziva vice nez QR platba,
QR platba se nevyskytuje ve vétSin€ maloobchodl ve Stredoc¢eském kraji,

Moderni technologie jsou pro zakazniky v maloobchod¢ piinosem,

o ~ W e

Mobilni zatizeni s Wi-Fi pfipojenim vyuzivaji pfedev§im mladsi Zeny a muzi.
4.4  Moderni technologie v kamennych maloobchodech

V této Casti prace je vénovana pozornost analyze vysledkt empirického vyzkumu, ktery
je zamé&fen na poptavkovou stranu piedev§im potravinaiského primyslu a drobného

zbozi ve Stredoceském kraji.
4.41 Kamenné maloobchody

Na zaklad¢ provedeného vyzkumu bylo zjisté€no, Ze skoro vSichni respondenti vyuZivaji
Kk nakupovani potravin vétsi fetézce maloobchodi. Ze 161 respondentd pouze 3 uvedli,
ze radg€ji nakupuji potraviny v mensich obchodech, jako napiiklad v Coopu nebo
u mistnich zivnostnikti. Prvni tfi oblibené obchodni fetézce se v mnozstvi nakupujicich
1i81 jen minimalné, 1 pfesto je nejvice dle respondentli vyuZivan obchodni fetézec Lidl,
kde jsou nabizeny dle etiket pfedev§im potraviny z Némecka. Na obrazku ¢islo 11 je
vyobrazena nejvetsi navstévnost u zastoupenych obchodnich fetézei, co se ty¢e nakupu

potravin. Dle vysledki je zfejmé, ze nejméné k ndkupu potravin respondenti vyuzivaji
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obchodni fetézec Penny. Toto muze byt dano omezenym sortimentem zbozi a také
mensim poctem prodejen ve vyse uvedené oblasti.

Obrazek 11: Navstévnost obchodnich fetézci pii nakupovani potravin (dle poctu
respondentl)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

4.4.2 Moderni maloobchodni technologie

Pojem ,,moderni technologie* neni charakterizovan Zadnou definici. Kazdy si muze pod
timto pojmem ptedstavit naprosto cokoliv. Je tedy velmi dulezité, ovéfit si, co si
respondenti pod pojmem ,,moderni technologie“ vybavi, co si o nich mysli, zda jsou pro
¢loveéka viibec néjakym zptisobem dulezité atd. VéEtSina lidi si totiz ani neuvédomuje, Ze
v maloobchod¢ pracuji s moderni technologii a ze pravé ta jim usnadiuje nakup a Setii
¢as. Pravé z tohoto divodu byla ve vyzkumu umisténa oteviena otdzka, co si lidé pod
timto pojmem predstavuji. Odpovédi byly rizné, ovSem velkd Cast odpovédi se
shodovala, s obecnym vyznamem tohoto pojmu. Na zakladé analyzy odpovédi, byly
vyhodnoceny tfi nejcastéjs$i odpoveédi respondentd. Prvni nejcastéjsi odpovedi, na které
se shodlo 56 respondentd, byla vyhodnocena odpovéd’, ze pod pojmem ,,moderni
technologie si respondenti pfedstavuji moderni technologie, které automatizuji
a ulehCuji ndkup v maloobchodech jak obchodnikovi, tak 1 zékaznikovi
a zaroven technologie, které Setfi zakaznikovi Cas pifi nakupovani. Dalsi odpovédi, se
kterou se shledalo 30 oslovenych, byla ta, Ze moderni technologie predstavuje
predevsim bezkontaktni platby, a to nejen pomoci bezkontaktni platebni karty, ale také

pomoci chytrého mobilniho zafizeni. Jako posledni nejcastéjsi odpovédi, na které se
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shodlo 19 respondenti, byl nazor, ze moderni technologie je moznost vyuziti
samoobsluzné pokladny. Tyto tii odpovédi, lze vyhodnotit jako shodujici se
s teoretickou ¢asti. Dotaznikové Setfeni tedy potvrdilo zavéry teoretické Casti prace
tykajici se této oblasti. Ackoli v teoretické Casti nejsou identifikovany samoobsluzné
pokladny, i pfesto se do modernich technologii zahrnuji. Cilem této otazky bylo zjistit,
co si pod pojmem ,moderni technologie* respondenti piedstavuji, proto je velmi
prekvapujici zjisténi, ze ze 161 respondentu si vice nez 30 oslovenych (necelych 19 %)
neuvédomuje, ze moderni technologii pouziva. Tento fakt je prekvapujici
z divodu, ze moderni technologie jsou v dnesni dobé nedilnou soucasti zivota lidi, se
kterymi se denné setkavaji, bohuzel povédomi o nich je stale nedostacujici. Zde je nutné
identifikovat i1 skupinu respondentti, kterym moderni technologie nic netikaji, nemaji na
né zadny ndzor, ale urcité¢ se nebrani jejich budoucimu vyuzivani. Je tedy dulezité se
nad touto skupinou lidi zamyslet a vyvodit ztoho né&jaké doporuceni pro
maloobchodniky, aby jim dali n€jakou motivaci, udé€lat si na moderni technologie

kladny nazor a zaradit je do svého procesu nakupovani.
4.4.3 Vyskyt modernich technologii v maloobchodé

Cilem empirického vyzkumu nebylo pouze charakterizovani soucasného stavu
vyuzivani modernich technologii, ale také zjistit, v jaké mife jsou moderni technologie
v maloobchod¢ maloobchodniky poskytovany. Na zakladé vysledki bylo zjiSténo, Ze ve
Sttedogeském kraji jsou moderni technologie v maloobchodech zakazniktim k dispozici,
je v8ak pravda, Ze nejsou zastoupeny vSechny. Nejcastéji vyskytujici se technologii je
bezkontaktni platba kartou, ktera dosahuje 98,8 % vyskytu v maloobchodech. Nejmensi
zastoupeni ve StiedoCeském kraji v maloobchodech ma dle respondenti vyuziti QR
kédu. Dle vyzkumu bylo zjisténo, ze vétsi povédomi o moznosti vyuziti moderni
technologie v konkrétnim obchodé maji predev§im muzi. Z celkového poctu
zucCastnénych muzi 65 % odpovédélo, ze v obchodé je mozné vyuzit jinou technologii
nez bezkontaktni platbu kartou, u Zen je toto procento daleko nizsi, a to 25 %. Zeny
naopak nejvice vnimaji jako moderni technologii, kterd se vyskytuje v maloobchodé¢
pravé bezkontaktni platbu. Z toho lze vyhodnotit, Ze muzi si vice v§imaji novych
technologii v obchodé a bezkontaktni platbu povazuji jiz za samoziejmost. Vyskyt
jednotlivych modernich technologii v maloobchodech ve StfedoCeském kraji je

zachycen na obrazku ¢islo 12.
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Obrazek 12: Vyskyt modernich technologii v maloobchodech ve StiedoCeském kraji
(dle poctu respondentt)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Na zékladé grafu uvedeného vySe je ziejmy vyskyt modernich technologii ve
Stredoceském kraji. Pievahu dle oCekévani ziskala bezkontaktni platba kartou, ale
prekvapive se vysoko umistil i self-scanning, ktery je v maloobchodé¢ ve Stfedoceském
kraji zastoupen jen ziidka. Na zaklad¢ vysledku pfedchozi otazky, zda se moderni
technologie v maloobchodech ve Stiedoceském kraji vyskytuji nebo nevyskytuji, byla
analyzovana otazka, pokud se moderni technologie v maloobchod¢é vyskytuji, zda
respondenti pfi nakupovani konkrétni technologie vyuzivaji. Nejcastéji vyuzivana je dle
ocekavani bezkontaktni platba kartou. Zajimavé je zjisténi, Ze 1 kdyZz vétSina
respondentl tyto moderni technologie zna, pfesto je nevyuziva nebo nemaji tu moZnost
je vyzkousSet, protoze se v maloobchodech nevyskytuji. DiilezZité je podotknout, Ze napf.
QR kody jsou ,malé ctverecky”, které se daji snadno piehlédnout, coz mize
nasv&dcovat tomu, ze zakaznici je znaji, maji o nich pov€édomi, ale nevyuZivaji je praveé
z divodu malé viditelnosti. Pon¢kud piekvapivé ale je i to, ze néktefi respondenti
zminéné moderni technologie vibec neznaji, coz nasvédCuje malé propagaci

a informovanosti zdkaznikl o téchto technologiich.
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Obrazek 13:Vyuzivani modernich technologii pii nakupu
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Zajimavé je, pro¢ tak velka ¢ast lidi nevyuziva moderni technologie v maloobchodech
pfi nakupovani, i pfesto, ze je znaji. Jak je jiz vySe zminéno, moderni technologie
usnadnuji lidem nakupovani, Setfi jim ¢as a pro mnohé diky modernim technologiim je
nakupovani zabavnéjsi. Jedinym rozumnym divodem, pro¢ lidé nepouZivaji moderni
technologie pfi nakupovani je obava z jejich pouziti. Zanalyzovanim dalsi otazky, zda
lidé maji strach z pouzivani modernich technologii, vySlo najevo, Ze strach neni
hlavnim divodem nepouzivani modernich technologii. Ba naopak, zajimavé je zjisténi,
ze 88,9 % respondentll nemd strach z pouzivani modernich technologii, ale 64,2 %
respondentl si pravé vybird, jaké moderni technologie pfi nakupovani vyuZzije a jaké
nevyuZzije. Pro n€koho je atraktivni pouze jedna moderni technologie, a proto vyuziva
prave jen tu jednu, a ostatnim nevénuje pozornost. Kupodivu pouze 11,1 % respondenti
ma obavy z pouzivani vySe uvedenych technologii pfi nakupovani, a to nejen z divodu
technické neznalosti pfi jejich ovladani, ale i z obavy zneuziti citlivych informaci. Toto
zjisténi zkresluje 1 vysledky dalsi otazky, kdy kvili strachu z pouziti moderni
technologie, moderni technologie nikdy nevyuzili. Dle vysledki vyzkumu je patrné, ze
z celkového poctu vSech, ktefi nemaji strach z vyuzivani modernich technologii, je

64 % muzt ve veékové kategorii 21-40 let.
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Obrazek 14: Postoj k modernim technologiim v maloobchodé
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S pochybnostmi pfi pouzivani modernich technologii v maloobchodech také souvisi
otazka, zda osloveni respondenti méli nékdy technicky problém se zminénymi
modernimi technologiemi. Moderni technologie jsou ptfed zavadénim do maloobchodt
otestovany z diivodu jejich funkénosti a bezpecnosti. Proto by nemél byt s modernimi
technologiemi zadny problém. Dle predpokladu, vétSina respondenti nikdy problém
s modernimi technologiemi neméla, obzvlasté co se tykd bezkontaktni platby kartou,
ovSem velkd c¢ast oslovenych moderni technologie ani nikdy nevyzkousela, timto
mohou byt vysledky ovlivnéné. Nejvice bezproblémova technologie, jak uz bylo feceno,
je bezkontaktni platba kartou, a to hlavné proto, ze pii jejim pouziti vétSinou nenastava
zadny technicky problém a jeji pouZiti je opravdu jednoduché. Na obrazku ¢islo 15 je
mozné vidét, ze pouze velmi mald Cast bezkontaktni platbu nikdy nepouzila, coz
nasvédcuje jeji velké oblibé. Moderni technologie pfinasejici nejvice problémi
V porovnani s ¢etnosti pouzivani zakazniku je self-scanning, se kterym zakaznici mohou

mit problém diky moZné namatkové kontrole zbozi.
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Obrazek 15: Vyskyt problémt s modernimi technologiemi (dle poc¢tu respondenttt)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Analyzou otazky, zda jsou pro respondenty moderni technologie piinosné, je ziejmé, ze
mezi respondenty existuji urcité pochyby a nejistota. Dikazem toho je, Ze nejvyssi
pocet respondentii odpoveédél, Ze moderni technologie jsou spiSe pfinosné. Az jako
druhd v potadi byla vyhodnocena odpovéd’, Ze moderni technologie jsou rozhodné
prinosné. Naopak se ocekavalo, Ze pouze minimum respondentli odpovi, Ze moderni
technologie nejsou v maloobchodé pro né pfinosem a to nejspise z divodu, ze moderni
technologie vibec nevyuzivaji. Zajimavé je, Ze ze skupiny respondentl, ktefi
odpovédéli, rozhodné ptinosné je 72 % Zen, a muZi maji nejvétsi zastoupeni ve skupiné
spiSe piinosné. To nasvédcuje tomu, Zze muzi by uvitali jisté nepatrné zdokonaleni pii
vyuzivani modernich technologii. Z celkového pohledu je jasné viditelné, Ze moderni
technologie jsou pro zakazniky pfinosem, nad ¢im by se méli zamyslet ti zakaznici,

kteti moderni technologie viibec nevyuzivaji.
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Obrézek 16: Ptinos modernich technologii v maloobchodé
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

4.4.4 Vyhody modernich technologii

Aby bylo mozné v budoucnu piesvédcit nerozhodné zakazniky k vyuzivani modernich
technologii v maloobchodech, bylo tfeba zjistit, jaké vyhody moderni technologie

ostatnim pfinasSeji a jaké vyhody respondenti preferuji.
Vyhody self-scanningu

Pfi zkoumani jednotlivych vyhod self-scanningu, bylo zjisténo, Ze self-scanning neni ve
Stiedoceském kraji jesté tolik rozsifen jako ve velkych méstech Ceské republiky.
Z celkového poctu 161 oslovenych respondentii vice nez polovina, tj. 52,6 %
self-scanning vibec nevyuziva. Tento vysledek je pfedevsim dan tim, ze ve vétSing
maloobchodti ve StfedoCeském kraji se tato moderni technologie vibec nevyskytuje
(dle vysledkti vyzkumu). Nutné je ale vyzdvihnout, ze 47,4 % vSech respondentim by
self-scanning pfi nakupovani ptinaSel urcité vyhody, které by bezesporu uvitali. Na
obrazku niZe jsou vyobrazeny vyhody, které self-scanning respondentiim ptindsi. Dle
vysledkd je mozné vidét, ze self-scanning pifinasi respondentim pievazné usporu Casu,
coz kazdy urcité rad oceni. Ostatni vyhody takové zastoupeni u respondentti nemaji, coz
nasvédcuje tomu, jaké vyhody respondenti pfi nakupovani preferuji a také to, ze se

s touto technologii ve zkoumané oblasti mélo potkavaji.
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Obrazek 17: Vyhody self-scanningu pii nakupovani v maloobchodé
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Vyhody QR kédii

I ptesto, ze QR kody se vyskytuji v dnesni dobé¢ stale Castéji, ve StiedoCeském kraji je
absence QR kodu stale vysoka. I toto zjisténi je diivodem, pro¢ vétSina respondenti tuto
technologii nevyuziva, 1 pfesto, Ze piinasi jak maloobchodnikliim, tak i zdkaznikiim
velkou fadu vyhod. Dle kapitoly 2.3, je ziejmé, ze QR kody jsou velmi dilezitym
informaénim kanalem, ktery se stava v Ceské republice ¢im dal tim vice atraktivngjsi,
a to predevsim z hlediska nizkych nakladt pfi jeho zavadéni a nepfetrzitému rustu
vyuzivani mobilnich zafizenich, 1 pfi nakupovani. Jen 19,3 % oslovenych respondentti
vyuziva QR kody a rozhodné jim piinasi konkrétni vyhody. Opét na prvnim misté je
uspora Casu. Zde je ale nutné vyzdvihnout druhou nejvice zastoupenou vyhodu, kterou
je snadné a rychlé ziskavani informaci. Po naéteni QR koédu se zakaznici seznami
s cennymi informacemi o konkrétnim produktu, napf.: odkud produkt pochazi, jak byl
vyroben ¢i moznosti jeho uziti. Jak jiz bylo n€kolikrat feceno, zdkaznici nevyuzivaji pfi
nakupovani QR kody tfeba i z diivodu, ze si jich v maloobchod¢ nevSimnout. Vyhody,
které QR kody pfinasi, a v jaké mife jsou u respondentii zastoupeny, je mozno vidét na

obrazku ¢islo 18.
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Obrazek 18: Vyhody QR kodi pii nakupovani v maloobchodech
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2017)

4.4.5 Platebni technologie v kamennych maloobchodech a jejich vyhody

V ramci vyzkumu bylo déle zjistovano, jaké platebni technologie respondenti vyuzivaji
a jaké vyhody jim piinasi. V kamennych maloobchodech je mozné zaplatit potraviny
riznymi zpusoby. Provadény vyzkum byl zaméfeny na tii moznosti platby a to:
standardni platba kartou, bezkontaktni platba kartou a QR platba. Nejvice pouzivana
platba je platba pomoci bezkontaktni karty, kterou respondenti velmi ¢asto vyuzivaji.
Dle vysledki je viditelné, Ze s bezkontaktni platbou jsou obezndmeni vSichni
respondenti, ale i pfesto ji 7,5 % vibec nevyuzivd nebo nevlastni. Vibec neni
piekvapivé zjisténi, Ze upada vyuzivani standardni platby kartou. Standardni platebni
karty jiz takzvané¢ dobihaji, nov€ vydavané jsou jiZ automaticky bezkontaktni. Na
zakladé predchozich vysledkii vyzkumu, neni ptekvapivy ani fakt, Ze vice nez 75 %
respondent QR platbu nikdy nevyuziva. Vysledek neni o tom, ze zdkaznici nejsou
naklonéni k vyuziti QR platby, ale divodem nepouZzivani QR platby, je oblibenost pravé
platby za pouziti bezkontaktni karty, ktera se pohybuje kolem 92,5 %, z ¢eho vyhazi
fakt, ze QR platby velmi tézko konkuruji bezkontaktnim platbam kartou. Jak casto
respondenti vyuzivaji jednotlivé moznosti platby, ukazuje obrazek cCislo 19, ktery také

prezentuje oblibenost jednotlivych moznosti plateb.
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Obrazek 19: Vyuzivani platebnich technologii v kamennych maloobchodech
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Bezkontaktni platba kartou

Z vysledkti provedeného vyzkumu vyplyva, ze bezkontaktni platba kartou je
nejvyuzivanéjsi zpisob platby v kamennych maloobchodech a nejvice vyuzivanou
moderni technologii viibec. Skutecnost, ze bezkontaktni platbu kartou v dne$ni dobé
vyuziva vét§ina populace, je vSeobecné znamd. Kladny vztah respondentii k moderni
technologii je dan pfedevSim diky vyhodam této technologie. Na zaklad¢ kapitoly
jak pro obchodniky, tak i pro nakupujici, je rychlost platby a spora ¢asu. Z tohoto
divodu neni vibec piekvapivé zjisténi, ze nejveétsi pocet respondentt, tj. 85,5 %,
vyuziva bezkontaktni platbu kartou predevsim kvuli uspofe jejich ¢asu. VétSinu téchto
respondentl tvoii opét Zeny ve v€kové skupiné 21-40 let. Dalsi vyhodou pro zdkazniky
je to, Zze banky poskytuji svym klientim takzvané kreditni karty nebo kontokorenty,
takZe je mozné nakoupit nad své finanéni moznosti, aniz by bylo nutné dolozit svij
prijem nebo zazadat o pajc¢ku. Je na samotném zakaznikovi, zda této nabidky vyuzije
nebo ne. I pro maloobchodniky ma tato technologie své vyhody, a sice to, Ze pii tomto
druhu platby se velice snizuje prace s hotovosti, neni potfeba v takové vysi vyuzivat
personal nebo pracovniky bezpecnostnich agentur k odvozu hotovosti do banky. Dalsi
mozné vyhody bezkontaktni platby pro zakazniky jsou vyobrazeny na obrazku ¢islo 20.

Z n¢ho je ziejmé, ze vice nez 8 % vSech respondentl kartu nevlastni nebo nevyuziva.
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Obrazek 20: Vyhody bezkontaktni platby kartou
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QR platba

QR platby se v posledni dobé dostavaji vice do povédomi lidi, kdy se s nimi setkavaji
zatim jen na slozenkach nebo fakturach. QR platba v maloobchodech je zastoupena
zatim jen zfidka, coz je divod toho, Ze ji zadkaznici nevyuzivaji, ovSem ji znaji, diky
placenim faktur a slozenek. Postupem casu bude moznost QR platby zavedena do vice
maloobchodli. Nyni se s QR platbou lze uz setkat, sice zatim jen v elektronickém
obchodé¢, napi. v obchodé¢ Alza.cz (Alza, 2017). Z uvedenych vysledkli je jasné
viditelné, Ze QR platby nejsou tedy logicky ve vét§iné maloobchodil ve Stfedoceském
kraji zastoupeny, a pokud ano, pouze mala ¢ast respondentd jej vyuziva. Vice nez QR
platba se pifi nakupovani vyuZiva nafteni QR koédu pomoci mobilniho zatfizeni, ktery
nam poskytuje dilezité informace o zbozi. Jak je vySe zminéno, kazdy ¢lovek neustale
u sebe nosi mobilni zafizeni, kterému divétuje a umi ho ovladat. QR platby mohou
uskutecnovat vSichni lidé, ktefi vlastni mobilni zafizeni s vestavénym fotoaparatem. Ti
respondenti, ktefi plati sviij ndkup pomoci QR platby, opét oceiuji tsporu Casu pfi

nakupovani.

45



Obrazek 21: Vyhody QR platby
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4.5 Vyuzivani mobilniho za¥izeni s Wi-Fi pFripojenim p¥i nakupovani

Dalsim prvkem provadéného vyzkumu, bylo vyuziti mobilniho zafizeni s Wi-Fi
pripojenim pfi nakupovani v maloobchodech ve StfedoCeském kraji. Wi-Fi pfipojeni
v maloobchodech je velmi dulezité pro kompletni realizaci a propojeni jednotlivych
kanalti omni-channelu. Wi-Fi pfipojeni se ¢im dal vice zapojuje do nakupovani, stale
jesté neni tak rozSifeno, jak by bylo vhodné, ale v nékterych maloobchodech je jiz
vyuzivano a zatadilo se mezi nabizené sluzby maloobchodnich fetézcti. Proto neni
piekvapujici vysledek priazkumu, kdy se zkoumal pomér uzivatelt, kteti vyuzivaji pfi
nakupovani mobilni zatizeni s Wi-Fi pfipojenim, a ktefi naopak ne. Vice nez 87 %
respondentil nevyuziva v maloobchodech mobilni zafizeni s Wi-Fi pfipojenim.
Dtivodem tohoto vysledku muze byt to, ze zdkaznik i v dobé modernich technologii
pfichdzi do obchodu uZ se zjisténymi informacemi o zboZi z papirovych letaki
jednotlivych obchodl a s kompletnim ndkupnim seznamem, déle pfi ndkupech, které
obsahuji jen n€kolik polozek, se zakaznik nebude zdrzovat s hledanim v aplikaci nebo
skenovanim QR kodu. Na zékladé vysledkt vyslo najevo, ze z 12 % respondenti, kteti
vyuzivaji Wi-Fi pfipojeni je 7% muzi ve vékové kategorii 21-40 let. Pfi¢inou muze byt
to, Ze muzsti zakaznici v této vekové skupiné si nakupovani vice uzivaji a cht&ji vyuzit
vSe, co jim maloobchodnici nabizi. Z vysledk je patrné, Ze divodem vyuzivani

mobilniho zafizeni s Wi-Fi pfipojenim pifi nakupovani je ptedev§im sledovani
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a pouzivani mobilnich aplikaci jednotlivych maloobchodi. Dalsi vékovou kategorii,
ktera je u vyuzivani mobilniho zafizeni s Wi-Fi pfipojenim zastoupena jsou mladsi muzi
a zeny ve v€ku 15-21 let. Je vSeobecné znamo, ze mladsi lidé jsou daleko vice
oteviendj$i novym vécem a lépe se s nimi ztotoziuji. Ukolem mobilni aplikace je
prohlubovani vztahu s vérnymi zakazniky, na coz se maloobchodnici v posledni dobé
dost zamétuji. Vyuziti mobilniho zafizeni s Wi-Fi pfipojenim a hlavnimi divody

vyuzivani prezentuje obrazek ¢islo 22.
Obrazek 22: Vyuzivani mobilniho zafizeni s Wi-Fi pfipojenim pii nakupovani v
maloobchodé
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

4.6 Budouci moderni technologie v Ceské republice

Posledni a pro maloobchodniky velmi vyznamnou ¢asti vyzkumu, bylo zjiStovani, jaké
moderni technologie by respondenti v maloobchodech radi uvitali. Je zfejmé, ze Ceska
republika je, co se tyCe rozsiteni a vlastniho pouzivani modernich technologii oproti
USA nebo zapadnim zemim o n&jaky ¢as zpozdéna. Napiiklad moderni technologie
self-scanning byla poprvé zavedena ve Svycarském Coopu, nasledovan fetézci
Carrefour a Tesco ve Francii, Belgii a Spanélsku. V Ceské republice ji poprvé zavedl
Globus, a to v ¢ervnu 2013 pod svym nazvem Scan Go (Klanova, 2013). Na otazku,
kterou moderni technologii by respondenti v budoucnu v Ceské republice, konkrétné ve

Stiedoceském kraji, uvitali, respondenti odpovédéli celkem jednoznaéné. Nejvice by
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respondenti uvitali moderni technologii ,,inteligentni nadkupni kosik®, ktery je vybaven
displejem, naviguje a informuje zakaznika o stavu zbozi v kosiku, a kdy neni nutné pii
placeni manipulovat se zbozim. Tato technologie se v Ceské republice jestd
nevyskytuje, ale pouzivaji ji napiiklad v obchodni dim Metro v Némecku (Broz, 2011).
Za zminku ur€ité stoji i dal$i dvé technologie. Druhou moderni technologii, kterou by
respondenti v maloobchodech nejvice uvitali je ,inteligentni vaha“ (vaha
S automatickym rozpozndvanim zbozi) jejimz hlavnim ukolem je samoidentifikace
zbozi a nasledné zvazeni a vycisleni ceny. Hlavni vyhodou této technologie je, Ze neni
potteba hledat na véaze, o jaky druh zbozi se jedna, ¢i jaké identifikacni ¢islo mé zbozi
pfifazeno, aby jej vaha zvazila. Posledni moderni technologii, kterou by 16 respondentt
uvitalo je ,,virtudlni Satna®“, kdy zdkaznik ke zkouSeni obleceni nevyuzivd zkuSebni
kabinku, ale pouze LCD displej a zrcadlo. Tato technologie je pfinosnd predevsim pro
eliminaci front pfi zkouSeni odévu. Je celkem logické, ze 92 % procent vSech

respondentt, ktefi oznacili tuto technologii, byly Zeny.

Obrézek 23: Budouci o¢ekavané moderni technologie v maloobchodech (dle poctu

respondentlt)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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5 Vyhodnoceni vyzkumu

Mezi klicové zavéry provedeného vyzkumu lze zaradit predevSim zjisténi, Ze
StiedoCesky kraj ma v oblasti nabidky modernich technologii urcité rezervy. Ne
vSechny maloobchody vychdzeji dostatecné vstiic svym zakaznikiim pfi snaze vyuzivat
moderni technologie. Na druhou stranu je velmi dulezit¢é podotknout, Ze se
maloobchody v mensich méstech nemtzou srovnavat s obchody v Praze, Plzni nebo
jinych vétSich meéstech, kde je zavadéni téchto technologii izce svazano s mnozstvim
nakupujicich. Moderni technologie se instaluji postupné a je tfeba si uvédomit, zda je
nutné, aby byly zavadény vsechny technologie vSude. Zalezi tedy na tom, do jakych
modernich technologii se vyplati maloobchodnikiim investovat a jakd bude névratnost
této investice v konkrétnim mésté. Je pravda, ze s n€kterymi technologiemi je mozné se
setkat v maloobchodé uz i dnes. Velmi dulezité je také podotknout, Ze kazdy
z respondentd, si pod pojmem ,moderni technologie® pfedstavi jiny druh této
technologie, nékdo bezkontaktni platbu, né€kdo self-scanning, jiny samoobsluznou
pokladnu. Dokonce necelych 5 % respondentii (5 muzi a 3 Zeny) odpovédélo, Ze zna

jen bezkontaktni platbu kartou.

Dalsi klicové vysledky provedeného vyzkumu jsou vyhodnoceny s pfedem stanovenymi
predpoklady.

1. Nejvice vyuzivaji moderni technologie respondenti ve véku 21-40 let.

e Na zéklad¢ jiz provedeného vyzkumu, byl potvrzen 1. pfedpoklad —
nejvice vyuzivaji moderni technologie pii nakupovani respondenti ve
véku 21-40 let, a to predev§im z divodu, Zze jsou vice otevieni jiz
prichazejicim novym technologiim a neboji se je vyzkouset.

2. Bezkontaktni platba kartou se vyuZziva vice nez QR platba.

e 2. pfedpoklad empirického vyzkumu lze potvrdit. Dle dosaZenych
vysledkl dotaznikové Setfeni bylo zjisténo, ze 90% respondentli vyuziva
bezkontaktni platbu kartou, coZz je vysledkem neustdlého narlstu
oblibenosti bezkontaktnich karet. ( iKreditka, 2017)

3. QR platba se nevyskytuje ve vétsiné maloobchodi ve Stredoceském kraji.
e Dalsi ptedpoklad 1ze rozhodné potvrdit — QR platba se vyskytuje

v maloobchodech ve Stiedoceském kraji jen ziidka a to z diivodu, ktery
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byl jiz vySe zminén, a to, ze¢ QR platby se objevuji v Ceské Republice
zatim predevs§im na fakturach a slozenkach. (Macich, 2013)
4. Moderni technologie jsou pro zdkazniky v maloobchodé ptinosem.

e Na zékladé¢  zjiStovani  uziteCnosti  modernich  technologii
v maloobchodech, byl zjistén fakt, Ze pro vice nez 90 % oslovenych,
kteti moderni technologie vyuzivaji, jsou vV maloobchodech piinosem.
Tento ptedpoklad zle potvrdit.

5. Mobilni zatizeni s Wi-Fi pfipojenim vyuzivaji pfedevsim mladsi Zeny a muzi.

e Vpfipadé¢ vyuzivani mobilniho zafizeni s Wi-Fi pfipojenim pfi
nakupovani, mize byt tento pfedpoklad potvrzen — pieci jen mladsi
veékova skupina je smartphoniim vice oteviena, nejvice pii nakupovani
vyuzivaji mobilni zafizeni s Wi-Fi pfipojenim muzi ve vékové kategorii

21-40 let.

5.1 Doporucéeni pro maloobchodniky

Dle informaci, které byly zjistény za pomoci empirického vyzkumu, Ize fici, ze do
nedavné doby maloobchodnici ve Stfedoceském kraji nedocenovali silny vliv
rozvijejicich se modernich technologii. Ov§em v soucasné dobé si velmi silné postaveni
modernich technologii v maloobchodé¢ zac¢ali uvédomovat, a proto jej zacinaji postupné
vyuzivat a to nejen pro sviij prospéch, ale také ve prospéch zakaznikd. Jelikoz instalace
modernich technologii do maloobchodll ve Stfedoceském kraji je teprve na zacatku, je
nutné, aby maloobchodnici vénovali velkou pozornost propagaci a piedev§im masivni
motivaci zakaznikd tyto technologie vyuzivat. V okamziku, kdy Si zékaznici danou
moderni technologii vyzkousi, sezndmi se s jejimi funkcemi a pochopi, Ze pravé tyto
technologie jim samotnym pfinesou uzitek, tak v tuto dobu se pro né technologie stanou
pfinosné a za¢nou je vyuZzivat mnohem castéji. Z tohoto ditvodu je potieba predlozit
konkrétni navrhy na zlepSeni povédomi o modernich technologiich mezi b&znymi
zakazniky. Empiricky vyzkum vyhodnotil, Zze cilovou skupinou pro maloobchodniky
jsou predev§im zeny ve vekové skupiné 21-40 let se stfedoSkolskym nebo

vysokoskolskym vzdélanim. Na tuto cilovou skupinu je tedy potieba se zaméfit.

Pti zavadéni novych modernich technologii do maloobchodu je nezbytné, zdkazniky

informovat. Nejlep$i zpusob, jak zékaznikim o novych technologiich fici, jsou
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rozhodné propagacni tiskové materialy, ve form¢ letackt, které by zameéstnanec na
pokladné piikladal zakaznikovi ke kazdé Gctence. Bylo by dobré, letacéek vytisknout ve
formatu AS (148 X 210mm), protoze kdyby byl mensi, lidé by mu nevénovali piilis
velkou pozornost. Cena tisku jednoho letacku takového rozméru, ktery by se nechal
vytisknout na kiidovy papir 135 g/m?, se pohybuje v rozmezi od 0,19 K& do 10 K&,
vzdy zéalezi na poctu objednanych kusti. Maloobchodnik by si mél pro vypocet
celkového poctu letacka udélat analyzu o navstévnosti dané prodejny a promyslet si, jak
dlouho bude letacky kuctenkam piikladat. Napiiklad 10.000 ks Iletacki by
maloobchodnika vyslo na 3.858 K¢ (Cenik tisku, 2010). Rozhodné by bylo vhodné, tyto
letacky vytisknout ve vétsich formatech a polepit je nejen po prodejné. Velky letak nebo
spiSe uz plakat by mél byt minimalng ve formatu A3 (297 X 420mm), ktery by mél byt
pro zakazniky rozhodné nepiehlédnutelny. Opét cena tisku jednoho plakatu, ktery by se
nechal vytisknout na kiidovy papir 135 g/m2, je zavisla na poctu objednanych kusi.
Zda se cena pohybuje od 0,59 K¢ do 21 K¢&. Jelikoz je cena variabilni, maloobchodnik si
musi ujasnit, kam vSude plakaty nalepi, tedy kolik jich bude potiebovat. Pti objednavce
1.000 ks by maloobchodnik za plakaty zaplatil 2.869 K¢ (Cenik tisku, 2010). Tyto
propagacni materialy by mély byt vystizné a predev§im pro zakazniky poutavé. Obsah
letackii a plakdth by mél mit stejny cil, a to informovat zakazniky
o modernich technologiich, které se v maloobchod€ nachdzeji a pobidnout zdkazniky

k vyzkouseni téchto technologii.

DalS§im propaga¢nim nastrojem, ktery by v zdkaznikovi vzbudil pozornost, je
uspotadani propagacéni akce, kterd by byla zaloZena na praktické zkuSenosti vyuzivani
konkrétnich modernich technologii za pomoci proskoleného personalu. Tato akce by
byla zaméfena na vSechny vékové kategorie, které byly zminény v empirickém
vyzkumu, ovS§em vétsi pozornost by byla kladena na zakazniky ve vékové kategorii 21-
40 let a to proto, ze tato vékova kategorie je modernim technologiim nejvice oteviena
a nebrani se vyzkouset 1 jiné technologie. Kazdému zékaznikovi by byl ptfidélen jeden
zameéstnanec, ktery by se zakaznikem provedl nakup a ukazal mu praci S modernimi
technologiemi, zde napfiklad se self-scanningem. Aby zakaznici méli néjakou motivaci
nakoupit s proskolenym personalem a naucit se s modernimi technologiemi, tak kazda
uétenka nad 700 K¢ bude soucasti slosovani, kde bude moznost vyhrat nékolik

zajimavych cen. Hlavni cena bude poukdzka do maloobchodu na ndkup v hodnoté
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20.000 K¢, kterou si lze Cerpat postupné po cely rok. DalSimi cenami bude 10 poukézek
na nakup v hodnoté¢ 5.000 K¢, 20 poukazek na nakup v hodnoté 1.000 K¢ a 30 poukazek
na nakup v hodnoté 500 K¢. Celkové naklady na ceny jsou vycisleny na 105.000 K¢.
Jak jiz bylo fe¢eno, hlavnimi cili téchto propagacnich nastroji by bylo informovat
zakazniky o nové zavedenych modernich technologiich v maloobchod¢ a zejména je
presvédCit, ze nejenze jim to usnadni nakup, ale predevSim jim to usetii ¢as, coz by

mohlo byt hlavnim divodem, pro¢ zakaznici daji Sanci témto modernim technologiim.

Maloobchodnici by si méli uvédomit, Ze mobilniho zafizeni se v soucasné dob¢ stava
nedilnou soucasti ¢loveéka 1 pii procesu nakupovani. Maloobchodnici by rozhodné méli
uvazovat nad bezdratovym Wi-Fi pfipojenim v prodejné, pomoci kterého by zakaznici
mohli v prib&¢hu nakupovani navstivit mobilni aplikaci daného maloobchodnika, kde
maji tfeba z domova pfipraveny online ndkup, nebo napiiklad sdilet svou aktudlni
polohu na socialni siti, coz je také velmi dobry zpiisob bezplatné reklamy. Bezdratové
Wi-Fi pfipojeni by spiSe uvitala mladsi vekova kategorie, ktera je pfece jen
smartphoniim a jinym modern¢jSim zafizenim vice naklonéna a kterd tyto moderni
zafizeni a predevSim Wi-Fi pfipojeni bere jakou hlavni soucasti jejich zivota.
Bezdratové Wi-Fi pfipojeni neni nakladové piili§ vysoké. Samoziejmé¢ cena je
variabilni, pohybuje se v rozmezi od 399 K¢ do 1.199 K¢ za mésic. Cena bezdratového
Wi-Fi pfipojeni je zavisla na rychlosti internetového pfipojeni a na tarifu, ktery si

maloobchodnik pro svoji prodejnu vybere. ( Dsl, 2016)

Je dllezité si uvédomit, ze jakmile néco stoji penize, ¢lovék se hodné¢ zamysli nad tim,
zda mu to za to stoji penize investovat. Z tohoto diivodu je na misté, navrhnout

maloobchodnikovi opatteni, které jsou z vétsi Casti beznakladove.

Dal8i doporuceni se bude tykat rozSifeni mobilni aplikace maloobchodnika. Pro
kazdého zédkaznika velmi cenénym motivacnim faktorem jsou vérnostni programy.
Jakmile zakaznici uslySi 0 slevovych kuponech nebo o zbozi, které je nabizeno za
bonusové ceny, rozhodné se budou zajimat o to, jak se da téchto vyhod dosahnout. Jak
je jiz vySe uvedeno, cilovou skupinou pro maloobchodniky jsou pfedev§im zeny ve
veékové skupiné 21-40 let. Je vSeobecné zndmo, ze Zeny rady sbiraji kupony za kazdy
nakup, které pak slozité€ lepi na slevové nakupni karticky. Toho by mohl maloobchodnik
vyuzit a mohl by to zatfadit do své mobilni aplikace. Poskytnuté slevy na zbozi pies

mobilni aplikaci by byly vyrazné vyssi nez s papirovymi poukdzkami a to by urcité

52



zeny motivovalo s mobilni aplikaci maloobchodnika pracovat. Zaroven by mél
maloobchodnik piehled o nakupech konkrétniho zakaznika a sleva by byla vice cilena
na Casto kupovany druh zbozi. Dale pro cilovou skupinu zen by byl velmi uzitecny
Vv mobilni aplikaci nakup online, kde si zeny vytvoii ndkupni kosik, zvoli ¢as doruceni
a nakup jim bude dovezen az do domu. Tento zplsob by se vyuzil hlavné u vétSich
rodinnych nakupti a Zeny by to rozhodné uvitaly, nemusely by nosit tézké tasky a misto
méstech, ale vyznam by rozhodné méla i pro StfedoCesky kraj, kde do vétSiho mésta
jezdi za nakupy mnoho lidi z okolnich vesnic, a dopravni infrastruktura je zde na nizké
urovni. Maloobchodnik by si mél predevsim uvédomit, ze ¢im vice sluzeb bude jeho
mobilni aplikace nabizet, tim vice se mtiZe liSit od konkurence a pro nékoho muze byt

zrovna jeho maloobchod jedine¢ny.
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Zavér

Hlavnim cilem bakalatské prace bylo vyhodnoceni a charakteristika souasné¢ho stavu
vyuzivani modernich technologii v maloobchodé ve StiedoCeském kraji a to z pohledu
spotiebitele. Prace byla zaméfena na maloobchodni moderni technologie, které
postupem &asu pfichazeji do Ceské republiky. Jednalo se predeviim o self-scanning,
bezkontaktni platby, QR kody a QR platby. V teoretické ¢asti byly vysvétleny zékladni
teoretické pojmy, které byly dulezité k porozuméni této prace a bylo zde i popsano, jak
tyto moderni technologie funguji a pfedevSim zplsoby jejich vyuziti. Dale byla
charakterizovana oblast maloobchodu, svétové trendy a soucasny vliv socialnich médii,
které se neustale Castéji vyuzivaji. Za zcela zasadni poznatek lze povazovat fakt, ze
v soucasné dobé se mobilni zafizeni stdva velmi podstatnym prvkem ve vyvoji
modernich technologii, avSak zakaznici kamennych maloobchodli ve Stfedoceském

kraji tomuto faktu zatim nevénuji dostatecné velkou pozornost.

Prakticka ¢ast byla zamétena na potvrzeni poznatkli uvedenych v teoretické ¢asti prace.
K potvrzeni poznatkll bylo dosazeno pomoci provedené¢ho vyzkumu, ktery se zaméroval
na vnimani modernich technologii spotiebiteli a zkuSenostmi spotiebiteli S témito
technologiemi. V praktické casti byly vytyCeny piedpoklady, které byly pomoci
provedené¢ho vyzkumu potvrzeny nebo ba naopak vyvraceny. Provedeny vyzkum byl
provadén pomoci dotaznikového Setfeni v rdmci Stfedoceského kraje, pomoci kterého
bylo zjisténo, Zze povédomi spotiebitelti o modernich technologiich je dostateéné, oviem
maloobchody ve StiedoCeském kraji témto technologiim doposud nevénovaly velkou
pozornost, ale v posledni dobé se postupné snazi prizptisobovat vyvoji v této oblasti. Na
zakladé empirického vyzkumu bylo zjiSténo, Ze nejaktivnéjsi cilovou skupinou pro
maloobchodniky jsou ptedev§im Zeny ve vékové kategorii 21-40 let, se stfedoSkolskym
nebo vysokoSkolskym vzdélanim. Z tohoto faktu vyplyva, Ze by se maloobchodnici
méli zaméfit pfimo na tuto vékovou skupinu. Dle dalsich dosazenych vysledka je
ziejmé, Ze nejznaméjSi a nejpouzivanéjSi moderni technologii v kamennych
maloobchodech ve Stfedoceském kraji je bezkontaktni platba kartou. Zastoupeni
ostatnich technologii ve Stfedoceském kraji neni tak vysoké, jako u bezkontaktni platby
kartou. Tento fakt se potvrdil i ve vyzkumu, kde vice nez tfi ¢tvrtiny respondenti do
soucasné doby nepfiSla do kontaktu s QR kody a QR platbami a minimalné polovina

respondentu se self-scanningem. Je nutné se pozastavit i nad faktem, ze vysledky mohlo
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ovlivnit to, ze v maloobchodech napiiklad QR kody zastoupeny jsou, ale zakaznici si
jich pouze pfi nakupovani nevS§imli. V tomto pfipadé by se maloobchodnici méli vice
zam¢iit na propagaci téchto technologii. OvSem velmi dilezitym zjiSténim
z empirického vyzkumu bylo to, ze vice nez polovina respondentl, ktefi vyuzivaji
moderni technologie, neméla nikdy problém s jejich pouzitim a jsou pro né¢ piinosem.
Toto je velmi diilezitd informace pro ty, kteti maji obavy z pouzivani téchto technologii.
Zaroven 1 maloobchodnici by méli vnimat vysledky vyzkumu, protoze vyuzivani téchto
technologii piinasi maloobchodnikiim informace o jednotlivych zakaznicich a jejich
nakupech. Proto by se méli zamyslet nad zavadénim téchto technologii do maloobchodi
a predevsim na motivaci zdkaznikli tyto technologie vyzkouSet a neobavat se jich.
Kazdy maloobchod by mél byt naklonén modernim technologiim, mé¢l by vyzdvihovat
vyhody téchto technologii, snazit se vytvofit dobry vztah zadkaznikii k technologiim,
zbavit zakazniky obav zjejich pouzivani, protoze pravé tyto moderni technologie

usnadiuji a zkvalitiuji zdkaznikovi proces nakupovani.

Na zakladé vyhodnoceni vysledki provedeného vyzkumu byla navrhnuta doporuceni
maloobchodnikiim k motivaci svych zédkaznikl k vyuzivdni modernich technologii pti
vlastnim nakupovani. Néktera doporuceni jsou zaméfena na vSechny zdkazniky a jina
na konkrétni vékové skupiny. Navrzena doporuceni jsou pro maloobchodniky dobrym
smérem, jak zvySit povédomi a vyuZivani modernich technologii pfi nakupovani.
Samoziejmé, ze existuje mnoho doporuceni jak toto povédomi zvysit, ale vySe
navrhnutd doporuceni jsou u¢inna Vv tom, Ze bylo mysleno na nakladové polozky, které
zde nejsou vysoké a pomér nakladu a uzitku, je rozhodné nezanedbatelny. Za relativné
nizké naklady maloobchodnik dosahne svého cile, zvysi povédomi zékaznikl o téchto

technologiich a za¢ne vyuZzivat vyhod technologii i z pozice maloobchodnika.
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Priloha A — Dotaznik

1. V jakém Fetézci obchodii nakupujete nejéastéji potraviny?
a) Tesco

b) Kaufland

c) Albert

d) Billa

e) Lidl

f) Penny

g) Jiny, jaky?..ccooiiieiee

2. Co si predstavujete pod pojmem ,,moderni maloobchodni technologie*?

3. Vyskytuji se nékteré z niZe uvedenych modernich technologii ve Vami

nav$tévovanych obchodech?

a) Self-scanning ano x ne

b) Bezkontaktni platba kartou ano x ne

c) QR platba ano x ne

d) QR kody ano x ne

4. Pouzivate pri nakupovani nékterou z niZe uvedenych modernich

technologii?

a) Self-scanning vzdy x Casto x obcas x nikdy x neznam
b) Bezkontaktni platba kartou vzdy x Casto x obcas x nikdy X neznam
c) QR platha vzdy x Casto x obcas x nikdy x neznam
d) QR kody vzdy x Casto x obcas x nikdy x neznam

5. VyuZivite pfi placeni v maloobchodu s potravinami tyto platebni

technologie?

a) Standardni platba kartou vzdy x Casto x obcas x nikdy x neznam
b) Bezkontaktni platba kartou vzdy x Casto x obcas x nikdy x neznam
c) QR platha vzdy x Casto x obcas x nikdy x neznam

6. Mate strach z pouZivani novych jiZ zminénych technologii v
maloobchodech?

a) Ne, novych technologii se nebojim

b) Ne, novych technologii se nebojim, ale nevyuzivam vsechny

€) Ano, bojim se, ze je nebudu umét ovladat



d)

Ano, bojim se zneuziti citlivych informaci

Mél/a jste nékdy problém s pouZitim nékteré moderni technologie v
maloobchodé?

Self-scanning ano x ne x technologii jsem nevyzkousela
Bezkontaktni platba kartou ano X ne X technologii jsem nevyzkousela
QR platba ano x ne x technologii jsem nevyzkousela
QR kody ano x ne x technologii jsem nevyzkousela
Jsou pro Vas pouzivané moderni technologie v maloobchodé piinosné?
Rozhodné ano

Spise ano

Rozhodné ne

Spise ne

Jaka z uvedenych vyhod self-scanningu je pro Vas ta nejdilezitéjsi?
Setii muj cas

Nakupovani neni nudné

Neotravuje mne personal

Snadné a rychlé ziskavani informaci

Nevyuzivam

. Jaka z uvedenych vyhod pii bezkontaktni platbé je pro Vas ta

Seti mij Gas
Nakupovani neni nudné
Snadné a rychlé ziskavani informaci
NevyuZivam
Setti mij ¢as
Nakupovani neni nudné
Neotravuje mne personal
Snadné a rychlé ziskavani informaci
Nevyuzivam
Seti mij Gas
Nakupovani neni nudné

Neotravuje mne personal



d)
€)

13.

a)

b)

Snadné a rychlé ziskavani informaci

Nevyuzivam

Kterou z téchto uvedenych modernich technologii byste v budoucnu nejvice
uvitali ve Vami navstévovanych maloobchodech?

Inteligentni nakupni kosik — kosik s displejem, ktery naviguje a informuje
zakaznika o stavu zbozi v kosiku, placeni bez nutnosti vyndani zbozi

Virtudlni Satna — zkouSeni obleCeni bez nutnosti Satny, pouze ptes LCD displej a
zrcadlo

Inteligentni vahy — samy identifikuji druh zboZzi a nasledné ho zvazi

. Vyuzivate pri nakupovani mobilni zafizeni s Wi-Fi pFipojenim? Pokud ano,

z jakého divodu?

Vyuzivam, poskytuje mi blizsi informace o zbozi

Vyuzivam, sleduji mobilni aplikace jednotlivych maloobchoda
Vyuzivam, sestavuji si online nakupni kosik

Nevyuzivam

. Jaké je VaSe pohlavi?

Muz
Zena

. Jaky je Vas vék?

15-20 let
21-40 let
41-60 let

61 let a vice

. Jaké je VasSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Zakladni

Vyucen/a

Stfedoskolské s maturitou
Vyssi odborné

Vysokoskolské
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Bakalafska prace je zaméfena na vyuzivani modernich technologii v maloobchodé.
Cilem této prace je charakterizovat a vyhodnotit sou¢asny stav modernich technologii
a jejich vyuziti v maloobchod¢. V prvni ¢asti prace jsou charakterizovany moderni
technologie, jako self-scanning, QR kody, bezkontaktni platby a vyuzivani Wi-Fi
a jejich prinos pfi nakupovani. Déle je zde vénovana kapitola mobilnimu zatizeni, jehoz
vyznam v maloobchod¢ neustdle roste, a stdva se nedilnou soucdsti pii nakupovani.
Zasadni ¢asti prace je empiricky vyzkum, ktery probihal prostfednictvim elektronického
dotaznikového Setfeni. Cilem vyzkumu je zjistit rozsah povédomi o modernich
technologiich a jejich vyuzivani v maloobchod¢ ve StredoCeském kraji. Na zaklade
dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze zdkaznici v maloobchodech ve Stfedoceském
kraji moderni technologie vyuzivaji, ale jsou ovlivnéni jejich nabidkou Vv jednotlivych
maloobchodech. V zavéru prace byla navrzena praktickd doporuceni pro

maloobchodniky, jak motivovat zdkaznika k vyuzivani modernich technologii.
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Plzen, 2017. 66. Bachelor Thesis. Universityof West Bohemia. Faculty of Economics.
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Bachelor thesis is focused on the applications of modern technologies in the retailing.
The aim of this work is to characterize and evaluate the current state of modern
technologies and their use in retailing. In the first part there are characterized modern
technologies, such as self-scanning, QR codes, contactless payment and using Wi-Fi
and their benefits during shopping. Then there is a chapter, which is devoted to a mobile
device, whose importance continues to grow in the retailing and becomes an integral
part of shopping. The fundamental part is the empirical research, which was conducted
via an electronic questionnaire. The aim of the research is to determine the extent of
knowledge of modern technologies and their use in the retail trade in the Central
Region. Based on the survey, it was found that customers of the retail stores in the
Central Region use modern technologies, but they are influenced by the offer of
individual retails. In the conclusion there was proposed a practical recommendation for

retailers, how to motivate the customers using modern technologies.



