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1 Uvod

Téma bakalaiské prace jsem si vybral z divodu ptedchoziho studia na VUT
v Brné, kde jsem studoval aplikovanou informatiku na fakulté informacnich technologii,

a proto je mi téma ekonomické a technické velice blizké.

Obchod uz neni jen pultovy prodej, kde mohl zakaznika ovlivnit prodejce. Od této
doby se obchod zdokonaloval. Zékaznik dostal vice prostoru, vice se osamostatnil. Proto
obchodnici museji nachazet nové piilezitosti jak ptitdhnout a ovlivnit zakaznika. Kromé
vystavéni regalli, zptisobu skladani zbozi do regalii, se maloobchodnici snazi vyuzivat
nejnovejsi informacni technologie. Tyto technologie se v obchodé€ postupné jiz fadku let
vyuzivaji.

V dohledné dobé¢ predpokladam nartst a rostouci vyvoj technologii usnadiujici
zakaznikovi jeho nakupovani. Proto je nutné se tomuto tématu vénovat. Jak z hlediska
prodavajiciho, ktery si skrze tyto nové ¢i stavajici technologie udrzi stavajici zakazniky,
ale mlze pretdhnout i zdkazniky od konkurence. Také zakaznik se musi zdokonalovat,
aby pochopil, jaké ptinosy mu dana informacni technologie pfinasi a jakym zptisobem se

S ni mé naucit pracovat, aby pro né€j byla co nejefektivné;si.

Hlavnim cilem mé bakalaiské prace je zmapovat vyuziti novych informac¢nich
technologii v maloobchodnim fetézci Tesco v Cesky Budéjovicich. Také jsem si stanovil
dil¢i cil, ve kterém zjistuji spokojenost zakazniki se samoobsluznymi pokladnami

pomoci dotaznikového Setien.

Pro spravné uchopeni a pochopeni tématu obsahuje bakalafska prace na téma
»Uplatnéni informacnich technologii v obchodé* teoretickou cast, kde jsou popsany
nejnovéjsi technologie vyuZivané v maloobchodé. Také zde naleznete postup

marketingového Setieni, podle kterého jsem postupoval v praktické ¢asti.

V praktické ¢asti je proveden dotaznikovy vyzkum, zamétujici se na povédomi o
informacnich technologii u zakazniki a spokojenost se samoobsluznymi pokladnami.
Vysledek dotaznikového Setfeni nam napomilZze k vyhodnoceni stanovenych hypotéz,

které jsem si ur€il v tématu cile a metodika prace.

Zaveérem shrnu zjisténé informace a navrhnu vlastni doporuceni na zlepSeni

vnimani informaénich technologii u zédkaznika.



2 Literarni reSerse

2.1 Obchod
Dle knihy Obchodni podnikani ve 21. stoleti (Mulacova, 2013, s. 20) je slovo
,»obchod* roz§ifenym pojmem, ktery mizeme chapat a nahlizet v rizném uhlu pohledu.

A rozdé€luje jej do dvou zakladnich rovin:

e obchod jako ¢innost (Sirsi pojeti)

e obchod jako instituci (uzsi pojeti)
Obchod jako ¢innost

Oznacuje obchod jako obecny nahled na piislusné téma. V tomto smyslu je
chédpan jako ¢innost spocivajici v ndkupu a prodeji zbozi. Obchodni ¢innost neni pouze
aktivitou obchodnikd, ale mohou se ji zabyvat i subjekty, jejichz ¢innosti je vyroba ¢i
sluzby. Ztohoto pohledu je ziejmé, Ze v tomto nahledu je ucastnikem obchodovani

vétsina trznich subjektd. (Mulacova, 2013, s. 24)
Obchod v institucionalnim pojeti

V tomto nahledu povazujeme obchodniky za subjekty, u nichz je obchod
pfevazujici ¢innosti. Tedy subjekty, které nakupuji fyzické zbozi za ucelem dal§iho

v

prodeje bez podstatnéjsi upravy. (Mulacova, 2013, s. 24)

2.1.1 Prostiednici obchodni ¢innosti

Hlavni ndplni prostfednikt obchodnich ¢innosti je nakup a nasledny prodej zbozi.
Pii pofizeni zboZzi od svych dodavateld za néj zaplati tzv. potizovaci cenu a zbozi v tomto
okamziku pfechazi do jejich vlastnictvi. Nesou tedy podnikatelské riziko v piipadé
neuskutecnéného nasledujiciho prodeje zboZzi nebo jeho znehodnoceni (napt. zkaZeni,
rozbiti, zastarani). V praxi je toto riziko ¢asto smluvné pfeneseno na dodavatele, ktefi pii
jeho neprodani vykoupi zboZi zpét. To vSe z dlivodu udrZeni si svého odbératele a nejsou

tedy nahrazeny svou konkurenci (jinym dodavatelem). (Mulacova, 2013, s. 24)
Z toho nam vypliva, ze prostiednici jsou mezi¢lanky smény mezi prodavajicim a
kupujicim. Zajisti plynulou funkci obchodu. Do této kategorie podle knihy Obchodni

podnikani ve 21. stoleti (Mulacova, 2013, s. 24) patii:

e maloobchod

e velkoobchod



Maloobchod

Cinnost maloobchodu spo&iva v ndkupu zbozi od velkoobchodu nebo od vyrobce
a jeho nasledny prodej kone¢nému spotiebiteli bez dalsiho zpracovani. Jeho ukolem je
koncentrace vybraného zbozi do logického celku a tim zajiSténi takové nabidky zbozi,
kterd odpovid4d z hlediska mista, Casu, druhu, mnozstvi, kvality a cenové Urovné
pozadavkiim strany poptavky (koneénym spotiebiteliim). Hovofime tedy o ,,pfeméné®

sortimentu vyrobniho na sortiment prodejni. (Mulacova, 2013, s. 23)
Velkoobchod

Napln velkoobchodni ¢innosti spo¢iva v nakupu zbozi ve zna¢nych objemech a
jeho nésledny prodej bez podstatnych uprav dalsim podnikatelskym subjektim pro jejich
¢innost. Jeho dodavateli jsou vétSinou vyrobei. Odbérateli jsou zpravidla maloobchodni

firmy, vyrobni podniky a poskytovatelé sluzeb. (Mulacova, 2013, s. 24)

Velkoobchod vlastni zpravidla patficna zazemi pro skladovani zbozi a vozovy
park, kterym dopravuje zbozi odbératelim. Snazi se minimalizovat objem drZenych
zasob, urychlit a hlavné zlevnit dopravu. Proto nékteré velkoobchody nabizeji menSim

podnikatelskym subjektim formu samoobsluhy. (Mulac¢ova, 2013, s. 24)

2.2 Informacni technologie

Definice podle Myslivecka (2015) nam f#ika, ze: ,,Informacni technologii je
Jjakykoliv elektronicky pristroj, ktery je schopen zpracovat urcité informace. Pristroj musi
umét prijmout vstupni data, ty ndsledne samostatne zpracovat a vytvorit z nich prislusna
vystupni data. Informacni technologie lze také nazvat védnim oborem, ktery se snazi 0 co
nejefektivnéjsi reSeni pri sestavovani, vytvareni, propojeni i zdokonaleni techto

technologii.

Nebo miizeme definovat pojem podle Chromého (2009) jako: ,.Informacni
technologie zahrnuje veskery hardware a software pocitacii, pracovnich stanic,
komunikacnich siti a automati, ktery je sestaveny za ucelem provozu informacnich

systemiui‘

Vybaveni kvalitnimi prostfedky informacnich technologii je velmi dualezity
nastroj efektivniho fizeni a zajiStovani konkurenceschopnosti podniku. Je zddouci, aby

kazdy podnik byl vybaven internimi a externimi informacnimi prostfedky. Interni



informacni prostiedky slouzi pfedev§im pro vnitini komunikaci zamé&stnanci vSech
oddéleni s cilem sdileni dulezitych informaci a rychlé dostupnosti relevantnich dat).
Cilem prostiedkli externi komunikace je umoznit efektivni, rychlou, nendkladnou a
ucinnou komunikaci a vyménu informaci podniku s riznymi subjekty (dodavatelé,
odbératelé, bankovni instituce, organy statni spravy a mistni samospravy, zakaznici

apod.). (Chromy, 2009)

2.3 Informacni systém

Informacni systém podle Tvrdikové (2000) mizeme chépat jako: ,,soubor lidi,
metod a technickych prostredki zajistujicich sber, prenos, uchovani, zpracovani a
prezentaci dat s cilem tvorby a poskytovani informaci dle potieb prijemcii informaci

cinnych v systémech rizeni.* Kde zahrnuje clovéka jako soucast informac¢niho systému.

2.3.1 Struktura informaéniho systému

Podle Tvrdikové (2008) se informacni systém skldda z nasledujicich komponentt:

o technické prostfedky (hardware) — pocitacové systémy rizného druhu a velikosti,

doplnéné o potiebné periferni jednotky, které jsou v ptipadé potfeby propojeny
prostfednictvim pocitatové sité a napojeny na pamétovy subsystém pro praci
s velkymi objemy dat;

e Programové prostiedky (software) — tvofené systémovymi programy, fidicimi

chod pocitace, efektivni praci s daty a komunikaci pocitacového systému
S realnym svétem, a programy aplikanimi, feSicimi urcité ttidy uloh urcitych tfid
uzivateli;

e Organizatni prostfedky (orgware) — tvofené souborem nafizeni a pravidel,

definujicich provozovani a vyuzivani informacniho systému a informacnich
technologif;

e lidska slozka (peopleware) — feSeni otazky adaptace a i€¢inného fungovani clovéka

V pocitacovém prostiedi, do kterého je viazen;

e realny svét (informacni zdroje, legislativa, normy) — kontext informacéniho

systému.

Ma-li byt informacni systém firmy €1 instituce efektivni, nesmi byt pii jeho vyvoji

zanedbana zadna z jeho slozek.



Obrazek 1 - Prvky informacniho systému
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Zdroj: Tvrdikova (2008)

2.4 Nejnovéjsi informacni technologie v obchodé
2.4.1 Radiofrekvencni identifikace dat (RFID)

RFID je zkratka pro Radio-frequency Identification neboli radiofrekvenéni
identifikace dat. Jak uvadi Hunt, Purglia a Puglia (2007) si lze RFID ptedstavit jako
unikatni technologii bezdratové komunikace, kterd se vyuziva k identifikaci oznacenych
objektl ¢i osob. Prvni RFID tag byl patentovan v roce 1973 a ve stejném roce byl také
patentovan systém bezdotykového odemykani dvefi pomoci karet obsahujicich pasivni

tag a Ctecky, které umoznily vysilani a pfijem signalu.

Hunt, Purglia a Puglia (2007) uvadi tyto vSeobecné moznosti vyuZiti

radiofrekvenéni identifikace:

o aplikace, které¢ umoznuji sledovani zasilek (tzv. sluzba Track& Trace)

e aplikace pro tvorbu a udrzovani efektivity dodavatelského fetézce

e systémy pro kontrolu vstupti do budov a identifikaci zaméstnancii

e systémy pro vybér poplatkl za vyuzivani vetejnych komunikaci

e aplikace pro sledovani vozidel ¢i imobilizéri

e systém paskll na zapésti pro zajisténi bezpecnosti

Ptredpoklada se, ze technologie RFID bude vyuzivdna v celé fad¢ dalSich oblasti

a obort napft. vV primyslu, obchodu ¢i ve statni sprave.

Technologie podle Hunt, Purglia a Puglia (2007) RFID se sklada ze tfech

zakladnich komponentt:



a) tag (transpordér) skladajici se z polovodicového Cipu, antény a nékdy je téz
pfipojena baterie

b) ¢teci a komunikaéni zafizeni, které se sklada z antény, radiofrekven¢niho a
fidiciho modulu.

¢) kontrolni mechanismus, ktery si miizeme piedstavit jako pocita¢ nebo pracovni

stanici, ktera obsahuje databézi a kontrolni software.

Obrazek 2 - Schéma technologie RDIF

TAGY : CTECKY . MISTNi SERVER PROPOJENI

ERP
SYSTEMY

FEEAERER R PRI RE R EE

EEEEE

DODAVATELSKY
RETEZEC

EEEREEREREE

Zdroj: RFID a guide to radio frequency identification

Dle Stédrong, Budise a Stédrond jr. (2009) Ize tagy délit na aktivni a pasivni.
Aktivni tagy jsou napajeny z vlastni baterie a vysilaji a pfijimaji informace na vzdalenost
az 100 metrd. Na rozdil od pasivnich tagl pracuji s vétSim mnozstvim informaci a také

mohou ziskavat informace o teploté, tlaku, vlhkosti, atd.

Pasivni tagy ziskavaji energii z vysilace, takZe nejsou napajeny svou baterii.
Ptenaseji pouze identifikacni kod, ktery diky internetovému ptipojeni odkaze na databazi
S podrobngjsimi informacemi. Pamét’ pasivniho tagu je nepfepisovatelna a uchovava

elektronicky produktovy kod. (Stédron, Budi a Stédroti jr., 2009).



2.4.2 Elektronicka vyména dat (EDI)
Definice podle Tvrdikové (2008, s. 79) zni: ,,EDI je elektronicka vymena

strukturovanych standardnich zprav mezi dvema aplikacemi dvou nezavislych subjektu.*

Data jsou provadéna strukturované a automaticky mezi systémy dodavatelli a
odbérateli. EDI Setfi pfirodu a eliminuje papirovou korespondenci, jako jsou naptiklad
objednavky a faktury. Hlavni vyhodou je provadéni veskeré korespondence v redlném

Case, proto se pouziva u just-in time-logistiky. (Tvrdikova, 2008, s. 78)

EDI pireklada informace z internich aplikaci, které ptelozi do standardniho
formatu a ten odeSle v elektronické podobé pomoci telefonnich linek ¢i jinych
telekomunika¢nich médii. Informace je pfenesena K piijemci, kde je znovu pielozena a
pfijata do interniho systému obchodniho partnera. Tento proces je provadén bez
jakéhokoliv lidského zdsahu. Takto minimalizujeme chyby a zpozdéni zaméstnanci,

které by mohlo nastat. (Tvrdikova, 2008, s. 78)
EDI musi posle Tvrdikové (2008, s. 79) spliovat tyto charakteristiky:

1. Integritu:
- zména zpravy béhem prenosu bude odhalena
- zpréava byla odeslana konkrétni osobou
- zprava pfisla ve spravném potadi
2. Autenti¢nost:
- urceni osoby, ktera zpravu odeslala
- neodmitnuti piivodu zpravy
- neodmitnuti pfijmu zpravy
3. Duvérnost zpravy:
- zajisténi obsahu zpravy pfed nepovolanymi osobami.
4. Ptipustnost v pravnim ramei:
- Metody, které byly pouzity, jsou v souladu s pravnim kodexem. V CR
dosud neni vymezena konkrétni pravni norma v oblasti elektronického
obchodu. Toto vyzaduje, aby vSechny zi€astnéné strany o to pecliveji

smluvné vymezily vztahy mezi sebou navzajem.

2.4.3 Samoobsluzné pokladny
Samoobsluzné pokladny neboli self-service checkouts se postupné snazi nahradit

klasické pokladny s prodavackami.



Kde se pouzivaji

Trend samoobsluznych pokladen zaziva velky rozmach v zahrani¢i. (Velka
Britanie, USA). U nas v Ceské republice je poprvé vyzkousela spole¢nost Tesco v Praze
v roce 2008 v hypermarketu Tesco Skalka na Praze 10. Poté pro velky zajem zakaznikt
jej zavedla v provozovné Lethany, Eden a v Hradci Kralové. V soucasnosti je ma uz ve
vice nez 50 obchodech. Dalsi spole¢nosti, ktera zavedla systém bezobsluznych pokladen,
byl Globus, ktery 7. dubna 2010 v hypermarketu Praha Cakovice oteviel &tyii
samoobsluzné pokladny (Jezek, 2009).

Pro koho jsou urceny

Pokladny jsou urceny pfedevSim pro malé ndkupy s ndkupnim kosikem. Podle
toho je také ptizpisoben 1 prostor mezi pokladnami. To vSe slouzi k urychleni
namarkovaného zbozi a nevytvaieni dlouhych front u pokladen, kde jsou odbavovani

zakaznici s vétsim nakupem. (Tesco, 2015)
Jak samoobsluzné pokladny funguji

Pokladny jsou vétSinou umisténé uprostied pokladni zoény a zdkaznikiim jsou
k dispozici po celou oteviraci dobu hypermarketu. Princip téchto pokladen je velice
jednoduchy. Zakaznik si sdm nechava skenovat nakoupené zbozi a nakonec uhradi

zjisténou hodnotu nakupu. (Cimler, 2007)

Hlavni komunikace se zdkaznikem probihd pies velky dotykovy displej, ktery
provazi zékaznika pii ndkupu a radi mu s dalSimi kroky. Dalsi ¢ast samoobsluzné
pokladny je odkladaci misto pro koSik. Pod dotykovym displejem se nachazi kontrolni
vaha, pomoci které je zbozi vaZzeno. Pod vdhou najdeme mechanizmy umoznujici platbu.

(Globus, 2010)

Princip vyuziti samoobsluzné pokladny je velmi jednoduchy. Zakaznik pfistoupi
Kk pokladné a polozi kosik s nakupem na oznacené misto vedle pokladny. Poté se zacne
tidit pokyny uvedenymi na obrazovce. Zbozi, které vlastni ¢arovy kod naskenuje pomoci
skenovaciho zafizeni umisténé nad kontrolni vahou. Poté je nutné zbozi odlozit na
stanovené misto a pokracovat v dalsi poloZce. Pokud polozka nema carovy kod, polozime
zboZi na kontrolni vdhu a vybereme zboZi pomoci dotykové obrazovky ze seznamu.
Zadéame pocet kustl, nebo se ndm nacte vaha daného zboZi. Po naskenovani vSech polozek

nakupu se opé€t zadkaznik fidi pokyny na obrazovce. (Globus, 2010)
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Placeni

Platbu za ndkup mizeme uskutecnit pomoci hotovosti, platebnich ¢i darkovych
karet. Pokladna rozezna slevové kupony a vérnostni karty. Platba hotové je nejrychlejim

Z uvedenych zpiisobt plateb. (Globus, 2010)
Piinosy
Hlavnim pfinosem zavedeni samoobsluznych pokladen je rychlejsi odbaveni

zékaznik, ale také uvolnéni pokladen, které jsou obsluhované pokladnimi. Pokladny jsou

uréeny pro zakazniky, jejichz nakup neptesahuje deset polozek. (Globus, 2010)

2.4.4 Podnikové informacni systémy (ERP)

Sodomka (2006) definuje podnikovy informacéni systém kategorie ERP jako:
HUCInny nastroj, ktery je schopen pokryt planovani a 7izeni hlavnich internich
podnikovych procesii (zdroju a jejich transformace na vystupy), a to na vSech uirovnich

¢

Fizeni, od operativni az po strategickou.

Tvrdikova (2008, s. 87) dodava: ,,Predstavuji vetsinou jadro aplikacni casti
informacnich systémii a pokryvaji mnoho jich funkci a klicovych procesii. Klicovymi

¢

internimi procesy je minéna vyroba, (vnitini) logistika, personalistika a ekonomika.
Dle Tvrdikové (2008, s. 87) mezi nejdilezitéjsi vlastnosti ERP systému patfi:

e automatizace a integrace podnikovych procesi;

e sdileni dat, postupti a jejich standardizace v celém podniku;
e tvorba a zpfistupnéni informaci v celém podniku;

e schopnost zpracovavat historicka data;

e komplexni ptistup k feSeni ERP.
Zikladni komponenty ERP

ERP systémy sdileji data ve spolecnych databazich nebo si navzdjem predavaji datové
vstupy a vystupy. V disledku toho, mohou moduly automaticky vyvolavat transakci
V jiném modulu. Tento proces je zpétné kontrolovatelny, kdy mizeme ovétit fungovani

jednotlivych modult a dohledame chybovy proces. (Tvrdikova, 2008, s. 88)
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Nejbeéznéjsi piiklad pozadovanych modultt ERP jsou podle Tvrdikové (2008, s. 89):

% ekonomika
J ucetnictvi — hlavni kniha, pohledavky, zavazky

. fizeni majetku

X/
°e

vyroba
o planovani vyroby
J dilenské tizeni

. fizeni vyroby

% obchod
. nakup
. prodej
o skladové hospodarstvi (fizeni zasob)

% marketing

¢ lidské zdroje (personalistika)
% Tfizeni projekti

Typy ERP systémiu

Podle Sodomky (2006) 1ze rozlisit tfi typy ERP systému:

e Komplexni ERO systémy (napi. mySAP Business Suite, Karat, K2, LCS Helios 1Q)

Tyto modely jsou schopné fidit zakladni aplika¢ni moduly jako napt. ekonomiku, vyrobu,

personalistiku,...

e problémové orientované ERP systémy (napt. VEMA, FEIS)

Se soustiedi na dodavatele, které se vénuji doddvkam informacnich systému v izkém

oboru. Napft. zdravotnictvi, automobilovy prumysl,...

e ERP systémy pro stfedni a malé podniky a organizace (napt. LCS Helios IQ,

Microsoft Navision, Vision 32).

Jsou podobné komplexnim ERP systémlim. Jsou cenové pfijatelnéjsi, ovSem omezené

V poctu aplikacnich moduli.
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ERP druhé generace

Podle Tvrdikové (2008, s. 92) ERP druhé generace se oproti prvni generaci postupné

rozSifuje o moduly:

e feSeni pro fizeni vztahl se zdkazniky

e aplikace podporujici vykaznictvi a analyzy s vyuzitim infrastruktury datového skladu
e fizeni nakladl spojenych se ziskavanim produktt a sluzeb od externich dodavatelt
e fizeni logistickych fetézcli umoznujici pruznou zménu logistickych procest

e aplikace pro podporu vyvoje novych produktii

245 CRM a CPM systémy
CRM systém definuje Tvrdikova (2008, s. 123) jako: ,,formu a zpiisob chovani
organizace ve vztahu Kk zdkaznikovi. Jde o strategii zamérenou na uspokojovani potieb

zakaznika.*
Charakteristika CRM

Pomoci CRM systémtl poznavame zakazniky, zvySujeme zajem o dalsi produkty a sluzby
firmy. Vyuzivame ktomu existujici provozni systémy, z kterych Cerpame data.

(Tvrdikova, 2008, s. 124)

Hlavnimi ¢innostmi CRM systém je sbér informaci o zdkaznicich. Musime si stanovit,
jaka data budeme sbirat, ziskavat a jak je budeme vyuzivat. Ze ziskanych dat v minulosti
muzeme odhadovat budouci chovani klientl. Z dat také miZeme ziskat vynosnost
z kazdého klienta, atd. Také ndm CRM zajiStuje interakci se zdkazniky, kde mizeme

sledovat funk¢nost technologii, fizeni zdkaznickych kanalii a kontaktd.
Struktura CRM

Jak uvadi Tvrdikova (2008, s. 126) jsou CRM systémy ¢lenéni operacni, kooperativni a

analytickou ¢ast:

Analyticka cast se tyka optimalizace nyné&jSich obchodnich procest a stanoveni novych,

které podporuji novou firemni strategii.

Operacni cast tesi interakce se zdkaznikem pies informacéni kanaly. Napfi. telefonni
zakaznicka centra, poStovni zasilky, ale také podpirné aplikace v mobilnich telefonech,

aplikace zakaznickych sluzeb a podpory a jiné.
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Kooperativni ¢ast uziva technologie pro komunikaci se zdkazniky jako je napiiklad:
osobni kontakt na pobocce, elektronicka posta, faxova komunikace, telefonicky kontakt,

komunikace pies internet.
Ziskani CRM
Existuji 4 moznosti ziskani syst¢ému CRM:

e nakupem licencovaného software
e vyvojem software na zakazku
e On-line pronajem systému

e vyuziti komunikac¢nich a marketingovych agentur nabizejici servis CRM
(Tvrdikova, 2008, s. 128)
CPM systém

CPM systém slouzi ke komplexnimu monitorovani a fizeni vykonnosti firem a
instituci. Je zalozen na 4 pilifich: méfeni, procesech, metodikdch a technologiich.

(Tvrdikova, 2008, s. 132)
Tvrdikova (2008, s. 134) uvadi nasledné rozdéleni myslenek CPM do 4. krokii:

o formulace strategie, kterou pfevedeme do ¢iselnych hodnot

o planovani, na zakladé¢ Ciselnych hodnot

. monitorovani, nebo-li realita hodnot

o korekce, kde upravujeme strategii na zakladé reality

CPM systémy pomahaji firmam vyuzit nastroje umélé inteligence ke zméné jejich
chovani a provadéni aktivit, které smétuji k naplnéni jejich urenych cila. (Tvrdikova,

2008, 134)

2.4.6 E-podnikani
Elektronické podnikani je podle managentmania.com (2013) definovano: ,,Vyuziti

informacnich (IT), komunikacnich technologii (ICT) a vyhod internetu v podnikani.*
Typy nastroji e-podnikani

E-commerce — vyuzivd informacni a komunikaéni technologie ke zlepSeni

spoluprace mezi podniky a spotiebiteli (Tvrdikova, 2008, s. 139)

E-marketplace — slouzi jako oznaceni pro internetova trzisté, kde se stietava

nabidka s poptavkou. Proti ,,kamennym*® trhim mtiZe spottebitel pohodIné srovnat ceny,
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technické parametru a v neposledni fadé dodaci a platebni podminky. (Tvrdikova, 2008,

s. 139)

E-procurement — vyjadiuje obstaravani zbozi ¢i sluzeb pomoci internetu. Nejvetsi

jeho vyhodou je sniZzeni transak¢nich nakladd, poskytnuti slev a kontrola celého

nakupovaciho procesu. (Tvrdikova, 2008, s. 139)

E- marketing — je oznaceni pro prodej zbozi ¢i sluzeb prostiednictvim internetu.

Hlavni vyhodu povazujeme Vv osloveni vice spottebitelil. (Tvrdikova, 2008, s. 140)
Zakladni klasifikace e-podnikani

Business-to-business (B2B) — Jedna se obchodni vztah mezi dvéma podniky, kde se

odehrava elektronicka vyména dat. Napt. elektronickéd fakturace, online bankovnictvi,

atd. (managementmania.com, 2013)

Business-to-consumer (B2C) — Zde se jedna o internetovy obchodni vztah vychazejici

Z podniku a cilovou skupinou jsou spottebitelé, kteti se velmi rychle dostanou k celé fade

informaci. (managementmania.com, 2013)

Consumer-to-consumer (C2C) — Jeden z modelu elektronického obchodovani. Probiha

mezi dvéma spotiebiteli skrze treti stranu, kterd zajiStuje podrobnosti obchodu.
Pfikladem mohou byt online burzy, aukce a vymény zbozi. (managementmania.com,
2013)

Consumer-to-business (C2B) — Tento elektronicky obchodni vztah je zaloZeny na

iniciativé spottebitell, jejichZ cilovou skupinou jsou firmy, kdy zakaznici kontaktuji
firmy a kladou dotazy, naméty a podnéty. Spolecnosti tento obchodni vztah podporuji

pomoci diskusnich for. (managementmania.com, 2013)
Prinosy a nevyhody e-podnikani

Hlavni pfinos miiZeme oznacit jako vytvofeni zcela novych komunikaénich, obchodnich
kanalt s dostupnosti 24 hodin denné, vytvofeni novych zplisobl placeni, zrychleni a
zjednoduSeni procesi v obchodé. E-podnikani také podstatné zménilo celou
marketingovou  koncepci, kdy se oteviel novy trh s internetovym

marketingem.(managementmania.com, 2013)

Jediné negativum spociva v ndkladném fteSeni problému, které ndm nepfinesou

odpovidajici pfinos. (managementmania.com, 2013)
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2.4.7 Elektronické regalové cenovky
Podle u-sluno.eu (2015) jsou elektronické regalové etikety ,, progresivni

technologie v maloobchodnim segmentu. *

Jedna se o alternativu k papirovym regalovym etiketam, ktera nabizeni vyznamné
zjednoduSeni z hlediska udrzovéani a chyb zpiisobenych lidskym faktorem. Ceny se
upravuji automaticky s centrdlnim a pokladnim systémem. Zobrazuji udaje podle
legislativy jako je cena, piepocet na mérnou jednotku a ménu ¢i ¢arovy kod. (u-sluno.eu,
2015)

Zmény na cenovkach probihaji pomoci wi-fi signdlu, ktery ptidé¢li elektronické
cenovce nova data. Tento zpasob je bezchybny, velice rychly a Setfi provozni néklady.

(u-sluno.eu, 2015)

Druhy elektronickych regalovych cenovek

U elektronickych regalovych cenovek se rozliSuji dva druhy lisici se typem
displeje. Segmentové cenovky maji papirovy Stitek na kterém je umisténo elektronicka
zobrazovaci cast. Papirova ¢ast ndm udéava Udaje o zbozi, Carovy koéd a dopliujici
informace a displej ndm pouze zobrazuje cenu. Druhym druhem cenovky jsou tzv.
maticové. Tyto cenovky zobrazuji vS§echny pozadované tidaje, ¢im nadm Setii naklady na
papir. Naklady na pofizeni téchto cenovek se samoziejmé lisi, maticové jsou 3x drazsi

nez segmentové. OvSem uspora a navratnost z pofizeni je obrovska. (Stiastny, 2012)

2.4.8 Bezkontaktni platby
Internetové stranky mesec.cz (2015) definuji bezkontaktni platby jako: ,,platby,
kde neni nutny fyzicky dotek mezi platicim ndstrojem a snimacem, resp. platebnim

termindlem.

Nastroje pro bezkontaktni platby jsou nejc¢astéji vyuzivany bezkontaktni platebni
karty, specialn¢€ upravené mobilni telefony, popiipad¢ jina zatizeni obsahujici anténu pro

komunikaci s bezkontaktnim snima¢em. (mesec.cz, 2015)
Jak pouzit bezkontaktni karty

Bezkontaktni karty lze vyuZit v provozovnéch, kterd maji bezkontaktni snimac.
Tyto provozovny byvaji oznacené pomoci log pay pass, payWave, viz. obrazek 3. Po

nakoupeni zbozi ¢i sluzeb do 500 K¢, mizeme u pokladny ohlésit platbu bezkontaktné.
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Prodavajici ndm nauctuje zbozi €i sluzbu a poprosi nas o pfiloZzeni bezkontaktniho
zafizeni k snimaci. Cela transakce trva nékolik vtefin. Na displeji snimace se dozvime,
zda platba probéhla v poradku. Nakupujeme-li zbozi nad ¢astku 500 K¢, budeme vyzvani

k zadani pin kodu, je to z divodu bezpecnosti zakaznika proti odcizeni. (mesec.cz, 2015)

Obrazek 3 - oznaceni bezkontaktniho placeni

&2 Ppass @DPoass Visa

Zdroj: www.mesec.cz

V ¢em jsou bezkontaktni karty vyhodné pro zakazniky?

Zakaznici nejsou nuceni nosit s sebou hotovost, sta¢i jim pouze karta. Jedna se o
prodavajicich uz vlastni systém bezkontaktniho placeni, tudiz uz skoro nemusime
pfemyslet, kde se plati bezkontaktng. Karty pomalu pronikaji do mist jako rychla
obcerstveni, trafiky ¢i méstskd hromadnd doprava. Nemusime pouZivat pouze karty, ale 1
ostatni zafizeni, do kterych je mozno zabudovat bezkontaktni vysila¢. Napt. hodinky,

kli¢enky, hodinky, atd. (mesec.cz, 2015)
Vyhody bezkontaktnich plateb u obchodniku

Obchodnici nabizeji bezkontaktni platby z divodu zpohodlnéni nakupu a
rozsifeni svych doplitkovych sluzeb. Také dokazi rychleji na pokladné odbavit zékaznika
a tim ziskéavaji prostor pro vice nakupujicich. Nemluvé o sniZzeni hotovosti v pokladnach

a tim sniZeni ztraty v ptipad¢ kradeze. (mesec.cz, 2015)

2.4.9 Cashback
Sluzba cashback je podle csas.cz (2015) ,,novou sluzbou, ktera umoznuje vyber

hotovosti behem nakupu. “
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Vyhody pro zakazniky

Hlavni vyhodou pro zékazniky je ispora ¢asu. Pomoci sluzby cashback muze
vybirat mens$i Castky hotovosti ze svého UCtu pomoci karty a nemusi vyhledavat
bankomat. Jedinou podminku, kterou musi zakaznik splnit je, Ze nakup musi byt
uskute¢nén minimalné za 300 K¢ a limit vybéru hotovosti je do vyse 1500 K¢. (csas.cz,

2015)
Vyhody pro obchodni mista

Pro obchodni mista je také hlavni vyhoda tspora ¢asu, mimo jiné usetii naklady
spojené s manipulaci s hotovosti. Zvysi si u zdkaznikl prestiz a upevni jejich vérnost. Do
jisté miry mizeme mluvit také o zvyseni objemu transakei, protoze vybér pomoci metody

cashback je vazan zakoupenim zbozi v minimalni vysi 300 K¢&. (csas.cz, 2015)
Podminky sluzby cashback

Sluzba cashback je nabizena pouze pro transakce zpracovavané elektronicky a je
umoznén pouze kreditnim a debetnim platebnim kartdm znace Visa, Visa Electron,

MasterCard, MasterCard Electronic a Maestro, které byli vydany v Ceské republice.

Béhem nakupu za minimalni castku 300 K¢ je zdkaznikovi nabidnuto nebo
zédkaznik sam pozada o vybér hotovosti pomoci sluzby cashback. Castka 1500 K¢& je pro
zékaznika limitujici a zapocitdva se mu do maximalni vyse limitu vybéru pro urceny den.
Pokladni miiZze kromé& nutného zadani pin kodu také pozadat o ptedloZeni osobnich

dokladi jako je naptiklad obc¢ansky priukaz. (csas.cz, 2015)

2.4.10 Scan & Go

Scan & Go neboli ,.self-scanning™ jiz funguje v Evropé nékolik let (napf.
Spanélsko, Francie, Belgie). V Ceské republice prob&hl pilotni provoz v roce 2013
v fetézci Globus v Cakovicich. (Horaéek, 2013)

Horacek (2013) ve svém ¢lanku popisuje Scan&Go jako ,,program, ktery vyvinula
spolecnost Globus CR ve spolupraci s partnery Wincor Nixdorf CR (kompletni realizace
systemu), némeckym dodavatelem pokladnich systemu AWEK, nizozemskou firmou

ReVision a dodavatelem skenerit Motorola Solutions.*
Jak nakupovani probiha?

Nejprve se zakaznik musi registrovat k ziskani karty Scan&Go. Karta ma stejny

format jako ¢lenska. Pfed vstupem do nakupni zony v hypermarketu si pomoci této karty
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zakaznik vyzvedne pfenosny skenovaci pfistroj. Ten 1ze pohodln€ umistit do nakupniho
kosiku a slouzi k nacitani carovych kodl u nakupovaného zbozi. Na displeji se objevuje
seznam zbozi, které naskenujete a date do koSiku. Ze seznamu lze odebirat polozky ¢i
ménit jejich pocet. Komplikovangjsi situace nastava u peciva a zeleniny, na které nebyvaji
carové kody. Tyto kédy najdeme vzdy pobliz zbozi, naptiklad na osatce s pe¢ivem. Nutné

u téchto polozek je nutné zvolit mnozstvi. (Horacek, 2013)
Placeni a vyhody

Nakup se plati v prostoru samoobsluznych pokladen. Oproti samoobsluznym
pokladnam spociva vyhoda v tom, Ze se zbozi nemusi davat z nakupniho kosiku na
pokladni pas a tim se zkrati doba strdvena u pokladny. Pouze piijde obsluha, ktera
zkontroluje zbozi v ndkupnim kosi a provede s vami platbu. Platba mize probihat jak

hotové, tak platebni kartou s vyuZzitim bezkontaktni platby. (Horacek, 2013)

2.5 Marketingovy vyzkum

2.5.1 Definice marketingového vyzkumu
Smith a Albaum (2005) definuji marketingovy vyzkum jako systematické a
objektivni hledani a analyzu informaci, relevantnich k identifikaci a feSeni jakéhokoliv

problému na poli marketingu.

2.5.2 Proces marketingového vyzkumu
Podle Kotlera (2007) efektivni marketingovy vyzkumny proces zahrnuje Sest

kroku:

1) definovani problému, alternativ rozhodnuti a cilii vyzkumu.
2) tvorba vyzkumného planu

3) shromazd’ovani informaci

4) analyza informaci

5) prezentace zavéru

6) rozhodovani

Naopak marketingovy vyzkum podle Kozla, Mynafové & Svobodové (2011)

probiha marketingovy vyzkum v 9 krocich:

1. Definovani problému, cile a hypotéz

vvvvvv

nutné, aby zadavatel a zpracovatel méli znalost problematiky, kterou chceme vytesit. Pfi
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Spatném definovani ztraci vyzkum smysl a zbyte¢né se vynakladaji finan¢ni prostiedky

za projekt. (Kozel, Mynafova & Svobodova, 2011, s. 74)

Dalsi fazi, ktera navazuje na definovani problému je stanoveni cilti. Cil nemusi
byt jediny, ale také by jich nemélo byt mnoho, abychom nepiehlédli dilezity cil a
nevynakladali zbyte¢né finan¢ni naklady. Vyzkumné cile nejsou totozné s cilem
zadavatele. Zadavatel vidi cil jako cilovy stav po implementaci doporuceni plynoucich
z vyzkumu, ovSem pro zpracovatele urCuje co by mél vyzkum zjistit. (Kozel, Mynafova

& Svobodova, 2011, s. 75)

Ve finalni ¢asti formulujeme hypotézy mozného feSeni problému. Jednd se o
predpoklady zjisténych vztahi, které si chceme ovéfit nebo vyvratit. Hypotéza by méla
byt tvofena strankou formalni a obsahovou, které ndm pomdhaji ptfi optimalizaci
informaci. Také slouzi ke spravnému vytvofeni nastroje Setfeni (napf. dotaznik) a

nasledné interpretaci vysledki. (Kozel, Mynafova & Svobodova, 2011, s. 78)

2. Orientacni analyza situace a pilotaz

Pod orienta¢ni analyzou situace si pfedstavime neformalni zjist'ovani dostupnych
dat a informaci. V této fazi mizeme modifikovat predeslé kroky a ovéfit si pracovni
hypotézy. Pro orientaci v feSené problematice pouZzijeme vSechny dostupné sekundarni
zdroje a kontakty informovanych lidi, kteti maji dobré znalosti v nami zkoumané oblasti.

(Kozel, Mynafova & Svobodova, 2011, s. 82)

V okamziku, kdy zacneme neformalné sbirat data, hovotfime o tzv. pilotazi neboli
pilotnim Setfeni. Slouzi k zji$téni existence dat, a zda jdou od respondentti ziskat. Z cilové
skupiny vybereme mensi skupinu lidi, na které provedeme pilotaz. (Kozel, Mynafova &

Svobodova, 2011, s. 83)

3. Plan vyzkumného projektu

V planu vyzkumného projektu provadime posledni krok, ktery ma velky vyznam
pro dalsi spolupraci zadavatele s vyzkumnikem. Podle Kotlera (2007) dohodneme ve

vyzkumném projektu predevsim:

e definici zadani
e typy dat, jeZ budou shromazd’ovana
e zpusob jejich sbéru

e metody jejich analyzy
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e vymezeni ukoll pro jednotlivé pracovniky

e vypracovani ¢asového harmonogramu ¢innosti
e stanoveni kontrolnich mechanismii

e rozpocet vyzkumného projektu

4. Predvyzkum

Ptedvyzkum by mél byt soucasti vyzkumného projektu a obsahuje testovani
dotazniku. Ten provadime s malou skupinou respondenti, které¢ vybirdme z cilového
segmentu dotazovanych lidi. Ktefi pomoci zpétné vazby nam pomohou odhalit nase

chyby, které jsme nezpozorovali. (Kozel, Mynafova & Svobodova, 2011, s. 92)

Pokud jsme nenarazili na zadny nedostatek, ktery by mohl omezit ¢i znemoznit
sbér dat a zjiSténi pozadovaného cile marketingového vyzkumu, mizeme pfistoupit

K realizaci vlastniho sbéru dat. (Kozel, Mynafova & Svobodova, 2011, s. 92)

5. Sbér dat

Pro sbér primarnich dat vyuzivame nejCastéji dotazovani, pozorovani nebo

experiment. Casto vyuzivame komunikaci kombinaci téchto metod.

Podle Zbotila (1998) vybér metody sbéru dat zavisi na nékolika faktorech:

e ucel a cil vyzkumu — kde se rozhodujeme o mnozstvi, kvalité¢ a mife zobecnéni
nami pozadovanych dat;

e charakter zkoumané problematiky — zde urcujeme miru dostupnosti dat

e vlastnictvi zdrojii — pfevazné moznosti ¢asové, financni a lidské

Nejcastéji vyuzivanou metodou je dotazovani. Sbér spociva v hledani odpoveédi
ptimo od respondentti. Ov§em hlavni problémem a nevyhodou je neochota respondenta
¢i zkresleni poskytnutych informaci. Také nemusime respondenta zastihnout a tim se ndm
prodluzuje a hlavné prodrazuje marketingovy vyzkum. (Kozel, Mynarova & Svobodova,
2011, s. 98)

6. Zpracovani dat

Zpracovani dat zacina zpfehlednénim Udajl, uspotfadani vysledkit do tabulek,
rozdéleni Cetnosti a mnohé grafické postupy. Cilem je koncentrovat nepiehledné
materialy a dotazniky a ziskat prvni poznatky o analyzovaném problému. (Kozel,

Mynarova & Svobodova, 2011, s. 100)
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Podle Kozla, Mynarové & Svobodové (2011) spravné pripravena data vykazuji

vysoké hodnoty dvou ukazateli:

e validita dat — jinak feceno ptesnost, platnost, vérohodnost, spravnost
e reliabilita dat — coz znamena: spolehlivost, opakovatelnost, stalost a pravdivost

7. Analyza dat

Mnohdy nepotiebujeme ke spravné analyzovanym dattim znat pfesné definice ani
slozité vzorce. Dulezitéjsi je znalost moznosti vyuziti statistickych postupt. V praxi se

podle Kozla, Mynatové & Svobodové (2011, s. 112) vétSinou zjist'uje oblast:

1. Cetnost (vyskyt) jednotlivych proménnych a jejich kategorie;

2. popisné statistiky: polohu (Urovenl), variabilitu (proménlivost) a rozlozeni
(pribéh zkoumanych proménnych;

3. Zavislosti mezi proménnymi

8. Vizualizace vystupii a jejich interpretace

Vizualizace je dalSim z dulezitych krokd marketingového vyzkumu. Data
obsazena v matici nam nedavaji pozadovany piehled. Proto musime vytvofit piehledné
usporadani dat pomoci textu, tabulek a grafii. Textem myslime zavére¢nou zpravu, kde
Se zamétujeme na detailni vysvétleni vSech skutenosti. Tabulky prezentuji presné Ciselné
hodnoty a grafy zachyti souvislosti a struktury vétsiho objemu dat. (Kozel, Mynafova &

Svobodova, 2011, s. 131)

Podle Kozla, Mynafové & Svobodové (2011, s. 143) interpretace analyzy dat
ptedstavuje: ,,Prrevedenti vysledkii analyzy do zaveru a doporuceni nejvhodnéjsiho reseni
zkoumaného problému. SnazZime se pri ni pomoci slovniho vyjadirenti navrhnout konkrétni

doporuceni.*
9. Prezentace doporuceni

Prezentace vysledku vyzkumu a navrhll feSeni daného problému je jedinym
zhmotnélym vysledkem, ktery zadavatel vnima. Nesmime tedy podcenit piipravu a
vytvoreni zavérecné prezentace, aby nepiislo usili vSech lidi podilejicich se na vyzkumu

nadarmo. (Kozel, Mynarova & Svobodova, 2011, s. 147)
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Zavérecna zprava a jeji struktura podle Malého (2014):

Zavérecna zprava je podavana zadavateli. Jedna se o strukturovanou informaci o
zadani, pribéhu a vystupech vyzkumu, z kterych plynou doporuceni. Jeji struktura se da

shrnout do nékolika kroku:

e Titulni strana — prodava nas vyzkum, meéla by pfitdhnout pozornost a vytvofit
dojem profesionality;

e Obsah — slouzi k rychlému orientovani ve zprave;

e Strucny souhrn — podava piehled o hlavnich vystupech vyzkumu;

e Hlavni ¢ast — pfiblizuje zadani, cil prace a pouzitou metodiku;

e Zaveéry a doporuceni — V této kapitole se provazuji cile, vysledky analyzy a
doporucent;

e Prilohy — obsahuje vysledky zndzornéné v tabulkach a grafech;

e Pouzita literatura — neni myslena jen v tisténé knizni podobé, ale i vSechny pouzité

zdroje, z kterych bylo po celou dobu vyzkumného procesu ¢erpano.

2.6 Tesco Stores CR, a. s. (Ceské Budgjovice - J. Boreckého)
Praktickou ¢ast své bakalarské prace budu zpracovavat v obchodni jednotce Tesco

Stores CR, a. s. v Ceskych Budg&jovicich, ktera se nachéazi v ulici J. Boreckého 1590.

Historie spole¢nosti v Ceské republice saha do roku 1996, kdy vstoupila na mistni
trh. Jiz v roce 1998 otevira svlij prvni hypermarket v Praze na Zli¢in¢. Od roku 2002 na
svych prodejnich pultech prodava vyrobky pod vlastni znackou Tesco. Poté zacali
roz§ifovat nabizené sluzby a roku 2005 otevieli prvni ¢erpaci stanici Tesco v Karlovych
varech. Od zafi 2010 mohou zdkaznici vyuZivat vérnostni program Tesco Clubcard.

(tescocr.cz, 2015)

Dalsim velkym milnikem spolecnosti bylo zprovoznéni sluzby Potraviny on-line,
kterd umoziiuje nakupy potravin pfes internet. Ve stejném roce (2012) spolecné se
sluZzbou Potraviny on-line nabizi sluzbu ,,Klikni & vyzvedni®, kdy zékaznici si svlij ndkup
vyberou pfes internet a vyzvednou si jej v Case, ktery jim nejvice vyhovuje. (tescocr.cz,

2015)

V kvétnu 2013 spustilo nového mobilniho operatora Tesco Mobile spolecné se

spolecnosti Telefonica. Aby ziskali diveéru od zékaznikl, nabizeji sluzbu Garance

vvvvv
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Tesco ma v Cesku vice nez 200 obchodtl, zahrnujici hypermarkety a mensi
formaty prodejen. Spolecnost zaméstnava 14 tis. lidi a patii mezi nejvyznamnéjsi
zaméstnavatele. Také podporuje ceské zemédélce a obchodniky, protoze 80%
potravinaiskych vyrobki pochazi od dodavateld se sidlem v Ceské republice. (tescocr.cz,
2015)
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3 Cil a metodika

3.1 Cil prace
Hlavnim cilem mé bakaléiské prace je zmapovani vyuziti novych informacnich

technologii v maloobchodnim fetézci Tesco v Ceskych Budgjovicich.

Dil¢im cilem bude zjistit spokojenost zakaznikid se samoobsluznymi pokladnami

pomoci dotaznikového Setieni.
Hypotéza 1
Vice nez 50% zakaznik umi spravné vyuzivat samoobsluzné pokladny.
Hypotéza 2
Nejvice vyuzivaji samoobsluzné pokladny muzi do 35 let.
Hypotéza 3

Zakaznici preferuji samoobsluzné pokladny z divodu rychlejsiho nakupu.

3.2 Metodicky postup

Zakladni znalosti pro zvladnuti problematiky novych informaénich technologii
v obchodé¢ jsem Cerpal z probihajiciho studia a zpracovani odborné literatury. Zdroji mé
bakalarské prace byly prevdzné internetové stranky, které podavali nejaktudlngjsi
informace o zpracovdavané problematice. Zikladni pojmy nutné k porozuméni
problematiky jsou z kniznich zdroji. VSechny tyto zdroje jsou uvedeny v seznamu

pouzité literatury.

Pro svou bakalaiskou praci jsem zvolil osobni dotazovani (face to face) podle
strukturovaného dotazniku, ktery je k nahlédnuti v ptiloze bakalarské prace. Vyuzil jsem

tradi¢ni techniku PAPI (dotazovani s papirovymi dotazniky). (cvvm.soc.cas.cz, 2015)

Metoda face to face je zaloZena na rozhovoru tazatele s respondentem podle
strukturovaného dotazniku s pfedepsanymi otdzkami a moznymi odpovéd'mi. Jedna se o

nejspolehlivéjsi metodu pro zjisténi spolehlivych a detailnich informacich o

respondentovi. (cvvm.soc.cas.cz, 2015)

Pied pouzitim osobniho dotazovani jsem provedl pilotdz s20 zéakazniky

v obchodni jednotce Tesco Ceské Budgjovice. To vie z diivodu porozuméni kladenych
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otazek, snadné orientace v dotazniku, zjiSténi pfipadnych nedostatkii a natrénovani

oslovovani zakazniku.

Po odstranéni vSech nedostatkli jsem provedl samotny sbér informaci, ktery
probihal v mésici lednu 2015 Vv odpolednich hodinach z divodu pohybu velkého

mnozstvi zdkazniku.

Dotaznik se skladal ze 17 otazek. Pouzil jsem vétSinu uzavienych otazek.
Z diivodu predefinovanych odpovédi, které zkrati cas vyplnéni dotazniku, ulehci
zadavani a vyhodnocovani jednotlivych odpovédi. Také jsem vyuzil otazky
polouzaviené, které oproti uzavienym otazkdm nabizeji moznost oteviené volby.
Dotaznik obsahuje také filtraéni otazku, kterd pomaha respondenty nasmérovat do
jednotlivych oblasti. Na zavér dotazniku jsou kladeny identifikac¢ni otazky zjist'ujici

pohlavi, vék, kraj, mési¢ni pfijem domécnosti a dosazené vzdélani.

Po sbéru informaci, od zakaznikd spole¢nosti Tesco, jsem zakodoval odpovédi do
statistického softwaru PSPP, z kterého jsem pomoci programu Microsoft Office Excel
graficky znazornil vysledky. Vyhodnotil jsem jednotlivé odpovédi a navrhl doporuceni

na zéklad¢ zjisténych poznatk.
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4 Vlastni prace

4.1 Vyhodnoceni vyzkumu

Vsechny vyplnéné dotazniky jsem zkontroloval, zda jsou uplné a bezchybné
vyplnéné. Dohromady jsem ziskal 156 spravné vyplnénych dotaznikii, které jsem
analyzoval v programu PSPP. Z tohoto programu jsem vytvofil vystupy, které jsem
graficky zndzornil v programu Microsoft Office Excel. VSechny otazky jsou vyjadieny

grafem. Pod grafem jsou vysledky odpovédi slovné shrnuty.

Graf 1- Jak ¢asto nakupujete v maloobchodni jednotce Tesco?

3; 2%

7/25; 16

= denné = nékolikrat za tyden = 1x tydné = nékolikrat za mésic = 1x mésicné = nékolikrat za rok

Zdroj: vlastni zpracovani

Prvni otazka v dotazniku je stanovena jako uvodni, abych neodradil zajemce 0

vyplnéni dotazniku. Tato otdzka fazena mezi lehci.

Na prvni otazku ,Jak casto nakupujete v maloobchodni jednotce Tesco?*
odpovédélo 76 respondentli (46%) nékolikrat za rok. 30 respondentli (19%) nakupuje
v Tescu v Ceskych Budgjovicich 1x mési¢éné. 25 respondentt (16%) navitévuje Tesco
nekolikrat za mésic. Nekolikrat do tydné zde nakupuje 15 zédkaznikd (10%). 7 oslovenych
zékaznikl (4%) navstévuje Tesco 1x tydné. 3 zdkaznici (2%) navstévuji provozovnu

denné.
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Graf 2 - Co jsou podle Vis "informadéni technologie v obchodé''?

= zafizeni, usnadnujici nakup v obchodé
= zafizeni, které prindasi vyssi obrat a trzby

= zafizeni, zvySujici oblibenost obchodniho retézce Tesco u zakaznika

Zdroj: vlastni zpracovani

Druhd otazka jiz neni Uvodni. Jedna se o otazku, kterd piimo souvisi

s informacénimi technologie v obchodé¢.

Otazka €. 2 znéla: ,,Co jsou podle Vis ,,informacni technologie v obchodé?*. 124
respondentt (80%) se domniva, ze se jedna o zafizeni, usnadnujici nakup v obchodé.
19 zakaznikl (12%) zastava nazor, ze informacni technologie v obchod¢ jsou zafizeni,
které pfinasi vyssi obrat a trzby. 13 oslovenych lidi (8%) je ptesvédceno, Ze se jedna o

zatizeni, zvySujici oblibenost obchodniho fetézce Tesco u zdkaznika.
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Graf 3 - Zaregistroval/a jste nékteré 7 uvedenych informacénich technologii v obchodé Tesco?
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Informacni technologie

Zdroj: vlastni zpracovani

Tieti otazka se dotazovala na informaéni technologie, které zakaznici
zaregistrovali v maloobchodni jednotce Tesco. Tato otazka nabizela moznost zaskrtnout
vice odpovédi, nedava tedy v souctu 100% odpovédi. Pro lepsi ndzornost pouziji graf

sloupcovy.

Nejvice zakaznikt zaregistrovalo samoobsluzné pokladny (147 odpovédi) a
platbu kartou (135 odpovédi). Mezi dalsi povSimnuté technologie v obchod¢ Tesco patii
cashback (118 odpovédi) a samoobsluzné vazici systémy (100 odpovédi). Nejméné
zaregistrované informacni technologie jsou bezkontaktni platby (19 odpovédi) a
elektronické regalové cenovky (13 odpovédi). 14 dotazovanych dokonce zaregistrovalo
informaéni technologii scan&go, ktera se v provozovné Tesco v Ceskych Budg&jovicich
vubec nenachazi. Aby nedoslo ke zkresleni vyzkumu, bylo téchto 14 odpovédi z vyzkumu

odebrano.
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Graf 4 - VyuZil/a jste nékdy cashback, nebo-li vybér hotovosti, pfimo na pokladné v obchodé?

2; 2%

l 10; 6%

= ano, pravidelné = ano, nepravidelné = ano, pouze jednou = ne, nikdy

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazkou ¢. 4 se zamé&fuji na vyb&ér hotovosti na pokladng, nebo-li cashback, a jeji
vyuziti mezi zdkazniky Tesco v Ceskych Budgjovicich.

134 dotazovanych (86%) nikdy nevyuzili vybér hotovosti na pokladné. Pouze
jednou vyuzilo sluzbu cashback 10 zédkaznikti (6%). Pravideln¢ ji vyuziva 10 oslovenych

(6%). Pouze 2 zakaznici (2%) vyuzivaji cashback pravidelné.

Graf 5 - VyuZivdte p¥i placeni moznost bezkontaktni platby?

= ano,vidy = ano, nékdy = pouze vyjimetné = ne, nikdy

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pata otdzka zkoumd dal§i informacni technologii, tentokrat placeni pomoci

bezkontaktni platby.

86 respondentii (55%) odpovédélo, ze Vv nekterych ptipadech vyuziva placeni
bezkontaktné. Vzdy vyuZiva bezkontaktni platbu 46 zakaznikl (30%). Zcela vyjimecné
plati bezkontaktné 11 oslovenych respondenti (7%). 13 zakaznikti (8%) stale tuto

platebni metodu nevyuzilo.

Graf 6 - PouZili jste nékdy samoobsluiné pokladny v obchodnich ietézcich Tesco?

" ano = ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka cislo 6 je filtracni. Pokud respondent odpovédél, Ze vyuZziva samoobsluzné
pokladny v Tescu, pokracuje v dotazniku na dal$i otazku. Pokud samoobsluzné pokladny

nikdy nevyuzil, pfeskoci na otazku €. 10.

130 dotazujicich (83%) vyuziva samoobsluzné pokladny, z toho je 46 Zen (35%)
a 84 muzl (65%). Pomoci programu PSPP se vyfiltrovalo 26 odpovédi, coz predstavuje
17% z celkového poctu dotaznikd.
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Graf 7 - V jakém p¥ipadé vyuZivite samoobsluziné pokladny?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 7 se dotazovala, v jakém pfipad¢ vyuZiva respondent samoobsluzné
pokladny? Otazka umoznovala zaSkrtnuti vice odpovédi, proto jsem znovu pouzil

sloupcovy graf.

93 zakaznikl uvedlo, ze vyuzivaji samoobsluzné pokladny tehdy, tvofi-li se
dlouhé fronty u pokladen s obsluhou. To je hlavnim divodem, pro¢ vyuZzivaji pravé tyto
pokladny. Jako druhy nejéastéjsi dtvod uvedlo 75 respondentl vyuzivani
samoobsluznych pokladen pfi nakupu do 10 polozek. Piehled a kontrolu nad
markovanych zbozim preferuje 28 zakaznikt spolecnosti Tesco. 19 zakaznikli muselo

vyuzit pokladny z divodu uzavieni v§ech pokladen s obsluhou.
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Graf 8 - Jakd z vyhod samoobsluinych pokladen je pro Vas ta nejdileitéjsi?

4;3% 5; 4%
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= vy$Si komfort

= rychlejsi odbaveni
= samostatnost
zadna, spise vidim nevyhody

= jind vyhoda, uvedte

Zdroj: vlastni zpracovani

Osma otazka se zaméfuje na vyhody samoobsluznych pokladen. Nejvétsi

vyhodou je pro 76 dotazovanych (58%) rychlejsi odbaveni. Pro 30 respondentt (23%) je

vvvvvv

vyhody, spiSe vidi nevyhody. 5 zdkaznikl (4%) bere za vyhodu vys$si komfort, ktery jim
samoobsluzné pokladny nabizeji. Za dalsi vyhodu povazuji 4 respondenti (3%) soukromi

u placeni a s tim spojené kontrolovani obsahu kosiku.

. Graf 9 - M¢l/a jste n€kdy pti pouziti samoobsluznych pokladen problém?

6; 5% = ano, nevédél/a jsem, jak ji

’ spravné pouzit

\_6; 4%

= ano, nesly spravné
naskenovat kédy ze zbozi

= ano, neslo uskutecnit platbu
za ndkup zbozi

ne, nikdy jsem problém
nemél/a

= jiny problém

Zdroj: vlastni zpracovani

33



Otazka ¢. 9 ma za kol odhalit nejCastéjsi problémy samoobsluznych pokladen.
60 dotazanych (50%) nemélo S pouzitim samoobsluznych pokladen zadny problém.
Carové kody nesli naskenovat 32 dotazanym (25%). Stale se 21 zakazniki (16%)
domniva, Ze neumi spravné samoobsluzné pokladny vyuZzivat. Uskutecnit platbu za ndkup

neslo 5 zakazniki (4%).

Graf 10 - Mdte obavy z pouZivdni novych informacnich technologii v obchodech?

3; 2%

= ano, neumim nové
technologie vyuzivat

= ano, nemam rad/a zmény

= ne, novych technologii se
nebojim

Zdroj: vlastni zpracovani

Desata otazka zjiStuje obavy zpouZivani novych informacnich technologii
vV obchod€. Absolutni vétSina dotazovanych (90%) se neboji vyuZivani novych

informacnich technologii. Mala ¢ast zakaznikli (8%) nemaji radi zmény. A pouze 2%

zékaznikl neumi nové technologie vyuzivat.

Graf 11 - Jsou pro Vis pouZivané moderni technologie v obchodé piinosné?

7; 5%

= rozhodné ano
= spiSe ano

= spise ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazkou ¢. 11 se dotazujeme na pifinos modernich technologii pro zdkazniky
Tesco. Pro 57% respondentii jsou moderni technologie v obchodé¢ spise ptinosné. Z 38%
jsou o tom piesvédceni. A pouhych 5% si mysli, Ze informacni technologie nepfinasi
Zadny ptinos.

Graf 12 - Jakd je podle VaSeho ndazoru vybavenost modernimi technologiemi v obchodech?

= na vysoké urovni
= na primérné drovni
= na nizké urovni

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka 12 se tykd nazort zakaznikd na vybavenost modernimi technologiemi
v obchod¢. Podle 74% dotazanych je Tesco na primérné Grovni. 15% se domniva, ze je
vybavenost na nizké urovni. Naopak 11% zakaznikli bere informacni technologie

V obchodé na vysoké turovni.

Graf 13 - Pohlavi
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13. otazka méla za ukol zjistit, kdo je respondentem dotazniku. Z prizkumu

vypliva, ze se dotaznikového Setfeni celkem zucastnilo 98 muzu (63%) a 58 zen (37%).

Graf 14 - Vék
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Otazka 14. se dotazuje na vék respondentl. Tyto odpovédi jsem jest€ pomoci
programu PSPP rozd¢lil podle pohlavi. Na dotaznik odpovédélo 7 respondentti do 18 let
(v€etn¢), z toho 6 mizu a 1 zena. 112 respondentti ve véku 19-25 let, jejichz zastoupeni
bylo 70 muzi a 42 zen. Skupinu ve véku 26-35 let tvotila 25 zékazniki, z toho 15 muzi
a 10 Zen. Osloveni respondenti ve véku 36-45 byli 4, 3 muZi a jedna Zena. Respondentt
zucastnénych na vyzkumu ve véku 46-59 let bylo 7. Z toho 3 muzi a 4 Zeny. Na vyzkumu

se podilel také jeden zadkaznik (muz) ve véku 60 a vice let.
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Graf 15 - V jakém kraji mate trvalé bydlisté?
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Otazka 15 se dotazovala na kraj, v kterém maji respondenti trvalé bydlisté.
Nejvice oslovenych zakaznikii (97) ma trvalé bydlist¢ v JihoCeském Kkraji. Dalsi
vyznamné zastoupeni ma kraj Plzensky (24) a kraj Vysocina (19). Mensi zastoupeni maji
kraje Stiedocesky (7), Hl. m. Praha (1), Liberecky (2), Pardubicky (1), Jihomoravsky (3),
Olomoucky (1) a Moravskoslezsky (1).

Graf 16 - Jaky je Cisty mésic¢ni piijem Vasi domdcnosti?
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V otazce 16. zjistuji Cisty mésicni piijem domacnosti respondentii. Pfijem od
20 001- 30 000 K¢ ma 48 domacnosti (31%). Piijmem od 30 001- 40 000 K¢ disponuje
40 domacnosti (25%). Ptijem od 10 001- 20 000 K¢ ma 33 domacnosti (21%). Do 10 000
K¢ mé ptijem 17 domécnosti (11%). 9 domacnosti (6%) dosahuje piijmi ptijem 50 001

K¢ a vice. A zaroven 9 domacnosti (6%) vykazuje piijem 40 001- 50 000 K¢.

Graf 17 - Nejvyssi dosaZené vzdélani?

4;3% 8;5%

Posledni otazka 17. se dotazovala na nejvyssi dosazené vzdélani respondentd.

= zakladni

= yvyuéen/a
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vyssi odborné

= vysokoskolské

Zdroj: vlastni zpracovani

Nadpoloviéni vétSina (62%) vystudovala stfedni Skolu s maturitou. VysokosSkolské
vzdélani ziskalo 29% dotazanych zakaznikt. Nejcasteji se objevovali obory: ekonomické,
technického zaméteni, zemédélské a pedagogické. 5% respondentt je vyuceno. Zakladni

vzdélani maji 3%. Nejmensi zastoupeni (1%) ma vyssi odborné vzdélani.
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4.2 Vyhodnoceni hypotéz
V tématu metodika a cile jsem si stanovil 3 zakladni hypotézy, na které jsem se
ptal formou otazek v dotazniku. A nyni budu pomoci vysledki z dotaznikového Setieni

hypotézy potvrzovat nebo vyvracet.

Hypotéza 1
Vice nez 50% zakazniki umi spravné vyuzZivat samoobsluzné pokladny.

Z prazkumu vypliva, ze 50% dotazanych nemélo s pouzitim samoobsluznych
pokladen zadny problém. Carové kédy nesli naskenovat 25% dotdzanym. Stale 16%
zakaznik® nevi, jak sprdvné samoobsluznych pokladny vyuzivat. Uskutecnit platbu za
nakup neslo 5% zakazniki. Z takto vyhodnocenych dat musime hypotézu vyvratit. K této

hypotéze se vztahuje otazka €. 9.

Hypotéza 2
Nejvice vyuzivaji samoobsluzné pokladny muZi do 35 let.

K vyhodnoceni hypotézy jsem musel provést v programu PSPP filtraci podle
otazky Cislo 6. Odstranil jsem z dat vSechny ucastniky, kteti zodpovédéli, Ze nevyuzili

samoobsluzné pokladny v Tescu. Zistalo mi tedy 130 udajt ze 156.

Poté jsem v programu PSPP pouzil popisnou statistiku kiizovou a spojil odpovédi
na otazku cislo 13 (pohlavi) a otazku cislo 14 (v€k). Z vypoctené tabulky jsem sestavil

graf ¢ 18.
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Graf 18 - Vyuzivani samoobsluinych pokladen podle vékové skupiny a pohlavi
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Z grafu vycteme, ze 82 muzi do 35 let vyuziva samoobsluzné pokladny. Naopak

zeny do 35 let vyuzivaji samoobsluzné pokladny pouze ve 43 ptipadech.

Na zéklade téchto udaji z grafu ¢. 18 lze hypotézu potvrdit. K této hypotéze se
vztahuje otédzka €. 6, 13 a 14.

Hypotéza 3
Zakaznici preferuji samoobsluzné pokladny z diivodu rychlejsiho nakupu.

Z vysledku dotaznikového Setfeni vidime, Zze 76 respondenti (58%) bere jako
hlavni vyhodu samoobsluznych pokladen rychlejsi odbaveni. Pro 30 respondenti (23%)
vyhody, spiSe vidi nevyhody. 5 zdkaznikd (4%) bere za vyhodu vyssi komfort, ktery jim
samoobsluzné pokladny nabizeji. Za dalsi vyhodu povazuji 4 respondenti (3%) soukromi

u placeni a s tim spojené kontrolovani obsahu kosiku.

Na zéklad¢ téchto udajti 1ze hypotézu potvrdit. K této hypotéze se vztahuje otazka

Cx
*
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4.3 Vlastni doporuceni
Na zaklad¢ informaci ziskanych z dotaznikového Setfeni a zodpovézenych
hypotéz, mohu fici, ze informacni technologie se v maloobchod¢ rozvijeji a jejich

vyuzitelnost stale stoupa.

Zakaznici jiz nékteré nové technologie vyuzivaji. Jsou ale i takové technologie,
které se zakaznici jesté doposud nenaucili vyuzivat. Jako napt. platba cashback. Tento

druh technologie je znamy jiz nékolik let, ale stale ji mnoho lidi nevyuziva.

Proto navrhuji vyhotovit informac¢ni letak, ktery bych umistil pied pokladny
s obsluhou na stojan. Kde bych v par struénych bodech popsal jeho fungovani, pouziti a
hlavn¢ zdiraznéni vyhody této sluzby. Ve frontach si jich mnoho zdkaznikd vSimne a
dostane se tak do jejich povédomi. Tim vznikd velkd pravdépodobnost, Zze budou chtit
sluzbu vyzkouset. Pro spole¢nost Tesco to znamend zvySeni trzeb, jelikoz sluzba

cashback Ize vyuzivat az od ¢astky 300 K¢.

Po zodpovézeni hypotéz navrhuji dalsi zlepSeni u samoobsluznych pokladen.
Hypotéza 1 ndm napovida, ze zdkaznici neumi spravné vyuzivat samoobsluzné pokladny.

Nejsou na tom $patné, ale stale 50% zakazniki ma problém s jejich spravnim vyuzitim.

Pro zlepSeni spravného vyuziti pokladen, bych uvedl tyden se samoobsluznymi
pokladnami, kde by byli k dispozici zaméstnanci Tesca a pomahali zakaznikim
s obsluhou samoobsluznych pokladen. Soustiedili by se hlavné na jejich ovladani,
manipulaci se zbozim, ¢teni ¢arovych koda, namarkovanim zbozi, které carovy kody

neobsahuje a v neposledni fad¢ na uskute¢fiovani platby.

Informace o tydnu se samoobsluznymi pokladnami bych §ifil pomoci letakd, kde
by byl uveden termin kondni akce, zdlraznéni pouZziti samoobsluznych pokladen.
V tomto tydnu bych ptizpusobil provozovnu. Jiz u vchodu do maloobchodni jednotky
Tesco budou na dveftich vylepeny plakaty o probihajicim tydnu. Vchod k samoobsluznym
pokladnam bude co nejvice otevien pro prichdzejici zdkazniky a bude informovat o
probihajici akci. Po celou dobu nakupovani budou pomoci nalepek na podlaze smérovani
k samoobsluznym pokladnam. Po uspé$ném vyuziti poklady obdrzi od obsluhy

informacni letak, kde budou shrnuty potifebné informace a kontakt pro ptipadné dotazy.

Nejvice bych se zaméfil na Zeny, které vyuZzivaji samoobsluzné pokladny méné
nezZ muzi, a star$i obCany. Tyto skupiny lidi bych obdaroval kupony na slevu na dalsi

nakup.
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S5 Zaver
Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo zmapovat vyuziti novych informacnich

technologii v maloobchodni fetézce Tesco v Cesky Budgjovicich a spokojenost

zékaznikl se samoobsluznymi pokladnami.

Nejvice vyuzivanou informacni technologii v obchodg¢ je platba kartou. Jako dalsi
Casto vyuzivané technologie jsou samoobsluzné pokladny a bezkontaktni platby.
Nejméné vyuzivané jsou samoobsluzné vazici systémy, elektronické regalové cenovky a

cashback.

Teoreticka ¢ast bakalaiské prace shrnula témata, jako napt. obchod, nejnovéjsi
informacni technologie a marketingovy vyzkum. Mezi nejnovéjsi informacni technologie
patii: radiofrekvencni identifikace dat, elektronicka vyména dat, samoobsluzné pokladny,
podnikové informacéni syst¢émy, CRM a CPM systémy, e-podnikéani, elektronické

regalové cenovky, bezkontaktni platby, casback a scan&go.
V tématu cil a metodika prace odpovidam na 3 stanovené hypotézy.

Hypotéza 1 — Vice nez 50% zakaznikdi umi spravné vyuzivat samoobsluzné pokladny.

Tuto hypotézu jsem na zékladé ziskanych dat vyvratil.

Hypotéza 2 — Nejvice vyuzivaji samoobsluzné pokladny muzi do 35 let. Tato hypotéza

byla potvrzena a graficky zdivodnéna.

Hypotéza 3 — Zékaznici preferuji samoobsluzné pokladny z ditvodu rychlej$iho nakupu.

Tato hypotéza byla jednoznacné potvrzena.

Praktickd ¢ast se zamé&fovala na vyhodnoceni jednotlivych otazek z dotazniku.
Dohromady jsem ziskal 156 vyplnénych dotazniki. VSechny otazky jsem vyjadiil
graficky. Pod grafem jsem vzdy vysledky odpovédi shrnul slovné.

Na zaklade provedeného dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze sice vétSina lidi
vi co cashback znamen4, ale neldkd je vyuziti této sluzby. Naopak velky potencial pro
obchodniky je platba kartou. Jiz vétSina lidi tuto sluzbu vyuzivé pravidelné a nezarazeni

této metody placeni znamena vyznamnou ztratu zakaznik.

Spolecnost Tesco by se méla zamétit posileni zdkladny stalych zakaznika.
Donedévna byla oteviraci doba 24 hodin denné. Tuto vyhodu pro zdkazniky se rozhodla

od 1. 2. 2016 nenabizet. A nové maji od 24:00 do 6:00 zavieno.
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Jadro dotaznikového vyzkumu se zamétovalo na problematiku samoobsluznych
pokladen. Pii vyzkumu bylo zjisténo, Ze nejvice zakaznici vyuzivaji samoobsluzné
pokladny pii nakupu do 10 polozek a jsou-li dlouhé fronty u pokladen s obsluhou. Jako

jejich nejvétsi vyhodou je rychlejsi odbaveni

Spole¢nost Tesco by mélo zapracovat na odstranéni problémi pfi pouzivani
samoobsluznych pokladen. Pouze 50% dotdzanych pouzilo samoobsluznou pokladnu bez

zéasahu obsluhy.

Velice dilezitym zjisténim z dotaznikového Setfeni je, ze 90% dotazanych se
neboji vyuzivani novych technologii. A pies polovinu dotazujicich si mysli, Ze jsou pro

né moderni technologie v obchod¢ ptinosné.

V zavéru dotazniku jsem zjistil, Ze 75% zakaznikd povaZuje vybavenost
modernimi technologiemi maloobchodni jednotky Tesco na primérné urovni v porovnani

S konkurenci.

Nov¢ informacni technologie jsou nejen pro zékazniky, ale také pro obchodni
spole¢nosti velkym potencidlem. Kazdd maloobchodni jednotka by se méla nad timto
tématem pozastavit. Jedna se o neustalé zlepSovani, nakup novych technologii a tim
nabidnout vice nez konkurence. A tim zpiijemnit a zjednodusit ndkup nejen svym
zakaznikim, ale i nové prichozim od konkurence. Velice dulezité je zdliraznit pfinosy a
omezit pochybnosti s pfichodem nové informacni technologie. Timto informacni
technologie upevni své misto v maloobchodnich jednotkach a budou se nadale vyvijet a

stanou se nepostradatelnym standardem.
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Summary
The main aim of the bachelor thesis is to show the using of informational
technologies in the retail unit Tesco in Ceské Bud&jovice and the satisfaction of customers

with self-checkouts.

The most used informational technology is in the shop the card payment. Another
very often used technologies are self-checkouts and contactless cards. The least used are

the self-check- in weigh systems, electronic shelf price tags and cashback.

The theoretical part of the bachelor thesis sums up topics, e.g. commerce, the
newest informational technologies and marketing research. To the newest informational
technologies belong: radio frequent data identification, electronic data changing, and self-
checkouts, further business informational systems, CRM and CPM systems, e-

entrepreneurship , electronic shelf price tags, contactless payments, cashback and scan
go.

In the topic called the aims and methods of the bachelor thesis, | answer to three

given hypothesis.

Hypothesis 1 — More than 50 % customers can correctly use self-checkouts.

Based on the gained data information, | negated the hypothesis.

Hypothesis 2 — Self-checkouts are predominantly used by men to 35 years. The

hypothesis was confirmed and graphically explained.

Hypothesis 3 — Customers prefer self-checkouts because of a quicker shopping.

This hypothesis was definitely confirmed.

The practical part is concentrated on the evaluation of each question in the
questionnaire. | got 156 filled-in questionnaires. Each question is depicted graphically.

Below the graph are lexically summed up results.

On the basis of the questionnaires was discovered the fact, that even though, most
of the people knew about cashback, but they were not interested in using them. On the
other hand, a high potential for traders is the card payment. Most of the people are
regularly using this service and if this method is not incorporate, there will be less

customers.
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The Tesco Company should concentrate the base of loyal customers. The opening
time used to be 24 hours daily. This advantage is from the 1% of February 2016 not offered

anymore. Nowadays, from 0:00 to 6 am. , it is closed.

The base of the questionnaire research is concentrated on the self-checkouts topic.
In the research was discovered that customers are using self-checkouts mostly for smaller
shopping and because of endless queues at the cash desk. Their biggest advantage is a

quicker check-out.

The Tesco Company should work on the problems occurred in self-checkouts
using. Only 50 % questioned people used a self-checkout without help of a qualified

worker.

The most important detection of this questionnaire is the fact that 90%
questioned people are not afraid of using new technologies. And over one half of people

believes in the benefit of modern technologies.

At the end of the questionnaire, | found out that 75 % customers require the
modern technological equipment of the small retail unit Tesco on the average level,

compared to the concurrence.

New informational technologies are not only potential for customers, but also for
the big companies. Each small retail unit should think about this topic. This means a
constant improvement, buying new technologies and therefore to have something extra
to offer. And, surprisingly, to make shopping easier for the loyal customers and new
customers as well. The important thing is to emphasise the advantages of modern
technologies and to restrict the doubts connected with them. And finally, this is the way,
how can develop new informational technologies in the small retail units. They can

become to an indispensable standard.

Keywords: information technology, self — checkouts, retail, marketing research, Tesco
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Priloha 1

Dotaznik — Uplatnéni informac¢nich technologii v obchodé

Dobry den,

jmenuji se Jan Nehyba a jsem studentem 3. ro¢niku Ekonomické fakulty Jihoceské
univerzity v Ceskych Budg&ovicich. V ramci své bakalaiské prace na téma ,,Uplatnéni
informacnich technologii v obchodé“ provadim vyzkum, ktery se zabyva znalosti a povédomim

o vyuzivani informacnich technologii v maloobchodnim fetézci Tesco.

Timto bych Vs chtél pozadat o spolupraci vyplnénim nasledujiciho dotazniku. Dotaznik

je anonymni a veskeré Vami uvedené informace budou pouzity pouze pro zpracovani této
bakalaiské prace.

Vyplnéni dotazniku zabere nejvySe 5 minut.

1. Jak ¢asto nakupujete v maloobchodni jednotce Tesco?

[Jdenné [UInékolikrat za tyden LJ1x tydne
[In&kolikrat za mésic [11x mésicéné CInékolikrat
rocné

2. Co jsou podle Vas ,, informac¢ni technologie v obchodé*“?
[Jzatizeni, usnadnujici nakup v obchodé  [Jzafizeni, které pfinasi vyssi obrat a trzby

[Jzatizeni, zvySujici oblibenost obchodniho fetézce Tesco u zakaznika

3. Zaregistroval/a jste nékteré z uvedenych informacnich technologii v obchodé Tesco?
(mozno zaskrtnout vice odpovédi)

[Jsamoobsluzné pokladny [Jsamoobsluzné vazici systémy [ Iplatba kartou
[Jcashback (vybér na pokladng¢)  [elektronické regalové cenovky

[Ibezkontaktni platby [Iscan & go (skenovani zboZi ptimo na prodejni plose)

4. Vyuzil/a jste n€kdy cashback, neboli vybér hotovosti pfimo na pokladné v obchodé?

[Jano, pravidelné [Jano, nepravideln¢  [Jano, pouze jednou  [ne, nikdy



5. Vyuzivate pfi placeni moznost bezkontaktni platby?

[Jano, vzdy [ano, neékdy LIpouze vyjimecné UIne, nikdy

6. Pouzili jste n€kdy samoobsluzné pokladny v obchodnich fetézcich Tesco?

[Jano [Ine (pokracujte na otazku ¢. 10)

7. 'V jakém pripad¢ vyuzivate samoobsluzné pokladny? (mozno zaskrtnout vice odpovedi)

Upfi nakupu do 10 polozek
[Jjsou-li dlouhé fronty u pokladen s obsluhou
[Jmam rad/a piehled a kontrolu nad markovanym zbozim

[Ipokladny s obsluhou byly jiz zavieny

wervr

[Jvyssi komfort Urychlejsi odbaveni [Jsamostatnost

[Jzadna, spise vidim nevyhody [Jjina vyhoda, uvedte .................

9. Mél/a jste nékdy pii pouziti samoobsluznych pokladen problém?

[Jano, nevédél/a jsem, jak ji spravné pouzit [lano, neSly spravné naskenovat kody ze zbozi
[Jano, neslo uskute¢nit platbu za ndkup zbozi [ne, nikdy jsem problém nemél/a

[Jjiny problém.................

10. Mate obavy z pouzivani novych informac¢nich technologii v obchodech?

[Jano, neumim nové technologie vyuzivat [Jano, nemam rad/a zmény

[Ine, novych technologii se nebojim

11. Jsou pro Vas pouzivané moderni technologie v obchod¢ ptinosné?

[rozhodné ano [Ispise ano Uspise ne Urozhodné ne



12. Jaka je podle Vaseho nazoru vybavenost modernimi technologiemi v obchodech?

[na vysoké urovni Una pramérné urovni [Una nizké arovni

13. Pohlavi

[1Zena Cmuz

14. Vék

[1do 18 let (vEetné) [119-25 let [126-35 let [136-45 let
[146-59 let [J60 a vice

15. V jakém kraji mate trvalé bydliste?

[1Jihocesky UIPlzensky
[JKarlovarsky LIHI. m. Praha
[JKralovehradecky [ JPardubicky

[JZlinsky [IMoravskocesky

[1Vysocina [IStredocesky
O Ustecky ULiberecky
[JJihomoravsky [LJOlomoucky

16. Jaky je Cisty mésicni piijem Vasi domécnosti?

[1do 10 000 K¢ (110 001 — 20 000 K¢ (120 001 — 30 000 K¢

(130 001 — 40 000 K¢ (140 001 — 50 000 K¢ (150 001 K¢ a vice

17. Nejvyssi dosazené vzdélani?

[Jzakladni Uvyucen/a

Ustiedoskolské s maturitou

[Jvyssi odborné Llvysoko§kolské, obor.............c.evevevieieinen,

Dékuji Vam za ochotu a ¢as, ktery jste vénoval/a vyplnénim tohoto dotazniku.



