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1. Uvod

Informacni technologie jsou V dneSni dobé velmi sklonovanym pojmem. Velka ¢ast
populace si jiz Zivot bez informacnich technologii nedokaze ptedstavit. Setkavame se

s nimi denng, V praci, ve svém volném case, zkratka kdekoliv.

Moderni technologie vV obchodé¢ se snazi systematicky usnadnit préaci jak zaméstnanctim,
tak zakazniklim, napiiklad vyuzitim QR kéda, inteligentnich vah ¢i informacnich
kioskt. V dne$ni uspéchané dobé jsou informacni technologie v obchodech velkym

pfinosem z hlediska usnadnéni préce, ale i také z pohledu Setfeni ¢asu.

Tato bakalarskd prace se zaméfuje zejména na moderni informacni technologie
v obchod¢, jak Casto jsou vyuzivany, kdo je nejéastéji vyuziva ajak jsou s nimi
zakaznici spokojeni. Hlavnim cilem této bakalaiské prace je rozbor informacénich
technologii obchodé, konkrétné systému Scan&Go v nakupnim fetézci Globus. Dil¢im

cilem této prace je navrh zmén uplatiiované informacni technologie.

Prace se sklada ze dvou casti, teoretické a praktické. v teoretické ¢asti jsou vysvétleny
pojmy jako hardware, software, informaéni systém, CRM, ERP, SCM, marketingovy
vyzkum aj. V této ¢asti prace jsou také uvedeny nejnovéjsi informacni technologie, které

jsou v obchodech vyuzivany.

V praktické ¢asti je nejdiive piedstaven obchodni fetézec Globus, dale se prace zabyva
vlastnim vyzkumem. V této Casti je také vyhodnoceno dotaznikové Setieni, stejné tak
jako stanovené hypotézy. Dale jsou V praktické c¢asti uvedeny névrhy zmén
pro vybranou technologii, které vychazeji z dotaznikového Setfeni, z odpoveédi

a pozadavkl zékaznik.



2. Literarni reserse

2.1. Informacni technologie

Informacni technologie (zkracené IT) délime do dvou skupin. Prvni skupinou jsou
technické prostiedky, tzv. hardware, kterym rozumime fyzické aspekty pocitact, druhou

skupinou je programové vybaveni, tzv. software. (Pour & Toman, 2006)
2.1.1. Technické prostfedky — Hardware

Pod pojmem hardware si lze piedstavit vSe, na co si mizeme fyzicky sahnout, tedy
samotny pocita¢ a jeho vnitini ¢asti jako skiin pocitace, zakladni deska, procesor, zdroj
pocitace, pevny disk, CD/DVD mechanika apod. Dale k hardwaru fadime 1 veskera
zafizeni, ktera jsou do pocitacové sité¢ pfipojend. Tato pripojena zafizeni nazyvame
perifernimi a délime je na vstupni a vystupni. Pomoci vstupnich jsou data do pocitace
odesilana prostfednictvim klavesnice, mysi, kamery apod. Naopak pomoci vystupnich
zatizeni data pfijimame, ato prostiednictvim reproduktoru, tiskarny, sluchatky apod.

(Sebetovska, 2007)
2.1.2. Programové vybaveni — Software

Softwarem rozumime nehmotnou ¢ast pocitace, kterd je vysledkem lidské tvorby, bez
které by pocita¢ nemohl fungovat. Software rozdélujeme do tii skupin, a to systémové
programy (operacni systémy), obecné uzivatelské programy (textové a grafické editory)
a zvlastni uzivatelské programy (vyukové programy a pocitacové hry). (Pour & Toman,
2006)



2.2. Informacni systém

"Souhrn lidi, metod a technickych prostredkit zajistujici sbér, prenos, uchovani,
zpracovani a prezentaci dat, jehoz cilem je tvorba a poskytovani informaci podle potieb
jejich  prijemcu, cinnych V systémech Fizeni. Poskytuje informace potrebné

pro rozhodovani.” (Hronek, 2007)

Informacni systém se sklada zn€kolika ¢asti, ato hardwaru, softwaru, orgwaru
(organizac¢ni prostiedky), peoplewaru (lidské prosttedky) a z realného svéta (informacéni
zdroje, legislativa). Pokud ma byt informacéni systém co nejvice efektivni, nesmime

opomenout zadnou z téchto ¢asti. (Tvrdikova, 2008)
2.2.1. ERP

Informacéni systém ERP (Enterprise Resource Planning) neboli planovani a fizeni
podnikovych zdrojl je systém, jehoz hlavnim smyslem je integrace dil¢ich podnikovych
funkei na Urovni celého podniku. Tato aplikace pracuje S jednou spolecnou zékladnou,

snizuje se tak riziko neefektivnosti zpracovani a nekonzistence. (Tvrdikova, 2008)

ERP je zdrojem dat i pro jiné aplikace, vytvaii a udrzuje databazi podniku a vétSinou
zahrnuje technologické a spravni moduly, implementacni moduly, nastroje slouzici
K apravam softwaru aj. Aplikace ERP ma multiuzivatelsky charakter, vyuZzivaji ho
soucasné az tisice uzivatell. Kazdy uzivatel ma vSak rozdilna opravnéni, a tak nemaji

v§ichni piistup k naprosto stejnym datiim. (Gala, Pour & Sediva, 2015)



2.2.2. SCM

SCM (Supply Chain Management) neboli fizeni dodavatelského fetézce se snazi
druhym spokojeny zdkaznik. Tato strategie se snazi o optimalizaci vSech ¢innosti
a systémt, tedy aby kazdy kousek suroviny ¢i materidlu byl vzdy vc€as na spravném

miste, V odpovidajicim mnozstvi a kvalité. (Krizko, 2002)

Firmy, které aplikuji SCM, mohou identifikovat potfebné cinnosti a vyvarovat se
¢innostem, které nejsou efektivni — za¢nou uplatiiovat model Stihlého podniku. Tyto
firmy pak dodavaji své vyrobky mnohem rychleji, levnéji a vysoké kvalité. (Epicor
Software Corporation, 2016)

Podle Krizka (2002) 1ze SCM rozdélit do péti fazi.

e Planovani — je mimofadné dilezité zvolit spravnou strategii pro fizeni zdroju
a zaroven sledovat, zda fetézec pracuje efektivné

e Ziskavani — vybér nejvhodnéjsich dodavatelli, surovin, komponenti, nastaveni
platebnich podminek

e Vyroba — samotny proces vyroby produktu, zaroven kontrola jeho kvality

e Dodani — casto oznacovano jako logistika ¢i distribuce, jednd se o piijem
objednavek, rozvrzeni skladu, vystavovani faktur

e Vriaceni — reklamace vyrobki, expedice novych vyrobkid bez vad, pfijem

vratnych oball



2.2.3. CRM

vvvvvv

ukoli firem. K témto ucCelim slouzi systtm CRM (Customer Relationship
Management), ktery pomaha firmam zakazniky spolu S jejich potfebami mnohem 1épe
poznat nez diive. Technické feseni CRM se sklada z hardwarovych a softwarovych

technologii, které¢ vedou k hlubsimu poznani zdkaznikovych potteb a prani. (Tvrdikova,

2008)

Zakladem CRM je vytvofeni strategie, kterd obsahuje definici typu zdékaznika,
rozhodnuti, jak zamezit zdkaznikiim odchod ke konkurenci, vytvoieni cilii obsazenosti
trhu, stanoveni zptsobu komunikace se zakaznikem a zpisob hodnoceni celého
projektu. Pro udrzeni komunikace se zakaznikem vyuzivaji firmy zasilani publikaci
postou ¢i emailem, diskuze, konference a call centra, kterd umozinuji fesit aktualni

pozadavky zakazniku. (Basl, 2008)
Zpusob pofrizeni CRM

Podle Tvrdikové (2008) existuji Ctyfi moznosti, jak CRM pofidit, kazda firma vSak

musi zvazit své podminky a feseni volit na zaklade¢ typu a velikosti podniku.

1) Koupé licencované softwaru — tato forma potizeni CRM je vyhodna z divodu
provéfenosti a moznosti pfizplisobit software potfebam firmy. Hlavni
nevyhodou tohoto feSeni je velmi vysokéd pofizovaci cena, k niZ je déle nutno
pripocist naklady na hardware a systémovy software v¢etné aktualizaci.

2) Vyvoj softwaru na zakazku — toto feSeni je vhodné, pokud ma firma velmi
specifické pozadavky, jelikoZ software je vyvinut piesné pro potieby dané
firmy. Nevyhodou je ale opét velmi vysokd pofizovaci cena adrahé upravy
pti aktualizaci.

3) On-line pronajem systému — pii zvoleni tohoto zptisobu pofizeni funguje
program na vzdaleném pocitaci poskytovatele afirma se knému pfipojuje
pomoci internetu. Velkou nevyhodou je zde zavislost na poskytovateli, naopak
vyhodou to, Ze provozni naklady hradi pravé poskytovatel.

4) Vyuziti sluzeb agentur — agentury nabizeji komplexni profesionalni servis
ve vybranych oblastech CRM jako napiiklad telemarketing a call centrum.

Servis provadi tym zkuSenych pracovniki, nevytvaii ale kompletni CRM feSeni.



2.2.4. Bezpecnost IS

Bezpecnost provozu informacniho systému byva cCasto opomijena a zanedbavana.
Zabezpeceni provozu byva feseno pouze na zakladni urovni, S vyuzitim bezpecnostnich
prvki jako pristupova prava a hesla. v dnesni dob¢€ uz je vétsSina systémil provozovana
prostiednictvim pocitaCovych siti, které nejsou ve veétSin€é piipadi oddé€leny
od internetu. Proto je dulezité IS dikladné zabezpecit, aby se zamezilo pozornosti

neautorizovanych ucastnikti provozu na pocitacovych sitich podniku.

Kazdy koncovy uzivatel musi byt dikladné proskolen pro vyuzivani IS. Nékteré ¢asti
spolupracuji s grafickym prostfedim, pfipadné jsou vV ném celé vytvoreny, je tedy nutné,
aby koncovy uzivatel znal alesponi zékladni postupy prace vV tomto prostfedi. Z hlediska
bezpecnosti je naprosto nepfijatelné, aby dochdzelo k ptjcovani hesel mezi uzivateli
nebo aby uzivatel, ktery podnik opustil ¢i byl pfefazen na jiné oddé¢leni, mél stale
pristupova prava. DalSim zpisobem, jak zabranit zneuziti, je umoznit pfistup koncovym
uzivatelim do distribuovanych, automaticky aktualizovanych dat, které se nachazeji

mimo samostatné prostiedi informacniho systému. (Vrana & Richta, 2005)

2.3. Marketingovy vyzkum

., Marketingovy prizkum je systematické shromazdovani a vyhodnocovani informaci,
které vedou k pochopeni pozZadavku trhu. Hledda odpovédi na otazky tykajici se
nakupniho chovani zakazniku, kvality distribuce vyrobku, ucinnosti reklamy, vnitro
a vné podnikové cinnosti, cen a dalsich prvkii systému marketingového rizeni“ (Matula,

2007)

Marketingovy vyzkum se snazi ziskdvat informace o zékaznicich. Hlavnimi
charakteristikami jsou jedinecnost, aktualnost informaci a vysoka vypovidaci schopnost.
Pro marketingovy vyzkum je typickd finan¢ni narocnost. Pro efektivni vyzkum je
dilezit¢ dodrzovat urcité zasady a systematicky postup. (Kozel, Mynafovd &

Svobodova, 2011)



Marketingovy vyzkum plni nékolik funkci, vytvari metody pro sbér informaci, ptinasi
zpétnou vazbu managementu a pracovnikiim, poskytuje informace o konkurenci nebo

napiiklad zajistuje informace o budoucim vyvoji trhu. (Matula, 2007)

Vyzkum je Castou volbou manazert, ktefi potiebu;ji ziskdvat informace, diky kterym by
dokézali pfijimat spravnad rozhodnuti. Je proto nutné, aby informace byly pofizeny
V optimalni mnozstvi, v uréitém Case a kvalité. Nékdy se ovSem stane, ze tato data
nejsou nasledné vyuzita. Hlavnim davodem je zpozdéné dodani, mnohdy az se
Ctyfmésiénim zpozdénim nebo napiiklad viditelné mezery mezi informacemi. (Kozel,

Mynarova & Svobodova, 2011)

2.3.1. Clenéni marketingového vyzkumu

Dle zdroji

Primarni vyzkum — primarni vyzkum je ziskdvani novych dat, sbér informaci v terénu.
Primarni data mohou byt shromazd’ovana rtiznymi zptisoby, dotazovanim, pozorovanim

nebo pomoci experimentu.

Sekundarni vyzkum — naopak pii sekundarnim vyzkumu jsou vyuzita sekundarni data,
kterd uz byla zjisténa diive za jinym ucelem. Zde ale musime urcit, zda je zdroj
davéryhodny, mezi vhodné zdroje fadime naptiklad CSU, odborné publikace, publikace
hospodatskych komor aj. (Kozel, Mynafova & Svobodova, 2011)

Dle systémového hlediska

Deskriptivni (popisny) — zkoumani skute¢ného jevu, informace jsou ziskavany studiem

sekundarnich dat
Diagnosticky (pficinny) — urceni pfi€in sledovanych skutec¢nosti
Prognosticky — zkouma prib¢eh trhu

Koncep¢ni — vyhledavani vhodné strategie (Kozel, 2006)



2.3.2. Postup marketingového vyzkumu

Matula (2007) uvadi tento postup pro marketingovy vyzkum

vvvvvv

Zadani pro vyzkum by mélo obsahovat, jaké informace firma pozaduje, kde se budou
informace ziskavat a od koho, kdo bude provadét vyzkum, jaké budou vyuzity, a jak

vysoké budou predpokladané naklady

Plan vyzkumu — Vv druhé fazi vyzkumu je nutno vytvoiit provadéci plan, tedy urcit

spravnou metodiku a zvolit reprezentativni vzorek respondenti
Sbér informaci — pozorovani, dotazovani, zkoumani

Zpracovani a analyza dat — v této fazi dochazi ke kddovani dat, ke klasifikaci, tfidéni

a vyhodnocovani vysledki vyzkumu

Zavéry a doporuceni — na zaklad¢ vysledkti vyzkumu se posléze vytvoii postup

pro zlepSeni situace

2.3.3. Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Hlavnim rozdilem mezi témito vyzkumy je, Ze kvalitativni vyzkum provadime, pokud
chceme zjistit ur€itou motivaci ¢i divody chovani nebo jevii. Naopak kvantitativni
vyzkum vyuZzijeme, pokud chceme ur¢it vyskyt urcitého chovani ¢i jevi. (Kozel,

Mynatfova & Svobodova, 2011)

Jednoduse lze tedy fici, Ze V kvalitativnim vyzkumu vyuZivame obrazky, slova
a koncepty a analyza zde zacina uz sbérem dat. v kvantitativnim vyzkumu vyuzivame

piedevsim ¢isla a data muzeme analyzovat az po jejich sbéru. (Bradley, 2013)
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2.3.4. Metody vyzkumu

Kvalitativni
Focus group — fizena diskuze 8-12 ucastnikll za i¢asti moderatora
Individualni hloubkové rozhovory — rozhovor mezi tazatelem a respondentem

Etnograficky vyzkum — pozorovani urcité skupiny lidi V jejich pfirozeném prostiedi

béhem delsiho ¢asové obdobi
Kvantitativni

Pozorovani — neni zde komunikace S respondentem, respondent nemusi védét, ze je

pozorovan
Dotaznik — dotazovani respondentl a zaznamenévani jejich odpoveédi

Experiment — jedina metoda, které dokaze prokazat pri¢inu chovani (Vojtko, 2015)

11



2.4. Nejnoveéjsi technologie vyuzivané v obchodech

S modernimi technologiemi v obchodech se kazdy z nas setkava téméi kazdy den.
At uz je to pfi ndkupu potravin, elektroniky nebo obleceni. Né&které zbozi je chranéno
bezpe¢nostnim zatizenim, které po zaplaceni prodava¢ manualné odstrani, jindy je
potieba deaktivovat kod pomoci laserového paprsku. Pouzitd technologie se odviji také
podle ceny produktu. MoZnosti zabezpeceni je V dneSni moderni dobé ¢im dal vice. Ty
nejaktualnéjsi popisuji v kapitolach nize.

2.4.1. Elektronické podnikani a obchodovani

., Realizaci podnikatelskych procesu, kterou uskuteciiujeme elektronickou cestou
S vyuzitim informacnich technologii a informacnich systémii nazyvame elektronickym

podnikdanim. “ (Chromy, 2013)

V polovin¢ devadesatych let bylo elektronické podnikani velkou novinkou, piesto ale
vznikly spole¢nosti, které¢ jsou zndmé po celém svéte, napt. Amazon (pivodné pouze
prodej knih) ¢i E-Bay (auk¢ni server). Vv soucasné dobé je elektronické podnikani
a obchodovani v mnoha firmach samoziejmosti. (Machkova, Cernohlavkova & Sato,

2014)

Druhy modelu elektronického podnikani

Elektronické podnikani se d€li na velké mnozstvi druhti modeld, podle Machkové

(2014) pro ucely prace uvadim:

B2C — Business to Consumer (prodej zbozi od vyrobce piimo spotiebiteli)
B2B — Business to Business (prodej zboZi mezi podnikateli)

B2G — Business to Government (vefejna sprava)

C2C - Consumer to Consumer (prodej zbozi mezi spotiebiteli) (Machkova,
Cernohlavkova & Sato, 2014)

12



2.4.2. QR KOD

QR kod (zkratka z Quick Response) je obchodni znacka pro typ maticového ¢arového
koédu. Prvni QR kéd byl vynalezen v Japonsku v roce 1994 ajeho vyuziti mélo byt
predevs§im pro automobilovy primysl. Nyni se vSak tyto kody vyuzivaji hojné i mimo
tento primysl. Jejich hlavni vyhodou je snadny pfistup k informacim, rychla citelnost
a velka kapacita. QR kod se skladd z cernych modula (Ctvercové tecky) usporadanych

do ¢tvercového vzoru na bilém pozadi. ("QR Codes", c2006-2016)
Pouziti QR kodu

Pro pouziti QR kodu se vyuziva aplikace QR Reader, ktera se instaluje do smartphonu.
Cte¢ka kodu pracuje ve spojeni s fotoaparatem telefonu. Samotné snimani a ziskani
informaci z koédu je velmi jednoduché arychlé. Staci spustit aplikaci a pfibliZit
smartphone k vybranému kodu. Béhem nékolika vtefin se na displeji telefonu objevi
informace, které vétSinou odkazuji na internetovy odkaz. Vyuziti QR kédu je mnohem
rozsifenéj$i. Naptiklad kédy na vizitkach mou odkazovat na zivotopis jednotlivee ¢i
najeho webové stranky, v americkém Seattlu jsou kody na vyznamnych pomnicich
a spojuji tak navstévniky S nekrologem zemielého. Na Floridé jsou kody umistovany
na tabulich Vv narodnich parcich sodkazem na informacni videa o divoké zvéti

pohybujici se v okoli stezek. (Rouse, 2013)
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Statické QR kody

Statické QR KODY jsou nejéast&jsim typem kodi vyuzivanych k §iteni informaci. Jsou
Casto zobrazovany na propaga¢nich materidlech napf. na billboardech, na plakatech,
v TV, v novinach a Casopisech, na obalech zbozi nebo ve vylohach podnikt. Tvurce

QR kodu mize dokonce sledovat, kolikrat byl koéd sniman. (Rouse, 2013)

Dynamické kody

Dynamické kody byvaji asto oznacovany jako kody jedinecné a nabizeji vice funkci.
Tvirci kodu mohou kod kdykoli upravit a informace cilit na konkrétni jedince. Tyto
kody mohou sledovat konkrétnéjsi informace jako napiiklad nazev scanneru vcetné
emailové adresy, kolikrat byl kod naskenovany VvV poméru navstiveni odkazu apod.

(Rouse, 2013)

Obrazek 1 QR KOD

Zdroj: http://www.grgenerator.cz
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2.4.3. Inteligentni vahy

Novou technologii, kterd usnadiiuje Vobchodech praci jak zameéstnancim, tak
zakaznikm, je inteligentni véha. Tyto vahy, vyvinuté v laboratotich IBM (International
Business Machines Corporation — piedni svétova spolecnost Vv oboru informac¢nich
technologii) automaticky rozpoznavaji druh ovoce a zeleniny a poté tisknou piislusné
kody s cenou. Zakaznik tedy nemusi ztracet Cas vyhledavanim polozky na displeji
a zaméstnanci si nemuseji pamatovat rozsahlé mnozstvi kodt, ¢imz se zvySuje jejich
efektivita prace. Inteligentni vaha, (Veggie Vison) si ziskava svou popularitu zejména
v Némecku a podle zakaznikd, kteti pfisli do styku s touto technologii, je hodnocena

jako velice pfinosna. (Kopecka, c2001-2016)

Obrazek 2 Inteligentni vaha VeggieVision

VeggieVision
Comparing Apples and Oranges
» Recognizes fruits

and vegetables in
a supermarket

Color

4
e
Shape

Zdroj: http://researcher.watson.ibm.com/
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2.4.4. Elektronické cenovky

V poslednich n¢kolika letech jsou ¢im dal vice zndméjsi tzv. elektronické cenovky
(ESLs - electronic shelf labels), které jsou alternativou ptivodnich papirovych cenovek.
Toto feseni je instalovano ve vice nez 5000 mistech po celém svéte a prinasi osvédéené
obchodni vyhody avelkou névratnost investic do vSech odvétvi maloobchodu.
Bezdratové teSeni ESLs vyuziva stejnou databazi jako pokladni systém prodejny,
nemuze se tedy stat, ze by cena neodpovidala cen¢ uvedené u zbozi. Dal§imi vyhodami
ESL je schopnost maloobchodu reagovat na meénici se ceny ataké vytvaret
napf. jednodenni slevy bez dal$ich zbyteénych nakladl, reagovat rychleji na ceny
konkurence, kontrolovat teplotu v chladicim zafizeni, niZ§i naro¢nost pro personal apod.
(Posisolve, 2014)

Zmény cen na elektronickych cenovkach se provadéji pomoci Wi-Fi signéalu, diky
kterému je mozné zménit informace u nékolika tisicl cenovek béhem par minut.

(U&amp & SLUNO, ¢2015-2016)

Naklady

Prvotnim nakladem je pouze ndkup elektronickych cenovek, elektronické oznaceni ale

snizuje firmam naklady az o 80 %. (SES imagotag, 2016)

Obrazek 3 Elektronicka cenovka

Zdroj: http://www.ixtenso.com
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2.4.5. Virtualni Satna

Jednou z hlavnich piekazek pii nadkupu obleCeni online je to, Ze si zakaznik nemize
dané zbozi doptfedu vyzkouset a velmi Casto tedy vznikaji prodavajicimu ndklady
spojené S vracenim zbozi. K vyfeSeni tohoto problému by mély slouzit tzv. virtualni

Satny. (Riccio, 2015)

Jednim zplisobem, jak virtudlni Satnu vyuzit, je nova aplikace Fitle, ktera po zadani
vysky a ¢tyf snimkl osoby z rtiznych uthli vytvoii béhem tficeti sekund 3D postavu
a zakaznik mize nyni zkouset vybrané kusy odévll pfimo na svém 3D obrazu. Diky této
aplikaci lze presnéji urcit, zda bude obleceni zédkaznikovi sedét a dochdzi tedy k uspoie

jak Casu, tak financi obou stran. (Zakrzewski, 2014)

Virtualni Satny jsou také instalovany V obchodech, kde je vyuZzivaji predevSim
zakaznici, které unavuje zkouSeni zbozi. Sta¢i predstoupit pied tzv. 3D scanner, ktery
vytvori digitadlni profil zdkaznika, a zvolit kus odévu. Zakaznik vidi sam sebe jako
v zrcadle, ma tedy moznost rozhodnout se, zda si vybrany kus fyzicky vyzkousi,
¢inikoliv. Virtudlni Satny vyuZivaji vyznamné spoleCnosti jako Tommy Hilfiger,

Adidas nebo Hugo Boss. (Riccio, 2015)

Obrazek 4 Virtualni $atna

Zdroj: http://www.reiniciado.net/
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2.4.6. Inteligentni nakupni kosik

Inteligentni ndkupni koSik nazyvany Shopping Buddy je nova technologie, kterd byla
poprvé piedstavena kupujicim v obchod¢ Stop&Shop v Némecku. Jedna se o nakupni
vozik vybaveny bezdratovym pocitaem S dotykovou obrazovkou a laserovym
snimacem. Zakaznik pii ndkupu sam snima veskeré zbozi, které vklada do kosiku,

a navic vyuziva mnoho dalsich vyhod. (Vicek, 2008)

V bezdratovém pocitaci je zabudovan internet, zakaznik si tedy naptiklad miize
Vv pohodli domova vytvofit ndkupni seznam, ten si odeslat do obchodu e-mailem, dale
muze byt upozoriiovan na slevy, ¢i akéni zbozi, které je v jeho blizkosti nebo nahlizet
do historie svych nakupt. Dalsi vyhodou Shopping Buddy je moZnost objednat si zbozi
z tseku lahidek, ato si nasledné vyzvednout, bez dlouhého cekani ve fronté. Diky
snimani zboZzi se na obrazovce objevuji nakoupené polozky véetné jejich ceny, zakaznik
tedy neztraci piehled o tom, co jiz nakoupil ajaka je celkova cena zbozi Vv kosiku.
V budoucnosti se planuje vybavit inteligentni nakupni ko$ik systémem, ktery by

odkazoval na zdravotni informace nebo naptiklad predpisy z jidelnicku. (VI¢ek, 2008)

Obrazek 5 Inteligentni ndkupni kosik

Zdroj: http://www.coolest-gadgets.com
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2.4.7. Informacni kiosky

Informacni kiosek je plechova skiin stojici V prostoru prodejny, ktera poskytuje
zakaznikovi cenné informace. Zobrazuje informace o produktu, muze pomoci
pfi rozhodovéni o nadkupu a také navstévnika informuje o specialnich nabidkach. Kiosek
je vybaven dotykovou obrazovku, klient tedy muze kiosek ovladat velice snadno

arychle. (Vocalcom, 2014)

Informacni kiosky lze vyuzit i v jinych odvétvich nez jen v nakupnim centru. Velké
vyuziti maji také napiiklad Vv zoologickych zahradach, Vv bankach, vV turistickych
centrech, v hotelech, v zaméstnaneckych jidelnach nebo v muzeich. (Advanced kiosks,
c2003-2016)

Velkou vyhodou informaénich kioskd je odolnost viéi povétrnostnim podminkam, vici

vandalismu a snadné kazdodenni pouziti. (AutoCont IPC, 2016)

2.4.8. Scan&Go

Scan&Go je nova technologie, kterd ma za ukol usnadnit a urychlit nakup zédkaznikim
Vv prodejnach Globus. Pro vyuZivani této technologie je potfeba pouze zdkaznicka karta
(bezplatna), kterou lze zalozit  piimo na  pobocce  nebo on-line.
Pfed zac¢atkem nakupovani  si zdkaznik  vybere  ruéni  scanner  aV prub&hu
nakupu skenuje veskeré kody zbozi, které vklada do kosiku. Velkou vyhodou tohoto
nakupovani je fakt, Ze zbozi miiZete vkladat rovnou do tasky anemusite se dale
zdrZzovat vyndavanim zboZzi na pas a cekat, nez prodava¢ namarkuje zbozi. Dalsi
vyhodou je to, ze v prubéhu nakupovani vidite hodnotu nakupu na scanneru, muzete tak
snadno kontrolovat vysi nakupu. Po ukonceni nakupu jiz jen zaplatite u specialnich
pokladen. ("Scan&amp;Go", 2014)
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2.4.9. Potraviny on-line

Potraviny on-line jsou novou aplikaci, ktera by méla uSetfit Cas pii nakupovani
v ndkupnich centrech azaroven predejit cekani ve fronté, nutnosti dojizdéni

do obchodniho domu nebo naptiklad nosit té¢zké nakupy. (Potraviny domt, 2012)

V Ceské republice existuje jiz nékolik spoleénosti, které toto nakupovani on-line

nabizeji. Jedna se naptiklad o Potraviny domu, Plnataska.cz, Rohlik.cz @ mnoho dalsich.
|-tesco.cz

Pro vyuzivani sluzeb potravin on-line je nejprve nutné zalozit si
na internetovych strankach svij Ucet se zadanim adresy pro doruCeni, dale zvolit
moznost doruceni, zda chceme zbozi dorucit domu, ¢i si zbozi vyzvedneme sami
na prodejné, poté vhodny cas pro doruceni a vybrat polozky nakupu. Ceny zbozi jsou
stejné jako ceny V obchodech, navic se I-Tesco zarucuje, Ze pokud si objednate
zmrzlinu nebo Cerstvé maso, doru¢i Vam jej stale ve stejné kvalité jako v obchodu,
protoze zbozi je mrazeno ¢i chlazeno i vV dobé prepravy. Nakonec uz jen staci zvolit
zpusob placeni, zaplatit hotové tidi¢i pii prevzeti zbozi, ¢i okamzité pomoci on-line

platby kartou. (Tesco, 2016)

20



3. Cile a metodika

3.1. Cil

Hlavnim cilem této bakalafské prace je rozbor informacnich technologii obchodg,
konkrétné systému Scan&Go Vv nakupnim fetdzci Globus v Ceskych Budg&jovicich.
Dil¢im cilem této prace je navrh zmén uplatiované informacni technologie na zakladé

poznatkt ziskanych z dotaznikového Setfeni.
3.2. Metodika

V prvni Casti této prace, tedy casti teoreticke, jsem se zaméfila na popis informacnich
technologii a systémtl, jako napiiklad CRM, ERP aj. Déale je Vprici popsan
marketingovy vyzkum, jeho metody apostup zpracovani. V posledni ¢asti jsem se
zaméfila na charakteristiku modernich informacnich technologii, které jsou vyuzivany
Vv obchodech, jako napiiklad inteligentni nakupni kosik, QR Koédy, systém Scan&Go,

virtualni Satny nebo informacni kiosky.

Pro zpracovani teoretické Casti jsem nejprve vyuzivala prevazné doporucenou literaturu,
pozd¢ji, pii vyhledavani modernich informacnich technologii, jsem vyuZzivala hlavné
zahrani¢ni internetové weby. Veskera literatura v této bakalaiské praci je citovana podle

normy APA 6.

Praktickd ¢ast je zaméfena na vlastni vyzkum. Pro vyzkum jsem zvolila metodu
osobniho dotazovani, kdy dochazi k pfimému kontaktu s respondentem. Tuto metodu
jsem zvolila z divodu ptipadného vysvétleni otazek a také kvili moznosti pozorovat
prvky neverbalni komunikace. Podle Kozla a kolektivu (2006) je hlavni vyhodou
U osobniho dotazovani okamzitd zpétnd vazba, kterda muze respondenta motivovat
k odpovédim, nevyhodou je vSak zavislost na ochoté nebo schopnosti respondentt

spolupracovat.

Pted samotnym sbérem dat byl proveden pilotni vyzkum, diky kterému jsem poté mohla
odstranit drobné nedostatky v samotném dotazniku. Dale bylo nutné stanovit hypotézy,

které byly na zaklad¢ vysledkti dotaznikl potvrzeny ¢i vyvraceny.
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Pii sestavovani dotazniku jsem dbala na to, aby byl dotaznik snadno pochopitelny,
struény, ale pfitom vystizny. Tato forma dotazovani byvd velmi neoblibena
U respondentli, proto bylo mym cilem, aby byl dotaznik kratky a doba pro vyplnéni

nepiekracovala 5 minut.

Pocet respondentli u vlastniho vyzkumu byl stanoven na 120. Vyzkum byl proveden
V pribéhu mésice ledna piimo v prodejné Globus v Ceskych Budgjovicich. Po sbéru dat
byla data zakodovana a zpracovana V pocitaovém programu PSPP. Dale byla ziskana
data prevedena do grafti atabulek za pomoci MS Office Excel. Takto vyjadiené
vysledky byly pfinosem pro vyhodnoceni hypotéz.

3.3. Hypotézy

1. Systém Scan&Go vyuZzivaji predevsim lidé do 35 let.

2. Scan&Go vyuzivaji predevsim zeny.

3. Vice nez 60 % dotazovanych zakazniki si mysli, Ze moderni technologie
Vv obchodech jsou pfinosem.

4. Vice nez 80 % dotazovanych by uvitalo rozsifeni Scan&Go do vice obchodu.
(i mimo prodejny Globus)

5. Technologie Scan&Go je pro vice nez 70 % dotazovanych hlavnim podnétem

pro nakup Vv prodejnach Globus.
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4.  Vlastni prace

4.1. GLOBUS

Spolecnost Globus je némeckym maloobchodnim fetézcem provozujicim hypermarkety
v Némecku, Lucembursku, Rusku a Cesku. Firma byla zaloZena Vv roce 1828 Franzem
Bruchem av soucasnosti vlastni 74 hypermarketi. Nejvétsi pocet hypermarketi je
v Némecku, kde pracuje zhruba 18.500 zaméstnanci ve 46 prodejnich. V celé
spole¢nosti nyni pracuje vice nez 31.000 zamé&stnanct predevSim na plny ¢i zkraceny

pracovni tvazek. ("Globus - Vielfalt, Qualitit und Beratung", 2014)

Do Ceské Republiky Globus pronikl v roce 1996, kdy byla zaloZena prvni pobocka
v Brné. vroce 2015 jiz bylo v Ceské Republice 15 pobodek. Spole¢nost si velice
zakladd na dobrém jméné, kazdy hypermarket disponuje Cerpaci stanici, vlastnim
feznictvim a pekafstvim, vlastni restauraci Sjidly podle tradi¢nich receptil
a v neposledni fad¢ také odménuje vérné zakazniky riznymi bonusy. ("Duikazy - Globus
Ceské Budgjovice", 2014)

Globus také disponuje fadou vyrobki s vlastnimi znackami. Zfejmeé nejvice rozsifenou
znackou je znaCka "Globus" Vpodobé loga spolecnosti. Dalsi znaCkou je znacka
"Korrekt", ktera spojuje dvé tvrzeni, dobré a levné. To dokazuje, ze i levné zbozi ma
stale vysokou kvalitu. Dal§i znacka "Natuvell" je zaméfena na drogistické zbozi
a posledni znacka "Globus Gold" oznacuje zbozi velmi vysoké kvality, zde se jedna

piedevsim o ovoce a zeleninu. ("Globus - Vielfalt, Qualitdt und Beratung", 2014)

Obrazek 6 Logo Globus

{dbis

Zdroj: https://www.globus.cz/
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4.2. Analyza dotaznikového Setreni

Vyplnéné dotazniky ziskané od respondenti bylo potieba nejdiive zkontrolovat
a posléze vyhodnotit. Celkem jsem méla k dispozici 129 kompletné vyplnénych
dotaznikd. Ziskana data jsem naimportovala do programu PSPP, kde jsem vytvofila
specidlni kddovaci ramec pro jejich vyhodnoceni. Vysledky jsem nasledné graficky

zpracovala v MS Excel.

Graf 1: Jak €éasto nakupujete v prodejnach Globus?

Jak ¢asto nakupujete v prodejnach
Globus?

HDenné

4 Nékolikrat za tyden
4 1x do tydne

4 1x do mésice

4 Nékolikrat za mésic

.I Nékolikrat rocné

Zdroj: vlastni zpracovadni

Cilem prvni otazky bylo zjistit, jak ¢asto nakupuji zakaznici Vv prodejnach Globus.

Zvolila jsem uzavieny typ otazky s nékolika moznostmi vybéru.

Z grafu je zfejmé, ze pouze 2 respondenti (1%) nakupuji Vv Globusu denné,
18 respondentli (14%) uvedlo moznost "N¢kolikrat za tyden". Moznost "1x do tydne"
zvolilo 27 respondentti (21%) a 1x do mésice nakupuje vV Globusu 24 zakaznikt (19%).
Nejcastéji byla zvolena varianta "Né&kolikrat za mésic", kterou zvolilo 33 respondenti
(26%) aposledni moznost " Nekolikrat roéné" volilo 25 zakaznikti (19%).
Z dopliiujictho dotazovani vyplynulo, Ze hlavnim divodem kméné castému

navs§tévovani Globusu je pfedev§im umisténi prodejny na okraji mésta.
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Graf 2: Nakupujete rad/a v prodejnach Globus?

Nakupujete rad/a v prodejnach
. Globus?
\
i Ne
93%

Zdroj: vlastni zpracovani

Diky druhé otazce bylo zjiSténo, zda zdkaznici nakupuji Vv Globusu radi ¢i ne.
Pro tuto otazku byly zvoleny pouze dvé odpovédi "Ano" ¢i "Ne". Pti odpovédi "Ne"

jsem se dale tdzala na divod zaporné odpovédi.

Na otazku "Nakupujete rad/a Vv prodejnach Globus?" odpovédélo 120 respondentil
(93%) "Ano" azbylych 7 % respondenti odpovédélo "Ne". Divodem
pro negativni odpovéd bylo opét nejcastéji umisténi prodejny mimo centrum mésta

a druhym divodem byly vyssi ceny.

Graf 3: Vnimate informacni technologie v obchodech Globus jako pfinosné?
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Prostfednictvim tfeti otazky bylo zjistovano, zda zdkaznici hodnoti informacni
technologie v Globusu jako pfinosné. Respondenti méli na vybér ze Ctyf moznych
nan nn

odpovédi, a to "rozhodné ano", "spiSe ano", "spiSe ne" a "rozhodné ne". Zamérne nebyla

zahrnuta stfedni varianta "nevim", aby se piedeslo zkreslujicim odpovédim.

Z grafu je ziejmé, Ze informacéni technologie vyuzivané v Globusu jsou hodnoceny
pfedevs§im pozitivné. Celkem 54 zakaznikl (42%) odpovédélo na otazku, zda vnimaji
informacni technologie v Globusu jako pfinosné, "rozhodné ano". DalSich 64 zakaznikt
(50%) volilo odpoveéd "spise ano" all respondentt (8%) odpovédélo "spiSe ne".
Posledni variantu "Rozhodné ne" nezvolil ani jeden respondent. Jako odivodnéni

pro odpoved’ "spiSe ne" byla uvedena slozitost pouzivani téchto technologii.

Graf 4: Které informacni technologie jsou Vam znamé?
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31
Informacéni kiosky :z':: 36
I s — ' 199
QR kody ' Y 1|58

0 20 40 60 80 100 120

Respondenti

Zdroj: vlastni zpracovani

V této otdzce meli respondenti za ukol vybrat technologie, které jsou jim znamé.
Na vybér bylo nékolik technologii a zarovefi bylo mozné zvolit moznost "Zadnou

technologii nezndm" ¢i uvést technologie, které nebyly v nabidce.
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Z dotaznikli vyplyva, ze nejvice znamou technologii je Scan&Go, kterou
znalo 109 respondentti (84%). Na druhé piicce se umistily QR kody S pocétem
58 respondentil (45%). Dale jsou pro zdkazniky zndmé elektronické cenovky (31%),
informacni kiosky (28%) a inteligentni vahy (24%). Mezi mén¢ zndmé technologie patii
virtualni Satny, které byly zndmé pouze pro 15 zakaznika (12%). Nékolik respondentt
(11%) odpovédélo, ze neznaji zadnou informacni technologii, a 2 % zakaznikd zvolilo
moznost "Jin¢". Jako jiné technologie byly uvedeny samoobsluzné pokladny a GPS

pro vyhledavani zbozi ptes Android.

Graf 5: Zkousite rad/a nové informaéni technologie pfi nakupovani?

Zkousite rad/a nové informaéni
technologie pri nakupovani?

i Ano, radd/a zkousim néco
nového

4 Ne, neumim nové
technologie pouzivat

4 Ne, nemdm rad/a zmény

Zdroj: vlastni zpracovadni

Cilem paté otazky bylo zjistit, zda klienti radi zkousi nové technologie pifi nakupovani.

Tuto otazku jsem zvolila jako uzavienou se tremi odpovéd'mi.
Z vysledku této otazky vyplyva, ze vétSina klientt (77,5%) rada zkousi néco nového,

19 respondent (14,7%) neradi zkousi nové technologie, protoze nemaji radi zmény

a 10 respondentti (7,8%) neradi zkous$i nové technologie, protoZe je neumi pouZivat.
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Graf 6: Vyzkousel/a jste nékdy nakup pomoci Scan&Go?

Vyzkousel/a jste nékdy nakup
pomoci Scan&Go?

i Ano
i Ne

Zdroj: vlastni zpracovdni

Dalsi otazka se zamétuje na to, zda jiz nékdy klienti vyzkousSeli nakupovéani pomoci

systému Scan&Go. Na vybér bylo pouze ze dvou odpovédi, "Ano" ¢i "Ne".

Odpovédi na tuto otdzku jsou celkem vyrovnané, 75 respondentl (59%) jiZ n&€kdy
vyuzilo moznost nakupu se Scan&Go, 54 respondentd (41%) zatim ne.
Nejcastéjsi divod pro negativni odpoveéd byl ten, ze zékaznici nemaji zatim zfizenou
Klientskou Kkarticku. Jako dalsi divod byla uvedena spokojenost s dosavadnimi

moznostmi.

Graf 7: Ocenilla byste rozsifreni systému Scan&Go do vice

obchodnich jednotek? (i mimo Globus)

Ocenil/a byste rozsireni systému Scan&Go do
vice obchodnich jednotek? (i mimo Globus)
60 £
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Zdroj: vlastni zpracovadni
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Sedmou otdzkou byli dotazovani pouze respondenti, ktefi v Sesté otazce odpovédéeli
"Ano", tedy ze jiz n€kdy vyuzili Scan&Go. Respondenti, kteti Vv predchéazejici otazce

zvolili moznost "Ne" pokracovali v dotazniku otazkou €. 10.

Prostfednictvim této otdzky jsem zjiStovala, zda by zakaznici, ktefi jiz nékdy
vyuzili Scan&Go, ocenili rozsiteni tohoto systému do vice obchodnich jednotek, tedy
i mimo Globus. Vétsina respondentti (73%) zvolila odpovéd’ "rozhodné ano", z ¢ehoz
lze soudit, ze jsou S touto technologii velice spokojeni. DalSich 23 % respondentl
odpovédélo "spiSe ano". Pouze 2 respondenti (3%) zvolili odpovéd "spiSe ne"
a jen 1 dotazovany by rozhodné neocenil rozsifeni tohoto systému. Divodem pro toto
rozhodnuti byl fakt, ze byl doty¢ny podroben kontrolnimu nacteni celého nakupu
pokazdé, kdy se rozhodl Scan&Go vyuzit. Tato skutecnost zdkaznika natolik odradila,

ze jiz Scan&Go vyuzivat nechcee.

Graf 8: Hodnoceni systému Scan&Go

Hodnoceni
Naprosto zbytecné Téice ovladatelné Zdlouhavé Naprosto nespolehlivé
5 L L L
4
3
i 6133 . 22 . > . —® 1,59
Velice pFinosné Snadno ovladatelné Rychlé Velice spolehlivé

[l S T VS B N V|

Zdroj: vlastni zpracovadni

Osma otazka byla zaméfena na hodnoceni systému Scan&Go. V této otazce byl pouzit
sémanticky diferencial. Pii pouziti této metody jsou stanoveny protiklady a respondent
vyjadiuje na Ciselné fad¢ své preference. Nasledné byly hodnoty u kazdého hodnoceni
zprumérovany a zaneseny do spojnicového grafu. Jak je z grafu ziejmé, Scan&Go je
ve vsech pfipadech hodnoceno velice kladné, nevyskytl se ani jeden piipad, kdy by byla

vyuzita zndmka 5. Nejlépe byla hodnocena piinosnost a rychlost této technologie.
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Pro lepsi pfedstavu uvadim sémanticky diferencial pouzity v dotazniku

Tabulka 1 Sémanticky diferencidl

Velice ptinosné |12 |34 |5 Naprosto zbytecné
Snadno ovladatelné¢ |1 |2 |34 |5 Té&Zce ovladatelné
Rychlé 1123415 Zdlouhavé
Velice spolehlivé | 1|2 |3 |4 | 5| Naprosto nespolehlivé

Graf 9: Je pro Vas technologie Scan&Go hlavnim podnétem pro nakup

v Globusu?

Je pro Vas technologie Scan&Go
hlavnim podnétem pro nakup v
Globusu?

i Ano

i Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Ukolem devaté otazky bylo zjistit, zda je pro zékazniky technologie Scan&Go hlavnim
podnétem pro ndkup V Globusu. U této otazky byly stanoveny opét pouze dvé mozné
odpovédi, "Ano" ¢i "Ne".

Z grafu je ziejmé, Ze pro vice nez polovinu (56%) neni technologie Scan&Go hlavnim
podnétem pro nakupovani, ale zaroven 44 % respondentii nakupuje Vv Globusu pravée
kvali této technologii. Z téchto vysledkli vyplyva, Ze ackoliv je tato technologie
pro mnohé velmi zajimava auzite¢nd, neni natolik silna, aby naptiklad pfesvédcila

zékazniky nakupovat v Globusu, namisto V prodejnach umisténych vice v centru meésta.
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Graf 10: Pohlavi

Pohlavi

i Zena
50,39% 49,61% .
i Muz

Zdroj: vlastni zpracovani

Desata otazka se zaméfovala na identifikaci respondenta podle pohlavi. Obé pohlavi
byla zastoupena velmi vyrovnanég, celkem se dotazovani zc¢astnilo 64 Zen (tj. 49,61%)

a 65 muzu (tj. 50,39%).
Graf 11: Vék
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Zdroj: vlastni zpracovadni

Cilem jedenacté otazky bylo zjistit vékové rozhrani zucastnénych respondentt. Nejvice
zastoupenou vékovou kategorii je kategorie "méné nez 25 let" s celkem 40 respondenty
(31%). Dalsimi hojné zastoupenymi skupinami jsou Kkategorie "25-35 let"
s 33 respondenty (25%) a "36-45 let" s 29 respondenty (22%). Mezi méné zastoupené
veékové kategorie patii kategorie "46-55 let", kde bylo osloveno 17 respondentti (13%).
Posledni dvé kategorie jsou zastoupeny jen velmi ziidka, v kategorii "46-55 let" bylo
osloveno 7 respondentt (6%) a v kategorii "66 a vice let" se dotazovani zacastnili pouze
3 respondenti (3%).
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Graf 12: Status respondenta
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Zdroj: vlastni zpracovani

Ve dvanacté otazce jsem se zaméfila na identifikaci respondentt podle jejich
spoleCenského statusu. Status "Zaméstnany" zvolilo 65 respondentd (50%),
33 respondentil (26%) stale studuje a 16 respondentti (12%) ma4 status OSVC. v men$im
poctu jsou zastoupeni respondenti na matei'ské/rodi¢ovské dovolené, konkrétné se jedna
o 7 respondenti (5%). Pouze 6 respondentl (5%) je jiz v dichodu a 2 respondenti (2%)

JSOu V soucasnosti nezameéstnani.

Graf 13: Nejvyssi dosazené vzdélani

Nejvyssi dosazené vzdélani
70
59
60
=3
£ 50
S
§ 40 37
&
g 30
]
Q9 o 17
S 20 14
0 T T T T 1
Zakladni Vyuéen Vyssi odborné Vysokoskolské Stiedoskolské s
maturitou

Zdroj: vlastni zpracovani
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V této otazce jsem se zabyvala nejvySSim dosazenym vzdélanim respondentil.
Z odpovédi vyplyva, ze 59 respondenti (46%) mé stfedoskolské vzdélani s maturitni
zkouskou, 37 respondentii (29%) vlastni vysokoSkolsky titul a 17 respondentt (13%)
ma vys$i odborné vzdélani. Zbylych 14 respondentd (11%) je vyuceno a pouze

2 respondenti (2%) maji zakladni vzdé¢lani.

Graf 14: Jaky je Cisty prijem Vasi domacnosti?

Jaky je Cisty prijem Vasi domacnosti?
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Zdroj: vlastni zpracovadni

Ve étrnacté otazce jsem se snazila zjistit, jaké maji respondenti piijmy. Vzhledem
Ktomu, Zze finance jsou velmi citlivym tématem, bylo né&kdy obtizné ziskat
od respondenta odpovéd’. Neékolik dotazniki bylo nutno vyfadit, protoze nebyly
kompletni praveé kvuli této otazce.

Nejvice dotazovanych (36 respondentd, tj. 27,91%) odpovédélo, Ze jejich piijmy
se pohybuji v rozmezi od 30.001 K¢ do 40.000 K¢&. DalSich 33 respondentl (22,58%)
ma piijmy od 20.001 K¢ do 30.000 K¢&. Pfijmem Vrozmezi 10.001 - 20.000 K¢&
disponuje 21 domacnosti (16,28%) a 19 domacnosti S pfijmem od 40.001 K¢
do 50.000 K¢. Ostatni respondenti uvedli ptijmy do 10.000 K¢ (7,75%) a ptijmy

v rozmezi 50.001 a vice K¢ uvedlo taktéz 7,75 % dotazovanych.
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Graf 15: v jakém kraji mate trvalé bydlisté?

V jakém kraji mate trvalé bydlisté?
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Zdroj: vlastni zpracovdni

Posledni, patnacta otazka, slouzila k identifikaci respondentii podle mista trvalého
bydlisté. Nejvice respondenti maé trvalé bydlisté v Jiho¢eském kraji, coz bylo
ocekavatelné, konkrétné¢ se jedna o 79 respondentd (61,2%). Druhym nejcastéji
zastoupenym krajem je Hlavni mésto Praha s 16 respondenty (12,4%). v mens$i mife je
zastoupen kraj Stredocesky (7,8%), Plzensky (5,4%), Vysoc¢ina (4,7%), Karlovarsky
(2,3%), Kralovéhradecky (2,3%), Pardubicky (2,3%) asnejmenSim poctem
respondentti (1,5%) kraj Moravskoslezsky.

4.3. Vzajemné vztahy mezi vybranymi otazkami

Graf 16: Pouzivani Scan&Go v zavislosti na vysi pfijmi respondenta

Pouzivani Scan&Go v zavislosti na vysi
pfijmu
30 26
s 25 Sl

Vyse pfijmu

Zdroj: vlastni zpracovani
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V grafu je vidét, ze nejvice dotazovanych, ktefi pouzivaji Scan&Go disponuji pfijmem
30.001 - 40.000 K¢&. Druhou nejcastéji zastoupenou skupinou jsou respondenti
s ptijmem od 20.001 do 30.000 K¢&. Jak je jiz z grafu zfejmé, pouze 3 respondenti
s piijmem do 10.000 K¢ vyuzivaji Scan&Go, s velmi podobnym poctem respondentl se

setkavame i ve skuping s ptijmy od 50.001 K¢ vyse.

Musim podotknout, ze vysledky této analyzy mé piekvapily. Ocekavala jsem, ze lidé

S vysSimi piijmy budou systém Scan&Go vyuzivat Castéji.

Graf 17: Hodnoceni informaénich technologii v zavislosti na pohlavi

respondenta

V nésledujicim grafu je znadzornéno hodnoceni informacnich technologii podle pohlavi
respondenta. Z grafu lze vycist, Ze Zeny jsou ohledné informacnich technologii
pravdépodobné skeptictéjsi. Pouze 20 zen odpovédelo na otazku, zda vnimaji IT jako
pfinosné, "rozhodné ano" zatimco muzlti dokonce 34. Moznost "spiSe ano" zvolilo
29 muzti a35 zen. Pouze 2 muzi odpoveédéli "spiSe ne" zatimco Zen 9. Z toho
Ize usuzovat, ze zeny si nejsou tolik jisté, do jaké miry jsou informaéni technologie

piinosné.
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Graf 18: Hodnoceni, zda jsou IT vnimany jako pfinosné X vék

respondentti
Jsou IT prinosné x vék
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Zdroj: vlastni zpracovadni

V tomto grafu je zndzornéno hodnoceni pfinosnosti informacnich technologii dle véku
respondentll. Vé&tSina zakazniki vnima informacni technologie jako pifinosné, nalezli se
ovSem 1 zdkaznici, ktefi si nejsou pfinosnosti IT piili§ jisti. Z grafu je zfejmé,
ze odpoveéd’ ,,spise ano* byla nejcastéji zaznamenana u respondentti do 25 let. Odpoveéd

,urc¢ité ano* byla nejcastéjsi u zdkaznika ve veku od 36 do 45 let.

Témito vysledky jsem byla velice pfekvapena, oCekavala jsem, ze negativné budou
moderni technologie hodnoceny predevsim od respondentii diichodového véeku.
Vysledky jsou vSak presné opacné, negativné IT hodnotili pfedev§im mladi lidé

do 25 let.
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4.4, Shrnuti dotaznikového Setreni

Dotaznikového Setfeni se zucCastnilo 129 respondenti z tad zakaznikli spolecnosti

Globus v Ceskych Budgjovicich. Pro vyzkum byla zvolena metoda osobniho

dotazovani. Hlavni ptekazkou vyzkumu byla neochota zakaznikli zodpovédét dotaznik,

nakonec se vSak podatilo ziskat dostate¢né mnozstvi odpoveédi.

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

Nakupuji zde jak muzi, tak zeny, procento odpovédi se vyznamné neliSilo
Nejvice zakaznikli nakupuje v Globusu nékolikrat za mésic

Vétsina klientt (93%) nakupuje v Globusu rada

Témet 92 % zakaznikli vnima informacni technologie jako pfinosné

Nejvice znamou technologii v obchodech je Scan&Go

Az 77 % zakaznikl zkousi radi nové technologie v obchodech

Vice nez polovina dotazovanych jiz nékdy vyzkousela Scan&Go

96 % dotazovanych by ocenilo rozsiteni Scan&Go i do prodejen mimo Globus
Scan&Go je hodnoceno velice pozitivné, zejména piinosnost a rychlost tohoto

systému

10) Scan&Go je hlavnim podnétem pro nakupovani pouze pro 44 % zakaznika

11) Nejvice dotazovanych bylo ve véku do 25 let

12) Polovina respondentti ma status "Zamé&stnany"

13) Nejvice dotazovanych ma stiedoskolské vzdelani s maturitni zkouskou

14) Nejcastéjsi odpoveédi pro vysi Cistého piijmu byla odpovéd’ 30.001 - 40.000 K¢

15) Nejvice respondentl ma trvalé bydlisté v JihoCeském kraji
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4.5. Vyhodnoceni hypotéz

Jiz v prvni Casti prace byly stanoveny hypotézy, které¢ budou nyni, na zékladn¢ vysledka

dotaznikového Setfeni potvrzeny ¢i vyvraceny.
Konkrétné se jedna o tyto hypotézy:

1. Systém Scan&Go vyuzivaji pfedevsim lidé do 35 let.

2. Scan&Go vyuzivaji predevSim Zeny.

3. Vice nez 60 % dotazovanych zakaznikti si mysli, Ze moderni technologie
v obchodech jsou pfinosem.

4. Vice nez 80 % dotazovanych by uvitalo rozsifeni Scan&Go do vice obchodu.

(i mimo prodejny Globus)

o

Technologie Scan&Go je pro vice nez 70 % dotazovanych hlavnim podnétem

pro nakup V prodejnach Globus.
Hypotéza €. 1 - Systém Scan& Go vyuzivaji predevsim lidé do 35 let.

Prvni hypotézu na zaklad¢ vysledkt z programu PSPP nelze potvrdit. Pro vyhodnoceni
této hypotézy jsem vytvoftila pouze dvé moznosti véku, do 35 let a 36 a vice let. Jak je
z grafu ziejmé, vysledky jsou velice tésné. Zatimco ve véku do 35 let nakupuje se

Scan&Go 37 zakaznikd, v kategorii od 36 let vySe je to 38 zékaznik.

Graf 19: Hypotéza ¢. 1

Hypotéza C. 1 - Systém Scan&Go vyuzivaji

predevsim lidé do 35 let.

40 37 36 38
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Zdroj: vlastni zpracovdni
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Hypotéza €. 2 - Scan&Go vyuzivaji predevSim Zeny

Cilem druh¢é hypotézy bylo urcit, zda systém Scan&Go vyuzivaji spiSe muzi ¢i zeny.
Vyslo najevo, ze Scan&Go vyuzivd 43 muzi a32 zen. Druhda hypotéza je tedy
vyvracena. Osobné si myslim, Zze hlavnim divodem je to, ze muzi byvaji k modernim

informa¢nim technologiim otevienéjsi a neboji se zkusit néco nového.

Graf 20: Hypotéza ¢. 2

Pouzivani Scan&Go

43

32

o

22

Respondenti
NN W
S w
£ @

2 p
m =2
o

[
u

s
um o

MUZ ZENA

Zdroj: vlastni zpracovadni

Hypotéza €. 3 - Vice nez 60 % dotazovanych zikaznikd si mysli, Ze

moderni technologie v obchodech jsou piinosem.

Tteti hypotéza bude potvrzena ¢i vyvracena na zékladé otazky €. 5.

Jak je jiz zfejmé z grafu u otazky ¢. 3, tfeti hypotéza byla jednozna¢né potvrzena.
Celkem 118 respondenti vnima moderni technologie jako piinosné, konkrétné
54 respondentil zvolilo odpovéd’ ,,rozhodné ano* a 64 respondenti odpovédélo ,,spise
ano“. Na zaklad¢ téchto vysledkil lze fici, ze témét 92 % dotazovanych zakaznikil si

mysli, Ze moderni technologie v obchodech jsou pfinosné.
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Hypotéza €. 4 - Vice nez 80 % dotazovanych by uvitalo rozsireni
Scan&Go do vice obchodii. (i mimo prodejny Globus)

Tato hypotéza bude vyhodnocena na zakladé sedmé otazky Vv dotazniku, kterad

zjiStovala, kolik dotazovanych by uvitalo rozsifeni systému Scan&Go do vice obchodd.

Z vysledkt vyplyva, ze az 96 % dotazovanych by ocenilo rozsifeni systému Scan&Go.
Konkrétné 55 respondenti odpovédélo ,,rozhodn€ ano* a 17 respondentt uvedlo ,,spise

ano®. Diky témto vysledkiim lze fici, Ze i tato hypotéza byla potvrzena.

Hypotéza ¢. 5 - Technologie Scan&Go je pro vice nez 70 %

dotazovanych hlavnim podnétem pro nakup Vv prodejnach Globus.

Pro vyhodnoceni této hypotézy poslouzily vysledky z 9. otdzky, kterd zjiStovala, zda je

moznost nakupu pomoci Scan&Go hlavnim podnétem pro nakup pravé v Globusu.

Tato hypotéza byla smérovana pouze na zakazniky, ktefi jiz nékdy tuto technologii
vyuzili, tedy celkem 75 respondent. Nakupovani se Scan&Go je hlavnim podnétem
pouze pro 33 respondentd, tedy pro 44 %. DalSich 42 respondenti (56%) uvedlo, Ze
pro né neni tato moznost ndkupu hlavnim podnétem pro nakupovani. Posledni hypotéza
byla tedy vyvracena, jelikoz technologie Scan&Go neni pro vice nez 70 %

dotazovanych hlavnim podnétem pro nakup v Globusu.
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4.6. Navrhy a doporuéeni

Na zaklad¢ informaci ziskanych z dotaznikového Setfeni lze fici, ze informacni
technologie v obchodech jsou vnimany jako pfinosné a Casto vyuzivané, i presto vSak

existuji prekdzky, které by bylo vhodné eliminovat.

Nejprve bych se rada zaméfila na propagaci systému Scan&Go. Osobné shledavam
tento zpusob propagace jako velice u¢inny. Jednd se zejména o reklamni TV spot, ktery
se velice rychle dostal do podvédomi mnoha obyvatel. Dale také pozitivné hodnotim

vyuzivani socialnich siti k témto reklamnim uceltim.

Zde uvadim nékolik nédvrhi, které by mohly zvySit procento vyuzivani systému

Scan&Go:
MozZnost vyuzit Scan&Go bez zakaznické karty Globus

Pro vétSinu zékaznikt, ktefi nevyuzivaji systém Scan&Go, je hlavni piekazkou potieba
vlastnit zadkaznickou kartu Globus. Lidé se domnivaji, Ze zalozeni této karty je
zdlouhavy proces, anavic i zavazani se k urcitym povinnostem. Proto bych volila
moznost vyzkouSet si nejprve systém Scan&Go S univerzalni kartou, kterd by byla
k dispozici u stojanu se scannery. Po prvnim nakupu S touto univerzalni kartou by se
mohli zakaznici rozhodnout, zda jsou ochotni pofidit si zdkaznickou kartu Globus, jejiz
vyfizeni netrva déle nez 3 minuty a se kterou naopak mohou ziskat i n€kolik dalSich

vyhod.
Pii vyuzivani Scan&Go mozZnost slosovani o ceny

Dalsim zptisobem, jak ptimét klienty, aby vyuzivali systém Scan&Go, by byla moznost
slosovani o ceny. Kazdy ndkup by byl evidovén Vv systému a poté by byl za urcité
casové obdobi (1x za 14 dni, 1x za mésic) vylosovan jeden vyherce. Diky zdkaznickym
kartam by dochézelo ke snadné evidenci. Vyhry by mohly byt v podobé darkovych kost

¢1 poukazech na dalsi nakup.
Poradci

Jako posledni navrh bych uvedla moznost umistit ke stojanim se scannery
specializovaného pracovnika, poradce. Zakaznici, kteti by si nebyli jisti S pouzivanim
tohoto systému, by si mohli nechat vysvétlit, jak systém funguje i S pfipadnou nazornou

ukazkou.
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5. Zaver

Hlavnim cilem této bakalafské prace byl rozbor informacnich technologii v obchodg,
konkrétn¢ systému Scan&Go V ndkupnim fetézci Globus, zjisténi, zda jsou moderni
technologie v obchodech pro zakazniky pfinosem a urceni, do jaké miry jsou moderni
technologie vyuzivany. Dil¢im cilem této prace bylo navrhnout zmény uplatiované

informacni technologie na zakladé vysledkti dotaznikového Setfeni.

K naplnéni téchto cilii byl proveden vyzkum, konkrétn¢ dotaznikové Setfeni. Ziskana

data byla analyzovéna a vyhodnocena pomoci programu PSPP.

Z dotaznikového Setfeni vyslo najevo, ze systém Scan&Go je z pohledu zakaznika
hodnocen velice kladng€. Zakaznici hodnoti tento systém jako velice pfinosny a rychly
zpusob nakupovani. Nejvétsi vyhodou je zejména to, Ze klienti scanuji zbozi a ihned
poté si zbozi skladaji do taSek, coz useti spoustu ¢asu. Kladné je ovS§em hodnocena
i ovladatelnost a spolehlivost. Néktefi klienti méli vyhrady na tento systém z diavodu
kontrol, které je ve vysledku zdrZely déle neZ béZzny nakup bez Scan&Go. Tyto kontroly
jsou bohuzel nutné, aby se piedeslo kradezim. Kontroly jsou pouze ndhodné, piesto se
nékolik zakaznikli citilo pfi kontrole nepfijemné, témét jako zlodé€ji. Navzdory této
situaci by vétSina klientti uvitala tento zptisob nakupovani ve vice prodejnach, nejen

v Globusu.

Dale bylo mym ukolem zhodnotit moderni technologie v obchodech a zjistit, zda je
zakaznici vnimaji jako pfinosné. Informacni technologie v obchodech jsou z 92 %
vnimany jako pfinosné, zbylych 8 % respondentii si pifinosnosti téchto technologii
nebylo zcela jisto. Prizkum také ukazal, ze az 77 % dotazovanych se nebrani zménam

a radi zkousi nové technologie.

Dil¢im cilem této prace bylo, jak jiz bylo né€kolikrat zmin€no, navrhnout zmény
uplatiiované informacni technologie. Kroky, které navrhuji pro zvySeni pouZivani
systému Scan&Go jsou nasledujici. Jako prvni krok bych zavedla mozZnost vyzkouseni
systému bez nutnosti vlastnit zdkaznickou kartu Globus, dale moznost slosovani o ceny
pii  vyuzivani tohoto systému ajako posledni krok bych zvazila umisténi
specializovaného pracovnika, ktery by mohl zakaznikim vysvétlit a pfipadné nazorné

ukazat, jak systém funguje.
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. SUMMARY

Information technologies are very important for many people because the technologies
are used every single day. This thesis deal with applying information technologies in the

chosen retail chain — Globus Ceské Budgjovice.

One specific technology (Scan&Go) is chosen for research and the aim is to find out the
customer’s opinion about this technology. The thesis describes the information systems
and the newest technologies. This thesis also explains concepts like a QR codes, virtual
dressing room or information kiosks. Literature and internet resources are used for study
about this issue.

The quantitative marketing research is one of the best option for getting right
information about this topic, because specific information is needed. The method
inquiring ,,face to face™ is used because of personal contact with customers. The data
are processed in aspecial computer program PSPP. This gained information is very

useful for confirming or refutation the hypotheses.

Key words: Information technologies, Scan&Go, quantitative research, retail, QR Code
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V. Prilohy
Pfiloha 1 Dotaznik k bakalaiské praci

Dotaznik - Uplatnéni informacnich technologii v obchodé

Dobry den, jmenuji se Alena Pucova a jsem studentkou 3. rocniku JihoCeské univerzity
v Ceskych Bud&jovicich. v ramci své bakalaiské prace na téma ,,Uplatnéni
informacnich technologii v obchod¢* provadim vyzkum, jehoz cilem je zjistit postoj
zékaznikl k informa¢nim technologiim v obchodé Globus.

Timto bych Vas chtéla pozadat o vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Veskeré odpovédi
jsou anonymni @ budou vyuzity pouze pro ucely této bakalaiské prace.

1. Jak casto nakupujete v prodejnach Globus?

L] Denné [1 Neékolikrat za mésic
[ Nekolikrat za tyden [0 1x do mésice
O 1x do tydne [0 Nékolikrat roéné

2. Nakupujete rad/a v prodejnach Globus?
0 ANO O NE

3. Vnimate informacni technologie v obchodech Globus jako piinosné?
L1 Rozhodné ano L1 Rozhodné ne
L1 Spise ano [ Spise ne

4. Které informacni technologie jsou Vam zndmé? (mozno vice odpovédi)

[ Informacni kiosky [ Scan&Go

I QR kody O Jiné..................
O] Virtualni $atna [0 Zadnou technologii
O Elektronické cenovky neznam

[l Inteligentni vahy

5. Zkousite rad/a nove informacni technologie pti nakupovani?
O Ano, rad/a zkouSim néco nového
[ Ne, neumim nové technologie pouZzivat

[ Ne, nemam rad/a zmény
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6. Vyzkousel/la jste nékdy nakup pomoci systému Scan&Go?

0 Ano

[ Ne (pokracujte na otazku ¢.10)

7. Ocenil/la byste rozsiteni systému Scan&Go do vice obchodnich jednotek?

(i mimo Globus)
O Rozhodné ano

[0 Spise ano

O
O

Spise ne

Rozhodné ne

8. Nakupovani pomoci technologie Scan&Go hodnotim jako

Velice pfinosné 1 2
Snadno ovladatelné 1 2
Rychlé 1 2
Velice spolehlivé 1 2

3

3

3

3

4

4

4

4

5

5

5

5

Naprosto zbytecné
Tézce ovladatelné
Zdlouhavé

Naprosto nespolehlivé

9. Je pro Vas technologie Scan&Go hlavnim podnétem pro nakup v Globusu?

L ANO
10. Pohlavi
O ZENA
11. Veék
1 Méné nez 25 let
1 2535 let
L0 36 —45 let

12. V&S status je:
O Student
1 Zaméstnany

O Matetska dovolena

13. Nejvyssi dosazené vzdélani?
[ zakladni
[ vyucen/a

O stfedoskolské s maturitou

50

O

O

O O

O O

O

NE

MUZ

46 — 55 let
56 — 65 let

66 a vice let

Nezaméstnany
osvC
Dichodce

vysS§i odborné

vysokoskolské



14. Jaky je Cisty pfijem Vasi domacnosti?

0O do 10.000 K¢
00 10.001 —20.000 K&
00 20.001 —30.000 K&

15. V jakém kraji mate trvalé bydliste?

O] JihoCesky

[ Plzensky

[0 Stredocesky

] Vysoc€ina

L1 HI. mésto Praha

L1 Pardubicky

[ Liberecky

O 0O 0O

OO0o000aoad

30.001 —40.000 K¢
40.001 - 50.000 K¢
50.001 K¢ a vice

Ustecky
Jihomoravsky
Olomoucky
Zlinsky
Moravskoslezsky
Karlovarsky
Kralovéhradecky

Dékuji Vam za ochotu a cas, ktery jste vénoval/a vyplnéni tohoto

dotazniku.
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