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1 Uvod

vvvvvv

V dob¢ internetu a e-shopti navstévuje kamenné prodejny stdle méné a méné spotiebite-
14, proto je v obchod¢ tieba zakazniklim nabidnout néco specidlniho, co na n¢ zapiisobi
a pfim¢je je do prodejny zavitat.

Technicky pokrok ovlivnil vyvoj novych technologii, které zaplavily svét ve vSech
odvétvich a daly tak prostor obchodnikiim k zavedeni riznych inovaci. Tato vylepSeni
nemusi nutn¢ znamenat jen zlepSeni nakupni atmosféry zakaznikim, ale mohou piinést
pfijemnéjsi prostiedi také pro zaméstnance, Gsporu nékladii spole¢nosti a v neposledni
fadé také zajisténi konkurenceschopnosti na neustale se rozvijejicim trhu.

Jiz od studia na gymndaziu jsem se brigddné pohyboval v prostfedi maloobchodu,
coz mi dalo moZnost nahlédnout hloubé&ji do problematiky. Jako zastdnce modernich
systémi jsem v fad¢ obchodl na ¢eském trhu postradal nekteré technologie, které znam
Z inovativnéjSich hypermarketd nebo ze zahranici. Také jsem pfichazel do styku se za-
kazniky, kdy kazdy vyzaduje individualni piistup a v dneSnich prodejnach se mu ho
moc nedostava. Zajimalo mne tedy, jak dosahnout vétsiho poctu moznosti obslouzeni
zakaznikl a tim 1 jejich vEtsi spokojenosti.

Tato préace je zamétfena na zmapovani dostupnych technologii a posouzeni vhodnos-
ti jejich zavedeni do vybraného obchodu pfi sou¢asném zkoumani finan¢nich dopadd,
konkurenci, ndzory zakaznikl i zaméstnanci a vedeni obchodu.

Zkoumanym subjektem je tradi¢ni ¢eskd obchodni spolecnost zaméfena na prodej
nepotravinaiského sortimentu. Jeji tradicnost je vSak viditelna i na mnozstvi pouziva-
nych technologii, a proto si myslim, Ze na ni bude zajimavé ukazat dostupné inovacni
prostfedky a posoudit efektivitu jejich zavedeni.

Préaci po vypracovani piedlozim odpovédné osob& v prodejng, aby sama zvazila,
jestli je vhodné nékteré inovace zavést a jaky vliv by mély na jeji praci a na vykonnost
samotné prodejny.

Vzhledem Kk tomu, ze néktera mnou potiebna data k posouzeni vhodnosti zavadé-
nych technologii jsou cennym majetkem spole¢nosti, nebyly mi odpovédnou osobou
poskytnuty zadné sekundarni informace. Nasledkem toho mohou byt nékteré vystupy,
pfevazné z financniho hlediska, mirn€ zkreslené a tvoii tak jisté omezeni prace. Spolec-
nost v praci vystupuje anonymné jako Prodejna XY.

V literarni reSerSi nejprve nastinim situaci vybrané prodejny, provedu analyzu do-
stupnych novych technologii, jejich popis a zaméfim se obecné na proces fizeni inovaci.
V praktické casti vyberu vhodné technologie odpovidajici zaméfeni dané prodejny pro

dalsi zkoumani, popisi jejich vyhody a nevyhody a zvazim efektivitu jejich zavedeni
z ruznych hledisek. Dale se podivam do prodejen konkurence a zmapuji jimi pouzivané



technologie. Soucasti praktického vystupu bude také osobni dotazovani zakaznika pred
prodejnou, abych zjistil, zda o nové technologie viibec stoji a které by pripadné uvitali.
Vysledkem bude nezavazné doporuceni pro zavedeni potencialné vhodnych inovaci do
vybrané¢ho obchodu.



2 Prehled reSené problematiky

2.1 Duavody k zavadéni novych technologii

V obchodé¢ obecné plati, Ze prodejci mezi sebou neustdle bojuji o zdkaznika. Diky
konkurenci se obchodnici posouvaji dale a musi neustale drzet krok s ostatnimi. Kazdy
voli jinou cestu, jak na trhu uspét. Piikladem mohou byt riizna spojovani firem, hledani
novych trhli nebo novych forem specializace. Dulezité je pfed uvazovanim o dalSim
sméfovani znat vyvojové trendy a jejich souvislosti.

V maloobchodni siti dochdzi k vyostiovani konkurencnich bojl a stalému zavadéni
novych restrikci ze strany statnich nebo evropskych organti. Vzniklé bariéry a ptisnéjsi
opatieni v podobé omezovani oteviraci doby, neustalych kontrol a obecné byrokracie,
nemaji na obchodniky v Ceské republice pfili§ dobry vliv, co se modernizace tyka
(Prazska et al., 2002).

V dobé neustalého pokroku a tlaku na tsporu Casu a nakladi, ziskava obchod ve
formé¢ e-commerce velkou vyhodu pro prodejce i zakazniky. Cely kupni proces muze
byt v dne$ni dobé realizovan prostfednictvim internetu, zahrnuje e-marketing a e-
purchasing, a zakaznik tak nemusi od vybéru az po doruceni vybraného zbozi opustit
své bydlisté. Jedna se o vysoce hospodarnou a efektivni formu obchodniho podnikani a
umoznuje tak proddvat na internetu za niz$i ceny a pohodInéji nez v kamennych prodej-
nach.

Jak bylo jiz zminéno, vyhodné je to pro ob¢ strany kupniho procesu.
Pro obchodnika jsou vyhody v podobé niZsich fixnich nakladi, flexibilit€ a prakticky
nevyskytujicich se bariér vstupu na trh. Pro zdkaznika to znamen4 mnohdy niz8i ceny
produktl, rychly pfistup k informacim, ¢asovou a mistni nezavislost koupé, velky vybér
a pohodli v podobé nakupu z domova (Mulacova et al., 2013).

2.2 Inovacni proces

»Zakladem inovace je schopnost videt souvislosti, vSimnout si prileZitosti a vyuzit
Jjich* (Tidd, Bessant & Pavitt, 2007, p. 4).

Konkurence mezi podniky je v dnesni dobé enormni a kterakoli vyhoda mize roz-
hodnout o uspéchu ¢i netspéchu. Stale Castéji dochazi k tvorbé konkurencnich vyhod
zavadénim inovaci. Pokud organizace neinovuje své produkty a sluzby nebo procesy
S nimi spojené, je velmi pravdépodobné, ze ostatni firmy na trhu tuto organizaci piedci,
a ta tak zistane pozadu. Je tedy velmi dulezité neustale vSechny podnikové aktivity
zlepSovat a nenechat konkurenci pievzit vyhodu (Tidd, Bessant, & Pavitt, 2007).

VétSina podnika se vSak inovovat boji a v praxi se setkavame s ¢astymi chybami.
Nejvétsi z nich je podcenovani duleZitosti inovaci. Organizace si mnohdy neuvédomuji,
jak zasadni pozici mezi ostatnimi podnikovymi procesy inovace zastavaji. Casto také



dochazi k uchyleni se k jednodussim a mén¢ rizikovym zméndm. To byva spojeno se
strachem z neznama a nedostatku informaci, protoze neni zajistén odpovidajici marke-
tingovy informacni systém. Naprosto fatalni chybou je pak upfednostiiovani subjektiv-
nich ndzori a pozadavkl vysoce postavenych manazeri nebo vlastnikii pred realitou
zjisténou analyzami trhu. Daéle chybi zhodnoceni ofekavanych pfinost z inovaci, do-
chazi ke ztrat¢ znalosti ziskanych v inova¢nim procesu a také ke Spatné volbé modelu
fizeni. Pokud se organizace vyvaruje zminénych chyb, mé inovace Sanci na uspéch, ale
pouze v piipad¢, ze dosdhne spravnych hodnot v inovacni rovnici:

Vynosy = f(trh,produkt, technologie, partneti, kapital)

Za predpoklad uspéchu lze povazovat to, ze zdkaznici maji pfani, poteby, financni
zdroje a produkt podniku je pro né uzite¢ny; organizace ma k dispozici technologie,
diky kterym muze pii optimalnich nakladech vyrabét a zaroven dosahovat zisku, a sou-
casné ma dostatecny kapital na zahajeni a vyvoj inovace (Kosturiak & Chal’, 2008).

Inovace je v podstaté zmeéna a zasadni proces uvnité podniku spojeny s obménou to-
ho, co organizace nabizi a jak to nabizi. ZjednoduSen¢ lze fici, Ze je to nepostradatelna
¢innost pro pfeziti a rist organizace. Tento proces je komplexni a zahrnuje nasledujici
kroky:

*  Prizkum

* Volba

Implementace
» Ziskani znalostnich zdroji umoziujicich inovaci
> Realizace projektu v podminkach nejistoty
» Uvedeni inovace na trh a fizeni pocate¢niho pfijeti
» Dlouhodobé¢ udrzet pfijeti a pouziti inovace

»  Uceni

Obrazek 1 — Jednoduché zndazornéni procesu ino-

. Implementace inovace
Pruzkum Volba
(ziskat/realizovat/uvést/udrzet)

Cas
Zdroj: Tidd, Bessant, & Pavitt, 2007 — viastni zpracovani

Inovaci nelze chépat jako individudlni udélost, je to ptfedevsim proces, ktery musi byt
fizen. Faktory urcujici tento postup lze usmérnovat a tim dosahnout pozadovaného vy-
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sledku — tizeni procesu je tudiz mozné. Aby se dosahlo uspé$ného inovaéniho procesu,
je nutné postupovat systematicky a poucit se z praxe jinych podnikil, na zédklad¢ ¢ehoz
lze vytvotit obecny ndvod nebo doporucené kroky, které¢ vedou k efektivnimu ftizeni
inovaci.

Faze prizkumu

Prvni fazi pfi zavadéni inovaci je faze prizkumu. V tomto kroku dochazi
Kk pozorovani vnitiniho i1 vnéjsiho prostfedi organizace a vyhledavani prilezitosti ne-
bo hrozeb. MiiZe se jednat o nové technologické moznosti, zmény podminek na trhu
a v zavazné legislativé nebo tlak ze strany konkurence, pfipadné¢ kombinace téchto
udalosti. Organizace musi predevs§im zajistit dobfe fungujici systém pro vyhledavani,
posuzovani a vybér relevantnich informaci. Postupuji pfi tom pouze v okruhu, kde
lze oc¢ekévat nalezeni néceho uzitecného. To mize byt limitujici pro rdznéjsi formy
inovaci.

Faze vybéru

Ani sebelépe kapitdloveé zajiSténa organizace si netroufne riskovat bez omezeni.
K inovacim pfirozené riziko patfi, proto je nutné velmi dobte zvazit, kterym smérem
viibec inovovat. Predev§im v§e musi byt v souladu se strategickym fizenim podniku
a musi navazovat i na dil¢i oblasti jako marketingové nebo technické koncepce. Ci-
lem této faze je prevést prvotni mysSlenky do inovacniho konceptu, ktery se poté dale
rozviji. Je nutné zaméfit se nejprve na piileZitosti, poté zanalyzovat soucasnou situaci
v dotCené Casti organizace, a nakonec se pokusit o jakési sladéni pldnované inovace
se souc¢asnym smeéfovanim podniku. To je velmi dilezité, protoze v praxi ¢asto do-
chazi k nucenému zavadéni inovaci v podobé novych produktd, se kterymi firma
nema zadné zkuSenosti a nezapadd do jejich vyrobni strategie, coZ vétSinou konci
neuspéchem.

Faze implementace

Ve fazi implementace dochézi k prevedeni mysSlenek do praxe, pfi¢emz se po-
stupné spoji poznatky z predchozich fazi, které vytvoii jiz konkrétni inovaci. Jak by-
lo jiz naznaceno, tato ¢ast je rozdelena do nékolika podprocest:

= Ziskavani znalostnich zdroji

K pochopeni soucasného stavu a budouciho vyvoje je nutné ziskat relevantni
informace. Kombinuji se interni a externi data zahrnujici generovani novych
technologickych védomosti 1 transfer technologie bud’ v rdmci organizace nebo
z vngjsiho prostiedi. Tyto kroky vedou k utvofeni prvniho navrhu feseni inovac-
niho procesu, ktery se v§ak v pribéhu mize jesté rizn¢ vyvijet.



= Realizace inova¢niho projektu

Tento podproces je jednim z nejdulezitéjSich krokli inovacniho procesu.
Dochazi zde k preméné strategické koncepce a prvotni myslenky do rozvinuté
inovace. Zacina se jiz formovat vice konkrétni feseni, proto je tieba této fazi vé-
novat mnoho c¢asu, snahy a finan¢nich prostfedkt. Jde o velmi slozity postup,
kde se Casto vyskytuji rizné potize a bariéry, které nelze ocekévat. Musi dojit
k zapojeni a vzajemné spolupraci mezi vSemi dot¢enymi divizemi nebo oddéle-
nimi organizace, jinak inovace nemusi piinést pozadovany vysledek.

=  Uvedeni inovace na trh

Jelikoz cilovy trh urcuje, zda bude inovace UspésSné piijata, je nutné tento
trh na inovaci pfipravit. Opét je nutné zacit od sbéru informaci, coz zahrnuje
zjisténi prani a potieb zakaznikd. Na zakladé ziskanych udaju je tfeba pripravit
trh riiznymi marketingovymi aktivitami a vhodnou propagaci inovované soucas-
ti. Zasadni je odhadnout reakce zdkaznikii na nové pojaty produkt a tyto cenné
informace vyuZzit pfi jeho tvorbé a uvadéni na trh. V praxi je nejlepsi zapojit za-
kazniky do procesu, ktery zahrnuje uvédomeéni, zajem, vyzkousSeni, ohodnoceni
a piijeti. Zajisti se tak bliz8i obezndmeni zakaznikl s novinkou a tvorba dtlezité
vazby mezi novinkou a néjakou redlnou, nebo vytvorenou potiebou. Dojde tim
ke snizeni jakéhosi odporu vii¢i zménam a tim ke zvySeni Sance na UspéSnost
inovace. Analogicky lze fici, Ze pokud zdkaznika aktivné zapojime do procesu
vyvoje, mize to navysit kvalitu a vyustit v jednodussi akceptovani novinky.

Faze uceni a opétovné inovace

Vysledkem procesu je bud’ usp€sné€, nebo neuspé$né provedena inovace. Pii ne-
zdafilém vysledku ma organizace alesponi dostatek informaci k zanalyzovani, pro¢
se zmény neujaly, a mize se tak poucit pro pfiste. Poucit by se ale méla 1 v ptipade
uspéchu. Dokoncena inovace by neméla zistat pouze ve fazi dokonceni, ale mélo by
dochazet také k jejimu dal§imu opétovnému inovovani v prubehu let (Tidd, Bessant,

& Pavitt, 2007).

Dusledkem inovaci v oblasti technologii mtize byt vznik nadbyte¢nosti zaméstnan-
cu. Jejich pracovni ndpln pokryje moderni vybaveni a organizace tak musi pracovnikovi
najit jiné uplatnéni. To vétSinou nebyva problematické, protoze inovace v idedlnim pii-
pad¢ doprovazi rast celé firmy a dochazi tak k vytvareni novych pracovnich ptilezitosti.
Po dokonceni jednoho inovacniho procesu by organizace méla ihned zacit planovat no-
vou inovaci, protoze v dnesnim prostfedi maji snahu zlepSovat se vSichni konkurenti a
neustalé zlepSovani je tak spiSe podminkou pro pieziti neZ pro rist podniku. Pro dlou-
hodob¢ uspésnou inovaci je tieba si uvédomit, Ze se nelze zaméfit pouze na zakaznika,
ale je nutné vytvaiet novou hodnotu i pro vedeni, zaméstnance a veifejnost (Kosturiak &
Chal, 2008).



2.2.1 Inovace v obchodé

Rast zajmu zakaznikl o atraktivnéjsi zptisoby nakupovani nuti obchody zavadét no-
vé prvky na prodejni plochu. Nej¢astéji se jedna o novinky v oblasti point of sale (Pan-
tano & Laria, 2012). Point of sale (POS) zahrnuje komunikaci se zdkazniky skrze pro-
pagacni materialy umisténé pfimo v misté, kde dochézi k prodeji (Bocek, Jesensky, &
Krofianova, 2009). Nové nastroje lze vyuzit tfeba pro piitazlivéjsi prezentaci vystave-
nych vyrobkt nebo pro technologie vyuzivané zakazniky. Aby kamenné prodejny dosa-
hovaly zisku, musi prilakat nové zakazniky a zaroven Si udrzet ty stavajici. Ukazuje se,
Ze inovovani je jednou z moznosti, jak toho dosdhnout. Pfi rapidnim vyvoji v oblasti
informacnich a komunikacnich technologii se nabizi pravé oblast technologii (Pantano
& Laria, 2012).

K vytvofeni zdjmu navstivit prodejnu je potieba zakaznikovi nabidnout zazitek. Na-
kupovani by mélo byt zdbavné a podporovat dobrou naladu nakupujicich. Moderni
technologie byvaji Casto vyuzivany k zabavé, proto je vhodné je pouzit za timto ucelem
i v obchod¢. Tim ale jejich prospésnost nekonéi, vyuziti nalézaji také pfi komunikovani
vétSitho mnozstvi informaci o produktech zédkaznikovi. Vyuziti riznych zautomatizova-
nych pfistroju, displejl, pocitacli a moznosti ptipojeni k internetu v prodejné vede ke
zlepSeni zazitku z nakupovani. Technologie mohou naptiklad uvést do pohybu produk-
ty, které jsou jinak staticky umisténé. Mozné je také dodani zvukovych efektt, které
ozvlastni nakupni atmosféru. V dnesni dobé nds moderni véci obklopuji, proto je digita-
lizace obchodt kli¢ova. Vyuziti riznych zobrazovacich displejii je vhodné napiiklad pro
techniku cross-shoppingu, kdy je zakaznikovi k jednomu produktu nabizen jiny, zdanli-
ve nesouvisejici produkt. Dal$i moznosti, jak nakupovani zatraktivnit, je nabidnout ku-
puyjicimu vyzkouseni vybraného vyrobku. I zde I1ze pouzit nové technologie u produkti,
které zriznych divodi nelze vyzkouSet, a ukazat alesponn na videu, jak funguji
(Béackstrom & Johansson, 2006).

Jednim z aspektli inovaci u zautomatizovanych obchodnich technologii je také pfi-
stup zakazniki. Podle realizovanych pruzkumui nechtéji byt v obchodé piehlizeni ze
strany prodejci, ale zaroven cht&ji mit urcitou uroven soukromi. Ze strany obchodnikti
to znamena najit rovnovahu mezi témito dvéma pohledy. Musi zajistit dostate¢nou po-
moc pii nakupu, ale neptisobit na zakaznika otravné. Bylo zjisténo, ze zédkaznici naku-
puji méné, pokud nemaji dostatek soukromi. Pokud se nachédzi nékdo v jejich tésné
s prodejcem se Sance snizuje dokonce o 37 %. Nejvétsi vyznam se vSak soukromi pii-
klada pti ndkupu zbozi, které odhaluje osobnost nakupujiciho a souvisi se stydlivosti
jednotlivct. Naopak u produktl, které o nakupujicim nic netikaji, je pfitomnost jinych
osob povzbuzujici. Obchodnikiim mohou pomoci rizné technologie — napiiklad tlacitka
pro piivolani pomoci, prodejni automaty nebo moznosti samoobsluzného nakupovani a
placeni. Pokud zakaznikiim nedaji vice moZnosti, jak nakupovat, vystavuji se riziku, ze
zakaznici budou radéji nakupovat na internetu (Esmark & Noble, 2016).



2.3 Dostupné nové technologie
2.3.1 Elektronické cenovky

Elektronicka regalova cenovka, také znama pod zkratkou ESL (Electronic Shelf La-
bel), je jednou z né€kolika dostupnych inovacnich technologii pro maloobchod. Pro pro-
dejny znamena hned ne€kolik vyhod oproti klasickym papirovym cenovkam, jejichz bez-
chybna sprava je naro¢nd, vyzaduje aktivni zapojeni personalu a piipadna chyba je
zdrojem stiznosti zakaznikt nebo sankci kontrolnich organd. Pouzitim elektronickych
cenovek se sprava cen v celé prodejné vyrazné¢ usnadni. Prostfednictvim propojeni cen-
tralniho systému, pokladny a regalovych etiket dojde ke sparovani vSech inzerovanych
cen s aktualnimi cenami v Systému obchodnika. Eliminuje se tim mozna chyba lidského
faktoru pti pfecenovani — naptiklad zapomenuta stara etiketa nebo zaména zbozi. Dalsi
vyhodou je moznost zobrazeni podrobnéjSich informaci, které vyzaduji pravni normy
nebo charakter produktu, a taktéz jejich rychla aktualizace v pfipadé zmén. Mezi takové
udaje patii pfepocet ceny na jednotku, cena zalohovaného obalu, pocet skladovych za-
sob nebo rizné logistické a distribu¢ni kody (U & SLUNO, 2015).

Obrazek 2 — Typy elektronickych cenovek
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Zdroj: https://www.tronitag.com/cs/

ESL cenovky nevyzaduji papir ani tiskové néplné, takze oproti klasickym cenovkam
mohou jejich provozovatelé usetiit i nemalé naklady na tisk (Pricer, 2015).

Elektronickou cenovku tvofi plastové télo s grafickym displejem, ktery se vyznacuje
vysokym kontrastem zobrazeni a zajiStuje tak vynikajici Citelnost pro zdkaznika. Na
trhu jsou dostupné riizné velikosti cenovek s displeji n€kolika uhlopticek dle potieb
obchodnikt. Vyuziti ESL cenovek muize taktéz v kombinaci s urc¢itym sortimentem vy-
tvofit profesionalnéjsi a ¢istéjsi vzhled prodejni plochy (Codeware, n.d.).
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Cenovky jsou ovladany piimo prostfednictvim centralniho systému, ktery dokaze
bezdratové pomoci Wi-Fi sité zménit zobrazena data v celé prodejné. Cela operace pro-
béhne v zévislosti na podminkach nejpozdéji v fadech jednotek minut a prodejni perso-
nal miiZe sviyj Cas zuzitkovat pfi jiné ¢innosti.

Data odeslana do elektronickych cenovek zlstanou na zobrazovaci ¢asti ve formé
elektronického inkoustu. Tento princip zobrazovani nevyzaduje elektrickou energii,
protoze se elektfina spotfebovava pouze pii pienosu informaci mezi cenovkou a cen-
tralnim systémem (U & SLUNO, 2015).

Takto je docileno vysoké vydrze baterii cenovek, které mohou pii aktualizaci cen
V priméru ¢tyfikrat za den vydrzet az sedm let provozu (Codeware, n.d.). V nabidce
jsou dokonce integrované ESL cenovky, které jsou pfipojeny na elektfinu prostrednic-
tvim specidlni liSty na regalech a jsou tak nepfetrzité napéjeny elektrickou energii. Ta-
kové cenovky nevyzaduji baterie a jejich vyménu (troniTAG, n.d.).

Obrazek 3 — Propojeni elektronické cenovky ESL s centrdlnim systémem

Zdroj: https://eshop.codeware.cz/items/doplnkove-vybaveni-obchodu_3423591/opticon-esl-
elektronicka-cenovka-2-100-ks-v-baleni_a_ ESL-2-SET100.html

2.3.2 Samoobsluzné pokladny

Novym trendem postupné pronikajicim do maloobchodnich prodejen v Ceské repub-
lice jsou samoobsluzné pokladny. Jednéd se o automaty, které k samotnému skenovani
zboZi a placeni nevyzaduji stdlou pfitomnost zaméstnance prodejny. Praci pokladniho
zde totiz pfevezme sam zakaznik (Mulacova et al., 2013).
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Tato technologie je piikladem toho, jak je ¢esky trh technologicky zaostaly, protoze
prvni samoobsluzné pokladny byly pouzity jiz v roce 1992 v New Yorku ve Spojenych
Statech Americkych. Za zrodem systému stoji doktor Howard Schneider, ktery ho zpo-
¢atku nazyval robotem a véfil v jeho dalsi rozvoj ve spojeni s umélou inteligenci (Sa-
moobsluzna pokladna, 2017).

V CR je poprvé zavedl fetézec supermarkett a hypermarketit TESCO, a to aZz v roce
2008 (,,Nové pokladny v Tesku*, 2008).

Samoobsluzna pokladna se sklada z dotykové obrazovky (1), kde zakaznik vidi
V realnem Case naskenované polozky nebo prubéznou cenu, a mize zde manualné vy-
brat zbozi, které nema carovy kod, typicky tieba pecivo nebo ovoce a zeleninu. S tim
souvisi i pfitomnost vaziciho systému v mechanismu pro skenovani ¢arovych koda (2).
Po naskenovani kazdé polozky je nutné ji odlozit do taskové zony (3), ktera ma také
funkci vahy, a kontroluje tak, zda odloZené zbozi odpovida ocekavané hmotnosti. To je
mozné jen diky zadani hmotnosti jednotlivych produkti do systému pokladny obchod-
nikem. Dalsi dalezitou soucasti je platebni automat (4), ktery umoznuje platit v hoto-
vosti mincemi a bankovkami, platebnimi kartami nebo dal$imi metodami podle poza-
davkt obchodnika. Soucasti bloku samoobsluznych pokladen je vétsinou i RAP termi-
nal (5), ktery umoznuje asistentovi nahlizet v realném ¢ase na probihajici nakupy.

Zdroj:
https://ekonomika.idnes.cz/foto.aspx?r=ekoakcie&c=A080804_160835_ekoakcie_fih&foto=v080804_17
2846 tv-zpravy jda — viastni uprava
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Obrazek 5 — Blok samoobsluZnych pokladen v hypermarketu Globus

Zdroj:https://ekonomika.idnes.cz/gIobus-mzdy-pri;davacky-zvyseni-platu-dxf- o
lekoakcie.aspx?c=A170628_135127_ekoakcie_fih

I pfes avizovanou samoobsluznost pokladen je v n€kterych piipadech nezbytna asis-
tence pokladniho. Jedné se pfedevsim o ndkup zbozi vyzadujici potvrzeni véku zakaz-
nika, specidln¢ zabezpeCeného zbozi nebo v ptipadech nesouhlasu kontrolni vahy c¢i
nutnosti storna nekteré polozky.

Bezesporu nejvétsi vyhodou pro zakaznika je ispora Casu, protoze v idealnim piipa-
d¢ nemusi stat dlouhé fronty a ¢ekat na namarkovani pokladnim. K nejvétSimu casové-
mu rozdilu vSak dochézi pouze za ptedpokladu, ze samoobsluzné pokladny vyuzivaji
pouze zakaznici s mensim poctem zbozi — zpravidla do deseti polozek. Dale mize né-
komu vyhovovat minimalni osobni kontakt s personalem a zdanlivd anonymita pii na-
kupu (Samoobsluzna pokladna, 2017). Néktefi zakaznici si také zbozi chtéji namarkovat
sami, protoze nevéii v bezchybnost pokladnich (MIT, n.d.).

Naopak nevyhodou je nutnost urcitych schopnosti zdkaznikti, protoze nezkuSeny za-
kaznik potencial samoobsluznych pokladen nedokaze plné€ vyuzit a ptichazi naptiklad o
casovou usporu. Nejcastéjsi chybou byva neodkladani vSech naskenovanych polozek do
kontrolni taSkové zony nebo neznalost nazvu vybraného peciva, ovoce nebo zeleniny.

Z pohledu obchodnika patii mezi nejvetsi vyhody Gspora mista, jelikoz namisto dvou
standardnich pokladen lze umistit aZ Sest samoobsluznych. Dale obchodnik mize uSetfit
naklady na obchodni personal, protoze jeden asistent mé na starosti Ctyfi az Sest samo-
obsluznych pokladen. Problémova mize byt kontrolni vaha, ktera vlivem neodborné
kalibrace $patné vyhodnoti celkovou hmotnost produktd a hlasi tak chybu, coz vyusti ke
zpomaleni ndkupu a nutnosti zasahu asistenta. Za dalsi nevyhodu je povazovana riziko-
vost z pohledu kradezi. Zakaznik mize vyménit ¢arové kody drazsich produktt za kody
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levnéjsich, které maji podobnou hmotnost, a obejit tak kontrolni vazeni (Samoobsluzna
pokladna, 2017).

Dle vyzkumu z roku 2004 provedeného spole¢nosti IDC, oznacili respondenti za nej-
Cast¢jsi diivod k vyuzivani samoobsluznych pokladen kratsi fronty. Na druhém misté to
je rychlost nebo rychlejsi obslouzeni a tieti misto obsadila moznost volby typu obslou-
zeni. Z divodu soukromi je pouziva 35 % respondentt a kvuli eliminaci kontaktu
s pokladnim ptiblizn¢ 18 % dotazanych (MIT, n.d.).

Graf 1 — Nejcastéjsi divody k uZiti samoobsluziné pokladny
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Zdroj: zpracovadno podle http://web.mit.edu/2.744/www/Project/Assignments/humanUse/lynette/2-
About%20the%20machine.html

2.3.3 Samoobsluzné nakupovani

Se zpozdénim oproti zapadnim zemim zadali také obchodnici v Ceské republice na-
bizet samoobsluzné nakupovani v ramci celého kupniho procesu. Prikopniky v této
oblasti jsou fetézce Globus a Tesco, které tuto technologii zavedly ve vétSim rozsahu
v roce 2016. Prvni hypermarket vybaveny systémem Scan&Go byl Globus v prazskych
Cakovicich, kde byl po dobu tii let testovan zakazniky, a aZ poté rozsitovan do dalsich
pobocek. Prvni Tesco vybavené systémem Scan&Shop bylo v Letianech. Oblibenost
této technologie je napti¢ v€kovymi skupinami, ale preferuji ji pfedevsim zakaznici pla-
nujici vétsi ndkup. O oblibé svédci 1 vysoka vyuzivanost — 25 000 nakupt tydné pro-
stiednictvim Scan&Go v Globusu (,,Naskenuj a zaplat’.", 2016).

Proces samoobsluzného nakupu za€ind nactenim vérnostni karty na panelu pied
vstupem na prodejni plochu. Zde si zdkaznik vyzvedne skener, ktery mu systém ptidéli,
a miZe ho umistit do pfipraveného drzaku na rukojeti ndkupniho voziku. Pfi samotném
nakupovani sta¢i z kazdého produktu pied vloZzenim do koSiku skenerem naskenovat
carovy kod a u obchodnikem vybranych vyrobkl na displeji potvrdit kupované mnoz-
stvi. Stejnym zpiisobem lze zbozi odebrat, staci pouze na displeji stisknout tlacitko ,,mi-
nus®. Zbozi bez moznosti osazeni carovym kodem ma sviij ¢arovy kod umistény bud’
pfimo na regalu, nebo v jeho tésné blizkosti. Ovoce, zelenina a zboZi z pultového prode-
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je se skenuje aZz po navazeni z vytisknuté etikety. Skener zobrazuje ceny u vSech jednot-
livych vyrobkd, takze zakaznik po celou dobu vidi aktualni celkovou hodnotu nakupu, a
muze si tak své vydaje ohlidat. Po ukonceni nakupovéni se zdkaznik ptesune ke speci-
alni zon¢ pokladen Scan&Go, kde naskenuje c¢arovy kod oznacujici ukonceni nakupu.
Displej skeneru se rozsviti zelen€, nakupujici ho odlozi do odkladaciho panelu a ptesu-
ne se k platebnimu terminalu. Pokud se vSak rozsviti zluté, znamena to namatkovou
kontrolu zamé&stnancem obchodu. Ta probiha kontrolnim naskenovanim nékolika polo-
zek, a pokud zaméstnanec nenajde zadnou chybu, je zakaznik nasmérovan k platbé.
Pted placenim se znovu naskenuje vérnostni karta, ¢imz dojde k identifikaci nakupu
samoobsluznou pokladnou. Cely proces je také dostupny pro osoby se zdravotnim po-
stizenim diky tlacitku u panelu skenerti, které aktivuje vydani skeneru z nejnizsi fady, a
specialné upravenym pokladndm pro usnadnéni platby osobam na invalidnim voziku
(Globus, 2018).

Obrazek 6 — Panel se skenery u vstupu na prodejni plochu
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Zdroj: https://www.mamou-stylove.cz/2017/10/18/jak-na-rychlejsi-nakupovani-bez-cekani-ve-fronte-a-
soutez-o0-poukazy-do-hypermarketu-globus/
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Obrazek 7 — PouzZivini Scan& Go skeneru v praxi

Zdroj: https://www.mamou-stylove.cz/2017/10/18/jak-na-rychlejsi-nakupovani-bez-cekani-ve-fronte-
a-soutez-0-poukazy-do-hypermarketu-globus/

2.3.4 Masterpass

Spole¢nost MasterCard v roce 2013 piedstavila novou moznost elektronickych plateb
s nazvem Masterpass. Oznacila ji pfitom za budoucnost mobilnich bezkontaktnich pla-
teb. Jedna se o mobilni aplikaci dostupnou pro operacni systémy iOS a Android, ktera
umoznuje prifadit do chytrého telefonu jakoukoli platebni kartu, kterou Ize nasledné
vyuzivat pro platby u obchodnikd.

Inovativni systém placeni pfinasi mnoho vyhod pro ob¢ strany. Zakaznikiim umoz-
nuje platit bezkontaktné vyfocenim jedinecného QR kodu, ktery generuje obchodnikova
pokladna. Neni tak potfeba u sebe nosit platebni kartu ani zadavat PIN kod na platebnim
terminalu, protoze platba se potvrzuje heslem v ramci aplikace, nebo otiskem prstu na
zafizenich, ktera to podporuji. JelikoZ obchodnik neziskava informace o platebni karté,
jsou transakce také mnohem bezpe¢néjsi (Fincentrum, 2013).

Obrazek 8 — Nacitani QR kody z pokladniho systému Globusu

Zdroj: https://newsroom.mastercard.com/eu/cs/photos/masterpass-a-hypermarkety-globus/
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Systém lze vyuzivat jak v kamennych prodejnach, tak pfi platbach na internetu. Za-
kaznik si mize pfednastavit doru¢ovaci a faktura¢ni udaje, které se obchodnikovi auto-
maticky odeslou, takze neni tieba je stale dokola vypliiovat. Je to Siroce vyuzitelna plat-
forma, kterda maze komplexné rozsifit platebni metody obchodnika provozujiciho ka-
mennou prodejnu i internetovy obchod.

Ackoli je zfizovatelem a provozovatelem sluzby spolecnost MasterCard, aplikace
podporuje i platebni karty konkurenéni spole¢nosti VISA. Tuto technologii v Ceské
republice v soucasné dobé vyuziva vice nez 2000 obchodnikl, mezi které patii napfi-
klad Globus, Shell, Dame Jidlo, Ceské dréhy, RegioJet a dalsi (MasterCard, 2018).

Do roku 2020 se piedpoklada az 38 % podil digitalnich plateb na veskerych celosvé-
tovych transakcich. V Ceské republice je viak oblibenost téchto platebnich metod tak
vysoka, ze dosahuje podilu 80 % na vsech platbach v tuzemsku. Pocita se s dal$im ino-

wevr

verzalnéjsi digitalni platebni metodou viibec (MasterCard, 2016).

Obrazek 9 — Prostiedi mobilni aplikace Masterpass
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Zdroj: viastni snimek obrazovky mobilniho telefonu

2.3.5 Nakupni informacni kiosek

Informacni kiosky jsou digitalni zafizeni ur€ena pro prezentacni, informacni nebo
platebni ucely. Skladaji se z panelu, ktery je dostupny v riznych typech, velikostech a
designech, velké dotykové obrazovky a dalSiho volitelného ptisluSenstvi jako jsou ske-
nery ¢arovych kodi, platebni terminaly, kamery nebo ¢tecky karet. Stejné€ jako 1ze indi-
vidualizovat vzhled samotného kiosku, pfizplsobit 1ze 1 samotnou systémovou aplikaci
vytvarejici intuitivni prostfedi pro zakaznika. Vyuziti kiosku je Siroké, ale v obchodé
slouzi predev§im k vizudlni prezentaci zbozi. Lze zobrazit i produkty, které nejsou
v prodejné vystaveny, ale je mozné je objednat s odloZzenym vyzvednutim, dale umoz-
fluje zobrazit pocet skladovych zasob nebo podobné produkty. Integrovat lze i platebni
terminal, takze se zakaznik obejde zcela bez kontaktu s prodejcem — vybere si zbozi,
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zaplati a nasledné si ho vyzvedne u vydeje. Vyuziti nalezne i pfi spraveé riznych vér-
nostnich programt, kdy zdkaznik nacéte svou vérnostni kartu a mize si napiiklad zkon-
trolovat stav bodového konta, zobrazit dostupné slevy, zvyhodnéni a rtizné kupoény
(CZECH MULTIMEDIA INTERACTIVE, 2018).

Obrazek 10 — CZMI interaktivni panel, interiérovy kiosek

Zdroj: https://multimedialni-kiosky.cz/hardware/czmi-interaktivni-panel/
2.3.6 Mobilni nakupni asistent

Mobilni nakupni asistent je software, ktery zakaznikovi usnadiiuje v kombinaci
s mobilnim telefonem nakupovani. Funguje na principu ¢teni ¢arovych kédu integrova-
nym fotoaparatem. Po nacteni zbozi je zdkaznikovi na displeji ukdzdna aktualni cena,
dale je mozné zobrazit probihajici akce a slevy a poskytnout dalsi nezbytné informace o
produktech. Velkou vyhodou mutize byt i pro bloudici zakazniky, kterym usnadni orien-
taci na prodejni ploSe. Po ukonceni samotného nakupovani je zakaznikovi zobrazena
celkova cena nakupu a je vyzvan k volbé platebni metody (Mulacova et al., 2013).

V zavislosti na pouzité aplikaci 1ze v pohodli domova vytvofit nakupni seznam, ktery
se do mobilniho telefonu ulozi a v prodejné je pak diky nému umoznéna navigace piimo
k regalu, ve kterém se zbozi nachazi. Nakupni seznam lze sestavit i na zakladé recepta,
pokud je aplikace nabizi (Smartcart, 2018).
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Obrazek 11 — Mobilni nakupni asistent v podobé aplikace Shoptag

Zdroj: http://aplikalab.com/project/shoptag-personal-shopping-assistant/

2.3.7 RFID a QR
RFID

Radiofrekvenéni identifikace dat (anglicky Radio-frequency ldentification) je mo-
derni technologie zalozena na bezdratovém spojeni vyuzitelna pro identifikaci libovol-
nych objektl nebo osob. Ackoli prvni vyuziti technologie na principu RFID bylo ve
druhé svétové valce ke znaceni letadel, nalézd dnes moZznosti vyuziti také v jinych ob-
lastech:

- sledovani zasilek;

- kontrola osob vstupujicich do budov;

- vybér mytného na zpoplatnénych silnicich;
- rlzna bezpe€nostni opatieni a dalsi.

K uvedeni do provozu je tieba tii komponent:

= RFID tag — je ¢ip k oznaCovani objektii osazeny anténou;
» aktivni tag — vlastni napéjeni
» pasivni tag — zprostfedkované napajeni
= (teci a komunikaéni zafizeni — prvek slouzici k identifikaci tagg;

= kontrolni mechanismus — pocita¢ s databézi a potfebnym programem.

Aktivni RFID tag ma vlastni napajeni skrze integrovanou baterii, diky tomu ma anté-
na dosah az 100 metru. Dokaze také oproti pasivnimu tagu pojmout a uchovat vice in-
formaci, které je mozné ménit a aktualizovat. Velkou vyhodou piedevsim v logistice a
skladovani je schopnost zprostfedkovat informace také o vnéjSim prostredi — o teplot¢,
vlhkosti vzduchu nebo tlaku. Jejich nevyhodou je velikost a vyssi pofizovaci cena.
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Napdjeni pasivniho tagu probiha prostfednictvim vysilace, ktery kondenzatoru v ¢ipu
preda elektromagnetickym pulsem energii. Oproti aktivnimu tagu je pasivni levné&jsi,
ma mensi rozméry, ale dokaze prenést jen informaci v podobé kodu, kterou nelze
V budoucnu jiz pfepsat. Vyuzitelny je piedevSim v systému elektronického produktové-
ho kédu (EPC), ktery zajistuje bezchybnou identifikaci objektu.

Obrazek 12 — Dostupné pasivni RFID tagy

-@-‘

1 paperTag I ' EPCTag ‘ Inlay Tag |ButtonTag
MetaITag I l GIueTag | [ KeyTag _ LGIassTubeTag]

.z//

(' EarTag | [CeramicTagJ | DiscTag_J Ek;t}gg

Zdroj: https://coresonant.appspot.com/html/rfid-tags-for-solar-module-india.html

Obrazek 13 — Aktivni RFID tagy a Cteci zarizeni

Zdroj: https://www.alibaba.com/product-detail/Active-RFID-TAG_104012454.html

V obchodé je tuto technologii mozné aplikovat do nékolika oblasti:

Elektronicka ochrana zbozi
Prvni moznosti je ochrana zbozi pfed odcizenim, kde jsou vyuzity pasivni tagy na
drazsi zbozi, které byva Casto pfedmétem kradezi.

Skladovani

Pti skladovani 1ze usnadnit inventarizaci pouzitim aktivnich tagi, které umi hlidat i
vlastnosti okolniho prostfedi. K identifikaci tagii byvd pouzit mobilni terminal
S integrovanym ¢tecim RFID snimacem.
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Real-Time Location System

Dalsi prostor pro vyuziti aktivnich tagl je pifi sledovani pohybu zboZzi ¢i osob
v redlném Case. To je mozné na prodejni ploSe i v jinych, napiiklad skladovacich
prostorech.

Pi'eprava a logistika

Sledovani polohy, pohybu nebo ptepravnich podminek u zbozi pomoci aktivnich
tagl je novinkou, kterou zavadi stale vice dopravcli. Je mozné je kombinovat
S riznymi inteligentnimi obaly.

Pokladni zona

Pokud prodejna oznaci veskeré prodavané zbozi RFID tagy, umozni to jeho rych-
lej$i a bezchybnou identifikaci u pokladny. Staci projet s nakupnim kosikem radio-
frekvenénim ramem, ktery vSechny polozky ihned naéte. Mimo to dojde k odepsani
polozek ze skladu, coZ muze usnadnit evidenci zasob a fizeni nakupu (Mulacova et
al., 2013).

QR

Oznaceni QR kodt, lidové nazyvanych ,,rozsypany ¢aj“, pochazi z anglického Quick
Response. Technologie spocivd ve specidlnim 2D kodu, jehoz hlavnim smyslem je
usnadnit identifikaci vyrobki, producentl nebo prodejcii. Na rozdil od ¢arovych kodd,
které jsou také dvoudimenzionalni, poskytuji QR kody vice prostoru pro informace.
Pojmou az 7089 znak, pricemz carové kody jen 20.

Nezbytnou soucasti této technologie je predpoklad mobilniho telefonu
s fotoaparatem a nainstalovanou nebo nativni aplikaci ur€enou k ¢teni QR koda. Diky
specifickym kontrolnim algoritmim umisténym Vv kédu je dokaze nalist 1 telefon
S hor§im fotoaparatem, nebo pokud jsou Spatné svételné podminky. Nekteré aplikace
obsahuji 1 generator kodd, ktery pretvori uzivatelem napsany text, GPS soufadnice nebo
rizné internetové odkazy a adresy na QR kod.

Tuto technologii lze v obchod¢ vyuzit pro reklamu, at’ jiz obecnou pro prezentaci
firmy, nebo pro konkrétni produkt. Tam QR kod umoziiuje podat podrobnéjsi informace
o vyrobku nebo napftiklad detailngjsi navod k pouziti ¢i likvidaci. Déle je mozné umistit
QR kod na vizitky a dal$i propagacni materialy (Mulacova et al., 2013).

Obrazek 14 — QR kod se zakodovanym ndzvem tématu prdce

Zdroj: viastni zpracovani, vytvoreno generatorem http://www.qrgenerator.cz/
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3 Cil prace a metodika
3.1 Cil prace

Cilem bakalaiské prace je nalézt odpovidajici nové technologie pro zavedeni do vy-
brané maloobchodni jednotky, zhodnotit efekt jejich implementace a vypracovat dopo-
ruéeni pro jejich pripadné zavedeni. Podstatnou ¢asti cile je také zjistit, zda jsou nové
technologie zakazniky prodejny vyzadovany.

3.1.1 Hypotézy

Hypotézy, které budou na zdklad¢ ziskanych informaci potvrzeny nebo vyvraceny,
jsou nasledujici:

Hypotéza €. 1: Vice nez 40 % zakaznikil pouziva telefon s pfipojenim na internet.

Hypotéza ¢. 2: Vice nez polovina zdkaznikli neni spokojena s mnozstvim dosa-
vadné pouzivanych technologii v prodejné.

Hypotéza €. 3: Vice nez 60 % zékaznikl preferuje kontakt s prodejcem pted vyu-
zivanim samoobsluzné technologie.

Hypotéza €. 4: Doba navratnosti investice pfi zavedeni elektronickych cenovek je
méné nez 5 let.

3.2 Metodika zpracovani

Prvni ¢ast bakalaiské prace spociva ve zpracovani odborné literatury ¢eskych i za-
hrani¢nich autort tykajici se maloobchodu a jeho vyvoje, obchodnich technologii, fizeni
inovaci a inovacemi v obchodé. Vzhledem k povaze prace jsou hojné vyuzity elektro-
nické zdroje, jelikoZ knizni literatura neni dostatetn¢ aktualizovand v porovnani
S neustalym technickym pokrokem.

V druhé ¢asti prace bude proveden prizkum a analyza vybrané prodejny a jeji kon-
kurence v ramci mésta. Dale se pak zamé&fi na postoje zakazniki prostiednictvim dotaz-
nikového Setfeni, na jehoz zaklad¢ bude vybrana vhodné technologie pro dalsi posuzo-
vani. Po vybrani technologie na zaklad¢ preferenci zakaznikli bude provedena analyza
zavedeni jiz konkrétnich vhodnych technologii z riznych hledisek. V této ¢asti budou
vyuzity poznatky z praxe ve vybraném obchodé a nezvefejnitelné interni materialy a
vykazy.

3.2.1 Dotaznikové Setreni

Pted samotnym Setienim bude proveden pilotni vyzkum, ktery na vzorku 20 respon-
dentl ovéti spravnost slozeni dotazniku a dil¢ich otazek.
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Setfeni bude probihat pi¥imo pied prodejnou formou osobniho dotazovani a zazna-
menavani dat do pfipravenych elektronickych formularu tazatelem. Dotazovani budou
zakaznici vychazejici z prodejny. Pro zajisténi dostatecné urovné reprezentativnosti
vzorku bude vybran kazdy druhy vychazejici zakaznik. Velikost vzorku je stanovena na
pocet 200 respondentt. Zjisténa data budou nasledné pienesena do programu MS Excel
k dalsi analyze.

Zakaznici budou mimo jiné dotazovani na technologie, které by ve vybrané prodejné
uvitali. Na zéklad¢ vysledka bude vybrana nejcastéji zmifiovana technologie k hlubsSimu
zkoumani pfi posuzovani vhodnosti zavedeni.
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4 Reseni a vysledky
4.1 Popis zkoumané prodejny

Subjektem pro posuzovani potencialniho zavadéni novych technologii je ¢esky ma-
loobchodni fetézec, ktery na trhu plsobi jiz od pocatku 90. let. Spole¢nost se zamétuje
predevSim na nepotravinarsky sortiment, pficemz je specializovana na prodej urcitych
sortimentnich skupin a poskytovani souvisejicich sluzeb. V Ceské republice a na Slo-
vensku provozuje pies 70 prodejen.

Konkrétni posuzovana prodejna dosahuje rozlohy 1 200 m?, z éehoZ prodejni plochu
tvoii necelych 600 m?. V soucasné dob& ma 12 stalych zaméstnancti a sezonni vykyvy
dopliiuje pracovniky na dohodu o provedeni prace. Struktura zdkaznikl je riiznoroda,
ale nejcastéji se jedna o vékovou skupinu v rozmezi 40—60 let. Primérna navstévnost je
120-150 zakaznikl za den. V roce 2016 doséhla prodejna obratu ve vysi 44 miliond
korun. Sortiment se sklada z vice nez 800 vyrobku, které jsou na prodejni plose zpravi-
dla po jednom kuse vystavené a plné dostupné zakaznikiim k prohlédnuti a piipadnému
vyzkouseni. Po vybéru zbozi a ukoneni nakupu je veskeré zbozi zakaznikovi pfineseno
ze skladu bud’ do prodejny, nebo piimo k autu na parkovisté. Spole¢nost provozuje i
internetovy obchod, kde jsou navic k dostani vyrobky, které je mozné objednat
k vyzvednuti na prodejné, av§ak na prodejni plose tyto produkty z kapacitnich divoda
vystaveny nejsou. Z technologii pro zakazniky jsou zde pouzity terminaly pro bezkon-
taktni placeni kartou a Gplnou novinkou jsou kapesni pocitace se ¢teckou ¢arovych ko-
du, které jsou zatim ve zkuSebnim provozu. Pouzivaji je prodejci ke zjisténi skladovych
zasob a dostupnosti zbozi a také umoznuji precist informace o stavu vérnostniho bodo-
vého konta zakaznika z vérnostni karty.

4.2 Analyza konkurence

Prodejna ma ve mésté s necelymi 30 000 obyvateli ¢tyfi konkurenty, pfi¢emz zadny
z nich nepokryva celou nabidku zbozi a sluzeb zkoumané prodejny.

Konkurent &. 1

Prvni konkurent své zboZi vystavuje na plose o rozloze piesahujici 5000 m?. Sor-
timent ma spiSe Sirs$i nez hlubsi a poskytuje k nému adekvatni sluzby piimo v pro-
dejné. Obchodnik na prodejni plose pouziva ¢etné POS prostiedky, které jsou u né-
kolika produktd v digitalni podobé. Konkrétné jsou to nedotykové displeje rtiznych
velikosti, které jsou v neustalém provozu nebo reaguji na prichod zadkaznika svym
spusténim. Na displeji je pak zobrazeno produktové video, které je doprovazeno
zvukem. V jinak tiché uli¢ce to mlize ptsobit rusiveé, a dokonce to mize zakaznika
vylekat. Poutaci schopnost tohoto audiovizualniho prvku je nepochybné vysoka,
kazdy se na obrazovku alesponi na chvili zadiva. Dalsi technologie pro zakazniky na
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prodejni plose nejsou a u pokladen je platbu mozné provést pouze konvenénimi zpti-
soby.

Konkurent ¢. 2

Prodejna druhého konkurenta se rozklada na plose o rozloze piiblizné 150 m? a je
umisténa necelych 5 km od centra mésta. Sortiment je velmi podobny, avSak na roz-
dil od zkoumané prodejny tento obchodnik prodava téméi vyhradné vyrobky své
vlastni znacky a vyroby. Nema tedy tak Siroky sortiment, ale v hloubce lehce pieva-
zuje. Na prodejni ploSe nejsou zédkaznikim k dispozici zddné moderni technologie,
platebni moznosti jsou pouze standardni — hotovost nebo platebni karta.

Konkurent ¢é. 3

Dalsi konkurent vystavuje své zbozi v prodejné o0 rozloze 200 m? a ta je umisté-
na na okraji mésta. Vzhledem k malé prodejni plose obchodnik vystavuje pouze vel-
mi malé mnozstvi vyrobkti. Sortiment je vice specializovany nez u zkoumané pro-
dejny, takze je 1 uzsi a neni tak hluboky. Jedinou technologii na prodejni plose je
LCD obrazovka, ktera byla ovSem v dob¢é navstévy mimo provoz. Platba je mozna
V hotovosti nebo platebni kartou.

Konkurent ¢. 4

Posledni konkurenéni prodejna ma plochu pfiblizné 500 m? a nachazi se na stej-
ném okraji mésta jako tfeti konkurent. Velikost prodejni plochy ze vSech konkurentt
nejvice odpovida zkoumané prodejné a stejné tak i sortiment je nejpodobnéjsi. Pro
zdkazniky zde neni dostupnd zadnd technologie a moznosti platby jsou opét pouze
konvencni.

Analyza konkurence ukazala, Ze vSichni konkurenti maji (stejné jako zkoumana
prodejna) zna¢ny prostor pro zlepSeni v oblasti pouzitych technologii. Pouze jeden kon-
kurent vyuZiva na prodejni plose funkéni digitalni POS zatizeni uréend pro zakazniky —
LCD displeje se zvukovym projevem. Pokud zkoumand prodejna néjaké technologie
zavede, miZze tak ziskat dileZitou konkuren¢ni vyhodu nad ostatnimi obchodniky
s podobnym sortimentem ve mésté.

4.3 Vyhodnoceni dotazniku
4.3.1 Struktura vzorku

Na vzorku 200 respondentt byl proveden vyzkum ohledné vztahu k modernim tech-
nologiim v obchod¢ a zajmu o technologie vV Prodejné XY. Vlastni prizkum probéhl
Vv péti dnech, kdy byl dotdzan kazdy druhy vychazejici zakaznik ptimo pted prodejnou.
Vzhledem k momentalni nav§tévnosti prodejny bylo sbirani dat ¢asové naro¢né, proto
ma vzorek presné 200 respondentl a ne vice. Sociodemografické slozeni vzorku zné-
zornuje tabulka €. 1.
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Tabulka 1 — Sociodemografické sloZeni vzorku (n=200)

Statisticky udaj Hodnota AEsEl R
cetnost cetnost

> 0,
Pohlavi ,MUZ 175 87,50 %
Zena 25 12,50 %
do 20 let 4 2,00 %
21-30 58 29,00 %
. 31-40 28 14,00 %

Vék
41-50 40 20,00 %
51-60 49 24,50 %
61 a vice 21 10,50 %
do 20 000 K¢ 16 8,00 %
Mésiéni pFijem 20 001-40 000 K¢ 61 30,50 %
domacnosti 40 001-60 000 K¢& 78 39,00 %
60 001 K¢& a vice 45 22,50 %
1 26 13,00 %
Podet élent 2 63 31,50 %
ocet élenu

domacnosti 3 31 15,50 %
4 75 37,50 %
5 5 2,50 %

Zdroj: viastni prizkum

JiZ na prvni pohled je patrna zna¢na nevyvazenost dle pohlavi, kdy pievazuji muzi s
87,5 % zastoupenim a Zeny byly zastoupeny pouze z 12,5 %. Absolutné vyjadieno se
jednalo o 175 muzl a 25 Zen. Tento nepomér je pravdépodobné dan zamétenim sorti-
mentu spiSe na muzskou ¢ast populace.

Respondenty tvoii nejéastéji lidé ve veéku 21-30 let (29 %), nasledovani kategorii
51-60 let (24,5 %) a kategorii 41-50 let (20 %). Lidé starsi 61 let tvoti 10,5 % respon-
ze zaznamu prodejny vychazi jako nejpocetné;jsi skupina zakaznikt ve veéku 40-60 let,
coz tvoii v souctu 44,5 % respondentd. Pifekvapenim je pocet respondentd ve veéku 21-
30 let, jelikoz tvoii nejzastoupenéjsi vékovou kategorii, a to dlouhodobym zkuSenostem
zam¢stnancl neodpovida.

Respondenti byli také dotazovani na mésicni piijem jejich domdacnosti a pocet ¢lenti
domacnosti. Nejcastéji se jednalo o doméacnosti se ¢tyimi Cleny (37,5 %). Nejcastéjsi
hruby mésicni piijem byl 40 001-60 000 K¢ (39 %). Vztah mezi mési¢nim piijmem a
poctem ¢lenli domacnosti je zndzornén na nasledujicim grafu. Zde je patrné, Ze nejcasté-
j81 kombinaci je domacnost se dvéma ¢leny a mési¢nim piijmem 20 001-40 000 K¢&.
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Graf 2 — Vztah poétu élenii a hrubého mésiéniho p¥ijmu domdcnosti (n=200)
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Zdroj: vilastni priizkum

4.3.2 Vysledky dotaznikového Setfeni

Dotaznikové Setteni probihalo formou osobniho dotazovani, kdy tazatel kladl otdzky
respondentlim a nasledné je zaznamenaval do pfipraveného elektronického formulare.
Dotaznik (Pfiloha 1) obsahoval celkem 11 otazek, pfi¢emz prvni otazka byla filtra¢ni a
jejim smyslem bylo vyradit respondenty, ktefi nejsou zékazniky Prodejny XY. Druhd a
tieti otazka byly otazkami zahtivacimi, jejichz cilem bylo respondenty upoutat a zbavit
napéti. Specifické otazky (4-9) jiz vyzadovaly hlubsi zapojeni respondentl a jejich vy-
stup tvoii zéklad pro dalsi zkoumani. Na zavér byly polozeny ¢tyti identifikacni otazky,
které shrnuly sociodemografické udaje respondentt.

Otazka €. 1: Jste zakaznikem Prodejny XY?

Prvni otazka byla spise formalitou k ovéfeni, Ze 1idé vychazejici z prodejny se pova-
7uji za jeji zakazniky.

Graf 3 — Podil zdakaznikii Prodejny XY na respondentech (n=200)

M Ano

Zdroj: viastni vyzkum
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Otazka ¢. 2: Kolikrat ro¢né Prodejnu XY navstivite?

Nejvice zakaznikl (43 %) navstévuje prodejnu 2krat az 4krat roéné. Druhou nejpo-
cetngjsi kategorii (34 %) tvoii zakaznici navstévujici prodejnu vice nez Skrat ro¢né.
Méné nez dvakrat rocné do prodejny zavita 23 % zakaznik.

Graf 4 — Roéni navstévnost prodejny respondenty (n=200)

= méné nez 2x

m 2x - 4x
(vCetné)

= 5x a vice

Zdroj: viastni vyzkum
Otazka €. 3: Vlastnite mobilni telefon s pFistupem na internet?

Cilem treti otazky bylo zjistit, zda jsou respondenti technologicky pfipraveni na za-
vedeni nékterych modernich technologii, které vyzaduji jejich vlastni zafizeni. Prizkum
ukazal, Ze celkem 80 % respondentll ma telefon s pfistupem k internetu (z toho ho 8 %
nevyuziva, 10 % se pfipojuje pouze ptes mobilni ptipojeni [LTE, 3/4G, EDGE], 16 %
se pripojuje pouze pies Wi-Fi pfipojeni a 46 % vyuziva oba typy piipojeni k internetu).
20 % respondentli nevlastni mobilni telefon s pfipojenim k internetu nebo to nevi.

Graf 5 — Zpiisob, kterym se respondenti p¥ipojuji k internetu 7 mobilniho telefonu (n=200)
= Ano a pripojuji se pres Wi-Fi i pres

mobilni internet
= Ne, nevlastnim

= Ano a pripojuji se pouze pres Wi-Fi

= Ano a pripojuji se pouze pres mobilni
internet (3G, 4G, LTE, EDGE,..)

= Ano, ale nepouzivam ho

Zdroj: viastni vyzkum

Z prizkumu vyplyva, ze 80 % respondentl je technologicky pfipraveno vyuZzivat
moderni technologie urc¢ené pro mobilni telefony vyzadujici ptipojeni k internetu.
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Otazka €. 4: Co si predstavujete pod pojmem moderni technologie v obchodé?

Tato otazka byla zaméfena na zjisténi, jak respondenti vnimaji pojem ,,moderni tech-
nologie v obchod¢“. Respondenti zde mohli oznacit vice variant, maximalné vsak tfi.
Nejvice respondentti (133) vnima pojem jako néco, co usnadiiuje nakupovani, 97 re-
spondentl jako alternativni moznost pro mladsi generaci a 80 respondentti jako néco, co
usnadiuje spravu obchodu (skladovani, objednavky, aj.). DalSich 42 dotazanych si mys-
li, Ze je to néco, co z nakupovani d€la slozity proces a pouze 4 si mysli, Ze moderni
technologie nic¢i trh prace a rusi pracovni mista.

Graf 6 — Pi‘edstava respondentii 0 modernich technologiich v obchodé (n=356)

Néco, co nici trh prace a rusi pracovni mista I 4

Néco, co déla z nakupovani zbytecné slozity _ a2

proces
Pfistroj nebo program usnadnujici spravu _ 80
obchodu
Alternativni moznost nékupu pro mladsi _ 97

generace

Ptistroj nebo sluzba usnadniujici zakaznikim
) ) 133

nakupovani

0 20 40 60 80 100 120 140

Zdroj: vilastni vyzkum

Jelikoz se piedstavy podle véku méni, graf ¢. 7 zobrazuje odpovédi respondentti pod-
le uréenych vékovych kategorii. Snadnéjsi nakupovéani oznacilo 100 % respondentt ve
véku do 20 let, 97 % respondentd ve véku 21-30 let, 86 % ve veéku 31-40 let, 78 % ve
véku 41-50 let, 27 % ve véku 51-60 let a 24 % ve véku 61 let a vice.

Jako snadnéjsi spravu obchodu to vidi 100 % respondentti ve veéku do 20 let, 64 %
ve véku 21-30 let, 46 % ve véku 31-40 let, 40 % ve véku 41-50 let a 12 % ve véku
51-60 let a 19 % ve veku 61 let a vice.

Slozité€jsi nakupovani to piedstavuje pro 5 % respondenti ve veéku 21-30 let, 4 % ve
veéku 31-40 let, 3 % ve veéku 41-50 let, vysokych 51 % pro osoby ve véku 51-60 let a
57 % ve veku 60 let a vice. Nikdo z kategorie do 20 let tuto odpovéd’ neoznacil (0 %).

Jako néco, co nic¢i trh prace a rusi pracovni mista, to vidi 3 % respondentti ve véku
41-50 let, 2 % ve veéku 51-60 let a 10 % ve véku 60 let a vice. Z vékovych kategorii do
20 let, 21-30 a 31-40 let nikdo tuto odpoveéd’ neoznacil (0 %).

Alternativu pro mladé tento pojem ptedstavuje pro 75 % respondenti do 20 let,
47 % ve veéku 21-30 let, 18 % ve veéku 31-40 let, 43 % ve veéku 41-50 let, 71 % pro re-
spondenty ve veku 51-60 let a 48 % ve veéku 61 let a vice.
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Z vyse uvedeného vyplyva, Ze prestoze s rostoucim veékem klesd pozitivni vnimani
modernich technologii v maloobchodé, nékteti respondenti vyssiho véku jiz tyto techno-
logie negativné nevnimaji.

Graf 7 — Pitedstavy zdakaznikii 0 modernich technologiich v obchodé podle véku (n=356)
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Snadnéjsi nakupovani  Snadnéjsi sprava  SloZitéjsi nakupovani Nicitel trhu a prace Alternativa pro mladé
obchodu

Edo20let m21-30 m31-40 m41-50 m51-60 m61avice
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Otazka €. 5: Jsou podle Vas v Prodejné XY vyuzZivany néjaké moderni technolo-
gie? Pokud ano, uved’te které.

Otazka zaméfend na vnimani prodejny respondenty. VétSina (64 %) dotdzanych
uvedla, Ze v prodejné nejsou vyuzivany zadné moderni technologie. 36 % respondentti
si mysli opak. Podotazkou u nich bylo zjistovano, které technologie jsou v prodejné
podle nich vyuzity. 32 dotazanych uvedlo, Ze to jsou pocitace, 28 dotazanych odpovéde-
lo, ze PDA (pfenosné kapesni pocitate prodejcil) a 11 spatfuje moderni technologii
v bezkontaktnim platebnim terminalu na platebni karty.

Graf 8 — Nazor respondentii na soucéasné pouZivani modernich technologii v Prodejné XY (n=200)

= Ano

Zdroj: viastni vyzkum
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Otazka €. 6: PouZziva podle Vas Prodejna XY dostatek modernich technologii? Po-
kud ano, které z nich Vam usnadiiuji nakupovani?

Otazka ¢. 6 zjistuje, zda jsou respondenti spokojeni se sou¢asnym stavem vyuZziva-
nych modernich technologii v prodejné. Tti ¢tvrtiny dotazanych (75 %) uvedly, ze jsou
se soucasnym stavem nespokojeny. Zbylych 25 % nepostradd zadné jiné technologie.
Na podotéazku ptitom 8 dotazanych uvedlo, ze nakupovani jim usnadnuje bezkontaktni
placeni kartou, 16 dotdzanym pomahaji pocitace pouzivané prodejci u pokladny, 2 dota-
zani uvedli PDA a 23 dotazanych sdélilo, ze zadné technologie pro nakupovani nepo-
trebuji.

Graf 9 — Ndzor respondentii na dostatecnost pouzivanych technologii v Prodejné XY (n=200)
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= Ano

Zdroj: viastni vyzkum

Otazka €. 7: Pokud jste na otazku ¢. 6 odpovédéli NE, uved’te prosim, které tech-
nologie postradate.

Tato otazka doplnuje otazku ¢. 6, pricemz vybizi respondenty k vyjadieni svého na-
zoru na postradané technologie v Prodejné¢ XY. Dotazovani mohli vybrat vice moznosti
z ptipravenych variant a volné odpovédi, maximalné vSak tfi. VeSkeré moZnosti jim
byly po studiu odborné literatury tazatelem vysvétleny. Nejvice respondentti (88) po-
stradd samoobsluzné nakupovani. Dal§im 83 respondentiim chybi v prodejné informacni
kiosky, 41 dotazanych by uvitalo samoobsluzné pokladny, 17 respondenti postrada
platebni technologii Masterpass a stejny pocet (17) také technologii QR kodu a RFID
¢ipt. Po vysvétleni pojmu ,,mobilni ndkupni asistent* by ho uvitalo 13 respondentt a 8
dotazanych postrada elektronické cenovky. Z jinych odpovédi by 3 dotazani uvitali
moznost platby pomoci kryptomén (Bitcoin), 4 respondenti prodejni automat, ktery by
byl v provozu mimo pracovni dobu, a jeden respondent uvedl, ze postrada kamerovy
zabezpecCovaci systém na parkovisti, jelikoz mu pfed prodejnou jiz nékolikrat né€kdo
poskodil automobil.

Prekvapenim je Cetnost postradani platebni technologie Masterpass, kterd zatim neni
v Ceské republice piili§ rozsifena.
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Graf 10 — Postradané technologie respondenty v Prodejné XY (n=275)
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Otazka ¢. 8: Uved’te na Skale 1-5, jak souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi:

a. Pti vstupu do prodejny si pieji byt dotdzan/a prodejcem na své piani

b. Pti nakupovani mam radéji soukromi a s pfipadnym dotazem se sam/sama obratim na
prodejce

c. Je mi nepfijemné, pokud jsem vice nez jednou za jednu navstévu_prodejcem dota-
zan/a, jak mi mize pomoci

d. Rad/a si povidam s prodejcem, 1 kdyZ si neplanuji nic zakoupit

e. Pokud pfijdu do prodejny a neplanuji si nic zakoupit, je vysoce pravdépodobné, Ze po
kontaktu s prodejcem zménim sviij nazor a n¢jaké zbozi si nakonec koupim

Tato otdzka byla vytvofena jako pétistupfiova textova skala s extrémy 1 = naprosto
souhlasim a 5 = naprosto nesouhlasim. Z vysledki je patrné, ze po vstupu do prodejny
si vétSina respondentli nepteje byt dotdzana prodejcem na své prani. Své soukromi pfi
nakupovani chce mit také velké vétSina dotazanych. Stejné tomu je u opakovaného do-
tazu prodejce na prani béhem jedné navstévy prodejny. Tvrzeni d. jiz neni v odpovédich
jednoznacné, ale je velmi vyrovnané. 71 dotazanych si s prodejcem rado povida (24)
nebo spise rado povida (47) i kdyz si neplanuji nic zakoupit, 37 respondentd nevi a 92
dotazanych s tvrzenim spise nesouhlasi (48) a nesouhlasi (44). Na vétsinu respondentt
ptitom kontakt s prodejcem nema vliv a pokud se rozhodli nic nezakoupit, ani rozhovor
S prodejcem na tom nic nezméni.
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Graf 11 — Souhlas respondentii s uvedenymi tvrzenimi (n=200)
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Otazka €. 9: V pripadé, Ze by v prodejné byla vyuZita samoobsluzna technologie,
vyuzil/a byste pfi nakupovani radéji tuto technologii, nebo byste se radéji nechal/a
obslouZzit prodejcem (pomoc s nakupem i platba)? Svou volbu prosim stru¢né zdu-
vodnéte.

Otazka ¢. 9 byla zamétena na zjisténi preferenci typu obslouzeni u respondentd. Ta-
zatel seznamil respondenty s potencionalnim zavedenim nékteré ze samoobsluznych
technologii do Prodejny XY a dotazal se jich, zda by v ptipadé dostupnosti této techno-
logie radéji vyuzili pro obslouzeni prodejce nebo samoobsluznou technologii. VétSina
dotazanych (63 %) uvedla, Ze by rad&ji vyuzila k obslouzeni pomoc prodejce. Techno-
logii by preferovalo 37 % respondent.

Graf 12 — Preference respondentii p¥i obslouZeni v Prodejné XY (n=200)

= Prodejce

= Technologie

Zdroj: vilastni priizkum

Tyto preference se lisi s vékem, proto graf ¢. 13 zobrazuje odpovédi dotaza-
nych podle jejich véku. Respondenti do 20 let by vSichni (100 %) vyuzili rad€ji techno-
logii, ve véku 21-30 let by 64 % preferovalo technologii a 36 % prodejce, 64 % dotaza-
nych ve véku 31-40 let rad&ji pouzilo technologii a 36 % radéji prodejce. U respondenti
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starSich 41 let je jiz preferovangjsi obslouzeni prodejcem, konkrétné 80 % dotazanych
ve véku 41-50 let preferuje prodejce a 20 % technologii, 90 % ve véku 51-60 let prefe-
ruje prodejce a jen 10 % technologii a 95 % respondentii ve véku 61 let a vice by se
radéji nechalo obslouzit prodejcem, pouze 5 % z nich by vyuzilo technologii.

Graf 13 - Preference respondentii p¥i obslouZeni v Prodejné XY podle véku (n=200)
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Cilem podotéazky bylo zjistit, pro¢ respondenti preferuji ten ¢i onen zpiisob obslou-
zeni. Technologii respondenti vyuzivaji kvili rychlosti (43), povazuji to za zabavng&jsi
(10), nemaji radi kontakt s prodejcem (8), neradi stoji fronty (7), nechtéji ¢ekat na pfi-
chod prodejce (4) nebo pomoc prodejce nepotiebuji (2).

Obslouzit prodejcem se dotazani nechavaji z divodi, Ze chtéji ziskat vice informaci
nebo odbornych zkusSenosti (42), se pouzivani technologii boji (17), je pouzivani tech-
nologii spiSe zdrzuje (16), jsou zvykli na souCasny stav a nechtéji se ucit nic nového
(12), radi komunikuji s prodejcem (12), je to pro né jednodussi (11) a protoze nemusi
pouzivat bryle (4). Nékteti dotazani (12) preferuji spiSe prodejce, ale zalezi na typu
zboZi, které si chtéji koupit.

4.4 Analyza vybranych technologii

Vybér technologii pro dal§i zkoumani ovlivnilo nékolik faktort. V prvni fad€ se v
prodejné vyuziva formy prodeje podle vystavenych vzorki, kdy jsou na prodejni plose
vystaveny vSechny skladové polozky zpravidla po jednom kuse k prohlédnuti a vyzkou-
Seni. Tento faktor téméf uplné eliminoval mozZnost zavedeni samoobsluzné pokladny,
kde si zakaznici sami skenuji zbozi odebrané z regalti — Vv prodejné se zadné zbozi
v regélech nebo k volnému odbéru nevyskytuje, veskeré zbozi je zakazniklim pfinaSeno
ze skladovaciho prostoru. V budoucnu by vSak nékteré sortimentni skupiny mély byt i
ve form¢ samoobsluzného prodeje, a tak by vznikl prostor pro inovaci v podobé zming-
nych samoobsluznych pokladen. V soucasné dobé by vSak zavedeni této technologie
postradalo smysl, proto pro dal§i zkoumani vybrana nebyla, i kdyz to byla tfeti nejpo-
stradanéjsi technologie v dotaznikovém Setieni.
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Dalsim faktorem je specializace prodejny, kdy je velkou ¢asti zdkaznikti vyzadovana
rada nebo doporuceni prodejce pti vybéru zbozi. Ten provadi analyzu potieb zdkaznika,
na jejimz zéklad¢é pak zajemci doporuci dva az tfi vyrobky, porovnd je mezi sebou a
zdurazni jejich vyhody. Z dotaznikového Setieni vyplynulo, ze 63 % respondenti by
upiednostnilo obslouzeni prodejcem pied pouzivanim samoobsluzné technologie, av§ak
nezanedbatelnych 37 % by rad&ji pouzilo samoobsluznou technologii. Nejéastéji po-
stradanou technologii pfitom je samoobsluzné nakupovani, kdy prakticky cely proces
nakupu je realizovan piimo zakaznikem. Z Setieni je také patrné, ze dal§i samoobsluzna
technologie — mobilni nakupni asistent — zatim neni pro zakazniky atraktivni, avSak
vzhledem Kk zajimavosti a nevSednosti tuto samoobsluznou technologii podrobim de-
tailn¢jSimu zkoumani.

V dotaznikovém Setfeni neoznacilo pfili§ respondentli za postrddané QR kédy a
RFID ¢ipy a platebni technologii Masterpass. Piestoze jsou dotazani z 80 % vybaveni
potifebnym zafizenim a pfipojenim k internetu, netési se tyto technologie velké oblibé,
proto dale uvazovany nebudou.

Digitalni informacni kiosky postradala velka Cast dotdzanych, lidé je jiz znaji
Z jinych obchodt a jejich pouzivani je snadné, intuitivni a nevyzaduje zaddnou vlastni
technologii nebo pfipojeni k internetu. Pro vedeni prodejny piedstavuji piijatelné nakla-
dy a modernéjsi vzhled prodejny. Dale zkoumany vSak nebudou, protoze nepiedstavuji

VVVVVV

Elektronické cenovky se ocekavané v odpovédich zakaznikl vyskytly pouze mini-
malné. Dlivodem je nejspise to, Ze je to technologie usnadiiyjici spiSe spravu obchodu
neZ technologie, kterd poméaha pii nakupu. Prodejna vystavuje okolo 900 vyrobkd na
prodejni ploSe, pfi¢emz na cenovky umistuje velké mnozstvi informaci a ¢asto je kvili
zménam cen méni. Po konzultaci se zaméstnanci prodejny byla tato technologie vybra-
na pro dal$i zkoumani a posouzeni hlavné ekonomické vyhodnosti tohoto opatieni.

Pro zvéaZeni zavedeni nékteré z popsanych technologii byly vybrany nasledujici:

- samoobsluzné nakupovani;
- mobilni nakupni asistent a
- elektronické cenovky.

V nasledujicich kapitolach bude popsano jejich potencialni fungovani v praxi pfimo
ve vybrané prodejné, za soucasného zohlednéni ovlivigjicich faktort, které se mohou
Vv prodejné vyskytnout. Kazda z technologii vyzaduje jiny pohled, ptedevsim pokud ji
posuzujeme jako zakaznik nebo jako vedeni prodejny.

4.4.1 Samoobsluzné nakupovani

Z dotaznikového Setfeni jasn¢ vyplynulo, ze zékaznici nejvice postradaji samoob-
sluzné nakupovani. Casto pfitom jako dlivod uvadéli rychlost a zdbavnéjsi nakupovani.
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Pti spravném pouzivani této technologie je mozné nepiijemné fronty eliminovat na mi-
nimum a umoznit tak zdkaznikiim, kteti maji jiz pfed navstévou prodejny vybrané zbozi
a nepotiebuji poradit, urychlit nakup. Pokud v prodejné probiha néjaka slevova akce,
jsou fronty dlouhé, protoze prodejce musi se zakaznikem vybrat zbozi, dale toto zbozi
nahlasit pokladni, a jesté zajistit jeho vydani ze skladu. To je Casové velmi narocné a pfi
vetsim poctu zakaznikl na prodejni ploSe pocet zaméstnancti obCas nestaci. Kvili zmi-
néné formé prodeje je samoobsluzné nakupovani pomoci ru¢nich skenera lepsi varian-
tou nez pouhé samoobsluzné pokladny. Zakaznici navic nepotiebuji zadné vlastni vyba-
veni ani pfipojeni k internetu, aby mohli tuto technologii vyuzivat.

V praxi by si zakaznik po vstupu do prodejny naskenoval svou zakaznickou kartu, na
zaklad¢ ¢ehoz by si z nasténného panelu se skenery vzal ruéni skener, ktery by mu sys-
tém ptidelil. S timto skenerem by se poté vydal na nakup na prodejni plochu, kde by
z cenovek u vybraného zbozi skenerem nacetl ¢arové kody. Po naskenovani vsech po-
zadovanych polozek by se presunul k pokladni zoné€, kde by naskenoval finalni kod
znacici ukonceni nakupu. Poté by odlozil sviij skener do ptipravené¢ho odkléddaciho pa-
nelu a pfistoupil k platbé za nakup. U samoobsluzné pokladny by jiz naskenoval jen
svou zdkaznickou kartu kvili identifikaci svého ndkupu a déle vybral mozZnost platby a
provedl thradu zobrazené ¢astky v hotovosti nebo platebni kartou, pfipadné jinou pla-
tebni technologii (napt. Masterpass). Pfi naskenovani ukoncovaciho ¢arového kodu by
dostali zaméstnanci seznam nakupu a mohli tak pfipravit zbozi k expedici ze skladu.
Zakaznik mezitim zaplati a cely nakup mu bude vydan u vydejniho mista nebo dovezen
na manipula¢nim voziku piimo na parkovisté k autu. Pro zakaznika to znamend kratsi
dobu ¢ekani pfed placenim, nemusi si pamatovat vSechny polozky, které by jinak musel
hlasit u pokladny, a také se zkrati ¢ekani na vydej zboZi, protoZze zaméstnanci budou
doptedu védét, jaké zbozi maji ptipravit.

Ve mésté, kde se zkoumana prodejna nachazi, zddny obchod samoobsluzné nakupo-
vani nenabizi, ale v jednom z nich jsou jiz delsi dobu k dispozici samoobsluzné poklad-
ny. Samotna platba svépomoci by tedy problematickad byt neméla, protoze se nejedna o
Zadnou novinku, avSak se skenovanim zbozi pomoci ru¢niho skeneru hodné zakaznika
jesté zkuSenost mit nebude. To znamenad, Ze ze zacatku by mohlo byt samoobsluzné
nakupovani dokonce pomalejsi a pro nékteré i naro¢néjsi nez standardni zpisob nakupu.
Po ziskani uréité dovednosti ¢i zkuSenosti s timto stylem nakupovani by se mélo naku-
povani zna¢né urychlit a usnadnit. Navic by to pro zakazniky ptineslo moznost volby.
Ti, ktefi nepotiebuji poradit a jdou si jiz pro vybrané zbozi, pravdépodobné pouziji sa-
moobsluznou technologii a ti, kteti radu potfebuji nebo se chtéji se svym vybérem ujis-
tit, vyuZziji sluzeb prodejce.

Dispozicni reSeni

Ptipadné umisténi pokladen pro samoobsluzné nakupovani by bylo vhodné situovat
ke stavajicim pokladnam, protoZe vedle nich se nachézi i pult pro vydej zboZzi. Zakaznik
by tak nemusel nikam pfechazet a pouze by pockal na vydani svého nakupu, jako je
tomu v soucasné dobé. Pokladny pro samoobsluzné nakupovani nejsou nijak prostorove
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naro¢né a dispozi¢né by se vedle stavajicich pokladen vesly bez vétsich tprav vybaveni
prodejny, muselo by dojit pouze k ¢astecnému presunuti vystavené¢ho sortimentu. To
plati i pro panel urCeny pro vyzvedavani a odkladani ru¢nich skenerti. Problematicté;si
se muze zdat integrace samoobsluzného systému do stavajiciho pokladniho a interniho
systému spole¢nosti. Vyrobci téchto technologii vSak slibuji flexibilni kompatibilitu
S existujicimi obchodnimi systémy. Zkoumana prodejna ma Vv blizké budoucnosti
Vv planu své systémy aktualizovat, a tak by integrace méla prob€hnout jednoduse jiz do
nového systému. Pokladny, skenery a panely pro skenery vyzaduji pouze pfipojeni
k elektrické siti a internetu (prodejna je vybavena Wi-Fi siti pokryvajici celou prodejni
plochu), zadné dalsi technologie a pfipojeni nejsou vyzadovany.

Finan¢ni naro¢nost, vyhody pro obchodnika a zakazniky

Pokud vezmeme v ivahu zavedeni dvou samoobsluznych pokladen a dvaceti ruénich
skenerd, naklady na jejich pofizeni a implementaci do stavajiciho pokladniho systému
by pravdépodobné predstavovaly ¢astku ptesahujici milion korun. Tyto naklady bohuzel
nelze presnéji vy¢islit, jelikoz dodavatelé odmitaji zvetejnit ceny jednotlivych zafizeni
nepodnikatelskym subjektim. Zavedenim této technologie lze snizit rezijni naklady
(odbytové a spravni), protoze ruéni skenery dokazi u né€kterych zakazniki nahradit pro-
dejce a samoobsluzné pokladny mohou zastoupit pracovniky u pokladen pfi platbé. Tim
lze zvysit 1 efektivitu vydeje zbozi, protoze se budou tvofit mensi fronty a zaroven se
zakazniktim zkrati doba ¢ekani na obsluhu, pokud budou potiebovat s né¢im poradit.
Podle studie odejde 33 % spotiebitelti bez nakupu, pokud by museli ve fronté ¢ekat déle
nez sedm minut a 50 % spotiebitell se obchodiim s frontami dokonce vyhyba.! Za vy-
soké pofizovaci naklady lze podle dodavatele o¢ekavat zvySeni obratu prodejny v pri-
meéru o 7-10 % a az se zékaznici nauci novou technologii pouzivat, mize se vlivem
mensiho poc¢tu odbaveni u standardnich pokladen zvysit tok zakaznikti. Navratnost se
odviji o zvoleného vyrobce technologie, ale také od pfijeti zakazniky a dalSich ovlivni-
telnych a neovlivnitelnych faktort. Uvadi se, Ze rentabilita investice se pohybuje
v priiméru okolo 12 mésict?. Samoobsluzné technologie také umoziuji budovat vztahy
se zakazniky a ozvlastnit jim nakupovani, a to miiZze vyustit ve vétsi loajalitu zdkaznik.
Konkrétné samoobsluzné ruéni skenery jsou pfipraveny pro dalsi budouci vyvoj, ktery
umozni udrzet konkuren¢ni vyhodu po delsi dobu, a splnit tak jednu z dilezitych fazi
inovaci — opétovnou inovaci v pribéhu dalsich let. Uz dnes umoziuji napiiklad perso-
nalizovat riizné nabidky ¢i slevy ptimo pro konkrétniho zdkaznika.

Tim vyhody samoobsluzného nakupovani nekon¢i. Pro zdkazniky samoziejmé piina-
§i urychleni ndkupu, kdy uspora ¢asu mulzZe idedlné¢ dosdhnout aZ patnacti minut.
V kombinaci s dal$i moderni technologii — elektronickym nakupnim seznamem — doka-
ze displej skeneru zobrazit i polozky, které si zakaznik vlozi na seznam z domova. Na-
kupovani je pro ngj tak jednodussi a je mensi pravdépodobnost, Ze na néco zapomene.
U kazdého produktu si také mize zobrazit vice doplilujicich informaci, protoze skener
umoznuje Cist a zobrazit data napfiklad o vyrobci, sloZzeni a ptvodu produkta.

! http://scet.berkeley.edu/wp-content/uploads/Future-of-Self-Checkout-Presentation.pdf
2 http://www.datemaretail.com/easyshop-self-scanning/shop-owner-benefits/
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V neposledni fadé je zdkaznikovi umoznéno zobrazit i historii jeho nédkupi, které mize
opakovat a libovoln€¢ pozménit.

Tato technologie ma vysoky potencial do budoucna a i piesto, Ze se v Ceské republi-
ce zatim vyskytuje prevazne ve velkych super a hypermarketech, v jinych zemich, jako
je tfeba Svycarsko, je standardné dostupna i v mensich samoobsluhdch obchodnika
COORP.

4.4.2 Mobilni nakupni asistent

Nova technologie, kterd spociva v aplikaci do chytrého mobilniho telefonu, je zaji-
mavou novinkou aplikovatelnou do maloobchodu. Zakaznik si stdhne obchodnikem
vytvofenou aplikaci do svého telefonu, kde nalezne kompletni sortiment vybrané pro-
dejny, popis zbozi, jeho aktudlni cenu, Skladové zasoby aj. Dale aplikace nabizi
Vv zavislosti na vyvojafi a pozadavcich obchodnika naptiklad interaktivni mapu prodej-
ny, vyhledava¢ zbozi podle zadanych parametrl, zobrazeni souvisejicich produkti a
ptisluSenstvi, moznost piivolat prodejce, personalizované nabidky pfimo pro konkrétni-
ho zakaznika nebo moznost pouzivat mobilni telefon misto ru¢niho skeneru v ramci
samoobsluzného nakupovani. Zakaznik tak vibec nemusi pfijit do styku s prodejcem
ani zddnou samoobsluznou technologii, protoze i platbu lze uskutecnit prosttednictvim
internetové platebni brany. Pro obchodnika je nejvétsi vyhodou uspora nakladi na pofi-
zeni rucnich skenert, protoze je dokaze nahradit mobilni telefon ve vlastnictvi zakazni-
ka. Lze se vyhnout i pofizeni samoobsluznych pokladen, pokud by obchodnik pfi naku-
pu pies mobilniho nakupniho asistenta (MNA) akceptoval pouze platbu kartou pies on-
line platebni branu. D4 se predpokladat, Ze pokud by zékaznici tuto novou technologii
vyuzivali, nevyzadovali by moznost platby v hotovosti. To samoziejmé nemusi platit
pro vSechny zékazniky a pro nckteré by to bylo neakceptovatelné. Obchodnik by tedy
jesté musel ziidit samoobsluznou pokladnu, pfipadné vybavit stavajici pokladny softwa-
rem K identifikaci nakupu zakaznika nakupujiciho pies MNA, aby zakaznikiim umoznil
I platby v hotovosti nebo fyzickou platebni kartou.

Na druhou stranu obchodnikovi vzniknou nové naklady — na vytvofeni aplikace. Ty
se odvijeji od pozadovanych funkci a rozsahu grafickych praci. Nésledujici tabulka zob-
razuje predpokladané naklady na vytvofeni aplikace, implementaci do stavajiciho ob-
chodniho systému a poplatky za uvedeni aplikace do obchodu s aplikacemi (App Store a
Google Play) jednotlivych mobilnich operacnich systémut (i0OS a Android) nezavislym
programatorem. Néklady jsou vyjadieny v hodinach prace a nasledn¢€ vyndsobeny hodi-
novou sazbou vyvojare.
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Tabulka 2 — Ndklady na vyvoj aplikace

Ndklady na pocatecni implementaci Hodinova sazba 500 K¢
. hod hod hod imple- hod hod
Polozka , . (. Cena
analyzy | designu mentace testovani | celkem

Datovy sklad 0 8 3 8 19 9 500 K¢
Aplikacni rozhrani API 0 5 57 12 74 37 000 K¢
Webovy portal 10 4 41 5 60 30 000 K¢
Mobilni aplikace 0 20 74 10 104 52 000 K¢
Integrace se sklad. syst. 0 5 10 2 17 8 500 K¢
Integrace s e-shopem 1 3 4 2 10 5 000 K¢
Dodavka - - - - 5 2 500 K¢
Project Management - - - - 14 7 000 K¢
Tvorba dokumentace - - - - 8 4 000 K¢
Zaruka (5%) - - - - - 7 775 K&
Poplatek Google Play - - - - - 500 K¢

Celkova cena 163 775 K¢

Zdroj: R. Busa, emailovd komunikace, 25. brezen 2018 — viastni uprava

Jelikoz obchod s aplikacemi App Store pro platformu iOS na rozdil od ostatnich vy-
zaduje pravidelny ro¢ni poplatek, je tento poplatek zafazen do dalsi tabulky — ro¢nich

nakladti na provoz. Zde je i poplatek za server u spole¢nosti WEDOS a aktualiza¢ni
naklady.

Tabulka 3 — Roéni ndklady na provoz aplikaci

Ro¢ni naklady na provoz
Polozka Cena
Virtudlni server WEDOS 6 600 K¢
Poplatek Apple Store 2 000 K¢
Aktualizacni naklady 15 000 K¢
Celkova cena 23 600 K¢

Zdroj: R. Busa, emailovd komunikace, 25. brezen 2018 — viastni uprava

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze prvni rok budou predpokladané naklady ptiblizné
188 000 K¢. Roéni naklady na provoz by piitom byly 23 600 K¢&. Da se predpokladat, ze
vycislené aktualiza¢ni naklady aplikace by v této vysi byly na 5 let, delsi doba by jiz
vyzadovala vétSi a nakladnéjsi aktualizace zabezpeceni a dalSich prvkd, jejichZ cenu
vzhledem k rychlému vyvoji téchto technologii nyni nelze odhadnout. Jiz vytvoiené
podobné aplikace nabizi navySeni trzeb, které je vSak velmi zavislé na strukture zakaz-
nikd a jejich pfistupu k technologiim. V porovnani se samoobsluznym nakupovanim (a
obdobnymi vyhodami plynoucimi z téchto technologii) odhaduji, ze by se zavedenim
této technologie mohly trzby navysit o 2-4 %. To pfisuzuji hlavné tomu, Ze zékaznici
ziskaji uplnou kontrolu nad svym ndkupem a hlavné soukromi, ¢imz se zvySuje pravde-
podobnost, ze si zdkaznik néco zakoupi.
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Obrazek 15 — Mozny vzhled mobilniho nakupniho asistenta — nahled kategorie

Spolecnost a.s.

Néakupni seznam
Kategorie zbozi
Kosik a platba

Kategorie 1 Pomoc s vybérem

- Parametr 1 jednotek

Parametr 2 jednotek

Vhodné produkty: © Razenmi

Produkt 1 Produkt 2 Produkt 3
900 CZK 1100 czZK 1500 CZK

Zdroj: vilastni zpracovani

Obrazek 16 — Mozny vzhled mobilniho nakupniho asistenta — nahled produktu

Spolecnost a.s.

Néakupni seznam
Kategorie zbozi

Kosik a platba

Produkt 1
1500 CZK
- vlastnost 1

- vlastnost 2
- vlastnost 3

Srovnani s produktem 2:

+ vyhoda 1 - nevyhoda 1
+ vyhoda 2 - nevyhoda 2
+ vyhoda 3

Vyvoj ceny:

Zdroj: vilastni zpracovani

40



4.4.3 Elektronické cenovky

Toto opatieni, jak jiz bylo zminéno, jsem 1 ptes zjevné nepftili§ vysokou atraktivitu
pro zdkazniky vybral na zdklad¢ konzultace se zaméstnanci prodejny. Z mého 1 jejich
pohledu se jednad o zajimavé inovativni technologické feSeni, které by mohlo pfinést
finan¢ni Gsporu a zaroven zmirnit dopady tisku na zivotni prostiedi. Vztah organizaci
k Zivotnimu prostiedi je v dne$ni dobé pro nékteré zakazniky dulezity, proto by zodpo-
védnost podniku v této oblasti mohla ptinést i zlepSeni vztahu s takto zainteresovanymi
skupinami zakaznikii. Cetné piecefiovani veskerého vystaveného zbozi neni na strané
nakladi otazkou pouze papiru a tiskovych naplni, ale také ¢asu zaméstnanci, ktefi se na
precenovani polozek podili. Pfecenovani probiha zpravidla po oteviraci dobé a druhy
den pied oteviraci dobou se provadi n€kolikanasobna kontrola. I pfes toto opatieni se
vSak témét vzdy néjaké chyby vyskytnou, a pokud si jich v§imne zékaznik, kontrola
z vedeni spoleénosti, nebo dokonce statni dozorovy organ, jedna se vzdy o nepiijemnou
zalezitost, ktera vede nejen Kk nespokojenosti zakaznika, ale ma i finanéni dusledky.
Elektronické cenovky v tomto sméru predstavuji alternativni feSeni, které ¢astecné eli-
minuje lidsky faktor a mize pifi spravném zvladnuti technologie vyrazné snizit chybo-
VoSt U uverejnénych cen.

Prodejna na prodejni plose vystavuje pfiblizn¢ 800 vyrobki, které maji cenovku. Ty
se rozmérove lisi podle potieby uvetejnit vice informaci nebo podle velikosti samotného
produktu. Nékteré zbozi je také umisténo za pokladnim pultem, kde jsou cenovky pouze
Snazvem a cenou zboZi bez dalSiho popisu a informaci. Elektronické cenovky by se
Vv praxi daly pouzit u vSech vystavenych vyrobku, kde by byly umistény na stavajici
papirové cenovky v plastovych stojancich. To by znamenalo zachovani neménnych in-
formaci (nazev a popis produktu) na papirové cenovce, ale ceny, které se méni, by ob-
staravala mala elektronicka cenovka s displejem o uhlopficce 2 (5 cm).

Obrazek 17 — PouZiti elektronické cenovky na standardni cenovce

Floorever Silent+t
Laminatparkett
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Ao Db v Ahovrr Bedlons Notwr /101 750007 ~
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7055 197 wom =
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Zdroj: http://www.pricer.com/en/PressRoom/Case-Studies/Electronic-Shelf-Labels-for-Non-
Food/Praktiker/
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Zbozi, u kterého jsou pouzity velké cenovky formatu A5, ¢ita ptiblizné 450 polozek.
Tyto cenovky jsou tisknuty na papir forméatu A4 a nasledné fezadny na dva dily. Pokryti
tiskem u nich tvofi ptiblizné 20 %. Mensi cenovky jsou taktéz tisknuty na papir A4 a na
jeden list je umisténo 12 kusu, pfi¢emz tiskové pokryti je az 40 % a celkem se jich
Vv prodejné nachazi 350. Pripravu pfeceniovani ma na starosti jeden zaméstnanec, ktery
tiskem a naslednym fezanim a tfidénim cenovek stravi 8 pracovnich hodin. Dalsi tii
zaméstnanci poté po oteviraci dob¢ cenovky roznaseji a vyménuji, pfi¢emz kazdému to
I S naslednymi kontrolami zabere osm hodin. Celkové tedy jedno pieceniovani Ctyfem
zamé&stnancim trva nezanedbatelnych 32 pracovnich hodin.

V tabulce nize jsou zobrazeny veskeré soucasné naklady prodejny na piecenovani.
Zapocitany nejsou naklady spolec¢nosti na tvorbu souborti s cenovou politikou, jelikoz
tyto soubory bude nutné ve stejné podobé pripravovat i pro elektronické cenovky a bé-
hem okamziku je mozné je v nezménéné form¢ nahrat do systému elektronickych ceno-
vek.

Tabulka 4 — Soucasné mzdové a tiskové ndiklady na pfeceriovini

Mzdové naklady
Pocet preceriovani 6 /rok
Potfeba zaméstnancl 4 /[ptecenovani
Potreba hodin 8 /preceriovani
Celkem potreba hodin 192 /rok
Mzdové naklady 214 Ké/hodina
Naklady celkem 41165 Ké/rok
Tiskové naklady I.
Cena listu papiru A4 0,4 K¢
Cena toneru 1550 K¢
Pocet tonerl 4 ks
Celkem za tonery 6 200 K¢
Cena/A4 s 20 % pokryt. 19,1 K¢
Cena/A4 s 40 % pokryt. 38,2 K¢

Zdroj: vilastni zpracovani, interni materialy
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Tabulka 5 — Soucasné tiskové a celkové niklady na pieceriovini

Tiskové naklady II. Malé Velké
cenovky | cenovky
Pocet 350 450 | ks
Pocet na papir A4 12 2 | ks
Pocet papirt A4 29 225 | ks
Pokryti tiskem 40 20| %
Naklady na papir 12 90 | K¢
Naklady na tisk 458 4292 | K¢
Celkem za precenovani 4852 K¢
Celkem za rok 29111 K¢
| Naklady celkové | 70276 K&

Zdroj: viastni zpracovani, interni materidly

Celkové ro¢ni naklady na ptecenovani jsou tedy priblizn¢ 71 000 K¢ a je mozné je
oznacit za neménné v prubéhu let. K zavedeni elektronickych cenovek je jsou tieba sa-
motné elektronické cenovky. Dale je potfeba podplirny hardware, ktery spociva
V bezdratovych routerech pro Wi-Fi pfipojeni elektronickych cenovek a serveru, ktery
bude propojen se stavajicim obchodnim systémem a systémem cenovek. Nutny je také
software, ktery bude server obsluhovat a umozni tim ménit zobrazené ceny podle cen,
které ma obchodnik ve svém systému, ¢i je manudlné ménit.

Obrazek 18 — Schéma propojeni elektronickych cenovek se systémem obchodnika
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Zdroj: http://www.prweb.com/releases/2014/01/prweb11524479.htm
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Cela prodejna je jiz vykonnymi Wi-Fi routery pokryta, tudiz neni tfeba ptikupovat
nové a z hardware posta¢i pouze zminény server pro spravu. V tabulce nize jsou uvede-
ny predpokladané ndklady na zavedeni elektronickych cenovek do celé prodejny.

Tabulka 6 — Pfedpoklidané naklady na zavedeni elektronickych cenovek

Ndklady na zavedeni elektronickych cenovek
Nakupni cena el. cenovky 452 Ké/ks
Pocet el. cenovek 800 ks
Cena za cenovky celkem 361404 K¢
Potfebny HW a SW 37000 K¢
Naklady celkem 398 404 K¢

Zdroj: https://eshop.codeware.cz/items/doplnkove-vybaveni-obchodu_3423591/opticon-esl-
elektronicka-cenovka-2-1000-ks-v-baleni_a ESL-2-SET1000.html - viastni zpracovani

Celkové naklady na zavedeni elektronickych cenovek v poctu 800 kusii jsou tedy ne-
celych 400 000 K¢&. Zivotnost integrovanych baterii je minimalné 7 let pfi zménach cen
Ctyfikrat za den. Jelikoz prodejna méni své ceny zhruba Sestkrat ro¢né€, bude s velikou
pravdépodobnosti vydrz baterii vyssi nez sedm let, odhadem deset. Baterie jsou vyméni-
telné, takZe je sta¢i vyménit a cenovky mohou fungovat i nadéle.

Pokud chceme zjistit dobu navratnosti investice, musime zjistit, kdy se piijmy
Z investice vyrovnaji soucasné hodnoté vydajii na investici.

DDN mi «
CIP, CIv,

1Lk 14 ik
o A+ £ a+9

Ktomu je tfeba nejprve vypocitat vazené primérné naklady kapitalu (WACC).
K jejich vypoctu je tfeba znat naklady vlastniho kapitalu (re), naklady na cizi kapital
(ra), celkovy kapital (C), vlastni kapital (E), cizi kapital (D) a sazbu dané z pfijmu prav-
nickych osob (T). Udaje o kapitalu jsou k nalezeni v rozvaze podniku®, naklady na cizi
kapital uvazujeme 5 % a naklady vlastniho kapitalu podniku po vypoctu pies ben-
chmarkingovy diagnosticky systém financnich indikdtorii* ministerstva primyslu a ob-
chodu jsou 10,5 % pii srovnani v sekci maloobchodu. Dan z pfijmu pravnickych osob je
v roce 2018 19 %.

E D
WACC = rexE+rd*E*(1—T)

E D
WACC = 0,105 x C + 0,05 * I *(1-0,19) =5,01%

Vazeny primér nakladd kapitalu je podle vypoctu 5,01 %. Tato hodnota slouzi pro
vypocet diskontovanych penéznich tokt dilezitych pro vérnéjsi zobrazeni doby navrat-

3Spoleénost si v tomto piipadé nepiala uvadét skuteéné udaje
“https://www.mpo.cz/cz/rozcestnik/analyticke-materialy-a-statistiky/benchmarkingovy-diagnosticky-
system-financnich-indikatoru-infa--30195/
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nosti, protoze pouzitim vzorce pro prostou dobu navratnosti by byl vysledek velmi
zkresleny. K vypoctu doby navratnosti pouzijeme tabulku zobrazujici penézni toky a
Cisté investiéni penézni piijmy (CIP) a vydaje (CIV) v pribéhu let.

Tabulka 7 — Srovndni investi¢nich pitijmii a vydajii

Doba Zivostnosti 10 let |
Penézni Diskontované Kumulované Investi¢ni . .

ROk toky (cr) 9 *O" ¢ (der) dCF wdaj ciP
1 70276 0,9524 66 929 66 929 398404 331475 -264 545
2 70276 0,9070 63742 130671 267 733 -203 990
3 70276 0,8638 60 707 191 378 207 026 -146 319
4 70276 0,8227 57 816 249 194 149210 -91394
5 70 276 0,7835 55063 304 257 94147 -39084
6 70 276 0,7462 52 441 356 698 41 706 10735
7 70 276 0,7107 49944 406 642 -8 238 58 181
8 70 276 0,6768 47 565 454 207 -55803 103 368
9 70276 0,6446 45 300 499 507 -101 103 146404
10 70276 0,6139 43143 542 651 -144 247 187 390

Zdroj: interni materidaly — viastni zpracovaini

Z tabulky je patrné, Ze v 6. roce dojde k vyrovnani investi¢nich pfijmt a vydaji. Ny-
ni uz staéi pouze dopoéitat dobu navratnosti v tomto roce. Toho docilime podilem CIVe
a diskontovanym penéznim tokem Vv 7. roce.

1706

DDN=6+49944

= 6,84 roku

Vypoctem bylo zjisténo, Ze diskontovana doba navratnosti (DDN) je 6 let a 307 dnu.
To znamend, Ze doba navratnosti investice je krat$i nez doba jeji Zivotnosti. Prosta doba
navratnosti (PDN), ktera neuvazuje uZziti investovanych prostiedkt do jiného projektu,
by byla 5 let a 245 dnu.

N = naklady na investici 398 404

= = 5,67 rok
rocni penéini tok 70 276 roru

Graf 14 — Porovndni soucasné ndkladovosti s piedpoklidanou v pritbéhu 10 let
400000

300000
200000
100000
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

—@— Standardni cenovky = —@—El. cenovky

Zdroj: viastni zpracovani
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Graf 15 — Vyvoj diskontované ndvratnosti investice v prithéhu let
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Zdroj: vilastni zpracovani

Nespornou vyhodou neni pouze tspora ¢asu zaméstnanct, ktefi se mohou vénovat
jinym a technologii nenahraditelnym ¢innostem, ale také zminéné snizeni chybovosti.
Primérné se béhem jednoho pfecenovani objevi minimalné tfi chyby, na které se prijde
vV ramci prvnich dvou dni. Pouzitim elektronickych cenovek by se toto ¢islo v idealnim
pripad¢ snizilo na nulu. Z pohledu zédkaznika umoziuji elektronické cenovky poskytnuti
vétsiho mnozstvi informaci o produktu, dokazi zobrazit ¢arovy kod pro samoobsluzné
ruéni skenery, QR kody pro rizné mobilni aplikace a také soucasny stav skladovych
zasob. To uSetfi zdkaznikovi Cas potfebny na zjiStovani dostupnosti prostfednictvim
prodejce.

Elektronické cenovky se v Ceské republice zatim pfili§ s ispéchem nesetkaly,
nicméné technologicky pokrok je nezastavitelny a nesporné vyhody této technologie
budou obchodniky zajimat stale vice i pies vysoké pofizovaci naklady.

4.5 Zhodnoceni hypotéz

Zhodnoceni hypotéz bude provedeno na zékladé uskutecnéného dotaznikového Set-
feni a provedeného vypoctu.

Hypotéza €. 1: Vice nez 40 % zakazniki pouZziva telefon s pFipojenim na internet.

Vyhodnoceni prvni hypotézy bylo provedeno na zakladé odpovédi respondentli na
otazku ¢. 3 v dotaznikovém Setteni: Viastnite mobilni telefon s pristupem na internet?
Z 200 respondentt odpovédélo ,,Ne, nevlastnim* 40 dotdzanych, coz odpovida 20 %.
Zbylych 80 % dotazanych (160) se ptfes mobilni telefon n&jakym zplisobem piipojuje
nebo to jejich telefon podporuje, ale oni to nevyuzivaji (8 %).
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Tabulka 8 — Vybavenost mobilnim telefonem s pitistupem na internet podle typu piipojeni (n=200)

Vlastnictvi telefonu s moznosti pfistupu na internet pa:)tgse.t p:)e(';lét Srg{gé
Ano pouze Wi-Fi 32 16
pouze mobilni internet 20 10 80 %
Wi-Fi i mobilni internet 92 46
nepouziva 16 8
Ne 40 20 20 %
' Celkem 200 | 100 | 100 %

Zdroj: viastni vyzkum

Platnost hypotézy €. 1 byla na zakladé vysledka vyzkumu potvrzena.

Hypotéza €. 2.: Vice neZ polovina zakaznikil neni spokojena s mnoZstvim dosavadné
pouZzivanych technologii v prodejné.

Vyhodnoceni hypotézy ¢. 2 probéhlo také na zakladé vysledkti dotaznikového Setie-
ni, konkrétn¢ z odpovédi na otazku €. 6: Pouziva podle Vais Prodejna XY dostatek mo-
dernich technologii? Z 200 respondentu jich 151 (75,5 %) uvedlo, Ze podle nich prodej-
na dostatek technologii nepouziva.

Tabulka 9 — Dostatecnost pouZitych technologii v prodejné (n=200)

Dostate¢nost pouzitych technologii v prodejné
abs. pocet rel. pocet

Ano 49 24,5

Ne 151 75,5

Celkem 200 100

Zdroj: vilastni vyzkum

Platnost hypotézy €. 2 byla na zakladé vysledka vvzkumu potvrzena.

Hypotéza ¢. 3: Vice nez 60 % zakazniki preferuje kontakt s prodejcem pied vyuZi-
vanim samoobsluzné technologie

Tato hypotéza byla stejné jako pfedchozi vyhodnocena na zakladé vysledkl
z dotaznikového Setieni, konkrétné z odpovédi na otazku ¢. 9: V pripade, Ze by
V prodejné byla vyuzita samoobsluzna technologie, vyuzil/a byste pri nakupovani radéji
tuto technologii, nebo byste se radeji nechal/a obslouzit prodejcem? Svou volbu prosim
strucné zdivodnéte. VéEtSina respondentl (126) by preferovala obslouzeni prodejcem,
zatimco 74 dotazanych vyuziti technologie.
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Tabulka 10 — Preferovany zpiisob obslouZeni

Zpusob obslouzeni abs. pocet | rel. pocet
Prodejce 126 63
Technologie 74 37
Celkem 200 100

Zdroj: viastni vyzkum

Hypotéza ¢. 3 byla potvrzena na zakladé vysledka vvzkumu.

Hypotéza ¢. 4: Doba navratnosti investice pii zavedeni elektronickych cenovek je
méné nez S let.

Vyhodnoceni posledni hypotézy bylo provedeno na zaklad¢ dat ziskanych ve vybra-
né prodejné a dostupnych dat vyrobcl a prodejcii technologie elektronickych cenovek
(kapitola 4.4.3). Tato data byla zanalyzovana a nasledné z nich vypoctena diskontovana
doba navratnosti investice. Vypoctem bylo zjisténo, ze investice by se za stavajicich
podminek vratila za 6 let a 307 dni. Pokud bychom vzali v Givahu jen prostou dobu
navratnosti investice, investice by se vratila za 5 let a 245 dnu.

Graf 16 — Diskontovand doba ndavratnosti v pritbéhu let
245000
145000

45000

-55000

-155000

-255000

-355000

Zdroj: viastni zpracovani

Hypotéza ¢. 4 byla na zakladé vlastniho vypoctu zamitnuta.
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5 Zaveér

V souladu s cilem této bakalarské prace byly analyzovany dostupné moderni techno-
logie urcené piedevsim pro maloobchod. Po studiu literatury probéhlo dotazovani za-
kazniki této prodejny, s cilem zjistit jejich postoj k tématu. Pro ucelen€jsi pohled na
problematiku byl také proveden prizkum konkurenénich prodejen a dale pak nasledova-
la detailngjsi analyza vybranych modernich technologii z riznych hledisek, zhodnoceni
potencialniho dopadu implementace téchto novych trendt a zhodnoceni urcenych hypo-
téz. V zavéru se objevi doporuceni pro odpovédnou osobu vybrané prodejny plynouci
z vysledki prace.

Vyvojovych trendt se na trhu nachazi mnoho, proto je prace zaméfena piedevsim
na ty, které jsou v souladu s prodejnimi postupy a sortimentnim zamétenim vybraného
obchodnika.

Na zaklad¢ studia literatury, vysledkt plynoucich z dotaznikového Setieni, vlastnich
zkuSenosti z n¢kolikaleté praxe v prodejné a znalosti predstav zaméstnanct a vedeni,
byly vybrany tfi technologie, které odpovidaji specifikim této vybrané prodejny. Tyto
technologie byly zhodnoceny z hlediska pfinost pro zakazniky i obchodnika pfi soucas-
ném zvazeni ovliviwgjicich aspektii jako je v€kova struktura zakaznikd a jejich postoj
k technologiim. U vybranych novinek byla provedena i finan¢ni analyza spocivajici
v kalkulaci zavadécich nakladti nebo navratnosti investice.

Zavérecna zprava — doporuceni pro prodejnu

Cilem prace bylo vybrat vhodné nové technologie pro provozni jednotky vybrané¢ho
obchodnika a odhadnout efekt jejich zavedeni. V prvni ¢asti zmapované dostupné tech-
nologie jsou vSechny uréeny pro maloobchod, ale pokud uvéazime specifika vybrané
prodejny, nekteré z nich pro ni nejsou pro zavedeni vhodné. V zavérecné zprave se na-
chézi pfinosy a nevyhody jednotlivych alternativ pro rizné zajmové skupiny.

Samoobsluzné nakupovani

Z jinych obchodt jiz znama technologie, kterd je hojn¢ vyuzivana zakazniky
a znacn¢ urychluje nakupovéani. Pomoci ru¢nich skenerti a samoobsluznych po-
kladen umoznuje zakaznikovi provést cely proces nakupu, aniz by musel pfijit
do kontaktu s prodejcem. Vyrobci slibuji urychleni nakupu az o 15 minut, ale to
plati pouze v ptipadé¢, Ze zakaznik s technologii umi a ma s ni jiz n¢jaké zkuse-
nosti. V opacném piipadé muze byt nakup dokonce pomalejsi. Pokud by doslo
vlivem zavedeni samoobsluznych pokladen kK vyrobcem udavanému navyseni tr-
zeb 0 7-10 %, piedstavuje tato technologie komplexni inovaci pro vSechny zu-
Castnéné strany. JelikoZ se jednalo o nej€astéji zminénou postradanou technolo-
gii v dotaznikovém Setieni, 1ze usoudit, Ze by ji zdkaznici prodejny po zavedeni
Casto vyuzivali. Shrnuti kladl a zapora pro zainteresované skupiny:
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s Zikaznici

+ + 4+ + + + + +

moznost volby (mezi prodejcem a technologif)

urychleni ndkupu

vyhnuti se frontdm u pokladny

ve vytizenych dnech netfeba cekat na uvolnéni prodejce

netieba si pamatovat vybrané zbozi (kviili nahlaSeni u pokladny)
omezeni kontaktu se zaméstnanci pro soukromi preferujici zdkazniky
neni vyzadovana vlastni technologie

je vyzadovana zakaznicka karta
je potieba se s technologii naucit pracovat

= Obchodnik

+
+
+
+
+
+

navyseni trzeb o 7-10 %

rychla névratnost investice

méng¢ vytizeni prodejci, mohou se vénovat déle jednomu zakaznikovi
moznost budovat vztahy se zdkazniky

moznost zobrazovat cilené reklamy a nabidky

potencial pro dalsi vyvoj do budoucna

vysoké pofizovaci naklady
nejisté zvySeni trzeb (odviji se od pfijeti zakazniky)
riziko kradeze a rozbiti zatizeni

= Zaméstnanci

+
+
+

mensi vytiZzenost
mohou se vice vénovat zakaznikim, ktefi potfebuji poradit
mensi pravdépodobnost konfrontace s neptijemnym zékaznikem

moznost vzniku nadbytecnych pracovnich mist

= Konkurence

+
+

atraktivnéjsi a zdbavnéjsi nakupovani pro zakazniky
mozné navyseni trzeb

Na zakladé studia literatury, provedené¢ho dotaznikového Setfeni a hlubsi ana-

lyzy této technologie, ji mohu doporucdit k zavedeni do vybrané prodejny. Jed-
nalo se o zakazniky nejpostradanéjsi technologii, ktera se jednoduse pouziva a
V praxi muze uSetfit mnoho ¢asu v§em subjektim.

Mobilni nakupni asistent

Nejinovativngji technologie, ktera je pro zakazniky v Ceské republice upl-

nou novinkou a bez vysvétleni pii dotazovani si nikdo z dotazanych nedokézal
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ptedstavit, co se pod timto pojmem skryva. Mobilni aplikace, kterd v podstaté
umoziuje nahradit prodejce pouze softwarem v chytrych telefonech zékazniki,
je opravdu modernim nastrojem pro maloobchod. Pro obchodnika to znamena
pouze vyvoj aplikace a integrovani se soucasnym obchodnim systémem. Navrh
aplikace byl v ramci praktické ¢asti prace zadan ke zpracovani nezavislému vy-
vojafi mobilnich aplikaci. Vysledem jsou pfedpokladané naklady na vyvoj apli-
kace a jeji provoz za prvni rok ve vysi 173 tisic korun. JelikoZ mobilni nakupni
asistent ptredstavuje moznost samoobsluzného nakupovani (s tim rozdilem, ze
misto rucnich skenerl je pouzit fotoaparat zakaznikova telefonu), jsem pfi po-
rovnani se samostatnou technologii samoobsluzného nakupovani dospél
k odhadu navyseni trzeb o 2-4 %. Shrnuti kladi a zaporG pro zainteresované
skupiny:

= Zékaznici

moznost volby (mezi prodejcem a technologii)

urychleni ndkupu

vyhnuti se frontam u pokladny

ve vytizenych dnech netfeba ¢ekat na uvolnéni prodejce

netfeba si pamatovat vybrané zbozi (kviili nahlaSeni u pokladny)
omezeni kontaktu se zaméstnanci pro soukromi preferujici zdkazniky
moznost zobrazit recenze a hodnoceni jinych zdkaznikt

moznost sestavit elektronicky nakupni seznam z domova

lepsi orientace na prodejni ploSe pfi zobrazeni mapy prodejny

+ + + + + + + + + +

- nutnost pouZiti vlastni techniky zakaznika

= Obchodnik

odhadované navyseni trzeb o 2-4 %

méné vytizeni prodejci, mohou se vénovat déle jednomu zakaznikovi
moznost budovat vztahy se zdkazniky

moznost zobrazovat cilené reklamy a nabidky

velmi vysoky potencial pro dalsi vyvoj do budoucna

propojeni s e-shopem

vyuziti techniky zédkaznikt

+ + + + + + +

- nejisté piijeti zakazniky vzhledem k neznalosti

- nutnost udrzovat aktualitu aplikace (bezpecnost aj.)

- rozmanitost operacnich systémd, nutny vyvoj min. pro dvé platformy
- aplikace nema presvédcovaci schopnosti prodejce

= Zaméstnanci
+ menSi vytizenost
+ mohou se vice vénovat zadkazniklim, ktefi potiebuji poradit
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+ mensi pravdépodobnost konfrontace s nepfijemnym zékaznikem
- moznost vzniku nadbytecnych pracovnich mist

= Konkurence
+ atraktivnéjsi a zabavnéjsi nakupovani pro zakazniky
+ mozné navySeni trzeb

I pfes nespornou zajimavost této technologie a piinost Z ni plynoucich, nelze
spolehlivé odhadnout, jak by ji zakaznici ptijali. Proto bych ji momentalné ne-
doporucoval do prodejny zavadét. Jedna se o pfiliSnou novinku, Kterou
v Ceské republice zdkaznici zatim neméli moznost vyzkouset, a vzhledem
k technologické zastaralosti prodejen vybraného obchodnika by ptedstavovala
prilis velky technologicky skok, na ktery zédkaznici nemusi byt pfipraveni. Re-
klamni kampaii na propagaci této novinky by musela byt velmi rozsahla, a to by
pravdépodobné piineslo enormni naklady. Do budoucna vsak mobilniho nakup-
niho asistenta doporucit lze, ale nemyslim si, ze pravé vybrany obchodnik by
mél s touto technologii ptijit v Ceské republice jako prvni.

Elektronické cenovky

Nevsedni technologie, ktera pii spravném pouziti dokaze Setfit ¢as zamést-
nanci a tiskové naklady, umoziuje téméf okamzité precenéni celého sortimentu
jednim kliknutim na pocitaci. Z dostupnych dat a zkuSenosti byl proveden vypo-
cet navratnosti investice, ktery ukézal, Ze investice do elektronickych cenovek
by se obchodnikovi navratila za necelych 7 let. A¢koli je to vice, nez predpokla-
danych 5 let v uréené hypotéze, je doba navratnosti krat$i nez Zivotnost této in-
vestice. Po navraceni vlozenych prostfedki ma tato technologie potencial pokra-
covat v uspore nakladl, coz je nezanedbatelné a je tfeba s tim pocitat. Shrnuti
kladl a zaporl pro zainteresované skupiny:

= Zakaznici
+ stala a dobra Citelnost cenovky
+ vice informaci (QR kod, RFID/NFC)
+ zaruka aktudlni ceny

= Obchodnik

rychlé a efektivni pfecenovani

¢astecna eliminace lidského faktoru = snizeni chybovosti
uspora nakladi na tisk

moznost vyuzit zaméstnance K naro¢néjsim ¢innostem
Setrnost vii¢i Zivotnimu prostiedi

méné sankci ze strany kontrolnich organti

vysoka doba Zivotnosti investice a z ni plynouci ispora
modernéjsi vzhled prodejny

+ + 4+ + + + + +
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- vysoké potizovaci naklady
- relativné del$i doba navratnosti investice
- riziko kradeze nebo poskozeni zakazniky

= Zaméstnanci
+ vyhnuti se nezdbavné, stereotypni a dlouhotrvajici praci
+ mén¢ (financnich) sankci za chyby v aktualnich cenach

= Konkurence
+ zajimavost prodejny vybraného obchodnika oproti konkurenci
+ mén¢ naStvanych zdkaznikl z rozdilnych cen u pokladny

Dle mého nézoru jsou elektronické cenovky jednoznaéné doporucenihodné
a pro prodejnu by byly velkym pfinosem. Nepfedstavuji Zzadnou naro¢nou sys-

témovou implementaci ani dispozi¢ni zmény prodejni plochy.

Uplnym zavérem je tieba fici, Ze usp&nost modernich technologii v maloobchodé
velmi zavisi na piijeti zékazniky. Proto je tfeba pted kazdym krokem ud¢lat rozsahly a
déletrvajici pruzkum zékaznickych preferenci, aby se pfipadnd inovace nesetkala
s netspéchem. Dal§i moZnosti je provést pilotni testovani v jedné z obchodnikovych
prodejen, kde by zakaznici méli moznost vyzkouset si technologie v praxi. To by zajisté
zaujalo 1 média, kterd by mohla pfispét k Sifeni novinek mezi vefejnost a zajistit tak
lepsi informovanost spottebitelti. Spokojeny zdkaznik je zdrojem uspéchu organizace,
proto by se prodejny mély pfizplsobit jejich pfanim a nabidnout jim né&jakou ptidanou
hodnotu, ktera jim doposud chybi.
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Summary

This bachelor thesis deals with new technologies in retailing and their suitability for
a particular store. It analyzes the impacts on all interested parties such as customers,
employees, company management or competitors and evaluates the effectivity of im-
plementing new technologies.

In the first part, the paper describes available innovative technologies and their pos-
itives and negatives. In the second part it researches customers’ opinions in personal
questionnaires if new technologies are in demand. After that three technologies are cho-
sen for a deeper analysis of impacts and practical usage in the particular store. There is
also a financial calculation of some of them.

Finally, the paper describes a detailed evaluation of each considered technology and
includes a final report with prospective recommendations for the store manager.

Personal questionnaires showed that 75 % of consumers weren’t satisfied with cur-
rently used technologies in the store, but also showed that 63 % of them would rather
use help of a salesperson than using a modern technology for buying goods. Self-
scanning was the most missed technology followed by a digital interactive kiosk. After
considering all aspects, only two of three suggested technologies were recommended
for implementing — the self-scanning and electronic shelf labels.

Keywords: retail, retailing, new technology, innovations, impacts of innovations, im-
plementing new technologies, self-service checkout
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V. Piilohy
Priloha 1 — Dotaznik

Uvodni sdélent:

,,Dobry den,

mé jmeéno je Dominik Ochsner a resim otazku modernich technologii pouzivanych

vV maloobchodé. Pro vyzkum jsou diilezité vase odpovédi, na jejichz zaklade bude navr-
Zena technologie pro zavedeni do Prodejny XY. Veskeré odpovédi jsou anonymni a

slouzi k vyzkumnym uceliim. Dékuji za vas cas.

1. Jste zakaznikem Prodejny XY?
a. ano
b. ne

2. Kolikrat ro¢né Prodejnu XY navStivite?
a. <2x (mén¢ nez 2krat)
b. 2x — 4x (2krat az 4krat v¢etn¢)

c. 5x a vice

3. Vlastnite mobilni telefon s piistupem na internet?

a. ano — uved’te, jakym zpusobem se k internetu ptipojujete (jedna a vice moznosti)
O Wi-Fi
O Mobilni internet (4G, LTE,...)

o Ptipojeni k internetu v telefonu nevyuzivam
b. ne

4. Co si predstavujete pod pojmem moderni technologie v obchodé?

(mozno vice odpovédi, maximalné vsak 3)

a. Pistroj nebo program usnadiiujici zdkaznikiim nakupovani

b. Pfistroj nebo program usnadnujici spravu obchodu (skladovani, objednavky, nakup)
c. Néco, co déla z nakupovani zbytecné slozity proces

d. Néco, co ni¢i trh prace a rusi pracovni mista

e. Alternativni moznost ndkupu pro mladsi generace

£ I8 0dpoved: ..o



5. Jsou podle Vis v Prodejné XY vyuzZivany néjaké moderni technologie? Pokud
ano, uved’te které.
A, ANO, KEETE: i

b. Ne

6. Pouziva podle Vas Prodejna XY dostatek modernich technologii?

a. Ano, uved'te prosim, kter¢ Vam z Vaseho pohledu usnadiiuji nakupovani:

7. Pokud jste na otazku ¢. 6 odpovédéli NE, uved’te prosim, které technologie po-
stradate.

(mozno vice odpovédi, maximalné vsak 3; k jednotlivym moznostem vysvétleni tazatelem)
a. Samoobsluzné pokladny

b. Samoobsluzné nakupovani

c. Elektronické cenovky

d. Platebni technologie Masterpass

e. Informacni kiosky (LCD displeje a panely)

f. Mobilni ndkupni asistent

g. QR kody, RFID ¢cipy

. JINE:

8. Uved’te na Skale 1 — 5, jak souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi:

(1 — naprosto souhlasim ... ... 5 — naprosto nesouhlasim)

a. Pfi vstupu do prodejny si pieji byt dotdzan/a prodejcem na své piani

12345

b. Pii nakupovani mam radéji soukromi a s ptipadnym dotazem se sam/sama obratim na
prodejce

12345

c. Je mi nepfijemné, pokud jsem vice nez jednou za jednu navstévu

prodejcem dotdzéan/a, jak mi mize pomoci

12345

d. Rad/a si povidam s prodejcem, i kdyz si neplanuji nic zakoupit
12345

e. Pokud pfijdu do prodejny a neplanuji si nic zakoupit, je vysoce pravdépodobné, Ze po



kontaktu s prodejcem zménim sviij nazor a né&jaké zbozi si nakonec koupim

12345

9.V pripadé, Ze by v prodejné byla vyuZita samoobsluzna technologie vyuzil/a bys-
te pri nakupovani radéji tuto technologii, nebo byste se radéji nechal/a obslouzit
prodejcem (pomoc s nakupem i platba)? Svou volbu prosim stru¢né zdivodnéte.

a. Radégji bych pouzil/a samoobsluznou technologii

b. Rad¢ji bych se nechal/a obslouzit prodejcem

PrOC T o

10. Pohlavi
a. Muz

b. Zena

10. Vék

a. do 20 let
b.21-30
c.31-40
d. 41-50
e.51-60

f. 61 a vice

11. Primérny hruby mési¢ni prijem domacnosti
a. do 20 000 K¢

b. 21 000 — 40 000 K¢

c. 41 000 — 60 000 K¢

d. 61 000 K¢ a vice

12. Pocet €lent domacnosti
a.l

b. 2

c.3

d. 4

e.5

f. 6 a vice

Dékuji za vyplnéni dotazniku a preji Vam hezky den.



