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1 Uvod

V soucasné dobé se svét technologii rozviji a nejenom obchody se snazi drzet krok
sdobou. Diky tomu se i zakaznici v Ceské republice mohou setkat s riznymi
informaénimi technologiemi, které jim usnadiiuji a zpfijemiuji nakup. | kdyz Ceska
republika neni na prvnich pfickdch ve vyuzivani novych technologii v obchodég, lze
o¢ekavat, Zze v nadchazejicich letech sem jist¢ zavitd mnoho technologii, které
jsou vsoucasné dobé vyvijeny ¢i testovany v jinych zemich. I piesto nabizi obchodnici
na ¢eském trhu mnoho technologii, bez kterych by si tuzemsti zdkaznici jiz nedovedli své
nakupovani predstavit. NejlepSimi piiklady jsou bezkontaktni placeni platebni kartou,
inteligentni vahy ¢i samoobsluzné pokladny. V pribéhu nékolika poslednich par let
se spolecnosti snazi vyvijet vlastni aplikace s nepfebernym mnozstvim sluzeb a vyuziti.
Pravé chytré mobilni telefony vlastni v soucasnosti jiz 91 % Cechil, coz vyplyva
z prizkumu spolecnosti Mastercard. S rostoucimi naroky zékaznikt, ktefi vyzaduji
co nejveétsi pohodli pii nakupovani, lze predpokladat, ze moznosti vyuziti aplikaci
se budou stale rozSifovat. A je zfejmé, Ze obchodnici neziistanou pouze u aplikaci,
ale budou se i nadale snazit uspokojit zakazniky dal$imi technologiemi. Nejsou totiZ

pohanéni pouze svymi zakazniky, ale také konkurenci.

Diplomova prace se blize zabyva informacnimi technologiemi, které jsou vyuzivany
na uzemi Ceské republiky, ale také t&mi, které jsou vyuzivany v zahranici, i témi, které
jsou nové vyvijeny. Dilezité je nahlédnout na toto téma i z pohledu zékaznikd, kvili

kterym jsou moderni technologie zavadény a zjistit jak jsou s nimi spokojeni.

Cilem prace je identifikovat nové technologie, které se aktualné vyuzivaji v maloobchodé
jak na uzemi Ceské republiky, tak v zahrani¢i, a zaroveii zhodnotit postoje tuzemskych
zakaznikl k témto technologiim. Poté na zaklad€ zjiSténych poznatkidi vypracovat

doporuéeni tykajici se vyuzivani téchto technologii v Ceské republice.

Prace je rozdélena na dvé c¢asti — teoretickou a praktickou. Pro zorientovani
se v problematice modernich informacnich technologii v obchodé byla nejprve
zpracovana teoretickd rovina obsahujici pfislusné informace daného tématu. Nasledné
byla v praktické ¢asti popsana aktualni situace na tuzemském trhu s novymi obchodnimi
technologiemi a byla nasbirana data prostiednictvim dotaznikového Setfeni poskytujici
zakazniktv pohled na maloobchodni informacni technologie. Nakonec jsou navrzena

ptislusna doporuceni, ktera vyplyvaji z vysledki celé prace.



2 Literarni prehled

2.1 Obchod a jeho vyznam

Obecné Ize povazovat obchod za sménu zbozi ¢i sluzby za penize. Nebylo tomu tak ale
vzdy. Dtive obchod fungoval na zakladé naturdlni vymény vyrobki. Po uréitém vyvoji
byl obchod realizovan prostiednictvim smény zbozi s obecné uznavanou hodnotou
— napt. zlatem, posléze se obchodovani vyvinulo do takové podoby, jakou zname dnes.
Muze se zdat, ze pro tuto praci neni vyvoj penéz podstatny, ale pravé prichod penéz
zefektivnil cely proces obchodovani, stal se jednodussi a snaze realizovatelny (Cimler

a kol., 2007, s. 11).

Obchod muze byt chapan rizné, dle Prazské a kol. (2002, s. 27) je mozné rozliSovat
obchod jako c¢innosti nebo jako instituci. V prvnim piipadé se jedna o Sir§i pojeti
zahrnujici sménu zbozi, sluzeb, informaci, energii ¢i cennych papirt za penize, tedy jsou
to veskeré ¢innosti spojené s ndkupem a prodejem. Zaroven se ale toto pojeti nevztahuje

pouze na subjekty obchodni, ale také subjekty, jejichz hlavni ¢innosti je vyroba.

Naopak pii pohledu na obchod jako instituci sem Ize zahrnout pouze subjekty zabyvajici
se pirevazné obchodni Cinnosti. Tzn. subjekty, které pouze nakupuji a prodavaji zbozi,

na kterém neprovadéji zadné upravy.
V obchodu se projevuje také termin specializace, diky které 1ze obchod ¢lenit na:

e 0obchod se spotfebnim zboZim a obchod se zboZim pro dal$i podnikani,
e maloobchod a velkoobchod,

e Vnitini a zahrani¢ni obchod (Cimler a kol., 2007, s. 12).

Pro tuto praci je zésadni pojem ,,obchod se spotiebnim zbozim*. Prazskd a kol.
(2002, s. 28) popisuji tento druh obchodu jako obchod, jehoz zakazniky jsou jednotlivi
obcané ¢i rodiny. Prodavaji se zde potraviny, odivani, potieby pro domécnost a volny cas,
ale 1 auta, pohonné hmoty atd. V tomto systému obchodovani se uskuteciiuji 1 nakupy
drobnych vyrobct a femeslnikd.

Maloobchodnici maji diilezitou roli, 1 kdyZ se mlze zdat, Ze bez maloobchodnikii by byl
cely proces jednodussi a levnéjsi, jelikoz by si konecni spotiebitelé kupovali zbozi ptimo
od vyrobc. Levy a Weitz (2009, s. 7-8) popsali ¢tyfi vyhody, které vnaseji

maloobchodnici do celého procesu obchodu:



1) Poskytovani Sirokého sortimentu produkti a sluZeb — supermarkety maji
obvykle v sortimentu mezi 20000 — 30000 riznych druhG zbozi. Tim
zékaznikovi poskytuji moznost vybirat si z mnoha znacek, designti, velikosti,
barev a rliznych cen na jednom misté. Kdyby kazdy vyrobce mél sviij vlastni
obchod, kde by prodaval své vyrobky, zdkaznici by museli pfi jednom nakupu

navstivit vice riznych obchodu.

2) Tzv. breaking bulk — ve volnéj$im pickladu tzv. ,,rozbiti velkého objemu‘ — aby
se snizily naklady na dopravu, vyrobci a velkoobchody typicky piepravuji zbozi
ve velkych mnozstvich do maloobchodnich jednotek. Ty pak nabizeji zbozi
v mensim mnozstvi tak, aby vse bylo piehledné a konecny spotiebitel mél lepsi
ptehled a mohl snaze nakupovat. Tento proces se nazyva ,,breaking bulk®. Vyhodu
,»rozbiti velkého objemu® vidi také samotni vyrobci. Snizuji se jim naklady
na baleni, protoze své vyrobky mohou balit po vétSim mnozstvi a maloobchodnici

poté tento objem roztiisti na jednotlivé kusy.

3) DriZeni inventafe (zasob) - hlavnim ukolem maloobchodnik je udrzovat
inventaf, ktery byl po pievozu rozdélen do uzivatelsky pfivétivych velikosti tak,
aby produkty byly k dispozici, kdyz je spotiebitel chce. Spotiebitelé proto mohou
mit doma mensi mnozstvi riznych produktd, protoze védi, ze je mistni prodejci
budou mit k dispozici, aZ jich budou potiebovat vice. Udrzovanim inventare
poskytuji maloobchodnici zasadni pfinos pro spotiebitele: snizuji naklady, které

by museli spotiebitelé zaplatit za skladovani produkta.

4) Poskytovani sluZzeb - maloobchodnici poskytuji sluzby, které zakaznikiim
usnadiuji nakup vyrobkil. Naptiklad nabizeji uvér, takZe spotiebitelé mohou mit
produkt ihned a zaplatit za n¢j pozdé&ji. Zobrazuji produkty tak, aby je spotiebitelé
mohli vidét a vyzkouset pfed nakupem. Néktefi prodejci zaméstnavaji asistenty
prodeje v obchod¢é nebo provozuji webové stranky, aby odpovidali na otazky

a poskytovali dalsi informace o produktech.

2.1.1 Funkce obchodu

Na zakladé minéni autori Mulacova a kol. (2013) je hlavnim ukolem maloobchodu
vytvoteni logistického celku a zaroven zabezpeCeni nabidky zbozi, jez bude adekvatni

potiebam koncovych spotiebitelti a to z hlediska vSech aspektii (riznorodosti, kvantity,



Casu, kvality a cenové hladiny). Jinymi slovy lze konstatovat, Ze maloobchod ptedstavuje

pfeménu sortimentu z vyrobniho na prodejni.

Cimler a kol. (2007, s. 13) uvad¢ji 7 funkci obchodu, stejné jako se obecné objevuji

ve svétové literatuie:

1. Pfeména vyrobniho sortimentu na sortiment obchodni — pfizptsobeni sortimentu,

aby odpovidal potiebam a ndkupnim zvyklostem spotiebiteld.

2. Piekonani rozdili mezi mistem vyroby a mistem prodeje - obchod zabezpecuje

prodej zbozi na pozadovaném misté.

3. Pfekonani rozdilii mezi ¢asem vyroby a ¢asem nakupu zboZi — obchod musi drzet

optimalni rozsah zasob a v¢asné objednédvat zbozi.

4. Zajistovani mnozstvi a kvality prodavaného zbozi — tyto cinnosti souvisi
se spravnym vybérem dodavatele, protoze jakmile zboZzi nakoupi, jiz na ném neprovadi

zadné zmény, které by zvysily kvalitu. Lze sem zahrnout i véasné vytizovani reklamaci.

5. Iniciativni ovliviiovani vyroby — je mozné ovlivnit vyrobu (sortiment, ¢as, misto,

mnozstvi) prostfednictvim poptavky.

6. ZajiStovani racionalnich zasobovacich cest — cilem je sniZeni kone¢né ceny diky

efektivnimu planovani zadsobovacich cest.

7. Zajistovani véasné uhrady dodavatelim.

2.1.2 Vyvojové trendy v maloobchodé (retailingu)

Cim dal tim Gast&ji je mozné se setkat s pojmem ,,retailing, coZ je mezinarodn& uznavany
vyraz pro maloobchod, ktery dle Starzyczné (2006) zahrnuje celé logistické zazemi, tedy:
vlastni maloobchod, dopravu, =zahrani¢ni =zastoupeni a informacni systém

S profesionalnim managementem.

V soucasné dob€ jsou uzndvany tii zdkladni trendy v retailingu a to: trZzni dominance,
internacionalizace a diverzifikace. Prvni pojem — trzni dominance — je pfedstavovan
velikosti obchodnich firem a provoznich jednotek, ale také rozhodujicim vlivem firmy na
dodavatele (vyrobu). V dne$ni dobé se dominantni firma jevi jako celek provozujici jak
maloobchod, tak velkoobchod i sklad a dopravu a to nejen v tuzemsku, ale i v zahranici,

kde buduje svou znacku a tim rozsifuje svou piisobnost.



Internacionalizace — dnes je vyznamna piedev§im z pohledu vyvozu obchodnich siti
a kapitdlu do zahrani¢i. V rdmci mezinarodniho prodeje zbozi a sluzeb je nezbytné
prizpusobit vyrobky svétovému standardu jakosti a osvojit si znalosti a obchodni
zvyklosti jinych zemi. Omezené moznosti na domacim trhu vyvoldvaji mezinarodni
sjednocovani zajmu, kterd poskytuji prilezitosti k rozsifovani ¢innosti maloobchodnich

organizaci do zahranici.

A nakonec — diverzifikace obchodnich Cinnosti — je spojena s naristajici konkurenci

a neustalou potfebou odlisit své vyrobky takovym zplsobem, aby zaujaly zékazniky

a prilakaly nové (Prazska a kol., 2002, s. 31-33).
Vyvojové tendence v maloobchodé

Maloobchodni sité nejsou veli¢inou statickou, ale dynamickou, které se nepietrzité vyviji.
Tento proces je spjaty s zivotnim cyklem jednotlivych druht maloobchodnich jednotek.
V soucasné dob¢ pievladaji na trhu velkokapacitni jednotky a vytlacuji z trhu mensi

obchody. Vyvojové tendence, které se v maloobchodé objevuji, jsou:

e diskontni orientace,
e obchod v obchodg,

e zastaravani obchodni sité.

Diskontni orientace se tyka velkokapacitnich jednotek. Takovéto prodejny jsou
koncipované jako samoobsluzné a jsou zaloZeny na zakladé€ racionalizace prace, kterd ma
pfinést Usporu nakladl. SnaZi se Setfit Zivou praci a naplno vyuzivat technologie pro
zajiSténi obchodniho provozu. VéEtSinou nabizeji zbozi v omezené sortimentni Sifce
a hloubce, tim zrychluji obratku zasob a snizuji vazanost finan¢nich prosttedki a tim
padem je zbozi levnéjsi. V nasledujicim schématu je zobrazeno podrobnéjsi fungovani

diskontniho maloobchodu.



Obrazek 1: Diskontni orientace
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Zdroj: Vyvojové trendy v maloobchodni siti a principy jejiho reseni, 2010

Nejvétsi predpoklad pro vyuzivéani diskontnich prvkl maji supermarkety a hypermarkety,
které maji moznost uplatiiovat efekty vyplyvajici z provozni koncentrace.

K nejznaméjsim diskontnim maloobchodtiim patii Penny Market, Lidl nebo Coop.

V praxi se obchod vobchodé projevuje jako pronajem obchodnich ploch
maloobchodnikii vyrobclim, velkoobchodnikiim nebo 1 jinym maloobchodnikiim pro
prodej jejich zbozi.

Posledni z uvedenych tendenci je zastaravani maloobchodni sité neboli ,,store erosion®.
Tento fakt miZe mit vice pfi€in. Z jedné strany se mize jednat o zrychleni Zivotniho cyklu
prodejny vyvolané nedostateCnou poptavkou po sortimentu ¢i nezdjmu spotiebiteli.

Dalsimi divody mohou byt zmény v sidelnich ttvarech - urbaniza¢ni zmény (Verlag

Dashofer, 2010).

Dle odhadt Asociace ¢eského tradicniho obchodu (2018) skoncilo v roce 2017 pftes tisic
malych prodejen. Trend zanikdni malych, pfedev§im venkovskych prodejen zrychlil
tempo. S oteviranim dalSich a dalSich supermarketi dochazi k ohrozeni existence
mensSich prodejen. Tento vyvoj Ize sledovat na poétu prodejen z roku 2007 k roku 2017.

Pocet prodejen do 50 m? se za toto obdobi sniZil o piiblizné 4 000, tzn. téméF o polovinu.
2.1.3 Maloobchod v globalnim prostredi

V dnesni dob¢ se ¢im dal ¢astéji setkdvame s pojmem globalizace. Tento jev se projevuje
I v maloobchodé a dle autorti Reinartze, Delllaerta, Kraffta, Kumara a Varadarajana

(2011) se v poslednich desetiletich projevuje vice a je potieba se mu prizpusobit.



Co lze povazovat za projev globalizace v maloobchod¢? Miize se projevit tim,
ze fungovani vyznamnéjsich maloobchodnikli je podminéno Gcasti na vyspélych trzich
Vv cizich zemich nebo Ze inovace v maloobchodé se §ifi do riiznych casti svéta. Vliv
globaliza¢nich sil se vV maloobchodé¢ miize projevovat predevSim v dodavatelském

fetézci, obchodnim formatu, zna¢eni zboZzi nebo sortimentu.

Maloobchodnici se v globalnich podminkach musi pfizptisobovat zméndm, které jsou ¢im
dal tim vice dynamictéjsi. Prostfedi nejen na trhu maloobchodu se velmi rychle méni
atémto zmeénam je potieba se rychle a efektivné piizplsobit, protoze lze ocekavat,
ze prave tak se zachova konkurence. A ¢im rychleji se firma akomoduje, tim vétsi ma
vyhodu pted konkurenci. S rostoucim vlivem globalizace se vSe zrychluje a je potfeba
inovovat a zavadét nové technologie, diky kterym firma neztrati své zdkazniky
¢i spotiebitele. V maloobchodé v dobé globalizace je vsak dulezité vzit v ivahu,
ze struktura trhi se v riznych zemich muze lisit. Reinartz a kol. (2011) uvadi, Ze na
zapadnich trzich musi obchodnici ¢elit vyspélym a rozvijejicim se trhiim, kdezto

.....

vlastni dynamiku.
Maloobchod a Zivotni prostiedi

Dalsim znakem dnes$ni doby jsou environmentalni trendy. Mozna spise nezli trendy je
vhodné tento pojem nazyvat Zivotnim stylem. Pravé tak je na tuto problematiku
Vv poslednich desetiletich nahlizeno. Existuje nepieberné mnozstvi organizaci
zabyvajicich se pravé zivotnim prostiedim. Jednou z nich je Cenia, ktera se podrobné
zabyva otazkami spojenymi s Zivotnim prostfedim v Ceské republice. Pro odvétvi
maloobchodu je podstatné nakladani s odpady a obaly. Dle Cenia (2016) konzumni
spolec¢nost produkuje velké mnoZstvi odpadu a obaltl, které predstavuji riziko jak pro

lidské zdravi, tak pro samotny ekosystém.

Specialni pozornost se vénuje piedev§im komunalnimu odpadu. Jednim z feSeni jak
ovlivnit nadbyte¢ny odpad je pfedchazeni jeho vzniku. Jako piiklad je vhodné uvést
spolecnost Lidl, kterd od 1. bfezna 2017 zruSila jednorazové igelitové tasky.
Na oficialnich strankach Lidlu je konstatovano, Ze timto krokem se kazdoro¢né uSetii
27 milion igelitovych tasek. Jako alternativu nabizi spolecnost tasky papirové

nebo tasky permanentni. I toto 1ze povazovat za inovativni mysleni, zaloZzené na myslence



udrzitelnosti. Tteba se v budoucnosti u tohoto maloobchodu zakaznici dockaji 1 zruseni

igelitovych pytlikd na pegivo, ovoce a zeleninu (Lidl Ceska republika v.o.s., 2017).

V nasledujici tabulce jsou zobrazeny obchody, které se umistily na prvnich ptickach
Vv riznych kategoriich v soutézi Obchodnik roku 2017. Lidé mohli hlasovat pro obchody

Vv kategoriich:

e potraviny,

e drogerie a parfumerie,

e obuyv,

o odévy,

e sportovni odévy a potieby,

e elektronika,

e zahrada a potifeby pro chovatele,

e nabytek a bytové dopliiky.

Tabulka 1: Pfehled vitézi ocenéni Mastercard Obchodnik roku 2017

Mastercard Obchodnik s potravinami Lidl
Mastercard Obchodnik s drogerii a parfumerii Dm drogerie
Mastercard Obchodnik s obuvi Deichmann
Mastercard Obchodnik s odévy C&A
Mastercard Obchodnik se sportovnimi odévy a potfebami Sportisimo
Mastercard Obchodnik s elektrem a elektronikou Alza.cz
Mastercard Obchodnik pro diim, zahradu a chovatele Hornbach
Mastercard Obchodnik s nabytkem a bytovymi dopliky IKEA

Zdroj: Obchodnik roku, 2017

Vefejné hlasovani probihalo prostfednictvim stranek www.obchodnik-roku.cz a pomoci
SMS zprav. Hlasovani se tcastnilo celkem 115 578 osob. Mimo samotné hlasovani je

ptihlizeno i k vysledkiim ziskanych na zaklad¢ prizkumu vetejného minéni.
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V prvni ¢asti soutéZe probihd prizkum vefejného minéni a hodnoti se: velikost prodejni
plochy, sortiment, rozsifenost v ramci CR a forma prodeje a berou se v potaz také
preference zalozené na samotném vyzkumu. Ve druhé Casti soutéze se piistupuje
k hlasovani vefejnosti. Soutéz ma i tieti ¢ast, ve které se soutézi o dva dalsi tituly a to:
»Zakaznicky zazitek v dobé¢ digitalni* a ,,nejlepsi zaméstnavatel v obchodé (Obchodnik

roku, 2017).
2.2 Inovace

Nejjednodussim vysvétlenim slova inovace je novost. Vzniklo odvozenim od latinského
slova ,,nova“ = novy. Jenze takovato interpretace neni zcela na misté, protoze inovace
muze byt vykladana rGiznymi zpiisoby. Inovace mize byt myslenka, novy postup nebo

predmét.

Mohou to byt ale také novinky vyuzivané v oblasti vyroby, distribuce ¢i spotieby. Trochu
uptesiiujici definici je, ze inovace predstavuje Uspésné vyuziti myslenek nebo Ze inovace

je néco, co je poprvé komeréné vyuzito (Smith, 2010, s. 4).
2.2.1 Inovace v maloobchodé

Pod pojem ,,inovace vV maloobchodé* mohou byt zahrnuty veskeré projekty, udalosti,
aktivity ¢i rGznd opatfeni, které jsou realizovany s imyslem dosédhnout spokojenosti

zékaznika, jeho loajality a zabezpeceni ispéchu na trhu (Lux, 2012, s. 58).

O spokojenosti zakaznikti spojenych s novymi technologiemi se zminiuje i Riekhof (2004,
S. 463), ktery tvrdi, Ze nové technologie a inovace mohou poskytovat mnoho moznosti,

jak lze upokojit potieby zdkazniki a soucasné zvysit piijmy.

Autofi Apak a Atay (2014, s. 1261) tvrdi, ze v dneSnim hospodafstvi, které je povazovano
za hospodafstvi narocné na znalosti, se fizeni inovaci stava jednim z hlavnich hnacich sil

zmén a ziskavani konkuren¢nich vyhod.

Dle Smitha (2010) ne kazd4 inovace je UspéSna. Tvrdi, Ze aZ kazda desatd inovace byva
uspésna. Jako jednu z mnoha pficin tohoto neuspéchu vidi v manazerském selhani,

24

kde nejvétsim problémem je samotné fizeni inovacénich procest.

Molano a Campo (2014) jesté dodavaji, ze spolecnosti tohoto stoleti ptisobi ve stale
globalizovangjsim prostiedi a ze zdroje, schopnosti a inovace by mély byt povazovany

za klicové prvky strategie udrzeni se na trhu a rozvoje konkurencnich vyhod.
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Ze inovace znamenaji Usili spolecnosti o vytvoteni ekonomické hodnoty pro spotiebitele
tim, Ze pozitivné zvysi rozdil mezi vnimanou hodnotou spotiebiteli a ekonomickymi
naklady, které spole¢nosti musi vynalozit. Spole¢nosti budou mit konkuren¢ni vyhodu,
pokud mohou vytvaret marginalni ekonomickou hodnotu vétsi nez jejich konkurenti,

tudiz inovace mohou byt zdrojem konkuren¢ni vyhody.
Proces tvorby inovaci

Soucasné vyzkumy tykajici se zapojeni uzivateli do procesu spolecné tvorby nuti
maloobchodnika, aby zvazil ptilezitosti vyplyvajici ze zapojeni spotiebitelt do rozvoje
inovaci. Ve skute¢nosti, pokud jsou spotiebitelé aktivnimi tcastniky procesu rozvoje,
budou schopni pfijmout nové vznikajici inovace, které budou vysoce piizptsobeny jejich
potfebam a preferencim. Naptiklad vyvoj inovativnich adaptivnich technologii a zlepSeni
samoobsluznych technologii by byl schopen maximalizovat pfijeti systému zakazniky
a vytvofit pro n¢ odpovidajici hodnotu. Vyvstava ale kriticka otazka tykajici se vyuzivani
znalosti spotiebitelti a zplsobu, jakym jejich tviirci pfinos pro rozvoj maloobchodniho
procesu bude zakomponovan do novych technickych feseni a jaka je dilezitost Glohy

spotiebitelti pro inovacni proces (Pantano & Pietro, 2012).

Maloobchodni inovace jsou prevazné technologické povahy. Zatimco technologie je
diilezita v maloobchodg, zda se, Ze v jinych odvétvich nemusi mit takovy vyznam. Casto
dochdazi k reverznimu inova¢nimu cyklu, ve kterém - na rozdil od vyrobnich, finan¢nich
a organizac¢nich nakladt spojenych s inovacemi - v maloobchodé dochazi k nizs§im

nakladtim na pocatku nez na konci, kdy jsou naklady vyssi (Reynolds & Hristov, 2009).
Rozdéleni inovaci

Inovaci popisuje Svejda (2008, s. 6) jako souhrn &innosti védeckych, technickych,
organizacnich, finan¢nich a obchodnich, které si kladou za cil vytvoteni nového nebo
zdokonaleného produktu, pfi€emz je potteba sem zatadit jeste jednu diilezitou ¢innost,
kterou je vyzkum a vyvoj. Svejda dale zdUraziiuje vztah mezi inovaénim procesem
a tvofivosti, intelektem, intuici a invenci, jelikoZ na pocatku vzdy musi byt napad a na

konci samotné inovace.
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Frankové (2011, s. 172) uvadi nasledujici ¢lenéni inovaci:

e technologické inovace;
e inovace poskytovanych sluzeb;

e manazerské inovace.

Inovace mohou mit rizné podoby, ne vzdy se implementace inovace musi vztahovat
k hmotnému vyrobku. Je nutné vnimat zmény i inovace, které se nachazeji v oblastech,
jez pomahaji organizaci prospivat a udrzet si svou pozici na trhu ¢i ziskat vetsi prizen

u svych zakazniku.
2.3 Technologie v obchodé

Dle Dédiny a Odchazela (2007) se pojem technologie pouziva nejcastéji v souvislosti
s technickymi prostfedky. Je ale dilezité uvédomit si, Ze tento pojem muize mit vice

vyznamu. Technologie 1ze rozdélit na dvé samostatné ¢asti:

e Materialni technologie — v tomto ptipad¢ jde o pfistroje, zafizeni a nastroje, které
mohou byt vnimany smysly.

e Socialni technologie — jedna se o metody, pii kterych jsou zachovavany vztahy
a chovani lidi v pozadovanych mezich prosttednictvim riznych ¢innosti jako jsou

koordinace, fizeni, motivace a odménovani.

Na zaklad¢ minéni autort Hese, Hrubé, a Regnerové (2004, s. 108) jsou ,, Maloobchodni
technologie souhrnem provoznich interaktivnich obchodnich operaci v obchodné
provozni jednotce mezi dodavatelem, pracovniky obchodné provozni jednotky
(odberatelem), zdkaznikem a zbozim prostrednictvim technickych podminek (vybaveni

a zarizeni provozni jednotky a jejiho provozné dispozicniho reseni)”.

Dle Kotlera a Armstronga (2004) jsou technologie v oblasti maloobchodu povazovany
za konkurenéni nastroj. Lze konstatovat, ze kazdy maloobchodnik ma k dispozici
technologie v riznych podobach. Mohou jimi byt i samotné pocitace, které jsou
vyuzivany pii objednavkach zboZi, pfi prodeji zbozi, pii komunikaci se zakazniky nebo
pfi Cinnostech spojenych se skladovanim. Mimo pocitace, které slouzi k zédkladnim
ucelim, se v maloobchod¢ lze setkat s mnoha jinymi technologiemi, jako jsou:
elektronické platby, zafizeni pro vymeénu dat, pokladny, kamery atd. V dneSni dob¢ se ale
technologie posouvaji dal, a tak je mozné v maloobchod¢ narazit napiiklad

na samoobsluzné pokladny, informac¢ni panely, zafizeni Scan&Go a mnoho dalSich.
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| v rychle se vyvijejicim obchodnim prostiedi spotiebitelské potfeby stale ovliviuji
rozhodovani o koupi. Spotiebitel¢ vétSinou rozhoduji o spotiebé, piesto novéjsi
technologie (napi. Internet véci, roboti), novéjsi obchodni modely (napi. Modely
predplatného) a velké datové / prediktivni analyzy naznacuji, Ze nakupni proces je
na pokraji vstupu do neznamé nakupni sféry. Vysledkem je silna potieba porozumét
kritickym oblastem maloobchodu, ve kterych inovace méni celou situaci, aby bylo mozné
1épe porozumét tomu, kde se maloobchodni odvétvi bude v budoucnu vyvijet (Grewal,

Roggeveen, & Nordfilt, 2017).
2.3.1 Vyznam technologického pokroku v maloobchodé

Postupem casu, jak se v maloobchodech zacaly zavadét informacni systémy, které byly
zalozeny na pokladnim systému v kombinaci s vyuzivanim technologie ¢arovych kodu,
zacinalo dochazet k rozvoji velkoplosnych prodejen. Spojeni téchto novych technologii
otevielo novou éru maloobchodu, ktera je pro nas v dne$ni dobé samoziejmosti.
Do t¢ doby neexistovaly Zadné maloobchody, které by nabidly zdkazniklim tak rozséhlou
Sif1 sortimentu a zaroven i nizké ceny. Diky zvySujicimu se poctu zdkaznikl stoupala
| potfeba pokroku maloobchodnich technologii. Maloobchod neni ,,mrtvym* odvétvim,
vyviji se. S usvitem novych technologii se primysl pfizptisobuje vSem potiebam

moderniho spotiebitele.

Moderni maloobchodni primysl se objevil v pozdnim obdobi 19. stoleti se zavedenim
obchodnich domid. Model obchodniho domu poskytoval velkému poctu zakazniki
mnohem S§ir§i vybér. S timto narlistem v oblasti spotiebitelské dopravy byl v éfe
obchodnich domii zahdjen rozvoj maloobchodnich technologii. V tomto obdobi
se objevily prvni pokladny, ackoli v tuto chvili nebyly nic vic neZ jednoduché stroje.
V ramci snahy zabrdnit zaméstnancim ukradeni zisku pouZivali maloobchodnici

pokladny, aby udrzeli hotovost bezpe¢né uzavienou (Liate, 2014).

V 70. letech  20. stoleti se maloobchod stal automatizovanym pramyslem.
Dalsi nejvlivngjsi technologii, ktera byla zavedena na pocatku rozmachu velkoplosnych
prodejen, byl carovy kod. Jednd se o strojové Citelny kod, ktery zphsobil revoluci
ve zpasobu fungovani obchodl. Kontrola skladovych zasob byla snadno fizena
monitorovanim objemi prodeje a zaroven se zlepsily procesy umoziujici pokladnikiim

skenovat polozky namisto zadavani jednotlivych cen (Liate, 2014).
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Dalsim zlomem v ramci technologii v oblasti maloobchodu jsou nakupy na uvér
prostfednictvim kreditnich karet. Prvni kreditni karty vSak vznikly az v poloviné
20. stoleti. Maloobchodnici si zacinali v§imat vyhod, které s sebou piinaSely malé
plastové kreditni karty a to pfedevsim, ze zakaznici s t€émito kartami maji tendence utracet
vice penéznich prostredkd, pfi¢emz tento trend muzeme vidét i v dnesni dobé ((Liate,

2014).

Pokud ptejdeme do dnesni doby lze fici, Ze zadny maloobchodnik se dnes neobejde
bez elektronického objednavani zbozi, bez technologii, které slouzi pro fizeni naklada

na drzbu zasob ¢i bez technologii slouzicich k lepSimu diagnostikovani vyvoje na trhu
(Kotler & Keller, 2013).

2.4 Souc€asné moderni technologie vyuzivané v obchodé

Zakaznici maji v dnesni dob&é moznost nakupovat zbozi kdykoliv, kdekoliv a jakymkoliv
zpusobem. A tak se maloobchodni prostor musi neustale vyvijet, menit tradi€ni modely
obchodovani ve prospéch zdkaznika a prosperity firmy. Naroky zdkaznikil se neustéle
zvySuji a snimi i potfeba technologii usnadnujicich fungovani maloobchodu.
V soucasnosti nabiraji na vyznamu inovace a transformace. Maloobchodnim prodejctim,
ktefi jsou zvykli naudrzovani rovnovdhy mezi vykonnosti, ziskovosti, ristem

a zakazniky, pfinasi vyvoj fadu novych vyzev (Deloitte, 2018).
2.4.1 Technologie slouzici pro uc¢ely maloobchodu

EDI - Electronic Data Interchange

Jako prvni je dilezité zminit technologie, které slouzi pro elektronickou komunikaci
v obchod¢. Zde je vhodné zminit EDI neboli ,Electronic Data Interchange®, ktery
zprostiedkovava vyménu informaci, jako jsou aviza dodani, ceniky, objednavky, faktury

nebo potvrzeni platby mezi dvéma obchodnimi partnery (EDIZone, 2018).

Elektrickd vyména dat je dle Cimlera a kol. (2007) technologie, jez funguje na principu
bezpapirového obchodniho styku. Jejimi pitednostmi jsou rychlost, spolehlivost
a bezpecnost prenasenych dat. Co se tyka dalSich vyhod, patii mezi né€: sniZeni poctu
chyb, mens$i ndklady pro oblast lidskych zdroji ¢i vyssi efektivita. NejpodstatnéjSim
faktem je, ze kdyZ se informacni systém daného podniku nauci ¢ist a psat s pomoci EDI,
dokéze rozlustit jakékoli informace, které piichdzeji ze strany obchodnich partnerd

vV podobé dokladi (EDIZone, 2018).
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RFID technologie

RFID neboli ,,Radio-freguency Identification” je technologie slouzici pro bezdratovou

komunikaci, ktera slouzi pro identifikaci objektii nebo osob (Mulac¢ova a kol., 2013).

RFID je modul, ktery wvysild elektromagnetické viny, které jsou schopny poskytnout
pfisun energie tagu (polovodicovému Ccipu). Ten poté odesila informace pomoci

bezdratového pienosu zpét do ¢teciho zafizeni (Finkenzeller, 2010).

Technologie RFID se povazuji za pifimého nastupce ¢arovych kodi. Ale nepiedpoklada
se, Z¢ by tato technologie trvale nahradila ¢arové kody. Z hlediska budouciho vyvoje

je pravdépodobné, ze se budou kombinovat ¢arové kody spolu s vyuzitim RFID.

Pokud by se tyto dvé technologie porovnavaly, lze fici, Ze RFID tagy maji oproti Stitkiim
s ¢arovymi kody n&kolik vyhod. Stitky s ¢arovymi kody podléhaji okolnim vliviim jako
naptiklad odtrzeni, teplotni a povétrnostni vlivy nebo poSkozeni, a to proto, Ze musi byt
umistény na viditelném misté. RFID tag je skryt uvnitf a tim je odolngjsi.
Dvéma nejvétsimi vyhodami bezesporu jsou moznost pomoci ¢teciho zatizeni nacist
obrovské mnozstvi taglhi najednou a moznost zapsat ¢i zménit informace piimo do RFID

tagu (RFID portal, 2018).

RFID tagy se rozd€luji na pasivni a aktivni Cipy. Aktivni Cipy vysilaji daje do okoli
a funguji na zakladé baterie, ktera vydrzi 1-5 let. Kvuli baterii maji mensi odolnost a je
nutné provadét jeji vyménu. Mohou prendset informace az do vzdalenosti 100 m. Pasivni
Cipy jsou levnéjsi a dosahuji vzdéalenosti mezi 0,5m az 10m. Maji také delsi Zivotnost

(Stedron a kol., 2009).
NFC technologie

NFC neboli ,,Near Field Communication” je v podstaté nové¢jsi variantou RFID.
NFC umozni uzivateli komunikovat mezi riznymi zafizenimi, v dneSni dob& je
to pfedev§im mezi mobilnim telefonem a jinym pfistrojem. Tato komunikace se

uskuteciuje ve vzdalenosti mezi 4 — 20 cm a staci zatizeni pouze ptiloZit (Doupal, 2011).

Co pfesné tato technologie umoziiuje? NFC umoziiuje uzivatelim piesunout obsah
pen¢zenky do mobilu. Nejsou tim mysleny samotné penize, ale doklady jako jsou platebni
karty, vérnostni karty, fidicsky a obCansky priikaz, jizdenky atd. Dale mtize NFC nahradit
veskeré klice, od auta, domu ¢i garaze. NFC také usnadnuje komunikace mezi telefony,

tablety, poc¢itaci nebo mezi telenfony a ptislusenstvim (NearField, 2018).
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EAN kéd — European Article Number

Definici EAN koda popsali Prazska a kol. (2002, str. 732) jako ,,jednotny systém
oznacovani zboZi, ktery umozZnuje jeho presnou a jednoznacnou identifikaci

Z mezinarodniho hlediska. *

V Ceské republice existuje sdruzeni GS1 Czech Republic, které zastupuje svétovou
organizaci, kterd vyviji a spravuje EAN kody. Systém GS1 zaroven funguje jako soubor
norem slouZici pro identifikaci zboZi a sluzeb. Carovy kod je zatim stale nejrozsifendjsi
datovy nosi¢ ve svét€ maloobchodu. Diky identifikaci skryté v ¢arovém kodu je mozné
snimat data o polozkach, sluzbach, majetku a monitorovat jejich pohyb (GS1 Czech

Republic, 2017).

Zbozi je oznafeno pomoci ¢arového kodu, ktery se skldda z cernych a bilych car.
Vétsinou  se vyuzivaji  dva druhy EAN koda a to EAN 13 nebo
EAN 8. V EAN 13 oznacuji prvni tfi Cisla stat, dal$i Ctyii Cisla jsou pro identifikaci
vyrobniho podniku, dalsich pét ¢isel identifikuje vyrobek a posledni ¢islo je pro kontrolu.
Pokud se jedna o zbozi, které je malych rozméri, je mozné na n¢ umistit EAN 8, ktery

ma pouze 8 Cisel (Prazska a kol., 2002).

Obrazek 3: EAN 13 Obrazek 2: EAN

I| 731217727

350053"850033
Zdroj: GS1 Sweden AB, 2018

Technologie Quick Response

V poslednich letech se hodné rozsitila technologie tzv. QR kédh, v piekladu je to
technologie rychlé odezvy. QR kody funguji jednodusSe, staci, aby uzivatel pfilozil sviij
mobilni telefon k obrazku s QR kédem a béhem par vtefin se prostfednictvim internetu
nactou rizné produkty, vyrobci ¢i poskytovatelé sluzeb. K tomu aby bylo mozné dany
obrazek QR kédu zaktivovat, je nutné mit nainstalovanou aplikaci ur¢enou ke ¢teni téchto

kodu.
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muze pojmout az 7 089 znakdl, zatimco ¢arovy kod pouze 20 znakd (Mulacova a kol.,

2013).

Obrazek 4: QR kéd

Zdroj: QR-KODY, 2011
Nanotechnologie

Ackoli se muze zdat, ze pojem nanotechnologie je spiSe pojmem budoucnosti, opak
je pravdou. Pravé diky nanotechnologiim maji zakaznici moznost nakoupit vyrobky
se zcela novymi ¢i modifikovanymi vlastnostmi nebo zacit uzivat vyrobky, o kterych
si doposud ani nepomysleli, Ze by mohly nékdy existovat. HoSek (2010, s. 156) uvadi
jako piiklad palivové a solarni ¢lanky, optické materidly, LED diody ¢i nanosenzory.
Také uvadi, ze nanotechnologie se uplatiiuji 1 ve spotfebnim zboZzi (hygiena,
potravinafstvi, oble¢eni, kosmetika ¢i sportovni potfeby). Nanotechnologie se jiz
vyuzivaji v potravinafstvi. Komponenty na bazi nanotechnologii se nachazeji
V potravinach, obalech a jinych vyrobcich denni spotieby. Je vSak dileZité neplést
si nanotechnologie s geneticky modifikovanymi organismy. Ng&kteti odbornici
zduraziiuji, ze nanotechnologie ptredstavuji obrovsky potencidl pro nové vlastnosti
produkt, které by byly takto vyrobeny. Ale jini naopak varuji, Ze nejsou probadana

veskera rizika, pfedevsim co se lidského organismu tyce (dTest, 0.p.s., 2009).
Chytré regaly

Chytré regaly jsou mozna véci budoucnosti, ale v jednom obchodé€ jiz funguji a jsou
zkouSeny. Je jim maloobchodni némecky fetézec Metro, ktery experimentuje s chytrymi
regaly v jednom ze svych supermarketii v Rheinbergu v Némecku. Tento supermarket je
znamy jako Metro Future Store. Jedné se o pln¢ funk¢ni supermarket, ktery obsluhuje
2 800 zakaznikti denné a jeho prodejni plocha je 4 000 metrt ¢tvere¢nich. Chytré regaly
jsou ale jen u tii produktl (regaly na Sampony, Ziletky a kavu). Hlavnim divodem pro
vyuzivani chytrych regali je prevence situaci, kdy dojdou zésoby zbozi v regalech
(Gaukler & Seifert, 2007).
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2.4.2 Technologie zamérené na zakaznika
Digitalni regalova cenovka

Cimler akol. (2007, str. 226) popisuji elektrickou regalovou cenovku jako cenovku, ktera
je schopna prostiednictvim bezdratového spojeni zaktualizovat ceny a zaroven umoziuje

synchronizovat nové ceny na regalech s cenami u pokladen.

Obrazek 5: Digitalni cenovka v Fetézci Kaufland
M ‘
-

Salat Salat Rimsky
Odrada: Little Gem
2 ks satek

19.90

19.90 I

Zdroj: iDNES, 2018

Z obrazku je patrné, ze digitalni cenovky nemusi byt viibec k rozpoznani od klasickych
papirovych cenovek. Elektronické cenovky do svych prodejen zavedly naptiklad Datart,
fetézec hypermarketii Kaufland ¢i sit” Tchibo. Je to vSak finan¢né naro¢na technologie,
naklady na pofizeni mohou jit az do statisici korun. Zavedeni digitalnich cenovek
zvazuje i fetézec hypermarket Globus, ktery je v zavadéni inovaci jednim z 1idrti na trhu

maloobchodu (Horacek, 2018).

Cimler a kol. (2007) uvadgji nejvétsi vyhody digitalnich cenovek: béhem nékolika minut
se zméni udaje na cenovkach bez nutnosti ruéni vymeény, okamzité sjednoceni
s pokladnim a centralnim systémem, uspora papiru a toneru, redukovani poc¢tu chyb pii

zméndch cen a dajli na cenovce.
Informacni kiosek

Informacni kiosky slouzi zadkaznikovi jako zdroj informaci o produktech. Zakaznik si na

S 4

ukazky hudby a mohou slouzit jako komunikacni terminaly pro zaméstnance (KODYS,

spol. sr.o., 2018).

Jak uvadgji autoti Cimler a kol. (2007, str. 226) informacni kiosky slouzi v maloobchod¢

Kk propagaci zbozi ptimo na prodejné, k propagaci akcei a $iteni informaci o zbozi.
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Obrazek 6: Informacni kiosky

Zdroj: Informacni, 2018
Vazici systémy
Viéhy nebo vazici systémy jsou v dnesni dobé samoziejmosti v kazdém maloobchodé,
vétSinou se pouzivaji pro vazeni ovoce a zeleniny. Moderni vahy maji dotykovou
klavesnici a pti zvoleni spravného druhu zbozi vyjede zdkaznikovi ictenka. Na nékterych
vahach mohou probihat reklamni spoty nebo nabidky dalSich produkti, které souviseji

s danym zbozim, které zakaznici vazi. Je tedy jasné, Ze vahy mohou fungovat jako

marketingovy nastroj (Vazici, 2011).

Ve svéte jiz také existuji tzv. inteligentni vahy, které samy rozpoznaji ovoce ¢i zeleninu.

Viéha potraviny sama rozpozna a vytiskne cenovku (Bednarova, 2004).

Zakaznici v soucasné dob& maji vice moznosti k provedeni svého nakupu, jak uvadi

Riekhof (2004):

e tradi¢nim zplsobem,
e pomoci samoobsluznych pokladen,
e skrze osobniho nakupniho asistenta,

e pomoci Scan&Go.
Tradi¢ni zpisob

Tradi¢ni zplsob nakupovani neni nutné zmiovat, zakaznik pfi ném klasicky prochéazi
pokladnou, kde ukladda zbozi na pas a nasledné€ zaplati obsluze pokladny. Diilezité&jsi jsou
samoobsluzné pokladny. Prvni samoobsluznou pokladnu v Ceské republice zavedl
maloobchod Tesco a to v roce 2008. U konceptu samoobsluznych pokladen si celym
nakupem prochdzi zakaznik sdm — realizuje nakup, sdm si zboZi naskenuje a zaplati za n¢j
bud’ pomoci debetni karty, nebo pomoci hotovosti, kterou vlozi do automatu (Cimler

akol., 2007, str. 226).
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Samoobsluzné pokladny

Hlavnim motivem vyuzivani samoobsluznych prodejen je uspora casu zdkaznikd.
Vétsina zakaznikl ocenuje, Ze nemusi ¢ekat dlouhé fronty. Tento zpiisob nakupovani se
ale vyplati pouze v pfipadé mensiho mnozstvi polozek, proto jsou i samoobsluzné
pokladny omezeny pocétem zbozi, s kterymi mize zakaznik pfijit k témto pokladnam.
Dle prizkumu pies 40 % zakaznikd, ktefi nevoli samoobsluzné poklady, voli klasické

pokladny jen ze zvyku (EHI Retail Institute, 2015).
Osobni nakupni asistent

Tento zptisob nakupovani fungoval v tehdejSich obchodech ,,Future shop* — nyni ,,Best
Buy*, kde zakaznik pfi vstupu dostane zvlastni obrazovku, kterou si pfipevni na nakupni
kosik ¢i vozik. K tomu, aby osobni asistent fungoval, je zapotiebi vlastnit zdkaznickou

kartu. Osobni asistent zna zakaznikovo jméno, a co nakupoval minule.

Novi zakaznici jisté oceni mapu obchodu, kterou asistent nabizi. Asistent zdkaznikovi
neustale pfipomina, ve které ulicce se nachazi a ve kterych ulickach najde rizné slevy.
Zaroven funguje jako vyhledavac zbozi. Po ukonceni ndkupu zdkaznik ptijde k pokladné,
kde se nachazi i pokladni, kterd nacte polozky z osobniho asistenta a nasledné vyjede ucet

a zakaznik zaplati (Bednarova, 2004).
Scan&Go

Maloobchod, ktery jako prvni pfisel na trh se Scan&Go byl hypermarket Globus.
K uzivani Scan&Go potiebuje uZivatel zdkaznickou kartu, pti pfichodu si odebere skener
a nasledné skenuje veskeré produkty, které dava do kosiku. Pfi ukoncéeni nakupu
naskenuje uzivatel specialni c¢arovy kod, ktery je umistén v sekci urcené pro Scan&Go

a nasledné u pokladny naskenuje zakaznickou kartu a zaplati (Globus, 2018a).

Obrazek 7: Scan&Go

Zdroj: CTK, 2018
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Stejnou sluzbu nabizi i Tesco Stores, pouze pod jinym nazvem — Scan&Shop. Princip je
naprosto stejny, nejprve zdkaznik skenuje zbozi, které mize ulozit do nakupnich tasek
a nasledné nékup zaplati. Odbaveni probiha v prostoru pro tento druh ndkupu, kdy staci
jen nacist carovy kod a zaplatit. Jediny rozdil je v tom, ze v Tescu muzou zakaznici
pouzivat ke skenovani nejen ptenosny skener zapiijceny obchodem, ale i svlij smartphone

s aplikaci Scan&Shop Mobile (Tesco Stores CR a.s., 2018).

V prvni polovin¢ letoSniho roku byla zavedena obdobna technologie do prodejny
v Ceskych Budgjovicich v obchodnim fetézci Terno. Tento novy zpusob nakupovani

v Ternu ma oficialni nazev Self-scan (Terno, 2019).
Bezkontaktni platby

Pokud pfi placeni zdkaznik zvoli platbu kartou a jeho ndkup ma hodnotu do 500 K& mtize
platit bezhotovostné, tim ze staCi pfilozit kartu k terminalu. Pokud hodnota nakupu

presahne 500 K¢, je z bezpe¢nostnich divodi potieba zadat PIN (Ttma, 2013).

Dalsi moznosti jak platit bezkontaktné jsou mobilni telefony. V soucasné dob¢ je mozné
platit chytrymi telefony. Staci, aby zakaznik pfiloZil sviij mobilni telefon k terminalu,
a je zaplaceno. Co je ktomu vlastné¢ potieba? Zakaznik musi mit chytry telefon
s opera¢nim systémem Android a to ve verzi 4.4 a vyssi. Dale je zapotifebi mit v telefonu
technologie NFC a také aplikaci skrze kterou bude uzivatel placeni pouzivat. Jesté
existuje jedna varianta pro bezkontaktni placeni a tou jsou nalepky, které si uzivatelé
nalepuji na své mobilni telefony. Vyhodou je, Ze s touto nalepkou miiZete platit, 1 kdyz je

mobil zrovna vybity a funguje i na starSich operacnich systémech (Air Bank, 2018).

Spolecnost Ahold, ktera provozuje maloobchod Albert, pravé vyviji velmi ndro¢nou
technologii, nebo ptesné&ji systém, ktery by mél zakaznikiim umoznit velice rychly nakup
bez nutnosti projit pokladnou. Jedna se o platbu bezkontaktni kartou piilozenim
k cenovce zbozi ptimo na regalu. To oceni pfedevs§im zakaznici, ktefi piijdou do obchodu
pro mensi nakup. Zbozi si zakaznik vklada pfimo do tasky. Jediné, co k tomu potiebuje,

je zakaznicka karta, ktera je propojena s jeho bankovnim uétem (Retézec, 2018).

Platby i iPady ve zkuSebnich kabinach jsou novinkou ve spolecnosti Zara, ktera iPady
nainstalovala v nejvétsich Spanélskych prodejnach. Technologie iPadti by méla
predevsim Setiit ¢as zdkazniklim a predchazet dlouhému procesu v podob¢ neustalého
vraceni se do kabinky. Zatim je ale tato technologie testovana a uvidi se, jak se ji bude

dafit.
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Veétsi senzaci sklidila technologie umoznujici zakaznikim zaplatit za obleceni pfimo
ve zkuSebni kabince. Prodejna Zary v New Yorku poskytuje ve své prodejné pfipojeni

k wifi a foto studio a v kabinkach jsou sluchatka s muzikou (Veberova, 2016).
Cashback

Prvni sluzba Cashbacku piisla v roce 2006. Nejvice se Cashback vyuzival v roce 2013,
kdy je evidovdno 593 179 transakci. Cashback mohou vyuzivat zdkaznici, ktefi maji
platebni kartu a jejichz nakup piesahuje 300 K¢. Poté mohou zakaznici pozadat o vydej
hotovosti, nejvyse vsak do 1 500 K¢&. Cashback muze fungovat skoro ve vsech
prodejnach, staci, aby v obchodé bylo dostatek penéz v pokladnach a pravidelny pohyb
zakaznik. V praxi se s Cashback lze setkat v fetézcich Albet, Coop, Globus, Penny
Market nebo teba i v drogerii Teta (Veselikova, 2016).

Interaktivni sténa a podlaha

Interaktivni sténa je predevsim nastroj, ktery slouzi k upoutani pozornosti zadkaznika.
V podstaté se jednd o obraz snimany kamerou v redlném case a ten je propojen
S promitanym obrazem. Osoba stojici pfed touto sténou je promitdna na platno a zaroven
ovlada a méni promitany obsah. Interaktivni sténa velmi dobie funguje pro reklamni

sd¢leni, které se stava snadnéji zapamatovatelnym (Boks.cz, 2011).

Interaktivni podlaha je obraz, ktery je promitan na zem. Obdobné¢ jako interaktivni sténa
reaguje na pohyb lidi, slouzi k reklamé¢, ale i k zabavé. Diky vtaZeni zakaznika pf¥imo
do pusobeni reklamy se prodluzuje a prohlubuje zazitek. Zakaznik si mize napt. zahrat
fotbal, tancit valCik, ¢i délat jakoukoli jinou c¢innost spojenou piimo s produktem

(Interaktivni, 2018).
Virtualni zkuSebni kabinka

S testovanim virtudlni zkuSebni kabinky jako prvni pfiSly znackové obchody jako
Neiman Marcus nebo Nordstrom. Podstatnym prvkem virtualni zkuSebni kabinky
je chytré zrcadlo s kamerou, ktera zakaznika snima a nasledné mu ukadze nahravku,
aby si zakaznik mohl porovnat snimek po snimku ze vSech stran. Tato nova technologie
se snazi naldkat vice zdkazniki, jelikoZ ne vSichni maji radi klasické zkuSebni kabinky,
které nemusi byt zrovna dobie osvétlené, nebo jsou Spinavé. Zrcadlo je také vybaveno
senzory, které mohou pii pohybu zdkaznika ukazat 1 zmény obleceni nebo barev pifimo
na postave, kde zachyti 1 drobné detaily jako jsou napiiklad kiivky nebo zahyby sukné
pfi jejim pohybu (CTK, 2015).
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Obrazek 8: Zrcadlo Memory Mirror

Zdroj: CTK, 2015

Virtualni kabinky se také dostavaji do internetového obchodovani. Nazev této
technologie je ,Fit.me“. Umoznuje virtudlni zkouSeni obleceni, piedev§im kvuli
odhadnuti spravné velikosti, kdyz si zakaznik nemuze obleceni fyzicky vyzkousSet.
Obdoba tohoto programu se nachazi i v CR s nazvem ,,SizeID%, ktery byl prezentovan
v roce 2015 na konferenci Fashiontech. Projekt SizeID ma k dispozici tisice velikostnich
tabulek, diky kterym dokaze co nejpiesnéji doporucit velikost online nakupu.

Cilem je sniZeni po¢tu navracené¢ho zbozi (Internetovi prodejci, 2015).
Rozsifena realita

To, co bylo jesté pfed nckolika lety nepiedstavitelné, se stdva realitou a je jasné,
ze Vtomto oboru ceka lidstvo jesté¢ veliky vyvoj. A o co se vlastné jednd?
Staci si predstavit, Ze mezi skute¢nym svétem a tim virtudlnim neni Zadna délici Cara.
Ptesn¢ takovy zazitek mohou mit uzivatelé rozSifené reality. Neni pochyb, Ze tato

technologie je a bude velmi vyuzivana v oblasti obchodu.

Naptiklad spole¢nost IKEA nabizi aplikaci, ve které si zakaznik muze predstavit,
jak se ruzné kusy nabytku hodi pfimo k nému domd do jeho interiéru, aniz by musel zbozi
dovést domi. Staci namifit chytry telefon n€kam do prostoru mistnosti a aplikace tam
promitne pozadovany nabytek. Tuto novou technologii lze vyuzit i k vizualizaci

prumyslovych zatizeni.

Dal$im ptikladem jsou American Airlines, které vyvinuly prototyp rozsifené reality, ktera
navstévnikiim umozni 1épe se zorientovat na letisti. Aplikace totiz v prostorech letiste

promita aktualni pfepravni informace, ale také muize ukazat cestu na toaletu, do kavarny

24



nebo i k nastupni brané. A jako posledni priklad vyuziti rozsifené reality je vhodné zminit
uceni. Studenti a zaci budou schopni prohlizet skladbu tél vSech moznych zivocicht skrz
naskrz, studenti technickych oborti budou schopni rozebrat ustroji automobilového

motoru do nejmensich ¢asti. Moznosti u¢eni budou neomezené (Apple, 2018).

Spolecnost Merkur Toys si nechala vyvinout aplikaci, diky které si zakaznici mohou
prohlédnout 3D modely hracek, které si zdkaznici sestavuji sami. Mobil zamifi
na vyznacené misto na krabici, ve které pfisly zakoupené hracky, a nésledné se jim
na displeji objevi hracka, a oni mohou vidét, jak se hracka piimo pied jejich oCima

sestavuje (Honigsberg & Diivel, 2018).
Mobilni aplikace

Aplikace pro chytré telefony jsou v dnesni dobé& samoziejmosti, ale i kdyZ se mohou zdat
nepodstatné, nékteré mohou mit velky vyznam v oblasti obchodu, pfedev§im ze strany
zakaznikd. Pravé mobilni aplikace umoznuji uzivateli pfistup k mnoha zajimavym
sluzbam. Ve 21. stoleti neni mozné, aby existoval n&jaky obor lidského kondni,

ktery by nemél napsany desitky aplikaci.

Jako prvni aplikaci bych uvedla tzv. ,2GIS%, kterd funguje jako informacni systém
na mapovém podkladu. Na mapé jsou uvedeny body z4jmu, u kterych si uzivatel mize
zaroven zjistit oteviraci dobu, nabizené sluzby, orientacni ceny ¢i platebni moznosti.
Zatim je ale zpracovand jen Praha. Pfi cesté do zahrani¢i je moZné aplikaci vyuZzit i v fadé

dalSich velkych mé&st (Nyvlt, 2015).

Aplikace ,,Nakupni seznam® pomuze uzivatelim optimalizovat své nakupy. Vice nez
polovina Cechii se pred nakupem informuje o slevach v akénich letacich.
Uzivatel si sestavi svij vlastni nakupni seznam tim, Ze si naklika ikony zbozi, které se mu
nasledovné zobrazi v seznamu. Diky geolokaci nebo zadanim adresy, kde zdkaznik
nakupuje, muze aplikace napovédét, které zbozi je v daném obchodé v akci.
Aplikace je synchronizovana s portalem AkcniCeny.cz a obsahuje asi
30 maloobchodnich fetézct (Pospisil, 2012).

Dalsi uzite¢nou aplikaci spustil porovnavac zbozi ,,Heureka®. Pokud zakaznik namiti sviij
chytry telefon na ¢arovy kod zbozi, béhem nekolika vtefin mlize vidét, kolik dané zbozi
stoji v jinych obchodech a také mu aplikace umozni ptecist si podrobny popis zbozi

(Nyvlt, 2015).
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Aplikace zvana ,,Portmonka‘ umoziuje svym uzivateliim mit vesker¢ slevové a vérnostni
karty pohromadé. Hlavni vyhodou je, ze zakaznici nemusi mit vSechny karty v penézence
a tim si uvolni misto. Karty je mozné ptidat bud’ ptimo v aplikaci, nebo prostfednictvim

naskenovani ¢arového kodu a vyplnénim dalSich informaci (Nyvit, 2015).

Posledni zminénou aplikaci je tzv. ,,Slevisté”. Zakaznici s touto aplikaci ziskaji piehled
0 aktualnich slevach ze skoro 250 slevovych portali. Aplikace poskytuje informace
0 veskerych slevach z mésta, kde se uzivatel nachazi a to jak na sluzby, tak i na zbozi.
Slevy je mozné také tfidit podle zadanych kritérii anebo dle toho, které akce jsou

nejnovejsi, nejvyhodnéjsi nebo naopak ty, které brzy skonci. (Pospisil, 2012).

Uplnou novinku uvadi v Nizozemsku na trh spoleénost Ahold provozujici obchody
Albert. Jedna se o aplikaci, jeZ ukazuje zdkaznikiim nejrychlejsi cestu k vybranému zboZi.
Nazev aplikace je ,,Navigace po obchodé* a po tfimési¢nim testovani bude vyhodnocena

a rozhodne se, zda se tato nova technologie bude dale vylepSovat.

Obrazek 9: Aplikace ,,Navigace po obchodé“

Zdroj: Retézec, 2018

Neni zadnym tajemstvim, ze hledani zbozi po velkém obchodé je pro zakaznika
nepiijemnou zkuSenosti. Diky této aplikaci by se tato skutecnost mohla stat v obdobi
nékolika let minulosti. Staci, aby zdkaznik zadal do aplikace ndzev vyrobku nebo ho nasel
v seznamu. Nasledovné bude svym chytrym telefonem naveden ke spravnému druhu
zbozi. VSe probiha prostiednictvim propojeni chytrého telefonu s unikatnimi kody zbozi.

Zéakaznik se orientuje pomoci mapky, ktera ho naviguje az k cili (Retézec, 2018).
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2.5 Technologie budoucnosti

Stejné jako se technologie v maloobchodé néjakym zplisobem vyvijely do této doby,
je ziejmé, ze tomu tak bude i nadale. Clovék neustile bofi rtizné hranice, které byly
v minulosti nepiedstavitelné. Jaky vyvoj Ize tedy ocekavat v oblasti maloobchodu a jeho

technologii? Radek Drab (2018) popsal 7 trendii pro budoucnost retailu:
1) Obtizny stied trhu

V soucasnosti se maji nejlépe firmy a produkty, které se zaméfuji na afluentni zakazniky,
tedy zakazniky s nadstandardnimi pfijmy a finan¢nim majetkem v ur¢itém objemu a také
na firmy, které cili na cenové senzitivni klientelu, tedy na diskontni prodejce.
A pravé firmy, které se nachdzeji ve stfedu tohoto déni, pak trpi a predpokladéd se,

Ze se tento jev bude v budoucnosti jesté vice prohlubovat.
2) Tlak na marZe

Firmy s rychloobratkovym zbozim (tzv. FMCG = fast moving consumer goods) pociti
tlak ze strany maloobchodnich fetézcii a budou se snazit snizit naklady. Je vsak dilezité,
aby se zaméfily také na zvySovani trzeb prostfednictvim lep§iho pochopeni zakaznikt
a zjistovani jejich potieb a ndkupnich zvyklosti. Na to bude navazovat i potieba

ptizplisobeni portfolia znacky.
3) Digitalni obchod jako velky potencial

Dnes nakupuji lidé prostfednictvim internetu pouze 2 % z celkového objemu trhu.
V posledni dob¢ se zacina obchodovat na internetu i s potravinami, i kdyzZ si na ndkupy
potravin online lidé teprve zvykaji, potencial je v tomto sméru veliky. Ocekava se,
ze Vroce 2025 by mohl prodej potravin pies internet piesahnout i 10 % z celkovych
prodejti.
4) Digitalni marketing (pronika i do FMCG)

Sektor FMCG byl vzdy pozadu s digitalnim marketingem, to se ma ale v budoucnosti
zmeénit. Jiz v souCasnosti dochazi k posunu ve vyuzivani marketingovych rozpoctl
do online médii. Duvodem je potieba byt tam, kde je zakaznik. Firmy musi byt schopné
fungovat v digitalnim prostoru, aby mohly §ifit povédomi o svych vyrobcich a zjistovat

co zékaznici pozaduji, co je zajima a hlavné byt s nimi v kontaktu.
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5) Silici diiraz na nakupni zazitek

Nejen ¢esky zakaznik se pomalu ale jisté transformuje. Dne$ni zakaznici o¢ekavaji nizké
ceny, vyssi kvalitu, ale i pestrost zbozi. Zakaznici jsou stale senzitivni k cen¢, ale nyni uz
poméituji cenu ve vztahu ke kvalité. Jiz tedy nestaci snizovat cenu, ale je potieba se odliSit
jinymi zpusoby, napfiklad se zaméfit na osobni kontakt se zadkaznikem nebo mu

nabidnout vice doprovodnych sluzeb a né¢im ho zaujmout.
6) ZvySujici se podil privatnich znacek

Sice je v Ceské republice nizsi podil privatnich znaéek nez v zahraniéi, ale i tak je dilezité
tento fakt zminit. V CR se znackové vyrobky ve slevé hravé dostanou i pod cenu
privatnich znacek. Pro vysvétleni: Privatni znacka je oznaceni pro vyrobky a sluzby,
které vytvati vyrobce pro jinou spolecnost, kterd ji nabizi pod svou znackou. Jiz nyni jsou

privatni znacky podporovany maloobchodnimi fetézci. Je to moznost, jak se odlisit.
7) VytéZovani lokalniho ptivodu

Postupem casu zakaznici stale vice preferuji eské vyrobky, presnéji 64 % dava prednost
domacim vyrobkim. A ¢im to je zpiisobeno? Lidé chtéji podpofit mistni vyrobce
a zaroven predpokladaji, ze domaci vyrobky jsou kvalitn&j$i nez zahrani¢ni. Tohoto faktu
vyuzivaji i maloobchody. Jako ptiklad Ize uvést Kaufland, ktery uvedl na trh slogan
,Z lasky k Cesku®.

Trochu jinym smérem vidi budoucnost retailu Martina Stegrova (2018), ktera se soustiedi
pfedevS§im na odpovédné chovani a kvalitu zboZi v maloobchodech. Tvrdi, Ze velké
fetézce zacnou rozsifovat svou sit’ 1 do mensSich obci, kde budou budovat mensi prodejny.
Také bude pokracovat tlak na zvySovani kvality potravin, kdy jako piiklad Ize uvést fakt,
7e Cesi se zadinaji vice zajimat o kvalitu potravin a pozaduji, aby kvalita potravin
na ¢eském trhu odpovidala kvalité, kterou maji potraviny napt. v Némecku ¢i Rakousku.
Jak uvadi Tomas Krystlik (2018), Cesko ,,jasa” jelikoz se pfipravuje smérnice EU, ktera

bude zakazovat prodej vyrobkll v ¢lenskych zemich s rozdilnou kvalitou a slozenim.
2.5.1 loT neboli ,,internet véci“

Jednou z budoucich technologii, ktera usnadni oblast obchodu, je ,internet véci.
Diky nému by obycejné elektronické véci mohly mit pfistup na internet. IoT by usnadnil
propojeni realného svéta s internetem. Napiiklad lednicka, ve které by doslo mléko,

by sama upozornila vlastnika, aby ho nezapomnél nakoupit nebo topenti, které 1ze zapnout
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prostfednictvim telefonu. Zatim je tato technologie v zacatcich, odbornici vSak tvrdi,
ze Vrozmezi 2 az 5 let by mohla byt na takové urovni, ze si ji budou moci dovolit
domacnosti  zakoupit, aniz by musely vynalozit velké mnozstvi penéznich

prostiedkll — stanou se tedy dostupnymi pro vSechny (Bartuskova, 2017).
2.5.2 Roboti adrony

Je pravdépodobné, ze v nasledujicich letech se bude rozvijet automatizace a robotizace
béznych Cinnosti. Nejvice prikopnickou technologii nejspis budou drony, které by mohly
dorucovat zbozi. Dalsi ptiklad automatizace by mohly piedstavovat pocitatem fizené
automobily. VSechny tyto technologie jsou zatim v pocatcich, ale odhaduje se, Ze by se
Vv pribchu péti let mohly stat skutenosti. Na technologii samofidiciho auta v soucasné
dobé pracuje spolecnost Audi, kterd ho planuje pfivést na trh do roku 2020. A spolecnost

Uber by rada uvedla samofiditelny viiz na trh do roku 2030 (Sramek, 2018).
2.5.3 3D tisk

Vyznamny vliv na ndkupy domacnosti by mohla mit 1 technologie 3D tisku. Sice je tato
technologie dostupna jiz dnes, ale neni dostupna pro domécnosti. Zatim ale neni jasné,
kdy si domacnosti tento vyrobni postup budou moci dovolit. Pokud bude zakaznik chtit
novy hrnecek, zidli nebo vésak, postaci, aby si obstaral potfebny material, stahl vzor

vyrobku a sam si vSe vytiskl (Bartuskova, 2017).
2.5.4 Uméla inteligence

Rakouska spole¢nost Soul Machines pracuje na vyvoji um¢lé inteligence zvané ,,Ava®.
Ma se jednat o empatickou umélou inteligenci, ktera bude rozumét frustraci uZivatele
a bude schopna vstiicné reagovat i na urazky. Ava by méla byt virtudlnim asistentem
zakaznické podpory a pfichazet denné do kontaktu se zdkaznikem. Bude znat odpovédi

na viechny otazky a tim se stane nepostradatelnou (Sramek, 2018).
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3 Cil a metodika prace

3.1 Cil

Cilem prace je identifikovat nové technologie aktudlné vyuzivané v maloobchodé
a zhodnotit postoje tuzemskych zakaznika k t€émto technologiim. Na zéklad¢ zjisténych

poznatkti poté zpracovat doporuceni tykajici se vyuzivani téchto technologii.
3.2 Metodika

Diplomova prace se déli na dv¢ ¢asti — teoretickou a praktickou. V ramci teoretické ¢asti
bylo nejprve provedeno studium teoretickych vychodisek odborné literatury a informaci
dostupnych z webovych stranek, ze kterych byla nasledné vypracovana literarni reserse
tykajici se tématu ,,Novych technologii v obchod¢®. Pro citovani zdroju literarni reSerSe

byla vyuzita cita¢ni norma APA 6.

V ramci praktické Casti byla nejdiive sebrana data prostfednictvim kvantitativniho
vyzkumu. Nasbirand data z dotaznikového Setfeni byla analyzovéana a nasledné
vyhodnocena. Pted sestavenim dotazniku byly stanoveny vyzkumné otazky a pracovni
hypotézy. V dotazniku byly pouzity uzaviené, polouzaviené i oteviené otazky, baterie
otazek a Likertova Skala. Otazky byly zaméteny na zkuSenosti respondentd s novymi

technologiemi pouzivanymi v obchodé.

Dotazovani probihalo na nereprezentativnim vzorku s celkem 304 respondenty
ve sloZeni: muZzi 44 % a Zeny 56 %. Data byla nashromézdéna prostfednictvim online
dotazovani, uskutecnéném na platformé Google Forms. Dotazovani probihalo béhem
meésict leden a unor 2019. K osloveni respondentti bylo vyuzito riznych facebookovych
stranek a otevienych iuzavienych skupin. Béhem sbirani dat bylo sledovano vékové
rozlozeni respondenti tak, abybyla vkazdé skupiné sesbirana data alespon
od 20 respondentti. U vékové skupiny respondentil ,,66 let a vice® museli byt respondenti
oslovovani cileng, aby se dosahlo dané hranice. Také byla dopfedu stanovena min.
hranice sesbiranych dat — ta byla nastavena na 300 sesbiranych dotaznikti — jakmile pocet
nasbiranych dotaznikl pfesahl tento limit, bylo dotazovani ukonceno s celkovym poctem

304 dotaznika.

Ziskand data byla pfevedena do programu Excel a nasledn¢ do programu PSPP,
diky kterému byla data roztfizena a byly vypracovany potiebné kontingencni tabulky.
Déle byly vypracovany grafy — vysecové, sloupcové a pruhové.
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Prakticka ¢ast byla rozdélena do tii ¢asti. V prvni Casti byl popsan soucasny stav
technologii jak na tizemi Ceské republiky, tak v zahrani¢i. Informace uvedené v této
kapitole byly =ziskdny studiem, které probihalo na internetovych strankach
(kde se vyhledavaly ptedevs§im informace o technologiich, které jsou testovany a nelze
je zatim na tuzemi Ceské republiky nalézt) a studiem technologii piimo v obchodech,

kde bylo pozorovano jejich vyuzivani.

Druhd cast obsahuje samotnou analyzu dat ziskanych z dotaznikového Setfeni.
Nejdiive byl charakterizovan vzorek respondentti a nasledné byla rozpracovana data.
Ke kazdé otdzce byl vyhotoven graf, ktery byl popsan. U otazek, které vyzadovaly
ptfesnéjsi vyhodnoceni, byly vypracovany také kontingencni tabulky. V této Casti jsou
také u vybranych otdzek otestovany jednotlivé hypotézy a je zde odpovézeno

na vyzkumné otazky.

V posledni — tfeti ¢asti byla navrzena doporuceni pro obchody, ktera ptispé€ji ke zlepseni
nakupniho procesu zédkaznikid, ke zlepSeni pohledu na nové technologie ze strany
zakazniki ¢i ptinosu urcitych vyhod témto obchodiim.
Vyzkumné otazky
Pred zahijenim dotazovani byly stanoveny vyzkumné otazky, na které bylo po
vyhodnoceni dat odpovézeno. Otazky jsou zodpovézeny V kapitole 3.4. Vyzkumné
otazky zni:

a) Vyuzivaji tuzemsti zakaznici radi nové technologie v obchodé?

b) Je vhodné zaméfit nové technologie v obchodé i na star$i generaci?

c) Uvitali by tuzemsti zakaznici nové informacni technologie (Prodejna potravin

budoucnosti a Tap to go) v obchodg¢, které se nyni testuji v zahrani¢i?
Vyhodnoceni hypotéz

Data ziskana z dotaznikového Setfeni byla podrobena ctyfem hypotézam, které byly

testované na 5% hladiné vyznamnosti (o = 0,05). Hypotézy zni nasledovné:

Hypotéza 1: Informacni technologie v obchod¢ maji rad€ji muzi nez zeny.
Hypotéza 2: ZkuSenost se systétmem Scan&Go maji vice lidé mladsi generace (veék do

45 let) nez star$i generace (nad 46 let).
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Hypotéza 3: Mensi zajem o technologii ,,Prodejna potravin budoucnosti mayji
respondenti v dichodovém véku nez respondenti mladSich vékovych
kategorii.

Hypotéza 4: VEtsi zajem o technologii ,, Tap to go* maji respondenti ve vékové kategorii

do 24 let nez respondenti starSich vékovych kategorii.

K vyhodnoceni byl pouzit Test nezavislosti v kontingen¢ni tabulce. Pied provedenim

testu byly stanoveny nulové a alternativni hypotézy, jejichz obecné znéni vypada takto:

Ho: ndhodné veli¢iny X a Y jsou nezavislé

Ha: ndhodné veli¢iny X a Y nejsou nezavislé

Vzorec pro vypocet testové statistiky je:

r,c
n;n;
(nyj — —5)?
X% = —
nin]
n
i=1,j=1
Yo, je hodnota testové statistiky chi-kvadrat rozdéleni,
Ni......... je hodnota vyjadiujici soucet v i-tem fadku.
Nj......... je hodnota vyjadiujici soucet v j-tem sloupci (Mrkvic¢ka & Petraskova, 2006).

Pro vypocty byl vyuZzit Microsoft Excel, kde byla pomoci vzorce vypocitana testova
statistika chi-kvadrat, ktera byla nasledné¢ pomoci funkce ,,CHIDIST® pievedena
na dosazenou hladinu vyznamnosti ,,p-value*. Vyslednd hodnota byla porovnana
se zvolenou hladinou vyznamnosti a = 0,05. Pokud je dosazena hladina vyznamnosti nizsi
nez zvolena hladina vyznamnosti, poté se nulova hypotéza zamitd ve prospéch
alternativni hypotézy. Jednotlivé hypotézy jsou vyhodnoceny v kapitole 4.3. pfimo

u otazek, kterych se hypotézy tykaji.
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4 Prakticka cast

4.1 Popis souéasného stavu technologii v obchodech
na tzemi CR

V této kapitole je popsan soucasny stav informacnich technologii v obchodech na tizemi
Ceské republiky. ZvIast jsou popsany technologie, které se vyskytuji u obchodnich
fetézcli nabizejici potraviny a zvlast jsou definovany technologie, které vyuzivaji
obchodni fetézce nabizejici jiné zbozi, nez jsou potraviny.

Z pruzkumu sekundarnich dat a zpracovani literarni reSerSe lze konstatovat, ze nejveétsi
spektrum technologii vyskytujicich se v obchod¢é se nachazi v hlavnim mésté Praze.

Jednim z moznych diivodid miiZe byt ten, ze v Praze je vétsi koncentrace lidi (zékazniki)

a pro firmy je tedy mozné nové zavadéné technologie 1épe otestovat.

Na tizemi Ceské republiky jsou nejéast&ji zastoupeny technologie:

samoobsluzné pokladny,
- Scan&Go (Scan&Shop),
- bezkontaktni platby,

- NFC platby,

- elektronické cenovky,

- digitalni obrazovky.
4.1.1 Trh obchodnich Fetézctli s potravinami

V této kapitole jsou zminény obchodni fetézce, které v Ceské republice vyrazngji
vyuzivaji nové technologie pro chod svych prodejen nebo piichazi na trh s riznymi
novinkami ulehéujicimi zakaznikim jejich nakupovani. Z nejnovéjsiho vyzkumu
provedenym vyzkumnou agenturou (Michl, 2019) vyplyva, ze Cesi nejsou velkymi
pfiznivci novych technologii. Pomalu si vSak zacinaji zvykat na vyuzivani aplikaci
v mobilnim telefonu. Od toho se také odviji snaha spolecnosti vyvijet své vlastni aplikace
a rozsifovat jejich funkce. I kdyz Cesi nejsou pfili§ zvykli na nové technologie, které
do Ceské republiky ptichazi ze zahraniéi, trh s novymi technologiemi v obchodé se za¢ina
rozristat a spoleCnosti se snazi pomoci téchto technologii pfildkat vice zakazniki
a ulehcit jim nakupni proces. Je tedy jen otdzkou Casu, jak rychle si Cesti zdkaznici osvoji

nové technologie.
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Z pruzkumu Mastercard Digitalization Survey 2019 (Mastercard, 2019) vychazi, ze jiz
91 % Cechii disponuje chytrym mobilnim telefonem a placeni prostiednictvim mobilniho
telefonu vyuziva 31 %. Je tedy jasné, pro€ se spole¢nosti snazi vyvijet nové a vylepsené

aplikace. Zékaznici radi vyuzivaji své mobilni telefony pii nakupovani.
Globus

Na ¢eském trhu plisobi obchodni fetézec Globus jiz od roku 1996 a od té doby vybudoval
jiz 15 prodejen hypermarketd, které jsou rozmistény v nejvétsich méstech po celé Ceské

republice. (Globus, 2017).

Pravé Globus je jednim z maloobchodnich fetézcii, ktery se snazi ptichdzet na trh
snovymi technologiemi. Tento maloobchod jako prvni zavedl technologii Scan&Go,
kterou jiz nabizi ve vSech svych prodejnach. Tato technologie funguje od roku 2013 a od
té¢ doby se ji Globus jiz pokousel vylepsit. A to se mu povedlo, kdyz vytvofil svou
vlastni mobilni aplikaci Scan&Go. Diky ni se =zakaznici nemusi seznamovat
s fungovanim klasického skeneru, ale mohou pohodIné nakupovat s vlastnim telefonem,
ktery umi ovladat. Aplikace se jmenuje ,,MUj Globus* a provadi zakaznika od pocatku
nakupu az po zaplaceni na pokladné. Nakupni seznam zdkaznika je propojen s akénim
letakem ¢i dal$imi vyhodami.

Aplikace ma ale i své chyby a bude chvili trvat, nez se vSechny nedostatky odstrani.
Po precteni recenzi, které jsou umistény u samotné aplikace, je jasné Ze nejcastéji maji
zdkaznici problémy sfazenim jednotlivych polozek v ndkupnim seznamu,
ktery neodpovida rozmisténi produktl v obchod¢. DalSim aspektem, na ktery si zakaznici
stézuji, je, ze aplikace neustale vyZaduje poskytnuti osobnich idaji. Na tomto problému
jiz pracuji vyvojovi pracovnici, ktefi cht&ji zprovoznit novou verzi aplikace,
kde se zakaznik nebude muset vibec ptihlasovat. Naopak velkou vyhodou vyuZzivani
mobilniho zafizeni jako skeneru je tvorba ndkupniho seznamu, ktery mlZe byt sdilen
s dal§imi lidmi. Nakupni seznam také vyuZziva personalizace a pfi vkladani poloZek nabizi
produkty relevantni pravé pro daného zakaznika.

Z tiskové zpravy (Globus, 2018b) vyplyva, ze spolecnost planuje vytvofit presnéjsi
navigace uvniti obchodu, vytvorit systém, ktery bude nabizet zakaznikim recepty dle jimi

uskute¢néného nakupu nebo zvétSit miru personalizace. Diky tomu bude mozZné,

aby si zakaznik nastavil sledovani konkrétniho vyrobku a hlidani jeho ceny.
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Chytrym krokem Globusu byl urcit¢ moment, kdy zavedl ve svych obchodech wifi,
aby se zékaznici pouzivajici Scan&Go mohli bezplatné piipojit a vyuzivat tak mobilni

aplikaci. Tim tak Setii mobilni data svym zakazniktim.

Dalsi novinkou, kterou Globus spustil, je sluzba Click&Go, Zakaznici si mohou z pohodli
domova objednat potraviny a vyzvednout si je jiz nasledujici den. Zatim tato sluzba
funguje pouze v Globusu Vv Praze na Zli¢in¢. O dal$im rozsifovani a mozném spousténi
rozvozu se bude spolecnost teprve rozhodovat. Tato sluzba jisté ulehci predevsim lidem,
pro které je nakupovani fyzicky nemozné ¢i obtizné. Mohou ji vyuzivat napi. dachodci,

matky na matetské dovolené ¢i zdravotné postizeni lidé.
Tesco

Tesco je britsky maloobchodni fetézec nabizejici potravinové a nepotravinové zbozi,
pohonné hmoty a finan¢ni a telekomunikacéni sluzby. Na cesky trh vstoupila spolecnost
v roce 1996. V soucasnosti vlastni Tesco Sest obchodnich domt, hypermarkety Tesco
Extra, hypermarkety, malé hypermarkety, supermarkety, prodejny Expres ¢i Cerpaci

stanice (Tesco Stores CR as., 2019a).

Tesco otevielo v roce 2018 novy typ prodejny — sousedsky obchod. Dnesni dobu je
mozné oznacit jako uspéchanou a lidé se snaZzi uSetfit Cas, kde to jen lze. Proto se
Vv soucasnosti obchody snazi ptichazet s novinkami, Které usetii zakaznikiim co nejvice
Casu. At uz se jednd o zpisoby nakupovani potravin pfes internet nebo samoobsluzné
pokladny. A pravé obchodni fetézec Tesco oteviel novy format obchodu, ktery je
Vv dostupné vzdalenosti od domovii zakaznikt. VEtsinou se totiz prodejny Tesca nachazeji
na okraji mést. Nejvétsi diraz je kladen na Cerstvé potraviny, prehledné usporadani uvniti
obchodu a nemén¢ také na technologie, které nesmi chybét v zadnych nové otevienych
prodejnach. V prostorach obchodu jsou napt. umistény tablety, prostiednictvim kterych

mohou zakaznici ohodnotit Spokojenost s pribéhem nakupu.

Mimo technologie jako jsou samoobsluzné pokladny a Scan&Shop, ktery funguje
na stejném principu jako Scan&Go u spolecnosti Globus, slouzi moderni technologie
v obchodech Tesco i ke snizovani spotieby elektrické energie. Z poslani a hodnot, které
si spolecnost (Tesco Czech, 2019) nastavila, vyplyva snaha o snizeni spotieby elektrické
energie a to az o padesat procent do roku 2020 oproti stavu roku 2006. Je zajimavé,
ze k tomu firma vyuziva napf. tzv. freecooling — tedy technologii, ktera zajistuje chlazeni

pomoci venkovnim vzduchu — vyuziva se cirkulace vzduchu misto klasické klimatizace.
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Odbornici se shoduji, ze se jednd o technologii, kterd Setii Zivotni prostiedi a vyuziva

minimum elektrické energie.

Samoobsluzné pokladny ma fetézec témér ve vSech svych prodejnach a je jimi
uskutecnovana zhruba tietina ndkupti. V ramci dalSich modernizaci rozsifuje Tesco
I technologii Scan&Shop. Obdobné jako Globus nabizi i Tesco sluzbu, kdy si zakaznik
objedné zbozi pies internet a to je mu nasledné ptipraveno k vyzvednuti na prodejné.
Tato sluzba se nazyva ,,Klikni&vyzvedni®. Zékaznik si vybere zbozi, zvoli si vydejni
misto a preferovany ¢as vyzvednuti. Nakup je zakaznikovi pfipraven a pfi vyzvedavani
je nalozen pfimo do auta tak, aby zdkaznik nemusel viibec vystupovat. Dal$i moznost,

kterou Tesco nabizi, je dovoz zbozi az k zakaznikovi dom.

Pro jesté vétsi usnadnéni ndkupu a poskytnuti vétSich vyhod vyvinul fetézec Tesco svou
vlastni mobilni aplikaci. Pomoci aplikace si mohou zékaznici objednat zbozi odkudkoli
a pfedevsim pohodIné a rychle. Aplikace ma v sobé zabudovany skener ¢arovych kodu.
Sta¢i oskenovat ¢arovy kod produktu, ktery ma zakaznik doma v lednici, a tim se mu
tento produkt pfida do kosiku. Pro jesté vétsi jednoduchost nakupu je mozné opakovat
pfedchozi objednavku pouze jednim kliknutim. Jedinym nedostatkem je, Ze moznost
dovozu zbozi nebo piipraveni zbozi na prodejné zatim neni dostupné ve vSech

provozovnach.
Kaufland

Obchodni fetézec Kaufland oteviel svou prvni pobocku v Ceské republice v roce
1998 v Kladng. V dnesni dob& méa po celém tzemi Ceské republiky rozmisténych
132 pobocek. Od roku 2018 Kaufland oznacuje své prodejny jako prodejny nové
generace, ve kterych je dillezit¢ pohodli zédkaznika, prostor, klid, ¢istota, jednoduchost
a funk¢nost. Vyuzivany jsou ekologické vytapéni a chlazeni a snaha o zlepSeni orientace

pfi nakupovani (Kaufland, 2018).

Spole¢nost Kaufland se snazi modernizovat stavajici prodejny zavadénim modernich
technologii, aby bylo pro zdkazniky nakupovani komfortné€j$i. Novinkou jsou digitalni
obrazovky, které slouZi k informovani zakaznika o akénich produktech ¢i novém

sortimentu v usecich ovoce a zelenina, Cerstvych pultd a drogerie.

V prodejnach jsou také zavedeny ctecky EAN kodh, které slouzi zékaznikovi pro
kontroly ceny vyrobkil. Jsou rozmistény na né€kolika mistech prodejni plochy. Dalsi

technologii, kterou Kaufland vyuziva, jsou elektronické etikety v tiseku ovoce a zeleniny.
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Témito etiketami je v soucasné dobé vybaveno skoro 100 % vSech prodejen. Kaufland je

zatim jedinym fetézcem, ktery zavadi elektronické cenovky na vSech svych prodejnach.

Spole¢nost také nadale pokracuje v instalaci samoobsluznych pokladen jak v nové
otevienych tak i ve zmodernizovanych prodejnach. Novinkou jsou tzv. TwinFlow
samoobsluzné pokladny. Jejich nejvétsi vyhoda tkvi v tom, Ze jsou schopny odbavit
az dva zédkazniky najednou. Primarné jsou urCeny pro objemnéj$i ndkupy. Zékaznik
skenuje zbozi a nasledné poklada zbozi na pas s kontrolni vahou, ktery zbozi posune
do prostoru, ze kterého si zakaznici ulozi zbozi do tasky a nez si zékaznik odejme své
zbozi, mize mezitim pfijit dal$i zakaznik a odbavovat si svij nakup. V okamziku,
kdy predchozi zakaznik zaplati, se uprostied béziciho pasu vysune piepazka, ktera oddeli

nakup od zboZzi nov¢ piichoziho zakaznika.

Obrazek 10: Pokladna TwinFlow

Zdroj: Zbozi a prodej, 2018

Dalsim dulezitym aspektem, na ktery se fetézec zaméftuje, je zivotni prostiedi. Kaufland
vyuziva uzavienych chladicich boxi, které snizuji energetickou naro¢nost az o 30 %.
Dalsi technologii, kterou spole¢nost buduje ve smyslu ochrany Zzivotniho prostiedi,
jsou rychlodobijeci elektrostanice umisténé na parkovistich pied prodejnami. Stojany

jsou schopny nabit elektromobil az na 80 % za piiblizn¢ 20 — 30 minut (Maierl, 2018).
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Obrazek 11: Rychlodobijeci stanice

Zdroj: Svaz dovozcii automobilii., 2018

Albert

Albert je fetézec supermarketl a hypermarketi provozovanych na ¢eském uzemi od roku
1991 spolecnosti AHOLD Czech Republic. V roce 2005 ptevzal Albert 67 prodejen
byvalé firmy Julius Meinl a poté v roce 2014 ptevzal obchody spolecnosti Interspar.
| tento fetézec (Albert Ceskd republika, s.r.o., 2019a) umoznil svym zikaznikiim
nakupovat prostiednictvim samoobsluznych pokladen. Od ledna roku 2019 zacal testovat
elektronické cenovky ve své prodejné¢ v obchodnim centru Galerie Butovice v Praze.
Po tfech mésicich bude tuto technologii vyhodnocovat a rozhodovat se o dal§im rozsiteni

digitalnich displejii i do dalSich prodejen.

Spolecnost Albert pfiSla s novou koncepci prodeje potravin s nazvem Albert Fresh Bistro.
Jedna se o potraviny, u kterych je kladen diiraz na Cerstvost a také pfipravenost
k okamzité konzumaci. Tuto novinku je mozné nalézt ve vSech prodejnach Albert
Vv blizkosti oddéleni ovoce a zeleniny. ,,Stoji za to jist 1épe* je nazev kampané, kterou
Albert potada. A tak neni divu, Ze pfiSel s novym konceptem ,,trznice®, ktery se postupné
rozsifuje do jednotlivych prodejen. Nachazi se zde zdravy koutek, vlastni pekarna,
vinotéka 1 prostor pro stfihané bylinky. Dale jsou v této prodejné vyuZzivany digitalni
cenovky, smérovky ¢i notifikace v mobilu. Také Albert ma svou mobilni aplikaci ,,Albert
v Kuchyni“. Aplikace obsahuje magazin, slevové letaky a také recepty, jejichz
ingredience si je mozné stdhnout do nakupniho seznamu. Nicméné vice funkci aplikace

nenabizi.
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Billa

Pocatky fetézce Billa se datuji do roku 1953, sviij nazev vSak dostala az v roce 1961,
kdy jiz existovalo skoro 45 pobocek. V Ceské republice zapocala pisobit Billa aZ v roce
1991, kdy byla zalozena prvni filialka v Brné (BILLA, spol. s r. 0., 2018).

Jiz 1 Billa vyuziva od roku 2017 samoobsluzné pokladny. Nejsou vSak instalovany
ve vSech prodejnach, ale pouze v téch nejvice vytizenych. V prodejnach kde probiha vice
mensich obchodi, instaluje spole¢nost expresni pokladny (do deseti polozek).
Stejné jako u spolecnosti Kaufland, také Billa zavadi na parkovistich u nékterych
prodejen dobijeci stanice pro elektromobily. V prodejnach je poustén hudebni podtext.
Billa ma vlastni radio a pro zaméstnance maé i svou ranni show. Ta mé v rannich hodinach

zptijemnit vstup do prace a informuje o dilezitych novinkach z centraly.
4.1.2 Trh s nepotravinarskym zbozim

V této kapitole jsou popsany nové technologie vyskytujici se v obchodech, které se
specializuji na jiné nez potravinaifské zbozi. Vyuzivaji Casto jiné technologie nez ty,
které jsou typické pro obchodni fetézce zaméfené na potraviny. Téchto spolecnosti
je velka fada a vice méné vSechny obchody se snazi vyuzivat moderni technologie
v riznych formach. Proto jsou zde vybrany pouze nejzajimavéjsi firmy pulsobici

na ¢eském trhu, které se nejvice zamétuji na inovace v oblasti technologii.
Alza.cz

Oficialni vznik spolec¢nosti se datuje do roku 1994, prvni prodejna vznikla az v roce 1998.
Postupné se Alza rozvijela a v roce 2000 zprovoznila prvni verzi e-shopu. Nyni je Alza
nejvetsim Ceskym internetovym obchodnikem. JelikoZ ma vlastni vyvojovy tym,

daii se Alze prichazet s rtiznymi novinkami a inovacemi (Alza.cz a.s., 2019a).

Spole¢nost ma svou vlastni aplikaci, ve které mohou zdkaznici ziskat informace
0 produktech, o historii a stavu objednavek, ¢i o recenzich ostatnich zdkazniki. To, co je
ale na aplikaci nejzajimavéjsi, je, ze dokaze Setfit Cas zakaznikim, ktefi si cht&ji
vyzvednout svou zasilku na prodejné. Pii vyuzivani aplikace, se nemusi zdkaznik
zdrzovat na prodejné pii zadavani pinu pro vydej zbozi a jeho ovéfovani, staci kliknout
v aplikaci na tlacitko ,,vyzvednout v aplikaci“ a persondl na prodejn¢ zacne jiz
objednavku vydavat, jakoby zédkaznik byl pfitomen piimo v prodejné. Je tak zakaznikovi

uSetfeno nékolik minut ¢asu ¢ekdni na vydej zbozi ze skladu.
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V aplikaci je také obsazena ¢tecka QR a ¢arovych kodi. To umoziiuje zakaznikiim nacist
produkty, které uvidi v jinych obchodech ¢i u zndmych a mohou si tak ihned zjistit
informace o produktu a jeho cené. A dal§i vybornou vychytdvkou je moZnost platit
pomoci zabezpeceného dotyku, staci, aby mél zdkaznik uloZenou platebni kartu

Vv aplikaci, a poté zaplati pomoci otisku prstu na svém chytrém telefonu.

Spolecnost také ptisla s ndpadem vybudovani tzv. alzaboxl. Jedna se o samoobsluzné
schranky, které jsou rozmisténé po celém tizemi Ceské republiky. Zakaznici si zde mohou

vyzvednout své zbozi 24 hodin denné, 7 dni v tydnu.

Obriazek 12: AlzaBox

L 1 i
NI !;Ubl

JEDNODUSE BEZ, W

Zdroj: Alza.cz a.s., 2019b

S velkou novinkou piisla spole¢nost (Alza.cz a.s., 2019b) v roce 2018, kdyz otevicla
prvni ,,Prodejnu budoucnosti“. Prodejna slouzi jak pro vyzvedavani zbozi, tak i pro nakup
s asistenci video operatora. V piipad€ nakupu si zdkaznik vybere zboZi, poté je mu zaslan
SMS kod, ktery zada do systému, zaplati platebni kartou, nasledné se mu oteviou dvete

a pomoci svétel je navigovan piimo ke své schrance, kde je uloZeno jeho zbozi.

Obrazek 13: Prodejna budoucnosti - Alza

Zdroj: Srb, 2018
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Decathlon

Pocatky spolecnosti (Decathlon, 2019) se datuji do roku 1976. Od té doby ma jiz
1430 pobodek, piisobi v 47 zemich svéta a zaméstnava 92 000 zaméstnanct. V Ceské

republice zacal ptisobit v roce 2010.

Prodejny Decathlonu vyuzivaji zajimavou technologii, diky nizZ Ize nacitat zbozi ptimo
do pokladniho systému a to pouhym ulozenim zbozi do boxu, ktery je umistén

u pokladny. Technologie funguje na zaklad¢ vyuzivani RFID koda.
Ikea

IKEA je Svédska ndbytkarska firma, kterd byla zalozena v roce 1943. Na cesky trh
se dostala v roce 2001. V ramci nového konceptu IKEA Point, ktery je typicky svou
malou rozlohou do 1000 m? a omezenym sortimentem soustfedénym na nabytek
a vybaveni obyvacich pokoji a kuchyni, nabidla spole¢nost IKEA svym zakaznikiim
novou technologii — virtualni bryle. Ty umozni zakaznikim prohlédnout si idealni
podobu obyvaciho pokoje. Pokud bude o bryle zajem, hodla je spole¢nost zatadit
do bézného provozu prodejny (Vetkovska & Zima, 2018).

Organizace IKEA je jednou z mala organizaci, ktera stoji v ¢ele rozvoje virtualni reality
a vyviji vlastni obsah. Virtualni realitu IKEA spustila na platformé& Steam. Lidé si mohou
vyzkouSet uvafit jidlo v moderni kuchyni, kterou si mohou upravit podle svého minéni.
Tuto virtudlni realitu je mozné stahnout na platformé Steam zadarmo. Na webovych

strankach IKEI je také mozné si navrhnout vlastni kuchyni ve 3D.
Tchibo

Vznik spole€nosti Tchibo se datuje do roku 1949. Znacka Tchibo byla plvodné
némeckym fetézcem obchodu nabizejicich kavu a kavové speciality. Dnes disponuje
i dal$im spotfebnim zbozim riizné povahy. Spole¢nost Tchibo oteviela v roce 2016 sviij
,obchod budoucnosti®, do kterého instalovala také inteligentni ptevlékaci kabinku.

Obchod oteviela v ndkupnim centru Metropole Zli¢in.

Interaktivni kabinka zédkaznikim radi jak zkombinovat obleceni. Nefunguje na principu
virtudlni kabinky. Prevlékaci kabinka, ve které jsou nainstalované RFID ¢ipy, pozna, jaké

zbozi si zédkaznik ptinesl. Interaktivni dotykovy displej mu nasledné poradi, jak sladit
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jednotlivé kusy obleceni. Pfimo z kabinky je také mozné pozadat persondl o pfineseni

jiné velikosti ¢i barvy obleceni (Hfibal, 2016).

Obrazek 14: Chytra prevlékaci kabinka

Zdroj: Hribal, P., 2016

4.2 Popis situace s novymi obchodnimi technologiemi na

zahranic¢nich trzich

Jelikoz jsou technologie velmi dynamickym prvkem, je nutné zminit i technologické
novinky, které jsou momentaln¢ testovany, vyvijeny, ¢i jiz pusobi na zahrani¢nim trhu a
predpoklada se, Ze na &esky trh dorazi béhem nékolika piistich let. Fakt, ze v Ceské
republice nejsou moderni technologie vyuzivany v obchodech tak jako v jinych zemich,

naznacuje, ze je zde velky prostor pro zlepSovani.

Otazkou neni, zda se knadm technologie dostanou, ale spiSe za jak dlouho.
Mladsi generace, jak vychazi i zriznych vyzkumd, jsou vice pfizptsobivé ohledné
technologii a techniky. Lze tedy ocekavat, Ze s ristem mladSich generaci se bude
zvySovat 1 potifeba novych technologii. Nékteré technologické novinky uvedené niZe by
se v Ceské republice mohly objevit v pribéhu nékolika let, protoZe jsou rozvijeny
spole¢nostmi, které v Ceské republice vlastni obchodni fetézce. Na nékteré si ale budou

muset ¢esti zakaznici pockat o néco déle.
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4.2.1 Tap to go

Spole¢nost Ahold, ktera provozuje v Ceské republice fetdzce Albert, testovala v minulém
roce systém ,,Tap to go* a nyni je rozsifovan i do dalSich provozli v Nizozemi. V tiskové
zpravé popisuje spolecnost (Albert Ceska republika, s.r.o., 2019b), jak systém funguje.

Pti vyuzivéani ,, Tap to go* nemusi zakaznik viibec prochazet pokladnou.

Princip je zalozen na tom, Ze Si zakaznik potidi zakaznickou kartu a propoji si ji se svym
bankovnim u¢tem. Nasledn¢ provadi ndkup potravin pouze tim, ze zédkaznickou kartu
jednoduse prilozi k elektronické cenovce, kterd je umisténa ptimo pod zvolenym zbozim.
Zbozi mize rovnou ulozit do tasky a na konci nakupu potvrdi zakaznik v mobilni aplikaci,
ze ukoncil nakup a odchéazi z obchodu. Do deseti minut se z jeho G¢tu odecte piisluSna

Castka za nakup.

Obrazek 15: Tap to go

Zdroj: Tap and go, 2018

Jedna se o velkou novinku, kterd nema na ¢eském trhu obdoby. Az se tato technologie
osveédci v zahranici, 1ze o¢ekavat jeji rozSifeni 1 na izemi Ceské republiky v prodejnach

Albert.
4.2.2 Aplikace ,,Find my product*

Dalsi novinkou, kterou potvrdil (Albert Ceska republika, s.r.o., 2019¢) v tiskové zpravé
a ktera by se brzy mohla dostat na ¢esky trh je navigace v obchod¢. Tato technologie je
testovana spolec¢nosti Ahold v Nizozemi s ndzvem ,,Find my product®. Ma za kol ukézat
zakaznikim co nejrychlejsi cestu k vybranému produktu. Zakaznik zada nazev produktu
a jeho chytry telefon ho dovede pfimo k cili. Aplikace je testovdna od konce minulé¢ho

roku a po skonceni testovani se rozhodne o dal§im rozsifeni této technologie.
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4.2.3 Robot ,Marty“

Ahold zacal vroce 2017 testovat robota, ktery dokaze ulehéit praci zaméstnancim
prodejny. Je naptiklad schopen rozpoznat kluzkou podlahu, nepotfadek v uli¢kéach,
nebo informovat personal o nedostatku zbozi v jednotlivych regalech. Robot neni urcen
Kk tomu, aby nahradil zaméstnance, ale je velmi pfinosnym pomocnikem. Dokaze také
precist cenovky a zkontrolovat, zda jsou v souladu s cenami v systému. Robot ma v sobé
zabudované kamery a skenery, aby se dobfe orientoval v prostoru a nenarazel

do zakaznikda (Ceperova, 2017).

Obrazek 16: Robot Marty

Zdroj: YellRobot.com, 2019

Po tGspésném testovani byl tento rok ,,Marty“ spustén v obchod¢ s potravinami Ahold
Delhaize USA. Pracuje 7 dni v tydnu a béhem celého dne je schopen provéfit celou
prodejni plochu pfiblizn€ dvanactkrat. V letoSnim roce bude robot vypustén do dalSich
obchodi s potravinami, napi. do Stop & Shop, Giant Food Stores a Martin's, které jsou
lidry na trhu (YellRobot.com, 2019).

Zda, ¢i kdy se dostane tato technologicka novinka na Cesky trh, je zatim otazkou.
Je mozné, Ze se robot stane nedilnou soucasti chodu obchodi a spolecnost Ahold jej bude

1 dale implementovat do dalSich obchodnich fetézct, a to 1 do fetézcl Albert.
4.2.4 Automatické ovéreni véku u samoobsluznych pokladen

Spolecnost, ktera dodavéa pokladny riznym supermarketiim, k nimz patii i Tesco nebo

Marks & Spencer, se podilela na tvorbé¢ technologie, ktera bude schopna

u samoobsluznych pokladen ovéfit vék zakazniki kupujicich tabakové vyrobky nebo

alkohol. Mezi supermarkety, ve kterych se novinka testuje, je i Tesco. Testovani probiha
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ve Velké Britanii. Systém rozezna zakaznikiv v€k pouze na zékladné jedné fotografie,
kterou systém poftidi. Pokud odhadne vék Spatné, zakaznik pomoci QR kodu na obrazovce
pfejde do mobilni aplikace, ve které pomoci pasu nebo identifikacni karty prokéaze sviij

vék a vyfoti si tzv. selfie (Svoboda, 2018).

Jelikoz nékupy pomoci samoobsluznych pokladen jsou velmi casté, a to predevsim
u mens$ich nakupi, je ziejmé, ze tato technologie usSetii spoustu prace zaméestnanctim,
kteti asistuji u té€chto pokladen. USetfi zaroven 1 Cas samotnym zdkazniklim,
Kteti nebudou muset ¢ekat na obsluhu pro potvrzeni véku. U samoobsluznych pokladen

je praveé oveérovani véku nejveétsim nedostatkem. Ten, jak se zd4, bude brzy odstranén.
4.2.5 Heatmap

Heat mapa snimé pohyb zakaznikl, mista, na kterd jsou nejvice pfitahovéani a ktera
nejvice vyhledavaji. Tak mize obchodnik ziskat cenné informace o zénach, které maji
lepsi vykon a naopak zlepsit ta mista, kterd zakazniky pfitahuji méné. Diky heat mapé

je mozné koordinovat a optimalizovat jejich cestu k nakupu.

Zdroj: RetailFlux, 2018a

Snimky jsou potizovany nckolika kamerami rozmisténymi po obchodé, které sleduji
pohyb zékaznikl. K pokryti vétsiho prostoru jsou vyuzivany také kamery s tzv. ,,rybimi

(13

oky*“. Tato technologie umoznuje ziskat data potfebna pro meéfeni vykonnosti
propagac¢nich materiald, riznych druhti kampani a samoziejmé i pro spravné umisténi
produktii v obchodé¢. Jak 1ze vidét na obrazku 17, Cervena barva zobrazuje mista, kterymi
zakaznici prochazeji nejéetnéji, modra mista jsou naopak ta, kterymi moc zakaznika

béhem dne neprojde (RetailFlux, 2018b).
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Za nejvétsi vvhody heat mapy lze povazovat:

e moznost sledovat zakazniky,

e moznost vylepsit si usporadani obchodu,

e moznost zméfit si, jak uspésné jsou nové produkty,
e schopnost rozlisit netispésné produkty,

e moznost zlepsit atraktivitu mén¢ frekventovanych ulicek a mnoho dalsich vyhod.
4.2.6 Scan Pay & Go

Spolecnost Tesco zahgjila zkuSebni verzi nové aplikace, ktera umoziuje zakazniklim
skenovat a platit za potraviny pomoci svého chytrého telefonu a poté opustit obchod bez
nutnosti pouzit pokladnu. Je mozné, Ze by tato aplikace mohla byt zavedena celoplosné
ve vSech prodejnach Tesco ve vSech zemich, kde plisobi. Nejprve je ale dulezité zajistit,
aby lidé neopoustéli obchod bez placeni. Tesco pfislo s timto napadem po zjisténi, ze vice
nez 80 % zakaznikl plati platebnimi kartami, proto chtéli podpofit tento trend v chovani
zakaznikl. Princip je jednoduchy. Zékaznik skenuje zbozi do svého mobilniho telefonu
(prostfednictvim aplikace) a poté ukonéi nakup v aplikaci, kde se mu naséitaji vSechny
polozky, jejichZ sumu ndsledné uhradi (na svém mobilnim telefonu) a mize odejit

Z obchodu, aniz by musel projit pokladnou (Jahshan, 2018).
4.2.7 Memory Mirror

Memory Mirro (Memomi) je oceflovany inteligentni zrcadlovy software,
ktery transformuje trh s luxusnimi obchody. S vyuZzitim algoritmu zaloZeného na fyzice
a pixelech poskytuje Memomi realistickou a personalizovanou zkuSenost s rozsifenou
realitou. Poskytuje ho firma (MemoMi Labs Inc., 2019), jejiz technologie je uréena
K prodeji napti¢ riznymi platformami, véetné webovych, iOSovych a Androidovych.
Funguje jak pro in-store tak i online nakupovani. Memory Mirror pfeménuje zkusenosti
s in-store a on-line nakupovanim tim, Ze umoznuje zakaznikim vyzkouset produkty
virtualné. JednodusSe feCeno: zrcadlo ma Vv sobé zabudovanou kameru, ktera snima
a nahrava zakaznika, poté mu video ptehraje, aby se mohl vidét ze vsech stran. Je schopna
také ménit barvu odévu promitajiciho se v digitalnim zrcadle, ve Kterém je prave zakaznik

oblecen.
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4.2.8 Interaktivni displej

Interaktivni  displeje zaCind testovat napf. Alza ve svych showroomech
a automatizovanych prodejnach. Nejdtive jej testovala v showroomu v Mad’arsku. Tyto
displeje dokdzou rozpoznat tvar, vek i pohlavi zdkaznika a nasledné mu jsou schopny
nabidnout zbozi na miru. Podle toho se pak zikaznikovi zobrazi adekvatni reklama.
Technologie v nich zabudované jsou ale také schopny zjistit zda je zakaznik spokojeny,

jestli se mu zbozi libi nebo je naopak nespokojeny (Patockova, 2019).

Ptikladem muze byt chytry LED panel, ktery instaloval Michal Micka, majitel spole¢nosti
Pietro Filipi a Kara, do jedné ze svych prodejen. Panel ptizpisoboval obsah displeje
kolemjdoucim zékaznikiim. Muzim se zobrazovaly panské outfity a zenam damské.
Nejen Ze byl tento panel schopny rozpoznat pohlavi, ale také umél s 90% jistotou poznat

vek zakaznika. Kvuli obtiznému vyhodnoceni Gspésnosti vSak nebyl panel dale vyuzivan.
4.3 Analyza souhrnnych vysledktl dotaznikového Setreni

V této kapitole jsou analyzovany zkuSenosti tuzemskych zakaznikli s novymi
technologiemi v obchodech. Data byla sesbirana prostfednictvim dotaznikového Setfeni
a na jejich zaklad¢ jsou v této kapitole vyhodnoceny postoje zakaznikti vSech v€kovych

kategorii kK novym technologiim.
4.3.1 Charakteristika dotazovaného vzorku

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 304 respondentii. Pro ucely této prace byli
respondenti rozdéleni dle pohlavi a v€ku. Mimo tyto dva hlavni faktory, které jsou pouZity
pro tiidéni  odpovédi v kontingen¢nich  tabulkdch, byli respondenti tdzani
I na socio- ekonomicky status a misto trvalého bydlisté. Vék a pohlavi jsou faktory,
u kterych jsou zaznamenany nejvetsi rozdily v odpovédich
respondentti. Naopak socio - ekonomicky status a misto trvalého bydlisté nema

na strukturu odpovédi vétsi vliv.

Tabulka 2: Rozdéleni respondentii dle pohlavi

Absolutni Relativni
Muz 135 4440 %
Zena 169 55,60 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 3: Rozdéleni respondenti dle véku

Absolutni Relativni

Do 24 let 87 28,60 %
25— 35 let 74 24,30 %
36 — 45 let 42 13,80 %
46 — 55 let 40 13,20 %
56 — 65 let 38 12,50 %
66 let a vice 23 7,60 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 4: Rozdéleni respondenti dle socio-ekonomického statusu

Absolutni Relativni
Zamegstnany 157 51,60 %
osvC 17 5,60 %
Student 89 29,30 %
Matetska dovolena 10 3,30 %
Dtchodce 31 10,20 %

Zdroj: viastni zpracovani

4.3.2 Postoje k informaénim technologiim

Tato podkapitola se zabyva informacnimi technologiemi obecné z pohledu zéakaznika.
Respondenti se vyjadiovali k novym technologiim, se kterymi se mohou v soucasné dob¢

setkat ve vétsing obchodi na uzemi Ceské republiky.
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Graf 1: Znalost informacnich technologii (%)
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Zdroj: Viastni vyzkum N=304

U otazky tdzajici se na znalost informacnich technologii méli respondenti moznost zvolit
vice odpovédi. Z grafu ¢. 1 vyplyva, ze nejcastéj§imi technologiemi, které tuzemsti
zakaznici dobfe znaji, jsou bezhotovostni platby, vahy umisténé v prostorach ,,ovoce
a zelenina®, dale samoobsluzné pokladny, o néco méné dotazovanych zna QR koédy

a Scan&Go.

Skoro polovina dotazovanych se jiz také setkala s NFC platbami a nejméné znamymi
technologiemi mezi zakazniky jsou elektronické cenovky, virtualni Satny a v moznosti
,»ostatni* respondenti zmifiovali napf. automaty na pecivo, Apple Pay, eGate, navigacni

majak, chytry ndkupni kosik ¢i Masterpass.
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Graf 2: Oblibenost informaé¢nich technologii (%)

B ANO
m NE

Zdroj: Viastni vyzkum N = 304

Graf 2 vychazi z otazky zjist'ujici oblibu novych informacnich technologii. Vétsina, tedy
62 %, respondentti zkousi rada nové informacni technologie v obchodech. Nejcastéjsi
odpovédi respondentli na otdzku ,,Z jakého divodu vyuzivite rdd/rdda nové
technologie?* je, ze jim urychluji a usnadiiuji nakup (65 %), radi zkousi nové véci (28 %)

a nejmén¢ Castym diivodem je ,,zdbavnéjsi nakupovani (7 %).

Obdobna otazka byla poloZena i respondentiim, ktefi neradi vyuzivaji nové technologie.
Nejcetnéjsimi dtvody, kvuli kterym zakaznici neradi zkousi nové technologie, jsou,
Ze Snimi neumi zachazet (43 %), jsou nespolehlivé (27 %), jejich uzivani zabere vice

¢asu (18 %), nemaji radi nové véci (12 %).

K této otazce se vztahuje také jedna z vyzkumnych otazek, ktera zni: ,,Vyuzivaji tuzemsti
zdkaznici radi nové technologie v obchode€?“. Z grafu ¢. 2 je vidét, ze spiSe ano.
Celych 62 % respondentll rddo vyuziva nové informacni technologie pfi nakupovani.
V kontingenéni tabulce ¢. 6 nize je zminéno, které vékové kategorie maji nové

technologie rad¢ji.

Hypotéza 1: Informacni technologie v obchodé maji radéji muzZi nez Zeny.

Tato hypotéza zjistuje, zda maji nové technologie v obchodé na uzemi Ceské republiky
radéji zakaznici muzského pohlavi nez zakaznice zenského pohlavi. Na oblibenost
novych technologii se tdze otazka €. 4 v dotazniku, vyslednd data z této otazky jsou

zobrazena v grafu ¢. 2.
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Tabulka 5:0bliba informac¢nich technologii v obchodé podle pohlavi

Muz Zena | Celkem
ANO 87 101 188
NE 48 68 116
Celkem 135 169 304

Zdroj: Viastni zpracovani

Ho: Obliba informacnich technologii v obchod¢ nezavisi na pohlavi zakaznik.

Ha: Obliba informacnich technologii v obchod¢ zavisi na pohlavi zakaznikd.

Hladina statistick¢ vyznamnosti je stanovena na o = 0,05.

Test nezavislosti v kontingen¢ni tabulce:

%2 = 0,69692
p-value = 0,40382

V piipad¢, ze p-value < alfa, je prokazan rozdil. V ramci této hypotézy nebyla prokazana

zavislost pohlavi na oblib¢ informacnich technologii, jelikoz p-value > alfa. S 95%

spolehlivosti nezamitam nulovou hypotézu ve prospéch hypotézy alternativni. Nebylo

tedy prokazano, ze by nové informacni technologie v obchodé preferovali spiSe muzi nez

zeny a hypotéza €. 1 se tedy zamita.

Tabulka 6: Oblibenost informacnich technologii podle pohlavi

Oblibenost IT v Pohlavi respondenti
behodd Celkem
obehiode Muz Zena
ANO 64,4 % 59,8 % 61,8 %
NE 35,6 % 40,2 % 38,2 %
Celkem 100 % 100 % 100 %
Zdroj: Viastni zpracovani N=304

V tabulce €. 5 lze vidét, jak na otdzku obliby novych technologii odpovidali muZi a jak

zeny. Na prvni pohled je zfejmé, ze ob¢ pohlavi odpovidala viceméné¢ stejné. Tedy 64,4 %

muzt marado nové informacni technologie v obchodech a stejné je tomu u 59,8 %

tdzanych Zen. Z celkového poctu respondentli mé rado nové informacni technologie

61,8 %.



Tabulka 7: Oblibenost informaé¢nich technologii podle véku

Vékové kategorie respondentti

Oblibenost

TV | Do24 | 2535 | 36-45 4655 5665  66leta | CEKEM

obchodé
let let let let let vice

ANO 805% | 68,9% | 548% | 525% | 42,1 % | 30,4 % 61,8 %
NE 195% | 31,1% | 452% | 475% | 57,9% | 69,6 % 38,2 %
Celkem 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %

Zdroj: Viastni zpracovani N=304

Tabulka 7 zobrazuje rozlozeni odpovédi na tutéz otazku, ale tentokrat z pohledu
veékovych kategorii. Po zhlédnuti tabulky je patrné, Ze obliba novych informacnich
technologii u respondentii s vékem klesa. Nejvice nové technologie oceni respondenti
ve vekové kategorii ,,do 24 let* a nejméné je maji radi respondenti starsi 66 let. Nejvetsi
rozdil tedy vznikd v porovnani odpovédi vekové skupiny respondentl ,,do 24 let*

a,,06 let a vice*, kde rozdil ¢ini pfiblizné 50 %.

Kontingen¢ni tabulka ¢. 7 poskytuje pohled na oblibu vyuzivani novych technologii
Z hlediska véku respondentt, z ¢ehoz je mozné odpovédét i na druhou vyzkumnou otazku
znéjici: ,,Je vhodné zamétit nové technologie v obchodé€ i1 na starsi generaci?* Jak jiz bylo
zminéno vyse, oblibenost informacnich technologii vyuZivanych pfi nakupovéni s vékem
klesa. Neni tedy vhodné zamétit nové technologie pifimo na star§i zakazniky, ale urcité
je nezbytné snazit se témto zakaznikiim pomoci S jejich vyuzivanim. Protoze pravé tito

zakaznici Casto nevédi, jak S novymi technologiemi zachazet.
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Graf 3: Nejuzite¢néjsi informacni technologie (%)
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Zdroj: Viastni vyzkum N = 304

Z grafu €. 3 lze jasné vidét, ze zakaznici vidi jako nejuzitecnéjsi informacni technologii
bezhotovostni platby. Pomérné velka ¢ast respondentti také zvolila samoobsluzné

pokladny, které zdkaznici ocenuji zejména pii mensich nadkupech.

Také 10,5 % respondenti oceniuje NFC platby jako nejvice uZitené, 1 kdyz tato
technologie neni zatim tolik rozSifend. Témét 10 % respondentd  povazuje
za nejuzitecng&jsi technologii v obchodech Scan&Go. Pouze 3 % respondentt zvolila jako

24

ovoce a zeleniny.
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Graf 4: Nové technologie z pohledu zakaznika (%)
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Graf 4 vychazi z otazky, kterd zni: ,,Kdybyste si mohl/a vymyslet technologii, kterd by
Vam usnadnila nakupovani, jaka by to byla? Fantazii se meze nekladou.” Cilem bylo
zjistit, jaké technologie by zéakaznici ocenili nejvice a to i pfesto, ze nemusi byt
momentalné dostupné na Ceském trhu nebo jesté nebyly vynalezeny. V grafu jsou
zaneseny pouze nejcastéjsi odpovedi. Ostatni odpovédi bud’ byly ,,nevim®, ,,Zadné dalsi
technologie jiZ nejsou potfebné* nebo se jednalo o odpovédi, které se vyskytovaly pouze
jednou. Nejcastéji respondenti zminovali technologii, ktera by umoznila objednat zbozi
z domova, které by jim bylo dovezeno domi. V Ceskych Budgjovicich na podobném
principu funguje online supermarket Plna Taska. Online supermarketti v dne$ni dobé
existuje mnohem vice. Tuto sluzbu jiz také nabizi Tesco, kde si zakaznici mohou objednat
zbozi online a vybrat si termin, kdy jim bude zbozi dovezeno piimo domit.. Obdobn¢ je
tomu i u objednavani zbozi z domova a nasledném vyzvednuti v prodejné, coz byla druha

nejcastéj$i odpoveéd’. Tuto sluzbu také nabizi Tesco pod ndzvem ,,Klikni a vyzvedni®.

Na tretim misté se umistila odpoveéd’ tykajici se ndkupniho kosiku, ktery by m¢l sdm
snimat zbozi. Né&ktefi respondenti si predstavuji, ze zboZi naskenuje sam nakupni kosik
a jini si tuto technologii piedstavuji jako branu, kterou prodeje koSik se zbozim, pticemz
brana zbozi nate do systému. I tato technologie jiZ existuje a setkat se S ni zékaznici

mohou napf. vV ¢eskobudéjovickém Decathlonu.
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K problematice nakupnich kosikd patii 1 pata nejcastéjsi odpoveéd’, ve které respondenti
zminuji technologii, jez by umoznila nakupnimu kosiku pohybovat se samostatné.
Respondentiim by vyhovovalo, kdyby ndkupni koSik jezdil ptimo za nimi a po ukon¢eni

nakupu by se sam zaparkoval.

Ctvrtou nejéastéjsi odpovédi je navigace, kterd zavede zakazniky piimo K hledanému
zbozi, aby nemuseli zbozi zdlouhavé hledat. S timto ndpadem souvisi i Sestd nejcastéjsi
odpovéd’, ve které respondenti zminili moZnost vyuZiti online mapy prodejny. Obég tyto

technologie jiz existuji ve form¢ aplikaci.

Posledni castou odpovédi byla moznost ndkupu piimo z vozidla. Zakaznik by tedy
projizdél obchodnimi prostory ve svém automobilu a zaroven realizoval nakup.

Je zajimavé, Ze vétSina napadi, které respondenti vymysleli, jiz opravdu existuji.
4.3.3 Technologie Scan&Go

Jedna se o zplsob nakupu, kdy zédkaznik pribézné skenuje kody nakupovanych polozek
a zboZi ukldd4d pfimo do své nakupni tasky. Na konci ndkupu naskenuje pomoci
vygenerovaného kodu vSechny polozky do systému a na vyznacenych pokladnach sviij
nakup uhradi. Nakupovani pomoci systému Scan&Go jiz funguje od roku 2013,
ale zda se, Ze mnoho zakazniki s touto technologii nema zkusenost. Nejcastéjsi duvody,

pro¢ tomu tak je, jsou uvedeny pod grafem nize.

Graf 5: ZkuSenost se systémem Scan&Go (%)
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Zdroj: Viastni vyzkum N = 304
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Graf 5 zobrazuje data sesbirana z otazky tazajici se na zkusenost s technologii systému
Scan&Go. Pouze 27 9% dotazovanych vyzkousSelo systém Scan&Go. VétSina
dotazovanych (73 %) nema s touto technologii Zadnou zkuSenost a jako nejéastéjsi
divody, kvuli kterému zatim Scan&Go nevyzkouseli, uvadi: ,,v mist¢ kde nakupuji,
se tato technologie nenachazi“ (46 %), ,,nejsem registrovan/a a nemam zakaznickou
kartu® (19 %), ,,nédkup by trval déle* (16 %), ,,nevim, jak se s timto systémem pracuje*
(10 %), ,,nepovazuji tento systém za spolehlivy* (4,5 %) a 4,5 % také odpovédélo,
ze Scan&Go vitbec nezna. Respondenti, kteii jiz Scan&Go vyzkouseli, také hodnotili,

jak se jim s timto systémem manipulovalo a zda véd¢li, jak ho pouzit.

Hypotéza 2: ZkuSenost se systémem Scan&Go maji vice lidé mladsi generace (vék

do 45 let) nez starsi generace (nad 46 let).

Tato hypotéza ma za kol zjistit, zda maji alesponi jednu zkuSenost se systémem Scan&Go
spiSe mladsi generace nez star$i. Pro ucely této hypotézy byli respondenti rozd€leni
do dvou skupin — prvni skupina jsou respondenti do 45 let véku a druha nad 46 let véku.
Na zkuSenost se systémem Scan&Go se taze otazka €. 8 v dotazniku, vysledné data z této

otazky jsou zobrazeny v grafu €. 5.

Tabulka 8: Zkusenost se systémem Scan&Go podle vékovych skupin

do45let | nad 46 let | Celkem
ANO 66 17 83
NE 137 84 221
Celkem 203 101 304

Zdroj: Viastni zpracovani
Ho: ZkusSenost se systémem Scan&Go neni zavisla na vékovych skupinach respondent.
Ha: Zkusenost se systémem Scan&Go je zavisla na vékovych skupinach respondentt.
Hladina statistické vyznamnosti je stanovena na o = 0,05.
Test nezavislosti v kontingen¢ni tabulce:

%2 = 8,35503

p-value = 0,00385

V ptipadé, ze p-value < alfa, je prokazan rozdil. V ramci této hypotézy byla prokazana
zavislost mezi v€kovymi skupinami a jejich zkuSenostmi se systémem Scan&Go, jelikoz

p-value < alfa. S 95% spolehlivosti zamitam nulovou hypotézu ve prospéch hypotézy
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alternativni. Ve vékové skupiné respondentti do 45 let ma zkuSenost se Scan&Go 32,5 %,
kdezto ve v€kové skupiné respondentii nad 46 let ma tuto zkuSenost jen 16,8 % - hypotéza

byla tedy prokazana.

Tabulka 9: ZkuS$enost se systémem Scan&Go dle pohlavi

Zkusenost se Pohlavi respondentii
systémem Celkem
Scan&Go Muz Zena
ANO 28,2% 26,6 % 271,3%
NE 71,8 % 73,4 % 72,7 %
Celkem 100 % 100 % 100 %
Zdroj: Viastni vyzkum N =304

Tabulka ¢. 9 zobrazuje strukturu odpovédi na otazku zkuSenosti se systémem Scan&Go
z pohledu pohlavi. Odpoveédi jak u Zen, tak u muzl jsou skoro vyrovnané.
ZkuSenost se Scan&Go ma 28 % muzil a necelych 27 % Zen. Celkové pak Scan&Go

vyzkouselo 27 % respondentd.

Tabulka 10: ZkuS$enost se systémem Scan&Go dle véku

ZkuSenost VéEkové kategorie respondentti

> Celk
systémem | D024 | 25-35 | 36-45 | 46-55 5665 66leta
Scan&Go let let let let let vice
ANO 299% | 365% | 31% 20% | 184% | 87% | 273%
NE 70,1% | 635% | 69% 80% | 816% | 913% | 72,7%
Celkem 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100 %

Zdroj: Viastni vyzkum N =304

Tabulka ¢. 10 zobrazuje jak na otdzku se Scan&Go odpovidali respondenti z rtiznych
vékovych kategorii. Nejvice zkusenosti s touto technologii maji respondenti ve véku

25— 35 let (36,5 %), dale respondenti ve véku 36 — 45 let (31 %), poté respondenti
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nejmladsi vékové kategorie ,,do 24 let (29,9 %). Dale 20 % respondenti z vékové
kategorie ,,46 — 55 let“ vyzkouselo Scan&Go a z vékové kategorie ,,.56 — 65 let*
jej vyzkouselo 18,4 %. Nejmén¢ zkuSenosti se Scan&Go maji respondenti ve véku nad

66 let.

Graf 6: Prvni zkuSenosti se systémem Scan&Go (%)
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NE - poradil mi nékdo jiny
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Zdroj: Viastni vyzkum N =83

Podstatou této otazky bylo zjiSténi, zda respondenti, ktefi jiz maji zkuSenost s technologii
Scan&Go, veédéli, jak s ni zachazet. Je zajimavé, ze témét polovina (42 %) respondentl
neméla s prvnim pouzitim systému zadny problém a jiz véd¢la, jak tento systém funguje
a byla schopna zacit s jejim pouzivanim bez jakékoli rady.

Zbytek, tedy 58 % tazanych, musel vyuzit rady n€koho druhého ¢i navodu. Ve vétsiné
ptipadd (40 %) pomohl zakaznikiim zaméstnanec obchodu, 10 % dotazovanych

si v obchodé muselo poradit samo na zakladé navodi a pokyni umisténych v provozovné

a necelym 9 % poradil nékdo jiny (znamy, kamarad).
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Graf 7: Hodnoceni systému Scan&Go (%)
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Zdroj: Viastni vyzkum N =83

Za celkové piinosnou povazuje technologii Scan&Go 61 % dotazovanych, 31 % ji
povazuje za spiSe prinosnou a zbytek respondentl si bud neni jist pfinosnosti této
technologie, nebo ji povazuje za spise neptinosnou. Také rychlost byla hodnocena velmi
kladn€ — 61 % naprosto souhlasi, 28 % ji povazuje za spiSe rychlou a velmi malé procento
respondentli opét povazuje rychlost za neutrdlni nebo ji hodnoti negativné. Vétsina
respondentti také hodnoti kladné ovladatelnost — ptesné 88 % hodnoti ovladatelnost
Scan&Go kladng, z ¢ehoz 46 % souhlasi, Ze technologie je naprosto ovladatelna. Zhruba
10 % respondenttl hodnoti ovladatelnost technologie neutrdlné a pouze neceld 3 % spise
nesouhlasi. Nejhtife respondenti hodnotili spolehlivost technologie, kdy za naprosto
spolehlivou ji povazuje méné¢ nez 35 % dotazovanych a 50 % ji povazuje za spiSe
spolehlivou. Celkove je technologie Scan&Go hodnocena kladné a ve vSech vlastnostech

se pohybuje mira souhlasu s vyroky okolo 90 %.
4.3.4 Technologie samoobsluznych pokladen

Samoobsluzné pokladny slouzi pfedev§im pro méné objemné ndkupy, kdy zakaznik
nevyuziva klasické pokladny s pokladnimi, ale sdm si naskenuje zbozi a nasledné¢ za néj
zaplati bud’ platebni kartou, nebo hotovosti. Mlze tak uSetfit cas ¢ekanim ve fronté.
V dnesni dobé se jedna o velmi popularni zpisob nakupovani, na ktery si tuzemsti

zédkaznici jiz zvykli. To také vyplyva z nasledujiciho grafu.
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Graf 8: ZkuS$enost s vyuzZitim systému samoobsluznych pokladen (%0)
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Zdroj: Viastni vyzkum N = 304

Je patrné, ze samoobsluzné pokladny jsou velmi oblibenou technologii mezi respondenty.
Celych 92 % znich jiz samoobsluzné pokladny vyzkouselo. Pouze 8 % s nimi nema
zadnou zkuSenost. Z téch, ktefi zatim nevyzkouSeli samoobsluzné pokladny, vétSina
respondenttt (72 %) odtvodnila tuto skuteénost tak, Ze stouto technologii neumi
pracovat. Dalsich 22 % dotazovanych uvedlo jako divod, Ze jejich ndkupy jsou obsahlé
a proto tuto technologii zatim nevyuzili. Zbytek (6 %) respondentti bud’ nakupuje

v obchodech, kde tato technologie neni nebo ji jednoduse vyuzivat nechce.

Tabulka 11: ZkuSenost se samoobsluZnymi pokladnami dle pohlavi

ZkuSenost se Pohlavi respondentti
samoobsluznymi Celkem
pokladnami Muz Zena
ANO 91,1 % 92,9 % 92,1 %
NE 8,9 % 7,1% 7,9 %
Celkem 100 % 100 % 100 %
Zdroj: Viastni vyzkum N =304

Tabulka ¢. 11 rozd€luje odpovédi na otazku tazajici se na zkusenost se samoobsluznymi
pokladnami z hlediska pohlavi. I u této technologie neexistuje vétsi rozdil v odpovédich
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umuzil a zen. Z muzského pohlavi vyzkouselo samoobsluzné pokladny 91 % a zen 93 %.

Celkové se samoobsluznymi pokladnami ma zkusenost 92 % respondentd.

Tabulka 12: ZkuSenost se samoobsluznymi pokladnami dle véku

V¢ékové kategorie respondentt

ZkuSenost

Sp Celkem

se Do24 | 25-35| 36-45 | 4655 | 56— 65 | 66 leta
let let let let let vice
ANO 98,90 % | 94,60 % | 95,20 % [ 87,50 % | 84,20% | 73,90 % [ 92,10 %
NE 1,10% | 5,40% | 4,80% (12,50 % | 15,80 % | 26,10 % 7,90 %
Celkem 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
Zdroj: Viastni vyzkum N =304

Tabulka €. 12 se také zabyva otazkou samoobsluznych pokladen, ale z pohledu vékovych
kategorii. Ve veékové kategorii ,,do 24 let” vyzkouSeli samoobsluzné pokladny téméf
vSichni respondenti. Okolo 95 % respondentti ve véku 25 — 45 let ma zkuSenost s touto
technologii. Respondentl z vékovych kategorii 46 — 55 let a 56 — 65 let vyzkouselo
samoobsluzné pokladny vice nez 84 %. Nejméné respondentll vyzkouselo samoobsluzné

pokladny ve veku pies 66 let.

Graf 9: Prvni zkuSenosti se samoobsluznymi pokladnami (%)

ANO - jiZ jsem védél/a jak
systém pouzit

NE - poradil mi zaméstnanec
obchodu

NE - poradil mi nékdo jiny

NE - musel/a jsem na to pfijit
sam/sama

0,00 10,00 20,00 30,00 40,00 50,00 60,00 70,00

Zdroj: Viastni vyzkum N =281



Respondenti, kteti odpovedéli, ze jiz maji zkuSenost se samoobsluznymi pokladnami, byli
tazani, jak se naucili zachazet s timto systémem. Vice neZ polovina (58 %) dotazovanych
sama védéla jak systém pouzivat bez jakychkoliv navodi ¢i rad. Piiblizné 42 % vyuZilo
bud’ rady od druhé osoby, ¢i navodu. Tedy 21 % respondentii si pozadalo o radu
zaméstnance obchodu, témét 15 % poradil nékdo jiny — tedy kamarad, ¢i znamy a 6 %

respondentt si poradilo samo prostiednictvim navodi v oblasti pokladen.

Graf 10: Hodnoceni systému samoobsluZnych pokladen (%)
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Zdroj: Viastni vyzkum N =281

Hodnoceni samoobsluznych pokladen respondenty dopadlo velice dobie. U vsech
tazanych aspektd bylo vzdy vice nez 90 % hodnoceno kladné. Nejlépe hodnocenym
aspektem je pfinos této technologie. Zde skoro 96 % respondenti odpovédélo kladné
a pouhd 4 % tazanych se vyjadiilo bud’ neutrdlné, nebo negativné. Nejvice negativnich
odpovédi bylo u spolehlivosti samoobsluznych pokladen, kde 7 % respondentii spise

nesouhlasi a necelé 1 % naprosto nesouhlasi.

V souvislosti se samoobsluznymi pokladnami byla respondentim také kladena otazka,
zda by pti vyuzivani této technologie ocenili systém automatického rozeznavani véku.
Prave tento systém je v souCasné dobé testovan a Uvazuje se o jeho instalovani
do nékterych prodejen. Jeho podstatou je urychleni celého procesu nakupu, kdy v piipadé
tabakovych a alkoholovych vyrobki je vyzadovano potvrzeni plnoletosti zakaznika.

Celych 73 % by systém rozeznavani véku ptivitalo, naopak 27 % by ho neocenilo



— nejcastéjSimi divody jsou komplikace pfi Spatném rozeznani véku, piiliSna robotizace

a potfeba registrace u daného obchodu.
4.3.5 Technologie blizké budoucnosti

Do dotazniku byly také zahrnuty otazky vztahujici se k technologiim, které jsou
v soucasné dob¢ vyvijeny a testovany. Jednd se o technologii ,,Prodejna potravin
budoucnosti® a technologie ,,Tap to go“. Ob¢ zminéné technologie byly dotazovanym

vysvétleny a nasledné méli respondenti moZznost se k obéma technologiim vyjadfit.

Graf 11: Zajem o ,,Prodejnu potravin budoucnosti* (%)
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Zdroj: Viastni vyzkum N =304

Prvni budouci technologii je ,,Prodejna potravin budoucnosti“. U tohoto konceptu
nakupovani nejsou v obchodé zadné pokladny ani pokladni. Zakaznik totiz nakupuje
naprosto bezobsluzng. Specidlni technologie zavedena v obchodu automaticky rozpozna,
které zbozi zékaznik kupuje (tzn., realné si jej uklada do nakupni tasky) a které si pouze
prohlizi. Poté, co zakaznik vloZi zbozi do své tasky, muze jednoduse opustit prodejnu
a penize jsou mu automaticky strzeny z jeho bankovniho uctu.

Z dotazovani vyplyva, ze 46 % by tuto technologii pfivitalo a 54 % nikoliv. Vysledky
jsou tedy vice méné vyrovnané. O néco Vystiznéjsi jsou jednotlivé nazory respondentil
na mozné¢ vyhody a nevyhody této technologie, jak je také zobrazeno v nasledujicich

dvou grafech.
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Hypotéza 3: MenSi zajem o technologii ..Prodejna potravin budoucnosti® maji

respondenti v dichodovém véku neZ respondenti mladsich vékovvch kategorii.

Tato hypotéza ma za ukol zjistit, zda o novou technologii ,,Prodejna potravin
budoucnosti“ maji mensi zajem respondenti v dichodovém véku nez respondenti
spadajici do mladsSich vékovych kategorii. Do skupiny respondenti s diichodovym vékem
byli zafazeni respondenti ve véku 66 let a vice ve srovnani s ostatnimi vékovymi
kategoriemi, tedy ve véku 65 let a nize. Na téma technologie ,,Prodejny potravin
budoucnosti“ se zaméfuje otazka ¢. 13 v dotazniku. Vysledna data z této otazky jsou

zobrazeny v grafu ¢. 11.

Tabulka 13: Zajem o technologii ,,Prodejna potravin budoucnosti* podle véku

Mlﬁdéi vekove Diichodovy vk Celkem
ategorie

ANO 136 5 141
NE 145 18 163
Celkem 281 23 304

Zdroj: Viastni zpracovani
Ho: Zajem o technologii ,,Prodejna potravin budoucnosti* nezavisi na véku respondentd.
Ha: Zajem o technologii ,,Prodejna potravin budoucnosti zavisi na véku respondentu.
Hladina statistické vyznamnosti je stanovena na o = 0,05.

Test nezavislosti v kontingen¢ni tabulce:

%2 = 6,07580
p-value = 0,01370
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V piipadé, ze p-value < alfa, je prokazan rozdil. V ramci této hypotézy byl prokazan
statisticky vyznamny rozdil, jelikoz p-value < alfa. S 95% spolehlivosti zamitam nulovou
hypotézu ve prospéch hypotézy alternativni. Byl tedy zaznamenan statisticky vyznamny
rozdil v odpovédich mezi vékovymi kategoriemi a jejich zajmem o novou technologii
»Prodejna potravin budoucnosti“. Ve vékové kategorii respondentti diichodového véku
ma zajem o tuto technologii pouze 21,7 %, kdezto v mladsich vékovych kategoriich

byl zaznamenan zajem 48,4 % respondentli — hypotéza byla tedy prokazana.

Graf 12: Vyhody a nevyhody ,,Prodejny potravin budoucnosti“ (%)
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Vyhody

Mezi nejcastejsi vyhody, které byly zminovany respondenty, patii jednoznacné rychlost
(64%), dale 16 % spatfuje nejveétsi vyhodu v naprosté absenci front u pokladen, 14 %
dotazovanych neshledava v této technologii Zadné vyhody (vétSinou ti, ktefi s touto
technologii nesouhlasi), 3 % tdzanych zminuji jako nejvétsi vyhodu niz$i naklady
napersonal a 3 % si takovou technologii nedovedou ptedstavit a tudiz ani vyhody

S ni spojené.
Nevyhody

O néco pestiejsi je vycet nevyhod této technologie. Zde 30 % respondentd uvedlo jako
nejveétsi nevyhodu chybovost, kde byly nejcastéji zminovany: nepiehlednost
v odeCtenych penézich, zmatky pii vraceni zbozi zpét do regalu a vypadky internetu.

Dalsich 23 % respondentt uvedlo ztratu soukromi ptedev§im v souvislosti s propojenim
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bankovniho uctu a uctu v obchod€, kdy by se z uctu automaticky strhavaly penize,
¢i problém s velkym mnozstvi informaci, které by obchod ziskaval prostiednictvim
registrace v obchod¢. Dale 19 % spatiuje nejvétsi problém v moznych kradezich, 12 %
jako nejvetsi nevyhodu oznacilo ztratu zaméstnani z divodu nepotiebnosti personalu
v dané obchodni jednotce, 10 % respondentl by nejvice vadil chybéjici lidsky kontakt,
ktery je jiz v dneSni dobé omezovan riiznymi technologiemi. Pfes 4 % tdzanych
si nedovedou piedstavit, jaké by technologie mohla mit nevyhody, a 2 % odpovédéli,

ze tato technologie zadné nevyhody nema.

Tabulka 14: Zajem o technologii ,,Prodejna potravin budoucnosti“ dle pohlavi

. . Pohlavi respondentti
Zajem o ,,prodejnu
Celkem
budoucnosti Muz Jena
ANO 51,1 % 42,6 % 46,4 %
NE 48,9 % 57,4 % 53,6 %
Celkem 100 % 100 % 100 %
Zdroj: Viastni vyzkum N =304

V tabulce 14 jsou zobrazena data z otazky tazajici se na zdjem o novou technologii
»prodejna potravin budoucnosti, kterd jeSté neni na ¢eském trhu. Procenta vyjadiuji
zastoupeni pohlavi na tuto otazku. O pfiblizné 10 % by tuto technologii uvitali spiSe muzi
nez zeny. Celkov€ by pak o ,prodejnu potravin budoucnosti“ mélo zdjem 46 %

respondentt.
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Tabulka 15: Zajem o technologii ,,Prodejna potravin budoucnosti“ dle véku

Zajem o Vékoveé kategorie respondentt
sprodejnt | 554 25 _35 | 36-45 | 4655 5665 66leta | "o
budoucnosti® let let let let let vice
ANO 46% | 514% | 476% | 625% | 342% | 21,7% | 464 %
NE 54% | 486% 52,4% | 37,5% | 658% | 78,3% | 53,6 %
Celkem 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100 % | 100 %
Zdroj: Viastni vyzkum N = 304

Tabulka ¢. 15 zobrazuje vysledky z vySe zminéné otazky z hlediska vékovych kategorii.

Nejvetsi zajem (62,5 %) projevili respondenti ve véku 46 — 55 let, pies 50 % respondenti

ve veku 25 — 35 let by ji uvitalo také. Ve vékovych kategoriich ,,do 24 let* a ,,36 — 45 let*

odpovédélo okolo 46 % respondentti, ze by tuto technologii taktéz ptivitali na ¢eském

trhu. Nejmensi zajem projevili respondenti ve vékovych kategoriich ,,56 — 65 let“ a ,,66 let

a vice®.

Graf 13: Zajem o technologii ""Tap to go = p¥iloZ a jdi" (%)
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Zdroj: Viastni vyzkum
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Druhou technologii blizké budoucnosti, kterd byla respondentim piedstavena
je tzv. ,,Tap to go* neboli ,,Ptiloz a jdi*. Princip je zalozen na tom, ze si zakaznik poiidi
zékaznickou kartu a propoji si ji se svym bankovnim u¢tem. Nasledné¢ provadi nakup
potravin pouze tim, Ze zakaznickou kartu jednoduse ptilozi k elektronické cenovce, kterd
je umisténa ptimo pod zvolenym zbozim. Nésledn¢ potvrdi zdkaznik v mobilni aplikaci,
ze ukoncil nakup a odchazi z obchodu s automatickym strzenim ptislusné penézni castky.
Z dotazovani vyplynulo, Ze 53 % respondentil by tuto technologii pfivitalo a 47 % nikoliv.

Opét respondenti hodnotili technologii na zédklad¢é vyhod a nevyhod z ni plynouci.

Hypotéza 4: VEtsi zajem o technologii ..Tap to g0 maji respondenti ve vékové

Kkategorii do 24 let neZ respondenti starSich vékovvch kategorii.

Tato hypotéza ma za kol zjistit, zda o novou technologii ,, Tap to go* maji vétsi zdjem
respondenti ve vékové kategorii do 24 let nez respondenti spadajici do star$ich v€kovych
kategorii. Podstatou ndkupu pomoci ,,Tap to go“ je ndkup malého mnozstvi produktt
— tedy jednorazové nakupy. Pravé pro vékovou skupinu do 24 let jsou nakupy mensiho
mnozstvi zboZi typické, jelikoz vétSina respondentii této skupiny jsou studenti a velké
nakupy realizuji spiSe jejich rodice. Do skupiny starsi vékové kategorie byli zatazeni
respondenti nad 25 let. Natéma technologie , Tap to go“ se zaméfuje otazka

¢. 16 v dotazniku. Vysledna data z této otazky jsou zobrazeny v grafu ¢. 13.

Tabulka 16: Zajem o technologii ,,Tap to go podle véku

egoris | Do24let | Celkem
ANO 113 47 160
NE 104 40 144
Celkem 217 87 304

Zdroj: Viastni zpracovani

Ho: Zajem o technologii ,,Tap to go* nezavisi na vybranych vé&kovych kategoriich

respondentt (do 24 let vs. nad 25 let).

Ha: Zajem o technologii ,,Tap to go*“ zavisi na vybranych vékovych kategoriich

respondentt (do 24 let vs. nad 25 let).

Hladina statistické vyznamnosti je stanovena na o = 0,05.
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Test nezavislosti v kontingenéni tabulce:

%2 = 0,09465
p-value = 0,75835

V ptipadé, ze p-value < alfa, je prokazan rozdil. V ramci této hypotézy nebyl prokazan
statisticky vyznamny rozdil, jelikoz p-value > alfa. S 95% spolehlivosti nezamitam
nulovou hypotézu ve prospéch hypotézy alternativni. Nebyl tedy zaznamenan statisticky
vyznamny rozdil v odpovédich mezi vékovymi kategoriemi a jejich zajmem o novou
technologii ,, Tap to go*. Nelze tedy potvrdit, ze by vétsi zajem o technologii ,,Tap to go*
m¢éli spise respondenti do 24 let véku nez respondenti starsi vékové kategorie — hypotéza

¢. 4 se tedy zamita.

Graf 14: Vyhody a nevyhody ,,Tap to go* (%)
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Vyhody

Nejcastéjsi vyhody, které zminili respondenti, jsou: rychlost (63 %), absence front
(15 %), 10 % respondentii nevidi u této technologie zadnou vyhodu. DalSich 8 %
dotazovanych povaZzuje tento zpiisob nakupovani za pohodlny a jednoduchy a posledni

4 % respondenti se K vyhodam této technologie nedokazala vyjadfit.
Nevyhody

Mezi nejcastéji zminované nevyhody patii chybovost (41 %), napiiklad pii strhavani

pen¢z z U¢tu, neuvédomeéni si, které zbozi jiz zakaznik zaplatil atd. DalSich 23 %

respondenttl spatfuje velkou nevyhodu v kradezich, 19 % vidi problém ve ztrat€ soukromi
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(propojeni bankovniho G¢tu s tctem v daném obchod¢ ¢i piistup k osobnim informacim

prostfednictvim registrace).

Dale 9 % dotazovanych shledava problém ve vraceni zbozi do regéli, které by jiz bylo

na¢teno — mohl by tak vzniknout zmatek v polozkach které jiz byly naéteny a které byly

smazany. Necelych 6 % respondentli odpovédélo, ze je zadné nevyhody nenapadajia 4 %

nevidi u této technologie zadné nevyhody.

Tabulka 17: Zajem o technologii ,,Tap to go* dle pohlavi

Zajem o ,Tap to Pohlavi respondentii
3 Celkem
£0 Muz Zena
ANO 52,6 % 52,7 % 52,6 %
NE 47,4 % 47,3 % 47,4 %
Celkem 100 % 100 % 100 %
Zdroj: Viastni vyzkum N = 304

Tabulka ¢. 17 se zaméfuje na dal$i novou technologii ,,Tap to go“. Respondenti

odpovidali na otazku, zda by tuto technologii uvitali i na ¢eském trhu. Tabulka zobrazuje

nasbirana data rozttidéna dle pohlavi respondenti. Vysledky byly téméf totozné. Skoro

53 % z obou pohlavi by tuto technologii uvitalo. Z celkového poctu respondentli by mélo

zajem o ,,Tap to go* 53 %.

Tabulka 18: Zajem o technologii ,, Tap to go* dle véku

Vékové kategorie respondentti

Zajem o ,,Tap

togor | D024 25-35 36-45 46-55 5665 66leta COIKOM

let let let let let vice
ANO 54% | 52,7% | 643% | 575% | 50% | 21,7% | 52,6 %
NE 46% | 473% | 357% | 425% | 50% | 783% | 47,4%
Celkem 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100 %
Zdroj: Viastni vyzkum N =304
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V tabulce ¢. 18 lze vidét, jak na otdzku zajmu o ,,Tap to go* odpovidali respondenti
jednotlivych vékovych kategorii. Nejveétsi zajem projevila skupina respondentd ve véku

36 — 45 let.

V kategoriich respondentt ,,do 24 let®, ,,25 — 35 let®, ,,46 — 55 let“ a,,56 — 65 let“ projevilo
zajem ptes 50 % z kazdé skupiny. Obdobné jako u ptedeslé technologie ,,Prodejna

potravin budoucnosti* i zde nejmensi zajem projevili respondenti ve véku 66 let a vice.

Ohledné novych technologii, které se v soucasnosti nenachazi na ¢eském trhu, ale jsou
vyuzivany v zahranici, se tdze posledni vyzkumna otazka, ktera zni: ,,Uvitali by tuzemsti

zakaznici nové informacni technologie v obchodg, které se nyni testuji v zahrani¢i?“.

V dotaznikovém Setieni byly uvedeny dvé zahrani¢ni technologie — Prodejna potravin
budoucnosti a Tap to go. U obou téchto technologii byly vysledky dotazovani pfiblizné
vyrovnané, to znamena, ze u kazdé technologie odpovédelo ptiblizné 50 % respondentl,
ze by ji na ¢eském trhu uvitali a ptiblizné€ 50 % ne. Nelze tedy jednoznaéné fici, zda by
bylo vhodné tyto technologie pfinést i na cesky trh, nicmén¢ tato problematika bude vice

rozebrana v kapitole 5. Doporuceni.
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5 Doporuceni

Na zaklad¢ zjisténych informaci z dotaznikového Setfeni a nahlédnuti do problematiky
novych technologii v obchodé jsou v této kapitole navrzena doporuceni pro obchodniky.
Tato doporudeni jsou smé&fovana na obchodniky nachézejici se na izemi Ceské republiky
a tykaji se tuzemskych zakaznikll a zvySeni jejich spokojenosti s vyuzivanim novych
technologii. Pro obchody by méla byt spokojenost zakaznikli na prvnim misté. Pohodli,
rychlost, pfehlednost jsou hlavnimi aspekty, které zakaznici pfi nakupu oceni a pfi jejichz

splnéni se budou zakaznici do daného obchodu vracet Castéji.

5.1 Poskytnuti pomoci s vyuzivanim novych technologii

starSim generacim

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze u respondentli ve véku 56 a vice let odpovedélo vice
nez 50 %, ze nema rado nové technologie vyuzivané v obchod¢. Proto je prvni doporuceni
zaméfeno na tuto starSi generaci a na usnadnéni vyuzivani novych technologii.
Mohlo by se zdat, ze tato star§i veékova kategorie neni piili§ perspektivni, ale opak
je pravdou. Z dat Ceského statistického tfadu pro rok 2018 vyplyva, Ze vékové skupiny
obyvatel nad 56 let jsou velmi pocetné a to az do v€kové skupiny 73 let, pficemz kazda
z téchto skupin ma nad 100 000 osob. Piesnéjsi rozloZzeni vySe zminénych vékovych

kategorii je vyobrazeno v tabulce ¢. 20 nize.

Nejpocetnéjsi vékovou skupinou od 56 let do 73 let je skupina 65letych, ktera ¢ita
141 566 osob. Pro porovnani, nejpocetnéjsi vékova kategorie od 0 let do 100 + let je
nez 100 000 osob. Nicméng, jak l1ze vidét v tabulce s vékovym rozlozenim obyvatel, jsou
vékové skupiny obyvatel Ceské republiky mezi 56 a 73 lety pogetné a je tieba na né brat
zietel a snazit se jim pomoct pii vyuzivani novych technologii a zlepsit jejich postoj

k nim.
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Tabulka 19:Vékové rozloZeni obyvatel ve véku 56 - 73 let pro rok 2018

Vék obyvatel Pocet osob
56 123 502
57 120 766
58 118 785
59 127 765
60 136 319
61 140 331
62 141 038
63 140 490
64 140 390
65 141 566
66 140 779
67 13 696
68 131533
69 133 764
70 136 251
71 129 237
72 101 695
73 103 976

Zdroj: CSU, 2019

Zajimavé informace pfinasi Cesky statisticky ufad (2018), ktery v publikaci Projekce
obyvatelstva Ceské republiky 2018 — 2100 uvadi, Ze by se pocet obyvatel ve véku 65 let
a vice m¢l kazdoro¢né zvySovat a kulminovat, a na konci padesatych let 21. stoleti
dosahnout urovné 3,2 milionti 0sob. Pfi¢emz na pocatku roku 2018 se troven pohybovala
lehce nad trovni 2 milionli osob. Zastoupeni seniorli by tak mélo vzrist ze soucasnych
19 % az k 30 %. Je vice nez zfejmé, Ze dochdzi ke starnuti populace, a je dlezité k tomu
né¢jakym zptisobem pfistoupit. V ptipadé obchodnikii — zjednodusit cestu k modernim

technologiim seniordm.
Vyukova centra

Dnesni moderni doba je velmi rychla, co se tyka vyvoje novych modernich technologii,
a nejen pro seniory miize byt velmi komplikovana. Proto v Ceské republice existuji
vyukova centra, ktera se seniory pracuji a u¢i je vyuzivat rtizna elektronicka zafizeni, aby
se seniofi mohli plnohodnotné zapojit do bézného Zivota. Bylo by vhodné, aby obchodnici
zvazili moznosti zapojeni se do takovychto center a zacali s nimi spolupracovat. Jednalo
by se o vyukové kurzy, které¢ by byly zaméfené na zachéazeni s pocitatem, pficemz by
k t¢émto kurziim mohlo byt piipojeno také zauceni na samoobsluzné pokladny. Mohlo by

se jednat o vzajemnou dohodu mezi firmou nabizejici vyukové kurzy a maloobchodni
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jednotkou. Firma s vyukovymi kurzy by zaradila kratké zauceni na samoobsluznych
pokladnach do jednoho ze svych vyukovych kurza s tim, Ze by cena za vyukovy kurz
zustala stejna. Namisto zvySeni ceny by mezi obéma stranami doSlo K protisluzbé.
Maloobchod by po dobu, po kterou by probihaly kurzy, propagoval firmu vyukovych
kurzt v prodejné, ktera nachazi ve mésté, kde sidli obé firmy. Maloobchod by mohl
vyuzit reklamnich prostfedkd, jako jsou: roll up stojany, plastové stojany, plakaty, stojany
na letdky a vizitky, atd. Maloobchodnik by navic mohl poskytnout instruktdzni video,
tistény navod a pokyny k vyuzivani samoobsluznych pokladen. Pokud by obchodnici
méli k dispozici néjaké vyfazené samoobsluzné pokladny, které¢ by byly stale funkéni,
mohli by je poskytnout jako trenazér, kde by seniofi méli moznost Si na konci kurzu realné
technologii vyzkousSet. Seniofi by se tak méli Sanci naucit nejen ovladani pocitace ¢i

internetu, ale také ovladani informaénich technologii, jeZ jim usnadni nakup.

Pokud by se jednalo o kurz, ktery by poskytoval pouze zauceni na samoobsluznych
pokladnach, lze predpokladat, ze by o né& nebyl piili§ velky zajem. Avsak kdyby se
zauCeni na samoobsluzné pokladny spojilo s vyukovym kurzem na pocitace, pii¢emz by

se cena kurzu nezvysila, mohlo by jit pro Uc€astniky kurzu o pfijemny bonus.
Vlastni instruktazni videa

Dalsim navrhem je vytvoteni vlastnich video kurzi, které by byly odesilany na emailové
ucty zékaznikl. Jednalo by se o instruktaZzni videa, kterd by zdkazniklim vysvétlovala jak
pouzivat samoobsluzné pokladny a Scan&Go. Videa nebo odkazy na videa by pfisly na
emailové Ucty téch zakazniki, kteti jsou v zdkaznickém klubu ptislusného maloobchodu.
Timto zptisobem by doslo k osloveni nejen seniord, ale vSech vékovych kategorii, kteti
maji zékaznickou kartu. Tim padem, by se mohlo zvysit vyuZiti téchto dvou technologii

1 u dal$ich zékaznik, kteti je zatim nevyzkouSeli.
Pro¢ vyukové kurzy a instruktazni videa:

e Zpiistupnéni technologii dal§im zdkaznikm,
e Uspora mzdovych nékladii pokladnich,

e lepsi vyuziti kapacity technologii.

Jednim zuvedenych divodl, pro¢ vzdélavat zdkazniky v oblasti samoobsluznych
pokladen a Scan&Go jsou usetfené mzdové naklady na pokladni. O problematiku
samoobsluznych pokladen a jejich vliv na tsporu mzdovych ndkladi se zajimala

I Dankova (2014) ve své praci ,,Nové technologie v obchodnim podnikani“. Ve své praci
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uvadi, Ze osobni ndklady pokladni pfipadajici na obsluhu 1 zdkaznika ¢ini na b&zné
pokladn¢ 7,82 K&, kdezto osobni naklady pokladni na obsluhu 1 zakaznika na
samoobsluzné pokladné jsou 1,87 K¢. Pokud tyto udaje pfevedeme na ro¢ni tsporu (pocet
obslouzenych zakaznika je 1300 za jeden den), dostaneme se na ¢astku 2 820 639,7 K.
Samoziejmé, Ze ¢im vice se bude zvySovat pocCet zdkaznikl vyuzivajici samoobsluzné
pokladny, uspora se bude do urcitého bodu zvySovat. Mzdy pracovnikd v maloobchodé
za poslednich pét let vzrostly, a vypocet je tedy v soucasnosti ilustrativni, ¢tvrtinové
naklady na obsluhu jednoho zdkaznika pii vyuziti samoobsluzné pokladny jsou vsak

dostatecné vypovidajici.
5.2 Zavedeni technologii, které si preji sami zakaznici

U jedné otazky z dotaznikového Setfeni méli respondenti moznost vymyslet technologii,
ktera by jim nejvice usnadnila nakupovani, at’ uz by se jednalo o technologii, ktera jiz
existuje nebo je pouze vymyslena. Mnoho respondentti zminilo pravé technologie, které
se jiz na trhu opravdu nachdzi. Na zdklad¢ téchto odpovédi jsou v této kapitole

vypracovany doporuceni pro ¢eské obchodniky.
Objednani zboZi z domova a dovoz domu

Ptiblizné 21 % respondentii by ocenilo sluzbu objednani zbozi z domova a jeho nasledny
dovoz domu. Takové sluzba sice jiz existuje, ale ne u vSech obchodnich fetézcii.
A obchodni ftetézce, které tuto sluzbu poskytuji, ji nemaji k dispozici u vSech svych
prodejen. V dnesni dobé&, ktera si vyslouzila pfizvisko ,,uspéchana®, se nelze divit,
ze zékaznici hledaji zpusoby, jak uSetfit Cas, ktery by néasledn€ mohli vénovat jinym
aktivitam. Nakupovani je nezbytnou soucasti Zivota, ale souc¢asné technologie mohou ¢as
straveny nakupovanim uSetfit. Proto by se méli obchodnici na tyto technologie soustiedit
nejvice. Konceptu objednavani zbozi z domova a jeho nasledném dovozu domi
se Vv soucasnosti vénuji online supermarkety, kterych za¢ina na trhu pfibyvat. Pfikladem
mohou byt online supermarkety Plnataska.cz, Kosik.cz nebo Rohlik.cz. Tyto obchody
funguji zcela na principu online objednavani zbozi a dovozu k zakaznikim domt
a nedisponuji kamennymi prodejnami. Proto by se tomuto trendu mély piiblizit i kamenné
obchody, aby uspokojily naroky svych zakaznikl a neptichazely o né u konkurence — tedy
online supermarketd. Pfikladem miZe byt obchodni fetézec Tesco, ktery svym
zakaznikim jiZ nabizi moZnost objednani zboZi a jeho odesldni na vybranou adresu.

Je prvnim potravinovym fetézcem, ktery tuto sluzbu zacal nabizet.
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Objednani zboZi z domova a vyzvednuti v prodejné

Obdobné jako u predchazejiciho doporuceni, i zde se jedna o objedndvani zbozi
z domova, s tim rozdilem, Ze zboZzi si chtéji zakaznici sami vyzvednout na prodejné.
Takovou technologii by ocenilo téméet 18 % dotazovanych. Pro obchody se jedna
0 jednodussi zpiisob, jelikoz nemusi zajistovat dopravu objednaného zbozi. Tuto sluzbu
nabizi fetézec Tesco, ktery ji nazval ,,Klikni&vyzvedni® a nabizi ji také fetézec Globus
pod nazvem Click&Go. Ostatni obchodni potravinové fetézce by méli vazné uvazovat o
zavedeni obdobné sluzby, aby jednak udrzeli krok s konkurenci a zaroven uspokojili

zvySujici se naroky zékaznik.
Kosik automaticky snimajici zboZi

Dalsim doporuc¢enim pro obchody je zvazeni zavedeni technologie, kterd umoZzni
automaticky nacist kody kupovaného zbozi. Tato technologie jiz funguje v prodejné
Decathlonu v Ceskych Budgjovicich, kde zékaznik vklada zbozi do boxii u pokladny,
které automaticky nacitaji zbozi do pokladniho systému. Systém automatického nacitani
zbozi funguje na zdkladé RFID ¢ipu, které identifikuji jednotlivé polozky pomoci radiovych
vin. Tuto technologii by v obchodech chtélo 17 % dotazovanych. Je to dalsi zpisob jak, i ptes
pfipadné vyuzivané kontrolni mechanismy (v Decathlonu zjistuji celkovy pocet polozek
nakupu) zmensSit fronty a uSettit zdkaznikim Cas straveny ¢ekanim. Zaroven u tohoto zpisobu
odbaveni nakupu jedna pokladni odbavi vice zakazniki oproti klasickému nacitani ¢arovych
kodu, nebo dokonce nemusi byt pokladni zapotiebi (v ptipadé provedeni platby v automatu)

a je tedy mozné usetiit naklady na mzdy pokladnich.
Navigace v obchodé a mapa prodejny

Dal$im navrhem je zavedeni technologie v podobé navigace uréené pro orientaci na
prodejné. Soucasti navigace by méla byt i samotna mapa dané prodejny. Tuto technologii
zminilo pii1 dotaznikovém Setfeni 13 % respondenti. Obchodni fetézec Ahold jiz touto
technologii disponuje Vv podobé vlastni aplikace. V ramci aplikace si zdkaznici mohou
zadat nazev zbozi a vyhledat nejkratsi cestu, ktera je k nému zavede. I jiné obchodni
fetézce maji své vlastni aplikace, ale zatim nenabizi moznost navigace po prodejné.
Ty obchodni fetézce, které jiz vlastni aplikaci vyvinuly, by se nyni mély zaméfit
na rozsifovani jejich dal$ich funkci, mezi nimiz by jisté méla byt i mapa jednotlivych
prodejen spolu s jiz zminovanou navigaci. Dnesni chytré mobilni telefony nabizi mnoho

funkci a obchodni fetézce toho mohou velmi dobte vyuzit ve sviij prospéch.
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6 Zaver

Cilem préace bylo identifikovat nové technologie aktudlné vyuzivané v maloobchodé
a zhodnotit postoje tuzemskych zakaznika k t€émto technologiim. Na zéklad¢ zjisténych
poznatkii byla zpracovana doporudeni tykajici se vyuzivani téchto technologii v Ceské

republice.

Ze studia teoretickych poznatkli o novych informacnich technologiich vyuzivanych
v obchod& vyplyva, Ze obchodnici v Ceské republice vyuZivaji novych informaénich
technologii a snazi se udrzet krok s dobou. Na druhou stranu Ceska republika neni zemi,
ve které by se nové technologie vyvijely. K tomu dochéazi vétSinou v zahranici, kde jsou
jednotlivé technologie také testovany a az poté se dostavaji na Cesky trh. Nejvice
vyuzivané technologie v obchodech natzemi Ceské republiky jsou samoobsluzné
pokladny, inteligentni vahy, bezkontaktni platby, Scan&Go, mobilni aplikace a ¢im dal
tim vice se za¢inaji vyuzivat NFC platby. Ze studia sekundarnich dat bylo také mozné
zhodnotit, které obchodni fetézce lze povazovat za nejvice inovativni v oblasti
informacnich technologii. Globus patfi mezi potravinovymi obchodnimi fetézci
K nejinovativnéj§im. Jako prvni pfivedl na ¢esky trh technologii Scan&Go, kterou se dale
snazil zlepSovat. Neustale se snazi udrzovat krok s pozadavky zdkaznikt, a proto pfisel
s novinkou Click&Go — sluzbou umoznujici objednavani zbozi z domova. V ramci trhu
S nepotravinaiskym zboZzim vlddne na ceském trhu spole¢nost Alza se svymi
technologickymi vychytavkami, které se vétS§inou zaméfuji na bezobsluznost (AlzaBoxy,

Prodejna budoucnosti).

Utelem provedeného dotaznikového Setieni bylo zjistit, jaky nazor na nové technologie
maji tuzemsti zdkaznici. Vyslo najevo, Ze vétSina dotazovanych ma rada nové informacni
technologie a spousta z nich si nékteré jiz osobné vyzkousela. Poznat zédkazniktiv nazor
na technologie vyuzivané v obchod¢ je dilezit¢ pro obchodniky ptedevSim proto,
aby byli schopni posoudit, zda ma vyznam tyto technologické noviny do svych prodejen

zavadeét.

Technologie existuji, aby lidem ulehcovaly Zivot, a ty v obchod¢ maji za kol usnadnit
nakupovani. Na problematiku informacnich technologii je vhodné nahlédnout z riznych
pohledli jednotlivych veékovych kategorii. Obecné jsou technologie 1épe piijimany
mladsimi generacemi. Mladi lidé, ktefi se narodili v obdobi rozmachu novych technologii

— prvnich pocitacti v domacnostech, mobild ¢i mp3 prehravact, maji vétsi predpoklad,
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ze technologickym novinkdm Iépe porozumi. Tento problém naznacuji také vysledky
dotaznikového Setfeni. Zakaznici starSich generaci maji z novych technologii strach a
nevi si s nimi rady. Nejvice se tento fakt projevil u zakaznikt v nejstarsi vékové kategorii

nad 66 let.

Na zékladé vsSech zjisténych poznatkd byla navrzena doporuceni zamétujici se na
zvySovani spokojenosti zakaznikli s novymi informaénimi technologiemi. Prvni
doporuceni se dotykalo problematiky starSich generaci ve vztahu k modernim
technologiim. Jelikoz neni z ¢asového hlediska pro obchodniky mozné, aby kvalitné
vysvétlili princip vyuzivani rtznych technologii béhem normaélniho provozu, bylo
navrzeno zapojit se do vyukovych kurzii nebo si vytvofit vlastni instruktazni videa. Tyto
dva navrhy by pfispély k vétSimu vyuziti samoobsluznych pokladen a zaroven by snizily

mzdové naklady na pokladni, potfebné k obsluze pokladen.

A jelikoz existuje potfekadlo ,,Na§ zdkaznik, na§ pan“ byla dalsi doporuceni navrzena
z poznatku ziskanych od samotnych zakazniki a jejich piani. Maloobchodni technologie
nabizeji daleko vétSi moznosti, nez v jakych rozmérech jsou vyuzivany na ¢eském trhu.
Je zajimavé, Ze tuzemsti zékaznici si pieji technologie, které jiz existuji a jejich naroky
nejsou prili§ vysoké. Pouze chtéji, aby jim obchodnici umoznili nakupovat pohodInéji a
usetfili jim ¢as straveny nakupovanim. Pokud se tedy nahlédne na informacni technologie
z hlediska pfinosu pro zakazniky lze za nejpokrokovejsi povazovat obchodni fetézce
Tesco a Globus. Ty poskytuji sluzby online objednavani zboZzi. A pravé tento zplsob

neuvéfitelné spofi ¢as, ktery by jinak zékaznici stravili v prodejné.

I kdyz je Ceska republika mensi ne jeji sousedni staty, zaslouzila by si vétsi zapojeni do
vyvoje novych technologii. Vé&tSina informacénich technologii se vyviji a testuje
v zahrani¢nich statech. To je diivod, pro¢ se na ¢esky trh dostavaji technologické novinky
se zpozdénim. Na druhou stranu je otazkou, zda jsou ¢esti zakaznici vhodni pro testovani
inovativnich technologii nebo zda je lepsi, kdyz jsou technologie testovany jinde a k nam

se dostanou jiZ provéfené a pfipravené k pouZziti.
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. Summary and keywords

Nowadays, the world of technology is developing and not only retailers are trying to keep
up. As a result, customers in the Czech Republic can also meet various information
technologies that make their purchases easier and more pleasant. Although the Czech
Republic is not in the first place in the use of new technologies in retail, it can be expected
that in the coming years many technologies that are currently being developed or tested

in other countries will get on the Czech market.

This dissertation deals with information technologies that are used in the Czech Republic,
but also those that are used abroad and those that are beeing developed. It is also important
to look at this topic from the perspective of customers, who are the main reason, why

retailers implement modern information technology in their stores.

The aim of this work is to identify and describe new technologies that are currently used
in retail, both in the Czech Republic and abroad. And also to assess the attitudes of
domestic customers to these technologies. Then, based on the findings, devise

recommendations on the use of these new information technologies.

In order to get acquainted with the problems of modern information technologies in retail,
a theoretical level was prepared containing relevant information on the topic. Subsequently,
in the practical part, the current situation on the domestic market with new information
technologies was described and also were collected data through a questionnaire survey

gaining customer’s point of view.

Keywords: information technology, retail, store, innovation, development trends in retail
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V. Priloha

Piiloha 1: Dotaznik ,,Nové technologie v obchodé*

Nov¢ technologie v obchod¢

Dobry den,

jmenuji se Klara Dufkova a jsem studentkou 2. ro¢niku navazujiciho studia Ekonomické
fakulty JihoGeské univerzity v Ceskych Budgjovicich. Zpracovavam diplomovou praci,
jejimz ukolem je identifikovat nové informacni technologie aktudlné vyuzivané v
maloobchodé¢ a zjistit jaké postoje k nim maji tuzemsti zdkaznici. Béhem vypliiovani
dotazniku se muzete dozvédét i 0 novych technologiich, které budou v piistich letech
pfichazet na trh. Rada bych Vas pozadala o vyplnéni zcela anonymniho dotazniku, ktery

Vam nezabere vice neZ 7 — 10 minut.

Ptedem dékuji za vyplnéni dotazniku a Vas cas.

*Povinné pole

1. Jak Casto nakupujete v maloobchodnich jednotkéch? *
o Denné
o Jedenkrat za tyden
o Neékolikrat za tyden
o Jedenkrat za mésic
o Nekolikrat za mésic
o Neékolikrat ro¢né

o Nenakupuji

2. Znate nekteré informacni technologie, které jsou vyuzivany v obchodech (jako
jsou napf. vahy na ovoce a zeleninu, samoobsluzné pokladny, bezhotovostni
platby, Scan&Go, atd.) *

o ANO
o NE

3. Které informacni technologie v obchodé znate? *



o Informacni kiosky




o NFC platby (mobilnim
telefonem)

o Jiné

o Scan&Go

o Bezhotovostni platby
4. Zkousite rad/a nové informacni technologie pfi nakupovéani? *

o ANO
o NE

5. a. Na odpovéd ANO: Z jakého diivodu vyuzivate rad/a nové informacni
technologie v obchodé? *
o Rad/a zkou§im nové véci
o Urychluji mi nédkup
o Zébavnéjsi nakupovani
o Usnadnuji nakup

o Jiné:



5. b. Na odpovéd NE: Z jakého duvodu zkousite nerad/a nové informacni
technologie v obchod¢? *
o Neumim s nimi zachéazet
o Nemam rad/a nové véci
o Zabere mi to vice Casu
o Jsou nespolehlivé
o Jiné:
6. Kdybyste si mohl/a vymyslet technologii, kterd by Vam usnadnila nakupovani,

jaka by to byla? Fantazii se meze nekladou. *

7. Ze soucasnych informacnich technologii, které se nyni nachdzeji v obchodech,

kterd Vam piijde nejvice uzite¢na? *
o Informacni kiosky

o QR kody

o Elektronické cenovky

o Inteligentni vahy

o Samoobsluzné pokladny

o Scan&Go

o Bezhotovostni plaby

o NFC platby (mobilnim telefonem)
o Zadna

o Jiné:

8. Vyzkousel/a jste nékdy nakup pomoci systému Scan&Go (zptisob nakupu, kdy
zakaznik pribézné skenuje kody nakupovanych polozek a zbozi uklada ptimo do
své nakupni tasky)? *

o ANO
o NE

9. a. Naodpovéd ANO: Védél/a jste jak dany systém pouzivat? *
o ANO
o NE - poradil mi zaméstnanec obchodu
o NE - musel/a jsem na to pfijit sdm/sama

o NE - poradil mi nékdo jiny



9. b. Na odpovéd’ NE: Z jakého divodu jste nikdy nevyzkousel/a technologii
Scan&Go? *
10. Vyzkousel/a jste nékdy ndkup pomoci samoobsluznych pokladen? *

o ANO

o NE

11. a. Na odpovéd’ ANO: Védél/a jste jak dany systém pouzivat? *
o ANO
o NE - poradil mi zaméstnanec obchodu
o NE - musel/a jsem na to piijit sam/sama

o NE - poradil mi n¢kdo jiny

11. b. Na odpoveéd’ NE: Z jakého divodu jste nikdy nevyzkousel/a technologii

samoobsluznych pokladen? *

12. Ocenil/a byste u samoobsluznych pokladen systém, ktery by byl schopen ovéfit
Vas veék v piipadé nakupu alkoholickych napoji a cigaret tak, abyste nemusel/a
¢ekat na ovéteni plnoletosti zaméstnancem obchodu? *

o ANO
o NE

Prodejna potravin budoucnosti

Pii tomto zplsobu nakupovani nenajdete v obchodé zadné pokladny ani pokladni.
Zakaznik totiZ nakupuje naprosto bezobsluzn€. Specidlni technologie zavedenad v
obchodu automaticky rozpozna, které zbozi zakaznik kupuje (tzn. realné si ho dava do
tasky) a které si pouze prohlizi. Poté co zdkaznik vlozi zboZi do své tasky muize jednoduse

opustit prodejnu a penize jsou mu automaticky strzeny z jeho bankovniho uctu.

13. Méla/a byste z4jem o tento zptsob nakupovani na ¢eském trhu? *
o ANO
o NE

14. Jaké si myslite, Ze by tato nova technologie pfinesla vyhody? *

15. Jaké si myslite, ze by tato nova technologie pfinesla nevyhody? *



Tap to go
Pti vyuzivani Tap to go nemusi zédkaznik vitbec prochazet pokladnou. Princip je zalozen
na tom, ze si zdkaznik potidi zdkaznickou kartu a propoji si ji se svym bankovnim uctem.
Nasledn¢ provadi nakup potravin pouze tim, zZe zakaznickou kartu jednoduse piilozi k
elektronické cenovce, kterd je umisténa piimo pod zvolenym zbozim. Zbozi mize rovnou
ulozit do taSky (kabelky) a na konci ndkupu potvrdi zdkaznik v mobilni aplikaci, ze
ukoncil ndkup a odchazi z obchodu. Do deseti minut se z jeho uctu odecte ptislusna c¢astka

za nakup.

16. M¢li byste z4jem o tento zptisob nakupovani na ¢eském trhu? *
o ANO
o NE

17. Jaké si myslite, Ze by tato nova technologie pfinesla vyhody? *

18. Jaké si myslite, Ze by tato nova technologie pfinesla nevyhody? *



