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Uvod

., V historii kazdého podniku je minimalné jeden okamzik, kdy se musite
dramaticky zmenit, abyste se dostali na vyssi uroven. Kdyz tento okamZik

zmeskdte, zacnete upadat.

ANDREW S. GROVE!

Inovace se stava hlavnim heslem dneska i zitika, bez inovaci by byl zivot strnuly,
jednotvarny, nebylo by pokroku. Kazda firma, i kdyz je dnes UspéSnd, musi hledét
doptfedu a mit vizi i pfedstavy o budoucim vyvoji, a tak neustale a trvale vytvaret nové
zdroje potiebné pro sviij dalsi rozvoj. Bez tohoto piistupu hrozi firmé¢ diive ¢i pozdéji
zanik. Zplsob, jak si postaveni na trhu uchovat, tkvi ve zlepSovani vlastni vyroby
a vyrobk, jakoz i sluzeb i celého podnikatelského systému, hlavné pak vSak ve vytvareni

zmén v mysleni a jednani lidi.

Inovace postupné zasahly vSechny ¢asti hospodaiského procesu a zajist'uji jeho stale vetsi
dynamiku a rozvoj. Od svych zacatkd, kdy rozhybaly kola vyroby a na zékladé védecko-
technického rozvoje daly vzniknout novym vyrobkiim, novym uzitnym hodnotdm, které
na vyssi trovni uspokoji potteby a z nich plynouci pozadavky lidi, se pfesunuly i do

oblasti smény.

V disledku mohutného rozvoje vyroby dnes stale vice plati: ,,Neni uméni vyrobit, ale
prodat.” V z4ymu ziskéani a udrZeni zdkaznika a feSeni stale siln€jSiho konkuren¢niho boje
jsou obchodni spolecnosti nuceny hledat cesty zajiStujici jim piizen zdkaznikl a tim
| zajistit svj rozvoj. Obchodni firmy pochopily, Ze jedinou cestou je strategie
intenzivniho rozvoje, a to formou vytvafeni a v€asného zavadéni pokrokovych inovaci,
které zptijemnuji a usnadnuji lidem nakup, Setfi jim ¢as, pomohou, poradi s vybérem,
poskytnou podrobnéjsi informace o slozeni vyrobk, jejich funkcich, zptisobu pouZzivani,
stanou se jim dobrymi radci napf. v podobé¢ virtualnich kabinek, technologie iBeacon

a v urcitém smeéru i dalSich nastupujicich.

' Andrew S. Grove (pivodnim jménem Andrasz Gréf) — byvaly CEO a do roku 2005 predseda

predstavenstva spolecnosti Intel Corporation. (Kapoun, 2007)



V obdobi planovitého hospodaistvi byl obchod v pozadi z4jmu vrcholovych organi i celé
spole¢nosti, uplatiioval se extenzivni pristup, jeho cilem v podstaté bylo pterozdélovat to
malo vyrobkil, co se v Socialistickych podnicich vyrobilo, a Casto se jednalo i o vyrobky
nevysoké kvality, prodavané ne pravé ve vyhovujicim a pfijemném prostiedi. Pied Ctvrt
stoletim jsme se navratili k trznimu hospodafstvi, pted skoro jedenacti lety jsme se stali
C¢leny EU a vplné mife zaCindme uzivat vyhod plynoucich zinovac¢nich procest
a zavadéni novych technologii na maloobchod¢ jako zakaznici byvalych ,,zdpadnich®

zemi.

Jaké existuji inovacni technologie, jak jsou piijimany zakazniky, jaké znalosti maji
zakaznici o téchto technologiich, jak je vyuzivaji ¢i jaky dalsi rozvoj a vyvoj se v této

oblasti ocekava — toto se stalo predmétem zajmu predkladané diplomové prace.

Inovacni pristup musi byt pfedevsim hlavni dominantni cil vrcholovych manazert, kteti
ho pak prostfednictvim svého vidcovského postaveni prenaseji na nizs$i stupné
managementu, obzvlast pak na provozni zaméstnance, na nichZ zejména zalezi, jak rychle
a dokonale bude inovace uvedena do zivota, a dale pak zalezi i na zpétné vazbé, kdy
invence, napady vykonnych pracovnikii i zakaznikti byvaji ¢asto podnétné a usmérnuji

takticky strategicky cil managementu.



1 Teoreticka cast

1.1 Inovace — charakteristika, vyznam, fizeni

1.1.1 Management zmeén

Dle Vebera et al. (2009) stejné jako kolem nas neustale dochazi k proménlivosti piirody,

tak 1 spolecensko-ekonomické systémy podléhaji neustdlé zméné a dnes se tento vyvoj

stale vice zrychluje. Podobné zmény kladou zvySujici se naroky i na postupy fizeni, které

ne vzdy drzi krok s timto trendem vyvoje.

Nedostatky se ptedevsim projevuji:

v malé, nedostate¢né pruznosti a adaptabilité dnes ustanovenych organizacnich
struktur,

konzervativnim chovanim mnohych manazer, ale piedevsim fadovych
pracovnikl, branicim se zménam, a to bud’ z pohodlnosti, nebo kvuli riziku
neuspéchu,

v neschopnosti firmy zapojit intelekt a invenci vSech pracovnikli v rdmci rozvoje

firmy v podobé iniciativnich navrhu i aktivit.

Tento nepiiznivy stav a vyvoj se projevuje nasledujicimi aspekty:

Okruhem zmén se zabyva jen Uzky okruh odbornych pracovniki, vétSinou vedeni
podniku, vrcholovych manazerti a pracovnikii podnikovych technickych utvart,
prevazné chybi zapojeni dalSich pracovnikl firmy.

Dochazi k odcizeni fidicich a vykonnych slozek firmy s ohledem na spole¢né cile
firmy, dochazi ke ztraté firemni sounaleZzitosti zamé&stnanci, ktefi se neztotoziuji
se zamery firmy.

Bez zainteresovani vSech pracovnikli na zménéch a vlivem nedostatecného fizeni
zmén se projevi jiz v sttednédobém pohledu na ztrat€ konkurenceschopnosti firmy

a v poklesu ekonomické prosperity.

Jak uvadi Trunecek (2004), od 80. let 20. stoleti se zafina v fizeni prosazovat koncept

»zhalostni spolecnosti®, ktery volné navazal na tzv. industrialni spole¢nost.
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Dokonala a harmonicka integrace vSech podnikovych ¢innosti je zaloZena na pfesunu
podnikovych aktivit na tymové pracovniky, ktefi jsou vybirdni a permanentné Skoleni,
aby trvale zvladali tfi zakladni podminky tohoto konceptu fizeni: samofizeni,
samokontrolu a samoorganizaci, coz zarucuje zvysovani synergického efektu ve firmée.
V samém stiedu konani pak stoji strategie, pfi¢emz vSechny ¢innosti a aktivity jsou na ni

zaméfeny, coz usmériiuje vSechno déni ve firmé.

Znalostni podnik je postaven na kvalifikovanych a neustdle se ucicich pracovnicich na
vSech stupnich fizeni, kdy jednoznacna orientace sméfuje na zakaznika. Zékaznici oceni
predevsim nabidku inovovanych vyrobkt a sluzeb, dodavatele, ktery je o krok vptedu
a dokaze s predstihem predvidat zakaznické potieby a vyvijet produkty, které vice nebo

nove, na vys$im stupni, uspokoji jejich potieby.

Rast firmy je predevsim postaven na tvofivém uplatnéni znalosti a inteligence, kdy
spojenim téchto vlastnosti vznika synergicky efekt a vytvaii se tak platforma pro zajisténi

konkurenéni schopnosti firmy.

1.1.2 Charakteristika a vyznam inovaci

Zaklad managementu zmén tvoii pfedevSim teorie inovaci. Prikopnikem této teorie je

Joseph Alois Schumpeter — Rakusan, jehoZ rodistém byla Tiest na Morave.

Schumpeter (1987) jako jeden z prvnich vymezil a klasifikoval inovaci jako novy statek,
ktery je dosud nezndmy spotiebiteli nebo statu, jako novou kvalitu ziskanou zavedenim
nové technologie, otevieni nového trhu, moznosti ziskani nového zdroje surovin nebo

polotovaru, v neposledni fadé¢ i uskute¢néni nové organizace.
Milan Zeleny, profesor Fordham University, definuje inovaci jako:

,Inovace jsou takova kvantitativni ¢i kvalitativni zlepSeni produktu, procesu nebo
podnikatelského modelu, ktera vyznamné pridavaji hodnotu zdkaznikovi, podniku,
V idealnim pripadé obéma stranam soucasné. Pokud se pridana hodnota realizuje az pri
transakci v rdmci trhu, inovace tedy sama vznikd na trhu ve chvili prodeje. Vlastné ji

realizuje zakaznik. Proto se inovace zasadné lisi od invence, vyndlezu, patentu ci

11



zlepsovactho ndavrhu — ty mohou ziistat nerealizované v trezoru, sklade, v papirech, na

patentovém urade.” (Kosturiak & Chal’, 2008, s. 67)

Simon Duwulf, zakladatel a feditel spolecnosti Creax’, v knize Inovace — Vase

konkurencni vyhoda! popisuje piinosy inovace:

. Inovace vytvari lepsi, jednodussi, hezci, levnéjsi, bezpecnéjsi funkce, tedy vse to, co

zajima zakaznika. *“ (Kosturiak & Chal’, 2008, s. 3)

V byvalém Ceskoslovensku a nasledné i v CR byl vyznamnym pritkopnikem teorie fizeni
inovaci FrantiSek Valenta. Valenta (2001) ve své praci provedl klasifikaci inovaci, které

rozdé€lil do sedmi fadi zmén a ty dale do dvou skupin:

e PiirGstkové inovace (3. az 6. fad)

e Radikalni inovace (7. az 9. ad)

PtirGistkové inovace maji podobu prosté kvantitativni zmény, méni se pocet jednotlivych
Cinitelt. Nebo v disledku pokroku a vzajemnym plisobenim vécnych faktori 1 kvalifikace
pracovnikil dochdzi k adaptacnim zménam, nésleduji zmény funkci vyrobkl a nejvyssi

formou prirtstkové inovace je vytvoreni nové kvality.

Radikalni inovace se projevuji a vyznacuji prekonavanim dosavadnich parametri
a zménami konstruk¢énich a funkénich vlastnosti soucasné koncepce strojii i produkti
anasleduji zmény a nahrazeni principu jinym principem (napf. kov — uméld hmota).
Zmény — inovace probihaji na zakladé¢ zmén struktury védéni, které probihaji jak v ramci
jednotlivych ekonomickych systémd, tak i v rdmci celého svétového védéni. Se zménou
fadu zmény — inovace se méni i originalni tviréi pfistup, ktery se projevuje jako

informacni zména, tyto zmény ve védeni (znalostech) nazyvame invence.

Invence lze dosédhnout bud’ akceptaci — prevzetim urcitych poznatki, dale nasleduje
imitace feSeni, dochdzi k napodobeni feSeni uplatiiovanych V jinych systémech, lze
napodobit funkcénost, obsah ¢i formdalni strdnku. Vyssi formou je dosazeni invence
Vv podobé¢ analogie, dochézi k transformaci a implementaci poznatkli z jiné védni oblasti

(napf. biologie — ekonomie). Nejvyssim typem invence jsou zmény ve struktufe védéni,

2 . , , . s , , . , o . v s , . o
Belgické centrum zabyvajici se vyzkumem a vyvojem vyrobkd, inovacnim poradenstvim, studiem patentd,
tréninkem a coachingem inovacni kultury.
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odlisné obsahové i formou od dosud zndmych poznatki, té¢Z nazyvané absolutni invence.

(Valenta, 2001)

1.1.3 Proces frizeni inovaci

Tidd, Bessant a Pavitt (2007) obecné chapou inovaci jako zménu, kterd se projevuje

riznou formou, nejcastéji se jedna o nasledujici Ctyfi zmény znacené téz jako 4P inovaci:

e Inovace produkti

¢ Inovace procesti — zmény ve zplusobu vytvaieni a dodavani produktu

e Inovace pozice — méni se kontext spojeni s uvadénim produktt, sluzeb na trh
(napf. vnimani zmény uzivani 1éku Viagra)

e Inovace paradigmatu — jedna se o zménu vnimani modulu produktu, napf.
postaveni a vnimani automobilu H. Forda (automobil nejprve vniméan jako
ojedin€ly vyjimecny produkt pro nejbohatsi zakazniky a nastupem H. Forda a jeho
vyrobou T modelu je auto vnimano jako béZzny dostupny prostiedek pro bézné

lidi)

U inovace dale sledujeme (viz Obrazek 1) rozsah zmény, pfedev§im miru novosti. Zména
muze mit podobu malych inkrementalnich (ptiristkovych) zlepSeni, ale mize dosahnout
az zéasadni radikalni zmény ménici cely systém, jako bylo vyuziti pary, biotechnologie

apod.

Obrazek 1: Dimenze inovace

systémova
trovef Nové generace produkti, Uplatnéni vynalezi
Nové verze automobiltl, napf. MP3 a stahovani jako parni pohon,
letadel, televizort hudby versus revoluce v odvétvi ICT,
hudba na CD a kazetach biotechnologie
Zdokonalovéni Nové komponenty  Pokrocilé materidly
pro jici sy pujici vykon
R koipenent (produkty) komponent
troveri
komponent
inkrementalni radikalni
(,to, co délame, (,,nové v ramci (,,nové pro
délat lépe”) podniku”) cely svét")

Zdroj: Tidd, Bessant, Pavitt (2007, s. 13)
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Dle Druckera (1992) je zakladni hybnou silou ekonomiky a neptfimo i inovaci kupni sila
kupujicich. Kupni sila se z velké €asti podili na vytvéaieni inovatorského podnikatele
vytvafenim inovacnich strategii. Peter F. Drucker vymezil Ctyfi zakladni podnikatelské
strategie, pficemz kazda z nich je vhodna pro inovacni zaméieni ur¢it¢ho druhu a pro jiné

druhy se vylucuje.
Jedna se o strategie typu:
e Byt ,nejprvnéjsi a nejmaximalng;si

Pti uziti této strategie se podnikatel snazi dosdhnout vedouciho postaveni na trhu ¢i
ovladnuti celého trhu. Jevi se jako jedina hlavni, ale pfesto neni na trhu nejvice
uplatiiovana. Predstavuje i1 velké riziko, je nemilosrdnd, neptipousti omyly, podnikatel ma

jen jednu Sanci. Pokud se prosazuje Gspésné, prinasi podniku velké zisky.
e Udefit na n€ tam, kde nejsou

Tuto strategii lze vyjadfit jako tvlirc¢i imitaci a jakési podnikatelské dzudo. Tvlrci imitaci
chapeme tak, Ze podnikatel navazuje na néco, co jiz vytvofil nékdo jiny, napt. firma IBM
dopracovala a uvedla na trh osobni pocitac, ktery byl ndpadem firmy Apple. S ndpadem
vyuzit kiemikovy krystal a vytvofit digitdlni hodinky p#isli Svycafi. S uvedenim na trh
vSak vahali, ¢ehoz vyuzila japonské firma Hattori, chopila se pfileZitosti a uvedla na trh
hodinky znacky Seiko a ovladla skoro cely trh. Oproti pfedeslé strategii je méné riskantni,

trh je jiz vytvoren, existuje na ném poptavka.

Piistup k podnikani formou ,,podnikatelského dZzuda® znamena vést boj jako ve sportu,
analyzovat konkurenta, poznat slabiny, pfijit s né¢im lepSim a tim zvitézit, pfitom se to

dé¢je postupnymi kroky.
e Nalézt a obsadit néjaké specializované niky

Oproti pfedchozim strategiim, kdy se firmy snazi byt vyznamné a slavné, firmy
uplatnujici tuto strategii usiluji o nenapadnost, anonymitu a chtéji operovat jen na malém

prostoru s ojedin€lym produktem.
e Zménit ekonomické charakteristiky produktu, trhu nebo oboru

V ptredchozich strategiich se jednalo o zavedeni urcité strategie na trh. V uvedené strategii

se jednd pfimo o inovaci strategie. Toto probiha formou vytvareni nové uZzitné hodnoty,
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cenovou politikou, pfizptisobovanim se socidlni a ekonomické realité kupujicich

a poskytnutim toho, co mé pro zédkazniky skute¢nou hodnotu.

Inovace se na trhu mohou projevit bud’ nesouvislou nespojitou (skokovou) zménou,
nazyvame je pak diskontinualni inovace, ale vétSinou se jedna o inkrementalni, tj.

postupné prirtistkové zmény.

Ne vSechny inovace v oblasti produktl se jevi jako Gpln€ néco nového v ramci celého
svéta €1 néco nesrovnatelného s predchozim stavem. Procesni inovace maji ve vétsSing
pfipadi podobu optimalizovani, vylepSovani, odstraniovani nedostatkd v jiz zabé&hlych
procesech, odhad fikd, ze jen 6 az 10 % ze vSech projektd inovacniho charakteru
pfedstavuje Gplné novinky globalniho charakteru, ostatni projekty se tykaji postupnych

zmeén, tedy jsou inkrementalniho charakteru.

Z riznych studii vyplyva, Ze kumulované piinosy z postupnych inkrementélnich zmén
pfevysSuji v dosazenych efektech obcasné, byt radikdlni zmény. Vyznamnou
uplatiiovanou strategii kontinudlniho zlepSovani je tzv. TQM (Total Quality
Management), uvedenou taktiku neustdlého zlepSovani uplatiiuji piedevSim japonské

firmy, napt. Toyota. (Tidd et al., 2007)

Na uvedeném principu jsou postaveny i moderni pfistupy rozvoje, napi. efekt ,,ucici se
ktivky* (Learning Curve), ktery vyjadiuje, Ze s ristem rozsahu produkce se vSe vylepSuje
a zefektivituje. Na zakladé vyskytujicich se problémt se firma uc¢i za pochodu. Podobné
na rozvoj a postupné vylepSovani piisobi rizné ,,zeStihlovaci® strategie doprovazené

kontinualnimi inovacemi. (Kosturiak, Chal’, 2008)

Drucker (1992) ve své knize ,, Management — Budoucnost zacind dnes “popisuje, ze chut
a snaha inovovat neni déna velikosti firmy a né€kdy ani zdroji, jde jen o zpiisob organizace
¢innosti ve firm¢, kazda inovace za¢ina napadem. Jak uvadi Pitra (1997), je tieba sledovat
a vyuzivat napady 1 podnéty z vnitiniho prostiedi (vlastni vyzkum a vyvoj, prode;j,
marketing, ndkup a zasobovani, vlastnici), tak 1ze zdroje ndpadl a podnéti zaznamenat i
z okoli firmy (zédkaznici, dodavatelé, konzultanti, vyzkumné ustavy a vysoké skoly,

vystavy a veletrhy, odborné seminare).

Népad se neposuzuje v tom duchu, zda je dobry ¢i Spatny, naopak se zane uvazovat, co
by s nim §lo udé€lat a jak by to vytvofilo piilezitost na trhu. Za¢ne se feSit, co je nutné

zajistit, jaké zdroje, co nového se naucit, aby se dal napad realizovat.
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Tidd et al. (2007) charakterizuje, Ze pro maximalni Gispésnost inovaci je tieba fesit a fidit

Ctyti odlisné faze:

1. faze: Firma musi soustavné zkoumat a sledovat své prostfedi (vnitini i vn&jsi), aby
v€as rozpoznala, zachytila signaly potencialnich inovaci. Mohou mit podobu riznych
novych — do soucasnosti nefesenych potieb, mohou vyplynout z provadénych vyzkumi
V jiném odvétvi, nebo byt vynuceny tlaky na vyhovéni uréitym legislativnim norméam

nebo uceny chovanim konkurence.

2. faze: V ramci strategického smérovani firmy vybrat ty podnéty (napady), na které
organizace ma a vyplati se ji vynakladdat zdroje. Z divodu omezenosti zdroji vybrat ty
podnéty, které nabizeji nejvétsi Sanci na tspéch a zajistily by ji ziskat konkurenéni

vyhodu.

3. faze: Investovat do vybrané varianty inovace ¢i variant, ziskat znalostni zdroje pro jeji

dosazeni vlastnim vyzkumem ¢i zakoupenim licence technologie apod.

4. faze: ReSeni implementace, tj. zavadéni inovace pies riizna stadia do Zivota, a to
V podobé nového produktu v rizném stupni novosti, nebo uceleny novy proces. Cely
proces tvorby a zavadéni inovace v podob¢ produktu nebo procesu musi byt doprovazen
reflexi vSech pfedchozich fazi a analyzou dosazeného Uspéchu. Tato zpétnd vazba ma

zajistit pouceni a poznatky, jak pfisti proces zvladnout 1épe.

1.1.4 Projevy inovaci na trhu

Podle Kotlera a Triase de Bes (2005) jsou dnes$ni moznosti klasického marketingu
vycerpany. Zakaznici ve vyspélych zemich jsou stile vice hyckéani, dne$ni nabidka

uspokojuje vétSinu béznych soucasnych potieb zakazniki.

Méni se charakter hospodaiského procesu, nastdvd posun od difive dominantnich
vyrobnich korporaci ke sféfe distribuce, kde dominantni postaveni ziskaly velké
nadnérodni obchodni fetézce. Ty tvrdé diktuji podminky vzajemného vztahu, disledkem
tohoto vyvoje je stale vétsi diverzifikace vyrobkd, roste pocet znacek na trhu, dochazi

k drobeni trhu, vznikaji specifické vyrobky pro malé vyklenky trhu. Vyrobci se zaméfuji
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na S§ir§i portfolio znacek, aby ziskali pfednost u distributori a odradili konkurenci.

Vychodiskem z tohoto neutéseného stavu a vyvoje je nastoupit cestu trvalych inovaci.

Kotler a Trias de Bes (2005) dale prosazuji nutnost feSit posun od vertikdlniho

marketingu K inovativnimu marketingu, provést kvalitativni zménu.

Vertikalni neboli klasicky marketing je zaloZzen na logickém a strukturalizovaném
mysleni, v podstaté provadime volbu mezi stavajicimi feSenimi. Je vhodny pro rostouci
trh a pro jeho rozsifovani pomoci modifikaci produktu a pro transformaci potencialnich
zakaznikl ve skuteCné. Vyznacuje se niz§im stupném rizika, zdroje firmy jsou omezeny,
cilem je zajistit jisté prirtstky prodeje. Pro udrzeni trhti dochazi k jejich clenéni
a zvySovani poctu znacek s cilem branit se konkurenci. Firma sleduje své poslani, fidi se

svou stanovenou koncepci.

Jako protiklad ke klasickému chapani trhu stoji inovativni marketing zaloZeny na expanzi
tim, Ze objevuje nové moznosti produktii. Je vhodny pro nasyceny trh, pro rychlé
vytvoteni novych trhi ¢i vyrobkovych kategorii, pro osloveni cilovych skupin, které

zatim neoslovily stavajici produkty.

vV

Uvedena koncepce podnikani se vyznacuje vyS$$im stupném rizika, k dispozici jsou

dostate¢né zdroje, firma nové definuje své poslani a vyhledava nové trhy.
Inovace na trhu mohou nabyvat n€kolik podob a forem:
1) Inovace formou obménovani

Dochazi k obménovani nékterych typickych vlastnosti vyrobkli nebo sluzeb, ptikladem
jsou napf. napoje s nizkym obsahem cukru, s vy$§im mnozstvim ovoce, konzervované
tepelné, Cistici prostfedky s bélici slozkou, bez penetrace atd., vSechny tyto podoby

inovaci zduraznuji nebo potlacuji uréité typické vlastnosti produkta.
2) Inovace formou zmény velikosti baleni

Pti uplatnéni této inovace se neméni charakter vyrobku, méni se jen intenzita, frekvence

pouziti, pocet kusii, obsah ¢i objem nabidky, dochézi ke zvySovani trzniho potencialu.
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3) Inovace provedené zménou podoby baleni

I kdyz jde o stejny vyrobek, zménény obal a baleni umoziiuje nabizet rizné objemy.
Pocet vyrobkd, ale i tvorba nabidky pro rizné situace a pro rizné pfilezitosti opét vedou

ke zvySeni potencialu trhu.

o 24

Inovace umoziuje rozsifit cilovy trh, ziskat nové kupujici. Jednd se napf. o rizna
vylepSeni u stejné znalky aut — napf. Skoda Octavia, Superb nebo RS, kdy zaklad

vyrobku je stale stejny, ale méni se jen urCité detaily.
5) Inovace feSena zavedenim dopliiki

Prezentovany vyrobek ¢i sluzba uvadénd na trh slovy: ,,Novy vyrobek nyni umoziuje
nebo je doplnén o...“ Tyto vyrobky pak lze v ramci Zivotniho cyklu chapat jako nové

vyrobky a vytvofit jim novy trh.
6) Inovace formou usnadnéni koupé produktu

Tato inovace usnadnuje koupi produktu tim, Zze nemusi vyvinout vysoké usili pfi
zajisStovani vyrobkd, snizuje se riziko ohledné koupé vyrobkii a tim se zvySuje pocet

prodanych vyrobku a roste potencial trhu.

Jako dalsi projev trhu dle Kotlera a Triase de Bes (2005) mtizeme chapat skute¢nost, Ze se
jevi, jako by probihaly zdvody ve zbrojeni. Kazda nova znacka vytlacuje z trhu znacky
existujici a také konkurenti se na cesté k dosazeni tispéchu musi nutné snazit o zavedeni
novych znacek, kdy nové produkty ¢i sluzby jsou pouhou modifikaci produktl jiz na trhu
existujicich a Zivotni cyklus znacek se podstatné zkracuje. Uplathovani klasickych
pfistupd na trhu ma stale vétsi negativni disledky, snizuje se predpokladany tspéch na

trhu. Vychodiskem z této neutéSené situace je nastoupit cestu trvalych inovaci.

18



1.1.5 Socialni sité, inovativni nastroj pro komunikaci

V poslednim desetileti se staly vyznamnym néstrojem pro komunikaci a zjistovani nazort

a podnéti trznich partnert — ,,pratel firmy* — socialni sité v ¢ele s Facebookem.

V soucasné dob¢ existuje velké mnozstvi socialnich siti (nové typy webovych aplikaci)
vice ¢i méné profesionalnich. Navazaly na své predchiidce v podob¢ diskusnich servert,
online fotogalerii, web blogti, tlozist soubort a fady dalSich. Na rozdil od predchozich
forem mohou na socidlnich sitich lidé — ,,ptratelé — komunikovat, sdilet rizné informace,
socialni site, aplikace tzv. Webu 2 jsou obsahové tvoreny samotnymi uzivateli, ktefi se

staraji 1 o dalsi distribuci obsahu.

Na svété vzniklo velké mnozstvi siti, k vyznamnym patfi napt. Twitter.com, jedna se
0 spojeni socidlni sit¢ a mikroblogu. Registrovani i€astnici zde mohou posilat piispévky
— tzv. tweety o rozsahu max. 140 znakd. Mezi dalsi sité s profesnim zaméfenim patii dale
LinkedIn, Naymz.com, Xing.com, které fesi obchodni vztahy, slouzi pro budovani kariéry

ucastnikli, vyménu profesnich zkuSenosti apod.

Nejvetsi socidlni siti se Sirokym zastoupenim ucastnikii je Facebook, odhaduje se, Ze se
na ném dnes G&astni komunikace vice nez 1 mld. osob®, v CR jsou to piiblizné 4 miliony”
uzivatel. Skladba Ucastnikil je velmi pestra, jsou zde zastoupeny vSechny vzdélanostni
I pfijmové skupiny, uzivateli jsou zde ale predevsim lidé ve v€kové skupiné 25 az 35 let
znali modernich technologii, feSici diilezit¢ problémy svych rodin i ve svych firmach,
rozhodujici o spotfebe, ndkupech, investicich. Pravé na né by méla firma na Facebooku
v oblasti dal$iho rozvoje, inovaci produkti a inovaci podnikatelského systému.
Rozhodovani o budoucim vyvoji se zde uplatiuje ,,zdola*, ne formou nafizeni urcitych

organt ¢i autorit. (Martisek, 2011)

Bednar (2011) uvadi, ze inovace jsou pro firmy velmi rizikovou zélezitosti, problémem je
predevsim ziskat a podchytit dobré napady — invence — a k tomu je vhodné vyuzit napada,
nazoru a prispévku ,,pratel firmy* a ne jim vnucovat svou piedstavu. V ramci marketingu

firmy Ize na Facebooku uplatnit a feSit hlavni sméry a naplii vztaht:

* K lednu 2014 je to 1,19 mld. aktivnich uZivateld — z toho 945 milion{i pouziva i mobilni verzi (pouze
z mobilu se prihlasuje 296 miliond uZivateld). (Vaclavik, 2014)
*K dnoru 2014 je to 4,2 milionu uZivateld. (Vaclavik, 2014)
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e Informovani o znacce, o novém vyvoji znacky, o novych produktech, o systémech
podnikani

e Piedprodejni podpora produktu nebo sluzby — cilem je nendsiln¢ formou diskuze
sezndmit uzivatele s vlastnimi produkty

e PiesvédCovani potencidlnich klienti o vyhodach produkti — uvést a diskutovat
argumenty o vhodnosti potizeni produktt

e Piedprodejni podpora — fesit se zdkazniky vyhody poskytnuté pti prodeji

e Budovani uzivatelské komunity — vytvaieni dlouhodobého vztahu se svymi
ptateli, jejich podpora, vnimani jejich nazort a pfipominek

e Reseni problémi a krizova komunikace — nemazat uvedené problémy a negativni

feSeni v diskuzich pratel, hledat vychodiska pro jejich odstranéni

1.2 Vyhled na uplatnéni modernich progresivnich
technologii v obchodni sfére

Britska maloobchodni vyzkumné agentura Conlumino® provedla na zéklads poptavky
firmy eBay6 kratkodoby pohled na uplatnéni a vyuzivani modernich technologii
vV maloobchod€. Aby maloobchodni firmy uspély v konkurenci a udrzely a rozsitily si

fady svych zékaznikl, musi se vypotadat predevsim s nasledujicimi péti technologiemi:

e interaktivni televize
e instore technologie

e rozSifend realita

e rozpozndvani obrazu

e inteligentni zafizeni

Zavedeni a vyuZzivani téchto technologii stira vZzity pohled na klasické ¢lenéni obchodu
(na kamenné a internetové obchody). V brzké dob¢ nas ¢ekaji nové metody nakupovani,
bude dillezité, jakym zplsobem bude zdkaznik feSit styk a vztah s prodejcem, hlavné
vztah zdkaznikli k maloobchodni firm&. Vytvari to novy prodejni systém, ktery se

neustale a rychle posouva dopfedu. Jednotlivé formy prodeje se budou stile vice

> londynska vyzkumna agentura
® eBay — nejvétdi internetova aukce na svété, zalozena v San José 4. 9. 1995 potitatovym programatorem
Pierrem Omidyarem jako Auctionweb
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provazovat a vytvaret jednotlivy pohled na maloobchodni ¢innost. Z druhé strany bude
potfeba, aby maloobchodni firmy porovnavaly a vyhodnocovaly vSechny uplatiiované

kanaly prodeje s cilem vcas a efektivné alokovat zdroje. (Saunders, 2013)

Lze fici, ze pfed maloobchodnim odvétvim jsou zhruba dva, tii roky transformace, ktera
se bude projevovat ve zmeénach tykajicich se zpisobu ndkupu ¢i platby, oproti

ptedchozim dvaceti letlim se jedna o vyrazné zmény.

Vyznamnym nositelem téchto zmén se stava mobilni telefon. Pravé proto, ze technologie
hraji zasadni roli ve vyvoji maloobchodu, v ndvaznosti na uplatiovanou technologii
chytrych telefonli nastanou zmény v umisténi maloobchodli, socidlni oblasti,
personifikaci, v digitalizaci plateb, v rozsahu téchto zmén. Lze je oznacit jako nastup
»treti viny ndkupnich technologii®. Vyrazné se projevi konvergence propojovéni, budou
padat predstavy o multikandlovém maloobchodu. Online a offline kandly se soucasné
budou slucovat v jeden proud a GspéSna maloobchodni firma musi byt vSude tam, kde

jsou jeji zékaznici.

Vétsina uvedenych technologii stavi na jejich soucasné znalosti a podob& provozovani,
ale vkratké budoucnosti lze piedpokladat jejich kvalitativné odlisné vyuzivani.
V ptipadé, Ze se s tim maloobchodnici neztotozni a nezavedou sledované maloobchodni
technologie, nemohou pocitat s vyraznym ristem, naopak pii operativnim zavedeni
maloobchodnich technologii 1ze ocekavat jiz v roce 2014 rist o 3,7 % oproti stagnaci

firem, které budou setrvdvat na klasickém provozovani maloobchodni cinnosti.

(McCarey, 2013)

1.2.1 Systéem EPC/ RFID

Fuchsikové (2013) uvadi, ze nova doba v maloobchod¢ se datuje od zavedeni ¢arového
kédu UPC (standardni ¢arovy kod systému GS1 — do roku 2005 systém EAN — UPC)
v roce 1973, ktery umoznil vyznamnou revoluci v elektronickém sledovani a evidenci

zbozi na maloobchodé i v ramci logistického toku zboZi od vyrobce ke spotiebiteli.

Stale pokrocilejsi technika obchodu a nové i potfeba zabranit Sifeni padélka vyvolaly tlak

na vyuziti moznosti a poznatkli identifikovat zbozi pomoci tdaji uvedenych v Cipech
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v ramci technologie RFID. V roce 2007 byl zaveden novy standard v ramci GS1 — EPC’

zaznamenany v RFID cipech.

Jako prvni ptiSel s touto inova¢ni myslenkou americky obchodni gigant WalMart v jiz 80.
letech, dalsi védecky pokrok, ktery zavedl tisk RFID tagli, umoziiuje masivni rozvoj této
technologie. Spolec¢nosti pti ptfechodu z ¢arového kddu k technologii RFID mohou pouzit
EPC kod. Ma stejnou datovou strukturu jako ¢arovy kdd a je rozsiten o sériové Cislo, coz
umoznuje sledovat kazdou jednotlivou polozku — napt. kazdou lahev mineralky, takze
Vv ptipad¢ problému lze vytipovat a stdhnout z obchu jen problémové vyrobky. Pomoci

EPC kodu se Ize branit falzifikaci vyrobki a zefektivnit logistiku. (Fuchsikova, 2013)

Technologie RFID

Jak bylo uvedeno, vyznamnym piinosem pro logistiku bylo zavedeni ¢arového kodu,
ktery umoznoval definovat zbozi podle zékladnich charakteristik, napt. EAN 13 — stat,

rowr

vyrobce, identifikace firmy, identifikace polozky + kontrolni ¢islo.

V soucasné dobé je nahrazovan progresivngjsi a efektivnéjsi technologii radiofrekvenéni
identifikace (RFID) za vyuziti programovatelnych ¢ipt. Technologie RFID umozni
propojeni vyrobku s internetem a tak umozni sledovat pohyb takto oznaceného zbozi po
celém svéte, coz si vyzada i podstatné zmény v sitovych technologiich. Zbozi oznacené
nalepenym cipem muze byt sledovano v kazdém okamziku, lze identifikovat okamzik
jeho odebrani z police prodejny ¢i skladu, pii ptijezdu voziku k pokladné jsou v jediném
okamziku nacteny vSechny poloZky a vyjadiena cena nakupu bez vyndavani zbozi na pas

a bez ¢ekani ve fronté.

Tato technologie neni vynélez soucasné doby, ale jiz v obdobi druhé svétové vélky ji

vyuzivali Britové k rozpoznani vlastnich a neptatelskych letadel.

Jeji nové vyuziti bude mit podobu ,,chytrych polic, pokladen a dvefi“, které budou moci
bezdratové komunikovat s RFID ¢ipy. Oproti ¢arovému kodu s minimem udaji 1ze do

prilepeného Cipu nahrat az cca 2 kilobyty (kB) informaci, napf. u jogurtd lze

7 EPC - elektronicky kéd produktu (Electronic Product Code)

EPC je unikatni struktura uréena pro identifikaci poloZek v logistickém retézci. Je uloZzena do RFID tagu, coz
je kombinace Cipu aantény. Jakmile je EPC ztagu nacteno, jsou k nému pfifazena relevantni data
o polozZce, jejim plvodu, aktudlnim stavu a dalsi informace, které jsou k dispozici v ramci sité EPCglobal
Network (http://www.gs1cz.org/epc-rfid/)
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charakterizovat kvalitu, alergeny, trvanlivost, misto v ptepravce ve skladé a dalsi podobné
udaje. (Kochanicek, 2011)

Radiofrekvenc¢ni identifikace znamend, Ze v ramci systému oznaceny predmét, osoba,
objekt bezdratové vysila nizkofrekvenéni radiové viny a ty jsou jako u radia zachyceny
piijimacem. Pro zajisténi fungovani celého systému budou muset firmy provést podstatné

zmény ve svych sitich.

Zaznamove a vysilaci zafizeni (visacka) se sklada z antény a pfipojeného mikrocCipu, do

¢ipu lze umistit az 2 kB dat.
Visacky se rozdéluji na aktivni a pasivni:

e Pasivni nemaji vlastni napdjeci zdroj a za¢nou vysilat, pokud se dostanou do
elektromagnetického pole pozadované intenzity, jejich dosah je relativné maly. Na

trhu USA stoji v soucasné dobé piblizn& n&kolik eurocenti®.

e Aktivni maji vlastni zdroj, vysilany signal lze pfendSet a zachytit na vétsi

vzdalenost. Jejich cena je podstatné vyssi (odvislé od jejich kvality).

Cte&ky jsou umisténé v regalech, u pokladen a na dalsich mistech (u vstuptt), kde sleduji
pohyb zboZi. Uplatnéni této technologie umoZiluje sledovat uceleny pohyb zbozi
a vhodné ho optimalizovat, v pfipadé umisténi v regilech se zbozim wvySlou Cipy
pozadavek na jeho doplnéni, pfi umisténi ve skladu upozorni na nedostatecné zasoby
a zaroven poslou zpravu pres sit’ dodavateli s pozadavkem poslat chybéjici zbozi. (,,What

is RFID?%, 2014)

Mimo obchodu a vyroby se dnes vyuziva RFID systém napf. v nemocnicich na sledovani
urcitych pacientd nebo v aquaparcich misto klicku ke skiifice nebo pro sledovani doby

pobytu a v dalsich podobnych ptipadech. (Kochanicek, 2011)

® Hergtus, 2014
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1.2.2 Interaktivni televize

Interaktivni televize v podstaté pfedstavuje spojeni televiznich sluzeb s internetovymi.
Dochazi k propojeni vysilaného obsahu s doplikovymi sluzbami. Napt. pii sledovani
sportu se muze objevit skrytd nabidka na sazku na vysledek, kterou lze oteviit stiskem

vymezeného tlacitka na ovladaci.

Od roku 2012 uplatituje CT tzv. hybridni vysilani (beTVg), a to pomoci satelitu
v podobé HD teletextu, pro vyuziti téchto sluzeb musi divdk vlastnit DVB digitalni
pfijimac¢ s podporou HbbTV a s pfipojenim na internet, coz umozni zobrazovat slozitou

grafiku a videa.

V dal§im obdobi umozni interaktivni televize pfimo vstup do jednéni a napf. hlasovat,
hodnotit projevy apod. Soucasti nabidky je 1 moZnost vyuzit archiv odvysilanych potada

pét let do minulosti. (VSetecka, 2013)

Aukeni portal eBay zkousi vyuzit interaktivni televizi k nakupovani, zavadi aplikaci pro
tablety iPad, kterda ma v pravé probihajicich poradech rozpoznat jednotlivé produkty. Pti
sledovani potadu Vv televizi mize divak vybirat a nakupovat predméty, ke kterym by tieba
na trhu nemél ptistup. Napt. muzi si pii sledovani fotbalu mohou objednat dresy ¢i dalsi
vybaveni fotbalistli, Zeny pak u spole¢enskych pofadl vybiraji Saty a dalsi doplnky, které

maji ucinkujici na sobé.

Cely systém funguje tak, Ze urcité véci, které mohou byt predmétem nabidky, jsou
Vv pofadu oznaCeny a zijemce si je pak po zobrazeni na tabletu miize objednat.

(,,Budoucnost televize je interaktivni a donuti vas nakupovat®, 2013)

° Hybrid Broadcast Broadband TV — platforma umozfujici pouivat televizor nejen pro klasicky p¥jem
televizniho vysilani, ale také pro zobrazovani multimedialniho obsahu pomoci Sirokopasmového pripojeni
— napf. z internetu. (Ri¢ny, 2011)
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1.2.3 RozsSirena realita

Rozsitena realita (RR), nékdy se téz uvadi augmentovana nebo argumentovand realita
(AR), je vyraz pro realny obraz svéta, ktery je doplnén pocitaCem vhodné vytvorenymi

objekty. (Zandl, 2009)

V praxi to vypada tak, ze napf. nasnimany historicky objekt je doplnén o dalsi digitalni
prvky, jako jsou podrobné informace o objektu, obrazky vnitiniho uspotadani a vybaveni
a fada podobnych udaji. Kamera pfipojena k pocitaci ¢i kamera v mobilnim telefonu
snima obraz reality (véci kolem nas) a specialni aplikace detekuje snimanou scénu a ptida
do obrazu dopliujici informace v podobé textu, 2D ¢i 3D objekti — animovanych
obrazku, filmovych klipt ¢i zvuku. Téz lze vyvolat naprogramovanou akci. Vse se déje

V redlném case.
Cerny (2013) uvadi technicka feseni poskytovéani informaci z rozsifené reality:
e Prezentace

RR dopliiuje a probihd soucasné s prezentaci. Vstupujici méd ve svém pocitaci
nainstalovanou RR aplikaci, téz mlize byt pfimo soucasti PowerPointové prezentace jako
samostatny snimek. Pfednasejici ovlada piimo RR pomoci markerti (napt. v podobé QR
kodu, stylizovanych obrazki), gest apod. Daji se vyuzit Siroké moznosti RR, kdy je

vétSinou zobrazovana prezentace na velkém projekénim platné.
e Kiosek

Vyuzit moznosti RR mtize Sirokéd vefejnost umisténim zafizeni na vefejném prostranstvi,
v obchodnich domech, nadrazich, vystavnich halach apod., kde je umistén pocitac
s kamerou a jednim ¢i vice displeji. K dispozici jsou dale markery nalepené na podlozZky.

Aplikace rozsitené reality je pfimo v pocitaci.
e Na vlastnim pocitaci offline

K pocitaci musi byt pfipojena kamera a uzivatel si musi nainstalovat RR aplikaci, kterou
ziska na internetu nebo na CD. Marker miiZe byt pfimo v inzerci, vytistén v katalogu nebo

pfimo na vyrobku anebo jej 1ze stdhnout z internetu vétsinou v podobé pdf.
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RR aplikace by méla byt jednodussi pro snadnéjsi ovladani Sirokym spektrem uzivatelt.
Vyhodou je moznost pouziti vysokym pocétem potencidlnich uzivateli. K nevyhoddm
patii pfedevSim nedostatky technického vybaveni, napt. nekvalitni webkamera, Spatné

osvétleni, nekvalitni marker apod.
e Na vlastnim pocitaci online

Opét je potteba podobné vybaveni jako v predchozim piipad€é, RR aplikace je soucasti
webové stranky ve formatu flash, marker miize byt vytistén jako soucast inzerce, katalogu
nebo na obalu vyrobku nebo na internetu v podob¢ pdf. RR aplikace je opét vyzadovana
Vv jednodussi podobé¢ pro Siroké spektrum zajemci. Nedostatky jsou stejné jako v pripade

offline piipojeni.
e Pomoci chytrého mobilniho telefonu

Je vhodné, aby byl telefon vybaven funkci GPS, digitalnim kompasem a stazenou RR
aplikaci. Vyhodou je, Ze v ramci aplikace se da feSit misto sledovani. Nevyhodou je
vysoka spotieba baterie telefonu kvili zapnuti vice aplikaci (kamera, display, GPS, wifi

apod.).

Vyuziti rozsitené reality je velmi Siroké, podle Huckové (2013) lze ptredpokladat, ze
budou vyhledavany dal$i moznosti vyuziti, v souasné¢ dob€ se vyuziti nabizi v téchto

péti piipadech:
1) Vzd¢lavani

Tisténé ucebnice mohou byt doplnéné markery, statické informace mohou byt rozvinuty
interaktivnimi pohledy, v podstaté se tak zaéne napliiovat J. A. Komenského ,,Skola

hrou“.
2) Reklama

RR se stavd soucasti reklamni kampané, marker je pfimo soucést reklamni kampané,

v CR jiz takovou formu vyuzZil vyrobce automobilii nebo vyrobce fotoaparati.
3) Marketing a podpora prodeje

V zajmu komunikace se zdkaznikem se mohou markery umistit v tisténych katalozich, na

obalech produktii, na prodejndch, na vystavach, veletrzich a dalSich prezentac¢nich
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mistech, mohou byt nainstalovany kiosky. Zakaznikovi to umozni prohlédnout si zbozi
zruznych whld pohledu a funkCnosti, napf. zobrazit fez, rtizné varianty produkti

a podobng.
4) E-shopy

Pomoci markeru, ktery drzi zajemce v ruce, si mize prohlizet modely telefonli ze vSech
stran, ziskat informace o vykonu, moznostech vyuziti apod. V pifipad¢ zajmu o obleceni
se nalepi marker na hrud’, zajemce si stoupne pred webovou kameru a umozni mu to si
interaktivné prohlizet tricka, halenky a dal$i zvolené obleceni, nasledné¢ mize vybrany

odév vlozit do kosiku nebo se v ném vyfotit a sdilet sviij vybér na Facebooku.
5) Hra a zébava

Pomoci markeru, ktery drzi hra¢ v ruce, mize ovladat ptimo pocitacovou hru. Kdyz ho
namiii na kameru, drzi v ruce volant, knipl a miZze ovladat auto, letadlo atd. S vyuZzitim
chytrého telefonu muze prozit RPG stiileCku ve skutecném prostiedi. Vyuziti v dané

oblasti je nepieberné.

MozZnosti vyuziti RR v obchod€ 1 bézném Zivoté jsou neomezené a po masovém zavedeni
se bude rychle rozvijet. Vyhody napt. pfinese v oblasti posileni image, znacky, vyrazné
bude rozvijet potencial Septandy, umozni vyrazné odliSeni od konkurence a téz pomiize
roz§ifovat okruh zdkaznikl. V pfipadé¢ vystav a veletrhli neni tfeba prevazet tézké a drahé
zafizeni, uSetii se vystavni plocha, pomoci kioskl ziskaji lidé v§echny potfebné informace

I pohledy. Z jednoho mista bude mozno provést ucelenou prohlidku staveb.

Na Mobile World Congress 2013 uvedl Trak Lord z Metaio, ze ,,problémem dnesnich

zarizeni je vykon. Ten neni pro AR zrovna idedlni, objevuje se sekdani a nesourodost.*

(Borysek, 2013)

Pro praktické fungovani a dalsi rozSifovani moZnosti této technologie musi byt splnény tf1

vyznamné pfedpokladylo:

e Zibava

Pomoci RR lze ozivit jakykoliv ndpad, myslenku, hrat si se svou predstavou, je zdrojem

zabavy.

10 RozEitend realita, 2014
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e Fascinace

Uzivatel se miize se svymi poznatky a schopnostmi ur¢it¢ho feSeni v RR rozdélit

a poskytnout je dalsim lidem, pomoci této ,,hracky* ziska dalsi pratele a obdivovatele.

e Urzite¢nost

S vyuzitim RR technologie ziska uzitecné poznatky, védomosti nebo piimo pozadované

vyrobky.

1.2.4 Technologie iBeacon

,iBeacon je technologicka a obchodni znacka, kterd reprezentuje novy typ sluzby
zaloZeny na rozmisténi malych ,majacki‘ do prostoru a na sledovani signalu, ktery tyto
majacky vysilaji, napriklad pomoci chytrych telefonu, tabletii c¢i chytrych hodinek.
Majacky iBeacon funguji mésice ¢i dokonce roky na jednu baterii, kterou lze bezné

vymenit. “ (,,Co je to iBeacon?*, n. d.)

Vroce 2014 se vCR objevila technologie chytrého nakupovani iBeacon vyvinuta
americkou spolecnosti Apple Inc. pro blizkou komunikaci elektronickych zatizeni.
Pomoci této technologie méa firma moznost oslovit zdkazniky nachézejici se v okoli
nizkoenergetického vysilace s Bluetooth Low Energy (BLE), ktefi vlastni vhodny chytry
mobilni telefon s operacnim systémem Android 4.3 a vyssi, 10S 7 (a vyssi) a pfipravuje
se 1 pro systtmy Windows Phone nebo BlackBerry. Podminkou je nainstalovat do

chytrého telefonu bezplatnou aplikaci, ktera je pro tuto technologii naprogramovana. (Srb,
2014)

Oproti jiz dfive vyuzivanym technologiim NFC - komunikace na velmi kratkou
vzdalenost — nebo vyuzivani QR koda 1ze ziskat do svého chytrého telefonu pohodiné
informace, a to az do vzdalenosti 50 metrt od zdroje (pfipravuje se az do 100 m) vysilace
V podobé malého ,,majédku* (nazyvany téz spot). Pfitom se jednd o relativné levné zatizeni
(v soucasné dob¢ od 500 do 1 000 K<) a za pouziti BLE muze pracovat na malou baterii

do hodinek az dva roky. (Habich, 2014)

Oproti do souCasné doby pouzivanym technologiim pro chytré telefony v oblasti
nakupovani a placeni ma tato technologie komfortnéjsi vyuziti (obrazky viz Ptiloha €. 1)

a dle Habicha (2014) umoziiuje pestré vyuziti:
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e Notifikaci

Pti vstupu do zony vysilade ziska zdkaznik na sviij mobilni telefon upozornéni na

poskytované slevy v dané prodejné nebo upozornéni na mimotadnou nabidku zbozi.
e Poskytnuti slevového kuponu

V piipadé, ze se zadkaznik zastavi a prohlizi si zbozi u urcitého stojanu nebo v urcitém
misté¢ u regalu, lze mu pfimo do telefonu nahrat slevovy kupén na prohlizené zbozi

(uplatnéni rychlé podpory prodeje).
e Lokalizace v prostoru nakupniho centra

Funguje na principu GPS a navede zédkaznika na pozadované misto.
e Monitoring

Manazerim umoziuje sledovani pohybu a zajmu zakaznikli v obchodé¢.
e Informace o zakaznicich

Prodejce zjisti uréité obecné informace o zékaznicich. Napf. pohlavi a dle pouzité

aplikace v telefonu i vék a piipadné dalsi obecnéjsi volné dostupné informace.
e Kucera (2014) uvadi vyuziti telefonu k platbam za zboZzi

Stejné jako u bezkontaktnich platebnich karet 1 v tomto piipadé zakaznik pouze oznami
obsluze své ptfani platit pomoci mobilniho telefonu s aplikaci pro technologii iBeacon
a zapne si sluzbu platby pomoci BLE. Po vyzvani pfilozi sviij chytry telefon k iBeaconu
a vy¢ckd oznameni o platbé. Po obdrzeni ozndmeni o moznosti platit potvrdi provedeni
platby na svém zafizeni a zkontroluje tdaje o platbé. Pokud ziskd souhlas, vybere na

telefonu vhodnou aplikaci platebni karty, zada sviij PIN a potvrdi odeslani platby.

Habich (2014) dale uvadi, ze zédkaznik ma volbu, zda je naklonén pfijimat informace
o0 ndkupu zbozi a rtznych slevovych akcich nebo poskytnout zpétné informace
vyplyvajici z nahrané aplikace. VSe zavisi na tom, zda ma zapnuty Bluetooth a nahranou
nékterou z partnerskych aplikaci, ve které zpravy z iBeaconu povoli. Situace je podobna
jako v ptipad¢é sparovani s Bluetooth zafizenim. Pokud nedojde ke sparovéni, nelze

vyménovat s iBeaconem informace.
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Habich (2014) dale shrnuje, Ze cilem iBeaconu pro provozovatele je:

e Zaujmout
Presvédcit kolemjdouci, aby se v obchod¢ zastavili.
e Navigovat
Upozornit na zajimavé zbozi.
e Pobidnout
Nabidnout zvyhodnéni pro podporu nakupu ¢i dalsi upsell.
e Optimalizovat
Na zaklad¢ ziskanych informaci o zadkaznicich upravit nabidku nebo pfeorganizovat

prodejnu.

1.2.5 Rozeznavani obrazu

Hickey (2014) tvrdi, Ze vyznamnou inovaéni technologii v oblasti mody, odivani, obuvi,
kabelek a podobného zbozi se stalo vyuziti technologie na rozpoznavani a porovnavani
obrazu. Vyvinuté softwary od firem (napf. Snap Fashion a Style Eyes) umoZziuji
zajemcum nahrat s pomoci chytrého telefonu fotky rizného médniho zbozi, které lidé na
riznych mistech zhlédnou, a zpétné ziskat odkaz, kde si mohou obdivované zbozi nebo

néco podobného zakoupit.

Dané technologie byla piivodné vyuZzivana v oblasti bezpecnosti a na trh se dostavala fadu
let, nasledné rozsiteni a pievedeni do oblasti mody je jednim z prvnich krokt

komercionalizace ptivodni technologie.

Jednim z tviircli tohoto softwaru je Jenny Griffith z firmy Snap Fashion. Jenny zacala
program vyvijet jiz v dobé studii na univerzit¢ v Bristolu. Prvné byl ptedstaven na
London Fashion Week v zaii 2012 a béhem prvniho roku uzivani si ziskal ptes 250 000
uzivatell. Software analyzuje vyfoceny obraz, oSaceni z pohledu barvy, vzoru, tvaru

a hleda nasledn¢ shodu s databazi zbozi u 170 zainteresovanych prodejct. (Hickey, 2014)
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Obrazek 2: Snap Fashion aplikace

SNAP@ HOME SNAP BLOG REGISTER

SEEN SOMETHING
YOU LOVE? FIND IT
4 HERE.

Zdroj: Snap Fashion, 2012

Dalsi aplikace Colour Pop porovnava vyrobky jen barevné. Podobny pfistup uplatituje
i firma z Dublinu, Style Eyes, o jejiz produkt se zajima vice nez 65 000 uzivatelt. Opét je
zde obrazek a nakresleny obrys je porovnan s databazi 1,5 mil. obleCeni, bot, kabelek,
nasledn€ jsou poskytnuty navrhy, kde Ize z 600 smluvnich obchodu stejné nebo podobné
zbozi zakoupit. Pokud je nabidka pro zadavatele nevyhodna, napt. médda je velmi draha,

lze vyuzit filtrovani vSech nabidek na pfijatelnou cenu.

Za zprosttedkovani poptavky ziskavaji ob& firmy provizi v rozpéti 5 az 15 % a rovnéz

urcitou ¢astku pii kazdém kliknuti zdkaznika na stranky prodejce.

Uvedené vyhledavani shodného nebo podobného obleceni na zakladé porovnani obrazu je
zatiZzeno technologickymi zavadami, které jsou zpisobeny pohybem focené osoby, jinak
se napft. jevi obleCeni u sedici a jinak u stojici osoby. DalSim vyvojem Ize u tohoto
produktu ocekévat, ze rozeznavani a shodnost bude stanovena na zakladé analyzovani

videa, coz podstatné zvysi ucinnost nastaveni shodnosti obrazu s nabidkou.

Riizné firmy, které se zabyvaji metodou rozeznavani obrazu, pouZzivaji rizné technologie,
ale rozdily nejsou moc podstatné. Trh v podstaté rozhodne, ktera se nejvice prosadi, napf.
spolecnost Style Eyes pouziva technologii, ktera se nazyva ,strojové uceni“, kdy je
pocitac vySkolen jako clov€k tim, Ze probird tisice obrdzkli mody, vnimé rozdily

a rozliSuje mezi nimi.
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Dalsi systém s nazvem Fingerprinting stavi na tom, Ze se vytvaii digitalni kod pro kazdou
polozku z hlediska odlisné charakteristiky — napt. barvy, tvaru, velikosti — a vzorek je pak

porovnan s nabidkou v databazich nabizeného zbozi. (Hickey, 2014)

1.2.6 Virtualni kabinky a virtualni roboti na zkouseni odévu
a bot

Internetovy server http://fits.me pouziva k nabidce obleCeni virtualni roboty, obrazky
manekynt, které se formou virtualni kabinky po naskenovani osoby pfizplisobi rozméram
této osoby a ta na nich mize vyzkouset pozadované zbozi, at’ uz jde o jakoukoliv znacku.
Manekyn robot je schopen vytvoftit az 100 tisic lidskych proporci, pfinasi to spokojenost
pro obchod i pro zakaznika. V soucasné dob¢ zdkaznici vraci kazdy ctvrty zaslany odév
kviili nevyhovujici velikosti. Vracené odévy jiZ nelze prodat za plnou cenu a poskozuje to
i image znacky, protoze zakaznici jsou nespokojeni a opét jiz neobjednavaji. Po uplatnéni
robotl a virtudlnim vyzkouSenim podil vraceni zbozi zna¢né klesa. (,,Obleceni z internetu

za vas vyzkousi virtualni roboti*, 2012)

Americky internetovy obchod eBay koupil spole¢nost PhiSix, kterd vyviji modely
obleceni a chce vytvoftit pro zdkazniky specialni virtualni kabinku. Na zéklad¢ béznych
méfeni nabidne zakaznikovi vhodny model a ukdZe mu ho 1 v béZnych Zivotnich

situacich, jako je prochazka po ulici, pti sportu, ve spole¢nosti apod. (Vagaday, 2014)

1.2.7 Nové platebni technologie

., Bezhotovostni platebni styk je prevod penéz od jednoho subjektu k druhému, realizovany
prostrednictvim jejich béznych nebo jinych uctii (obecné klientskych ucti — tivérovy ucet,
kontokorentni ucet, vkladovy ucet, depozitni ucet), vedenych u zprostiedkujicich

instituct. * (Poloucek et al., 2006, s. 144)

Rozvojem novych technologii ziskdvaji 1 moZnosti bezhotovostnich transferi nové
moznosti, které se stdle rozSifuji. Je pravdépodobné, ze pravé 1 z divodi prudkého
rozvoje odvétvi nemé zatim elektronické bankovnictvi jedinou a vystiznou definici.

Elektronické bankovnictvi je vyhodné pro klienta i pro banku, a je tedy logické, ze roste
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nejen objem transakci, které jsou prostiednictvim elektronického bankovnictvi

provedeny, ale také objem moznosti platby uskutecnit.

Zakladni moznosti je vyuziti bezkontaktnich platebnich karet. Jejich vyuziti je zaloZeno
na technologii PayPass: ,,Technologie PayPass a payWave je bezkontaktni platebni
metoda, ktera vyraznym zpusobem urychli proces platby. Praxe v jinych zemich ukazuje,
ze diky temto technologiim trva cela platebni transakce méné nez 5 sekund. DrZitel
bezkontaktni Karty jednoduse priblizi kartu ke ctecce, ktera je schopna si data precist na
bezdotykové bazi. Diky této technologii je mozné nakoupit bez potieby zadani PINu nebo

I P v , ./ ;11
vkladani karty do cteciho zarizeni.

Platebni kartu vlastni v nasi zemi vétsina™ lidi a k bezhotovostnim platbam v obchodech
a za dalsi sluzby ji dle serveru FeedIT.cz (2014) dle provedeného prizkumu vyuziva
70 % dotazanych. S rozsifenim chytrych telefont a tabletti se uvazuje o preneseni vahy
bezhotovostnich plateb i na tyto prostfedky. Vzhledem k tomu, Ze technologii PayPass
neni nutné vyuZzivat pouze v bezkontaktnich kartich, ale lze ji aplikovat i do dalSich
zatizeni (do mobilniho telefonu, hodinek, pfivésku na klice atd.), je jeji vyuziti velmi
Siroké. Marcel Gajdo§, regionalni manazer Visa Europepro Ceskou republiku
a Slovensko, uvedl: , Rok 2014 byl rozhodné rokem bezkontaktniho placeni, v némz je CR
evropskym lidrem. Podle nasich statistik  jsou Cesi prvni v poctu plateb
bezkontaktni kartou (3,3 transakce za mésic). Maji rovnéz nejvetsi utratu
bezkontaktni kartou, zhruba 1 700 korun mésicné.” (,,Sdruzeni pro bankovni karty“,
2015)

Ceska republika je svym podilem 30 % bezhotovostniho placeni v této oblasti na $pici

Evropy, v dalSich letech se pocitd s ristem této technologie o 10 az 15 %. (Bednarova,
2014)

Podle Bednarové (2014) si platby pomoci bezkontaktnich platebnich karet ¢i za vyuZiti
mobilniho telefonu s technologii Near Field Communication (NFC) ziskavaji stale veétsi
oblibu. Zékladnim prvkem jejich vyuziti je davéra spotiebitelii v tuto formu placeni.

Z prizkumu déle plyne, ze Ceska republika ma nejvy$si miru dynamiky a adaptace na

! Bezkontaktni platby (n. d.)
2K 31.12. 2014 bylo v obéhu v CR 11,028 milionu platebnich karet (z toho 6,613 milionu bezkontaktnich).
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rychly moderni a relativné bezpecny zpiisob plateb, coz predstavuje vysoky potencial pro

vyuziti technologie NFC.

Technologie plateb NFC ,,pouzivd ke komunikaci elektromagnetickou indukci. Zde je

vidét prvni rozdil oproti Bluetooth nebo WiFi komunikaci — tyto technologie pouzivaji
13

radioveé vysilani.

MozZnosti vyuziti jsou dvet*:

Aktivni — pasivni: Tuto kategorii zastupuji zafizeni, ktera jsou vybavena NFC Cipem,

ktery umoziiuje zapis i Cteni, protistranou je pasivni obvod (napiiklad nalepka). Jakmile
se do blizkosti pasivniho obvodu piiblizi NFC c¢ip vysilajici elektromagnetické viny, je
mozné zahgjit komunikaci. Pasivnim obvodem jsou nejcastéji NFC tagy — ndlepky s

natisknutym obvodem, nebo plastové karty, ve kterych je obvod vlisovan.

Aktivni — aktivni: Princip komunikace je podobny komunikaci v prvni skuping, zde vSak

stoji na druhé strané zafizeni, které je napajené vlastnim zdrojem a nepotiebuje byt
napdjeno indukci. Informaci si zafizeni predavaji mezi sebou opét elektromagnetickym
vInénim, tvofi spolu malou sit’ klient—klient. Napt. dva telefony nebo telefon — platebni

terminal.

Obrazek 3: Boom bezkontaktnich plateb — rok 2013 (NFC)

Boom bezkontaktnich plateb (NFC)

Pocet pokladen

akceptujicich NFC karty 21 608 3221
Pocet wwdanych karet 1054 260 2775218
Objem transakci

(v milionech Korun) 10251 63821
Pocet transakci 2791 606 14 075992
Primérna wée transakce 367,2 K¢ 453 K¢

ZDROJ: SDRUZENI PRO BANKOWNI KARTY, PROFIMEDIA

Zdroj: Hejkrlik (2013)

Jestlize koncem roku 2013 (viz Obrazek 3) bylo na nasem uzemi kolem 32 tisic
bezkontaktnich terminalt (v 1. ctvrtleti 2013 bylo v provozu 21 608), pocita se pii dnesni

. . v ~ c 1 x v, v v rooowewe 1
dynamice rozvoje, ze do dvou, tfech, maximaln¢ do péti let bude téchto zatizeni vétSina °,

B Naprstek (2011)

" Naprstek (2011)

> Na domacim trhu je 110 306 platebnich terminald, které akceptuiji platebni karty, z toho 72 132
terminald pro pfijem bezkontaktnich karet a NFC. (SdruZeni pro bezkontaktni platby, 2015)
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Stejné tak roste i dynamika provedenych transakci, ve sledovaném obdobi se zvysil jejich

objem z 1,02 miliardy na vice jak 6,3 miliardy korun.

Zakaznici dnes maji nékolik moznosti provadéni bezkontaktni platby, pokud budou
pouzivat chytry telefon, ma uzivatel ptehled o svych vydajich, které se mu zobrazi na
displeji. Zabezpeceni platebni karty u telefonu je stejné jako u béznych platebnich karet,
karta v mobilnim telefonu ma podobu debetni nebo kreditni bankovni karty. (Zubek,
2013)

1.2.8 Moderni technologie biometrie

Technologie biometrie je jiz dlouho vyuzivana v kriminalistice napf. pfi porovnavani
otiskll prstll, nyni se ale pfenasi i do bézného Zzivota, a to pro jedine¢né a jednoznacné

ztotozniovani konkrétni osoby.

Biometrie stavi na tom, Ze na kazdém jedinci se nachazi urcité prvky, ¢asti téla a ty jsou
u kazdého cCloveka jedinecné, stalé, neménné po cely jeho Zivot. Idedlnimi Castmi jsou
prsty a jejich jedinecna kresba, dale lze vyuzit o¢ni duhovky, hlas, obli¢ej, zilky na dlani

a velmi vyznamnym prvkem jedinecnosti ¢loveéka je DNA.

V béZném zivote¢ se jiz vyuzivaji otisky prsti misto klich pro zajisténi vstupu do
soukromych 1 firemnich objektli, do rizikovych zén firem, do skladii a dalSich prostor,
kde je vyZadovana zvySend bezpecnost. Pomoci otiskil prstii lze sledovat i dochazku
zameéstnanct, pfiCemz tato metoda je podstatné spolehlivéjsi nez magnetické karty nebo
bezkontaktni Cipy. Podstatné bezpecnéjsi je 1 v pfipadé¢ nadhrady pfistupovych hesel

U pocitacii, notebookd, pokladnich systémi.

V brzké budoucnosti (ale jiz nyni se testuje potvrzovani penéznich transakci pomoci
otisku prstu) Ize pocitat s vyuzitim biometrickych metod pfi placeni za zbozi
vV obchodech, nebude potieba mit u sebe penize, platebni karty, telefony a podobné
technické nastroje. Piikaz k platbé bude vydan pomoci biometrickych prvka (prsty, tvare,
ocni duhovky apod.). Dalsi vyhodou této metody je, Ze je relativné levna a velmi rychla,

ztotoznéni trva nékolik stovek milisekund. (Michal, 2013)
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Urcité vize se jevi v uplatnéni biometrickych prvk v marketingu, biometrické prvky
umoziuji lepsi identifikaci zdkazniki, coz ptinasi vyhody v pfesnéjSim zacileni reklamy
atim i rastu jeji efektivity u vybranych cilovych skupin. Siroce se daji sledované
technologie vyuzit pii zkoumdani sledovanosti a UspéSnosti televiznich spoti, chovani

V obchodg, reakci na rizné podnéty (napt. videosekvence).

Pti sledovéani osobniho zaujeti na internetu fada firem vyuziva uzivatelského rozhrani —
ptihlasovaci jméno, heslo a déle uplatituje systém cookies — sleduje pohyb ucastnika na
strance a nasledné nabidne informace, které by ticastnik sam nevyhledaval. Tento zptlisob
zatim neni z hlediska pravni ochrany zcela pln¢€ oSetfen, protoze se jednd o ochranu
soukromi. Toto ma odstranit nahrada ptihlaSovaciho jména a hesla otiskem prstu.

(Jesensky, 2013)

Podle Romana Straska (2013) je pouziti biometrickych dochazkovych nebo piistupovych
systémi dostatecné bezpecné. ,, Zakladnim principem totiz neni ukladani a porovnavani
celéeho otisku prstu, ale pouze takzvaného hashe. Hash je vypocitan z vybranych bodu
(takzvané markanty) pomoci matematické funkce a neni mozné z néj nikdy zpétné

zrekonstruovat otisk prstu, natoz urcit identitu osoby.

Pomoci biometrickych prvkl lze méfit lidské védomé reakce na rtizna sdéleni a podnéty,
jedna se tzv. neuromarketing. Lidé pti béznych vyzkumech bud’ védomée, nebo nevédomé
neptiznavaji své postoje ke zhlédnuté, zaznamenané reklamé. Pomoci biometrie se daji

zaznamenat jejich nevédomé reakce.

Pfi biometrii vnimani reklamy se pouziva sledovani pohybu o¢i na obrazovce, magneticka
rezonance, métfeni tepu, krevni tlak, respirace. Je tfeba si vSak uvédomit, Ze projevy
zkoumanych nemusi byt vzdy jednoznacné, a proto je tfeba vyuzivat tyto metody jako

podpurné a doplitkové k dalsim klasickym metodam vyzkumu. (Jesensky, 2013)

1.2.9 3D tiskarny — vyznam a pfinos

Gajdosova (2013) tika, ze 3D tisk lze dnes s nadsdzkou chapat jako novy projev
primyslové revoluce. I kdyz zatim nezasahuje do bézné¢ho zivota vétSiny obyvatel a je
stale spiSe doménou nadSenctl, z diivodu sniZovani cen tiskaren 1 poznavani a pochopeni

této technické novinky otevird dvete pro Siroké a bézné pouZiti.

36



Diikaz o Sirokém (a vyzkumem se stale rozsifujicim) vyuziti vyjadiuji doposud popsané
a vyzkouSené moznosti tohoto zafizeni. V zadném piipad¢ se jiz nejednd jen o hrani

a zabavu, ale o progresivni revolu¢ni metody praktického vyuziti.
Zatim lze dle GajdoSové (2013) vytipovat n¢kolik podstatnych zptsobu a sméru vyuziti:
e Tisk z kovu

Jeden z nejvyznamnéjsich posunti ve vyvoji a vyuziti 3D tiskaren je moznost domaciho
tisku z kovu. I kdyz byla tato technologie vypracovana pied nékolika lety, je mezi §irsi
vetejnosti malo znama, protoze se zatim jedna o drahou zalezitost a uplatituje se jen ve
velkych primyslovych zdvodech. MozZznost masového vyuziti je ddna vyvojem open-
sourcové 3D tiskarny schopné tisknout z kovu a jejim uvedenim na trh, jeji cena se jiz
pohybuje okolo piiznivych 1500 USD. Tato tiskarna zatim funguje jako prototyp na
Michiganské technické univerzité, ale protoze neni chranéna patentem, ale je pfistupna
k vefejnému vydani (open-source), lze o¢ekavat, ze se o jeji vyrobu zaéne zajimat mnoho

firem a tim dojde jeste ke sniZeni ceny 1 jejimu zkvalitnéni.
e Tisk zbrani

Je ziejmé, ze se jedna o vaznou a znepokojujici otazku predevsim v USA, pravé z toho
diivodu je tato problematika stdle intenzivné v feSeni zdkonodarnych sbord. V novych
zakonech o zbranich je ustanoveni, Ze se zbrané tisknout nesméji, pokud vyrobci nemaji
licenci. Problémem ale zcela jist¢ zlstane kontrola dodrzovani tohoto ustanoveni

v moment¢, kdy se 3D tiskarny stanou béZnou zéleZitosti.
e Replikace pfedméth

V soucasné dobé¢ je realizovan projekt RepRap — vyvoj tiskarny, kterd dovede vytisknout
cokoliv, i svou kopii. Vyhodou je, Ze vytisténa tiskarna bude pofizena za nizkou cenu.
V ramci tohoto projektu byla v CR vytvofena tiskarna PRUSA i3 Y7, jejiz cena je jiz na
ptijatelnych 24 000 K¢ (k roku 2015).

'® Udaj k prosinci 2013.
Y Autorem je Josef Prisa z Prusa Research s.r.o.
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e Tisk potravin

O vyvoj 3D tiskaren se vazné zajima také NASA, kterd vidi vyznam tiskdren pii vyrobé
jidla. K ,,uvatfeni* chutného a vyzivného jidla by se mélo pouzivat riznych kombinaci

prasku a digitalni recepty. Jako prvni se uvazuje o tisku pizzy.
e Prodej 3D tiskaren v maloobchodnich prodejnach

Ve Velké Britanii jsou jiz 3D tiskdrny a material na tisk bézné nabizeny v nakupnich
stiediscich a nejsou jen mimofadnou nabidkou na internetu. Obchody je uznaly jako

vyznamné zbozi, které ma své zédkazniky, a za¢ina se tvofit jejich trh.
e 3D skenery

Spolu s vyvojem 3D tiskaren a tisku se soub&ézné rozjizdi i vyzkum a vyroba 3D skenert.
Nejvyznamnéj$Sim je skener Rubicon 3D za cenu pfiblizné 200 liber. Ke skenovani
pouziva web kameru s vysokym rozliSenim a dva lasery a je schopen vytvofit model

pfedmétu s vysokym rozliSenim.
e 3D tisk jako sluzba

Vyznam 3D tiskéaren a tisku podtrhuje i to, Ze jsou jiz firmy, které svou ¢innost zaloZily
i na tisku objednanych pfedméti ve sluzbé. Zakaznik piinese piedmét, ten je naskenovan,
zvoli si barvu a za par dni je mu hotovy vyrobek dodan na jeho adresu. V CR se touto

sluzbou zabyva firma Svét 3D tisku.

Mike McNamara, feditel IT obchodniho fetézce Tesco, vidi pfinos s umisténim 3D
tiskaren ve svych prodejnach a jejich vyuziti na poskytovani specidlnich sluzeb. Lze
predpokladat, Ze do nékolika mélo let budou béznou soucasti prodejen, protoze kdyz bude
potiebovat zékaznik né&jakou soucastku, napf. k vysavaci, bude mu Vv kratkém case
vytiSténa a on si zatim muze prohlédnout nabidku v obchodé€, coz nakonec i obchodu
pfinese uZzitek, protoZe to pritdhne nazpét zdkazniky od online nakupovani do kamennych
obchodl. Ale celkové to jejich konkuren¢ni boj s e-shopy nevyiesi, ty budou déle stavét
na §iroké nabidce uvedené ve svych katalozich i na levnych vyrobcich z Ciny a dalsich

asijskych zemich.

3D tisk ma stale hodn¢ nedostatkil a slabin. Pfesnost zatim neni ideélni, téZ rychlost neni

vysoka, nedofeSeny zistavaji problémy s kombinacemi materialu, barevnosti a zatim
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nelze tisknout polovodi¢ové soucastky nebo elektronické desky. Az pokrok vyiesi jejich

bezproblémové vyuziti. (,,Tesco prozradilo néco ze svych plant na 3D tisk*, 2013)

Obrazek 4: 3D tiskarna

Zdroj: Kotinek (2013)

3D tiskarny — vyuZiti a pravni ochrana

3D tiskarny predstavuji zajimavou pfilezitost a volbu pro maloobchodni spole¢nosti, které
chtéji drzet krok s pfevratnym vyvojem téchto technologii na trhu. Jsou zde ale jesté
nevyfeSené otazky pravniho charakteru spojené s duSevnim vlastnictvim originalnich
ptedloh pro tisk, pfikladem jsou ponauceni s kopirovanim hudebnich nosi¢t z oblasti
hudebniho primyslu. Nez bude 3D tisk masové uveden do uzivani, bude tfeba pravné
vymezit jeho pouZzivani a zamezit tak digitalnimu piratstvi. Podstatou pravni ochrany se
stavaji design a forma software. Masivnimu pofizovani 3D tiskdren a masovému tisku
komponent a vyrobkl zatim brani jak cena tiskarny, tak i napln¢ na tisk. Vyznamnou
brzdou v rozSifovani jsou i nedostate¢né znalosti a maly zajem mladé generace
0 techniku, ktera se jevi jako budouci potencidlni uZivatel této technologie. Zde je misto
pro firmy, aby dopfedu vzdélavaly a poucovaly budouci uzivatele jak po pravni, tak i po

technické strance. (Svoboda, 2013)
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1.2.10 Bezpilotni letouny — drony

Vyznamnou, az pievratnou inovaci se jevi vyuziti bezpilotnich letadel, takzvanych dront,
k distribuci zbozi, zatim jsou tato letadylka vyuzivana v armad¢ a filmafi je vyuzivaji pfi

nataceni filmovych zabérh (napt. nepiistupna mista apod.).

V soucasné dob¢ ptichazi moznost vyuzit je také v podnikatelské sféfe, o cemz uvazuje
jista australska firma, mélo by jit o rozvoz vysokosSkolskych skript, ale 1 kavy, svacin

a dalsiho obderstveni.

Nejvice rozpracovany projekt s vyuzitim dronti, Prime Air, ma momentalné¢ nejveétsi
svétovy e-shop Amazon. M¢l by byt spustén zhruba do péti let. Nejvétsi problémy se
zavadénim nejsou technické, ale pravni, Amazon musi ziskat od federalniho leteckého
ufadu specialni povoleni, je tieba vyfesSit predevSim bezpecnosti opatfeni, vyhnout se
jinym letadlim a zajistit, aby nebyly zneuzity teroristy ¢i svym padem nebo padem
prevazeného zbozi nezpisobily zranéni lidem na ulicich. Déle je nutno vyiesit bezpecnost
dodédvaného zbozi, stanovit urCité obranné mechanizmy proti kraddezi bandami

specializovanych lupici, ktefi se na letici drony dokézou elektronicky napojit.

Podita se, ze drony nazyvané oktokoptery budou schopny dodavat balicky do vahy 2,3 kg,
jez dle $éfa spolecnosti Jeffa Bezose ¢ini 86 % vSech objednavek, oktokoptery budou mit
dolet v okruhu 16 km od skladisté a lokace dodani bude feSena pomoci soufadnic GPS.
(Cizek, 2013)

1.2.11 Samoobsluzné pokladny

Princip samoobsluznych pokladen je jednoduchy. Do paméti pokladny jsou vloZeny
vSechny hmotnosti zbozi, které méa zakaznik v koSiku. Zakaznik naskenuje potiebné
informace o zbozi sejmutim ¢arového kodu pomoci ¢tecky, dale je vyzvan, aby odlozil
zbozi na vymezenou plochu, automatickd pokladna zkontroluje, zda vyslednd hmotnost
nakupu odpovida tdaji v paméti. U zbozi, jako je ovoce, zelenina, pecivo a dalsi zbozi
proddvané na kusy nebo na vdhu a nema kod, musi zdkaznik sdm vybrat ptisluSnou
polozku z ptilozené¢ho seznamu na dotykovém displeji. U zbozi s bezpecnostnim kodem

je nutno piivolat asistenta, ktery nejprve zbozi odkoduje, coz plati rovnéz u alkoholu, kdy
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na displeji nasko¢i upozornéni ,,volat asistentku®, aby zkontrolovala ve¢k kupujiciho.
Asistentka je schopna obsluhovat az ¢tyfi samoobsluzné pokladny. (,,Samoobsluzna

pokladna — co je to, jak funguje, princip automatické kasy*, 2011)

Zrychleni odbaveni zakazniki u pokladen maji zajistit i mobilni skenery, které
V soucasnosti testuje Globus. Zéakaznik si pfi vstupu do prodejny vyzvedne mobilni skener
a vSechno zbozi, které¢ vklada do kosiku, si nejprve naskenuje. Nakonec pfistoupi ke
specialni pokladné, s niz skener komunikuje, a aniz by musel vyndavat zbozi z kosiku,
zaplati cely ndkup. Jako ochrana proti zcizeni probihaji namatkové kontroly. (Hanzlova,

2013)

Dalsi zrychleni a zjednoduseni nakupu a placeni bude usnadnéno zavedenim RFID kodu,

které jiz vyuziva firma WalMart Stores, Inc. (Roszlerova, 2013)

1.2.12 Technologie Self scanning

Dalsi z novych vlastovek, ktera jiz byla cCastené popsana v predchozi kapitole,
umoznujici zrychleni, zefektivnéni nadkupu i jeho platbu, je technologie self scanning —

samoobsluzné nakupovani.

Zakladem této technologie je poskytnout vymezenym zakaznikiim na zékladé registrace
a vydani zékaznické karty moZnost vyzvednout si na tuto kartu pii vstupu do prodejny

mobilni ruéni scanner.

Pii vybéru pozadované¢ho zbozi si zdkaznik naskenuje uvedeny kod na zboZzi
a pozadované mnozstvi. M4 1 moznost ménit mnoZstvi a zbozi vracet zpét do regalu
zmacknutim tlacitka minus a uvedenim poctu vraceného zbozi. V ptipadé kusového zbozi

(napf. rohliky, zelenina, ovoce apod.) naskenuje kéd na piepravce ¢i kosi.

Na seminafi Personal Shopping System poradaném firmou U&Sluno Business Solutions
Vv Praze v roce 2012 byly uvedeny vyhody této technologie, a to jak ze strany zakaznika,

tak ze strany prodejce.

Pro zékaznika predstavuje tento systém vysoky komfort nakupovani, podstatné zrychleni
nakupu, neustale zna vysi ceny svého ndkupu (Price Checker), scanner mu kontroluje Cas,

ktery si vymezil pro nakup, zboZi z ndkupniho koSiku pfi platb€ jiZ nevyklada na pult, ale
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rovnou zaplati ¢astku uvedenou na scanneru, a ma prednost jit zaplatit na vymezené

pokladny.

Retailerovi technologie pfinasi pfedevsim usporu nakladd na pracovni silu, snizuje se
manipulace s hotovosti, zvysuje se potencial zvySovani trzeb, uplatnéni online doru¢ovani
marketingovych zprav, moznost upozornovat na akce vérnostniho programu, zvysuje se

image firmy.

Jako obranu proti zneuzivani této nakupni technologie musi firma pfijmout vhodny
systém prevence zaméfeny na dikladny proces vybéru vhodnych zakazniki, dikladné
sezndmeni zadkazniki s podminkami pouzivani této technologie i formou kontroly, rozsifit
monitorovaci systém v prodejné a jeho doplnéni maketami, dohled personalu 1 provadéni

namatkovych osobnich kontrol.

Z praktickych poznatkli dosahuji ztraty ze zavedeného systému cca 0,2 az 0,5 %,
neanonymni zakaznik se neodvazuje krast, presnost scannovani zakazniky je vyS$i nez

scannovani pokladnich. (Klanova, 2013)

1.2.13 e-Commerce, m-Commerce

Vsechny terminy s pocate¢nim ,,e“ jako e-mail, e-commerce jsou spojeny s internetem
a jeho rozvojem. V poslednich desetiletich, pfesnéji od 90. let minulého stoleti, se za¢ina
rozvijet internetové nakupovani pod pojmem e-shopping. Jednim z prvnich internetovych
obchodd, ktery vznikl v roce 1995, byl Amazon (USA) a dale spolecnost eBay, zalozena
na internetovém aukénim mechanismu. Jestlize v pocatku internetovych obchodl
vyuzivalo internet 16 miliont ucastniki, do roku 2012 tento pocet ve svété vzrostl na 2,7

miliardy uzivateld, tedy potencialnich zadkazniku.

V Ceské republice zacaly vznikat prvni internetové obchody v roce 1996. V roce 2012
jich fungovalo jiz 35 tisic, coz je podstatné vice nez v Anglii (tam je to 30 tisic). Trzby
Z prodeje na internetu predstavuji 5 az 6 % z celkovych trzeb maloobchodu. Nejvyssi
obraty dosahuji v CR e-shopy: Alza.cz (v roce 2012 7,7 mld. korun), Kasa.cz, Mall.cz
a CZC.cz. (Kostka, 2013)

'8 7a rok 2014 Cinily trzby jiz 11,5 mld. K¢ (Alza.cz).
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Vyznamnou soucasti e-Commerce jsou dle Neffa (2014) porovndvace zbozi, z nichz
nejvétsi na nasem trhu — Heureka.cz™® — zaujima 80 % trhu. Zakaznik zde méa porovnany

ceny a dostane informace o seri6znosti jednotlivych obchodi.

Jak dale popisuje Kostka (2013), ve svém zacatku vétSina e-shopu nabizela elektroniku,

dnes je nabidka velice pestrd, coz zndzornuje nasledujici Graf 1.

Graf 1: Poptavka v e-shopech — % podil jednotlivet — 16+

maolz

Zdroj: Kostka, 2013

Do popiedi se jednozna¢né dostava oblecCeni a obuv, jejich prodej je ale zaroven nejvice
rizikovy, zdkaznik si ho nemize vyzkouset a ani posoudit vSechny detaily a Casto zaslané
zbozi vraci, zde jsou cestou pro snizeni rizikovosti pfi prodeji a jeho vraceni virtualni

kabinky a virtulni roboti. (Kostka, 2013)

V posledni dob& se zacinaji pfes e-shopy nabizet 1 béZné potraviny, v soucasné dobé
existuje pét e-shopi s nabidkou potravin. Nejveétsim e-shopem nabizejicim potraviny je
1Tesco.cz. Zatim nabizi internetovou formou potraviny ve tfech obvodech Prahy, dale na

Mladoboleslavsku, Kladensku, Kolinsku, Brnénsku. (Cepelikova, 2013)

Zajimavé zaveéry o postaveni a Cinnosti e-shopii zaznély v bfeznu 2014 v Praze na
diskusnim foru, kterého se ucastnili vyznamni hraci z oblasti e-commerce. Podle Tomase

Bravermana (Heuréka.cz) a Jana VetySka (APEK) rostl obchod prostfednictvim e-

¥ Soutasti spoleénosti Naspers (Jihoafricka spole¢nost vlastnici i Mall.cz a Aukro), (Heureka: Pro média,
2015).
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commerce Vroce 2013 o 15 %, vys§i rist zaznamenal dle Filipa Cerného (Kytary.cz)
specializovany obchod, jeho spolecnost Kytary.cz, zaméfend na segment hudebnich
nastrojil, zaznamenala narist o 20 % a Josef Mech ze spolecnosti SportObchod.cz uvedl

dokonce nariist o0 25 % u sportovniho zboZi.

100% nartist pak zaznamenal e-shop iTesco u prodeje potravin, ale zde se zatim jedna
0 prodej v zacatcich. Spolecnost Heureka.cz planuje v dal§im obdobi zkvalitnit sluzby pro
zakazniky. Hodla zakaznikovi na svém webu nabidnout prodejny v lokaci jeho Gcastnické
stanice a zavedeni vérnostniho programu formou sbirani bodld jak za nakup, tak za

poskytnuti recenze.

Tym konzultantl pod vedenim teamleadera Ondieje Klega ze spole¢nosti ACOMWARE
provedl studii vyvoje e-shopl vroce 2014. Z pruzkumu, kterého se zlcastnilo 137
vyznamnych Ceskych e-shoptl, vyplyva, ze podnikatelé v oblasti e-commerce oc¢ekavaji

v daném roce stejny rust jako v roce predchozim. (Klega, 2014)
Moznosti a formy rustu znazoriuje nasledujici Graf 2:

Graf 2: Moznosti ristu e-shopti

Zdroj: Klega, 2014

Za cil pro rok 2014 (viz Graf 3) si pfevazna vétSina zkoumanych e-shopu stavi zvySeni
podilu na trhu, maximalizaci obratu (63 %), a to i pomoci zkvalitnéni zdkaznického

servisu (40 %) a rozsiteni nabidky (37 %).
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Graf 3: Cile e-shopti pro rok 2014

63 % 40 % 37 % 30 % 16 %

2vysit podi na trhw, Zxvalitrend Rozsieni Madmalizovat zisk Expandovat
madmalizovat obrat  zakamnického produktove i za cenu snizeni na nowvé trvy
Senvisu nabidiy obatu

Zdroj: Klega, 2014

E-shopy pocitaji s navySenim investic ve své cinnosti. Investice budou u vétSiny

zkoumanych sméfovat do zkvalitnéni stavajici nabidky (55 %), zkvalitnéni online

marketingu (52 %), kde nejvice sazi na PPC a demarketing, SEO a zpétné¢ odkazy

a zbozové srovnavace a v souladu s cili zlepSeni prace se zakazniky (46 %). V neposledni

fadé¢ i rozvijeni vlastni technologie prodeje (41 %). (Klega, 2014)

Vétsina shopi (85 %) si drzi dosazenou pozici na trhu nebo své postaveni dokonce

posilily. 60 % se neboji vstupu velkych retaileri do e-commerce, naopak sami zavadi

vlastni kamenné obchody nebo vydejny. (Klega, 2014)

M-Commerce

Martoch (2013), feditel spolenosti GS1 Servis.cz s.r.o., zhodnotil na Retail Sumittu

s odbornou vetejnosti vyznam a perspektivy mobilniho nakupovani.

Moznosti a pfinosy této formy nakupovani:

v

e Extended packaging / rozsifené informace o vyrobcich

Zakaznik ziskd vice informaci o konkrétnim vyrobku (slozeni vyrobku, nutri¢ni data

U potravin, ale i Skodliviny, alergeny), t€z mlize ovéfit pravost vyrobki, prohlédnout si

pfislusna osvédceni.
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e Mobilni kupony

Zajistuji interaktivni komunikaci se zakaznikem v ramci podpory prodeje, zvySuje se

efektivnost slevovych kuponti.
e Vérnostni programy

Predstavuji vysoky potencial pfi cilené nabidce zbozi definovanym skupinam zakaznikd.
e Nakupni seznamy

V mobilnim telefonu je mozno jednoduse vytvaret za vyuziti patficné aplikace seznam

pozadovaného zbozi.
e Skenovani produkti
Umozni ziskat dodate¢né informace o produktech a lze 1épe komunikovat s prodejcem.

Toma§ Martoch vidi nastup a rozvoj m-commerce daleko intenzivnéji, nez jakym

zpusobem probihaly u e-commerce, a to z divodu:

e Vytvoreni kritické masy uzivatell internetu trvalo pfiblizn€¢ 10 let, naopak
vytvofeni kritické masy mobilnich zafizeni trvalo jen 4 az 5 let a poCet mobilnich
zatizeni je dnes podstatn€ vyssi nez pocet internetovych piipojeni.

e Mobilni telefony odbouréavaji technologické bariéry, lidé, ktefi maji respekt pred
PC, umi bez problémi ovladat jednodus$si mobilni telefony.

e Pro uplatnéni v mobilnich zafizenich lze uzit jiz zabéhlé modely a postupy
e-commerce a rychleji je uvést do provozu.

e Technické rozsifeni a novinky u pevnych linek jako posilani SMS zprav po
pevnych linkdch — Fixed SMS a modemy Microcom umoziujici odesilani SMS

w7

potencialnich ucastnikti m-commerce a zvysSuji i dosah.

Martoch (2013) vnima rozdil mezi e-commerce a m-commerce piedev§im v tom, Ze m-
commerce ma veétSi moznosti v podpoie prodeje, informovani zakaznikli a ve vétSim

rozsahu marketingu (napf. soutéze pomoci SMS zprav).
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2 Cil prace, metodika a hypotézy
2.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je zhodnotit souc¢asné vyvojové trendy v oblasti modernich
pfistroji a technologii vyuzivanych v obchodni ¢innosti a na zdklad¢ zjisténych udajt
a zpracovanych informaci navrhnout konkrétni doporuceni s moznosti jejich

implementace ve sledovanych maloobchodnich firmach.

Protoze téma diplomové prace je velmi Siroké a obsahlé, nebylo by mozno analyzovat
vSechny soucasné vyuzivané nebo piipravované moderni inovacéni technologie, byla tato
prace zaméfena na zhodnoceni platebnich néstrojii a vyuzivani samoobsluznych pokladen

v oblasti B2C.

wr 7

V ramci prace byly stanoveny dil¢i cile:

e Provedeni pfipadovych studii ve dvou maloobchodnich jednotkach, a to
hypermarket Tesco Stores Ceské Bud&jovice a Jednota s. d. Ceské Budgjovice se
zaméfenim na Terno Ceské Bud&jovice a dvou ,,venkovskych“ prodejen ze sité
Trefa — Ledenice a Adamov u Ceskych Budg&jovic

e Provedeni ftizeného hloubkového rozhovoru skompetentnimi pracovniky
analyzovanych maloobchodnich subjekti Tesco Stores Ceské Budgjovice
a Jednota s. d. Ceské Bud&jovice

e Provedeni vyzkumu spotiebiteli o znalosti a vyuzivani modernich platebnich
technologii, samoobsluznych pokladen a jejich povédomi o dalSich inovacnich
nastrojich v oblasti maloobchodu

e Na zdklad€¢ zjisténych dat a zpracovani informaci vyplyvajicich z analyzy
provedené Vv ramci diplomové prace navrhnout vhodna opatfeni pro piipadnou

implementaci ve sledovanych maloobchodnich firmach
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2.2 Metodika

Na zéklad¢ stanoveného cile prace byla =zajiSténa a nastudovana dand tématika
Z dostupnych literarnich zdroji. Byly pouzity odborné publikace dostupné v univerzitni
knihovn& Jihodeské univerzity i ve Védecké knihovnd Ceské Budgjovice, &lanky
z védeckych cCasopist, novin a vyznamnym zdrojem se staly c¢lanky z internetu,
vyznacujici se piedev§im vysokou aktualnosti pfevratné probihajicich zmén v oblasti
modernich inovacénich technologii. Na zékladé ziskanych informaci a konkrétnich udaji

byla zpracovana literarni reSerSe postihujici nejdulezitéjsi pohledy na danou

problematiku.

2.2.1 Stanoveni hypotéz

Po seznameni se s aktudlnimi problémy a vyvojem ve sledované oblasti uplatnéni
modernich technologii v obchodé¢ byly stanoveny vhodné hypotézy vymezujici
pfedev§sim v maloobchodnich prodejnidch se zaméfenim na moderni platebni nastroje
a vyuziti samoobsluznych pokladen. Bylo stanoveno pét uvedenych hypotéz jako

vymezeny prostor pro provedeni analyzy:

H1  Mladi lidé do 45 let v€ku maji SirSi pov€domi o modernich inovacnich

technologiich v maloobchod¢ nez 1idé starsi, nad 45 let.

H2  Moderni zplisoby placeni pomoci inovativnich prostfedkli bezhotovostniho placeni
vyuziva vétsina kupujicich.
H3  Odbaveni u samoobsluznych pokladen v misté, kde jsou instalovany, vyuZzivaji pfi

nakupu prevazné mladsi lidé do 45 let véku.

H4  Brzdou ve vyuZzivani modernich technologii u zékaznikd nad 45 let je strach
Z ,,nového®, neznalost pouzivani modernich technickych prostfedki a strach ze

zesmeésnéeni.

H5  Obyvatelé venkovskych obci do 2 tisic obyvatel vyuzivaji ptevazné hotovostni

formy placeni.
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2.2.2 Proces marketingového vyzkumu

Zpracovani analyzy sledované oblasti inovacnich trendi v obchodé bylo provedeno
pomoci vyuziti sekundarnich udajt, predevsim vSak tidajii primarnich, protoze se jedna
o0 oblast s pfekotnym vyvojem. Pfi analyze byly provedeny kvalitativni i kvantitativni

vyzkumy:
e Kbvalitativni vyzkum

Dle Piibové et al. (1996) provadi kvalitativni vyzkum piedev§im analyzu vztaht
zavislosti a pfi¢in u zkoumané jednotky a zjisténé tidaje jsou zobecnény. V kvalitativnim
vyzkumu se zjistuji nové souvislosti, pracuje se s novymi soubory respondentt, cilem

neni zajistit statistickou reprezentativnost.

Z moznych forem kvalitativniho vyzkumu byl vyuzit hloubkovy rozhovor s povétenym
pracovnikem vybraného obchodniho podniku (Jednota s. d. Ceské Bud&jovice), kde byla
feSena problematika pfistupu a feSeni inovacnich trendl v jejich firmach. Druhy zvoleny
podnik (Tesco Stores CR, a.s.) odmitl rozhovor (interview) uskutednit a poskytnout

informace.

e Kvantitativni vyzkum

Cilem kvantitativniho vyzkumu je dle Ptibové et al. (1996) statisticky popsat typ
zavislosti mezi proménnymi, stanovit intenzitu této zavislosti a na zaklad€ toho vymezit
dalsi vyvoj. Vyzkum se fes$i na vétSim vzorku — souboru respondentl Citajici stovky az

tisice dotazovanych — a nasledné jsou vysledky vyzkumu zobecnény.

Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zjistit povédomi zdkazniki o novych inovacnich nastrojich
uplatiiovanych v maloobchodnich prodejnach, jejich vyuzivani, pfinosy pro zékaznika,
pfipadné problémy spojené s vyuzivanim téchto platebnich ndstrojii a zdjem a problémy

S vyuzivanim samoobsluznych pokladen.
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Zdroje dat

Zdrojem dat provedené¢ho kvantitativniho vyzkumu se stali osloveni respondenti na
zaklad¢é prostého nahodilého vybéru s cilem zajistit reprezentativnost vSech veékovych
skupin, a to i z pohledu pohlavi, vzdélani a typu bydlisté pro zjisténi rozdilného pfistupu
ke zkoumané problematice mezi obyvateli mést a venkova. V pfipadé vyzkumu
prostiednictvim pozorovéani zakazniki na vybranych prodejnach Tesco Ceské Budgjovice,
Terno Ceské Budgjovice, Trefa Ledenice a Trefa Adamov u Ceskych Budgjovic bylo

zaznamenano chovani vSech nakupujicich v urcitém casovém useku.

Metody a techniky sbéru dat

Pro zjisténi potiebnych Udaji k provedeni patfi€né analyzy byly pfipraveny vhodné

tabulky a strukturovany dotaznik.

V souladu s cilem pozorovani byly vytvoteny jednotlivé tabulky se stanovenym obsahem

pozorovani.
e Pozorovani samoobsluznych pokladen

Tato tabulka obsahuje pohlavi sledovaného zakaznika, odhadnuty vék osoby ve tfech
stanovenych intervalech: mlady — do 25 let, sttedni — do 45 let, star$i — vice nezZ 45. Dale
byla sledovéana velikost ndkupu podle poctu poloZek: maly ndkup — do 5 polozek, stiedni
— do 15 polozek a velky — nad 15 polozek. Pomoci hodinek byla méfena doba nakupu
a dale se sledovala samostatnost odbaveni (Sam/a, nebo s asistenci), zplsob platby
(hotové, nebo kartou). Na zavér byly sledovany a uvedeny piipadné problémy spojené
s nakupem ¢i platbou. Ukazka zapisové tabulky pro samoobsluzné pokladny je v Ptiloze

¢. 6.
e Sledovani zptsobu platby na obsluznych pokladnéach

Cilem sledovani bylo zjistit, zda zakaznici plati za svlij nakup hotové, nebo kartou,
anasledné, zda kontaktni, ¢i bezkontaktni. Zakaznici byli opét sledovani podle pohlavi,
véku, velikosti ndkupu a doby odbaveni na pokladné. Pfipadné problémy se opét
zaznamenavaly. Ukézka zapisové tabulky pro obsluzné pokladny je opét ptilozena

v Ptiloze ¢. 6.
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V dotaznikovém Setfeni (viz Ptiloha ¢. 3) bylo respondentim polozeno celkem 19 otazek.
Prvni tfi otazky se tykaly informaci, v jakém typu prodejen zakaznici nejcastéji nakupuji
a jaké maji povédomi o pojmu a typech modernich inovacnich technologiich
Vv maloobchod¢ v soucasnosti u nas jiz vyuzivanych, nebo nové vyvijenych a uvadénych
do praxe predevs§im v USA a n¢kolika dalSich hospodaisky vyspélych zemich svéta.
Nasledujici otazky 4 az 10 se tykaly vlastni zkuSenosti respondentii s konkrétnimi
technologiemi vyskytujicimi se jiz na naSich prodejnach, jejich pfinosu ¢i naopak
problému s jejich vyuzivanim. Otazky 11 az 15 sleduji obecné postoje k této sledované
problematice, tedy zda jsou moderni technologie pti nakupovani pfinosem, ¢i piekazkou.

Posledni ¢tyti otazky dotazniku uptesiuji demografickou strukturu Gcastniki vyzkumu.

Byly uplatnény polouzaviené a uzaviené otazky, vétSina jich je polouzavienych

s moznosti dale konkretizovat nebo rozsitit pfedlozené varianty odpovédi.

Vytvoteny dotaznik byl nejprve testovan pilotnim vyzkumem, kdy bylo 20 dotaznikt
poskytnuto k vyplnéni a konzultovano s blizkymi kamarady, se sousedy v misté bydliste,
ktefi maji zkuSenosti a znalosti s fungovanim maloobchodu, a suéiteli na SS a VOS
Cestovniho ruchu CB. Byly zjitény zajimavé postiehy a piipominky, které byly nasledné

zapracovany do kone¢né podoby dotazniku.

U otazky ¢. 7 byla na zaklad¢ pilotniho prizkumu piiddna moznost volby odpovédi —
»Mam obavy, ale pfesto vyuzivam.“ U otazky €. 14 byla pfidana volba odpovédi — ,,Patii
to k modernim formam zivota.”“, a dale bylo provedeno drobné upraveni kladenych

dotazt.

Stanoveni velikosti vzorku a sbhér dat

Provedeni primarniho vyzkumu ,Inovace v obchodé“ zpohledu vymezeni mista
kontaktovanych respondentli, terminu provedeni Setieni, po¢tu vydanych a navracenych

dotaznikl a procenta navratnosti je uvedeno v tabulce v Ptiloze ¢. 4.

Na webové adrese Vyplnto.cz bylo celkem vydano nebo se dotaznikem zacalo zabyvat
424 respondentd. Navratilo se 327 dotaznikd. Sedm dotaznikii bylo nevyuzitelnych pro
zavazné chyby, jako je uvedeni vice odpovéedi, kdy méla byt uvedena jen jedna, ¢i pro

netplnost provedeni dotazniku.
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Celkova navratnost a vyuzitelnost dotaznikl ptedstavuje 75,5 %.

Za ucelem posouzeni problematiky vyuzivani samoobsluznych pokladen a zjisténi
vyuzivani platebnich karet byly vybrany prodejny: hypermarket Tesco Ceské Bud&jovice
a prodejny ze sité Jednota s. d. Ceské Budgjovice. Sledovana problematika na tdchto

prodejnach, doba sledovani a pocty sledovanych osob jsou uvedeny v tabulce €. 1.

Tabulka 1: Harmonogram pozorovani v jednotlivych obchodnich jednotkach

Sledovany subjekt Datum Cas Celkem |
Tesco CB — samoobsluzné pokladny 29.7.2014 9.30-10.30
Tesco CB — samoobsluzné pokladny 29.7.2014 11.30-12.30
Tesco CB — samoobsluzné pokladny 15. 8. 2014 9.15-9.45 106
Terno Ceské Budgjovice 8.8.2014 13.00-13.40
Terno Ceské Budgjovice 9.8.2014 10.00-11.00 52
Tesco CB — obsluzné pokladny 15. 8. 2014 13.00-15.00 52
Trefa Adamov u Ceskych Budg&jovic 27.8.2014 13.00-15.00 26
Trefa Ledenice 30. 8. 2014 9.00-11.30
Trefa Ledenice 31.8.2014 8.00-10.00 52

Zdroj: Vlastni vyzkum

Pozorovani probihalo v mésicich ¢ervenec a srpen 2014 a bylo uskute¢néno celkové 288

pozorovani ve vySe zminénych obchodnich jednotkéch.
V dotaznikovém Setfeni ,,Inovace v obchodé* byly pouzity nasledujici metody sbéru dat:
o elektronicka forma

Vytvoteny a otestovany dotaznik byl umistén na webu Vyplnto.cz, jeho otevieni
a pfipadné celkové vyplnéni bylo provedeno jak pfimo vyhledanim respondenty na tomto
webu (1,2 % z celkového poctu respondentil), tak formou odkazi. Na zakladé odkazu
z Facebooku to ptedstavovalo 7,4 %, 2,8 % tucastnikil vyzkumu reagovalo na zékladé
odkazu na autorové firemnim webu (http://www.profi-education.cz). Ve statistickém
hodnoceni provedeni vyzkumu na Vyplnto.cz je 82 % respondentli uvedeno jako
,nhezjisténi“. Zde jsou dulezitym podnétem zaslané e-maily s pozadavkem na vyplnéni

z autorovy soukromé e-mailové databaze, v mensi mife byly pouzity malé propagacni
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listeCcky formatu A6 s pozadavkem na vyplnéni daného prizkumu rozdavané pied

obchodnim domem Prior Ceské Bud&jovice dne 22. 7. 2014.
e osobni dotazovani

Osobni dotazovani bylo provedeno nékolika kanaly. Prostiednictvim autorovy matky byly

dotazniky rozdany ve firmé¢, kde pracuje — Mektec CZ s.r.o.
Z 55 vydanych dotazniki se navratilo 48 vyplnénych, tj. 87 %.

Otec autora rozdal 120 dotazniki ve $kole, kde vyuéuje — SS a VOS cestovniho ruchu
Ceské Budgjovice, kde byli pozadani studenti, aby piedali dotaznik svym rodi¢tim
aznamym z didvodu reprezentativnosti tohoto vyzkumu (zajiSténi ucasti starSich
vékovych kategorii). Celkem se ze 120 vydanych dotaznikli navratilo 91, tj. 76%

navratnost.

Zpracovani a analyza dat

Vyhodnoceni dat z pozorovani a ze spotiebitelského dotazniku probéhlo v mésicich
listopadu a prosinci 2014. K vyhodnoceni byl pouzit Siroce vyuzivany a rozsifeny
program Microsoft Excel. Data byla pribézné naimportovana do programu, vytvoiena
specialni tabulka a data dle potfeby zakddovana.

Nejprve se vyhodnocovala cetnost jednotlivych odpovédi u vSech otazek ze
spotiebitelského dotazniku a Cetnost vysledit z pozorovéani v konkrétnich obchodnich
jednotkach pomoci absolutnich a relativnich Cetnosti, dale byly vypocitany primérné
hodnoty a poté dle potieby zjiStovana statistickd vyznamnost u vybranych otdzek
prostiednictvim chi-kvadrat testu. Chi-kvadrat test byl fesen v programu Excel za pouziti
funkce CHITEST. U n¢kterych otazek bylo nutné vyuzit pro posouzeni dané
problematiky intervalu spolehlivosti pro podil. (Seger, Hindls, Hronova, 1998)

Vzorec intervalu spolehlivosti pro podil s vysvétlenim proménnych je uveden v Piiloze

¢. 5.

Veskeré vysledky byly z divodu piehlednosti zaznamenany do grafii a pfipadné do
tabulek. Nakonec doslo k jejich kone¢né interpretaci. Na zaklad¢ vysledki byly potvrzeny

¢1 zamitnuty ptislusné hypotézy.
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3 Pripadové studie

K zhodnoceni soucasného stavu vyuzivani modernich technologii se zaméfenim na
maloobchod zvolil autor dva vyznamné obchodni fetézce se zaméfenim na prodejny
v Ceskych Budgjovicich — Tesco Ceské Budgjovice a vybrané prodejny Jednoty s. d.
Ceské Budgjovice, Terno Ceské Bud&jovice a dvé venkovské prodejny sité Trefa — Trefa
Ledenice a Trefa Adamov u Ceskych Budgovic. Obé tyto spolenosti patii

k dominantnim firmam na ¢eském, piedevsim pak na jiho¢eském maloobchodnim trhu.

Cilem provedenych studii je poukazat v kostce na historii a vyvoj téchto spolecnosti,
uplatiiovani progresivnich prvk v obchodni Cinnosti, chovani a vyuzivani modernich
technologii zdkazniky ve sledovanych prodejnach, a to formou pozorovani a zjiSténi

budouciho rozvoje a zavadéni dalSich rodicich se technologii v nasledujicich letech.

Tento posledni sledovany pohled bylo moZno provést jen u spoleénosti Jednota s. d. CB,
protoze jeji marketingovy feditel Ing. Radek Froulik, Ph.D., poskytl autorovi prace
interview. Spole¢nost Tesco — jak tstfedi Tesco Praha, tak manazer hypermarketu Tesco
Ceské Budgjovice striktné odmitli informace tohoto typu poskytnout, a to se sdélenim, Ze

se jedna o citlivé interni informace, které jiz neposkytuji.

3.1 Tesco Stores CR a.s.

3.1.1. Charakteristika

Spolecnost Tesco Stores patii k pfednim svétovym leaderim retailingu. Jeji zacatky
spadaji do prvniho roku po ukonceni 1. svétové valky, kdy v roce 1919 vyslouzily vojak
britského kralovského letectva Jack Cohen zacal rozprodavat ve svém stanku potraviny
Z ptebytenych valeénych zasob. Vroce 1924 vytvofil se svym spole¢nikem
T. E. Stockwellem ¢aj s ndzvem Tesco, ktery vznikl z inicidl jejich jmen a stal se pozdé&ji

I nazvem pro celou sit’ budoucich obchodnich jednotek.

Od konce 30. let 20. stoleti zac¢ind mohutny rozvoj jejich obchodniho podnikani. Koncem
30. let otevira Jack Cohen sviij prvni kamenny obchod v severnim Londyné. V roce 1934

stavi Jack Kohen v severnim Londyné potravinovy sklad, kde zavedl moderni systém
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centralni kontroly z4sob. V roce 1956 otevird Tesco prvni samoobsluzny obchod. V roce
1961 je otevien v Leicesteru prvni supermarket Tesco, ktery je zapsan do Guinessovy

knihy rekordt jako nejvétsi obchod v Evropé. (,,Historie: VSe zacalo v roce 1919, n. d.)

Do CR a okolnich stati byvalého ,,vychodniho® bloku nastupuje Tesco oproti konkurenci
znaéné opozdéné. V roce 1996 kupuje spolecnost od americké spolecnosti Kmart v Ceské
republice Sest a na Slovensku sedm obchodnich domt, v Mad’arsku pak v tomto roce
vybudovalo sviij prvni hypermarket. Celkem dnes spole¢nost Tesco provozuje v CR 209
obchodnich jednotek typu hypermarkety, supermarkety, obchodni domy, express
prodejny, extra hypermarkety a obchodni centra v péti vétSich méstech republiky. Dale
provozuje 19 cerpacich stanic pohonnych hmot a vytvofila franchisingovy projekt

maloobchodnich prodejen pod ndzvem Zabka.

Zakladni filosofie spoleCnosti je vysoce prozdkaznicka, soucasné se spolecnost snazi
chovat zodpovédné k zivotnimu prostredi. (,,Tesco: Gigant v maloobchodnim prodeji

potravin®, n. d.)

Tesco se snazi byt prikopnikem prosazovani nejnovéj$ich modernich technologii s cilem

zajistit pro zdkazniky pohodlny, jednoduchy a moderni zptisob nakupovani:

e Stala se prikopnikem zavadéni samoobsluznych pokladen a jejich pocet ve své siti
neustale rozsifuje.

e Jako prvni maloobchodni firma zavedla moznost ndkupu béznych potravin pries
internet formou e-shopu.

e Vytvorila specialni aplikaci pro chytré mobily, kterd umozni zakazniktim vyhledat
nejblizsi obchod z jejich sité a ziskat 1 aktualni informace o ak¢énich nabidkach.

e Pribézné provadi modernizaci svych provozoven, vyznamnou zménou je preména
nékterych hypermarketii na prodejny extra — obchody v obchodé.

e Aktivné fe$i kladny pfistup k Zivotnimu prostiedi, piikladem je otevieni

ekologicky Setrného hypermarketu s nulovou uhlikovou stopou v Jaroméii.
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3.1.2 Pozorovani — vyuziti samoobsluznych a klasickych

pokladen

e Samoobsluzné pokladny

Cilem pozorovani bylo zjistit, v jakych piipadech vyuzivaji zdkaznici uvedené pokladny
dle velikosti nakupu, zda zvladnou odbaveni sami, nebo za pomoci asistentky a jakou

formu placeni uplatiuji.

Nakupujici byli posuzovani podle pohlavi a dle odhadnutého véku byli zatazeni do tfech
skupin: mladi do 25 let, stiedni skupina mezi 26 az 45 lety v€éku a star$i skupinu

predstavovali zakaznici nad 45 let.

Pozorovany soubor se skladal ze 106 zakazniki, z toho zeny tvotily vétSinu (62 ptipadd)
a muzi 44 osob. VétSinou to odpovidd béZnym trendim nakupovani, kdy zakazniky

potravin a zboZi denni potieby predstavuji pfedevsim zeny.

Jednotlivé vékové kategorie jsou uvedeny v grafu 4. 78 % predstavovali lidé mladsi

a stiedni vékové skupiny, do 45 let véku.

Graf 4: Vékové skupiny (N = 106) Graf 5: Pohlavi (N = 106)

W Mladsi (do 25let)

B Muzi
M Stfedni (25-45) .
B Zeny
Starsi (nad 45)

Zdroj: Vlastni vyzkum Zdroj: Vlastni vyzkum

Samoobsluzné pokladny vyuZivali vétSinou lidé s malym nebo stfednim nakupem, resp.

do 5 a 15 polozek, coz predstavuje 78 % nakupt. Viz graf 6.
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Graf 6: Velikost nakupu - Tesco, samoobsluzné pokl. (N = 106)

m Do 5 polozek

W5 - 15 polozek

Nad 15 polozZek

Zdroj: Vlastni vyzkum

Pfi pozorovani byla sledovana i samostatnost pifi odbaveni u samoobsluzné pokladny

a pripadné problémy, ke kterym se musela povolat obsluha.

Ptiblizn¢ polovina (52 nakupujicich ze 106, tj. 49 %) povolala pti odbaveni obsluzného
pracovnika. 77 % téchto piipadd (40 lidi) bylo zptsobeno objektivnimi divody, napft.
nejcasteji: ovéreni veéku kupujiciho pii ndkupu alkoholu, odstranéni FRID ¢ipil z obleCeni
¢i elektroniky, uplatnéni slevovych poukazek a slev. Pouze 12 ptipadi bylo zptisobeno
chybou nebo nedostatecnou znalosti problematiky samoobsluznych pokladen ze strany
kupujiciho. Jednalo se napf. o chybné zasunuti platebni karty do platebniho terminalu,
$patné zvoleni znazornéného zboZi jako peciva ¢i zeleniny a ovoce na displeji pokladny,
u ¢tyt ptipadi byla u odbaveni u pokladny po celou dobu odbaveni pfitomna obsluha,

jednalo se o v€kové starsi kupujici.

Z celkového poctu 106 nakupt platilo 52 zakazniki hotovostng, 54 provedlo

bezhotovostni platbu kartou. V grafu 7 je rozdé€leni dle vékovych skupin.

Graf 7: Formy placeni — Tesco, samoobsluzné pokl. (Ngo 45 et = 83; Nhad 45 et = 23)

51%
43 %

Hotovostni platba
mdo4s let

M nad 45 let
49 %

57 %

Bezhotovostni platba

Zdroj: Vlastni vyzkum
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e Obsluzné pokladny

Pozorovani bylo zaméfeno na problematiku vyuzivani inovativnich platebnich prosttedka

ve vazbé na vék a pohlavi a doplitkové byla sledovana 1 velikost nakupu a doba nékupu.

Dobu nakupu nakonec nebylo mozné objektivné vyhodnotit, nebot’” méteni probéhlo
hrubé jen pomoci hodinek a mezi jednotlivymi ndkupy a jednotlivymi zdkazniky existuje
velké mnozstvi ztratovych Cast (nalezeni bryli pro zadani PIN kddu, hleddni platebni
karty, a naopak pfi placeni v hotovosti hledani drobnych minci, hledani penézenky

v kabelce apod.).

Na uvedené prodejné v uvedeném case bylo pozorovano 52 zékaznikli, muzi

ptedstavovali 20 zakazniku, zen bylo 32. Dle grafu 8 byla vétSina zakaznik mladSich 45

let.
Graf 8: Vékové skupiny (N = 52) Graf 9: Pohlavi (N = 52)
W Mladsi (do 25let)
B Muii
M Stredni (25-45) u Zeny
Starsi (nad 45)
Zdroj: Vlastni vyzkum Zdroj: Vlastni vyzkum

Z celkového poctu nakupujicich zaplatilo za nakup 24 zékaznikd hotovée, 28 zakaznikl
vyuzilo k platbé platebni kartu, ztoho bezkontaktni formou 17 zikaznikd (61 %),

kontaktni formou 11 zakaznikt (39 %).

Do 45 let véku vyuzilo platbu kartou 21 zékaznikli z 28 (13 ptipadi bezkontaktné,
8 pripadi kontaktni platba), 7 plateb kartou predstavovali zakaznici nad 45 let
(4 bezkontaktni platba, 3 kontaktni platba kartou).
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Graf 10: Formy placeni — Tesco, obsluzné pokl. (Ngg 45 1et = 36; Npag 45 1t = 16)

72%
68 %

mdo 45 let

W nad 45 let

Hotovost Bezkontakni karta Kontaktni karta

Zdroj: Vlastni vyzkum

3.2 Jednota s. d. Ceské Budéjovice

3.2.1 Charakteristika

Jednota s. d. Ceské Budgjovice je piimym néastupcem a pokratovatelem konzumniho
a vyrobniho druzstva Rovnost, zaloZzeného v roce 1908. Pod nazvem Jednota s. d. Ceské
Budé¢jovice byla zapsana do obchodniho rejstiiku v roce 1957.
Dnes patii Jednota s. d. CB k nejvétsim spotfebnim druzstviim v CR. Je ¢lenem Svazu
Ceskych a moravskych spotiebnich druzstev a Nakupni centraly COOP Centrum. M4 pies
10 000 clenti. Své obchodni sluzby nabizi v 35 obchodnich jednotkach, které jsou
rozmistény do dvou samostatné fizenych siti. Sit’ prodejen supermarketi Terno a sit’

vétSich prodejen Trefa. Jednota disponuje vlastni vyrobnou lahtidek v Tyné€ nad Vltavou.

Jednota s. d. Ceské Budgjovice je drzitelem mnoha vyznamenani. K nejvyznamnéjsim
patii: Odpovédny prodejce 2013 v ramci soutéZze TOP odpovédna firma, ocenéni Best
Business Award 2012, Uspé&na firma v ramci projektu ,Narodni cena kvality“, cena
Spokojeny zakaznik Jihodeského kraje. Rada prodejen nese oznaceni a obdrzela certifikat

kvality Q21 — Prodejna 21. stoleti.

Firma zalozila svilj rozvoj na intenzivnich ¢initelich, pfedevS§im na uplatnéni modernich

poznatkt techniky a technologii do praxe.

59



Velmi Siroce je podporovano zlepSovatelské hnuti pracovnikli v rdmci specifické formy

fizeni — fizeni dle procest. (,,Historie druzstva®“, n. d.)

O soucasném stavu inovaci a jejich budoucim vyvoji v oblasti plateb a dalSiho rychlého
odbaveni zakaznikli poskytl interview feditel marketingu Jednoty Ing. Radek Froulik,

Ph.D.

V interview Ing. Froulik uvadi, Ze Jednota s. d. Ceské Budg&ovice je vyznamnym
inovatorem ve své obchodni siti. VSechny prodejny bez rozdilu velikosti jsou vybaveny
pro kontaktni i bezkontaktni placeni. Pocet bezhotovostnich plateb na jejich prodejnach

neustale roste, v soucasnosti jejich podil na celkovych trzbach ¢ini cca 25 %.

Jednota se stavi negativné k zavadéni samoobsluznych pokladen z divodu struktury
sortimentu, kde tvoii velky podil Cerstvé zbozi neoznacené ¢arovym kodem, zdkaznik by
tento sortiment tézko identifikoval. Naopak uvazuji o nastupci této technologie, a to

zavedeni self-scanningu.

Jednota s. d. CB jako leader inovaci na nezavislém trhu velmi pozorné sleduje souéasny
vyvoj a uvazuje i o dalSich potencialnich technologiich, jako je fizeny sklad ¢i specidlni

aplikace do chytrych mobilnich telefont.

Interview je ptilozen v Piiloze €. 2.
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3.2.2 Pozorovani — obsluzné pokladny Terno Ceské

Budéjovice

Vékova struktura: do 25 let — 17, 26 az 45 — 20, nad 45 let 15 nakupujicich.

Graf 11: Vékové skupiny (N = 52) Graf 12: Pohlavi (N = 52)

H Mladsi (do 25let)
W Stfedni (25-45) = Muzi

mZeny
[ Starsi (nad 45)

Zdroj: Vlastni vyzkum Zdroj: Vlastni vyzkum

Na této prodejné vyuzilo platbu hotovosti 30 nakupujicich, 22 pak zaplatilo pomoci
platebni karty, z toho 10 kontaktni formou a 12 bezkontaktné. Z celkového poctu 0sob,
které platily kartou, bylo 15 do 45 let v€ku a jen 7 nad 45 let véku. Z grafu 13 je patrné,

ze prevazuji predevsim bezkontaktni formy placeni.

Graf 13: Formy placeni (Ngo 45 et = 37; Npad 45 1et = 15)

60 %

mdo 45 let

M nad 45 let

Hotovost Bezkontakni karta Kontaktni karta

Zdroj: Vlastni vyzkum
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3.2.3 Pozorovani — obsluzné pokladny Trefa Ledenice

a Trefa Adamov u Ceskych Budgjovic

V ramci nasledujicich dvou pozorovani bylo provedeno sledovani chovani zdkaznikt pti
platbé na dvou venkovskych prodejnach Jednoty s. d. Ceské Budgjovice, Trefa Ledenice

a Trefa Adamov u Ceskych Budgjovic.
Trefa Ledenice

Trefa Ledenice je umisténa v méstysu Ledenice a k béznym kazdodennim nakupim ji

vyuzivaji lidé, ktefi zde nebo v okoli pracuji, nebo starsi obyvatelé obce.

Opét byl zvolen stejné velky vzorek sledovanych zakaznikii — 52. Muzi predstavovali 22,
zeny 30 nakupujicich. Z grafu 14 je patrné, ze vétSina nakupujicich je spiSe stiedni a vyssi

veékové skupiny.

Graf 14: Vékové skupiny (N = 52) Graf 15: Pohlavi (N = 52)

B Mladsi (do 25let)
B Muzi
M Stfedni (25-45)
m Zeny
Starsi (nad 45)

Zdroj: Vlastni vyzkum Zdroj: Vlastni vyzkum

Na této prodejné jednoznaéné pievazuje platba hotovostni — 36 zékaznikl (69 %), kartu
pfi placeni vyuZzilo 16 zdkaznik (8 bezkontaktni formu a 8 kontaktni formu). Opét
vétsinou vyuzili platbu kartou lidé do 45 let veéku (10 ptipadi). Vysledky znazornuje graf
19.
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e Trefa Adamov u Ceskych Budéjovic

V uvedeném piipad¢ je sledovano chovani zékaznikll v jedné z mensich prodejen systému

Trefa Jednoty Ceské Bud&jovice — Trefa Adamov u Ceskych Budgjovic.

Jak vyplyva z grafu ¢islo 16, nakupujici tvoii predevSim stfedni a star§i generace.
Z celkového poctu 26 sledovanych zakaznikl naprosta vét§ina (22 zakaznika) zaplatila za
nakup hotov¢, jen 4 zakaznici pomoci platebni karty. V grafu 18 je vidét rozdé€leni plateb

dle véku.

Graf 16: Vékové skupiny (N = 26) Graf 17: Pohlavi (N = 26)

m Mladsi (do 25let)
B MuZi
B Stfedni (25-45) .
W Zeny
[ Starsi (nad 45)

Zdroj: Vlastni vyzkum Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf 18: Formy placeni — AdamoVv (Ngo 45 1t = 12; Npag 45 1t = 14); Graf 19: Formy placeni - Ledenice (Ngo 45
tet = 31; Npag 45 1et = 21) (modre: do 45let; cervené: nad 45 let véku)

92 % 9
0 68%72/)

16%14 % 16%14%

Hotovost Bezkontakni karta Kontaktni karta Hotovost Bezkontakni karta Kontaktni karta
Zdroj: Vlastni vyzkum Zdroj: Vlastni vyzkum
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4 Spotrebitelsky dotaznik

Cilem spotiebitelského vyzkumu ,,Inovace v obchod¢* bylo zjistit a posoudit vyuzivani
modernich inova¢nich technologii jednotlivymi zakazniky a dale zjistit jejich vztah
k t¢émto technologiim p#i nakupovani, pfedev§im se zaméfenim na vyuZzivani modernich

platebnich nastrojii a samoobsluznych pokladen.

Pii hodnoceni byly pouzity klasické statistické metody (absolutni a relativni ¢etnosti)
a statistické testy (chi-kvadrat test dobré shody pro posouzeni statistické vyznamnosti
mezi dvéma proménnymi, ptipadné pouziti intervalového odhadu pro podil). Jednotlivé

vysledky z dotazniku jsou nédzorn¢ interpretovany v ptislusnych grafech.

Vyzkum cilil na Sirokou skalu respondentt tak, aby se v ur¢itém poméru obsahly vechny

potencialni segmenty zakaznikli ucastnici se nakupovani v jednotlivych obchodech.

Demografické charakteristiky jsou uvedeny v zavéru dotazniku pod otazkami ¢islo 16 az
19.

Otazka ¢. 16: Pohlavi

Ve vyzkumu pievazovaly Zzeny (188 respondentil) oproti muziim (132 respondenti). Zeny
jsou vétsinou vice ochotny odpovidat na rizné vyzkumy a maji vétsi prehled

0 nakupovani, ptfedevSim spotiebniho zbozi.

Graf 20: Pohlavi respondentl (Nespondents = 320)

B Muz

B Zena

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka €. 17: VEék

Vyzkum byl zaloZen na nahodilém vybéru. Z diivodu vyssiho poctu respondentd (320)
byl zajistén relativné umérny pocet v jednotlivych vékovych skupinach a urcita
reprezentativnost provedené¢ho vyzkumu. Nejvice odpovidali mladi lidé do 25 let véku
(36 %). Z pohledu dvou hlavnich vékovych skupin respondenti do 45 let a nad 45 let
veéku to je 160 ku 60 respondentim. V grafu 21 jsou vidét relativni ¢etnosti jednotlivych

veékovych skupin, v grafu 22 pak z pohledu absolutni ¢etnosti.

Graf 21: Vékova struktura (Nrespondents = 320) Graf 22: Vékova struktura (Nrespondents = 320)

do 25 let 109

W do 25 let

26-35 let 73
m26-35 let

36-45 let 78

3645 let

46-60 let 47

W 4660 let
61 a vice let 13
Zdroj: Vlastni vyzkum Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 18: Velikost obce, ve které bydlite

Z respondentli setfidénych dle bydlisté¢ ptevazovali obyvatelé mensich obci do 2 000
obyvatel a naopak druhd krajnost obyvatelé velkych mést se sto tisici a vice obyvateli,

ostatni skupiny jsou zastoupeny relativné stejné.

Graf 23: Bydlisté respondentt (N = 320)

Do 2 tisic obyvatel 23%
2 001-5 000
5001-15 000

15 001-50 000

50 001-100 000

100001 a vice

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Vyznamny je pocet respondentt s bydlistém v obci do 2 000 obyvatel (75), protoze byli
samostatné testovani hypotézou HS5 (,, Obyvatelé venkovskych obci do 2 tisic obyvatel

vyuzivaji prevazne hotovostni formy placeni ).

Otazka ¢. 19: Nejvyssi dosazené vzdélani

Respondenti se stiednim, vysSim a vysokoskolskym vzdélanim vysoce prevazovali nad
respondenty s niz§im vzdélanim nebo bez vzdélani, coz odpovida i dnes$ni struktuie

obyvatelstva. Struktura respondenti z pohledu vzdélani je zobrazena v grafu 24.

Graf 24: Dosazené vzdélani (Nespondenta = 320)

4% m Zékladni

M Stredoskolské bez
maturity

Stredoskolské
s maturitou

W Vyssi odborné

m Vysokoskolské

3%

Zdroj: Vlastni vyzkum

V dotazniku v otazce Cislo 1: ,,V jaké maloobchodni prodejné nejcastéji nakupujete?“
méli respondenti moZnost vybirat z nabidky nejvyznamnéjSich maloobchodnich jednotek

na trhu i zvolit pfipadné dal$i moznost mista nakupu.

Nejcastéji uvadénymi maloobchodnimi jednotkami, kde respondenti prevazné nakupuji,
jsou nejvyznamnéjsi jednotky maloobchodnich Fetézctl, coz potvrzuji i vyzkumy, ze Cesi
nakupuji pfevazné ve velkych hyper- a supermarketech, naopak malé Ccetnosti
zaznamenaly malé obchodni jednotky typu ,vecerka® a mistni prodejny v menSich
obcich, napt. Flop, prodejny sit¢ Kubik a jiné. Preference jednotlivych obchodnich

jednotek uvadi graf 25.
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Graf 25: Preference jednotlivych obchodnich jednotek (Niespondenta = 320)

14 %

14 %

14 %

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka €. 2: Co si predstavujete pod pojmem moderni maloobchodni technologie?

Celkové rozlozeni relativnich Cetnosti jednotlivych odpovédi na danou otazku dotazniku

je uvedeno v nasledujicim grafu 26.

Naprosta vétsina dotazanych si moderni maloobchodni technologie spojuje se zatizenimi,
ktera maji zakaznikim zpfijemnit, urychlit a usnadnit nakup (88 %). Pouze jeden

respondent uvedl, Ze tato zafizeni jsou zcela zbytecna.

Graf 26: Pojem moderni maloobchodni technologie (Niespondents = 320)

Zafizeni, které ma zdkaznikdm
- . . L 88 %
zpfijemnit, urychlit a usnadnit ndkup
Zafizeni, které ma zefektivnit obchod
. ey 9%
a pFinést vyssi trzby

Zarizeni, které ma zvysit image a 3%

design obchodu °
Zatizeni, které komplikuje nakupovani;

0,
je zcela zbytecné 0%

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 3: Mate povédomi, slySel/a, ¢etl/a jste o nékterych z uvedenych modernich

maloobchodnich technologii? (moZno vice odpovédi)

V této otdzce mohli dotdzani zvolit vice moznych odpovédi. Celkove se jednalo o 1 063

odpovedi.

Respondenti, kteti nemaji povédomi, vybrali variantu odpovédi ,,Zadné povédomi®,
jednalo se o minimalni pocet Sesti respondentii. VSechny ostatni vybrané varianty

znamenaji povédomi o urcité¢ forme inovacnich technologii.

V nasledujicim grafu 27 jsou uvedeny relativni Cetnosti odpovédi respondenti tykajici

se povédomi 0 modernich maloobchodnich technologiich.

Graf 27: Povédomi o jednotlivych modernich maloobchodnich technologiich vzhledem k poétu

respondentli (Niespondents = 320)

Samoobsluzné pokladny 93 %
Technologie biometrie

3D tiskarny

Bezkontaktni platebni karty 88 %
Rozsifena realita
Interaktivni televize
Virtudlni kabinky
Rozeznavani obrazu
Cashback

RFID technologie
jiné

Zadné povédomi

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z odpovédi byly nejvice uvadény varianty povédomi o modernich prostfedcich v
maloobchodé: samoobsluzné pokladny (93 %) a bezkontaktni platebni karty (88 %), coz
jsou moderni prostiedky, s kterymi respondenti pfichdzeji nejvice do styku, a jsou i hlavni
oblasti, ktera je sledovédna v diplomové praci. ,Z4dné povédomi“ o modernich

maloobchodnich technologiich uvedlo pouze 6 respondenti (2 %).

Z analyzy o povédomi 0 modernich maloobchodnich technologiich dale vyplynulo, viz
graf 28, ze lidé do 45 let véku z 98 % znaji uvedené technologie, urcité povédomi u 0sob
starSich 45 let uvedlo témét 97 %. Toto jasné doklada, Ze mladsi 1 stars$i lidé maji velmi

vysoké povédomi a znalosti o nejznaméjSich inovacnich technologiich. Ale mladsi lidé by
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uvitali $ir$i portfolio modernich prostfedkli nez lidé ve€kove star$i, nad 45 let, pro které
jsou vétsinou dostacujici samoobsluzné pokladny a bezkontaktni platebni karty (viz graf

29).

Graf 28: Absolutni ¢etnosti respondentti znalych jednotlivych uvedenych technologii (Ngo 45 1t =
260; Nnad 45 let = 60)

256

mdo 45 et
58 mnad 45 et
4 2

Ma povédomi Nema povédomi

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf 29: Povédomi o jednotlivych modernich technologiich vzhledem k pocétu odpovédi

(Nodpovedicdo 45 ety = 927; Nodpovedi(do 45 ety = 136; Nodpovediccelkem) = 1063)

Samoobsluzné pokladny

37%
Technologie biometrie
3D tiskarny
Bezkontaktni platebni karty 359%

Rozsifena realita
W do 45
Interaktivni televize
M nad 45
Virtudlni kabinky
Rozeznavani obrazu
Cashback
RFID technologie

jiné

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka €. 4: Vlastnite néktery prostiedek k bezhotovostnimu placeni? (moZno vice

odpovédi)

Z moznych modernich prostiedki bezhotovostniho placeni respondenti nejvice vlastni
platebni karty (63 %) a bezkontaktni platebni karty (61 %), ostatni nastroje jsou
respondenttim k dispozici v mensi mife. 7 % respondentt (24) nevlastni zadny prostiedek

k bezhotovostnimu placeni.

V nasledném pohledu jsme zjistovali, jaky je rozdil ve vlastnéni platebnich prostredkii
mezi obyvateli obci do 2 000 obyvatel, ptredevsim venkovského prostiedi, a obyvateli

obci nad 2 000 lidi, tj. pfedev§im obyvateli méstecek a mést.

Lidé jak ve venkovském prostiedi, tak ve méstech vlastni ve vétSiné ptipadi prevazné
platebni karty a bezkontaktni platebni karty, ostatni prostfedky k bezhotovostnimu placeni

dle uvedeného grafu 30 vlastni jen malé procento lidi jak na venkov¢, tak ve méstech.

Graf 30: Vlastnictvi nastroji k bezhotovostnimu placeni vzhledem k poétu respondentt

j eantliV}”Ch tYPﬁ obci (Ndo 2000 obyvatel = 75; Nnad 2000 obyvatel = 245; Ncelkem = 320)

, 63 %
platebni karta 63 %‘;
60 %

bezkontaktni platebni karta 61%

mobilni telefon s NFC technologii B obec do 2000

nalepka PayPass na bézné
pouzivanych pfedmétech

M obec nad 2000

Nevlastnim

jiny

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka €. 5: Pokud ano, jak ¢asto pouZivate tento moderni platebni nastroj?

Jak vyplyva z ptedchoziho grafu 30, respondenti v naprosté vétsin€ vyuzivaji jen platebni
karty. Z nasledujiciho grafu 31 plyne, Ze je vyuzivaji nepravidelné, jak je uvedeno

v odpovédi ,,Obcas, kdyZ zrovna nemam hotovost* se zastoupenim 47 % respondentil.

Pti kazdém nakupu vyuziva uvedené platebni nastroje, predevsim platebni karty, 35 %
respondenttl, Vyjimecné to je pak 15 %, nikdy nepouziva platebni nastroje jen velmi malé

procento lidi (3 %).

Ve vyuzivani uvedenych platebnich nastroju obyvateli obci do 2 000 a nad 2 000 obyvatel
existuji vétsi rozdily. Obyvatelé z méstského prostfedi ve vétsi mife vyuzivaji karty pti
kazdém nakupu (38 %) oproti 22 % zakaznik z venkovského prostiedi. Naopak vétsi
pocet respondentll z venkovského prostiedi vyuzivd karty jen obcas nebo vyjimecné

(52 % a 22 %) oproti 46 % a 13 % v obcich nad 2 tisice obyvatel.

Graf 31: Cetnost vyuZiti bezhotovostniho platebniho néstroje (No 2000 obyvatel = 68; Nnad 2000 obyvatel =

228; Neekem = 296)

22 %
Pti kazdém nakupu 38%
35%
Obcas, kdyz zrovna nemam _6 ;2 %
0
hotovost 47%
. 22% M obec do 2000
Pouze vyjimecné 13%
15% M obec nad 2000
4% Bez rozdilu bydlisté
Ne, nikdy nepouzivam 3%
3%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 6: Pokud nakupujete v obchodni siti ve Vasem stalém bydlisti, jsou

prodejny vybaveny platebnim terminalem?

Na vétsin¢ prodejen v misté svého bydlisté, kde lidé prevazné nakupuji, a to jak lidé

z obci do 2 tisic obyvatel a z mést (viz graf 32), ptevazuji terminaly pro bezhotovostni
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placeni (87 %). Z nich pak ptevazuji moderni terminaly pro bezkontaktni karty (70 %).
Z pohledu zkusenosti obyvatel obci do 2000 a nad 2000 obyvatel je v méstském
prostiedi vice terminalll pro bezkontaktni placeni (75 %), naopak z pohledu obci do 2 000
obyvatel, za piedpokladu, Ze lidé nakupuji ve svém bydlisti, to predstavuje 56 %. Bez
terminalti je vice prodejen ve venkovském prostfedi do 2 000 obyvatel (12 %) nez ve

méstech nad 2 000 obyvatel (4 %).

Graf 32: Vybavenost jednotlivych typd obci platebnim terminalem vzhledem k poctu jejich

respondentﬁ (Ndo 2000 obyvatel = 75; Nnad 2000 obyvatel = 245; Ncelkem = 320)

Ano — klasicky terminal bez 20%
mozZnosti bezkontaktniho 16 %

placeni 17 %
bezkontaktniho placeni 70 % ’
r 12%
Nevim 5%
7% M obec do 2000
M obec nad 2000

12%
Ne 4% Bez rozdilu bydlisté
6%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 7: Bojite se rizik spojenych s vyuZivinim bezkontaktnich platebnich

prostiedki?

Z grafu 33 vyplyva, ze pfevazna vétsina se neboji vyuzivani bezkontaktnich platebnich

prosttedk, z toho zcela jim ditvétuje 8 %, neboji se, ale riziko si uvédomuje 60 %.

Pti porovnani vnimani rizika obyvateli obci do 2 000 obyvatel to pak ¢ini 7 %, ktefi se
neboji a plné¢ technologii davéiuji, resp. 65 % se neboji vyuzit, ale urcité riziko si
uvédomuji. U obyvatel v obcich nad 2 000 obyvatel to ¢ini 9 % (Nebojim, plné této

o ww

technologii diivéiuji), resp. 58 % (Nebojim, ale urcité riziko si uvédomuji).

Pomoci chi-kvadrat testu jsme sledovali, zda se boji nebo neboji vyuzivat bezkontaktni
platebni prostiedky obyvatelé zobci do 2 000. Testovanim jsme zjistili, ze existuje

statisticky vyznamny rozdil mezi skupinou, kterd se neboji pouzivat, a naopak, ktera se
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boji a nedivétuje a nepouziva. Lze predpokladat, ze z uvedeného testovani vyplyva, ze

vétSina lidi z obcei do 2 000 obyvatel se neboji vyuzivat sledovanou technologii.

Pti sledovani respondentti nad 45 let véku se neboji, ale s ur€itym rizikem pocitd 53 %.
Zcela duvétuje a riziko si neuvédomuje jen 7 %. Naopak kvili obavam ze zneuziti

bezkontaktni platebni karty je nepouziva 23 %. Uvedené zhodnoceni je zobrazeno v grafu
33.

Graf 33: Existence rizik pfi vyuzivani bezkontaktnich platebnich prostiedki (Ngo 45 1et = 258; Npad 45
let = 581 Ncelkem = 316)

Nebojim, pIné této technologii
davéruji

Nebojim, ale urdité riziko si
uvédomuji

63 %
mdo 45 let

Mém velké obavy, ale i pfesto M nad 45 let

vyuzivam

NedUvéfuji modernim
bezkontaktnim formam placeni,...

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 8: Pouzil jste jiz nékdy samoobsluZnou pokladnu v obchodé, kde je

nainstalovana?

Jak vyplyva zgrafu 34,z 320 sledovanych respondenti pouzilo alespon 1x
samoobsluznou pokladnu 252 nakupujicich (79 %), z toho ptfevazuje vékova skupina do
45 let, 216 zakaznikt (83 %). I tento graf jednoznacné ukazuje, Ze 1idé nad 45 let se
neboji vyuzivat samoobsluzné pokladny, ani tato relativné nova technologie pro né neni

brzdou.

73



Graf 34: Cetnost vyuzivani samoobsluznych pokl. (N 45 16t = 260; Npag 45 1t = 60; Negikem = 320)

83%
Ano

mdo 45 let
M nad 45 let
Ne

Zdroj: Vlastni vyzkum

Pomoci intervalu spolehlivosti pro podil bylo zjisténo, Ze z lidi do 45 let véku pouzilo
alespon jednou samoobsluznou pokladnu se spolehlivosti 95 % nakupujicich v intervalu
82 % az 90 %. Pii véku nad 45 let je to se spolehlivosti 95 % interval od 49 % do 72 %.
Z porovnani vyslednych intervali plyne, Ze mladsi lidé do v€ku 45 let maji vétsi
zkuSenosti s pouzitim (pouzivanim) samoobsluznych pokladen nez starsi lidé nad 45 let

véku.

Otazka €. 9: Jak ¢asto pouzivate samoobsluzné pokladny?

V této otazce jsme ziskali dopliujici pohled, s jakou frekvenci vyuzivaji samoobsluzné
pokladny lidé do 45 a nad 45 let veéku, a to v piipadg, ze je vyuzivaji. Z grafu 35 vyplyva,

Ze Cast&ji vyuzivaji samoobsluzné pokladny lidé do 45 let véku.

Graf 35: Cetnost vyuzivani samoobsluznych pokl. (N 45 1et = 216; Niag 45 1et = 36; Neetem = 252)

Hdo 45 let
Pravidelné pfi kazdém

nakupu W nad 45 let

Obcas, kdyzZ je u béznych 56 %

pokladen vétsi fronta

J jedinélych pfipadech
en v ojedinélych pripadec 47%

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka €. 10: Jaka z vyhod je pro Vas nejdileZzitéjsi pFi vyuZivani samoobsluZznych

pokladen? (uved’te pro Vas nejvyznamnéjsi vyhodu)

Z néazoru na vyuzivani z pohledu piinosu pro zdkaznika a déale z pohledu uzivatelti do 45
let a nad 45 let véku (viz graf 36) plyne, Ze dominuje vyhoda rychlosti odbaveni (62 %
z 252 respondentil) a Z toho piedevsim je toto vyznamné hledisko u respondentt do 45 let
(63%). Zdalsich davodd, které se tykaji vyhod, je to ,,MozZnost realizovat své
schopnosti®, coz lze chapat tak, ze lidé se citi byt schopni zvladat moderni technologie, jit
s dobou, ,,byt v obraze”. Zajimavé jsou diskuze na internetu k odpovédi ,,Vyssi komfort
pii nakupu“, kde je uvadéno, ze star$i zakaznici zde vidi vyznamny duvod pouzivani,
protoze si mohou v klidu vSe sami namarkovat, v klidu bez spéchu zaplatit, uklidit

a srovnat nakup.

Graf 36: Vyhody samoobsluznych pokladen vzhledem k poctu respondenttt (Ngo 45 et = 216; Npag 45
let = 361 Ncelkem = 252)

Vyssi komfort pfi nakupu

Rychlost odbaveni 63 %

Moznost realizovat své mdo 45 let

schopnosti M nad 45 let

Z4adna, stavim je na roven
klasickym pokladnam

Jind

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 11: Mate strach z pouZivani modernich technologii v maloobchodnich

prodejnach? (uved’te nejvyznamnéjsi divod)

Pti sledovani problematiky, zda respondenti maji strach zpouzivani modernich
technologii v maloobchodé¢, ¢i jej nemaji, bylo zjisténo, jak rovnéz ukazuje graf 37, Ze
nejvice odpoveédi koreluje s nazorem ,,Ne, nebojim se — 58 %. Naopak 42 % ma
z riznych diivodl strach z vyuzivani téchto technologii. Mladsi 1 starsi lidé si pfipoustéji

rizné varianty strachu (strach ze zesmés$néni, strach ze zneuziti technologii...).
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U respondentl do 45 let existuje vétsi pomér mezi ,,odvahou” a ,,strachem® (60 % ku
40 %).

U respondentii nad 45 let véku neni tento rozdil tak vysoky®’, chi-kvadrat testem se
spolehlivosti 95 % (hodnota p-value: 0,197) byla zjisténa statistickd nevyznamnost

(souvislost) mezi ,,odvahou* a strachem u této skupiny lidi.

Graf 37: Piitomnost strachu z pouZivani modernich inovaénich technologii vzhledem k poétu

respondentt vékovych skupin a bez rozdilu véku (Ngo 45 et = 260;Nnag 45 1et = 60; Neekem = 320)

Ano, bojim se, Ze je nebudu umét
pouzivat

Ano, nemam rad/a v Zivoté
zmény
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Ano, bojim se, Ze se zesmésnim M nad 45 let

. - Bez rozdilu véku
Ano, mam strach ze zneuziti
modernich maloobchodnich

technologii

Ne, nebojim

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 12: Jsou pro Vias pouzivané moderni inovacni technologie v obchodé

prinosné?

Lidé vsech vékovych kategorii jsou v dne$ni dob¢ silné propojeni modernimi inova¢nimi
technologiemi, a to i v obchodé&. Potvrzuji to jednoznaéné odpovédi na tuto otazku, kdy
celkové vSichni respondenti, 79 %, dle grafu 38, vnimaji pouzivani inovacnich
technologii jako pifinos. U respondentd do 45 let to predstavuje 81 %. Také respondenti
nad 45 let chapou pouzivani modernich technologii jako pfinos, a to z 68 %. Doklada to,

ze 1 1idé nad 45 let maji vyznamny zdjem o moderni technologie v maloobchodé.

2 pomér: 53 % ku 47 %
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Graf 38: Pfinosnost modernich inovaénich technologii vzhledem k poctu respondentti vékovych

skupin a bez rozdilu v€ku (Ngo 45 et = 260; Npag 45 1et = 60; Neekem = 320)

W do 45 let
Rozhodné ano W nad 45 let

Bez rozdilu véku
SpiSe ano

Spise ne

Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni vyzkum

Testovanim zavislosti mezi zdjmem a uzivanim a nezdjmem a nediveérou k modernim
inovac¢nim technologiim v maloobchodé u obou vékovych skupin se zjistilo pomoci chi-
kvadrat testu, Ze existuje? vyznamny rozdil mezi skupinou, ktera uptednostiiuje moderni

technologie, a naopak, druhou skupinou, ktera k nim dtvéru nema.

Otazka ¢. 13: Vidite v uplatnéni modernich inovac¢nich technologii v maloobchodé

vice kladl nez zapora?

Pti porovnani piinost — kladti oproti negativnim pifinosiim celkové¢ jednoznacné pievlada
nazor, ze existuji predevsim ,spiSe klady*, celkem 196 respondentl, coz je 61 %
z celkového poctu 320 odpovédi (respondenti). Pii celkovém hodnoceni klada (224
odpovédi, 70 %) vidi tato skupina ze vSech respondentli hlavné piinos. Zaporny postoj
k modernim technologiim ve vSech vékovych skupinach ma 29 dotazanych (9 %). Vysoké
procento lidi (21 %) nema jasny ndzor na uplatnéni modernich technologii, coZ znamena
jistou rezervu pro jejich dal§i zavadéni a vyuzivani. Opét vétSsi zdjem o moderni
technologie maji mladsi 1idé do 45 let, tj. 73 %. Star$i skupina respondentd piesto
v nadpolovi¢ni mife (58 %) ze vSech lidi nad 45 let opét uznava piinosy. Uvedené

hodnoceni vyplyva z grafu 39.

2 p-value (do 45 let) = 3,31399E-23; p-value (nad 45 let) = 0,00 (oba vysledky mensi nez 0,05 = potvrzeni
statisticky vyznamného rozdilu mezi kvalitativnimi proménnymi /klady vs. zdpory/ u obou vékovych
skupin)
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Graf 39: Uplatnéni modernich inovac¢nich technologii vzhledem k poctu respondentii jednotlivych

vékovych skupin a bez rozdilu v&ku (Ngo 45 1et = 260; Npag 45 16t = 60; Negikem = 320)

Pfevaiuji jen klady

64 %

Spise klady .
o mdo 45 let
Nevim M nad 45 let
Bez rozdilu véku
SpiSe zapory

Zcela urcité zapory

Zdroj: Vlastni vyzkum

Pfi zjistovani shody pomoci chi-kvadrat testu (viz nize), kdy byly porovnavany kladné
piinosy pro respondenty do 45 i nad 45 let ku pfipadnym zaporim opét pro obé vékové
skupiny, bylo jednozna¢né zjisténo, Ze u obou veékovych skupin existuje statisticky

vyznamny rozdil mezi témito kvalitativnimi proménnymi.

Ho: statisticky nevyznamny rozdil (kladygoss 1et = zdporydoss let: KladYnadas et = zdporynagas 1et)

Ha: statisticky vyznamny rozdil (kladyqoas 1et # zdporydoas tet: KladYnadas et # 2dporynadas let)

Chi-kvadrat test u respondentii do 45 let véku: p-value = 2,78672E-32
chi-kvadrat test u respondentii nad 45 let veku: p-value = 0,00

U obou v€kovych skupin je hodnota p-value mensi nez hladina vyznamnosti 0,05 (5 %),
tudiz potvrzujeme alternativni hypotézu o statisticky vyznamném rozdilu mezi klady
a zapory u obou vékovych skupin, tedy Ze lidé do 45 a nad 45 let vidi v uplatnéni
modernich inovacnich technologii v maloobchod¢ vice kladl neZz zapord. Lze

konstatovat, ze klady projevujici se riznou silou jednoznaéné prevysuji zapory.
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Otazka ¢. 14: Jakou vidite nejvétSi vyhodu v pouZivani modernich inovaénich

technologii dnes i v budoucnosti? (moZno vice odpovédi)

Odpoveédi (N = 552) na uvedenou otazku v poméru k po¢tu respondentii jednoznaéné
potvrdily pievazujici vyznam pouZivani modernich technologii pro zakazniky — ,,Seti
muj Cas“ (59 %), dale potvrdily, ze ,,ZvySuji komfort pti nakupovani“ (51 %), a i trend,
ktery plati v soucasné dob&, Ze je moderni vyuzivat moderni technologie ve vSech
oblastech zivota (41 %). Jedna se o racionalni odpovédi v pfistupu k modernim

technologiim, ostatni diivody nem¢ly tak vyznamnou vahu.

Opét vsichni respondenti bez rozdilu véku chépou nutnost a potfebu vyrovnat se

S nastupem modernich néstroji v obchodé¢ a pouzivat je.

Relativni Cetnosti odpoveédi vzhledem k poctu respondenti dvou zékladnich skupin jsou

uvedeny v grafu 40.

Graf 40: Pohled na uplatnéni modernich inovaénich technologii vzhledem k poctu respondentt

jednotlivych vékovych skupin a bez rozdilu véku (Ngo 45 et = 260; Npa 45 1et = 60; Neetem = 320)

Zvysuji komfort pfi nakupovani

64 %
59 %

Set¥i maj ¢as

Nakupovani se stava zdbavou mdo45
M nad 45
Nakupovani neni stresujici zalezitost Bez rozdilu véku

Patfi to k modernim formam Zivota

Jind vyhoda

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka & 15: Jaky je Va§ nazor na vybavenost maloobchodnich jednotek v CR

modernimi inova¢nimi technologiemi?

Stale 1 po 25 letech budovani trzniho hospodaistvi ma vétSina respondentli ndzor, ze
urovenl vybaveni maloobchodnimi technologiemi je primérnéa (56 %), pétina lidi (21 %)
nema na tuto problematiku vlastni uceleny nazor, neumi posoudit stav sledovanych
technologii v porovnani se svétem. 8 % dotazovanych uvadi, ze technologie jsou na

vysoké urovni, a naopak, ze urovei je velmi nizka, uvadi 15 %.

Pii porovnani obou sledovanych skupin do 45 let a nad 45 let v grafu 41 uobou
jednoznaéné vitézi odpoveéd, ze se jedna o primérnou troven, v pripadé skupiny do 45 let
to uvedlo 58 %, ze skupiny lidi nad 45 let takto hodnoti troven 49 %. Lidé, kteti uvedli
odpovéd’ ,,Neumim posoudit, nezajimam se*, ¢inili v poméru do 45 a nad 45 let 20 a
23 %. Ani pii hlubsim hodnoceni této otazky dle véku nejsou vyrazné rozdily v nazoru

respondentli ohledné vybaveni maloobchodnich jednotek modernimi technologiemi.

Graf 41: Nazor na vybavenost maloobchodnich jednotek v CR modernimi inovaénimi
technologiemi vzhledem k poétu respondentti vychozich vékovych skupin a bez rozdilu véku (Ng,

45 et — 260; Nnad 45 let = 60; Ncelkem = 320)

Jsou na vysoké Urovni shodné se i 8%

5t 8%
svetem 8%

58 %
Jedna se o primérnou Uroven =) % mdo 45

56 %
. M nad 45

’ 14% o
Uroveri je velmi nizkd 20% Bez rozdilu véku
15%

20%
Neumim posoudit 23%
21%

Zdroj: Vlastni vyzkum
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5 Zhodnoceni hypotéz

Zhodnoceni hypotéz, jejich potvrzeni nebo vyvraceni bylo provedeno na zakladé
provedeného pozorovani ve vybranych prodejnach Tesco Ceské Budgjovice, Terno Ceské
Budgjovice a dvou venkovskych prodejnach Jednoty s. d. Ceské Budgjovice ze sité Trefa.
Dalsi cast ze stanovenych hypotéz byla ovéfena vymezenymi otdzkami z provedeného
spottebitelského vyzkumu. Na zaklad¢é pozorovani byly ovéfeny samostatné hypotézy H2,
H3 a HS5, které byly jest¢ 1 dodatecné¢ potvrzeny stanovenymi otazkami ze
spotiebitelského vyzkumu. Hypotézam H1 a H4 pak nalezi samostatné ovéfeni jen na

zaklad¢ analyzy odpovédi spotiebitelského vyzkumu.
e Hypotéza H1

Mladi lidé do 45 let véku maji Sir$i povédomi o modernich inova¢nich technologiich

v maloobchodé nez lidé starsi, nad 45 let.

Vyhodnoceni prvni hypotézy bylo provedeno na zakladé odpovédi respondentl na otazku
spotiebitelského vyzkumu ¢&. 3: Madte povédomi, slysel/a, Ccetl/a jste o nékterych

Z uvedenych modernich maloobchodnich technologii?

Z 1072 odpovédi uvedenych 320 respondenty o povédomi o uréité formé modernich
technologii pouzivanych v maloobchod¢ jen 2 % uvedla (6 lidi), ze nema Zadné povédomi
— znalosti o vice ¢i méné rozSifenych maloobchodnich technologiich. Nejvice maji
respondenti vysoké povédomi o samoobsluZznych pokladnach a bezkontaktnich platebnich
kartach, které jsou masové zavedeny ve vétsin¢ maloobchodnich prodejen. Oproti
respondentim starSim 45 let, kteti ve vyzkumu vztahli své znalosti pfevazné k dvéma
uvedenym rozsifenym technologiim, lidé do 45 let, jak vyplyva z tabulky ¢. 2, maji

naopak daleko $ir§i znalosti a povédomi.
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Tabulka 2: Povédomi o jednotlivych modernich maloobchodnich technologiich vzhledem k poctu

I’eSpOIldentﬁ (Ndo 45 let = 2561 Nnad 45 et = 58’ Nrespondentﬂ(celkem) = 314)

Do 45 let Nad 45 let

Absolutni pocet | Relativni pocet | Absolutni pocet | Relativni pocet

Samoobsluzné pokladny 246 96 50 86

Bezkontaktni platebni karty 231 90 47 81

3D tiskarny 116 45 13 22

CashBack 116 45 13 22

Interaktivni televize 65 25 6 10
RFID technologie 51 20 0 0
Technologie biometrie 41 16 4 7
Rozsifena realita 23 9 1 2
Rozeznavani obrazu 19 7 2 3
Virtualni kabinky 17 7 0 0
Jiné 2 1 0 0

Na zaklad¢ tdaju v tabulce ¢. 2 byla potvrzena platnost prvni hypotézy.
e Hypotéza H2:

Moderni zptisoby placeni pomoci inovativnich prostfedkia bezhotovostniho placeni

vyuziva vétSina kupujicich.
Hypotéza byla ovéfovana na zéklad€ pozorovani vybranych prodejen.

Testovat tuto hypotézu budeme pomoci intervalového odhadu pro podil.

Predpoklady pro pouziti tohoto testu jsou splnény (X a N — X > 5)
N = 288; X = 124 (viz tabulka ¢. 3)

Ho: Moderni zpiisoby placeni pomoci inovativnich prostredkii bezhotovostniho placent

vyuziva stejny pocet kupujicich jako klasické hotovostni placeni.

Ha: Moderni zpiusoby placeni pomoci inovativnich prostiedkii bezhotovostniho placeni

nevyuziva stejny pocet kupujicich jako klasické hotovostni placeni.
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Tabulka 3: Zpasoby placeni ve vSech sledovanych obchodech (Nteseo = 158; Neterno = 52 N edenice =
52; NAdamov = 26; Ncelkem = 288)

Hotové Bezhotovostné Soucet v % Hotové Bezhotovostné Soucet

Pozorované 164 124 288 Pozorované 56,94 43,06 100

Zdroj: Vlastni vyzkum

S 95% spolehlivosti mizeme prohlésit, ze procento nakupujicich vyuzivajici inovativni
prostiedky bezhotovostniho placeni ve vSech sledovanych obchodech se pohybuje mezi

37 % az 49 %.

Interval spolehlivosti neobsahuje hodnotu platnou dle nulové hypotézy, zamitame proto
nulovou hypotézu H2 a muizeme fici, ze vétSina kupujicich neddva prednost placeni

pomoci inovativnich prostfedkl bezhotovostniho placeni, ale plati vice hotovostné.
e Hypotéza H3

Odbaveni u samoobsluznych pokladen v misté, kde jsou instalovany, vyuzZivaji pri

nakupu prevazné mladsi lidé do 45 let véku.

V dobé pozorovéani samoobsluznych pokladen v Tescu Ceské Bud&jovice bylo zjisténo,
ze z celkového poctu respondentt, kteti vyuzili samoobsluznou pokladnu, 1ze zatradit do

mladsi vékové skupiny do 45 let 83 zakaznikl (78 %). (Viz tabulka €. 4)

Tabulka 4: Vyuziti samoobsluzné pokladny (Ngo 45 et = 83; Npag 45 1et = 23; Neeikem = 106)

Pozorované do 45 let nad 45 let  Soudet v % do45let nad45let  Soulet

Samoobsluzné 83 23 106 Samoobsluzné 78,30 21,70 100

Zdroj: Vlastni vyzkum

K tfeti hypotéze se vztahuje 1 otazka ze spotiebitelského vyzkumu ¢&. 8: Pouzil jste jiz

nekdy samoobsluznou pokladnu v obchode, kde je nainstalovana?

Za vyuziti testovani pomoci intervalu spolehlivosti pro podil vyuzilo (jednou ¢i vicekrat)
samoobsluznou pokladnu se spolehlivosti 95 % 82 az 90 % zakaznikli vékove do 45 let.

V ptipad¢ zakaznikl nad 45 let Cini tento interval 49 az 72 %.

Hypotéza H3 byla na zaklad¢ dostupnych vysledki potvrzena.
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e Hypotéza H4

Brzdou ve vyuzivini modernich technologii u zakazniki nad 45 let je strach
Z ,nového*, neznalost pouzivani modernich technickych prostiedku a strach ze

zesmeésnéni.

Ctvrta hypotéza byla feSena na zékladé vysledka otdzek & 3, 7 a 11 v dotaznikovém

Setfeni.

Otazka ¢. 3: Mate povedomi, slysel/a, Cetl/a jste o nékterych z uvedenych modernich

maloobchodnich technologii?

Dle tabulky ¢. 3 je u hypotézy H1 zfetelné, ze lidé nad 45 let maji relativné vysoké
povédomi a znalosti o modernich technologiich, i kdyz jejich védomosti jsou uzce
zaméfeny predevsim na technologie masové pouzivané (platebni karty, samoobsluzné

pokladny).

V otazce ¢. 7 (Bojite se rizik spojenych s vyuzivanim bezkontaktnich platebnich
prostredkii?) je fesen dil¢i pohled uvédomeni si rizika pfi pouzivani bezkontaktnich karet,
které tvotfi vyznamnou cast, zdkaznikiim nad 45 let znamych a vyuzivanych. Nedivéru
K tomuto platebnimu nastroji ma 23 % lidi, 77 % ho vyuziva, i kdyz s mensi ¢i vyssi

neduvérou. Viz graf 33.

Otazka ¢. 11 (Mate strach z pouzivani modernich technologii v maloobchodnich

prodejndach? Uvedte nejvyznamnéjsi ditvod.)

Vétsina lidi (53 %) nad 45 let uvadi, ze moderni technologie v maloobchodé bézné
pouziva a nepocituje vyznamny strach. 47 % si uvédomuje urcitou formu strachu, ale

presto, jak bylo uvedeno i v grafu 37, moderni prostiedky vyuzivaji.

Na zakladé hodnoceni vySe uvedenych otazek byla hypotéza H4 zamitnuta a mizeme
tvrdit, ze u zédkaznikii nad 45 let neni brzdou ve vyuZzivani modernich technologii strach

z nového, neznalost jejich pouzivani a strach ze ,,zesmésnéni®.
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e Hypotéza H5

Obyvatelé venkovskych obci do 2 tisic obyvatel vyuzivaji prevazné hotovostni formy

placeni.

Hypotéza byla ovéfovana na zakladé pozorovani vybranych prodejen (Trefa Ledenice,
Trefa Adamov) a nasledné byl pohled doplnén odpoveéd'mi otazky €. 5 ze spottebitelského

dotazniku.

Tuto hypotézu budeme opét testovat pomoci intervalového odhadu pro podil.

Predpoklady pro pouziti tohoto testu jsou splnény (X a N — X > 5)
N =78; X = 58 (viz tabulka ¢. 5)

Ho: Obyvatelé venkovskych obci do 2 tisic obyvatel vyuzivaji hotovostni formy placeni

stejné jako bezhotovostni formy placeni.

Ha: Obyvatelé venkovskych obci do 2 tisic obyvatel vyuzivaji prevazné hotovostni formy

placeni.

Tabulka 5: Formy placeni u obyvatel obci do 2 000 0b. (Npotove = 58; Npezhotovostne = 20; Neelkem = 78)

Hotové Bezhotovostné Soucet v % Hotové Bezhotovostné Soucet

Pozorované 58 20 78 Pozorované 74,36 25,64 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

S 95% spolehlivosti mizeme tvrdit, Zze procento obyvatel venkovskych obci do 2 000
obyvatel vyuZzivajici hotovostni formy placeni se pohybuje v intervalu od 64,8 % do
84 %. Interval spolehlivosti neobsahuje hodnotu platnou dle nulové hypotézy. Na zakladé
ziskaného intervalu potvrzujeme alternativni hypotézu H5 a muzeme fici, ze lidé ve

sledovanych obcich nevyuzivaji obou typt plateb stejné a plati vice hotovostné.
Tento zaveér miizeme také podlozit otazkou €. 5 ve spotiebitelském dotazniku.

V otazce €. 5 se zaméiujeme na 1o, zda zékaznici, ktefi uvedli v otazce €. 4, Ze vlastni
néktery prostiedek k bezhotovostnimu placeni, ho vibec pouzivaji, a kdyz pouzivaji, jak
Casto. 22 % respondentll Z obci do 2 000 obyvatel (pievazné z venkovského prostredi)
pouziva bezhotovostni formy placeni pfi kazdém nakupu. Zbylych 78 % respondentl
pouziva tyto formy placeni jen obcas, vyjimecné nebo viibec ne, z cehoz lze usuzovat, ze

tato skupina v pfevazujici mife plati hotovostné.
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Shrnuti

H1 Mladi lidé do 45 let véku maji SirSi povédomi o modernich inovacénich technologiich

Vv maloobchodé nez lidé starsi, nad 45 let.
m=) POTVRZENA

H2 Moderni zplisoby placeni pomoci inovativnich prostfedkii bezhotovostniho placeni

vyuziva vétSina kupujicich.
=) ZAMITNUTA

H3 Odbaveni u samoobsluznych pokladen v misté, kde jsou instalovany, vyuZivaji pii

nakupu prevazné mladsi lidé do 45 let véku.
mm) POTVRZENA

H4 Brzdou ve vyuzivani modernich technologii u zdkaznikd nad 45 let je strach
z ,nového, neznalost pouzivani modernich technickych prosttedkti a strach ze

zesmesneni.
mm) ZAMITNUTA

HS Obyvatelé venkovskych obci do 2 tisic obyvatel vyuZivaji pfevazné hotovostni formy

placeni.

m=) POTVRZENA
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6 Navrh implementace zvolené technologie

Na zékladé analyzy soucasnych modernich technologii pouzivanych na c¢eském
a svetovém trhu byl proveden navrh implementace dvou v souCasné dobé zavadénych

novinek v ¢eském retailingu.

Jako vhodny objekt pro jejich zavedeni jsem zvolil vyznamny jihoCesky supermarket

Terno Ceské Budéjovice, organizaéni jednotku Jednoty s. d. Ceské Bud&jovice.

Jednota s. d. Ceské Budgjovice patii k vyznamnym obchodnim systémtim v Jihodeském
kraji, vyznacujicim se progresivnim inova¢nim piistupem. Zacatkem 90. let 20. stoleti
vybudovala prvni supermarket v kraji. Ma vyznamné zlepSovatelské¢ hnuti v ramci
moderniho fizeni dle procest. Planovité a velmi operativné, jak se vyjadfil Ing. Tomas
Glaser, feditel pro IT, zavadi nové technologie jak ve velkoobchodé v Tyné nad Vltavou,

tak i v maloobchodé v rdmci sité Terno a Trefa.

Tabulka 6: Terno Ceské Budéjovice — zakladni charakteristika

Adresa: Suchomelska 2251 (za Budvarem), 370 04 Ceské Budgjovice
Reditel supermarketu: Miroslav Konfrst

Telefon: 387 015 111

Telefon napojova hala 387 015 190

E-mail: terno@jednotach.cz

Provozni doba: Po—Ne: 7-21 hod.

Prodejni plocha 4500 m? + 700 m? napojové centrum

Zdroj: Terno — Kontakty (n. d.)

Dle charakteru svého zbozi a uplatiiované obchodni politiky ma Jednota v ramci
supermarketi Terno vytyCenou dlouhodobou inovacni strategii, ktera nejlépe vyhovuje

podminkam téchto obchodnich jednotek.

Ze soucasnych nastupujicich modernich technologii, které v ur¢itych smérech prekonédvaji
soucasné zab¢hlé technologie, predevsim v oblasti pohodlného rychlého nakupovani
a placeni, se jedna o technologie self-scanning a iBeacon. Uvedené technologie by bylo

vhodné otestovat v mensim rozsahu na uvedené obchodni jednotce.
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Podstatou technologie self-scanning je, Ze si zakaznik sam scanuje zbozi a nasledné
uklada do kosiku, technologie umoziuje zakaznikovi prubézné poskytovat na scanneru
informace o zajimavych vyrobcich, akénich slevach, vérnostnich slevach apod., zakaznik
zna neustale celkovou cenu ndkupu a piedevsim nemusi na platbu delsi dobu cekat
U pokladny a vyndavat zbozi na pas. Pro zavedeni této technologie je z technickych
prostiedkii nutné zajistit na prodejnu Terno: mobilni scannery, specialni pokladnu
s tiskarnou a Cteckou scanner, dokovaci stanice, ¢tecku ¢arovych kodu a dale vybudovat

kiosek pro vydej scannerti a placeni.

Kiosek navrhuji umistit v upraveném prostoru po pokladné ¢. 1 u vstupu do prodejny (viz
Ptiloha ¢. 7). Pro potteby Terna v ramci pilotniho testovani uvedené technologie navrhuji
pro zacatek zajistit 12 mobilnich terminald. Z rizné nabidky navrhuji znacku Motorola,

typ MC17A (viz Obrazek 5) s nabijeci kolébkou (obr. 6).

Obrazek 5: Mobilni terminal Motorola MC17A  Obrazek 6: Nabijeci kolébka Motorola

i

Zdroj: AB COM.cz Zdroj: AB COM.cz

Vyhodou tohoto mobilniho terminalu je velky barevny displej, dlouhd vydrZz baterie,
velka odolnost vi¢i padum, politi tekutinou a pfizniva cena. Terminal disponuje
bezdratovou technologii WiFi, zajistuje dobrou manipulaci, je lehky. Pro tyto vlastnosti
si ho zvolil i hypermarket Globus Praha, ktery tuto technologii zacal ovéfovat jako prvni
V republice. Pro zajisténi platby navrhuji pokladni systém znacky Wincor s dotykovym

displejem.
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Niaklady na provoz systému

Tabulka 7: Naklady na provoz systému

Piislusenstvi Kusi Cena/ks Celkova cena
Mobilni terminal“ Motorola MC17A 12 16 895 202 740
Nabijeci kolébka™ Motorola MC 17 12 2587 31044
Wincor Nixdorf BEETLE* iPOS plus dotykova pokladna 15" 1 24 841 24 841
Motorola napajeci a komunikaéni zdkladna®™ — propojeni s pokladnou 1 3496 3496

Zdroj: Vlastni zpracovani (ceny uvedeny v K¢ bez DPH)

Odpisy:
e Budou provadény za cely technicky soubor

e Odpisova skupina: 1; doba odpisovani: 3 roky, rovhomérné

Tabulka 8: Plan dafiovych odpisu

Vstupni cena Rocni odpis Opravky celkem Zistatkova cena
2016 262 121,00 52 425,00 52 425,00
2017 262 121,00 104 849,00 157 274,00 104 847,00
2018 262 121,00 104 847,00 262 121,00 0,00

Zdroj: Vlasti zpracovani

Néklady na vybudovani kiosku: cca 50 000 K¢

(pfestavba kovovych zdbran, demontdz plivodni pokladny, vyzdéni nového kiosku
z tvarnic YTONG tloustky 300 mm, omitani, obloZeni horni hrany dfevem, montaz

pfisluSnych polic)

Do zavadéného systému nezapocitdvam naklady na platebni terminal, ru¢ni ctecku
¢arovych kodu, pokladni tiskarnu. VSechny tyto periferie budou pouzity z piivodni
pokladny (kompatibilita zjisténa). Do naklad na systém nezapocitavam ani pokladni,

bude pfevedena ze zrusené pokladny €. 1 do tohoto systému a soucasn¢ bude provadeét

*? http://www.ab-com.cz/motorola-mc17a-1d-wlan-6-keys_d537745.html

% http://www.ab-com.cz/motorola-mc17-nabijeci-kolebka-pss-3cr01-nlr-
_d400500.html?whisperword=MC17

** http://nextcomp.cz/main.aspx?cls=ProductDetail&pro_id=426686

% http://www.ab-com.cz/motorola-napajeci-a-komunikacni-zakladna-cr0078-sc10007wr-_d267139.html
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I namatkové kontroly. Dale neni zapocitan ani pokladni systém, ktery Terno mize

aplikovat svépomoci.

Systém self-scanning bude uréen vyhradné vybranym registrovanym osobam, které¢ na
informacich nebo na webovych strankach Terna vyplni pfedepsany formulaf a nasledné
po schvaleni obdrzi specialni autorizacni kartu s carovym kdédem. Kritéria schvalovani
vychazi z dat vérnostniho programu (divéryhodnost, vérnost, periodicita nakupu, velikost
nakupu apod.). Po zatazeni do této formy ndkupu se jedna o personifikovany ndkup —

dulezity prvek z kontrolniho systému.

24

Na seminafi Personal Shopping ze zati 2012 poradany spole¢nosti U&Sluno byl vymezen
potfebny pocet péti termindlli az na 150 zdkaznik (pocita se dva ndkupy tydné na

zakaznika). (Barton, 2012)

V mé pilotdZzi navrhuji pro zacatek pouzit 12 kusti mobilnich terminali (scannert). O
technologii se zakaznici dozvédi z webovych stranek Terna a jeho socidlnich siti,

informacemi v tydennich ak¢nich letacich, a téz i na prodejné.
Pribéh nakupu ziakaznika:

Umisténi dokovacich blokii se scannery navrhuji umistit v kiosku na strané vstupu
zakaznikt, zakaznik pfi vstupu do prostoru kiosku ptedlozi specialni kartu, obsluha nacte
carovy kod sudaji zdkaznika a pfedd mu autorizovany mobilni scanner. Protoze
nakupujici se scannerem je osoba personifikovana, je mozno mu dle ,,zasluh® poskytovat
rizné bonusy a konkrétni slevy obecné nastavené v informacnim systému, piipadné
poskytovat zdkaznikovi detailni informace o produktech, novinkach na prodejné na

displeji scanneru.
VyuZziti scanneru:

Dle modelu spole¢nosti U&Sluno je mozno stanovit 100% model vyuziti scannert

Vv tydennim Casovém useku. Vychazime z uvedenych udaji:

e prumeérnd doba ndkupu: 20 minut
e nabijeni baterie po nakupu: 20 minut

e 2 nakupy na zakaznika tydné
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Z toho plyne, ze v Ternu, kde je prodejni doba od pondé€li do nedéle véetné 7.00-21.00, tj.
14 hodin denné¢ — 98 hodin tydné. Pfi stoprocentnim vyuziti vSech 12 scannerti by
poslouzily 2 352 nakuptim, pii dvou nakupech na zdkaznika na tyden by to vyuzilo 1 176

zakazniki. V praxi lze pocitat s niz§im vyuzitim, idedlni by bylo 70% vyuziti systému.

Nejvetsi ptinos z vyuzivani systému je rychlost obslouzeni zakaznikl u pokladny, u bézné
pokladny s vykladanim zbozi na pas je praimérna doba obsluhy dle studie U&Sluno 3,5
minuty. Pfi odbaveni za vyuziti scanneru je to 40 vtefin. Platby bude mozno v tomto

systému provadét jen bezhotovostni formou (odpadnou néklady s obéhem hotovosti).

Pfi maximalnim mozném vyuziti scannerti za den (336 nékuptl) by celkovéa doba obsluhy
¢inila 3,73 hodiny. Pokladni by v rdmci bézné pracovni doby méla dostatek casu na

provadéni namétkovych kontrol.

Uvedeny navrh nelze pfesné vyjadfit v konkrétnich hodnotach vyse zvyseni trzeb a zisku,
ale z praktickych poznatkl pifi vyuzivani tohoto systému se zvysila hodnota nakupu cca
030 %. Tim dochazi k podstatnému zvySovani trzeb, vytvaii se §irs$i okruh loajalnich
vérnych zakaznikl, 1ze i 1épe pracovat s vérnostnim programem (vyraznéjsi direct

marketing), ma vliv na budovani znacky, image firmy.

Kalkulace teoretické navratnosti zavedeni technologie pfi stanovenych nakladech —

modelova situace

Naklady: 262 121 K¢ Technologie
50 000 K¢ Kiosek

CELKEM: 312 121 K¢

Piedpoklady:

e 50% vyuziti technologie, tj. 1 176 nakupu tydné
e primérna cena nakupu v supermarketu: 417 K&
o marze: 22 %°’

e predpokladané zvyseni trzeb: 10 %

e Vnavysené ¢astce 41,70 K¢ je uvazovano s 15 % DPH (potraviny)

% Stikova, 2014
7 dle vyjadreni vedeni Jednota s. d. Ceské Budéjovice
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Vypocet:
e 10%ze 417 K¢ =41,70 K¢ (navyseni hodnoty nakupu)
e Priimérna trzba po zavedeni technologie = 458,70 K¢/nakup
e Pii 22% marzi navySeni zisku = 7,98 K¢&/nakup
e 7,98x1176 =9 384,48 K¢ zisk/tyden
e 312121/9 384,48 = 33,26 tydne

Investice by se m¢la pii tomto modelu vratit za cca 33 tydnu = 7,7 mésice

Piedpokladame-li Zivotnost scannert cca 4 roky, vétSinu doby Zivotnosti ptjde o 100%
vynosnost z uplatnéné investice. V kalkulaci bylo uvazovano s 50% dennim vyuZzitim
scannerd a u zvyseni trzeb bylo predpokladano 10 %. I kdyz firma U&Sluno ve svém
modelovém piikladu ptedpokladd zvySeni az 30 %, toho lze dosahnout piedevsim
u drazsiho technického a luxusnéjSiho zbozi, u potravin a zboZzi denni potieby takovéto
zvySeni nelze predpokladat. Dalsi usporu v nékladech, a tedy vyssi vynosnost je mozno
dosahnout sniZzenim poctu pokladnich u béZnych pokladen, protoze nakupujici se
scannery jiz nebudou odbavovéni u téchto béznych pokladen, ale sniZzeni bych provedl az
po urcité dob€ pilotniho provozu (2 mésice), kdy budou zndmy pocty registrovanych

i celkové Casy potiebné pro odbaveni zakaznika u pokladny v kiosku pro self-scanning.
Technologie iBeacon

Pro supermarket Terno je vhodné dale vyuzit rychle rostouci pocet chytrych telefont
s technologii BLE a zavést relativné levny a UCinny systém operativniho piedavani
informaci o nabidkach, slozeni vyrobkl, obchodnich opatfenich, slevach pomoci
technologie iBeacon, a to umisténim ,vysila¢l“ na vhodné zvoleném misté
a naprogramované na vhodnou délku pro predani informace. V ptipadé rozvinuti tohoto
systému v dal$im kroku by §lo vyuzit tuto technologii i k placeni za nakup, pokud nebude
vyhodnéjsi vyuzit ptipravovanou technologii laserovych skenovacich tuneld, jak naznacil

Ing. Tomas Glaser.

Pro potieby Terna navrhuji Sest kust iBeacontl, pro fizeni a provozovani celého systému
navrhuji vyuzit software od ¢eské spolecnosti Lime - HighTech Solutions s.r.0., ktery se
vyznacuje, jak uvadi zakladatelé na svych webovych strankéach, jednoduchym intuitivnim
ovladanim, snadnou editaci obsahu, detailnim fizenim ptfedavani informaci (napt. kava
zdarma od 7.00 do 9.00 hod. pfi nakupu dvou kust zakuskd apod.), prehlednym
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statistickym dashboardem a dale spole¢nost poskytuje prislusnou aplikaci k tomuto
systému pro chytré telefony se systémem iOS a Android, coz jsou dnes prevazujici chytré

telefony.

Dany systém lze poskytnout i tfetim strandm. V pasazi Terna je umisténo 15
samostatnych malych obchtidkli a poskytovatelli sluzeb, zde miize Terno vyjednat v této
oblasti spolupraci ptinasejici vyhody vSem stranam a tim se i cely zavedeny systém zlevni
a zefektivni. Rizeni celého systému budou mit na starosti pracovnici marketingu
supermarketu Terno, ktefi budou rovnéz editovat informace pro smluvni partnery

V prostorach Terna.

V prostorach prodejny, jak jiz bylo uvedeno, bych umistil celkem 6 beacont, prvni
u vstupu do prodejny s cilem informovat o zajimavych novinkach a akcich v Ternu.
Pfimo v prodejné¢ navrhuji umistit ,,majacky* v prostoru vin a alkoholickych napoju,

V jidelnim koutku (bufetu), biokoutku, u mastnych vyrobkti a v prostoru ovoce a zeleniny.

Jak uvadi firma Lime - HighTech Solutions s.r.0., poskytuje software pro spravu do deseti
iBeaconi zdarma, za kazdy dal$i si uctuje najemné 199 K¢ mé&siéng®®. Jednotlivé
»majacky* bych zakoupil od spolenosti Estimote, Inc., nejznaméjsiho soucasného
vyrobce zafizeni iBeacon, kterého mi doporucil nezavisly projektant marketingovych
a digitalnich projektt Jan Habich®. U firmy lze zakoupit 2 sady po tfech majaccich za
cenu $190% (v K& dle soucasného kurzu cca 5 148). CEO spole¢nosti Lime - HighTech
Solutions s.r.o0., Petr Dvorak, uvedl, Ze je nutné vyfesit i konkrétni infrastrukturu mezi
fidicim PC a jednotlivymi iBeacony. Toto feSeni je ale velmi specifické a musi si vyfesit

individualng oddéleni IT Jednoty s. d. Ceské Budé&jovice.

Zéakaznici budou o zavedeni této technologie informovani na vstupnych dvetich
s odvolavkou na stazeni pfislusné aplikace do svého mobilniho telefonu. Pfedem bude
nutno informovat zédkazniky 0 zavedeni systému iBeacon v Ternu na svych webovych

strankach, socialnich sitich i v akénich reklamnich letacich.

Hlavni pfinos pouzivani technologie iBeacon spatiuji pro Terno stejné jako u technologie
self-scanning v rustu trzeb, cilen&jsim marketingu, zvyseni loajality zakaznikli a zvySeni

celkoveého image prodejny v oc¢ich konkrétnich stakeholdert.

%% https://www.lime-company.eu/products/limecms
29 .

Habich (n. d.)
%% Estimote Indoor Location (n.d.)
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7 Zhodnoceni a diskuze

Moderni technologie se stavaji v oblasti retailingu mocnym nastrojem konkuren¢niho
boje. Pro zakazniky dnes jiz neni rozhodujici jen ziskat pozadované zbozi za piiznivou
cenu, toho je dnes na vétSingé prodejen nepieberné mnozstvi a ceny jsou téZ znaéné
nivelizované. Pro zdkazniky je vyhodné nakoupit co nejpohodInéji, ziskat za vyuziti
modernich prostiedkli co nejvice informaci pro snadné rozhodovani a hlavné stravit

Vv prodejné co nejkratsi dobu.

S ptichodem ciziho kapitalu do nasi obchodni sit¢, kdy vyznamné zahrani¢ni fetézce
rozsitily své podnikani do CR i ostatnich okolnich statd byvalého ,,vychodniho* bloku,
bylo umoznéno i ceskému zdkaznikovi vyuzivat vyhody plynouci ze zavadénych
inovacnich technologii. Z divodu, aby obstaly v tvrdém konkuren¢nim boji, jsou nuceny
zavadét podobné technologie i ryze ¢eské fetézce a obchodni firmy, jako jsou Jednota,

Flop a dalsi.

Ve vétSiné dnes zndmych technologii na$ obchod s jejich zavadénim zatim zaostava
a vétsingé zakazniki mimo vyuzivani platebnich karet a c¢astecné i samoobsluznych
pokladen mnohé nejsou moc znamé. Jak vyplyva z dotaznikového Setieni, je nizka
povédomost napf. o technologiich rozeznavani obrazu, virtualni kabing, rozsitené realité,

technologii biometrie, RFID technologii a dalsich.

Naopak naprosta vétSina respondentll u nas zna technologie placeni pomoci platebnich
karet, kde postupné pievazuje bezkontaktni forma, a relativné dost jsou vyuzivany
I samoobsluzné pokladny, i kdyz je zatim nabizi jen nékolik malo obchodnich fetézch
(Tesco, Globus, Albert...), ale jsou casto prezentovany ve sdélovacich prostiedcich.

Jedna se vSak o velmi drahou technologii, ktera je vyhodna pro mensi nakupy.

Bé&hem pozorovani provedeného v hypermarketu Tesco Ceské Bud&jovice pievazovaly
nakupy az do 15 polozek, pfevazné pak mensi (78 % vSech nakuptl). Jak bylo vyzkumem
potvrzeno, je jejich pouzivani preferovano predevsim mladSimi lidmi do 45 let, ktefi mayji
vetsi vztah k technickym novinkdm, coz je dobry ptedpoklad pro vyuZzivani dalSich
rozvinutéjsich inovacnich technologii témito lidmi. BohuZel tato technologie v realu moc
nefeSi pracovni silu, jak bylo rovnéz zjiSténo pozorovanim, a podobny nazor ma

i pracovnik Jednoty CB Ing. Toma$ Glaser. V téméf padesati procentech piipadi bylo
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nutno piivolat obsluhu a z toho v naprosté vétsing (77 % ptipadi) se jednalo o objektivni
davody: ovéreni veéku v pfipadé prodeje alkoholu, odstranéni RFID ¢iph, vyuziti
slevovych kuponu apod. Nejvétsim problémem, jak bylo pifi pozorovani zjisténo, je
oveéfovani véku zakaznika i pfi ndkupu jedné lahve piva, i kdyz se napf. jedna
0 Sedesatiletého zakaznika, a Casto trvalo i nékolik minut, nez byla obsluha k dispozici.
Jen 23 % duvodu bylo objektivnich, zpisobenych chybami zakaznik, z nichz prevazuji
chyby, jako je Spatné zvoleni druhu zbozi, hlavné u peciva na dotykové obrazovce, ale
napf. také Spatné zasunuti platebni karty do platebniho terminalu. Proto i mnohé obchodni
fetézce jako Billa, Lidl a dle vyjadieni vedoucich pracovniki Jednoty s. d. Ceské
Budgjovice ani tento prodejce neuvazuji o jejich umisténi na supermarketech Terno.
Naopak jejich ptedstavou je zavést v Ternu Ceské Bud&jovice, jak se dale vyjadiil Ing.
Froulik, technologii self-scanning, ktera byla pilotné implementovana pro ucely této
diplomové prace v tomto supermarketu s velmi ptiznivou kalkulaci vynost a soucasné
I jako velmi vhodné feSeni substituce pracovni sily kapitalem. Jak se dale vyjadfil Ing.
Glaser, vidi redlnéjsi nakupovani 1 placeni pomoci vlastniho chytrého telefonu
S nainstalovanou patfi¢nou aplikaci, kterou jiz maji v Jednoté pifipravenu. Déle se zafina
uvazovat rovnéz o dal$i vyznamné technologii zrychlujici odbaveni zakaznikl
u pokladny, a to laserovych skenovacich tunelech. Vyuziti soucasné a jiz aplikované
technologie self-scanning, ovéfované v hypermarketu Globus Praha Cakovice, se oproti
samoobsluznym pokladnam jevi velmi pfizniv€. Ptinasi velkou tsporu ¢asu zdkazniklim

a zvysuje se 1 komfort pfi placeni.

Dalsi rodici se technologickou novinkou, kterd ma uplatnéni v poskytovani pozadovanych
informaci o vyrobcich, jejich umisténi, ale i o novinkach, poskytovanych slevach a jako
zpétna vazba prodejci v podobé zajimavych informaci a statistickych ptehledi o zajmu
zakaznikd, jejich pohybu, reakcich na urcité podnéty, je technologie iBeacon. I tato
technologie byla implementovana pilotné v supermarketu Terno Ceské Budgjovice,
z kalkulace nakladt na jeji zavedeni vyplyva, ze se jedna o relativné levnou technologii

s Sirokou Skalou moznosti.

Zatim jsou z dostupnych technologii na provedeni plateb v obchodech nejvice rozsifeny
platebni karty, kde v posledni dobé pievazuje jejich bezkontaktni forma, 61 %
respondentll ve vyzkumu uvedlo, Ze je vlastni, piesto pfevazujici formou placeni zlstavaji
platby v hotovosti, i kdyZz ne v tak rozdilném poméru. Pfi testovani hypotézy H2

(Moderni zpusoby placeni pomoci inovativnich prostiedkii bezhotovostniho placeni
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vyuziva vetsina kupujicich) a vypocteni intervalu spolehlivosti pro podil se zjistilo, Ze
platba za pomoci prostiedkli bezhotovostniho placeni se s 95% spolehlivosti pohybuje
Vintervalu 37 az 49 %. Pokud sledujeme frekvenci vyuziti téchto prostiedki, vétSina
respondentt, ktefi vlastni moderni platebni nastroje k bezhotovostnimu placeni, to ¢ini jen
obcas (47 % dotazanych), pti kazdém nakupu je pak vyuziva jen 35 %. Naopak ale
nastroje pro bezhotovostni placeni, vétSinou platebni karty, nevlastni 7 % respondentt.
Jak uvadi rizné zpravy v televizi, dennim tisku, na internetu, stale vice stoupa pocet
piipadii zneuzivani platebnich karet, lidé proto ztraci diveéru v tyto nastroje. Zde zalezi
pfedev§im na bankéach, jak budou zvySovat bezpecnost téchto platebnich nastroji,
v budoucnu v této otazce mize vyznamné piispét autorizace plateb pomoci biometrickych
prvkl (otisk prstu, sitnice oka ¢i jinych ¢asti téla), jak se jiz V USA testuje. JeSte vétsi
rozdil mezi hotovostnimi a bezhotovostnimi platbami se projevuje u venkovského
obyvatelstva, jak bylo zjisténo sledovanim obyvatel obci do dvou tisic obyvatel. Tuto
formu platby, tj. hotovostni, zde preferuje dle intervalu spolehlivosti pro podil 65 az 84 %
obyvatel, jak vyplyva z pozorovani i nésledného vyzkumu. Dale z pozorovani na dvou
prodejnach venkovského charakteru Ledenice a Adamov vyplynulo, Ze tuto formu dle
ocekavani vice vyuzivaji star§i lidé. Nelze zde ocekavat vyznamné navySovani placeni
pomoci platebnich karet, ale ani dalSich platebnich nastroji ¢i vyuzivani dalSich
obchodnich technologii ptedevs§im za vyuziti chytrych telefonil (napt. technologie NFC),
protoze obyvatelstvo v mensich obcich stdrne a mladi se st¢huji do mést. Niz$i vyuzivani
inovacnich technologii star§Simi lidmi bylo potvrzeno rovnéz vyzkumem a testovano
V hypotéze H1 (Veétsina mladych lidi do 45 let véku ma povédomi o Siroké Skale
modernich inovacnich technologiich v maloobchodé nez lidé starsi, nad 45 let). Clovék
do 45 let ve vyzkumu uvedl, ze primérn¢ zna 3,62 technologii, kdeZto lidé nad 45 let jen

2,38.
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8 Zaver

V souladu se stanovenym cilem byly v diplomové praci analyzovany vyvojové trendy
V oblasti modernich nastroji a technologii pouzivanych nebo piipravovanych k brzkému
pouziti k obchodni ¢innosti. Protoze se jedna o velmi Sirokou oblast se stale se zvySujicim
poctem noveé se rodicich inovacnich prostiedkli a inovacnich systému, bylo hodnoceni
zizeno predev§im na v soucasnosti nejvice uplatiované moderni technologie v oblasti
bezhotovostnich plateb a vyuzivani samoobsluznych pokladen s ¢astecnym pohledem na
nove tvorené a rozvijejici se technologie podporujici ¢i navazujici na tuto vymezenou

oblast.

Pro naplnéni vymezeného cile byla analyza vymezené oblasti inovacnich technologii
feSena provedenim dvou ptipadovych studii u vybranych progresivnich spole¢nosti Tesco
Stores a. s. CR a Jednota s. d. Ceské Budg&ovice v&etnd provedeni pozorovani na
vybranych prodejnach téchto spole¢nosti — Tesco Ceské Budgjovice a supermarket Terno
Ceské Budgjovice, a dale na dvou mensich venkovskych prodejnach ze sité Trefa Jednoty
CB — Trefa Ledenice a Adamov u Ceskych Bud&jovic. Souéasti hodnoceni se stal
i spotiebitelsky vyzkum sledujici povédomi respondentt o modernich inovaénich

technologiich a jejich pfistup k témto technologiim.

Na zaklad¢ provedené analyzy se podatilo naplnit stanovené cile a zhodnotit vymezené
hypotézy. Na zéklad¢ ziskanych poznatkll byla provedena implementace dvou nové se

rozvijejicich inovaci — self scanning a iBeacon v supermarketu Terno Ceské Budgjovice.

Ceské obchodni firmy stoji na pocatku rozsahlého inovaéniho boomu, ve vétsi mife se
zatim prosazuji moderni platebni nastroje, kde dnes vyznamné pievazuji bezkontaktni
platebni karty, ostatni nastroje lidé vlastni a vyuzivaji v omezené mife. Stale prevazuje
hotovostni forma placeni, 1 kdyz rozdil neni tak vyznamny, vyrazné méné vyuzivaji
bezhotovostni platby zdkaznici na venkovskych prodejnach. VétSina lidi si urcité riziko
spojené s vyuzivanim platebnich karet uvédomuje, pfesto je v ur¢itém rozsahu vyuZzivaji.

VEtsi obezietnost zaujimaji lidé nad 45 let.

Samoobsluzné pokladny vyuzivaji pfevazné mladsi lidé k odbaveni mensiho nakupu,
hlavni vyhodu vidi respondenti v uspofe Casu, ale brzdou pii odbaveni jsou zde

subjektivni a objektivni problémy v podob¢ nutnosti kontroly v€ku u prodeje alkoholu,
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odstranéni bezpecnostnich ¢ipli, zauctovani slev a slevovych poukdzek. Ze subjektivnich

se hlavné jedna o Spatnou volbu druhu zbozi (nejcastéji pecivo) na dotykové obrazovce.

Sirsi povédomi o dnes zndmych a vyuZzivanych inovaénich technologiich u nas i ve svété
prokazali lidé do 45 let, mladi lidé znaji primérné 3,62 oproti 2,38 technologiim u lidi

starSich.

Ziskané poznatky byly realizovany v podobé implementace dvou nové se rodicich
anavazujicich technologii self-scanning a iBeacon na zvySeni komfortu nakupovani
aodbaveni zakaznikt v supermarketu Terno Ceské Budgovice. Technologie self-
scanning zajiStuje vyraznou usporu ¢asu pro zakazniky i vyznamny ekonomicky efekt pro

firmu.

98



. Summary

The Master’s Thesis ,,Innovation in commerce* evaluates the development, status and use
of new innovative technologies with main focus on non-cash payment and use of self-

service checkouts in commercial companies focusing on the area of B2C.

Nowadays innovation is the main tool for intensive development of commercial
companies and the powerful tool in the competition. Innovation is a very risky matter for
the company, its success is primarily determined by the customer.

The analysis, which was carried out by observation at selected stores and by quantitative
marketing research of consumers, shows that Czech commercial companies still offer a
small range of innovative technologies. The technologies for non-cash payments,

primarily by means of countless payment cards, play the dominant role.

Furthermore the majority of customers also know the self-service checkouts very well.
They are used mainly by younger customers. The problems with their usage have been

also monitored.

The Thesis evaluates the customer’s awareness of, to a greater or lesser extent, applied
advanced technologies in our country or in the world nowadays and the scope of their use.
The respondents evaluate risks associated with the use of new progressive technologies
(primarily payment tools), a different approach of young and older customers to
monitored technologies and also a different approach from the perspective of urban and

rural population.

To further expand new upcoming technologies (self-scanning a iBeacon), which, in terms
of higher quality, replace or complete used current payment technologies and solutions in
terms of more comfortable shopping, which include providing necessary information for
shopping, their new implementation including economic assessment in the selected

supermarket Terno in Ceské Budé&jovice was carried out.
Key words:
Innovation, retailing, advanced technologies, non-cash payments, self-service checkouts,

contactless payment card, self-scanning
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VI. Pfilohy

Piiloha 1: Jednotlivé inovaéni technologie

Snimag otiskd prstl Nazorné vyuziti RFID (prodejna + sklad)

= Jak RFID cipy zméni nas Zivot

Radiofrekvenéni identifikace (RFID) je uZ dlouho znadma technologle, ktera viak aZ nyni
proniké do denniho Zivota. PouZiva se pfedevaim k bezdratovému sledovéni pohybu zboZi
ve skladech a prodejnéch.

Jak RFID funguje Pasivnl RFID &ip
RFID Etocka: piijima, filtrujo S 8 médénou anténou’
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Zdroj: Worrall (2012) Jen beziritond napojend
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o Ctecky ve dvefich
Informuji o nékupu: kontroluji zaplacené
nakoupengch o 5
polotkich a celkové | RFID voziki, které odjiz-
cend, pokladna déji a phjiZdaji do prodejny.

Zdroj: Sticky (2005)

Rozsifena realita Interaktivni televize

Zdroj: Samsung (2012) Zdroj: Michl (2012)
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Piiloha 2: Online interview s Feditelem marketingu Jednota s. d. Ceské Budé&jovice

1. Jakeé jsou VaSe poznatky s vyuzivanim bezhotovostniho placeni a jaké forma ve Vasi

spole¢nosti pievazuje — (bezhotovostni/hotovostni placeni)?

Pocet bezhotovostnich plateb neustale roste. Soucasny stav cca 25 % objemu trzeb je

V karetnich transakcich.

2. Jaky je pomér termindlii s moznosti bezkontaktniho placeni ke vSem platebnim

terminalim a v jakych typech prodejen se prevazné nachazi?

Vsechny pokladny jsou vybaveny bezkontaktnim platebnim termindlem. Od nejmensich

po nejvetsi. ..



3. Ma Jednota poznatky, Ze po zavedeni bezkontaktnich platebnich karet dosSlo ke
zrychleni odbaveni lidi u pokladen?

Tento ukazatel jsme nijak neméfili, nicméné z principu véci je tato platba rychlejsi pro
zékazniky snakupem pod 500 K¢. Tudiz ke zrychleni doslo urcit€ na menSich
prodejnach, které slouzi pro denni nakup. Byl to jeden z diivodu zavedeni této technologie

na nasich prodejnach.

4. M4 Jednota v planu zavadét samoobsluzné poklady? Piipadné€ v jakém rozsahu a kde?

Ne. Nasim nosnym sortimentem je Cerstvé zbozi. Vzhledem k tomu, Ze toto zbozi velmi
Casto neni oznaceno ¢arovym kodem (pecivo apod.), neni tento zpisob prodeje pro nase
prodejny vhodny. Zakaznik obtizné identifikuje tento sortiment, coz zplsobuje pomalé

zadani téchto polozek... UvaZzujeme o nastupci této technologie — selfscanning.

5. Vyuzivaji zékaznici moznosti vybéru penéz pomoci technologie CashBack, pokud je na

prodejnach tato technologie zavedena, a pfipadné na jakych prodejnach Ize vyuzit?

Ano, zdkaznici tuto sluzbu vyuzivaji, poskytujeme ji na vSech pokladnich mistech.

6. Sleduje Jednota neustale nové moderni technologické trendy na poli inovaci a snazi se

je vyuzit ve své siti?

- Sjakymi dal$imi inovacemi (rozSifena realita, RFID technologie, 3D tiskarny,
inteligentni nékupni koSik, elektronické regdlové cenovky, inteligentni
samoobsluzné vahy a dalsi) se mizeme v brzké budoucnosti ve Vasich prodejnach

zakaznik setkat?

Trendy rozhodné sledujeme. Jsme technologickym leaderem na nezavislém trhu...
Zdrojem je odbornd literatura, vystavy (pfedevSim zahranicni — EUROCIS,
EUROSHOPPER...), internet a dalsi. Jak jsem jiz avizoval, pfipravujeme selfscanning,
uvazujeme o elektronickych cenovkach, uvazujeme o dalSich technologiich v back office
firmy (fizeny sklad, rozvijime BI, rozvijime vérnostni systém, rozvijime EDI,

pfipravujeme aplikaci do mobili...).

7. Jak je organizacné v Jednoté feSeno zavadéni inovacnich strategii?

- Jak se cely proces fesi? Viz nize




- Je zélezitosti jen vybrané skupiny lidi nebo vybranych pracovnikd? Inovace

tohoto rozméru teSi predevSim manazefi jednotlivych makroprocest (feditelé
makroprocesu a zakaznickych linif)

- Kdo rozhoduje 0 zavedeni nové technologie? Rada zmén = ,,porada vedeni* —

(¢leny rady zmén jsou feditelé makroprocesu a zakaznickych linii)

- Jaké jsou kritéria schvéleni? Pfinos pro firmu nebo zdkaznika, ¢asova naro¢nost

zavedeni, naklady x vynosy, moznost nasledného rozvoje...

8. Jsou provadeéna skoleni a dopliovani informaci pro prodejni personal na noveé zavadeéné

technologie a jak Casto se konaji?

Skoleni se konaji operativn& v souvislosti s implementaci nové technologie. N&kdy
centrdlné¢ (zaméstnanci se sezvou na centrdlu na Skoleni), n€kdy individudlné¢ na

pracovisti zaméstnance. Podle toho, kde je to piinosnéjsi...
9. Jakou formou informujete své zdkazniky o zavadénych inovacnich technologiich?

Letaky, internet, e-mail (newsletter), oznaceni na prodejné.

Priloha 3: Dotaznik — Inovace v obchodé

DOTAZNIK — Inovace v obchodg

Jmenuji se Petr MartiSek a jsem studentem 5. ro€niku Ekonomické fakulty, JihoCeské
univerzity v Ceskych Budgjovicich. Pisi diplomovou praci na téma ,,Inovace v obchodé.

Chtél bych Vs poprosit o vyplnéni dotazniku, ktery si klade za cil zjistit povédomi
spotiebiteld o modernich inovacénich technologiich v maloobchod¢ a znalostech,
zkuSenostech jejich vyuzivani ze strany zékazniki.

(Pokud neni uvedeno jinak, oznacte vidy pouze jednu odpoved)

1) V jaké maloobchodni prodejné nejcastéji nakupujete?

o Globus o Tesco o Billa
o Kaufland o Albert o Penny
o Lidl o InterSpar o Prodejny COOP



o Nakupuji jen v malych rodinnych prodejnach (,,vecerka‘)

jiné (uvedte)

2) Co si prredstavujete pod pojmem ,,moderni maloobchodni technologie*“?

Zatizeni, které ma zakaznikim zpiijemnit, urychlit a usnadnit nakup
Zatizeni, které mé zefektivnit obchod a pfinést vyssi trzby

Zatizeni, které ma zvysit image a design obchodu

Zatizeni, které komplikuje nakupovani; je zcela zbytecné

o O O O

3) Mate povédomi, slySel/a, ¢etl/a jste o nékterych z uvedenych modernich maloobchodnich
technologii? (mozno vice odpovédi)

"1 Samoobsluzné 1 Technologie 71 3D tiskarny
pokladny biometrie 71 Interaktivni

1 Bezkontaktni 1 Rozsifena realita televize
platebni karty "1 CashBack

Tl Virtualni '] Rozeznavani 1 RFID
kabinky obrazu technologie

jiné (uved'te)

[1 Nemam zadné povédomi o modernich maloobchodnich technologiich

4) Vlastnite néktery prostiedek k bezhotovostnimu placeni? (mozno vice odpovéedi)

'] platebni karta '] nélepka PayPass na bézn¢
'] bezkontaktni platebni karta pouzivanych pfedmétech
(telefon, ptivesek...)
"] mobilni telefon s NFC "] Nevlastnim (pokracujte, prosim,
technologii na otazku ¢. 7)
JINY (UVEATR) ettt e e e

5) Pokud ano, jak ¢asto pouzivate tento moderni platebni nastroj?

o Pt kazdém nakupu o Obcas, kdyz zrovna nemam
hotovost



o Pouze vyjimecné o Ne, nikdy nepouzivam, mam
strach, platim hotové

6) Pokud nakupujete v obchodni siti ve Vasem stalém bydlisti, jsou prodejny vybaveny
platebnim terminalem?

o Ano — klasicky terminal bez o Nevim
moznosti bezkontaktniho placeni o Ne

o Ano — s moznosti bezkontaktniho
placeni

7) Bojite se rizik spojenych s vyuzivanim bezkontaktnich platebnich prostiredki?

Nebojim, plné této technologii divétuji
Nebojim, ale urcité riziko si uvédomuji
Mam obavy, ale i pfesto vyuzivam

0O O O O

Neduvétuji modernim bezkontaktnim formdm placeni, nevyuzivam je
8) Pouzil jste jiZ nékdy samoobsluZznou pokladnu v obchodé, kde je instalovana?

o Ano o Ne (prosim pokracujte na otazku €.
11)

9) Jak casto pouZiviate samoobsluzné pokladny?

o Pravidelné pii kazdém nakupu

o Obcas, kdyz je u béznych pokladen vétsi fronta

o Jen v ojedinélych ptipadech (napt. v ptitomnosti dalsi osoby, ktera toto odbaveni
Zna)

pro Vas nejvyznamnéjsi vyhodu)

"1 Vyssi komfort pfi nakupu

"1 Rychlost odbaveni ] Zadna, stavim je na roven
1 Moznost realizovat své klasickym pokladnam
schopnosti

JINY (UVEAR) vt



11) Mate strach z pouZivani modernich technologii v maloobchodnich prodejnach? (uved'te
nejvyznamngj$i diivod)

Ano, bojim se, ze je nebudu umét pouzivat

Ano, nemam rad/a v zivoté zmény

Ano, bojim se, zZe se zesmeéSnim

Ano, mam strach ze zneuziti moderni maloobchodni technologie

0O O O O O

Ne, nebojim — vitam kazdé prospésné zmény, které zjednodusuji a zpiijemnuji
nakupovani

12) Jsou pro Vas pouZivané moderni inovacni technologie v obchodé prinosné?

o Rozhodné ano o SpiSe ne
o SpiSe ano o Rozhodné ne

13) Vidite v uplatnéni modernich inovacnich technologii v maloobchodé vice kladii nez
zaporu?

o Prevazuji jen klady o SpiSe zapory (prosim pokracujte

o Spise klady na otazku ¢. 15)

o Nevim (prosim pokracujte na o Zcela urcité zapory (prosim
otazku ¢. 15) pokracéujte na otazku ¢. 15)

14) Jakou vidite nejvétsi vyhodu v pouZivani modernich inovacnich technologii dnes i
v budoucnosti? (mozno vice odpovédi)

"1 ZvySuji komfort pfi nakupovani "1 Nakupovani neni stresujici
zalezitost
[ Seti{ muj ¢as 71 Patfi to k modernim formam
T1 Nakupovani se stava zdbavou Zivota
Jind vyhoda (uved’te)

15) Jaky je V4§ nazor na vybavenost maloobchodnich jednotek v CR modernimi inovaénimi
technologiemi?

Jsou na vysoké urovni shodné se svétem
Jedna se o primérnou troven
Uroven je velmi nizka

0O O O O

Neumim posoudit, nezajimam se o to



16) Pohlavi

o Zena o muz

17) Vék
o do 25 let o 36-45 let o 61 avice let
o 26-35Ilet o 46-60 let

18) Velikost obce, ve které bydlite

o Do 2 tisic obyvatel o 150001-50000
o 2001-5000 o 50 001-100 000
o 5001-15 000 o 100001 a vice

19) Nejvyssi dosaZené vzdélani

o Zakladni o Vyssi odborné
o Stiedoskolské bez maturity o Vysokoskolské
o Stredoskolské s maturitou

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piiloha 4: Dotaznikové Setfeni - prabéh

Misto Setfeni Navracenych Navratnost (v %)
Vyplnto.cz 20.7.-2.8.2014 227 166 73,4
Mektec CZ s.r.o. 8.8.—-22.8.2014 55 48 87
Znami (piibuzni) | 18.8.-27.8.2014 22 22 100
SSaVOSCRCB | 5.9.-15.9.2014 120 91 76
CELKEM 424 327 77
Vyloucené 7
Pouzitelné 320 75,5

Zdroj: Vlastni zpracovani



Priloha 5: Oboustranny interval spolehlivosti pro podil — vzorec s vysvétlenim

fF—um_a /Rl —7)/n<7<f+uwu_aVi(l-7)/n

Zdroj: Seger, Hindls, Hronova, 1998
kde:
7T = stfedni hodnota zakladniho souboru

= vybérova relativni Cetnost (vypocteme jako: x/n)

U, =U 0052 =Upgrs =1.96 (Kvantil normovaného normalniho rozdéleni), hodnota

zjisténa ze statistickych tabulek
n = rozsah vybéru

Podminky pouziti:

XaN-X>5, kde:
N: rozsah vybéru

X: konkrétni hodnota proménné
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