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1. Uvod

V dnesni dob¢ jsou informacni technologie soucasti zivota témet kazdého Cloveka. Je-
jich hlavnim cilem je usnadnit praci, ke které jsou urceny. Spousta lidi se s t€émito
technologiemi setkava denné a neumi si Zivot bez nich piedstavit. Stejn¢ tomu tak je

Vv oblasti obchodu, kde jsou tyto technologie velmi vyuzivany a neustale se rozsifuji.

Tato prace se zabyva informa¢nimi technologiemi v obchodé¢. Definuje zékladni pojmy
a popisuje jednotlivé technologie, které jsou aktudlné vyuzivany na prodejnich plo-
chach. Dale se zabyva znalosti téchto technologii ze strany zakaznika, vyuzitim a spo-

kojenosti s nimi.

Prace je rozdélena na 2 Casti, teoretickou a praktickou. V teoretické Casti jsou vysveét-
leny zakladni pojmy jako je informacni technologie, hardware a software, informacni
systém, dale popisuje jednotlivé druhy informacnich systému jako je naptiklad EDI,
ERP, CRM a SCM a zabyva se také bezpe¢nosti spjatou s vyuzivanim téchto technolo-
gii. Poté jsou popsany n€které z modernich technologii vyuzivanych v obchod¢ a na

zaver teoretické Casti je definovan pojem marketingovy vyzkum.

V praktické casti je nejprve piedstaven maloobchodni fetézec Tesco, kterého se poté
tyka cely vyzkum. Vyzkum je proveden formou dotaznikového Setfeni a zamétuje se
na technologii samoobsluznych pokladen. Pot¢ je dotaznikové Setfeni vyhodnoceno
spolu s hypotézami, které byly pfedem stanoveny. Na zakladé vyhodnoceni dotazniku
a hypotéz jsou navrZzeny zmény a doporuceni, které mohou vést ke zvySeni spokoje-

nosti a efektivnosti samoobsluznych pokladen.



2. Literarni reserse

2.1. Informacéni technologie

Informacni technologie mohou byt chdpany jako rtizné postupy a metody, které slouzi
k praci s informacemi. Zpravidla se déli do dvou skupin. Jednou skupinou je hardware
neboli technické prostiedky, které je mozné si piedstavit jako hmotnou ¢ast pocitace, do
které je ulozen software. Software patii do druh¢ skupiny a jedna se o programové vyba-

veni pocitacu. (Gala, Sediva, & Pour, 2015)
2.1.1. Informace

Informace jako slovo mélo uplatnéni jesté pred formulaci teoretickych poznatkl ve véd-
nich oborech. Tento pojem patii do slovniku kazdého ¢lovéka a jeho vyznam lze uchopit
mnoha zpiisoby, ale existuje 1 obecné vysvétleni, které fikd, ze informace mohou byt cha-

pany jako sdéleni n&jakého poznatku, zpravy, jevu nebo udalosti. (Tvrdikové, 2008)
2.1.2. Hardware

Pod pojem hardware patii veskeré hmatatelné komponenty samotného pocitace jako na-
ptiklad procesor, zakladni deska, zdroj, pevny disk, pamét’ RAM, grafické karty apod.
Dale také veskera zafizeni, co mizeme k pocitaci pfipojit tzv. periferni zatizeni. Tato
zatizeni rozdélujeme na dva typy, prostfednictvim jednoho typu do pocitace odesilame
data, proto se nazyvaji vstupni zatfizeni, jimiz jsou napiiklad klavesnice, mys, kamera,
gamepad apod. a druhy typ slouzi k poskytovani dat ndm uzivatelim pocitace prostied-
nictvim monitoru, reproduktord, tiskaren, sluchatek apod. Jedna se tedy o vystupni zafi-
zeni. (Sebetovska, 2007)

2.1.3. Software

Software je programové vybaveni, které fesi veskeré operace a pokyny zaddvané do po-
Citae. Bez naprogramovaného softwaru by zadny pocita¢ nemohl fungovat. Software
muzeme rozdélit dle jeho funkci na dva zékladni druhy. Jednim je systémovy software,
ktery zajist'uje veSkeré funkce a umoziiuje, tak spravny chod pocitace (operacni systém)
a druhym je aplika¢ni software, coz jsou uz konkrétni programy, ve kterych mutze ¢lovek

pracovat jako naptiklad, textové editory, grafické editory, poc¢itatové hry atd.



2.2. Informacni systém

vvvvvv

definice takto:

LInformacni systém lze definovat jako soubor lidi, metod a technicky prostredkii zajistu-
Jjicich sbér, prenos, uchovani a zpracovani dat s cilem tvorby a poskytovani informaci dle

potieb prijemcii informaci cinnych v systémech rizeni. “ (Tvrdikova, 2000, str. 10)

Pro efektivni utvofeni informa¢niho systému nesmi chybét zadny z nasledujicich kompo-
nentd struktury informac¢niho systému, ktery se déli do péti ¢asti, a to na hardware, soft-
ware, tyto komponenty jsou rovnéz vySe zminéné jako zakladni informacni technologie.
Dalsi ¢asti je orgware obsahujici nafizeni a pravidla, ktera definuji, jak provadét a vyuzi-
vat informacni systémy a technologie. Soucasti této struktury je také lidska slozka neboli
peopleware, ta se zabyva otdzkami adaptace ¢lovéka a jeho fungovéni v pocitacovém pro-
sttedi a posledni ¢asti je realny svét, pod ktery spadaji informacni zdroje, normy a legis-
lativa. Tato ¢ast nam také poskytuje kontext celého informaéniho systému. (Tvrdikova,
2008)

V nasledujici ¢asti této prace budou uvedeny nékteré priklady konkrétnich informacnich

systémd.

2.2.1. EDI

, EDI je elektronicka vymeéna strukturovanych standardnich zprav mezi dvéma aplika-

cemi dvou nezavislych subjektu.” (Tvrdikova, 2008, str. 78)

Reichel ptiblizuje systém EDI na konkrétnim ptikladu jako potizenou objednavku, ktera

se vV informa¢nim systému automaticky pfenese do systému dodavatele.

Cilem EDI je snizit naklady vyménou papirovych dokumenti za elektronické, protoZe
vymeéna dat prostfednictvim papirovych dokumentl je drazsi a elektronicky typ doku-
mentll ma stejnou pravni hodnotu jako papirovy. Zarovenn EDI zajistuje zvyseni kvality

a efektivity provadénych procesi. (Reichel, 2009)



2.2.2. ERP

Na systém ERP mize byt nahlizeno n¢kolika pohledy. Jednim z nich je ERP jako apli-
kace, kterd fidi podnikova data a poméha tak s planovanim logistického fetézce od na-
kupu az k vydeji materidlu. Zaroven se stara o plany vlastni vyroby, fizeni obchodnich
zakazek a tizeni lidskych zdroji. Pod dal$im pohledem muze byt ERP brano jako soft-
ware, ktery poskytuje automatizaci a integraci hlavnich podnikovych procesi, sdili spo-
lecna data a zajist'uje tyto data v redlném case. Tento systém mulze byt, ale také chapan
jako databaze, do které se ukladaji dalezité transakce podniku a tyto data jsou dale zpra-

covana, pozorovana a na zakladé téchto operaci poskytuji zpétnou vazbu.
V podnikovém prostfedi pak tento systém zajist'uje zejména:

e spravu kmenovych dat;

e planovani zdroji, které jsou nutné k uskuteénéni zakazek;

e zajiStuje v€asné vytizeni téchto zakdzek;

e planuje a sleduje ndklady (pfevazné vyrobni);

o veskeré vysledky zpracovava do finan¢niho ucetnictvi a controllingu.
Systémy ERP tedy pokryvaji prevazné oblast logistiky, kde se staraji o veskery nakup,
prodej a vSechny operace spojené s témito ¢innostmi. Déle oblast financi, kterd obsahuje

ucetnictvi a podnikovy controlling. (Basl & Blazicek, 2012)



2.2.3. CRM

CRM je strategicky piistup, ktery rozviji vztahy se zakazniky a zvySuje tak hodnotu pod-
niku. Diky spojeni informacnich technologii a vztahového marketingu, tak tvoii dlouho-
dobé vztahy se zakazniky, ze kterych podnik generuje zisk. CRM zaroven zajist'uje Siroké
uplatnéni dat a informaci o zakaznicich, ¢imz ptispiva ke zvoleni spravné marketingové
strategie. K tomu je zapotiebi integrace mezi lidmi, ¢innostmi, procesy a marketingovymi

schopnostmi, kterou poskytuji informac¢ni technologie a aplikace. (Payne, 2006)

Cilem CRM je budovat a vést pevné vztahy se svymi zakazniky. Pti obchodu je dilezita
kvalita téchto vztaht, jelikoz zédkazniklim vétSinou nezalezi, od koho si vyrobek koupi.
Pokud podnik vede se svymi zakazniky pouze b&zné vztahy, je pro néj velmi obtizné
zakaznikovi vyrobek prodat a zarovei tyto vztahy nejsou moc stabilni. K hlavnim cilim
CRM se tedy tadi tvorba novych zékazniki, zaroven udrzeni svych stalych zakaznikl a
zvySeni jejich spokojenosti. Dale pak urCeni priorit zdkaznikii, zvySeni trzeb, zvysSeni
uspésnosti prodeje vyrobkd, snizeni nakladl na prodej a marketing apod. (Kozék, 2011)
Pii zavadéni CRM jsou dileZité nasledujici 4 slozky:
e Planovani — piiprava planu na 2-3 roky dopiedu a zajisténi méfitelnych kritérii
uspésnosti projektu
e Lidé — trénink zamé&stnanct v ramci préace se systémem, komunikace se zaméstnanci
a zapojeni zameéstnanct pti tvorb¢ vize a navrhi feseni
e Procesy — pfesny popis vSech procesi a zapojeni zaméstnanct pti jeho tvorbé
e Technologie — pfi aplikaci technologii zac¢it jednoduchym feSenim s minimalnim po-
¢tem uUprav, aby se po implementaci projevilo jakékoliv zlepSeni a systém bylo

mozné aplikovat do ¢tyi mésica. (Tvrdikova, 2008)



2.2.4. SCM

SCM neboli fizeni dodavatelského fetézce je fizeni vesSkerého pohybu zbozi a sluzeb.
Zahrnuje také veskeré procesy spjaté se zpracovanim surovin na finalni produkty. SCM
se snazi o centralni fizeni nebo propojeni vyroby, piepravy a distribuce produktii, ¢cimz
muze spolecnost snizit své naklady a urychlit dodavky svého zbozi. Toho mtze dosah-

nout pomoci piisnych vnitinich kontrol. (Fernando, 2022)
SCM se sklada z péti nasledujicich ¢asti:

e Plan — strategicka ¢ast, ktera je potieba k fizeni vSech zdroju, tak aby byly splnény
veskeré pozadavky zakaznika na vyrobek nebo sluzbu.

e Nakup — ¢ast, do které patii zejména vybér dodavatele, ocenéni dodavky, zajisténi
platebnich a dodacich podminek, monitoring i samotné platba dodavateli.

e Vyroba — vyroba a planovani vSech operaci spojenych s vyrobou, balenim, testo-
vanim a pfipravou expedice.

e Expedice — tato ¢ast mize byt povazovana jako logistika. Stard se o pftijaté za-
kazky, skladuje a transportuje produkt zakaznikovi a zajist'uje platby,

e Reklamace — ¢ast, ktera piijima vadné zbozi od zakazniki a poskytuje jim pomoc.

(Basl & Blazicek, 2012)



2.2.5. Bezpeénost IT

Bezpe¢nost IT znamena piedev§im ochranu informa¢nich systému a informacich v nich
ulozenych, zpracovavanych a ptendsenych. K bezpecnosti IT patii i komunikacni bezpec-
nost, tou se rozumi pienaSeni informaci mezi pocitaci, fyzicka bezpecnost neboli ochrana
IT pred vnéjSimi hrozbami jako tfeba zlodéji nebo zivelné pohromy a personalni bezpec-
nost, coz je ochrana pted samotnymi vnitinimi prvky podniku jako jsou naptiklad zameést-

nanci.

Pti zabezpeceni informacniho systému je potieba stanovit si cile zabezpeceni, kterych je
dosazeno prostfednictvim bezpecnostnich funkci. Tyto funkce jsou poté zprosttedkovany

pomoci bezpecnostnich mechanismi, které mohou byt déleny nasledovné:

e Softwarové — jedna se 0 mechanismy v samotném opera¢nim systému jako napiiklad
kryptografie, kodovani, testovani, ochrana paméti, ochrana souborti, obecna ochrana
objektu, ptistupové matice, hesla a autentizace.

e Administrativni — tim se rozumi peé¢livy vybér divéryhodnych osob, pravnich norem,
zakoni, vyhlasek, predpisii a vytvoteni silnych hesel.

e Hardwarové — pod hardwarové mechanismy spadaji Sifrovaci zafizeni a identifika¢ni
karty, které mohou byt oznacovany také jako technické mechanismy bezpecnosti.

e Fyzické — tyto mechanismy chrani informac¢ni systémy pted vnéj$imi vlivy a jedna se
naptiklad o trezory, zdmky, bezpecna mista pro tischovu kopii, protipozarni opatteni

nebo generatory nahradni energie. (Hanacek & Staudek, 2000)



2.3. Modernitechnologie v obchodé

V dnesni dob€ vyuziva moderni technologie témét kazda prodejna, a to jak ze strany za-
méstnancil, tak ze strany zdkazniki. Tyto technologie jsou vyuzivany z diivodu usnadnéni
prace, pichlednosti, spolehlivosti, pfesnosti, snizeni nakladd apod. V budoucnu by mohly
moderni technologie nahradit i nékteré nyné&jsi pracovni pozice v obchodé, jako jiz na-
hradily v jinych odvétvich. Avsak nelze fict, Ze moderni technologie ptinasi pouze pozi-
tiva. Jsou s nimi spojeny i urcita negativa jako napiiklad vysoka pofizovaci cena, dale
muze byt pro nékoho jejich ovladani narocné a v neposledni fad¢€ jsou to stale jen tech-
nologie, takZe se mohou vzdy néjakym zptuisobem poskodit. Zaroven oteviraji dvete zcela
novym hrozbam ve smyslu hackerskych utokti apod. V nasledujici ¢asti bude uvedeno

nékolik prikladi takovychto technologii.
2.3.1. QR kody

QR kaéd neboli Quick Response (rychla odezva) je typ ¢arového kddu ¢tvercového tvaru.
Sklada se z ¢ernych ¢tverct, které jsou umistény do miizky na bilém pozadi a je v nich
ulozena fada informaci. Oproti oby¢ejnym ¢arovym koédim jsou QR kody schopny po-
skytnout vétsi mnozstvi informaci. QR kody je mozné piecist pomoci urcitych aplikaci
tzn. QR ctecek, coz jsou aplikace, které si mize kazdy stdhnout do svého chytrého tele-
fonu nebo jiného zatizeni a prostfednictvim fotoaparatu, si tak informace obsazené v QR
kodu precist. QR kody byly vynalezeny koncem 20. stoleti spolecnosti Denso Wave,
jedné se o dcefinou spolecnost Toyoty a zpocatku byly vyuzivany na sledovani celého

procesu vyroby automobilt. (Hayes, 2021)
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Vyuziti QR kédu

Postupem ¢asu se QR kody zacaly vyuzivat i v dalSich odvétvich, a to hlavné diky jejich
funkci jednoduchého a rychlého poskytnuti velkého mnozstvi informaci. Vyuziti v dnesni
dobé muze byt napiiklad: poskytovani informaci o produktech, jizdenky v dopravée pro-
stitednictvim QR kodu, nakup potravin z automati, slevové kupony, vstupenky, odkazy

na webové stranky apod. (Winter, 2011)

Obrazek 1 QR kad

Zdroj: https://www.gaben.cz/cz/qr-kod-slavi-uz-20-let

2.3.2. Scan&Go

Technologie Scan&Go zpfistupnil zdkaznikiim jako prvni v CR hypermarket Globus.
V dnes$ni dobé podobné technologie zacaly vyuZivat i jiné obchodni fetézce jako napfi-

klad Tesco, které zavedlo Scan&Shop nebo Kaufland a jeho K-Scan. (Adamcova, 2019)

Diky technologii Scan&Go mohou zakaznici vynechat ¢ekani front u pokladen a ne-
museji ani vykladat zboZi na pokladni pulty. Zakaznici si jednoduse pred vstupem do
prodejny vezmou skener nebo mobilni telefon, kde vSak musi mit staZzenou aplikaci Mj
Globus, poté jednotlivé produkty, které chtéji koupit skenuji a vkladaji je ptimo do svych

nakupnich taSek. Na konci ndkupu u Scan&Go pokladen nactou specidlni ¢arovy kod ze

wvewr

2022)
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https://www.gaben.cz/cz/qr-kod-slavi-uz-20-let

2.3.3. RFID

RFID (Radio Frequency Identification) je zptsob radiové komunikace mezi éteckou a
RFID tagem slouzici pfevazné k identifikaci zbozi. Princip této technologie funguje tak,
ze prostfednictvim ¢tecky je vyslan radiovy signal a RFID tag tento signal zachyti a nacte

do ¢tecky informace, které jsou v ném uloZené. (HerStus, 2011)

RFID systém se sklada z antény, vysilace a transpondéru. Pti zkombinovani antény a
vysilae vznikne zafizeni oznaCovano jako cteCka, kterda mize byt bud’'to mobilni nebo
pevna. Transpondér je umistén v samotném RFID tagu. Po vyslani radiového signélu ze
¢tecky se aktivuje RFID tag, ktery posle signal zpét do antény a prenese tak data. RFID
tagy existuji ve dvou podobach. Bud’to aktivni tagy anebo pasivni. Aktivni tagy v sobé&
maji zabudovany vlastni zdroj energie a diky tomu maji mnohem vet$i dosah. Pasivni
tagy pfijimaji energii ze ¢teciho zafizeni, které vysle elektromagnetické viny a nabije tim

pasivni tag. (Amsler, 2021)

Obrazek 2 RFID tag

Zdroj: https://risnews.com/top-considerations-rfid-tag-selection-your-retail-project
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2.3.4. Virtualni satny

Virtudlni Satna je technologie, kterda umoznuje zakazniklim vyzkouset si obleceni, aniz by
si ho museli doopravdy oblékat. Tato technologie funguje tak, ze si zdkaznik naskenuje
své telo kamerou, kterd vytvofi jeho 3D model. Poté si zvoli rizné polozky, které si chce
zkusit a technologie piekryje jeho 3D model zvolenym oblecenim. Zakaznik tak na sobé
vidi obleCeni ve virtualni realité¢, mize tak zkouSet rizné velikosti a stfihy, aniz by se

musel prevlékat. (Dopson, 2021)

Virtudlni Satny jsou vyuzivany pii online nakupovani prostfednictvim riiznych aplikaci.
Mnoho zakazniku ma pfi online nakupovani problémy s odhadnutim velikosti apod. Z&-
kaznici si tak objednaji vice druht velikosti najednou a po vyzkousSeni obleceni, které jim
nesedi bezplatné vraceji. To se vSak odrazi i na podnikatele, protoze s tim rostou i naklady
a podnikani se tak stava mén¢ rentabilnim. Tato technologie vSak vSe spojené s online
nakupovanim zjednodusuje. Zakaznik si oble¢eni vyzkousi z pohodli domova a nemusi
objednévat vice velikosti nebo obleceni vracet. Vyuziti virtudlnich Saten vSak nachazeji i
kamenné prodejny. V prodejné mize byt umisténo chytré zrcadlo, které je ve skutenosti
obrazovkou a zékaznici si na ném mohou promitat rizné druhy obleceni. (Capeniuk,

2021)

Obrazek 3 Virtualni Satna

Zdroj: https://ardev.es/en/virtual-fitting-room-augmented-reality/
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2.3.5. Inteligentni regaly

Inteligentni regély jsou technologie, ktera spojuje regaly s maloobchodni siti a umoziuje
tak efektivni dopliiovani zasob dle potieby. Regaly poskytuji informace o tom, kdy byla
z regalu odebrana polozka, takze prodejci piesné védi, kdy je potieba regaly doplnit a

nemusi tak provadét kontroly zbozi na prodejni plose. (Smith, 2022)

Vyuziti téchto regalu vSak neni spojeno pouze s efektivnim dopliiovanim, regély také
mohou detekovat kradeze nebo umoziuji automatické aktualizace Stitkti na regalech.
Dalsi funkci, kterou mohou uplatnit spiSe nakupujici je komunikace s aplikacemi v chyt-
rych telefonech, které¢ obsahuji historii nakupti. Regaly tak zédkazniklim nabizeji zbozi,
které v minulosti jiz nakoupili nebo si zakaznici mohou pied nakupem vytvofit v aplikaci
seznam polozek, které chtéji nakoupit a regaly je nasméfuji k mistu, kde jsou produkty

umistény.

Jednim z nejvétsich inovatort této technologie je Amazon, ktery v roce 2018 oteviel ob-
chod Amazon Go, kde zdkaznici mohou zcela vynechat platebni transakce, protoze po-
lozky jsou G¢tovany hned jak zakaznik odebere produkt z regalu a pii odchodu z obchodu

je automaticky provedena platba. (Smith, 2022)

Obrazek 4 Inteligentni regal

Zdroj: https://vvngroup.se/no/nyheter/intelligent-shelf-the-perfect-solution-for-retail
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2.4. Marketingovy vyzkum

., Marketingovy vyzkum je mozné definovat jako systematicky sbér, analyzu a interpretaci
informaci, které jsou vychodiskem pro marketingové rozhodovani. ” (Karlicek & kolektiv,
2018, str. 83)

Dalsi mozna a stru¢né definice marketingového vyzkumu zni nésledovné:

., Marketingovy vyzkum je naslouchani spotrebiteli.” (Kozel, Mynatova, & Svobodova,

2011, str. 12)

Kazdé spolecnost vyuziva marketingovy vyzkum k zajisténi informaci jako je naptiklad
analyza trzniho potencionalu a podilu na trhu nebo k studiim tykajicich se spokojenosti
zakaznika. Spole¢nost tento vyzkum muze provadét ve své vlastni rezii anebo k nému

vyuzit treti stranu, ktera za ni vyzkum provede. (Kotler, Wong, & Armstrong, 2007)
2.4.1. Clenéni marketingového vyzkumu

Explorativni vyzkum — jedna se o prvni fazi, kter4d pomaha pochopit problematiku, od-
haluje nové prilezitosti a také miize objevit dalsi oblasti pro zkoumani. Slouzi jako pied-
bézny prizkum situace. Je méné strukturovany, a proto zachycuje spoustu jest¢ nezna-
mych skutecnosti. Vysledkem je pfedev§sim formulace hypotéz, které se pii dalSich po-

drobnéjsich vyzkumech potvrdi nebo vyvrati.

Deskriptivni vyzkum — je popisny vyzkum, ktery pracuje jiz s publikovanymi informa-
cemi a snazi se je vice rozebrat. Jeho cilem je popsat jevy, charakteristiky a procesy do
podrobnosti, kvantifikovat je pomoci ¢isel a zpracovat prostfednictvim matematickych a

statistickych metod.

Kauzalni vyzkum — slouzi k zjisténi pti¢in néjakého jevu nebo ke zkoumani souvislosti
mezi proménnymi. Pokud dobfe zndme ptic¢iny zkoumanych jevil a pfesné popiSeme sou-
vislosti mezi jednotlivymi prvky, mizeme pak 1épe predpovidat budouci vyvoj a pracovat

se zjisténymi informacemi v nas prospech.

Relaéni vyzkum — hleda vztahy mezi dvéma jevy a zkoumad, jak moc si jsou tyto jevy

blizké. Vyuziva pokro¢ilé matematické a statistické metody. (Tahal & kolektiv, 2017)
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2.4.2. Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum zkouma chovani, postoje a nazory lidi a snazi se hledat jejich pii-

¢iny. Zakladni techniky kvalitativniho vyzkumu jsou:

Individualni hloubkové rozhovory — respondentovi jsou pokladany jasné formulované
otazky a vyzkumnik se tak snazi zjistit pfiiny jejich chovani a nazort. Poté je cely roz-
hovor zpracovan a vyhodnocen. Tento typ rozhovoru ¢asto vyuziva projektivni techniky

ve formé testli slovnich asociaci, dokonCovani vét, interpretace obrazka apod.

Skupinové rozhovory — jedna se o vyzkumnikem fizenou diskusi se skupinou 10 az 20
respondentl vybranych z urcité cilové skupiny. Skupinové rozhovory slouzi zejména ke

konfrontaci riiznych nazoru a zaroven sleduji proces skupinového ptsobeni. (Foret &

Melas, 2020)

2.4.3. Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum slouzi ke sbéru dat o ¢etnosti vyskytu, jiz prob&éhlych udalosti nebo
pravé probihajicich. Uéelem je sbér méfitelnych dat, které se déale zpracuji pomoci statis-
tickych metod a vysledky jsou interpretovany prostiednictvim statistiky. Pro spolehlivost
vysledkl je potieba zajistit velké mnozstvi respondentd. Kvantitativni vyzkum mize byt
doplnén kvalitativnimi daty, které byvaji zpracovany pomoci raznych $kal, aby se dala
zméfit.

Kvantitativni vyzkum pouziva tyto metody sbéru dat:

e Dotazovani — sbér dat pomoci ptimého (rozhovor) nebo zprostiedkovaného (dotaz-
nik) kontaktu mezi vyzkumnikem a respondentem.

e Pozorovani — jedna se o nepfimy nastroj sbéru dat, kdy respondent nemusi védét, ze
je pozorovan a k uskute¢néni neni potieba jeho ochota spolupracovat.

e Experiment — pii této metod¢ je sledovano chovani Gcastnikd v néjaké situaci. Sle-
dovana udéalost miize byt uméle vytvorend, jedna se tak o laboratorni experiment nebo
v ptirozenych podminkéch, kdy Gc¢astnici nevi Ze jsou soucésti experimentu. Jedna se

o terénni experiment. (Kozel, Mynatova, & Svobodova, 2011)
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3. Cile a metodika

3.1. Cile

Hlavnim cilem této bakalarské prace je rozbor informacni technologie samoobsluznych

pokladen v obchodni jednotce Tesco.

Dil¢im cilem je navrh zmén vySe uvedené technologie, které budou navrzeny dle infor-
maci z vyplnénych dotaznikl a povedou ke zvyseni spokojenosti uzivatelti samoobsluz-

nych pokladen.

Vyzkumna otazka

Pro¢ zakaznici nevyuzivaji samoobsluzné pokladny v prodejnach Tesco?
Hypotézy

1.) Vice nez 70 % zékaznikt nékdy vyuzilo samoobsluzné pokladny
2.) Samoobsluzné pokladny vyuzivaji pievazné zakaznici do 35 let
3.) Vice nez 50 % zakaznika dava prednost samoobsluznym pokladnam pied klasickymi

4.) Vice nez 80 % zakazniku povazuje informacni technologie v obchodé za ptinosné
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3.2. Metodika

V teoretické Casti se zabyvam zakladnimi pojmy, které jsou dilezité pro pochopeni té-
matu uplatnéni informacnich technologii v obchod€. Pro zpracovani problematiky jsem
Cerpal pievazné z odborné literatury. Jako zdroje jsem vyuzil literaturu knizni, a to
zejména pii zpracovani cCasti tykajici se informacnich systémt a marketingového vy-
zkumu. Déle jsou v praci popsany informacnich technologie, u kterych jsem Cerpal pie-
vazné ze zahrani¢nich internetovych zdroji. Veskeré zdroje jsou citovany dle citacni

normy APA 6.

V praktické ¢asti jsem provedl sbér dat nutnych pro dal§i vyzkum. Data jsem poté zpra-
coval, vyhodnotil a graficky znazornil. Na zédklad¢ vyhodnoceni dat jsem navrhl mozna
vylepseni a potvrdil nebo vyvratil hypotézy. Sbér dat probéhl formou online dotazovani.
Kozel, Mynafovda & Svobodova tvrdi, Ze: ,,Dotazovani predstavuje metodu sbéru
primarnich dat zaloZenou na primém (rozhovor) nebo zprostredkovaném (dotaznik)
kontaktu mezi vyzkumnikem a respondentem podle predem predepsané formy otazek, jez
slouzi ke sjednocovaini podminek a usnadnéni zpracovani vysledkii. Vybrani respondenti,

kteri budou dotazovani, musi odpovidat ciliim a zamérim vyzkumu.” (2011, str. 175)

K dotazovani bylo vyuZito nastroje survio.com a dotaznik byl rozeslan mezi zdkazniky
maloobchodni jednotky Tesco. Online dotazovani jsem zvolil z dtivodu snadné&jsiho oslo-

veni respondenta a rychlejsiho sbéru dat.

Dotaznik se sklada ze 14 otazek. VétSina otazek je uzavienych, aby respondentovi vypl-
néni dotazniku nezabralo ptili§ mnoho Casu. Nékteré otazky jsou filtra¢ni z divodu vy-
tfidéni relevantnich respondentli. Na konci dotazniku jsou identifika¢ni otazky, které po-

skytuji data o v€ku, statusu, vzdélani respondenta a Cistého piijmu jeho domécnosti.

Cilem dotazovani bylo ziskat minimalné 100 vyplnénych dotaznikd. Celkem bylo vypl-
néno 124 dotaznikl. Po ukonceni dotaznikového Setteni, jsem jednotlivé odpovédi zkon-
troloval, abych zjistil, zda respondenti odpovédéli na vSechny otazky spravné. Po kontrole

jsem mél k dispozici celkem 124 spravné vyplnénych dotaznik.

V nasledujici ¢asti prace jsou jednotlivé odpovédi vyhodnoceny a vysledky jsou zpraco-
vany do ptehlednych grafl, které jsem vytvoftil prosttednictvim MS Excel. Na zakladné

vyhodnoceni jednotlivych otdzek jsem poté navrhl doporuceni.
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4. Vlastni prace

4.1. Tesco

Tesco je britsky obchodni fetézec zalozeny roku 1919 Jackem Cohenem. Zpocatku se
obchody Tesco objevovaly pouze ve Velké Britanii, ale v prub&hu 90. let 20. stoleti spo-
le¢nost expandovala do stfedni Evropy a poté do Irska a vychodni Asie. Tesco je nejvétsi
maloobchodni spolecnosti ve Velké Britanii a tfeti nejvétsi maloobchodni prodejce celo-

svétove. (tesca.cz, 2012)

Do Ceské republiky vstoupil obchodni fetdzec Tesco v roce 1996 prevzetim obchodnich
domii K-smart. Prvni hypermarket v Ceské republice otevielo Tesco v roce 1998 na praz-
ském Zli¢in€. Nyni zde pod svou znackou provozuje pies 200 prodejen a zaméstnava pies

14 tisic zaméstnancu.

V roce 2012 jako prvni z velkych fetézcii v CR zavedlo moznost internetového nakupo-
vani Potraviny online. Tesco v CR viak neprovozuje pouze sit’ obchodii, ale také Gerpaci
stanice, obchodni centra a ma i vlastniho mobilniho operatora Tesco Mobile. (aktualné.cz,
2016)

Obréazek 5 Logo Tesco

TESCO

V & & & & 4

Zdroj: https://itesco.cz/
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4.2. Analyza vysledkd sbéru dat

Graf 1: Nakupoval/a jste nékdy v prodejné Tesco?

Nakupoval/la jste nékdy v prodejné Tesco?

@ Ano
ONe

Zdroj: vlastni zpracovani

Prvni otazka je filtracni a jejim cilem je vytfidit respondenty podle toho, zda uZ n€kdy
nakupovali v prodejnach Tesco. Otazka byla polozena z divodu online dotazovani, kde

nebylo mozné oslovit pouze zakazniky prodejen Tesco.

Graf nam ukazuje, Ze pouze 6 respondenti (4,8 %) nikdy nenakupovalo v prodejnach
Tesco. Tito respondenti pokracovali na otadzku ¢islo 10, kde zacinaji identifikacni otazky,
jelikoz se jich otazky predesié netykaly. Zbylych 118 respondenti (95,2 %) jiz prodejny

Tesco neékdy navstivili a mohli tak pokracovat na otazku ¢islo 2.
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Graf 2: Jak ¢asto nakupujete v prodejnach Tesco?

Jak €¢asto nakupujete v prodejnach Tesco?
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Zdroj: vlastni zpracovani
Cilem druhé otazky bylo zjistit, jak ¢asto dotazovani nakupuji v prodejnach Tesco.

Na grafu je vidét, ze denné nenakupuje v Tescu ani jeden z dotazovanych (0 %), moznost
,»1x tydn&*“ uvedlo 8 (6,8 %), ,,N¢kolikrat za tyden* také 8 (6,8 %). Moznosti ,,N&kolikrat
za mésic™ a ,,1x za mésic* uvedlo podobné mnozstvi respondentti a to 29 (24,6 %) a 28
(23,7 %). Nejvetsi zastoupeni méla odpoveéd’ ,,Méné nez 1x za mésic* 45 (38,1 %), méné
¢asté navstévy mohou byt zptisobeny tim, ze v dnesni dob¢ uz spoustu zakaznikti nena-
kupuji pouze v jedné obchodni jednotce, jelikoz maji na vybér z mnoha, které navstévuji

podle aktualnich akci apod.
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Graf 3: Povazujete informacéni technologie v obchodech jako pfinosné?

Povazujete informac€ni technologie v obchodech
jako pfinosné?

@ Ano
ONe

Zdroj: vlastni zpracovani

Tteti otazka ma za kol zjistit, zda zékaznici povazuji obecné informacni technologie jako
uzitecné.

Z grafu je patrné, ze vétSina dotazovanych 101 (85,6 %) odpovédéla ,,Ano*. Zbylych 17

respondentt (14,4 %) nepovazuje informacni technologie jako ptinosné.
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Graf 4: Které informacni technologie vyuzivané v obchodech znate?

Které informacni technologie vyuzivané v obchodech

znate?
120 111
105

100
80

v 47 40
40 36

20
20 12
1
. . [ 2
Samoobsluzné Bezkontaktni QR kddy Scan&Go Inteligentni Cashback  Elektronické Jiné
pokladny  platby kartou vahy cenovky

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato otazka méla zjistit znalost respondentti o jednotlivych informacnich technologii. Na
vybér méli ze 7 konkrétnich technologii a moznost ,,Jiné*, kam poté doplnili technologii,

kterd v seznamu neni uvedena.

Dle mych oéekavani nejvice znamé informacni technologie, podle dotazovanych byly sa-
moobsluzné pokladny (111 odpovédi — 94,1 %) a bezkontaktni platby kartou (105 odpo-
veédi — 89 %). Jako dalsi technologie, které respondenti uvadéli jako jim zname byly QR
kody (47 odpoveédi — 39,8 %), Scan&Go (40 odpovedi — 33,9 %) a inteligentni vahy (36
odpovédi — 30,5 %). Jako méné znamé uvedli dotazovani technologie cashback (20 od-
povédi — 16,9 %) a elektronické cenovky (12 odpovédi — 10,2 %). Pouhy jeden respondent
(0,8 %) v této otazce uvedl, ze zna néjakou jinou informaéni technologii a tou je virtualni

Satna.
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Graf 5 Vyzkousel/a jste nékdy samoobsluzné pokladny v prodejnach

Tesco?

Vyzkousel/a jste nékdy samoobsluzné pokladny
v prodejnach Tesco?

@ Ano
ONe

Zdroj: vlastni zpracovani

Pat4 otdzka se jiz nezabyva informacnimi technologiemi obecné, ale je zaméfena kon-
krétné€ na samoobsluzné pokladny v prodejnach Tesco. Jejim cilem bylo zjistit, zda dota-

zovani tuto technologii v prodejnach Tesco nékdy vyuzili.

Celkem 103 odpoveédi (87,3 %) jiz nékdy samoobsluzné pokladny vyuzilo a zbylych 15

(12,7 %) s touto technologii nema zadnou zku$enost.
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Graf 6: Z jakého divodu nepouzivate samoobsluzné pokladny?

Z jakého divodu nepouzivate samoobsluzné
pokladny?
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Zdroj: vlastni zpracovani

U této otazky odpovédélo pouze 15 dotazovanych, jelikoZ navazuje na otazku predeslou
a tyka se pouze téch, ktefi nikdy samoobsluzné pokladny nevyuzili. Jejim cilem je zjistit

pro¢, tak neucinili a nasledné byli respondenti odkézani na otazku ¢islo 10.

Respondenti mohli zvolit moznost ,,Neumim s nimi pracovat®, jelikoZ toto byva nejcas-
t&j$i diivod k nevyuzivani samoobsluznych pokladen. Celkem tuto moZznost zvolilo 9 re-
spondentt (60 %). Jako druhou moznost mohli respondenti zvolit ,,Jiné* a doplnit pro¢
samoobsluzné pokladny nevyuzivaji. Tuto moznost zvolilo 6 respondentt (40 %) a vét-
Sina z nich uvadéla jako divod, Ze se nechce ucit obsluhovat tuto technologii anebo, ze

jdou radgji ke klasické pokladné.
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Graf 7: Je pro Vas obsluha samoobsluznych pokladen problém?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tato otazka slouzi také jako dopliujici k otdzce Cislo 5, ale tyka se respondentti, ktefi

odpovédéli, ze samoobsluzné pokladny nékdy vyuzili a zjist'uje problémy souvisejici s je-

jich vyuzivanim.

Vétsina dotazovanych (91 odpovédi — 88,3 %) odpoveédéla, ze nema zadny problém s ob-
sluhou samoobsluznych pokladen. DalSich 8 (7,8 %) uzivatell i pfes uzivani této techno-
logie potadné nevi, jak s ni pracovat. MoZnost ,,Ano, nejdou mi skenovat kody* zvolili 2
respondenti (1,9 %) a moznost ,,Jin¢ * taktéz 2 (1,9 %), u této moznosti respondenti za-
rovenl doplnili jejich problém a uvedli, Ze vahy vedle pokladen nezaznamendavaji zbozi

s malou hmotnosti a potfebu obsluhy personalem pti nékterych nakupech (naptiklad pfi

nakupu alkoholu)
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Graf 8: Vyuzivate samoobsluzné pokladny radéji nez klasické?

Vyuzivate samoobsluzné pokladny radéji nez
klasicke?

@ Ano
ONe

Zdroj: vlastni zpracovani

Osma otazka zjistuje, zda respondenti davaji radéji pfednost samoobsluznym pokladnam

pted klasickymi.

Celkem 74 dotazovanych (71,8 %) jde radéji ke samoobsluzné pokladné nez ke klasické.
Zbylych 29 (28,2 %) radéji vyuziva klasickych pokladen.
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Graf 9 Z jakého duvodu date prednost samoobsluznym pokladnam pred

klasickymi?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tato otazka je uzaviena a respondenti maji na vybér z 5 moznosti. V otazce respondenti

uvadéji, v jakych ptipadech navstévuji samoobsluzné pokladny.

Nejvétsi pocet dotazovanych (37 odpovédi — 35,9 %) vyuziva samoobsluzné pokladny
kvili velkym frontam u klasickych pokladen. Dtivod navstévy ,,Rychlejsi obsluha® vy-
bralo 26 respondentti (25,2 %). Moznost ,,Pfi mensim nakupu (do 10 polozek)*“ zvolilo
23 respondentl (22,3 %). Kviili vét§imu pohodli navstévuje samoobsluzné pokladny 13
respondentt (12,6 %) a pouze 4 respondenti (3,9 %) jdou k samoobsluzné pokladné, aby

nemuseli piijit do kontaktu s pokladni.
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Graf 10: Pohlavi

Pohlavi
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Zdroj: vlastni zpracovani

Desatou otazkou zacinaji identifikacni otdzky. Prvni identifika¢ni otazka rozd¢€luje re-

spondenty podle jejich pohlavi.

Na grafu je mozné vidét, Ze zastoupeni muzi a zen je téméf stejné. Dotaznik vyplnilo

celkem 63 Zen (50,8 %) a 61 muzii (49,2 %).
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Graf 11: Vék
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Dalsi identifika¢ni otdzka byla zamétena na vé€kové kategorie respondentil.

Z grafu je patrné, ze nejvétsi zastoupeni méla veékova skupina 19-25 let (53 odpovedi —
42,7 %). Pri¢inou takto velkého zastoupeni mohlo byt pfevazné to, ze mladsi generace
vyuzivaji vice internet a dotaznik se k nim snadnéji dostal. Zakazniki mladSich 18 let
odpovédélo 9 (7,3 %). Vekova kategorie 26-35 let méla pouze 6 odpovédi (4,8 %). Pie-
kvapeni byli vékové kategorie 36-45 let s 21 odpoveédmi (16,9 %) a 46-59 let s 29 odpo-
véd'mi (23,4 %), kde jsem ocekaval mensi mnozstvi respondentti. Posledni kategorii byli

lidé starsi 60 let, kterych bylo celkem 6 (4,8 %).
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Graf 12: Vas status
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Dvanécta otazka identifikuje respondenty podle jejich statusu.

Odpovéd’ ,,Zaméstnany* vybralo 53 respondentil (42,7 %), podobny pocet odpovédi a to
52 (41,9 %) méla moznost ,,Student®. Dalsi moznosti uz mély mensi zastoupeni a to na-
sledujici: ,,Diichodce® (8 odpovedi — 6,5 %), ,L,OSV(e (7 odpovedi — 5,6 %), ,,Na matef-
ské dovolené* (3 odpovédi — 2,4 %) a ,,Nezaméstnany* (1 respondent — 0,8 %).
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Graf 13: Nejvyssi dosazené vzdélani
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Tato otazka se zabyva nejvyssim dosazenym vzdélanim respondenti.

Graf ukazuje, ze nejvétsi pocet respondentt (75 odpovedi — 60,5 %) dosahl stiedoskol-

ského vzdélani s maturitou. Dalsi nejvice Castou odpovedi bylo vysokoSkolské vzdélani,

a to s poctem 20 odpovéedi (16,1 %). Zékladni vzdelani ma 14 respondentt (11,3 %) a

stejny pocet respondentli vlastni vyuény list. Pouhy 1 respondent dosahl vyssiho odbor-

ného vzdélani (0,8 %)

32




Graf 14: Mésicni prijem Vasi domacnosti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni otazka v dotazniku poskytuje informace o mési¢nim ptijmu domacnosti kazdého

respondenta.

Nejvice dotazovanych (53 odpovédi — 37,1 %) odpovédelo, ze piijem jejich domacnosti
presahuje ¢astku 50 001 K¢. Dalsich 23 respondentd (18,5 %) dosahuje piijmi mezi
40 001 — 50 000 K¢. Piijmt mezi 30 001 — 40 000 K¢ dosahuji domacnosti 19 respon-
dentt (15,3 %). Domacnosti dosahujici ptijma 20 001 — 30 000 K¢ zastupuje 12 respon-
dentl (9,7 %). Dalsi moznost 10 001 — 20 000 K¢ zvolilo 10 respondentt (8,1 %) a po-
sledni odpovéd’, kde mésicni piijmy sahaji do 10 000 K¢ vybralo 14 respondentt (11,3
%).
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Graf 15: Uzivatelé samoobsluznych pokladen v zavislosti na véku
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O Uzivatelé samoobsluznych
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Graf ¢islo 15 je vytvoteny na zéklad€ otazky ¢islo 5 a 11. Cilem tohoto grafu je roztfidit
uzivatele samoobsluznych pokladen na zakladé vékové kategorie a vyhodnotit tak stano-

venou hypotézu ¢islo 2.

Z grafu vyplyva, Ze celkem 103 respondentli odpovédélo, Ze vyuZiva samoobsluZzné po-
kladny. Z toho 60 respondenti (58,3 %) patii do vékové kategorie pod 35 let (véetné) a
ostatnich 43 respondenti (41,7 %) se zaradilo do vékové kategorie nad 35 let.
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4.3. Vyhodnoceni hypotéz a vyzkumné otazky

Po ukonceni sbéru dat a jejich tspesné analyze. Je mozné si na zaklad¢ téchto dat vy-

hodnotit diive stanovené hypotézy a vyzkumnou otazku a to nasledovné:

1)

2)

3)

4)

Hypotéza — Vice nez 70 % zakaznik nékdy vyuZilo samoobsluZzné pokladny
Vysledek této hypotézy, miizeme vy¢ist z grafu k otazce ¢islo 5, kde celkem 87,3 %
zakazniki uvedlo, ze samoobsluzné pokladny n¢kdy vyuzili. Na zdkladné toho mi-

zeme tedy hypotézu Cislo 1 potvrdit.

Hypotéza — Samoobsluzné pokladny vyuZzivaji pievazné zakaznici do 35 let
Hypotéza ¢islo 2 je vyhodnocena na zakladé¢ grafu ¢islo 15. Celkem 58,3 % uziva-
teltt samoobsluznych pokladen patii do vékové skupiny do 35 let (véetné) a zbylych
41,7 % do veékové skupiny nad 35 let. Na zaklad¢ téchto tidaji mizeme hypotézu

potvrdit. Jelikoz samoobsluzné pokladny vyuzivaji vice zakaznici do véku 35 let.

Hypotéza — Vice nez 50 % zakaznika dava piednost samoobsluznym poklad-
nam pied klasickymi

Na zakladé¢ otazky ¢islo 8, kde 71,8 % zakazniki uvedlo, Zze samoobsluzné pokladny
vyuziva radéji, nez klasické tuto hypotézu potvrzuji. Vysledek této hypotézy zéro-
ven prokazuje, Ze rozSifeni samoobsluznych pokladen a jejich pievaha nad klasic-

kymi by uspokojila vétsi procento zakaznikd.

Hypotéza — Vice nez 80 % zakaznika povazuje informaé¢ni technologie v ob-
chodé za prinosné

Otazka ¢islo 3 a graf s ni souvisejici ndm tika ze celkem 85,6 % zékaznikl povazuje
informacni technologie za pfinosné a 14,4 % tvrdi opak. Na zéklad¢ téchto statistik

je mozné hypotézu Cislo 4 potvrdit.

Vyzkumné otazka — Pro¢ zakaznici nevyuZivaji samoobsluzné pokladny v prodej-

nach Tesco?

Z dotaznikového Setfeni jsem dosSel k zavéru, ze zdkaznici nevyuzivaji technologii samo-

obsluznych pokladen v prodejnach Tesco pievazné z divodu, Zze s nimi neumi pracovat

nebo se ani nechtéji ucit se s nimi pracovat. Dal§im z diivodi respondenti uvadéli, Ze jsou

zvykli na klasické pokladny a radé&ji se nechaji obslouzit u téchto pokladen.

35



4.4. Navrh zmén a doporuceni

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze informacni technologie vyuziva a povazuje za uzi-
te¢né vétsina lidi, a to predevsim mladsi generace. Z toho diivodu je potieba tyto stavajici
technologie neustéle vylepSovat a zaroven se zaméfit na vytvareni novych IT technologii,
jelikoz jejich popularita a vyuzivani by mélo nadale rast. Dale je dulezité, také nékteré
nynéjsi technologie 1épe propagovat, aby naplnily svlij plny potencidl, protoze spousta

zakaznikil ani nevi, Ze maji moznost je vyuzit.

Samotné samoobsluzné pokladny, povazuji respondenti jako nejzndmé;jsi technologii, a
proto si myslim, ze by této technologii mélo byt vé€novano vice prostoru v prodejni jed-
notce. Doporucuji tedy zvysit mnozstvi samoobsluznych pokladen a také jim vénovany
prostor, jelikoz je nékdy problém se do oblasti, kde jsou tyto pokladny umisténé vejit
s nakupnim koSikem. Velké mnozstvi zdkaznikii by dle mého nazoru ocenilo, kdyby

mnozstvi samoobsluznych pokladen ptevySovalo mnozstvi klasickych pokladen.

Jednim z problémd je také nutnost obsluhy personalu u samoobsluznych pokladen, ktery
zakaznikovi Casto vezme spoustu casu, a to pirevazné pii nakupu zbozi pro dospélé, kdy
je potieba prokazat, ze zakaznik dovrsil 18 let. I kdyz je kontrola v&ku ze strany obchodni
jednotky nutn, je mozné tento problém vytesit, alespon pro nékteré zakazniky, a to po-
moci zakaznickych karet, ve kterych by byl uveden vék vlastnika a pti ndkupu by zakaz-

nik jednoduse kartu nacetl a pfeSel by rovnou k platbé bez nutné kontroly personalem.

Dal$im problémem muze byt ¢as straveny u samoobsluzné pokladny, z diivodu vyhleda-
vani zboZi na obrazovce, které nelze nacist ¢teCkou kodl. Konkrétné se toto tyka napfti-
klad peciva, kdy zdkaznik musi sviij vybrany druh peciva hledat ve velkém seznamu ves-
kerého peciva, co se v obchodé€ nachéazi. Pfidani mozZnosti vyhledavani dle pocate¢nich

pismen by tento problém mohlo vyfesit.

Nekteti v dotazniku uvadéli, ze divodem nevyuzivani samoobsluznych pokladen je pte-
vazné neznalost jejich obsluhy. I ptesto, Ze samoobsluzné pokladny disponuji hlasovym
pruvodcem pii nakupu. Ptidani kratkého videa s navodem K pouziti do oblasti samoob-
sluznych pokladen by mohlo spoustu zédkaznikii ocenit a zacit je tak vyuzivat nebo jim

usnadnit jejich obsluhu.
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5. Zaver

Hlavnim cilem této prace bylo provést rozbor samoobsluznych pokladen v obchodnim
fetézci Tesco. Rozbor této technologie obsahoval také zjisténi zakaznikovych znalosti o
ostatnich informacnich technologii, vyuzivani téchto technologii a spokojenosti s nimi.
Dil¢im cilem bylo poté navrhnout zmény spojené s technologii samoobsluznych pokla-

den pro zvyseni spokojenosti pii jejich uzivani.

K dosazeni vyse uvedenych cil byl proveden vyzkum v podob¢ dotaznikového Setieni.
Data byla ziskdna prostfednictvim ndastroje survio.com a vyhodnocena pomoci grafii

v MS Excel.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze nejvice znamou informacni technologii jsou praveé
samoobsluZzné pokladny, proto je dllezité je nadéale rozvijet. Celkové vSak dotazovani
prokazali, ze maji velké povédomi o informac¢nich technologii vyuzivanych v obchodech
a povazuji je za piinosné, proto by se do budoucna mélo dbat na rozvoj takovychto tech-

nologii.

Po vyhodnoceni dotazniku a stanovenych hypotéz byly na zaklad¢ vysledkli navrzeny
rizné zmény a doporuceni. Z mé strany apeluji na doporuceni tykajici se zavedeni vétsiho
mnozstvi samoobsluznych pokladen, jelikoz pfedev§im mladsi generace uvadely, ze sa-
moobsluznym pokladnam davaji prednost pred klasickymi. A proto si myslim, Ze tato
technologie ma velky potencial, jeji popularita bude rist a jeji rozSifeni povazuji za velmi
pfinosné. Z toho plyne, Ze do budoucna je mozné zcela odstranit nebo alespon zna¢né

redukovat klasické pokladny a nahradit je samoobsluznymi.
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l. Summary

This bachelor thesis deals with the application of a specific information technology in the
environment of a selected retail. The main aim of thesis is the analysis of the self-service
cash registers in retail chain Tesco and find out their knowledge and satisfaction with

them.

In this work, the theoretical basis contains definitions of information technology, hard-
ware, software, information system and describes various types of the specific informa-

tion technology, information systems and also deals with the marketing research.

The knowledge is further used in the practical part,which describes the characteristics of
the retail and performs a quantitative research focused on the customer satisfaction with
self-service cash registers in the chosen facility. The quantitative research is carried out
in the form of a online questionnaire survey. The individual answers of the customers are

processed and the results presented.

The findigs of the whole practical part are intended to help to identify problems related
to the self-service cash registers and to supply retailers with advice that will allow them

to make appropriate changes that increase customers satisfaction.

Keywords: information technology, retail, self-service cash register, quantitative research
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V.

Piiloha 1: Dotaznik

Seznam priloh

Priloha 1: Dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Adam Rytif a jsem studentem 3. ro¢niku Ekonomické fakulty Jiho¢eské uni-
verzity v Ceskych Budgjovicich. V ramci své bakalaiské prace na téma ,,Uplatnéni in-

formacnich technologii v obchodé* provadim vyzkum zaméieny na informacni techno-

logie vyuzivané v obchodnim fetézci Tesco.

Timto bych vas chtél pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery zabere maximalné 5

minut. Veskeré odpovédi jsou anonymni a budou vyuzity pouze ke zpracovani této ba-

kalarské prace.

1. Nakupoval/a jste nékdy v prodejné Tesco?

o

o

Ano
Ne (pokracujte na otazku ¢islo 10)

2. Jak Casto nakupujete v prodejnach Tesco?

o

o

o

Denné

Nékolikrat za tyden
1x za tyden
Neékolikrat za mésic
Ix za mésic

Méné nez 1x za mésic

3. Povazujete informacni technologie v obchodech jako piinosné?

o

o

ANo
Ne
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4. Které informacni technologie vyuzivané v obchodech znate? (Miizete vybrat vice

odpoveédi)

©)

©)

O

Samoobsluzné pokladny
Bezkontaktni platby kartou
Cashback

Inteligentni vahy

QR kody

Elektronické cenovky
Scan&Go

Jiné (doplnte)

5. Vyzkousel/a jste nékdy samoobsluzné pokladny v prodejnach Tesco?

o

o

Ano (pokracujte na otazku ¢islo 7)

Ne

6. Zjakého divodu nepouzivate samoobsluzné pokladny?

o

o

Neumim s nimi pracovat (pokrac¢ujte na otazku ¢islo 10)

Jiné (doplnte a pokracujte na otazku ¢islo 10)

7. Je pro Vas obsluha samoobsluznych pokladen problém?

o

O

o

o

Ne, vubec
Ano, nevim, jak s nimi pracovat
Ano, nejdou mi skenovat kody

Jiné (dopliite)

8. Vyuzivate samoobsluzné pokladny radé€ji nez klasické?

o

o

Ano
Ne
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9. Zjakého divodu davate prednost samoobsluznym pokladndm pied klasickymi?
o Rychlejsi obsluha
o Velké fronty u klasickych pokladen
o Pii mensim nakupu (do 10 polozek)
o Vétsi pohodli

o Nemusim pfijit do kontaktu s pokladni

10. Pohlavi
(@] Zena

o Muz

11. vVek
o Meéné nez 18 let
o 19-25 let
o 26-35let
o 36-45 let
o 46-59 let
o 60 letavice

12. Vas status
o Student
o Zaméstnany
o Nezaméstnany
o OSVC
o Ditchodce

o Na matefské dovolené

13. Nejvyssi dosazené vzdélani
o Zakladni
o Vyucen/a
o Stredoskolské s maturitou
o Vyssi odborné

o Vysokoskolské
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14. Mési¢ni Cisty ptijem Vasi domécnosti
o Do 10 000 K¢
o 10001 -20 000 K¢
o 20001 -30000 K¢
o 30001 -40000K¢
o 40001 -50000 K¢
o 50001 K¢ avice

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