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Uvod

Moderni technologie radikalné¢ méni soucasny Zivotni styl vétSiny populace a zcela
zasadné ovliviuji ptistupy v obchodnich ¢innostech. Technologické vymozenosti 21.
stoleti udavaji smér vyvoje jednotlivych odvétvi ekonomiky. Tento trend Ize vysledovat
1 u maloobchodniho podnikani, Ci retailu, ktery je hlavni néplni této prace. Za velmi
vyznamné zafizeni, jez v soucasné dobé¢ vlastni takika 70% celosvétové populace, je
povazovano mobilni zafizeni — zejména v dne$ni dobé casto sklofiovany pojem —

smartphone. (PewResearchCenter 2015a)

Smartphone, ¢ili chytré mobilni zafizeni, vyuziva soucasny uzivatel ke stale vice
¢innostem ve svém kazdodennim zivoté. Dle nékterych vyzkumt ho prakticky nepusti
z ruky a doprovazi svého majitele 24 hodin denné. (Krum 2010) Otazkou zustava, jakou
roli a vyznam hraje tento typ zafizeni v soucasném retailu. Zda se jedna o technologii,

ktera ovliviiyje spotiebitelské chovani a zda mize zménit dosavadni piistupy Vv retailu.

Tématem prace ,,Mobilni zarizeni a jejich role v soudobém retailu® je, jak jiz nazev
napovidd, zanalyzovéani vyuzivani mobilnich zafizeni v maloobchodnim podnikani.
Pozornost je vénovana trendim v oblasti retailu, zejména vyuzivani modernich
technologii, které jsou spojeny s mobilnimi zatizenimi. Jsou zde shrnuty poznatky ze
zahrani¢nich 1 tuzemskych vyzkumi vénujicich se této technologii v retailu a dale
nasleduje samotny autorv pivodni vyzkum. Tato prace je zaroven vystupem
uskutecnéného vyzkumného projektu nesouci nazev ,,Vyuziti modernich technologii v
marketingové komunikaci* (interni oznaceni Zapadoceské univerzity v Plzni SGS-2015-

023).
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Cile a metodika diplomové prace

Hlavnim cilem prace je vyhodnoceni a charakterizovani soucasné¢ho stavu vyuzivani
mobilnich zafizeni v retailu v Ceské republice. Dosazeni vyty&eného cile bude provedeno
na zaklad¢ reserse a syntézy sekundarnich zdroja vztahujici se k problematice vyuzivani
mobilnich zafizeni v retailu a zejména na zakladé vyzkumného projektu. Pro lepsi
pochopeni vykladu bude soucasny stav srovnavan s celosvétovym vyvojem. Porovnani
Vyuzivani mobilnich zafizeni v retailu v ramci Ceské republiky a tendenci ve svété je
zaroven dil¢im cilem prace. DalSim vytyCenym cilem je charakterizovani soucasnych
moznosti vyuzivani mobilniho zatizeni z pohledu spotiebitele. Poslednim dil¢im cilem,
vztahujicim se k vyzkumnému projektu, je zmapovani vybavenosti prvky vyuzivajici

mobilni zatizeni v maloobchodnich jednotkach.

Jednotlivé cile odpovidaji celkové struktufe prace. Uvodni kapitoly se vénuji sou¢asnému
retailu a trendim v této oblasti podnikani, zejména poté modernim technologiim
souvisejicim s mobilnimi zafizenimi. Nésledujici kapitola se vénuje piimo mobilnim
zafizenim, jejich vyznamu v soudobé spolecnosti a piedevsim teoretickym moznostem
vyuZiti v retailu. StéZejni ¢asti celé prace jsou poté kapitoly vénujici se provedenému
vyzkumu. Zde jsou analyzovany dosazené vysledky a v zavére¢né Casti je vyhodnocena
zkoumana problematika. Vyzkum je proveden pomoci metody mystery shopping,
detailngji je vyzkumny problém popsan v kapitole 5. Cerpano je predeviim z odbornych
¢lankd a elektronickych zdrojii zahrani¢nich autorii, danym tématem se prozatim zabyva
pouze malé mnozstvi odborné literatury. Pti zpracovani bylo dale vyuzito kvili spravné
formalni uprave textu reserse ,,Metodika k vypracovani bakalarské a diplomové prace* autora

doc. PaedDr. Ludvika Egera, CSc. a Ing. Hany Kunesové.
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1 Soucasny maloobchod

»Maloobchod (anglicky retail trade, némecky Einzelhandel) je podnik (nebo cinnost)
zahrnujici nakup od velkoobchodu nebo od vyrobce a jeho prodej bez dalsiho zpracovani

konecnému spotrebiteli.* (Cimler a kol. 2007, s. 12)

Kotler a Keller (2014, s. 487) se vyjadiuji k pojmu maloobchod nasledovné: ,, Pod
maloobchod (retail) spadaji vsechny aktivity souvisejici s prodejem zbozi nebo sluzeb

primo konecnému spotiebiteli pro soukromou, nefiremni potiebu. *

Dle vyse uvedenych definic je zcela jednoznacné, ze maloobchod oznacuje subjekty
prodavajici zboZi koneénému spotiebiteli. Konec¢ny spotiebitel hraje v tomto procesu

kli¢ovou roli.

Pojem maloobchod byva ¢asto zaménovan s vyznamem pojmu retailing. VétSina autorti
povazuje vyznam slova retailing za mnohem komplexnéjsi, zaujimajici vice aktivit. Napf.
Cimler a kol.(2007, s. 20) oznacuji retailing (¢i retailingovou firmu) jako ,, mezinarodné
aktivni maloobchodni podnik s vysoce sofistikovanym informacnim systémem, vybaveny
viastnim logistickym zdzemim a distribucnim systéemem. *“ Pro Uc¢ely textu a feSené téma
jsou pojmy maloobchod a retail stejné jako maloobchodnik a retailer povazovany za

synonyma.

1.1 Vyznam maloobchodu

Maloobchod zaujima v narodnim hospodafstvi jednotlivych zemi velmi vyznamnou roli.
Dle Cimlera a kol. (2007) poskytuje 7 — 15% vsech pracovnich ptilezitosti. Dalsi udaje,
které generuje Cesky statisticky ufad (2015a), vykazuji nasledujici charakteristiky (viz

tabulka nize).

Tabulka &. 1: Vybrané statistiky maloobchodu v CR za rok 2013

Pocet aktivnich podnika pocet 127 117
Pocet zaméstnanych osob celkem ve fyzickych osobach osoby 351014
Primérna hrubd mési¢ni mzda na 1 fyzickou osobu K¢ 17643

Vynosy celkem mil. K¢ 947638

Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2015a
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Dle Ministerstva primyslu a obchodu (2015) tvofi samostatny sektor obchodu vice nez
10% hrubého domaciho produktu ceské ekonomiky. Vydani domdcnosti v ramci
maloobchodu pfedstavuje jeden z hlavnich faktorti hospodaiského ristu. Mezirocni
naruast spotfeby domacnosti vydané v ramci maloobchodu mezi roky 2014 a 2015 dosahl
témer 2%. MPO (2015) déale uvadi, ze primérna Ctyfélenna domdcnost mésicné

Vv maloobchodé utrati vice nez 24 tisic K¢.

1.2 Trendy v maloobchodé

Tak, jako vétSina odvétvi ekonomiky, i maloobchod prochazi neustalym vyvojem.
Subjekty podnikajici v této oblasti se tomuto vyvoji pfizpiisobuji a neustéle si hledaji
cestu k zakaznikovi. Na jedné stran¢ se projevuji zpusoby efektivnéjsiho fizeni
maloobchodnich jednotek a na strané druhé se jedna o pfistupy snazici se ziskat co nejvice

spotiebiteld. (Kotler a Keller 2014)

1.2.1 Proména zakaznika

Rychly rozvoj informacnich technologii se odrazil i ve vyvoji a informovanosti bézného
kvalitni informace. (Barta 2009) Pro retailera je nezbytné nutné svého zakaznika poznat
(zejména jeho potieby a piani) a zaméfit se na to, jak se méni. Dle Cechurové a kol.
(2014) a PricewaterhouseCoopers (2014) Ize identifikovat nasledujici kategorie

zakazniku:

» Erudovani zakaznici — zakaznik si aktivné vyhledava informace o produktech
volné dostupnych predev§im na internetu, stavad se o konkrétnim produktu ¢i
kategorii produktl zna¢né informovanéjSi neZ prodejni persondl a ten je
v disledku této skutecnosti pro rozhodnuti o koupi nepotfebny az zbytecny.

» Naro¢ni zakaznici — zdkaznik mad vysoké naroky na pozadované sluzby a
produkty, kvalitu produkti, rychlost nakupu.

» Nezavisli zakaznici — zakaznik je zcela samostatny, nevyzaduje prodejni
personal, hled4 nové cesty a moznosti nakupu.

» Inspirujici a spolupracujici zakaznici — zakaznik je aktivni ve sméru vyuzivani
modernich technologii a jejich prostfednictvim iniciuje zmény.

» Riznorodi zikaznici — diky rozvoji internetu a elektronického obchodovani

vyuziva zékaznik nabidky retailerd z celého svéta.
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» Interaktivni zakaznici — zdkaznik vyuziva vSech dostupnych moznosti jak si
ptfedem produkt vyzkouset, preferuje nakupy v kamennych prodejnach. Hodnoti

produkty na socialnich sitich, pro retailera je velmi dilezity a pfinosny.

1.2.2 Vyznam ristu maloobchodu bez prodejen

Dle Kotlera a Kellera (2014) v poslednich letech zcela zasadné roste vyznam
maloobchodniho prodeje bez prodejen, resp. obrat vykonany v této oblasti roste
mnohonéasobné rychleji. Tuto skutecnost potvrzuje velké mnozstvi vyzkumii a Setfeni
provedenych v CR iV jinych zemich. Spotfebitelé jsou pod neustalym tlakem vyvijenym
prostfednictvim mailtl, televize, internetu ¢i mobilnich telefonti. Prodejci nevyuzivajici
prodeje pfes kamenné prodejny se mohou vice zaméfit na jmenované aktivity a vice
zaujmout zdkaznika. Retailefi vyuzivajici kamenné prodejny se naopak také snazi
zlepsovat tyto ¢innosti (napft. tvorbou webovych stranek) a dale reaguji vylepSenim svych
prodejen, aby zvysili divod navstévy zdkaznika. VEtSi pozornost elektronickému

obchodu je vénovana v kapitole 1.3 (Elektronické obchodovani).

1.2.3 Rostouci investice do technologii

Vyznam technologii se v oblasti retailu projevuje ve dvou oblastech. Z jedné strany je
technologicky pokrok viditelny u samotného fizeni maloobchodniho provozu. Jedna se
napiiklad o lepSi moznosti pfedpovédi poptavky a s tim spojené vySe zasob a objednavek,
lokalizace jednotlivého zbozi na prodejnach ¢i jiné zplisoby usnadnéni a zefektivnéni

provadénych ¢innosti. (Kotler a Keller 2014)

vvvvvv

Novodobé obchodni jednotky jsou vybavené riznorodou skalou modernich technologit,
které se zde nachazeji z jediného diivodu — zvySeni prodeji. At uz se jednd o technologie,
které zakaznikovi usnadiuji orientaci po prodejné, vyhledani zboZi, porovnani cen ¢i
virtualni prohlidku nabizeného produktu, vzdy se retailer prostfednictvim téchto
vymozenosti snazi ptildkat zédkaznika do prodejny, co nejdéle si ho tam udrzet a

v kone¢ném dusledku realizovat co nejvyssi objem prodeju. (Kotler a Keller 2014)

Kotler a Keller (2014) dale uvadéji, ze tyto technologie se sice mohou zdat velice
atraktivni, jejich vysoké naklady a dosud neprokézany vliv na samotny prodej jsou velkou
ptekazkou jejich vétsiho rozsifeni. Autor stimto vyrokem nesouhlasi, jelikoz mnoho

obchodnich fetézcii ma jiz zpracované hodnoceni vlivu vyuzivanych technologii. Ve
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vetsSing piipada se v prvni fazi, resp. testovaci fazi, nasadi technologie pouze do uréitych
maloobchodnich jednotek a sleduje se jeji vliv na prodej. Po vyhodnoceni a v piipadé
uspésnych vysledku je aplikovana do ostatnich prodejen spole¢nosti. (Heine 2016,
Deloitte 2014)

1.2.4 Vliv socialnich médii

Vliv socidlnich médii na spoleCnost je v 21. stoleti nesporny. ,,Socialni média jsou
prostiedkem, pomoci néhoz mohou spotrebitelé mezi sebou a také se spolecnosti
navzdajem sdilet textové, obrazové, audio- a videoinformace “. (Kotler a Keller 2014, s.
546) Marketérim naopak umoziuji posilit pfitomnost na webu a posilit komunika¢ni
aktivity. V soucasnosti se mezi socialni média fadi online komunikace a fora, blogy a
pfedevs§im socidlni sit€. Mezi hlavni socialni sité patii Facebook, Twitter, Google+,
YouTube a napt. profesni LinkedIn. V soucasné dob¢ se retaileti stale jesté uci, jak
socialni média pIn¢ vyuzivat. Klasickd reklama v tomto médiu nedoznala velkych
uspéchtll, vétsi moznosti poskytuje rozsifovani povédomi o znacce, uvadéni novych

produktii ¢i upozornéni na vyhodné akce ¢i slevy. (Kotler a Keller 2014)

Socialni sité nevytvari piiliS§ mnoho prodeji piimo, konverze je mnohem nizsi nez u
ostatnich kanali. Pomahaji naopak vyvijet nové produkty a ovlivituji nakupni rozhodnuti
spotiebitelt. Napt. Facebook ovliviiuje 30% americkych Zen pii rozhodnuti o ndkupu

obleceni. (Smith 2014)
Piinosy vyuziti socialnich siti

Sdilet obsah pro tisice fanouSkd najednou neni jediny benefit socidlnich médii pro
obchod. Malé i velké firmy po celém svété objevuji zptsoby, jak plné vyuzit potencidlu
socidlnich siti. NiZe je seznam hlavnich pfinosli vyuZivani socialnich médii pro

podnikatelské subjekty.

» Poznani publika — pro kazdou spolecnost je zcela zasadni poznani svych
spotiebitelt. Pomoci socidlnich siti je velmi snadné zjistit demografické udaje, viz
ptiloZzeny obrazek. Socidlni sit¢ poskytuji pro profesni uzivatele mnoho néstroja

generujici pozadované statistiky.
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Obrazek €. 1: Demografické udaje o uzivatelich na socialni siti Facebook
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>

Efektivnéjsi zacileni — pomoci socidlnich siti je moZzné zasilat zpravy dle
geografické pozice a zvysit tak personalizovanost sdéleni.

Hledani novych zakazniki — pomoci geografickych, demografickych a jinych
udaji o uZivatelich je moZzné vyhledat potenciondlni zdkazniky a rozSifovat
uzivatelskou zékladnu.

Zpétna vazba — diky socialnim sitim je mozné ziskat rychlou zpétnou vazbu,
vztahujici se napf. k uvedeni novych produkti ¢i kampani.

Poznani konkurence — podnikatelské jednotky mohou zjist'ovat informace nejen
o svych zdkaznicich, ale i o konkurenci. Pomoci ziskanych informaci je pak
mozné rychleji reagovat na jejich kroky nebo nabizet to, co konkurence
neposkytuje.

ZvySeni navstévnosti webu — pomoci socialnich siti lze zvysit povédomi a
navstévnost webové stranky subjektu, dalsi vyhodou je zvySeni vyhledavaciho

ranku.
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» Jednodussi sdileni obsahu — sdileni obsahu na socidlni sitich je velmi
jednoduché a rychlé. Dilezité je dbat na obsah sd¢€leni, které by mélo predevsim

zajimat uzivatele. (Hootsuite 2014)

1.2.5 Omni-channel

Srostouci konzumaci digitdlniho obsahu celi v soucasné dobé marketéfi mnoha
zpusobtim jak zasahnout zdkaznika. Rozhodnuti o vybéru potencionadlniho prodejniho
kanalu je provazeno rizikem, zda konkrétni kanal bude zrovna tak vyhodny jako jiny.

(Newman 2014)

Vyraz omni-channel se skladd ze slov ,,omni*“ a ,.channel“. Omni v tomto ptipadé
Znamena ,,v$e* ¢i ,,celosvétovy™ a channel ,kandl* ¢i ,cesta”. Doslovny pieklad se
nepouziva, vyznam pojmu omni-channel vyjadiuje nabidku zbozi a sluzeb zdkaznikiim

viemi existujicimi kanaly. (Cechurova a kol. 2014)

Deloitte (2015a) se vyjadfuje k omni-channelu nasledovné: ,,Omni-channel retailing

znamend byt dostupny kdykoliv, kdekoliv a tvorit pohodli pro zdkaznika.*

Na obrazku €. 2 je zobrazen vyvoj prodejnich kanall v retailingu. Prvni ¢ast tohoto
fetézce zaCina v kamennych prodejnach s nabidkou fyzicky dostupného zbozi. Retailer
predpoklada, ze zakaznik piijde za nim. V druhé fazi vyvoje se retailefi (tzv. e-tailefi)
snazi prodavat online. Do popfedi se dostava e-commerce. V dalsi etap€ jiz prodejce
vyuziva vSech dostupnych kanald, tento trend je nazyvan multi-channel retailing. Zde
vSak tyto kandly nejsou jednotné provazany. Naproti tomu v soucasnosti se jiZ retailefi
snazi vyuzivat vySe definovaného omni-channelu, jednotlivé kanaly jsou provazany.
Mobilni zatizeni spadaji do dvou poslednich fazi popisovaného procesu, v ramci omni-

channelu je jejich role mnohem vyznamnéjsi. (Deloitte 2015a)
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Obrazek €. 2: Vyvoj prodejnich kanali v retailingu

! Moderni
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Zdroj: upraveno dle Deloitte, 2015a
Omni-channel vs. multi-channel

Dle Davise (2013) je vyraz omnichannel logickou evoluci multi-channel retailingu.
V ramci multi-channel retailingu spolecnosti nabizeji a prodavaji prostiednictvim
rozli¢nych prodejnich kanalt své produkty a zbozi. Tyto kanaly — napt. e-commerce,
mobilni zafizeni, tiS§téné katalogy a klasické kamenné prodejny — jsou sami na sob¢
nezavislé. Naproti tomu v omni-channel retailingu, pouzivaji zakaznici vice prodejnich
kanalti pro stejnou transakci. Mohou napiiklad nakoupit online a vyzvednout si zbozi
vV kamenném obchod¢ nebo pouzit mobilni zafizeni v obchodé k vyhledani zbozi ¢i
dokonceni ndkupu (provedeni platby), popf. mohou nakoupit v prodejné a dokoncit
transakci online. VV omni-channel retailingu pracuje obchodnik v ramci 360 stuptiového
pohledu na zakaznikovo nakup napfi¢ vSemi kanaly, naproti tomu v multi-channelu se

jedna pouze o nabidku riznych kanall, mezi kterymi si mize vybrat.

Za zcela zékladni myslenku Ize tedy povaZovat provazanost jednotlivych kanali.
Zasadni je, aby pracovaly dohromady a navazovaly na sebe. Pouha nabidka rtiznych

prodejnich kanald je nedostacujici.
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1.3 Elektronické obchodovani

Dle Barty (2009, s. 291) je elektronické obchodovani (t€Z e-commerce, které se ¢asto
z pivodniho anglického vyrazu Casto nepieklada) definovano jako ,,zpiisob podnikdni
vyuzivajici technologie internetu jak v oblasti Fizeni podniku, tak v oblasti spoluprdce
S partnerskymi podniky, v oblasti nakupu a prodeje a poskytovani sluzeb zakaznikiim.

Poskytuje komplexni Feseni zaloZené na elektronickych (internetovych) technologiich. *
Cechurova a kol. (2014) se zmifiuji o zékladnich vyhodéach elektronického obchodovani:

neomezena oteviraci doba pro moznost nakupovani,
Sife sortimentu,
vyborné moznosti pro srovnani produktd,

Casto niZsi ceny neZ v kamennych obchodech,

vV V V V V

pohodlny nékup.

Vyzkum provadény spolecnosti Shoptet (2013) udavéa divody nakupovani online.
Vysledky Setfeni jsou zobrazeny na obrazku €. 3. Mezi hlavni divody bezesporu patii

uspora ¢asu, vyhnuti se frontdm a moznost snadného porovnani zbozi.

Obrazek €. 3: Duvody pro nakup online
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bez tlaCenic  porovnani zbozi vérnostnich slev

Zdroj: upraveno dle Shoptet, 2013

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 1.2.2 (Vyznam ristu maloobchodu bez prodejen), vyznam

nakupovani online se kazdoro¢né zvysuje. Obrazek uvedeny nize zobrazuje vyvoj
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maloobchodniho obratu vykonaného praveé prostfednictvim e-commerce. Kazdoro¢ni riist

je znatelny, mezi roky 2014 a 2015 dosahuje 21%. (Cuchna 2015)

Obrizek & 4: Obrat e-commerce v CR (mld. K¢)
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Zdroj: upraveno dle Marketing Journal, 2015

Opacny trend je vysledovatelny v poétu e-shopti v Ceské republice. Jejich pocet se nyni
jiz ustalil a 1ze sledovat dokonce klesajici trend. Dalsi faktem je, ze 90% maloobchodnich
trzeb bylo generovano cca 10 nejvétsimi e-shopy. Obrazek ¢. 5 znazoriuje pocet e-shopi

v CR. (Marketing Journal 2015)

Obrizek & 5: Poéet e-shopii v Ceské republice
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Zdroj: Marketing Journal, 2015

Rist vyznamu online nakupovani oproti klasickému prodeji prosttednictvim kamennych
prodejen ukazuje graf na obrazku €. 6. Je zde zcela signifikantni nérast prodeje v ramci
e-commerce, naopak fyzicky prodej zbozi vykazoval ve vSech ptipadech klesajici trend.

Dle ptedpovédi analytickych spole¢nosti se da predpokladat obdobny vyvoj i v dalSich
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letech, diky neustdle se zvySujicimu vyuzivani modernich mobilnich technologii.

(WebSetNet 2015)

Obrazek ¢. 6: E-commerce vs. prodej v kamennych prodejnach mezi roky 2014 a

2015
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Zdroj: WebSetNet, 2015
M-commerce

M-commerce je nakupovani a prodavani zbozi pomoci mobilnich technologii a mobilnich
zafizeni. Jednd o ndkupy pomoci webovych stranek, mobilnich aplikaci, platby za cesty,
udalosti, vyuZzivani kupont, resp. veSkeré cinnosti spojené s nakupovanim pomoci
mobilniho telefonu. Oproti e-commerci se jedna o nizsi podil v ramci retailingu, jeho
vyznam se vSak kazdym rokem zvySuje. Na obrazku ¢. 7 je uvedeno porovnani téchto

prodejnich kandli v USA s predpovédi do budoucnosti. (MobiForge.com, 2014)
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Obrazek ¢. 7: Porovnani e-commerce a m-commerce v USA (v mld. $)
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Zdroj: MobiForge.com, 2014
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2 Moderni technologie v maloobchodé

V této kapitole je vénovéana pozornost modernim technologiim, které se v soucasnosti
vyuzivaji v retailingu po celém svété. Vycet je zaméten pouze na ty, které jsou propojeny
S mobilnimi zafizeni a dale se uplatiiuji pii kone¢ném styku se zakaznikem a mohou tak

oVvlivnit jeho ndkupni rozhodnuti.

Cilem této kapitoly je predstaveni zdkladnich vlastnosti téchto technologii, na jejichz
vyuziti byl zaméfen i provedeny vyzkum. Technologie je vzdy stru¢né popsana
z technického hlediska a vétsi prostor je poté vénovan aplikaci v retailingu. Mezi moderni
technologie se samoziejmé tadi i mobilni zafizeni. Pro Gcely prace je vénovana této

technologii samostatna kapitola.

2.1 Near Field Communication (NFC)

Obrazek ¢. 8: Logo technologie NFC
‘TM

Zdroj: Techradar, 2015

Technologie zvana NFC (Near Field Communication, logo viz obrazek ¢. 8) je forma
bezdratové komunikace mezi dvéma zafizenimi (zejména smartphony ¢i tablety).
Bezkontaktni komunikace umoziuje dvéma zatizenim si mezi sebou vyménit informace,
bez nutnosti nastaveni parametrii pro spojeni. Spojeni muze probihat mezi dvéma
totoznymi zafizenimi (napf. smartphony pro ptenos digitdlniho obsahu, zejména médif),
pro retail je vSak mnohem zajimavéj$i spojeni smartphonu a tzv. NFC tagu.
(NearFieldCommunication 2015) NFC tag je mikroc¢ip zabudovany do riznych predmétu,
napt. ndramkq, Stitkd ¢i do kreditnich karet. Dale je nutné zdiraznit, Ze Cteci zatizeni
(resp. smartphone nebo tablet) musi byt vybaven technologii NFC. VétsSina nejnovéjsich

smartphont jiz vsak tuto technologie vlastni. (Kimtag 2016)
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Moznosti vyuzZiti NFC v retailu

NFC se Vv retailu vyuziva jiz dlouhou dobu, a to v bezkontaktnich platebnich kartach (této
moznosti je vénovana samostatna kapitola 2.4. Bezkontaktni platby). NFC je dale mozné
pouzit k tzv. tagovani zbozi. K urcitému zbozi se nainstaluje NFC tag a do n¢j retailer
zanese pozadovanou informaci, napt. cenu, slevu, popis produktu, mnozstvi na skladé¢
atd. Zakaznik si poté pomoci svého smartphonu nacte informaci ulozenou v NFC tagu.
V tuto chvili je jiz na retailerovi, jakym zpusobem vyuzije kontakt zakaznika s NFC
¢ipem. Retailer mlze nechat zdkaznikovi zobrazit produkt v riznych variacich,

s dopliikkovym zbozim atd. (RapidNFC 2015)

Dal$i moznosti je synchronizace zdkaznikova nakupniho seznamu s kupony a prodejni
propagaci. Dle vyzkumu potéddaného agenturou NFC Forum (2015) bylo zji§téno, ze vice
nez 75% respondenttl, kteii pouzili NFC technologii, jsou spokojeni s jejich zkusSenosti.
Vice nez 75% respondentil uvedlo, Ze maji z4jem o zobrazeni dodate€nych informaci o
produktu (obsahujici zejména informace o dostupnosti) pomoci NFC. Spotiebitelé, kteti

se ucastnili tohoto vyzkumu, jsou zaujati v pouzivani NFC zejména v téchto moznostech:

» nabidky prodejen, Wi-Fi (pomoci NFC je mozné se rychle a bezpecné piipojit
k Wi-Fi, kterou retailer poskytuje),

» multimedialni obsah a prohlizeni inventare retailera v realném case,

A\

informace o produktu a ptisluSenstvi,
» digitalni nakupni kosik na smartphonech (pomoci NFC technologie). (NFC
Forum 2015)

2.2 QR kédy

QR koédy (tzv. ,,quick response code®, lze ptelozit jako ,.koéd rychlé odezvy*) byly
vyvinuty v roce 1994 v automobilovém prumyslu v Japonsku pro sledovani zbozi ve
vyrob&. Oproti klasickym ¢arovym kodim neni zapotiebi k jejich nacteni specialniho
svételného paprsku, QR kody lze rozpoznat pouze pomoci optického zatfizeni, napf.
kamery ve smartphonu. Dal$i vyhodou oproti klasickému ¢arovému kodu je nenutnost
specidlniho softwaru na jejich tvorbu (bez nutnosti licence) a obsahuji podstatné vice

informaci. Grafické porovnani téchto kodi je zobrazeno na ptilozeném obrazku. (Cox,
Shiffler 2014).
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Obrazek €. 9: Porovnani struktury QR kodu a klasického ¢arového kédu
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Zdroj: upraveno dle Cechurova a kol., 2014
Vyuziti QR kédu v retailu

Vyuziti QR koéda v retailu je jiz celkem rozsifené, predevsim diky velmi nizkym
nakladiim na instalaci (staci kéd pouze natisknout na produkt ¢i propagacni material) a
velkému rozsifeni smartphont (Ize konstatovat, ze prakticky kazdy moderni smartphone
je schopen precist QR kod diky pritomnosti fotoaparatu a jednoduché instalaci mobilni
aplikace). Kody jsou ve vétsiné ptipadd natistény piimo na produktech (jiz od vyrobce),
na propagacnich materidlech, vylohach prodeje nebo mohou byt zobrazeny digitalné

(napt. na TV obrazovkach). (HubSpot 2011)
Retailefi umist'uji do QR kodi nasledujici informace ¢i odkazy:

slevové kupony,

odkaz na webové stranky (retailera ¢i vyrobce),
dopliujici informace k produktu,

stazeni mobilni aplikace (retailera ¢i vyrobce),
odkaz na soutéz ¢i akceti,

katalog produktt. (HubSpot 2011)

vV V.V V V VY

V ptipadé odkazu na webové stranky (at’ uz retailera ¢i vyrobce) je nutné podotknout, Ze
je zcela zasadni mit optimalizované rozhrani webu pro mobilni zafizeni. Autor ¢lanku
dale upozornuje, ze v ptipadé nevhodné formulované informace ukryté v QR kodu se
spotfebitel po 2-3 neuspokojivych vysledcich znacteni kodu stdva pasivni

v konzumovani QR kodu a dalsi jiz nevyhledava. (Atkinson 2013)
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2.3 Bezkontaktni platby

., Bezkontaktni platby jsou takove platby, kde neni nutny fyzicky dotek mezi platicim
nastrojem a snimacem, resp. platebnim terminalem.” Pro bezkontaktni platby se
pouzivaji nejCastéji nastroje v podobé bezkontaktnich platebnich karet, mobilnich
telefonti (s technologii NFC) ¢i jinych zafizeni, které obsahuji ¢ip s bezkontaktnim
snimaem. Bezkontaktni platba vyuziva technologii RFID (radio-frequency
identification) nebo jiz zminény protokol NFC. (Chvatal 2011)

S rostouci nabidkou sluzeb se retailefi snazi zvysit pohodli pro zakaznika i v rdmci
rychlejSich moznosti thrady zbozi a sluzeb. Platba pomoci tohoto systému probéhne do
5 sekund bez nutnosti zadavat PIN kod. V Ceské republice je mozné bez zadani kodu PIN
provadét platby do hodnoty 500K¢. (Ondrackova a Rybova 2015) Na obrazku nize je

zobrazeno oznaceni terminald, které podporuji bezkontaktni formu platby.

Obrazek €. 10: Oznaceni terminalé vyuZivajicich bezkontaktnich plateb

’))) u))

Zdroj: GeMoney, 2016

2.4 iBeacon

iBeacon je nazev pro technologicky standard spole¢nosti Apple, ktery dovoluje mobilnim
aplikacim ziskéavat signaly a nasledné reagovat. Zakladni podstatou technologie iBeacon
je urcovani polohy zafizeni a nasledné navigace v prostoru se zobrazovanim
kontextového obsahu. Tato technologie vyuziva tzv. BLE (Bluetooth Low Energy) —
bezdratovou sit’ pienasejici data na kratké vzdalenosti s nizkou energetickou naro¢nosti
(zejména oproti klasické technologii Bluetooth, cca o 60-80% méné). (iBeaconinsider

2015) Na obrazku ¢. 11 je zobrazeno logo technologie iBeacon.
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Obrazek ¢. 11: Logo technologie iBeacon

iBeacon

Zdroj: iBeaconinsider, 2015

BLE funguje na principu jednosmérné komunikace — iBeacony vysilaji signal v urcitych
intervalech (optimalni interval je cca 100ms). Tento signal je pfijiman mobilnim
zatizenim, kde miize byt vyuzit pro zaslani sdéleni, spusténi akce u aplikace atd.
Dosahova vzdalenost BLE standardu je cca 100m, ¢imz je idealni pro uziti uvnitf budov.

(iBeaconinsider 2015)

iBeacon je tedy technologie vyuzivajici pfenosového standartu BLE. Velikost mikrocipu
iBeacon je velmi mald, 1ze ho schovat do miniaturnich predmétu ve velikosti mince
(nejvétsim prvkem je poté baterie). Napi. americky Walmart nechal nainstalovat ve svych
prodejnach Gsporné zarovky se zabudovanymi iBeacon €ipy. Pro zobrazeni informace ¢i
spusténi akce na smartphonu je dilezité mit nainstalovanou spravnou aplikaci, ktera je

schopna ptijmout signal konkrétniho vysilace iBeacon. (Gilpin 2014)
Vyuziti technologie iBeacon v retailu

Technologie iBeacon ma v retailingu velké potencionaly vyuziti, mnoho zahrani¢nich
retailerti je jiz aplikuje. V piipadé€ pfijmuti signalu z vysilace iBeacon je mozné uZivateli
smartphonu, resp. spotiebiteli, zaslat jakoukoliv informaci prostiednictvim notifika¢niho
ozndmeni. V praxi je tedy mozZné kolemjdouciho zakaznika upozornit na slevu, na nové
zbozi, zaslat mu kupon ¢i ho pouze pozdravit. Sdéleni je tedy mnohem vice
personalizované a cena napf. oproti klasické sms je takika nulova (retailer potfebuje
pouze vysilace iBeacon, middleware a mobilni aplikaci). Schematické moznosti vyuziti

této technologie je zobrazeno na obrazku €. 12. (Dvorak 2015)
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Obrazek ¢. 12: Schématické zobrazeni vyuZiti technologie iBeacon
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Zdroj: NEOcontent, 2015

Retailer dale miize pomoci vysilaci iBeacon sledovat zdkaznikovo pohyb po prodejné a
zjistit, u jakého zbozi stravil nejvice Casu. Je tedy mozné ziskavat cenné informace o
zakaznicich. V porovnani s jinymi technologiemi, ziskavajicimi tyto informace, je

iBeacon rychlejsi, efektivnéjsi a opét méné nakladny. (Dvorak 2015)

Prostiednictvim technologie iBeacon je mozné zvysit prozitek z ndkupu. Pomoci uréeni
polohy je moZné v aplikaci retailera zobrazit video ¢i jiny multimedialni obsah vztahujici
se k produktu, u kterého se pravé zakaznik nachazi. UZivatel si také mize nechat zobrazit

cestu k pozadovanému zbozi. (Gilpin 2014)

V Ceské republice je jiz tato technologie vyuZzivana napf. v obchodnim centru Kotva (s
aplikaci Spothill, kterd spojuje vice retaileri), v fetézci prodejen Meatfly a Sazka.
(Hor¢ica 2014, Habich 2014) Dle vyvojait z Apple neni technologie iBeacon vyuzivana
tak, jak bylo predpokladano — pouze 3% retailerti iBeacon vyuzivaji a 16% jich to ma
v planu. Dle vyzkumu bylo zjiSténo, Ze zékaznici maji nizkou toleranci v piijimani
notifikaci — v pfipadé obdrZeni vice nez jedné notifikace v prubéhu navstévy prodejny
uzivatel prestane aplikaci pouZzivat. Dal§im negativem je nutnost vlastnit aplikaci
konkrétniho retailera pro zobrazeni notifikace — oblibenost téchto aplikaci je vSak velmi

nizka. (Brustein 2015)
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3 Mobilni zarizeni — moderni technologie 21. stoleti

V této kapitole je specifikovana nejvice rozsifend moderni technologie 21. stoleti —
mobilni zafizeni. Jsou zde popsany jednotlivé funkce a vlastnosti mobilnich zafizeni, jeho
vyznam, misto ve spolecnosti a umisténi jejich vyuzivani do rozhodovaciho procesu

zakaznika.

3.1 Mobilni zarizeni

Mobilni zafizeni lze definovat jako ,prenosné vypocetni zarizeni Ci ,elektronicky
bezdratovy pristroj“. Historie mobilnich zafizeni je datovana jiz do 40. let minulého
stoleti, kdy se vyrabély ptedevs§im pro vojenské ucely pienosné radio-vysilace.
Postupnym vyvojem technologii a bezdratovych siti bylo umoznéno vytvofit zatizeni,
které jiz ptipominaly soucasné mobilni telefony. Od konce 90. let minulého stoleti se jiz
da hovortit o mobilnich zafizenich, které spliiuji parametr pienositelnosti. Rychly pokrok
V oblasti vyvoje mikroCipi umoznil instalaci vykonnych procesort do téchto zafizeni a
postupem casu byly telefony vybavovany fotoaparaty, barevnymi dotykovymi displeji a
vlastnimi opera¢nimi systémy. Pravé opera¢ni systémy daly za vznik pojmu
»,smartphone®, ¢ili ,,chytry telefon®. Tento pojem je nejvice spojovan s uvedenim

mobilniho telefonu Apple iPhone na trh. (Krum 2010, Wilder 2016)
V soucasné dobé se mezi mobilni zafizeni! fadi nasledujici zatizeni:

» mobilni telefony (resp. klasické mobilni telefony bez vlastniho opera¢niho
systémuy),

» smartphony — mobilni telefony s vlastnim chytrym opera¢nim systémem,

» tablety — elektronickd zafizeni vytvofena na zakladé smartphont urena ke
konzumaci digitalniho obsahu,

» smartwatches — tzv. ,,chytré hodinky* s opera¢nim systémem,

» ostatni zaFizeni — chytré bryle, chytré naramky, aj. (Krum 2010)

1 Pro ugely textu jsou pojmy mobilni zafizeni a smartphony povaZzovéna za synonyma, smartphony
zaujimaji nejveétsi podil v mobilnich zafizeni a jejich vlastnosti jsou identické i u ostatnich zafizeni této
kategorie
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3.1.1 Hlavni funkce mobilnich zarizeni

Soucasné smartphony poskytuji svym uzivatelim nepieberné mnozstvi technologii, které
mohou vyuzivat ke svym potfebam. Jejich pfitomnost vyuzivaji nejen samotni uzivatelé,
ale 1 marketéfi, retailefi a ostatni podnikatelské subjekty, které diky nim ziskavaji
informace, Iépe cili na spotiebitele a nabizeji jim vyuziti jejich zafizeni k dal$im ucelim.
Mezi hlavni funkce, které autor povazuje za nepostradatelné pro retailing, se tadi

nasledujici komponenty mobilnich zatizeni:

» fotoaparat — zcela zasadni prvek mobilniho zafizeni pro skenovani QR kodd,

» Wi-Fi — technologie zajist'ujici bezdratové pienosy dat,

» NFC - jiz zminovana technologie k bezdratovému pienosu dat, bezkontaktnim
platbam aj.,

» Dbluetooth — bezdratova technologie slouzici k pfenosu dat,

» GPS (Global Positioning System) — technologie umoznujici uréeni zemépisné
polohy zafizeni,

» GSM modul — zakladni prvek mobilnich zafizeni umoznujici ptenos datovych

tokd. (Krum 2010)

V soucasné dobé¢ jsou mobilni zafizeni vybaveny mnoha dal$imi technologiemi, at’ uz
novymi ¢i pouze vylepSenymi. Jedna se napft. o Ctecky otiskil prstil, infraport pro dalkové
ovladani zafizeni, rychlejsi procesory, vétsi paméti. Tyto funkce jsou vSak z pohledu
autora pouze marketingové triky prodejcti a nejsou kli¢ové pro lepsi cileni na zakazniky
z pohledu retailert. (Deloitte 2015)

3.1.2 Operacni systémy mobilnich zafizeni

Pro plné vyuziti potencidlu mobilnich zatizeni je nutné tyto pfistroje vybavit nejen
hardwarem uvedenym v pfedchozi kapitole, ale i patficnym softwarem. V soucasné dob¢,
pokud se jednd o chytrd zafizeni, je jejich prostfedi vybaveno opera¢nim systémem.
Operacni systém dovoluje uZzivateli vyuzivat vSechny moznosti zatizeni predev§im diky
instalaci vlastnich aplikaci. Operac¢ni systém je jadrem celého konceptu chytrych zatizeni.
V ptipad¢ zatizeni bez operacniho systému jsou moznosti omezené a pro retailera ne tolik

ptitazlivé. V nasledujicim textu je uveden popis hlavnich operacnich systémi.
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10S (iPhone operating system) — operacni systém vyvinuty spole¢nosti Apple.
V tomto piipade se jedna o uzavieny operacni systém, ktery je dostupny pouze
pro zatizeni Apple.

Android — opera¢ni systém spole¢nosti Google béZici na oteviené architektuie
Linux. Tento systém vyuziva nejvétsi podil vyrobci modernich mobilnich
zatfizeni, diky jeho dostupnosti, rozSifenosti mezi vyvojaii a snadné
modifikovatelnosti.

Windows Mobile — chytry opera¢ni systém vytvoieny spole¢nosti Windows pro
mobilni pfenosna zafizeni. Po iOS a Android se jednd o tfeti nejrozsifenc;si
systém.

Ostatni operacni systémy — jejich podil na trhu je ve vétSin€ ptipadii mensi nez
1%. Jedna se napf. o systémy jako je RIM od BlackBerry, Tizen, Symbian ¢i
Firefox OS. (Hill 2015)

Podil na trhu jednotlivych operacnich systému

Na obrazku ¢. 13 je zobrazen trzni podil jednotlivych operacnich systémii. Nejvétsi trzni

podil zaujimé operaéni systém Android, ktery od roku 2011 zaujima vice nez 50% podil,

ve Ctvrtém Ctvrtleti roku 2015 ma jiz 80,7% podil na trhu. Druhym nejvétsim operacnim

systémem dle podilu na trhu je 10S od Applu, v soucasné dobé s 17,7%. Ostatni operacni

systémy si rozdéluji zbylych cca 5% trhu. Dominantni rozsifeni Androidu je predev§im

diky otevienému operacnimu systému — kterykoliv vyrobce mobilnich zatfizeni miize

bezplatné tuto platformu vyuzivat. Mezi spotiebiteli je oblibeny zejména kvuli velkému

poctu zafizeni, které se pohybuji v riznych cenovych relacich s riznym vybavenim.

(Statista 2016a)
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Obrazek €. 13: Podil jednotlivych mobilnich OS (v %)
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Zdroj: Statista, 2016a

Podil operagnich systémi mobilnich zafizeni v Ceské republice je srovnatelny se
statistikami na globélnich trzich uvedenych vyse. V CR je mozné znazornit jednotlivé
podily dle mobilnich operatort, ktefi generuji statistiky dle pouzivanych platforem. Dle
operatora O2 maji jeho zakaznici v 73% ptipadi mobilni zafizeni se systémem Android,
9% vlastni i0S zatizeni a 7% pfistroj s Windows mobile. U T-Mobile je situace takika
stejna, 72% uzivatell vlastni Android zatfizeni, 9,5% i0OS od Applu a 6% pouziva
platformu Windows mobile. Vodafone ma vyssi podil iOS uzivatelti — 13,4%, u Android
je situace obdobna jako u ptedeslych operatorii (70%), naopak vykazuje nejnizsi penetraci
zafizenimi s Windows mobile (5,4%). Déle je nutné podotknout, Ze mnoho uzivateli
v Ceské republice vyuziva zaiizeni s opera¢nim systémem Symbian (7-13%). Tento
systém je spojovan se zafizenimi spolecnosti Nokia, ktera jiz v soucasné dob¢ patii pod
Microsoft. Pro zatizeni se systémem Symbian jiZ nejsou vytvareny nové aplikace a pro

retailery nejsou vyuzitelné tak jako ostatni platformy. (Fajmon a Pultzner 2015)
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3.2 Vyznam mobilnich zarizeni

Dle vyzkumného centra PewResearchCenter (2015a) z roku 2015 vlastni 90% dospélych
Ameri¢ani mobilni telefon, 32% c¢tecku e-knih a 42% tablet. Z vyzkumu dale vyplyva,
ze 67% majitel mobilniho zatizeni kontroluji sviij aparat, aniz by byli upozornéni na
ptichozi zpravu sms, pfichozi hovor ¢i jiny druh upozornéni. 44% majiteld smartphonti
uvedlo, Zze nechavaji své zafizeni v bezprostfedni blizkosti postele, aby nezmeskali
pfichozi sms, hovor aj. v pribéhu spanku. 29% uzivatelti smartphonti dokonce popisuji
své zafizeni jako néco, bez ¢eho si nedokazi predstavit sviij zivot. Na obrazku uvedeném

nize jsou zobrazeny zakladni aktivity, kviili kterym je smartphone vyuzivan.

Obrazek ¢. 14: Aktivity provozované na mobilnim zarizeni (v %)
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eMarketer (2014) vyhodnocuje vyvoj uzivani mobilnich zafizeni a dale predikuje jeho

vyvoj na obrazku uvedeném nize.

Obrazek €. 15: Majitelé vlastnici mobilni zarizeni (v %, celosvétové)
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Zdroj: upraveno dle eMarketer, 2014

Zdroj Business Insider (2013) ukazuje penetraci jednotlivych zafizeni na svété (viz
obrazek nize). Je zcela patrné, Ze pocet jednotlivych smartphont od prvniho uvedeni na
trh (za prvni smartphony jsou povaZovany zatizeni od Applu) kaZzdoro¢né nartista a jiz
v roce 2013 pievysuje pocet aktivnich pocitacti. Obdobna situace je u tableti, kde béhem

prvnich dvou let komeréniho nasazeni je jiz vlastni cca 6% populace.

Obrazek ¢. 16: Globalni penetrace jednotlivych zatizeni
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Dle dalsiho vyzkumu zvefejnéného organizaci PewResearchCenter (2015b) vlastni v roce
2015 ve Spojenych statech americkych 45% dospé€lych obcant tablet. Vyvoj poctu

vlastnénych tablet je zobrazen na obrazku ¢. 17.

Obrazek ¢. 17: Pocet majiteli tableti v USA (v %)
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Zdroj: PewResearchCenter, 2015b
Komer¢ni prodeje mobilnich zarizeni

Pflanzer (2015) se zminuje o zrychlujici se ,,adopci® modernich technologii. Vyjadiuje
se k situaci, kdy nové mobilni zafizeni jsou spole¢nosti velmi rychle pfijimany. Dle dat
z vyzkumi provadénych vyzkumnou organizaci Nielsen Admosphere bylo prodano 40
mil. stolnich poc¢itact za 14 let. Stejného poctu laptopi bylo prodano jiz za 10 let. Situace
je znateln€ jina napft. u tabletll, kde k prodeji 40 mil. kusti tohoto zatizeni staCily Ctyfi
roky. Pfedpoklad prodeje 40 mil. tzv. wearables (chytrych hodinek a nadramki) jsou dva
roky.

Vysoky zdjem o mobilni zafizeni a pfedevsim o kategorii smartphone vykazuji i statistiky
prodeje jednotlivych zafizeni uvedenych na obrazku ¢. 18. Prodej smartphonil
mnohonasobné prevysuje ostatni elektronickd zatizeni. Meziro¢ni rist mezi roky 2014 a

2015 byl 13%, obdobny vyvoj se o¢ekava i v dalsim obdobi. (MobiForge 2015)
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Obrazek €. 18: Prodeje elektronickych zarizeni (v mil. kusii)
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Zdroj: MobiForge, 2015
Pristup k internetu

Vyznam mobilnich zafizeni je dale mozné charakterizovat pomoci statistik znazoriujici
ptistup k internetu dle jednotlivych zafizeni. Danyl Bosomworth (Smart Insights 2015)
tvrdi, ze od roku 2014 je k pfistupu na internet z nadpolovicni vétSiny vyuzivano

mobilniho zafizeni. Podrobny nadhled na uvedena data je zobrazen na ptilozeném obrazku.

Obrazek ¢. 19: Pristup k internetu dle jednetlivych zaFizeni (v %)
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Zdroj: Smart Insights, 2015
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Shawn Hessinger (2014) se zminuje o je$té¢ vySSim vyuzivani mobilnich zafizeni
Vv piistupu k internetu — cca 60%. Nejvétsi vyhledavaci portal, Google, piidava k pristupu
na internet dle jednotlivych zatizeni dalsi skutec¢nost — dle vyzkumu je nadpolovi¢ni
vétsina vyhledavani na portalu Google zadavana pomoci mobilnich zafizeni. (Statt 2015)
European Commision (2013) déle uvadi, ze v Evropské Unii se jedinci ve vékové

kategorii 16 az 24 let ptipojuji k internetu z 63% pies mobilni zatizeni.
Situace v Ceské republice

Vyse uvedené statistiky a vysledky vyzkumt pochazeji z celosvétovych statistik, popft.
z USA. Téma prace je zaméfeno na vyuzivani mobilnich zafizeni v retailu v Ceské

republice, niZe je tedy uveden vyznam mobilnich zafizeni v tuzemsku.

Prodeje smartphonii v CR ukazuji taktéZ rostouci trend. Ve druhém étvrtleti roku 2014
bylo prodano 290 tis. zafizeni, ve druhém ctvrtleti roku 2015 se jednalo o 330 tis. kusi.
(1tBiz 2015) Dle serveru Lupa.cz (2013) bylo k pfipojeni k internetu v CR vyuzito v 1z 5
piipadi mobilniho zafizeni. Cesky statisticky ufad (2015b) uvadi, e v roce 2015 se

jednalo jiz o vice nez 50%.
Pi‘edpoklady vyvoje do budoucnosti v oblasti mobilnich zarizeni

Dle dostupnych studii, rozhovorii s profesiondly v oboru a dalSich moznych zdroji se
S nejvétsi pravdépodobnosti bude situace s mobilnimi zafizenimi ubirat nésledujicim
smérem. Ocekava se zpomaleni kazdoro¢niho ristu prodejui soucasnych mobilnich
zatizeni. Naopak se zvysi pocet uzivateli vlastnici zejména smartphony, ktefi budou
tohoto zatizeni vyuzivat k vice ¢innostem nez doposud. Mobilni zatizeni budou vice
vyuzivany ve vSech oborech — velky prostor je nyni napft. ve zdravotnictvi (kontrolovani
stavu pacientl pomoci chytrych ndramki aj.) nebo ve vzdélavacich procesech (tvorba tzv.
mobile learningu). Na vzestupu je mobilni reklama, UspéSna diky vySSi mife
personalizace. (Schlenker 2015, Yottaa 2016) Z pohledu mobilnich zafizeni bude velmi
dilezita implementace chytrych zatizeni do dalSich prvki domacnosti a propojeni celého
ekosystému chytrych zafizeni — uZ dnes je mozné hovofit o tzv. chytrych domacnostech.

(Prospero a Wolpin 2016)
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Vyznam mobilnich zafizeni — zavéry

Dle dat uvedenych v této kapitole je mozné prezentovat nasledujici zavéry tykajici se

vyznamu mobilnich zatizeni:

» Vice nez 70% populace vlastni mobilni zafizeni

» Nadpolovi¢ni vétSina uzivatell pfistupuje k internetu pomoci mobilnich zatizeni

» Prodej smartphoni mnohonasobné pievySuje prodeje ostatnich elektronickych
zatizeni

» Pocet aktivnich mobilnich zatizeni rychle prevysil pocet pocitach
3.3 Rozhodovaci proces zakaznika a vliv mobilniho zarizeni

Dle Kotlera a kol. (2007) je rozhodovani spotiebitele zalozeno na vlivu souhry kulturnich,
spoleCenskych, osobnich a psychologickych faktori. Na obrazku nize je zobrazen
zéakladni model rozhodovaciho procesu kupujiciho. Zalezi samoziejmeé na typu finalniho

produktu, uré¢ité kroky mohou byt preskoceny.

Obrazek ¢. 20: Rozhodovaci proces kupujiciho
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V tuto chvili je nutné urcit, kdy a jakym zptisobem zasahuje do tohoto procesu mobilni
zatizeni a jaky je vysledny efekt. Pochopeni rozhodovaciho procesu je zcela zasadni pro

marketéra ke spravnému vytvoreni marketingového mixu.
Rozpoznani poti‘eby

Rozpoznani potieby je diilezité stadium pro marketéry, protoze mohou spravnymi kroky
samotnou potfebu u spotiebitele vyvolat. Mobilni zafizeni v tomto stadiu funguje jako
impuls k navozeni potieby. Lze vyuzit vyskakovacich notifikaci, upominek ¢i zaslani

promocnich predmét. (Netmera 2015)
Vyhledavani informaci

Vyhledavani informaci mize probihat interné, resp. na zakladé prozitych zkusenosti, ¢i

externé — pomoci ptatel, rodiny ¢i jinych osob a pomoci marketingové kontrolovatelnych
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zdroju (radio, televize, tisk, internet aj.). V porovnani s ostatnimi kanaly, mobilni zatizeni
nabizi pohodli v pfistupu a sdileni informaci. Uzivatel si své mobilni zatizeni nosi s sebou
prakticky kamkoliv a vlastni ho vice nez 70% populace (viz kapitola Vyznam mobilnich
zafizeni). Mobilni zafizeni lze v tuto chvili vyuzit diky pfistupu k internetu, aplikacim,

mistné orientovanému vyhledavani ¢i kampanim atd. (Netmera 2015)
Hodnoceni alternativ

Na zéklad¢ informaci vyhledanych v pfedchozim stadiu ziskavéa kupujici alternativy
k uspokojeni své potieby. V tomto piipadé, obdobné jako v ptedchozim, slouzi mobilni
zafizeni k vyhleddvani informaci. Nespornou vyhodou pro uzivatele poskytuje spojeni
nabidky kamenného obchodu s dostupnosti informaci v mobilnim zafizeni — tento jev je
mozné popsat jako ,,online a offline prozZitek z ndkupu‘‘. Marketér zde diky omni-channelu
(viz kapitola Omni-channel) mtize 1épe cilit na zakaznika ve fyzickém obchod¢ diky jeho

zatizeni, napt. pomoci technologie iBeacon atd. (Netmera 2015)
Nakupni rozhodnuti

Vystupem hodnoceni alternativ je vybér findlni varianty a dokonceni ndkupu, resp.
uspokojeni potieby. Nakupni rozhodnuti je jiz ovlivnéno ptedeslym rozhodovacim
procesem, je vSak mozné v tuto chvili jesté vyuzit marketingového tlaku k ovlivnéni
rozhodnuti. Zakaznikovi Ize v tuto chvili nabidnout prostfednictvim mobilniho zatfizeni
alternativni moZnosti zakoupeni (napf. pomoci mobilni penéZenky) ¢i objednani zbozi

s jistou mirou komfortu. (Netmera 2015)
Chovani po nakupu

V tuto chvili, na zdklad¢ u¢inéného ndkupu, hodnoti kupujici své rozhodnuti. Zde je
dilezité udrzet vérného zakaznika. Mobilni zatizeni mize v tuto chvili zlep$it chovani po
nakupu — zédkaznik muize ziskat aktualizaci stavu objednavky, vice informaci o produktu

¢i sluzbg, slevy ¢i nabidku na dalsi produkty atd. (Netmera 2015)

Dle vysSe uvedené charakteristik jednotlivych fazi nadkupni procesu se zaméfenim na
vyuzivani mobilniho zafizeni je zcela zfejmé, Ze mobilni zafizeni hraje vyznamnou roli

po celou dobu nakupniho rozhodovani.
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4 Role mobilniho zarizeni v retailu

Jak jiz bylo uvedeno v ptedchozich kapitoldch, soucasny retail je silné ovliviiovan
modernimi technologiemi. V této kapitole je predstaveno vyuziti jiz specifikovanych
mobilnich zafizeni v oblasti retailu. Popsdny zde jsou jednotlivé moznosti, jak lze
aplikovat tuto moderni technologii v maloobchod¢. Prostor je vénovan celosvétovym

trendlim a déle je situace srovndna s Ceskou republikou.
Mobilni zaFizeni v porovnani s ostatnimi kanaly

PricewaterhouseCoopers (2015) porovnava jednotlivé prodejni kanaly (viz pfiloZzeny
obrazek ¢ 21) dle frekvence nakupu. Stale vladne kamenny obchod a online nakupovani

pomoci pocitace, podil nakupti pfes mobilni zafizeni vSak neni zanedbatelny.

Obrazek €. 21: Frekvence nakupu dle prodejnich kanala (v %)
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Zdroj: PricewaterhouseCoopers, 2015

Deloitte (2012) tvrdi, Ze samotna m-commerce neni tak vyznamna v celkovych prodejich
ve srovnani napi. s klasickou e-commerci. Za velmi vyznamny prodejni kanal vsak
povazuje klasické kamenné obchody spojené s vlivem mobilnich zatfizeni (jedna se o jiz
zminovany omni-channel), kde ptfedpoklada v nasledujicich letech dominantni rust.

Situaci znazornuje prilozeny obrazek ¢. 22.
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Obrazek ¢. 22: Prodeje v ramci riznych prodejnich kanali v USA (v mid. $)
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Dle vyzkumu poiadaného organizaci eDigitalResearch (2012) bylo zjisténo, ze 40%
vlastnik smartphonti hledd pomoci svého zatizeni informace o produktech. Diky rychle
se rozSifujicim datovym sitim (pfedev$im 4G a LTE) a instalovani Wi-Fi antén do

maloobchodnich jednotek se ocekéava, ze se tento trend bude zvySovat a smartphony

vvvvvv

Organizace eDigitalResearch (2012) znazoriiuje na zakladé svého vyzkumu srovnéani
rustu produktli zakoupenych pomoci mobilniho zatizeni mezi roky 2010 a 2012. Data
zcela jasné naznacuji, Ze rist prodeje pomoci téchto zafizeni je vice nez Ctyfnasobny.

Podrobnéjsi data jsou uvedeny na obrazku ¢. 23.
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Obrazek €. 23: Riist poctu produktii zakoupenych pomoci mobilniho zarizeni (v %)
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Vyzkumnd agentura Accenture (2015) zvefejiiuje dal$i data ve prospéch vyuzivani
mobilniho zafizeni v rdmci maloobchodu. Dle jejich vyzkumu se kazdoroéné zvySuje
pocet spotiebitelli, ktefi vyuzivaji svoje mobilni zafizeni k nakupovani. Napt. 88%
respondentli uvedlo, Ze jiz nakupovali pomoci smartphonu a 12% z této skupiny dale
tvrdi, Ze jednoznaéné tento zpusob nakupu upifednostiiuji pred ostatnimi metodami.
Obdobné vysledky vychazeji 1 v ptipad¢ tableti, 85% respondentl jiz nakupovalo
prostiednictvim tabletu a 10% tuto metodu preferuje. Agentura Accenture (2015) dale
zkoumala snadnost provedeni nakupu pomoci riznych metod. Srovnany byly tfi
nasledujici kandly — kamenny obchod, online pomoci pocitate a pomoci mobilniho
zafizeni. Vysledky jednozna¢né mluvi ve prospéch kamennych obchodii (za snadny
nakup pomoci toho kanalu povazuje tuto variantu 92% respondentll), je vSak velmi
dilezité upozornit na dilezitost mobilnich zafizeni — za snadny nakup zde oznacilo tuto

variantu cca 42% dotazovanych. Pfesné¢jsi data jsou uvedena na obrazku ¢. 24.
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Obrazek €. 24: Srovnani snadnosti dokonceni nakupu pomoci riznych kanala (v %)
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Zdroj: Accenture, 2015

ZlepSovani moznosti vyuzivani mobilniho zafizeni jako nékupni prostfedku znamena
pozadavek spottebitelli na Sir§i poskytované sluzby od maloobchodnikili. Spotiebitelé

nyni o¢ekavaji nasledujici sluzby:

objednani nedostupného zboZi z jinych jednotek pomoci mobilniho zatizeni,
piistup k bezplatné Wi-Fi,
prohlédnuti zbozi a jeho zaslani domt,

vyhledani zbozi v obchod€ pomoci mobilniho zatizeni,

YV V VYV V V

ziskavani promo¢nich nabidek a vérnostnich vyhod. (Accenture 2015)

Zcela signifikantni je vysledek vyzkumu zaméfeného na zménu ndkupniho chovani
vV ramci uritého prodejniho kandlu — napt. frekvence navstév, doba strdvena v tomto
prodejnim kandle, vyhledavani a samotny nakup. 28% respondentli uvedlo, Ze se jejich
nakupni chovani zménilo v ramci kamenného obchodu, 58% Vv ramci online nakupu
pomoci pocitace a 67% pomoci mobilniho zafizeni. Pro detailnéjsi ptehled jsou data

uvedena na obrazku ¢&. 25.
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Obrazek €. 25: Zména nakupniho chovani v ramci prodejnich kanali (v %)
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Zdroj: Accenture, 2015

Benefity vyuzivani mobilniho zafizeni pri nakupovani

Vyzkumna agentura CMB (2011) se stavi k roli mobilniho zatizeni v retailu nasledovné:

» 67% majiteld smartphonu mladsich nez 35 let vyuziva své mobilni zafizeni pii

nakupovani
» Pomoci smartphontl jsou ceny vice transparentni

» Vroce 2011 zakoupilo 23% respondentli zbozi pfes mobilni zafizeni.

Latitude (2012) se ve svém vyzkumu zminuje o pfinosech nakupovani pomoci mobilniho

zatizeni:

» uspora ¢asu — 73%,
nalezeni nejlepSich nabidek — 69%,
mohu nakupovat on-the-go (,,v pohybu‘‘) — 69%,

mohu délat vice ¢innosti najednou — 63%,

YV V V VY

nemusim ¢éekat ve frontach — 55%.

Google Shopper Marketing Agency Council (2013) uvadi podobné benefitech vyuzivani

mobilniho zafizeni:

» uspora ¢asu — 51%,
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» uspora financi — 44%,

» usnadnéni nakupu — 42%.
Diivody vyuzivani mobilniho zaFizeni p#i nakupu

Agentura CMB (2011) uvadi na zakladé svého vyzkumu diivody k nakupovani s vyuzitim

mobilniho zafizeni. Vysledky jsou uvedeny na obrazku nize.

Obrazek ¢. 26: Duvody k vyuZivani mobilniho zafFizeni p¥i nakupovani

Porovnani cen | 6%
Nalezeni nejblizéiho obchodu [Nl s3%
Hiedani slev | 55%
Cteni recenzi | 49%
zjisteéni dostupnosti [N 33%
srovnaniviastnosti [ NNNENEGEEE 37%
Provedeni platoy [[INEGNENGEGEGEE 17%
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Zdroj: CMB, 2011

Dalsi vysledky vyzkumi, podporujici zvySovani role mobilniho zafizeni jako
nepostradatelného nakupniho prostiedku, uvadi organizace Google Shopper Marketing
Agency Council (2013). Tato organizace na zakladé¢ vykonaného vyzkumu, oznacuje
79% vlastniki mobilniho zafizeni jako ,,smartphone shoppers® (v doslovném piekladu
jako ,,smartphone spotiebitelé“). Smartphone spotiebitelé se dale déli na standartni
smartphone spotiebitele (ti, jenZ pouzivaji smartphone pii nakupu alespoii jednou
mesiéné, cca 62%) a casté smartphone spotiebitele (17% respondentt, vyuzivaji
smartphone pii nakupu alesponi jednou tydné). Casti smartphone spotiebitelé jsou pro
retail velmi duleziti, utrati o 25% vice pti svém nakupu nez ostatni zdkaznici. V piipade
nakupu kosmetiky se jedna dokonce o riist nakupti o 50%, v ptipadé elektroniky az 34%.
Organizace Google Shopper Marketing Agency Council (2013) uvadi, Ze 90%
smartphone zakaznikll vyuziva své zatizeni k uskute¢néni pied-nakupnich aktivit. Tyto

aktivity jsou zobrazeny na ptilozeném obrazku ¢. 27.
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Obrazek €. 27: Pfed-nakupni aktivity uskute¢néné pomoci mobilniho zafizeni (v %)
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Zdroj: Google Shopper Marketing Agency Council, 2013

Pouzivani mobilniho zafizeni méa za nasledek dalsi skutecnost, kterd jiz byla zminéna
Vv kapitole 1.2.1 Proména zakaznika. Diky smartphonu si zdkaznik najde informace o
produktu sam a ve vétSiné piipadl je poté vice informovany nez obsluhujici personal.
Statistiky uvadi, ze 1/3 zdkaznikli pouzivajicich mobilni zafizeni pii nakupu
upfednostiiuje informace ziskané pres mobilni zafizeni oproti konzultaci s personalem.
V nékterych oblastech dokonce tato tzv. ,,svépomoc* dosahuje hodnoty az 50% (v
ptipadé nakupu elektroniky ¢i spotiebici). Tuto skutecnost dale dopliiuje Deloitte (2014)
- porovnava preference spotiebiteli v oblasti asistence pii nakupu. Respondenti vybirali
ze ti1 kategorii — mobilni zafizeni, digitalni displeje dostupné v obchodé a personal. Dle
vyzkumu bylo nejvice preferovano mobilniho zatizeni. Detailni vysledky jsou zobrazeny

na pfiloZeném obrazku.
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Obrazek €. 28: Preference spotiebitel pii asistovani v kamenném obchodé (v %)
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Zdroj: Deloitte, 2014

Google Shopper Marketing Agency Council (2013) porovnava aktivity uskute¢néné na
smartphonu v piipadé jiz navstiveného obchodu dle riznych kategorii zboZi. Porovnani

je zobrazeno na obrazku ¢&. 29. Opét nejvice respondentd odpovidd ve prospéch

porovnavani cen a vyhledavani informaci o produktech.
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Obrazek ¢. 29: Aktivity provozované na mobilnim zarizeni dle kategorii

prodavaného zbozi (v %)
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Ve prospéch vyuzivani mobilniho zafizeni pfi nakupovani elektroniky a obleceni
vypovida studie organizace Maxymiser (2013). 46% zakaznik vyuZivaji smartphone
Vv ptipadé ndkupu elektroniky, 26% pii ndkupu obleceni a 15% pii ndkupu potravin.
Obdobné¢ vysledky podava tento vyzkum 1 v pfipadé aktivit provozovanych na
smartphonu pii nakupu — porovnani cen, porovndni zbozi, vyhledani informaci o zbozi,

vyhledéavani ak¢nich slev a kuponti a provedeni platby je oznaceno jako nejdilezité;si.
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PricewaterhouseCoopers (2015) dopliuji aktivity provozované na mobilnim zafizeni
Vv ptipad€ nékupu, viz obrazek nize. Vysledky tohoto vyzkumu mirn€ méni preference

uzivatelil v jednotlivych ¢innostech, mezi hlavni se vSak stile fadi porovnavani cen,

hledéani informaci a nalezeni obchodni jednotky.

Obrazek €. 30: Aktivity provozované na mobilni zafizeni ve spojeni s nakupem (v

%)
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Zdroj: PricewaterhouseCoopers, 2015

Jak jiz bylo feceno, zakaznici vyuzivaji smartphone k vyhleddvani informaci o
produktech a sluzbach. V tomto ptipad¢ vyuZzivaji nejvice vyhledavacich nastroju jako je
Google, Bing aj. (82%), dale webové stranky retailera (62%), webové stranky vyrobce
(50%) a mobilni aplikace retailera (21%). (Google Shopper Marketing Agency Council

2013)
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Vyzkumna organizace Retail Systems Research (2014) nahlizi na mobilni zatizeni jako

ptilezitost pro maloobchodniky z hlediska moznosti uvedenych na obrazku nize.

Obrazek €. 31: Nové moznosti pro maloobchodniky p¥i aplikaci mobilniho kanalu
(v %)
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Zdroj: Retail Systems Research, 2014

Retail Systems Research (2014) nahlizi na vyuzivani mobilniho zatizeni z hlediska
dulezitosti pro retailery. Porovndvana je v tomto pripadé kategorie obleceni a FMCG
(rychloobratkové zbozi). Kompletni vysledky vyzkumu na toto téma jsou zobrazeny na

obrazku ¢&. 32.
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Obrazek ¢. 32: Nejdilezitéjsi aktivity pro retailera konané zakaznikem pomoci

mobilniho zaiizeni (v %)
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Zdroj: Retail Systems Research, 2014

4.1 Moznosti vyuziti mobilniho zafizeni v retailu

Jak jiz bylo uvedeno, mobilni zafizeni l1ze v rdmci maloobchodu vyuzit mnoha zpisoby.
Mezi nejdiilezitéjSimi aktivitami se pokazdé v ramci jednotlivych vyzkumt vyskytovalo
porovnani cen, vyhleddvani dodate¢nych informaci, ovéteni dostupnosti zboZi ¢i moznost
platby. Popis jednotlivych moznosti je uveden v nasledujicich podkapitolach rozdélenych
dle konkrétnich aktivit. VEétsina téchto moznosti je samoziejmé dostupna i pro pocitace,

vyhoda mobilnich zafizeni je ale v real-time vyuziti pfimo v maloobchodni jednotce.

Jak jiz bylo uvedeno, mobilni zatizeni je vyuzito pied samotnym nakupem, pii cesté do
prodejny a zejména v prodejné pii vlastnim nakupu. Uvedeny obrazek ¢. 33 zobrazuje

vyuziti smartphonu pfi riznych aktivitach dle jmenovanych fazich nakupu.
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Obrazek €. 33: Aktivity provozované na mobilnim zartizeni dle fize nakupu (v %)
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Zdroj: Forrester Research, 2015

Zde je nutné podotknout, Ze pfistup ke jmenovanym aktivitdm pomoci mobilniho zatizeni
je mozny vice zpusoby. Nejvice vyuzivany je klasicky pristup k webu retailera, vyrobce

¢1 jinych servertli, mobilni aplikace, QR kody, NFC, iBeacon atd.

411 Cenové srovnani

Cenové srovnani je dle vyzkumt nejdilezitéjsi a nejvyuzivanéj$i moznosti vyuziti
mobilniho zafizeni ptfi ndkupu. Dle Statista (2016b) vyuZzivaji mobilni telefon pro
srovnani cen nejvice v Jizni Koreji (az 59% majiteli smartphonu), v Ciné (54% uzivatelt)
a Turecku (53% uzivatel). Napt. v Némecku, ve Velké Britanii nebo ve Francii je tento
podil cca 25%. Uzivatelé se snadno mohou dozvédét o cen¢ zbozi v obchodé, porovnat
ho s jinymi obchody a sledovat vyvoj ceny v ¢ase. Piehledné vyvoje cen a porovnani
s konkurenci nabizi v Ceské republice naptiklad server Heureka.cz. Dalsi moznosti jsou
mobilni aplikace pfimo zamétfené na porovnavani cen, umoziujici zaslani upozornéni
Vv ptipad¢ zmény ceny atd. Na tento fakt musi brat zietel zejména retailefi prodavajici

zboZi pro cenové citlivé zakazniky. (Schwartz 2015)
Showrooming

Diky moznosti porovnani cen zbozi pomoci mobilniho zafizeni se vytvofil novy styl

nakupovani, tzv. ,,showrooming®. Tato praktika oznacuje spotiebitele, kteti maji zjem o
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urcity produkt a jdou si ho prohlédnout do kamenné prodejny. Zde ho plné vyzkousi,
seznami se s jeh0 moznostmi a poté pomoci mobilniho zafizeni hledaji cenové
nejvyhodnéjsi nabidku a produkt zakoupi. Dle analytikii takto pfichdzi retailefi ro¢né az
0217 mld. $ (v USA). Nekteti retailefi se snazi s timto jevem bojovat pomoci zamezeni
internetové konektivity, naproti tomu jini zase snizuji ceny na uroven konkurence. (Raabe

2013)

4.1.2 Recenze zbozi

Jak jiz bylo fec¢eno v kapitole pojednavajici o ndkupnim rozhodovacim procesu, word of
mouth je velmi dileZitym prostfedkem pfi ndkupu. V ptipadé mobilniho zatizeni jde tento
jev jesté¢ mnohem dale a je mozné v ptipad€ nakupu ihned ptecist uzivatelské recenze
produktl ¢i uZivatelské testy. JiZ zminény server Heureka.cz nabizi moZnost pridavat a
Cist nazory ostatnich uzivatelti produktu. (Heureka.cz 2016, Kowatsch, Maass, Fleisch

2011)

Dalsi mozZnosti, kterou poskytuje mobilni zafizeni uzivatelim je zhlédnuti videi
vztazenych ke konkrétnimu produktu (resp. videorecenze). Vyzkumy ukazuji, ze
spotiebitelé davaji vysokou divéru hodnocenim produktli od ostatnich uzivateld. Nutné
je dale podoktnout, zZe divéryhodnost recenzi nartistd s mnoZstvim recenzi a hodnoceni
udélenych danému produktu. Zakaznici vSak odmitaji si za takto orientované recenze a
hodnoceni platit, vyuzivaji pouze bezplatné testy. Pouze v minimalnim poctu piipadt a
pouze u urcit¢ho typu zbozi jsou uZzivatelé otevieni si zaplatit profesiondlni testy.
Zvyzkumu také vyplyvd, ze spotiebitelé vice véfi obyfejnym uZivatellim nez
profesionaliim. Mnoho retailerli jiz nabizi na svych webovych strankadch a mobilnich
aplikacich prostor pro hodnoceni produktt. Diky této moznosti se spotiebitelé rychleji

rozhoduji pfi nakupu zbozi. (Kowatsch, Maass, Fleisch 2011)

4.1.3 Informace o produktu

Diky mobilnimu zafizeni se zékaznik stava chyttejsi a vice informovany o produktu, ktery
si chystd zakoupit. Jiz zminéné vyzkumy naznaluji, Ze spotiebitelé¢ preferuji hledani
informaci o produktu na internetu pomoci mobilniho zafizeni oproti konzultaci
S obsluznym personalem. Lze tedy konstatovat, Ze si zdkaznicky servis v soucasné dobé
tvoti zédkaznici sami. Obsluzny personal v mnoha ptipadech nemize mit tolik informaci

o konkrétnim produktu jako zdkaznik a tim jiz ¢im dal méné plni Glohu informovani
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zakaznika. Dle vyzkumu dale vyplyvd, Ze informace o produktu ziskané z mobilniho

24

(eMarketer 2015, Consumer Technology Association 2014)

v

Moznosti zobrazeni informaci o produktu je mnoho. Nejrozsitené;si je pomoci datovych
prenost na webovych strankéach vyrobce, retailera ¢i portalech zamétenych na prodédvané
produkty. Dale jsou zakaznikiim k dispozici mobilni aplikace, které jsou pro jejich
obsahlost a dilezitost popsany v kapitole 4.2. Mobilni aplikace. Uzivatel¢ mobilnich

zafizeni mohou vyuzit i dalsi technologie, jako jsou napt. NFC ¢i QR kody.
NFC a QR kody

Fungovani QR kodu a NFC jiz bylo predstaveno v kapitole 2. Moderni technologie v
maloobchodé. Jak jiz bylo feceno, v QR kodu ¢i v NFC tagu se mlze nachazet
interaktivni obsah, ktery je mozné vyvolat pomoci mobilniho zafizeni. Zakladni
podminkou pro ¢teni obsahu skrytého uvnitt kodu je mit v zafizeni nainstalovanou

aplikaci v piipadé QR kodut, u NFC staci prilozit zatizeni k tagu.

4.1.4 Kupony, akéni slevy a promoé¢ni nabidky

Mobilni kupony jsou digitalni verzi klasickych kupond, které retailer poskytuje svym
zakaznikiim. V majiteloveé zafizeni se op€t mohou zobrazit ve vice formach — ve formé
textové zpravy, vyskakovaci ,,push* notifikace, v ramci aplikace, prostfednictvim emailu,
QR kodl, NFC aj. Pro ptipadné ,,lovce* slev a vyhodnych nabidek dokonce existuji
servery zamétfené na sbirani kuponti (tyto servery ve vétSiné pripadd maji uz i vlastni
mobilni aplikaci pro jejich piehledné uschovani). Nespornou vyhodou digitalni formy
Kupont je jejich nizs$i nakladovost oproti klasickym tisténym kuponim. Mezi dalsi

ptrednosti digitalnich kuponti se fadi:

PohodInost — pro zakaznika, ktery je mtze ziskat kdykoliv a kdekoliv.
Moznost sdileni — zakaznici je mohou mezi sebou snadnéji sdilet na dalku.

Vyssi retence — diky lepSimu zacileni a personalizovanosti.

YV V VYV V

Rychlost — retailefi je mohou po vytvofeni ihned poslat zdkaznikovi a nemusi
¢ekat na tisk.

» Megftitelnost — snazsi oproti klasickym kupontim. (360i 2011)
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Vyhodou kupont, slev a promo¢nich nabidek je tedy zejména jejich personalizovanost.
Tyto nabidky jsou zasilany zdkaznikovi napt. na zéklad¢ polohy ¢i uskute¢nénych

nakupu. (Forrester Research 2014)

Z vyzkumu vyplyva, ze pouze 2% z celkového mnozstvi kuponi je ve form¢ mobilnich
kuponti a z toho je vyuziva pouze 16% majiteld mobilniho zafizeni. Moznym vysvétlenim
je az prilisné zahlceni spotiebitelii témito nabidkami a stavaji se tak vi¢i nim imunni,
piipadné je az ignoruji ¢i je obtézuji. Nutné je vSak podotknout, Ze podil vyuzivanych
mobilnich kuponii kazdorocné roste a spotiebitelé je zalinaji vyuzivat stile vice.

(Khajehzadeh, Oppewal, Tojib 2014)

Obdobna situace je 1 u akénich slev a promoc¢nich nabidek. Diky mobilnim technologiim
je velmi snadné zaslat zakaznikovi informaci o zajimavé cenové i necenové nabidce.
Nejvyssi retence je poté dosahovano na zakladé polohy zakaznika a jeho minulych

nakupu. (Forrester Research 2014)

4.1.5 Vyhledani prodejny

Pomoci mobilnich datovych ptenosti nebo pomoci GPS je mozné nalézt prodejni jednotku
retailera. Dle vyzkuml vyuziva 70% zékazniki, ktefi nakupuji s pomoci mobilniho
zafizeni, smartphone k vyhledani prodejny, navigaci kni ¢i dokonce k planovani
nakupniho vyletu. (Nielsen, 2013) Pro zdkazniky je tedy velmi dalezité, aby retailer mél
na svych webovych strankach zobrazenou polohu snadno dostupnou pro mobilni zatizeni.
Dal§im poZadavkem je uvedeni oteviraci doby prodejny. V piipadé¢ efektivné
zobrazenych téchto dvou hodnot je mnohem vys§i pravdépodobnost navstévy
potencionalniho zdkaznika. Uvetejnéni polohy prodejny na webu je dulezitym nastrojem
spojeni zakaznika s retailerem. Think with Google (2014) dale uvadi, ze nasledujici
informace o prodejné¢ zvySuji zdkazniklv zdjem o prodejnu (v % dlleZitost pro

zakaznika):

cena zbozi v blizké prodejné (75%),

dostupnost zbozi v blizké prodejné (74%),

poloha blizké prodejny s dostupnym zbozim (66%),

detaily o blizko situované prodejny — oteviraci doba, telefonni ¢islo (63%),

Mapa zobrazujici prodejny s vyhleddvanym zbozim (59%),

vV V. V V V VY

ostatni zbozi v prodejné, kteréd vlastni vyhledavany produkt (56%).
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4.1.6 Lokalizace zbozi uvniti prodejny

Pomoci mobilniho zafizeni je mozné zjistit piesnou polohu zbozi v maloobchodni
prodejné. Tuto moznost je mozné provést pomoci vice technologii — jiz zminéného
iBeacon, GPS, Wi-Fi ¢i datovych pienosi. Nejpiesnéjsi technologii v tomto piipadé je
iBeacon, ktery bohuzel jesté neni pfili$ rozsifeny. Technologie GPS neni také z hlediska
retailerti popularni, jeji aplikovani je ze vSech dostupnych systémi nejdrazsi. (DesMarais
2012) Velmi pfesnou a nakladové nenarocnou moznosti je Wi-Fi. Pokud je telefon
piipojeny k bezdratové siti Wi-Fi, zdkaznik si miize zobrazit mapu prodejny a cestu
k pozadovanému produktu. V piipadé klasickych datovych ptenosi je aplikace technicky
nejjednodussi, neni ale prilis spolehliva — presnost ur¢eni polohy zakaznika je nizka. (Bird

2014)

Zajimavym zptisobem pro zdkaznika je vytvoreni vlastniho nakupniho seznamu a nechat
se navigovat pomoci zafizeni po prodejn¢, bez nutnosti zdlouhavé zbozi vyhledavat.
Retailefi se takto snazi zvysit pohodli spotiebitelll. Zaroven, pokud si zdkaznik vytvofi
nakupni seznam, je dale upozoriiovan na vyhodné nabidky, slevy atd. Pokud mé zédkaznik
V seznamu napi. ceralie, aplikace mu zarovenl nabidne a na mapé zobrazi cenové
vyhodnou nabidku mléka ¢i jiného blizkého produktu. (Bird 2014) Urcité mobilni
aplikace jdou v tomto sméru jesté dal — zakaznik si muZze zvolit pozadovany recept a in-
store naviga¢ni syst¢tm ho vede k jednotlivym surovinam. (Woollaston 2014) Dle
vyzkumu provedeného spolecnosti Cisco (Girish 2014) 66% spotiebitelll vyuzivajicich
mobilni zafizeni pfi ndkupu tvrdi, Ze preferuji navigovani pomoci mobilnich aplikaci
Vv prodejné. S urovanim polohy vSak také souvisi sledovani pohybu zdkaznikii po

prodejné - 77% vlastnik smartphont si nepieje byt takto sledovano. (Siwicki 2014)

4.1.7 Vérnostni programy

Zakaznici se v soucasné dobé& nestaraji pouze o nejlepsi cenu zbozi ¢i kdo ma nejlepsi
produkt, ale také kdo nabizi nejlepsi zdkaznicky servis. Marketéfi védi, ze zakaznici chtéji
byt odménovani za svou veérnost a loajalitu ke znacce produktu ¢i retailera. VéEtSina
sou€asnych retailerd jiZ nabizi svym zdkaznikim vérnostni programy, diky kterym se
snazi udrzet spotiebitele pravé ve svych maloobchodnich jednotkach. Diky nabidce
vérnostnich karet, sbiranim bodt atd. ziskavaji nejen zakazniky vracejici se do jejich

prodejen, ale zejména dulezita data o jejich nakupnim chovani. (Nathanel 2015)
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Pomoci mobilniho zatizeni Ize vérnostni programy posunout do vyssi urovné. Napf.
Vv pfipadé sbirani bodli je mozné zakaznika ihned upozornit, Ze jiz ziskal danou odménu
a prildkat ho do prodejny. Zakaznik nemusi pifi ndkupu disponovat plastickymi
kartickami, sta¢i vyuzit aplikaci retailera, kde jsou zaroven on-line vidét bonusy,
nasbirané body, slevy, vyhodné nabidky atd. (Nathanel 2015, Parkes 2015) Velmi
zajimava je aplikace mobilniho vérnostniho programu spole¢nosti Cumberland, ktera

zobrazuje, kolik zakaznik uSetfil diky ¢lenstvi ve vérnostnim programu. (Johnson 2013)

4.1.8 Ovéreni dostupnosti zboZi na prodejné

Pomoci mobilniho zatizeni je mozné ziskat informace nejen o tom, kde se konkrétni zbozi
prodava, ale je mozné se dozvédét, zda je pozadovany produkt skladem. Toto lze uc€init
jesté pred navstévou samotného obchodu a je mozné se tak vyhnout situaci, kdy zbozi
neni na sklad¢. Dal§i moznosti je nechat si dany produkt pieposlat na pozadovanou
prodejnu. Toto je mozné provést pomoci klasického webového rozhrani retailera ¢i
pomoci aplikace. V ptipad¢ jiz navstiveného obchodu je mozné dostupnost zjistit napf.
pomoci skenovani QR kodu ¢i NFC tagu. Tato varianta je velice pohodlna a Casové
nenaro¢nd, neni nutné zdlouhavé dané zbozi vyhledavat na internetu. (Trigwell-Jones

2016)

4.1.9 Platba za zbozi

Bezkontaktni platby byli popsany v kapitole 2.4. Bezkontaktni platby. Mobilni telefon je
mozné v tomto piipad€ vyuzit jako digitadlni pené¢Zenku, diky které se platba provede
beéhem kratkého intervalu (transakce trva cca 5 sekund). (Anders, 2016) Nespornd vyhoda
je predevSim v bezpecnosti, moderni mobilni zafizeni, které disponuji ¢teCkou otiskli
prstl, vyzaduji otisk prstu k provedeni kazdé platby. Nékteré obchody, predevsim v USA,
nabizeji vlastni mobilni aplikace, pomoci kterych je mozné za zbozi platit. Ostatni
prozatim vyuzivaji aplikaci tietich stran, platby pfes NFC nebo pies QR kody. (Deloitte
2015b, Samudrala 2015)

4.1.10 Zjisténi statusu objednavky

V ptipad¢ zakoupeni zboZi pfes internet, popt. v kamenném obchodé s doruc¢enim domd,
je mozné sledovat status objednavky pomoci webu ¢i mobilni aplikace. Oproti
klasickému PC se v pfipadé¢ mobilniho zafizeni nejednd o Zadnou novinku, nabizeji se

stejné informace a vyuZiti je zcela totozné. (Retail Systems Research 2014)
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4.2 Porovnani vyuzivani mobilnich zarizeni v tuzemsku a ve svété

Dle udajii vyzkumné agentury Nielsen Admosphere (Pflanzer 2015) vlastni v Ceské
republice smartphone cca 66% populace, tablet cca 35%. Penetrace témito zatizenimi je
obdobna jako v ostatnich vyspélych statech. Pflanzer (2015) dale uvadi, ze vyuzivani
mobilnich zafizeni v rdmci retailu z hlediska koncovych uzivatell je velmi srovnatelné
napf. s vyuzivanim ve Spojenych statech americkych. UZivatelé ho v Ceské republice
vyuzivaji jako pted-nakupni prostfedek k nalezeni informaci o prodejnach, ¢i napf.
k alokovani polohy. V ptipad¢ samotného nakupu nejvice uptednostiuji porovnavani cen
pomoci mobilniho zafizeni a ostatni aktivity, které jiz byly zminény v celosvétovych
trendech. Rozdil je v8ak pozorovatelny v nasazeni modernich technologii v retailu, kdy
napf. technologie iBeacon teprve hleda cestu do prodejen v tuzemsku. K technologii
iBeacon dale uvadi, Ze mnoho uzivatelti smartphont stale nenechava zapnuté Bluetooth

pfipojeni, které je ve spojeni s touto technologii nepostradatelné.

Na obrdzku niZze je uvedeno srovndni nakupovani s pomoci mobilniho zafizeni
Vv jednotlivych zemich. Dle uvedenych vysledki je mozné konstatovat, ze situace v Ceské

republice je v priméru velmi obdobna jako v ostatnich zemich.

Obrazek ¢. 34: Srovnani ndkupu pomoci mobilniho zarizeni v jednotlivych zemich
(v %)

Evropa I 58%
Belgie NS 37%
Nizozemsko IR 42%
Francie NI 42%
Rakousko IS 47%
Ceska republika mEEEE—— 47%
Lucembursko M 49%
Némecko NI 52%
Velkd Britdnie . 53%
Spanélsko I 589
Itédlie T 61%
Rumunsko I 62 %
Polsko I 64%
Turecko | 34%,

Austrdlie I 43%
USA e — 58%
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Zdroj: Stance Communications, 2014
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4.3 Zobrazeni webu v mobilnim zarizeni

V ramci retailu je dtlezité nejen co se bude zobrazovat v mobilnim zatizeni, ale 1 jakym
zpusobem — pro mobilni zafizeni je to zcela zasadni, nebot’ displeje téchto zafizeni
nepojmou tolik obsahu jako klasické pocitace a ovladani prvki je také odlisené. Webové
stranky se mohou v mobilnim zafizeni zobrazit vice zpisoby. Retailer si v zasadé¢ mtze

vybrat ze tii zakladnich moznosti:

> Dva oddélené weby — mobilni a desktopova verze, jedna se o samostatné
existujici verze tychz stranek. Mezi vyhody patii rychlejsi nacitani na mobilnim
zafizeni, moznost pfepnuti do druhé verze, moznost piizpusobeni obsahu dle
jednotlivych verzi. Nevyhodou jsou vyssi naklady (nutnost provozovat dva
weby), chybovost v rozpoznavani zafizeni.

> Responzivni web — pfizplisobuje se zobrazovacimu zafizeni. Vyhodou je nizsi
datova naroc¢nost (u klasickych pocitact), lepsi optimalizace pro malé obrazovky
mobilnich zafizeni, niz§i potfizovaci cena. Mezi nevyhody patii vyssi datova
naroc¢nost pro mobilni zafizeni, nemoznost piepnuti do jiné verze, stejny obsah
pro vSechna zatizeni, chyby v pfipad¢ vytvofeni pouze ¢asti webu v responzivni
Verzi.

» Standardni web — klasicka desktopova verze, stejna na vSech zafizenich. Mezi
vyhody se fadi nizkd pofizovaci cena, stejnd verze pro vSechna zafizeni.
Nevyhodou je vSak nutnost zvétSovani ¢i zmenSovani zobrazeni na mobilnich
zafizenich, Casto nepiehledné ovladdaci prvky, horSi orientace (v ptipadé

mobilniho zatizeni), vy$si datova naro¢nost. (Forgac¢ 2013)

Na pfilozeném obrazku je zobrazeno porovnani desktopové a mobilni verze webové
prezentace spolecnosti Datart. Je zcela patrné, Ze ovladani klasické desktopové verze (na
levé cCasti obrazku) neni pro mobilni zafizeni pfili§ vhodné a miZze byt na mensSich
displejich necitelné az takika nepouzitelné. Je zde mnohem vice obsahu, ovladaci prvky
je vSak nutné pokazdé ptiblizovat. Naproti tomu mobilni verze (na pravé poloviné
obrazku) je mnohem Iépe fesend, neni potieba ptiblizovat obsah, prvky jsou pfizptisobené

na ovladani pomoci dotyki.
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Obrazek €. 35: Porovnani desktopové a mobilni verze webu na mobilnim zarizeni
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Zdroj: Datart.cz, 2016

4.4 Mobilni aplikace

Mobilni aplikace lze specifikovat jako pocitacovy program, ktery je urCen pro béh na
mobilnich zatizenich. Mobilni zafizeni jsou zpocatku vybaveny sadou aplikaci, tzv.
ptredinstalovanych aplikaci. Pro uZivatele mobilnich zatfizeni jsou ve vétSiné piipadi
mnohem zajimavéjsi aplikace, které si mohou doinstalovat prostfednictvim tzv. obchodt
s aplikacemi. Nejvice aplikaci je urceno pro platformy iOS a Android (viz kapitola 3.1.2.
Opera¢ni systémy mobilnich zafizeni). (McWherter a Gowell 2012)

Dle studie z roku 2012 bylo zjisténo, Ze uzivatelé mobilnich zafizeni upfednostiuji pii
nakupu mobilnich webovych stranek oproti mobilnim aplikacim. Rozdil v§ak nebyl ptili§
signifikantni — 51% vlastnikii smartphonu vyuzilo mobilni web a 45% mobilni aplikaci.
Tento stav se kazdoro¢né méni, mezi roky 2011 a 2012 byl zaznamenan nartst o 4% ve
prospéch mobilnich aplikaci a tento trend pokracuje i v dalSim letech. (eDigitalResearch

2012, Clodfelter 2013) Nize jsou uvedeny dal$i zavéry z vyzkumd:

» 67% spotiebitelll vyuziva pouze aplikace oblibenych prodejen,
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» 42% spotiebitel tvrdi, Ze mobilni aplikace upeviuji spojeni se znackou,
» 60% spotiebitell ma nainstalovano méné nez 3 aplikace retailert,
» 5% c¢asu na smartphonu stravi uzivatelé v mobilnich aplikaci retailert.

(Adobe.com 2014, Forrester Research 2015)

Forrester Research (2015) ve svém vyzkumu porovnava vyuzivani mobilnich aplikaci a
mobilnich webovych stranek dle jednotlivych aktivit. Dle uvedenych dat v naprosté
vétSiné prevazuje vyuzivani mobilniho webu, pfesto si mobilni aplikace zachovavaji

nezanedbatelny podil. Podrobna data jsou uvedena na obrazku nize.

Obriazek €. 36: Porovnani vyuzZivani mobilnich aplikaci a mobilniho webu dle

jednotlivych aktivit (v %)

Zjisténi polohy a oteviraci doby prodejny [ ] L — 66%
Cteni uzivatelskych recenzi | S TS — 50%
Porovnani cen | S o — 45%
Zakoupeni produktu | ey — 43%
Zjisténi statusu objedndvky SO - 40%
Hledani kupont  [NENEEGEGEETTY, 39%
Zjisténi dostupnosti zboZi online E 37%
Zjiténi dostupnosti zbozi v prodejné [N ST 34%
vyuziti kuponu [, £10%
Prohlizeni promoénich nabidek a akci =3%6%
Pouziti vérnostni karty retailera v prodejné | IIRmaat 199

Provedeni platby v prodejné [ 7%

H Mobilni web  ® Mobilni aplikace

Zdroj: Forrester Research, 2015

Spotiebitelé vyuzivaji mobilni aplikace k ndkupu predevsim kvili nize uvedenym

duvodum:

» Pohodli — spotiebitelé oznacuji mobilni aplikace za pohodInéjsi a jednodussi
zpusob jak zjistit pozadované informace o produktech ¢i o maloobchodni
prodejné.

» Rychlost — oproti mobilnim webovym strankam je zobrazeni obsahu v mobilni

aplikaci rychlejsi a prehledné;si.
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>

Personalizovany zazitek — retailefi nabizi svym zdkazniklim aplikace, které¢ se
pfizptsobuji potfebam a pfdnim jednotlivych zdkaznikd. Obsah je
personalizovany a unikatni diky datim shromazd’ovanym v aplikaci. (Forrester
Research 2015)

Zcela zasadni je podotknout, ze mobilni aplikace, které nesplituji oekavani uzivateld,

Nejsou vyuzivany a jsou nasledné smazany. Pro retailera je tedy dulezité vytvofit aplikaci

se zajimavym, uzivatelsky pfivétivym obsahem. (Gustafson 2015)

Typy mobilnich aplikaci vyuZitelnych v retailu

Mobilni aplikace vyuzitelné v retailu mohou mit vice podob a funkei. Jak jiz bylo

uvedeno v predchozim textu, mobilni aplikace je mozné vyuzit mnoha zpisoby. Tyto

aplikace mohou zlepsit zazitek z nakupovani, ovlivnit nakupni proces ¢i vytvofit

dynamicky zplsob interakce se zdkaznikem. Na zdklad€ studie odbornych clankt

vztahujicich se k vyuziti mobilnich aplikaci v retailu a analyzy jednotlivych aplikaci byl

autorem vytvotren hlavni ptehled aplikaci dle spole¢nych znak.

>

Aplikace retailera — jedna se o nejvétsi zastoupeni mobilnich aplikaci
v obchodech s aplikacemi. VétSina velkych retailovych spolecnosti ma jiz
vytvotené vlastni mobilni aplikace ke zvySeni zainteresovanosti zakaznika ve
vlastni prodejny. Tyto aplikace ve vétSiné piipadi obsahuji vice funkci — ¢tecku
QR kodu, prohliZzeni kupond, zjiSténi polohy prodejny, zjisténi dostupnosti zbozi,
moznost zakoupeni zbozi, vytvofeni ndkupniho seznamu, informace o
produktech, zajimavé nabidky atd. Tyto aplikace se vyznacuji pfedevSim
designem prodejny a vysokou mirou upozornéni na riizné akce ¢i slevy.
Aplikace uréené ke skenovani QR kodi — tyto aplikace obsahuji zakladni funkci
— skenovani QR kodu, a v nékterych pripadech i dalsi doplinkové funkce jako je
tvorba nakupnich seznamd, sdileni informaci atd.

Mobilni penéZenky - mobilni penéZenky jsou aplikace slouZici k provedeni
platby, kladen je zde diraz pfedevSim na zabezpeceni.

Katalogy - tyto aplikace umoziuji virtualni prohlidku uré¢itého typu zbozi, dle
konkrétni znacky, typu zbozi ¢i prodejny. Stahuji nejnovéjsi nabidky obchodi.
Ostatni - aplikace urCené k hledani kupont, ukladani zakaznickych karet,

zamétené na porovnavani cen zbozi aj. (Krum 2010)
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5 Predstaveni vyzkumného projektu

Vyzkumny projekt nazvany Vyuziti modernich technologii v marketingové komunikaci
(interni oznaceni Zapadoceské univerzity v Plzni SGS-2015-023) je zaméfen na aktualni
vyuziti a aplikaci modernich technologii do oblasti retailu a cestovniho ruchu. Tento
projekt navazuje na ptedesly projekt ,,SGS-2013-063 Moznosti a potencial vyuZiti
modernich technologii v maloobchode*. Vyzkumny projekt je rozdélen na dvé zakladni
oblasti, na trhy B2B a B2C. Prace Mobilni zafizeni a jejich role v soudobém retailu spada

do tesitelské oblasti B2C.

5.1 Postup reSeni vyzkumného projektu

Popis feseni postupu vyzkumného projektu bude jiz zaméten pouze na feSitelskou oblast
spadajici do tématu prace Mobilni zarizeni a jejich role v soudobém retailu. \V prvni Casti
bylo nutné pomoci metody desk research zanalyzovat soucasné trendy v oblasti retailu a

modernich technologii souvisejicich s retailem.

Na zéklad¢ popisu oblasti modernich technologii a retailu byly blize specifikovany
pozadavky na vlastni vyzkum. Cilem tohoto vyzkumu je jiz zmifiované zmapovani
soucasné¢ho stavu implementace modernich technologii (se zaméfenim na mobilni
zatizeni) v oblasti retailu. V ramci této fesitelské oblasti byla pozornost vénovana pouze

nabidkové strang. Sbér dat probehl v obdobi od srpna 2015 do biezna 2016.

5.2 Zakladni udaje o vyzkumu

Jak jiz bylo uvedeno, vyzkum se zamétoval pouze na nabidkovou stranu, a to v rdmci
kamennych obchodt. V jednotlivych prodejnach byla pomoci metody mystery shopping
zjiStovana piitomnost, funkcénost a zplisoby vyuZziti modernich technologii se zaméfenim
na mobilni zafizeni. Jak jiz bylo uvedeno, vyzkum navazuje na jiz provedeny projekt -
V souc¢asném vyzkumu je vyuzit totozny dotaznik, ktery jiz byl provéfen a dostatecné
upraven. Vyzkum se zamétoval i na jiné oblasti nez je vyuziti mobilnich zafizeni v retailu,
pro ucely ostatnich oblasti projektu. Pro potfeby této prace byla pouzita pouze cast

zjisténych jevi. Zaznamovy arch je k nahlédnuti v piiloze A.
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Vyzkum v kamennych prodejnach probihal celkem v Sesti krajich Ceské republiky,

konkrétné v:

Plzeniském kraji,
Karlovarském kraji,
Stfedoceském kraji,
Praze,

Libereckém kraji a

YV V V VYV V V¥V

Jihoceském kraji.
V kazdém kraji byly navstiveny prodejny v ndkupnich centrech i mimo n¢. Cilem bylo
zjistit, zda existuje rozdil ve vyuZiti modernich technologii v zavislosti na umisténi

prodejny. Celkem bylo navstiveno 527 prodejen z 6 sortimentnich kategorii. Podrobny

ptehled je uveden v tabulce ¢. 2.

Tabulka €. 2: Struktura kamennych prodejen

Bytové vybaveni 45
Drogerie 48
Elektro 54
Obleéeni/obuv 271
Potraviny 45
Sport 64
Celkovy soucet 527

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Je zcela patrné, Ze nejvyssi zastoupeni ma sortiment obleceni. Tento jev je zpuisoben
faktem, ze vramci obchodnich center zaujimaji nejvétsi podil pravé prodejny
s oble¢enim. Pro ptehlednost je uvedena tabulka ¢. 3 rozdélujici navstivené prodejny dle

kraji.
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Tabulka €. 3: Pocet navStivenych prodejen dle kraji

Jihocesky 72
Karlovarsky 62
Liberecky 102
Plzenisky 114
Praha 95
Stfedocesky 82
Celkovy soucet 527

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Z celkového poctu 527 prodejen bylo navstiveno 212 retaileri. V rdmcei vyzkumu byly
nav§tévovany stejné prodejny retailerdi v riiznych oblastech, pro jejich srovnani na

zakladé¢ polohy.
5.3 Stanovené predpoklady vyzkumu

V souvislosti s vyzkumem soucasného stavu vybavenosti maloobchodnich prodejen
prvky spojenymi s vyuzivanim mobilnich zafizeni pfi ndkupu byly definovany
nasledujici predpoklady na zakladé reSerse odbornych zdrojt a ptedpokladanym vyvojem

Vv zéavislosti na vysledcich z pfedchoziho vyzkumného projektu:

P1: Alesponi vV 15% maloobchodnich prodejen je umistén na zbozi QR kod.

P2: Ve vice nez v 70% piipadil se po nacteni QR kdodu zobrazi odkaz na web vyrobce.
P3: QR kody jsou v 80% piipadi natistény na obalu zbozi.

P4: Ve vice nez 60% prodejnach je moznost pfipojeni k bezdratové siti Wi-Fi.

P5: Ve vice nez 80% prodejnach je mozné platit bezkontaktné.

P6: Mobilni aplikace jsou retailery nabizeny minimalné (max. 12% retailerd ma vlastni

aplikaci).

P7: Mobilni aplikace nabizeji alespont v 60% piipadli moznost nalezeni nejblizsi

prodejny.

P8: Upravené webové stranky pro mobilni zatizeni ma vice nez 60% retailerti.
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6 Vybavenost maloobchodnich prodejen

6.1 QR kédy

Na zaklad¢é provedené¢ho vyzkumu bylo zjisténo, ze z 527 prozkoumanych prodejen se
v celkem 111 prodejnach nachazely QR kody, které bylo mozné naskenovat pomoci
mobilniho zafizeni. Oproti vyzkumu z roku 2014 se jedna o zna¢ny nartst — tehdy bylo
nalezeno pouze 33 QR koda v 1010 prodejnach. V procentualnim vyjadieni se jedna o
18% nartst oproti minulému roku (z ptivodnich 3% v roce 2014 na 21% v roce 2015). Na

obrazku €. 37 je zobrazeno rozdé€leni prodejen dle krajl, ve kterém se QR kod nachazel.

v

obdobna.

Obrizek ¢. 37: Pocet prodejen s QR kody dle kraji

30
24
25 23
22
21
20
15
11
10

10

| I

0

JihocCesky Karlovarsky Liberecky Plzerisky Praha Stredocesky

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Vyhodnoceni vysledki nalezenych QR kodi dle sortimentu prodejny je nejvyssi ve

prospéch prodejen s elektrem a potravin — viz pfilozeny obrazek ¢. 38.
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Obrazek ¢. 38: Pocet prodejen s QR kédy dle sortimentu prodejny
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Pro zakaznika je ptfedevSim dulezité, co se objevi po nacteni QR kodu. Nejvyssi
zastoupeni, téméf pétinasobné, ma odkaz na web vyrobce (cca 76% piipadil). Casto se
objevovaly informace o skenovaném produktu a odkaz na web retailera. Dale se
zobrazovaly informace ¢i odkazy, které nebyly zaneseny v dotazniku. Ve &tyfech
pripadech se zobrazila velikostni tabulka, poté se jiz vyjimecné objevovaly moznosti jako
dotaznik spokojenosti, odkaz na vérnostni program a v jednom pfipad¢ informace
s chybou. V piipadé chybného zobrazeni QR kodu je nutné upozornit na jiz zmiovany
problém s naslednym nezajmem zakaznikl o dalSi skenovani. Detailni piehled je

zobrazen na obrazku nize.

Obrazek ¢. 39: Obsah QR kodi
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Na zaklad¢ zkoumani obsahu zobrazeného po nacteni QR kodu je nutné podotknout, ze
ne vzdy byly informace relevantni danému produktu a dostate¢né¢ modifikované pro
obrazovky mobilniho zafizeni. V piipadé zobrazeni webu vyrobce se ¢asto zobrazovaly
plnohodnotné webové stranky pro pocitac, které jsou na displejich mobili neptehledné.
Déle odkaz na web vyrobce v podstat¢ neptindSel zaddnou pridanou hodnotu
k prodavanému produktu. Stejna situace nastala i v pfipadé odkazu na web retailera.

zbozi.

Dalsi zkoumanou oblasti v rdmci QR kodua bylo jejich umisténi. V 64% piipadt se QR
kod nachazel na obalu zbozi. V ostatnich ptipadech byl vytistén napt. na plakatu ¢i polepu
(v 9 ptipadech), na letaku (v 7 ptipadech) ¢i na cedulce zbozi (v 7 piipadech). V pivodné
nespecifikovanych mistech se poté¢ QR kody jesté objevovaly napt. na vyloze, u kasy,

digitaln¢€ na TV obrazovce atd. Kompletni piehled je zobrazen na obrazku nize.

Obrazek ¢. 40: Umisténi QR kodu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Autor by dale chtél poznamenat, Ze s urcitou pravdépodobnosti nebyly nalezeny v§echny
natiS§téné QR kody. Nékteré mohly byt schovany na neptehlednych mistech, popt. v malé
velikosti. Zakladnim konceptem QR kodu je vSak poskytnuti dodate¢nych informaci,
zobrazeni uZivatelsky piivétivého obsahu a zlepSeni zaZitku z ndkupu — kody, které neni

mozné nalézt, tuto funkci bohuzel neplni.
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6.2 Pripojeni Wi-Fi

Dal§im zkoumanym prvkem modernich technologii v rdmci maloobchodu byla
vybavenost prodejen piipojenim K siti Wi-Fi. Tato mozZnost je velmi dtlezita praveé pro

uplné nasazeni a propojeni jednotlivych ¢asti v ramci omni-channelu.

Dle vysledkli vyzkumu se bezdratové ptipojeni k siti Wi-Fi nachéazelo celkem ve 391
prodejnach, jedna se o 75% podil vybavenosti. Jedna se o zna¢ny nartst oproti roku 2014,
kdy bylo moznosti ptipojeni k Wi-Fi siti vybavena cca polovina prodejen. Je tedy mozné
konstatovat, Ze vybavenost prodejen pfipojenim Wi-Fi je na vysoké tirovni. Nejvice se
toto piipojeni nachazelo v ramci obchodnich center — jednalo se 0 338 piipadi. Jednotky
mimo obchodni centra jiz takto vybavené nebyly. Na zéklad¢ ptfipojovani k jednotlivym
sitim déle bylo zjisténo, ze v uréitych pfipadech byla nutnd registrace, ¢i sit’ byla
nefunkéni. V rdmci nefunkéniho pfipojeni se napf. zobrazila stranka retailera c¢i
obchodniho centra, s moznosti prohlizet obsah této webové stranky, nebylo v§ak mozné
nacist jiny obsah a plné€ vyuzit bezdratového ptipojeni. Podrobné vysledky jsou zobrazeny

na obrazku ¢. 41.

Obrazek ¢. 41: Vybavenost prodejen piipojenim Wi-Fi
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

V ramci vybavenosti Wi-Fi sit€émi neni mozné urcit jejich podil dle sortimentnich
kategorii obchodt, kvili signalu pro celé¢ obchodni centrum. Zde se ve vétSiné piipadi
nachazi nejvice prodejen s ode€vy, které by tak mély nejvyssi podil vybavenosti

pripojenim Wi-Fi, vysledky by vSak nebyly vypovidajici.
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6.3 Bezkontaktni platebni terminaly

V ramci vyzkumu byla zjiStovdna moznost platby v jednotlivych prodejnach. Pfedmét
z4jmu byl zaméfen na vybavenost pokladen bezkontaktnimi termindly, u kterych lze

vyuzit platbu mobilnim zafizenim.

Z celkového poctu 527 zkoumanych prodejen se bezkontaktni platebni terminél nachazel
v 430 prodejnach. Jedna se tedy o takika 82% podil vybavenosti. Nutné je podotknout,
ze terminaly byly velice ptehledné oznaceny touto moznosti. Zprvu se znak
bezkontaktniho termindlu nachédzel na vyloze obchodu a poté jesté piimo u pokladny.
Nékteré prodejny mély i dodatecné materialy upozoriiujici na moznost bezkontaktni
platby. Na obrazku uvedeném pod textem je uveden podil vybavenosti bezkontaktnim
platebnim terminalem v ramci jednotlivych sortimentnich kategorii prodejen. Vysledky
s absolutnim vyjadfenim jsou zavadgjici, zobrazuji nejvysSich dosazenych hodnot
Vv piipad€ prodejen s odévy, nejsou proto uvedeny. V porovnani s celkovym poctem
prodejen je vSak vidét, Ze vybavenost téchto prodejen bezkontaktnimi terminaly je
jednotek ma moznost bezkontaktni platby. Ostatni kategorie prodejen maji vice nez 90%

vybavenost.

Obrazek ¢. 42: MoZnost bezkontaktni platby dle kategorie prodejen (v %)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Vybavenost bezkontaktnimi platebnimi terminaly dle jednotlivych krajt je zobrazena na

obrazku €. 43. Nejnizsi podil je v kraji Plzeniském, Libereckém a Jihoceském. Ostatni

kraje maji naopak vysokou miru vybavenosti, nad 90%.

Obrazek €. 43: Vybavenost bezkontaktnimi platebnimi terminaly dle kraji (v %)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

V porovnani s vysledky vyzkumu zroku 2014 je patrny vysoky narist vybavenosti
bezkontaktnimi platebnimi termindly. Napt. v Plzenském kraji byla vybavenost v roce
2014 pouze 28%, nyni vzrostla na 67%. Porovnani je piehledné zobrazeno na nize
uvedeném obrazku. Z meziro¢niho porovnani vyplyva, ze jednotlivé maloobchodni
prodejny razantné zvySuji investice do instalace bezkontaktnich termindlt a snazi se drzet

krok s pozadavky zakazniki a celosvétovymi trendy.

Obrazek ¢. 44: Porovnani vybaveni kraji bezkontaktnimi platebnimi terminaly
mezi roky 2014 a 2015 (v %)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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6.4 Mobilni aplikace retaileru

V ramci vyzkumu byla déle provéfovana dostupnost mobilnich aplikaci jednotlivych
retailertt a jejich funkce a moznosti. Dostupnost mobilnich aplikaci byla zkoumana
vV ramci dvou nejpouzivanéj$ich a nejrozsitenéjSich (co do poctu uzivatelt i aplikaci)
operacnich systémi — Android a 10S. Z celkového poctu 212 prozkoumanych retailert
bylo zjisténo, Ze pro spotiebitele je vytvoieno 30 aplikaci pro Android a 16 aplikaci pro
platformu i0S. V procentualnim vyjadieni vytvofilo 14% retailert aplikaci pro Android
a 7,5% pro i10S. V porovnani s vyzkumem z roku 2014, kdy byly testovany aplikace
pouze pro platformu Android, se jedna pouze o nepatrné navyseni (13% retaileri mélo
svou mobilni aplikaci pro zafizeni s Androidem). Dale je nutné podotknout, Ze u obou
platforem se jeSté vyskytovalo cca 5 aplikaci, které vSak nebylo mozné pouzit, byly
nefunkéni. Zajimavym faktem také je, ze pii priazkumu aplikaci byly nalezeny aplikace
daného retailera, ale pouze pro urcitou zem, jen nékteré¢ byly mezinarodni. Napt. Bat’a,
¢esky vyrobce obuvi, ma mobilni aplikaci v ptipadé iOS pouze pro Indii. Tyto mozZnosti
samoziejme v prizkumu nejsou zohlednény, zjiStovana byla pouze pfitomnost aplikaci
vyuzitelnych v Ceské republice. Déle je mozné konstatovat, Ze retailefi sleduji statistiky
pouzivanych mobilnich zafizeni dle opera¢niho systému. Jak jiz bylo uvedeno
v predchozich kapitolach, nejvétsi pocet zafizeni v Ceské republice funguje na platformé
Android. Odpovida tomu i vyssi podil téchto aplikaci pro tuto platformu, které retaileti
vytvareji.

V ramci mobilnich aplikaci byly déle zjiStovany jejich funkce a uzivatelské prostiedi.
Uzivatelské prostfedi bylo hodnoceno body od 1 do 5, kdy 1 ptedstavovalo velmi
privétivée uZivatelské prosttedi a 5 nevhodné vytvoiené. Predmétem zdymu byly

predevsim ovladaci prvky, snadnost nalezeni pozadovanych informaci a design aplikace.
V ptipad¢ iOS byly aplikace ohodnoceny nadprimérné, viz tabulka nize.

Tabulka ¢. 4: Uzivatelské irostf'edi ailikaci iro iOS

1 - velmi privétivé

2

3

4

= (N W

5 — nevhodné uzivatelské prostredi

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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V ptipadé Androidu je situace obdobnd, byla nalezena prevazna vétsina aplikaci s vhodné

upravenym uzivatelskym prostfedim. Situaci znazoriuje tabulka €. 5.

Tabulka €. 5: Uzivatelské prostredi aplikaci pro Android

1 - velmi privétivé 7
2 10
3 6
4 5
5 - nevhodné uzivatelské prostiedi 2

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

V ramci funkci mobilnich aplikaci bylo zjiStovéano, co konkrétné dané aplikace nabizi.
V nejvice piipadech u obou platforem poskytovaly aplikace moznost nalezeni nejblizsi
prodejny na zakladé polohy zatizeni se zobrazenim informaci o prodejné, zobrazeni
informaci o sortimentu a napf. prohliZzeni aktualnich letak. N&které aplikace nabizely i
moznost zakoupeni zbozi a nasledné zaslani ¢i vyzvednuti na prodejné. NiZe jsou

zobrazeny vysledky dle jednotlivych operacnich systémil a jejich nasledné porovnani.

Obrazek ¢. 45: Funkce mobilni aplikace retailera — iOS

ProhliZeni letdku I 14
Nalezeni nejblizsi prodejny N 12
Ndkupniseznam [ 11
Informace o prodejnach I 11
Informace o sortimentu I 10
Akéni zbozi I 7
Novinky I 7
Objednani zboZi GGG 7
Ctetka QR kodi I 6
Slevové kupdny IS 5
Navody/recepty N 3

Soutéze M 1

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Obrazek ¢. 46: Funkce mobilni aplikace retailera — Android

Nalezeni nejblizsi prodejny N 20
Informace o sortimentu IR 20
Informace o prodejnach IS 16

Objednani zboZi NS 11
ProhliZeni letdku I O
Ctetka QR k6d(i mEEEEEEESE—— 3
Nakupni seznam I 6
Navody/recepty INEEE————— 5

Novinky IEEE——— 4
Slevové kupény IEEEEm——— 4

Akéni zbozi n—— 3

Soutéze 0

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Obrazek €. 47: Funkce mobilni aplikace retailera — porovnani iOS a Android (v %)

Nalezeni nejblizsi prodejny 75%
Informace o sortimentu —3007%
Informace o prodejnach 69%
Objednani zbozi 44%
Prohlizeni letaku 88%
Ctecka QR kodd 38%
Nakupni seznam 69%
Ndavody/recepty -171%%
Slevové kupony 31%
Novinky 44%
AkEni zbozi 44%
Soutéze A 6%
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Dle obrazku ¢. 47, ktery porovnava funkce mobilnich aplikaci dle opera¢niho systému
mobilniho zafizeni, je zcela patrné, Ze vybavenost aplikaci napti¢ platformami je ve
vetsing pripada velmi podobnd. Tento jev je pozorovatelny u moznosti, které vétSina
aplikaci nabizi — nalezeni nebliz§i prodejny, informace o sortimentu, informace o
prodejnach atd. Je vSak mozné vypozorovat i rozdily - nejvétsi rozdil je v pripadé
moznosti prohlizeni letdkl, kde tuto moznost nabizi 88% aplikaci u iOS a u Androidu
pouze 30%. Podobna situace je napf. i u zobrazovani novinek (44% u 10S vs. 13% u
Androidu) a akéniho zbozi (44% u 10S a 10% u Androidu). Ostatni moZznosti jsou velmi

vyrovnané.

6.5 Pripravenost webovych stranek retailer pro mobilni za¥izeni

Dalsi zkoumanou entitou byla pfipravenost webovych stranek retailert pro mobilni
zafizeni. Na zaklad¢ seznamu navstivenych retailerd bylo zjisStovano, zda retailer ma
vytvotfené webové stranky a zejména v jaké je ma verzi. V kapitole 4.2. Zobrazeni webu
vV mobilnim zafizeni byly shrnuty zakladni ptistupy k tvorb& webu, resp. jakym zpiisobem
se mohou na doty¢ném zafizeni zobrazit. V ramci tohoto vyzkumu bylo cilem zjistit, zda
je verze webovych stranek v desktopové ¢i mobilni verzi (at’ uz pfimo mobilni ¢i
responzivni verze, pro ucely vyzkumu nebylo nutné rozliSovat tyto verze). Webové
stranky retailert dale jiz nebyly analyzovany, jejich obsah a funk¢nost jiz neni pfedmétem

daného vyzkumu a vice souvisi se samotnou e-commerci.

Z celkového poctu 212 retaileri mé vytvorené webové stranky 175 maloobchodniki.
Z tohoto poctu webovych stranek je 77 v desktopové verzi a 98 ve verzi piizpisobené
mobilnim zatizenim. Autor dale zminuje, Ze v piipad€ nevytvorenych webovych stranek
a desktopovych verzi webu se ve vétsin€ ptipadl jedna o malé maloobchodni prodejny,
Casto pouze s prodejnou Vv jedné lokalité. Webové stranky, jenz nabizeji mobilni verzi,
jsou vytvoteny pfedevSim u vétSich retailerG plsobicich ve vice regionech s velkym

obratem trZeb. Procentudlni vyjadfeni je zobrazeno na obrazku ¢&. 48.
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Obrazek €. 48: Verze webovych stranek retaileri

36%

= Desktopova verze webu = Mobilni verze webu = Retailer nema web

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Na zaklad¢ zjisténych vysledkl je mozné konstatovat, ze pripravenost webovych stranek

retailerd pro mobilni zafizeni je na vysoké tirovni a dosahuje vysokych hodnot.
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7 Vyhodnoceni vyzkumu

Mezi klicové zavéry provedeného vyzkumu patii pfedevSim fakt, Ze v tuzemskych
prodejnach se jiz projevuji moderni pfistupy ze zapadnich zemi. Jednotlivé prodejny,
predevsim ty, které jsou soustfedné v obchodnich centrech, jsou vybaveny modernimi
prvky podporujici moznost nakupu s pomoci mobilniho zafizeni. Tento jev dale potvrzuji
dosazené vysledky s porovnanim s vysledky zprizkumu vykonaného v ramci
ptedchoziho projektu. Ve vsSech piipadech se situace zlepSovala, resp. vybavenost
zkoumanymi prvky se zvySovala. Dalsi stézejni vysledky provedené¢ho vyzkumu jsou

porovnany s vytycenymi predpoklady.
7.1 Zhodnoceni predpokladi

P1: Alespon 15% maloobchodnich prodejen vyuziva QR kody.

» Na zékladé¢ vyzkumu jednotlivych maloobchodnich prodejen byl potvrzen
predpoklad €. 1 —bylo zjisténo, ze QR kdody vyuziva celkem 21% maloobchodnich

prodejen.
P2: Ve vice nez v 70% piipadl se po nacteni QR kddu zobrazi odkaz na web vyrobce.

» Predpoklad ¢. 2 byl potvrzen, dle vyzkumu se odkaz na web vyrobce po nacteni

QR kodu zobrazuje v 76% piipadu.
P3: QR kody jsou v 80% ptipadi natistény na obalu zbozi.

» Umisténi QR koda bylo v nejvice pfipadech na obalu zbozi, celkem v 64%
ptipadl. Presto se znacna ¢ast QR kodi nachéazela i na plivodné€ nedefinovanych

mistech. Pfedpoklad €. 3 je nutné vyvratit.
P4: Ve vice nez 60% prodejnach je moznost pfipojeni k bezdratové siti Wi-Fi.

» Vybavenost prodejen bezdratovym pfipojenim pomoci sité Wi-Fi je dostupné dle
dosazenych vysledkti v 75% prozkoumanych prodejen. Dany piedpoklad je

mozné potvrdit.
P5: Ve vice nez 80% prodejnach je mozné platit bezkontaktné.

» Nazaklad¢ zjistovani poctu prodejen s moznosti bezkontaktnich plateb je celkovy

pocet takto vybavenych prodejen velmi vysoky, dosahuji v procentualnim
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vyjadieni 82%. V nékterych krajich je mira penetrace dokonce jesté vyssi, az

97%. Predpoklad je potvrzen.

P6: Mobilni aplikace jsou retailery nabizeny minimalné (max. 12% retailer mé vlastni

aplikaci).

» Na zaklad¢ dvou sledovanych mobilnich opera¢nich systému je nutné vysledky
¢lenit dle téchto kategorii. V ramci systému i0S je pfedpoklad potvrzen, podil je
cca 7%. V ptipadé¢ systému Android je stanoveny ptedpoklad vyvracen,

procentudlni vyjadieni poctu aplikaci je 14%.

P7: Mobilni aplikace nabizeji alespoit v 60% piipadi moznost nalezeni nejblizsi

prodejny.

» 'V ramci analyzy mobilnich aplikaci retailert byly zjistény rizné nabizené funkce
téchto aplikaci, u obou operacnich systému se v nejvice pripadech vyskytovala
moznost nalezeni nejblizs$i prodejny. V procentualnich vyjadieni se jedna o 67%

Vv piipad¢ Androidu a 75% v piipad¢ iOS. Predpoklad je potvrzen.
P8: Upravené webové stranky pro mobilni zatizeni ma vice nez 60% retailerti.

» Na zéklad¢ studie celosvétovych vyzkumi bylo predpokladano, ze nadpolovicni
vétSina autorem zkoumanych retailerd bude mit modifikované webové stranky
pro obrazovky mobilnich zatizeni. Zji§t€éné hodnoty dosahuji vysokych hodnot
(cca 46% retailer ma uzptisobeny web pro mobilni zafizeni), pfesto nepotvrzuji

dany ptedpoklad, ktery je nutné vyvratit.
7.2 Navrhované vybaveni moderni maloobchodni prodejny

Na zakladé studie odbornych zdroji vztahujicich se k problematice vyuzivani mobilnich
zafizeni v retailu, prizkumu prodejen v ramci vyzkumného projektu a vyhodnoceni
vysledkl tohoto vyzkumu je v této kapitole vytvoien navrh moderni maloobchodni
prodejny. Predmét z4jmu je zaméfen na moderni technologie souvisejici s mobilnimi

zafizenimi. Pro tento model neni diilezité, o jakou sortimentni kategorii prodejny se jedna.
Webové stranky

Predpokladem autora je, Ze prodejna webové stranky viibec nemd, nebo pouZziva pouze

desktopovou verzi. Pro pfipravu retailera je nutné vytvoftit obsah, ktery je kompatibilni
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s mobilnimi zafizenimi, nejvhodnéj$i variantou je vytvofeni responsivni verze webu,
ktera se prizpusobuje jednotlivym zatfizenim. Takovéto stranky by samoziejmé mély
obsahovat zakladni informace o prodejné, prodavaném sortimentu, moznost nalezeni

nejblizsi prodejny pomoci polohy zatizeni a dale moznost nakupu zbozi.
Mobilni aplikace

Tvorba mobilni aplikace by méla byt izce spjata s tvorbou webovych stranek, mélo by se
pfedevsim dbat na jednotny design. Z hlediska funkci mobilni aplikace by retailer, resp.
vyvojat, mél vytvorit uzivatelské prostiedi, které je pohodIn¢ ovladatelné na mobilnim
zatizeni. Mezi nabizené funkce by se mély fadit pfedevS§im vyhledani nejblizsi prodejny,
zobrazeni dodate¢nych informaci o produktech, prohlizeni letdkil, tvorba ndkupniho
seznamu, objednani zbozi, sledovani stavu objednavky, scanner na QR kody, zjisténi
dostupnosti zbozi, identifikace zboZi na prodejné a sbirani kuponi. Aplikace by méla byt
pravidelné¢ aktualizovana, méla by byt dostupna zejména pro mobilni zafizeni
S Androidem a 10S. Autor ddle upozoriiuje, Ze by aplikace neméla spoustét velké
mnozstvi vyskakovacich oznameni, které by mohly odradit uzivatele od jejiho pouzivani.
Jak jiz bylo uvedeno v piedchozich ¢astech prace, oblibenost aplikaci retailert neni ptilis
vysoka. Autor navrhuje naldkat zdkaznika na jeji stazeni pomoci doprovodnych
marketingovych materialli upozoriujici na vyhodnost pouzivani této aplikace — napt. diky

stazeni aplikace ziska zakaznik slevu na zbozi atd.
QR kody / NFC

Dalsim prvkem, jiZ podporujicim nakup pifimo v prodejné, je poskytnuti informaci
zakaznikovi pomoci QR kodu ¢i pomoci technologie NFC. Na zaklad¢ poznatkt autora
by tyto prvky mély byt umistény na viditelnych mistech, ptehledné oznaceny a déle by
méla byt okomentovana vyhoda jejich nacteni. Dilezity je zejména jejich obsah, ktery by
mél byt relevantni danému umisténi a pozadované funkci. Nejlépe by mél zobrazovat
dodate¢né informace a vhodnym zplisobem zainteresovat zakaznika do skenovani dalSich

kodu ¢i tagi, napt. poskytnutim slevy ¢i vyhody.
iBeacon

Navrhovana prodejna by méla déale byt vybavena Cipy iBeacon, které umoznuji orientaci
po prodejné a zasilani obsahu do mobilniho zatizeni. Opét je zde nutné provazat aplikaci

této technologie s tvorbou mobilni aplikace.
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Bezkontaktni platby

Bezkontaktni forma platby by jiz méla byt v soucasné dob¢ brana jako samoziejmost.
Zakaznik by mél byt upozornén na tuto moznost prehlednym oznacenim jiz pti vstupu do

prodejny a dale v prostoru pokladny.
Wi-Fi

Maloobchodni prodejna by méla mit vlastni bezdratové pripojeni k siti Wi-Fi, podporujici
konzumaci obsahu pomoci mobilniho zafizeni. Autor navrhuje, aby byla bezplatna, bez
nutnosti registrace a bez omezeni, aby zakaznik pti pfisti navstéveé prodejny mél ithned
pripojené zatizeni k dané siti. Dale by bylo vhodné, aby po pfipojeni bylo nutné pouze
potvrdit piihlaseni ptes webovy prohlize¢ — pouze jednim kliknutim bez registrace. Tato
volba by se zobrazila ptfimo na webovych strankach daného retailera a zakaznik by mohl

vidét vyhodné akce prodejny.
Omnichannel

Vsechny uvedené prvky (u kterych je to mozné) by mély spliiovat charakteristiky omni-
channelu a mé¢ly by na sebe vzajemné navazovat, byt jednotn¢ uspotradané, v jednotném

designu a byt v souladu s celym marketingovym konceptem retailera.
Nakladové zhodnoceni

Na zakladé& popsanych moznosti vybaveni maloobchodni prodejny byly zjiStény naklady
souvisejici s jejich pofizenim a udrzbou. Néklady jsou pouze orientacni, pro kazdého
retailera by se jednalo o jinou sumu v zavislosti na po¢tu maloobchodnich jednotek (resp.
uspory v piipad¢é pofizeni vice zafizeni) nebo v ptipad¢ tvorby aplikaci vlastnimi IT

developery ¢i externi firmou.

Tvorba webovych stranek, v ptipad¢€ responzivni verze webu, se pohybuje v cenové relaci
kolem 20-30 tis. K¢. V piipadé jednoduché webové prezentace pro malé maloobchodni
jednotky jsou ceny i niZsi, naopak v ptipad¢ zavedeni e-shopu se cena mlze dostat i nad
60 tis. K¢. Dalsi nakladem je poté udrzba a sprava webovych stranek, jedné se o naklad
v rozsahu 2 tis. K¢ mésicné a vice, opét dle obsahu. (Aw-dew.cz 2016) Tvorba mobilni
aplikace je pravdépodobné nejdrazsi polozkou, priimérna cena tvorby se pohybuje okolo
60 tis. K& Samoziejmé se poté cena lisi dle individualnich pozadavkil na aplikaci, mize
se poté vySplhat jeste¢ vyse. (Pixelspace 2016) Naklady na potizeni QR koéda jsou

nesnadno zhodnotitelné. Tvorba QR kodl je bezplatna, zalezi poté na tom, na kterém
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misté by QR kéd mél byt natistén a jaky obsah bude zobrazovat. Nejvhodnéjsi variantou
je propojeni QR kédu s tvorbou webovych stranek a odkazovat se na jejich obsah. Potisk
reklamnich materiali QR kody se pohybuje v rozmezi klasického tisku, kde je tisk za cca
2K¢/ks. (Letaky4u.cz 2016) Urceni nakladi v pfipadé bezkontaktniho platebniho
termindlu je celkem jednoznacné, cena za pofizeni se pohybuje okolo 20 tis. K¢ za jeden
termindl. Déle nejsou nutné zadné dalsi vydaje (pouze internetové piipojeni, které souvisi
s dal$i polozkou vybaveni maloobchodni prodejny). (Sonet.cz, 2016) Cenu za pofizeni
¢ipt iBeacon nebylo mozné z dostupnych zdroji dohledat, jedna se o novou technologii,
které se v Ceské republice nevénuje piilis mnoho vyvojatt. V tomto piipadé by
pravdépodobné byly naklady vyssi za tvorbu softwaru s iBeaconem spojeného.
Bezdratové piipojeni WiFi je nejlevnéj$i polozkou, mési¢ni naklady se pohybuji
v rozmezi od 250K ¢ do 500K¢ na zéklad€ rychlosti pfipojeni a zvoleného poskytovatele,
dalsim nakladem mtize byt (pokud ho sam nenabizi zdarma poskytovatel) potizeni
sitového routeru, ktery neptesahuje ¢astku 1500K¢. Naklady na router se mohou zvysit
v piipad¢ velké prodejni plochy, soucasné zatizeni vsak jiz dokéazi bez problému pokryt
plochu kolem 300m?. U nékterych poskytovatelii je nutné jesté zahrnout naklady na
instalaci a zprovoznéni bezdratové sité¢ (cca 400Kc¢/hod), mnoho poskytovateli vSak

poskytuje tento servis zdarma. (Dsl.cz 2016)
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Z.avér

V souladu se zdsadami a cilem diplomové prace byla provedena reSerSe a syntéza
sekundarnich zdroju vztahujicich se k problematice vyuziti mobilnich zatizeni v retailu a
dale bylo dosazeno vytyCenych cilii. Za zcela klicové je povazovan fakt, ze mobilni
zafizeni se v dneSnim retailu odrazi ve vSech smérech a jeho roli lze povazovat za

podstatnou.

Tento jev je mozné potvrdit z vice moznych hledisek, které¢ byly blize specifikovany
Vv jednotlivych c¢astech prace. Jedna se piedevSim o vyznam samotnych mobilnich
zatizeni v kazdodennim Zivoté, vysokou penetraci téchto zafizeni v celosvétové populaci,
vysoké kazdoro¢ni prodeje a rostouci trend v téchto jmenovanych oblastech. Samotné
vyuzivani v rdmci retailu bylo zndzornéno podlozenymi vyzkumy. Za zcela zasadni
poznatky lze povazovat zasazeni mobilniho zatfizeni do procesu nakupu jako prostfedku
vylepsSujici zazitek z ndkupu a rychly pfistup k informacim. Soucasny spotiebitel ho
vyuziva k vice moznostem, za nejdulezitéjsi 1ze povazovat cenové porovnani, pristup
k informacim o produktech a vyhledani nejblizsi prodejny. Tyto a dalsi ¢innosti 1ze diky
mobilnimu zafizeni provést nejen pied samotnym ndkupem, jako je tomu v piipadé

pocitaci, ale i ptfimo pii nadkupu.

Samotni retailefi jiz tento trend podporuji, aplikuji do svych prodejen prvky, které jsou
spojeny s mobilnimi zafizenimi a rozvijeji moznosti omni-channelu ve své marketingové
komunikaci smérem k zakaznikovi. Dulezité je podotknout, Ze diky nabidnuti moznosti
nakupovat s pomoci mobilniho zatizeni stravi zakaznik v prodejné vice Casu a utrati vice
finanénich prostiedkd. V ramci porovnani celosvétovych trendil se situaci v Ceské
republice Ize konstatovat, ze soucasny stav retailu v tuzemsku je na obdobné trovni

V porovnani se zapadnimi zemémi.

V praktické casti prace byla zjiStovana vybavenost jednotlivych prodejen modernimi
technologickymi prvky. Na zéklad¢ vyhodnoceni bylo zjiSténo, Ze zkoumané prodejny
jsou velmi dobtfe vybaveny prvky, které jsou spojeny s vyuzivanim mobilnich zatizeni.
Jejich piitomnost byla ve vétSing ptipadi nadprimérna. Dulezitym poznatkem je fakt, Ze
situace oproti vysledkim z minulého vyzkumného projektu se ve vSech piipadech

zlepsila, resp. zvysila se vybavenost.
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Na zékladé poznatkli ze syntézy odbornych zdroji, prizkumu jednotlivych prodejen a
vyhodnoceni vysledkli provedeného vyzkumu byl uréen navrh vybaveni moderni
maloobchodni prodejny. Jednalo se o prvky spojené s mobilnimi zafizenimi, které byly
blize specifikovany v ostatnich castech prace, s doprovodnymi navrhy autora.

K navrhovanym prvkim byly zji§tény orienta¢ni naklady na pofizeni a udrzbu.
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Seznam pouzitych symbolu a zkratek

NFC Near Field Communication
Wi-Fi Wireless Fidelity

iI0S iPhone Operating System
GPS Global Positioning Systém

BLE Bluetooth Low Energy
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Priloha A: Dotaznik — vyzkumny projekt SGS-2015-023

1 Nazev prodejny a lokalita
2 Sortiment: a) potraviny b) drogerie c) sport  d) obledeni/obuv &) byt.vybaveni f) elektro
3 Interaktivni dotykové obrazovky - funkce:
a) nejsou b) info o zbozi ¢) objednani zbozi/sluzeb
d) aktualizace SW e) porovnani zbozi  f) vémostni karta
g) hodnoceni sluzeb h) jné
4 QR kady - co se objevi po naéteni:
a) nejsou b} odkaz na web retailera c) odkaz na web vyrobce
d) info o zbozi e) odkaz na stazeni mob. aplikace f) odkaz na elekir. casopis
g) jiné
5 QR kdd se nachizi na: + vyfotit umisténi
a) letaku  b) obalu zbozi c) plakatu/polepu d) cedulce zbozi e) jinde:
6 V prodejné je:
# wifi (zdarma bez registrace) ano - ne
» samoobsluzné kasy ano - ne
7 bezkontaktni platebni terminal ano - ne
# vizualizace/3D prohlidky ano - ne
» TV/obrazovky ano - ne obsah:
» promo aktivity ano - ne (ochutnavky. demonstrace)
7 POS materiialy - co v prodejné je a jejich obsah:
POS ano | POS materialy komunikuji ano
polep vyloh/vstupnich dveri akce, slevy, vyprode;
vozik/kosik vaé 1 uvniti vernostni program
polep podlahy soutéze
paletovy design novy sorfiment/kolekce
A stojan moZnost bezkontakmi platby (zdiiraznéné)
prodejni stojan mobilni aplikaci
shelf stopper wifi
shelf talker vizualizaci/3D prohlidky
regalova boc¢nice samoobsluzné kasy
cenovka navic/zvyraznéna sluzby zakaznikiim (odvoz, Wiprava apod.)
wobbler eventy
zavésny banner navody/recepty
tricko na figurine smerovky (smér nakupu, oddéleni)
A4 cenovka u zbozi (na regalu) sdéleni zdkaznikiim (omluva apod.)
jine jine
8 V prodejné:
» hraje hudba ano - ne co hraje:
» viné/zapach ano - ne typ viiné:
» pievaiujici barvy POS (2-3):
9 Funkce mobilni aplikace retailera:
a)nema  b)info o sortimentu c) objednani zbozi  d) info o prodejnach
e) hry f) slevové kupony  g) prohlizeni letaku  h) novinky 1) nakupni seznam

1) soutéze k) navody/recepty 1) nalezeni nejblizsi prodejny




10 Na skile zaskrtnout nisledujici (subjektivni hodnoceni prodejny):
interier prodejny je

Gsty 1 2 3 4 5 Epinavy
zhoZi je na regalech/stojanech

uspofadané 1 2 3 4 5 neuspofidané
personal je
zdvoilly 1 2 3 4 5 nezdvoiily
personal je
upraveny 1 2 3 4 5 neupraveny
personal pusobi
zkufené 1 2 3 4 5 nezkufené
uroven osvétleni je
piffenmna 1 2 3 4 5 nepiijemna
teplota v prodejné je
pifflemna 1 2 3 4 5 nepiijemna
mnozstvi POS materiali je
piiméfenéd 1 2 3 4 5 mdivé

Zdroj: SGS-2015-023, 2015
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Diplomova prace je zaméfena na problematiku vyuzivani modernich technologii v oblasti
retailu. Prace pojednava o realnych moznostech vyuzivani mobilniho zafizeni jako
prostiedku k nakupu. Jsou zde specifikovany moderni technologie tzce souvisejici
S mobilnimi zafizenimi, vyznam mobilnich zafizeni v soucasné spolecnosti a zejména
samotné moznosti a benefity vyuzivani mobilnich zafizeni Vv retailu. Stézejni ¢asti prace
je vyzkum vybavenosti maloobchodnich prodejen. Zde byla zkouména ptfitomnost a
charakteristika prvkll souvisejicich s nakupovdnim pomoci mobilniho zafizeni
v kamennych obchodech. Téma bylo zvoleno jako vystup projektu organizovaného

katedrou marketingu, obchodu a sluzeb na Zapadoceské univerzité v Plzni.
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RYCHTAR, Petr. Mobile devices and their part in the current retail business. Plzeti,
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This diploma paper is focused on dilemma of using modern technologies in the retail
business. Work deals about real possibilities of using mobile devices like shopping
instrument. There are specified modern technologies closely related with mobile devices,
importance of mobile devices in current society and especially the possibilities and
benefits of using mobile devices in the current retail business. Essential part of this work
is research of facilities of retail salesrooms. There was investigated presence and
characteristic of elements connected with shopping through mobile device in brick stores.
This topic was chosen as an output of the project that was organised by the department of
Marketing, Trade and Services in the University of West Bohemia in Pilsen.



