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Uvod

Zivot se stale méni a spoleéné s nim se dynamicky méni i navyky, potieby a o¢ekavani
zékaznikli. Ve vysoce konkurencnim prosttedi je tfeba se zabyvat stale vétSimi detaily.
S neustdle se objevujicimi novymi technologiemi se zcela méni tvar tradi¢nich
kamennych obchodli a obchodnici museji sledovat nové trendy, aby byli dostate¢né

konkurenceschopni.

Na soucasnou situaci v maloobchodé ma obrovsky vliv internet. Tento vliv bude i do
budoucna stale silngjsi, a to nejen kvuli vzniku novych internetovych obchodi, ale také
kvtli tomu, Ze snadno dostupné informace a cenova srovnani obecné vyzaduji zmény

a vetsi péci o své zakazniky ze strany majitelt obchodu.

V této bakalatské praci bude zkouména soucasna atraktivita kamennych obchodu. Prace
je rozdélena do 5 kapitol. V tvodni kapitole je ¢tenai seznamen s teoretickym zakladem
k obecnému tématu obchod, poté se prace zaméfuje na zakazniky v maloobchodé
a teoretickou cast uzavird téma marketing v maloobchodé. Ve druhé kapitole jsou
identifikovany soucasné trendy v oblasti maloobchodu. Trteti kapitolou je metodika
bakalatské prace a v kapitole ¢tvrté je za pomoci vhodnych metod analyzovana soucasna
situace v kamennych obchodech. Kapitola pata se ohlizi na ziskané vysledky

a pfedstavuje nadvrhy na mozné zvySeni atraktivity kamennych obchodd.

Pii vypracovani bakalafské prace byly pouZity odborné zamétené publikace, které
se danému tématu vénuji. Dal§im vyznamnym zdrojem byly odborné ¢lanky v tisténé
I elektronické podobé&. Prakticka cast prace je zalozena na analyze sekundarnich

a primarnich dat.

Hlavnim cilem bakalafské prace je zhodnoceni atraktivity kamennych obchodl
a predstaveni feSeni na jeji mozné zvySeni. V praci je proveden zejména uceleny vyklad
problematiky atraktivity kamennych obchodl a hledana odpovéd’ na otdzku, jak 1ze tuto

atraktivitu zvySovat, nebo alespoil udrzet na pozitivnich hodnotach.



1. Teorie k obchodu

V prvni kapitole je tieba definovat pojmy jako obchod, maloobchod, nakupni chovani

zakaznikd a v neposledni fadé moderni trendy v oblasti maloobchodu.

1.1.  Obchod
V soucasnosti je ,,obchod“ rozs§ifenym pojem, na ktery je mozné nahlizet z vice uhla.
V odbornych publikacich je tento pojem charakterizovan ve dvou rovinach:
- obchod jako Cinnost (Sirsi pojeti),
- obchod jako instituce (uzsi pojeti) (Cimler & Zadrazilova, 2007).
,,Délba prdce a specializace se prosazuje uvniti- obchodu, a to zejména specializaci na:
- obchod se spotiebnim zbozZim a obchod se zboZim pro dalsi podnikani,
- maloobchod a velkoobchod,
- vnitrni obchod a zahranicni obchod. ** (Cimler & Zadrazilova, 2007, str. 11).

Obchod se spotifebnim zbozim (B2C — ,,business-to-customer<) - tento typ obchodu
je velmi rozsifeny, a i pro bézného ob¢ana snadno piedstavitelny. Tesco, Kaufland, Pepco
a mnoho dal$ich firem se stejnym predmétem podnikéni patii pravé do této skupiny. B2C
obchodnici se specializuji nejcastéji na prodej obleceni, potravin, potieb pro domacnost,

dopravnich prosttedkt apod. (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Obchod se zboZim pro dalsi podnikani (B2B — business-to-business) - mezi¢lanek mezi
procesem vyroby a prodejem kone¢nému spotiebiteli. Cimler a Zadrazilova (2007) maji

na mysli hlavné zbozi, které je pro podniky nezbytné zajisténi a udrzeni vyroby.

Maloobchod (retail) pfedstavuje nakup zbozi od vyrobce ¢i velkoobchodu, které

je nasledné prodano spotiebiteli bez dalsich uprav (Mulacova & Mulac et al., 2013).

Velkoobchod (anglicky wholesaletrade) Ize definovat jako obchod neurceny
pro koncového zakaznika. Obchod nakupuje Siroké spektrum materialt a zbozi ve velkém
mnozstvi. Odbérateli tohoto typu obchodu jsou jiz zminéné maloobchody, ale také

restauracni a vyrobni podniky (Mulacova & Mulac et al., 2013).



1.1.1. Funkce obchodu

Jak jiz bylo v této praci uvedeno, moderni maloobchody jiz nelze brat jako striktné
obchodni, nybrz i na sluzby se specializujici. Pferod chapani maloobchodu s sebou nesl
nové pozadavky na fungovani maloobchodu jako takového. Tyto pozadavky je mozné

shrnout jako obecné¢ uznavané funkce obchodu (Prazska & Jindra, 2002).

- Transformaéni funkce — zména dodavatelského sortimentu na sortiment
odbératelsky. Hlavnim cilem je optimalizace struktury sortimentu, ¢imz lze

zajistit lepsi podminky pro spotiebitele.

- Zprostiedkovaci funkce — tkolem je pickonat rozdily mezi mistem, kde probiha
vyroba a mistem prodeje, kde probiha prodej. Spotiebitel tak mtize zakoupit zbozi

V pozadovaném misté, aby byl splnén kol uspokojeni jeho potieb.

- Casova funkce — pifekonava casovy nesoulad mezi vyrobou a prodejem.
Maloobchod také musi efektivné reagovat na stav trhu a prizptisobit mnozstvi

skladovych jednotek.

- Zasobovaci funkce — tikolem je prodat kvalitni zbozi v pozadovany ¢as. Obchod
nese odpovédnost za volbu dodavatele, efektivitu distribucnich cest a udrZeni

si vysokého standardu prodeje vysoce kvalitniho zbozi.

- Iniciativni funkce — na zakladé€ marketingovych nastrojl, napt. podpote prodeje,

reklamni kampan¢, probéhne stimulace nabidky a poptavky.

- Platebni funkce — udrZeni si platebni schopnosti, zdrzenlivost vi¢i obchodnim

uvérim a udrZet vyrovnanou platebni bilanci.

1.1.2. Maloobchod

Ukolem maloobchodni &innosti (retailingu) je zajistit nakup zbozi z velkoobchodu &i
pfimo od vyrobce a nasledné jej dodat koncovému zakaznikovi bez dalsiho opracovani.
Maloobchod musi zaroveil disponovat zbozim, které v dany Cas, misté a cen€ spotiebitelé
poZaduji, a zaroven ho mit v dostate¢ném mnoZstvi k uspokojeni potieb svych zakazniki.
Zjednodusen¢ lze konstatovat, ze ukolem je pfeména vyrobniho sortimentu na obchodni

(Dunne, Lusch & Carver, 2014).

Maloobchod rovnéz zprostfedkovava vyménu informaci mezi vyrobcem a konecnym

spotiebitelem. Diky svym marketingovym aktivitim pfedava informace o specifikacich
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produktu, jeho silnych strankach, cené, ptislusenstvi apod. Dale také vyfizuje stiznosti,
reklamace ¢i vraceni produktu, a diky témto datim muze predat vyrobci zpétnou vazbu
a podnét napft. k apravé vyrobniho procesu ¢i inovaci produktu (Dunne, Lusch & Carver,
2014).

V minulosti maloobchod pattil spise mezi druhy podnikani, ktera byla spiSe mensiho razu.
Kazda prodejna fungovala pouze jako samostatnd jednotka. To se vSak zménilo
ve 2. poloving 20. stoleti, a to diky rapidnimu zvySeni zivotni rovné, vzristajici mobilité
1 urbanizaci obyvatelstva. Nejvétsi vliv mél ale bezesporu piijem obyvatelstva a aktualni
trzni situace. S rostouci poptavkou musela strana nabidky reagovat navySovanim poctu
prodejnich jednotek. Malé prodejny byly nuceny tvofit velké obchodni sité, diky tomu
ziskaly kontrolu nad distribuci a ziskaly moznost ovlivnit nakupni cenu (Cimler

& Zadrazilova, 2007).

Rostouci velikost maloobchodnich siti s optimalnim feSenim skladovych zasob zbozi
a inovatorskymi prvky vedeni pfineslo novy pojem, tzv. retailing. Cimler a kolektiv
(2007) definuji retailingovou spolecnost jako: ,,mezindrodné aktivni maloobchodni
podnik s vysoce sofistikovanym informacnim systémem, vybaveny vlastnim logistickym

zazemim a distribucnim systémem. *“ (Cimler & Zadrazilova, 2007, str. 20).

Maloobchod Ize také rozdélit na dvé skupiny na zakladé mista realizace. Podstatné je,
kde se samotny nakup a prode;j realizuje, tedy déli se bud’ na maloobchod realizovany
vsiti prodejen nebo maloobchod realizovany mimo prodejni sit’® (Cimler
& Zadrazilova, 2007).

Maloobchod v siti prodejen (store retail) je hlavni a jednozna¢né pievazujici slozkou
retailingu. V povale¢ném obdobi dosahuje ve vyspélych zemich okolo 85 % vSech
maloobchodnich trzeb. Kromé samotnych kamennych prodejen (store, shop) lze zafadit

do toho ¢lenéni i stankovy prodej, trhy a trznice (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Maloobchod mimo prodejni sit’ (non-store retail) je realizovan pomoci vydejnich mist
(vending machine), zasilkoven nebo diky ptimému prodeji (direct selling). V modernim
trznim prostfedi nabyva na sile elektronicky prodej skrze e-shopy, tzv. e-commerce
(Cimler & Zadrazilova, 2007).

V modernim retailingu se zna¢né rozviji pristup online-to-offline (020). Jedna
se 0 pfistup obchodniki, pii kterém je zakaznik v online (e-commerce) prostiedi

informovan o vyhodach nédkupu v maloobchodni prodejné, kterou ma nésledné navstivit
11



(Hendricks, n.d.). Také se pouziva opacny smér, tedy offline-to-online, v praxi Ize uvést
situaci, kdy v kamenné prodejné¢ nebudou mit pozadovanou velikost, tudiz si zakaznik

zbozi objedna ptes internetovy obchod.

1.2. Zakaznik v maloobchodé

V této kapitole se autor bude vénovat zakladnim prvkiim nakupniho chovani, modelim
na spotiebitelovo nakupni chovani puasobi. Prestoze je kazdy rozhodovaci proces
spotiebitell jedine¢ny, rozdilné narocny, co do miry zapojeni kupujiciho ¢i délky jeho
trvani, bude zde pfedstaveno i zdkladni schéma a jednotlivé etapy nakupniho

rozhodovaciho procesu spotiebitele.

1.2.1. Nakupni chovani spotiebitele

Spotiebitel je kliCovy pro béznou ¢innost moderniho maloobchodu. Cilem
marketingového oddé€leni, ale i stfedniho, vysokého managementu ¢i majitelt
je uspokojeni tuzeb a potieb cilového segmentu zakazniki. Aby bylo mozné dosahnout
pozadovaného cile, musi obchod provést dokonalou segmentaci trhu, znét své zakazniky
a Vv neposledni fadé znat jejich nakupni chovani. Poznani nakupniho chovani a preferenci
svych zékazniki neni véc jednoducha, jelikoz kazdy zdkaznik je samostatné jednotka se
specifickym chovanim. Na zakaznika ptisobi prostiedi, ve kterém se zakaznik pohybuje,
kde vyrustal, kde zije, jeho ekonomické a socialni zazemi, osobnostni rysy ¢i konic¢ky
I zamestnani. Pro urcitou skupinu mize pfedstavovat nakupovani no¢ni muiiru, pro jinou
skupinu mize predstavovat zpuisob relaxace, konic¢ek ¢i moznost, jak se seznamit s jinymi
lidmi (Mulac¢ova & Mulac¢ et al., 2013). ,, Nakupnim chovdanim oznacujeme zpiisob, jakym
konecni spotrebitelé, 1. jednotlivci nebo domdcnosti, nakupuji vyrobky a sluzby pro svou

osobni potiebu “ (Mulatova & Mulac et al., 2013, str. 225).

Chovani v ramci nakupniho procesu je soucasti spotiebitelského chovani, pro néz nejsou
dilezité jen otazky, jaké zbozi a z jakého diivodu ho spotiebitel kupuje, ale také fesi, kdo
a jak zbozi pouziva a za jakych okolnosti zakaznik jiz neshledava ve zbozi uzitnou
hodnotu a prestava jej pouzivat (Mulacova & Mulac et al., 2013). Dle Koudelky (2010)
je spottebni chovani definovano jako: ,,7akové chovani lidi, které se tyka ziskavani,

uzivani a odkladani spotiebnich produktii*“ (Koudelka, 2010, str. 7).

12



Modely spoti‘ebniho chovani

Spotiebitelské chovani ma veliky vliv na ostatni slozky lidského jednani. V odbornych
publikacich Ize nalézt definovani 4 zakladnich modela ¢i pfistupi spotiebitelského
chovani, z nichz kazdy zdiraznuje jinou rovinu podminéni. Jmenovit¢ se jedna

0 sociologické, psychologické racionalni a komplexni modely (Koudelka, 2010).

V modelech racionalnich je spotiebitel chapan jako jedinec rozumove vyvinuty, ktery sva
nakupni rozhodovani ovlada dle ekonomické vyhodnosti. Spotiebitelska rozhodnuti

vyplyvaji z jejich rozumovych tvah a ekonomickych kalkulaci (Koudelka, 2010).

Lidé hodnoti mozné uspokojeni potieb plus ptfinosy dané konzumem a porovnavaji
je na zakladé¢ poméru cena/vykon (Zamazalova, 2010). Emoce nehraji v nakupnim

rozhodovani zadnou ¢i maximalné hraji vedlejsi roli (Koudelka, 2010).

Modely psychologické kladou diiraz na promitnuti spotiebitelského chovéani v samotnych
mySlenkovych pochodech zakaznikd. Jedna se o to, jak spotfebitel vnima a reaguje
na vnéjsi podnéty, jak probiha proces uceni se a jak se v jeho nakupnich rozhodnutich
odrazi motivy, které jsou ve spottebiteli samém hluboko ukryté. Behavioralni pfistupy
psychologie se zaméfuji na popis udalosti mezi podnétem, ktery spotiebitele upouta,

a reakci spotiebitele (Koudelka, 2010).

Zakaznické chovani je dle prizkumt provadénych sociology podminéno tim, v jakém
prostiedi a socialnich skupinach zakaznik travi ¢as a jakou roli v dané skupin¢ zastava.
Lidé v socidlnich skupinach maji totiz silné tendence dodrzovat nepsané normy, pravidla

a cile dané skupiny (Koudelka, 2010).

Spotiebitelské chovani a rozhodovani mtize byt ovlivnéno snahou zatadit se do socialni
skupiny, a situovat se tim do nové role ¢i statusu (Zamazalova, 2010). VySe uvedené
modely vedly k debatam a polemikam, ktery z nich je pro posuzovani nakupnich chovani
optimalni. Casem bylo prokazano a dosazeno zavéru, ze nelze zvolit z téchto sméri ten
optimalni. Optimalni byla oznacena pouze jejich kombinace, bylo zjisténo, Ze jediné
tak dojde k utuzovani jednotlivych piednosti a k zakryti slabsich stranek kazdého jedince.
., Komplexni modely predstavuji znazorneni ruznych vlivi a faktori do rozsahlych
provazanych souvislosti a jsou zpravidla zaloZeny na detailnim rozpracovani predispozic

a vlivii“ (Mula¢ova & Mulac et al., 2013, s. 227).
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Dulezitym zastupcem komplexniho modelu a zaroven i modelu nejpouzivanéj$im naptic¢
sméry ovliviiujicim spotiebitelské chovéni, je tzv. model: Podnét — Cerna skiiiika —

Odezva (Mula¢ova & Mula¢ et al., 2013).

Obriazek & 1 — Model ,,Podnét — Cerna skiiiika — Odezva“

PODMETY
.. mima jiné taks mark
[ryzy produktu, cena

CERMA SKRIMKA SPOTREBITELE

| Rozpaznéni problému Iq—f Spotiebni predispozics
4 » keulturni
| Hledani informaci e+ * sociéini “-
l » caabAl E
| Hednoceni alernativ I-—- * psychické '
* 1

Makupni rozhednuti:
typ, modhka, obchod, Eos, ..

.

Pendkupni chovani:

spokojenost, nespokojenost, ..

R —

Zdroj: Koudelka, 2006

Hlavni faktory ovliviiujici nakupni chovani

Zakladni skupinou faktorti ovlivilyjicich spotiebitelské chovéni, jsou uvadény tyto

faktory:

psychologické,

kulturni,
- osobni,
- spolecenské.

Aby byla v modelu ,,Podnét — Cerné skiifika — Odezva“ co nejlepsi orientace, jsou zde
obsazeny pouze faktory, které ovliviiuji zakaznikovu tzv. ,.Cernou skiinku®, tedy jeho
uvazovani, a maji diky tomu zna¢ny vliv na cely pribéh rozhodnuti jako procesu

(Mulac¢ova & Mulag et al., 2013).
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Kulturni faktory — Faktory kulturni maji dle Kotlera (2000) na spotiebitelské chovani
veliky vliv. V ramci téchto faktord maji zejména vliv spolecenské vrstvy, subkultury
a kultury. Jakakoliv osobnost V ramci svého ziti ziskava vlivem svého nejblizsiho okoli,
potazmo rodici a skolskych zafizeni, ur¢ité hodnoty, postoje a normy chovani, které hraji
rozhodnou roli v rdmci rozhodovaciho procesu, spotiebitelska rozhodnuti nevyjimaje.
Faktory kulturni jsou tvofeny z mensich celki, které jsou znamy pod pojmem subkultury.
Tato uskupeni, ktera mohou byt, respektive jsou, pro marketingova oddéleni klicova
pro spravné definovani procesu segmentace spotiebitell, nabyvaji riizného charakteru,

konkrétné€ rasového, geografického ¢i nabozenského.

V dnesni moderni spole¢nosti plati, ze je sloZzena z rozmanitych spolecenskych vrstev.
Spotrebitelé se do rliznych vrstev netfadi pouze diky velikosti svych pfijmu, ale také
vzdélanim, povolanim a mistem pobytu. Marketingova oddé€leni povazuji za naprosto
stézejni, ze zakaznici spadajici do stejné spolecenské tfidy, jsou charakteristi¢ti stejnym
vzorcem nakupniho chovani, maji stejné preference ohledné produktt, sdileji nazor
na mainstreamova média a nastroje z hlediska marketingového zasazeni. V prubéhu
zivota mohou spotiebitelé volné vrstvy ménit s ménicimi se parametry zafazeni do vrstev,

jak jiz bylo v praci konstatovano (Kotler, 2000).

Spolecenské neboli socialni faktory — Zakaznici jsSou ovlivnéni svymi tzv. socialnimi
predispozicemi. A to neplati pouze v ramci svého mysleni ¢i budovani vztaht,
ale i v kazdodennim Zzivotnim rytmu, nakupovani nevyjimaje. Zakaznik je tak ucasten
ve vicero spolecenskych skupinach. MiiZe se stat, Ze ve skupin€ mliZe byt Gicasten cely
svij zivot (napf. v roding€), do nékterych se v ramci svého Zivota dostane na omezenou
dobu (napf. v dospivani), nicméné lze konstatovat, ze se spotiebitel nemize ubranit
vlivim spole¢enskych skupin (Mulatova & Mula¢ et al., 2013). Ve skupinach je
ptidélena kazdému urcita pozice (napf. syn, manzel, danovy poradce apod.). Dana pozice

s sebou pfinasi i urcita privilegia (Kotler, 2000).

Socialni skupiny lze rozdélit na primarni (spoleCenské vazby, soudrznost a obecné
vzajemnd propojeni mezi jednotlivymi ob¢any) a sekundarni (neosobni kontakty, velky
pocet ¢lentl). Dale na neformdlni a formalni. Je tfeba rozlisit i tzv. spolecenské agregaty,
tedy skupiny, které se ustanovily naprosto nahodnym uskupenim lidi, ktefi byli pouze
ve stejny ¢as na stejném misté (Mulacova & Mulac et al., 2013). Socialni skupiny jsou

napiiklad referenc¢ni nebo ¢lenské skupiny.
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Dulezity je také vliv referencnich skupin, s nimiz se jedinec identifikuje. Jedinec pfijima
jejich normy, hodnoty a chovani. Kotler (2000, str. 165) definuje pojem referenéni
skupina, do niz ,,zahrnuje vSechny skupiny, které maji primy, nebo neprimy viiv na
chovani a postoje jednotlivee a téz skupiny, majici na zakaznika vliv pouze piimy
a ty pojmenovava skupiny ¢lenské. Clenstvi v téchto referenénich skupinach méa podobny
vliv na Zivotni styl, ale i nazory a postoje, jako spoletenské skupiny. Clenstvi v riiznych
spolcich, komorach nevédomky donucuje své Cleny preferovat urcity typ zbozi ¢i znacku

(Kotler, 2000).

Nejvyznamnéjsi referenéni skupinou, z kategorie primarnich, kazdého jedince je rodina,
ktera pasobi na jeho spotiebitelské uvazovani a jednani. Od rodici spotiebitel od détstvi
pfebira nazory na slozitd témata tykajicich se ekonomiky, politického smysleni,
nabozenstvi, lasky ¢éi zivotnich cild. Tyto nazory jsou po cely Zivot zakofenény

ve spotiebitelové podvédomi a neustale jej ovliviuji.

V pozdéjsim veéku zadind spotiebitelovo jednani vyznamné ovliviiovat jeho vlastni
rodina, tedy manzel/ka a déti. Rodina, jakozto zakladni spole¢enska jednotka, je peclivé
zkoumana ve vSech spotiebitelskych prizkumech. Zjistuje se zde mimo jiné, zda funguje
vV ramci partnerského vztahu rovnocennost ¢i jeden z partnerii ma dominantnéjsi roli
pii vybéru urcitého zbozi. Nékteré zbozi vice nakupuji Zeny, jin€é muzi, a to samostatn¢.

U slozit&jsich rozhodnuti byvaji zpravidla ptitomni oba (Kotler, 2000).

Osobni faktory — Kromé& socidlnich a kulturnich faktorti maji vliv na spotiebitelské
jednani a rozhodovani kazdého jedince také osobni preference. Na tyto preference maji
podstatny vliv faze zivota, zivotni zkuSenosti, ekonomicka situace ¢i sebepojeti

a sebesmysleni (Mulacova & Mulac et al., 2013).

Béhem zivota spotiebitel méni strukturu potieb, preferenci, ale také zpisoby jejich
uspokojeni. Na rozhodnuti v neposledni fadé pisobi aktudlni zdravotni stav. V rozdilné
fazi zivota spotiebitelé nakupuji odlisné potraviny a spotiebitelské statky, jinak relaxuji

a poptavaji rizné typy sluzeb (Mulacova & Mulac et al., 2013).

1.3. Marketing v maloobchodé

V ramci dalsi kapitoly je predstaveno nckolik marketingovych nastrojl, vyuZzivanych
v maloobchodé. Marketing obecné je mozné chapat jako proces, ktery se zamétuje

na uspokojeni potieb zakaznika, k jejimuz zjisténi je vyuzZivdno vhodnych nastrojil
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a vyzkumu (Kotler, 2007). Jedna se o proces, obsahujici nékolik ¢innosti od zajisténi
zdroju, ptes logistiku, vyrobu a skladovani az po kone¢ny prodej s poprodejnim servisem.
Kotler (2007) marketing chape jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby

a smeny produktit a hodnot* (Kotler, 2007, str. 40).

1.3.1. Real Time Marketing

Jednim z novych marketingovych ptistupu je pravé Real Time Marketing, ktery ziskava
stale vEtsi pozornost mezi obchodniky na celém svéte. Internet je radikdlné pokrocily
V tom, jak je podnikani provozovano, a pfinasi to Giplné novou uroven rychlosti. Pfesto
vétSina organizaci pracuje pomalu a peclivé planuje svou marketingovou strategii nékolik
mesicl pfedem, reaguje na novy vyvoj umyslng, ale Casové narocnou cestou (Clark,
2014). Rust internetu byl béhem poslednich dvou desetileti vysoky a nyni ¢elime svétu
zivotné dulezité infrastruktury cloud, ktery zahrnuje vétSinu kazdodenniho Zivota. Jedna
se o mrak informaci, spole¢enskych aktivit a interaktivnich sluzeb a s takovym rostoucim
mnozstvim Casu straveného on-line je pro uzivatele zasadni optimalizace ¢asu.
To znamena, Ze se pohybujeme z éry komplexnosti do éry pfesnosti, coZ znamena,
ze spravné informace, obsah nebo akce musi byt uzivateli poskytnuty ve spravny cas,

jinak by uzivatele neméli zajem jim vénovat pozornost (Pulizzi, 2014).

Real-time pro obchodnika znamena dorucit zpravy za n¢kolik minut, ne za né¢kolik dni.
KdyzZ spole€nosti ve svych strategiich vyuzivaji technologii RTM, reaguji na to, co se
déje ve zpravach okamzité, a ujiStuji se, ze jsou prvni, kdo reaguji. Pro obchodnika
to znamenad, Ze v redlném Case vyvijeji napady, které se nepredvidatelné stavaji virdlni,
aby se ujistili, ze ziskaji patficnou odezvu. V podstaté 1ze povazovat RTM marketing

za marketingov¢ aktivity na aktualni udalosti bez ptedchoziho planovani (Pulizzi, 2014).

Klasickym ptfikladem pro RTM ve svété obchodnikll je tweetovani spolecnosti Oreo
Vv pribéhu Super Bowlu 2013. Kdyz béhem tieti ¢tvrtiny vypadl na 34 minut proud, Oreo
této udalosti vyuzilo tyto zpravy a vypustilo tweet ,,Stale muzete jist ve tmé*, odkazuje
na to, ze nepotiebujete svétlo k suSenkam Oreo. Tweet m¢l obrovsky uspéch a ziskal
béhem chvile 15000 like a spolec¢nost ziskala 8 000 novych sledujicich na Twitteru,
20 000 like na Facebooku a novych 36 000 sledujicich na Instagramu (The Huffington
Post, 2013).
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1.3.2. Geolokacni marketing

Byt jsou mapové a navigacni sluzby nesmirn¢ dalezité a svoji trvalou slavu maji diky
prakticnosti zajisténu, prostd schopnost mobilniho telefonu urcit a sdilet polohu, se da

vyuzit tisicerymi zplsoby, které v sob¢ skryvaji i znaény marketingovy potencial.

Zacit 1ze od téch nejjednodussich, jako napt. SMS se slevovym kdédem nebo jinym
benefitem, které se ovSem doruc¢i pouze lidem pohybujicim se v okoli obchodu nebo
pobocky, ptes specidlni aplikace vyuzivajici geolokaci pro lepsi fungovani nabizené
sluzby, az po slozité geolokacni hry, zaméiené na ,brand awareness (Povédomi
0 znacce). Jinou strategii lze volit, pokud jde o jednorazové zvyseni prodeji vyrobku,
a jinou, pokud se chce naptiklad dlouhodobé usnadnit a zatraktivnit zdkaznikiim své
sluzby. A jesté jinak je potfeba postupovat, pokud se usiluje o upoutani pozornosti

zakaznikt ke znacce (Piikrylova & Jahodova, 2010).

1.3.3. Branding

Podle Kotlera a Kellera (2013) je brand nejcennéj$i majetek podniku. Marketingova
asociace definuje brand jako ,, ndazev, termin, symbol nebo design, nebo jejich kombinaci,
Jjejichz ucelem je identifikovat zbozi nebo sluzbu jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii
a odlisit je od konkurence.“. Autor dale uvadi: ,, Mohl by to byt funkcni, raciondlni, nebo
hmatatelny rozdil, ale miize to byt i symbolicky, emocionalni nebo nehmotny rozdil

dodavané znacky “ (Kotler & Keller, 2013, str. 280).

Vlastni znacka je pfidand hodnota produktl, sluZzeb a spole¢nost mize byt zméfena
zpiisobem, jak spotfebitelé mysli a jednaji vii¢i znacce. Vlastni znaCka zalozena
na zédkaznicich (Customer Based Brand Equity — CBBE) miize byt vysvétlena jako
Znalost reakci spottebitelti na marketingové aktivity znacky. Pokud je vlastni znacka
zalozena na zakaznicich pozitivni, spotfebitel bude reagovat ptiznivéji na produkt, sluzbu

¢i samotnou vlastni marketingovou aktivitu (Kotler & Keller, 2013).

Koncept CBBE je ve své podstat¢ sila znacky, ktera je v ramci toho, co zakaznici vidéli,
slyseli, citili a naucili se o zna¢ce ve svych predchozich zkuSenostech v Case. Keller
(2007) poukazuje pii vysvétleni konceptu CBBE na fakt, ze hlavni sila znacky spociva
V tom, co se nachazi v myslich a srdci zakazniku. (Keller, 2007). Dilezité pro obchodnika
pii vytvareni znacky je ujistit se, Ze zakaznici maji pozadovany druh zkuSenosti s jejich

produkty nebo sluzbami. Diky tomu se projevi pfesvédceni, vnimani a pozadované pocity
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pojici se se znackou (Kotler & Keller, 2013). Po vybudovani silného brandu také roste

loajalita zakaznikd.

1.3.4. Vérnost znacce

Podle Aakera a Joachimsthalera (2011) mtze byt loajalita zna¢ky povazovana za jednu
& Joachimsthaler, 2011). Aaker (2010) definuje znacku vérnost jako metriku, kterd meti
vztah mezi zna¢kami a jejich zakazniky. Kotler a Keller (2013) uvadé;ji, Ze silna loajalita
vuci znackdm spolecnosti napomahd k predvidatelnosti trzeb. Vérnost znacky také
ptispiva k ochot¢ platit vice za vyrobek nebo sluzbu. Vztah spotiebitelti a znacek je bud’
zalozen na hodnotové nabidce nebo pozitivnich pocitech. Uspokojeni spotiebitelti
je hlavnim faktorem, aby spotiebitelé opakovali své nakupy, a to ve vétSiné piipada
povede k loajalité znacek. Vérnostni programy lze vyuzit ke zvyseni loajality ke znacce,

napiiklad zakaznické kluby nebo vyhody pro ¢asté a vracejici se zakazniky.

Vérnost znacky je mnohem vic nez jen loajalni zékaznici, uchovavani zakaznika je
mnohem levnéjsi nez ziskani novych a vérnost mize také generovat nové zakazniky,
protoze znacka ziska vice pfijimani obrazu mezi ostatnimi zakazniky (Aaker, 2010).
Kotler a Keller (2013) také dodavaji, ze vérnost znacky muze byt pouzita k vytvoreni
vstupnich bariér pro konkurenty. Méfeni loajality znacky mtize udélat nékolik zptisobti

a nejcastéjsi je pozadat spotiebitele: doporudil byste znacku ostatnim? (Kotler & Keller,

2013)

1.3.5. Chytré telefony v marketingu

Vyuzivani mobilnich telefoni v marketingu je jiz b&znou soucasti marketingovych
kampani jednotlivych firem. Hovofime zde o takzvaném mobilnim marketingu. S ristem
vykonu a funkci, kterymi nové chytré telefony (smartphone) disponuji, ptichazi také vice
moznosti, jak 1ze marketing ptfes mobilni telefony aplikovat.

Vétsina lidi si spojuje mobilni marketing s kampanémi SMS. Je to nejstarsi
a nejobliben¢jsi forma marketingu prostfednictvim mobilnich telefont, ale neni to jediny

zpiisob, jak sdélit hodnotu firemnich produkti nebo sluzeb jejich potencidlnim

zakaznikim (MMA Global, 2013).
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1.3.6. Marketingovy mix

Marketingovy mix je souhrn marketingovych nastroji, s jejichz pomoci a spravnym
vyuzitim lze dosdhnout pfedem urcenych cili spolecnosti. Zakladnimi skupinami
marketingového mixu jsou takzvané¢ 4P. Tento nazev je odvozen z prvnich pismen

anglickych slov product, price, place a promotion (Kotler, 2007).

Product (produkt) — to, co dana spolecnost nabizi a je ureno k uspokojeni

zékaznikovych sluzeb.
- Price (cena) — zkracené suma, Gc¢tovana za vyrobek ¢i sluzbu.
- Place (misto, distribuce) — vyjadtuje, kde a jak se bude produkt prodavat.

- Promotion (propagace) — aktivity urcené k presvédceni zakaznika ke koupi

a zpusob, jak se o produktu dozvi (Kotler & Armstrong, 2004).

Tento zakladni model 4P byl postupem ¢asu rozsifen o dal$i 3P na marketingovy mix 7P

— people, process, physical evidence.

- Lidé (people) — sem patii vSichni, kdo prichazeji do piimého kontaktu
se zakaznikem, nejen na urovni pracovnik obchodu-zakaznik, ale také kontakt

mezi jednotlivymi zakazniky.
- Process (procesy) — ¢innosti, které firma pouziva pro doruceni k zakaznikovi.

- Physical evidence (materialni prostiedi) — prostfedi, kde probihd styk firmy

se zakaznikem, naptiklad prodejna (Anitsal a kol., 2012).

Materialni prostiedi

Bodem roz$iteného marketinového mixu 7P, na ktery se autor v nasledujici kapitole
zaméii je materialni prostfedi. Prave k této skupiné se totiZz vaze téma této bakalafské

prace.

Ve spojeni s materidlnim prostfedim se velmi Casto zdlraziiuje prvni dojem, ktery toto
prostiedi u zdkaznika navodi. Jiz pfi pfichodu si totiz zdkaznik mlZe udélat svou
predstavu o tom, jak bude nakup probihat. Linklater (2016) ve svém ¢lanku cituje: ,, Kdyz
maji zakaznici jiz pri vstupu pozitivni dojem z prodejny, je to obrovska vyhra. Dnes uz
obchodnici nemohou konkurovat pouze vybérem sortimentu a cenou. Musi dbat na to,
jaky budi jejich prodejna dojem.* (Linklater et al., 2016, str. 23). Pokud prostiedi

vyvolava kladné reakce, roste pravdépodobnost, Ze se do takového prostiedi zadkaznik
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vrati, pobude zde déle, sd€li tuto pozitivni zkusenost ostatnim a obchod doporuci, pokud
naopak vyvolava zaporné reakce, jeho navstéva se vyrazné zkrati a nechtéji se tam vracet

(Vastikova, 2014).
Vzhled prostoru prodejny

Jiz od uvodnich ptiprav nového obchodu je doporucena aktivni spoluprace architekti,
designérti a samotnych obchodnikti. Vysledkem takové spoluprace vznikne prodejna,
ktera bude v absolutnim souladu a bude schopna uspokojovat potteby zékaznika

(Vasitkova, 2014).
V konecném vysledku by dle Hammonda (2012) méla prodejna spliiovat nasledujici
ucely:

-, Fikat zakaznikum, kdo jste,

- ldkat je k navsteve,

- pékné predvést produkty,

- zduraznit urcité véci a akcni nabidku,

- provést zdkazniky po sortimentu,

- usnadnit vybér a placeni zbozi*“ (Hammond, 2012, str. 167).

Dulezitou roli hraje zatizeni interiéru, které je potfeba pravidelné obménovat. V soucasné
dobé probihd znana modernizace a prosazuji se chytré prvky do prodejen, které by
Vv atraktivni kamenné prodejné nemély chybét. Neméné dulezitym prvkem je osvétleni,
které ovliviiuje vzhled barev, tvarti a miZe na zédkaznika pisobit teplem, nebo naopak
chladem. Spolecné s osvétlenim Uto¢i na jeden ze zékladnich receptorti vnimani také
barvy. Ty mohou v ¢lovéku evokovat naladu, davat pocit Stésti, radosti ¢i naopak smutek
a depresi. Napftiklad nizkd intenzita osvétleni spolecné s teplymi barvami evokuje pocit

pratelského prostiedi, pocit relaxace (Vasitkova, 2014).
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Tabulka ¢. 1 — Psychologické ucinky barev na ¢lovéka

Barva Uéinky

Cervena piedstavuje lasku, ale 1 agresi

Zluta tepla, ptivétiva barva

Oranzova sveZzi, pozitivni, vyznacuje energii

Zelena predstavuje ptirozenost, divéru

Modra uklidiiujici a inspirujici

Fialova intelektudlni, spiritualni a umeélecka barva

Zdroj: viastni zpracovani, RetailNews, 2019

Obchody, které prodavaji identické zboZi, ale jsou vybavena na zéklad¢ rtznych
barevnych koncepti, vytvofi u zdkaznika kompletné jinou néladu a oslovi jinou cilovou
skupinu. Uvedené charakteristiky jsou velmi obecné a jejich vnimani je velice
subjektivni. Celkovy ucinek barvy také ovliviiuje jeho svétlost, sytost a barevny ton
(RetailNews, 2015). Vasitkova (2014) upozoriiuje, ze symbolika barev se 1isi i podle
narodnosti. Napiiklad v Ciné je bila barva symbolem smutku, kdeZto v jinych statech je
symbolem laskavosti, istoty a Casto se vyuZziva ve svatebnich salonech. Jako dalsi ptiklad
autorka uvadi vnimani modré barvy jako ,,chlapecké®, pricemz v Nizozemsku je modra

,,divEéi barvou.

Barevny koncept plisobi jako marketingovy néstroj k podpote prodeje a je-1i spravné
pouzit, pomuze v obchodé vytvoftit spravnou atmosféru. Fastfoodovy fetézec McDonald
‘s pfi prestavbach interiéri nahradil Cervené a Zzluté prvky elegantnéjSimi zelenymi
a hnédymi. Tato zména ma evokovat uznani a respekt k zZivotnimu prostfedi (RetailNews,

2015).

Celkovou atmosféru v obchod¢ vnimédme vSemi smysly, mimo zrak lze jmenovat tedy
I hmat, sluch a ¢ich. Nejvétsi uplatnéni ¢ichu Ize nalézt v supermarketech, kde prodejci
radi umist'uji vlastni pekarnu, ktera provoni cely prostor obchodu cerstvym pecivem
a lakaji tak zdkazniky ke koupi (Vasitkova, 2014). Marketing orientovany na provonéni
prostor prodejny neboli aroma marketing, nepraktikuji pouze obchody, které¢ vyrabi
potravinaiské vyrobky. Tuto metodu mohou praktikovat i obchody s obleCenim, které
pomoci specidlnich pfistroja §ifi po svych obchodech ptijemné ving, které mohou rizné

pusobit na zakaznika a zvySovat pravdépodobnost nakupu (MediaGuru, 2012).
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Vhodné¢ aplikovana viné v misté¢ prodeje miize zptisobovat, ze zakaznici:
- 1épe hodnoti misto prodeje,
- 1épe vnimaji hodnoty produktu nebo sluzby,
- jinak vnimaji Cas, ktery travi v misté prodeje,

- maji podvédomou tendenci se vracet do mista, kde bylo aroma aplikovano

(MediaGuru, 2012).

Velmi zajimavou studii je také vyuziti hudby v obchodé€. Nékolika vyzkumy bylo
zjisténo, ze pii poslouchani klasick¢ hudby zakaznici utréceji vice. Lidem byly
pfi vyzkumu poustény odlisné hudebni zanry a poté bylo sledovano, jaké zbozi zdkaznici
koupi. Pti poslechu hudby skladatele Beethovena nebo Pucciniho si zékaznici vybirali
draz$i a luxusnéjsi zbozi, naptiklad Sperky a parfémy, pfi€emZ cenou piili§ neSetfili.
Jinym zékaznikiim bylo pusténo country a tito poté nakupovali pfedev§im uzitkové
predméty, naptiklad zubni kartacky, tuzky nebo mydla. Nejvyraznéjsi vysledky ale
pfinesl vyzkum s markantné pfedrazenym krmivem pro kocky. Testovanym zakaznikiim
byly poustény Ctyfi rizné hudebni Zanry a nejvétsi Utrata nastala pifi poslechu Franze

Schuberta, rakouského skladatele klasické hudby (Vojtek & Sevéikova, 2015).

Merchandising

Merchandising zahrnuje propagacni c¢innosti provozované vyrobcem ve formé
specidlnich prezentaci, které se konaji v obchodech, stejné jako o iniciativach, které
realizuje prodejce, aby byl vyrobek vyjimeény. Eger (2014) ji definuje jako ,, Jakoukoli
formu propagace v obchodech nebo obchodech, nez je osobni prodej, ktery je navrzeny
ke spusteni nakupniho chovani* a dodava, ze je to zpusob, jak motivovat k ndkupliim s
vys$§im pomérem vynost a nakladii. V kazdém ptipad¢ je merchandising obchodni akci v
misté prodeje, kterd ma za cil stimulovat nakupy zdkaznikt od prvniho okamziku, jakmile
vstoupi do obchodu. Zavislost vyrobce a maloobchodniho prodejce na obchodnich akcich

byla rostouci v poslednich nékolika letech (Eger, 2014).
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2. Soucasné trendy v oblasti maloobchodu

Svét ve 21. stoleti je plny inovaci a moderni technologie jsou vyuzivany stale Castéji,
ve vsSech odvétvich. Tento vyvoj neminul ani maloobchod a obchodnici, pro udrzeni své
konkurenceschopnosti, stadle castéji  vyuzivaji nejmodernéjSich  technologii

pro uspokojeni zékaznika.

2.1. Moderni technologie vyuzivané v retailu

Zvysovanim investic do digitalnich in-store technologii sili ,,onlinizace* a ,,smartizace*
béznych véci. Tyto pojmy predstavuji preménu béznych véci, jako jsou naptiklad regaly,
voziky, raminka, na chytré objekty, které dokazi informovat napiiklad o obsahu voziku,
kdy zakaznik vklada do chytrého voziku zbozi, které se rovnou skenuje a na konci nakupu
zakaznik zboZzi zaplati, bez nutnosti ¢ekat u pokladny (Jesensky, et al., 2018). Obchodnici

chtéji témito modernimi technologiemi zvysSovat atraktivitu nakupu ve svych obchodech.

2.1.1. Radiofrekven¢ni identifikace

Radiofrekven¢ni identifikace, zkracené RFID, umoziuje identifikaci bez nutnosti dotyku,
a to nejen predmétu, ale i lidi i zvifat. Tento proces funguje na zéklad¢ radiofrekvenc¢nich
vin. Tento systém se sklada z nékolika komponentd, z nichZ jedna z nich je RFID nosi¢
neboli tag, ktery je slozeny z antény a mikro€ipu. Tento nosi¢ se umisti na predmét, ktery
ma byt identifikovan a cteci zafizeni, fungujici na principu piijimani a vysilani
analogovych vln, diky tomuto RFID nosi¢i dokaZe objekt identifikovat (Cechurova, et al.,
2014). V roce 2016 vyzkum ukazal, ze 73 % maloobchodnikti zavedlo nebo v soucasné
dobé¢ implementuje nebo pilotuje RFID. Toto ¢islo se od roku 2014 témét zdvojnasobilo
(Bianchi, 2017). V praxi je RFID technologie vyuzivana naptiklad pravé u chytrych
nakupnich vozikt (Jesensky, et al., 2018).
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Obrazek ¢. 2 — Technologie RFID

) < (o

Zdroj: Geek.com, 2018

2.1.2. Near Field Communication

Technologie zndméa pod oznacenim NFC funguje na podobném principu jako RFID,
nicméné pienos dat je mozny pouze na kratké vzdalenosti. (Cechurova, et al., 2014). Tato
technologie je v soucasné dobé pouzivana napiiklad pro pfenos dat mezi dvéma
zafizenimi nebo pro platby mobilem. Technologii NFC disponuji pfedevSim chytré
telefony, diky ¢emuz lze v dne$ni dob¢ napiiklad bezkontaktné platit, nebo zjistovat
si blizsi informace o alergenech v potravinach. V unoru spole¢nost Apple zpfistupnila
pro Ceskou republiku sluzbu Apple Pay, ktera umoziuje platit bud’ iPhonem nebo Apple
Watch (pravé za pomoci NFC). B&hem prvniho tydne si tuto sluzbu aktivovalo zhruba
150 tisic klientd bank, kteti utratili ptes 158 milionti korun (Holzman, 2019). Sluzba
Apple Pay se t&si velké oblibé hlavné kviili jeji rychlosti a bezpecnosti. VEtsi rychlosti
prispiva takzvany aktivni NFC Cip, ktery soustavné vyhledava terminal. Po nalezeni
probéhne platba pouze za pomoci otisku, nebo jiného potvrzeni ptimo na chytrém zatizeni
bez sdileni jakychkoliv osobnich informaci s obchodnikem. Naopak bézné bezkontaktni
platebni karty funguji s pasivnim NFC ¢ipem, ktery se aktivuje az po pfiloZeni
Kk terminalu. S obchodnikem jsou v tu chvili sdileny informace, jako je jméno, platnost

karty, CVV kod a spoustu dalSich detailia (Holub, 2019).
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Obrazek ¢. 3 — Technologie NFC

& Pay

Zdroj: LetemSvétemApplem, 2019

2.1.3. QR kédy

Zkratka QR je odvozena od anglickych slov ,,quick® a ,;response®, v ceském piekladu
to 1ze chapat jako ,,rychlou reakci. Tento kod byl vytvotfen za Gcelem rychlého nacitani
dat a lze je piedist i pomoci mobilnich telefont (Cechurova, et al., 2014). K hlavnimu
rozsiteni QR kodu doslo az po roce 2009, tedy 15 let po vzniku této technologie, ktera
vznikla jiZ v roce 1994 (Jesensky, et al., 2018). Z ptikladii 1ze uvést zajimavé vyuZiti
firmou MALL.CZ, ktery oblepil nékolik stanic prazského metra virtudlnimi regaly s QR
kédem, po jehoz naskenovani bylo zbozi z regalu vlozeno do kosiku a zakaznik si ho

mohl ihned objednat (Cermak, 2013).

Obrazek ¢. 4 — QR kéd

&l

Zdroj: Wikipedia.org, 2019
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2.1.4. Mobilni aplikace

Mobilnimi aplikacemi rozumime softwarovy program, ktery je navrzeny pro smartphony,

potazmo také tablety.

Obliba pouzivani mobilnich aplikaci u lidi stale stoupd, v roce 2018 bylo zaznamenano
ptes 205 miliard stazenych aplikaci, toto ¢islo navic kazdym rokem roste. Odhaduje se,

ze v roce 2022 by mohla byt piekonana hranice 250 miliard stazeni (Statista, 2019a).

Mezi nejoblibenéjsi aplikace patii jednoznacné ty herni, které zabiraji téméi Ctvrtinu
celého trhu — 24,8 %. Mezi nejméné oblibené patii aplikace na nakupovani — 1,39 %

(Statista, 2019b).

Nékolik prodejci jiz ma svou aplikaci, pomoci které lze objednavat na e-shopech,
skenovat kody zbozi pro objednani jiné velikosti, kterd neni zrovna v kamenném

obchodé¢, nebo tvofi pro uzivatele piehledy utraty (Jesensky et al., 2018).

2.1.5. Chytré regaly a koSiky

V chytra zafizeni se méni také regaly, které dokdzou podporovat prodej, sbirat data
a sledovat zbozi 1 zakazniky. Rozpoznaji kolik 1idi se kolem regélu pohybuje nebo kdo si
zboZzi vezme do ruky. Chytré regaly napomohou k ziskani velmi detailnich informaci
0 stavu zbozi v prodejné. V budoucnu by se tato technologie mohla i personalizovat —
ve chvili, kdy se kur€itému regalu ptiblizi zakaznik, ktery je alergicky na lepek,
technologie ho sjeho souhlasem identifikuje a zvyrazni oblast s bezlepkovym
sortimentem, této funkce by chtél docilit obchod Kroger. Chytré regaly vyuziva také
spolecnost Amazon ve svém projektu Amazon Go, kde regily automaticky
zaznamenavaji zbozi vzaté z regalu a poté se jeho hodnota ptipiSe na zdkaznikv ucet.
Pokud zékaznik zboZzi vrati, regdl to poznd. Pro zaplaceni nékupu stac¢i pouze projit
snimacim zafizenim, které funguje pomoci technologie RFID (viz vySe) a ¢astka ndkupu
se zakaznikovi automaticky strhne z uctu (Jesensky et al., 2018).

Dal$im ,,smart* zafizenim, které funguje pomoci technologie RFID jsou chytré kosiky
a voziky. Toto zatizeni rozpozna, jaké zbozi je do n¢j vlozeno, sleduje pohyb zdkaznika

1 dobu, jak dlouho u konkrétnich regalu stravi. Po odchodu z obchodu je ze zdkaznikova

uctu opét strzena cena nakupu (Jesensky et al., 2018).
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Obrazek €. 5 — Chytry vozik spole¢nosti Caper

Zdroj: Engadget, 2019

2.1.6. Chytra zrcadla a kabinky

Chytré zrcadla dokézou zdkaznikovi doporucit hodici se kousky obleceni k nakupu,
zkousSet jiné barvy odévu, nebo ukazovat internetova hodnoceni odévu, ktery ma prave
na sobé€. Dale méii zdkaznikovu postavu a informuje obsluhu, pokud je potieba donést

jinou velikost (Jesensky et al., 2018).

Obrazek €. 6 — Chytré zrcadlo
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Zdroj: InternetOfBusiness, 2018

2.2.  Rust popularity e-commerce

Jednim z hlavnich trendil v oblasti maloobchodu je jiz diive zminéna ,,onlinizace®. Podil
e-commerce Vv Ceské republice v maloobchodni sféfe kazdym rokem  roste.

Podle nejnovéjsich prizkumi spolecnosti APEK (2019) je jeji podil jiz 11,4 %.
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Obrizek & 7 — Vyvoj obratu e-commerce na tizemi Ceské republiky od roku 2014

135mid.
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Zdroj: vlastni zpracovani, APEK, 2019

Od roku 2014 se obrat v e-commerce vice nez zdvojnasobil. Rust ¢eské e-commerce
kaZdoro¢né predc¢i ocekavani, v roce 2014 Cinil obrat 67 miliard korun, dnes internetové
obchody dosahly na celkové obraty ve vysi 135 miliard korun. Oproti roku 2017, kdy byl

obrat 115 miliard korun, to ptedstavuje riist o 17 %.

Dle slov vykonného feditele Asociace pro elektronickou komerci Jana Vetysky (2019),

vvvvvv

133 miliard korun, coZ je o 2 miliardy korun méné, nez jaké byla skutec¢nost.

Vetyska (2019) dale vysvétluje, ze mezi hlavni zdroje tak razantniho rdstu patii
dlouhodoba duivéra zakaznikd, kteti nakupuji v e-shopech pravidelné a jsou s danymi
e-shopy, po piedchozich zkusenostech, spokojeni. Zakaznici také zacinaji nakupovat
zbozi, které dfive na internetu nenakupovali, nebo se prodavalo zfidka, naptiklad
potraviny. Velkym tahounem tak ohromného ristu také byla velmi GspéSna vanocni

sezona — z hlediska nakupt on-line (APEK, 2019).

vvvvvv

Sviij obrat mezirocné zvysil o 83 % a kazdy den, v obdobi od 20. do 24. prosince, vydaval
stovky tisic zbozi. Jejich sklady denné opoustélo kolem 300 tisic kusii produkth
a zakaznici tyto objednavky obdrzeli do par hodin od objednani. Oproti lofiskému roku
na Rohliku nakupovalo o tfetinu vice lidi nezZ na Véanoce v roce 2017 a e-shop pfijimal

0 44 % vice objednavek (Holzman, 2018).
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Zakladatel spolecnosti Rohlik, Tomas Cupr, avizoval, Ze jeho online supermarket letos
poprvé vykaze Cernd Cisla a chce dal rust, obrat za rok 2018 ¢ini 2,4 miliardy korun,

pti¢emz zisk ¢ini 30 miliond korun (Holzman, 2018).

Hlavnimi tahouny ¢eské e-commerce jsou stale elektronika, mobilni telefony ¢i pocitace
a notebooky. Nasleduje moda, zajem je také o sportovni vybaveni, hracky ¢i drogerii
a kosmetiku. V roce 2019 se opét pocita s mezirocnim rustem okolo 15 % (APEK.cz,
2019).

2.3.  Zhodnoceni soucasné situace v kamennych obchodech

Srostoucim podilem nakupi online v Ceském maloobchodé klesd podil ndkupt
v kamennych prodejnach. Mnozi vyrobci se jiz proti tomuto trendu pojistili tim, ze své

prodejni kandaly rozsifili o vlastni internetovy obchod.

Utrata v kamennych obchodech jesté stale mnohonasobné pievysuje utratu, kterou
zakaznici u€ini v internetovych obchodech, av§ak pokud tento rostouci trend bude stale
pokracovat, mohou offline retailingové obchody ocekéavat dramatick¢ zmény. Bude

potieba se pfipravit a své prodejny pfizplsobit ,,smart™ dobé¢.

Jiz se hovoti o O20 modelu, ktery obchodnikim radi, Ze je potteba, aby se snaZili propojit
online prostiedi s offline prostiedim a vzajemné tato dvé prostfedi dopliiovat. Zakaznici
zadaji vice personalizace, obchodnici zase oceniuji zacileni na zdkazniky dle jejich polohy

(Linklater, 2016).

Offline retailingové obchody mohou na rostouci digitalizaci reagovat zaloZenim svého
vlastniho internetového obchodu. Velkou nevyhodu v tomto maji velka nakupni centra,

ktera se musi na digitalizaci pfipravit takeé.

Obchodnici po celém svéte se snazi prichdzet s novymi zpiisoby, jak ptilakat zakazniky
do svych prodejen. Nekteré spolecnosti, které se nedokazaly tempu vyvoje ptizpisobit,
jiz musely uzaviit nékolik svych pobocek. Online nakup se stal tak dostupnym, snadnym

a Casto také levnéjsi variantou nez nakup v kamenném obchodé (Hertz, 2018).

Néktera obchodni centra prochazeji nakladnymi rekonstrukcemi, aby zavedla do svych
prostor zdroje zdbavy a zazitkl.. V nédkupnich centrech vznikaji nové restaurace, bary,
multikina, ale naptiklad i t€locvicny (Hertz, 2018). Hlavnim zdmérem navstévy tedy ani

nemusi byt nakupovani, ale pokud obchody budou spravné reagovat na potencidlni
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zakazniky, ktefi se v ndkupnim centru diky témto zdrojim nachazeji, mohou je ptilakat
a pfimét k nédkupu.

Aby obchod zékaznika zaujmul, slouzi jiz diive piedstaveny merchandising. Naptiklad
investice do této techniky komunikace ukazuje narist o 0,7 %, kdyz primérna zména
komunikace a publicita byla napf. ve Spanélsku na trovni -9,9 % (Infoadex, 2013).
Z pohledu vyrobce roste konkurence regalového zbozi v misté prodeje, ktery se zhorsil
s rostoucim vyvojem soukromych znacek na trzni podil 43,5 % na ceském trhu.
Podle Egera (2014) jsou propagac¢ni iniciativy velmi uzite¢né pro zvySeni viditelnosti

a atraktivity svych znacek v misté prodeje.

2.4.  Aktualni poZzadavky zdkazniki kamennych obchodii

N 24

silné¢ konkurenceschopnosti. Rieva Lesonsky (2019) ve svém ¢lanku na serveru
Smallbiztrends uvadi 6 bodu, které zdkaznici pozaduji @ pomohou ke zvyseni atraktivity

nakupu v kamenném obchodu:
- Personalizovany zédkaznicky servis;
- Pozitivni smyslovou zkuSenost;
- Zabavu;
- Pocit byt opatrovan;
- Online-to-offline integrace;
- Zapojeni mobilnich technologii.

Stale velkym pozitivem kamennych obchodii je rada od klasifikovaného personalu,
kdy zakaznik pfichazi s personalem do pfimého styku. Je tedy v zajmu vSech kamennych

obchodii, aby byl jejich personal dobie proskoleny a byl schopny odpoveédét na otazky.

Nékteti zdkaznici mohou nékup brat jako jisty odpocinek od ruchu naptiklad v pracovnim
zivoté. Je dulezité, aby prodejna plisobila v tomto ohledu klidn€, uspotadané a zdkaznik
se zde citil dobfe. Naopak pokud obchod cili na skupinu mladSich osob a teenagerti, m¢l
by design cilit spiSe do Zivého, dravého designu. K tomuto uspotadani podle jednotlivych
cilovych skupin muize pomoci, mimo vizuilniho vzhledu prodejny, také hudba.
Pro zajisténi zabavy v obchodé mohou obchodnici usporadat eventy doprovazené
vyhodnymi akcemi na vybrané zbozi.
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Za predpokladu, ze si kamenné obchody chtéji udrzet svou atraktivitu
a konkurenceschopnost, nevyhnout se 020 integraci. Jak jiz bylo zminéno, tento trend je
u zakazniku vyzadovan stale vice, protoze jim pfinasi mnoho benefitd. S 020 modelem
uzce souvisi zapojeni mobilnich technologii v retailingu. Nékolik obchodii mé své vlastni
aplikace, pies které lze objednavat zbozi z obchodu, hlavné v situaci, kdy na kamenném

obchod¢ nemaji pozadovanou velikost, poptipad¢ barvu.

2.5.  Shrnuti teoretické ¢asti prace

Pro udrzeni konkurenceschopnosti kamennych obchodii je potieba, aby obchodnici
vyuzivali v§echny modni trendy v oblasti retailingu. V ramci této bakalairské prace bylo
predstaveno n€kolik modernich technologii, kterymi retaileti cili na svou cilovou skupinu
zakaznikl, jmenovité 1ze uvést QR kody, RFID technologie, NFC a mobilni aplikace.
Nemeéné dulezitou roli hraje schéma O20, které nabada k symbidze online a offline
prostiedi obchodi. Lze konstatovat, Zze obchody, které nebudou tento vyvoj respektovat,

upadnou do zapomnéni, tento fakt potvrzuje i nékolik pripadovych studii.

Stale postupujici technologicky vyvoj umoziuje vymyslet nova feSeni pro zvySeni

atraktivity kamennych obchodd.
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3. Metodika

Bakalatska prace se zabyva tématem atraktivity kamennych obchodu. Prvni ¢asti prace je
teoretické zaramovani, které je zakladem pro pochopeni tématu prace. Pro tuto kapitolu
bylo vyuzito metody desk research, tedy vyzkum od stolu, kdy bylo ¢erpano informaci

z ruznych kniznich, ¢asopiseckych a internetovych odbornych zdrojt.

Dalsi cast je zaméfena prakticky. K jejimu vypracovani slouzily metody sekundarniho

ziskavani dat z odbornych zdroju, statistik a prizkumt.

Daéle navazovala analyza dat a jejich syntéza, na zaklad¢ ¢ehoz byl navrzen dotaznik, pred
jehoz finalni podobou byla provedena pilotaz na vzorku 10 respondenti a byly provedeny

upravy nesrozumitelnych otdzek. Podrobnéjsi informace o dotaznikovém Setfeni jsou

V nésledujicim oddilu prace.

Po dotaznikovém Setfeni nasledovala analyza ziskanych informaci a na jejim zakladé byl

vytvoren navrh aplikace pro mobilni zafizeni.

3.1. Dotaznikové Setfeni

Dotazovani je, spole¢né s pozorovanim a experimentem, jednou ze zékladnich metod
primarniho vyzkumu. Lze ho praktikovat osobni, telefonickou, pisemnou ¢i online
formou a jedna se o nejrozsifenéjsi, 1 nejpouzivangjsi vyzkumnou metodu. (Karlicek,

2013)

V ramci bakalatské prace byl zpracovan dotaznik. Cilem dotazniku bylo zjistit, jaké jsou
nakupni ndvyky a zda by lidem vyhovovala mobilni aplikace, kterd je v rdmci bakalarské
prace piedstavena. Z diivodu nizkych nakladt a nutné rychlé zpétné vazby bylo zvoleno
online dotazovani ptfes portal survio.com. Dotazovany vzorek byl vybradn peclivé
arozeslan nékolika zdrojim po celé Ceské republice, cilem bylo docilit pokryti velké
&asti Ceské republiky a vyhnout se tak odpovédim naptiklad pouze z Plzefiského kraje.
Mezi negativa online dotazovani urcit€ muze patfit omezend znalost informacnich
technologii a nemoznost osobniho kontaktu. Jak jiZ bylo zminéno, pfipraveny dotaznik
byl rozeslan po celé Ceské republice, piicemZ celkové odpovédélo 271 respondentd.
Dotaznik je tvofen 10 otdzkami, identifikacni otazky byly umistény na konci dotazniku,

aby poukazovaly na blizici se konec. Pfesné znéni otazek je umisténo v priiloze.
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4.  Vysledky dotaznikového Setieni

V nasledujici kapitole budou predstaveny vysledky dotaznikového Setfeni, kterého se
zucastnilo 271 respondentti v poméru 165 Zen a 106 muzi. Z velké Casti se jednalo

0 populaci do 30 let.
4.1. Predstaveni vzorku dotdazanych

Na obrazku €. 8 lze vidét, Ze hlavni zastoupeni v dotazovaném vzorku mély zeny. Jelikoz
sbér dat probihal pomoci online dotazovéni, bylo by tézké docilit zcela vyrovnaného
zastoupeni muzl a zen. Rozdil neni az tak markantni, dotazovano bylo 61 % zen proti

zbylym 39 % muzim, Vv pfepoctu to pak znamena 165 zen a 106 muzu.

Obrazek ¢. 8 — Pohlavi respondentii

Obrizek ¢. 9 — VEk respondenti

1%

A\

= Do 18 let
= 18-25 let
= 26-30 let
31-40 let
= 41-50 let
= 51-60 let
= 61 avice let

¢

= MuZ = Zena

Zdroj: viastni zpracovani, 2019 Zdroj: viastni zpracovani, 2019

Vyse je také obrazek ¢. 9, ktery zobrazuje vékové rozmezi respondentti. Novodobé
moderni technologie jsou prioritou predevSim mladsi generace, i proto maji v tomto
dotazniku vétSinové zastoupeni. Z divodu sdileni dotazniku pies socidlni sit¢ bylo
docileno, Ze celych 75 % dotazovanych bylo mladsich tficeti let — 12 % lidi do 18 let,
34 % 18-25 let a 29 % 26-30 let. Dotaznik slouzi k zjisténi zajmu o vyuziti modernich
technologii, pfesnéji chytrych mobilnich zafizeni, pfi nakupovani. Lze se domnivat,
ze mladsi generace ma vice zkuSenosti s vyuzivanim téchto technologii, proto nemusi byt

vékové vychyleni vzorku respondentt k mladsim skupindm pro vyzkum negativni.
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Obrazek ¢. 10 — Bydlisté respondentii

Moravskoslezsky I——————— 20
Zlinsky mmmmmmm 5
Olomoucky mmm—m 4
Jihomoravsky I 27
Vysofina I 10
Pardubicky memmssssssss—— 15
Kralovéhradecky mmmmmm 4
Liberecky mmmmmmms 11
Ustecky mmmmm——— 7
Karlovarsky . 21
Plzefisky e 4]
JihoCesky I 37
Stiedodesky M 27

Praha s 42

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Dilezité bylo zajistit vzorek, ktery zaujme nejvétsi moznou plochu v ramci Ceské
republiky. Dotaznik byl sdilen napii¢ Ceskou republikou a ve vysledku byly ziskany
odpovédi ze vSech Ctrnacti kraji. Na obrazku &. 10 lze vycist, ze nejvétsi pocet
respondentt byl v nejlidnatéj$im mésté, tedy v Praze, celkem 42. Za Prahou nasleduje
Plzensky kraj. Vyskyt vSech 14 kraji lze brat jako uspéch, tudiz vzorek je i v tomto

ohledu vyhovujici.

Obrazek €. 11 — Velikost bydlisté respondenti

= Velké mésto = Okresni mésto = MésteCko Vesnice

Zdroj: viastni zpracovani, 2019



Obrazek €. 11 slouzi jako dopliujici k pfedchozimu. Cilem bylo zajistit respondenty, kteti
budou odpovidat zaméru vyzkumu. S predpokladem, ze lidé z vétsSich sidel budou mit
vétsi sklon k pouzivani modernich technologii v retailu. Dulezitou roli zde muze hrat
kumulace ndkupnich stfedisek ve velkoméstech. Nejvetsi pocet respondentll Zije
ve velkych méstech — 51 %, velkymi mésty byla myS$lena naptiklad krajskéd mésta. Druhé
nejvetsi zastoupeni maji takzvana méstecka — 28 %, kam lze zahrnout mensi mésta
a méstyse, po provedené pilotazi bylo zjiSténo, Ze takto definovany pojem respondenti

1épe pochopi.

Obrazek €. 12 — Pramérny mési¢ni prijem v domacnosti

50001 avice Y 33
40001-50 000 T 60
30001-40 000 T 69
20001-30 000 T 58
10001-20000 TS 32

do 10000 N 19

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Na obrazku €. 12 je vidét pruimérny mesi¢ni ptijem domécnosti dotazovanych. Pro 1épe
vyuzitelny vysledek by bylo lepsi zvolit otdzku na primérny mési¢ni pfijem dané osoby,
ale jelikoz se jedna o velmi citlivy Udaj, bylo zapotiebi, 1 pfestoze to byl anonymni
dotaznik, zvolit jisty kompromis. Touto otazkou bylo zjisténo, ze primérny meésicni

piijem se nejcastéji pohybuje nad hranici 30 000 korun.
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4.2.  Obliba/vyuziti/nav§tévy kamennych prodejen a jejich hodnoceni

Nejnavstévovanéjsimi obchody jsou podle vysledkd obchody s potravinami, nékolik
respondentll nakupuje potraviny denné, vétSina pak 1x-3x do tydne, jak lze vidét

na obrazku ¢. 13.

Obrizek & 13 — Cetnost navitév jednotlivych druhii obchodii se smiSenym zboZim

198
163 172
103 97
65
52 55
39

I 25 5 2 I " 29 31

6 2 3 1 I 5 7

Denné 1-3x za tyden 1-3x za mésic 1-3x za rok nenavstévuji

= Obchod s potravinami # Obchod s obleenim
Obchod s elektronikou Obchod s potfebami pro domécnost

® Obchod se zboZim pro volny ¢as
Zdroj: viastni zpracovani, 2019

Velmi casté ndkupy se realizuji také v obchodech se zboZim pro volny cas, zde bylo
mysleno zbozi jako naptiklad knihy, nebo sportovni vybaveni. Obchody s oble¢enim jsou
nejCastéji navstévovany 1x-3x za mésic, pficemz vétSina takovych odpovédi byla

od Zenské populace.
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Obrazek €. 14 — Zpisob/misto nakupu jednotlivych druhi smiSeného zbozi

108
Zbozi pro volny Cas 41
122
51
Potieby pro domacnost 98
122
140
Elektroniku 40
91
99
Obleceni 48
124
) 53
Potraviny 89
129
= Online ¥V malych obchodech u Ve velkych fetézcich

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Nakupy ve velkych fetézcich jsou respondentiim nejblizsi, nicméné nelze opomenout fakt
zvySujici se obliby nakupl online, na vySe zobrazeném obrazku lze vidét, ze napiiklad
elektronika jiZ pfevaZzuje v online prodejich nad kamennymi obchody. Obecné Ceské e-
commerce vladnou pravé prodejci s elektronikou, 1ze jmenovat ty nejvétsi — Alza, CZC
a také Mall. Tradi¢ni produkty, kterymi jsou naptiklad potraviny, stale radéji nakupuji
v kamennych obchodech, nicméné online moznost ndkupu se objevila teprve nedavno,

tudiz lze pocitat s dalSim rstem.
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Obrazek €. 15 — Vlastnictvi chytrého telefonu/tabletu

= Ano = Ne
Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Pokud bylo na tuto otdzku odpovézeno moznosti ,,Ne*, nebyli tito respondenti zahrnuti
do dalsich otazek. Odpovédelo tak pouhych 10 % dotazovanych z fad starSich. Vzorek
se tedy sniZzil na pocet 245 odpovédi.

Obrazek ¢. 16 — Operaéni systém v mobilnim zarizeni

4%

=i0S = Android = Jiny

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Pro ucel vyvoje nové aplikace, ktera by mohla zlepSovat atraktivitu kamennych obchodi,

je nutné si urcit, na jaké operacni systémy cilit. Trhu vladne systém iOS a Android.
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Obrazek ¢. 17 — Vyjadieni souhlasu/nesouhlasu s jednotlivymi vyroky

Slevy pfimo pfizptsobené mému nakupu jsou lepsi nez _

plosné slevy _ I

Ocenil bych slevy pizptsobené pro me [

Bavilo by m¢é hrani hl'y, diky které byCh ziskal/a slevu na _— -

nakup
Béhem nakupovani pouzivam telefon (chat, socialni sité, _ -
galerie atd.)

Libilo by se mi, kdybych mél/a prehled o tom, kolik jsem _— -

za své nakupy usetfil/a na slevach
Pokud by mi aplikace nabidla slevu pii prohlizeni zbozi, _—
koupil/a bych si ho -
Rad/a byCh pouiival/a aplikaci, ktera by mi nabizela slevy _— -
pfi nakupovani

Na svém zafizeni pouiivém aplikace stazené z _— .
AppStore/Google Play

Radsa nakupuii ve sevict |

0 50 100 150 200 250
® Rozhodné souhlasim  ® Souhlasim = SpiSe souhlasim
Spise nesouhlasim ® Nesouhlasim ® Rozhodn¢ nesouhlasim

Zdroj: viastni zpracovani, 2019
Posledni otazka, kterd je zobrazena na obrazku €. 17, byla pro vysledek dotazniku
nejdulezitéjsi. Respondentim bylo polozeno 9 vyrokd, na které bylo potieba vyjadiit svij

souhlas/nesouhlas. Moznosti bylo celkem 6:

Rozhodné souhlasim,

- Souhlasim,

- SpiSe souhlasim,

- SpiSe nesouhlasim,

- Nesouhlasim,

- Rozhodn¢ nesouhlasim.

Vyroky byly cileny pfimo na pfipravovanou aplikaci, coz nyni poskytuje dileZitou
informaci, zda by o aplikaci byl mezi lidmi z4jem. Z grafu na prvni pohled Ize vycist,
ze vétsina odpoveédi vyjadiuje souhlas s uvedenym vyrokem. Nejvétsi pocet kladnych

odpovédi je u tvrzeni ,,Rad/a nakupuji ve slevach®.
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4.3.  Shrnuti vysledkii dotazniku

Hned v uvodu celkového shrnuti je potieba si pfipomenout cileny vystup, ktery mél
dotaznik pfinést. Hlavnim cilem bylo zjistit, zda by dotazovani meéli zdjem
0 pripravovanou aplikaci, ¢i nikoliv. V prubéhu dotazovani byla také polozena otazka
na prameérny piijem domacnosti a cetnost ndkupu urcitého zbozi, tyto otdzky mély za kol
zjistit, zda s rostoucim piijmem roste ¢etnost nakupi, nebo zda lidé nakupuji stejné Casto,
nicmén¢ v omezeném mnoZzstvi. S rostoucim piijem roste cetnost nakupti zbozi pro volny
Cas a elektroniky, naopak ve zbozi kazdodenni potieby zadné markantni rozdily nejsou.
Dotaznikem bylo mimo jiné zjisténo, ze nadkup potravin pfes internet je oblibeny
predevsim ve vétSich méstech, tento vysledek muize byt ovlivnén nedostateCnym

pokrytim této sluzby.

Hlavnimi otazkami byly otazky ¢. 6, 7 a 8. Vysledky téchto otdzek 1ze hodnotit kladné,
vétSina dotazovanych (90 %) vlastni chytry mobilni telefon nebo tablet, ktery je
pro pouzivani mobilni aplikace nutny. Dalsi otazkou bylo potvrzeno, ze postaci vyvoj
pouze na dvé platformy — 10S a Android, tento fakt miize v kone¢ném financovani uSetfit

statisice korun.

Nutno podotknout, Ze vysledky otazky ¢. 8, tedy vyjadieni souhlasu/nesouhlasu
S jednotlivymi vyroky, jsou opravdu velmi pozitivni. Jiz na prvni pohled z grafu lze vidét,
ze vétSina odpoveédi spada do Casti, kdy dotazovany s jednotlivymi vyroky souhlasi.
Pokud se ohlédneme za znénim téchto vyroki, zjistime, ze o funkce, kterymi

by ptipravovana aplikace disponovala, zajem je.
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S. Navrh opatreni pro kamenné obchody

V nasledujici kapitole bude pfedstavena mobilni aplikace, ktera bude vyuzivat nékolik
modernich technologii k tomu, aby zakaznika zaujala a vytvofila nakup zajimavéjsi,
zabavnéjsi a také vyhodnéjsi.

5.1. Zakladni predstavy pri vyvoji aplikace

Navrhu samotné aplikace pfedchazi dikladné promysleni zakladnich funkci, které
by méla aplikace spliovat. Diky nejnové&jSim technologiim, které jsou do obchodi
zavadény, lze vymyslet velmi zajimavé funkce. Prvni mysSlenkou byla aplikace, ktera
bude vyuzivat geoloka¢ni mechanismy k tomu, aby uZivateli nabidla slevy v obchodech
v okoli. Takovou funkci méla v minulosti naptiklad i aplikace WherelsWhere. Tato
aplikace fungovala za spolupriace obchodnikii, ktefi vni za fixni mésicni poplatek
zvetejnovali své akce a slevy, které uzivatel aplikace poté obdrzel podle toho, kde se
zrovna nachézel (Enterprise Innovation, 2018). Zakladatel spolecnosti WherelsWhere,
Terence Mak, komentoval situaci v kamennych obchodech takto: ,,Obchodnici dnes celi
skutecnym problémiim a frustraci z vysokych cen prondjmu a jSOU V neustdlém strachu,
Ze kviili e-commerce ztrati podil na trhu. “, pokracuje: ,, Kamenné obchody nikdy neméli
platformu pro diferenciaci nabidky a vizeni in-store deni. Wherels Where si klade za cil
vyrovnat maloobchodni prostiedi pomoci efektivniho a cenového zacileni, které umozni
spotrebiteliim lépe se seznamit s vyhodnymi nabidkami a dénim kolem nich. ©“ (Enterprise

Innovation, 2018).
5.2.  Navrh aplikace

Nasledujici podkapitola se zabyva navrhem samotné aplikace. Predstavena je
od pocateénich navrhii po vlastnosti, které bude koneéna aplikace spliovat.
Ptedstavovana mobilni aplikace cili na to, aby si nakupni centra ziskala zékaznikiv zdjem

a zatraktivnil se nakup v kamennych prodejnéch.

42



5.2.1. Pozadavky na vzhled aplikace
Pfi navrhu je tfeba zabyvat se ¢tyimi nejhlavnéjSimi body, kterymi jsou:
- Pfehlednost,
- Casova nenaro¢nost,
- Design,
- Hravost.

Prehlednost — Pfehledna aplikace zajisti jeji funkcionalitu. UZivatel takovéto aplikace
rychleji pochopi, jak aplikaci ovladat a snaze tak dosdhne pozadovaného vysledku.
Napriklad velké mnozstvi funkci by mohlo rapidné snizit ptrehlednost celé aplikace

a postradat pochopeni u koncového uzivatele.

Casova nenarocnost — Je dulezité vytvofit aplikaci, ktera uZivatele nebude ¢asové nijak
zatézovat. Pfi jejim spusSténi nesmi uzivatele odradit velké mnozstvi krokli. Pii prvnim
ptihlaSeni se tomu uzivatel zfejmé vyhnout nemize, ale pfi dalSich by mél byt uzivatel

rovnou schopen vyuzivat pozadované funkce aplikace ihned po jejim spusténi.

Design — Design u uzivatele utvati celkovy dojem z aplikace. Je tedy v nejvétsim zajmu,
fidit se moédnimi trendy, doporu¢enymi barvami a zvolit jednoduché a citelné pismo.
Design aplikace je vlastnost, kterou je potfeba stile ménit. V praxi miZeme vidét,
ze i znacky, jako jsou Facebook, Instagram nebo Google stale aktualizuji uzivatelské
rozhrani svych aplikaci. Cilem je nabidnout koncovym uZivatelim jedine¢ny zazitek
pfi pouzivani jejich aplikace.

Websoptimization.com (2018) uvadi, Ze designové trendy v uZivatelském rozhrani

aplikaci pro rok 2019 jsou nasledujici:
1. Obrazky na pozadi na celou obrazovku

Obrazky nebo fotografie na celé pozadi obrazovky patii mezi trendy, protoZe aplikace
thned plsobi atraktivnéji a povzbuzuje uzivatele, aby se od ni chtél dozveédét jesté vice.
Dle prizkumi bylo zji$téno, Ze uzivatelé obvykle travi vice ¢asu na webovych strankach
s obrazky na pozadi ptes celou obrazovku, protoze jim takové stranky dodavaji pocit

realismu a autenticity.
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2. Souvislé uzivatelské rozhrani

Diky souvislému wuzivatelskému rozhrani je wuzivatel schopen nacist aplikaci
bez zbyte¢nych piechodi, coz mu zajisti ptistup ke v§em funkcim ze samotné domovské

stranky.
3. Beztladitkové uzivatelské rozhrani

Na prvni pohled se tento trend mlize zdat jako nerealizovatelny. Nicméné tato funkce
spoc¢iva v tom, ze celéd aplikace mtize byt ovladana pomoci gest, naptiklad néco ,,uchytit*
a ,,pustit®. Pro pfirovnani mohou poslouzit aplikace na nakupovani, kdy pro nakup

mnohdy sta¢i vybranou polozku uchopit, a pfemistit na ikonku kosiku.
4. Vypravéni (storytelling) a vlastni ilustrace

Diuraz na jednotlivce, jeho ptani a osobni preference, to je néco, na co je v soucasné dobé
kladen stéle vétsi diraz. Je potieba jedince ponofit do néceho silné emocniho, co v ném
zanechd pottebu a chut’ se vratit. Pouzivani nudnych bannert a opakujicich se obrazkt
je jiz zastaralé, pokud aplikace ma uzivatele zaujmout, je potieba vytvofit vlastni digitalni

ilustrace, ikony.
S. Piekryvajici se efekty

Pro nejefektivnéj$i vyuziti omezeného prostoru lze pouzivat prekryvajici se efekty.
Aplikace se také stanou vizualn¢ lakavéjsi. Tento efekt 1ze pouzit na rznych prvcich,
jako jsou obrazky, pisma a podobné. S ndslednym doplnénim o n¢jaké stinové efekty

ziska aplikace také zajimavy vzhled.
6. Uzivatelska rozhrani ovladana hlasem

Aplikace lze jiz bézné ovladat hlasem. Tento trend se neustale rozsifuje a jeho popularita
stoupa. Uzivatel miize ovladat sviij telefon pouze za pouziti svého vlastniho hlasu. Pokud
se navic aplikace propoji naptiklad se Siri (virtudlni asistent vytvotreni firmou Apple),

bude mozné aplikaci pouzivat i pfes uzavieny telefon.
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Hravost — Jak jiz bylo zminéno, nejoblibenéjsimi aplikacemi jsou aplikace herni.
Zaujimaji témét tietinu vSech stazeni. Aplikace pfedev§im nesmi byt nudna, pokud se
do ni tedy zakomponuji né¢jaké herni prvky, roste pravdépodobnost, Ze aplikace uzivatele
vice zaujme. Pokud by se jednalo o aplikaci, kterd prvoplanoveé ma jiny ucel nez herni,
muze se hovofit o takzvané gamifikaci, tedy vyuziti hernich mechanismi a designu
do jinych oblasti ¢innosti pro motivaci lidi k dosazeni urcitych cilti (Growthengineering,

2019).
5.2.2. Funkce aplikace

Hlavnim cilem navrhované aplikace bude zatraktivnéni nakupu v kamennych prodejnach.
Cilit chce aplikace také na to, aby navstéva nakupniho centra byla pro uzivatele zabavou.
Jednoduchymi hernimi mechanismy chceme dosahnout toho, abychom udrzeli zékazniky

ve stiehu 1 pfi sledovani jejich mobilnich obrazovek.

Aplikace mimo jiné muize také napomoci ke zvySeni oddanosti zakaznikl vici znacce.
Pokud obchodnici budou s aplikaci spravnym zptisobem spolupracovat, mohou docilit

toho, Ze zékaznici jejich obchod opét navstivi.

Problémem, ktery se mliZze v nasledujicich letech projevovat, a zvétSovat, je fakt, Ze podil
nakupt online stale roste. Aplikace se pokusi presvédéit uzivatele, aby navstivil kamenny

obchod, protoZze mu vyhodné¢ nabidne piesné to, co uzivatel zada.

Cely koncept aplikace bude postaveny na virtudlnim pomocnikovi pfi nakupovéani.
Jak bylo zminéno dfive, v trendu mobilnich aplikaci je také storytelling. Tento ,,ptib&h*
bude vypravét animovana postavicka jménem Mark — odvozeno od anglického slova
market, tedy obchod. Od tohoto jména bude odvozen i ndzev celé aplikace, tedy
Mr. Mark. Uzivatelé budou moci sdélovat svému okoli ,,nakupuji s Markem®, ,,Setfim

s Markem®, samoziejm¢ ndzev je univerzalni i pro mezinarodni pouZiti.

Zakladnim pilifem pfedstavované verze aplikace je generovani ad hoc slev podle polohy
a preferenci uzivatele. V dotazniku bylo potvrzeno, Ze pro lidi by byly atraktivné;si slevy,

které by jim byly pfizpusobeny nez plosné neadresné slevy.

V prvni fazi spusténi aplikace bude mit uzivatel moZznost zadat si dle pfednastaveného
filtru, co zrovna potiebuje. Zde si uzivatel zvoli, ktery typ zbozi chce. Pfikladem muize
byt koSile —uzivatel zada, ze momentalné potiebuje novou kosili, dale si miize zvolit dalsi

vlastnosti, jako je napfiklad cena. Filtr uloZi a jde na nakup.
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Je potieba, aby aplikace méla povolené vyuzivani polohovych sluzeb. Pomoci
polohovych sluzeb se vyhodnoti, kde se uzivatel v danou chvili nachazi a nabidne pouze

ty slevy, které jsou pobliz.

Obrazek ¢. 18 — GPS lokator

all T-Mobile CZ = 13:03 ® 10 02%

Mr. Mark

B

Zdroj: vlastni zpracovani, aplikace Mr. Mark pro iOS, 2019

Pokud mé uZivatel povolené vyuzivani polohovych sluzeb, aplikace funguje tak, jak ma
a vyhledava slevy vradiusu 100 metrd. V praxi to tedy znamend, Ze po ptichodu
do nakupniho centra zabira celou jeho plochu. V tomto stadiu samoziejmé mize byt
aplikace na pozadi a mobil mize byt uzamceny v kapse, nebo v kabelce, to ale pouze

za ptedpokladu, Ze je aplikaci povoleno, aby vyuZivala polohové sluzby na pozadi

Ve chvili, kdy se objevi sleva, kterd je pro uZivatele adekvatni, zobrazi se notifikace.
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Obrazek ¢. 19 — Notifikace na uzamcené obrazovce

il T-Mobile CZ =

< Odemknéte stisknutim tlagitka

s

Zdroj: viastni zpracovani, aplikace Mr. Mark pro iOS, 2019

Obrazek ¢. 20 — Notifikace pFi pouzivani telefonu

-
| B wr marx ted
Sleva 7% do obchodu H&M!!

Vice informaci dostanete na nejbliZsi prodejné H&M

Zdroj: vlastni zpracovani, aplikace Mr. Mark pro iOS, 2019

Pro ziskani vice informaci o slevé sta¢i kliknout na zobrazenou notifikaci. Zde jsou jasné
viditelné vyse slevy, cena pted slevou a po slevé, obchod, ve kterém lze dany produkt
zakoupit a samoziejmé fotografie produktu. Pokud uzivatele sleva zaujme, staci kliknout

na ikonku ,,Chci tuto slevu‘“ nebo potahnout obrazovkou doprava.
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Po projeveni zajmu o slevu bude uzivateli vygenerovan slevovy kod, ktery staci ukazat
na pokladné. Jakmile zdkaznik provede nakup, bude pfesmérovan na piehled vSech
uskutecnénych nakupt. V tomto prehledu je jasné viditelné, kolik by uzivatel utratil beze

slev, v souhrnu pak je zvyraznéno, jak na jeho nakupech diky této aplikaci uSetfil.

Do aplikace 1ze zakomponovat také prvky gamifikace. Po jednotlivych kamennych
obchodech budou rozmistény specialni QR kody, po jejimz naskenovani uzivatel vstoupi
do hry o zajimavé slevy a vyhody. Takové QR kody mohou byt umistény u zkusebnich
kabinek, kde si zakaznik mize zkracovat chvile pfi ¢ekani na partnera nebo partnerku.
Jednalo by se o né¢jaké jednoduché, rychlé arkadové hry. Dotazovanim bylo potvrzeno,

ze o takovou funkci by zajem byl.
5.2.3. Vzhled aplikace

Zpisob komunikace mezi uzivatelem a urcitym systémem se nazyva uzivatelské rozhrani,
znamé pod anglickym nazvem user interface (UI). Prostiednictvim UI lze dany systém
ovladat. Uzivatelské rozhrani ma byt privétivé, usnadnovat ovladani a umoznovat
nejvyss$i mozné vyuziti potencidlu systému. V dnesni dobé se pouziva pojem grafické
uzivatelské rozhrani (GUI). Toto rozhrani slouzi ke komunikaci uZivatele se zafizenim
pomoci obrazovky, pouzivaji se zde ikony a jiné grafické prvky k ovladani zatizeni.

(Cervenkova, Hofava, 2009) Pravé navrhem GUI se nasledujici kapitola zabyva.

Pti navrhu grafického uzivatelského rozhrani musi aplikace vychazet z nejnovéjSich
trendd. Jiz diive, v ramci kapitoly, byly pfedstaveny jednotlivé prvky, na které je potieba

odkazovat pro vytvoreni aplikace, ktera bude pro uzivatele atraktivni.

Cely koncept aplikace je postaveny na virtualnim pomocnikovi pfi nakupovani. Jak bylo
zminéno dfive, v trendu mobilnich aplikaci je také storytelling. Tento ,,pfibéh* bude
vypravet animovand postavicka jménem Mark — odvozeno od anglického slova market,
tedy obchod. Od tohoto jména bude odvozen i nazev celé aplikace, tedy Mr. Mark.
Uzivatelé budou moci sdé€lovat svému okoli ,,nakupuji s Markem®, ,,Setfim s Markem®,

samoziejmé nazev je univerzalni i pro mezinarodni pouZiti.

Ihned po prvnim spusténi aplikace by Mark uzivatele s aplikaci seznamil a na rychlych
krocich ukazal zakladni funkce. Po ukdzce téchto funkci by byl uZivatel vyzvan
k pfihlaseni. Diky vytvofeni svého vlastniho Uétu by uzivatel mohl ziskat jesté
personifikovangj$i slevy a ziska i lepsi ptehledy o tom, co nakupuje, jelikoz bude tvoiena

historie nakupii.
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Na pozadi aplikace bude po celou dobu fotografie nakupujiciho jedince nebo skupiny lidi
V obchodé. V této fotografii bude zakomponovéana i animovana postava Marka, na kterou
by se osoby na fotografii usmivaly. Timto by byl splnén oblibeny trend pozadi z obrazka
pies celou obrazovku. Usmivajici se osoby na fotografii budou kladné pisobit

na uzivatelovu psychiku.

Domovska stranka bude jednoduchd, bez zbytecnych piechodii. Budou jasné zobrazeny
funkce a ovladat to bude mozné pomoci gest. Tahem vpravo/vlevo bude moznost vybirat
mezi jednotlivymi slevami. Tahem nahoru bude mozné zobrazit filtr pro nastaveni
slevovych preferenci a tahem doli bude zobrazen profil uzivatele i s ptehledy o tom,

jak uzivatel nakupuje.

Jak jiZ bylo zminéno, aplikace by disponovala také jednoduchou hrou, ve hie by opét
vystupoval Mark, se kterym by uzivatel musel plnit rizné herni tkoly. VZdy na konci hry

by byla poskytnuta ,,skryta‘“ sleva, kterou lze ziskat pouze po absolvovani této hry.
5.2.4. Rozpocet na vyvoj aplikace

V ptedchozich kapitolach byla moZznost seznamit se s navrhem mobilni aplikace, ktera by
mohla slouzit k zvySeni atraktivity a zabavy pifi nakupovani v kamennych obchodech.
Vyse predstaveny navrh byl jiz konzultovan s odborniky, ktefi poskytli cenovy odhad

pro vyvoj této verze aplikace.

Tabulka ¢. 2 — Odhadovany rozpocet na vyvoj aplikace

Sluzba Cena/hod Pocet hodin Celkova cena
Vyvojafske sluzby 1250 K& 300 375 000 K¢
pro systém 10S
Vivojrske sluzby 1250 K& 300 375 000 K&
pro systém Android
Graficky design 400 K¢ 100 40 000 K¢
Pravni sluzby 1000 K¢ 50 50 000 K¢
Celkem 840 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Hruby odhad vyvojaie mobilnich aplikaci ¢ini 300 hodin prace, pfi¢emz cena takovéto
hodiny prace se pohybuje v rozmezi 1 000-1 250 K¢. Jelikoz by aplikace byla vytvaiena
pro dva operacni systémy — 10S a Android, musi se tento naklad pocitat dvakrat. Tento
hruby odhad nutno brat s rezervou, ptesny cenovy odhad Ize ucinit az po vyvoji prototypu

s funkcemi a mapou uzivatelského rozhrani.

Hodinova sazba grafika Cini pfiblizn¢ 400 K¢&. Behem vyvoje by byla nutna kooperace
grafického designera s vyvojaii mobilni aplikace, kterd by znamenala v odhadu praci
na 100 hodin. Tato prace by zahrnovala navrh uZzivatelského rozhrani, loga aplikace

a vV neposledni fad¢ virtualni postavu Marka.

Pro zajisténi pravni ochrany je potfeba sepsat podminky uzivani aplikace a navrh smlouvy
pro spolupréci s obchodniky. Zakladni vypracovani téchto dokumentti zabere ptiblizné

50 hodin prace.

S néaslednym provozem aplikace se poji vedlejsi naklady, které by predstavovaly
maximalni ¢astku okolo 25000 K¢ meésicné. Tato ¢astka se vSak odviji od poctu
uzivateld, jelikoz nékolik sluzeb, nutnych pro plynuly provoz aplikace, je cenéno podle

velikosti uzivatelské zakladny. Dal$im nakladem bude marketingova propagace sluzby.

Odhadovana celkova ¢astka v prvni fazi vyvoje aplikace pro dva operacni systémy je tedy
840 000 K¢. Tuto Castku lze ziskat od investorti pti zalozeni start-upu nebo pomoci

akceleratoru.
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Zavér

V zavéru je vhodné zamyslet se nad obsahem této prace a nad naplnénim jejiho cile.
Cilem bakalaiské prace bylo zhodnoceni atraktivity kamennych obchodii a ptedstaveni
feSeni na jeji mozné zvyseni.

Bakalatska prace byla rozdélena do 5 hlavnich kapitol. V prvni ¢asti prace byl polozen
teoreticky zaklad k tématiim: obchod, chovani zakaznika a marketing v obchodé. V praci
nasledoval piehled soucasnych trenda v oblasti maloobchodu. Predstaveny byly moderni
technologie, kterymi se obchodnici snazi udrzovat svou konkurenceschopnost a zvySovat
atraktivitu svych obchodu. Byla zde provedena analyza soucasné situace v e-commerce
S naslednym porovnanim se situaci v kamennych obchodech. Dalsi ¢ast se zabyva
praktickym vyzkumem atraktivity kamennych prodejen. Je vysvétlena metodika
vyzkumu, také jsou zde vyobrazeny vysledky dotazovani s jejich formulaci a naslednym
shrnutim. V zavéreCné Casti prace, je na zaklad¢ ptredchozich vysledkii predstavena
aplikace, jejimz zékladnim pilifem je generovani ad hoc slev podle polohy a preferenci
uzivatele. Jednoduchymi hernimi mechanismy chce aplikace dosdhnout toho, aby udrzela
zakazniky obchodu ve stiehu i pii sledovani jejich mobilnich obrazovek. Nejprve jsou
predstaveny pozadavky na vzhled aplikace, poté jeji funkce a nasledné je popsan i vzhled

uzivatelského rozhrani. Kapitolu uzavira pfiblizny rozpocet na vyvoj této aplikace.

Jednad se pouze o zdkladni verzi aplikace, kterd ma moZnost se dale rozvijet. Vizi
arozsifenim tohoto projektu je vytvoreni specialni karty, ktera by fungovala jako
elektronicka penézenka. UZivatel by pomoci karty mohl platit v obchodech, po ukonceni
nakupu by byla ttrata z elektronické penézenky zaplacena pievodem. Diky této karté by
si uzivatel jiz nemusel generovat slevové QR kody, ale pokud by se sleva v obchodé
nachdzela, pouzitim karty pfi placeni by se automaticky aktivovala. Aktivoval by se také
pfipadny vérnostni bonus, pokud by zdkaznik u daného obchodu mél vérnostni karticku
ulozenou v této aplikaci. Pro jesté vétsi ulehceni celého procesu by byla zajisténa podpora
placeni chytrym zafizeni diky technologii NFC. Aplikace by uZivateli poskytovala
piehledné statistiky jeho utrat, uSetfeni na slevach a stav jeho vérnostnich bonust

u jednotlivych obchoddt.

Realizaci navrhu aplikace jiz v zakladni verzi by dle autora mélo dojit k zatraktivnéni

kamennych obchodt, coZ bylo hlavnim cilem této prace.
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Piiloha A:
1. Ve kterém kraji bydlite?
2. Velikost Vaseho bydlisté
3. Jaky je primérny mésicni piijem Vasi domécnosti?
4. Jak casto navstévujete obchody s timto zbozim?
a) Obchod s potravinami
b) Obchod s oble¢enim
c) Obchod s elektronikou
d) Obchod s potfebami pro domacnost
e) Obchod se zbozim pro volny ¢as
5. Kde nejcastéji nakupujete toto zbozi?
a) Potraviny
b) Obleceni
c) Elektronika
d) Potfeby pro domécnost
e) Zbozi pro volny ¢as
6. Vlastnite chytry telefon nebo tablet?
7. Jaky mate operacni systém v telefonu/tabletu?
8. Vyjadrete, jak se ztotoznite s t€émito vyroky:

a) Rad/a nakupuji ve slevach

b) Na svém zafizeni pouzivam aplikace stazené z AppStore/Google Play

c) Rad/a bych pouzival/a aplikaci, ktera by mi nabizela slevy pii nakupovani

d) Pokud by mi aplikace nabidla slevu pfti prohlizeni zbozi, koupil/a bych si

ho

e) Libilo by se mi, kdybych mél/a piehled o tom, kolik jsem za své nakupy

uSetfil/a na slevach



f) Bé&hem nakupovani pouzivam telefon (chat, socialni sit¢, galerie atd.)

g) Bavilo by m¢ hrani hry, diky které bych ziskal/a slevu na nakup

h) Ocenil bych slevy piizpisobené pro mé

i) Slevy ptimo pfizpusobené mému nakupu jsou lepsi nez plosné slevy
9. Vase pohlavi?

10. Va3 vek?



Abstrakt

Posledni, J. (2019). Atraktivita kamennych obchodu. (Bakalaiska préace). Plzen:

Zapadoceska univerzita v Plzni.

Kli¢ova slova: kamenny obchod, atraktivita, maloobchod, technologie, mobilni aplikace,

trendy, marketing

Predmétem predkladané bakalaiské prace ,,Atraktivita kamennych obchodt* je zkouméni
soucasné atraktivity kamennych obchodu. V teoretické Casti prace je Ctenaf seznamen
s teoretickym zakladem k obecnému tématu obchod, zakaznici v maloobchod¢ a tuto ¢ast
uzavird téma marketing v maloobchod¢. Dalsim bodem je identifikace souc¢asnych trendii
Vv oblasti maloobchodu, jsou zde pfedstaveny vyuzivané moderni technologie, jejich
funkce a uziti v praxi. Prakticka ¢ast prace zac¢ina samotnou metodikou bakalaiské prace
a poté je za pomoci vhodnych metod analyzovéna soucasna situace v kamennych
obchodech. V posledni kapitole se autor ohlizi na ziskané vysledky a piedstavuje navrhy
na mozné zvySeni atraktivity kamennych obchodid. Hlavnim vystupem préace

je zhodnoceni atraktivity kamennych obchodii a piedstaveni feSeni na jeji mozné zvySeni.



Abstract

Posledni, J. (2019). The attractiveness of the brick and mortar stores. (Bachelor Thesis).

Pilsen: University of West Bohemia.

Key words: brick and mortar store, attractiveness, retail, technology, mobile application,
trends, marketing

The subject of the bachelor thesis "The attractiveness of the brick and mortar stores"
is to examine the current attractiveness of the brick and mortar stores. In the theoretical
part, the reader is acquainted with the theoretical basis for the general topic of trade,
customers in retail and on the end of this part is the topic called marketing in retail. Next
point is the identification of current trends in the field of retail, there are presented modern
technologies, their functions and use in practice. The practical part of the thesis starts with
the methodology and then with the help of suitable methods the current situation in the
brick and mortar stores is analyzed. In the last chapter, the author looks at the results
obtained and presents suggestions for a possible increase in the attractiveness of the brick
and mortar stores. The main output of the work is to evaluate the attractiveness of the

brick and mortar stores and the introduction of solutions to its possible increase.



