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Đvod 

Ģivot se st§le mŊn² a spoleļnŊ s n²m se dynamicky mŊn² i n§vyky, potŚeby a oļek§v§n² 

z§kazn²kŢ. Ve vysoce konkurenļn²m prostŚed² je tŚeba se zabĨvat st§le vŊtġ²mi detaily. 

S neust§le se objevuj²c²mi novĨmi technologiemi se zcela mŊn² tv§Ś tradiļn²ch 

kamennĨch obchodŢ a obchodn²ci musej² sledovat nov® trendy, aby byli dostateļnŊ 

konkurenceschopn². 

Na souļasnou situaci v maloobchodŊ m§ obrovskĨ vliv internet. Tento vliv bude i do 

budoucna st§le silnŊjġ², a to nejen kvŢli vzniku novĨch internetovĨch obchodŢ, ale tak® 

kvŢli tomu, ģe snadno dostupn® informace a cenov§ srovn§n² obecnŊ vyģaduj² zmŊny 

a vŊtġ² p®ļi o sv® z§kazn²ky ze strany majitelŢ obchodŢ. 

V t®to bakal§Śsk® pr§ci bude zkoum§na souļasn§ atraktivita kamennĨch obchodŢ. Pr§ce 

je rozdŊlena do 5 kapitol. V ¼vodn² kapitole je ļten§Ś sezn§men s teoretickĨm z§kladem 

k obecn®mu t®matu obchod, pot® se pr§ce zamŊŚuje na z§kazn²ky v maloobchodŊ 

a teoretickou ļ§st uzav²r§ t®ma marketing v maloobchodŊ. Ve druh® kapitole jsou 

identifikov§ny souļasn® trendy v oblasti maloobchodu. TŚet² kapitolou je metodika 

bakal§Śsk® pr§ce a v kapitole ļtvrt® je za pomoci vhodnĨch metod analyzov§na souļasn§ 

situace v kamennĨch obchodech. Kapitola p§t§ se ohl²ģ² na z²skan® vĨsledky 

a pŚedstavuje n§vrhy na moģn® zvĨġen² atraktivity kamennĨch obchodŢ. 

PŚi vypracov§n² bakal§Śsk® pr§ce byly pouģity odbornŊ zamŊŚen® publikace, kter® 

se dan®mu t®matu vŊnuj². Dalġ²m vĨznamnĨm zdrojem byly odborn® ļl§nky v tiġtŊn® 

i elektronick® podobŊ. Praktick§ ļ§st pr§ce je zaloģena na analĨze sekund§rn²ch 

a prim§rn²ch dat. 

Hlavn²m c²lem bakal§Śsk® pr§ce je zhodnocen² atraktivity kamennĨch obchodŢ 

a pŚedstaven² Śeġen² na jej² moģn® zvĨġen². V pr§ci je proveden zejm®na ucelenĨ vĨklad 

problematiky atraktivity kamennĨch obchodŢ a hled§na odpovŊŅ na ot§zku, jak lze tuto 

atraktivitu zvyġovat, nebo alespoŔ udrģet na pozitivn²ch hodnot§ch. 

  



9 

 

1. Teorie k obchodu 

V prvn² kapitole je tŚeba definovat pojmy jako obchod, maloobchod, n§kupn² chov§n² 

z§kazn²kŢ a v neposledn² ŚadŊ modern² trendy v oblasti maloobchodu. 

1.1. Obchod 

V souļasnosti je Ăobchodñ rozġ²ŚenĨm pojem, na kterĨ je moģn® nahl²ģet z v²ce ¼hlŢ. 

V odbornĨch publikac²ch je tento pojem charakterizov§n ve dvou rovin§ch:  

- obchod jako ļinnost (ġirġ² pojet²),  

- obchod jako instituce (uģġ² pojet²) (Cimler & Zadraģilov§, 2007).  

 ĂDŊlba pr§ce a specializace se prosazuje uvnitŚ obchodu, a to zejm®na specializac² na: 

- obchod se spotŚebn²m zboģ²m a obchod se zboģ²m pro dalġ² podnik§n², 

- maloobchod a velkoobchod, 

- vnitŚn² obchod a zahraniļn² obchod.ñ (Cimler & Zadraģilov§, 2007, str. 11). 

Obchod se spotŚebn²m zboģ²m (B2C ï Ăbusiness-to-customerñ) - tento typ obchodu 

je velmi rozġ²ŚenĨ, a i pro bŊģn®ho obļana snadno pŚedstavitelnĨ. Tesco, Kaufland, Pepco 

a mnoho dalġ²ch firem se stejnĨm pŚedmŊtem podnik§n² patŚ² pr§vŊ do t®to skupiny. B2C 

obchodn²ci se specializuj² nejļastŊji na prodej obleļen², potravin, potŚeb pro dom§cnost, 

dopravn²ch prostŚedkŢ apod. (Cimler & Zadraģilov§, 2007). 

Obchod se zboģ²m pro dalġ² podnik§n² (B2B ï business-to-business) - meziļl§nek mezi 

procesem vĨroby a prodejem koneļn®mu spotŚebiteli. Cimler a Zadraģilov§ (2007) maj² 

na mysli hlavnŊ zboģ², kter® je pro podniky nezbytn® zajiġtŊn² a udrģen² vĨroby. 

Maloobchod (retail) pŚedstavuje n§kup zboģ² od vĨrobce ļi velkoobchodu, kter® 

je n§slednŊ prod§no spotŚebiteli bez dalġ²ch ¼prav (Mulaļov§ & Mulaļ et al., 2013). 

Velkoobchod (anglicky wholesaletrade) lze definovat jako obchod neurļenĨ 

pro koncov®ho z§kazn²ka. Obchod nakupuje ġirok® spektrum materi§lŢ a zboģ² ve velk®m 

mnoģstv². OdbŊrateli tohoto typu obchodu jsou jiģ zm²nŊn® maloobchody, ale tak® 

restauraļn² a vĨrobn² podniky (Mulaļov§ & Mulaļ et al., 2013). 
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1.1.1. Funkce obchodu 

Jak jiģ bylo v t®to pr§ci uvedeno, modern² maloobchody jiģ nelze br§t jako striktnŊ 

obchodn², nĨbrģ i na sluģby se specializuj²c². PŚerod ch§p§n² maloobchodu s sebou nesl 

nov® poģadavky na fungov§n² maloobchodu jako takov®ho. Tyto poģadavky je moģn® 

shrnout jako obecnŊ uzn§van® funkce obchodu (Praģsk§ & Jindra, 2002). 

- Transformaļn² funkce ï zmŊna dodavatelsk®ho sortimentu na sortiment 

odbŊratelskĨ. Hlavn²m c²lem je optimalizace struktury sortimentu, ļ²mģ lze 

zajistit lepġ² podm²nky pro spotŚebitele.  

- ZprostŚedkovac² funkce ï ¼kolem je pŚekonat rozd²ly mezi m²stem, kde prob²h§ 

vĨroba a m²stem prodeje, kde prob²h§ prodej. SpotŚebitel tak mŢģe zakoupit zboģ² 

v poģadovan®m m²stŊ, aby byl splnŊn ¼kol uspokojen² jeho potŚeb. 

- Ļasov§ funkce ï pŚekon§v§ ļasovĨ nesoulad mezi vĨrobou a prodejem. 

Maloobchod tak® mus² efektivnŊ reagovat na stav trhu a pŚizpŢsobit mnoģstv² 

skladovĨch jednotek.  

- Z§sobovac² funkce ï ¼kolem je prodat kvalitn² zboģ² v poģadovanĨ ļas. Obchod 

nese odpovŊdnost za volbu dodavatele, efektivitu distribuļn²ch cest a udrģen² 

si vysok®ho standardu prodeje vysoce kvalitn²ho zboģ². 

- Iniciativn² funkce ï na z§kladŊ marketingovĨch n§strojŢ, napŚ. podpoŚe prodeje, 

reklamn² kampanŊ, probŊhne stimulace nab²dky a popt§vky.  

- Platebn² funkce ï udrģen² si platebn² schopnosti, zdrģenlivost vŢļi obchodn²m 

¼vŊrŢm a udrģet vyrovnanou platebn² bilanci. 

1.1.2. Maloobchod 

Đkolem maloobchodn² ļinnosti (retailingu) je zajistit n§kup zboģ² z velkoobchodu ļi 

pŚ²mo od vĨrobce a n§slednŊ jej dodat koncov®mu z§kazn²kovi bez dalġ²ho opracov§n². 

Maloobchod mus² z§roveŔ disponovat zboģ²m, kter® v danĨ ļas, m²stŊ a cenŊ spotŚebitel® 

poģaduj², a z§roveŔ ho m²t v dostateļn®m mnoģstv² k uspokojen² potŚeb svĨch z§kazn²kŢ. 

ZjednoduġenŊ lze konstatovat, ģe ¼kolem je pŚemŊna vĨrobn²ho sortimentu na obchodn² 

(Dunne, Lusch & Carver, 2014). 

Maloobchod rovnŊģ zprostŚedkov§v§ vĨmŊnu informac² mezi vĨrobcem a koneļnĨm 

spotŚebitelem. D²ky svĨm marketingovĨm aktivit§m pŚed§v§ informace o specifikac²ch 
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produktu, jeho silnĨch str§nk§ch, cenŊ, pŚ²sluġenstv² apod. D§le tak® vyŚizuje st²ģnosti, 

reklamace ļi vr§cen² produktu, a d²ky tŊmto datŢm mŢģe pŚedat vĨrobci zpŊtnou vazbu 

a podnŊt napŚ. k ¼pravŊ vĨrobn²ho procesu ļi inovaci produktu (Dunne, Lusch & Carver, 

2014). 

V minulosti maloobchod patŚil sp²ġe mezi druhy podnik§n², kter§ byla sp²ġe menġ²ho r§zu. 

Kaģd§ prodejna fungovala pouze jako samostatn§ jednotka. To se vġak zmŊnilo 

ve 2. polovinŊ 20. stolet², a to d²ky rapidn²mu zvĨġen² ģivotn² ¼rovnŊ, vzrŢstaj²c² mobilitŊ 

i urbanizaci obyvatelstva. NejvŊtġ² vliv mŊl ale bezesporu pŚ²jem obyvatelstva a aktu§ln² 

trģn² situace. S rostouc² popt§vkou musela strana nab²dky reagovat navyġov§n²m poļtu 

prodejn²ch jednotek. Mal® prodejny byly nuceny tvoŚit velk® obchodn² s²tŊ, d²ky tomu 

z²skaly kontrolu nad distribuc² a z²skaly moģnost ovlivnit n§kupn² cenu (Cimler 

& Zadraģilov§, 2007). 

Rostouc² velikost maloobchodn²ch s²t² s optim§ln²m Śeġen²m skladovĨch z§sob zboģ² 

a inov§torskĨmi prvky veden² pŚineslo novĨ pojem, tzv. retailing. Cimler a kolektiv 

(2007) definuj² retailingovou spoleļnost jako: Ămezin§rodnŊ aktivn² maloobchodn² 

podnik s vysoce sofistikovanĨm informaļn²m syst®mem, vybavenĨ vlastn²m logistickĨm 

z§zem²m a distribuļn²m syst®mem.ñ (Cimler & Zadraģilov§, 2007, str. 20). 

Maloobchod lze tak® rozdŊlit na dvŊ skupiny na z§kladŊ m²sta realizace. Podstatn® je, 

kde se samotnĨ n§kup a prodej realizuje, tedy dŊl² se buŅ na maloobchod realizovanĨ 

v s²ti prodejen nebo maloobchod realizovanĨ mimo prodejn² s²Š (Cimler 

& Zadraģilov§, 2007). 

Maloobchod v s²ti prodejen (store retail) je hlavn² a jednoznaļnŊ pŚevaģuj²c² sloģkou 

retailingu. V pov§leļn®m obdob² dosahuje ve vyspŊlĨch zem²ch okolo 85 % vġech 

maloobchodn²ch trģeb. KromŊ samotnĨch kamennĨch prodejen (store, shop) lze zaŚadit 

do toho ļlenŊn² i st§nkovĨ prodej, trhy a trģnice (Cimler & Zadraģilov§, 2007). 

Maloobchod mimo prodejn² s²Š (non-store retail) je realizov§n pomoc² vĨdejn²ch m²st 

(vending machine), z§silkoven nebo d²ky pŚ²m®mu prodeji (direct selling). V modern²m 

trģn²m prostŚed² nabĨv§ na s²le elektronickĨ prodej skrze e-shopy, tzv. e-commerce 

(Cimler & Zadraģilov§, 2007). 

V modern²m retailingu se znaļnŊ rozv²j² pŚ²stup online-to-offline (O2O). Jedn§ 

se o pŚ²stup obchodn²kŢ, pŚi kter®m je z§kazn²k v online (e-commerce) prostŚed² 

informov§n o vĨhod§ch n§kupu v maloobchodn² prodejnŊ, kterou m§ n§slednŊ navġt²vit 
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(Hendricks, n.d.). Tak® se pouģ²v§ opaļnĨ smŊr, tedy offline-to-online, v praxi lze uv®st 

situaci, kdy v kamenn® prodejnŊ nebudou m²t poģadovanou velikost, tud²ģ si z§kazn²k 

zboģ² objedn§ pŚes internetovĨ obchod. 

1.2. Z§kazn²k v maloobchodŊ 

V t®to kapitole se autor bude vŊnovat z§kladn²m prvkŢm n§kupn²ho chov§n², modelŢm 

spotŚebn²ho chov§n² a tak® nejdŢleģitŊjġ²m faktorŢm a vnŊjġ²m vlivŢm, kter® 

na spotŚebitelovo n§kupn² chov§n² pŢsob². PŚestoģe je kaģdĨ rozhodovac² proces 

spotŚebitelŢ jedineļnĨ, rozd²lnŊ n§roļnĨ, co do m²ry zapojen² kupuj²c²ho ļi d®lky jeho 

trv§n², bude zde pŚedstaveno i z§kladn² sch®ma a jednotliv® etapy n§kupn²ho 

rozhodovac²ho procesu spotŚebitele. 

1.2.1. N§kupn² chov§n² spotŚebitele 

SpotŚebitel je kl²ļovĨ pro bŊģnou ļinnost modern²ho maloobchodu. C²lem 

marketingov®ho oddŊlen², ale i stŚedn²ho, vysok®ho managementu ļi majitelŢ 

je uspokojen² tuģeb a potŚeb c²lov®ho segmentu z§kazn²kŢ. Aby bylo moģn® dos§hnout 

poģadovan®ho c²le, mus² obchod prov®st dokonalou segmentaci trhu, zn§t sv® z§kazn²ky 

a v neposledn² ŚadŊ zn§t jejich n§kupn² chov§n². Pozn§n² n§kupn²ho chov§n² a preferenc² 

svĨch z§kazn²kŢ nen² vŊc jednoduch§, jelikoģ kaģdĨ z§kazn²k je samostatn§ jednotka se 

specifickĨm chov§n²m. Na z§kazn²ka pŢsob² prostŚed², ve kter®m se z§kazn²k pohybuje, 

kde vyrŢstal, kde ģije, jeho ekonomick® a soci§ln² z§zem², osobnostn² rysy ļi kon²ļky 

i zamŊstn§n². Pro urļitou skupinu mŢģe pŚedstavovat nakupov§n² noļn² mŢru, pro jinou 

skupinu mŢģe pŚedstavovat zpŢsob relaxace, kon²ļek ļi moģnost, jak se sezn§mit s jinĨmi 

lidmi (Mulaļov§ &  Mulaļ et al., 2013). ĂN§kupn²m chov§n²m oznaļujeme zpŢsob, jakĨm 

koneļn² spotŚebitel®, tj. jednotlivci nebo dom§cnosti, nakupuj² vĨrobky a sluģby pro svou 

osobn² potŚebuñ (Mulaļov§ & Mulaļ et al., 2013, str. 225).  

Chov§n² v r§mci n§kupn²ho procesu je souļ§st² spotŚebitelsk®ho chov§n², pro nŊģ nejsou 

dŢleģit® jen ot§zky, jak® zboģ² a z jak®ho dŢvodu ho spotŚebitel kupuje, ale tak® Śeġ², kdo 

a jak zboģ² pouģ²v§ a za jakĨch okolnost² z§kazn²k jiģ neshled§v§ ve zboģ² uģitnou 

hodnotu a pŚest§v§ jej pouģ²vat (Mulaļov§ & Mulaļ et al., 2013). Dle Koudelky (2010) 

je spotŚebn² chov§n² definov§no jako: ĂTakov® chov§n² lid², kter® se tĨk§ z²sk§v§n², 

uģ²v§n² a odkl§d§n² spotŚebn²ch produktŢñ (Koudelka, 2010, str. 7). 
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Modely spotŚebn²ho chov§n² 

SpotŚebitelsk® chov§n² m§ velikĨ vliv na ostatn² sloģky lidsk®ho jedn§n². V odbornĨch 

publikac²ch lze nal®zt definov§n² 4 z§kladn²ch modelŢ ļi pŚ²stupŢ spotŚebitelsk®ho 

chov§n², z nichģ kaģdĨ zdŢrazŔuje jinou rovinu podm²nŊn². JmenovitŊ se jedn§ 

o sociologick®, psychologick® racion§ln² a komplexn² modely (Koudelka, 2010). 

V modelech racion§ln²ch je spotŚebitel ch§p§n jako jedinec rozumovŊ vyvinutĨ, kterĨ sv§ 

n§kupn² rozhodov§n² ovl§d§ dle ekonomick® vĨhodnosti. SpotŚebitelsk§ rozhodnut² 

vyplĨvaj² z jejich rozumovĨch ¼vah a ekonomickĨch kalkulac² (Koudelka, 2010).  

Lid® hodnot² moģn® uspokojen² potŚeb plus pŚ²nosy dan® konzumem a porovn§vaj² 

je na z§kladŊ pomŊru cena/vĨkon (Zamazalov§, 2010). Emoce nehraj² v n§kupn²m 

rozhodov§n² ģ§dnou ļi maxim§lnŊ hraj² vedlejġ² roli (Koudelka, 2010). 

Modely psychologick® kladou dŢraz na prom²tnut² spotŚebitelsk®ho chov§n² v samotnĨch 

myġlenkovĨch pochodech z§kazn²kŢ. Jedn§ se o to, jak spotŚebitel vn²m§ a reaguje 

na vnŊjġ² podnŊty, jak prob²h§ proces uļen² se a jak se v jeho n§kupn²ch rozhodnut²ch 

odr§ģ² motivy, kter® jsou ve spotŚebiteli sam®m hluboko ukryt®. Behavior§ln² pŚ²stupy 

psychologie se zamŊŚuj² na popis ud§lost² mezi podnŊtem, kterĨ spotŚebitele upout§, 

a reakc² spotŚebitele (Koudelka, 2010). 

Z§kaznick® chov§n² je dle prŢzkumŢ prov§dŊnĨch sociology podm²nŊno t²m, v jak®m 

prostŚed² a soci§ln²ch skupin§ch z§kazn²k tr§v² ļas a jakou roli v dan® skupinŊ zast§v§. 

Lid® v soci§ln²ch skupin§ch maj² totiģ siln® tendence dodrģovat nepsan® normy, pravidla 

a c²le dan® skupiny (Koudelka, 2010). 

SpotŚebitelsk® chov§n² a rozhodov§n² mŢģe bĨt ovlivnŊno snahou zaŚadit se do soci§ln² 

skupiny, a situovat se t²m do nov® role ļi statusu (Zamazalov§, 2010). VĨġe uveden® 

modely vedly k debat§m a polemik§m, kterĨ z nich je pro posuzov§n² n§kupn²ch chov§n² 

optim§ln². Ļasem bylo prok§z§no a dosaģeno z§vŊru, ģe nelze zvolit z tŊchto smŊrŢ ten 

optim§ln². Optim§ln² byla oznaļena pouze jejich kombinace, bylo zjiġtŊno, ģe jedinŊ 

tak dojde k utuģov§n² jednotlivĨch pŚednost² a k zakryt² slabġ²ch str§nek kaģd®ho jedince. 

ĂKomplexn² modely pŚedstavuj² zn§zornŊn² rŢznĨch vlivŢ a faktorŢ do rozs§hlĨch 

prov§zanĨch souvislost² a jsou zpravidla zaloģeny na detailn²m rozpracov§n² predispozic 

a vlivŢñ (Mulaļov§ & Mulaļ et al., 2013, s. 227).  
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DŢleģitĨm z§stupcem komplexn²ho modelu a z§roveŔ i modelu nejpouģ²vanŊjġ²m napŚ²ļ 

smŊry ovlivŔuj²c²m spotŚebitelsk® chov§n², je tzv. model: PodnŊt ï Ļern§ skŚ²Ŕka ï 

Odezva (Mulaļov§ & Mulaļ et al., 2013). 

Obr§zek ļ. 1 ï Model ĂPodnŊt ï Ļern§ skŚ²Ŕka ï Odezvañ 

 

Zdroj: Koudelka, 2006 

Hlavn² faktory ovlivŔuj²c² n§kupn² chov§n² 

Z§kladn² skupinou faktorŢ ovlivŔuj²c²ch spotŚebitelsk® chov§n², jsou uv§dŊny tyto 

faktory:  

- psychologick®,  

- kulturn²,  

- osobn², 

- spoleļensk®.  

Aby byla v modelu ĂPodnŊt ï Ļern§ skŚ²Ŕka ï Odezvañ co nejlepġ² orientace, jsou zde 

obsaģeny pouze faktory, kter® ovlivŔuj² z§kazn²kovu tzv. Ăļernou skŚ²Ŕkuñ, tedy jeho 

uvaģov§n², a maj² d²ky tomu znaļnĨ vliv na celĨ prŢbŊh rozhodnut² jako procesu 

(Mulaļov§ & Mulaļ et al., 2013). 
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Kulturn² faktory ï Faktory kulturn² maj² dle Kotlera (2000) na spotŚebitelsk® chov§n² 

velikĨ vliv. V r§mci tŊchto faktorŢ maj² zejm®na vliv spoleļensk® vrstvy, subkultury 

a kultury. Jak§koliv osobnost v r§mci sv®ho ģit² z²sk§v§ vlivem sv®ho nejbliģġ²ho okol², 

potaģmo rodiļŢ a ġkolskĨch zaŚ²zen², urļit® hodnoty, postoje a normy chov§n², kter® hraj² 

rozhodnou roli v r§mci rozhodovac²ho procesu, spotŚebitelsk§ rozhodnut² nevyj²maje. 

Faktory kulturn² jsou tvoŚeny z menġ²ch celkŢ, kter® jsou zn§my pod pojmem subkultury. 

Tato uskupen², kter§ mohou bĨt, respektive jsou, pro marketingov§ oddŊlen² kl²ļov§ 

pro spr§vn® definov§n² procesu segmentace spotŚebitelŢ, nabĨvaj² rŢzn®ho charakteru, 

konkr®tnŊ rasov®ho, geografick®ho ļi n§boģensk®ho.  

V dneġn² modern² spoleļnosti plat², ģe je sloģena z rozmanitĨch spoleļenskĨch vrstev. 

SpotŚebitel® se do rŢznĨch vrstev neŚad² pouze d²ky velikosti svĨch pŚ²jmŢ, ale tak® 

vzdŊl§n²m, povol§n²m a m²stem pobytu. Marketingov§ oddŊlen² povaģuj² za naprosto 

stŊģejn², ģe z§kazn²ci spadaj²c² do stejn® spoleļensk® tŚ²dy, jsou charakteristiļt² stejnĨm 

vzorcem n§kupn²ho chov§n², maj² stejn® preference ohlednŊ produktŢ, sd²lej² n§zor 

na mainstreamov§ m®dia a n§stroje z hlediska marketingov®ho zasaģen². V prŢbŊhu 

ģivota mohou spotŚebitel® volnŊ vrstvy mŊnit s mŊn²c²mi se parametry zaŚazen² do vrstev, 

jak jiģ bylo v pr§ci konstatov§no (Kotler, 2000). 

Spoleļensk® neboli soci§ln² faktory ï Z§kazn²ci jsou ovlivnŊni svĨmi tzv. soci§ln²mi 

predispozicemi. A to neplat² pouze v r§mci sv®ho myġlen² ļi budov§n² vztahŢ, 

ale i v kaģdodenn²m ģivotn²m rytmu, nakupov§n² nevyj²maje. Z§kazn²k je tak ¼ļasten 

ve v²cero spoleļenskĨch skupin§ch. MŢģe se st§t, ģe ve skupinŊ mŢģe bĨt ¼ļasten celĨ 

svŢj ģivot (napŚ. v rodinŊ), do nŊkterĨch se v r§mci sv®ho ģivota dostane na omezenou 

dobu (napŚ. v dosp²v§n²), nicm®nŊ lze konstatovat, ģe se spotŚebitel nemŢģe ubr§nit 

vlivŢm spoleļenskĨch skupin (Mulaļov§ & Mulaļ et al., 2013). Ve skupin§ch je 

pŚidŊlena kaģd®mu urļit§ pozice (napŚ. syn, manģel, daŔovĨ poradce apod.). Dan§ pozice 

s sebou pŚin§ġ² i urļit§ privilegia (Kotler, 2000). 

Soci§ln² skupiny lze rozdŊlit na prim§rn² (spoleļensk® vazby, soudrģnost a obecnŊ 

vz§jemn§ propojen² mezi jednotlivĨmi obļany) a sekund§rn² (neosobn² kontakty, velkĨ 

poļet ļlenŢ). D§le na neform§ln² a form§ln². Je tŚeba rozliġit i tzv. spoleļensk® agreg§ty, 

tedy skupiny, kter® se ustanovily naprosto n§hodnĨm uskupen²m lid², kteŚ² byli pouze 

ve stejnĨ ļas na stejn®m m²stŊ (Mulaļov§ & Mulaļ et al., 2013). Soci§ln² skupiny jsou 

napŚ²klad referenļn² nebo ļlensk® skupiny. 
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DŢleģitĨ je tak® vliv referenļn²ch skupin, s nimiģ se jedinec identifikuje. Jedinec pŚij²m§ 

jejich normy, hodnoty a chov§n². Kotler (2000, str. 165) definuje pojem referenļn² 

skupina, do n²ģ Ăzahrnuje vġechny skupiny, kter® maj² pŚ²mĨ, nebo nepŚ²mĨ vliv na 

chov§n² a postoje jednotlivceñ a t®ģ skupiny, maj²c² na z§kazn²ka vliv pouze pŚ²mĨ 

a ty pojmenov§v§ skupiny ļlensk®. Ļlenstv² v tŊchto referenļn²ch skupin§ch m§ podobnĨ 

vliv na ģivotn² styl, ale i n§zory a postoje, jako spoleļensk® skupiny. Ļlenstv² v rŢznĨch 

spolc²ch, komor§ch nevŊdomky donucuje sv® ļleny preferovat urļitĨ typ zboģ² ļi znaļku 

(Kotler, 2000). 

NejvĨznamnŊjġ² referenļn² skupinou, z kategorie prim§rn²ch, kaģd®ho jedince je rodina, 

kter§ pŢsob² na jeho spotŚebitelsk® uvaģov§n² a jedn§n². Od rodiļŢ spotŚebitel od dŊtstv² 

pŚeb²r§ n§zory na sloģit§ t®mata tĨkaj²c²ch se ekonomiky, politick®ho smĨġlen², 

n§boģenstv², l§sky ļi ģivotn²ch c²lŢ. Tyto n§zory jsou po celĨ ģivot zakoŚenŊny 

ve spotŚebitelovŊ podvŊdom² a neust§le jej ovlivŔuj². 

V pozdŊjġ²m vŊku zaļ²n§ spotŚebitelovo jedn§n² vĨznamnŊ ovlivŔovat jeho vlastn² 

rodina, tedy manģel/ka a dŊti. Rodina, jakoģto z§kladn² spoleļensk§ jednotka, je peļlivŊ 

zkoum§na ve vġech spotŚebitelskĨch prŢzkumech. ZjiġŠuje se zde mimo jin®, zda funguje 

v r§mci partnersk®ho vztahu rovnocennost ļi jeden z partnerŢ m§ dominantnŊjġ² roli 

pŚi vĨbŊru urļit®ho zboģ². NŊkter® zboģ² v²ce nakupuji ģeny, jin® muģi, a to samostatnŊ. 

U sloģitŊjġ²ch rozhodnut² bĨvaj² zpravidla pŚ²tomni oba (Kotler, 2000). 

Osobn² faktory ï KromŊ soci§ln²ch a kulturn²ch faktorŢ maj² vliv na spotŚebitelsk® 

jedn§n² a rozhodov§n² kaģd®ho jedince tak® osobn² preference. Na tyto preference maj² 

podstatnĨ vliv f§ze ģivota, ģivotn² zkuġenosti, ekonomick§ situace ļi sebepojet² 

a sebesmĨġlen² (Mulaļov§ & Mulaļ et al., 2013). 

BŊhem ģivota spotŚebitel mŊn² strukturu potŚeb, preferenc², ale tak® zpŢsoby jejich 

uspokojen². Na rozhodnut² v neposledn² ŚadŊ pŢsob² aktu§ln² zdravotn² stav. V rozd²ln® 

f§zi ģivota spotŚebitel® nakupuj² odliġn® potraviny a spotŚebitelsk® statky, jinak relaxuj² 

a popt§vaj² rŢzn® typy sluģeb (Mulaļov§ & Mulaļ et al., 2013). 

1.3. Marketing v  maloobchodŊ 

V r§mci dalġ² kapitoly je pŚedstaveno nŊkolik marketingovĨch n§strojŢ, vyuģ²vanĨch 

v maloobchodŊ. Marketing obecnŊ je moģn® ch§pat jako proces, kterĨ se zamŊŚuje 

na uspokojen² potŚeb z§kazn²ka, k jej²muģ zjiġtŊn² je vyuģ²v§no vhodnĨch n§strojŢ 
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a vĨzkumŢ (Kotler, 2007). Jedn§ se o proces, obsahuj²c² nŊkolik ļinnost² od zajiġtŊn² 

zdrojŢ, pŚes logistiku, vĨrobu a skladov§n² aģ po koneļnĨ prodej s poprodejn²m servisem. 

Kotler (2007) marketing ch§pe jako ĂspoleļenskĨ a manaģerskĨ proces, jehoģ 

prostŚednictv²m uspokojuj² jednotlivci a skupiny sv® potŚeby a pŚ§n² v procesu vĨroby 

a smŊny produktŢ a hodnotñ (Kotler, 2007, str. 40). 

1.3.1. Real Time Marketing 

Jedn²m z novĨch marketingovĨch pŚ²stupŢ je pr§vŊ Real Time Marketing, kterĨ z²sk§v§ 

st§le vŊtġ² pozornost mezi obchodn²ky na cel®m svŊtŊ. Internet je radik§lnŊ pokroļilĨ 

v tom, jak je podnik§n² provozov§no, a pŚin§ġ² to ¼plnŊ novou ¼roveŔ rychlosti. PŚesto 

vŊtġina organizac² pracuje pomalu a peļlivŊ pl§nuje svou marketingovou strategii nŊkolik 

mŊs²cŢ pŚedem, reaguje na novĨ vĨvoj ¼myslnŊ, ale ļasovŊ n§roļnou cestou (Clark, 

2014). RŢst internetu byl bŊhem posledn²ch dvou desetilet² vysokĨ a nyn² ļel²me svŊtu 

ģivotnŊ dŢleģit® infrastruktury cloud, kterĨ zahrnuje vŊtġinu kaģdodenn²ho ģivota. Jedn§ 

se o mrak informac², spoleļenskĨch aktivit a interaktivn²ch sluģeb a s takovĨm rostouc²m 

mnoģstv²m ļasu str§ven®ho on-line je pro uģivatele z§sadn² optimalizace ļasu. 

To znamen§, ģe se pohybujeme z ®ry komplexnosti do ®ry pŚesnosti, coģ znamen§, 

ģe spr§vn® informace, obsah nebo akce mus² bĨt uģivateli poskytnuty ve spr§vnĨ ļas, 

jinak by uģivatele nemŊli z§jem jim vŊnovat pozornost (Pulizzi, 2014). 

Real-time pro obchodn²ka znamen§ doruļit zpr§vy za nŊkolik minut, ne za nŊkolik dn². 

Kdyģ spoleļnosti ve svĨch strategi²ch vyuģ²vaj² technologii RTM, reaguj² na to, co se 

dŊje ve zpr§v§ch okamģitŊ, a ujiġŠuj² se, ģe jsou prvn², kdo reaguj². Pro obchodn²ka 

to znamen§, ģe v re§ln®m ļase vyv²jej² n§pady, kter® se nepŚedv²datelnŊ st§vaj² vir§ln², 

aby se ujistili, ģe z²skaj² patŚiļnou odezvu. V podstatŊ lze povaģovat RTM marketing 

za marketingov® aktivity na aktu§ln² ud§losti bez pŚedchoz²ho pl§nov§n² (Pulizzi, 2014). 

KlasickĨm pŚ²kladem pro RTM ve svŊtŊ obchodn²kŢ je tweetov§n² spoleļnosti Oreo 

v prŢbŊhu Super Bowlu 2013. Kdyģ bŊhem tŚet² ļtvrtiny vypadl na 34 minut proud, Oreo 

t®to ud§losti vyuģilo tyto zpr§vy a vypustilo tweet ĂSt§le mŢģete j²st ve tmŊñ, odkazuje 

na to, ģe nepotŚebujete svŊtlo k suġenk§m Oreo. Tweet mŊl obrovskĨ ¼spŊch a z²skal 

bŊhem chv²le 15 000 like a spoleļnost z²skala 8 000 novĨch sleduj²c²ch na Twitteru, 

20 000 like na Facebooku a novĨch 36 000 sleduj²c²ch na Instagramu (The Huffington 

Post, 2013). 
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1.3.2. Geolokaļn² marketing 

ByŠ jsou mapov® a navigaļn² sluģby nesm²rnŊ dŢleģit® a svoji trvalou sl§vu maj² d²ky 

praktiļnosti zajiġtŊnu, prost§ schopnost mobiln²ho telefonu urļit a sd²let polohu, se d§ 

vyuģ²t tis²cerĨmi zpŢsoby, kter® v sobŊ skrĨvaj² i znaļnĨ marketingovĨ potenci§l. 

Zaļ²t lze od tŊch nejjednoduġġ²ch, jako napŚ. SMS se slevovĨm k·dem nebo jinĨm 

benefitem, kter® se ovġem doruļ² pouze lidem pohybuj²c²m se v okol² obchodu nebo 

poboļky, pŚes speci§ln² aplikace vyuģ²vaj²c² geolokaci pro lepġ² fungov§n² nab²zen® 

sluģby, aģ po sloģit® geolokaļn² hry, zamŊŚen® na Ăbrand awarenessñ (PovŊdom² 

o znaļce). Jinou strategii lze volit, pokud jde o jednor§zov® zvĨġen² prodejŢ vĨrobku, 

a jinou, pokud se chce napŚ²klad dlouhodobŊ usnadnit a zatraktivnit z§kazn²kŢm sv® 

sluģby. A jeġtŊ jinak je potŚeba postupovat, pokud se usiluje o upout§n² pozornosti 

z§kazn²kŢ ke znaļce (PŚikrylov§ & Jahodov§, 2010). 

1.3.3. Branding 

Podle Kotlera a Kellera (2013) je brand nejcennŊjġ² majetek podniku. Marketingov§ 

asociace definuje brand jako Ăn§zev, term²n, symbol nebo design, nebo jejich kombinaci, 

jejichģ ¼ļelem je identifikovat zboģ² nebo sluģbu jednoho prodejce nebo skupiny prodejcŢ 

a odliġit je od konkurence.ñ. Autor d§le uv§d²: ĂMohl by to bĨt funkļn², racion§ln², nebo 

hmatatelnĨ rozd²l, ale mŢģe to bĨt i symbolickĨ, emocion§ln² nebo nehmotnĨ rozd²l 

dod§van® znaļkyñ (Kotler & Keller, 2013, str. 280).  

Vlastn² znaļka je pŚidan§ hodnota produktŢ, sluģeb a spoleļnost mŢģe bĨt zmŊŚena 

zpŢsobem, jak spotŚebitel® mysl² a jednaj² vŢļi znaļce. Vlastn² znaļka zaloģen§ 

na z§kazn²c²ch (Customer Based Brand Equity ï CBBE) mŢģe bĨt vysvŊtlena jako 

znalost reakc² spotŚebitelŢ na marketingov® aktivity znaļky. Pokud je vlastn² znaļka 

zaloģen§ na z§kazn²c²ch pozitivn², spotŚebitel bude reagovat pŚ²znivŊji na produkt, sluģbu 

ļi samotnou vlastn² marketingovou aktivitu (Kotler & Keller, 2013). 

Koncept CBBE je ve sv® podstatŊ s²la znaļky, kter§ je v r§mci toho, co z§kazn²ci vidŊli, 

slyġeli, c²tili a nauļili se o znaļce ve svĨch pŚedchoz²ch zkuġenostech v ļase. Keller 

(2007) poukazuje pŚi vysvŊtlen² konceptu CBBE na fakt, ģe hlavn² s²la znaļky spoļ²v§ 

v tom, co se nach§z² v mysl²ch a srdci z§kazn²kŢ. (Keller, 2007). DŢleģit® pro obchodn²ka 

pŚi vytv§Śen² znaļky je ujistit se, ģe z§kazn²ci maj² poģadovanĨ druh zkuġenost² s jejich 

produkty nebo sluģbami. D²ky tomu se projev² pŚesvŊdļen², vn²m§n² a poģadovan® pocity 
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pojic² se se znaļkou (Kotler & Keller, 2013). Po vybudov§n² siln®ho brandu tak® roste 

loajalita z§kazn²kŢ.  

1.3.4. VŊrnost znaļce 

Podle Aakera a Joachimsthalera (2011) mŢģe bĨt loajalita znaļky povaģov§na za jednu 

z nejdŢleģitŊjġ²ch dimenz², protoģe generuje dlouhou ļasovou hodnotu. (Aaker 

& Joachimsthaler, 2011). Aaker (2010) definuje znaļku vŊrnost jako metriku, kter§ mŊŚ² 

vztah mezi znaļkami a jejich z§kazn²ky. Kotler a Keller (2013) uv§dŊj², ģe siln§ loajalita 

vŢļi znaļk§m spoleļnosti napom§h§ k pŚedv²datelnosti trģeb. VŊrnost znaļky tak® 

pŚisp²v§ k ochotŊ platit v²ce za vĨrobek nebo sluģbu. Vztah spotŚebitelŢ a znaļek je buŅ 

zaloģen na hodnotov® nab²dce nebo pozitivn²ch pocitech. Uspokojen² spotŚebitelŢ 

je hlavn²m faktorem, aby spotŚebitel® opakovali sv® n§kupy, a to ve vŊtġinŊ pŚ²padŢ 

povede k loajalitŊ znaļek. VŊrnostn² programy lze vyuģ²t ke zvĨġen² loajality ke znaļce, 

napŚ²klad z§kaznick® kluby nebo vĨhody pro ļast® a vracej²c² se z§kazn²ky.  

VŊrnost znaļky je mnohem v²c neģ jen loaj§ln² z§kazn²ci, uchov§v§n² z§kazn²kŢ je 

mnohem levnŊjġ² neģ z²sk§n² novĨch a vŊrnost mŢģe tak® generovat nov® z§kazn²ky, 

protoģe znaļka z²sk§ v²ce pŚij²m§n² obrazu mezi ostatn²mi z§kazn²ky (Aaker, 2010). 

Kotler a Keller (2013) tak® dod§vaj², ģe vŊrnost znaļky mŢģe bĨt pouģita k vytvoŚen² 

vstupn²ch bari®r pro konkurenty. MŊŚen² loajality znaļky mŢģe udŊlat nŊkolik zpŢsobŢ 

a nejļastŊjġ² je poģ§dat spotŚebitele: doporuļil byste znaļku ostatn²m? (Kotler & Keller, 

2013) 

1.3.5. Chytr® telefony v marketingu 

Vyuģ²v§n² mobiln²ch telefonŢ v marketingu je jiģ bŊģnou souļ§st² marketingovĨch 

kampan² jednotlivĨch firem. HovoŚ²me zde o takzvan®m mobiln²m marketingu. S rŢstem 

vĨkonu a funkc², kterĨmi nov® chytr® telefony (smartphone) disponuj², pŚich§z² tak® v²ce 

moģnost², jak lze marketing pŚes mobiln² telefony aplikovat. 

VŊtġina lid² si spojuje mobiln² marketing s kampanŊmi SMS. Je to nejstarġ² 

a nejobl²benŊjġ² forma marketingu prostŚednictv²m mobiln²ch telefonŢ, ale nen² to jedinĨ 

zpŢsob, jak sdŊlit hodnotu firemn²ch produktŢ nebo sluģeb jejich potenci§ln²m 

z§kazn²kŢm (MMA Global, 2013). 
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1.3.6. MarketingovĨ mix 

MarketingovĨ mix je souhrn marketingovĨch n§strojŢ, s jejichģ pomoc² a spr§vnĨm 

vyuģit²m lze dos§hnout pŚedem urļenĨch c²lŢ spoleļnosti. Z§kladn²mi skupinami 

marketingov®ho mixu jsou takzvan® 4P. Tento n§zev je odvozen z prvn²ch p²smen 

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

- Product (produkt)  ï to, co dan§ spoleļnost nab²z² a je urļeno k uspokojen² 

z§kazn²kovĨch sluģeb. 

- Price (cena) ï zkr§cenŊ suma, ¼ļtovan§ za vĨrobek ļi sluģbu. 

- Place (m²sto, distribuce) ï vyjadŚuje, kde a jak se bude produkt prod§vat. 

- Promotion (propagace) ï aktivity urļen® k pŚesvŊdļen² z§kazn²ka ke koupi 

a zpŢsob, jak se o produktu dozv² (Kotler & Armstrong, 2004). 

Tento z§kladn² model 4P byl postupem ļasu rozġ²Śen o dalġ² 3P na marketingovĨ mix 7P 

ï people, process, physical evidence. 

- Lid® (people) ï sem patŚ² vġichni, kdo pŚich§zej² do pŚ²m®ho kontaktu 

se z§kazn²kem, nejen na ¼rovni pracovn²k obchodu-z§kazn²k, ale tak® kontakt 

mezi jednotlivĨmi z§kazn²ky. 

- Process (procesy) ï ļinnosti, kter® firma pouģ²v§ pro doruļen² k z§kazn²kovi. 

- Physical evidence (materi§ln² prostŚed²) ï prostŚed², kde prob²h§ styk firmy 

se z§kazn²kem, napŚ²klad prodejna (Anitsal a kol., 2012). 

Materi§ln² prostŚed² 

Bodem rozġ²Śen®ho marketinov®ho mixu 7P, na kterĨ se autor v n§sleduj²c² kapitole 

zamŊŚ² je materi§ln² prostŚed². Pr§vŊ k t®to skupinŊ se totiģ v§ģe t®ma t®to bakal§Śsk® 

pr§ce. 

Ve spojen² s materi§ln²m prostŚed²m se velmi ļasto zdŢrazŔuje prvn² dojem, kterĨ toto 

prostŚed² u z§kazn²ka navod². Jiģ pŚi pŚ²chodu si totiģ z§kazn²k mŢģe udŊlat svou 

pŚedstavu o tom, jak bude n§kup prob²hat. Linklater (2016) ve sv®m ļl§nku cituje: ĂKdyģ 

maj² z§kazn²ci jiģ pŚi vstupu pozitivn² dojem z prodejny, je to obrovsk§ vĨhra. Dnes uģ 

obchodn²ci nemohou konkurovat pouze vĨbŊrem sortimentu a cenou. Mus² db§t na to, 

jakĨ bud² jejich prodejna dojem.ñ (Linklater et al., 2016, str. 23). Pokud prostŚed² 

vyvol§v§ kladn® reakce, roste pravdŊpodobnost, ģe se do takov®ho prostŚed² z§kazn²k 
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vr§t², pobude zde d®le, sdŊl² tuto pozitivn² zkuġenost ostatn²m a obchod doporuļ², pokud 

naopak vyvol§v§ z§porn® reakce, jeho n§vġtŊva se vĨraznŊ zkr§t² a nechtŊj² se tam vracet 

(Vaġt²kov§, 2014). 

Vzhled prostoru prodejny 

Jiģ od ¼vodn²ch pŚ²prav nov®ho obchodu je doporuļena aktivn² spolupr§ce architektŢ, 

design®rŢ a samotnĨch obchodn²kŢ. VĨsledkem takov® spolupr§ce vznikne prodejna, 

kter§ bude v absolutn²m souladu a bude schopna uspokojovat potŚeby z§kazn²kŢ 

(Vaġ²tkov§, 2014). 

V koneļn®m vĨsledku by dle Hammonda (2012) mŊla prodejna splŔovat n§sleduj²c² 

¼ļely: 

- ĂŚ²kat z§kazn²kŢm, kdo jste, 

- l§kat je k n§vġtŊvŊ, 

- pŊknŊ pŚedv®st produkty, 

- zdŢraznit urļit® vŊci a akļn² nab²dku, 

- prov®st z§kazn²ky po sortimentu, 

- usnadnit vĨbŊr a placen² zboģ²ñ (Hammond, 2012, str. 167). 

DŢleģitou roli hraje zaŚ²zen² interi®ru, kter® je potŚeba pravidelnŊ obmŊŔovat. V souļasn® 

dobŊ prob²h§ znaļn§ modernizace a prosazuj² se chytr® prvky do prodejen, kter® by 

v atraktivn² kamenn® prodejnŊ nemŊly chybŊt. Nem®nŊ dŢleģitĨm prvkem je osvŊtlen², 

kter® ovlivŔuje vzhled barev, tvarŢ a mŢģe na z§kazn²ka pŢsobit teplem, nebo naopak 

chladem. SpoleļnŊ s osvŊtlen²m ¼toļ² na jeden ze z§kladn²ch receptorŢ vn²m§n² tak® 

barvy. Ty mohou v ļlovŊku evokovat n§ladu, d§vat pocit ġtŊst², radosti ļi naopak smutek 

a depresi. NapŚ²klad n²zk§ intenzita osvŊtlen² spoleļnŊ s teplĨmi barvami evokuje pocit 

pŚ§telsk®ho prostŚed², pocit relaxace (Vaġ²tkov§, 2014). 
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Tabulka ļ. 1 ï Psychologick® ¼ļinky barev na ļlovŊka 

Barva Đļinky 

Ļerven§ pŚedstavuje l§sku, ale i agresi 

Ģlut§ tepl§, pŚ²vŊtiv§ barva 

Oranģov§ svŊģ², pozitivn², vyznaļuje energii 

Zelen§ pŚedstavuje pŚirozenost, dŢvŊru 

Modr§ uklidŔuj²c² a inspiruj²c² 

Fialov§ intelektu§ln², spiritu§ln² a umŊleck§ barva 

Zdroj: vlastn² zpracov§n², RetailNews, 2019 

Obchody, kter® prod§vaj² identick® zboģ², ale jsou vybavena na z§kladŊ rŢznĨch 

barevnĨch konceptŢ, vytvoŚ² u z§kazn²ka kompletnŊ jinou n§ladu a oslov² jinou c²lovou 

skupinu. Uveden® charakteristiky jsou velmi obecn® a jejich vn²m§n² je velice 

subjektivn². CelkovĨ ¼ļinek barvy tak® ovlivŔuje jeho svŊtlost, sytost a barevnĨ t·n 

(RetailNews, 2015). Vaġ²tkov§ (2014) upozorŔuje, ģe symbolika barev se liġ² i podle 

n§rodnosti. NapŚ²klad v Ļ²nŊ je b²l§ barva symbolem smutku, kdeģto v jinĨch st§tech je 

symbolem laskavosti, ļistoty a ļasto se vyuģ²v§ ve svatebn²ch sal·nech. Jako dalġ² pŚ²klad 

autorka uv§d² vn²m§n² modr® barvy jako Ăchlapeck®ñ, pŚiļemģ v Nizozemsku je modr§ 

Ăd²vļ²ñ barvou. 

BarevnĨ koncept pŢsob² jako marketingovĨ n§stroj k podpoŚe prodeje a je-li spr§vnŊ 

pouģit, pomŢģe v obchodŊ vytvoŚit spr§vnou atmosf®ru. FastfoodovĨ ŚetŊzec McDonald 

ós pŚi pŚestavb§ch interi®rŢ nahradil ļerven® a ģlut® prvky elegantnŊjġ²mi zelenĨmi 

a hnŊdĨmi. Tato zmŊna m§ evokovat uzn§n² a respekt k ģivotn²mu prostŚed² (RetailNews, 

2015). 

Celkovou atmosf®ru v obchodŊ vn²m§me vġemi smysly, mimo zrak lze jmenovat tedy 

i hmat, sluch a ļich. NejvŊtġ² uplatnŊn² ļichu lze nal®zt v supermarketech, kde prodejci 

r§di umisŠuj² vlastn² pek§rnu, kter§ provon² celĨ prostor obchodu ļerstvĨm peļivem 

a l§kaj² tak z§kazn²ky ke koupi (Vaġ²tkov§, 2014). Marketing orientovanĨ na provonŊn² 

prostor prodejny neboli aroma marketing, nepraktikuj² pouze obchody, kter® vyr§b² 

potravin§Śsk® vĨrobky. Tuto metodu mohou praktikovat i obchody s obleļen²m, kter® 

pomoc² speci§ln²ch pŚ²strojŢ ġ²Ś² po svĨch obchodech pŚ²jemn® vŢnŊ, kter® mohou rŢznŊ 

pŢsobit na z§kazn²ka a zvyġovat pravdŊpodobnost n§kupu (MediaGuru, 2012). 
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VhodnŊ aplikovan§ vŢnŊ v m²stŊ prodeje mŢģe zpŢsobovat, ģe z§kazn²ci: 

- l®pe hodnot² m²sto prodeje, 

- l®pe vn²maj² hodnoty produktu nebo sluģby, 

- jinak vn²maj² ļas, kterĨ tr§v² v m²stŊ prodeje, 

- maj² podvŊdomou tendenci se vracet do m²sta, kde bylo aroma aplikov§no 

(MediaGuru, 2012). 

Velmi zaj²mavou studi² je tak® vyuģit² hudby v obchodŊ. NŊkolika vĨzkumy bylo 

zjiġtŊno, ģe pŚi poslouch§n² klasick® hudby z§kazn²ci utr§cej² v²ce. Lidem byly 

pŚi vĨzkumu pouġtŊny odliġn® hudebn² ģ§nry a pot® bylo sledov§no, jak® zboģ² z§kazn²ci 

koup². PŚi poslechu hudby skladatele Beethovena nebo Pucciniho si z§kazn²ci vyb²rali 

draģġ² a luxusnŊjġ² zboģ², napŚ²klad ġperky a parf®my, pŚiļemģ cenou pŚ²liġ neġetŚili. 

JinĨm z§kazn²kŢm bylo puġtŊno country a tito pot® nakupovali pŚedevġ²m uģitkov® 

pŚedmŊty, napŚ²klad zubn² kart§ļky, tuģky nebo mĨdla. NejvĨraznŊjġ² vĨsledky ale 

pŚinesl vĨzkum s markantnŊ pŚedraģenĨm krmivem pro koļky. TestovanĨm z§kazn²kŢm 

byly pouġtŊny ļtyŚi rŢzn® hudebn² ģ§nry a nejvŊtġ² ¼trata nastala pŚi poslechu Franze 

Schuberta, rakousk®ho skladatele klasick® hudby (Vojtek & Ġevļ²kov§, 2015). 

Merchandising 

Merchandising zahrnuje propagaļn² ļinnosti provozovan® vĨrobcem ve formŊ 

speci§ln²ch prezentac², kter® se konaj² v obchodech, stejnŊ jako o iniciativ§ch, kter® 

realizuje prodejce, aby byl vĨrobek vĨjimeļnĨ. Eger (2014) ji definuje jako ĂJakoukoli 

formu propagace v obchodech nebo obchodech, neģ je osobn² prodej, kterĨ je navrģenĨ 

ke spuġtŊn² n§kupn²ho chov§n²ñ a dod§v§, ģe je to zpŢsob, jak motivovat k n§kupŢm s 

vyġġ²m pomŊrem vĨnosŢ a n§kladŢ. V kaģd®m pŚ²padŊ je merchandising obchodn² akc² v 

m²stŊ prodeje, kter§ m§ za c²l stimulovat n§kupy z§kazn²kŢ od prvn²ho okamģiku, jakmile 

vstoup² do obchodu. Z§vislost vĨrobce a maloobchodn²ho prodejce na obchodn²ch akc²ch 

byla rostouc² v posledn²ch nŊkolika letech (Eger, 2014). 

  



24 

 

2. Souļasn® trendy v oblasti maloobchodu  

SvŊt ve 21. stolet² je plnĨ inovac² a modern² technologie jsou vyuģ²v§ny st§le ļastŊji, 

ve vġech odvŊtv²ch. Tento vĨvoj neminul ani maloobchod a obchodn²ci, pro udrģen² sv® 

konkurenceschopnosti, st§le ļastŊji vyuģ²vaj² nejmodernŊjġ²ch technologi² 

pro uspokojen² z§kazn²ka.  

2.1. Modern² technologie vyuģ²van® v retailu  

Zvyġov§n²m investic do digit§ln²ch in-store technologi² s²l² Ăonlinizaceñ a Ăsmartizaceñ 

bŊģnĨch vŊc². Tyto pojmy pŚedstavuj² pŚemŊnu bŊģnĨch vŊc², jako jsou napŚ²klad reg§ly, 

voz²ky, ram²nka, na chytr® objekty, kter® dok§ģ² informovat napŚ²klad o obsahu voz²ku, 

kdy z§kazn²k vkl§d§ do chytr®ho voz²ku zboģ², kter® se rovnou skenuje a na konci n§kupu 

z§kazn²k zboģ² zaplat², bez nutnosti ļekat u pokladny (JesenskĨ, et al., 2018). Obchodn²ci 

chtŊj² tŊmito modern²mi technologiemi zvyġovat atraktivitu n§kupu ve svĨch obchodech. 

2.1.1. Radiofrekvenļn² identifikace 

Radiofrekvenļn² identifikace, zkr§cenŊ RFID, umoģŔuje identifikaci bez nutnosti dotyku, 

a to nejen pŚedmŊtŢ, ale i lid² ļi zv²Śat. Tento proces funguje na z§kladŊ radiofrekvenļn²ch 

vln. Tento syst®m se skl§d§ z nŊkolika komponentŢ, z nichģ jedna z nich je RFID nosiļ 

neboli tag, kterĨ je sloģenĨ z ant®ny a mikroļipu. Tento nosiļ se um²st² na pŚedmŊt, kterĨ 

m§ bĨt identifikov§n a ļtec² zaŚ²zen², funguj²c² na principu pŚ²j²m§n² a vys²l§n² 

analogovĨch vln, d²ky tomuto RFID nosiļi dok§ģe objekt identifikovat (Ļechurov§, et al., 

2014). V roce 2016 vĨzkum uk§zal, ģe 73 % maloobchodn²kŢ zavedlo nebo v souļasn® 

dobŊ implementuje nebo pilotuje RFID. Toto ļ²slo se od roku 2014 t®mŊŚ zdvojn§sobilo 

(Bianchi, 2017). V praxi je RFID technologie vyuģ²v§na napŚ²klad pr§vŊ u chytrĨch 

n§kupn²ch voz²kŢ (JesenskĨ, et al., 2018). 

  

http://www.kurtsalmon.com/en-us/Retail/vertical-insight/1628/Kurt-Salmon-RFID-in-Retail-Study-2016
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Obr§zek ļ. 2 ï Technologie RFID 

 

Zdroj: Geek.com, 2018 

2.1.2. Near Field Communication 

Technologie zn§m§ pod oznaļen²m NFC funguje na podobn®m principu jako RFID, 

nicm®nŊ pŚenos dat je moģnĨ pouze na kr§tk® vzd§lenosti. (Ļechurov§, et al., 2014). Tato 

technologie je v souļasn® dobŊ pouģ²v§na napŚ²klad pro pŚenos dat mezi dvŊma 

zaŚ²zen²mi nebo pro platby mobilem. Technologi² NFC disponuj² pŚedevġ²m chytr® 

telefony, d²ky ļemuģ lze v dneġn² dobŊ napŚ²klad bezkontaktnŊ platit, nebo zjiġŠovat 

si bliģġ² informace o alergenech v potravin§ch. V ¼noru spoleļnost Apple zpŚ²stupnila 

pro Ļeskou republiku sluģbu Apple Pay, kter§ umoģŔuje platit buŅ iPhonem nebo Apple 

Watch (pr§vŊ za pomoci NFC). BŊhem prvn²ho tĨdne si tuto sluģbu aktivovalo zhruba 

150 tis²c klientŢ bank, kteŚ² utratili pŚes 158 milionŢ korun (Holzman, 2019). Sluģba 

Apple Pay se tŊġ² velk® oblibŊ hlavnŊ kvŢli jej² rychlosti a bezpeļnosti. VŊtġ² rychlosti 

pŚisp²v§ takzvanĨ aktivn² NFC ļip, kterĨ soustavnŊ vyhled§v§ termin§l. Po nalezen² 

probŊhne platba pouze za pomoc² otisku, nebo jin®ho potvrzen² pŚ²mo na chytr®m zaŚ²zen² 

bez sd²len² jakĨchkoliv osobn²ch informac² s obchodn²kem. Naopak bŊģn® bezkontaktn² 

platebn² karty funguj² s pasivn²m NFC ļipem, kterĨ se aktivuje aģ po pŚiloģen² 

k termin§lu. S obchodn²kem jsou v tu chv²li sd²leny informace, jako je jm®no, platnost 

karty, CVV k·d a spoustu dalġ²ch detailŢ (Holub, 2019). 
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Obr§zek ļ. 3 ï Technologie NFC 

 

Zdroj: LetemSvŊtemApplem, 2019 

2.1.3. QR k·dy 

Zkratka QR je odvozena od anglickĨch slov Ăquickñ a Ăresponseñ, v ļesk®m pŚekladu 

to lze ch§pat jako Ărychlou reakciñ. Tento k·d byl vytvoŚen za ¼ļelem rychl®ho naļ²t§n² 

dat a lze je pŚeļ²st i pomoc² mobiln²ch telefonŢ (Ļechurov§, et al., 2014). K hlavn²mu 

rozġ²Śen² QR k·dŢ doġlo aģ po roce 2009, tedy 15 let po vzniku t®to technologie, kter§ 

vznikla jiģ v roce 1994 (JesenskĨ, et al., 2018). Z pŚ²kladŢ lze uv®st zaj²mav® vyuģit² 

firmou MALL.CZ, kterĨ oblepil nŊkolik stanic praģsk®ho metra virtu§ln²mi reg§ly s QR 

k·dem, po jehoģ naskenov§n² bylo zboģ² z reg§lu vloģeno do koġ²ku a z§kazn²k si ho 

mohl ihned objednat (Ļerm§k, 2013). 

Obr§zek ļ. 4 ï QR k·d 

 

Zdroj: Wikipedia.org, 2019 
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2.1.4. Mobiln² aplikace 

Mobiln²mi aplikacemi rozum²me softwarovĨ program, kterĨ je navrģenĨ pro smartphony, 

potaģmo tak® tablety. 

Obliba pouģ²v§n² mobiln²ch aplikac² u lid² st§le stoup§, v roce 2018 bylo zaznamen§no 

pŚes 205 miliard staģenĨch aplikac², toto ļ²slo nav²c kaģdĨm rokem roste. Odhaduje se, 

ģe v roce 2022 by mohla bĨt pŚekon§na hranice 250 miliard staģen² (Statista, 2019a). 

Mezi nejobl²benŊjġ² aplikace patŚ² jednoznaļnŊ ty hern², kter® zab²raj² t®mŊŚ ļtvrtinu 

cel®ho trhu ï 24,8 %. Mezi nejm®nŊ obl²ben® patŚ² aplikace na nakupov§n² ï 1,39 % 

(Statista, 2019b). 

NŊkolik prodejcŢ jiģ m§ svou aplikaci, pomoc² kter® lze objedn§vat na e-shopech, 

skenovat k·dy zboģ² pro objedn§n² jin® velikosti, kter§ nen² zrovna v kamenn®m 

obchodŊ, nebo tvoŚ² pro uģivatele pŚehledy ¼traty (JesenskĨ et al., 2018). 

2.1.5. Chytr® reg§ly a koġ²ky 

V chytr§ zaŚ²zen² se mŊn² tak® reg§ly, kter® dok§ģou podporovat prodej, sb²rat data 

a sledovat zboģ² i z§kazn²ky. Rozpoznaj² kolik lid² se kolem reg§lu pohybuje nebo kdo si 

zboģ² vezme do ruky. Chytr® reg§ly napomohou k z²sk§n² velmi detailn²ch informac² 

o stavu zboģ² v prodejnŊ. V budoucnu by se tato technologie mohla i personalizovat ï

ve chv²li, kdy se k urļit®mu reg§lu pŚibl²ģ² z§kazn²k, kterĨ je alergickĨ na lepek, 

technologie ho s jeho souhlasem identifikuje a zvĨrazn² oblast s bezlepkovĨm 

sortimentem, t®to funkce by chtŊl doc²lit obchod Kroger. Chytr® reg§ly vyuģ²v§ tak® 

spoleļnost Amazon ve sv®m projektu Amazon Go, kde reg§ly automaticky 

zaznamen§vaj² zboģ² vzat® z reg§lu a pot® se jeho hodnota pŚip²ġe na z§kazn²kŢv ¼ļet. 

Pokud z§kazn²k zboģ² vr§t², reg§l to pozn§. Pro zaplacen² n§kupu staļ² pouze proj²t 

sn²mac²m zaŚ²zen²m, kter® funguje pomoc² technologie RFID (viz vĨġe) a ļ§stka n§kupu 

se z§kazn²kovi automaticky strhne z ¼ļtu (JesenskĨ et al., 2018). 

Dalġ²m Ăsmartñ zaŚ²zen²m, kter® funguje pomoc² technologie RFID jsou chytr® koġ²ky 

a voz²ky. Toto zaŚ²zen² rozpozn§, jak® zboģ² je do nŊj vloģeno, sleduje pohyb z§kazn²ka 

i dobu, jak dlouho u konkr®tn²ch reg§lu str§v². Po odchodu z obchodu je ze z§kazn²kova 

¼ļtu opŊt strģena cena n§kupu (JesenskĨ et al., 2018).  
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Obr§zek ļ. 5 ï ChytrĨ voz²k spoleļnosti Caper 

 

Zdroj: Engadget, 2019 

2.1.6. Chytr§ zrcadla a kabinky 

Chytr§ zrcadla dok§ģou z§kazn²kovi doporuļit hod²c² se kousky obleļen² k n§kupu, 

zkouġet jin® barvy odŊvu, nebo ukazovat internetov§ hodnocen² odŊvu, kterĨ m§ pr§vŊ 

na sobŊ. D§le mŊŚ² z§kazn²kovu postavu a informuje obsluhu, pokud je potŚeba don®st 

jinou velikost (JesenskĨ et al., 2018). 

Obr§zek ļ. 6 ï Chytr® zrcadlo 

 

Zdroj: InternetOfBusiness, 2018 

2.2. RŢst popularity e-commerce 

Jedn²m z hlavn²ch trendŢ v oblasti maloobchodu je jiģ dŚ²ve zm²nŊn§ Ăonlinizaceñ. Pod²l 

e-commerce v Ļesk® republice v maloobchodn² sf®Śe kaģdĨm rokem roste. 

Podle nejnovŊjġ²ch prŢzkumŢ spoleļnosti APEK (2019) je jej² pod²l jiģ 11,4 %.  
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Obr§zek ļ. 7 ï VĨvoj obratu e-commerce na ¼zem² Ļesk® republiky od roku 2014 

 

Zdroj: vlastn² zpracov§n², APEK, 2019 

Od roku 2014 se obrat v e-commerce v²ce neģ zdvojn§sobil. RŢst ļesk® e-commerce 

kaģdoroļnŊ pŚedļ² oļek§v§n², v roce 2014 ļinil obrat 67 miliard korun, dnes internetov® 

obchody dos§hly na celkov® obraty ve vĨġi 135 miliard korun. Oproti roku 2017, kdy byl 

obrat 115 miliard korun, to pŚedstavuje rŢst o 17 %. 

Dle slov vĨkonn®ho Śeditele Asociace pro elektronickou komerci Jana Vetyġky (2019), 

byl rok 2018 ¼spŊġnŊjġ², neģ se oļek§valo. PŚedpovŊdi analytikŢ se bl²ģily k hranici 

133 miliard korun, coģ je o 2 miliardy korun m®nŊ, neģ jak§ byla skuteļnost. 

Vetyġka (2019) d§le vysvŊtluje, ģe mezi hlavn² zdroje tak razantn²ho rŢstu patŚ² 

dlouhodob§ dŢvŊra z§kazn²kŢ, kteŚ² nakupuj² v e-shopech pravidelnŊ a jsou s danĨmi  

e-shopy, po pŚedchoz²ch zkuġenostech, spokojeni. Z§kazn²ci tak® zaļ²naj² nakupovat 

zboģ², kter® dŚ²ve na internetu nenakupovali, nebo se prod§valo zŚ²dka, napŚ²klad 

potraviny. VelkĨm tahounem tak ohromn®ho rŢstu tak® byla velmi ¼spŊġn§ v§noļn² 

sezona ï z hlediska n§kupŢ on-line (APEK, 2019). 

NejvŊtġ² ļeskĨ online supermarket Rohlik.cz m§ za sebou dosud nej¼spŊġnŊjġ² V§noce. 

SvŢj obrat meziroļnŊ zvĨġil o 83 % a kaģdĨ den, v obdob² od 20. do 24. prosince, vyd§val 

stovky tis²c zboģ². Jejich sklady dennŊ opouġtŊlo kolem 300 tis²c kusŢ produktŢ 

a z§kazn²ci tyto objedn§vky obdrģeli do p§r hodin od objedn§n². Oproti loŔsk®mu roku 

na Rohl²ku nakupovalo o tŚetinu v²ce lid² neģ na V§noce v roce 2017 a e-shop pŚij²mal 

o 44 % v²ce objedn§vek (Holzman, 2018). 
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Zakladatel spoleļnosti Rohl²k, Tom§ġ Ļupr, avizoval, ģe jeho online supermarket letos 

poprv® vyk§ģe ļern§ ļ²sla a chce d§l rŢst, obrat za rok 2018 ļin² 2,4 miliardy korun, 

pŚiļemģ zisk ļin² 30 milionŢ korun (Holzman, 2018). 

Hlavn²mi tahouny ļesk® e-commerce jsou st§le elektronika, mobiln² telefony ļi poļ²taļe 

a notebooky. N§sleduje m·da, z§jem je tak® o sportovn² vybaven², hraļky ļi drogerii 

a kosmetiku. V roce 2019 se opŊt poļ²t§ s meziroļn²m rŢstem okolo 15 % (APEK.cz, 

2019). 

2.3. Zhodnocen² souļasn® situace v kamennĨch obchodech 

S rostouc²m pod²lem n§kupŢ online v ļesk®m maloobchodŊ kles§ pod²l n§kupŢ 

v kamennĨch prodejn§ch. Mnoz² vĨrobci se jiģ proti tomuto trendu pojistili t²m, ģe sv® 

prodejn² kan§ly rozġ²Śili o vlastn² internetovĨ obchod. 

Đtrata v kamennĨch obchodech jeġtŊ st§le mnohon§sobnŊ pŚevyġuje ¼tratu, kterou 

z§kazn²ci uļin² v internetovĨch obchodech, avġak pokud tento rostouc² trend bude st§le 

pokraļovat, mohou offline retailingov® obchody oļek§vat dramatick® zmŊny. Bude 

potŚeba se pŚipravit a sv® prodejny pŚizpŢsobit Ăsmartñ dobŊ.  

Jiģ se hovoŚ² o O2O modelu, kterĨ obchodn²kŢm rad², ģe je potŚeba, aby se snaģili propojit 

online prostŚed² s offline prostŚed²m a vz§jemnŊ tato dvŊ prostŚed² doplŔovat. Z§kazn²ci 

ģ§daj² v²ce personalizace, obchodn²ci zase oceŔuj² zac²len² na z§kazn²ky dle jejich polohy 

(Linklater, 2016). 

Offline retailingov® obchody mohou na rostouc² digitalizaci reagovat zaloģen²m sv®ho 

vlastn²ho internetov®ho obchodu. Velkou nevĨhodu v tomto maj² velk§ n§kupn² centra, 

kter§ se mus² na digitalizaci pŚipravit tak®.  

Obchodn²ci po cel®m svŊtŊ se snaģ² pŚich§zet s novĨmi zpŢsoby, jak pŚil§kat z§kazn²ky 

do svĨch prodejen. NŊkter® spoleļnosti, kter® se nedok§zaly tempu vĨvoje pŚizpŢsobit, 

jiģ musely uzavŚ²t nŊkolik svĨch poboļek. Online n§kup se stal tak dostupnĨm, snadnĨm 

a ļasto tak® levnŊjġ² variantou neģ n§kup v kamenn®m obchodŊ (Hertz, 2018). 

NŊkter§ obchodn² centra proch§zej² n§kladnĨmi rekonstrukcemi, aby zavedla do svĨch 

prostor zdroje z§bavy a z§ģitkŢ. V n§kupn²ch centrech vznikaj² nov® restaurace, bary, 

multikina, ale napŚ²klad i tŊlocviļny (Hertz, 2018). Hlavn²m z§mŊrem n§vġtŊvy tedy ani 

nemus² bĨt nakupov§n², ale pokud obchody budou spr§vnŊ reagovat na potenci§ln² 



31 

 

z§kazn²ky, kteŚ² se v n§kupn²m centru d²ky tŊmto zdrojŢm nach§zej², mohou je pŚil§kat 

a pŚimŊt k n§kupu. 

Aby obchod z§kazn²ka zaujmul, slouģ² jiģ dŚ²ve pŚedstavenĨ merchandising. NapŚ²klad 

investice do t®to techniky komunikace ukazuje n§rŢst o 0,7 %, kdyģ prŢmŊrn§ zmŊna 

komunikace a publicita byla napŚ. ve ĠpanŊlsku na ¼rovni -9,9 % (Infoadex, 2013). 

Z pohledu vĨrobce roste konkurence reg§lov®ho zboģ² v m²stŊ prodeje, kterĨ se zhorġil 

s rostouc²m vĨvojem soukromĨch znaļek na trģn² pod²l 43,5 % na ļesk®m trhu. 

Podle Egera (2014) jsou propagaļn² iniciativy velmi uģiteļn® pro zvĨġen² viditelnosti 

a atraktivity svĨch znaļek v m²stŊ prodeje. 

2.4. Aktu§ln² poģadavky z§kazn²kŢ kamennĨch obchodŢ 

Z§kazn²ci maj² st§le n§roļnŊjġ² poģadavky a retaileŚi mus² pruģnŊ reagovat pro zajiġtŊn² 

siln® konkurenceschopnosti. Rieva Lesonsky (2019) ve sv®m ļl§nku na serveru 

Smallbiztrends uv§d² 6 bodŢ, kter® z§kazn²ci poģaduj² a pomohou ke zvĨġen² atraktivity 

n§kupu v kamenn®m obchodu:  

- PersonalizovanĨ z§kaznickĨ servis; 

- Pozitivn² smyslovou zkuġenost; 

- Z§bavu; 

- Pocit bĨt opatrov§n; 

- Online-to-offline integrace; 

- Zapojen² mobiln²ch technologi². 

St§le velkĨm pozitivem kamennĨch obchodŢ je rada od klasifikovan®ho person§lu, 

kdy z§kazn²k pŚich§z² s person§lem do pŚ²m®ho styku. Je tedy v z§jmu vġech kamennĨch 

obchodŢ, aby byl jejich person§l dobŚe proġkolenĨ a byl schopnĨ odpovŊdŊt na ot§zky. 

NŊkteŚ² z§kazn²ci mohou n§kup br§t jako jistĨ odpoļinek od ruchu napŚ²klad v pracovn²m 

ģivotŊ. Je dŢleģit®, aby prodejna pŢsobila v tomto ohledu klidnŊ, uspoŚ§danŊ a z§kazn²k 

se zde c²til dobŚe. Naopak pokud obchod c²l² na skupinu mladġ²ch osob a teenagerŢ, mŊl 

by design c²lit sp²ġe do ģiv®ho, drav®ho designu. K tomuto uspoŚ§d§n² podle jednotlivĨch 

c²lovĨch skupin mŢģe pomoci, mimo vizu§ln²ho vzhledu prodejny, tak® hudba. 

Pro zajiġtŊn² z§bavy v obchodŊ mohou obchodn²ci uspoŚ§dat eventy doprov§zen® 

vĨhodnĨmi akcemi na vybran® zboģ². 
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Za pŚedpokladu, ģe si kamenn® obchody chtŊj² udrģet svou atraktivitu 

a konkurenceschopnost, nevyhnout se O2O integraci. Jak jiģ bylo zm²nŊno, tento trend je 

u z§kazn²kŢ vyģadov§n st§le v²ce, protoģe jim pŚin§ġ² mnoho benefitŢ. S O2O modelem 

¼zce souvis² zapojen² mobiln²ch technologi² v retailingu. NŊkolik obchodŢ m§ sv® vlastn² 

aplikace, pŚes kter® lze objedn§vat zboģ² z obchodu, hlavnŊ v situaci, kdy na kamenn®m 

obchodŊ nemaj² poģadovanou velikost, popŚ²padŊ barvu. 

2.5. Shrnut² teoretick® ļ§sti pr§ce 

Pro udrģen² konkurenceschopnosti kamennĨch obchodŢ je potŚeba, aby obchodn²ci 

vyuģ²vali vġechny m·dn² trendy v oblasti retailingu. V r§mci t®to bakal§Śsk® pr§ce bylo 

pŚedstaveno nŊkolik modern²ch technologi², kterĨmi retaileŚi c²l² na svou c²lovou skupinu 

z§kazn²kŢ, jmenovitŊ lze uv®st QR k·dy, RFID technologie, NFC a mobiln² aplikace. 

Nem®nŊ dŢleģitou roli hraje sch®ma O2O, kter® nab§d§ k symbi·ze online a offline 

prostŚed² obchodŢ. Lze konstatovat, ģe obchody, kter® nebudou tento vĨvoj respektovat, 

upadnou do zapomnŊn², tento fakt potvrzuje i nŊkolik pŚ²padovĨch studi². 

St§le postupuj²c² technologickĨ vĨvoj umoģŔuje vymĨġlet nov§ Śeġen² pro zvĨġen² 

atraktivity kamennĨch obchodŢ. 
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3. Metodika 

Bakal§Śsk§ pr§ce se zabĨv§ t®matem atraktivity kamennĨch obchodŢ. Prvn² ļ§st² pr§ce je 

teoretick® zar§mov§n², kter® je z§kladem pro pochopen² t®matu pr§ce. Pro tuto kapitolu 

bylo vyuģito metody desk research, tedy vĨzkum od stolu, kdy bylo ļerp§no informac² 

z rŢznĨch kniģn²ch, ļasopiseckĨch a internetovĨch odbornĨch zdrojŢ. 

Dalġ² ļ§st je zamŊŚena prakticky. K jej²mu vypracov§n² slouģily metody sekund§rn²ho 

z²sk§v§n² dat z odbornĨch zdrojŢ, statistik a prŢzkumŢ. 

D§le navazovala analĨza dat a jejich synt®za, na z§kladŊ ļehoģ byl navrģen dotazn²k, pŚed 

jehoģ fin§ln² podobou byla provedena pilot§ģ na vzorku 10 respondentŢ a byly provedeny 

¼pravy nesrozumitelnĨch ot§zek. PodrobnŊjġ² informace o dotazn²kov®m ġetŚen² jsou 

v n§sleduj²c²m odd²lu pr§ce.  

Po dotazn²kov®m ġetŚen² n§sledovala analĨza z²skanĨch informac² a na jej²m z§kladŊ byl 

vytvoŚen n§vrh aplikace pro mobiln² zaŚ²zen².  

3.1. Dotazn²kov® ġetŚen² 

Dotazov§n² je, spoleļnŊ s pozorov§n²m a experimentem, jednou ze z§kladn²ch metod 

prim§rn²ho vĨzkumu. Lze ho praktikovat osobn², telefonickou, p²semnou ļi online 

formou a jedn§ se o nejrozġ²ŚenŊjġ², i nejpouģ²vanŊjġ² vĨzkumnou metodu. (Karl²ļek, 

2013) 

V r§mci bakal§Śsk® pr§ce byl zpracov§n dotazn²k. C²lem dotazn²ku bylo zjistit, jak® jsou 

n§kupn² n§vyky a zda by lidem vyhovovala mobiln² aplikace, kter§ je v r§mci bakal§Śsk® 

pr§ce pŚedstavena. Z dŢvodu n²zkĨch n§kladŢ a nutn® rychl® zpŊtn® vazby bylo zvoleno 

online dotazov§n² pŚes port§l survio.com. DotazovanĨ vzorek byl vybr§n peļlivŊ 

a rozesl§n nŊkolika zdrojŢm po cel® Ļesk® republice, c²lem bylo doc²lit pokryt² velk® 

ļ§sti Ļesk® republiky a vyhnout se tak odpovŊd²m napŚ²klad pouze z PlzeŔsk®ho kraje. 

Mezi negativa online dotazov§n² urļitŊ mŢģe patŚit omezen§ znalost informaļn²ch 

technologi² a nemoģnost osobn²ho kontaktu. Jak jiģ bylo zm²nŊno, pŚipravenĨ dotazn²k 

byl rozesl§n po cel® Ļesk® republice, pŚiļemģ celkovŊ odpovŊdŊlo 271 respondentŢ. 

Dotazn²k je tvoŚen 10 ot§zkami, identifikaļn² ot§zky byly um²stŊny na konci dotazn²ku, 

aby poukazovaly na bl²ģ²c² se konec. PŚesn® znŊn² ot§zek je um²stŊno v pŚ²loze. 
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4. VĨsledky dotazn²kov®ho ġetŚen²  

V n§sleduj²c² kapitole budou pŚedstaveny vĨsledky dotazn²kov®ho ġetŚen², kter®ho se 

z¼ļastnilo 271 respondentŢ v pomŊru 165 ģen a 106 muģŢ. Z velk® ļ§sti se jednalo 

o populaci do 30 let. 

4.1. PŚedstaven² vzorku dot§zanĨch  

Na obr§zku ļ. 8 lze vidŊt, ģe hlavn² zastoupen² v dotazovan®m vzorku mŊly ģeny. Jelikoģ 

sbŊr dat prob²hal pomoc² online dotazov§n², bylo by tŊģk® doc²lit zcela vyrovnan®ho 

zastoupen² muģŢ a ģen. Rozd²l nen² aģ tak markantn², dotazov§no bylo 61 % ģen proti 

zbylĨm 39 % muģŢm, v pŚepoļtu to pak znamen§ 165 ģen a 106 muģŢ.  

Zdroj: vlastn² zpracov§n², 2019 Zdroj: vlastn² zpracov§n², 2019 

VĨġe je tak® obr§zek ļ. 9, kterĨ zobrazuje vŊkov® rozmez² respondentŢ. Novodob® 

modern² technologie jsou prioritou pŚedevġ²m mladġ² generace, i proto maj² v tomto 

dotazn²ku vŊtġinov® zastoupen². Z dŢvodu sd²len² dotazn²ku pŚes soci§ln² s²tŊ bylo 

doc²leno, ģe celĨch 75 % dotazovanĨch bylo mladġ²ch tŚiceti let ï 12 % lid² do 18 let, 

34 % 18-25 let a 29 % 26-30 let. Dotazn²k slouģ² k zjiġtŊn² z§jmu o vyuģit² modern²ch 

technologi², pŚesnŊji chytrĨch mobiln²ch zaŚ²zen², pŚi nakupov§n². Lze se domn²vat, 

ģe mladġ² generace m§ v²ce zkuġenost² s vyuģ²v§n²m tŊchto technologi², proto nemus² bĨt 

vŊkov® vychĨlen² vzorku respondentŢ k mladġ²m skupin§m pro vĨzkum negativn². 
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Obr§zek ļ. 10 ï BydliġtŊ respondentŢ 

 

Zdroj: vlastn² zpracov§n², 2019 

DŢleģit® bylo zajistit vzorek, kterĨ zaujme nejvŊtġ² moģnou plochu v r§mci Ļesk® 

republiky. Dotazn²k byl sd²len napŚ²ļ Ļeskou republikou a ve vĨsledku byly z²sk§ny 

odpovŊdi ze vġech ļtrn§cti krajŢ. Na obr§zku ļ. 10 lze vyļ²st, ģe nejvŊtġ² poļet 

respondentŢ byl v nejlidnatŊjġ²m mŊstŊ, tedy v Praze, celkem 42. Za Prahou n§sleduje 

PlzeŔskĨ kraj. VĨskyt vġech 14 krajŢ lze br§t jako ¼spŊch, tud²ģ vzorek je i v tomto 

ohledu vyhovuj²c². 

Obr§zek ļ. 11 ï Velikost bydliġtŊ respondentŢ 

 

Zdroj: vlastn² zpracov§n², 2019 
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Obr§zek ļ. 11 slouģ² jako doplŔuj²c² k pŚedchoz²mu. C²lem bylo zajistit respondenty, kteŚ² 

budou odpov²dat z§mŊru vĨzkumu. S pŚedpokladem, ģe lid® z vŊtġ²ch s²del budou m²t 

vŊtġ² sklon k pouģ²v§n² modern²ch technologi² v retailu. DŢleģitou roli zde mŢģe hr§t 

kumulace n§kupn²ch stŚedisek ve velkomŊstech. NejvŊtġ² poļet respondentŢ ģije 

ve velkĨch mŊstech ï 51 %, velkĨmi mŊsty byla myġlena napŚ²klad krajsk§ mŊsta. Druh® 

nejvŊtġ² zastoupen² maj² takzvan§ mŊsteļka ï 28 %, kam lze zahrnout menġ² mŊsta 

a mŊstyse, po proveden® pilot§ģi bylo zjiġtŊno, ģe takto definovanĨ pojem respondenti 

l®pe pochop². 

Obr§zek ļ. 12 ï PrŢmŊrnĨ mŊs²ļn² pŚ²jem v dom§cnosti 

 

Zdroj: vlastn² zpracov§n², 2019 

Na obr§zku ļ. 12 je vidŊt prŢmŊrnĨ mŊs²ļn² pŚ²jem dom§cnost² dotazovanĨch. Pro l®pe 

vyuģitelnĨ vĨsledek by bylo lepġ² zvolit ot§zku na prŢmŊrnĨ mŊs²ļn² pŚ²jem dan® osoby, 

ale jelikoģ se jedn§ o velmi citlivĨ ¼daj, bylo zapotŚeb², i pŚestoģe to byl anonymn² 

dotazn²k, zvolit jistĨ kompromis. Touto ot§zkou bylo zjiġtŊno, ģe prŢmŊrnĨ mŊs²ļn² 

pŚ²jem se nejļastŊji pohybuje nad hranic² 30 000 korun. 
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4.2. Obliba/vyuģit²/n§vġtŊvy kamennĨch prodejen a jejich hodnocen² 

NejnavġtŊvovanŊjġ²mi obchody jsou podle vĨsledkŢ obchody s potravinami, nŊkolik 

respondentŢ nakupuje potraviny dennŊ, vŊtġina pak 1x-3x do tĨdne, jak lze vidŊt 

na obr§zku ļ. 13. 

Obr§zek ļ. 13 ï Ļetnost n§vġtŊv jednotlivĨch druhŢ obchodŢ se sm²ġenĨm zboģ²m 

 

Zdroj: vlastn² zpracov§n², 2019 

Velmi ļast® n§kupy se realizuj² tak® v obchodech se zboģ²m pro volnĨ ļas, zde bylo 

myġleno zboģ² jako napŚ²klad knihy, nebo sportovn² vybaven². Obchody s obleļen²m jsou 

nejļastŊji navġtŊvov§ny 1x-3x za mŊs²c, pŚiļemģ vŊtġina takovĨch odpovŊd² byla 

od ģensk® populace. 
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Obr§zek ļ. 14 ï ZpŢsob/m²sto n§kupu jednotlivĨch druhŢ sm²ġen®ho zboģ² 

 

Zdroj: vlastn² zpracov§n², 2019 

N§kupy ve velkĨch ŚetŊzc²ch jsou respondentŢm nejbliģġ², nicm®nŊ nelze opomenout fakt 

zvyġuj²c² se obliby n§kupŢ online, na vĨġe zobrazen®m obr§zku lze vidŊt, ģe napŚ²klad 

elektronika jiģ pŚevaģuje v online prodej²ch nad kamennĨmi obchody. ObecnŊ ļesk® e-

commerce vl§dnou pr§vŊ prodejci s elektronikou, lze jmenovat ty nejvŊtġ² ï Alza, CZC 

a tak® Mall. Tradiļn² produkty, kterĨmi jsou napŚ²klad potraviny, st§le radŊji nakupuj² 

v kamennĨch obchodech, nicm®nŊ online moģnost n§kupu se objevila teprve ned§vno, 

tud²ģ lze poļ²tat s dalġ²m rŢstem. 
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Obr§zek ļ. 15 ï Vlastnictv² chytr®ho telefonu/tabletu 

 

Zdroj: vlastn² zpracov§n², 2019 

Pokud bylo na tuto ot§zku odpovŊzeno moģnost² ĂNeñ, nebyli tito respondenti zahrnuti 

do dalġ²ch ot§zek. OdpovŊdŊlo tak pouhĨch 10 % dotazovanĨch z Śad starġ²ch. Vzorek 

se tedy sn²ģil na poļet 245 odpovŊd². 

Obr§zek ļ. 16 ï Operaļn² syst®m v mobiln²m zaŚ²zen² 

 

Zdroj: vlastn² zpracov§n², 2019 

Pro ¼ļel vĨvoje nov® aplikace, kter§ by mohla zlepġovat atraktivitu kamennĨch obchodŢ, 

je nutn® si urļit, na jak® operaļn² syst®my c²lit. Trhu vl§dne syst®m iOS a Android. 
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Obr§zek ļ. 17 ï Vyj§dŚen² souhlasu/nesouhlasu s jednotlivĨmi vĨroky 

 

Zdroj: vlastn² zpracov§n², 2019 

Posledn² ot§zka, kter§ je zobrazena na obr§zku ļ. 17, byla pro vĨsledek dotazn²ku 

nejdŢleģitŊjġ². RespondentŢm bylo poloģeno 9 vĨrokŢ, na kter® bylo potŚeba vyj§dŚit svŢj 

souhlas/nesouhlas. Moģnost² bylo celkem 6: 

- RozhodnŊ souhlas²m, 

- Souhlas²m, 

- Sp²ġe souhlas²m, 

- Sp²ġe nesouhlas²m, 

- Nesouhlas²m, 

- RozhodnŊ nesouhlas²m. 

VĨroky byly c²leny pŚ²mo na pŚipravovanou aplikaci, coģ nyn² poskytuje dŢleģitou 

informaci, zda by o aplikaci byl mezi lidmi z§jem. Z grafu na prvn² pohled lze vyļ²st, 

ģe vŊtġina odpovŊd² vyjadŚuje souhlas s uvedenĨm vĨrokem. NejvŊtġ² poļet kladnĨch 

odpovŊd² je u tvrzen² ĂR§d/a nakupuji ve slev§chñ. 
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4.3. Shrnut² vĨsledkŢ dotazn²ku 

Hned v ¼vodu celkov®ho shrnut² je potŚeba si pŚipomenout c²lenĨ vĨstup, kterĨ mŊl 

dotazn²k pŚin®st. Hlavn²m c²lem bylo zjistit, zda by dotazovan² mŊli z§jem 

o pŚipravovanou aplikaci, ļi nikoliv. V prŢbŊhu dotazov§n² byla tak® poloģena ot§zka 

na prŢmŊrnĨ pŚ²jem dom§cnosti a ļetnost n§kupu urļit®ho zboģ², tyto ot§zky mŊly za ¼kol 

zjistit, zda s rostouc²m pŚ²jmem roste ļetnost n§kupŢ, nebo zda lid® nakupuj² stejnŊ ļasto, 

nicm®nŊ v omezen®m mnoģstv². S rostouc²m pŚ²jem roste ļetnost n§kupŢ zboģ² pro volnĨ 

ļas a elektroniky, naopak ve zboģ² kaģdodenn² potŚeby ģ§dn® markantn² rozd²ly nejsou. 

Dotazn²kem bylo mimo jin® zjiġtŊno, ģe n§kup potravin pŚes internet je obl²benĨ 

pŚedevġ²m ve vŊtġ²ch mŊstech, tento vĨsledek mŢģe bĨt ovlivnŊn nedostateļnĨm 

pokryt²m t®to sluģby. 

Hlavn²mi ot§zkami byly ot§zky ļ. 6, 7 a 8. VĨsledky tŊchto ot§zek lze hodnotit kladnŊ, 

vŊtġina dotazovanĨch (90 %) vlastn² chytrĨ mobiln² telefon nebo tablet, kterĨ je 

pro pouģ²v§n² mobiln² aplikace nutnĨ. Dalġ² ot§zkou bylo potvrzeno, ģe postaļ² vĨvoj 

pouze na dvŊ platformy ï iOS a Android, tento fakt mŢģe v koneļn®m financov§n² uġetŚit 

statis²ce korun. 

Nutno podotknout, ģe vĨsledky ot§zky ļ. 8, tedy vyj§dŚen² souhlasu/nesouhlasu 

s jednotlivĨmi vĨroky, jsou opravdu velmi pozitivn². Jiģ na prvn² pohled z grafu lze vidŊt, 

ģe vŊtġina odpovŊd² spad§ do ļ§sti, kdy dotazovanĨ s jednotlivĨmi vĨroky souhlas². 

Pokud se ohl®dneme za znŊn²m tŊchto vĨrokŢ, zjist²me, ģe o funkce, kterĨmi 

by pŚipravovan§ aplikace disponovala, z§jem je. 
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5. N§vrh opatŚen² pro kamenn® obchody 

V n§sleduj²c² kapitole bude pŚedstavena mobiln² aplikace, kter§ bude vyuģ²vat nŊkolik 

modern²ch technologi² k tomu, aby z§kazn²ka zaujala a vytvoŚila n§kup zaj²mavŊjġ², 

z§bavnŊjġ² a tak® vĨhodnŊjġ². 

5.1. Z§kladn² pŚedstavy pŚi vĨvoji aplikace 

N§vrhu samotn® aplikace pŚedch§z² dŢkladn® promyġlen² z§kladn²ch funkc², kter® 

by mŊla aplikace splŔovat. D²ky nejnovŊjġ²m technologi²m, kter® jsou do obchodŢ 

zav§dŊny, lze vymyslet velmi zaj²mav® funkce. Prvn² myġlenkou byla aplikace, kter§ 

bude vyuģ²vat geolokaļn² mechanismy k tomu, aby uģivateli nab²dla slevy v obchodech 

v okol². Takovou funkci mŊla v minulosti napŚ²klad i aplikace WhereIsWhere. Tato 

aplikace fungovala za spolupr§ce obchodn²kŢ, kteŚ² v n² za fixn² mŊs²ļn² poplatek 

zveŚejŔovali sv® akce a slevy, kter® uģivatel aplikace pot® obdrģel podle toho, kde se 

zrovna nach§zel (Enterprise Innovation, 2018). Zakladatel spoleļnosti WhereIsWhere, 

Terence Mak, komentoval situaci v kamennĨch obchodech takto: ĂObchodn²ci dnes ļel² 

skuteļnĨm probl®mŢm a frustraci z vysokĨch cen pron§jmu a jsou v neust§l®m strachu, 

ģe kvŢli e-commerce ztrat² pod²l na trhu.ñ, pokraļuje: ĂKamenn® obchody nikdy nemŊli 

platformu pro diferenciaci nab²dky a Ś²zen² in-store dŊn². WhereIsWhere si klade za c²l 

vyrovnat maloobchodn² prostŚed² pomoc² efektivn²ho a cenov®ho zac²len², kter® umoģn² 

spotŚebitelŢm l®pe se sezn§mit s vĨhodnĨmi nab²dkami a dŊn²m kolem nich.ñ (Enterprise 

Innovation, 2018). 

5.2. N§vrh aplikace 

N§sleduj²c² podkapitola se zabĨv§ n§vrhem samotn® aplikace. PŚedstavena je 

od poļ§teļn²ch n§vrhŢ po vlastnosti, kter® bude koneļn§ aplikace splŔovat. 

PŚedstavovan§ mobiln² aplikace c²l² na to, aby si n§kupn² centra z²skala z§kazn²kŢv z§jem 

a zatraktivnil se n§kup v kamennĨch prodejn§ch. 
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5.2.1. Poģadavky na vzhled aplikace 

PŚi n§vrhu je tŚeba zabĨvat se ļtyŚmi nejhlavnŊjġ²mi body, kterĨmi jsou: 

- PŚehlednost, 

- Ļasov§ nen§roļnost, 

- Design, 

- Hravost. 

PŚehlednost ï PŚehledn§ aplikace zajist² jej² funkcionalitu. Uģivatel takov®to aplikace 

rychleji pochop², jak aplikaci ovl§dat a sn§ze tak dos§hne poģadovan®ho vĨsledku. 

NapŚ²klad velk® mnoģstv² funkc² by mohlo rapidnŊ sn²ģit pŚehlednost cel® aplikace 

a postr§dat pochopen² u koncov®ho uģivatele. 

Ļasov§ nen§roļnost ï Je dŢleģit® vytvoŚit aplikaci, kter§ uģivatele nebude ļasovŊ nijak 

zatŊģovat. PŚi jej²m spuġtŊn² nesm² uģivatele odradit velk® mnoģstv² krokŢ. PŚi prvn²m 

pŚihl§ġen² se tomu uģivatel zŚejmŊ vyhnout nemŢģe, ale pŚi dalġ²ch by mŊl bĨt uģivatel 

rovnou schopen vyuģ²vat poģadovan® funkce aplikace ihned po jej²m spuġtŊn². 

Design ï Design u uģivatele utv§Ś² celkovĨ dojem z aplikace. Je tedy v nejvŊtġ²m z§jmu, 

Ś²dit se m·dn²mi trendy, doporuļenĨmi barvami a zvolit jednoduch® a ļiteln® p²smo. 

Design aplikace je vlastnost, kterou je potŚeba st§le mŊnit. V praxi mŢģeme vidŊt, 

ģe i znaļky, jako jsou Facebook, Instagram nebo Google st§le aktualizuj² uģivatelsk® 

rozhran² svĨch aplikac². C²lem je nab²dnout koncovĨm uģivatelŢm jedineļnĨ z§ģitek 

pŚi pouģ²v§n² jejich aplikace. 

Websoptimization.com (2018) uv§d², ģe designov® trendy v uģivatelsk®m rozhran² 

aplikac² pro rok 2019 jsou n§sleduj²c²:  

1. Obr§zky na pozad² na celou obrazovku 

Obr§zky nebo fotografie na cel® pozad² obrazovky patŚ² mezi trendy, protoģe aplikace 

ihned pŢsob² atraktivnŊji a povzbuzuje uģivatele, aby se od n² chtŊl dozvŊdŊt jeġtŊ v²ce. 

Dle prŢzkumŢ bylo zjiġtŊno, ģe uģivatel® obvykle tr§v² v²ce ļasu na webovĨch str§nk§ch 

s obr§zky na pozad² pŚes celou obrazovku, protoģe jim takov® str§nky dod§vaj² pocit 

realismu a autenticity. 
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2. Souvisl® uģivatelsk® rozhran² 

D²ky souvisl®mu uģivatelsk®mu rozhran² je uģivatel schopen naļ²st aplikaci 

bez zbyteļnĨch pŚechodŢ, coģ mu zajist² pŚ²stup ke vġem funkc²m ze samotn® domovsk® 

str§nky. 

3. Beztlaļ²tkov® uģivatelsk® rozhran² 

Na prvn² pohled se tento trend mŢģe zd§t jako nerealizovatelnĨ. Nicm®nŊ tato funkce 

spoļ²v§ v tom, ģe cel§ aplikace mŢģe bĨt ovl§d§na pomoc² gest, napŚ²klad nŊco Ăuchytitñ 

a Ăpustitñ. Pro pŚirovn§n² mohou poslouģit aplikace na nakupov§n², kdy pro n§kup 

mnohdy staļ² vybranou poloģku uchopit, a pŚem²stit na ikonku koġ²ku. 

4. Vypr§vŊn² (storytelling) a vlastn² ilustrace 

DŢraz na jednotlivce, jeho pŚ§n² a osobn² preference, to je nŊco, na co je v souļasn® dobŊ 

kladen st§le vŊtġ² dŢraz. Je potŚeba jedince ponoŚit do nŊļeho silnŊ emoļn²ho, co v nŊm 

zanech§ potŚebu a chuŠ se vr§tit. Pouģ²v§n² nudnĨch bannerŢ a opakuj²c²ch se obr§zkŢ 

je jiģ zastaral®, pokud aplikace m§ uģivatele zaujmout, je potŚeba vytvoŚit vlastn² digit§ln² 

ilustrace, ikony. 

5. PŚekrĨvaj²c² se efekty 

Pro nejefektivnŊjġ² vyuģit² omezen®ho prostoru lze pouģ²vat pŚekrĨvaj²c² se efekty. 

Aplikace se tak® stanou vizu§lnŊ l§kavŊjġ². Tento efekt lze pouģ²t na rŢznĨch prvc²ch, 

jako jsou obr§zky, p²sma a podobnŊ. S n§slednĨm doplnŊn²m o nŊjak® st²nov® efekty 

z²sk§ aplikace tak® zaj²mavĨ vzhled. 

6. Uģivatelsk§ rozhran² ovl§dan§ hlasem 

Aplikace lze jiģ bŊģnŊ ovl§dat hlasem. Tento trend se neust§le rozġiŚuje a jeho popularita 

stoup§. Uģivatel mŢģe ovl§dat svŢj telefon pouze za pouģit² sv®ho vlastn²ho hlasu. Pokud 

se nav²c aplikace propoj² napŚ²klad se Siri (virtu§ln² asistent vytvoŚen² firmou Apple), 

bude moģn® aplikaci pouģ²vat i pŚes uzavŚenĨ telefon. 
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Hravost ï Jak jiģ bylo zm²nŊno, nejobl²benŊjġ²mi aplikacemi jsou aplikace hern². 

Zauj²maj² t®mŊŚ tŚetinu vġech staģen². Aplikace pŚedevġ²m nesm² bĨt nudn§, pokud se 

do n² tedy zakomponuj² nŊjak® hern² prvky, roste pravdŊpodobnost, ģe aplikace uģivatele 

v²ce zaujme. Pokud by se jednalo o aplikaci, kter§ prvopl§novŊ m§ jinĨ ¼ļel neģ hern², 

mŢģe se hovoŚit o takzvan® gamifikaci, tedy vyuģit² hern²ch mechanismŢ a designu 

do jinĨch oblast² ļinnost² pro motivaci lid² k dosaģen² urļitĨch c²lŢ (Growthengineering, 

2019). 

5.2.2. Funkce aplikace 

Hlavn²m c²lem navrhovan® aplikace bude zatraktivnŊn² n§kupu v kamennĨch prodejn§ch. 

C²lit chce aplikace tak® na to, aby n§vġtŊva n§kupn²ho centra byla pro uģivatele z§bavou. 

JednoduchĨmi hern²mi mechanismy chceme dos§hnout toho, abychom udrģeli z§kazn²ky 

ve stŚehu i pŚi sledov§n² jejich mobiln²ch obrazovek. 

Aplikace mimo jin® mŢģe tak® napomoci ke zvĨġen² oddanosti z§kazn²kŢ vŢļi znaļce. 

Pokud obchodn²ci budou s aplikac² spr§vnĨm zpŢsobem spolupracovat, mohou doc²lit 

toho, ģe z§kazn²ci jejich obchod opŊt navġt²v².  

Probl®mem, kterĨ se mŢģe v n§sleduj²c²ch letech projevovat, a zvŊtġovat, je fakt, ģe pod²l 

n§kupŢ online st§le roste. Aplikace se pokus² pŚesvŊdļit uģivatele, aby navġt²vil kamennĨ 

obchod, protoģe mu vĨhodnŊ nab²dne pŚesnŊ to, co uģivatel ģ§d§. 

CelĨ koncept aplikace bude postavenĨ na virtu§ln²m pomocn²kovi pŚi nakupov§n². 

Jak bylo zm²nŊno dŚ²ve, v trendu mobiln²ch aplikac² je tak® storytelling. Tento ĂpŚ²bŊhñ 

bude vypr§vŊt animovan§ postaviļka jm®nem Mark ï odvozeno od anglick®ho slova 

market, tedy obchod. Od tohoto jm®na bude odvozen i n§zev cel® aplikace, tedy 

Mr. Mark. Uģivatel® budou moci sdŊlovat sv®mu okol² Ănakupuji s Markemñ, ĂġetŚ²m 

s Markemñ, samozŚejmŊ n§zev je univerz§ln² i pro mezin§rodn² pouģit². 

Z§kladn²m pil²Śem pŚedstavovan® verze aplikace je generov§n² ad hoc slev podle polohy 

a preferenc² uģivatele. V dotazn²ku bylo potvrzeno, ģe pro lidi by byly atraktivnŊjġ² slevy, 

kter® by jim byly pŚizpŢsobeny neģ ploġn® neadresn® slevy. 

V prvn² f§zi spuġtŊn² aplikace bude m²t uģivatel moģnost zadat si dle pŚednastaven®ho 

filtru, co zrovna potŚebuje. Zde si uģivatel zvol², kterĨ typ zboģ² chce. PŚ²kladem mŢģe 

bĨt koġile ï uģivatel zad§, ģe moment§lnŊ potŚebuje novou koġili, d§le si mŢģe zvolit dalġ² 

vlastnosti, jako je napŚ²klad cena. Filtr uloģ² a jde na n§kup. 
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Je potŚeba, aby aplikace mŊla povolen® vyuģ²v§n² polohovĨch sluģeb. Pomoc² 

polohovĨch sluģeb se vyhodnot², kde se uģivatel v danou chv²li nach§z² a nab²dne pouze 

ty slevy, kter® jsou pobl²ģ. 

Obr§zek ļ. 18 ï GPS lok§tor 

 

Zdroj: vlastn² zpracov§n², aplikace Mr. Mark pro iOS, 2019 

Pokud m§ uģivatel povolen® vyuģ²v§n² polohovĨch sluģeb, aplikace funguje tak, jak m§ 

a vyhled§v§ slevy v r§diusu 100 metrŢ. V praxi to tedy znamen§, ģe po pŚ²chodu 

do n§kupn²ho centra zab²r§ celou jeho plochu. V tomto stadiu samozŚejmŊ mŢģe bĨt 

aplikace na pozad² a mobil mŢģe bĨt uzamļenĨ v kapse, nebo v kabelce, to ale pouze 

za pŚedpokladu, ģe je aplikaci povoleno, aby vyuģ²vala polohov® sluģby na pozad² 

Ve chv²li, kdy se objev² sleva, kter§ je pro uģivatele adekv§tn², zobraz² se notifikace. 
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Obr§zek ļ. 19 ï Notifikace na uzamļen® obrazovce 

 

Zdroj: vlastn² zpracov§n², aplikace Mr. Mark pro iOS, 2019 

Obr§zek ļ. 20 ï Notifikace pŚi pouģ²v§n² telefonu 

 

Zdroj: vlastn² zpracov§n², aplikace Mr. Mark pro iOS, 2019 

Pro z²sk§n² v²ce informac² o slevŊ staļ² kliknout na zobrazenou notifikaci. Zde jsou jasnŊ 

viditeln® vĨġe slevy, cena pŚed slevou a po slevŊ, obchod, ve kter®m lze danĨ produkt 

zakoupit a samozŚejmŊ fotografie produktu. Pokud uģivatele sleva zaujme, staļ² kliknout 

na ikonku ĂChci tuto slevuñ nebo pot§hnout obrazovkou doprava. 
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Po projeven² z§jmu o slevu bude uģivateli vygenerov§n slevovĨ k·d, kterĨ staļ² uk§zat 

na pokladnŊ. Jakmile z§kazn²k provede n§kup, bude pŚesmŊrov§n na pŚehled vġech 

uskuteļnŊnĨch n§kupŢ. V tomto pŚehledu je jasnŊ viditeln®, kolik by uģivatel utratil beze 

slev, v souhrnu pak je zvĨraznŊno, jak na jeho n§kupech d²ky t®to aplikaci uġetŚil. 

Do aplikace lze zakomponovat tak® prvky gamifikace. Po jednotlivĨch kamennĨch 

obchodech budou rozm²stŊny speci§ln² QR k·dy, po jej²mģ naskenov§n² uģivatel vstoup² 

do hry o zaj²mav® slevy a vĨhody. Takov® QR k·dy mohou bĨt um²stŊny u zkuġebn²ch 

kabinek, kde si z§kazn²k mŢģe zkracovat chv²le pŚi ļek§n² na partnera nebo partnerku. 

Jednalo by se o nŊjak® jednoduch®, rychl® ark§dov® hry. Dotazov§n²m bylo potvrzeno, 

ģe o takovou funkci by z§jem byl. 

5.2.3. Vzhled aplikace 

ZpŢsob komunikace mezi uģivatelem a urļitĨm syst®mem se nazĨv§ uģivatelsk® rozhran², 

zn§m® pod anglickĨm n§zvem user interface (UI). ProstŚednictv²m UI lze danĨ syst®m 

ovl§dat. Uģivatelsk® rozhran² m§ bĨt pŚ²vŊtiv®, usnadŔovat ovl§d§n² a umoģŔovat 

nejvyġġ² moģn® vyuģit² potenci§lu syst®mu. V dneġn² dobŊ se pouģ²v§ pojem grafick® 

uģivatelsk® rozhran² (GUI). Toto rozhran² slouģ² ke komunikaci uģivatele se zaŚ²zen²m 

pomoc² obrazovky, pouģ²vaj² se zde ikony a jin® grafick® prvky k ovl§d§n² zaŚ²zen². 

(Ļervenkov§, HoŚava, 2009) Pr§vŊ n§vrhem GUI se n§sleduj²c² kapitola zabĨv§. 

PŚi n§vrhu grafick®ho uģivatelsk®ho rozhran² mus² aplikace vych§zet z nejnovŊjġ²ch 

trendŢ. Jiģ dŚ²ve, v r§mci kapitoly, byly pŚedstaveny jednotliv® prvky, na kter® je potŚeba 

odkazovat pro vytvoŚen² aplikace, kter§ bude pro uģivatele atraktivn². 

CelĨ koncept aplikace je postavenĨ na virtu§ln²m pomocn²kovi pŚi nakupov§n². Jak bylo 

zm²nŊno dŚ²ve, v trendu mobiln²ch aplikac² je tak® storytelling. Tento ĂpŚ²bŊhñ bude 

vypr§vŊt animovan§ postaviļka jm®nem Mark ï odvozeno od anglick®ho slova market, 

tedy obchod. Od tohoto jm®na bude odvozen i n§zev cel® aplikace, tedy Mr. Mark. 

Uģivatel® budou moci sdŊlovat sv®mu okol² Ănakupuji s Markemñ, ĂġetŚ²m s Markemñ, 

samozŚejmŊ n§zev je univerz§ln² i pro mezin§rodn² pouģit². 

Ihned po prvn²m spuġtŊn² aplikace by Mark uģivatele s aplikac² sezn§mil a na rychlĨch 

kroc²ch uk§zal z§kladn² funkce. Po uk§zce tŊchto funkc² by byl uģivatel vyzv§n 

k pŚihl§ġen². D²ky vytvoŚen² sv®ho vlastn²ho ¼ļtu by uģivatel mohl z²skat jeġtŊ 

personifikovanŊjġ² slevy a z²sk§ i lepġ² pŚehledy o tom, co nakupuje, jelikoģ bude tvoŚena 

historie n§kupŢ. 
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Na pozad² aplikace bude po celou dobu fotografie nakupuj²c²ho jedince nebo skupiny lid² 

v obchodŊ. V t®to fotografii bude zakomponov§na i animovan§ postava Marka, na kterou 

by se osoby na fotografii usm²valy. T²mto by byl splnŊn obl²benĨ trend pozad² z obr§zkŢ 

pŚes celou obrazovku. Usm²vaj²c² se osoby na fotografii budou kladnŊ pŢsobit 

na uģivatelovu psychiku. 

Domovsk§ str§nka bude jednoduch§, bez zbyteļnĨch pŚechodŢ. Budou jasnŊ zobrazeny 

funkce a ovl§dat to bude moģn® pomoc² gest. Tahem vpravo/vlevo bude moģnost vyb²rat 

mezi jednotlivĨmi slevami. Tahem nahoru bude moģn® zobrazit filtr pro nastaven² 

slevovĨch preferenc² a tahem dolŢ bude zobrazen profil uģivatele i s pŚehledy o tom, 

jak uģivatel nakupuje. 

Jak jiģ bylo zm²nŊno, aplikace by disponovala tak® jednoduchou hrou, ve hŚe by opŊt 

vystupoval Mark, se kterĨm by uģivatel musel plnit rŢzn® hern² ¼koly. Vģdy na konci hry 

by byla poskytnuta Ăskryt§ñ sleva, kterou lze z²skat pouze po absolvov§n² t®to hry. 

5.2.4. Rozpoļet na vĨvoj aplikace 

V pŚedchoz²ch kapitol§ch byla moģnost sezn§mit se s n§vrhem mobiln² aplikace, kter§ by 

mohla slouģit k zvĨġen² atraktivity a z§bavy pŚi nakupov§n² v kamennĨch obchodech. 

VĨġe pŚedstavenĨ n§vrh byl jiģ konzultov§n s odborn²ky, kteŚ² poskytli cenovĨ odhad 

pro vĨvoj t®to verze aplikace. 

Tabulka ļ. 2 ï OdhadovanĨ rozpoļet na vĨvoj aplikace 

Sluģba Cena/hod Poļet hodin Celkov§ cena 

VĨvoj§Śsk® sluģby 

pro syst®m iOS 
1 250 Kļ  300 375 000 Kļ 

VĨvoj§Śsk® sluģby 

pro syst®m Android 
1 250 Kļ 300 375 000 Kļ 

GrafickĨ design 400 Kļ 100 40 000 Kļ 

Pr§vn² sluģby 1 000 Kļ 50 50 000 Kļ 

Celkem 840 000 Kļ 

Zdroj: vlastn² zpracov§n², 2019 
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HrubĨ odhad vĨvoj§Śe mobiln²ch aplikac² ļin² 300 hodin pr§ce, pŚiļemģ cena takov®to 

hodiny pr§ce se pohybuje v rozmez² 1 000-1 250 Kļ. Jelikoģ by aplikace byla vytv§Śena 

pro dva operaļn² syst®my ï iOS a Android, mus² se tento n§klad poļ²tat dvakr§t. Tento 

hrubĨ odhad nutno br§t s rezervou, pŚesnĨ cenovĨ odhad lze uļinit aģ po vĨvoji prototypu 

s funkcemi a mapou uģivatelsk®ho rozhran². 

Hodinov§ sazba grafika ļin² pŚibliģnŊ 400 Kļ. BŊhem vĨvoje by byla nutn§ kooperace 

grafick®ho designera s vĨvoj§Śi mobiln² aplikace, kter§ by znamenala v odhadu pr§ci 

na 100 hodin. Tato pr§ce by zahrnovala n§vrh uģivatelsk®ho rozhran², loga aplikace 

a v neposledn² ŚadŊ virtu§ln² postavu Marka. 

Pro zajiġtŊn² pr§vn² ochrany je potŚeba sepsat podm²nky uģ²v§n² aplikace a n§vrh smlouvy 

pro spolupr§ci s obchodn²ky. Z§kladn² vypracov§n² tŊchto dokumentŢ zabere pŚibliģnŊ 

50 hodin pr§ce. 

S n§slednĨm provozem aplikace se poj² vedlejġ² n§klady, kter® by pŚedstavovaly 

maxim§ln² ļ§stku okolo 25 000 Kļ mŊs²ļnŊ. Tato ļ§stka se vġak odv²j² od poļtu 

uģivatelŢ, jelikoģ nŊkolik sluģeb, nutnĨch pro plynulĨ provoz aplikace, je cenŊno podle 

velikosti uģivatelsk® z§kladny. Dalġ²m n§kladem bude marketingov§ propagace sluģby. 

Odhadovan§ celkov§ ļ§stka v prvn² f§zi vĨvoje aplikace pro dva operaļn² syst®my je tedy 

840 000 Kļ. Tuto ļ§stku lze z²skat od investorŢ pŚi zaloģen² start-upu nebo pomoc² 

akceler§torŢ. 

  



51 

 

Z§vŊr 

V z§vŊru je vhodn® zamyslet se nad obsahem t®to pr§ce a nad naplnŊn²m jej²ho c²le. 

C²lem bakal§Śsk® pr§ce bylo zhodnocen² atraktivity kamennĨch obchodŢ a pŚedstaven² 

Śeġen² na jej² moģn® zvĨġen². 

Bakal§Śsk§ pr§ce byla rozdŊlena do 5 hlavn²ch kapitol. V prvn² ļ§sti pr§ce byl poloģen 

teoretickĨ z§klad k t®matŢm: obchod, chov§n² z§kazn²ka a marketing v obchodŊ. V pr§ci 

n§sledoval pŚehled souļasnĨch trendŢ v oblasti maloobchodu. PŚedstaveny byly modern² 

technologie, kterĨmi se obchodn²ci snaģ² udrģovat svou konkurenceschopnost a zvyġovat 

atraktivitu svĨch obchodŢ. Byla zde provedena analĨza souļasn® situace v e-commerce 

s n§slednĨm porovn§n²m se situac² v kamennĨch obchodech. Dalġ² ļ§st se zabĨv§ 

praktickĨm vĨzkumem atraktivity kamennĨch prodejen. Je vysvŊtlena metodika 

vĨzkumu, tak® jsou zde vyobrazeny vĨsledky dotazov§n² s jejich formulac² a n§slednĨm 

shrnut²m. V z§vŊreļn® ļ§sti pr§ce, je na z§kladŊ pŚedchoz²ch vĨsledkŢ pŚedstavena 

aplikace, jej²mģ z§kladn²m pil²Śem je generov§n² ad hoc slev podle polohy a preferenc² 

uģivatele. JednoduchĨmi hern²mi mechanismy chce aplikace dos§hnout toho, aby udrģela 

z§kazn²ky obchodu ve stŚehu i pŚi sledov§n² jejich mobiln²ch obrazovek. Nejprve jsou 

pŚedstaveny poģadavky na vzhled aplikace, pot® jej² funkce a n§slednŊ je pops§n i vzhled 

uģivatelsk®ho rozhran². Kapitolu uzav²r§ pŚibliģnĨ rozpoļet na vĨvoj t®to aplikace. 

Jedn§ se pouze o z§kladn² verzi aplikace, kter§ m§ moģnost se d§le rozv²jet. Viz² 

a rozġ²Śen²m tohoto projektu je vytvoŚen² speci§ln² karty, kter§ by fungovala jako 

elektronick§ penŊģenka. Uģivatel by pomoc² karty mohl platit v obchodech, po ukonļen² 

n§kupu by byla ¼trata z elektronick® penŊģenky zaplacena pŚevodem. D²ky t®to kartŊ by 

si uģivatel jiģ nemusel generovat slevov® QR k·dy, ale pokud by se sleva v obchodŊ 

nach§zela, pouģit²m karty pŚi placen² by se automaticky aktivovala. Aktivoval by se tak® 

pŚ²padnĨ vŊrnostn² bonus, pokud by z§kazn²k u dan®ho obchodu mŊl vŊrnostn² kartiļku 

uloģenou v t®to aplikaci. Pro jeġtŊ vŊtġ² ulehļen² cel®ho procesu by byla zajiġtŊna podpora 

placen² chytrĨm zaŚ²zen² d²ky technologii NFC. Aplikace by uģivateli poskytovala 

pŚehledn® statistiky jeho ¼trat, uġetŚen² na slev§ch a stav jeho vŊrnostn²ch bonusŢ 

u jednotlivĨch obchodŢ. 

Realizac² n§vrhu aplikace jiģ v z§kladn² verzi by dle autora mŊlo doj²t k zatraktivnŊn² 

kamennĨch obchodŢ, coģ bylo hlavn²m c²lem t®to pr§ce. 
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