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Uvod

Nakupovani je nedilnou soucasti bézného zivota lidi stejné jako jsou jimi v dnesni dob¢
1mobilni zafizeni a jejich moderni technologie. Role mobilnich zafizeni je velmi

vyznamna, jelikoz se s nimi kazdy setkava dennodenné v praci i v osobnim zivoté.

Hlavnim cilem této prace je charakterizovat a vyhodnotit soucasny stav vyuzivani
mobilnich zafizeni v maloobchodnim podnikani v Ceské republice z pohledu spotiebitele.
Z diuvodu rychlého vyvoje maloobchodu je dil¢im cilem prace specifikovat nékolik
maloobchodnich trendii. DalS$im vyty¢enym dil¢im cilem je charakterizovani mobilnich
zafizeni spolu s predstavenim soucasnych moznosti jejich vyuzivani v maloobchodech.
Bakalatska prace je ¢lenéna do dvou hlavnich ¢asti, kterymi jsou teoretické a prakticka
cast.

Teoreticka ¢ast pojednava o maloobchodé, predstavuje nékolik aktualnich trendl v této
oblasti a podrobnéji se vénuje dlouhodobému trendu elektronického obchodovani. Dale
se zabyvd mobilnimi zafizenimi a jejich vlivem na rozhodovaci proces zakaznika.
Pozornost je vénovana také moznostem, jakymi lze mobilni zatizeni vyuzit v nakupnim

procesu.

Prakticka cast prace se opird o marketingovy vyzkum, na jehoz zéklad¢ bylo dosazeno
hlavniho cile. Dotaznikové Setfeni probéhlo v online prostfedi a bylo zacileno na
uzivatele mobilnich telefonli ve véku 18-30 let. Cilem vyzkumu bylo zjistit v jakém
prostiedi uZivatelé vyuzivaji svad mobilni zafizeni, dale v jakém typu maloobchodu je
pouzivaji nejvice, a také jaké ukony spojené s mobilnimi zafizenimi se pii nakupovani
fadi mezi nejvyuZivanéj$i. Na zaklad¢ odpovédi jsou analyzovany dosazené vysledky

a v zaveérecné ¢asti dojde k celkovému vyhodnoceni.



1 Maloobchod

1.1 Definice maloobchodu

Maloobchod skyta veskeré aktivity spojené s prodejem zbozi nebo sluzeb kone¢nému
spottebiteli pro soukromé ucely. Oznaceni maloobchodnik nese jakakoliv fyzickd ¢i
pravnicka osoba, jejiz vétSina trzeb plyne z jiz zminovaného prodeje. Hlavni roli
v procesu prodeje hraje kone¢ny spotiebitel, nikoliv v§ak zpiisob (naptiklad osobné nebo
ptes internet) ¢i misto (naptiklad v prodejn¢), kde se prodej uskuteciiuje (Kotler & Keller,

2013).

Dle § 25 zadkona ¢. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikdni je maloobchod volnou
zivnosti a samostatna ptiloha €. 4 k nafizeni vlady ¢. 278/2008 Sb., ktera obsahuje seznam
Obsahovych néplni zivnosti volnych podle jednotlivych ¢innosti, ho popisuje nasledovné:
., Cinnosti spojené s ndakupem a prodejem zboZzi za ucelem jeho prodeje primému

‘

spotrebiteli a prodej tohoto zbozi. *

Vyse uvedené definice jednoznacné fikaji, Ze pojmem maloobchod se oznacuji vSechny
subjekty prodavajici zbozi koneénému spotiebiteli. V odbornych knihdch nebo ¢lancich
se vyskytuje také pojem retailing, ktery pochdzi z anglického jazyka, a nejen podle
Cimlera a kol. (2007, s. 20) se oznacuje jako: ,, mezindrodné aktivni maloobchodni podnik
s vysoce sofistikovanym informacnim systémem, vybaveny vlastnim logistickym zdzemim
a distribucnim systémem.“ Pro ucely této prace jsou vSak pojmy maloobchod a retail

povazovany za synonyma, zrovna tak maloobchodnik a retailer.

1.2 Trendy v maloobchodé

V dnesni dobé, kdy se vSe velmi rychle méni, se i retail neustdle vyviji. Obchodnici
podnikajici v této oblasti se rozvoji stale pfizplsobuji, hledaji dalSi cesty ke svym
klientim a sestavuji nové marketingové strategie. Znalost potieb a pfani zdkaznikl je
zakladnim kamenem k vybudovani silnych vztahli se nimi, a také velkym podnikatelskym

uspéchem (Kotler & Keller, 2013).

1.2.1 Transformace zakaznika

Z diavodu rychle nartistajiciho podilu online prodeje jakéhokoliv zbozi se neuprosné

zvétSuje tlak na tradiéni kamenné prodejny. V této dobé jsou zdkaznici mnohem
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které jim obchodnici poskytuji na internetu (Intelligent Technologies, 2019).
Zékaznici se podle Cechurové a kol., (2014) rozdéluji podle chovéani do nékolika trovni:

1. Erudovani zakaznici — zdkaznici jsou jiz pred samotnym nakupem produktu
dostate¢n¢ informovani z recenzi ¢i videi dostupnych na internetu, prodejni personal
se proto pro n¢ stava nadbytecnym a nepotifebnym.

2. Naro¢ni zakaznici — zakaznici si uvédomuji svoji dilezitost pro maloobchodnika,
proto imysIné zvysuji naroky na kvalitu vyrobk, sluzeb i na své pohodli.

3. Nezavisli zakaznici — zdkaznici nechtéji byt zavisli na prodejnim persondlu, ¢imz
davaji podnét k rozsifovani samoobsluznych zafizeni v prodejnach. Zaroven
vyhledavaji i jiné moznosti nakupovani nez jen v kamennych obchodech, protoze
chtéji nakupovat kdykoliv a kdekoliv.

4. Inspirujici a spolupracujici zakaznici — zakaznik je sam inicidtorem zmény
napiiklad diky mobilnim aplikacim, které svymi pozadavky vyviji. Retailer tak
ziskava zpétnou vazbu na jiz poskytované sluzby i na zpusob jejich poskytovani.

5. Riznorodi zakaznici — na zéklad¢ rozvoje elektronického obchodovani mohou
zakaznici nakupovat po celém svéte.

6. Interaktivni zakaznici — zakaznik chce vyuzit Siroké spektrum moZznosti ndkupniho
rozhodovani, proto vyuzivad internet pro ziskani informaci o retailerovi i1 jeho
sortimentu. Produkt si vSak jesté pred samotnym nédkupem vyzkousi v prodejné, kde
jej nasledné i zakoupi.

7. Zakaznici na cestach — zdkaznik nakupuje zbozi 1 sluzby od svého oblibené¢ho
maloobchodnika pomoci mobilniho telefonu, ptesto ze je od kamenné prodejny

vzdaleny 1 nékolik tisic kilometrti.

V dusledku vladnich natizeni spojenych s pandemii virového onemocnéni Covid-19 uz
nemohly byt tradi¢ni prodejny jedinym zdrojem pi#ijma obchodnikd, jelikoZ bylo nutné
kamenné obchody na n¢jaky ¢as uzavtit. Tim se postupnd digitalizace maloobchodu jesté
umocnila. Prodejci museli v kratkém casové horizontu inovovat své prodejni kanaly,
pfiCemz se museli zaméfit predev§im na online prodej, jelikoz provoz kamennych
prodejen byl omezen. Nahla inovace prodejnich kanalti byla dopadem vladnich opatieni
proti Sifeni viru, s nimiZ byly Gzce spojeny také rychle se ménici potifeby zdkaznika. Lidé

zacali eliminovat navstévy tradicnich kamennych obchodii, anaopak zacali vice



nakupovat pies internet, kde objednavali od nabytku do domacnosti, pies obleceni az po

potraviny (Borysek, 2020).

Z vyse uvedenych informaci vyplyva, ze je nezbytné nutné znat potieby a piani
zakazniktli, rovnéz také sledovat zmény jejich chovani v Case. Behem pandemie se totiz
ukazalo, Ze zmény se nemuseji projevit jen v prubéhu meésicii nebo dni, ale i béhem

nékolika hodin.

1.2.2 Rozvoj maloobchodu bez prodejen

Nastup a postupny vyvoj internetu zptisobil revoluci nejen v maloobchodnich praktikach.
Postupné se vyvijely nové obchodni strategie a procesy, diky ¢emuz se prodej bez
tradiénich kamennych prodejen stal naprosto béznym zpiisobem obchodovani. Této
skute¢nosti nasvédeuji i vyzkumy provadéné v CR a jinych zemich, které dokazuji, Ze
digitalizace sluzeb a také pandemie virového onemocnéni Covid-19 urychlily
obchodovani mimo prodejny témét ve vSech kategoriich retailingového prodeje.
Naptiklad v Americe vzrostl pocet maloobchodii mimo prodejny mezirocné o 77 %.
Tisice firem nyni nabizi své vyrobky a sluzby ptfedevsim na online platforméch jako jsou
napiiklad webové stranky nebo socialni sité. Elektronicky obchod je podrobnéji rozepsan

v kapitole 1.3 Elektronické obchodovani (Marketing Tutor, 2021; Lochner, 2021).

1.2.3 Omnichannel

Stejné jako chovani a potteby zakaznikl 1 prostfedi e-commerce se velmi rychle méni.
Drtive se retail zaméfoval na singlechannel, coz v pfekladu znamena jeden kanal, ¢i
multichannel, tedy vice nepropojenych kanélii. Souc¢asny maloobchod klade diraz na
propojeni vSech dostupnych kanalt s cilem provazet zdkaznika po celou dobu jeho

rozhodovaciho procesu (Kruzberska, 2020).

Vyraz omnichannel se sklada ze slov ,,omni“ a ,,channel®, ktera spole¢né znamenaji
,vSechny existujici kanaly*, nicméné v Ceském jazyce se tento celosvétoveé znamy vyraz
nepiekladd. Omnichannel Ize charakterizovat jako marketingovou strategii retailigové
firmy, kterd aktivné vyuziva vSechny dostupné kandly soucasné. Jinymi slovy, tato
marketingova metoda spojuje tradicni kamenné prodejny s e-commerce, mobilnimi

aplikacemi a socidlnimi sitémi (Netmera, 2021).
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Na =zaklad¢ provéazanosti komunikacnich kanal poskytuje prodejce konzistentni

informace 1 moznosti v§em spotiebitelim. Pfikladem online i offline kanali jsou:

e e-shop,

e kamennd prodejna,
e e¢-mail,

e tiStény katalog,

e smartphone,

e webové stranky,

e mobilni aplikace,
e socialni sité,

e podcast,

e rozhlasové a televizni vysilani (Programia, 2021).

Zakladnim principem omnichannelu je vytvareni sjednoceného integrované¢ho celku
vedouciho ke zlepSeni zékaznikova prozitku. Piesnéji feeno, jednd se o soubor procest
a rozhodnuti, kterd napomahaji usmeérnit rozhodovaci proces zdkaznika bez ohledu na
zvoleny komunikac¢ni kanal. Prodejce pifi této strategii vyuzivd nashromazdéna
zakaznickd data pro personalizované obchodni procesy ¢i cilené reklamy, kterou je
naptiklad doporucovani souvisejicich produkti. Pro obchodnika je velkym benefitem
zvySovani loajality zakaznikl, efektivnéjsi a personalizovanéjsi komunikace s klienty,
zvySovani prodeji a s tim spojeny narust zisku. Nejvetsi vyhodou pro zdkaznika je
personalizace, diky niZ ma kupujici k dispozici totozné informace a sluZzby na vSech

dostupnych kanalech (Clint, 2021).

Dnesni zékaznici pravidelné vyuzivaji vice neZ jeden komunikaéni a prodejni kanal
behem jednoho rozhodovaciho procesu, at’ uz se jedna o vyhledavani informaci, cteni
recenzi, srovnavani produktti nebo o nakup samotny. Je to z dliivodu, Ze vnimaji cely
nakupni proces jako jeden celek, tudiZ nerozliSuji, zda nakupuji pfes mobilni aplikaci,
v kamenné prodejné nebo pies e-shop. Omnichannel pocCitd s moznosti, ze zakaznik

dokonc¢i ndkup na jiném zatizeni, nez na kterém nakupni proces zacal (Mage Store, 2020).

V praxi to pak mize vypadat tak, ze zakaznika zaujme produkt v prodejné, kde si ho
prohlédne a osahd, ale nezakoupi. V teple domova si pfes pocita¢ pomoci internetu

produkt porovna s jinymi podobnymi vyrobky, piecte uzivatelské i odborné recenze
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a nasledné vlozi zbozi do kosiku. Samotny nadkup ovSem uskute¢ni az nasledujici den

pomoci svého telefonu v mobilni aplikaci.

Pted né€kolik lety byly v maloobchodech novinkou samoobsluzné pokladny ¢i zatizeni
Scan & Go neboli skener umoziujici rychly a bezkontaktni nakup. V dnes$ni dobé¢ se
v Ceské republice stéle vyhledavangjsi stava koncept Click & Collect, v prekladu Klikni
a vyzvedni. Jak uz sam nazev napovida, v praxi se jednd o nékup uskuteénény ptes
elektronicky obchod nebo pomoci mobilniho zatizeni (viz kapitola Mobilni zatizeni) ptes
mobilni aplikaci a ndsledné vyzvednuti objednavky v kamenné prodejné. Hlavni vyhodou
toho konceptu je moznost vyzvednuti objednavky do par hodin od objednani s nulovymi

naklady na dopravu (Kruzberska, 2020).

Obrazek 1 zobrazuje vyvoj prodejnich kanali v maloobchodé. Prvni faze tohoto
vyvojového fetézce predstavuje singlechannel, kterym miiZze byt kamenny obchod nebo
webovy obchod. Ve druhé fazi obchodnik vyuZziva rizné cesty, které mohou byt online
1 offline, ovSem nejsou nijak provazany. Tato strategie se, na rozdil od prvni, snazi primét
zékaznika k interakci a nazyva se multichannel. Posledni, a také soucasna faze je jiz vyse
definovany omnichannel, kde jsou jednotlivé kanaly provazany a zdkaznik tak ma veskeré
informace k dispozici odkudkoliv. Mobilni zatizeni jsou dileZitou soucasti multichannelu

i omnichannelu, ale mnohem vétsi roli hraji v ramci omnichannelu (Roberts, 2019).

Obr. 1: Vyvoj prodejnich kanald v maloobchodé

IR
!

Zdroj: Bedgood (2015)

Situace spojend s jiz vySe zminénym onemocnénim Covid-19 byla pro obchodniky
jednoznaénym dikazem, Ze investice do technologickych inovaci nejsou zbytecné.

Spolecnosti, které vyuzivaly omnichannelové strategie jiz ptfed pandemii, m¢ély
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obrovskou vyhodu, jelikoz diky ni mohly zékaznikiim nabidnout své sluzby pomoci v§ech

svych komunikacnich i prodejnich kanalti (Kruzberska, 2020).

Omnichannel vs. multichannel

vvvvv

kanalech a spolu s tim i zvySeni poctu zakaznikt. Hlavnim rozdilem je, Ze omnichannel
vyuziva provazanosti dostupnych kanalli, proto mize zakaznik vyuzit vice cest pro
uskutecnéni jedné transakce, kdeZzto pti multichannelové strategii obchodnik pouze nabizi
kanaly, mezi kterymi si musi spotiebitel vybrat. V redlném zivoté to miize vypadat tak,
ze v mobilni aplikaci ziské zdkaznik slevu na ndkup, v kamenné prodejné ne, stejné jako
v online obchodé¢ je uveden novy produkt, ale v kamenné prodejné ne. U multichannelu
se také, na rozdil od omnichannelu, vyhodnocuje kazdy kandl individudlné, piestoze
rozvijeji jednu znacku, protoze kazd4d z vyuzivanych cest ma omezené informace
o chovani klientd. Z toho vyplyvd, Ze multichannel je zakladnim kamenem pro

omnichannel (Roizen, 2021; Expando, 2021).

1.2.4 Socialni sité

Socialni sit€ jsou ndstroj vyuZivany na internetu, ktery je zalozeny na komunikaci
a sdileni informaci mezi lidmi. UmoZiuje uzivatelim rychlou elektronickou komunikaci
obsahu, kterym mohou byt napiiklad soukromé informace, zpravy, ndpady, zkuSenosti,
recenze, fotografie ¢i videa. Veskera komunikace probihd ptes pocita¢ nebo mobilni
zafizeni, jako je smartphone nebo tablet prostiednictvim webového prohliZece ¢i aplikaci.
Sila socialnich siti spociva v moZnosti sdilet informace odkudkoliv a s kymkoliv, jelikoZ
jej muze ¢lovék vyuzivat pro socidlni 1 obchodni ucely. NejzndméjSimi a soucasné
nejcastéji vyuzivanymi socidlnimi sitémi jsou Facebook, Instagram a Twitter (Kenton,

2021).

Socialni sité diive vznikly pfedevs§im za ucelem zjednoduSeni zpisobu komunikace mezi
rodinou a ptateli, pozd¢ji vSak zacaly byt vyuzivany podniky k oslovovani a komunikaci
se zakazniky. Dle serveru DataReportal (2021) vyuzivaly k fijnu 2021 socidlni sité vice
nez 4,5 miliardy lidi po celém svété, coz je vice nez polovina obyvatel planety Zem¢.
Neni divu, Ze se socidlni sit¢ staly nezbytnou soucésti marketingové strategie
maloobchodnich podnikl, kdyZ nabizeji tak Sirokou zdkladnu potencidlnich klientd

(WebFX, 2018).

13



Prinosy vyuzivani socialnich siti

Rychlé a snadné sdileni riznorodého obsahu s velkym mnozstvim uzivateld neni jedinou
vyhodou socidlnich siti. Jsou také obrovskym zdrojem informaci o pocitech a nazorech
lidi, maloobchodnici proto mohou na socialnich sitich zjiStovat potfeby a piéani
zakaznikt, jejich nazory na konkrétni produkty ¢i postoje ke znacce. Maloobchodnici
mohou na socidlnich sitich také sledovat navstévnost jejich profilu a dalsi statistické
udaje, které jsou zde dostupné. Vyuzivanim socidlnich siti také zvysSuji povédomi
o znacCce. Ne¢které sit€ navic usnadnuji nakup produkti, aniz by zédkaznici museli opustit
mobilni aplikaci nebo webovou stranku socidlni sité. Staci jednoduse stisknout tlacitko
»koupit* naptiklad na Facebooku ¢i Twitteru a transakci mohou dokoncit ve znamém

prostiedi (Janouch, 2014).
Nejvétsi vyhody socidlnich siti pro retailery dle Rushali Das (2021) jsou:

e  Znalost publika — kli¢em k uspéchu kazdého maloobchodnika je porozuméni jeho
spotiebitelské zakladn€, coz umoziiuji data o navstévnosti profilu dostupnd u vétSiny
socialnich siti (Facebook, Instagram). Na zdkladé téchto informaci si retailer mize
spotiebitele rozdelit naptiklad podle véku ¢i pohlavi a nasledné se 1épe zaméfit na
cilovou skupinu.

e  Osloveni novych potencidlnich zakaznika — socialni sit¢ mohou nabizet produkty
zakaznikiim, kteti hledaji nebo dfive hledali podobné produkty, které prodava
maloobchodnik. Do té doby se vSak se znackou nesetkali.

e ZvySeni povédomi o znaéce — diky socialnim sitim je maloobchodnik schopen
zvysit povédomi o své znacce, jelikoz sdili obsah s mnohondsobné vét§im mnozstvim
lidi nez u bézné reklamy napftiklad v tisku. Kromé vyssi efektivity je tato varianta
i levnéjsi.

e Duvéra u spotiebitele — socidlni sit€ jsou vyuzivany krychlé obousmérné
komunikaci, coz znamena, Ze stejn€ jako muze zakaznik pozadat prodejce o pomoc
pfifeSeni problému, mizZe i prodejce oslovit zakaznika a pozadat ho o zpé&tnou vazbu.
Tyto interakce pomahaji spotiebiteliim budovat divéru ve znacku, a navic obdrzeni
zpétné vazby muze byt vzdy pftilezitosti ke zlepSeni znacky.

e VysSi navS§tévnost webovych stranek — za pomoci socialnich siti 1ze spotiebitele

jednoduse nasmérovat na webové stranky prodejce a zvysit tak jejich navstévnost.

14



1.3 Elektronické obchodovani

E-commerce (n¢kdy také e-komerce nebo eCommerce) se v Ceském jazyce preklada jako
elektronické ¢i online obchodovani a jednd se o jednu znejbéznéjSich forem
maloobchodu bez prodejen. Online obchodovani oznacuje obchodni model, na jehoz
zakladé¢ mohou spolecnosti i jednotlivei prodavat a nakupovat zbozi ¢i sluzby pies
internet a je mozné ho provozovat prostiednictvim chytrych zafizeni, kterym je naptiklad
pocitaC. Prodej se vétSinou uskuteciiuje na webovych strankach prodejce nebo

prostfednictvim socidlnich siti (Bloomenthal, 2021).

Ve skutecnosti cely proces mize vypadat tak, Ze firma na svych webovych strankéach
nabizi veSkeré své dostupné zbozi, tudiz mé zédkaznik na vybér z vicero moznosti. Po
uskute¢néném vybéru zbozi zdkaznikem nésleduje zadani platebnich udaji, dorucovaci
adresy a konecné objedndni zbozi. Dale uz je na prodejci, aby objednavku piipravil

a dorudil klientovi.

E-commerce je tedy jiz zminovany proces ndkupu a prodeje zbozi a sluzeb, od
monitorovani potieb zakaznika, nabidky zbozi, ptes objednavky, platby az po distribuci
a poprodejni servis. Ostatni procesy potifebné k provozovani spole¢nosti online (skladové
zasoby, reklama atd.) zahrnuje e-business neboli elektronické podnikani (Marketing

Tutor, 2021).

1.3.1 Vyhody a nevyhody online nakupovani

Nakupovani pies internet se spolu s modernimi technologiemi stalo pfirozenou soucasti
zivota lidi a bylo bezpochyby umocnéno i pandemii virového onemocnéni Covid-19.
Online nakupovani s sebou piinasi fadu vyhod i nevyhod, coz je potieba zohlednit pred

samotnym nakupem (CZ.NIC, 2012).

Neomezena oteviraci doba je rozhodné vyhodou, protoze elektronické obchody jsou
dostupné 24 hodin denné¢, 7 dni v tydnu, coz zakaznikiim umoziuje nakupovat kdykoliv.
S tim je spojena také tispora ¢asu a pohodlné nakupovani, jelikoz spotiebitel nemusi
nikam dojizdét nebo stat ve frontach u pokladny. Miize jednoduSe provést nakup
z pohodli svého domova. Dalsi vyhodou je Siroky sortiment, ktery je n€kolikandsobné
vetsi nez v kamennych prodejnéch, proto Ize jednoduse a rychle srovnavat jednotlivé
produkty a sluzby, jejich ceny, ale i obchodni podminky prodejcii. Diky srovnani tak

muze zakaznik vybrat kvalitnéjsi produkt ¢i sluzbu a zaroven usettit (CZ.NIC, 2012).
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Nevyhodou online nakupovani je bezesporu nemoznost fyzického vyzkouseni zbozi, coz
muze byt napft. u obleceni nebo obuvi problém. Toto riziko Ize jednoduse eliminovat tak,
ze spotiebitel duisledné nastuduje velikostni tabulky nebo objedna vice velikosti od
jednoho typu zbozi, nasledn¢ vyzkousi a nevyhovujici kousky zaSle zpét obchodnikovi.
Dalsi nevyhodou je nespolehlivy prodejce, kterému je mozné se vyhnout provérenim
kontaktnich udajt, ovétenim dostupnosti obchodnich podminek a ptectenim referenci od
ostatnich nakupujicich. Zaporem muiize bezpochyby byt také nestabilni pfipojeni
k internetu, kter¢ Ize eliminovat zvolenim spolehlivého poskytovatele internetu. Posledni
hlavni nevyhodou miize byt platba, protoze nékteii prodejci neumoziuji jiny zpiisob nez
platbu ptfedem, tudiz kupujici zaplati za vybrany produkt, aniz by mél jistotu, zda mu ho
prodejce opravdu zasle. ReSenim neni ani platba na dobirku, jelikoZ spotiebitel nezna
obsah zésilky az do samotného rozbaleni, které nasleduje az po zaplaceni. Prvni moznosti
eliminace této nevyhody je dikladné provéfeni obchodnika pted uskute¢nénim nakupu.
(Mé&sec.cz, 2021) Druhou mnohem piivétivejsi moznosti je odlozend platba, coz
znamena, Ze si kupujici mize v klidu prohlédnout obsah zasilky a zaplatit ji az v priabéhu
dvou tydnt po doruceni. BohuZzel tento zptsob platby neni pftili§ rozsifeny a poskytuji ho

jen vybrané obchody (Bilek, 2019).

Spolecnost MediaGuru (2018) publikovala ¢lanek o online vyzkumu nakupniho chovani
Ceskych spottebitelll provedeném spolecnosti Acomware v roce 2018. Tento pruzkum byl
zaméfen na klady 1 zapory pfi nakupovani na internetu a jeho vysledky jsou shrnuty na

obrazku 2.

Obr. 2: Motivatory a bariéry pro nakup na internetu
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Zdroj: MediaGuru (2018), zpracovano autorkou
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Vyzkum jednoznacéné potvrdil jiz vySe piedstavené vyhody i nevyhody spojené s online
nakupovanim a pfiblizil i par dalSich moZznosti, které respondenti povazuji za dalezité pti
jejich nakupnim rozhodovani. Obrazek 1 dokazuje, ze si zdkaznici uvédomuji nejen klady
online obchodovani, ale i zapory s nim spojené. NejCastéji zminiovanou nevyhodou je

nemoznost prohlédnuti zbozi, coz je bariéra vychazejici z podstaty online obchodu.

1.3.2 M-commerce

V dnesni dobé velice znamy termin m-commerce neboli mobile commerce je o vyuZzivani
novych pfilezitosti, které poskytuje vySe definované e-commerce. Sedlacek (2006)
definuje m-commerce, v piekladu mobilni obchodovani, jako: ,ndkup a prodej zbozi
prostiednictvim mobilnich telefonii a dalsich bezdratovych zarizeni. “ JednoduSe feceno
se jedna o veskeré ¢innosti spojené s nakupovanim prostfednictvim mobilnich zafizeni

skrze mobilni aplikace nebo webové stranky (Embitel, 2021).

M-commerce je mozné rozdélit podle funkce do tii riznych typl. Prvni je mobilni
nakupovani, coz umoziuje zakaznikovi zakoupit produkt ¢i sluzbu z mobilni aplikace
retailera ¢i webové stranky. Druhym typem je mobilni bankovnictvi, diky kterému mize
zakaznik provadét transakce piimo v mobilni aplikaci ¢i na webu odkudkoliv. Poslednim
typem jsou mobilni platby, které umoziuji zédkaznikovi nakup produkti v kamenné
prodejné bez pouziti karty ¢i hotovosti. K obéma typtim plateb prostfednictvim mobilniho
telefonu slouzi mobilni penéZenky, do kterych si uZivatel nahraje svoji platebni kartu.
Mobilni penéZenky se nepatrné lisi svym vzhledem v zavislosti na opera¢nim systému

smartphonu (Samsukha, 2021).

Existuje Siroké spektrum aplikaci pro m-commerce, které maji urcité funkce a jsou
vétSinou spojeny se specifickou technologii. Jednou z technologii je mobilni marketing,
ktery je podle Ptikrylové a Jahodové (2010) jeden z nejrychleji rostoucich néstroji
marketingové komunikace, jelikoz jde o jakykoliv typ reklamy uskutecnéné pomoci
mobilniho zafizeni, kterou jsou naptiklad reklamy na socialnich sitich, notifikace
mobilnich aplikaci, reklamni e-maily ¢i SMS. Hojné€ vyuZivanou aplikaci je bankovnictvi,
které umoziiuje uzivateli mobilniho zafizeni provadét veskeré transakce internetového
bankovnictvi odkudkoliv. Aplikace pro maloobchod nabizeji retailerovi moznost
vytvoieni online katalogu prodavaného zbozi, aby k nim méli zdkaznici snadny pfistup
a mohli si jej zakoupit. DalSimi jsou naptiklad aplikace pro zdravotnictvi, zabavu nebo

jakékoliv rezervace od hotelovych pokoji po parkovaci mista (Kumari, 2020).
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Ve skute¢nosti 1ze transakce v aplikaci vyuzit ke zptijemnéni a zefektivnéni fyzického
nakupovani v maloobchodé tak, ze eliminuji fronty u pokladen a zakaznik tak stravi méné
casu nakupovanim. Ptikladem z praxe je celosvétové znama spolecnost Amazon a jeji
dcefind spolecnost Amazon Fresh, coz jsou bezhotovostni supermarkety. Zakaznici si
hned u vchodu do obchodu naskenuji individudlni QR kod prostiednictvim bézné nakupni
aplikace od Amazonu, poté mohou jit nakupovat a bez zaplaceni odejit z obchodu. Platba
za ndkup se automaticky strhne z karty zakaznika, kterou ma propojenou s uctem v této
aplikaci. Tato akce probé¢hne béhem hodiny po nadkupu a zakaznik obdrzi jen potvrzeni
o platbé na sviij e-mail. Neobvykly zazitek z nakupovani umoziuji pohybové senzory
umisténé na stropé¢, které sleduji, jaky predmét je vybran, kolik kust, za kolik a zda je

opravdu vlozen do nédkupniho kosiku (Hopping, 2021).

Spolecnost Insider Intelligence (2020) zjistila, ze m-commerce tvotilo v USA v roce 2019
vice nez Ctvrtinu celkového elektronického obchodovani, coz je o dvojnasobek vice nez
v roce 2015. V objemu za rok 2019 se jedna o 128,4 miliardy $, a jelikoz spotiebitelé
stale vice vyuzivaji mobilni zafizeni, spole¢nost piedpoklada dvojnasobny narust do roku

2024 (Meola, 2021).

Velkou vyhodou mobilniho obchodovani pro retailera je velikost trhu, jelikoZ mobilni
zafizeni vlastni obrovska ¢ast svétové populace a drtiva vétSina jej nosi stale pii sobé.
Benefitem pro maloobchodnika je také sniZeni nakladli na marketingové kampané,
protoze muze zdkaznika oslovit pomoci notifikace v mobilni aplikaci. Naopak pravidelna
optimalizace muze byt jednou znevyhod, protoze maloobchodnik musi dbat na
nejnovéjsi technologie, aby byl internetovy obchod pro zdkazniky rychly, pohodlny,
snadny na orientaci, a pfedev§im kompatibilni s mobilnimi zafizenimi. Spatné navrzeny
web nebo mobilni aplikace mlZe byt kvili nespokojenosti zakaznik divodem mensiho
poctu ndkupi. Zaporem, stejné jako u e-commerce, je také to, Ze zdkaznici mohou rychle
a snadno porovnavat ceny s jinymi obchody, protoZe v disledku toho mohou piehodnotit

sva rozhodnuti a nakoupit u konkurence (Samsukha 2021; Toppr, 2020).

Nejvetsi vyhodou pro zdkazniky je snadny piistup k neptfebernému mnozstvi nabizeného
zbozi a sluzeb, se kterym je Uzce spjatd moznost pohodlného srovnavani cen nebo
procitani recenzi produktti odkudkoliv. Naopak velkou nevyhodou muze byt, stejné jako
u e-commerce nestabilni pfipojeni k internetu nebo obavy spotiebiteli z podvodd, jelikoz
uzivatelé jsou obecné¢ méné spokojeni se zaddvanim platebnich 0daji do mobilniho

zafizeni, prestoze se zabezpeCeni operaCnich systémil v pribchu let stale zlepsSuje.
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Nevyhodou, se kterou se e-commerce setkava jen zfidka, je mala mobilni obrazovka,
kterd miize znepiijemniovat proces nakupovani nejednomu zdkaznikovi (Codersera,

2020).
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2 Mobilni zarizeni

Mobilni zafizeni je obecné oznaCeni pro jakékoliv pienosné kapesni zafizeni, jehoz
nedilnou soucasti je dotykovy ¢i bezdotykovy display. Zatizeni s bezdotykovou
obrazovkou je vybaveno malou fyzickou klavesnici, kdezto zafizeni s dotykovou
obrazovkou poskytuje ptedevsim dotykové rozhrani s digitalni klavesnici. Dne$ni chytra
mobilni zafizeni vyuzivaji vlastni operacni systémy, které umoznuji instalace ¢i Gpravy
jednotlivych aplikaci. Mnoho mobilnich zatizeni 1ze propojit pomoci Wi-Fi, Bluetooth,
nebo Near Field Communication (NFC) s jinymi zafizenimi, kterymi jsou napiiklad

sluchatka, automobily ¢i reproduktory (Perkins, 2020).
Mezi mobilni zafizeni se fadi nasledujici:

e mobilni telefony — klasické mobilni telefony bez vlastnich operacnich systému
urcené vyhradné k telefonovani a psani SMS

e chytré telefony neboli smartphony — mobilni telefony s vlastnim opera¢nim
systémem slouzici nejen k telefonovani a psani SMS, ale 1 ke konzumaci digitalniho
obsahu

e tablety — elektronickd zafizeni s dotykovou obrazovkou urCend ke sledovani
digitalniho obsahu vyuZivajici stejny operacni systém jako smartphony

e ostatni zatizeni — chytré hodinky slouzici nejen ke sledovani casu, ale naptiklad
1 k telefonovani ¢i zaznamenavani sportovni aktivity, chytré naramky urcené
predevsim ke sledovani denni aktivity uzivatele, elektronické Ctecky knih apod.

(Perkins, 2020).

Z divodu nejvétsiho podilového zastoupeni v mobilnich zafizenich je prace zaméfena
primarné na vyuZivani chytrych mobilnich telefoni. Vzhledem k nemoZnosti vyuzivani
mobilniho telefonu bez vlastniho operacniho systému pii nakupovani, jsou pro ucely této

prace pojmy mobilni telefon a smartphone povazovany za synonyma.

2.1 Hlavni funkce mobilnich zarizeni

Nejrozsahlejsim zéastupcem mobilnich zatfizeni je bezesporu smartphone, jehoZ hlavni
funkce jsou rozepsany nize. TotoZznymi funkcemi disponuje 1 tablet, vyjma klasického
telefonovani a psani SMS, které je moZné jen na urcitych typech tabletd, jelikoz je pro
tyto funkce nezbytnd moznost vlozeni SIM karty do zafizeni. Chytré hodinky se od

zakladnich funkci telefonu také pfilis nelisi, jelikoZ jedinym rozdilem je fotoaparat, ktery
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vétSina hodinek nemda. Nejvice se od vSech zminénych mobilnich zafizeni liSi chytry
naramek a elektronicka ¢tecka knih. Chytry ndramek slouzi predevsim ke sledovani denni
aktivity uZivatele, pogita kroky, monitoruje srde¢ni tep a jiné. Ctecka knih, jak uz nazev
napovida, ma odlisné nejen vyuziti, ale i funkce, je urena vyhradné k cetb¢ knih. Vyuziti

obou téchto zafizeni je v retailu nemozné, proto jim nebude déle vénovana pozornost.

Mobilni telefon je velkym pomocnikem drtivé vétSiny lidi, ktery uz davno neslouzi jen
pro telefonovani a psani SMS. Soucasné smartphony disponuji nepfebernym mnozstvim
technologii, které mohou jeho uzivatelé vyuzivat dle svych potiteb. Pfikladem muze byt
CteCka otiskt prstii nebo ohebny display. Bézni uzivatelé, ktefi vyuzivaji mobilni telefon
pro osobni ucely, si ho vybiraji na zakladé jejich konkrétnich preferenci a pozadavkd,
které mohou byt u kazdého jedince diametralné odliSné. Naptiklad milovnici
fotografovani maji vysoké néroky na kvalitu a funkce fotoaparatu, zatimco milovnici her
se zamctfuji spiSe na procesor a vykonost zafizeni. Maloobchodnici a ostatni
podnikatelské subjekty nemaji u sluzebnich telefont, na rozdil od béznych uzivateld,
ptilis odlisné pozadavky na hlavni funkce smartphont, jelikoz maji obdobny cil. Diky
mobilnim telefonlim ziskavaji potiebné informace, které jim pomahaji 1épe cilit na jejich

zakazniky (Krum, 2010).

Mezi hlavni funkce mobilniho zafizeni, které autorka povazuje za nezbytné pro

maloobchod, se radi:

e GPS (Global Positioning System) — systém pro urceni polohy a €asu,

e  Wi-Fi — pro bezdratové ptipojeni k siti,

e NFC - bezdratova technologie pro pienos dat, bezkontaktni platby apod.,
e Bluetooth — bezdratova technologie pro pienos dat,

o c(tecka QR kédi — u telefonl postaci fotoaparat (Krum, 2010).

Nesmi zde chybét ani zminka o mobilnich aplikacich (viz kapitola 3.2 Mobilni aplikace),
které¢ jsou stale aktualizovany. Jednd se o snadno ovladatelny software, ktery
zjednoduSuje a zpiijemiuje kazdodenni pracovni 1 soukromé cinnosti na mobilnich
zafizenich. Urcité zakladni aplikace jako je kalkulacka, fotoaparat, zpravy ¢i kontakty
jsou v zafizeni pfedinstalované vyrobcem, k instalaci dalSich je potieba vyuZzit distribu¢ni
sluzby, kterymi jsou z pravidla obchod App Store u operacniho systému iOS a Google

Play u operac¢niho systému Android. Oba tyto obchody nabizeji Siroké spektrum aplikaci
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od komunikacnich, ptes grafické az po e-shopy a kazdy uzivatel si mize stdhnout

libovolné mnozstvi (Kod’ouskova, 2021).

V soucasnosti jsou mobilni zafizeni vybavena mnoha technologiemi, které jsou rovnéz
stale inovovany a zdokonalovany. Patii sem napf. facelD neboli ¢tecka obliceje,
bezdratové nabijeni, vétSi pamét nebo Ctecka otisku prsti. Svou roli pii vybéru
smartphonu hraje samoziejmé také cena a znacka zafizeni, se kterou bezesporu souvisi

1 typ operacniho systému.

2.2 Operacéni systémy mobilnich zarizeni

Stejné jako pocitace, 1 chytra mobilni zatizeni maji své operacni systémy, diky kterym je
mozné tato zafizeni vyuzivat naplno a instalovat vlastni aplikace. Pti vybéru zatizeni
predstavuje operacni systém jeden z nejdilezitéjSich parametrt, jelikoz se jedna o jadro,
na jehoz zdkladé je mozné zafizeni provozovat. Existuje nékolik desitek raznych

operacnich systémil pro mobilni zatizeni, avSak hlavni a také nejzndméjsi jsou pouze tfi,

které jsou nize predstavené.

e iOS (iPhone operating systém) je operacni systém pro mobilni zafizeni vyvinuty
spolecnosti Apple. Jedna se o zcela uzavieny systém, coZ znamena, ze je urceny
vyhradné pro produkty znacCky Apple, kterymi jsou napt. iPhony nebo iPady. Diky
své uzavienosti poskytuje jednotné uzivatelské rozhrani napfi¢ vSemi aplikacemi
tudiz neni pfili§ pfizpisobivy jako operacni systém Android. Oproti tomu i10S
poskytuje nejvyssi zabezpeceni ze vsech mobilnich opera¢nich systémii.

e Android je, na rozdil od 10S, otevieny operacni systém zaloZeny na jadfe Linuxu
vyvinuty spolecnosti Google. Systém nabizi svym uzivatelim flexibilni uzivatelské
rozhrani, které umoziuje kromé nastaveni vlastniho rozvrzeni domovské obrazovky
a prizplisobeni zplisobu ovladani také vyvoj aplikaci tietich stran. Modifikace
systému je hlavnim diivodem, pro¢ je Android pouzivan u valné vétSiny mobilnich
zafizeni. Stinnou strdnkou otevienosti tohoto mobilniho opera¢niho systému je mensi
zabezpecenost ve srovnani s ostatnimi systémy.

e  Windows Mobile je po i10S a Android tfetim nejrozsifencjSim mobilnim operaénim
systémem. Je vyvijeny spolecnosti Microsoft a disponuje velmi snadnou integraci
s programy Windows v pocitaci, coz zvysSuje jeho oblibenost u kupujicich. Jedna se
o nejflexibilnéjsi uzavieny systém v sekci uzavienych mobilnich operacnich

systémt, jelikozZ je, na rozdil od 10S, dostupny hned na nékolika typech telefoni jako
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je Nokia nebo HTC. Momentaln¢ se jiz nové telefony s timto operacnim systémem

nevyrabé&ji (Tsai, 2020; Nakupni pravodce, 2016).

2.3 Vliv mobilniho zatizeni na rozhodovaci proces zakaznika

Na rozhodovaci spotiebitelské chovani maji zna¢ny vliv kulturni, spole¢enské a osobni
faktory, avSak nejvétsi dopad na tento proces maji psychologické procesy. Nize je
zobrazen zakladni model rozhodovaciho procesu zakaznika, ktery se sklada z péti stadii.

V urcitych ptipadech mohou byt vSak néktera stddia vynechana (Kotler & Keller, 2013).

Obr. 3: Rozhodovaci proces zdkaznika
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Zdroj: Kotler & Keller (2013, s. 205)

Proces rozhodovani spotiebitele je pro retailery velmi podstatny, jelikoz na zaklad¢ jeho
porozuméni vytvafeji sviij marketingovy mix. Aby byl marketing ucinny, mél by byt
zaloZeny na chovani zdkaznika od samého zacéatku jeho ndkupni cesty. Proto je nutné
definovat zplisob jakym mobilni zatfizeni ovliviluji spotiebitele v jednotlivych stadiich

(Kocyigit, 2020).
Rozpoznani problému

Rozpoznani potieby je dileZitou fazi pro obchodniky, protoze mohou samotnou potiebu
u spotiebitele vyvolat. Mobilni zafizeni slouZi v tomto stadiu k zahdjeni ndkupniho
procesu. K vytvofeni nerovnovahy mezi soucasnym a preferovanym stavem spotiebitele
1ze pouzit vyskakovaci notifikace u aplikace ¢i slevové nabidky nebo upominky v e-mailu

nebo mobilnim prohlizeci (ChannelSight, 2021).
Vyhledani informaci

Vyhledavani informaci lze provadét interné nebo externé. Interni vyhledavani vychazi
z prozitych zkuSenosti, zatimco externi vyuziva informace od rodiny, ptatel, ostatnich lidi
¢i marketingové fizenych zdroji (televize, radio, internet aj.). Zafizeni nabizi snadny
pfistup k vyhledavani a pohodlnému sdileni informaci a 1ze jej v tomto stadiu vyuzit diky
ptistupu k internetu, kde miize uzivatel cokoliv vyhledat. Dal§im zptsobem vyuziti v této
fazi jsou lokalitn€ orientované kampané ¢i mobilni grafické reklamy, které mohou

uzivatele nalakat a zaroven usnadnit hledani (Kocyigit, 2020).
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Vyhodnoceni alternativ

Pti vyhodnocovani zdkaznici zvazuji rizné vlastnosti produktu ¢i sluzby, kterymi jsou
napiiklad kvalita, cena, spolehlivost. Mobilni pfistroj slouzi k vyhleddvani informaci, ale
na rozdil od pfedchozi faze zde umoziuje vyuzivat soucasn¢ online i1 offline funkce
nakupniho prostiedi. Pfikladem takového vyuziti mize byt navstéva kamenné prodejny,
kde se zédkaznik rozhoduje mezi dvéma produkty, které si osahal a zaroven si dohledava

jejich konkrétni parametry a podrobnéjsi informace o nich (Retail touch points, 2017).
Kupni rozhodnuti

Po vyhodnoceni alternativ nésleduje finalni faze, kterou je zakoupeni produktu ¢i sluzby.
Ptesto, ze je toto stadium jiz ovlivnéno piedchozimi fdzemi procesu rozhodovani, stale
jej muze retailer ovlivnit. Prodejce muze usetfit kupujicimu ¢as i penize, a navic
zpiijemnit samotny zéazitek z nakupu prostiednictvim mobilniho zafizeni tak, Ze
zjednodusi nakupovani produktu nebo poskytne alternativni moznosti platby a dopravy

(Kocyigit, 2020).
Ponakupni chovani

Po uskute¢néném nakupu kupujici hodnoti své rozhodnuti a o¢ekava uspokojeni svych
potieb. V tomto okamziku je dileZité zdkaznika neztratit. Mobilni zafizeni miize byt
vyuzivano ke zlepSeni pondkupnich sluzeb tak, Ze zakaznik obdrzi aktudlni informace
o stavu jeho objednévky, informace o zakaznickych sluzbéch, slevy nebo nabidku dal§iho

zbozi na zaklad¢ notifikace aplikace ¢i e-mailu (Retail touch points, 2017).

Dle vySe uvedenych informaci o vyuZivani mobilniho zafizeni pfi rozhodovacim procesu
zakaznika je zcela jednoznacné, Ze mobilni zatizeni maji na chovani kupujicich obrovsky

vliv po celou dobu nakupu.
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3 Role mobilniho zarizeni v retailu

Jak jiz bylo uvedeno v piedchozich kapitolach, soucasny maloobchod je znacné
ovlivilovan modernimi technologiemi, které jsou tizce spjaty s mobilnimi zafizenimi.
Tato zfizeni vyuzivaji prodejci i zdkaznici predev§im kvili nepfetrzitému toku informaci
z celého svéta. To je hlavnim divodem, pro¢ maji mobilni zafizeni mnoho zplsobt

vyuziti v odvétvi maloobchodu a proc jejich role neustéle roste (Krum, 2010).

3.1 Moznosti vyuziti mobilniho zarizeni v nakupnim procesu

Velkym ptfinosem mobilnich zafizeni v retailu je jejich vyuziti jako prosttedku
k nakupovani, jelikoz zdkaznik mulze uSetfit svlj cCas a vénovat ho mnohdy

produktivnéj$im aktivitdm (AccuStore, 2018).

Spole¢nost UK Finance (2019) zjistila, Ze ptes 117 miliont spotiebiteli v zdpadni Evropé
nakoupilo alespoii jednou v roce 2018 pomoci mobilniho zafizeni. Také zjistila, Ze vice
nez 56 % nakupujicich na internetu v zdpadni Evrop¢ vyuziva k ndkupiim sva mobilni
zatizeni. NejCastéjSimi zplisoby vyuziti mobilniho zafizeni pfi ndkupnim procesu jsou
jednoznaéné porovnani cen, vyhledavani doplilujicich informaci k produktu ¢i sluzbé

a ovéteni dostupnosti na prodejné (Retail research, 2019).

V nasledujicich podkapitolach je uvedeny popis jednotlivych moznosti vyuziti mobilniho
zafizeni v retailu. Spektrum vyuziti je opravdu Siroké, proto jsou specifikovany jen
nejvyuzivanéj§i moznosti. Drtivda vétSina z nich je dostupna i na jinych chytrych
zafizenich jako je naptiklad pocita¢, ovSem zde neni moZnost vyuZiti v redlném case

v prodejné.
3.1.1 Vyhledavani informaci

Mobilni zatizeni se nejcastéji vyuziva pii druhé a treti fazi rozhodovaciho procesu
zakaznika €ili vyhledavéani informaci o produktech a nasledné srovnavani. MoZnosti
vyhleddvani je vice, nejvyuzivangjsi jsou webové stranky prodejce ¢i mobilni aplikace
(viz kapitola 3.2 Mobilni aplikace) Nejen zminény vyzkum naznacuje, ze zakaznici
uptednostiuji vyhleddvani informaci pomoci mobilnich zafizeni oproti dotazovani
Skoleného persondlu. Diivodem muze byt to, Ze telefon poskytuje piesné a aktualni
informace ihned, kdezto persondl nemusi znat odpovéd’ ihned a bude ji pro zakaznika

zjiStovat, coz n&jaky Cas zabere (Skrovan, 2017).
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Dalsi moznosti vyhledavani informaci jsou QR kédy, v nichz se miize skryvat interaktivni
obsah, ktery se zobrazi vétSinou v podobé webové stranky pomoci naskenovani kodu
mobilnim zafizenim. U novéjsich zafizeni postaci fotoapardtem namifit na QR kod,
u starSich je ktomuto utkonu potifeba aplikace, tzv. cteCka QR koda. Skenovani
zakazniklim poskytuje pfistup k rozsifenym informacim, naptiklad popis soutéze, do

které se mohou zapojit nebo cenné rady o produktech (Lenati, 2015).

Obr. 4: Jak zakaznici vyuzivaji mobilni telefony v obchodé

B DO K 2 DO I 5804

informaci o produktu

Porovnavani cen | R 54%
Vyuzivani nebo stahovani digitalnich
Y & I 40%

kupoéni

Vyuzivani mobilnich aplikaci retailera [  E RN 33
Skenovani QR koda [ NN 22

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Zdroj: Skrovan (2017), zpracovano autorkou

Obrézek 4 struéné zobrazuje vysledky prizkumu spolecnosti Retail Dive z roku 2017
o vyuzivani mobilniho telefonu v kamennych prodejnach, kdy nejvice respondentti
(58 %) jej pouziva k vyhledavani produktli a informaci o nich. Druhou nejcastéjsi
odpovédi je porovnévani cen, coz zvolilo 54 % dotazanych. Stfedn€ vyuzivanou moznosti
je stahovéni slevovych kuponli (40 %). Nejméné castou odpovédi respondentl je
stahovani konkrétnich mobilnich aplikaci retailery (33 %) a skenovani QR kodt, kdy tuto

moznost vyuziva jen 22 %.

3.1.2 Cenové srovnani

Cenové srovnani je nejen dle vySe uvedeného vyzkumu jednou z nejvyuZivanéjSich
moznosti mobilniho zafizeni pfi nakupovani. Uzivatelé tak mohou snadno zjistit, zda je
cena v obchodé¢ srovnatelna i s konkurenénimi cenami na internetu ¢i sledovat vyvoj ceny
v &ase (Verizon, 2014). V Ceské republice je pro cenové srovnavani neznaméjsi webovy

srovnavac s nazvem Heureka, ktery uz je dostupny 1 jako mobilni aplikace.

V dnesni dobé je naprosto béZné, ze zdkaznici vyuzivaji sva mobilni zafizeni, aby uSetfili

Cas a penize. Spolcenost Wiser v roce 2019 zjistila, Ze drtivé vétSina uzivatelit mobilnich
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telefonli v Evropé pouziva sva zatizeni i ke kontrole cen produktii. Pfesnéji feceno 92 %
dotdzanych porovnava ceny bez ohledu na to, jaky prodejni kanal pouzivaji. Dale zjistila,
ze uurcitych kategorii produktd lidé porovnavaji vysi ceny Castéji neZ u ostatnich
kategorii. Mezi nejvice porovnavané kategorie patii spotfebni elektronika, nasledné
spotfebiCe a tfeti nejCastéji vyhledavanou kategorii jsou potraviny, jejichz cenu

porovnava 78 % respondentd (Loria, 2019).

Nejen vyse zminény vyzkum naznacuje, Ze ceny jsou pro zakazniky prvoradé bez rozdilu
zpusobu prodeje. Vice nez polovina spotfebitelli porovnava ceny v kamenné prodejné
a nakup provadi online, naopak trictvrté nakupujicich provadi prizkum online a nakup
uskuteCnuje v tradi¢nim obchodé. To je hlavnim divodem, pro¢ je dulezité, aby

maloobchodnici ceny sledovali v redlném Case naptic vSemi kanaly (Ellsworth, 2019).

S rozvojem online nakupovani se jeSté vice rozsitil koncept nazyvany showrooming,
ktery oznacuje zédkazniky, kteti navstivi kamennou prodejnu jen za ti¢elem prohlédnuti
a vyzkousSeni zbozi. Po fyzické navstévé obchodu piichazi na fadu vyhleddvani cenové
nejvyhodnéjsi nabidky prostfednictvim mobilniho zafizeni a nasledné zakoupeni.
Typickym piikladem retailera se showroomovymi prodejnami je spole¢nost Alza

(Decker, 2021).

3.1.3 Recenze zbozi

Vyhledavani recenzi a hodnoceni zbozi ¢i sluZzeb mé velky vliv na rozhodovaci proces
zakaznika. NejcCastéji spotiebitel hled4 ovéteni kvality nebo vykonu tfeti stranou. Mobilni
zafizeni je vtomto ohledu velkym pomocnikem, jelikoz jej muze uzivatel okamzité
vyuzit a na zéklad¢ prectenych recenzi znovu zhodnotit svilj zamysleny ndkup. Vhodnym
serverem pro vyhledavani recenzi mize byt jiz zminovand Heureka ¢i jeji mobilni
aplikace. Dal§i moznosti mtize byt také videorecenze, kdy se jednd o video zamétené na
hodnoceni konkrétniho produktu. Takova videa jsou vetfejné¢ dostupna napiiklad na

YouTube (Verizon, 2014).

Zakaznici chtéji psat recenze sami do sebe jen ziidka, proto si drtivd vétSina
maloobchodnikii o recenze tikd prostfednictvim automaticky generované¢ho e-mailu
7-30 dni po ndkupu. V takovém e-mailu byva odkaz, ktery zakaznika ptfesméruje bud’'to
na webovou stranku nebo rovnou do mobilni aplikace. V obou ptipadech je zdkaznik
odkézan pfimo na formuldf ureny pro zhodnoceni nejen nakupu a dodéani zbozi, ale

vétsinou 1 konkrétnich zakoupenych produkti. Nékteti retailefi pobizeji zdkazniky ke
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zhodnoceni ndkupu tim, Ze je po sepsani recenze odmeéni slevovym kuponem ¢i dopravou

zdarma na dal$i nakup (Visiture, 2019).

3.1.4 Platba za zbozi

Mobilni platby jsou platby provadéné mobilnim zafizenim namisto pifimého placeni
kreditnimi nebo debetnimi kartami ¢i hotovosti. Existuje né€kolik zptsobi, jak mohou lidé
platit ze svych mobilnich zafizeni. Jednim ze zplsobi je platba pomoci QR kodu, kterd
se v kamenném maloobchod¢ pfili§ nevyuziva. VEtSi vyuziti ma ovSem pii platbé
objednavky ze-shopu, k vyrovnani 0¢th mezi ptateli nebo rodinnymi pfislusniky.
V takovém ptipadé si osoba, kterd pozaduje platbu od ostatnich, vytvoii QR kod ve svém
mobilnim bankovnictvi a ostatni si jej pak uz jen jednoduse naskenuji. Timto lidé rychle
a jednoduse ziskaji veskeré potifebné udaje pro zadani platby bez rizika, Ze zadali Spatné
¢islo protiuctu ¢i nespravnou ¢astku. Dal§i moznosti jsou bezkontaktni platby vyuzivajici
technologii NFC. Prodejci umoziujici provadét platby pomoci mobilnich zafizeni
poskytuji moznost rychlé a snadné platby. V takovém ptipadé je mozné zafizeni vyuzit
jako digitalni pen¢Zenku, do které si uzivatel nahraje svoji platebni kartu a na zakladé
ovéieni pomoci kddu, otisku prstu nebo face ID bude moci bezkontaktné platit. U tohoto
zpisobu platby uz neni vyzadovano zadani PIN ke karté. Mobilni zafizeni lze vyuzit
ik online nakuptim prostiednictvim webovych stranek obchodnika nebo mobilni
aplikace, kdy je mozné digitalni penéZenku taktéz vyuzit, jedna se o zplisob platby Apple
pay u operac¢niho systému iOS nebo Google pay u operacniho systému Android

(Cechurové a kol., 2014; Market Finder, 2016).

3.1.5 Promo akce a slevové kupony

Mobilni kupoény jsou elektronickou verzi klasickych papirovych kupént, které
maloobchodnik nabizi svym klientim a urcuje Sifi spektra uplatnéni. Zakaznici pak
mohou kupon vyuzit bud'to pouze online, pouze v prodejné nebo online i v prodejné.
Vyhodou digitalni verze je snadné uchovani, snadna dostupnost a také moznost sdileni.
Personalizované slevové kody a promo akce mize zakaznik na mobilnim zafizeni obdrZet
v ramci aplikace, skrze notifikace, ve formeé textové zpravy nebo prostfednictvim e-mailu.
Kody je mozné dohledat 1 na riznych webovych strankéach, které se na n¢ zaméiuji

(The European Business Review, 2021).
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Ptikladem z praxe jsou naptiklad mobilni aplikace McDonald’s, KFC CZ nebo Lidl Plus,
ve kterych jsou uzivateli nabizeny slevové kupony, které mize vyuzit v dané kamenné
prodejné. Pouziti kodu je pro zakaznika velice jednoduché, staci, kdyz u pokladny ptilozi

¢arovy nebo QR kod kuponu ke Cteee a kupon je uplatnén.

3.1.6 Vérnostni programy

NejbéznéjsSim typem vérnostniho programu je bodovy program, kdy c¢lenové sbiraji
veérnostni body a za né nasledné ziskavaji odmény naptiklad v podobé¢ slev ¢1 drobnych
darkt k ndkupu. V minulosti bylo nutné ptedlozit vérnostni kartu pokladnikovi pii placeni
v obchodé a pocet bodu ziskanych za nakup byl vétSinou uvedeny na ti¢tence, ale ne vzdy.
Nyni mohou zdkaznici snadno zjistit stav svych vérnostnich bodii po ptihlaseni do
mobilni aplikace prodejce (H&M) nebo na webové stranky znacky, a tak své odmény
i snadno Cerpat. Dal$i vyhodou mize byt nadbytecnost zmiflované plastové vérnostni
karty, ktera mize byt nahrazena online kartou, kterou ma spotiebitel vzdy po ruce
v aplikaci u svého uctu (drogerie Dm). Nékteré spolecnosti dokonce nabizeji zdkaznikiim
bezplatné body za odménu, kdyz si stdhnou jejich mobilni aplikaci. Diky vérnostnimu
programu maji spotfebitelé pohromadé informace o historii svych objednavek 1 nakupt,
tudiz jsou uctenky pii reklamaci snadno dohledatelné. Z vérnostnich programi tézi
i maloobchodnici, kteti ziskavaji dulezitd data o ndkupnim chovani svych zakaznikt

(Lenati, 2015; NCR, 2020).

Skvélym piikladem z praxe je mobilni aplikace Lidl Plus, kterd svym uZivatelim nabizi
slevy, specidlni cenové nabidky, ale ptredevSim jiz vySe zminéné slevové kupony.
Uzivatel ma v aplikaci k dispozici mimo online letaki také svou digitalni vérnostni kartu,
elektronické uctenky za nakupy, zvyhodnéné ceny na urcité produkty, a navic obdrzi za
kazdy nakup digitalni stiraci los, diky jemuz muze ziskat unikatni zboZi za skvé€lé ceny

(Lidl, 2020).

3.1.7 Ovéreni dostupnosti zboZzi v prodejné

Ovéteni dostupnosti zbozi v prodejné lze ucinit pomoci mobilni aplikace ¢i webové
stranky maloobchodnika jesté pred samotnou ndvstévou prodejny. Pokud se zédkaznik
nachazi v prodejné, je mozné u nékterych prodejcti vyhledat zbozi pomoci kédu na
visaCce ¢imZ si pak mulZe snadno ovéfit dostupnost pozadované velikosti, kterou

v obchodé nenasel nebo se dozvédét vice informaci o produktu (Leclair, 2021).
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Celosvétove znama spolecnost Google ptidala koncem roku 2021 novy néstroj, ktery
zakaznikiim usnadnuje vyhledavani novych produktt i jejich skladovou dostupnost.
Jedné se o Google Lens, diky némuz mohou lidé vyhledavat zbozi na zaklad¢ obrazk,
které si diive ulozili, vyhledali ¢i dokonce vyfotili. Diky této funkci mohou spotiebitelé
jednoduse hledat podobné produkty napti¢ obchody a snadno filtrovat vyhledavani podle
stylu, ceny, znacky, dostupnosti apod. (Ready, 2021).

3.1.8 Vyhledani prodejny

Pomoci mobilniho zafizeni je mozné na zakladé GPS technologie snadno vyhledat
kamennou prodejnu v okoli i mimo néj. Lokalizace prodejny i oteviraci doba je pomérné
Casto vyhleddvanou informaci i béhem nakupu v prodejné. Dlvodem vyhledavani
prodejny v kamenném obchodé¢ miize byt docasnd nedostupnost konkrétni velikosti
v navstivené prodejné ¢i moznost zakoupeni pouze posledniho vystaveného kusu. Pro
spotiebitele je tedy dulezité, aby mél maloobchodnik tyto informace snadno dohledatelné

a zobrazitelné i v mobilnich zafizenich (Ancoris, 2021).

Loka¢ni QR kod je snadny zplsob, jak mohou zakaznici vyhledat prodejnu, jelikoz si
uSetii ¢as psanim a vyhleddvanim konkrétni prodejny na webu ¢i v mapéach. Pouhym
naskenovanim QR kédu se zobrazi digitalni mapa, ktera sméfuje k umisténi daného
obchodu. Maloobchodnik umisténim lokacniho QR kodu v reklamnich kampanich a na
socialnich sitich umoZiiuje klientim snadno navstivit kamenny obchod. Ptikladem ceské

spolecnosti vyuZzivajici tento typ QR kodu jsou Kytky od Pepy (Nikki, 2022).

Dal$i moznosti vyuziti mobilnich zafizeni v ndkupnim procesu zdkaznika muze byt
stahovani mobilnich aplikaci retailery, kontaktovani blizkych ohledné rad s vybérem
zbozi €1 vytvafeni seznamu pifani. Lze je také vyuZit namisto papirového nakupniho
seznamu, kdy si uzivatel do poznamek ¢i do aplikace pro to uréené vypiSe jednotlivé
polozky, které potiebuje nakoupit. Seznam tak bude mit vzdy po ruce, muze do n¢j

kdykoliv néco pfipsat a je mald pravdépodobnost, Ze seznam ztrati ¢i zapomene.

3.2 Mobilni aplikace

S vyvojem mobilnich zatfizeni se vyvijeji 1 mobilni aplikace, které maji za cil uleh¢it
a zptijemnit zivot. Jednd se o software navrzeny ke spusténi na mobilnim zatizeni, ktery
poskytuje uzivateli izolovanou a omezenou funkc¢nost. Mobilni zafizeni v sobé mayji

predinstalovanou sadu aplikaci, ktera se u kazdého vyrobce muze trochu lisit, ale
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v zakladu je sada stejnd, patii do ni naptiklad, zpravy, galerie, fotoaparat, kalkulacka,
hodiny apod. UZivatel si mtize dal$i aplikace nainstalovat dle svého vybéru z obchodu dle

svého operacniho systému — App Store nebo Google Play (Mroczkowska, 2021).

Zasadnimi vyhodou pro spottebitele je pohodli, které mobilni aplikace poskytuji diky
svému uzivatelskému prostiedi a snazSimu vyuzivani. Personalizace je bezesporu dalsi
vyhodou, jelikoz si uzivatel mize vytvofit vlastni ucet, nastavit si preference a mit tak
zvolené informace vzdy po ruce. V neposledni fadé je benefitem také moznost pouzivani
online 1 offline, coz naptiklad webovy prohlize¢ neumoziuje. V offline reZimu ovSem
mohou byt omezeny urcité funkce, jako je naptiklad ovefeni dostupnosti zbozi. Vyhodou
mohou byt také okamzité notifikace, upozornujici zdkaznika na ¢asové omezenou akéni
¢i na pokles ceny u vybrané¢ho zbozi. Je dulezité zminit, ze pokud uzivateli aplikace
nevyhovuje, bez vahani ji smaze. Pro retailer je to podnét pro vytvoreni kvalitni a funkéni

aplikace s uzivatelsky zajimavym obsahem (AppVelocity, 2020).
Typy aplikaci vyuZitelnych v retailu

Mobilni aplikace maji vice podob a funkci, a to samé plati pro odvétvi maloobchodu.
Aplikace mohou ovlivnit ndkupni proces, zpfijemnit z4zitek z nakupovani ¢i usnadnit
orientaci v prodejné. VétSina velkych prodejcti ma vlastni aplikaci ve stejném designu
jako jsou kamenné prodejny. Aplikace retailera poskytuji veskeré dilezité informace
a funkce pro zdkaznika, jako jsou naptiklad informace o produktech, obchodni podminky,
seznam prodejen, moznost zakoupeni zboZi, vytvoreni seznamu oblibenct ¢i slevové
kupény. Mobilni penézenky jsou dobie zabezpecené aplikace slouzici k provadéni
bezkontaktnich plateb v obchodech nebo plateb v e-shopech. Dal§im typem hojné
vyuzivanych aplikaci jsou jiz zmiflovani srovnavaci cen, ktefi nakupujicimu pomadahaji
porovnavat ceny, stejné¢ jako webové stranky tomu uréené. Nekteré tyto aplikace
poskytuji 1 recenze a hodnoceni obchodnikii véetn¢ informaci o produktu. Své vyuziti
mayji i1 aplikace poskytujici slevy a informace o promo akcich. Dal§imi aplikacemi mohou

byt ¢tecky QR kodii nebo aplikace na ukladani vérnostnich karet (Shif4Shop, 2014).
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4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum lze charakterizovat jako souhrn metod poskytujicich objektivni
informace o situaci na trhu a o chovani zakaznik. Kazdy takovy vyzkum ma sva
specifika, kterymi se odliSuje od ostatnich marketingovych vyzkumt, lze je ovSem
obecné shrnout jako proces skladajici se z péti nize sepsanych krokl (Foret & Melas,

2020).

1. Definovani marketingového problému a cilit vyzkumu.
Sestaveni planu vyzkumu.
Shromézdéni informaci.

Statistické zpracovani a analyza dat.

w»ok wN

Prezentace vysledkii véetné praktickych doporuceni.

Marketingovy vyzkum, ktery se zabyva vyuzivanim mobilnich zatizeni pti nakupovani
v oblasti maloobchodu nese stejnojmenny nazev, je soucasti této bakalaiské prace a byl

proveden dle vySe zminéného procesu.

4.1 Zakladni udaje o vyzkumu

Marketingovy vyzkum této prace mél za kol zjistit, jakym zplisobem vyuZivaji dospéli
ve véku 18-30let v Ceské republice svd mobilni zatizeni pfi nakupovani. Setfeni bylo
zamétfené predevSim na mobilni telefony, avSak opomenuty nebyly ani tablety a chytré
hodinky. Hlavnim cilem vyzkumu bylo jiz zminované zmapovani soucasného stavu
vyuzivani mobilnich zafizeni pfi nakupovani v kamenné maloobchodni prodejné i v online

prostfedi zminovanym segmentem respondentd.
Dil¢i cile tohoto vyzkumu jsou:

e zjistit, v jaké mife, popiipad¢ jakym zplsobem respondenti vyuzivaji sva mobilni
zafizeni pf1 nakupovani,

e 7zjistit, zda dotazovani preferuji vyuzivani mobilnich zatizeni pfi nakupovani spise
na e-shopu ¢i v kamenném obchodé,

e zjistit, vjakém typu maloobchodii respondenti vyuzivaji sva mobilni zafizeni
nejcastéji.

Na zakladé¢ odpovédi a jejich analyzy je na zavér shrnuto doporuceni pro

maloobchodniky.
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Pted samotnym sbérem dat byla provedena pilotdz na Ctyfech respondentech, kterd
odhalila drobné nedostatky ve formulaci odpovédi, které byly néasledné odstranény.
Vyzkum probihal v online prostfedi formou anonymniho dotaznikového Setfeni
(viz Ptiloha A) prostfednictvim Google Docs. Dotaznik byl zvefejnény na socialni siti
Instagram na soukromém profilu autorky a v nékolika riznych veifejnych skupinach na
socialni siti Facebook, kde byl k dispozici od 22. tinora do 3. dubna roku 2022
jakémukoliv respondentovi, ktery je uzivatelem téchto socialnich siti. Dotaznikové
Setfeni obsahuje uzaviené a polouzaviené otazky, oteviend otdzka byla pouze jedna.
Vyzkum obsahuje celkem 13 otdzek, pfiCemz 7 z nich je zaméfenych na mobilni telefony,
dalsi 4 se tykaji tabletl a chytrych hodinek, posledni 2 otdzky jsou sociodemografického
charakteru. Otazky jsou rozdélené do nékolika sekci tudiz kazdy respondent odpovidal
na otazky, které byly relevantni v souladu s jeho pfedchozimi odpovéd’'mi. Cilova skupina
respondentl byla rozdélena na dvé mensi skupiny, a to na skupinu 18-24 let a 25-30 let.
Dtivodem rozdéleni bylo eliminovani znatelnych rozdild v oblasti lidskych ptéani a potieb

v souvislosti s roli mobilnich zafizeni pii nakupu.

4.2 Stanovené predpoklady vyzkumu

V souvislosti s marketingovym vyzkumem byly pied sbérem dat autorkou definovany
nasledujici pfedpoklady na zékladé reSerSe odbornych zdroji, které budou v dalsi ¢asti

prace potvrzeny nebo vyvraceny.

1. Vice nez 75 % respondentii vyuziva mobilni telefon pii nakupovani v kamenné
prodejné 1 online.

2. Jednim ze tfi nejCastéjSich zptsobl vyuziti mobilniho telefonu v kamenné prodejné
je namisto nakupniho seznamu.

3. Lidé, ktefi nevyuZivaji mobilni telefon pfi nakupovani, jej nepouZivaji predevsim
z diivodu bezpecnosti.

4. Respondenti vyuzivaji telefon nejvice pfi nakupovani v e-shopech s médou a obuvi.

5. Vice jak polovina respondentl vlastnicich jiné mobilni zatizeni nez smartphone jej

vyuziva pii nakupovani.
4.3 Interpretace vysledku

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 610 respondentii, avSak 78 dotdzanych

nespadalo do autorc¢ina zvoleného vékového rozmezi 18-30 let, tudiz jejich odpovédi
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nebyly ve vyzkumu nijak zohlednény. Vysledny pocet relevantnich respondentii tohoto
Setfeni €inil 534 osob, avsak prvni otazka vyzkumu byla filtrani, aby na nadchazejici
otazky odpovidali pouze respondenti, ktefi vlastni smartphone. Na zaklad¢ této otazky
byli vyfazeni tfi muzi, jeden ve vékové skupiné 18-24 let a zbyli dva ze skupiny
25-30 let, a také jedna Zena ve vékové kategorii 18—24 let. Tito respondenti uvedli, ze
chytry mobilni telefon nevlastni. Zékladni pocet respondenti po filtracni otdzce Cinil
530 osob a jejich rozdeéleni dle pohlavi a vékovych skupin uvadi tabulka ¢islo 1. Pomér
muzi azen ktefi se vyzkumu zuacastnili byl témét vyrovnany, konkrétné dotaznik
zodpovédélo 53,40 % zen a 46,60 % muzl. Takika vyrovnany byl i pomér odpovidajicich
ve véku 18-24let a 25-30let, kdy do mladsi vékové skupiny spadalo 267 osob a do starsi
263 osob.

Tab. 1: Rozdéleni respondentti dle pohlavi a vékové skupiny

18-24 let 25-30 let
) absolutni relativni absolutni relativni
Pohlavi Celkem " utm éetnost N utm éetnost
cetnost , Cetnost ,
ohlavi pohlavi ohlavi pohlavi
p v % p v %
Zena 283 158 29,81 125 23,58
Muz 247 109 20,57 138 26,04
Celkem 530 267 50,38 263 49,62

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

4.3.1 Vyuzivani mobilnich telefonti

Prvni ¢ast dotaznikového Setfeni byla zaméfena na mobilni telefony a jejich vyuzivani pii

nakupovani v kamenné prodejné i v internetovém obchodg.

Odpovédi na otazku zaméfenou na prostfedi, ve kterém respondenti vyuzivaji své
telefony pii nakupovani jsou nazorn¢ zobrazeny na obrazku cislo 5, ze kterého je patrné,
ze muzi 1 Zeny odpovidali obdobné. Pfevdzna vétSina dotdzanych smartphone pouziva
v kamennych prodejnach 1 v e-shopech, pouze v online prostiedi telefon vyuziva
necelych 11 % respondentii a 3 % uvedli, Ze jej uzivaji jen v tradicnich maloobchodnich
prodejnach. Zbylych 5 % telefon pifi nakupovani nevyuziva vibec. Z téchto vysledkt
vyplyva, Ze témef kazdy respondent vyuziva svilj mobilni telefon pii nakupovani.
Dokazuje to také fakt, ze drtiva vétSina lidi si viibec neuvédomuje, Ze vyuziva vice nez

jeden komunikacni ¢iprodejni kandl béhem jednoho rozhodovaciho procesu, coz
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potvrzuje tvrzeni zminéné v kapitole 1.2.3 snazvem Omnichannel, které tika, ze
zakaznici témét nerozliSuji, kde ndkup uskutecnuji, a ze omnichannel strategie je
povazovana za naprosto béznou. Na zaklad¢ téchto dat je také mozné potvrdit predpoklad
¢. 1, jelikoZ smartphone v online prostfedi i v kamenné prodejné vyuziva vice nez 81 %

dotdzanych, coz je o 6 % vice nez bylo vySe nadefinovéano.

Obr. 5: Vyuzivani telefonu pii nakupovani dle poctu respondentt

V kamennych obchodech i online 112 98 128 430
Pouze v kamennych obchodech || 16
Pouze online II 57

Nevyuziva . 27
0 50 100 150 200 250 300 350 400 450
Emuz-25-30 let mmuz- 18-24 let ®mZena - 25-30 let ™ zena - 18-24 let

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

S odpovédi, ze respondenti telefon vibec nevyuzivaji se pojila dalsi otazka, jejimz
ukolem bylo zjistit divod jejich po¢indni. Nejcastéji se opakujicim argumentem bylo, Ze
vyuzivaji radéji v bézném obchodé hotovost ¢i platebni kartu a v online prostfedi pocitac
z dlivodu lepsi pfehlednosti a kompatibility. Konkrétn€ takto odpovédeli Ctyfi muzi
a Ctyfi Zeny ve v€ku 18-24 let a tfi muzi a pet Zen ve véku 25-30 let. DalSim diivodem
byly obavy z pohledu bezpecnosti, jejz uvedlo pét muzi ve véku 25-30 let a také jeden
muz a jedna Zena z mladsi vékové skupiny. Zbylych 5 respondentii odpovedélo, Ze telefon
vyuzivat pii nakupovani nepotiebuji nebo nechtéji. Vzhledem ke zjisténym informacim
l1ze konstatovat, ze hlavnim diivodem nevyuzivani smartphonli pfi nakupovéani nejsou
obavy zpohledu bezpecnosti nybrz osobni preference, proto je potieba ptredpoklad

¢. 3 vyvrétit.

Nejnavstévovanéjsim typem prodejny, kde dotazovani vyuzivaji své smartphony jsou bez
pochyby potraviny a obcerstveni, coZz neni divu, vzhledem ke skutec¢nosti, ze jidlo
a potraviny lidé nakupuji nej€astéji. Tuto moZnost zvolilo necelych 71 % respondentti
z celkovych 503 osob, které mobilni telefon k nakupovéni vyuzivaji. Odpovédi
dotazovanych jsou podrobnéji zpracovany na obrazku 6, kde je také jasné vidét, Ze

druhym nejCastéjSim typem obchodu jsou prodejny s mdédou a obuvi u Zen
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(138 odpoveédi), u muzl se jedna o obchody s elektronikou (108 odpovédi). V potiebach
pro mazlicky jsou mobilni telefony vyuzivany nejmén¢, coz mize byt zpusobeno také
tim, ze nektefi dotazovani nevlastni domaci mazlicky, tudiz ani nenavstévuji tento typ
prodejen. Konkrétné vSak u dotazanych, kteti vyuzivaji své telefony pouze v kamennych
prodejnach se ftadily potfeby pro mazlicky hned na druhé misto v zebiicku
nejnavstévovangjSich prodejen hned po obchodech s potravinami a obcerstvenim.
Telefon v maloobchodnich prodejnach nevyuziva 36 zen a 21 muzi, kteti jiz vyse uvedli,
Ze je pouzivaji pouze v online prostiedi. Z vysledki vyplyva, ze je telefon pii nakupovani
hojné vyuzivan, jelikoz potraviny ¢i obCerstveni, na rozdil od ostatniho sortimentu, lidé

nakupuji i n€kolikrat do tydne.

Obr. 6: Cetnost vyuZivani smartphont dle typu maloobchodnich prodejen

Potraviny a obCerstveni I 357
Moéda a obuv I 226
Krasa a zdravi 177
Elektronika 186

Bydleni a domacnost I 106
Zivotni styl a zdbava - E— 111
Potfeby pro mazlicky 83

Sluzby I 112

Nevyuzivd Nl 57
0 40 80 120 160 200 240 280 320 360

Emuz 18-24 let MW muz 25-30 let zena 18-24 let zena 25-30 let

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Spolecnost Google LLC zvetejnila zacatkem roku 2013 vysledky vyzkumné spoluprace
se spolecnosti M/A/R/C Research a pfednimi marketingovymi agenturami, kterd byla
uskutecnéna z divodu odhaleni role a piilezitosti pro mobilni zafizeni v nakupovani.
Prizkumu se zacastnilo 1 507 majitelt smartphont z USA, ktefi pouzivaji sva zafizeni
pfi nakupovani. Vyzkum z roku 2012 ukézal, Ze drtiva vétSina zucastnénych vyuzivala
svij smartphone v kamennych prodejnach s moédou a obuvi. Dal§imi typy prodejen, kde
respondenti hojné pouzivali mobilni telefony jsou obchody s potravinami a obCerstvenim,
stejné tak obchody s elektronikou (Google LLC, 2013). Tyto vysledky se nijak zasadné
nelisi od vysledki autor¢ina vyzkumu, jelikoz horni pticky Zebficku nejcastéji
navs§tévovanych prodejen, kde majitelé vyuzivaji své mobilni telefony, se téméft
nezménily 1 presto, ze byl vyzkum proveden pied 10lety a za tu dobu doSlo k velkému

vyvojovému pokroku v oblasti omnichannelu i mobilnich telefonti. Nikterak se vSak
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neli§i v nejméné navstévovaném typu prodejny, kterou jsou, stejné jako u autor¢ina
vyzkumu, potieby pro mazlicky.

vvvvvv

fyzickém maloobchod¢ je platba za zbozi ¢i sluzby, coz je patrné z obrazku 7.
Z celkovych 231 muzii a 272 zen zvolilo platbu za zbozi ¢i sluzby pfi kazdém nakupu
vice nez 30 % dotazanych, z nichz vice nez polovina jsou muzi. Tyto vysledky poukazuji
na skutecnost, ze muzi vyuzivaji své telefony k platbam castéji nez Zeny. Dal§im Castym
zpusobem, jakym uzivatel¢ pouzivaji své telefony, je namisto papirového nakupniho
seznamu, konkrétné 222 respondentti (125 muzi a 97 Zen) nebo k vyhledavani informaci
o produktu ¢i sluzbé, kdy takto odpovédelo 99 muzi a 54 Zen. Jediné Cinnosti pii
nakupovani, ke kterym pouzivaji mobilni telefony v prodejné vice zeny, nez muzi jsou
vyuzivani vérnostnich programi (96 Zen oproti 55 muzim) a stahovéni/vyuzivani
digitalnich kupo6nti (72 Zen oproti 50 muzim). Tato informace je stézejni pro retailery,
jelikoz by mohla byt zdkladem pro zvySeni motivace u zen k vyuzivani telefont pii
nakupovani. U respondentt, ktefi jako alespoil jednu z odpovédi v predeslé otazce zvolili
obchod s potravinami a obcerstvenim pievladala taktéz jednoznacné platba za zbozi
asluzby pii kazdém ndkupu. AvSak v tomto piipadé prevladaly odpovédi od Zen,
konkrétné takto odpovédélo 56 Zen a 32 muzi, z ¢ehoZ vyplyva, Ze ndkup potravin
zabezpecCuji z pravidla zeny. Na zdklad¢ téchto zjiSténi lze potvrdit predpoklad ¢. 2,
jelikoZ vyuZzivani smartphonu namisto papirového nakupniho seznamu je hned druhou

nejprovadeénéjsi ¢innosti pii nakupovani hned po platb€ za zboZi ¢i sluzby.

Dle jiz zminované¢ho vyzkumu zvefejnéného spolecnosti Google LLC byly mobilni
telefony v obchodech nejcastéji vyuZzivany k porovnavani cen, jelikoZ tuto mozZnost
zvolila vice neZ polovina dotdzanych. Necelych 40 % telefon Casto vyuZivalo také
k vyhledavani slevovych kuponii nebo nalezeni lokace prodejny (Google LLC, 2013). Na
zaklad¢ téchto dat je zcela ziejmé, Ze se technologie spolu s mobilnimi zafizenimi velmi
rychle vyviji, jelikoZ se vysledky toho vyzkumného Setfeni zasadné 1i$i od vysledkil
autor¢ina vyzkumu. Diivodem muze byt fakt, Ze technologie NFC urcena k platbam
prostfednictvim mobilniho telefonu se poprvé objevila v roce 2011 v USA, tudiZ platby
telefonem nebyly v roce 2012 tak rozsifené jako v dnesni dobé, kdy jsou nejvyuzivané;si

(Hamblen, 2012).
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Obr. 7: Frekvence Cinnosti spojenych s nakupovanim v kamenném obchodé dle pohlavi
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Obrazek 7 také nazorné ukazuje, ze nejméné pouzivanou funkci u muzii i u zen je
nakupovani ptes mobilni aplikaci Scan&Go, odpovédélo tak 407 dotazanych. Dlivodem
muze byt mimo jiné i to, ze nadkup skrze tuto aplikaci je mozny pouze v prodejnach
s potravinami, a to ani ne ve vSech. Odpovédi respondentli, ktefi vyuzivaji své
smartphony v obchodech s potravinami a obcerstvenim se vSak v tomto ohledu nijak
zvlasté nelisi. Celkem 24 Zen a 12 muza uvedlo, Ze pravidelné nakupuji skrze aplikaci
Scan&Go, ale 89 Zen a 80 muzi tuto moznost nevyuziva viibec nebo jen ziidka. Obdobné
je to 1s vyhledavanim umisténi zbozi v prodejné, jelikoz tato moznost neni dostupna
u drtivé vétSiny maloobchodnich prodejen. Mezi malo vyuzivané se tadi také skenovani
QR kodi, kdy témér tii Ctvrtiny dotdzanych tuto moznost vyuziva jen ziidka nebo ji
nevyuziva vibec. Zde muze byt divodem taktéz nedostatek ze strany maloobchodniki,
jelikoz QR koédy nemuseji byt umistény na dostateéné viditelnych mistech, proto si jich
zakaznik nevSimne tudizZ jej ani nenaskenuje. Z té€chto dat je ziejmé, ze maloobchodnici
dostatecné nemotivuji své zakazniky k vyuzivani téchto moznosti, pfesto ze by si jimi
mnohdy usettily ¢as a zptijemnily zazitek z nakupovani.

Obecné lze na zdkladé odpovédi respondentii fici, ze smartphony v maloobchodnich
dlouhodobé spojené s technologiemi. Spousty Zen maji nejen informacni technologie
zafixované vylozené jako muZskou zélezitost, tudiZ se nechtéji vzdélavat v tomto oboru
a spiSe se technologiim vyhybaji, coZ vSak neznamenad, Ze by nebyly dostate¢né gramotné
pro jejich vyuZzivani a pro praci v tomto oboru. Toto tvrzeni se opird o nejeden ¢lanek, ktery

uvadi, Ze v oboru informacnich technologii Zeny nezastavaji ani 10 % (Kvapil, 2018).

Nejprodavanéjsi kategorii online sortimentu, pii jejimz ndkupu dotazovani vyuzivaji své
mobilni telefony je rozhodné moda a obuv, jelikoz tuto mozZnost zvolilo vice nez 66 %,
znichZ dvé tretiny tvofily zeny, a to 120 Zen ve v&ku 18-24 let a 93 ve veku 25-30 let.
U muzili naopak prevazuji e-shopy s elektronikou, odpovédélo takto 163 muzi (71 ve véku
18-24 let a 92 ve véku 25-30 let) z celkovych 285. Dle obrazku 8 jsou smartphony také
hojné€ vyuzivany v obchodech zamétenych na krésu a zdravi. Neni v8ak pfekvapenim, ze
zde ptevazovaly odpovédi Zen, kterych bylo téméf trojnasobné mnozstvi v porovnani
s poctem odpovédi od muzi. Stejné jako u typti maloobchodnich prodejen i u internetovych
obchodt jsou potieby pro mazlicky nejméné ¢astym typem, kde dotazovani vyuzivaji své
telefony. V piipad¢ uzivateli vyuZivajicich mobilni telefony pouze v online prostiedi

prevladal taktéz sortiment s médou a obuvi (30 Zen, 7 muzil). NeliSily se ani odpovédi
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u nejméné Casto nakupovaného sortimentu. Z odpovedi respondentt je jasné, Ze u zen je
nejprodavangjsi kategorie sortimentu zcela odli$na v porovnani s muzi. S tim souvisi jeden
z nadefinovanych predpokladii, ktery je tfeba potvrdit, jelikoz internetovymi obchody, kde

dotazovani nejcastéji vyuzivaji své mobilni telefony jsou pravé ty s modou a obuvi.

Obr. 8: Cetnost vyuzivani smartphont dle typu internetovych obchodt

Potraviny a obCerstveni I 135
Moda a obuv I 335
Krasa a zdravi I 185
Elektronika 285
Bydleni a domacnost I 135
Zivotni styl a zdbava I 144
Potfeby pro mazlicky I 84
Sluzby I 96
Nevyuziva WEH 16
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Emuz 18-24 ®mmuz 25-30 zena 18-24 zena 25-30

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Pii nakupovani na internetovych obchodech respondenti (231 muzli a 272 zen) vyuzivaji
mobilni telefony nejcastéji, stejné jako v kamennych prodejnach, k platbé za zbozi nebo
sluzby, coZ je patrné 1 z obrazku 9. Konkrétné k této ¢innosti jej vyuziva pres 74 %, z nichZ
je o 2 % vice zen nez muzii. Smartphony jsou také hojné¢ vyuzivany k uskute¢néni
samotného nakupu, odpovédélo tak necelych 70 % dotazanych, a i v tomto ptipadé je téméet
v online prostfedi pii kazdém nakupu nebo vétsiné znich, je vyhledavani informaci
o produktu ¢i sluzbé, kterou pouziva 304 osob z 503. Zde ale na rozdil od obou ptedchozich

¢innosti je 0 2 % vice odpovedi od muzi.

Na rozdil od nakupovani v kamennych prodejnach, pii nakupovani v e-shopu je telefon
nejméné vyuzivan ke kontaktovani blizkych ohledné rad, kdy 293 osob odpovédélo, Ze tuto
moznost nepouziva viibec nebo jen ziidka, z nichz, jak je vidét na obrazku 9, vice nez
polovina zvolila odpovéd’ ,,viibec*. Stahovani a vyuzivani digitalnich kuponii a mobilnich
aplikaci obchodnikt jsou dal$i malo uskutectiované ¢innosti béhem nakupovani v online
prostiedi. V obou piipadech se jedné o vice nez polovinu respondentil, ktefi tyto aktivity
délaji jen ziidka nebo je nedélaji viibec, pficemz pomér odpoveédi od muzi a od Zen je

relativné vyrovnany.
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Obr. 9: Frekvence ¢innosti spojenych s nakupovanim v internetovém obchod¢ dle pohlavi
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41



Uz zobrazku 5 je patrné, ze v online prostiedi je mobilni telefon pifi nakupovani
vyuzivangj§i nez pii nakupovani v kamenném obchodé. Ovsem na rozdil od vysledkl
autor¢ina vyzkumu zobrazenych na obrazku 7, kde je vidét, ze telefon v kamenném
obchodé¢ pii nakupovani pouzivaji pfevazné¢ muzi, lze konstatovat, ze pti nakupovani
v internetovém obchod¢ smartphone vyuZzivaji rovnocenné ob¢ pohlavi. Na zakladé
téchto odpovédi je také mozné fici, ze m-commerce rozhodné neni respondentiim cizi
a hojné jej vyuzivaji. Mimo to je mozné potvrdit fakt, Ze pfevazna vétsina retailerti vyuziva
strategii omnichannelu, diky niz mohou zékaznici vyuzivat své telefony pii nakupovani

v takovém méritku.

Tti studenti z rumunskych univerzit provedli v kvétnu roku 2020 vyzkum, ve kterém se
respondentti z Evropy (4 400 osob) ptali mimo jiné také na aktivity, ke kterym vyuzivaji
aplikace ve svych telefonech ¢i tabletech. Nejcastéji lidé vyuzivali aplikace, ve kterych
vyhledéavaji podrobnéjsi informace o produktech ¢i sluzbéach, dale pak vyuzivali aplikace
k samotnym ndkupim (Popescu, Musat & Corpodean, 2020). Pfesto ze autorka
nezkoumala pouze aplikace retailert, tak se nejcastéjsi aktivity, ke kterym respondenti

vyuzivaji své mobilni telefony nijak zdsadné nelisi od vysledkd rumunskych student.

4.3.2 Vyuzivani tableta ¢i chytrych hodinek

Druh4 ¢ast dotaznikového Setfeni byla zaméfena na ostatni mobilni zafizeni, konkrétné
na tablet a chytré hodinky a jejich vyuZivani pii nakupovani v kamenné prodejné

1 v internetovém obchodé.

Nejprve bylo potieba zjistit, zda respondenti vlastni néjaké dal§i mobilni zafizeni, ktera
lze vyuzit pti nakupovani. Jednalo se o tablet ¢i chytré hodinky a ziskané odpovédi jsou
na obrazku 10. Z celkovych 503 osob, které vyuZzivaji mobilni telefon k nakupovani
vlastni jest¢ dalsi mobilni zatfizeni 283 z nich. Nejvice respondentli (63 muzil a 68 Zen)
ma chytré hodinky, tablet vlastni 26 muzl a 58 Zen. Pouhych 68 respondentli vlastni obé
tato mobilni zafizeni. Z nasbiranych dat vyplyva, Ze vice nez polovina respondenti

vyuzivajici smartphone k nakupovani vlastni jesté alespon jedno dal$i mobilni zatizeni.
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Obr. 10: Respondenti vlastnici dal$i mobilni zatizeni
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Z celkového poctu respondentli vlastnicich tablet ¢i chytré hodinky (283 osob) je
k nakupovani vyuziva necelych 39 % (Obr. 11), z toho nejvice uZivatell je muzi ve véku
25-30 let. Naopak nejméné tato zafizeni vyuzivaji pfi nakupovani muzi v nizsi vékové
kategorii, avSak vysledny pomér muzii a zen je vyrovnany. V porovnani s celkovym
poctem uZivateld smartphontl Ize podotknout, zZe kazdy paty uzivatel mobilniho telefonu
vlastni a vyuziva pfi nakupovani i n&jaké dalSi mobilni zafizeni. Zminéna data ovSem
jednozna¢né¢ vyvraceji autoréin predpoklad, kdy tato mobilni zafizeni méla pii

nakupovani pouzivat nadpolovi¢ni vétSina dotdzanych.

Obr. 11: VyuZivani tabletu a chytrych hodinek k nakupovani dle respondentt

“roa 0 0
NevyuZiva WA _ 21,6% B muz 25-30 let

Hmuz 18-24 let
M zena 25-30 let

v s o 0
Vyuziva [ESENEA 10,2% Yena 18-24 let

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Odpovédi na otazku zaméfenou na prostiedi, ve kterém respondenti vyuZzivaji své tablety
nebo chytré hodinky pfi nakupovani jsou nazorn¢€ zobrazeny na obrazku ¢islo 12. Z dat
vyplyva, Ze pfevazna vétSina vlastnikli tato zatizeni pouzivd v kamennych prodejnach
i na e-shopech. Pouze v online prostiedi je vyuziva 25 dotazanych, kdy pouze 2 osoby

uvedly, Ze vlastni jen chytré hodinky, vétSina zbylych respondentii vlastni pouze tablet.
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Necelych 31 % uvedlo, Ze sva zafizeni uziva jen v tradicnich maloobchodnich

prodejnéch. Zde se jedna v drtivé vétsin€ o chytré hodinky.

Obr. 12: Vyuzivani tabletu ¢i chytrych hodinek pti nakupovani dle poc¢tu respondentii

V kamennych obchodech i online 17,3% 9,1%
Pouze v kamennych obchodech - 7,3%

2,7%

Pouze online 10,0%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Emuz25-30let ®mmuz 18-24 let  ®Zzena 25-30 let zena 18-24 let

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Majitelé tableti a chytrych hodinek vyuzivaji sva zafizeni pfi nakupovani nejcastéji
k platbé za zbozi ¢i sluzby, odpovedélo tak vice nez 84 % vlastnikd téchto zatizeni
(49 muzi a 44 zen) z nichZ pouze 18 osob (10 Zen a 8 muzil) vlastni pouze tablet. Tuto
skute¢nost 1ze jednoznaéné ovéfit na obrazku 13, ze kterého je patrné, Ze tuto odpoveéd
zvolilo trojnasobné mnoZstvi respondentli, oproti po¢tu odpovedi u ostatnich aktivit.
Mezi dalsi Casto vyuzZivané cinnosti se fadi vyhledavani recenzi, srovnavani cen
a vyhledavani informaci o produktu ¢i sluzb¢, ke kterym je zpravidla vyuzivany tablet.
Vzdy alespoii k jedné z téchto tii ¢innosti tablet vyuziva 17 osob (9 muzi a 8 Zen), které
tablet pouzivaji v kamennych obchodech i pfi ndkupech na e-shopech a 15 osob (4 muzi
a 11 Zen), které s nim nakupuji jen v online prostfedi. Pouze v kamennych prodejnach
timto zplisobem tablet pouziva jeden respondent. Kazda z téchto aktivit byla zvolena
témer stejnym poctem respondenti, ktery se pohyboval kolem 30 % z celkového poctu

majiteld tabletl ¢i chytrych hodinek.

Mezi nejméné Casté aktivity spojené s témito zafizenimi provadéné pti nakupovani jsou
vyhleddvani umisténi zbozi v prodejné, skenovani QR kodi a kontaktovani blizkych
ohledné¢ rad, zvolilo je méné nez 10 % dotazanych. Tyto nejméné uskute¢niované ¢innosti
se shoduji snejméné vyuzivanymi aktivitami spojenymi s mobilnim telefonem pfi

nakupovani, tudiZ se tato skutecnost dala ocekévat.
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Obr. 13: Cetnost vyuZivani tableti a chytrych hodinek pii nakupovani dle typu aktivity
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Student z nizozemské univerzity provedl v roce 2017 vyzkum, ve kterém mimo jiné

zjisStoval, jak Casto obyvatelé Holandska vyuzivaji chytré hodinky pii nakupovani.

Vyslednym zjisténim je, Ze pii kazdém nakupu je nevyuziva téméf nikdo, avSak alespon

pfi poloviné nakupl je pravideln€ vyuzivd nadpoloviéni vétSina z celkovych

107 dotazanych a zbylych 39 osob své hodinky pti nakupovani vibec nevyuziva

(Koldeweij, 2017). Ve srovnani s rychlym vyvojem smartphonti a jejich vSestrannym

zptisobem vyuZiti pfi nakupovani je ziejmé, Ze chytré hodinky se jim nemaji Sanci

vyrovnat, jelikoZz je lidé stdle vice vyuZivaji k jinym aktivitdm, neZ je nakupovani,

u které¢ho davaji prednost predev§sim mobilnim telefontim.
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5 Vyhodnoceni vyzkumu

Klicovym zavérem provedené¢ho marketingového vyzkumu je fakt, ze mobilni telefon pii
nakupovani vyuziva témét kazdy vlastnik tohoto zatizeni ve véku 18-30let, z nichz drtiva
vétSina jej vyuziva k nakupovani v kamenné prodejné¢ i v online prostiedi. Nekteri
uzivatelé pouzivaji smartphone jen pii nakupovani v e-shopech. Nejmén¢ zastoupenou
skupinou jsou pak vlastnici, ktefi jej vyuzivaji pouze v kamennych prodejnach. Majitelé
tabletii ¢i chytrych hodinek sva zatizeni pii nakupovani spiSe nepouzivaji, avsak pievazna
vétSina téch, ktefi je vyuzivaji nerozliSuji, zda nakupuji ptes internet nebo v kamenném
obchodé¢. Dale pak prevladaji vlastnici, ktefi je zapojuji do ndkupniho procesu pouze ve
fyzickych prodejnach, tudiz minimum uZivatelti po nich sahd jen v ptipadé nakupovani
v e-shopech. Na zaklad¢ téchto vysledktl 1ze konstatovat, Ze pievazna vétSina lidi vyuziva
sva mobilni zafizeni pfi nakupovani bez ohledu na to, vjakém prostiedi nakup
uskuteciiuji, ¢imz potvrzuji fakt, ze retialefi vyuzivaji marketingovou strategii

omnichanellu, kterd aktivné vyuziva vSechny dostupné kanaly soucasn¢.

Lidé nejcastéji vyuzivaji své telefony v kamennych obchodech s potravinami
a obcCerstvenim, v pfipadé internetovych obchodl se jedna o e-shopy s mdédou a obuvi
u Zen a o obchody prodavajici elektroniku u muza. VSechna zminovana mobilni zatizeni
jsou nejcastéji vyuzivana k platbé za zbozi ¢i sluzby bez ohledu na prostiedi, ve kterém

se nakupni proces odehrava, coz jasné podtrhuje m-commerce a jeho vyuZiti v praxi.

Na zéklad¢ informaci vyplyvajicich z vysledkl autor¢ina dotaznikového Setieni Ize fici,
ze témer kazdy vlastnik mobilniho telefonu ve véku 18-30let jej urcitym zptisobem
vyuziva pii nakupovani, coz jesté¢ navic umociiuje fakt, Zze ncktefi vlastnici chytrych
hodinek nebo tabletl vyuzivaji pfi nakupovani i tato zafizeni. Tato skute¢nost by méla
byt alarmujici pro vSechny maloobchodniky bez ohledu na prostiedi, ve kterém sviij
obchod provozuji. Retailefi, ktefi tak jeSt€ neucinili by se méli snazit zapojovat mobilni

zatizeni do svého podnikéani a vyuzivat tak strategii omnichannelu.

5.1 Doporudéeni pro kamenné prodejny

Hojné vyuzivany je telefon v kamennych prodejnach namisto ndkupniho seznamu, ktery
lidé nejcastéji sepisuji pred avizovanym nakupem potravin. Proto by se maloobchodnici
pfedevSim v tomto odvétvi méli zaméfit na to, zda dostatecné motivuji zakazniky

k vyuzivani jejich mobilni aplikace a zda skutecné nabizi vSe co zdkaznici potiebuji
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a vyuziji. Vyzkum prokazal, Ze pfestoze mobilni telefony v maloobchodnich prodejnach
vyuzivaji vice muzi nez zeny, v obchodech s potravinami a obc¢erstvenim je pouzivaji
spiSe Zeny. Zrovna tak je tomu u vyuzivani vérnostnich programt a stahovani/pouzivani
digitalnich ko6du, kde rovnéz prevladaly odpovédi od zen. Tato ziskand data by mohla byt
zakladnim stavebnim kamenem pii navrhu mobilni aplikace pro obchod s potravinami,
kde zakladnim motivatorem by byl bezesporu vérnostni program, diky jemuz by mohly
nejen zakaznice nakupovat uréité druhy zbozi za zvyhodnéné ceny a zaroven sbirat
veérnostni body, které by bylo nasledné¢ mozné smeénit za slevové kupony dle vlastniho
vybéru. V aplikaci by byla krom¢ aktuadlniho piehledu stavu vérnostniho Uctu
a aktualniho letaku také historie nakupi véetné uctenek a vyuzitych kuponi. Na zaklade
ptedchozich nakupt by pak byly uzivateli navrhovany personalizované nabidky a tipy na

konkrétni produkty.

Kromé¢ nékupniho seznamu jsou telefony v obchodé také casto vyuzivany k vyhledavani
informaci o produktech, proto by ani tyto dvé funkce nemély v maloobchodnikové
aplikaci chybét. Informace o produktech by mély byt detailni a samotné vyhledani zbozi
by mélo byt mozné nékolika riznymi zplsoby, a to bud’ skrze zékladni nabidku dle
kategorii, pomoci vyhledavace v aplikaci nebo za pomoci fotoaparatu / ctecky kodt. Tato
posledni moznost by nejen usnadnila vyhledavani konkrétniho produktu a informaci
o ném v prodejné, ale také by mohla slouzit jako jednoduchy zptsob, jak ptipsat polozku
na nadkupni seznam v piipadé, Ze ma ¢lovek doma napiiklad zboZi, kterého uz je pouze
omezené mnoZzstvi a pottebuje jej dokoupit. V takovém piipad¢ by zbozi jednoduse
naskenoval, doplnil pocet kusli a polozku by tak rychle a snadno ptipsal na seznam. Timto
zpisobem by se navic dostalo skenovani kodi vice do povédomi uzivateld, jelikoz
obchod s potravinami navstévuje pravidelné téméf kazdy a nyni by tuto funkci mohli

vyuzivat i z pohodli domova.

Z vyzkumu jednoznac¢né vyplyva, ze vSechna mobilni zafizeni jsou nejcastéji vyuzivana
k platbé za zboZi a sluzby ¢i k samotnému nékupu, proto by ani moznost objednéani zbozi
rovnou skrze aplikaci neméla byt opomenuta. Tuto moznost by Zeny pii nakupovani
jednoznaéné ocenily, protoze by mohly snadno pfevést svlij nakupni seznam na polozky
v nakupnim koSiku, zbozi objednat a nechat si cely ndkup dorucit domt, ¢imz by si
ulehCily praci s noSenim tézkych ndkupnich tasek. Naopak v obchodé¢ by si uzivatel zvolil
konkrétni prodejnu, ve které se pravé nachazi a namisto zdlouhavého hledéni zbozi

v ulickach by mu byly poskytnuty piesné informace, kde se jednotlivé polozky ze
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seznamu nachazeji, ¢imz by byl zdkaznikim poskytnut kompletni zazitek z nakupovani,

a navic by se tato moznost dostala také vice do povédomi zdkazniku.

Ctecka kodt v aplikaci by v tomto piipadé slouZila i jako funkce Scan&Go, diky niZ by
si zakaznik uSetfil Cas anamisto sklddani zbozi na pokladni pés pfilozi zakaznik
vygenerovany ¢arovy kod ke ¢tecce a nakup zaplati jim zvolenym zptisobem. Dostupny
by mél byt iseznam jednotlivych prodejen v pfipadé, Zze ma maloobchodnik vice
pobocek. Spolu s nim by pak nemély chybét ani zdkladni informace o konkrétni pobocce,
jako je adresa, oteviraci doba ¢i ptibliznd vzdalenost prodejny od mista, kde se uzivatel

aplikace praveé nachazi.

Takovato aplikace by byla zarucené velice ndkladnou z ¢asového i finanéniho hlediska,
jelikoz by méla Siroké spektrum vyuziti, podilelo by se na ni nékolik desitek az stovek
vyvojafi a po samotném vyvoji by bylo potieba jej také zpropagovat, aby se dostala k co
nejvice zdkaznikiim. Navic je potieba pocitat také s jejim financovanim i po jejim vyvoji,
protoze mobilni aplikaci je potfeba dale aktualizovat a vylepSovat. Naklady na samotny
vyvoj aplikace by se pohybovaly rozhodné v itadech nékolika statisici az milionu
(Pixelfield, 2019). Divodem vyvoje této aplikace by bezpochyby bylo to, Ze by byla
Sirokospektra, tudiZz by zdkaznici vyuZivali v§e na jednom misté, zptijemnilo by jim to
celkovy zazitek z nakupovani a maloobchodnik by tak m¢l zaruCeny piistup ke vSem

pottebnym a cennym datiim na jejichz zakladé by mohl dale zvySovat prodeje.

V Ceské republice neexistuje mobilni aplikace maloobchodnika z odvétvi potravin &
obcerstveni, kterd by nabizela vSechny vyse popsané funkce, a to pfedevSim tu, ktera
poskytuje presné informace o umisténi zboZzi v prodejné. Avsak velice Siroké spektrum
vyuziti nabizi napiiklad aplikace spole¢nosti Kaufland Ceska republika v.o.s. s ndzvem
Kaufland: akce, letdky, kupony, z niZ by si mohli vzit retailefi z tohoto odvétvi priklad,
jelikoz poskytuje zakazniklim vyjimecné zazitky a zaroven z ni t&€zi i samotny retailer,

protoze ma dokonaly piehled o veskerych nakupech a preferencich zdkaznika.

Tato aplikace je dostupna na platformé 10S 1 Android a je zaloZena na vérnostnim programu
s digitalni kartou Kaufland Card, diky niz uzivatel sbira body za nakupy, které miize
vyménit za slevové kupdny na miru. Mé zde pfistup nejen k historii svych nakupt, ale
1k jedineCnym akcénim nabidkam 1 letdkiim. V aplikaci si uzivatel mize vytvorit nakupni
seznam, ktery muize sdilet s rodinnymi pfisluSniky nebo si dokonce oznacit oblibené
produkty, u kterych bude v ptipad¢ akéni ceny upozornén na tuto skutecnost. Skrze aplikaci

je také mozné nakupovat v obchod¢ pres funkci K-Scan, diky niz miize uZivatel vyuzit svij
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telefon namisto skeneru, skladat si ndkup rovnou do taSky a nasledné¢ u samoobsluzné
pokladny jen zaplatit. Spolu s informacemi o produktech a jejich vyhledavanim pomoci
skenovani ¢arovych kédi nebo vyhledavace je dostupny také vyhleddvac¢ prodejen, pies
ktery 1ze dohledat prodejny i mimo CR véetné detailnich informacich o nich. Navic zde

uzivatel nalezne 1 online kucharku s nepiebernym mnozstvim inspirace (Kaufland, 2020).

5.2 Doporuceni pro e-shopy

Jak jiz bylo feceno, nejcasteji jsou mobilni zatizeni vyuzivana k platb¢ za zbozi ¢i sluzby
bez ohledu, zda se jednd o ndkup na e-shopu nebo v kamenném obchodé¢, proto by se
maloobchodnici méli zaméfit na zplsoby plateb, které nabizeji svym zdkazniklm.
Ptevazna vétSina fyzickych obchodt jiz disponuje moznosti bezkontaktni platby, avSak
ne kazdy internetovy obchod nabizi platbu pomoci Apple Pay nebo Google Pay, ktera
nakupujicim Setfi Cas se zadavanim platebni karty ¢i ptihlasovanim do internetového
bankovnictvi a muze tak zlepsit celkovy dojem z ndkupu. Nejen k tomuto zptisobu platby
je potieba platebni brana, naptiklad PayU, kterou si retailer musi zfidit, pokud chce tento
zpisob platby svym zdkazniklim nabizet. Cenova naroc¢nost nelze piesné stanovit, jelikoz
kazdy poskytovatel si u¢tuje odlisné poplatky v riznych vysich, nicméné konkrétn¢ PayU
si uctuje jednorazovy poplatek 999,- K¢ za registraci a dale 1,45 % + 1,- K¢ za kazdou
provedenou transakci. Tudiz v pfipadé, Ze jedna o maly e-shop s pér desitkami zbozi, kde
by zadkaznici uskutecnili 50 transakci za mésic v primérmé vysi 2 000,- K¢,
maloobchodnik by v prvnim mésici zaplatil za platebni branu celkem 2 499,- K¢,
v dalSich mésicich uz by se jednalo pouze o 1 500,- K¢. Implementace je velice snadna,
jelikoZ se staci zaregistrovat na webovych strankach poskytovatele, ovéfit svou registraci
zaplacenim aktiva¢niho poplatku, nastavit si platby dle potieb, provést testovaci transakci
a nasledné¢ implementovat zménu na e-shop. Tyto jednoduché kroky jsou klicem k tomu
jak si snadno a rychle zfidit platebni branu a pozvednout tak zakazniklv zazitek

z nakupovani o néco vys (PayU, 2020).
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Z.avér

Tato bakalarska prace se zabyvala vyuzivanim mobilnich zafizeni pii nakupovani a jejim
hlavnim cilem bylo charakterizovat a zmapovat soucasny stav vyuzivani téchto zatizeni
v odvétvi maloobchodu v Ceské republice z pohledu spotiebitele. Jednalo se predevsim

o mobilni telefony, ale bez povSimnuti nezistaly ani chytré hodinky a tablety.

Klicovym pro praktickou ¢ast byl marketingovy vyzkum, ktery se zamétoval na zplisoby,
jakymi lidé ve véku od 18let do 30let v Ceské republice vyuzivaji sva mobilni zafizeni
pfi nakupovani v kamenné prodejné¢ a v internetovém obchodé¢. VytyCeny byly také
predpoklady, které byly na zakladé¢ analyzy vysledkii vyzkumu potvrzeny nebo
vyvraceny. Provedeny vyzkum byl uskute¢nén pomoci dotazniku skrze socidlni sité
Facebook a Instagram. Na zaklad¢ tohoto Setfeni bylo zjisténo, Ze v souc¢asné dob¢ jsou
mobilni zatizeni nedilnou soucasti ndkupniho zazitku bez ohledu na prostfedi, ve kterém
se nakup uskuteciiuje, coz potvrzuje fakt, ze maloobchodnici vyuzivaji marketingovou
strategii s ndzvem omnichannel. I zdkaznici, ktefi nevyuzivaji sva zatizeni pti nakupovani
by méli vnimat vysledky Setfeni, jelikoz je ziejmé, Ze ptedevsim telefony mohou cely

nakupni proces zkvalitnit a zpfijemnit.

Z dosazenych vysledku je také ziejmé, ze mobilni telefony v kamennych prodejnach
vyuzivaji spiSe muZi, avSak v online prostfedi je pomé&r obou pohlavi vyrovnany.
Smartphony jsou nejcastéji vyuzivany v prodejnéch s potravinami ¢i obcerstvenim
a v e-shopech s modou a obuvi. Hlavni vyuZiti telefonli pfi nakupovani lidé shledava;ji
v platbé za zbozi ¢i k uskutecnéni samotného nakupu. Nejen smartphony jsou casto

vyuzivany také k vyhledavani informaci o produktech ¢i sluzbach.

To vSe je divodem, proC by se retailefi, ktefi tak jest¢ neucinili, méli zamyslet nad
implementaci téchto zatizeni do ndkupniho procesu zakaznik, a také nad jejich motivaci
zafizeni vyuzivat. Smartphony pfinds$i maloobchodnikiim cenné informace o jednotlivych
zakaznicich, o jejich ndkupech, preferencich, zptisobu nakupovani apod., proto by k nim

mél byt kazdy retailer naklonén a snazit se vytvaret i dobry vztah zdkaznikl k nim.

Na zéklad¢ vyhodnocenych vysledkli provedeného dotaznikového Setieni byla navrhnuta
doporuceni maloobchodnikiim, jakym zpiisobem 1épe zaclenit mobilni zatizeni do jejich
podnikatelského zdméru a zaroven motivovat zakazniky k jejich Castému vyuZzivani.
Navrzend doporuceni jsou pro retailery dobrym smérem, jak vice zapojit zakazniky do

maloobchodniho zazitku a zaroven mit lepsi piehled o jejich potfebach a pranich.
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Priloha A: Dotaznikové Setieni

Dobry den, rada bych Vas pozadala o vyplnéni tohoto kratkého dotazniku zaméteného na
osoby ve véku 18-30 let a jejich vyuzivani mobilnich zafizeni pfi nakupovéni. Jsem
studentem Ekonomické fakulty Zapadoceské univerzity v Plzni a dotaznik slouzi jako
podklad pro vyzkum k mé bakalaiské praci. Vyplnéni dotazniku zabere do 10 minut

a vSechny odpovédi budou zpracovany zcela anonymné. Dekuji, Jessica Soukupova

1. Vlastnite chytry mobilni telefon neboli smartphone?
Zvolte pouze jednu odpoveéd.
a) Ano
b) Ne

2. Vyuzivate telefon pri nakupovani v kamenném obchodé ¢i online?
Zvolte pouze jednu odpoveéd.
a) Ano, v kamennych obchodech i online
b) Ano, pouze v kamennych obchodech
c) Ano, pouze online

d) Ne

3. Pro¢ nevyuzivite telefon pri nakupovani?

Strucné popiste.

4. V jakém typu kamennych prodejen vyuZivate telefon nejcastéji?
Zvolte jednu nebo vice odpovédi.
a) Potraviny a obcCerstveni
b) Modbda a obuv
c¢) Krasa a zdravi
d) Elektronika
e) Bydleni a domécnost
f)  Zivotni styl a zibava
g) Potfeby pro mazlicky
h) Sluzby

1) Nevyuzivam



5. K emu vyuzivate telefon pfi nakupovani v kamenném obchodé a jak ¢asto?

Zvolte jednu odpoved’ v kazdém radku.

Pti kazdém
nakupu

Pti vétsing
nakupt

Pfi kazdém
druhém
nakupu

Jen zfidka

Vubec

Srovnavani cen

Vyhledavani recenzi

Vyhledévani informaci
o produktu/sluzb¢

Vyhledavani umisténi
zbozi v prodejné

Ovétovani dostupnosti
zbozi na jiné pobocce
¢i online

Platb¢ za zbozi/sluzby

Stahovani a vyuzivani
digitalnich kupont

Vyuzivani vérnostnich
programu

Nakupu ptes aplikaci
Scan&Go

Skenovani QR kodi

Vyhledavani prodejny

Namisto papirového
nakupniho seznamu

Kontaktovani blizkych
ohledné rad




Zvolte jednu nebo vice odpovedi.

a) Potraviny a obCerstveni

b) Modbda a obuv
c) Krésa a zdravi

d) Elektronika

e) Bydleni a domacnost

f) Zivotni styl a zabava

g) Potieby pro mazlicky

h) Sluzby

1) Nevyuzivam

Zvolte jednu odpoved’ v kazdém radku.

V jakém typu e-shopi vyuZivate telefon nejéastéji?

K ¢emu vyuzivate telefon pri online nakupovani a jak ¢asto?

Pti kazdém
nakupu

P1i vétSiné
nakupti

P1i kazdém
druhém
nakupu

Jen ziidka

Vibec

Srovnavani cen

Vyhledavéni recenzi

Vyhledavani informaci
o produktu/sluzbé

Ovéfovani dostupnosti
zbozi na pobocce

Platb¢ za zbozi/sluzby

Uskutecnéni
samotného nakupu

Stahovani a vyuZivani
digitalnich kupont




Stahovani a vyuZzivani
mobilnich aplikaci
obchodnikl

Vyhledavani adresy
a oteviraci doby
prodejny

Kontaktovani blizkych
ohledné¢ rad

8. Vlastnite jiné mobilni zaFizeni, neZ je telefon? Pokud ano, jaké?
Zvolte pouze jednu odpoved.
a) Tablet
b) Chytré hodinky
c) Tableti chytré hodinky
d) Ne

9. VyuZivate toto/tato mobilni zafizeni k nakupovani?
Zvolte pouze jednu odpovéd.
a) Ano
b) Ne

10. Kde vyuzivate toto/tato mobilni zaFizeni p¥i nakupovani?
Zvolte pouze jednu odpoveéd.
a) V kamennych obchodech 1 online
b) Pouze v kamennych obchodech

c) Pouze online

11. K ¢emu vyuZivite toto/tato mobilni zafizeni pri nakupovani?
Zvolte jednu nebo vice odpovédi.
a) Srovnavani cen
b) Vyhledavéni recenzi
¢) Vyhledéavani informaci o produktu/sluzbé
d) Vyhledavani umisténi zboZi v prodejné
e) Ovetfovani dostupnosti zbozi na pobocce ¢i online
f) Platb¢ za zbozi/sluzby
g) Stahovani a vyuzivani digitalnich kuponi
h) Stahovani a vyuzivani mobilnich aplikaci obchodnikt

1)  Skenovani QR kodi



12.

13.

j)  Vyhledavani adresy a oteviraci doby prodejny
k) Namisto papirového nakupniho seznamu

1) Kontaktovani blizkych ohledné rad

Jaké je VaSe pohlavi?

Zvolte pouze jednu odpoveéd.

a) Zena
b) Muz
Kolik Vam je let?

Zvolte pouze jednu odpoveéd.
a) ménénez 18

b) 18-24

c) 25-30

d) vicenez 30



Abstrakt

Soukupova, J. (2022). Mobilni zarizeni a jejich role pri nakupovani (Bakaléaiska prace),

Zéapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Klicova slova: mobilni zafizeni, mobilni telefon, maloobchod, nakupovani, omnichannel

Bakalaiska prace je zaméfena na problematiku vyuzivani mobilnich zafizeni pfii
nakupovani v retailu a jejim cilem bylo charakterizovat a vyhodnotit soucasny stav
vyuzivani mobilnich zafizeni v maloobchodnim podnikani. V praci jsou popsana
specifika maloobchodu i1 mobilnich zafizeni, vyznam téchto zafizeni v soucasné
spole€nosti a zejména moznosti a benefity jejich vyuzivani v maloobchodnim prostredi.
Kli¢ovou casti prace je vyzkum zaméfeny piedevS$im na vyuzivani smartphonii pii
nakupovani v kamennych prodejnach i v internetovych obchodech v Ceské republice,
opomenuty vSak nejsou ani tablety ¢i chytré hodinky. Z vyzkumu je zfejmé, Ze mobilni
telefon pfi nakupovani vyuziva témért kazdy vlastnik tohoto zatizeni. V zavéru prace byla

formulovéna doporuceni pro retailery.



Abstract

Soukupova, J. (2022). Mobile devices and their role in shopping (Bachelor Thesis).

University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: mobile devices, smartphone, retail, shopping, omnichannel

The bachelor thesis is focused on the use of mobile devices in retailing. The aim of this
work was to characterize and evaluate the current state of use of mobile devices in retail
business. The thesis describes the specifics of retail and mobile devices, the importance
of these devices in today's society and especially the possibilities and benefits of their role
in shopping. A key part of the work is research focused primarily on the use of
smartphones when shopping in brick-and-mortar stores and online stores in the Czech
Republic, but tablets and smartwatches aren’t left out either. Research shows that almost
every owner of this device uses a mobile phone when shopping. In the conclusion there

was defined recommendations for retailers.



