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1 Uvod

Dle Kotlera a Armstronga (2004, s. 609) bylo v minulosti v§e snadné. Maloobchodnici
byli v kontaktu se svymi zakazniky prostfednictvim prodejen, prodavaci, znacek

a baleni zbozi, ptimych zasilek a reklamy umisténé ve sdélovacich prostiedcich.

Dnes je vSak situace mnohem slozitéjsi. Existuji desitky novych zpiisobtl, jak zaujmout
zakaznika; ikdyZz si odmyslime prvek, ktery je nejvice na oCich — internet, maji
maloobchodni prodejci K dispozici dalsi technické novinky, které mohou pfinést Gplnou

zménu zpusobu, jimz spolu S vyrobei mohou piisobit na zakazniky.

Uvedme jen nékolik ptikladh — dotekové obrazovky, elektronické oznacovani
prodejnich regall, ,,prodava¢ do dlané“, smart karty, automatické cCteci zafizeni,
virtualni metody vystavovani zbozi nebo ,,inteligentni agenti“. Polozime-li si otadzku,
zda technologie zméni zpusob, jimz maloobchodni prodejci navazuji kontakt se

zakazniky, odpovéd’ rozhodné bude znit ,,ano®.

Cilem této prace je analyza toho, jaké technologie se V retailingu pouzivaji, jakym
vyvojem proSly a kam smétuji dal. Domnivam se, Ze diky rychlosti dneSniho pokroku to

bude zajimavé a piinosné.

Smyslem praktické &asti prace je zjistit rozsah pouZivani tdchto technologii v Ceské
republice. Konkrétni vyzkum bude proveden v Ceskych Bud&jovicich.

Vysledky vyzkumu nam poskytnou piehled o vybranych technologiich a jejich vyskytu
Vv jednotlivych maloobchodech. Déle zhodnoti stav technologické vyspélosti krajského

meésta v oblasti retailingu.

Struktura prace je nasledujici: nejprve bude provedena literarni reserSe relevantnich

odbornych zdroji k tématu. Poté probéhne vyzkum ve vybranych maloobchodnich



jednotkach v Ceskych Budg&jovicich. Na zakladé vysledkt vyzkumu bude zformulovano

doporuceni. Celou praci uzavira zaver.

Cilem této bakalaiské prace je popis novych technologii v obchodg.

Dal8im cilem je podrobné analyza vybranych technologii. Tato analyza bude provedena
sbérem primarnich dat ve vybranych maloobchodnich jednotkach. Zjisténa data budou

zpracovana a nasledné vyhodnocena.

Poslednim stanovenym cilem je zhodnoceni vyhod anevyhod novych technologii

a formulace doporuceni.

Metodika prace Vvuvodni ¢asti prace, literarnim piehledu, vychdzim se studia
sekundéarnich informaci. Hlavnim zdrojem dat jsou odborné publikace, odborné

Casopisy a internet.

Pro splnéni cile mé prace provedu vyzkum V terénu atim ziskam potiebné primarni
informace. Data ziskam pozorovanim skute¢nosti a zjistim, zda se vybrané technologie

v maloobchodnich jednotkach vyskytuji.

Ziskané informace setfidim a zanesu do pocitace. Poté vysledky zpracuji pomoci grafi
v programu MS Excel a provedu jejich analyzu. V zavéru mé prace probéhne syntéza

zjisténych dat, vyhodnoceni hypotéz a formulace doporuceni.

Hypotézy, které budou potvrzeny, resp. vyvraceny na zaklad¢ zjisténych dat, jsou:
1. Diskontni fetézce méné zavadéji zkoumané moderni technologie.
2. Elektronicka regalova cenovka se vyskytuje ve vétsin¢ zkoumanych obchodu.
3. Alesponn 1/3 zkoumanych maloobchodnich jednotek ma zavedeny vérnostni

program.



2 Teoreticka Cast a reSerse literatury

2.1 Obchod

-----

aprodej zbozi asluzeb mezi ekonomickymi subjekty — dodavateli a odbérateli.
Obchodni ¢innosti se ovSem mohou zabyvat i subjekty, které maji jako hlavni ¢innost
vyrobu. Tam je vétSinou funk¢éné, Casove i organizacné oddélen nakup a prodej, které se
obvykle zabyvaji i odlisSnym zbozim. Kromé toho pfedstavuje obchod i ¢innosti, pii

kterych se neobchoduje se zbozim, ale se sluzbami.

2.1.1 Funkce obchodu

Cimler (2007, s. 13), Prazska (2002, s. 26) a Jindra (1996, s. 13) se shoduji na hlavnich
funkcich obchodu:

e pieména vyrobniho sortimentu na sortiment obchodni,

e piekondni rozdili mezi mistem vyroby a mistem prodeje,

e pickonani rozdili mezi ¢asem vyroby a ¢asem nakupu zbozi,

e zajiStovani kvality prodavaného zbozi,

e iniciativni ovliviiovani vyroby,

e zajiStovani racionalnich zasobovacich cest,

e zajiStovani rychlejsi thrady dodavateltim.

2.2 Technologie obchodniho podnikani

Prazska (2002, s. 650) tvrdi, ze pokud vychazime z pojeti technologie jako zptsobu
zpracovani materidlu na urcity vyrobek nebo jako zplsobu pouziti a kombinace
technickych, personalnich i organiza¢nich nastroji, vyjadiuje technologie obchodniho
provozu zpusob, jakym je pomoci technickych prosttedkl, personalné i organizacné

zajistén proces fyzického pohybu zbozi v provoznich jednotkéch obchodu.



Predmétem obchodniho provozu je tedy zbozi, které ma nékolik podob — zbozi jako
obchodni sortiment, zbozi jako zasoba a konecné z hlediska technologie obchodniho
provozu nejvyznamnéjsi podoba zbozi jako technologicka skupina.

Prazska také tvrdi (2002, s. 651), ze technologické skupiny a technologické systémy
(zplsoby zajisténi technologie provozu) jsou neodmyslitelnou soucasti logistickych
systémi vV obchod¢ (skladovani, manipulace, vyskladiiovani, kompletace, prodej atd.).
A jako nejznaméjsi priklad technologickych skupin Prazska (2002, s. 651) uvadi
rozdéleni sortimentu podle tepelnych podminek skladovani. Napft.: chladirna lahidek,

chladirna masa, mrazirna potravin a dalsi.

2.3 Vyvoj obchodu na vnitinim trhu Ceské republiky

Cimler (2007, s. 272) rozdéluje vyvoj obchodu na vnitinim trhu Ceské republiky na
urcité etapy.
e FEtapal: 1990 — 1994
V této ectapé se pievazné dokoncila mala ivelkd privatizace. Pievladala
predstava, ze ¢eské firmy porostou a budou uspésné. Dvé nejveétsi firmy jsou
vroce 1994 skutecné Ceské — Interkontakt a M-holding. Objevily se prvni
prodejny mezinarodnich retailerd — Billa, Delvita, Plus Discount ¢i Baumax.
e FEtapa 2: 1995 — 1998
Roste konkurence a disledkem je vétsi péce 0 zakaznika — podpora prodeje,
snaha o jeho loajalitu. Z novych formatu se nejrychleji rozviji supermarket. Na
Cesky trh prichazeji velci retailefi — hypermarkety Globus a Famila, Interspar,
Kaufland a dalsi. Dale také velkoprodejny jako Bauhaus, Obi ¢i prvni vyrazny
diskont — Penny Market.
e Etapa 3: 1999 — 2002
Nabidka prevazuje nad poptavkou, konkurence vede K vyhranénému boji
0 zdkaznika. Letdky obchodnich fetézcli si doma prohlizi 4/5 domdacnosti. Na
vrcholu oblibenosti jsou supermarkety a nastupuji hypermarkety. Na prvnich

mistech se usidluji mezindrodni firmy Makro, Ahold a Rewe. Zalinaji se



objevovat nakupni centra plné¢ odpovidajici zdpadnim zkuSenostem,
s obchodem se spojuje nejen stravovani, ale | zabava (multikina).
e FEtapa 4: 2003 a dale

Hypermarkety pfesahly svym obratem supermarkety. Zrychluje se rozvoj
diskontii a pfichazi Lidl. Roste zajem zakaznikli 0 kvalitu zbozi. Pfelom roku
2005 a 2006 odchazi Carrefour a Julius Meinl. Dominantnim typem prodejni
jednotky jsou hypermarkety. Nejoblibenéjsim hypermarketem byl v roce 2005
pon¢kolikaté zvolen Kaufland. Mirny pokles zaznamenavaji supermarkety

a naopak vzrist zaznamenavaji nepotravinaiské prodejny.

V nasledujici tabulce je uveden piehled nejvétsich retailingovych firem na ¢eském trhu.
V zebticku TOP 10 obchodnich spole¢nosti se dnes vyskytuji pouze zahraniéni
subjekty, jejichz obrat rok od roku roste.



Tabulka 1: Top 10 obchodnich ietézcii v CR podle trzeb v r. 2011

1. Schwarz CR 63,2 65,5
Kaufland 40,0 42 0%
Lidl CR 23,2 23,5*
2. REWE CR 51,1 53,6
Billa 22,2 22,6%
Penny Market 28,9 31,0
3. Tesco Stores CR 475 51,0*

Tesco hypermarket
Tesco obchodni diim
Tesco supermarket
Tesco Expres

4. Ahold Czech Republic 42,3 44,0*
Albert hypermarket
Albert supermarket

5. Makro Cash&Carry CR 33,1 32,5*
6. Globus CR 26,1 27,0
COOP 26,0 25,9 x
7. GECO TABAK 17,7 20,2
8. SPAR CR 13,0 14,1*
INTERSPAR 12,3 13,4
Spar supermarket
Spar Sumava 0,7 0,7*
9. OBI CR 9,3 9,4*
10. - 11. IKEA 8,5 8,2
10. - 11. Peal 8,7 8,2

Poradni je stanoveno podle hrubych trzeb r. 2011 (v¢. DPH).

Trzby jsou prepocitany z fiskalniho na kalendatni rok.

x = systém COOP nema jednotnou vlastnickou strukturu, takze jeho potadi
neni ¢islovano

* = odhad INCOMA Gfk

Zdroj: TOP 10 (INCOMA Gfk, Zbozi&Prodej)



INCOMA Gfk hlasa: ,,Nuda na ¢eském maloobchodnim trhu kon¢i. Poté, co v poloviné
minulého desetileti skoncila hlavni vina expanze modernich prodejen, se Cesky retail
stal udajn¢ ponékud nudnym. Nyni se vSak zjevné blyska na lep$i Casy azda se, Ze
nejvetsi nuda uz je pomalu za ndmi. Zacinaji se pomalu, ale jisté prosazovat 3 silné
trendy:

1. boom alternativnich distribu¢nich kanalug,

2. nova konkurence ze zahranic¢i,

3. radikélni zména ndkupniho procesu.*

Prudky rozvoj convenience stores a farmarskych trhti je vcelku jasnou odpovédi pro ty,
kdo véfili, ze ¢eskym nakupujicim jde 0 nizké ceny, zatimco pohodli akvalita je
nezajima. Jakmile CeSti nakupujici zjisti, Ze na jih ¢i1 zdpad od naSich hranic jsou nejen
veelku zajimavé ceny Unékterych polozek, ale hlavné daleko atraktivnéjsi
maloobchodni prodejny, kvalitnéj$i zbozi a zakaznicky servis, dostane Cesky retail

novou, dost nebezpecnou konkurenci.

Tteti zminény trend je zdaleka nejsilngjsi. Dochazi totiz K revolu¢ni zméné nakupniho
procesu — mizi jeho plvodni ,linearni“ charakter, zalozeny na kombinaci
marketingového tahu aprodejniho tlaku maloobchodu. DneSni nakupujici je jiz
konfrontovan s daleko $irsi paletou ,,styénych boda“ s produktem, jak ve smyslu
komunikace, tak i z hlediska moznosti nakupu. Klasicka reklama sice udrzuje silnou
roli, ale prosazuji se nové komunikacni kandly, zejména internet a jim podobné socialni
sit€ a zejména dochazi k dalsi profilaci prodejni plochy jako kli¢ového média.

Obdobn¢ se rozristd paleta mozZnosti ndkupu. Tradicni kamenny obchod je
konfrontovan s rychlym rozvojem internetového obchodu. Nejde pfitom 0 marginalni
posuny, analyzy GfK ukazuji, Ze podil nakupu nepotravin v e-shopech patii v Cesku
v evropském kontextu mezi nejvy$si. Chystany vstup fetézci TESCO a Makro do
internetového obchodu pak zfejmé povzbudi iprodej rychloobratkového zbozi po
internetu. Dochazi Kk proristani kamenného a internetového obchodu.

Zhrouceni tradi¢niho nakupniho procesu a expanze novych technologii ma jesté jeden

dasledek. Néakupni rozhodovani se jiZz neomezuje na tvorbu ndkupniho seznamu



a trochu toho impulsu na prodejni plose. Nakupni rozhodovani budoucnosti je velmi
slozity proces, ktery vlastné nikdy nekon¢i a nezacina. Kli¢em K tspéchu na novém,
,ne-nudném* retailovém trhu tak bude dokonalé pochopeni nakupujiciho, jeho potieb,

tuzeb, snu a dalsich.

2.4 Trendy ve vyvoji maloobchodni ¢innosti

Kotler (2007, s. 555) shrnuje trendy v maloobchodni ¢&innosti, které musi
maloobchodnici a vyrobci brat v tivahu pii planovani konkurenc¢nich strategii:

e nové formy a kombinace maloobchodni ¢innosti,

e rust mezitypové konkurence,

e konkurence mezi maloobchodniky s obchody a bez obchodd,

e rist obfich maloobchodnik,

e Upadek maloobchodniki stfedniho trhu,

e rUst investic ur¢enych do technologii,

e globalni pfitomnost hlavnich retailera.
Co se tyce rastu investic ur¢enych do technologii, maloobchodnici vyuZivaji pocitace
K vytvareni lepSich pfedpovédi, fizeni nakladti na zasoby, elektronickym objednavkam
od dodavateli, posilani e-mailti mezi obchody a dokonce i k prodeji zakaznikiim pfimo
v obchodech. Ptijimaji systémy pokladnich snimact, elektronické platebni prostredky,
elektronické vymeény dat, primyslové televize, radarové sledovani provozu a zlepsené

systémy manipulace se zbozim.

2.5 Trendy ve velkoobchodé

Dle Kotlera a Armstronga (2004, s. 618) stoji pied velkoobchodem se vstupem do 21.
stoleti dulezit¢ ukoly. Tento sektor je ohrozen jednim 2z nejvytrvalejSich trenda
poslednich deseti let — vyraznou odolnosti vac¢i ristu cen aredukovanim poctu
dodavatell na zakladé¢ cen akvality. Progresivni velkoobchodni prodejci neustale

hledaji lepsi zptisoby uspokojovani ménicich se potieb svych dodavateld i zakaznikd.
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Uvédomuji si, ze v dlouhodobé perspektivé je jedinym odivodnénim jejich existence
vytvareni ptidané hodnoty tim, Ze zvysuji hospodarnost a efektivnost celé¢ marketingové
cesty. Chté¢ji-li dosahnout tohoto cile, museji neustale zlepSovat své sluzby a snizovat
naklady.
Kotler a Armstrong (2004, s. 619) ftikaji, Zze velkoobchody budou i nadale zvySovat
rozsah sluzeb poskytovanych maloobchodu, jako jsou:

e tvorba maloobchodnich cen,

e spolecna reklama,

e informacni piehledy z oblasti marketingu a managementu,

e Ucetni sluzby,

e on-line transakce a dalsi.
Na zavér autofi fikaji, Ze velkoobchodni prodejci, ktefi nenaleznou ucinné zptsoby
uspokojovani potieb svych zdkaznikd, brzy odpadnou. AvSak vétsi  vyuziti
pocitacovych, automatizovanych a internetovych systémi pomuze velkoobchodnim
prodejciim nezvySovat naklady na zpracovani objednavek, dopravu a skladovani zasob,

a tim zvysit jejich produktivitu.

2.6 Velkoobchodni technologie

Podle Hese (2004, s. 103) velkoobchodni technologie vychazi z hlavni funkce
velkoobchodu ato plynule aracionalné¢ zasobovat maloobchod. Tomu odpovida
I technologicky pohyb zbozi od pfijmu po expedici a rozvoz zbozi.
Prazska (2002, s. 652) s Hesem souhlasi a popisuje model velkoobchodnich provoznich
operaci. Ten ma nasledujici ¢asti:

e pfijem zbozi,

e skladovani zbozi,

e expedice zbozi.
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2.7 Maloobchodni technologie

Podle Hese (2004, s. 108) je maloobchodni technologie souhrn provoznich
interaktivnich obchodnich operaci V provozni jednotce mezi dodavatelem, pracovniky
obchodn¢é provozni jednotky (odbératelem), zakaznikem a zbozim prostiednictvim
technickych podminek (vybaveni a zafizeni provozni jednotky a jejiho provozné
dispozi¢niho feSent).
Prazska (2002, s. 652) k tomuto ptfidava model maloobchodnich provoznich operaci.
Ato:

e pfijem zbozi,

e skladovani zbozi,

e pfiprava zbozi k prodeji,

e prodej zbozi.

2.8 Rozpaky nad novou technologii

Dle Donata (2000, s. 26) se ve chvili vzniku nové technologie lidé zacnou potykat
S problémem, jak ji vlastné pouzZivat. Protoze nikdo nemd snovou technologii
zkuSenosti, prvni aplikace pouze kopiruji vyuziti, které je obvyklé u vynalezi jiz davno
existujicich. To plati 0 kazdém vynalezu, zdaleka se nejedna 0 zvlaStnost internetu.
Rozpakim nad novou technologii se n¢kdy fika fenomén mluvicich obrazkt. Tento

termin pochazi z doby, kdy zacaly vznikat prvni televizni programy.

2.9 Inovacni strategie a nové technologie

Autofi védeckého sborniku Nové trendy v obchodé (2000, s. 93) tikaji, Zze inovacni
strategie buduje svlij uspéch na novém zpisobu uspokojovani potteb zdkaznika nebo
dokonce na samotném vytvafeni novych potieb. V obchod¢ neni tak Casto spojena
snovym vyrobkem, spiSe se sortimentem oslovujicim pfesnéji urcity trzni segment,

a predevsim s nabidkou vyhodnégjSich ¢i zcela novych ndkupnich podminek.
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Zadrazilova (1994, s. 23) uvadi strategii: Délej to nové, jinak nez druzi! Rika, Ze
uspésny muze byt ten, kdo vyuziva progresivni techniku ¢i technologii, kterd prinasi
nové¢ efekty. Piivodni myslenka vychazi z tzv. S-kiivek. Kazda technologie ma urcité
technické nebo fyzikalni hranice vykonu a dalsi investovani do této technologie blizko
této limity je jiz zbytecné a dodatecny vynos nebude adekvatni vynaloZenym nékladim.
V této chvili je tfeba piejit na novou technologii, novou techniku, kterd nabizi vyssi

produktivitu a vyssi vynos.
Obrazek 1: S-kiivky

hranice nové technologie

ZRANE

wikony

hramce staré technologe

kumulované naklady

Zdroj: Zadrazilova, D., 1994

Na konci 50. ana pocatku 60. let pfinesla takovouto revoluéni zménu Vv obchodé
samoobsluha, kterd prudce zvysSila vykony na pracovnika. Dnes je ziejmé takovouto
novou technologii rozsifovani teleshopu — nakupu podle televizni nabidky na zvlastnim
kandlu. Pro nase obchodniky je vSak aktualngjsi ptfechod od hotovostniho placeni
Kk bezhotovostnimu a vyuzivani ¢arového kodu pii sbéru a zpracovan informaci 0 ob&hu

zbozi.

Prazska (2002, s. 741) souhlasi a dodava, Ze Vv poslednich letech doslo k prudkému
nariistu prodeji touto formou - tedy nakupy zdomova pomoci teletextu -
teleshoppingu. Jde de facto o zvlastni druh zasilkového obchodu stim, ze zakaznik

pomoci televizni obrazovky sleduje prfedvadény druh zbozi. Prodejni Cinnost je vyssi
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nez U katalogii, protoze zbozi je predvadéno v pohybu a je umoznéna objednavka piimo

teletextem, bez zvlastni korespondence.

2.10 Vzrustajici vyznam technologii

Dle Kotlera a Armstronga (2004, s. 609) se technologie i v oblasti maloobchodu stavaji
vyznamnym konkurenénim nastrojem. Moderni maloobchodni prodejci vyuzivaji
pocitace K prognostické ¢innosti, K fizeni nakladu, skladovani, elektronicky objednavaji
zbozi U dodavatelii, jednotlivé prodejny mezi sebou komunikuji pomoci e-maila,
pouzivaji pocitate ipii prodeji zbozi zakaznikim V prodejnach. Zavadéji snimace
U pokladen, sledovani prodejen televizi, umoziuji elektronické sluzby a pouzivaji

zdokonalené systémy manipulace se zbozim.

2.11 Nové technologie v maloobchodé

Bocek (2009, s. 85) uvadi, ze dosavadni testovani prostiedkl digitdlni komunikace
napiiklad v prodejnach Tesco v Ceské republice bylo zaméfeno na méfeni efektivity
obrazovek, které byly umistény u pokladen a slouzily jako reklamni forma komunikace.
Vysledky testovani zatim jednoznacné€ nepotvrdily uspéSnost téchto digitalnich
komunikacnich nastrojii a ukézaly, Ze tento typ komunikace nebyl nejvhodnéjsi formou
vyuziti digitdlnich médii v misté prodeje.

Vhodngj$i je umisténi velkych obrazovek v centralnich ulickach prodejny — za

podminky, Ze je jejich obsah dostate¢né a velmi sofistikované aktualizovan a fizen.

2.11.1 Digitalni média v in-store komunikaci

Bocek (2009, s. 38) fika, ze je uplatnéni novych technologii v in-store komunikace
V soucasnosti U nds V pocatecni fazi. Je to faze objevovani a poznavani, jak tato média
funguji. Prostfedky digitalni komunikace jsou jasnym celosvétovym trendem, ktery
v Cesku zatim ani obchodni fetézce, ani dodavatelé znatkovych vyrobcti neumi

dostatecné vyuzit. V dnesni dob& jsou U nas testovany rizné digitalni in-store nastroje
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a do budoucna je nezbytné jasn¢ definovat obsah téchto médii, ktery bude kompaktni
a efektivni.

K tomuto Bocek (2009, s. 144) dodava, ze masivnéjsi nastup digitalni komunikace
v Ceské republice je patrny po roce 2000. V soucasnosti patii k nejéastéji pouzivanym
digitalnim komunika¢nim prosttedkim LCD, plazmové obrazovka, dotykové plochy,

projektor, LED diody, hologram, 3D projekce apod.

2.12 Novinky ve svété

V Journal of Retailing se autofi Grewal a Ailawadi zabyvaji riznymi oblastmi
technologii. Jedna se 0 mobilni aplikace, osobni nédkupni asistenty, kiosky elektronické
regalové cenovky, RFID ¢i software pro sledovani pohybu o¢i.

Pocet uZzivatelit mobilniho internetu roste velmi rychle. Pfedpoklada se, ze v roce 2013
to bude nejméné 1,4 miliardy lidi. Diky z4jmu lidi 0 chytré mobilni telefony explodoval
také mobilni marketing. Ten je definovan jako dvoustranna ¢i mnohostranna
komunikace a propagace nabidky mezi firmou a zakazniky prostfednictvim mobilniho
média, zafizeni nebo technologie. Stale vice firem pouzivd SMS zpravy pii
propagac¢nich kampanich.

Nékteti maloobchodnici namontovali dotykové tablety na ndkupni voziky. Ty pak
slouzi jako osobni ndkupni asistenti. Jin¢ firmy zase pfijaly interaktivni samostatné
stanky — kiosky. Hlavnim cilem kioskli ze strany prodavajiciho je poskytnout
zakaznikim cilené propagacni akce.

V dnes$ni dobé maji maloobchodnici vétsi zdjem o0 elektronické regalové cenovky a to
z diivodu dynamickych zmén cen. Samotnd zména ceny zbozi zahrnuje mnoho dalSich
zmeén, které jsou velmi drahé. A tyto zmény usnadiluje pravé elektronicka regéalova
cenovka.

Velkou novinkou je také mobilni aplikace, ktera podporuje snimani ¢arovych koda
a kuponti. Zakazniky také informuje 0 aktudlni nabidce. Nékteré tyto technologie jsou
uz tak daleko, Ze zdkaznici obdrzi na mobil aktudlni nabidku uz jen, kdyZ se nachazi

V blizkosti obchodu.
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Dale jsou také znamy pokroky V technologii RFID. Je to hlavné jeji rychlost, ktera
umoznuje Cist ¢arové kody na velké vzdalenosti, dale dynamicka tvorba cen ¢i velmi
obsahla historie dat.

Dalsim pokrokem je software pro sledovani oci ataké podpora pro jeho SirSi vyuziti
v marketingu. Pohyby o¢i se skladaji ze zaznam, pii kterych je oko relativné v klidu
nebo se pohybuje. Bylo zjisténo, ze vnimani zakaznikt ovliviigje i to, jestli se cena
vyrobku zobrazi napravo ¢i nalevo od vyrobku. Tato technologie dokumentuje piesné
to, co zakaznici vidi. Vyhodou je ito, ze odhaluje to, co zakaznik nevidi. Tyto
neviditelné vyrobky se neprodaji. Eye-tracking software muze poskytnout pohled na

reklamni prvky designu, které jsou dulezité pro upoutani pozornosti.

Future-store.org uvadi dalsi novinku. Je ji zavedeni tzv. chytré vahy. Tato chytrd vdha
ma integrovany fotoaparat, ktery rozpozna zeleninu ¢i ovoce. Velikou vyhodou je tedy
to, ze zékaznici si jiz nemusi pamatovat ¢isla nebo vyhledavat displej pro odpovidajici

produkt.

2.13 Technologie ve sluzbach retailingu

Cimler (2007, s. 122) hovoti 0 technologiich ve sluzbach retailingu. Mezi tyto
technologie tadi:

e identifikaci zbozi v obéhu — kéd EAN a radiofrekven¢ni identifikace,

e elektronickou komunikaci — EDI,

e informacni systémy pohybu zboZi.

Prazska (2002, s. 732) na uvod uvadi, ze EAN je jednotny systém oznacCovani zboZi,
ktery umozZiuje jeho pfesnou a jednoznacnou identifikaci z mezinarodniho hlediska.

EAN koéd predstavuje soubor kontrastujicich ¢ar a mezer s rtiznou Sifkou, uspofadanych
kolmo k pomysiné vodorovné ¢afe. Je doplnény souborem c¢islic a dalSich pomocnych
znakll. Tvoii 13 ¢&iselné oznacenych mist. Rozmér kodu je normalizovan v nékolika

velikostech, identifikace zboZi se provadi elektronicky — ¢tecimi systémy.
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Dle Cimlera (2007, s. 122) spadaji za¢atky kodovani kodem EAN v Ceské republice do
roku 1983, ve velkém se zacal kod EAN vyuzivat po roce 1989. Zatimco Vv roce 1989
bylo do této akce v tehdejsim Ceskoslovensku zapojeno 200 firem, dnes je to vice nez
7 200 uzivatell systému EAN-UCC (od roku 2006 pod oznac¢enim GS1). Systém GSI1 je
zaroven souborem norem zabyvajicich se jednoznacnou identifikaci zbozi, prepravnich
a logistickych jednotek, sluzeb, objekti nebo obchodnich partnert, elektronickou
vyménou dat a nove také radiofrekvencni identifikaci.
Prazska (2002, s. 732) uvadi povinné rozdéleni, které plati pro jednotné oznaceni zbozi
kodem EAN, a to:

e tii mista pro &islo statu (CR ma &islo 859),

e (tyfi mista identifikuji vyrobni podnik,

e pét mist slouzi pro oznaceni vyrobku,

e jedno misto je kontrolni.

Obrdzek 2: EAN 13 a EAN 8

EAN 13 EAN 8
8 5!!L

56789 42
Zdroj: Whp (2012)

234 3 8591 1 23
Dale dle Cimlera (2007, s. 125) patii k identifikaci zbozi v ob&hu také radiofrekvenéni

78

identifikace. Radiofrekven¢ni identifikace (Radio Frequency Identification, RFID) je
bezdotykovy automaticky identifika¢ni systém slouzici K pfenosu a ukladani dat pomoci
elektromagnetickych vin. Udaje potiebné pro identifikaci a dalsi popis sledovaného
pfedmétu jsou ukladany v digitalni podobé do datovych nosict, tzv. RFID tagt.

Z tagii mohou byt informace opakované nacitany, pfipadné déale piepisovany pomoci
elektromagnetickych vin. | kdyZ jsou principy této technologie ajeji prvni praktické
aplikace znamy jiz od 60. let minulého stoleti, jeji hlavni rozvoj byl nastartovan teprve

V soucasné dobé¢ Vv pfimé souvislosti S vyvojem logistiky.
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RFID umoziuje obdobné¢ jako technologie carovych koéda automaticky snimat
informace z nosi¢e umisténé¢ho na oznaceném piedmétu. Na rozdil od ¢arového kodu
vSak neni potiebnd piima viditelnost mezi nosiCem ac¢tecim  zafizenim
a prostfednictvim tzv. mnohonasobného ¢teni lze ziskat informaci soucasné¢ ze vSech
nosicl nachazejicich se v dosahu daného cteciho zatizeni.

Dle Cimlera (2007, s. 129) EDI, které se tadi pod elektronickou komunikaci,
predstavuje moderni komunikacni technologii zaloZenou na bezpapirovém obchodnim
styku. Je to zpusob, jak =zajistit rostouci pozadavky na rychlost a spolehlivost
pfenasenych dat, na jejich zabezpeceni a vérohodnost z hlediska pozadavki auditu.
Elektronickd vyména dat rovn€z umoziuje pii optimalni aplikaci dosdhnout zna¢nych

financ¢nich uspor pii komunikaci obchodnich dat.

Cimler (2007, s. 219) dale uvadi, Ze zvySujici se pozadavky na rychlost a pfesnost
¢innosti souvisejicich se skladovanim si vyzadaly Siroké uplatnéni informacnich
technologii. V soucasnych modernich skladech naleznou uplatnéni mobilni terminaly
pro ¢teni ¢arovych kodu, ke slovu se hlasi hlasové technologie. Mobilni termindly jsou
vlastn¢ prenosnym pocitatem S integrovanym snimacem carového kodu. Pri
vyskladiiovani nalézd své uplatnéni hlasova technologie. Pracovnik skladu je vybaven
sluchdtkem a mikrofonem. Do sluchitek dostava lidskym hlasem pokyny
Z informacniho systému a do mikrofonu odpovida, resp. potvrzuje pokyny.

V realné situaci muze pak dochazet i ke kombinaci obou technologii v zavislosti na typu
vyskladnovani i v jednotlivych operacich (mobilni terminaly p#i pfijmu a naskladnéni,
hlasové technologie pii vyskladnéni). Hlasové technologie se dnes povazuji za dopln€k
stavajicich systému (¢teni EAN kodu, resp. RFID) s perspektivou rozsifovani na dalsi
skladové Cinnosti.

Cimler (2007, s. 226) také tika, ze soucasti maloobchodni technologie jsou I zafizeni
a prostiedky vyuzivajici informacni systémy. Tak napft. elektronicka regalova cenovka
umoziuje bezdratovym spojenim aktualizovat ceny na regale a sjednotit je s cenami
u pokladen. Ddle takzvany inteligentni regdl signalizuje odbér jednotky zbozi
(spottebitelského baleni) z regalu, dava informaci 0 rychlosti odbytu zboZzi, umoziuje

rychle reagovat (objednat, resp. dopliiovat zboZzi) a zajistit tak dostate¢nou nabidku.
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V oblasti sluzeb v maloobchodé se uplatni informacni terminaly — Kiosky urcené
Kk propagaci zbozi ptimo na prodejné. Obdobn¢ zvysuje uroven nakupnich podminek na
prodejné nakupni vozik ovladany pocitaCem, vybaveny pocitacem s dotykovou
obrazovkou a skenerem. Krom¢ pfimého skenovani zbozi pii ukladani do voziku muze
obrazovka upozornit zédkaznika na akéni nabidky, jakmile se zadkaznik K mistu akce
pfiblizi, na mijené zbozi Sohledem na zdravou vyzivu. Pomoci obrazovky mize
zékaznik objednévat zbozi U pultovych usekli a na vyzvu si je pfipravené vyzvednout.
Na obrazovce se mize zobrazit inakupni seznam, ktery si zakaznik pfipravil a e-
mailem poslal na prodejnu, dile muize sledovat stav bodii aodmén vérnostnich
programul.
Frey (2008, s. 157) zase vysvétluje, ze néktera média v misté prodeje reaguji na pohyb
zakaznika — vydavaji zvuk, a dokonce i viini. Novodobym trendem je také tzv. digitalni
hosteska, ktera je in store novinkou i na ¢eském trhu. Jde vlastné 0 vykonny 15 all-in-
one LCD monitor s integrovanym pichravacem. Je idealni pro instalaci i na koridorech
¢1 V mistech zvyraznéni zboZzi. Pravé pro jeho konstrukci a schopnosti byva nazyvan
digitalni hosteskou. MiuZze byt umistén ina paleté spolu se zbozim. Potfebuje jen
elektrickou zasuvku 220 V.
Bocek (2009, s. 146) uvadi, ze zobrazovafe jsou pro navsStévnika prodejny
nejviditelnéjsi Casti sit¢ a staraji se 0 zprosttedkovani reklamniho sd€leni ve formé
obrazii, jezZ mohou byt libovolné doplnény reproduktory pro zprostiedkovani zvuku.
Jsou to napiiklad:
e infokiosky — mala samostatné stojici informacni mista (dnes standardni vybava
velkych nakupnich center). Pomahaji hlavné s navigaci zékaznikd.,
e interaktivni plochy — jde bud’ o0 doplnéni klasickych plochych zobrazovact
0 interaktivni ¢ast, nebo 0 zvlastni zafizeni, jakym jsou napf. interaktivni tabule
¢1 infokiosky. Jsou vhodné tam, kde chceme zékaznika ,,donutit* ke spolupraci,

nabizime vice informaci nebo mu jen potfebujeme zpiijemnit ¢ekani.
Dle Prazské (2002, s. 279) jsou informacni systémy a technologie a na nich fungujici

fidici a obchodni modely Vv sou€asnosti nejvyraznéji ovlivnény globalnimi pocitaovymi

sittmi a Internetem. Internet ajeho technické, softwarové a datové zdroje acely
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komplex s nimi spojenych sluzeb vytvaii globalni informacni infrastrukturu, ktera je
realnym zakladem globalizace ekonomiky, obchodu, vzdé€lani a prakticky vsech dalSich
lidskych aktivit. Internet je tak zékladni celosvétovou informacni a komunikacéni
infrastrukturou poskytujici celou $kalu sluzeb, a to zejména:

o WWW - systém vzdjemné provazanych hypertextovych dokumentt,

e clektronicka posta (e-mail),

e diskusni skupiny a dalsi.

2.14 Obchod v dobé internetu

Dle Zamazalové (2009, s. 26) se dnes$ni prostiedi méni tak rychle, ze hovofime
0 zménach turbulentnich. Za fadou znich stoji rozvoj modernich informacnich
I komunikacnich technologii arozvoj internetu. Obchodni podniky, které chtéji
prosperovat, museji respektovat zménéné podminky ana zéklad€ jejich dikladného
studia hledat nové zpusoby, jak zakaznikim naslouchat a oslovovat je. Nemohou
vychazet ze zabéhnutych ptistupa.

Internet zac¢ina zasahovat do rozvoje obchodu. Umoznuje rychlé spojeni mezi subjekty
arychly pfistup kinformacim. Zakaznik nemusi vynakladat pfiliSnou energii, aby
srovnal n¢kolik produktt, aby se informoval 0 produktu, aby srovnal n€kolik produkti,
aby se informoval a porovnal jejich technické vlastnosti a cenu.

Obchodni firmy vyuzivaji internet jako komunikacni médiu, vytvaieji webové stranky,
na kterych prezentuji informace 0 sobé a nabizeji své produkty ijako nastroj prodeje

v ramci elektronického obchodovani.
Po studiu odborné literatury na téma nové technologie v obchodnim podnikéani bych se

.....

obchodovani, samoobsluzné pokladny ¢i EDI. Déle se proto zamétim na né.
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2.15 Elektronické obchodovani

Sedlacek (2006, s. 96) uvadi, ze pojmy e-commerce a e-business lze rozd¢€lit do dvou
zakladnich skupin. Jedna skupina autorli pouzivd tyto pojmy do zna¢né miry jako
synonyma, zatimco druha skupina autora tyto pojmy odlisuje (i kdyz spolu pochopitelné
souvisi).

Dle Prazské (2002, s. 321) ma elektronické podnikani (e-Business) dnes mnoho podob;
elektronické obchodovani je jednou z nich. Elektronicky obchod se soustfed’uje na
nakup a prodej zbozi, zatimco elektronické podnikani zahrnuje cely komplex aktivit
a vztaht podniku se svymi partnery. Elektronické podnikani tak zahrnuje ity operace,
které podporuji tvorbu piijmia, jako jsou tvorba poptavky po nabizeném zbozi
a sluzbach, efektivni zplisob vzajemné komunikace S obchodnimi partnery, rychlé
pfijimani a vyfizovani objednavek apod.

Elektronicky obchod (e-Commerce) Ize realizovat jak mezi dvéma podniky, nebo mezi
podnikem a kone¢nym spotiebitelem.

Dale Sedlacek (2006, s. 96) vymezuje e-komerce dle OECD. Tato definice je Siroce
pfijimana, je komplexné&j$i nez jiné definice. Definice OECD vymezuje 3 dimenze
elektronického obchodovani (mé 3 ¢asti).

1. Podle pouzitych prostiedkl rozlisujeme tzv. $ir§i a uzsi definici elektronického
obchodovani (elektronicka transakce x internetova transakce).

2. Podle subjektii (zucastnénych stran) lze sestavit mensi ¢i vétsi matici druhd
elektronického obchodovéni, atedy 4 az 9 konkrétnich druhi, z nichZ né&které
jsou viceméné teoretické.

3. A konec¢né Ize diskutovat, které (obchodni) procesy jsou do pojmu elektronicky
obchod zahrnuty.

Sedlacek (2006, s. 97) dale uvadi, ze OECD pfi definici elektronického obchodovani
(electronic commerce) rozlisuje dvé zakladni pojeti, tzv. §irsi a uzsi definici, které se
opakuje ve vétSiné dokumentli OECD, které se tykaji této oblasti.

e Sirsi definice. Elektronicka transakce je prodej ¢i nakup vyrobki a sluzeb, at’ uz

mezi podnikateli, domécnostmi, jednotlivymi spotiebiteli, vladou, dalSimi
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vefejnymi ¢i soukromymi organizacemi, ktery je provadén prostfednictvim
pocitaCovych siti.

e Uzsi definice. Internetova transakce je prodej ¢i ndkup vyrobku a sluzeb, at’ uz
mezi podnikateli, domécnostmi, jednotlivymi spotiebiteli, vladou, dal$imi
vefejnymi ¢i soukromymi organizacemi, ktery je provadén prostiednictvim

Internetu.

Déle se Sedlacek (2006, s. 97) zabyva druhy elektronického obchodovani (podle
subjekti), kdy OECD (a obdobn¢ ifada autori) rozliSuje druhy elektronického
obchodovani dle subjektl (zG€astnénych stran) na strané dodavatele a odbératele.
Nejcastéji  se rozliSuji dva zékladni subjekty na kazdé strané (podnikatelé
a spotiebitelé), nékdy se pridava jesté tieti subjekt (vlada), velmi ziidka subjekt dalsi.
Podle toho vznik nej€astéji matice 2x2 nebo 3x3, ptipadné jesté vétsi. Pii oznacovani
téchto druhii se pouzivaji vzité zkratky z anglictiny.

e B2C (Business to Consumer) je prodej zbozi a sluzeb od podnikateld (vyrobcil,
obchodnikl apod.) koneénym spotiebitelim.

e B2B (Business to Business) je prodej zbozi asluzeb mezi podnikatelskymi
subjekty, nejsou ur¢eny ke kone¢né spotiebé.

e (C2C (Consumer to Consumer) je prodej zbozi asluzeb mezi spotiebiteli
navzajem. Patfi sem zejména rizné aukce, rizna spotiebitelskd inzerce a nékteré
dalsi formy obchodu.

e (2B (Consumer to Business) je rozliSovano jako samostatny druh jen nékdy. Jde
opét 0 prodej zbozi a sluzeb koneénym spotiebitelim, ale iniciativa vychazi ze

strany spotiebitele, kdy je konkrétni poptdvka umisténa nékde na Internetu.

Zamazalova (2009, s. 29) dodava, ze elektronické obchodovani ma bezesporu mnoho
vyhod jak ze strany prodévajiciho, tak ze strany zédkaznika.
Ze strany zakaznika jde o:

e pohodIny nakup z domova - tspora Casu a energie vynalozené na cestovani,

e Sirsi vybér zbozi,
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e moznost srovnani technickych charakteristik, funk¢nich vlastnosti, cen stejnych
nebo podobnych produkti,
e v¢tsi kontrola nad procesem nakupovani.
Ze strany obchodnika jde o:
e 7e mize oproti ,kamennému“ prodejci velmi pruzné¢ meénit nabidku, ceny
I reklamu,
¢ nizs8i naklady - neplati najmy za budovy,
e moznost interaktivni komunikace se zakaznikem,
e ziskdvani zpétné vazby.
Dale uvadi, ze elektronické obchodovani laka mnoho podnikateli svou zdanlivou
snadnosti (nizké bariéry vstupu na trh) pii zahajeni této formy podnikani. Tato vyhoda
se razem pii vstupu dalSich konkurentti stava nevyhodou a tlaci ceny dolt.
Zamazalova (2009, s. 30) také podotyka, Zze zkuSenosti ze zahrani¢i ukazuji, Ze ani tato
forma podnikdni neni bez rizika a bez dikladné vypracované strategie nemd velké Sance
na uspéch. Zakladni chybou na stran¢ obchodnikt je snaha 0 neustal¢ ziskavani novych
zakaznik( na tkor péce 0 ty stavajici. Na netspéchu mnoha firem se podepsaly i zcela
zasadni nedostatky jako nepropracovany distribucni systém a neschopnost fesit vcas

pozadavky zakaznikd.

2.15.1 Budoucnost elektronického obchodovani

Dle Kotlera a Armstronga (2004, s. 162) nabizi e-commerce stale slibnou budoucnost.
a dokonce i kamenné obchody jako zdroje informaci na nakupovani.
Spolu se znacnymi piisliby ma e-commerce pied sebou fadu vyzev. Zde jsou ty hlavni:
e omezeny dosah ve vztahu ke spotiebiteli,
e zkreslené demografické a psychografické charakteristiky,
e chaos a neporadek,
e bezpecnost,

o ctické otazky.
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2.16 Pokladni systémy, samoobsluzné pokladny

Prazska (2002, s. 739) mluvi 0 smérech rozvoje pokladnich systému. Jednim z nich je
robotizace prace pokladen. V USA se zkousSel novy automatizovany pokladni systém
(ACM). Je to pocitacovy pokladni systém, zatim pouzivany U potravinarskych
velkoprodejen. Princip spociva Vtom, Ze ¢ast prace pokladni je dale pfenesena na
zakaznika. Ten sam vykladané zbozi ptenese pies laserovy paprsek snimace (pomoci
pasu u pokladny), ktery ,,éte carovy kod na zbozi. Nad pasem umisténa televizni
obrazovka ukazuje druh acenu zboZi a pocitacovy hlas pro kontrolu oznamuje druh
acenu zbozi. Pak kazdy kus zbozi polozi zdkaznik na pas, ktery dopravi zbozi
k elektronickému bezpe¢nostnimu systému, kde se zkontroluje, zda zbozi souhlasi
sudaji v paméti pocitate. Po skonceni registrace zbozi obdrzi zékaznik paragon
a pokracuje kK pokladné, kde sumu zaplati.

Autorka dale dodava, ze tento systém ma i svoje nevyhody — vétSina star§ich zakaznikd,

predevsim Zen se témto pokladnam vyhyba a vyhledava pokladny s zivou obsluhou.

Dle Zamazalové (2009, s. 30) bude technologicky pokrok bezpochyby pokracovat.
Piindsi obrovské moznosti. KdyZz se zacalo hovofit 0 zavadéni samoobsluZznych
pokladen, moc nevéfila, ze knému dojde. V Cervenci roku 2008 byla prvni
samoobsluzna pokladna oteviena v Praze v prodejné Tesco na Skalce. Pokladna funguje
zcela v rezii nakupujiciho, bez pfimého zasahu prodavace probiha namarkovani zbozi
i placeni.

K tomuto Cimler (2007, s. 226) dodava, ze u samoobsluzné pokladny zakaznik sam
nechava skenovat nakoupené zboZi a nakonec uhradi zjiSténou hodnotu ndkupu (napf.

kartou ale i bankovkami ¢i mincemi).

Pro eregal.ihned Jezek uvadi hlavni ¢asti samoobsluznych pokladen. Pred pokladnou je
pultik pro odloZeni koSiku s ndkupem. Samotné pokladna se pak sklada z:

e dotykové obrazovky,

e vahoskeneru,

e rucniho skeneru,
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e tiskdrny uctenek,
e zafizeni pro vydavani a vraceni minci a bankovek,

e aplatebnim terminalem pro platbu kartou.

Na dotykové obrazovce se zobrazuji vSechny informace pro zakazniky, pfedevsim cena
zbozi, a na niz zdkaznik Vv ptipad¢ ovoce, zeleniny nebo peciva voli jeho druh a poté
také zptsob platby.

Pokladna je dale vybavena svétlem pro signalizaci, zda je volnd, apro piipadné
privolani asistenta. Za pokladnou se pak nachdzi bezpecnostni véha, na niz zékaznik

uklada naskenované zbozi a drzak na tasky pro odebirani zbozi.

Dale autor popisuje vyfizeni ndkupu a placeni zdkaznikem. Pokladny funguji tak, ze si
zakaznik nejprve naskenuje ¢teckou zbozi oznacené na obalu ¢arovym kodem. Vazené
zbozi (ovoce a zelenina), které¢ neni oznaceno ¢arovym kodem, si zédkaznik zvoli podle
obrazku na velké dotykové obrazovce. Zbozi se pak automaticky zvazi na véaze.
U ostatniho zbozi musi zdkaznik uvést pocet kusi. Po vyzvé pocitatem zdkaznik
pfemisti zbozi do odkladaciho koSiku. Soucasné se na monitoru postupné nacitaji
jednotlivé polozky, aby se nésledné vytiskla Uctenka (danovy doklad) za realizovany

nakup. Zakaznik se pak rozhodne, zda zaplati ndkup v hotovosti, nebo platebni kartou.

Na zavér se autor zabyva piinosy samoobsluznych pokladen. Samoobsluzné pokladny
posili kapacitu stavajicich pokladen, vyrazn€ snizi dobu cekani zdkaznikd diky
dotykovym terminalim a rychlému tisku Uc¢tenky, zabezpeci efektivni zpracovani dat,

snizi ndklady na mzdy pokladnich a v neposledni fad¢ vytvoii moderni a pro zékazniky

pfijemné feseni.

Déle hodnoti prvni zkuSenosti se samoobsluznymi pokladnami tiskova mluvci Tesco
Stores CR Eden Eva Karasova. ,Nasim cilem je, aby se zakaznik, zejména S malym
nakupem do deseti polozek, mohl rychle a pohodln€ obslouzit. Nasi zdkaznici systém
samoobsluznych pokladen hodnoti velmi pozitivné — zejména jednoduché pouZivani

pokladny, srozumitelné instrukce a nakupujici vitaji také pomoc vyskoleného asistenta,
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ktery je ptitomen po celou dobu provozu pokladen. Jako zajimavou technickou novinku
hodnoti samoobsluzné pokladny vétSina zékaznikli Tesca. Nejvice muzi amlada
generace, co je vSak zajimavé, ze 0 fungovani pokladen projevuje zajem i star$i
generace. Pokladny se libi i détem, hlavné Ze umi imluvit, né¢které déti pokladné
I odpovidaji. Nakupovani na nové pokladné je pro vétsinu zakaznikd pfijemnym

zpestfenim.*

2.17 EDI

Sedlacek (2006, s. 210) aautofi knihy Elektronicky obchod a EDI (1996, s. 19) se
shoduji na zakladni definici EDI. Ato, ze EDI (Electronic Data Interchance) je
elektronickd vyména strukturovanych standardnich zprdv mezi aplikacemi dvou
nezavislych subjekti.

Prazska (2002, s. 308) chépe jako strukturovand data naptiklad objednéavky, faktury ¢i
dobropisy.

Sedlacek (2006, s. 210) déle uvadi, ze cilem téchto systému ¢i aplikaci je postupné
nahrazovani papirovych dokumentt elektronickymi tak, aby mély stejnou pravni vahu
efektivnéjsi a levnéjsi.

EDI je vhodné tam, kde se pravidelné¢ predavaji standardni doklady. Jsou definovany
zpravy pro obchod, dopravu, bankovnictvi a statni spravu. Existuji vSak i aplikace pro

statistiku, zdravotnictvi, pojiStovnictvi ¢i pramysl.

Dle Prazské (2002, s. 308) Ize ptivod EDI hledat v 60. letech v USA, kdy v nékterych
sektorech ekonomiky (automobilovy primysl, letectvi, zdravotnictvi) se zacalo s EDI
experimentovat jeSt¢ vSak na bazi nedostatecnych informacnich technologii a slabé
definovanych komunikaénich standard. Prvni GspéSné praktickd aplikace se vSak
objevila na londynském letisti Heathrow na pocatku 70. let v podobé€ systému pro celni
odbavovani leteckych nakladu.

Sedlacek (2006, s. 210) uvadi, ze od doby prvnich pokusti se hodn¢ zménilo a vyvoj

EDI byl ovlivnén mnoha dalSimi faktory. Jednou z nejvétsich prekazek jsou rizné
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odvétvoveé ,standardy*, které paradoxné brani SirSimu propojeni trznich subjekti.
Odvétvovych standardi totiz existuje celd fada.

Standard UN/EDIFACT vznikl jako potieba sjednotit tuto roztiisténost, jeho syntaxe
byla piijata jako mezinarodni norma ISO 9735.

Autofi knihy Elektronicky obchod a EDI (1996, s. 20) dodavaji, Ze pouziti syntaxe je
velmi dulezité pro automatické zpracovani. Pouziti mezinarodné platné normy je
potfebné pro zajisténi kompatibility sjinymi EDI systémy. Je tfeba, aby vSechny

systémy ,,hovorily* stejnym , jazykem®.

Cimler (2007, s. 129) podotyka, ze elektronickd vyména dat zasahuje do vSech oblasti
obchodu a dokonce ido vsech sobchodem souvisejicich aktivit. Je to informaéni
technologie, kterd vyznamné urychlila pfechod od podnikovych ¢i oborovych norem
K normam mezinarodnim a umoznila, aby obchodni aktivity a S nimi spojené informacni
toky byly stile méné zavislé na geografickych hranicich a legislativnich nebo

jazykovych odlisnostech.

Autori knihy Elektronicky obchod a EDI (1996, s. 123) se zabyvaji otazkou, pro¢
vlastné¢ zavést EDI. VétSina firem dnes zpracovava své doklady manualn€, pomoci
lidskych zdroji (za pouziti faxu, elektronické posty, telefony, atd.). Toto manudlni
zpracovani pfindsi pfinejmensim fadu ndkladl (provozni, pfilezitostné, prodleni,
chyby). Mnohdy miiZze byt toto feSeni vymény informaci povazovano za dostacujici,
nebot’ v§e naznacuje, Ze firma vzkvéta nezavisle na zpracovani obchodnich dokladt.
Heskova (2006, s. 13) uvadi, Ze vroce 1994 byla zaloZena firma EDITEL CZ jako
specializovana firma poskytujici produkty a sluzby v oblasti elektronické vymeény dat
a elektronického obchodovani. EDITEL CZ ma pies 1000 zakazniki.
Tato spolecnost zajiStuje komunikace subjekti s dodavateli, ato prostfednictvim
zminované elektronick¢ vymény dat. Cilem spolecnosti je urychleni elektronické
komunikace a dosazeni benefiti v oblastech:

e Uspory nédklada,

e odstranéni chybovosti,

e bezpecnost a dokladovatelnost,
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zrychleni komunikace,
zjednoduSeni procest,
efektivni spoluprace s elektronickym archivem,

uspora prostor.

Autofi knihy Elektronicky obchod a EDI (1996, s. 124) uvadi vysledek zavedeni EDI.
A to je tedy potom:

tvorba presnéjsich rozhodnuti,
rychlejsi reakce,

redukce nakladd na obchodni ¢innost: lidské zdroje, ¢asové tispory, chyby.

Sedlacek (2006, s. 211) dale rozviji vyhody EDI. Mezi hlavni vyhody patfi:

dlouhodobé uspory ndkladd: snizeni pocftu zaméstnanci starajicich se
0 administrativu, snizeni ndklada na postovné, papir a tisk dokladi,

uspora Casu: snizeni nakladt v souvislosti s casovymi Gsporami napt. pii
vypliiovani riznych dokumentt, jejich kompletace, vyhledavani v archivech
apod.,

vys$8i operativnost: elektronicky pienos dokument zajisti rychlé doruceni,
zpracovani piijjemcem a moznost reakce na né, coZ umoznuje zkraceni cyklu
ob&hu dokumentt,

snizeni rizika chyb: odpadd riziko béznych preklepti a ptehlédnuti pfi
pfepisovani dokumentd,

vyssi konkurenceschopnost obecné: EDI vede K racionalnimu vyuziti lidskych
zdroji, sniZzeni nakladdi, zvySeni pruZznosti atd.,, ¢imZz se zvySuje

konkurenceschopnost.
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Obrazek 3: Cyklus EDI

Info o produktech

a cilovém katalogu
Platba Objednavka
VytesSeni Pokyn
obchodnich )
podminek k dodavce
Faktura Dodéavka zbozi,

dodaci list

Potvrzeni

o prevzeti zbozi

Zdroj: Heskova, M., 2006

Autofi knihy Elektronicky obchod a EDI (1996, s. 124) na zavér dodavaji, Ze pii
zavedeni EDI systémt do bézného obchodniho styku je nutné brat na zfetel, ze nestaci
pouze ,,zavést EDI* ve firm¢, ale nutnym doprovodnym krokem pro zavedeni systému
EDI je urcity posun vV mysleni celé firmy, urcitd reorganizace prace tak, aby novy

systém mohl byt vyuzit ve svém plném rozsahu.
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3 Analyza stavu novych technologii ve vybranych

maloobchodech v Ceskych Budéjovicich

Ve své praktické casti jsem se zaméfila na vyzkum stavu novych technologii
v maloobchodech. Tento vyzkum jsem provedla celkové v osmi maloobchodnich

jednotkach v Ceskych Budgjovicich. Tyto Fetézce zastupuji nasledujici pobocky.

3.1 Zakladni informace 0 zkoumanych maloobchodnich

jednotkach

1. Tesco Stores CR, a. s.
Adresa: J. Boreckého 1590
370 02 Ceské Budgjovice
Oteviraci doba: NONSTOP
Spojeni MHD: €. 41
Typ: hypermarket

2. Globus CR, k. s.
Adresa: Ceské Vrbné 2327
370 11 Ceské Budg&jovice
Oteviraci doba: PO — NE: 8:00 — 21:00
Spojeni MHD: €. 9
Typ: hypermarket

3. Spar Ceska obchodni spole¢nost, s. T. 0.
Adresa: Strakonicka 1272

370 04 Ceské Budgjovice
Oteviraci doba: PO — SO: 8:00 — 21: 00
NE: 8: 00 — 20:00

Spojeni MHD: €. 4, 5,6, 8,9, 11 a 59, plus cca 5 minut chtize
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Typ: hypermarket

COOP Terno
Adresa; Suchomelska 2
370 04 Ceské Budgjovice

Oteviraci doba: PO — NE: 7:00 — 20:00
Spojeni MHD: ¢. 4 a 6
Typ: supermarket

. Kaufland Ceska republika, v. o. s.
Adresa: Na Sadkach 1444
370 11 Ceské Budgjovice
Oteviraci doba: PO — NE: 7:00 — 22:00
Spojeni MHD:: €. 1, 3, 7, 14, 15, 16, 41 a 53, plus cca 10 minut chlize
Typ: hypermarket

. AHOLD Czech republic, a. s.
Albert
Adresa: Nadrazni 1702/57
370 01 Ceské Budg&jovice
Oteviraci doba: PO — NE: 7:00 — 22:00
Spojeni MHD: €. 1, 3, 4,5,5,8,9, 10, 11, 12, 13, 16, 19, 41, 53 a 59
Typ: hypermarket

BILLA, spol.s.r. 0.
Adresa: Jeronymova 21/1750

370 00 Ceské Budgjovice
Oteviraci doba: PO —SO: 7:00 — 20:00
NE: 8:00 — 20:00

Spojeni MHD: ¢. 11, 14, 16 a 19, plus cca 5 minut chiize
Typ: supermarket
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8. Penny Market, s. r. 0.
Adresa: Priabézna 2551
370 01 Ceské Budgjovice

Oteviraci doba: PO — NE: 7:00 — 20:00
Spojeni MHD:: €. 4, 5, 6, 8,9, 11 a 59, plus cca 5 minut chlize

Typ: diskont

. . o
Obrazek 4: Mapa zkoumanych maloobchodnich jednotek
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Poznamka:
1 Tesco Stores CR, a. s., 2 Globus CR, k. s., 3 Spar Ceska obchodni

spole¢nost, s. r. 0., 4 COOP Terno, 5 Kaufland Ceska republika, v. o. s.,
6 AHOLD Czech republic, a. s. — Albert, 7 BILLA, spol. s. r. 0.,

8 Penny Market, s. r. 0
Zdroj: www.maps.google.cz
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3.2 Maloobchodni sit’ v Ceskych Budéjovicich

Maloobchodni sit’ v Ceskych Budg&jovicich se zadala tvofit zhruba ve stejném obdobi
jako maloobchodni sit’ v Ceské republice. K jejimu masivnimu rozvoji dochazelo v 90.
letech minulého stoleti. V tomto obdobi se objevily jak ceské, tak zahrani¢ni
maloobchodni fetézce. Jako jeden z prvnich byl v roce 1995 otevien supermarket Terno,
ktery je predstavitelem typicky ceského obchodu. Mezi dalsi maloobchody, které
oteviely brany svym zakaznikGm, patfi naptiklad hypermarkety Interspar, Globus,
Kaufland a diskontni prodejny Penny Market. Na zac¢atku nového tisicileti byl postaven
dalsi diskont — Lidl. V nasledujicim obdobi jiz nedochazi K tak vyraznému otvirani

dalSich maloobchodnich fetézct. Tento stav trva do soucasnosti.
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Tabulka 2: Zakladni informace 0 zkoumanych maloobchodnich jednotkach

Polozka
Maloobchodni fetézec
adresa oteviraci doba spojeni MHD typ
x J. Boreckého 1590 y
Tesco Stores CR, a. s. 370 02 Ceské Budgjovice NONSTOP ¢. 41 hypermarket
x Ceské Vrbné 2327 o , y
Globus CR, k. s. 370 11 Ceské Budgjovice PO — NE: 8:00 — 21:00 ¢.9 hypermarket
Spar Ceska obchodni Stragonické 1272 PO -S0O: 8:00 - 21: 00 ¢.4,5,6,8,9,11ah59, hvpermarket
spolecnost, s. 1. 0. 370 04 Ceské Budgjovice NE: 8: 00 —20:00 plus cca 5 minut chtize yP
Suchomelska 2 o . y
COOP Terno 370 04 Ceské Budgjovice PO — NE: 7:00 —20:00 ¢.4a6 supermarket
11 ¢. 1,3,7,14, 15, 16, 41
Kaufland Ceska republika, v. o. s. Na Sadkach 1444 PO — NE: 7:00 — 22:00 a 53, hypermarket
370 11 Ceské Budg&jovice . .
plus cca 10 minut chiize
AHOLD Czech republic, a. s. Nadrazni 1702/57 o ) ¢.1,3,4,5,5,8,9,10, 11,
Albert 370 01 Ceské Budgjovice | O~ NE:7:00-22:00 1 95"13 16 19, 41, 53 a 59 hypermarket
Jeronymova 21/1750 PO - SO: 7:00 — 20:00 ¢. 11, 14, 16 a 19,
BILLA, spol.s.r. 0. 370 00 Ceské Bud&jovice NE: 8:00 — 20:00 plus cca 5 minut chiize supermarket
Penny Market, s. r. 0. Pribé#n4 2551 PO — NE: 7:00 — 20:00 ¢.4,5,6,8,9, 11259, diskont

370 01 Ceské Bud&jovice

plus cca 5 minut chlize

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.3 Zkoumané technologie

Technologie, které jsem zkoumala:
1. platba kartou na pokladnach,
. prodej pies internet,
. bezpecnostni brany,

informacni kiosky,

2

3

4

5. elektronické regalova cenovka,
6. samoobsluzné pokladny,

7. samoobsluzné vahy,

8. platba mobilnim telefonem,

9. cashback,

10. darkové poukazky,

11. vérnostni program.

Vyzkum byl provadén od 1. do 29. unora 2012 v Ceskych Budg&jovicich. Navitivila
jsem celkem osm maloobchodnich jednotek. Zabyvala jsem se vySe jmenovanymi

technologiemi.

3.4 Vysledky vyzkumu

3.4.1 Platba kartou na pokladnach

Prvni technologie, kterou jsem se zabyvala, je moZnost platit kartou na pokladnéch.
Tuto sluzbu poskytuji vSechny zkoumané maloobchodni jednotky. Konkrétné: Tesco,
Globus, Interspar, Terno, Kaufland, Albert, Billa a Penny Market. Na grafu 1 mizeme
vidét, Ze vyskyt této technologie je 100%.

Vyhodou této technologie je, ze zakaznici nemuseji mit u sebe hotovost a mohou
zaplatit kartou. Dle mého nazoru ma tato technologie i nevyhodu. Je to dlouhé ¢ekani

pii vladani karty do ¢tecky, namackani PIN kodu, vytisknuti uctenky a podpisu.
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Graf 1: Moznost platit kartou na pokladndch

0%

B Ano - vSechny
maloobchodni
jednotky

H Ne - 7adna
maloobchodni
jednotka

Zdroj: vlastni zpracovani

Pii svém vyzkumu jsem zjistila, Ze nékteré maloobchody maji také tzv. rychlou
pokladnu. Tato pokladna je urcena pro rychlé odbaveni zakaznikli. Zakaznici mohou
mit ve svém kosSiku pouze 5 nebo 10 polozek. Z grafu 2 je patrné, Ze 37 % zkoumanych
obchodi ma rychlou pokladnu a63 % ji nema. Interspar a Albert maji rychlou

pokladnu, kde lze zaplatit 10 polozek a v Ternu pouze 5 polozek.

Graf 2: Moznost pouzit rychlou pokladnu

B Ano - Interspar,
Terno, Albert

M Ne - Tesco, Globus,
Kaufland, Billa, Penny
Market

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pro zajimavost jsem také porovnala pocet pokladen v danych maloobchodech. Nejvyssi

v

ato 5 a Penny Market 4. Pocet pokladen ostatnich jednotek je ziejmy z grafu 3.

Dle konkrétniho pozorovani ve dnech 1. 2., 11. 2., 15. 2. a27. 2. ma Albert
nedostacujici pocet pokladen. Vzdy, kdyZz bylo provadéno pozorovani, byly vSechny
pokladny obsazené a byly zde pomérné velké fronty, které Citaly 4 az 6 lidi.

Graf 3: Pocet pokladen ve zkoumanych maloobchodnich jednotkach
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Pocet

B Pocet pokladen

Zdroj: vlastni zpracovani

3.4.2 Prodej pres internet

V dnes$ni dobé je velmi aktualni prodej pies internet, a proto jsem tuto technologii
nemohla opomenout. Mezi zkoumanymi maloobchodniky je prodej pies internet teprve
Vv zacatcich a to je patrné také na grafu 4. Ze vSech zkoumanych jednotek zavedlo prode;j
ptes internet pouze Terno. Terno ma sviij e-shop rozdéleny do téchto kategorii: mléko,
mlécné konzervy, ostatni mlynské a pekarenské vyroby, cukr, vyrobky z brambor, suché
ovoce aplody, sycené nealkoholické néapoje, minerdlni vody, sirupy, ostatni
nealkoholické napoje, pivo velkoobjemové, pivo malospotiebitelské, ¢aj, kadva a détska

vyZiva.
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Pro skupinu.coop.cz marketingovy referent Jednoty, spotiebniho druzstva Ceské
Budé¢jovice, Véra Chalupnikova vysvétluje krok zavedeni e-shopu. ,,Protoze sledujeme
trendy a snazime se co nejvice rozsifit sluzby zéakaznikim, rozhodli jsme se zavést
prodej potravinafského zbozi pies internet. Jednim z hlavnich cili Jednoty Ceské
Budé¢jovice je spokojeny a vracejici se zdkaznik, a proto mu chceme byt co nejvice
napomocni a byt vSestrannym partnerem pro rodinné nakupy. Touto nabidkou jsme
chtéli oslovit také firmy, které si takto mohou objednat obcerstveni pro své

zaméstnance, na porady ¢i konference,” dodava Chalupnikova.

Letosniho roku zavedlo také Tesco prodej pies internet. To ma e-shop rozdéleny do
téchto kategorii: Cerstvé potraviny, pecivo, trvanlivé potraviny, mrazené potraviny,
napoje, drogerie, dité, domaci mazli¢ci a domov a zabava. Internetovy prodej Tesca je
mozny jen pro zakazniky z Prahy a okoli.

Velkou vyhodu prodeje zbozi pies internet sleduji v tom, ze zakaznici nemusi vazit
cestu do obchodu. Pies internet si pfesné vyberou, které vyrobky pozaduji a toto zbozi

jim obchod pfiveze az domul.

Graf 4: Prodej zbozi pres internet

® Ano - Terno

M Ne - ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.4.3 Bezpec¢nostni brany

Neméné dulezitym prvkem jsou vV maloobchodé bezpecnostni brany. Na grafu 5 vidime,
ze se touto problematikou zabyvéa polovina zkoumanych jednotek. Na tyto ochranné
prvky proti kradezi dbaji Globus, Interspar, Kaufland a Albert. V Tescu, Ternu, Bille
a Penny marketu se tyto prvky naopak viibec nevyskytuji.

Graf 5: Zabudovani bezpecnostnich bran

H Ano - Globus,
Interspar, Kaufland,
Albert

M Ne - Tesco, Terno,
Billa, Penny Market

Zdroj: vlastni zpracovani

3.4.4 Infokiosky

V literarnim ptehledu jsem zminovala infokiosky. Na grafu 6 vidime, ze se tato
informacni zafizeni vykytuji v 37 % zkoumanych obchodii. Tato zafizeni ndm zatim
poskytuji jen informace 0 cen¢ daného vyrobku. Pokud si nejsme jisti cenou na etiketé,
muzeme tento kiosek pouzit a cenu si ovétit. Pouziti je velmi jednoduché. Ke ¢tecimu
zatizeni pouze pfilozime ¢arovy kod vyrobku a okamzité vidime cenu. Tuto moznost
nam déavaji hypermarkety Tesco, Globus a Interspar. Do budoucna miZeme ocekavat,
ze nam Kkiosky poskytnou i dalsi informace.

Jako zakaznik velmi vitam zavedeni infokiosk(. Casto se mi stavé, Ze si nejsem jista
cenou na etiketé, a tak si ji mohu hned ovéfit. Vyhodu vidim v tom, Ze si cenu ovéfite

diive, nez vyrobek zaplatite.
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Graf 6: Zavedeni informacnich kioskii

M Ano - Tesco, Globus,
Interspar

M Ne - Terno, Kaufland,
Albert, Billa, Penny
Market

Zdroj: vlastni zpracovani

3.4.5 Elektronicka regalova cenovka

Velkou novinkou na naSem trhu je zavedeni elektronické regalové cenovky — nékdy
také etikety. Na grafu 7 vidime, Ze v Ceskych Budgjovicich tato technologie neni
zavedena ani u jedné ze zkoumanych jednotek.

Podle vyroéni zpravy spoleénosti Tesco Stores CR, a. s., 2010 ji tato spole¢nost zavedla
Vv prazském obchod¢ Extra Eden. Jejim pfinosem je piedevsim zefektivnéni provoznich
¢innosti, minimalizace chyb V oznaCovani cen a V neposledni tadé iSetrny piistup
Kk zivotnimu prostiedi. Diky elektronickych etiketam obchod uSetti spotfebni material,
jako je papir a toner pro tisk papirovych cenovek.

Na moznost zavedeni elektronické regalové cenovky jsem se ptala i v Tescu v Ceskych
Budgjovicich. Bylo mi vSak sdéleno, Ze zavedeni této technologie je velmi nakladné,
a proto se tuto technologii nechystaji v neblizsi dobé zavadeét.

Hlavni nevyhodu této technologie spatiuji tedy ve vysoké cen¢ na jeji zavedeni.
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Graf 7: Vyskyt elektronické regdlové cenovky
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Zdroj: vlastni zpracovani

3.4.6 Samoobsluzné pokladny

Samoobsluzné pokladny jsem jiZ zminila Vv literarnim pifehledu. Z grafu 8 je patrné, Ze
tuto technologii zavedlo pouze Tesco. Najdeme zde Ctyii samoobsluzné pokladny.
Z vlastni zkuSenosti mohu potvrdit, Ze pouziti této pokladny je velmi jednoduché
arychlé. Vyhodou je také to, ze zdkazniktim zpestiuji nakup.

V zadné jiné zkoumané maloobchodni jednotce tuto technologii nenajdeme.

Ve vyroéni zpravé spole¢nosti Tesco Stores CR, a. s., 2010 stoji, Ze V roce konéicim
28. unora 2011 pokracovalo zavadéni samoobsluznych pokladen. Tyto pokladny jsou
doplikovou sluzbou ajsou uréeny hlavné K rychlému odbavovani mensich nakupu.

v soucasné dobé funguji ve vice nez 50 obchodech Tesco v Ceské republice.
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Graf 8: Zavedeni samoobsluzné pokladny

M Ano - Tesco

M Ne - ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani

3.4.7 Samoobsluzné vahy

Dalsi a neméné dulezitou technologii jsou samoobsluzné vahy. Tyto vahy zakaznici
pouzivaji K zvazeni aoznaCeni ovoce, zeleniny ajinych produkti. Dle grafu 9 je
nalezneme ve ctyfech jednotkach. Vyskyt této technologie je tedy 50%. Zbozi si
mizeme sami zvazit v Intersparu, Ternu, Kauflandu a Bille.

Zavadéni samoobsluznych vah pfinasi pro maloobchodni fetézce fadu vyhod. Usetii ¢as
prodavacu a tim jejich pocet. Klesnou jim tak mzdové naklady.

Dle mého nézoru je lepsi, kdyz si zbozi vazi zakaznici sami. Mohou tak pfedejit tomu,

ze jim pokladni zvaZi vybrané zboZzi Spatné a oni zaplati za néco jiného.

Graf 9: Vyskyt samoobsluzné vahy

B Ano - Interspar,
Terno, Kaufland, Billa

M Ne - Tesco, Globus,
Albert, Penny Market

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pti zkoumdani samoobsluznych vah jsem zjistila, ze obchody pouzivaji vahy riznych
typt. Na grafu 10 vidime, ze dotykové vahy najdeme jen v25 % jednotek ato
Vv Intersparu. Zde maji dvé dotykové vahy znacky Bizerba. Tyto vahy jsou
nejmodernéjsi ze vSech zkoumanych. Na obrazovce si zvolime kategorii, ze které je nas
produkt. Nasledn¢ uz jen vybereme pozadovany vyrobek a stiskneme. Vaha nam
vytiskne etiketu a my muzeme dale pokracovat v nakupu. V Ternu najdeme tfi vahy
znaCky Mettler Toledo. Tyto vahy maji tlacitka a jednotlivé vyrobky se skryvaji pod
Cisly. Jejich nevyhodou je nutnost zapamatovat si piisluSné ¢islo vdzen¢ho zbozi.
V Kauflandu jsou vahy ctyfi a v Bille pouze jedna. Na téchto zafizenich jsou tlacitka

a obrazky jednotlivych produktti.

Graf 10: Typ samoobsluzné vahy

B Dotykova

M Tladitka

Zdroj: vlastni zpracovani

3.4.8 Platba mobilnim telefonem

Dalsi velkou novinkou na nasem trhu je platba mobilnim telefonem. Jak vidime na

grafu 11, tak v Ceskych Budgjovicich tuto technologii jesté nezavedl zadny fetézec.

Dle tiskové zpravy spole¢nosti Globus CR, k. s., uvedené na globus.cz, zagal v ¢ervenci
2011 pilotni projekt bezkontaktnich mobilnich plateb. ,,Komerc¢ni banka, Citibank
Europe, Globus CR, VISA FEurope aTelefonica Czech Republic zahajily
v hypermarketu Globus v prazskych Cakovicich pilotni projekt bezkontaktnich
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mobilnich plateb sredlnymi uzivateli. Nova technologie pienasi platebni funkce
z klasické platebni karty na SIM kartu mobilniho telefonu. Do Ceské republiky tak
pfichdzi moderni trend, ktery nadale zvySuje bezpecnost a komfort pii placeni. Do
standard nabidky by se platebni karty nahrané na SIM kartu mély dostat jiz v roce
2012.

Graf'11: Platba mobilnim telefonem
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Zdroj: vlastni zpracovani

3.4.9 Cashback

V nékterych maloobchodech jsem zaregistrovala nabidku sluzby Cashback, proto jsem
se rozhodla zkoumat jeji roz§iteni.

Albert.cz uvadi, co je Cashback. Je to sluzba, ktera poskytuje vybér hotovosti na
pokladné. Je dostupnd pro veskeré klienty bank a spofitelen, které tuto sluzbu
v soucasné dobé poskytuji. Drzitelé platebnich karet, kterymi lze u pokladen platit
nakup, si mohou piimo u pokladny vybrat hotovost az do vyse 1 500 K¢&. Cashback je
mozné uplatnit pfi ndkupu nad 300 K¢. Vyhodou je, ze spolu s ndkupem tak vytidite
| vybér penéz a nemusite kK tomu hledat bankomat.

Na grafu 12 je vidét, ze tato technologie se jiz rozsifila. Nabizi ji Globus, Interspar,

Terno a Albert.
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Graf 12: Moznost vyuzit sluzbu Cashback

M Ano - Globus,
Interspar, Terno,
Albert

M Ne - Tesco, Kaufland,
Billa, Penny Market

Zdroj: vlastni zpracovani

3.4.10 Darkové poukazky

Je otazkou, zda lze darkové poukéazky povazovat za moderni technologii. Jde spiSe
0 modernizaci pouzivanych prodejnich nastroji, které mohou zvysit prodej daného

fetézce.

I ptfesto jsem déarkové poukazky zatadila do vyzkumu. Hlavné z divodu toho, ze se

jedné o inovaci.

Moznost nakupu darkovych poukazek je velmi rozsifena. Graf 13 zobrazuje a potvrzuje,
Ze tuto moznost maji zakaznici ve vSech, tedy ve 100 %, zkoumanych maloobchodnich
jednotkach v Ceskych Budg&jovicich.

Nejflexibilngj$i poukazky nabizi Globus. Zde si zdkaznici mohou sami ur¢it hodnotu
poukazky. Nejméné to vSak musi byt 300 K¢&. Poukazky se Sirokym rozpétim mizeme
zakoupit v Tescu a Ternu. V Tescu si muzete zvolit mezi poukazkami Vv hodnotach
50 K¢, 100 K¢, 200 K¢, 500 K¢ ¢i 1 000 Ké. V Ternu pak v hodnotach 100 K¢, 300 K¢,
500 K¢ ¢i 1000 K¢&. Ostatni jednotky nabizeji mensi rozpéti darkovych poukazek.
Jedinou nevyhodu u darkovych poukdzek by mohlo byt to, Ze nékteré maji omezenou

platnost.
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Graf 13: Moznost ndakupu darkovych poukazek
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3.4.11 Vérnostni program

Stejné jako v ptipad¢ darkovych poukdzek je otazkou, zda lze vérnostni program
povazovat za moderni technologii. Jde spiSe o modernizaci pouZivanych prodejnich

nastrojl, které mohou zvysit prodej daného fetézce.

I pfesto jsem vérnostni program zatradila do vyzkumu. Hlavné z diivodu toho, ze se

jedné o inovaci.

Na grafu 14 vidime, Ze vérnostni program ma zavedeno 37 % zkoumanych

maloobchodu. Konkrétné Tesco, Terno a Billa.

Spolegnost Tesco Stores CR, a. s. ve vyroéni zpravé za rok 2010 uvadi, ze v zaii 2010
predstavila ojedinély vérnostni program Clubcard, ktery odménuje své zadkazniky. Jeho
unikatnost spociva Vv individualnim pfistupu K potiebam zakaznikl. Uzivatelé tohoto
vérnostniho programu sbiraji za kazdy sviij nakup body na kartu Clubcard, které se
Vv ramci ¢tvrtletniho vyactovani proméni v poukdzky na slevu a slevové kupony.

Za sedm mésict od uvedeni vérnostniho programu Clubcard na ¢esky trh o registraci

pozadalo uz vice nez 1 300 000 zékaznik.
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Terno zavedlo sviij vérnostni program jiz pied mnoha lety. I zde sbiraji zdkaznici za své
nakupy body. Jeden bod ptedstavuje 1 K¢ ndkupu. Terno mé Sirokou nabidku darkt. Ty

jsou rozdé€leny do kategorii dle poctu ziskanych bodu.

Také Billa se ptipojila a zavedla vérnostni program. Princip sbirani bodi je stejny.

V Billa clubu Vam bude ptipsan 1 bod za kazdych 10 K¢ nakupu.
Interspar ¢i Globus nemaji zavedeny klasicky vérnostni program, kde sbirate na kartu
body, ale obc¢as nabizi rizné vérnostni akce. Posledni takovouto akci v Intersparu byla

akce, kdy mohli zakaznici ziskat stavebnici LEGO.

Graf 14: Moznost byt ¢lenem vérnostniho programu

M Ano - Tesco, Terno,
Billa

H Ne - Globus,
Interspar, Kaufland,
Albert, Penny Market

Zdroj: vlastni zpracovani

3.4.12 Souhrnné vysledky

Graf 15 je grafem souhrnnym. Je zde patrné, jak si jednotlivé maloobchody stoji.
Z vyzkumu vysel nejlépe Interspar a Terno. V obou téchto maloobchodech najdeme Sest

technologii z 11 zkoumanych.

Interspar poskytuje tyto technologie: platbu kartou na pokladnach, bezpeénostni gaty,

informacni kiosek, samoobsluznou vahu, cashback a darkové poukazky.
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Terno poskytuje: platbu kartou na pokladnach, prodej pfes internet, samoobsluznou

vahu, cashback, darkové poukazky a vérnostni program.

Na dalsich mistech je Tesco a Globus s péti technologiemi. Nejhufe dopadl Penny

Market s dvéma zavedenymi technologiemi.

Graf'15: Celkovy pocet vSech technologit
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Na grafu 16 vidime, jaké konkrétni technologie pouziva kazda zkoumana maloobchodni

jednotka.

Graf'16: Souhrnny prehled 0 pouzivanych technologiich
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Zdroj: vlastni zpracovani
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3.5 Novinky zjiSténé pri vyzkumu

Pfi svém vyzkumu jsem zjistila dalsi nové technologie, které zkoumané maloobchodni

jednotky pouzivaji.

Nejvice me zaujala moznost bezkontaktni platby kartou. Tuto technologii zatim nabizi
jen Spar Ceska obchodni spole¢nost, s. . o.

Dle jeji tiskové zpravy na interspar.cz V prubéhu fijna 2011 zavedla ve vSech
hypermarketech Interspar a supermarketech Spar platby pomoci platebnich karet na
zaklad¢ bezkontaktni technologie. Ta zdkaznikim umozni rychlej§i odbaveni
U pokladen. Zakaznici tak mohou bezstarostné nakupovat anemusi se obavat
zdlouhavého procesu placeni. Za bezkontaktni platby se zakaznikiim nic neuctuje.
Generalni feditel spole¢nosti SPAR COS komentuje tuto novinku. ,, Nasi prioritou je
umoznit zakaznikim piijemné nakupovani, ke kterému patii také platba u pokladen.
V dnesni uspéchané dobé nechce nikdo ze zédkaznikl stravit ndkupem vice ¢asu nez je
nezbytné nutné, ato se tyka také placeni u pokladen. Proto jsme se rozhodli ve
spolupréci s bankami zavést bezkontaktni technologii na nase pokladny. Zavedenim této
technologie uSetfime nejen Cas naSim zdkazniklim, ale zaroven zrychlime proces
odbaveni na pokladnach.*

Hlavnim cilem téchto plateb je jednoduchost, rychlost, pohodli a bezpe¢nost zakazniki.
Noveé mohou zakaznici vyuzit bezkontaktni platbu nakupu do 500 K¢ bez nutnosti zadat
PIN, zatimco u vysSich ¢astek je zadani PIN nadéle povinné. V piipadé kradeZe karty
ru¢i banka, kterd kartu vydala, majiteli karty za castky provedené bezkontaktnimi

platbami.

Dalsi zajimavou novinkou bylo zjisténi, ze se Vv Ternu vyskytuji LCD obrazovky
s reklamou. Jiz v literarnim piehledu jsem tuto technologii zminovala jako novinku,
a proto jsem byla pifjemné piekvapena, Ze je zavedend i v Ceskych Bud&jovicich. Na
téchto obrazovkach se vysild aktualni nabidka, pocasi, datum, ¢as a dalsi reklamni

upoutavky.
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3.6 Vyhodnoceni hypotéz

Rada bych zde zhodnotila tvrzeni hypotéz, které jsem si na zac¢atku prace stanovila.

1. Diskontni retézce méné zavadéji zkoumané moderni technologie.
Tuto hypotézu mizeme na zakladé grafu 17 potvrdit. Zastupce diskontnich fetézcl
Penny Market mad zavedené jen dvé technologie ato platbu kartou na pokladnach
amoznost zakoupit darkové poukazky. Zvyzkumu vyplyva, jak velky rozdil

Vv technologické vyspélosti je mezi diskonty a ostatnimi typy maloobchod.

Graf 17: Celkovy pocet zavedenych technologit

7

6

oce

Tesco Globus Interspar Terno Kaufland Albert Billa Penny
Market

M Pocet vSech zavedenych technologii

Zdroj: vlastni zpracovani

2. Elektronicka regalova cenovka se vyskytuje ve vétsiné zkoumanych obchodii.
Tuto hypotézu muzeme na zaklad¢é grafu 18 zamitnout. Zde je nazorné vidét, ze tuto
technologii jest¢ v Ceskych Budg&jovicich Z4dnd ze zkoumanych maloobchodnich

jednotek nepouziva.

Pouze spoleénost Tesco Stores CR, a. s. ji zavedla v prazském obchodé Extra Eden.
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Graf 18: Zavedeni elektronické regalove cenovky

0%

B Ano - Zadna maloobchodni jednotka

B Ne - vSechny maloobchodni jednotky

Zdroj: vlastni zpracovani

3. Alespon 1/3 zkoumanych maloobchodnich jednotek mad zavedeny vernostni

program.

Tuto hypotézu mizeme dle grafu 19 potvrdit. Clenem vérnostniho programu miizeme

byt ve 37 % obchodu. Konkrétné v Tescu, Ternu a Bille.

Graf 19: Moznost se stat ¢lenem vernostniho programu

B Ano - Tesco, Terno, Billa

H Ne - Globus, Interspar, Kaufland, Albert, Penny Market

Zdroj: vlastni zpracovani
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4 Zhodnoceni vyhod anevyhod aformulace

doporuceni

Vyhody a nevyhody zkoumanych technologii jsem zhodnotila jiz béhem vyhodnoceni

vyzkumu.

Pted provedenim vyzkumu jsem ocekavala, Ze technologicky nejlépe na tom budou
hypermarkety. Interspar moji domnénku potvrdil. Co mé vSak velmi mile ptekvapilo, ze
Terno — a¢ jako supermarket — poskytuje také Sest technologii. Mezi supermarkety tedy

jasné dominuje Terno.

Rada bych zhodnotila technologickou vyspélost zkoumanych maloobchodl
v souvislosti s jejich typem. Tedy rozdéleni mezi hypermarkety, supermarkety

a zaroven zohlednéni cenové strategie — tedy diskonty a ostatni.

Z vysledkll vyzkumu je patrné, ze technologicky nejvice vyspély je hypermarket
Interspar. Tento maloobchod mé piekvapil zavedenim novych technologii, 0 kterych
jsem zatim neslySela. Na dalSich mistech se umistily hypermarkety Tesco a Globus.

Nejhife jsou na tom hypermarkety Kaufland a Albert.

Vsem hypermarketim bych doporucila dale se vénovat a zabyvat zavadénim novych
technologii.

Intersparu a Globusu radim vice propagovat zavedené nové technologie adat tak
najevo, ze jsou na vyssi urovni nez jejich konkurence. O mnoha novinkach, které tyto
fetézce nabizeji, jsem se dozvédéla az pii vyzkumu. Je dilezité, aby 0 téchto modernich
technologiich zakaznici védéli a zacali je vice pouzivat.

Dle mého nazoru by Kaufland i Albert mély vice sledovat svoji konkurenci a snazit se ji

priblizit.
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Ze supermarketli jasné dominuje supermarket Terno, ktery je technologicky vyspély
vice nez mnohé hypermarkety. U supermarketu Billa vidime, Zze se technologickym
vyvojem také zabyva. V poctu dosazenych technologii se vyrovnal Inékterym
hypermarketiim.

K supermarketu Terno nemam zadné vyhrady. Mozna jen opét vice propagovat své

technologie — zvlasté prodej zbozi ptes internet.

V provedeném vyzkumu =zastupuje diskontni fetézce Penny Market. Dle mého
ocekavani zavedl nejméné novych technologii ze vSech ostatnich zkoumanych
maloobchodnich jednotek.

Myslim si, ze od diskontnich fetézcl zatim nemuizeme ocekdvat néjaky vyrazny

technologicky pokrok, a to zejména z ditvodi minimalizace naklad?.
Hlavnim doporu¢enim pro vsSechny zkoumané maloobchodni jednotky je to, aby
i nadale investovaly do novych technologii. Tyto technologie jim mohou zaruéit ispéch

na trhu.

Z pohledu zakaznika zavadéni novych technologii vitam. Pro nékteré maloobchodniky

muze byt hlavni nevyhodou pii zavadéni jejich cena.
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5 Zavér

Cilem této bakalaiské prace bylo zjistit, jaké nové technologie se v obchodé pouzivaji.
Déle to byla podrobna analyza vybranych technologii a Vv neposledni fad¢ zkoumani

jejich vyhod a nevyhod.

V teoretické ¢asti jsem shromazdila informace o obchodu, jeho vyvoji a aktualnim stavu
na Ceském trhu. Pozornost jsem vénovala také trendim, technologiim a novinkam, at’ uz
na Ceském trhu, nebo V zahrani¢i. Ddle jsem studovala technologie ve sluzbéach

retailingu a vybrala jsem tfi, kterymi jsem se zabyvala podrobng&ji.

V praktické Casti jsem nejprve predstavila zkoumané technologie a maloobchodni
jednotky, ve kterych jsem vyzkum provedla. Nasledné jsem provedla sbér primarnich
dat. Zjisténa data jsem zpracovala a vyhodnotila. Vysledkem vyzkumu jsou grafy, na
kterych je patrny procentni vyskyt jednotlivych technologii. Tyto grafy jsem dale

okomentovala a vysvétlila.

Dale jsem vyhodnotila hypotézy.

Hypotézu ¢. 1 tvrdici, Ze diskontni fetézce méné zavadéji zkoumané moderni

technologie, Ize na zakladé vysledkt vyzkumu potvrdit (viz str. 51).

Hypotézu €. 2, kterd tikala, Ze se elektronicka regdlovd cenovka vyskytuje ve vétsiné

zkoumanych obchodd, Ize na zakladé vysledkt vyzkumu zamitnout (viz str. 51).
Posledni hypotézu ¢. 3, ktera predpokladala, ze alespoit 1/3 zkoumanych

maloobchodnich jednotek ma zavedeny veérnostni program, lze na zakladé vysledka

vyzkumu potvrdit (viz str. 52).
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Nasledné jsem zhodnotila vyhody a nevyhody jednotlivych technologii a formulovala

doporuceni maloobchodnim jednotkam.

Na zavér lze fici, Ze technologickd vyspélost zkoumanych maloobchodnich jednotek
v Ceskych Bud&jovicich neni piili§ dobra. Pramérny pocet zavedenych technologii na
jednu maloobchodni jednotku je 4,5 ze zkoumanych 11 technologii. To znamend méné
nez polovina — procentudlné vyjadieno 41 %. Proto bych témto maloobchodim

doporucila, aby se modernimi technologiemi vice zabyvaly.
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6 Summary

The aim of this thesis was to describe new technologies of retailers. Concretely
| focused on detail analysis of particular technologies in Ceské Bud&jovice. This thesis

consists of two parts.

The theoretical part is the literary overview of basic terms, which are used in this thesis.
I concentrated on retail, its development and situation on our market. | studied mainly
new technologies, which are used by retailers. Then Ichose three of them and

| described it in detail.

The practical part is based on my own research. At first I introduced technologies and
retail units. | conducted research in these units. Then | found primary data. These
observed data were tested and evaluated. Results are presented in graphs. There we can

see occurrence of each technology.

At the beginning of my thesis | determined three hypotheses. Thanks to results I could
confirm or reject these hypotheses. The hypothesis claiming that the discount chains
introduce less modern technologies was confirmed. Next hypothesis claiming that
electronic price tags are in most of stores was rejected. The last hypothesis claiming that

at least 1/3 retail units provide a loyalty program was confirmed.

I found out the technical level of retail units surveyed in Ceské Budgjovice is not good.

Therefore | recommend these retailers to deal with more modern technologies.
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