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1 Uvod

Dle Kotlera a Armstronga (2004) bylo v minulosti vSe snadné. Maloobchodnici byli
Vv kontaktu se svymi zakazniky prostiednictvim prodejen, prodavacl, znacek a baleni

zbozi, ptfimych zasilek a reklamy umisténé ve sdélovacich prostiedcich.

vvvvvv

zdkaznika; ikdyz si odmyslime prvek, ktery je nejvice na o€ich — internet, maji
maloobchodni prodejci k dispozici dalsi technické novinky, které mohou ptinést tiplnou

zménu zpusobu, jimz spolu s vyrobci mohou pusobit na zakazniky.

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

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

Cilem této préce je analyza toho, jaké technologie se v retailingu pouzivaji, jakym
vyvojem prosSly a kam sméfuji dal. Diky rychlosti dneSniho pokroku to bude jisté

zajimavé a pfinosné.

1.1 Cil prace

Cilem préce je identifikovat nové technologie v obchodé, zhodnotit vyhody a nevyhody
vybranych technologickych inovaci. Prace vymezuje nové technologie, inovace a sluzby
poskytované vybranymi maloobchodnimi jednotkami. Prostfednictvim pozorovani
realizovaného na Grovni vybranych mést Ceské republiky a Némecka jsou v zavéreéné
¢asti formulovany zavéry s vymezenim aktuélniho vyskytu novych technologii, jejich

srovnani a vyhody a nevyhody.
Hypotézy, které¢ budou potvrzeny, resp. vyvraceny na zaklad¢ zjisténych dat, jsou:

e V Ceské republice je moznost vyuZzit Self scanning.
e Diskontni fetézce méné¢ zavadeji moderni technologie.

¢ Nejvice novych technologii se v Praze vyskytuje v hypermarketu Tesco.



2 Prehled resené problematiky

2.1 Inovace

Dle Smithe (2010) je inovace néco, co je nové. Slovo inovace je odvozeno od
latinského slova ,nova“, coz znamena novy. AvSak pouhé ,byt novy“ uplné
nezachycuje podstatu inovaci. Inovace je obvykle také néco, co je neotielé a odlisné.

Stupeni této odliSnosti je obsazen ve vétsing definici:

e inovace je mySlenka, postup nebo piedmét, ktery je jednotlivci vniman jako
novy. (Rogers, 1995 in Smith 2010)
e inovace jsou nové véci pouzivané v oblasti vyroby, distribuce a spotieby

vyrobku a sluzeb. (Betje, 1998 in Smith 2010)

Ackoliv obé tyto definice upozoriiuji na novost ¢i originalitu v oblasti inovaci, existuje

zde dalsi aspekt, ktery jim chybi. Konkrétné neptispivaji k rozliseni inovace a vynalezu.

vvvvvv

e inovace je uspesné vyuziti myslenek. (DTI, 2004 in Smith 2010)
e prvni komer¢ni vyuZiti nebo vyroba nového postupu nebo produktu. (Freeman

a Soete, 1997 in Smith 2010)

Dle Luxe (2012) existuje cela fada definic, které se od sebe navzajem vyznamné lisi.
Gabler ekonomicky slovnik definuje inovaci jako oznaceni pro technické, sociélni

a ekonomické zmény doprovazené novinkami.

Czinkota a Ronkainen (2013) také poukazuji na to, Ze ma inovace mnoho vyznamui —
vytvareni novych ndpadl, vyuZzivani novych mysSlenek, vytvareni vySsi kvality zbozi
a sluzeb, udrzitelny rist a rozvijeni novych poznatkii — a to je jen n¢kolik ptikladl toho,
¢eho se muze inovace tykat. Autofi také uvadéji, ze byvaly britsky premiér Tony Blair
tekl: ,, Tvorivost a vynalézavost nasich lidi je ve stale vice globalizovaném svété nejveétsi
vwhodou nasi zemé. Nase schopnost vymyslet, navrhovat a vyrabét zbozi a sluzby, které

3

lidé chteji je mnohem vice diileZité pro nasi budouct prosperitu nez kdy predtim.

Na z&vér Lux (2012) poukazuje na to, Ze rizné generace a ruzné zkuSenosti maji vliv na
to, jak se inovace definuje. Proto stejné jako u mnoha dal$ich definic neexistuje zadna

,»Spravna“ nebo ,,Spatna“, ale pouze ,,jina“ definice.
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Inovace: vynalez — komercializace — §iFeni

Smith (2010) uvadi, ze z vyse uvedenych definici je ziejmé, Ze inovace je uzce spojena
s vynalezem. Ve skute¢nosti je vynalez soucasti procesu inovace. Vynalez zahrnuje
nové myslenky, nové objevy a nové pokroky ¢i prilomy. Tyto body jsou rozvijeny
prostiednictvim experimentu s cilem dospét k funkénimu vynalezu. Obvykle jsou
soucasti vyzkumného prvku vyzkumu a vyvoje. KliCovym rysem vynaleza je jejich

,,Novost®, coz znamena, ze obsahuji néjaky vynalézavy ¢i tvorivy Krok.

Nicméné vynalezy obvykle nejsou Vv této fazi ptipraveny k uvedeni na trh. Jedna véc je
vytvofit samostatnou polozku, néco zcela jiného je schopnost vyrabét ve velkych
objemech a v cen¢ a mife spolehlivosti, ktera spliiuje pozadavky kazdodenniho pouziti.
Inovace tedy zahrnuje nejen vynalez, ale také Cinnosti, které usnadiiuji uvadéni novych
nebo dovazenych vyrobku a sluzeb na trh. Proto aktivity jako vyuziti ¢i komercializace

jsou nezbytnou soucasti inovace.

Komercializace typicky zahrnuje vyzkum a vyvoj, které zajistuji, Ze je vynalez schopen
pracovat spolehlivé a bezpeéné, a to nejen v laboratofi nebo v dilng, ale iV rukou
skute¢nych uzivatelli. Komercializace navic zahrnuje fadu obchodnich aktivit, jako je
marketing, organizovani a financovani. Tyto aktivity jsou nutné pro uvedeni vynalezu
na trh a to zejména s cilem zajistit, aby si uzivatelé byli védomi, ze mohou k vynalezu
ziskat pfistup.

Zatimco vynalez a komercializace dohromady tvoii inovaci, mame zde tieti fazi, Sifeni,
které i kdyZ neni soudasti inovace, je s ni uzce spojeno. Sifeni popisuje rychlost, jakou
jsou spotiebitelé ochotni inovace piijmout. V n€kterych pifipadech muize byt Sifeni
relativné pomalé, v jinych ptipadech, jako u mnoha internetovych sluzeb, jako je eBay

a Facebook, to muze byt naopak velmi rychlé.

Obrézek 1: Inovace, komercializace, §irent

vynalez komercializace Sifeni

A

inovace
Zdroj: Smith, (2010)
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2.2 Domov inovaci

Dle Smithe (2010) je synonymem pro inovace Silicon Valley v Kalifornii. Tato ¢ast
sanfranciského pobieZi je typickym piikladem mista, kde jde jen o inovace. Zadné jiné
misto nelze tak snadno spojit s novymi produkty a sluzbami jako Silicon Valley. Za
poslednich 50 let neni na zemi zadné jiné misto, kde by bylo objeveno tolik inovaci.

Mezi nejzndmé;jsi z nich patii:

integrovany obvod (Intel),

e osobni pocita¢ (Apple),

e 3D grafika (Silicon Graphics),
e databazovy software (Oracle),
e prohlize¢ webu (Netscape),

e online aukce (eBay).

Existuji i dal$i mista na svété, ktera se vyznamnéji zapsala a zapisuji v oblasti
védeckych objevil ¢i pokrokii. Cambridge ve Velké Britanii mé vynikajici vysledky
Vv oblasti védeckych objevi. Patii mezi né: objev elektronu, $t€peni atomu a identifikace
strukturované DNA. | kdyz tyto aspéchy mohou byt ocenény Nobelovou cenou jako
velmi vyznamné, jsou to pouze védecké pokroky, nikoliv inovace. Pouze Silicon Valley

ma vynikajici vysledky v oblasti inovaci.

Unikatni znak Silicon Valley je schopnost rozvijet nové technologie a jejich komeréni

vyuziti: struéné feceno, je to schopnost inovace.

2.3 Vyndlez vs. inovace

Pro lepsi vysvétleni vynalezu a inovace Smith (2010) uvadi piiklad. V roce 2002
hlasovali posluchaci programu Dnes na BBC radiu 4 v anketé u pftileZitosti 150 let
britského ufadu pro patenty pro 10 nejlepSich vynalezii. Mezi nejlepsi vynalezy dle

posluchacii patii:

jizdni kolo (Pierre Lallemente, 1886),
radio (Guglielmo Marconi, 1897),
pocita€ (Alan Turing, 1945),
penicilin (Florey a Heatley, 1940),

o b~ w0 D

spalovaci motor (Nicolaus Otto, 1876),
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www (Tim Berners-Lee, 1989),

6
7. zarovka (Thomas Edison a Joseph Swann, 1829?),
8. kocici oko — reflexni bezpecnostni zatizeni (Percy Shaw, 1936),
9. telefon (Alexander Graham Bell, 1876),

10. televize (John Logie Baird, 1923).

Zajimavé je, ze vSechny tyto vynalezy jsou i inovacemi. Pro¢? Protoze tento proces
neskoncil pouze u vynélezu. VSechny tyto vynalezy se staly produkty, které si nasly své
odbératele a pouzivaji se jesté dnes. To je jeden z hlavnich rozdili mezi vynalezem
ainovaci. Ne vSechny vyndlezy i piesto, ze jsou chrdnény patenty, jsou UspeSnymi
produkty na trhu. Naroénym Ukolem vynalezu je proces komercializace, ktery je
pozadovan proto, aby byl vynélez Uspésny pii vstupu na trh. Tento proces je ale
zdlouhavy a naro¢ny a vyzaduje jiny rozsah schopnosti. To vSak mnoho vynéalezl

nezvladne a GspéSnou inovaci se nestane.

2.4 Druhy inovaci

Dle Schillingové (2010) jsou technologické inovace casto rozdéleny do rtznych typd,
jako ,,;radikalni* versus ,,inkrementalni“. Rizné typy inovaci vyzaduji riizné zakladni
znalosti a maji rizné dopady na konkurenty a na zakazniky. Ctyfi z dimenzi nejéasngji

pouzivanych pro kategorizaci inovaci jsou:

vyrobkova versus procesni inovace,

radikalni versus inkrementalni inovace,

inovace se schopnosti zlepsit ¢i inovace se schopnosti nicit,

architektonické proti komponentnim inovacim.

.....

Spottebitelé uzivaji produkty a sluzby. Vyrobky jsou hmotné fyzické predméty, jako
jsou mobilni telefony, audio piehravace ¢i automobily, které spotiebitelé ziskavaji
a pouzivaji je jako soucast aktu spotfeby. Sluzby jsou na druhé stran¢ nehmotné véci,
jako je zdravotnictvi nebo Skolstvi, kdy spotiebitelé ziskavaji z této sluzby prospéch.
Inovace sluzeb jsou tedy také nehmotné. Jak inovace produkti, tak inovace sluzeb jsou
zaméfeny na spotiebitele. Naproti tomu vyrobci vyrabéji vyrobky a poskytuji sluzby

a k tomu vyuzivaji rizné procesy. Tyto procesy typicky vyzaduji zafizeni jako stroje,



které oznacujeme jako ,investini majetek”. Inovace v podobé novych zafizeni ¢i

novych metod a systémt je oznaCovana jako procesni inovace.
Vyrobkova, procesni a inovace sluzeb

Dle Smithe (2010) je inovace produktii straSakem vefejné predstavivosti. Vyrobky,
zejména spotfebni zbozi, jsou asi nejviditelnéjSi novinkou. Piikladem vyrobkové
inovace je bezsackovy vysava¢ Dyson. James Dyson objevil néco, co nazval ,,dudlni
cyklona“ (Dyson, 1997) a pouzil to k vytvofeni nového, u¢innéjsiho vysavacée. Vysavaé
je spotfebnim zbozim a to, co z néj déla inovaci, je to, Ze funguje zcela jinym zpiisobem

nez bézné vysavace.

Casto prehlizena, ale stejné tak dileZita je inovace sluzeb. Ackoli je asto obtizngjsi ji
identifikovat, mize mit inovace sluzeb obrovsky dopad na spotiebitele. Inovace sluzeb
zahrnuje poskytnuti nové nebo podstatné vylepSené sluzby. Nova sluzba muze byt
vysledkem nové technologie, ktera umoziuje nabidnout spotiebiteli sluzbu, ktera dosud
nebyla k dispozici. Facebook je piikladem zcela nové sluzby. Pied zalozenim facebooku
Vv roce 2004 jiz zde byly k dispozici rizné socidlni sité. S vyuZitim internetu zakladatel
facebooku, student Harvardské univerzity Mark Zuckerberg, vynalezl to, Zze je pro
jednotlivce mozné poskytovat o sobé informace, ke kterym by méli ostatni ptistup
a celkové usnadnit socidlni sit€. Mezi dalsi ptiklady novych sluzeb miiZzeme zahrnout

aplikace vyplyvajici z internetovych technologii, jakou jsou eBay a PayPal.

Pokud je inovace sluzeb na druhém misté za produktovou inovaci, pak dle Smithe
(2010) na procesni inovaci zbyva misto tfeti. Pfesto procesni inovace maji Casto jesté
vétsi dopad na spolecnost nez inovace vyrobki ¢i sluzeb. Inovaci procesti se obvykle
rozumi inovace Vv oblasti vyrobnich procesi, ale jak jsme jiz vidéli, obsahuje také
inovace Vv procesu poskytovani sluzeb. Avsak procesni inovace ve skutecnosti zasahuje
napiiklad i do oblasti administrativnich ¢i kancelafskych systému. Klasickym ptikladem
procesni inovace, kterd vyrazné zlepSi ucinnost vyrobniho procesu, je ,,proces
plaveného skla“, vyvinuty Alistairem Pilkingtonem. Pfed zavedenim tohoto procesu
inovace, bylo tabulové sklo pouzivané pro vykladni skiin¢ drahé a nekvalitni. Diky
procesu ,,plaveného skla“ je eliminovano ¢asové narocné brouSeni a leSténi, coz vede

k dramatickému poklesu nakladu.

Dle Schillingové (2010) spociva podstata procesnich inovaci v inovaci zptsobu, jakym

organizace podniké a to napiiklad v produkénich technikdch nebo v marketingu zboZi ¢i
8



sluZzeb. Procesni inovace jsou casto orientovany na zlepSeni vykonnosti vyroby,
naptiklad zlepSeni klesajiciho tempa ristu nebo zvySeni mnozstvi, které muze byt
v daném case vyrobeno. Napiiklad proces inovace v biotechnologické firmé by mohl
mit za nésledek rozvoj genetického algoritmu, pomoci néhoz lze vyhledat soubor gent,
Které souvisi s onemocnénim, a diky tomu se 1épe naplanuje zakrok. V tomto piipadé
muze proces inovace genetického algoritmu piispét ik rozvoji inovaci produkta

(novych 1ékit).

Na zavér tohoto rozdéleni autorka dodava, ze nové produktové a procesni inovace se

Casto vyskytuji spolecné.
Radikalni a inkrementalni inovace

Smith (2010) se zabyvéa také radikalni a inkrementalni inovaci. Rika, Ze radikalni
inovace je obvykle vysledkem velkého technologického prilomu nebo vyuziti nové
technologie. Na rozdil od inkrementdlni inovace, kde se tézko zjistuje, co ji
ptedchézelo, je radikalni inovace nelinedrni a nespojitd a zahrnuje postupnou zménu
toho, co ptedchézelo. Proto je radikalni inovace mnohem vice, nez zlepSeni stavajiciho
designu. Radikalni inovace vola po zcela novém designu. Televize s plochou
obrazovkou je piikladem radikalni inovace. A co déla LCD televizi radikélni inovaci?
Pied jejim uvedenim na trh vyuZzivaly televize a monitory pro zobrazeni obrazu
katodové trubice (CRT). Ve srovnani s vyuzitim CRT displeje, televizory s plochou
obrazovkou zahrnuji zcela odlisné technologie, a to displej z tekutych krystalti (LCD).
LCD technologie, ktera ma své pocatky vroce 1970, pisobi na zcela odlisnych

principech.

Inkrementalni inovace zahrnuje mirné zmény stavajicich vyrobkil, sluzeb (nebo
procestl) pro vyuziti potencidlu stavajiciho designu. Zmény jsou obvykle ve zlepSeni
soucastek, piipadné zavadéni novych prvkd, ale vzdy v mezich stavajiciho designu. Je
vSak tfeba zdUraznit, Ze tyto zlepSeni nejsou zménami vyznamnymi. Jinymi slovy
uroven ,,novosti je nizka. Prikladem inkrementalni inovace je novy model iPodu. Kdyz
se poprvé v fijnu 2001 objevil, nebylo na ném nic inkrementalniho. Byla to inovace
radikalni. Nicméné Apple pfinesl proud novych verzi iPodu — rtzné velikosti (napf.
Mini a Nano), riizné kapacity ¢i rtizné barvy. Po celou dobu ziistala technologie, tak jak

byla nakonfigurovana, stejna.



Inovace se schopnosti zlepSit a inovace se schopnosti nicit

Inovace, ktera ma byt povazovana za inovaci se schopnosti zlepsit, je dle Schillingové
(2010) inovaci, ktera stavi na existujicich znalostech a védomostech firmy. Pfikladem
muze byt kazda generace mikroprocesort Intel (286, 386, 486, Pentium, Pentium II,
Pentium III, Pentium 4) zalozena na technologii, kterd podtrhuje pfedchozi generaci.

Tyto inovace zpusobuji to, Ze se schopnosti spolecnosti Intel stavaji cennéjsi.

Inovace povazovana za inovaci se schopnosti znicit je zaloZena na tom, ze technologie
nestavi na stavajicich schopnostech firmy a ¢ini je zastaralymi. Naptiklad od roku 1600
do zacitku roku 1970 nemohl byt zadny matematik ¢i inzenyr pfistizen bez
logaritmického pravitka. Béhem let 1950 — 1960 byla firma Keuffel & Esser pfednim
americkym vyrobcem logaritmického pravitka. Produkovala az 5 000 pravitek mési¢né.
Avsak v roce 1970 odsunula inovace logaritmické pravitko béhem nékolika let pouze
pro sbératele a muzea. Touto inovaci se stala levna kapesni kalkulacka. Spolecnost
Keuffel & Esser neméla zazemi pro vyrobu elektronickych soucastek, které jsou pro
kalkulacky nutné, a tak nebyla firma schopné piechodu na novou technologii. Tak roku
1976 firma odesla z trhu. Zatimco je levna kapesni kalkulacka postavena na stavajicich
kompetencich firem jako je Hewlett-Packard ¢i Texas Instruments, pro firmu

Keuffel & Esser byla inovaci se schopnosti zni¢it.

Na zavér Schillingova dodava, ze to, zda se jedna o inovaci se schopnosti zlepsit ¢i
inovaci se schopnosti ni¢it zalezi na Uhlu pohledu. Inovace mize byt pro jednu firmu

inovaci se schopnosti zlepSit a pro druhou firmu inovaci se schopnosti znicit.
Komponentni (modulérni) a architektonické inovace

Smith (2010) tika, Ze modularni inovace vyuziva architekturu a konfiguraci spojenou se
stavajicim systémem zavedeného vyrobku, ale vyuziva nové soucdstky. Ptikladem
modularni inovace muze byt mechanické radio, vynalezené Trevorem Baylisem.
Mechanické réadio je inovaci, kterd pouziva jinou formu napajeni. Ostatni slozky

Vv radiu, jako jsou reproduktory, ladi¢, zesilovag, piijimac atd. ziistavaji beze zmény.

U architektonické inovace slozky a souvisejici koncepce zlstavaji nezménény, avsak je
zahjena konfigurace systémovych zmeén jako novych vazeb. Jak upozoriuji Henderson
a Clark (1990): ,podstatou architektonické inovace je rekonfigurace zavedeného
systému a propojeni existujicich komponentl v novém sméru.” To vSak neznamena, ze

zde nebude Zadnd zména soucastek. Sony Walkman poskytuje dobry piiklad
10



architektonické inovace. Kdyz pfisel prvni Walkman, v§echny hlavni soucastky byly jiz

diive vyzkouseny, testovany a pouzity na celé fad¢ rtiznych produktu.

2.5 Zdroje inovaci

Smith (2010) upozorfiuje na to, ze klast ptili§ velky diraz na jednotlivce pfi urovani
zdroju inovaci je zavad¢jici. Je dulezité si uvédomit, ze existuje vice zdrojui, nejenom
osaméli jedinci, kteti maji napady a nezavisle je zpracovavaji do redlnych produktt ¢i
sluzeb. V neposledni tad¢ proto, Ze Clovék muze mit fadu roli napf. uzivatel,
zaméestnanec €1 individudlni vynalezce. DalSim dualezitym zdrojem inovaci jsou
vyzkumné laboratofe velkych korporaci. Ve skutecnosti miize inovace pochazet nejen
od fyzickych a pravnickych osob, ale také z fady jinych zdroji. Mezi hlavni inovaéni

zdroje tedy patii:

e jednotlivci,

e spolecnosti,
e uzivatelé,

e zaméstnanci,
e outsidefi,

e  pielévaci®,

e potieby procesu ¢i postupl.

2.6 Proces inovace

Pokro¢it od napadu az k vyrobku nebo ke sluzb&, které jsou na trhu dostupné pro
zakazniky, zahrnuje celou fadu ¢innosti. Ty jsou spojeny dohromady, aby vytvofily
proces, uvadi Smith (2010). Obrazek 2 prezentuje obecny model inovaéniho procesu.
Vyzdvihuje hlavni kroky, které maji byt provedeny a jsou zobrazeny jako urcité
sekvence. Zacinaji generovanim napadu nebo vyzkumy vedoucimi k novym objeviim na
jednom konci a hotovym vyrobkl na trhu na konci druhém. Je duilezité zdlraznit, ze
toto je idealizovany model navrzeny tak, aby upozornil na ¢innosti, které¢ maji byt
provedeny. V realném svété inovaci je jen ziidka kdy tak uhledné zabalen jako tento.
Jak je znazornéno na modelu, tak jednotlivé kroky nebo faze nemusi byt tak jasné
oddéleny. Nékteré z nich mohou dokonce chybét. Nicméné pro Gcely vysvétleni povahy

jednotlivych ¢innosti je uzite¢né pouzit model idealizovany.
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Obréazek 2: Proces inovace
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Zdroj: Smith, (2010)

2.7 Rizeniinovaci

Inovace

Na uvod této kapitoly Smith (2010) podotyka, Ze na kazdou tspé$nou inovaci vychazi

deset inovaci netuspésnych. Jako jeden z diivodii neuspéchu inovace uvadi manazerské

selhani a to zejména zpiisob, jakym byly jednotlivé inovacni procesy fizeny.

Management je jednim z té&ch cinnosti, kdy je zcela jasné, kdyz se déla dobie, nebo

kdyz se Vam nedafi. Jednim z prvnich prukopnikii managementu byl Henri Fayol

(Fayol, 1916 in Smith 2010), ktery uvedl ¢tyfi zakladni prvky fizeni a to:

e planovani,
e Organizovani,
e vedeni,

e kontrolovani.

Pro¢ musi byt inovace fizena? Jaka je souvislost s inovaci, ktera déla z managementu

dilezitou ¢innost? Ackoliv se inovace miize zdat jako spontanni aktivita, kterd nemize

byt fizena, ve skute¢nosti existuje mnoho znakt, které v souvislosti s inovacemi délaji

efektivni management nezbytnym. Tyto faktory jsou:

e nejistota,

e slozitost,

e chaoticky/neuspotadany,

e rusivy,

e Kkreativni.

S ohledem na nejistou, slozitou, chaotickou, rusivou a kreativni povahu inovaci existuje

fada nastrojii a technik, které mohou manazeti vyuZzivat, aby lépe zvladli obtizny kol
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fizeni inovaci. Ty vSak nezaruCuji pro inovaci uspéch. Témét vzdy zde existuje
nejistota. Pokud vSak pouzivame tyto techniky spravnym zpisobem, mohou nam
pomoci, aby proces Fizeni inovaci byl u¢innéjsi, a zvysi se nam pravdépodobnost toho,

ze inovace bude uspésna.

2.8 Inovace v maloobchodée

Dle Luxe (2012) mé&me pod inovaci v maloobchodé na mysli vSechna opatieni,
projekty, udalosti a aktivity, které jsou at’ uz ptimo nebo nepfimo provadény za ucelem

dosazeni udrzitelnych ptinost pro zakaznika a nasledného uspéchu na trhu.

Riekhof (2008) tika, ze nové technologie nabizi mnoho moznosti, jak uspokojit potieby
zékaznikti pomoci nabidek orientovanych ptimo na cilové skupiny. Obchodnici z toho
profituji dvéma zplsoby a to: optimalizace procesi vede k Uspoie ndkladl a dale ke

zvySeni spokojenosti zakaznik.

Shankar a Yadav (2011) tvrdi, Ze inovace je krev potfebna k zivotu firem a organizaci
v mnoha priamyslovych odvétvich. Maloobchod neni vyjimkou. Uprostfed dneSniho
globalniho hospodaiského poklesu je pro maloobchodniky a vyrobce potieba inovovat
rozhodujici. Mezi soucasné inovace v maloobchod¢ patii napiiklad zmény v obchodnich
modelech, formaty obchodi atechnologie, které jsou v zasadé nové mySlenky
a koncepty pro sledovani rustovych pfrilezitosti na globalnich trzich. Tyto inovace
vyvolavaji fadu dualezitych otazek: jaké inovace se v maloobchodnich modelech
vyplaceji a jak maloobchodnici takové inovace provadgji? Jaké nové typy
maloobchodniho sortimentu se objevuji jako vitézové a jak mohou maloobchodnici
rozvijet sortimenty, aby mohly efektivné reagovat na meénici se potifeby na trhu? Jaké
novinky v modelech ocefiovani a promotion jsou vhodné s ohledem na rychly pokrok
v komunikacnich technologiich? Jak se chovani zdkaznikli méni v disledku téchto
inovaci? Jaké jsou vlastné¢ aktudlni a budouci pfilezitosti téchto inovaci a jaké jsou

strategické diisledky pro obchodniky?
Maloobchodni trh v globalnim prostiedi

Reinartz, Dellaert, Krafft, Kumar, a Varadarajan (2011) poukazuji na to, ze béhem
nékolika poslednich desetileti se moderni maloobchod stal mnohem vice globalnim.
Pojem globalizace maloobchodu zahrnuje mnoho vzajemné propojenych vyvojovych
¢innosti jako naptiklad:
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e vyznamné maloobchodniky zalozené na vyspélych trzich v zemich v riznych
fazich hospodarského rozvoje,
e dodavatelské tetézce podpirajici maloobchodni operace ve stale vice globalnim
meéfitku,
e Sifeni maloobchodnich inovaci v riznych ¢astech svéta.
Dle zminénych autort bylo prostfedi na maloobchodnim trhu v mnoha zemich po celém
svété vystaveno pusobeni globalizacnich sil. Vliv téchto globalizacnich sil je ziejmy
sohledem na rtzné aspekty maloobchodu, napiiklad dodavatelského fetézce,

maloobchodniho sortimentu, obchodniho formatu a znaceni zbozi.

Vedle uvedenych zmén se maloobchodnici, ktefi pasobi v globalnim maloobchodnim
prostfedi, musi vyrovnat a zaroven i Celit faktu, ze struktura trhll v riznych zemich je
umérna stupni jeho vyvoje. Na zapadnich trzich ¢eli obchodnici vyzvam typickym pro
tyto vyspélé a rozvijejici se trhy. Mezi né patii naptiklad zem¢ BRIC (Brazilie, Rusko,
Indie, Cina). Podobné méné rozvinuté trhy, jako mnoho zemi v Africe, projevuji

z hlediska maloobchodu svou vlastni charakteristickou dynamiku.

Shankar a Yadav (2011) naznacuji, ze environmentalni trendy ovlivnily citlivost ceny
arizné potieby mezi spottebiteli, které vedou maloobchodniky k vytvoreni nového
designu jejich obchodniho sortimentu. Autofi diskutuji o ,,posunu od jednoformatovych
k multiformatovym obchodnim strategiim, o rastu slev v maloobchodnim formétu
a 0 zm&nach v portfoliu. Déle uvadéji, jak tyto zmény ovliviiuji blahobyt spotiebiteld,

tfizeni logistiky a taktiky pro promotion.

Jako piiklady inovaci velkych rozmért v oblasti maloobchodu uvadi Reinartz et al.
(2011):

e maloobchodni formaty,
e znacky,

e sortiment,

e procesni inovace,

e zkuSenosti zakazniku,

e informacni technologie,
e nova media,

e manipulace plateb,
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e plnéni objednavek.
Lux (2012) piedstavuje pét megatredu, které se vyskytuji v oblasti maloobchodu:

e spolecenskd odpovédnost firem,

e demograficky vyvoj,

e zivotni styl a pohodli,

e . SoLoMo* — 3 aspekty: socialni, mistni a mobilni zatizeni,

e maloobchodni znacky.

Krafft a Mantrala (2010) uvadéji vyzvy a trendy pro budoucnost v oblasti maloobchodu.
Dle autori budou ve 21. stoleti maloobchodnici celit mnoha vyzvam a jako
nejvyznamnéjsi povazuji:

e konsolidaci v maloobchodnim prumyslu,

e to, Ze se kliCem stava hodnota,

e byt inovativni,

e kontrolovat naklady.
Inovace v stanovovani maloobchodni ceny a promotion

Grewal et al. (2011) zamé&fuji pozornost na maloobchodni ceny a promotion inovaci,
z nichz mnohé ziskaly zna¢nou pozornost v tisku a také vyvolaly zajem akademicky.

Tyto inovace jsou rozdéleny na zaklad¢ jejich vyznamu do tii otazek:

e nakoho se zam¢ftit?
e jaké metody promotion a stanovovani cen pouZzit?

e jak mohou designové prvky zvysit jejich ti€innost?

Prvni oblast vyzkumu zahrnuje inovace, které se soustfed’uji na urceni ,,na koho se
zam¢tit“? DvéE kliCové oblasti zlepSenych aktivit zahrnuji vyuzivani idaji z vérnostnich
programt a on-line historie pro promotion zaméfenou na jednotlivé zakazniky.
Technologické moznosti, které by mohly pomoci témto aktivitim, jsou mobilni
aplikace, on-line osobni asistenti a informac¢ni kiosky. On-line nakupni asistenti maji
pristup k historii nakupt jednotlivych kupujicich a jako diisledek mohou vytvéaret

osobni ndkupni seznamy a zobrazovat konkrétni ceny a akce na podporu prodeje.

Druhd oblast vyzkumu zahrnuje inovace, které se tykaji ,,stanovovani cen a promotion®.

Mezi né patii dynamické modely ocenovani, metody promotion zaloZzené na exkluzivité
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a akce na zdkladé mnoZstevnich slev. Technologické moZznosti pro tuto oblast zahrnuji

elektronické regalové cenovky a radiofrekvencni identifikaci (RFID).

Treti oblast vyzkumu se tyka toho, jak obchodnici zvySuji efektivitu on-line a off-line
promotion prostfednictvim ,,designovych prvka“. K technologickym moznostem v této
oblasti patii in-Store digitalni zpravy a zatizeni pro sledovani pohybu o¢i. To umoziiuje

méieni reakce spotiebitel ve vétsim detailu nez kdykoliv predtim.

2.9 Technologie Future Store, jejich vliv a dopad

Krafft a Mantrala (2010) poskytuji piehled technologii umisténych v Future Store

a popisuji ptipady pouziti spotiebiteli a retailery.

Riekhof (2008) dodava, ze v Future Store muize zakaznikiim nabidnout mnohem lepsi
sluZzby nez je dnes bézna maloobchodni praxe. Proto je zde nakupovani pohodIné&;jsi

a rychlejsi.
Osobni nakupni asistent

Krafft a Mantrala (2010) popisuji osobni nakupni asistent (PSA) jako tablet PC
vybaveny dotykovym displejem s vestavénou bezdratovou konektivitou na podporu
mobility. Spottebitelé pfipoji PSA na vrcholu jejich nakupniho koSiku a mohou
nakupovat.

Otéazkou, jaké jsou vyhody osobniho nakupniho asistenta, se zabyva Riekhof (2008).
PSA hlasi zakaznikovi specialni nabidky a doporucuje mu urcité produkty. Dale také
usnadiiuje orientaci na prodejni ploSe, urychluje ndkup a navigacni systém ukaZze

zakaznikovi, kde najde pozadované produkty.
Informacni kiosek

Dle Riekhofa (2008) se uzivatelé Future Store mohou té$it na zastavku u informaénich
termindlti. Zde najdou uZitecné informace a rady tykajici se riiznych produktovych
skupin jako je maso, vino ¢i péfe o dité. Zakaznik zde miize naskenovat kod zbozi
a pfimo ziska informace o pozadovanych produktech. Pro maso nabizi riizné recepty,
poskytuje informace o vinu a péstitelské oblasti ¢i odridé a v neposledni fadé radi
0 nejlepSich produktech pro déti. Zakaznici zde mohou porovnavat vyrobky a ceny

a tisknout recepty. Na nekterych terminalech 1ze piehravat ukazky z CD nebo DVD.
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Inteligentni vdha

Krafft a Mantrala (2010) pfedstavuji dalsi technologii, ktera byla zavedena ve Future
Store. Kromé zékladnich technologii méa védha integrovany fotoaparat, ktery produkt
rozpoznd. Tato funkce je zasadni v tom, ze umoziiuje samoobsluzné pouziti i u kategorii

vyrobkd, které maji tendenci byt mén¢ standardizované.

Riekhof (2008) dodava, Ze inteligentni vaha je schopna rozpoznat napiiklad i jednotlivé
druhy raj¢at. A poukazuje na to, ze dfive nezbytné a velmi nepfijemné zadéani ¢iselného

kodu je vynechéno.
LCD obrazovky s reklamou

Dle Riekhofa (2008) elektronické reklamni stojany, které jsou zalozeny na velkych
LCD displejich, informuji zdkazniky o aktualnich akcich a specialnich nabidkach

pomoci nahravek kratkych videofilmu.

Shimp a Andrews (2013) zatazuji LCD obrazovku s reklamou do POP (point of
purchase) prostiedkti. Okamzik nakupu charakterizuji jako idealni ¢as pro komunikaci
se spotiebiteli, protoze je to doba, kdy se zakaznik rozhoduje o produktech a znackach.
Je to ¢as a misto, ve kterém jsou spojeny vSechny prvky prodeje (spotiebitel, penize

a produkt).

LCD obrazovky dle autort patii do skupiny in-store media. In-store media zahrnuji
materialy pro reklamu a promotion jako je in-store reklama v radiu, dale digitalni
zatizeni (TV obrazovky na klicovych mistech), reklamy na nakupnich kosicich, reklamy

na regalech a grafiky na podlaze (reklamy umisténé na podlaze v obchodé).
Na zavér autofi fikaji, Ze POP prostiedky pfitahuji pozornost zakaznikd, zvySuji jejich
zajem o nakupovani a zvySuji mnoZstvi Casu strdvené v obchodé. A vSechny POP

prostiedky vedou ke zvySeni maloobchodnich trzeb a ziskli, pomahaji l1épe organizovat

regaly a podlahovou plochu a vedou ke zlepSeni fizeni zasob a jejich obratu.
Elektronicka regalova cenovka

Dle Kraffta a Mantraly (2006) elektronické regalové cenovky, jak uz nazev napovida,
jsou ndhradou za soucasné papirové cenovky, které jsou umistovany ruéné a casto

meénény.
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Riekhofa (2008) dodava, ze témét vSechny regily ve Future Store jsou vybaveny
elektronickymi cenovkami, které jsou vzdy spravné a cCitelné zobrazené v béznych
cenach. Zmény jsou zasilany automaticky z centrdlniho systému na regdly a na
pokladny. Riziko chyby nebo nesrovnalosti mezi regalem a cenou u pokladny je tak do

zna¢né miry vylouceno.
Samoobsluzna pokladna

Riekhof (2008) uvadi, Ze dlouhé ¢ekaci doby jsou ve Future Store minulosti. Zékaznici

maji nékolik moznosti jak zaplatit:

e samoobsluzné pokladny,
e tradi¢nim zptisobem,

e pomoci osobniho ndkupniho asistenta.

Nejvetsi komfort nabizi automatické samoobsluzné pokladny. Zde zdkaznik provadi
cely proces nacitani cen zbozi od zacatku az do konce sam a bez vné&jSiho zasahu.
Zékaznik pomoci skeneru naskenuje vSechny polozky svého nakupu a poté zaplati
celkovou ¢astku uvedenou na displeji zadanim pozadované castky v hotovosti nebo

kreditni ¢1 debetni kartou.
RFID

Krafft a Mantrala (2010) i Riekhof (2008) povazuji RFID za technologii budoucnosti.
RFID je nova technologie, kterA méa potencial k revoluci v oblasti maloobchodu.
Pomoci radiového signdlu umoziuje Cist data z etiket umisténych na produktech. Diky
technologii RFID muzeme ziskat mnohem vice informaci a tim zajistit vyhody pro

skladovani, zajiSténi kvality ¢i fizeni jednotlivych skupin zboZi.

2.10 Trendy v USA

Dle Kraffta a Mantraly (2010) jsou trendy v maloobchodnim prostiedi pohanény ménici
se povahou amerického spotfebitele a konkurencni reakci na tyto zmény. Mezi tfi

nejvyznamnéjsi spotiebitelské trendy patfi:

e velikost a vyznam vékovych skupin,
e rostouci etnicka rozmanitost populace USA,

e rostouci sofistikovanost nakupujicich.
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Na tyto zmény obchodnici reagovali tim, Ze snizuji ndklady a zvySuji pfidanou hodnotu,
dale se zaméfuji na potiteby specifickych segment na trhu a zacinaji nabizet osobni

zazitek z nakupovani.

Piedni spolecnosti na americkém trhu se vyznacuji rozmanitymi inovacemi a vysokymi
standardy. Z tohoto divodu neni piekvapivé, Ze mnoho maloobchodnich formath
vyvinutych v USA je uspé$nych i v jinych ¢astech svéta. Neni Zzadnym piekvapenim, ze
predni prodejce v USA, Wal-Mart, je nejvétsim na svété. Jediné zahrani¢ni spole¢nosti,
Které stoji za to jmenovat, jsou Ahold, Delhaize a Sainsbury. Americkému trhu jasné
dominuji Wal-Mart, Safeway Inc., Kmart, Albertsons a Costco. Otazka do budoucna zni

tak, jestli mohou ostatni maloobchodnici i nadale soupefit s Wal-Martem.
Nakupovani pomoci mobilniho telefonu

Shimp a Andrews (2013) se zabyvaji otazkou nakupovani a vyuziti smartphonu. Pokud
mate chytry telefon, miZete zde pouzit Sirokou $kalu aplikaci — ale existuji aplikace,

které zahrnuji i nakupovani v obchodu s potravinami?

Ahold USA‘s Stop & Shop je progresivni fetézec supermarketti v americké Nové
asistenta (Shoppig Buddy). Shopping Buddy byl ,,inteligentni* ndkupni vozik vybaveny
bezdratovym dotykovym displejem a skenerem, ktery umoznil nakupujicim kontrolovat
ceny, prodej zbozi na poukazky, najit zbozi na prodejni plose (pomoci radiofrekvenéni
identifikace) a skenovat a zaplatit nakoupené zboZzi. Shopping Buddy se pozdéji vyvinul

do kapesniho zafizeni, které Stop & Shop nazval Easy Shop.

Dalsi inovaci je ,,MediaCarts“, které pouziva technologii RFID k vysilani in-store
reklamy a promotion na videoobrazovky nakupnich vozikt a K navigaci po ulickach

maloobchodu.

Na zacatku roku 2011 spole¢nost Catalina Mobile ptedstavila mobilni nakupni aplikace
pro chytré telefony, které jsou nyni k dispozici ve sto obchodech v Nové Anglii.
Aplikace pracuji s vérnostnim programem tak, ze kdyz kupujici vstoupi do obchodu
aotevie aplikaci, obdrzi nabidky zaloZené na jeho ndkupni historii. PouZitim
smartphont mohou zdkaznici skenovat ¢arové kody jednotlivych polozek ndkupu a tyto
polozky koupit pfimo na svém telefonu. Tento zpisob UpIn¢ piesko¢i pohyb

u pokladny.
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Kromé toho, Coupon.com., gigant v oblasti digitalnich kupéni a poukazek, nyni nabizi
aplikaci iQ pro zékazniky k nakupovani baleného zbozi. Dale mohou byt napiiklad

kody rychlé odezvy (QR) na obalech skenovany pro ziskani dalSich informaci.
Rust in-store TV

Shimp a Andrews (2013) uvadgji pocet maloobchodnikt, kteti dnes maji své vlastni in-
store televizni sité. Jsou to: Walmart, Tartget, Kohl’s, Kroger a dalsi. V americkych
maloobchodech je umisténo pies 60 000 TV obrazovek a je piedpokladano 20% ro¢ni

tempo rastu.

Na rozdil od hlavnich televiznich siti, které na spotiebitele ptisobi v pohodli domova
nebo na vefejnych mistech, ma in-Store TV velkou vyhodu. In-store TV sité pusobi na
spotiebitele v dobé ndkupu a jsou tak nejblize okamziku, kdy se zakaznik rozhoduje

0 koupi.

Neni piekvapenim, Zze Walmart byl jednim z prvnich maloobchodniki, ktery rozpoznal
potencidl in-store TV jako prostfedku pro reklamu poutajici pozornost na nové znacky

zavadéné v danych obchodech.
10 000 novych samoobsluznych pokladen v roce 2013

Americky velkoplosny maloobchodni gigant Walmart pouziva u pokladen
samoobsluzné technologie. V priibéhu roku 2013 doda poskytovatel NCR do Walmartu
dalsich 10 000 samoobsluznych pokladen. NCR bude v pribéhu roku pokladny
instalovat v 1200 Walmartech ve Spojenych statech. Proto se nabidka v oblasti
samoobsluznych pokladen zna¢né rozsifuje. Walmart provozuje celkem 10 300
obchodii ve 27 zemich a on-line portdly pro nakupovéni provozuje v 10 zemich.
Spolecnost vroce 2012 ohlasila obrat 444 miliard americkych dolarii (,,Walmart:

10.000 neue Self-Checkouts,* 2013).

2.11 Trendy v Némecku

Krafft a Mantrala (2010) uvadéji, ze po mnoha letech vyklizeni trhu a racionalizaci, jde
némecky maloobchod ruku v ruce s n€kolika velkymi spole¢nostmi. Avsak i zde je stale
maly pocet nezavislych podnikd. Metro, nejvétsi obchodni spolecnost v Némecku,

vlastni komplexni portfolio prodejen. Mezi nimiz se format cash & carry ukazal

vvvvvv
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trhem v Evropé. Nejen ze Wal-Mart, ale také francouzska spolecnost Intermarché
a Marks and Spencer z Velké Britanie se pokusili ziskat pfistup na trh v Némecku.
Vzhledem Kk extrémné obtiznym podminkam hospodaiské soutéZe se jim to nepodafilo.

V soucasné dob¢ jsou piednimi spolecnostmi Metro, Rewe, Edeka, Aldi a Lidl.
Novinky a nabidky oblibeného trhu

Zakaznici maloobchodniho fetézce Edeka si nyni mohou stdhnout Edeka aplikaci pro
své smartphony. Diky této aplikaci maji pfistup k aktudlnim nabidkam. Krom¢ toho
aplikace nabizi sluzby, jako jsou recepty ¢i dalsi informace, jako jsou zpravy. Déle
nabizi skenovani QR kodi nebo prakticky nakupni seznam s polozkami, které lze
snadno pomoci ¢arovych kodi naskenovat. Ve spolupraci s Edekou upravil Valuephone
aplikaci pro vSechny regiony, kde se Edeka nachazi. Aplikace je nyni k dispozici na
www.edeka-app.de zdarma pro iPhone, Android a Windows (,,Edeka: Neuheiten und
Angebote,” 2012).

Self service proti frontam

Celkem 7 samoobsluznych pokladen je v E-Centru Edeka Hayunga v ElImshornu. Edeka
Hayunga je provozovatel Edeka Nord scelkem péti obchody v Elmshornu
a Norderstedtu. Zde dopliiuji Sest stdvajicich samoobsluznych pokladen a umoziluji
zakaznikim samostatné skenovani, baleni a platbu v hotovosti ¢i platebni kartou.
Svételné poznamky a videa na integrovanem 15palcovém LCD displeji provedou

zakaznika platebnim procesem (,,Edeka Hayunga: Selbstbedienung,* 2012).
LCD obrazovky pro informace o cenéach

Edeka Herrmann nainstalovala ve svych obchodech LCD obrazovky pro informace
0 cenach v oddéleni cerstvého zbozi. Obrazovky jsou umistény v oddéleni ovoce
a zeleniny, syrd, masa a masnych pultii. Cenové informace mohou byt ptfizpisobeny
pruzné a rychle, pokud je zadan vstup, jak dlouho maji byt informace zobrazeny. Poté
se cena automaticky zméni i na pokladné (,,Edeka Neukauf Herrmann: Digital
Signage,“ 2013).

Slevovy kupén diky vraceni lahvi

Novy systém kupént pii vraceni lahvi zavadi Edeka severni Bavorsko, Sasko
a Durynsko. P#i vraceni lahvi dostane zakaznik s kupdnem i slevovy kupon. Tato
slevova akce se bude ménit kazdy tyden. Vyhovou tohoto systému je to, Ze zdkaznik
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obdrzi kupon pifimo na zacatku nakupovani a muize jej okamzité¢ pouzit (,,Edeka:

Coupon-Ausgabe, 2013).
Mobilni nakupovani

V ramci 4tydenni akce méli zdkaznici Edeky Heise v Hamburku moZnost nakoupit
potraviny on-line a nechat si je dovést domt. Pro zakazniky, ktefi tento zpisob
nakupovani chtéji vyzkouset, je nezbytné mit v mobilnim telefonu aplikaci Edeka
a skenovat QR koédy vybranych produkti. Zbozi se poté shromazd’uje v ndkupnim kosi

mobilni prodejny (,,Edeka: Mobil einkaufen,* 2013).
Nové energeticky Usporné pokladni systémy

Aby IT systémy byly energeticky uspornéjsi, nahradi Rewe v pfistich letech ptiblizné
10 000 stavajicich pokladen nové vyvinutymi Rewe Box V. Nové pokladny povedou
Kk uspotfe energie ve vysi pfiblizné¢ 2,83 milionu kWh, coz odpovida roéni spotiebé
elektrické energie 800 ¢tyiclennych domacnosti. A proto Rewe ptichazi s cilem do roku
2015 snizit emisi sklenikovych plyni ve srovnani s rokem 2006 o 30 % (,,Rewe: Neue

energiesparende Kassensysteme,*“ 2013).
Obnova elektronické regélové cenovky

Rewe Kesper + Rode ve Wittenu se rozhodlo pro pouzivani elektronickych regalovych
cenovek. Rewe pracuje s tydennimi cenami, které jsou aktudlni tyden aktualizovany
kazdé pondé€li. Zatimco ceny v pokladnach byly zménény rychle, trvalo vzdy nékolik
hodin, nez se papirové stitky vytiskly a umistily. Pak existovaly rozpory mezi cenou na
regadlu a cenou u pokladny. S elektronickymi regalovymi cenovkami mohou byt
informace 0 cené¢ a vyrobku sd€leny bezdratoveé. Systém pouziva ceny z databaze
a prenasi je do cenovek na regalech. Systém také monitoruje zasoby na skladé (,,Rewe

Kesper + Rode: Erneuerung,“ 2013).

2.12 Trendy v Ceské republice

Diky zmé&nam v ndkupnim chovani se postupné méni 1 vdha obchodnich kanalt na trhu.
Vliv na to ma jak ekonomicka krize, tak vyvoj obchodu samotného, technologicky

rozvoj a také zmény v zivotnim stylu a demografii populace.

Jednim z rozhodujicich faktorti vyvoje maloobchodu je ochota doméacnosti nakupovat.

Duvéra spotiebiteltt v ekonomickou situaci vSak od roku 2008 klesala a tim klesaly
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i trzby maloobchodu. Situace se u nas od roku 2012 dramaticky neli§i. Spicky Zebticku
dominuji mezinarodni §irokosortimentni fetézce. Pofadi vede Kaufland Ceska republika
néasledovany t&sné spole¢nostmi Tesco Stores CR a Ahold CR. Na dalsich mistech jsou
Makro, Penny Market, Globus, Lidl a Billa. Do TOP 10 patii jako kazdoro¢n¢ také
SPAR COS a Geco. Velice silné je na trhu také pozice spotiebnich druzstev sdruzenych

do skupiny Coop.

Pro vSechny firmy na trhu se diky zméndm v poptavce i ekonomickém prostredi otviraji
jak nové moznosti, tak rizika. V této situaci plati pro obchodniky i vyrobce vic nez diiv:
nepocita se jen velikost a sila, ale jesté vic rychlost, s jakou dokazeme reagovat na nové

vyzvy (,,Zebiicek TOP 10, 2013).
Samoobsluzné skenovani zbozi

Spole¢nost Globus CR spousti v prazském hypermarketu v Cakovicich program
SCAN&GO, ktery minimalizuje ¢ekaci dobu u pokladen. Jednd se o prvni vyuziti
samoobsluzného skenovaciho feseni nakupu v Ceské republice. V hypermarketu je

zatim k dispozici 100 mobilnich ruénich skeneru.

Program SCAN&GO je bezplatna sluzba samoobsluzného nakupovani, diky které
zakaznik nemusi ¢ekat u pokladny, ani vykladat zbozi na pokladni pas. Na zacatku
nakupu si zakaznik s pouzitim své zakaznické karty vyzvedne u vstupu na prodejni
plochu mobilni ruéni skener. ZbozZi skenuje uz pifi vkladani do voziku a celkovou
hodnotu svého ndkupu ma po celou dobu stale pod kontrolou. Na zavér zbozi zaplati
u vyhrazenych pokladen SCAN&GO. Dobu nékupu tak zkrati o ¢as ve fronté a Cas

straveny vykladanim zboZi na pokladni pas.

Redeni vyvinula spoleénost Globus CR ve spolupraci s partnery Wincor Nixdorf CR,
némeckym dodavatelem pokladnich programiit AWEK a nizozemskou firmou Re-
Vision. ,,Dlouhodobé u zdkaznikii zaznamendvame trend uspory casu, a proto neustdle
pracujeme na zrychleni priibéhu a zvyseni komfortu pri placeni, “ ika Miroslav Exner,
vedouci IT oddéleni spolecnosti Globus CR.,,Funkci samoobsluzného skenovani
V priitbehu nakupu vidime jako pouhy zacatek. Pracujeme na dalsim rozsirovani tohoto
reseni, kdy se pristroj v ruce zakaznika stane opravdovym radcem a pomocnikem pri

nakupovani,“ dodava Miroslav Exner.

Program Scan&Go je zatim zaveden pouze v hypermarketu Globus v Praze Cakovicich.

~Kromé kvalitni a Siroké nabidky zbozZi chceme zdkaznikiim neustdale nabizet i nové
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sluzby, které jim nakupovani u nds usnadni a zprijemni,” tikd Martin Aust, feditel

hypermarketu Globus Cakovice.

Registrace 1 vyuzivani programu jsou zcela zdarma. Pfi registraci zdkaznik pouze vyplni
registracni formuldf v informacnim centru hypermarketu a prokaze se platnym

obcanskym pritkkazem (,,Hypermarket Globus spousti,* 2013).
Placeni mobilnim telefonem

Volf (2011) #ika, e zaplatit mavnutim mobilniho telefonu u pokladny jde uz i v Cesku
a do 500 K¢ bez kodu. Ve ctyfech hypermarketech Globus byl zahajen prvni pilotni
projekt placeni ndkupi pomoci mobilnich telefonti, do kterého se zapojily Ctyii stovky

klientd spolecnosti Telefonica, Citibank a Komeréni banka.

Jak uvedl Miroslav Exner, vedouci odboru IT Globus, zékaznici budou moci testovat
bezkontaktni platby taky v restauraci a mycce aut v prostorach hypermarketu. Vyhodou
pro zakazniky ma byt predevsim rychlost, pro firmu pak ¢aste¢né¢ odpadne manipulace
s drobnymi c¢astkami hotovosti. Platebni aplikaci, ktera je nahrdna na SIM Karty

mobilnich telefonli operatora Telefonica, poskytla karetni asociace VISA Europe.

Technologie NFC (Near Field Communication) zaziva v posledni dob¢ prudky rozvo;j.
Jeji podporu pfislibila vétSina velkych vyrobci mobilnich telefonti. V roce 2014 se

ocekava, ze pro NFC platby bude na svété k dispozici pies 260 milionil terminala.

Pii platbach do 500 korun zakaznik nemusi zadavat bezpecnostni kod, staci pouze
priblizit displej telefonu k pokladnimu terminalu a pievzit uctenku. Na mobilnim

telefonu se mu ukaze zaplacena suma a prehled zaplacenych ¢astek z dan¢ho dne.

Pti platbach nad 500 korun zakaznik zada tzv. pass code, ¢tyfmistny kod, ktery ale neni
stejny jako PIN. Pokud se klient obava tieba ztraty mobilniho telefonu, miiZe si snadno

nastavit platby s bezpe¢nostnim kodem 1 u ¢astek mensich nez 500 korun.
Virtualni operatori

., Ceska republika je Sestym trhem na svété, kde spolecnost Tesco uvadi na trh tuto
inovativni sluzbu. V Cesku je nasim partnerem spolecnost Telefonica," ¥ika Lucie
Hadaricova, generalni manazerka Tesco Mobile, ktery je na ¢eském trhu spole¢nosti
typu joint venture, kde obé strany, Tesco Stores CR a Telefénica Czech Republic, drzi
stejny podil. Zbrusu novy mobilni virtudlni operator bude té€zit nejen ze spojeni silné

distribucni sit€ a zakaznického servisu Tesco a ze Spickovych technologii Telefoniky,
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ale také z rozsahlych mezinarodnich zkuSenosti Tesco mobile na ostatnich trzich. Na
matefském trhu ve Velké Britanii je Tesco Mobile zdkazniky opakované ocetiovan

prave za pristup k nim a béhem 10 let fungovani ziskal vice nez 3 miliony uzivatelt.

Tesco je na ceském trhu prikopnikem fady unikatnich sluzeb v maloobchodé —
napiiklad internetového obchodu Potraviny on-line nebo financnich sluzeb. ,, Pozitivni
reakce zdkaznikii nam ukazuji, Ze jdeme spravnym smérem. Proto jsme se rozhodli
pridat dalsi skvélou nabidku - mobilniho virtualniho operatora, ktery jim bez jakychkoli
zavazkii nabidne moznost volby prvotiidnich sluzeb za velmi vyhodnou cenu a jeste

oceni jejich vernost,” fika Lucie Hadari¢ova (,,Ode dneska si zavolate,* 2013).
Odpovédnost viici Zivotnimu prostiredi

Nové zrekonstruovany supermarket Albert v Brné¢ se diky nov€é zabudovanym
nizkohlu¢nym technologiim a uzaviratelnym chladicim a mrazicim zafizenim predstavi

v uspornéjsi a ekologictéjsi podobé. Spole¢né s prodejnou byla pro oziveni okolniho

prostfedi provedena také rekonstrukce ptilehlych ploch.

V prodejn¢ byly nové instalovany moderni chladici a mrazici boxy se systémem
uzaviratelnych dvitek. Jejich vyuziti prispiva az k 25% uspoie energie, a tudiz k vétsi
ochran¢ zivotniho prostfedi. Doplnéno bylo také dochlazovani prodejny, coz oceni

zakaznici zejména v horkém letnim obdobi.

., Soustredime se také na to, aby nase prodejny co nejméné zatézovaly Zivotni prostredi.
Veskeré chladici technologie v remodelovaném supermarketu v Brné, at’ uz jsou vyuzité
k chlazeni prodejny nebo pro chlazeni potravin, jsou nizkohlucné a splnily poZadované
hygienické limity,” tika Michal Pavelka, viceprezident pro opera¢ni oddéleni

spole¢nosti Ahold (,,Brnénsky supermarket Albert,* 2013).

Uspory elektrické energie jsou i pro Tesco jednou z priorit v ramci strategie spoleénosti
Vv oblasti Setrn¢ho pfistupu k Zivotnimu prostfedi a odpovédného chovani. Proto Tesco
planuje i nadéale zavadét inovace a moderni technologie do vSech obchodl. Dal$im
smérem pro budoucnost je zavadéni novych uspornych technologii, které se na trhu
postupné objevuji. Pomyslnou laboratofi implementace nejmoderngjSich ekologicky
Setrnych technologii pfedstavuje obchod v Jaroméfi, ktery byl otevien v unoru 2012

a mize se pysnit nulovou uhlikovou stopou (,,Moderni technologie pomahaji,” 2013).
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2.13 Budouci trendy maloobchodu

Dle Kraffta a Mantraly (2010) je dnes maloobchodni prostiedi jiné, nez jaké bylo pred
deseti lety. A s nejvétsi pravdépodobnosti bude za deset let vypadat znovu jinak. Tvorba
dlouhodobych ptedpovédi je riskantni. Proto autofi pouze nastinuji nékteré mozné

trendy budoucnosti. Mezi trendy, které 1ze tedy piedpokladat patfi:

e maloobchodnici, ktefi se snazi uspét, by meéli zvazit vyplnéni mezer
v maloobchodnim prostiedi,
¢ snaha o diferenciaci miize vést ke strategiim z oblasti brandingu,

e nové technologie mohou vyvolat zmény v distribu¢nich kandlech.
Strategie misto trendi

Dle Schiitteho (2014) si rok co rok pokladame otazku, jaké budou trendy pro pfisti rok.
Dalsi otdzka by vSak méla byt: kdyZ jsou nové trendy kazdy rok, neni to pouze o mode?

mély byt pouzity pro hodnoceni trendi.

Schiitte hovoii o nékolika trendech. Prvni potencialni oblasti je podpora komunikace
mezi lidmi a/nebo stroji, jako naptiklad automatizace ukolti. Druhou charakteristikou je
potencial koordinace a integrace ukold, ktera se vyskytuje naptiklad v logistice. Spojeni
funkci a procest pomoci informacnich technologii zaznamenalo obrovsky pokrok
a i dale otevira znaény potencial pro optimalizaci. Tfeti potencialni oblasti je pfesunout
proces rozhodovani z lidi na stoje (napt. automatické planovani), nebo lidem na zakladé

lepsich informaci v rozhodovani pomaoci.
IT se stava vstupni baterii

Schiitte (2014) na zavér dodava, ze technologie umoziuji nové strategie a ty jsou takeé
pfedmétem neustalého prizptisobovani. Neni pochyb, Ze stroje stale vice a vice piebiraji
ukoly lidi. Tento trend je jiz nenavratny a v nasledujicich letech se jesté zrychli. Stejné
jako dnes k obchodu patii automatické planovani, tak se zde rozSifuje vyuzivani
technologii. To ale nejprve vyZaduje roli informacnich technologii porozumét. Dnes uz
technologie nejsou jen spolecnikem, ale stavaji se zdkladni soucasti podnikani. Mohou
byt tedy piekézkou vstupu na trh, a proto se stdvaji predmétem strategického fizeni.

A protoze kazdy uspéch zacind dobrou strategii, mélo by to platit i pro pouzivani IT.
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Krafft a Mantrala (2010) mezi trendy, které se objevuji jako nové technologie, zatazuji
napiiklad internet, RFID ¢i vérnostni program. Je jasné, Ze internetové technologie
budou nadale definovat tlohu maloobchodu. To otevie cestu k novym maloobchodnim
formatim anovym obchodnim strategiim. Dle ,,globalni e-commerce zpravy“ je
celosvétoveé nartist e-commerce nejvice patrny u urcitych kategorii produkti, jako jsou
knihy, hudebni CD, video, elektrické a elektronické vyrobky, sportovni vybaveni
a hracky. A pro sluzby, jako je bankovnictvi, finance a zdravotnictvi. Globalni rust
internetové aktivity je pfi¢itdn rychle rostoucimu poctu wuzivateli pocitach
a postupnému rozvoji internetové infrastruktury ve vét§iné zemi a zejména v zemich

G8.

Jako dalSi trend mlZeme povazovat vznik stile vice sofistikovanych vérnostnich
programu. Napiiklad spolecnost Tops, dcefina spole¢nost Central Retail Corp., se stane
prvnim fetézcem supermarketd v Asii, ktera vyuziva technologii vérnostnich karet.
Nabizi individualni vyhody — v¢etn¢ slev, financovani a osobnich nakupnich seznamu —
pficemz soucasné vytvaii obrovské databdze nakupnich vzorcii svych zakazniki.
Takové CRM strategie umoziiuji maloobchodnikiim zménit nakupujici na vérné

zakazniky.
Budoucnost skenuje 2D

Liening (2013) uvadi, Ze optické Cteci zatizeni pro desifrovani QR kodd a dalSich
multidimensionalnich kéda dobyvaji maloobchod a na pokladnach dopliuji
jednorozmérny snimaé carovych koéda. Jsou tyto nové skenery schopné diive nebo
pozdéji nahradit klasicky laserovy skener?

Hnaci silou tohoto technologického posunu jsou rychle se rozvijejici aplikace zalozené
na dvou-dimensionalnich koédech, zejména QR koédy. Vyhodou 2D koédia od
jednorozmérnych kodu je jejich moznost ¢ist nékolikanasobné vyssi hustotu a mnozstvi
informaci. 2D kody jsou kdispozici vriuznych formatech a standardech, od
jednoduchych vrstvenych ¢arovych kédi PDF417, pies maticové kdody jako jsou QR
je tieba specialni, ale v podstaté jednoducha technika. Kody jsou digitalné
vyfotografovany a pomoci softwaru ¢teny. To z nich dé€la univerzalné pouzitelné kody.
V ptipadé, ze mate specialni software, QR kody mohou byt precteny jakymkoliv

fotoaparatem mobilniho telefonu. Typickym ptikladem z oblasti spotiebniho zboZi je to,
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Ze se zakaznik chce pfimo u regalu informovat o novém produktu. Mobilnim telefonem
si vyfotografuje QR koéd na obalu vyrobku. QR kéd obsahuje Sifrovany odkaz na

prislusné webové stranky, které se automaticky oteviou.
Maloobchodni IT pomoci mobilnich telefoni

Dle Lambertze (2012) vlastni kazdy téeti Némec smartphone a pouze kazdy desaty pod
20 let zadny nema. Obchod poznal potencial smartphont a iPadl a zaclenil je do své
komunikac¢ni strategie. Smartphony jsou nyni pro obchodniky daleko vice nez jen
marketingovy nastroj pro individualni pfistup k zdkaznikim. Pfistroje jsou platformou
pro nakupovani pies internet pomoci mobilnich telefoni a jsou stale vice zapojovany
jako POS prostiedky. Placeni pomoci mobilniho telefonu nebo pomoci smartphonu se
prosadi, jakmile budou hotové potiebné normy a standardy. Skenovani zbozi pomoci
mobilniho telefonu pies ,,Pfines si své vlastni zafizeni* je také realitou. Sainsbury’s ve
Velké Britanii umoznuje zakaznikiim skenovat zbozi pomoci aplikace smartphonu.
Auchan v Italii, Ahold v USA a némecké Metro také ziskavaji zkuSenosti s novou
formou samoobsluhy a mohla by jim uSetfit od investovani do drahych kapesnich
pocitact. Zavérem lze fici, Ze nové obchodni formaty a aplikace v on-line prostiedi stale
vice vyzaduji podporu informacnich technologii a maloobchodni IT vyznamné pfispiva

K uspéchu.
Platby mobilnim telefonem: stale mnoho otevi‘enych otazek

Lambertz (2012) tika, ze vedle plateb pomoci bezkontaktni technologie maji mobilni
platby zaloZené na smartphonech obrovsky trzni potencial. O inovace v této oblasti se
snazi hlavné mobilni operatofi a poskytovatelé¢ internetu. Platebni a finan¢ni sluzby
pracuji na mezinarodnim feSeni. AvSak fyzické platebni karty ziistanou je$t€¢ mnoho let,

protoze mnoho procesi pomoci virtualnich karet ovladat nelze.
POS systémy 2014

Actar (2014) uvadi, ze EHI Retail Institut ve své studii ,,POS prostiedky 2014
poukazuje na to, ze i v pristich letech budou pokladni systémy piedstavovat velky podil
IT investic. Mobilni platby, digitdlni kupony nebo multikanalové strategie
maloobchodnikl jsou vyzvy, které se ptidavaji do jiz slozitych procest u pokladen.
Neni divu, Ze obchod bude muset do této oblasti i nadale investovat. ReSeni musi byt
prizpuisobena potfebam prodejce a hardwarové a softwarové komponenty musi byt

peclivé vybirany.
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Digitalni svét POS

Manz (2014) ptedstavuje koncept nakupovani od QR kodu pies rozsifenou realitu aZz po
komplexni koncepci virtualniho rozsiteni obchodnich prostor. Obchodnici tak v misté

prodeje zkousi potencial digitalnich aplikaci.

Informacni kiosky ziskaly nové pfilezitosti. McDonald’s naptiklad v leto$nim roce
vybavil mnoho svych restauraci dotykovymi kiosky, pomoci nichz si zdkaznici mohou
objednat svou nabidku a platit kartou. Nejvétsi vyhodou je to, ze piredevsim ve Spickach

urychli a zkrati ¢ekaci dobu.

Dotykovéa technologie otevird obchodnikim pfilezitosti, zakaznikim nabidnout
interaktivni nakupni zkuSenosti. Mezi tyto technologie patii naptiklad interaktivni video
stény. V obchodé spolecnosti Adidas na Karstadt v Berlin¢ najdeme ,,virtualni zed™.
Zakaznik si zde mtize vybrat botu z virtudlnich regala, pfiblizit si ji, otoCit a zkoumat ji
zriznych whli. Na této dotykové zdi muze ziskat dalSi informace o vyrobku ¢i
naptiklad vyrobni technologie. Vybrané vyrobky mize ulozit a v ,kratkém seznamu* je

muZe porovnat pfimo na miste.

Mezi dalsi POS prostiedky patii rozsitend realita. Maloobchodnik z médniho primyslu,
Douglas, provedl experiment s interaktivnim feSenim. Testoval make-up konzultanta,
zrcadlo, které snima tvaf zakaznika, coz umoziuje naptiklad porovnat rizné varianty

rténky.
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3 Metodika

Teoretickd Cast prace se nejprve zabyva vymezenim pojmu inovace. Dale jsou
definovany druhy, zdroje a fizeni inovaci. Vzhledem k zaméteni této prace jsou zde
zminény inovace v maloobchodé, technologie Future Store a jejich dopad. Dale jsou
predstaveny aktualni trendy v USA, trendy v Némecku a trendy v Ceské republice.
Teoretickou ¢ast uzavira prehled budoucich trendt maloobchodu. V Givodni Casti prace,
literarnim ptehledu, byly ke studiu pouzity sekundarni informace, pfi¢emz bylo ¢erpano

z odbornych ¢asopist, odbornych publikaci, elektronickych knih a internetu.

Prakticka ¢ast obsahuje feSeni a vysledky vyzkumu. Pro splnéni cile prace byl proveden
vyzkum stavu novych technologii ve vybranych maloobchodnich jednotkach v terénu
v Ceské republice a v Némecku a tim byly ziskany potiebné priméarni informace. Data
byla ziskana pozorovanim skuteénosti, zda se vybrané technologie v maloobchodnich
jednotkach vyskytuji. Ziskané informace byly setfidény azaneseny do poditace.
Nasledné byly vysledky zpracovany pomoci ptehlednych grafi v programu MS Excel
abyla provedena jejich analyza. Dale byl proveden fizeny rozhovor s manazerem
sluzeb zakaznikim spole¢nosti Tesco Stores CR na téma nové technologie, jejich
zavadéni ekonomickd vyhodnost a efektivnost. Na zavér byla na konkrétnim

modelovém ptikladé spocitana vyhodnost a navratnost vybrané investice.

V zavéru prace probéhne syntéza zjisténych dat, vyhodnoceni hypotéz a formulace

doporuceni.
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4 ResSeni a vysledky vyzkumu

Prakticka ¢ast je zamétrena na vyzkum stavu novych technologii v oblasti maloobchodu.
Vyzkum byl proveden v Némecku a v Ceské republice. Stav novych technologii byl
zkouman v némeckém Pasové a v Ceské republice bylo jako zastupce zvoleno hlavni
mésto Praha a Ceské Budgjovice. V Praze i v Ceskych Budgjovicich byly navitiveny

prodejny vsech obchodnikid s potravinami z TOP 10 obchodniktt v CR. Z konkrétnich

vvvvvv

hlavni a jedna se o nasledujici.
Pasov

ALDI Sid — Neuburger Strafe 137
940 36 Passau, Deutschland

EDEKA —  Neuburger Strape 104b
940 36 Passau, Deutschland

Kaufland —  Neuburger Strafe 128
940 36 Passau, Deutschland

REWE — Nibelungenplatz 5
940 32 Passau, Deutschland
Praha

Albert supermarket — Karlovo namésti 15
120 00 Praha 2

BILLA — Lodzska 850/6
181 00 Praha 8

Globus — Kostelecka 823
196 00 Praha 9

Interspar —  Cernomoravska 2420/15a
190 93 Praha 9

Kaufland — Bélohorska 2428/295
160 00 Praha 6
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Lidl — Na Banich 1475
156 00 Praha 5

Penny Market — Starokolinska 1816
190 16 Praha 9

Tesco — Veselska 663
199 00 Praha 9

Ceské Budé&jovice
Albert hypermarket — Nadrazni 1702/57
370 01 Ceské Budgjovice

BILLA — Pekarenska 2783/39
370 04 Ceské Budgjovice
Globus — Ceské Vrbné 2327

370 11 Ceské Budgjovice

Interspar —  Strakonicka 1272

370 04 Ceské Budgjovice
Kaufland —  Na Séadkach 1444

370 11 Ceské Budgjovice

Lidl — Bozeny Némcové 2148
370 01 Ceské Budg&jovice

Penny Market — Rudolfovska 670
370 01 Ceské Budgjovice

Terno — Suchomelska 2

370 04 Ceské Budgjovice
Tesco — J. Boreckého 1590

370 02 Ceské Budgjovice
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4.1 Vysledky vyzkumu stavu novych technologii —

Passau

Vyzkum stavu novych technologii v bavorském Pasové byl proveden v srpnu 2013

a byly zjistény nasledujici vysledky.

Vraceni PET lahvi

Prvni technologie, jejiz existence v prodejnach byla zjistovana, je moznost vracet PET
lahve. Tu nabizeji vSechny zkoumané maloobchodni jednotky. Konkrétné: ALDI Siid,
EDEKA, Kaufland a REWE. Na grafu 1 vidime, Ze vyskyt této technologie je 100%.
Vyhodou je, Ze jsou plastové lahve zalohované. Zaloha se pohybuje od 15 do 30 centl
za lahev a zavisi na mékkosti ¢i tvrdosti plastu. Zakaznici tak ziskaji ¢ast penéz zpét

a prispivaji tim k recyklaci a ochrané zivotniho prostiedi.

Graf 1: Moznost vraceni PET lahvi

0%

W Ano - vSechny
maloobchodni
jednotky

B Ne - Zadna
maloobchodni
jednotka

Zdroj: vlastni zpracovani

SamoobsluZna vaha

Dalsi technologii, ktera byla zkouména, jsou samoobsluzné vahy. Tyto vahy zakaznici
pouzivaji k samostatnému zvazeni napiiklad ovoce, zeleniny ¢i dalsiho zbozi. Dle grafu
2 je vyskyt této technologie 25%. Zbozi si zakaznici mohou sami zvazit pouze
v Kauflandu. Zavedeni samoobsluznych vah ma pro maloobchodniky fadu vyhod.
Piedev§im je to uspora ¢asu pokladnich a tim i sniZeni jejich poétu. Retézctim tak
klesnou mzdové naklady. Dalsi vyhodou samoobsluznych vah je moznost si pfimo po

zvazeni etiketu zkontrolovat.
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Graf 2: Vyskyt samoobsluzné véhy

® Ano - Kaufland

M Ne -
ALDI, EDEKA, REWE

Zdroj: vlastni zpracovani

Systém pro nabirani peciva

V Némecku existuji dva systémy pro nabirani pe¢iva. Prvnim je systém nabirani pomoci
Spachtle. Obrazek 3 ukazuje, ze je zbozi v plastovych boxech, kde je drazka pro
Spachtli, pomoci niz si zakaznik zbozi nanda. Tento systém nalezneme v EDECE,
Kauflandu a REWE. Je ziejmé, ze tento systém pievazuje. V Aldi Stid maji zékaznici
moznost vyuzit specidlni systém pro nabirdni peciva. Dle obrazkd si vyberou
pozadovany druh a pocet zbozi a stisknutim tlacitka zbozi vypadne. Systém vidime na
obrézku 4. Vyhodou systému pro nabirani peciva jsou hlavné hygienické podminky.

Zde je zaruceno, Ze na zbozi nikdo ze zdkaznikl nesahal a hygiena je tedy vysoka.

Obrazek 3: Systém nabirani peciva pomoci Spachtle

Zdroj: archiv autora
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Obrazek 4: Specialni systém pro vyber peciva

RBacko en

von friih bis spat.

mmer frisch

Zdroj: archiv autora

Lupa na ndkupnim koSiku
Tuto inovaci nalezneme pouze v jedné maloobchodni jednotce — EDECE. Ackoli tato
technologie pfispivd ke zvySeni komfortu b&hem ndkupu, nabizi ji pouze 25 %

zkoumanych jednotek. V Ceské republice ji naptiklad zavedl fetézec drogerii dm.

Graf 3: Zabudovani lupy na nakupnim kosiku

M Ano - EDEKA

B Ne -
ALDI, Kafuland, REWE

Zdroj: vlastni zpracovani

POP prostiedky
Point of purchase prostiedky v Pasové pouziva predevsim EDEKA a Kaufland a jejich
vyskyt je tedy 50%, coz doklada graf 4. Jak ukazuje obrazek 5, tyto prostiedky zde

nejvice nalezneme v podobé riiznych kartonti a stojand na zboZi.
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Graf 4: Zavedeni POP prostiedkii

W Ano - EDEKA, Kaufland
B Ne - ALDI, REWE

Zdroj: vlastni zpracovani

Obréazek 5: POP prostiedky

Zdroj: archiv autora

Hraci koutek pro déti
Graf 5 ukazuje, ze EDEKA jako jedina mysli na pohodlnost a komfort pfi nakupu
s détmi. Na prodejni ploSe je détsky koutek, kde maji déti dotykovou obrazovku, kde si

mohou malovat, hrét hry a rozvijet svou tvofivost. Rodi¢e tak maji na nakup vice klidu.
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Graf 5: Moznost vyuzit hraci koutek pro deéti

® Ano - EDEKA

H Ne -
ALDI, Kafuland, REWE

Zdroj: vlastni zpracovani

Vérnostni akce

Némecké maloobchodni jednotky také odménuji své vérné zdkazniky. Jsou spise
orientované na vérnostni akce, nez na samotny vérnostni systém a zékaznické karty. Na
grafu 6 vidime, Ze vérnostni akce nabizeji EDEKA a REWE. VétSinou se jedna
0 nadobi, piibory, sklenicky ¢i termosky. Systém sbirani nalepek za urcitou Castku je

stejny jako v Ceské republice.

Graf 6: Zavedeni vérnostnich akci

M Ano - EDEKA, REWE
H Ne - ALDI, Kaufland

Zdroj: vlastni zpracovani

Telefonni tarif
Je zajimavé, ze ALDI Siid, které se novymi technologiemi moc nezabyva, nabizi svym
zakaznikim vlastni telefonni tarif, viz graf 7. Vice informaci obdrzi zdkaznici na

internetovych strankach www.alditalk.de nebo na pobockach ALDI Siid.
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Graf 7: Poskytovani telefonniho tarifu

® Ano - ALDI

H Ne -
EDEKA, Kaufland, RE
WE

Zdroj: vlastni zpracovani

Cashback
Sluzba Cashback neni v Pasové moc rozsifena. Graf 8 ukazuje, Ze ji nabizi pouze 25 %

maloobchodnich jednotek — tedy jen REWE.

Pokladny se stavaji bankomaty ¢i uSetfete si cestu do banky, uvadi REWE na svych
internetovych strankach a zptestuje, jak Cashback funguje. U kazdého nakupu nad 20 €
muzete vybrat u pokladny s EC-/Giro kartou hotovost az do 200 € a to vSe bez placeni
poplatku (,,Die Kasse wird,* 2012).

Graf 8: Moznost vyuzit sluzbu Cashback

® Ano - REWE

H Ne -
ALDI, EDEKA, Kaufland

Zdroj: vlastni zpracovani
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Celkové vysledky vyzkumu — Passau

Graf 9 poskytuje ptehled o poctu zavedenych technologickych novinek v Pasové.
Nejvice se na inovace orientuje EDEKA, ktera jich zavedla nejvice. Na dal§im mist¢
jsou shodné Kaufland a REWE se 3 technologiemi. Nejméné se novymi technologiemi
zabyva ALDI, které ma zavedené pouze 2 z 8 zkoumanych novych zatizeni. Avsak to
potvrzuje fakt, ze se diskontné orientované jednotky novymi technologiemi nezabyvaji.

Tento stav se vyskytuje i v Ceské republice.

Graf 9: Celkovy pocet zavedenych technologii ve zkoumanych jednotk&ch v Pasove

6
5
4
L 3
W Passau
2
1 ]
O i T T T 1
ALDI EDEKA Kaufland REWE

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2 Vysledky vyzkumu stavu novych technologii —

Praha

Vyzkum stavu novych technologii v Praze byl proveden v prosinci 2013 a byly zjistény

nasledujici vysledky.

SamoobsluZna pokladna

Samoobsluzné pokladny byly jiz zminény V piehledu literatury. Tyto pokladny v Praze
zavedly tfi ze zkoumanych maloobchodnich jednotek (graf 10). Jsou jimi Globus,
Kaufland a Tesco a vyskyt téchto pokladen se tedy vySplhal na 37 %. Tesco zavedlo

samoobsluzné pokladny v Praze jiz v roce 2008, v roce 2010 Tesco nasledoval Globus
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ajako posledni se pridal Kaufland. Co se tykd poctu pokladen, tak vede Tesco
s 8 pokladnami, Globus a Kaufland maji shodné pokladny 4.

Pouziti téchto pokladen je velmi jednoduché a rychlé. Mezi hlavni vyhody patii

zpestfeni a ndkupu a zrychleni pohybu v pokladni zoné.

Graf 10: Zavedeni samoobsluzné pokladny v Praze

® Ano -
Globus, Kaufland, Tes
co

B Ne - Albert
supermarket, Billa, Int
erspar, Lidl, Penny
Market

Zdroj: vlastni zpracovani

Self scanning

Na grafu 11 vidime, ze sluzbu self scanning zavedl pouze jeden maloobchodni fetézec —
Globus — navzdory tomu, Ze nabizi spoustu vyhod. Zakaznik si zbozi skenuje sam
Vv pribehu nédkupu a nasledné zaplati u samoobsluzné pokladny. Hlavni vyhodou je tedy
to, Ze nemusi zbozi vyndavat z koSiku a zase ho nakladat zpét. Self scanning béZné

funguje ve Spanélsku, Francii a Belgii. Ceska republika se tedy snazi dohnat zpozdéni.

Graf 11: Moznost vyuzit Self scanning v Praze

® Ano - Globus

B Ne - Albert
supermarket, Billa, Int
erspar, Kaufland, Lidl,
Penny Market, Tesco

Zdroj: vlastni zpracovani
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Informacni kiosek

V piehledu literatury je zminéno, Ze informacni stanky ¢i kiosky mohou mit mnoho
funkei. Informacni kiosky v Ceské republice maji prozatim pouze funkci kontroly ceny.
Dle grafu 12 si cenu na prodejni plose muzete zkontrolovat v 50 % zkoumanych
maloobchodu. Diky této technologii se pfedchazi moznym nesrovnalostem mezi cenou

na regalu a cenou skute¢nou.

Graf 12: Vyskyt informacniho kiosku v Praze

H Ano -
Billa, Globus, Interspa
r, Tesco

H Ne - Albert
supermarket, Kauflan
d, Lidl, Penny Market

Zdroj: vlastni zpracovani

Prodej potravin on-line

Z grafu 13 je patrné, Ze prodej potravin on-line zavedlo pouze Tesco. V roce 2012 byl
prodej potravin on-line mozny pouze v Praze a okoli. Na konci lofiského jiz bylo mozné
nakupovat pied internet v 9 obchodech v Praze, dale potom v Brng, Ml Boleslavi,

Kladné&, Kolin¢ a Hradci Kralové.

Na nakup.itesco.cz zakaznici kromé Sirokého sortimentu zboZzi naleznou i seznam
aktudlnich akénich nabidek. Mohou také vyuzivat dalsi funkce, jako je vybér zbozi ze

zalozky Oblibené, ¢i uprava objednavky po jejim potvrzeni.

Zakaznici mohou své zbozi objednavat pies své chytré telefony i prostfednictvim
mobilni aplikace, ktera je dostupna pro Android i iPhone na www.itesco.cz/cs/ostatni-

sluzby/mobilni-aplikace/ (,,Nakup objednany ptes,* 2013).
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Graf 13: Prodej potravin on-line v Praze

® Ano - Tesco

H Ne - Albert
Supermarket, Billa, Gl
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Zdroj: vlastni zpracovani

LCD obrazovky s reklamou

Prosttedky pro in-store komunikaci, tedy LCD obrazovky s reklamou, najdeme v Praze
pouze ve 25 % zkoumanych maloobchodl. Graf 14 ukazuje, Zze se jednd o Globus
a Kaufland. Tyto obrazovky vétSinou sdéluji aktualni nabidku a snazi se upoutat
pozornost nakupujicich. Aktualni nabidku vysila Billa a Globus nové také

prostfednictvim modernich vah.

Graf 14: Vyuziti LCD obrazovek s reklamou v Praze

m Ano -
Globus, Kaufland

H Ne - Albert
supermarket, Billa, Int
erspar, Lidl, Penny
Market, Tesco

Zdroj: vlastni zpracovani

Elektronicka regalova cenovka

V roce 2010 Tesco zkouSelo zavedeni elektronickych regalovych cenovek v prazském
Tescu Eden. Dodnes vSak elektronické cenovky nejsou zavedeny v zaddné ze
zkoumanych maloobchodnich jednotek (graf 15). Elektronické regalové cenovky vSak

maji spoustu vyhod, mezi které patii centrdlni kontrola cen, nizs$i chybovost ¢i ulehéeni
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prace zaméstnancim. Jako hlavni diivod, pro¢ se u nas elektronické etikety nevyskytuji,

uvadéji maloobchodnici vysoké naklady na jejich zavedeni.

Graf 15: Zavedeni elektronické regalové cenovky v Praze

0%

W Ano - Zadna
maloobchodni
jednotka

H Ne - vSechny
maloobchodni
jednotky

Zdroj: vlastni zpracovani

Ekologictéjsi chladici a mrazici zarizeni

mnoho maloobchodnich jednotek. V Praze je instalovalo 7 z8 zkoumanych
maloobchodnich jednotek a graf 16 tedy doklada, ze zavedeni téchto zafizeni je 87%.
Zminéni maloobchodnici o tom informuji zdkazniky pomoci nalepek, kde uvadéji, ze
tato zafizeni pispivaji k ochrané zivotniho prostiedi a tim, Ze jsou uzaviratelna, vyrazné

Setfi elektrickou energii.

Pouze diskontné orientovany Penny Market tato ekologicky Setrnéjsi chladici a mrazici
zatizeni zatim nezavedl.

Graf 16: Vyskyt ekologicteéjsich chladicich a mrazicich zarizeni v Praze

W Ano - Albert
supermarket, Billa, Gl
obus, Interspar, Kaufl
and, Lidl, Tesco

B Ne - Penny Market

Zdroj: vlastni zpracovani
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Samoobsluzna vaha

Dalsi zkoumanou technologii je samoobsluzna vaha. Tuto technologii zavedlo pouze
37 % maloobchodnich jednotek (graf 17) a to Billa, Interspar a Kaufland. Vahy
zékaznici pouzivaji ke zvazeni ovoce, zeleniny a jinych drobnych produkti.
Samoobsluzné vahy ptinasi maloobchodnikiim fadu vyhod. Hlavni vyhodou je to, ze
Setfi Cas a praci zaméstnancim a maloobchodnikim tak mohou klesnout mzdové
naklady. Vahy jsou vyhodné i pro zakazniky, protoze si etiketu s cenou mohou ihned po

vytisknuti zkontrolovat a ptedejdou tak moznym neshodam ¢i chybam u pokladny.

Graf 17: Uzivani samoobsluzné vahy v Praze

® Ano -
Billa, Interspar, Kaufla
nd

B Ne - Albert
Supermarket, Globus,
Lidl, Penny
Market, Tesco

Zdroj: vlastni zpracovani

Vérnostni systém
Z grafu 18 je patrné, Zze své vérné zakazniky odménuje 50 % zkoumanych jednotek.
Jedna se o Billu, Globus, Penny Market a Tesco. Penny Market zavedl vérnostni

program mezi poslednimi.

V programu Clubcard fetézce Tesco je registrovano vice nez 1,8 milionu zékaznik,
z nichz kazdy ma k dispozici tfi karty se stejnym cislem. V ob¢hu je tak vice nez
5,5 milionu vérnostnich karet. Billa Club, ktery funguje od roku 2000, mé4 v soucasné
dobé vice nez 1 200 000 aktivnich ¢lend, tedy lidi, ktefi program pravidelné vyuZivaji.
V Tescu dostavaji zakaznici ve v€rnostnim systému slevy na produkty ze sortimentu,
ktery nejcastéji nakupuyji.

Drzitelé karty Billa Clubu dostavaji specidlni akéni ceny na vybrané zbozi pievazné

vyssi az prémiové kvality. Pravidelné si mohou vymeénit nastfadané body za 10% slevu
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na cely ndkup nebo jim spole¢nost nabizim specialni produkty s moznosti uplatnéni

bodi a vyhodnym doplatkem.

Podle lofiského prizkumu spolenosti GfK vlastni vérnostni kartu obchodnikli
a raznych firem uz 70 procent Cechtl. Lidé v Cesku maji v priméru tii vérnostni karty,
dvé s sebou nosi v penézence. Vérnostni systém jako jeden ze tii hlavnich dtivodu pro
vybér daného fetézce uvadi 10 az 20 procent kmenovych zakazniki. "Da se tedy
zobecnit, Ze pokud uz se retézec rozhodne a investuje do zavedeni vérnostniho systému,
muzZe mu to skutecné pomoci udrzet si verné zakazniky, pripadné i prilakat nové," uvedl
Pavel Cabal ze spolecnosti GfK, kterd prizkum v lednu 2013 provedla (,,Vérnostni

karty v Cesku,” 2013).

Graf 18: Moznost byt ¢lenem vérnostniho systému v Praze

H Ano -
Billa, Globus, Penny
Market, Tesco

H Ne - Albert
supermarket, Interspa
r, Kaufland, Lidl

Zdroj: vlastni zpracovani

Telefonni tarif

Vlastni telefonni tarif zavedla zatim pouze jedna maloobchodni jednotka a to Tesco.
Graf 19 ukazuje, ze vlastni telefonni tarif ma 12 % ze zkoumanych obchodu. Z vyse
uvedeného piehledu literatury vyplyva, Zze Tesco Mobile je dalSim virtudlnim

operatorem, ktery nabizi piedplacené sluzby.
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Graf 19: Poskytovani telefonniho tarifu v Praze

® Ano - Tesco

B Ne - Abert
supermarket, Billa, Gl
obus, Interspar, Lidl, K
aufland, Penny
Market

Zdroj: vlastni zpracovani

Cashback

Sluzbu Cashback poskytuje v Praze 50 % zkoumanych maloobchodnich jednotek. Na

grafu 20 vidime, Ze se konkrétné jedna o Albert supermarket, Globus, Interspar a Penny

Market.

Co je Cashback? Diky této sluzbé zakaznici jiz nemusi hledat bankomat, aby si mohli
vybrat hotovost, ale hotovost si mohou vybrat ptimo u pokladny v hypermarketech
Globus. Zaplatit kartou za nakup alesponn v hodnoté 300 K¢, pozadat pokladni o vybér
hotovosti (pouze v eskych korunach) a je to! Vybrat si mohou hotovost od 1 K¢ az do
vySe 1 500 K¢. Sluzba plati pro klienty vSech bank, ale pozor! Je dostupnd pro vSechny

klienty, jejichz karta sluzbu Cashback umoznuje (,,Novéa sluzba v hypermarketech,*

2008).

Graf 20: Moznost vyuzit sluzbu Cashback v Praze

® Ano - Albert
supermarket, Globus,
Interspar, Penny
Market

M Ne -
Billa, Kaufland, Lidl, Te
sco

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.3 Vysledky vyzkumu stavu novych technologii —
Ceské Budéjovice

Vyzkum stavu novych technologii v Ceskych Budgjovicich byl proveden v lednu 2014
a byly zjistény nasledujici vysledky.

Samoobsluzna pokladna

Graf 21 ukazuje, e samoobsluzné pokladny v Ceskych Budgjovicich zavedly jiz
2 maloobchodni jednotky — konkrétné Globus a Tesco. Avsak jejich vyskyt je stale
nizky — konkrétné 22 %. Tesco, které zavedlo samoobsluzné pokladny jiz v minulych
letech, nasledoval Globus, ktery tyto pokladny zaved! v loniském roce 2013. Globus
zavedl rovnou 4 pokladny a tak se poctem vyrovnal Tescu. Pocet téchto pokladen je

tedy v obou fetézcich stejny.
Chystaji dalsi jednotky tuto technologii zavést?

Zimmelova (2011) v rozhovoru s séfem ¢eskobudéjovické Jednoty pro MF DNES fesi

zavedeni novych sluzeb. Chystate néjaké nové sluzby? S tim, jak roste konkurence na

v e

vybrat si ze svého uctu penize nebo nabit mobil. Chystame se zavést i bezobsluzné

pokladny, ““ uvedl Jaroslav Froulik.

Graf 21: Zavedeni samoobsluzné pokladny v Ceskych Budéjovicich

® Ano - Globus, Tesco

H Ne - Albert
hypermarket, Billa, |
nterspar, Kaufland, L
idl, Penny
Market, Terno

Zdroj: vlastni zpracovani

Self scanning
Vysledky vyzkumu provedeného v Praze ukazaly, Ze self scanning zavedl pouze

hypermarket Globus. Z grafu 22 je patrné, ze v Ceskych Budgjovicich tuto technologii
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nenalezneme v zadné maloobchodni jednotce. Rozsifeni této technologie je nejdiive

ocekavano v Praze a poté az v dalSich méstech.

Graf 22: Moznost vyuzit Self scanning v Ceskych Budéjovicich

0%

W Ano - zZadna
maloobchodni
jednotka

H Ne - vSechny
maloobchodni
jednotky

Zdroj: vlastni zpracovani

Informaéni kiosek

Prehled literatury ukazal, ze informacni stanky ¢i kiosky mohou mit mnoho funkci.
Informaéni kiosky v Ceskych Budéjovicich plni funkci kontroly ceny a vahy. Dle grafu
23 vidime, Ze si cenu ¢i vahu na prodejni plose muzZete zkontrolovat v 44 %
zkoumanych maloobchodi. Konkrétné v Bille, Globusu, Intersparu a Tescu. Diky této
technologii se pfedchazi moZnym nesrovnalostem mezi cenou na regalu a cenou

skute¢nou.

Graf 23: Vyskyt informacniho kiosku v Ceskych Budéjovicich

M Ano -
Billa, Globus, Interspa
r, Tesco

B Ne - Albert
hypermarket, Kauflan
d, Lidl, Penny
Market, Terno

Zdroj: vlastni zpracovani
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Prodej potravin on-line
Prodej potravin on-line spole¢nosti Tesco mizeme vyuzit v Praze a v né€kolika dalSich
méstech. Ceské Budg&jovice viak mezi né nepatii. Dle grafu 24 tuto technologii najdeme

Vv jihoceské metropoli pouze v Ternu.

Terno ma svij e-shop rozdéleny do kategorii: nealkoholické népoje, pivo ve skle, pivo

v plechu, pivo v PET lahvich, ostatni alkoholické napoje, ¢aje, pochutiny, mléko a kava.

Zimmelova (2011) v rozhovoru s $éfem ¢eskobudéjovické Jednoty pro MF DNES fesi
otazku prodeje pies internet. V Ternu jste pred par lety zavedli internetovych obchod
napoji. Jaky je o néj zajem? ,, Poptavka po této sluzbé neni nijak mimoradna. Kdyz uz si
lidé prijedou nakoupit potraviny, rovnou si do auta naloZi i ndapoje. Neni pro nas
problém nabidnout podobnym zpiisobem i nékteré dalsi druhy zbozi, ale zatim jsme

nezaznamenali, Ze by fto zdkaznici vyzadovali, “ tika Jaroslav Froulik.

Graf 24: Prodej potravin on-line v Ceskych Budéjovicich

® Ano - Terno

B Ne - Albert
Hypermarket, Billa, Gl
obus, Interspar, Kaufl
and, Lidl, Penny
Market, Tesco

Zdroj: vlastni zpracovani

LCD obrazovky s reklamou

Prostiedky pro in-store komunikaci, tedy LCD obrazovky s reklamou, najdeme
v Ceskych Budg&jovicich pouze ve 33 % zkoumanych maloobchodi. Z grafu 25 vidime,
ze se jedna o Globus, Kaufland a Terno. Na téchto obrazovkach se vysild aktualni
nabidka, pocasi, datum, cas ¢idalSi reklamni sdéleni a jejich ukolem je upoutat
pozornost nakupujicich. Aktualni nabidku vysila Billa a Globus nové také

prostiednictvim modernich vah.
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Graf 25: Vyuziti LCD obrazovek s reklamou v Ceskych Budéjovicich
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Zdroj: vlastni zpracovani

Elektronicka regalova cenovka

Dle vysledkt vyzkumu se elektronické regalové cenovky v hlavnim mésté nevyskytuji.
Po provedeni vyzkumu v Ceskych Bud&jovicich byla zjisténa skutenost, Ze se tyto
cenovky nevyskytuji ani na jihu Cech. Graf 26 tedy deklaruje 0% vyskyt této

technologie.

Na moznost zavedeni elektronické regalové cenovky jsem se ptala v Tescu v Ceskych
Budgjovicich. Bylo mi sdéleno, ze zavedeni této technologie je velmi nékladné, a proto

se tuto technologii nechystaji v neblizsi dobé zavadét.

Hlavni nevyhodu této technologie tedy shledavam ve vysokych nakladech na jeji

zavedeni.

Graf 26: Zavedeni elektronické regalové cenovky v Ceskych Budéjovicich

0%

W Ano - Zadna
maloobchodni
jednotka

B Ne - vSechny
maloobchodni
jednotky

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ekologictéjsi chladici a mrazici zarizeni

zafizeni se zabyva mnoho maloobchodnich jednotek. V Ceskych Budgovicich je
instalovalo 7 z 9 zkoumanych maloobchodnich jednotek, tedy 78 % (graf 27). Zminéni
maloobchodnici o tom informuji zdkazniky pomoci nalepek, kde uvadéji, Ze tato
zafizeni pfispivaji K ochrané Zivotniho prostfedi atim, Ze jsou uzaviratelna, Setii

spotiebu elektrické energie. Pouze Penny Market a Terno se touto technologii nezabyva.

Graf 27: Vyskyt ekologictéjsich chladicich a mrazicich zarizeni v Ceskych Budéjovicich

H Ano - Albert
hypermarket, Billa, Gl
obus, Interpsar, Kaufl
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Market, Terno

Zdroj: vlastni zpracovani

Samoobsluzna vaha

Dalsi zkoumanou technologii je samoobsluzna vaha. Graf 28 tika, ze tuto technologii
zavedlo jiz 44 % maloobchodnich jednotek, konkrétné v siti Billa, Interspar, Kaufland
a Terno. Véhy zadkaznici pouzivaji ke zvézeni ovoce, zeleniny a jinych drobnych
produktli. U vétSiny maloobchodnikli se jednd o dotykové vahy znacky Bizerba. Na
obrazovce si zékaznik zvoli kategorii, ve které se produkt nachazi. Nasledné uz jen

vybere pozadovany vyrobek a stiskne.
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Graf 28: Uzivani samoobsluzné vahy v Ceskych Budéjovicich
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vérnostni systém
Z grafu 29 je patrné, ze své vérné zakazniky odménuje 56 % zkoumanych jednotek.
Jedna se o Billu, Globus, Penny Market, Terno a Tesco. Penny Market zavedl vérnostni

systém mezi poslednimi.

Maloobchodnici vérnostni systém dale vyuzivaji k vytvareni konkretnich nabidek pro
zakaznika, informovani o slevach, zjiStovani spokojenosti, udrzeni zakaznika

a promeéna ze zakaznika obcasného na zakaznika trvalého.

Graf 29: Moznost byt clenem vérnostniho systému v Ceskych Budéjovicich

m Ano -
Billa, Globus, Penny
Market, Terno, Tesco

B Ne - Albert
hypermarket, Interspa
r, Kaufland, Lidl

Zdroj: vlastni zpracovani

Telefonni tarif
U zavedeni vlastniho telefonniho tarifu je situace stejna jako v hlavnim mésté. Graf 30

ukazuje, ze je zaveden pouze u jedné maloobchodni jednotky a to u Tesca. Jiz
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z prehledu literatury vyplyva, ze Tesco Mobile patii mezi dal$i virtudlni operéatory,

ktefi nabizi pfedplacené sluzby.

Graf 30: Poskytovani telefonniho tarifu v Ceskych Budéjovicich

® Ano - Tesco

H Ne - Albert
hypermarket, Billa, Gl
obus, Interspar, Kaufl
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Zdroj: vlastni zpracovani

Cashback
Sluzbu Cashback mtizeme v Ceskych Budg&jovicich vyuzit 56 % zkoumanych
maloobchodnich jednotkach. Na grafu 31 vidime, ze se jedna konkrétné o Albert

hypermarket, Globus, Interspar, Penny Market a Terno.

Naptiklad v Ternu Cashback funguje tak, zZe si zdkaznici mohou pfi ndkupu nad 300 K¢
u pokladny vybrat hotovost az ve vysi 1 500 K¢.

Graf 31: Moznost vyuzit sluzbu Cashback v Ceskych Budéjovicich
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r, Globus, Penny
Market, Terno

o Ne -
Billa, Kaufland, Lidl, Te
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Zdroj: vlastni zpracovani
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4.4 Srovnani stavu novych technologii v Némecku

a v Ceské republice

Na zaklad¢ vysledki vyzkumu neni zcela mozné srovnat stav novych technologii
pouzivanych v Némecku a v Ceské republice. Vysledky z vybranych mést ukazaly, Ze
jsou v fadé piipadt prodejny v némeckém Pasové, ¢eskd Praha ¢i Ceské Budgjovice
vybaveny novymi technologiemi se zcela odlisSnym ucéelem. Mezi jediné vyuziti

technologii, ve kterych se Némecko a Cesko shoduji, patii:

e Cashback,
e vérnostni systémy,
e samoobsluzna vaha,

e telefonni tarif.

4.5 Srovnani stavu novych technologii v Praze

av Ceskych Budéjovicich

Pii srovnani celkového poétu technologii v Praze a v Ceskych Bud&jovicich zjistime, Ze
se nejvice novych technologii vyskytuje v Globusu. Konkrétni vysledky mizeme vidét
na grafu 32. V prazském Globusu najdeme 7 technologii a v Ceskych Budgjovicich
technologii 6. Na druhém misté je Tesco se 6 technologiemi v Praze a s 5 v Ceskych
Budgjovicich. Déale se mezi nejvice vyspélé maloobchody shodné se 4 technologiemi
jak v Praze, tak v Ceskych Budgjovicich fadi Billa a Interspar. Nésleduje Kaufland
s 4 technologiemi v Praze a 3 v Ceskych Budgjovicich. Z vysledktl vyzkumu vysel jako

nejméné vyspély Lidl a to jak v Praze, tak i v Ceskych Budgjovicich.
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Graf 32: Celkovy pocet technologii ve zkoumanych jednotkdch v Praze a Ceskych Budéjovicich

ks
O B N W A U1 O N ®

Albert Billa Globus Interspar Kaufland  Lidl Penny  Tesco
Market

m Praha ® Ceské Budéjovice

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 33 poskytuje piehled o jednotlivych technologiich pouZivanych ve vybranych
maloobchodnich jednotkdch v Praze. Vidime, Ze nejvice technologicky vyspély je
Globus, kde najdeme: samoobsluzné pokladny, self scanning, informacni kiosek,
Dale patii mezi nejvice vyspe€lé maloobchody Tesco, které nabizi podobné technologie,
jako Globus. Avsak Tesco oproti Globusu poskytuje prodej potravin on-line ¢i telefonni
tarif. Naproti tomu Albert supermarket a Penny Market maji zavedené pouze

2 technologie a Lidl pouze technologii 1.
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Graf 33: Souhrnny prehled pouzivanych technologii v maloobchodnich jednotké&ch v Praze
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 34 ptedstavuje technologie, které se pouzivaji ve vybranych maloobchodnich
jednotkach v Ceskych Budg&jovicich. Stejné jako v Praze nejvice inovuje Globus. Oproti
Globusu prazskému zde vSak nenalezneme sluzbu self scanning. Stejné tak
¢eskobudgjovické Tesco nabizi o 1 technologii méné, nez Tesco prazské. Jedna se

0 prodej potravin on-line.

Za zminku stoji supermarket Terno, ktery se po¢tem zavedenych technologii vyrovnal

hypermarketu Tesco.

V Ternu najdeme 5 novych technologii, jako je prodej potravin on-line, LCD obrazovky
s reklamou, samoobsluznou vahu, vérnostni systém a cashback. Terno se vSak chysta
inovovat i v budoucnu. Konkrétné ptipravuje zavedeni samoobsluznych pokladen ¢i

inovace Vv oblasti vérnostniho systému.

Déle je vidét, Zze 1 supermarket Billa nabizi svym zdkaznikim nové, komfortné;si
prostiedi. Zakaznici si zde mohou zkontrolovat cenu, zvazit zbozi pomoci
samoobsluzné vahy, vyuzit ekologické mrazici a chladici zafizeni ¢i stat se ¢lenem

vérnostniho systému.
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Mezi nejméné technologicky vyspélé maloobchodni jednotky patii stejné jako v Praze
Albert hypermarket, Lidl a Penny Market.

Graf 34: Souhrnny piehled pouzivanych technologii v maloobchodnich jednotkach v Ceskych

Budeéjovicich
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Zdroj: vlastni zpracovani

4.6 Porovnani stavu novych technologii mezi
jednotlivymi  forméaty  prodejen v Ceskych
Budéjovicich

Diky vysledkiim vyzkumu miizeme definovat rozdily ve stavu novych technologii mezi

jednotlivymi  formaty prodejen. Analyzu aplikujeme na vysledcich z Ceskych
Budgjovic. Nalezneme zde 3 formaty prodejen: hypermarket, supermarket a diskont.

Mezi hypermarkety patfi:

e Albert hypermarket,
e Globus,

e Interspar,
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e Kaufland,

e Tesco.
Mezi supermarkety patfi:

e Billa,

e Terno.
Mezi diskonty patfi:

e Lidl,
e Penny Market.

Zgrafu 35 je patrné, Ze nejvice technologicky vyspély format je hypermarket.
Hypermarket Globus mé& zavedenych 6 novych technologii, Tesco 5 technologii,
Interspar 4 technologie, Kaufland 3 technologie a nejméné inovace zavadi Albert
hypermarket. Druhym formatem, ktery nejvice inovuje je supermarket. Supermarket
Terno zavedl jiz 5 technologii a tak pfedCil jiz mnoho hypermarketi. Ze vsech
zkoumanych maloobchodnich jednotek je spoleéné s Tescem na druhém misté. Také
supermarket Billa se svymi 4 technologiemi pied¢il mnoho hypermarketii a otazce
inovaci se vénuje. Mezi technologicky nejhlie vyspély format prodejen patti diskonty.
Dtvodem je hlavné to, Ze strategii diskontnich prodejen je co nejnizsi cena. Zakaznici,
ktefi chodi nakupovat do diskontnich prodejen, se nechavaji nalakat na nizké ceny s tim,
ze se vzdavaji lepsich sluzeb a komfortu. Hlavnim diivodem, pro¢ diskontni prodejny

nezavadé¢ji nové technologie je orientace na co nejnizsi naklady.

Nejzajimavéjsiho vysledku dosahl supermarket Terno. Ten se svymi zavedenymi
technologiemi pfed¢il i mnohé hypermarkety a vyrovnal se Tescu. Terno se vSak ani
v budoucnu nechysta ziistat pozadu a pfipravuje zavedeni samoobsluznych pokladen ¢i

inovace V oblasti vérnostniho systému.

Z grafu je take patrné, jak maloobchodnici inovuji a rdmci jednotlivych formati. Mezi
jednotlivymi hypermarkety vidime velké rozdily. Globus zavedl jiz 6 technologii
anaopak Albert hypermarket pouze technologie 2. Supermarkety jsou o poznani
vyrovnangj$i aje vidét snaha diky inovacnim strategiim hypermarkety pfinejmensim
dostihnout a mozna i byt lepsi. U diskontné orientovanych prodejen rozdily nenajdeme

a vidime, Ze se orientuji jinym smérem, nez smeérem inovaci.
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Graf 35: Porovnani stavu novych technologii mezi jednotlivymi formaty prodejen v Ceskych

Budeéjovicich
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Zdroj: vlastni zpracovani

4.7 Nazor manazera sluzeb zakaznikim na nové

technologie

Po provedeni prizkumu v jednotlivych prodejndch byl proveden ftizeny rozhovor
s manaZerem sluzeb zakaznikiim spole¢nosti Tesco Stores CR, jakozto firmy se zjevné
kladnym vztahem k zavadéni inovaci prostfednictvim modernich technologii. Otazky
sméfovaly na zavadéni novych technologii, jejich vyuziti, vyhodnost, ndvratnost a plany
do budoucna.

Kolik lidi primérné obslouzi samoobsluzné pokladny (1 box = 4 pokladny)?

Cela sestava nasich samoobsluznych pokladen obslouzi 10 000 zdkaznikii tydne. Denné

se nedostaneme pod 1 300 zdkaznikii, kteri tyto pokladny vyuZiji.
Jaké veékove kategorie tyto pokladny nejcastéji vyuzivaji?

Nejcasteji se jedna o zdkazniky mladsi vékové kategorie. Posledni dobou je vsak hojné
zacind vyuzivat i stiedni vekovad kategorie a to hlavné pokud ma jejich nakup méné

polozek.
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Jaka je pofizovaci cena téchto pokladen?
Zavedeni 1 samoobsluzné pokladny stoji 430 000 K¢.
Jaké jsou naklady na jejich udrzbu, jejich Zivotnost ¢i poruchovost?

Ndaklady na IT a udrzbu za rok neprekroci 100 000 K¢ pro vsSechny 4 pokladny.
Spolecnost NCR Ceskd republika nam provadi servis téchto zarizeni. Pokud je

poruchovost pokladen castda, NCR bezplatné pokladnu vymeéni za novou.

Snizil se diky zavedeni samoobsluznych pokladen pocet pokladnich? Jaka je jejich

vyhodnost — ekonomicka navratnost?

Ano, urcité se pocet pokladnich snizil. Vyuziti samoobsluznych pokladen je efektivni,
pokud je denné pouzije 21 % z celkového poctu platicich zdkaznikii. Kazdy den projde
pres samoobsluznad zarizeni az 2krat vice zdkaznikii, coz odpovida 40 % z celkového

poctu zakaznikai.
Jaky byl diivod zavedeni samoobsluznych pokladen?

Diivodem byla hlavné globdlni strategie spolecnosti Tesco Stores CR. Ddle snaha
inovovat prostiedi prodejny, zpestrit zakaznikium nakupovani a v neposledni radeé také

uspora mzdovych nakladi.

V roce 2010 se v Praze v Edenu testovaly elektronické regalové cenovky. Stale se ale

nezavedly. Pro¢?

Hlavnim diivodem je vysoka porizovaci cena, kratka Zivotnost a vysoka poruchovost
jednotlivych cenovek. 4 rychly vyvoj téchto cenovek predchdzi dobu na jejich zavedeni.
Zavedeni do vSech jednotek spolecnosti Tesco by trvalo zhruba 4 — 5 let. A za tuto dobu
vyjdou nové, levnéjsi a propracovanéjsi typy. V soucasnosti byl vynalezen novy typ, kdy

Jje porizovaci cena na jednu elektronickou regalovou cenovku ani ne 1 K¢.
Snizi se diky témto cenovkam chybovost v uvedenych cenach?

Ano, to urcite.

Je v planu tyto etikety zavést v Ceskych Budg&jovicich?

V Ceskych Budéjovicich urcité ne. Pokud by se mély zavést, tak v Praze, ale ne diive nez

za 2 roky.
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Dalsi otazka smeétuje k ekologicky Setrn€jSim chladicim a mrazicim zafizenim. Kolik

elektrické energie se diky nim usetii?

Na zarizenich je uvedeno, ze se diky nim uSetri az 30 % elektrické energie. Tento

vypocet je vsak 5 let stary a nejnovéjsi propocty hovori o uspore 10 — 20 %.

Jaké jsou vaSe plany do budoucna? Budete zavadét néjaké nové technologie ¢i nové

sluzby?

Vsechny nase plany Vam prozradit nemohu, ale chystame se napriklad digitalizovat
vyuctovani Clubcard, kdy pomoci mailingu nahradime papirové vylctovani. Dalsi
novinkou, kterou se cilené chystame oslovit mladsi vékové kategorie je mobilni aplikace,
ktera pri vstupu do prodejny zakaznikovi poskytne individualizovanou nabidku ¢i slevy,

které se odvijeji od jeho nakupii. Tyto novinky planujeme zavést do konce roku 2014.

4.8 Zhodnoceni vyhodnosti vybrané technologie

Na modelovém piikladu je zhodnocena vyhodnost konkrétni technologie, konkrétné
samoobsluzné poklady, a vypocitana jeji navratnost. Konkrétni podklady pro vypocet

poskytla spole¢nost Tesco Stores CR.

BéZna pokladna:

e pocet lidi obslouzenych na béznych pokladnéch za den: 1 950 lidi
e pocet hodin, kdy jsou bézné pokladny oteviené: 24 h
e prumeérny pocet otevienych pokladen za den: 6 ks
e prumérnd hodinova mzda pokladni: 79 K¢
e 0sobni hodinové néklady pokladni: 105,86 K¢
105,86 . (1)
X1 = W = 7,82 K¢
24
6

Osobni naklady pokladni ptipadajici na obslouzeni 1 zakaznika na bézné pokladné jsou
7,82 K¢.
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SamoobsluZna pokladna:

e pocet lidi obslouzenych na samoobsluznych pokladnach za den: 1 300 lidi

e pocet hodin, kdy jsou samoobsluzné¢ pokladny oteviené: 23 h
e primérna hodinova mzda pokladni: 79 K¢
e 0sobni hodinové naklady pokladni: 105,86 K¢
105,86 ) @)
X2 = 1300 - 1,87 K¢
o3

Osobni néklady pokladni ptipadajici na obslouzeni 1 zakaznika na samoobsluzné
pokladné jsou 1,87 K&.

Z vysledku je patrné, ze odbaveni zdkazniki samoobsluznymi pokladnami je levnéjsi.

Pfi¢emz uspora osobnich nakladi ha obslouzeni jednoho platiciho zakaznika Cini:

x3 = 7,817354 — 1,872908 = 5,94 K¢ 3)
Denni uspora osobnich nakladi Cini:

x4 = 5,9444462 x 1300 = 7 727,78 K¢ (4)
Ro¢ni uspora osobnich nékladi €ini:

x5 =7 727,78 * 365 = 2820 639,7 K¢ ®)
Roc¢ni naklady na udrzbu samoobsluznych pokladen: 100 000 K¢

Poté ¢ini ro¢ni tispora osobnich nakladl snizena o naklady na udrzbu samoobsluznych

pokladen:
6
x5 = 2820639,7— 100000 = 2720 639,7 K¢ (6)
Diskontovana doba navratnosti:
IN (7
IN=—"r—
@a+on
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kde:

e IN =néklady na investici: 1720 000 K¢
e CF =ro¢ni penézni tok: 2 720 639,70 K¢

e i =diskontni sazba: 0,05 %
e n=rok, ktery se pocita: 1 rok
TN = 720000 o 638146 roku = 7 mésicii 29 dni (8)
= m =0V, TOKU = mesicu ni
(1+ 0,05)7

Vysledek ukazuje, Ze se konkrétni maloobchodni jednotce rozhodné vyplati investovat
do samoobsluznych pokladen. Tato investice se navrati jiz do 1 roku. Konkrétné je to uz
za 7 mésict a 29 dni. Ostatnim maloobchodnikiim doporucuji vyhodnost vypocitat dle

vyse navrzeného postupu.

Tento modelovy piiklad dokazuje tvrzeni manazZera sluzeb zakaznikiim spole¢nosti
Tesco Stores CR v Ceskych Budgjovicich, ktery v fizeném rozhovoru uvedl, Ze se
zavedeni samoobsluznych pokladen vyplatilo nejen z ditvodi globalni inovacni strategie
¢i ze snahy zpestiit zakaznikim jejich nakup, ale zavedeni je vyhodné i z ekonomického

hlediska.

Déle uvedl, Ze vyuziti samoobsluznych pokladen je efektivni, pokud je denné pouZzije
21 % z celkového poctu platicich zakaznikt. Kazdy den vSak projde pies samoobsluzna
zafizeni aZ dvakrat vice zékaznikl, coZ odpovida 40 % z celkového poctu zékazniki.

A obliba téchto zafizeni stale roste.

4.9 Vyhodnoceni hypotéz

Diky vysledkim vyzkumu muizeme vyhodnotit hypotézy, které byly stanoveny na

zacatku prace.
1. V Ceské republice je moznost vyuzit Self scanning.

Hypotézu ¢. 1 mizeme na zaklad¢ grafu 11 potvrdit. Vidime, ze sluzbu self scanning
zavedl pouze jeden maloobchodni fetézec — Globus — navzdory tomu, Ze nabizi spoustu

vyhod. Zakaznik si zbozi skenuje sam v pribéhu ndkupu anasledné zaplati
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u samoobsluzné pokladny. Hlavni vyhodou je tedy to, Ze nemusi zbozi vykladat
z voziku/ kosiku a zase ho nakladat zpét. Self scanning b&zné funguje ve Spanélsku,
Francii a Belgii. Ceska republika se tedy snazi dohnat zpozdéni. Tuto sluzbu zatim
mohou zékaznici vyuzit pouze v Praze. V Ceskych Bud&jovicich tato novinka zavedena

neni.

Graf 11: Moznost vyuzit Self scanning v Praze

® Ano - Globus

H Ne - Albert
supermarket, Billa, Int
erspar, Kaufland, Lidl,
Penny Market, Tesco

Zdroj: vlastni zpracovani
2. Diskontni fetézce zavadéji méné moderni technologie.

Diky grafu 35 miizeme hypotézu ¢&. 2 potvrdit. Z vysledného grafu je patrné, ze nejvice
technologicky vyspély format je v Ceskych Bud&jovicich hypermarket. Hypermarket
Globus méa zavedenych 6 technologii, Tesco 5 technologii, Interspar 4 technologie,
Kaufland 3 technologie a nejméné inovace zavadi Albert hypermarket. Druhym
formatem, ktery nejvice inovuje je supermarket. Supermarket Terno zavedl jiz
5 technologii a tak pfedcil jiz mnoho hypermarketi. Ze vSech zkoumanych
maloobchodnich jednotek je spolecné s Tescem na druhém misté. Také supermarket
Billa se svymi 4 technologiemi pfed¢il mnoho hypermarkett a otazce inovaci se vénuje.

Mezi technologicky nejhtife vyspély format prodejen patii diskonty.
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Graf 35: Porovnani stavu novych technologii mezi jednotlivymi formaty prodejen v Ceskych

Budeéjovicich
7
6 H Albert hypermarket
5 H Globus
M Interspar
4 H Kaufland
L
3 H Tesco
m Billa
2
E Terno

—  mLidl
h 1 Penny Market

Hypermarket  Supermarket Diskont

Zdroj: vlastni zpracovani
3. Nejvice novych technologii se v Praze vyskytuje v hypermarketu Tesco.

Hypotézu ¢. 3 muzeme na zaklad¢ zjisténi shrnutych v grafu 33 zamitnout. Graf
poskytuje piehled o jednotlivych technologiich pouzivanych ve vybranych
maloobchodnich jednotkdch v Praze. Vidime, Ze nejvice technologicky vyspély je
Globus, kde najdeme: samoobsluzné pokladny, self scanning, informacéni kiosek,
ekologictéjsi chladici a mrazici boxy, LCD obrazovky, vérnostni systém a Cashback.
Dale patii mezi nejvice vyspélé maloobchody Tesco, které nabizi podobné technologie,
jako Globus. Avsak Tesco oproti Globusu poskytuje prodej potravin on-line ¢i telefonni
tarif. Naproti tomu Albert supermarket a Penny Market maji zavedené pouze

2 technologie a Lidl pouze technologii 1.

65



Graf 33: Souhrnny prehled pouzivanych technologii v maloobchodnich jednotkéch v Praze

ks

8

i Cashback

H Vérnostni systém

i1 Elektronicka regalova
cenovka

H Telefonni tarif

i LCD obrazovky

B Uzaviratelné chladici
a mrazici boxy

B Samoobsluzna vaha

B Prodej potravin on-line

H Informacni kiosek

B Self scanning

B Samoobsluzna pokladna

Zdroj: vlastni zpracovani

4.10 Zhodnoceni vysledkl a formulace doporuceni

Prace poskytuje srovnani a piehled vyskytu novych technologii v némeckém Pasove,

¢eském hlavnim mésté Praze a v Ceskych Budé&jovicich.

Pasov, a¢ jako mésto celkoveé vyspélejsiho Némecka, domnénku o vyssi vyspélosti
v oblasti maloobchodnich technologii nepotvrdil. Z ptehledu literatury vyplynulo, Ze se
v Némecku bézn¢ nové technologie vyskytuji, avSak v Pasové byly nalezeny pouze

zafizeni zakladni. Vyzkum ukézal, Ze inovace zde zavedené jsou odlisné od technologii

zavedenych v Ceské republice.

Miizeme tedy fici, Ze maloobchodni jednotky v padesatitisicovém meésté v Némecku

jsou méné technologicky vyspé€lé, nez jednotky v naSem hlavnim meésté Praha, ale

i v Ceskych Budgjovicich.

Pii porovnani mésta hlavniho mésta a krajského vyzkum ukazal, Ze se vice inovaci
a novych zatizeni vykytuje v Praze, pti¢emz rozdil neni nijak zdvazny. Oproti Ceskym

Budgjovicim v Praze miizeme vyuzit sluzbu Self scanning spole¢nosti Globus CR, k. s.
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a nakupovat pies internet diky spole¢nosti Tesco Stores CR, a. s. V&tsi zastoupeni maji
V Praze také samoobsluzné pokladny. Po Tescu, které je zavedlo jako prvni, nasledoval
Globus a nyni muzeme tyto pokladny vyuzit i v Kauflandu.

Prodej pomoci mobilniho telefonu, ktery se vroce 2011 testoval ¢i elektronické
regalove cenovky, které byly v roce 2010 instalovany v Tescu v Edenu, prozatim ani
V hlavnim mésté nenajdeme.

Srovnani v ramci, jednotlivych formata prodejen ukazalo, ze nejvice technologicky
vyspélym forméatem je hypermarket. Druhym forméatem, ktery nejvice inovuje je
supermarket. A nékteré supermarkety svou inovaéni strategii dokonce piedcily i mnohé
hypermarkety. Mezi technologicky nejhuife vyspély format prodejen patii diskonty.
Divodem je hlavné to, ze strategii diskontnich prodejen jsou co nejnizsi naklady. Lze
predpokladat, ze od diskontnich fetézcti zatim neuvidime Zadny vyrazny technologicky

pokrok, a to zejména z divodtt minimalizace nakladu.

Vysledky také ukazaly, ze jsou velké inovacni rozdily v ramci jednotlivych formata.
Mezi jednotlivymi hypermarkety vidime velké rozdily. V tom spatiuji velky problém,
pokud si maloobchodnik neché utéct konkurenci, nepienese mu to nic dobrého. Proto
doporucuji vS§em méné technologicky vyspélym hypermarketim se inovacemi zabyvat
ainvestovat do nich. Supermarkety jsou o poznani vyrovnangj$i aje vidét snaha
hypermarkety pfinejmensim dostihnout a mozna 1 byt lepsi. U diskontné orientovanych
prodejen rozdily nenajdeme a mtizeme konstatovat, Ze se orientuji jinym smérem, nez

smeérem inovaci.

Z pohledu zakaznika zavadéni novych technologii vitdm. Pro nékteré maloobchodniky
muze byt hlavni nevyhodou pfi zavadéni jejich cena. Dal§im doporuenim pro
maloobchodniky vénujici se novym technologiim je to, aby vSechny inovace vice
propagovali. O nékterych novinkach se zdkaznici mohou dozvédét pouze
Z internetovych stranek, a proto doporucuji zvolit i jiné prosttedky pro jejich
zviditelnéni. Aby z&kaznici kvili inovacim maloobchodni jednotky navstivili, musi
o nich nejprve védeét. Pohled na zavadéni novych technologii poskytl manazer sluzeb
zakazniki spole¢nosti Tesco Stores CR, ktery uvedl, Ze se zavedeni novych technologii
vypléaci. Konkrétné zavedeni samoobsluznych pokladen zakaznikiim nejen zptijemnuje
a zrychluje nakup, ale pro samotného maloobchodnika p#inasi také Usporu mzdovych
nakladii na pokladni. V dne$ni dob¢ je pocet platicich zdkaznikt, kteti projdou témito

pokladnami jiz 40 %. Tato skute¢nost deklaruje, Ze jejich oblibenost je velmi vysoka.
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Modelovy ptiklad nam tuto skute¢nost potvrdil. Byla vypocitana ro¢ni tispora osobnich
nakladi diky samoobsluznym pokladnam. Tato tspora se vysSplhala az na
2 820 639,70 K¢. Pricemz navratnost investice do samoobsluznych pokladen je nizsi
nez 1 rok. Na zaklad¢ tohoto modelového piikladu mizeme fici, ze investovat do
samoobsluznych pokladen, mize byt pro maloobchodniky ekonomicky vyhodné.
Zaroven tento postup doporucuji pii zvazovani vyhodnosti zavedeni samoobsluznych

pokladen v konkrétni prodejné.
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5 Zaver

Cilem této diplomové prace bylo zjistit, jaké nové technologie se v obchodé pouzivaji,
podrobnd analyza vybranych technologii, jejich vyskyt a v neposledni fadé¢ zkoumani

jejich vyhod a nevyhod.

V teoretické Casti prace byly shromazdény informace o pojmu inovace. Vzhledem
k zaméfeni této prace byly také zminény inovace v maloobchodé, technologie Future
Store a jejich dopad. Dale byly pfedstaveny aktualni trendy v USA, trendy v Némecku
atrendy v Ceské republice. Teoretickou Gast uzavira piehled budoucich trendd

maloobchodu.

Prakticka ¢ast obsahuje vysledky analyzy a jejich diskusi. Pro splnéni cile prace byl
proveden vyzkum stavu novych technologii ve vybranych maloobchodnich jednotkach
v Ceské republice a v Némecku vterénu. Tim byly ziskdny potiebné primarni
informace. Data byla ziskdna pozorovanim skutecnosti, zda se vybrané technologie
v maloobchodnich jednotkdch vyskytuji. Ziskané informace byly setfidény a zaneseny
do pocitace. Nasledné byly vysledky zpracovany pomoci piehlednych grafti v programu
MS Excel a byla provedena jejich analyza. V ramci vyzkumu byl porovnédn stav
zavadéni novych technologii v Némecku a v Ceské republice. Déle byl zjistén rozdil
mezi inovacemi zavedenymi v Praze a v Ceskych Bud&ovicich a nasledn byl
zhodnocen rozdil mezi technologickou vyspélosti jednotlivych maloobchodnich
formatt. Daéle byl fizenym rozhovorem zjistén nazor konkrétniho maloobchodnika na
zavadéni novych technologii a modelovym piikladem byla zjisténa vyhodnost vybrané

technologie.
Dale byly vyhodnoceny hypotézy.
Hypotézu &. 1 tvrdici, Ze je v Ceské republice moznost vyuzit Self scanning, lze na

zakladé vysledkt vyzkumu potvrdit (viz str. 66).

Hypotézu €. 2, ktera tikala, Ze diskontni fetézce zavadéji méné moderni technologie, 1ze

na zaklad¢ vysledkt vyzkumu potvrdit (viz str. 67).

Posledni hypotézu €. 3, ktera piedpokladala, ze nejvice novych technologii se v Praze
vyskytuje v hypermarketu Tesco, lze na zakladé vysledki vyzkumu zamitnout
(viz str. 67).
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Nasledné byly zhodnoceny vysledky vyzkumu a formulovano doporuceni.

Na zavér lze fici, ze technologicka vyspélost zkoumanych maloobchodnich jednotek
vPraze a v Ceskych Bud&jovicich neni pfili§ dobra. Primérny poéet zavedenych
technologii na jednu maloobchodni jednotku v Praze je 3,75 ze zkoumanych
11 technologii a v Ceskych Budgjovicich 3,56 technologie z 11. To znamena, Ze na
jednoho maloobchodnika ptipada zavedeni méné neZ poloviny zkoumanych technologii.
V Pasov¢ piipada na maloobchodni jednotku 3,25 z 8 zkoumanych technologii. Zde se
stav tedy vice ptiblizuje poloviné technologii zavedenych na jednu maloobchodni
jednotku.

Z tohoto divodu bych vSem maloobchodim doporucila, aby se modernimi

technologiemi vice zabyvaly.
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| Summary

The aim of this thesis was to describe new technologies of retailers. Concretely
| focused on detail analysis of particular technologies in Germany in Passau and in
Czech Republic in Prague and in Ceské Budgjovice. This thesis consists of two parts.

The theoretical part is the literary overview of basic terms, which are used in this thesis.
| concentrated on the term innovation, innovations in retail and technologies Future
Store and their impact. Then there were introduced actual trends in USA, trends in
Germany and trends in Czech Republic. The theoretical part is closed with overview of

future retail trends.

The practical part is based on my own research. At first | introduced retail units, where
I conducted the research. Then | found primary data. These observed data were tested
and evaluated. Results are presented in graphs. There we can see occurrence of each
technology. Thanks to this research | made a comparison with establishment of new
technologies in Germany and in Czech Republic. Then | found a difference between
innovations in Prague and in Ceské Bud&jovice and I evaluated a difference in formats
of retailers. Finally I made an interview and found out one of retailer’s opinion on
installation of new technologies. And with a model example 1 solved the

advantageousness of one technology.

At the beginning of my thesis | determined three hypotheses. Thanks to results | could
confirm or reject these hypotheses. The hypothesis claiming that in Czech Republic we
can use self scanning was confirmed. Next hypothesis claiming that discount oriented
retailers are less oriented on modern technologies, was confirmed. The last hypothesis

claiming that the most new technologies in Prague we can find in Tesco was rejected.

| found out the technical level of retail units surveyed in Passau, Prague and Ceské
Bud¢jovice is not good. Therefore Irecommend these retailers to deal with more

modern technologies.
Key words

An innovation, new technologies, retail, retail technology, trends, self checkout
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