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Merchandising, aktivni cenova politika a aktivni reklama

Merchandising, activ pricing and advertising

Shrnuti

V ¢asti Literarni reSerSe jsou popsany a vysvétleny pojmy reklama, cenova politika
a merchandising (prezentace zbozi). V kapitole Vlastni zpracovani je zmapovan vliv
informacnich technologii, které vyraznym zplsobem zasahuji do moderniho
obchodovani. Vysoké pozadavky se kladou pfedevsim na kvalitu a dostupnost informaci
v prodejnim procesu. Zduraznény jsou hlavni vyvojové tendence v oblasti obchodu a

dilezitost spravného vyuzivani reklamy, cenové tvorby a merchandisingu.

Kli¢ova slova: reklama, cenova politika, merchandising (prezentace zboZzi)

Summary

Bibliographic search describes and explains the concept of advertising, price policy
and merchandising. The chapter Individual processing deals with the influence of
information technologies on modern business. The requirements of quality and
accessible information are crucial in the business process. General business tendency

and the importance to use advertising, price policy and merchandising are highlighted.

Key words: advertising, pricing, merchandising
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1.Uvod

Rok 2000 1ze povazovat za rok, kdy vefejnost zacala intenzivnéji vnimat radikalni
zmény, které nastaly v maloobchodni siti v Ceské republice. Jednou z nejvyznamnéjsich
zmén, byl rozdilny vyvoj v oblasti food a non-food. V oblasti food nastupuji do poptedi
nadnéarodni ftetézce, které se vyznacuji predevSim vyuzivanim nejmodernégjSich
technologii a mnohdy pomérné progresivnimi i agresivnimi metodami chovani k
partnerim, zékaznikiim i1 persondlu. V druhé zminované oblasti, tedy v oblasti
non-food, zacinaji vznikat galerie butikti a malych fetézci narodniho i nadnarodniho
charakteru piedev§im s modnim, sportovnim a jinym spotiebnim zbozim s rozdilnou

strukturou vlastniki, zdrojii financovani i metod obchodovéani.



2. Cil a metodika prace

Cilem prace je zdokumentovat metody, které jsou vyuzivany k ovlivnéni zakaznika
za ucelem prodeje pozadovaného mnozstvi zbozi a zvySeni obratu, resp. profitu, a to
v oblasti reklamy, aktivni cenové politiky a merchandisingu.

Budou popsany vyvojové tendence charakterizujici oblast non-food a soucasné
nejmodernéjsi prostfedky z oblasti informacénich technologii, které jsou pii dneSnim
obchodovani vyuzivany.

Pro cast Literarni reSerSe bude vyuzito literatury pojednavajici o problematice
reklamy, cenové politiky a merchandisingu. Vlastni vypracovani je zalozeno predevsim
na spolupraci s firmou Datec Retail Solutions, ktera je ochotna poskytnout potfebné
dokumenty, informace a materidly z mezinarodnich konferenci, kterych se pracovnici
firmy pravidelné¢ zucastnuji. DalSim vyznamnym zdrojem informaci jsou
reference jednotlivych zédkazniki firmy Datec Retail Solutions, kterym bylo poskytnuto
obchodni feSeni zaméfené na vyuziti modernich technologii. Tyto technologie
vyznamné ovliviiuji a usnadiuji préci tykajici se reklamy, cenové politiky a prezentace
zbozi.

Bakalaiska prace bude obsahovat jednak soucasné feseni spolecnosti Datec, které
bude dolozeno konkrétnimi ptiklady z praxe, ale také vyvojové tendence a vize v oblasti

obchodu a vliv modernich technologii na obchodovani.



3. Literarni reSerse

3.1 Reklama

Ve vyvoji teorie 1 praxe marketingu se objevuji rGznd pojeti a popisy
marketingovych ndstrojii, v rizném poctu a struktuie. Nejzndmé&jsi je Clenéni, kdy

marketingové nastroje jsou uspotradany do Ctyt zékladnich skupin - ¢tyft P.

Product — produkt (vyrobek)
Price — cena
Place — misto, distribuce

Promotion - propagace, marketingova komunikace

Rozsah propagace se nejcastéji vyjadiuje pomoci tzv. komunika¢niho mixu, ktery

kromé dal$ich nastrojti marketingové komunikace zahrnuje i reklamu.

Podle Gerarda J. Tellise (2000) je reklama sdélenim firemni nabidky zékaznikim
prostfednictvim placenych médii. Jako dal$i moznou definici lze pouzit tvrzeni, ze
reklamou se rozumi presvédcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb
nebo myslenek prostiednictvim komunikacnich médii.

Existuje mnoho definic reklamy, ale to, co maji spole¢né, je, Ze jde o komunikaci
mezi zadavatelem a tim komu je nabizeny produkt, ¢i sluzba urcena, prostfednictvim
n¢jakého média s komerénim cilem. Jde tedy o urcitou formu komunikace s uréitym
obchodnim zamérem. S obdobnym pfistupem se setkdvame také v materidlu
Mezinarodni obchodni komory (International Chamber of Commerce), ktery kromé
zdiraznéni vyznamu reklamy pro globéalni hospodarsky rust tika, Ze reklamu lze
jednoduse definovat jako komeréni komunikaci konkrétniho sponzora, ktery vyuziva
riznych komunikacnich platforem jako tisku, rozhlasu, televize, billboardu, satelitu,

internetu apod., aby oslovil urcité publikum, tj. zdkazniky.



Reklama je nezbytnou a dnes jiz samoziejmou soucasti trzniho hospodaistvi. Jeji
funkcei je informovat spotiebitele o nabidce zbozi a sluzeb, oslovovat stavajici i nové

zakazniky a samoziejme se snazit prodat nabizené zbozi. (Vysekalova, Mikes, 2003)

Z tecen¢ho vyplyva, ze poslanim reklamy je ovlivnéni urCitych cilovych skupin
v konkrétnim trznim segmentu, kdy cilem je dosazeni vétsiho objemu prodeje v co
nejkrat§$im mozném case, k ¢emuz se vyuziva reklamni kampail. Reklamni odbornici
stale usiluji o nalezeni novych zptsobt, kterymi odli§i své vyrobky od vyrobkl
konkurence. V reklamé se tedy pozornost soustied’uje na jednotlivé vyrobky eventualné
na skupinu vyrobkl a je zaméfena na piesn¢ definované cilové skupiny.

Jakmile manazefi identifikuji trzni segmenty, musi se rozhodnout, zda se vénovat
vSem, nebo jen n€kterym, nebo zddnému z nich. Pfi masovém marketingu je jeden
standardni produkt nabizen celému trhu. Cileny marketing je strategie, pii které
manazeii identifikuji rizné segmenty, zvoli cilové trhy a tém pak nabizeji rtzné
obménény produkt. Segmenty by mély byt métitelné, mely by mit odpovidajici velikost

a mély by byt pristupné. (Tellis, 2000)

Hlavnim prostfedkem, kterym se reklama dostava k zdkazniklim, jsou média, kdy
nejveétsi objem reklamy se realizuje predevsim prostfednictvim televize, radia, ¢asopist,
posty a telefonu. V dne$ni dobé ziskdva vyznamné postaveni v oblasti reklamy také
internet.

Objevujici se audiovizualni média, média s kabelovym ¢i zvukovym pienosem
pfedstavuji zmény v komunikaénim mixu. Nabizeji nové informaéni moZnosti a

oteviraji prostor pro dialog. (Vysekalova, Mikes, 2003)

3.1.1 Historicky prehled

Reklama neni pouze otdzkou soucasnosti. Prvni znamky reklamy se daji datovat do

davné minulosti.

* V pocatcich reklamy ze vyuZzivala pfedevSim zéasada ,,dobré zbozi se chvali samo* —

zdkaznika ke koupi piresvédCily prostiedky jako nalesténé ovoce, ,,svételna
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reklama®, kdy se vyuzivalo ptfedevSim ohn¢, déle naptiklad zvukova reklama nebo
vyvésni Stity.

* Vobdobi stfedov€éku byl velkou revoluci knihtisk (tisk z vySky), kdy zapocal
rozmach casopisii a novin.

*  Vroce 1625 byl v Londyné vydan prvni inzerét.

* V 18. stol. se zacaly objevovat prvni ndpisy nad obchody a rtizné oznamovaci
plochy k naldkani zakazniki.

* V 19. stol. se reklama postupné oddéluje od obchodu.

* Vroce 1800 byla zalozena prvni reklamni agentura v Anglii.

Reklama v USA

I kdyz se reklama stala v celém svéteé symbolem amerického kapitalismu, existovala
jiz mnohem dfive nez byly Spojené staty americké zaloZzeny. Reklamy na otroky a zbozi
typickd forma reklamy, jak ji zndme dnes, se vyvijela spolu s kapitalistickym pojetim
trhu ve Spojenych statech.

Tento vyvoj mizeme rozdélit zhruba na Ctyfi etapy, a to podle nejvétsich valeCnych
konfliktl, do kterych byly USA zapojeny: prvni etapa zafina valkou za nezévislost a
kon¢i obcanskou vélkou, druha etapa zacind valkou obcanskou a kon¢i 1. svétovou
valkou, tfeti etapa zac¢ina prvni svétovou valkou a konéi 2. svétovou valkou a ¢tvrta

etapa pak zacina druhou svétovou valkou a pokracuje dodnes.(Tellis, 2000)

Vyvoj reklamy v CR

* Vroce 1926 byla usporddana prvni soutéz vyloh, jejiz cilem bylo vyuziti
elektrického svétla.

* Postupné se zacal projevovat tzv. ,,upiti efekt”, coz znamenalo, ze ptibéh zastifioval
samotny produkt.

* Jednotlivé obchodni domy zfizovaly své vlastni aranzérské dilny.

* Zacatkem 2. svétova valky doslo ke zhrouceni reklamy.



* Vletech 1948 az 1953 v nasi zemi prevladal statni a druzstevni obchod a tudiz
reklama ztraci na vyznamu. Dochazi k tomu, Ze nabidka se stavd velmi omezenou,
zatim co poptavka je naopak velmi silna.

e Léta 1953 az 1957 se projevovala predevSim tim, Ze sebemensi informace stacila
k rychlému vzestupu poptavky a tim dochéazelo k vyraznému prodeji urcité¢ho typu
zbozi v lavinach.

* Od rokul957 zacalo dochazet k vyraznym zméndm struktury poptavky. Strana
poptavky zacala vznaSet pozadavky.

* Po roce 1989 doslo k vyraznému rozvoji reklamy a nastupu reklamnich agentur.
Dochazi k takzvanému reklamnimu Soku, kdy lidé zjist'uji, Ze zboZi je natolik drahé,
stavaji extrémni skupiny jako jsou chudi a bohati. Vznikaji také asociace, které
jednotlivé reklamni agentury sdruzuji. Za zminku stoji naptiklad ARA (Asociace

reklamnich agentur) a ACRA (Asociace ¢eskych reklamnich agentur).

3.1.2 Vvvoj nazoru na reklamu

Reklama jako plytvani
Reklama je socialn€ nezadouci (vytvari masovou kulturu), kdy jako nejhorsi se jevi

podprahova reklama. Jediné pozitivum je vidéno ve vlivu na meziosobni komunikaci.

Reklama jako pozitivum
Reklama je brana jako levny zdroj informaci, ktery zajistuje demokracii (TV a tisk
jsou samostatné). Pozitivnim prvkem je také to, Ze pomoci reklamy dochazi ke

stimulaci konkurence k inovaci.

Reklama opravnéna
Rozviji se pfistup, ze konkurence ma pravo na informace a zakaznik na samostatny

vybér, ktery mu reklama umoznuje.



Novy pristup k reklamé
V souvislosti s reklamou vznika postmaterialisticka koncepce a seberealizace.
Objevuji se etické problémy jako je koufeni, masova turistika, vyuzivani déti v reklamé

a jeji vliv na né. Otdzkou se stdva manipulativni reklama.

3.1.3 Cile Reklamy

Reklama v propagacnich médiich (televize, noviny, Casopisy, internet apod.) je
pouzivana ke zvySeni prodeje vyrobku nebo sluzby urcité firmy. Tohoto Ize docilit

n¢kolika zplsoby:

» ziskat nové zékazniky, ktefi jeSté vyrobek nebo sluzbu nekoupili a neuzivali;

e prildkat znovu piivodni zdkazniky, ktefi jiz vyrobek nebo sluZzbu nepouzivaji;

* pfetahnout na svou stranu zékazniky konkurence;

* posilit vérnost zdkaznika, ktefi méni kupované zbozi a pfitom zadnému z nich
nedavaji vyraznou piednost;

* zvysit spotifebu produktu souasnymi uzivateli.

V ramci konkrétni reklamy se tyto cile velmi ¢asto kombinuji.

3.1.4 Funkce reklamy

Informacéni funkce

Mezi informacni funkce reklamy mlizeme zatadit:

e informovani trhu o novém produktu;

¢ informace o cenové zméng¢;

* informace o novych dopliikovych sluzbach ¢i servisu;

* doporuceni vhodného zplisobu uzivani urcitého produktu;

e omluva ¢i oprava klamavé reklamy.
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Presvédcovaci funkce
Vyuzivana v prostfedi velké konkurence. Srovnavani vlastniho produktu se vSemi
béznymi dostupnymi produkty na trhu. Ceské zdkony zakazuji uvadéni jména

konkurenéni firmy. Pfesvédcovaci funkce se projevuje predevsim v téchto oblastech:

* potlaceni obav zédkaznika, plynoucich z uzivani produktu;

¢ snaha o ziskani dosavadnich zakaznikt konkurence;

* posileni védomi o firm¢ v mysli zakaznika;

» tlak na okamzity ndkup (napf. cenové zvyhodnéni, zavadéci cena);

* posileni preference produktu urcité firmy oproti jinym (napf. nabidka drobného

darku pfi nakoupeni produktu).

Upominaci funkce
Uplatiiovana predevsim ve stavu, kdy je vyrobek na trhu jiz dlouho — v jeho zralosti.
Cilem této funkce reklamy je stalé upominani na existenci vyrobku, ¢imZ se stimuluje

prodej vyrobku. V praxi miize byt upominani na vyrobek nasledujici:

e obnoveni povédomi zakaznika o existenci sezénniho produktu;
* pfipomenuti potfebnosti produktu v blizké budoucnosti;

* pfipomenuti rozloZeni distribu¢ni sité, kde 1ze produkt zakoupit.

(Horakova, 1992)

3.1.5 Efektivnost reklamy

Definovat ptfesna kritéria efektivnosti neni mozné, ale fada udaji o pisobeni
reklamy je ,,métitelnd* a nékteré obecné zasady jsou rovnéz platné. Efektivni reklama je
piiméfené informativni - dokaze podat vSechny potfebné informace, ale nezahltit
osloveného tak, aby nenachézel souvislosti nebo ho to odradilo od dal§iho zdjmu o
produkt.

Dalsim predpokladem efektivnosti reklamy je pfiméfend kreativita — v souladu se

strategii reklamni kampané a oslovovanou cilovou skupinou.
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Reklama ma byt také spravné nacasovana, zacilena na ,,spravnou‘ cilovou skupinu,
Sitena s odpovidajicim nasazenim médii. Efektivni reklama vyzaduje odpovidajici

vstupy jak z hlediska strategie, tak kreativity. (Vysekalova, 2003)

Podle studii nejznaméjSiho amerického vyzkumnika v oblasti komunikace J. P.
Jonese je vazba mezi reklamou a ndkupnim chovanim jednoznacné prokézana. Stiilet
v reklamé od boku a nehledét na naklady se rozhodné nevyplaci, stile vice manaZzerii
dnes nasloucha varovani controllingu.

V podnicich orientovanych na zvySovani pfidané hodnoty a sniZovani nékladl je
téma efektivnost reklamy dulezitéjSi nez kdykoliv v minulosti. Z nejnovéjSich
prizkuml vyplyva, Zze 82 % podnikii se dnes mnohem vic zajimd o UCinnost své
reklamy. Zada se rychla navratnost penéz vlozenych do reklamy a pomér mezi
vlozenymi prostiedky a ucinnosti reklamy musi byt v rovnovaze. Tento pozadavek mifi
k samotné podstaté reklamy. Jde stale vic o kvalitu reklamy a ne o pouhé zvySovani
reklamniho tlaku na spotfebitele. Pfitom ceny za reklamu v oblasti médii v poslednich
letech enormné vzrostly. Proto se podniky snazi pomoci novych metod métit a zvySovat
ucinnost reklamnich kampani.(Geheime verfithrer. Wirtschaftswoche 19.8.1999, s. 82-

83; vytah -pn-)(Moderni fizeni, 3/2000; Reklama, G¢innost, zadkaznik)

3.1.6 Reklama a pozornost spoti-ebitele

Za nejlepsi zplsob, jak reklamou piildkat pozornost spottebitele, povazuji reklamni
odbornici predevsim spojeni poselstvi s podnétem. Reklamni pracovnik ma moznost
vybéru riiznych metod a jeho orientaci ve volbé té nejspravnéjsi pro dany piipad mu
usnadnuji tii hlediska: vymezeni zplsobu, jak bude spotiebitel reklamu vnimat, druh

propagovaného vyrobku ¢i sluzby a tviir¢i schopnost ¢loveka, ktery reklamu piipravuje.
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Strategicky problém — vnimadni reklamy spotiebitelem

Prestoze mnoho spotiebiteld povazuje reklamu za nezbytnou, mnozi po ni
neprahnou. Jen malo spotiebiteli vyhleddva média kvuli reklam¢. Mnoho znich
reklamy nema rado a néktefi se ji snazi vyhnout. Jsou reklamy, které pobavi, jiné zase
nudi. Vyzkumni pracovnici rozeznavaji Ctyti kategorie vnimdni reklamy spotiebiteli:

vyhledavani, aktivni zpracovani, pasivni zpracovani a vyhybani se reklamé¢.

Vyhledavani

Pojem vyhledavani souvisi s vyslovenou snahou spottebitelti shromazdit informace
o ruznych znackach vyrobku, ktery si chtéji zakoupit. Spotiebitelé zpravidla vyhledavaji
informace o zbozi, které je drahé, které nenakupuji tak ¢asto nebo informace o slozitych

produktech.

Aktivni zpracovani
Aktivni zpracovani predstavuje stav, kdy spotiebitelé¢ premysleji o poselstvi, které
obdrzeli, 1 kdyz se sami o ziskani této informace nesnazi. Mohou vsSak aktivné

pfemyslet o informacich, o urcitych znackach, které jim ptijdou do cesty.

Pasivni zpracovani
Pasivni zpracovani znamend, Ze spotfebitelé¢ pfijimaji poselstvi, ale aktivné ho
nezpracovavaji. Nevyhledavaji takova poselstvi, ani se jim nevyhybaji. Pasivnimu

zpracovani se také tiké zpracovani s nizkou angazovanosti.

Vyhybani se reklameé
Vyhybani se reklam¢é znamend, ze se spotiebitelé brani podnétim sdélovanym

reklamami, a to z riznych divodi. (Tellis, 2000)
Vezmeme-li v uvahu prvni piipad, kdy spotiebitel sam hledd nebo aktivné

zpracovava informace obsazené v reklamé, je vhodnou metodou pro ziskéni a udrzeni

jeho pozornosti probuzeni jeho zvédavosti a od véci neni ani nabidka nééeho nového.
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Pocita-li se s tim, Ze Cast spottebitelti zpracovava informace pasivne, mélo by se pusobit

na jejich emoce.

Pokud jde o vztah verbdlnich slozek s neverbalnimi, v zasadé plati princip, Ze
k zaujeti reklamou musi nejdiive piispét obraz a zvuk, aby se zminéné verbalni slozky
mohly pfidat. Titulek a reklamni text jsou mnohem lakav¢jsi, jsou-li doplnény obrazky
a zvuky, tedy neverbalnimi slozkami reklamy. Jejich konkrétni vyuziti je dano typem
média vyuzitym pro reklamu. Zvuky a obrazky pomahaji ziskat pozornost, posiluji
piesvédCovaci schopnost reklamy a slouzi k lepSimu zapamatovani obsahu reklamniho

vvvvvv

spotiebiteltl. Podnikani v praxi.15/2001. s.16 ).

3.1.7 Etické kodexy reklamy

Soucasnd moderni reklama je budovana na thelnych kamenech pravdy, legalnosti,
slusnosti a spolecenské zodpoveédnosti. Na téchto zakladnich principech jsou postaveny
etické kodexy reklamni praxe vSech vyspélych zemi véetné Ceské republiky.
Samoregulace reklamy je vyrazem zodpovédnosti komunika¢niho primyslu za obsah
komer¢niho poselstvi. Pravda se d4 pochopitelné sdélit mnoha zpiisoby. S humorem ¢i
nudné, srozumitelné ¢i komplikované, presvédcivé ¢i fadné. Reklamni primysl cti
pravo a vétsinou rigor6zné dodrzuje vSechny zakony a predpisy. Problémem reklamy je

predevsim sluSnost a spolecenska zodpovédnost. (Vysekalova, 2003)
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3.2 Pricing — cenova tvorba

Pojem ceny je neobycejn¢ komplexni a ulohy, které miize cena mit, jsou mnohé.
Dvéma zékladnimi rolemi ceny jsou role alokac¢ni a informacni. Cena vyrobku ve funkci
aloka¢niho mechanismu urcuje, kdo si mize vyrobek koupit, v jakém mnozstvi bude
vyrobek nakoupen, ¢ili celkovou poptavku po vyrobku.

Efektivni utvafeni cen, pii némz se zvysSuje celkova velikost potencialniho trhu,
dava vétSimu mnozstvi spotfebitelt moznost té€zit z vytvorenych zdroji spolecnosti.
Naopak, neefektivni cenova tvorba mize polarizovat spolecenské tiidy a odcizit chudé

od zbytku spole¢nosti. (Hanna, Dodge, 1997)

Cena jako soucdst marketingového mixu

Cena jako souc¢ast marketingového mixu generuje pro firmu vynosy. Na rozdil od
ostatnich prvka marketingového mixu — vyrobku, distribuce a propagace — s ni nejsou
spojeny zadné vydaje, ackoliv 1ze namitnout, Ze cena stanovena pod urovni konkurencni
ceny s cilem zvysit objem prodeje vyvolava implicitni vydaje, nebot’ vede ke ztraté
potencidlniho zisku z kazdé prodané jednotky zbozi. Soutéz nuti firmu, aby se zaméfila
na zékazniky a slouzila jim Iépe nez konkurenti prostfednictvim kvalitni nabidky
vyrobk, rozséhlejSiho servisu, stejné jako u€innych postupli cenové tvorby.

Efektivnost cenové tvorby se posuzuje podle postaveni vyrobku na trhu a celkové

ziskovosti vyrobku béhem jeho zZivotnosti. (Hanna, Dodge, 1997)

Cena jako marketingovy stimul

Cena spolu sriuznymi formami podpory prodeje piispiva k stimulaci poptavky
spotiebitele. Modelové l1ze ocekavat, ze prodej vzroste v disledku snizeni ceny nebo
zavedeni ,,nového* vyrobku ¢i znaCky za niz$i cenu. V mnoha odvétvich je hlavnim
konkurenénim ndastrojem propagacni cenova tvorba zahrnujici kratkodobé slevy,

moznost ziskat zaplacenou ¢astku zpét v pfipad€ nespokojenosti s produktem, rabaty,
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hodnotovou tvorbu cen nebo takova opatfeni podpory prodeje, jako jsou darky c¢i

soutéze. (Hanna, Dodge, 1997)

Spravné urceni cen muze piedstavovat pro podnik nejrychlejsi a nejefektivné;si
zpusob, jak dosdhnout maxima svého zisku. Spravna cena Zene zisky vzhtiru rychleji
nez zvy$ovani obratu. Spatni cena miize naopak stejné rychle vse zhatit. Mnoho
manazer,, aniz by si toho byli védomi, promarni vyznamné penézni castky —
potencialni zisk — v rovin¢ obchodni transakce, tedy tam, kde vyrobek ptichazi do styku

se spotiebitelem. (Marn, Rosiello, 1992)

3.2.1 Faktory ovliviiujici tvorbu ceny

Uéinné néikladové informace
Marketingovi managefi musi pozorné sledovat naklady spojené s alokaci zdroji na
projekci a realizaci vyrobku. K témto nékladim patii nejen ndklady na vyrobu a

distribuci, ale i specifické marketingové a technologické naklady.

Vnimani hodnoty zakaznikem

Prodévajici nemiize konkurovat jenom cenou, ale musi uvazovat ve smyslu
komplexni hodnoty tak, jak ji vnima zékaznik, resp. musi kombinovat charakteristiky
vyrobku a zkuSenosti, které spoluvytvareji souhrnné vnimani hodnoty zdkaznikem.

Castka, kterou je zakaznik ochoten zaplatit za vyrobek nebo sluzbu, nezavisi jen na
fyzikélnich vlastnostech ¢i vykonovych charakteristikdch vyrobku. SpiSe jde o cely
soubor charakteristik, zahrnujici dopliikové parametry, jako je dodani a instalace
vyrobku, technicka podpora, prodejni servis, praveé tak jako symbolické charakteristiky,
jako jsou prestiz a status, které maji pro vnimani hodnoty zdkaznikem vétsi vyznam nez

konkurence v cenové roviné

Cilové trhy
Celkovy trh pro soubory vyrobki a sluzeb miize byt rozdélen na segmenty, nebot’
mezi zdkazniky existuji rozdily. Tyto rozdily vytvafteji prostor pro diferenciaci vyrobkil

a cen, protoze zadny trzni segment nenakupuje stejné vyrobky nebo neplati stejné ceny
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jako segmenty jiné. Firma ma tak moznost dosdhnout vyssi ziskovosti, nebot’ nékteré

segmenty jsou ochotny za urcitou verzi souboru vyrobkl a sluzeb platit vice nez jiné.

Dynamika konkurence
Reakce konkurence maji vyznamny vliv na tvorbu cen do té miry, v jaké mohou
odradit firmu od provadéni cenovych Uprav. Velmi bézné je, Ze firma snizi cenu

vyrobku, konkurence snizeni opétuje, ¢imz se rozpouta ,,cenova valka“.

Cenové strategie

Cena jako integralni soucdst marketingového mixu napoméha k dosazeni
marketingovych cilli, které jsou odvozeny z cilti stanovenych pro firmu jako celek.
Marketingovi manazeii analyzuji situaci, urcuji specifick¢ funkc¢ni cile a formuluji
strategie ¢i postupy k dosazeni téchto cili. Primarni vyznam pro schopnost firmy
prosadit se v trznim prostfedim ma analyza trhu, urovani trznich cili a nabidka

souboru vyrobk ¢i sluzeb vysoké hodnoty.

Ur¢itou pomoc pii formulovani cenovych strategii miiZze poskytnout soubor

pravidel, ktery by se mél zabyvat témito otazkami:

* Rozsah — Je z hlediska velikosti nakupu Gcelné urcovat cenu zvlast’ pro jednotlivé
zakazniky?

* Znalosti spotiebitele — Jsou zdkaznici schopni finanéné ocenit hodnotu vyrobku a
rozpoznat rozdily mezi cenovymi hladinami?

* Poptavka — Hraje cena pii rozhodovani spotiebitelti dilezitou roli?

* Informace — Umi prodavajici spravné ocenit vztah mezi cenou a hodnotou a uroven
poptavky?

e Konkuren¢ni substituty — Existuji v dané kategorii vyrobky, které lze pokladat za
blizké substituty, s nimiz by bylo mozné porovnavat ceny?

* Ptizen — bude davat zékaznik pfednost konkurenci z necenovych divoda?

(Hanna, Dodge, 1997)
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Stanoveni urovné ceny je velmi slozité, protoze se dotykd vSech slozek trzni
strategie, nelze ji izolovat pouze do jedné. Proto se cenovou tvorbou zabyva prevazné
vedeni firmy:

- viastnik;

- president, viceprezident firmy, viceprezident marketingu.

Nikdo neni schopen stanovit ceny tak, aby vystihly vSechny podminky a cile slozek

trzni strategie. (Hes, Regnerova, Hruba, 2004)

3.2.2 Cenova taktika a strategie podniku

Volba metody pfi stanoveni ceny vyrobku je ovlivnéna jak situaci na trhu, tzn.
ucasti konkurence, urovni poptavky obyvatelstva po vyrobku, tak i situaci uvniti daného
podniku. Na urceni vySe ceny piisobi fada faktort, jako jsou vyrobni moznosti podniku,
urovenl vyrobnich a prodejni nékladii, vyse ocekavaného zisku apod. Stanoveni urcité
ceny vyrobku je obvykle provadéno v souladu s cili, kterych chce podnik v oblasti

cenové politiky, jako ¢asti jeho marketingového programu, dosahnout.

Cile, které podnik sleduje stanovenim ceny:

* Jako vyznamny podniky sledovany cil, je mozno uvést dlouhodobou stabilizaci cen
na uritém trhu. Cil dlouhodobé stabilizovat ceny je pouzivan podniky v téch
oborech, ve kterych se ¢asto méni poptavka a kde je snaha dosahnout urcité pevnosti

v cenach.

* Podniky si jako jeden z cilii ve své politice stanovi reakci na ceny konkurence.
Podnik miize reagovat na ceny konkurence tak, ze stanovi ceny na své vyrobky, aby
¢elily konkurenci, ptedesly ji nebo nasledovaly. Zejména zasada ,,nésleduj cenového
vudce* je pouzivana v fadé odvétvi. Se stanovenim tohoto cile souvisi 1 zkoumani
pravdépodobné reakce konkurence na trhu na cenu dané¢ho podniku po uvedeni

urc¢itého vyrobku na trh.
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Udrzeni nebo zlepseni podilu na trhu je uvadéno jako dalsi cil, ktery podniky sleduji
pii stanoveni urCité ceny. Stanoveni podilu, ktery ma podnik v umyslu na urcitém
trhu zaujmout, ovlivni i rozhodnuti o zplisobu stanoveni ceny nového vyrobku, resp.
o metod€ vybrané pro stanoveni ceny. Pro ziskani urcit¢ho podilu na trhu byva
podniky v urcitych ptipadech volena také necenova soutéz jako je propagace a dalsi

slozky marketingové komunikace.

Maximalizace zisku je dalSim cilem, ktery podniky sleduji svou cenovou politikou.
Je to cil, ktery je uvadén v literatufe zabyvajici se cenovou politikou, ale méné uz je
uvadén podniky samotnymi. Podniky nechté&ji ztratit sviij ,,goodwill* u zékaznikd, a
proto tento cil jen malokdy uvadéji ve svych zpravach, prestoze vétSina podnikl

tento cil sleduje. (Kotrbova, 1993)

3.2.3 Zakladni metody stanoveni cen

Jak jiz bylo uvedeno, spravna volba ceny miize byt jednim z rozhodujicich faktori

podnikani. Proto je velmi dilezité vybrat vhodnou metodu, na jejimz zakladé bude cena

sestavena.

Tvorba cen vychazejici z nakladové situace firmy - metoda historicky cennd, jadrem
firmy je vyroba a prodej v jednoduchych trznich podminkach.

Tvorba cen na zakladé odbytu - zékladnim pilifem tvorby ceny jsou moZnosti
prodeje (odbytu). Odbyt zahrnuje témét vSechny oblasti potfebnych informaci.
Cenova tvorba vazand na tvorbu ceny konkurenta - tvorba ceny o néco nizsi nez
cena konkurenta.

Metoda ,,Zbav se honicich psii... “ - podstata této cenové tvorby je v jednani vedeni
firmy a ostatnich vedoucich odd¢leni, na kterém kazdy jednotlivé ptesvédcuje
ostatni o svém nejlepSim napadu stanoveni ceny. Vysledkem je konsensus ndzora
jednotlivych navrhovatelti.

Metoda stanoveni ceny na zdklade kvality vyrobkii (sluzeb) - vyssi kvalita uznana

zékaznikem, miize podnitit vyssi ceny.
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Metoda ,,nejprve ziskej zakazniky nizkymi cenami® - snaha o postaveni firmy a

jejiho vyrobku na trhu, o image, o jméno firmy, atd.

Cena odvozena z predem stanovené miry zisku - firma vypocita pomoci trzeb a zisku

ocekavanou miru zisku a nasledné sestavi cenu.

Cenova tvorba vychazejici ze stanoveni horni a dolni hranice ceny.

(Hes, Regnerova, Hruba, 2004)
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3.3 Merchandising — prezentace zboZzi

Prezentace zbozi ma jako hlavni cil a smysl co nejucinngjsi predstaveni zbozi
zdkaznikovi a pfipoutani jeho pozornosti k vyrobku i podniceni z4jmu o jeho néakup.
Problémem prezentace je v podstaté volba prezentacni techniky pii respektovani

prezentacnich zasad a vyuziti prezentacnich prostiedki.

3.3.1 Nejcastéjsi prezentacni techniky

*  Vertikalni prezentace - zbozi stejného druhu je co do hloubky vybéru prezentovano
ve vystavnim zafizenim v trovnich pod sebou. Sife nabidky je naopak zdliraznéna
v horizontalnim sméru. Tento typ prezentace se vyuziva u vétSich prodejnich

jednotek.

* Horizontdlni prezentace - je opakem vySe uvedené techniky a doporucuje se

predevsim u mensich prodejnich jednotek.

» Oteviena prezentace - predpoklada aktivni zapojeni zdkaznikl, kdy maji moznost si
zbozi prohlédnout a vyzkouSet. Prezentace tak zbozi zakaznikovi pfiblizuje a

zvysuje sklon k nakupu.

» Tematicka prezentace - je prezentaci riznych druhii zbozi spole¢né pod jednim

tématem. Vybér tématu je velmi Siroky, napt. sportovni udalost, sezénni udélost.

*  Prezentace zZivotniho stylu - pouziva pro prezentaci riznych druhl zbozi, jenz je

urceno ur¢itému segmentu zékazniki se shodnym zivotnim stylem.

*  Prezentace pribuzného zbozi - prezentace na zaklade tzv. myslenkové orientace, kdy
je zakaznik pifi nakupu urcitého druhu zbozi mySlenkové veden spole¢nou
prezentaci k sortimentu komplementarnimu. Tento zplsob prezentace ma velky

vyznam predevs§im v souvislosti s impulzivnimi nadkupy.
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*  Prezentace v blocich - je vhodna pro prezentaci zbozi nového, unikatniho ¢i zbozi za
specialni cenu. Je to metoda narocnd na prezentacni prostor a jeji pouziti byva
vyvolano vyznamnym zdjmem obchodnika o G¢innou prezentaci zbozi. Limitujicim

faktorem je zde plocha.

3.3.2 DalSi déleni prezentaci

Zbozi je mozné vystavovat mnoha zplsoby, z ¢ehoZz nasledné vyplyvaji 1 dalsi

ptiklady dé¢leni prezentaci:

e Prezentace trvala, sezonni a ak¢éni
* Prezentace podle frekvence prezentovani
* Prezentace zboZzi sypaného, polozeného, vrstveného

* Prezentace jednotlivé, hromadné, skupinové

3.3.3 Cinitelé podmirtiujici prezentaci zboZi

Viastnosti zhoZi
Vlastnostmi zbozi jsou zde chapany jak vlastnosti fyzikalni, tak i postaveni zbozi ve

spotiebé. Obal plisobi pfi prezentaci prostfednictvim funkce vizualné komunikacni.

Plocha-prostor pro prezentaci

Omezenost prodejnich prostorli si vynucuje pomérné naroné postupy piidélovani
téchto ploch jednotlivym druhlim a skupindm zbozi. Vedle spravného umisténi vyrobku
na prodejni plose je druhym stézejnim faktorem Uc¢innosti prezentace vztah k zornému
poli o¢i. S ohledem na pohyb zikaznika po prodejné¢ jsou nékterda mista vnimana

intenzivnéji neZ ostatni a z toho také vyplyva nésledujici bod.
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Cena mista
S ohledem na schopnost zdkaznika vnimat prezentovanou nabidku je mozné dané

prodejni misto rozdélit na zony:

* zobna zorného pole o¢i — nejatraktivnéjsi,
e zobna dolni,

e z0Ona horni.

Prezentacni prostiedky

Jsou nejraznéjsiho druhu a vyznamu. Jednak jsou to klasické prostiedky, jako
barevné aplikace, panely, $tity, dekorace, ale i1 trojrozmérné prvky. V neposledni fadé¢ se
da k prezentacnim prostfedkiim fadit moderni technika, jako naptiklad pocitacové

informacni panely a displeje.

Uziti prezentacnich prostfedki ma neoddiskutovatelny vyznam, a to piedevSim ve
chvili, kdy zdkaznik, ktery je vystaven neustalému plsobeni klasickych propagacnich
médii, vstoupi do prodejny a je ponechan sam sob¢. Podstatné také je, zZe podstatnou

¢ast ndkupt ¢ini ndkupy impulzivni-spontanni.

Provedeni prezencnich prostiedkl spada do oboru reklamy a aranzérstvi. Umisténi

prezencnich prostrfedkti by mélo vychazet z nékolika zasad:

* Prezentacni prostiedky musi byt dobte viditelné. Velké orientacni tabule museji byt
umistény nad hlavami zakazniki nebo po obvodovych sténach. Mensi poutace
umistény podle frekvence prochdzeni zdkaznikd.

* Prezentacni prostfedky maji byt umistény na cesté k vyrobku nikoliv od n¢;.

* Pomoci prezentacnich prostiedkli vedeme zakaznika tam, kam chceme.

* Prezentacni prostfedky nesmi zakaznikovi piekazet.

Ziskané poznatky z provozu velkych, zejména potravinafskych prodejen, vedly

k formulaci n¢kolika obecnych zdsad platnych pii rozmistovani sortimentu zboZzi
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v prodejnach. Tyto zasady vyplyvaji  zpsychologie chovani zakaznik,

charakteristickych vlastnosti zbozi, technologie provozu obchodni jednotky.

Nevyznamnéjsi vysledky vyzkumu (Berekoven, 1990):

» Zakaznici davaji prednost vnéjsi komunikaci — drzi se vpravo a chodi pfevazné proti
sméru hodinovych ruci¢ek. Vzniké tak mrtvy stied s mensim poctem zakaznik.

e Zakaznici maji urCity rytmus pohybu — ze zacatku chodi rychle, postupné tempo
zpomaluji, aby nasledné opét zrychlili.

» Zakaznici se vyhybaji obraceni se zpét a nechodi do rohti mistnosti.

» Zakaznici vyhledavaji poschodi tim méné, ¢im dale se vzdaluji od vchodu.

Z vySe uvedenych vysledkil vyplyvaji rozdilnd hodnoceni prodejnich zon:

*  Obzvlast siln¢ frekventované zény — lezi v hlavnim sméru pohybu zékazniki,
napravo od proudu zékaznikli, shromazdovaci plochy, kiiZzeni komunikaci a
pokladni zony.

» Slabé frekventované zony — zakaznici v nich nehodlaji uskutecnit nakup. Prodejni
plochy nalevo, sttedové komunikace, vstupni zony, slepé komunikace.

(Prazska, Jindra, 1998)
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4. Vlastni vypracovani

V této casti prace budou rozebrany aspekty trhu a maloobchodu v 21. stoleti, kdy
dochdzi k fad€ vyraznych zmén, které ovliviiuji obchodniky a samoziejm¢ se dotykaji i
zakaznikl. Vyzdvizena bude piedevs§im oblast non-food. Diivody pro orientaci na oblast

non-food:

* Oblast spottebniho zbozi jako moda, sport a zdbava je blizka mladé generaci a Iépe
se v ni orientuji.
» Stéle je zde velky prostor pro sledovani nemalych rozdilti v chovani jednotlivych

obchodnik.
* Problematika popsand v této praci je v oblasti food feSena zcela jinak nez v oblasti
non-food (odlisnost dodavateld, vybaveni obchodu i informacnich technologit).

4.1 Fakta a poznatky

4.1.1 Klasicky obchod a multichanel obchod

Pojem klasického obchodu a standardni cesta zbozi, kterd se skldda z cCasti
vyrobce — velkoobchod — maloobchod — koncovy zakaznik se stava pomalu
minulosti. Do popiedi se dostdva, a ma velkou budoucnost, tzv. multichanel obchod,
kdy se vyrobce ptiblizuje k zdkaznikovi a pro prodej jednoho a téhoz zbozi je vyuzivano
ruznych prodejnich metod a postupti, kterymi jsou napt.:

* objednavkovy systém internetu,
* kamenny obchod,

¢ firemni outlet.

4.1.2 Kvalita zbozi

Kvalita zbozi je vzhledem k tomu, ze se znacné procento vyroby piesunulo do

lokalit jako je Turecko, Vietnam, Cina, Thajsko atd., mnohdy velmi podobna, nehledé
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na to, za jakou cenu je prodavano, a proto se zakaznik, védom si tohoto faktu, Casto
rozhoduje na zdkladé momentalniho pocitu, resp. dojmu, ktery na néj firma ucinila jako

celek.

4.1.3 Zanik malvch obchodniku

Podle informaci ziskanych od feditele spole¢nosti Retail Vision Group mali
obchodnici pfestavaji mit v sou¢asné dobé budoucnost a obchodnik, ktery se nezaméii
na znacku, nebo neni v néfem specidlni, zvlastni a jasné se odliSujici od ostatnich
(luxus, prostfedi, znacka atd.), eventudlné neni soucasti nadnarodnich fetézci, prakticky
z trhu zmizi a je oznacovan za tzv. ,,mrtvy stted*.

Pro mnohé zavéry ztéto oblasti se staly stézejni studie spole¢nosti NCR, coz je
americka spolecnost, ktera patii do trojice nejrenomovanéjsich dodavatelti informacnich
technologii do maloobchodnich spolecnosti. Podle slov viceprezidenta pro marketing
organizace NCR, ktery zahdjil kariéru v této spolecnosti pfed sedmadvaceti lety,
prestava byt rozvoj velkych obchodnich firem v oblasti non-food dostate¢né rychly a
dramaticky. Proto se v dalsi fazi tyto spolecnosti pokusi o ziskani obchodniki stiedni
velikosti. Soucasné s tim bude dochézet k dohodam a propojovani mezi obchodniky
sttedni velikosti ve snaze byt konkurenceschopny na trhu. Takto nové vzniklé subjekty
budou v prvé fad¢é potfebovat ,,automatické obchodni feSeni pro soutézeni a preziti a
zde je velka prilezitost pro firmy zabyvajici se kompletni dodavkou softwaru a vybaveni
pro prodejny a obchod, aby ziskaly dosud nedobyté trzni moznosti. VSechny tyto zavéry

vyplyvaji ze soucasnych obchodnich trendti, uvedenych v nasledujici Casti.

* Dochazi k vSeobecnému sblizovani obchodnikt se zakazniky. Tento trend se jevi
jako velmi efektivni a mize byt dal§im krokem k ovlivnéni a ziskani zakaznika na
svou stranu.

» Stéle silngji se projevuji vlivy globalizace.

* Dochazi k propojovani vedouciho managementu jednotlivych zdanlivé nezavislych

firem.
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* Vyrobci se snazi zapusobit pfimo na zakaznika naptiklad pomoci webovych stranek
a reklamy.

e Demograficky vyvoj ovlivituje nakupni preference.

* Sedm zdeseti nejrychleji se rozvijejicich a rostoucich obchodnikti je z Evropy a
nejvice ambicidoznich novackt dynamicky si budujicich silnou pozici na trhu
pochazi z Asie.

vvvvv

firem, pochdzi ze Spojenych statii americkych.

Velci obchodnici se stdvaji jeSt€¢ vétSimi, ovSem ne nezbytné s lepSimi a
kvalitngj$§imi sluzbami a hlavni prilezitost se jevi v pochopeni a priblizeni se
zakaznikovi. Firmy z oblasti non-food se vyrazné orientuji na znacky a maximalné

vyuzivaji reklamu.

4.1.4 Nejvyznacénéjsi trendy v maloobchodé

V dnes$nim maloobchodé se vyskytuje pét vyznacénych trendd ovliviiujicich trzni

prostiedi (Obrazek ¢. 1).

Obrazek ¢. 1: Pét nevyznacnéjsich trendut, které polarizuji globalni maloobchodni trh.
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Zdroj: Prezentace spolecnosti NCR v Benatkach, bfezen 2005

Schéma popisuje zmény narokt na obchodniky v konkurenénim prostiedi a pokles
¢1 nartist pozadavkll na jednotlivé trendy, které trh rozdéluji. V oblasti konkurenéniho
spektra se projevuje pét vyznamnych trendd. Trh se zacina diverzifikovat podle typu a
chovani spotiebitelll; zakaznik se stava rezistentni proti marketingovym taktikam; stale
se zvétSuje vyznam informaci; velci obchodnici postupné ni¢i malé obchodniky a

v neposledni fad¢ dochazi k ptetvareni lokdlniho pramyslu.

4.1.5 Vliv globalizace

Zacina se projevovat vyrazny vliv globalizace a to i tim, Ze velké firmy a obchodnici
jsou jesté vetsi, coZz ovSem neznamena, Ze jsou zarovei i nejlepsi. Stale je na trhu misto
pro ty, ktefi se zamé&fi na porozuméni zakaznikovi a vyjdou mu vstfic v té nejvyssi mite.
Ptiblizné tficet az Ctyficet procent trhu jsou jiz dnes velké nadnarodni firmy a zbytek
jsou firmy stfedni a malé. Pravé ty musi byt schopny obchodovat Iépe, aby si ve stale

tvrdSi konkurenci udrZely své misto na trhu.

4.1.6 Demografické zmény

Demografické zmény popsané i ve studii NCR jsou dalSim podstatnym aspektem
ovlivitujicim obchodni prostiedi. Lidé kolem 65 roku Zivota, jsou v zapadnich zemich
nejrychleji rostouci skupinou nakupujici zbozi pomoci objednavek postou. Lidé mezi 45
az 60 lety pozaduji vétsi servis a ¢im dal vic se povazuji za stale mladé a technologicky
zdatné. Déle zde mame ,,generaci X“ ve v€ku od 35 do 44, kterd klade diraz na
webovy, tedy internetovy servis, a v neposledni fad¢ ,,generaci Y* od 25 do 34 let, ktera
pozaduje neustaly pfisun novych informaci a zprav s maximalnim vyuzitim modernich

prostiedki jako je internet.
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Nasledujici grafy vypovidaji o vyvoji populace v jednotlivych vékovych skupinach

v zapadni Evrop¢ a Velké Britanii.

Graf €. 1: Vyvoj populace v jednotlivych vékovych skupinach ve Velké Britanii
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Graf ¢. 2: Vyvoj populace v jednotlivych vékovych skupinach v zépadni Evropé
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Zdroj: Prezentace spole¢nosti NCR v Benatkach, biezen 2005

Na jedné strané populace stale starne a na stran¢ druhé se lidé ve veéku 45-65 let
chtéji a snazi citit mladi a aktivni. Utrdceji nemalé penize za zdravi, zabavu, sport,
cestovani, pohodlné bydleni atd. Vliv reklamy, cenové politiky a merchandisingu, tedy

prezentace zbozi, na tuto skupinu lidi je tedy potieba brat ve velké mife v uvahu. Pro
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mnoho lidi je v dneSni dobé cena mnohdy to méné dilezité kriterium pro vybér
konkrétniho vyrobku. Jsou ochotni platit za znacku, dobré jméno a prestiz, kterd se

potazmo pienasi z vyrobku na jejich osobu.

4.1.7 Informacni technologie

Informacni technologie a ,informacni dalnice”, jejiz vizi popsal v 90. letech
minulého stoleti zakladatel spole¢nosti Microsoft Bill Gates, zasahuje do vSech oblasti
naseho kazdodenniho Zivota. Je bez diskuze, ze informacni technologie dnes podstatné
ovliviiyji reklamu a je pouze otdzkou casu, kdy nové informacni technologie vyznamné
zasdhnou 1 do dalSich oblasti popisovanych v praci, jako je cenova politika a
merchandising. Jednotlivé moznosti a vize v tomto sméru, budou popsany v dalSich

¢astech prace. Hlavni ptinosy modernich technologii v reklamé jsou nasledujici:

* Reklama mize byt levnéjsi a zaroven kvalitnéjsi.

* Snizeni casovych 1 finan¢nich pozadavkl na reklamu diky snadnému,
jednoduchému a technologicky nenaro¢nému ukladani audia, videa, ¢i textu na
pamétovd média béZznych pocitacii a jejich zpétnou profesiondlni prezentaci,
mnohdy realizovatelnou i béZnym provozovatelem obchodu bez vyuziti drahych
reklamnich agentur. Obchodnik tedy snizuje své naklady tim, Ze nezapojuje do hry
externi firmy pro vytvareni reklamy.

* Reklama a jeji vyroba je blize k tomu, kdo ji pottebuje a je schopen si ji potidit ¢i
vytvoiit pfesné podle svych pozadavki, aktualizovat ji a ménit. Dokonale tedy
spliiuje vize jednotlivych obchodnikii.

* Prichodnost datovych linek a kapacita datovych nosic¢li umoziuji snadny pienos

reklamy.

4.1.8 Klasicka reklama

Klasickd reklama je stale o klasickych informacnich mediich, protoze jsou

nejdostupnéjsi, ale zaroven i nejdrazsi. Toto tvrzeni Ize podpofit nékolika fakty:
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* Rozsah tisténé reklamy je potieba odhadnout pfedem a mnohdy jiz podle prvnich
reakci je zfejmé, ze ndklady vynalozené na reklamu jsou netimérné. Velkym
problémem je také mozna klamavost reklamy.

* Reklama v radiu je cenové dosti narocna a vzhledem k tomu, ze bézny clovék vnima
podstatnou ¢ast informaci zrakem, je jeji uc€inek na konkrétni vyrobky diskutabilni.
Naopak ziejmy je ucinek tykajici se reklamy upozornujici na rizné slevové a jiné
akce.

e Televizni reklama je pravdépodobné nejucinnéjsim reklamnim prostfedkem, ale téz
technicky nejslozitéjsi. Reklamy, které na nas ptsobi z televiznich obrazovek, jsou
velmi efektivni za piedpokladu, Ze jsou spravné mifeny, ale ndklady na né jsou
v dnes$ni dobé¢ stale znaéné vysoké.

* Jako novy prvek se v reklamé objevuje internet, ktery je prokazatelnym vysledkem

projektu ,informacni délnice. Pojem ,informacni délnice* je =zaloZzen na

technologiich a vizich firmy Microsoft.

4.1.9 Aktivni cenova politika

Aktivni cenova politika je kombinace zkuSenosti, potfeb trhu, analytickych
schopnosti obchodnika a také jeho fantazie a dobrého napadu. Zména ceny je vSak
mnohdy technologicky velmi ndro¢nd operace, a to predevsim pro firmy, které ovladaji
malé i velké obchodni fetézce a musi z jednoho mista ovliviiovat jejich chovani a €init
zavazna podnikatelska rozhodnuti.

Rozhodnutim o zméné ceny a zapisem ceny do databaze pocitace vSe pouze zacina.
Technologie, které obchodnik vyuziva, mu musi umoznit své rozhodnuti rozprosttit do
informacnich systémt, resp. pokladen, ve vSech prodejnach, v dobu, kdy to potiebuje.
Navic musi byt ve spravnou dobu uvédomen personal, ktery dle platné legislativy zboZzi
oznacit. Jesté slozitejsi je tento proces v pripadé planovanych akei, kdy je zména ceny
podpotfena napiiklad letdkovou kampani, upozornénim ve vyloze atd. Klasicka

komunikace v mnoha ptipadech zabraniuje realizovat i ten nejlepsi napad obchodnika.
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Vyuziti nejnovejsich technologii pti podpote aktivni cenové politiky:

* Moznost tisku kvalitnich barevnych materiald na prodejné, které zakazniky
informuji o rznych akcich a zménach ceny.

* Rychly, stabilni a bezpe¢ny pienos dat mezi prodejnou a centrdlou na vyzadani
technologii ISDN (Integrated Services Digital Network - technologie digitalniho
prenosu dat po telefonni lince).

* Rychly, stabilni a bezpe¢ny pienos dat mezi prodejnou a centralou v rezimu ON-
LINE navic za pfedem stanovenou a relativné malou cenu technologii ADSL
(Asimetric Digital Subcriber Line — vysokorychlostni pfipojeni k internetu).

* Moznosti levného stalého ptipojeni na internet, napiiklad radiové propojeni atd.

e Piedpoklad brzkého vyuziti telekomunikacnich technologii, kdy skutecné kazdy
pocita¢, pokladna i tiskarna budou propojeny do VPN (Virtual Private Network —
podnikova pocitacova sit’ fungujici na zaklad¢ telefonniho piipojeni) a budou mit
identickou IP adresu (internet protocol - numericky koéd, ktery jednoznacné
identifikuje kazdy pocita¢ v internetu). To pak umozni ovladani chovani téchto
zafizeni na dalku a komunikace mezi provozovnami se vyrazné zjednodusi.

e Stale vétsi a jednodussi dostupnost internetu a tedy vyrazné zvysSeni moznosti

aktivné ovliviiovat cenu

4.1.10 Vystaveni, prezentace zboZi

Prezentace zbozi je pro kazdého obchodnika jednim z klict k tspéchu a zvyseni
obratu. Po roce 1989 vsSichni obchodnici postupné zacali zjiStovat, ze to, jak je zbozi
vystaveno, v jakém mnozstvi je vystaveno, kde je vystaveno, v jakém prostfedi a jak
kvalitnim, ochotnym a erudovanym persondlem je prodavéano, ovliviiuje bezesporu
jejich tspéch.

Kazdy obchodnik by nejradéji vystavoval svého sortimentu co nejvice, v co
nejveétsim mnozstvi kombinaci a zarovenl by chtél investovat co nejméné penéz do
svych zasob. Jak mohou moderni technologie usnadnit obchodnikiim jejich

merchandising?
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* Oblibena technologie komisniho prodeje je praktikovatelna pouze za predpokladu
velmi kvalitniho software pro registraci zbozi jak na strané¢ dodavatele, tak
odbératele.

* Sofistikované, analytické, manazérské, vyhodnocovaci a reportovaci systémy
umoznuji obchodnikiim dozvédét se vice o pottebach trhu a pak nakupovat a
potazmo vystavovat zbozi, o které je skute¢n¢ zajem a bude se prodavat.

* 'V soucasnosti jiz existuji systémy, které sleduji jak mnozstvi zbozi na sklad¢ i na
prodejné, tak chovani a pohyb zékaznika po prodejné, coz umoziuje 1épe navrhovat
a organizovat rozmisténi zbozi na prodejné¢.

*  Moderni technologie umoziuji snadnéji skolit personal a poskytovat mu informace
v pribéhu komunikace se zdkaznikem. Diky tomu mize i méné znaly prodavac ¢i
prodavacka pusobit na zdkaznika skutecné kvalifikované a podavat mu v prubéhu
prodeje odborné informace o zbozi nebo firm& Multimedidlni technologie na
prodejné pak zjednodusuji a prevadéji prezentaci zbozi do formy zikaznikem

snadno akceptovatelného a srozumitelného piib&hu.
4.2 ReSeni a producent FeSeni

V pribéhu zpracovani bakalarské prace byla vybrdna spolecnost Datec Retail
Solutions s.r.o, kterd ma zkuSenosti a vize ve vSech oblastech, kterych se prace tyka.
Datec Retail Solutions s.r.0. se prvoplanoveé zabyva informac¢nimi technologiemi pro
retailové fetézce se specializovanym zbozim. Tato firma je soucasti skupiny Retail
Vision Group, nového evropského dodavatele informacénich systémi pro obchodni
organizace. Retail Vision Group je soukromd spolecnost registrovana v Nizozemi
formovand na zdklad¢ dlouhodobého partnerstvi evropskych softwarovych firem. V
soucasnosti se sklada ze tii spolecnosti - Datec Retail Solutions, Holtl Retail Solutions a
Unisoft Retail Solutions. Celkovy pocet zaméstnanct skupiny piesahuje 100. Vedle
ttech obchodnich firem existuje softwarova firma XDOM s.r.0., kterd vyviji pro celou
skupinu zcela nova feseni postavena na nejnovejsich technologiich.

Retail Vision Group nabizi vice nez tficetiletou tradici automatizace maloobchodu,

Sirokou zdkladnu realizaci a zkuSenosti ziskanych u zakaznikii hlavné z oblasti
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maloobchodu a distribuce zbozi (pfedev§sim moda, obuv, sportovni zbozi, hracky, zbozi
pro volny cas, elektronika a jiné specializované zbozi). Retail Vision Group ma
zakazniky ve vychodni, stfedni 1 zdpadni Evrop& a poskytuje témto zdkazniklim,
predevsim kvalitni a inovativni feSeni, nejenom pro obchod, ale i sklad a ekonomiku
firmy. Tato fteSeni Cini zdkazniky konkurenceschopné v prostiedi soucasného

evropského trhu.

4.2.1 Historie firmy

e Vznik firmy Holtl Datentechnik v Némecku.

e Zacatek rozvoje obchodniho fteSeni (platforma PC) pro malo&velkoobchodni
prostiedi.

e Prvni obchodni feSeni s integrovanou fotografii, coz bylo opravdu nadc¢asové a
inovativni (foto/obrazovka).

*  Vznik Unisoft v Nizozemi.

* Oficialni spoluprace na distribuci obchodniho feSeni mezi Holtl a Unisoft pro trhy
zemi Beneluxu.

* Integrace pokladniho systému s vlastnim software.

e Zacatek existence Datec Czech Republic.

* Oficialni spoluprace mezi Holtl a Datec pro distribuci obchodniho systému na ¢esky
trh.

» Zacatek spolupréace na rozvoji software mezi Holtl, UnISoft a Datec.

* Pokladni systém v prosttedi Windows se zabudovanym konceptem rozhrani
lidskych faktord.

* CRM (zakaznicky systém) a feSeni datovych skladii pro trh maloobchodu.

e Nova generace pokladnich systémil zaloZzend na nejnovéjSich standardech IT a
internetu se zamétenim na zékaznikovo uZzivatelské rozhrani.

*  Oznameni nového smérovani firem — po mnoha letech spoluprace postupné preména
na jednu organizaci.

» Predstaveni ,,nové* organizace pro obchodni a skladové feSeni na evropskych trzich.
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e Piedstaveni NET-technologie s programem Workflow pro zvyseni efektivity a

snadnou ovladatelnost.

4.3 ReSeni RVG

Skupina Retail Vision Group se snazi o jedine¢né spojeni reklamy, aktivni cenové
politiky a merchandisingu a sou€asné¢ ma odliSny pfistup k zakaznikovi oproti béznym

dodavatelim software do obchodnich firem, a to z nasledujicich dtvod:

* Nenabizi zakaznikovi produkt, ale pomoc sifeSenim jeho problému, da se tedy
hovotit o kompletni dodavce sluzeb.

* Nabizi zkuSenosti, ¢asem provétené sluzby, vlastni i cizi softwarové produkty, které
jsou soucasti zakazek.

e ZkuSenosti z agresivniho holandského trhu s velkym akcentem na vSechny tii
faktory této prace v kombinaci se zkuSenostmi konzervativniho némeckého a
boufliveé se vyvijejiciho ceského trhu jsou hybnou silou zcela origindlniho vyvoje.

* Firma tesi a bude fesit prodejnu komplexné a vSechny prvky jsou soucasti jednoho

feSeni.

4.4 Architektura feSeni a svét modernich technologii

Reseni firmy Datec se opird o nékolik piliit, které unikatnim zptisobem spojuji
moderni technologie s tradicnim i modernim pojetim active pricingu, tedy ve volném
prekladu aktivni cenové politiky, reklamy i merchandisingu. Toto pojeti vychazi
piedevsim z potieb trhu a chovani koncového zékaznika. Reseni vzniké jako ojedingly
mix pfistupu obchodniki k zékaznikovi v progresivnim, modernim holandském
prostfedi, konzervativnim a mnoha zdkonnymi omezenimi svdzaném némeckém trhu
(regulace slev atd.) a stile se vyvijejicim, nerovnomérném a mnoha specifiky

oplyvajicim ¢eském trhu.
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4.4.1 Zakladni pilife reSeni RVG:

4.4.1.1 Potieby zakaznika

Zakaznik a jeho potieby jsou na prvnim misté. Technologie je pouze prostfedkem
dosazeni kyzené¢ho efektu. Mnozi dodavatelé¢ informacnich technologii velmi casto
uptednostiiuji technické vymozenosti a detail technického feSeni a mnohdy opominaji
jednoduchd a dostupna fteSeni, ktera pomohou obchodnikiim upoutat zdkaznika a
nabidnout mu zbozi atraktivnéj$im zpisobem nez konkurence. Pro feSeni RVG je
typické, Ze fesi nejen samotny technicky problém, ale potfeby maloobchodnika v celém

kontextu s maximalnim vyuzitim nejmodernéjSich informacnich technologii.

4.4.1.2 Centralni distribuce informaci

Podle tradi¢niho pojeti distribuce informaci v maloobchod¢ l1ze pomoci vypocetni
techniky distribuovat zakladni numerické informace (napf. ceny) a vSechny ostatni
informace pfendset a rozvadét standardnimi kanaly jako jsou posta, predtisténé letaky,
verbalni komunikace, atd. Reseni RVG se od téchto postupti diametralné li§i. Zijeme
v multimedidlnim svété, tak pro¢ nevyuzit moznosti multimédii 1 v maloobchodé.
Hudba z radia, barevné fotografie, letdky a mnoho dalSich druht tiS§téné reklamy patii
k béznym atributim vétSiny modernich prodejen jiz v dnesni dob€. VSechny tyto funkce
ma bézné PC, pokladna od RVG je téz PC, takze se nabizi otdzka pro¢ ji nevyuzit jako

multimedialni mozek prodejny.

4.4.1.3 Stabilita a flexibilita

Ve chvili, kdy maloobchodnik za¢ne vyuzivat informac¢nich technologii, je na né
zcela odkazéan a prakticky mnohé procesy nedokdze vytesit, v pfipadé poruch,
nahradnim zpisobem (napt. udrzba zékaznickych cen). Stava se tedy svym zplisobem
zavisly na kvalitnich sluZzbach dodavatele feSeni. Proto stabilita fteSeni je pfi jeho
obchodovani velmi dulezitym faktorem. Stejné tak podstatnym faktorem feSeni je
flexibilita. To znamend, ze dodavatel informac¢nich technologii musi nabizet jak feSeni
predem vytvoiené, tak musi mit vybudovdnu takovou vyvojafskou a servisni

infrastrukturu, aby byl schopen aktivné reagovat na zmény trzniho chovani.
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4.4.1.4 Inovativnost

Svét informacnich technologii se stale méni, pfedev§im diky stidle novym
technologiim tykajicim se jak komer¢niho, tak domaciho vyuziti PC. Vyrobci softwaru
prichazeji se stale novéjSimi a dokonalejsimi aplikacemi. Mnohé z novych funkcei PC,
které jsou urceny pro doméacnost, 1ze vyuzit na prodejnach, na kterych se piredpoklada
persondl s niz8i pocitaovou gramotnosti. Dochazi ke zptistupnéni pocitacii a riznych

automatickych funkci Siroké vetejnosti, za i¢elem zjednoduseni prace.

4.4.1.5 Vyuziti nejmodernéjsich technologii
Moderni technologie zcela méni moznosti pro praci s maloobchodni cenou,

vystavovanim zbozi i reklamou. Pfiklady technologii ovliviiujici feSeni:

Vykon PC

Na pocitac, ktery byl diive pouze pokladnou, 1ze umistit fadu paralelnich tloh (napf-.
pfijimani e-maill, odesilani dat, pfedavani dat mezi jednotlivymi softwarovymi
moduly). To nam pfinasi stale vétsi moznosti ve vyuzivani pokladen nejen pro klasicky
prodej, ale 1 pro fadu dalSich funkci s obchodovanim spojenych, jako je komunikace
mezi pokladnami, informace o zboZzi z internetu, atd. Velkou roli pak hraje robustni

vyvoj systému Microsoft Windows.

Multimedidlni funkcionalita pocitaci

Pocitace se ¢im dal vic stdvaji multifunkénim zafizenim. V soucCasné¢ dobé neni
problém ucinit z PC piehravac filma, prohlize¢ fotek ¢i prehravac hudebnich soubord,

coz je bez pochyby velky posun v oblasti reklamy.

Technologie datovych propojeni

Technologie datovych propojeni umoznuji vSechny prodejny, resp. pokladny,
propojit do on-line pocitatové sité. Obrovskym pokrokem, ktery ptinasi vyuziti vSech
vlastnosti software, je pfedevsim technologie ADSL a ISDN , které umozni kazdé firmé
snadno vybudovat VPN pocitacovou sit’ i pro vzdalené prodejny. Timto propojenim se
nam oteviraji nové moznosti ke skutecné aktudlnim informacim o jednotlivych

prodejnach, presné ve chvili, kdy je pozadujeme.
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Stale vyssi funkcionalita aplikaéniho software

Stale se dopliluje a umoziuje i prostému uzivateli PC fidit velmi slozité procesy,

které zdanliveé pozaduji vysoké znalosti.

Dostupnost Internetu a e-mailu

Na internetu muze personal prodejny diky snadné obsluze pokladny najit fadu
informaci, které slouzi k propagovani zbozi. Je tedy schopen poskytnout zakaznikovi
profesionalni informace o zbozi nebo napftiklad o firm¢, aniz by vSechny tyto védomosti
skute¢n¢ musel mit. TotéZ plati i o snadné moznosti pouZiti e-mailové posSty piimo na
pokladné. PoStou ptichdzi z centrdly fada dilezitych informaci a pokynt, které jsou
nezbytné k bezproblémovému chodu prodeje. Pomoci internetu lze spoustét i

radiostanice, resp. l1ze z pokladny spoustét libovolny zvukovy playlist.

Cena LCD displeju

LCD displeje se vyuzivaji u pokladnich systémd misto bézného dvouiadkového
displeje, kde mél zakaznik pouze strohé informace o mnozstvi a cené zbozi, které si
pravé potidil. Na LCD displeji miiZze, mimo informaci o prodeji zboZi, béZet libovolny
reklamni spot nebo dopliujici informace o zbozi. Reklama tedy na zékaznika plsobi

skutecné ve vSech ¢astech jeho nakupovani a neustale je tak pod jejim vlivem.

Dostupnost plazmovvych displeja

Plazmovy displej je stale vice vyuzivany reklamni prvek v maloobchodé. Velké
obrazovky jsou velmi efektni a na prodejné piisobi stylové a moderné a zakazniky jsou
tedy malokdy ptehlédnuty. Plazmovy displej je fizen a pfipojen piimo k pokladnimu
systétmu. Na displeji lze spoustét riizné reklamni Soty i televizni stanice Ci libovolny
hudebni, obrazkovy ¢i filmovy playlist, ktery si obchodnik pfedem urc¢i a jednoduse

ptipravi.

Barevny tisk je bézny i za cenu miniméalnich nakladu

Vytvofit kvalitni barevny letdk pfipraveny centralou, odeslany postou na prodejnu je

v feSeni RVG samoziejmosti. Barevna inkoustova nebo laserova tiskarna lze potidit za
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nekolik tisic korun a lze ptipojit k pokladné a tisk mtize byt pokladnou kompletné fizen.
Vzhledem k tomu, Ze vyuzitim tohoto feSeni je eliminovédna externi firma, ktera by
letaky pfipravovala, dochazi ke zna¢nému snizeni nakladi a odbourava se i riziko, Ze

reklamni letaky nebudou spliiovat pozadavky obchodnika.

Novy prvek v prodejné — samoobsluzny kiosek s dotykovym displejem

Dotykové displeje nas zaéinaji provazet na kazdém kroku. Reseni RVG umoziuje
k pokladnimu systému ptipojit dotykovy samoobsluzny kiosek, na kterém bézi reklama,
lze se dozvédét vice podrobnosti a zajimavosti o zbozi, kiosek poskytuje nabidku
dalsiho zbozi a zaroven prubézné upozoriiuje zékazniky na rizné slevy a akce. Moderni
technologie dokonce umoznuji zékaznikovi ucinit objedndvku na zbozi, které neni

momentalné k dispozici.
4.5 Reklama - popis FeSeni

Jak jiz bylo fec¢eno, hlavnim poslanim reklamy je ovlivnéni urcitych cilovych skupin
v konkrétnim trznim segmentu, kdy cilem je dosazeni vétsiho objemu prodeje v co
nejkrat§sim mozném Case. Reklamni odbornici, ale i obchodnici stale usiluji o nalezeni

novych zplisobil, kterymi odlisi své vyrobky od vyrobki konkurence.

4.5.1 Periferie a funkce FeSeni RVG vyuzivané v reklamé

4.5.1.1 Barevna tiskarna pripojena k pokladné

Centrala pfipravi letdk ve formatu A4 nebo A3, nejlépe v programu Microsoft Word
nebo Adobe. Pokladni systém mé pak v sobé& funkci, ktera umozni predchystané letaky
tisknout barevné pfimo na prodejné. Tato funkce je hojné vyuzivana napiiklad
u Ceského Telekomu. Tiskarnu lze vyuzit piimo z pokladny i pro vytisk informaci

z internetu, kdy je mozno tisknout katalogy, reklamni obrazky jednotlivych znacek, atd.
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4.5.1.2 LCD displej pripojeny k pokladné

Soucasné pokladni systémy umoziuji kromé vyuziti obsluzného displeje (vétSinou
dotykového) i ptipojeni druhého LCD displeje, ktery slouzi zdkaznikovi (Obréazek ¢.2).
Do prodejen se samoziejmé nejvice hodi pouze plochy LCD displej, ktery zabirad
minimum mista na prodejnim pultu, plisobi elegantné¢ a zdkaznika svym vzhledem
upouta. Tento displej je pak obracen smérem k zédkaznikovi. Na displeji Ize poustét dva
typy reklamy. V prvé tad¢ je to takzvana velka reklama, kterd bézi na celém displeji
v dobg, kdy se na pokladné neprodava a zabira celou plochu displeje. V ptipad¢ prodeje
se pak reklama zmenSi a na Casti obrazovky se zobrazuje pokladni blok a podrobna
zprava o proddvaném vyrobku. Zakaznik tedy vnimad nejen jim prvotné chténé

informace o zbozi, ale soucasn¢ na néj pusobi i vhodn¢ zvolené reklama.

Obrazek ¢.2: Plazmovy displej

Zdroj: Materialy firmy Datec Detail Solutions
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4.5.1.3 Velky plazmovy displej pripojeny k pokladné

Displej neni ptipojen k pokladné pfimo, ale pomoci lokélni pocitacové sité (Obrazek
¢.3). Na pokladné jsou pak nahrany jednotlivé filmové klipy, hudebni soubory nebo
fotografie. Mezi pokladnu a plazmovy displej je vlozeno zafizeni, které umoziuje
pretransformovat zvoleny klip nebo skupinu klipti na displej. V soucasné dobé se
vyuziva zatizeni Pinacle Show Centre nebo MediaServer. Tato zafizeni maji k dispozici
software, ktery jednoduchym zplisobem umoziiuje definovat tzv. playlisty a tyto
playlisty ,,podsouvat® na pokladnu pfimo z centraly. Tato aktivni reklama mé fadu

vyhod proti béznym a tradicnim letaktim, resp. plakatim, a umoziuje nasledujici:

* lze pfizpiisobit spousténi klipii sou¢asnému stavu prodeje zbozi a zarovei 1 situaci
na trhu;

* zménu je mozno provést v nepomeérné krat§im casovém horizontu, nez u klasické
formy tisténé reklamy;

* nedochazi k inzerci zbozi, které jiz neni na skladg¢;

* je mozné zobrazovat Zebticky nejprodavanéjSiho zbozi, coz plisobi velmi aktivné a
moderné na zdkazniky;

* Ize kombinovat s televiznim programem, napi. spole¢nost Umbro zabyvajici se
sportovnim zbozim je sponzorem budouciho mistrovstvi svéta ve fotbale a zapasy
bude po celou dobu mistrovstvi vysilat na plazmovych obrazovkach, kdy o
prestavkach vznikne idealni prostor pro reklamu na tuto znacku;

* kobrazu automaticky patii i zvuk a tim, ze reklama plsobi na vice smysll

zakazniki je ucinnéjsi;

-41 -



Obrazek ¢.3: Velka plazmova obrazovka

Zdroj: Materialy firmy Datec Detail Solutions

4.5.1.4 Samoobsluzny kiosek vyuzivajici informace z pokladny

Samoobsluzny kiosek je téz ptipojen do pocitacové sité prodejny (Obrazek ¢.4).
Prakticky se jednd o PC doplnéno dotykovym displejem, pfipadné scannerem carového
kédu a tiskarnou. Zatizeni miize byt umisténo kdekoli na prodejné ve stojanu, takze
vibec neptfipomina pocitac a stylové zapada do interiéru a vzhled prodejny vylepsuje.

Pokud neni kiosek zrovna pouzivan nékterym ze zakaznikd, bézi na ném stejna
reklama jako na druhém displeji pokladny nebo plazmovém displeji umisténém na zdi
¢1 vyloze prodejny. Kromé prostoru pro stale aktivni a kdykoliv zménitelnou reklamu
displej slouzi zdkaznikovi k samoobsluzné orientaci v nabidce prodejny. Dale jsou
zakaznikovi poskytnuty informace o aktualni cen¢ zbozi vcetné akcnich cen, slev a
dalsich akci. VSechny podklady jsou Cerpany z pokladniho systému.

Dotykovd obsluha kiosku je velmi jednoducha, zbozi je roztfidéno podle
srozumitelnych kriterii a zdkaznik se dozvi o zbozi podstatné vice, nez vizualnim

vjemem. Kiosek ma tu vyhodu, Ze na rozdil od personalu nepodléhd naladam a podava
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vzdy stejné a piesné informace. Kiosek usnadnuje komunikaci stydlivym zakazniklim,
ktefi maji problém pii kontaktu s personidlem a lidem, ktefi maji rddi moderni
technologie. V neposledni fadé¢ dochazi ke znacné casové Uspofe jak na strané

zékaznika, tak na stran¢ prodejce.

Obrazek ¢.4: Samoobsluzny kiosek

Zdroj: Materialy firmy Datec Detail Solutions

4.6 Active pricing — popis FeSeni

Cena je velmi dilezitou soucasti marketingového mixu. Pomoci spravného
stanoveni vySe ceny a soucasn¢ vhodného nacasovani této zmény muze obchodnik
dosahnout velkych ziskd, ale stejn¢ tak miize, pokud dojde k chybé, prodé€lat. Stale se
pohybuje na tenké hranici, kdy odhaduje zdkaznické chovani, snazi se zakaznika
vSemoznymi zpusoby piimét ke koupi jeho vyrobku a zaroven veSkeré aspekty jeho

cenové politiky musi byt v rdmci etickych norem. Cena mize fungovat jako silny faktor
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konkuren¢niho boje a spravné stanoveni ceny vyzaduje kromé jisté davky citu pro
obchod také pokud mozno co nejdokonalejsi informace o prodeji vyrobku a sluzeb. A
pravé v této fazi pfichazi na fadu vyuziti modernich technologii, které umoziuji tyto

informace ziskat.

Prace s cenou ma v feSeni RVG jiz dlouholetou tradici a je provéfeno rozsahlou
mezinarodni klientelou. Veskeré tabulky se udrzuji centralné¢ a pouze se distribuuji na
jednotlivé prodejny. Teoreticky mize mit kazda prodejna k disposici zcela jiné cenové

nastaveni.

4.6.1 Zakladni rozdéleni prace s cenou:

4.6.1.1 Katalogova cena
Je to cena zbozi, kterd je pfidélena zbozi pii zavadéni nové kolekce. U této ceny se
pocitd s maximalni dosazitelnou marzi. Katalogova cena je vzdy vytiSténa na etiketé u

vyrobku.

4.6.1.2 Sleva na cenu zboZi

Sleva na cenu zboZi je zména ceny zboZzi smérem doll, kterou urcuje prodejna.
Prodejna mlize ménit ceny bud’ absolutni hodnotou slevy, procentuelni hodnotou slevy
nebo zadanim nové ceny na pokladné. VétSinou méa vSak prodejna prednastaveny
moznosti, které ma k vyberu, centralou. Slevy se nejCastéji vyuzivaji naptiklad pro
poskozené zbozi nebo v ptipadé, Ze vedouci prodejny ma opravnéni o tomto rozhodnout
sama. Na slevu ceny musi byt zdkaznik zietelnym a srozumitelnym zptisobem

upozornén.

4.6.1.3 Zména ceny zboZi

Prakticky se jednd o stejny mechanismus jako je sleva, pouze je sleva diskrétné
urcena centralou a prodejna do procesu vypoctu slevy vilbec nemd moznost zasahnout.
Takovéto zmény se vyuzivaji v piipadé slevy urcitého vyrobku nebo skupiny zbozi

(nadbytecné zasoby, atd.).
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4.6.1.4 Ak¢ni cena
Pokud hovotime o akéni cené, dochdzi ke zméné ceny konkrétniho vyrobku. Zména

je vétsinou podporovéna reklamni akci a je na ni na prodejné vyrazné upozornéno.

4.6.1.5 Akce

V urcitou dobu jsou skupina, skupiny nebo vSechny vyrobky zlevnény, napt. o
10 %. Akce trva vzdy konkrétni dobu a je podpoiena patfi¢nou reklamni kampani. Pro
maloobchodniky je pak velmi diilezité nésledné vyhodnoceni akci a srovnani profitu
znich. Pokud jsou akce podporeny fadnou reklamou a merchandisingem byvaji 1
v podminkach ¢eského obchodu velmi Uspésné. Velmi znamé jsou akce firmy OKEY,

velkého prodejce elektroniky.

4.6.1.6 Zakaznické ceny

Zakaznici RVG velmi radi vyuZivaji tzv. zadkaznicky systém. Zakaznici obdrzi
plastové karty s carovym kodem (magnetickym zaznamem), v kterém je uloZeno ¢islo
karty a Cislo zadkaznika. Pak lze podle dosazeného obratu zdkaznika tomuto ptidélovat
slevy. Slevy mohou byt nastaveny podle libovolnych algoritma. Dulezité je, aby byl
zakaznik o zplisobu vypoctu slevy informovan nejlépe letdkem, ktery obdrzi pfi prevzeti
karty. Ve chvili, kdy je zakaznikovi vystavovana vérnostni karta, vypliuje dotaznik,
ktery je sestaven podle pozadavkl obchodnika. Mensi firmy vétSinou sbiraji kompletni
informace o zbozi a kazdy zakaznik je pro né¢ adresny. VéEtsi firmy vétSinou pracuji
s anonymnimi zédkazniky, ale pro zménu zaznamenavaji fadu marketingovych informaci

o zékaznicich podstatnych pro dalsi obchodni rozhodovéani.

4.6.1.7 Sady

Sady jsou velmi oblibeny zpiisob nové definice ceny zbozi pfedev§im u mddniho a
sportovniho zbozi. V tomto pfipadé se zjednoho nebo vice vyrobkll sestavi novy
komplet a jeho cena je zcela jina neZ soudet ptivodnich vyrobki. Reseni RVG navic
umoznuje definici sad i v prib&hu prodeje. To znamena, Ze pokud k tomu ma prodavac

pravo, mize sadu vytvofit i v priab&hu prodeje.
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4.6.1.8 Promoce

az po ukonceni prodeje. To znamend, ze pokladna ,,musi pfijit* na slevu pfi uzavirani
pokladniho bloc¢ku, protoze zbozi, na které se sleva vztahuje, mize byt kladeno na pult
zakaznikem v libovolném potadi. Nejcastéjsi promoce jsou:

- 3 za cenu 2 (resp. X za cenu Y),

- ndkup z kosi a pridéleni slevy,

- kombinace skupin zbozi se slevou,

- pti vybéru zbozi X darek zadarmo,

- nejlevnéj$i kus zurcitého poctu zadarmo (napf. pii koupi Ctyfech tricek jedno

zadarmo).

4.6.1.9 Ceny na filialky, resp. skupiny filialek
Cena musi mnohdy respektovat regiondlni specifika a kupni silu regionu. RVG
systém umoziuje definovat ceny na jednotlivé filidlky i skupiny filidlek. Takzvané

ceniky Ize definovat i pro urcita ¢asova obdobi a intervaly.
4.7 Merchandising - popis FeSeni

Pro prezentaci zbozi jsou stdle vice vyuzivany multimediadlni funkce pocitact.
V ptipadé RVG feSeni jsou to pak reklamni spoty o konkrétnim zbozi, které mohou byt

spoustény na druhém zakaznickém displeji, kiosku nebo plazmovém displeji.

4.7.1 Prezentace zboZi pomoci modernich technologii

Vystavovat zbozi na zdkaznickém displeji, kiosku ¢i plazmovém displeji lze na

nékolika urovnich:
4.7.1.1 Obecné prostiedi znackového obchodu

Ke zatraktivnéni zbozi jsou vyuzity displeje, na kterych jsou promitany obecné

klipy tykajici se produkce znacky s upozornénim na posledni kolekci, slevu urcitych
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kusti, moznost nakupu v sad¢€. V zavislosti na tom je pak piedem propagované zbozi
vystaveno podle pravidel merchandisingu na vhodném misté. Tento zplsob je vyuZzivan

ptedevsim ve znackovych prodejnéch.

4.7.1.2 Oddéleni ,,shop in shop*
V tomto pfipadé je zakaznik upozorfiovan na vice znacek, které se na daném
oddéleni prodavaji a zaroven je obeznamen s tim, kde lze zminované zbozi nalézt.

Zakaznikovi se tak usnadnuje cesta k hledanému a prezentovanému zbozi.

4.7.1.3 Konkrétni zboZi, resp. regal

Displeje jsou umistény u konkrétnich vyrobkid a regalt a zakaznik dostava
informace pro n¢j v nejptijatelnéjsi podobe. Konkrétné jde o audiovizualni podrobnou
informaci o konkrétnim produktu nebo zbozi, ulozeném v blizkosti displeje. Pokud tedy
zakaznika neupoutd vystavené zbozi samo o sobé, je jesté Sance, ze si ho povSimne na
zakladé pasobeni displejii. Displej uz nemusi byt tak velky, sta¢i mensi LCD displej a
1ze vyuzit i bézné LCD displeje. K jednomu MediaBoxu lze ptipojit az 3 displeje.

4.8 Reference a popis stavajicich reSeni

4.8.1 Alpine Pro

Alpine Pro Ize povazovat za uspéSnou a dynamicky se rozvijejici vyrobni a
obchodni spolec¢nost piisobici v oblasti sportovniho vybaveni a obleeni. V dne$ni dobé
maji mnoho prodejen po tizemi celé Ceské republiky. Firma v devadesatych letech
vznikla na dobrém napadu dvou mladych lidi, ktefi byli schopni najit mezeru na

Firma Alpine Pro se za n¢kolik malo let své existence vypracovala na uspéSnou
znaCku nabizejici rozsahly sortiment zbozi, ktery je urcen pro Sirokou veiejnost, bez
ohledu na vék ¢i spolecenské postaveni. Firma se zamétuje na cenové dostupné zbozi,

¢ehoz je dosazeno predevsim diky levné vyrob¢ v Asii.
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Soucasné reSeni firmy Datec

Podle slov Ing. FrantiSka Havelky, feditele spolecnosti, vybér obchodniho feSeni
ovlivnil fakt, Ze existuje malo firem, které nabizeji ve svém baliku takovou
funkcionalitu, jako pravé produkty firmy Datec. Jako ptiklad uvadi funkci rozdéleni
sortimentu do velikosti, tzv. velikostni tabulky. ,,Chtéli jsme zejména zpiehlednit tok
zbozi a usnadnit praci obchodnikiim a fakturantim, jelikoz ptvodni systém prace s
»tuzkou a papirem* byl ¢asové naro¢ny,” dodava Ing. Havelka.

V praxi se feSeni firmy Datec projevilo ucelenim a sjednocenim pii oznaCovani
zbozi, coz vyznamné usnadnilo praci vSem zucastnénym.V soucasné dobé se v Alpine
Pro zacind pracovat na jedinecné funkci systému, a to na pfedobjednavkach. Dale
inzenyr Havelka hodnotil nesporné vyhody, které feSeni firmy Datec pro Alpine Pro,
jako rychle se rozristajici firmu, pfinasi. ,,Systém umoznil utfidéni neustale
nariistajictho poctu zbozi a ziskani lepSiho ptehledu, kde a v jaké velikosti se zbozi
nachdzi. Musim fict, Ze diky systému MARS (manazersky systém) mutzeme provadet
lepsi vyhodnocovani, planovani a mame piehled a kontrolu nad skladovymi zasobami, a
tak 1 ¢astecné nad naklady.“

Jednotlivé produkty firmy pfispély k bezproblémovému postupnému rozsifovani a
vzniku novych prodejen a skladd. Systém se dale upravuje, zdokonaluje a aplikuje na
konkrétni obchodni podminky firmy Alpine Pro. To ukazuje na flexibilni a intuitivni
vlastnost systému, ktery je schopen se prfizpusobit individudlnim podminkdm
jednotlivych firem. Moderni technologie pozitivné zasdhly do oblasti reklamy naptiklad
tim, Ze pomoci jasnych informaci o tom, co se jak prodava, mlizeme pouzit v pravou
chvili cilenou reklamu u sortimentu, kde bude efekt nejvétsi. Soucasné feseni poskytlo
moznost vytvaret si vlastni reklamni letdky. K tomu pfispiva také on-line pfipojeni mezi
centralou a prodejnami, takze vedeni muze okamzit¢ reagovat na zmény a posilat
prodejndm aktualni informace, naptiklad o vystaveni novych reklamnich letak, atd.

Také v oblasti merchandisingu se vyuZzivd lepsi informovanosti o zbozi, kterou
prinasi kvalitni skladovy a manazersky software. Prezentace a vystavovani zboZzi na
prodejné je zalozeno na perfektni znalosti toho jak, kdy, v jakém mnozstvi a za kolik se
co prodava. Na zdkladé téchto védomosti mlize pak obchodnik ucinit prezentaci zbozi

co nejefektivné;si.
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4.8.2 Adidas Cesk4 republika

Adidas CR spol. s.r.o., byla zaloZena 7. 12. 1990 v Praze mateiskou spole¢nosti
Adidas AG, se sidlem v SRN, Herzogenaurach. Koncern tak navazal na nékolik
desetileti trvajici uspéSnou spolupraci s Ceskoslovenskym sportem a presel k piimé
formé zpracovani ¢eského trhu prostiednictvim vlastni dcefiné spole¢nosti. Kromé &tyt
vlastnich znackovych maloobchodnich prodejen v Praze, v Brn¢ a Ostravé, je ¢innost
firmy vyhradné zaméfena na velkoobchod se sportovnim zbozim a na prodej
sportovnim klubiim a svaztm.

K tomu samoziejmé potiebuje jednak dobré zdzemi a technické zabezpeceni pro
bezproblémovy chod obchodu, jednak ziskévat a zpracovavat dilezité informace pro
udrzeni si své pozice na trhu. Proto potiebuje kvalitni obchodni software s dobrym

jménem a kvalitou.

Soucasné FeSeni firmy Datec

Pii vybéru obchodniho softwarového feSeni pro Adidas v roce 1996 bylo dilezité
jednak jméno budouci vybrané firmy a jeji mozna spoluprace se zahrani¢nim partnerem.
Rozhodnuti spolupracovat s firmou Datec probéhlo pfedev§im na zdkladé dobrych
referenci a nasledného vybérového fizeni. ,Pro konecny vybér,” jak tvrdi Libor
Pischnoth, asistent IT manazera, ,,bylo také diilezité spojeni Datec s Wincor Nixdorf
(ptivodné Siemens) jako stabilnim a silnym zahrani¢nim partnerem.

,»Od systému, ktery byl zaveden v roce 1996 jsme ocekavali stabilitu, spolehlivost,
prodej maloobchodu na bazi ¢arovych koda, cCisla artikl,” uvadi Libor Pischnoth. Pro
firmu Adidas bylo také velmi dilezité rozdéleni zbozi do velikostnich tabulek, coz
znaCka Adidas dostate¢né vyuzije, jelikoz jednotlivé artikly se skladaji az z 30 rGznych
velikosti.

Moderni systém je velice jednoduchy pro obsluhu, a piedevsim diky technologii
touchscreen (dotykové obrazovky) tak odpada prace s klavesnici, coz velmi usnadiuje
a urychluje praci na prodejné. Dotykové displeje jsou také reklamni prvkem. Obrazovky
maji moderni tvar a byvaji Castecné natoCeny k zdkaznikovi, ktery ma mozZnost

nahlédnout do graficky zdafilého uZzivatelského prostfedi. Pocita¢ tak dotvaii celkovy
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design prodejny. Vyuzivany jsou zakaznické displeje, které slouzi pouze zakazniklim.
Na téchto malych obrazovkach otocenych k zdkaznikovi, bézi informace o zbozi, ale 1
reklama v obrazové nebo textové formée ( Priloha €. 2).

Zavedeni nového HW a SW zredukovalo Cas na pfenos a zpracovani dat, a to mélo
pak nésledné vliv na redukci Casu potiebného k obsluze zdkaznika na prodejné.
Zavedeni modernich technologii pfineslo jednak velkou €asovou usporu a precizni
informace pro obchodnika, ale také pfispélo k tomu, ze nakup se stal pro zdkazniky
piijemng&;jsi, rychlejsi a zdbavnéjsi. Prehled o zbozi, ktery feseni firmy Datec pfinasi, se
logicky promita i do oblasti merchadisingu. Obchodnik pfesné vi, co se nejlépe a
nejhiife prodédva a tudiz miize vystavovat zbozi tak, aby byla efektivita prodeje co
nejvyssi.

Cenova politika se stava skutecné aktivni. Pomoci ptfesnych informaci o zbozi
muzeme rychle ménit cenu zbozi podle zdkaznické poptavky. K takové rychlé reakcei
v oblasti cenové politiky je ovSem za potiebi bezproblémové komunikace centraly, tedy
vedeni s jednotlivymi prodejnami, coz software poskytovany firmou Datec nabizi. Na
zaklad¢ prehledu, ktery o zbozi obchodnik méa, mize manipulovat s cenami a stanovit je

rychle a aktivné piesné po potieby.

4.8.3 Benetton

United Colors of Benetton je pojem, ktery je celosvétové znamy a skryva se pod
nim spolecnost zabyvajici se prodejem znackového mddniho zbozi s charakteristickym
italskym stylem a designem, vyznacujici se vysokou kvalitou nejen zbozi, ale i
zakaznickych sluzeb. Spolecnost produkuje ptes 110 miliond odévii ro¢né a v dnesni
dobé ma znacka Benetton zhruba pét tisic prodejen ve sto dvaceti zemich svéta.

Spole¢nost Benetton je mnohdy zndmd i pro modni analfabety, a to predevSim
naprosto kontroverzni reklamou, které vyuziva (Pfiloha ¢. 1). Pro mnohé pobutujici
reklamni kampané firmy Benetton vzbudi téméi pokazdé vinu protestli a namitek, ale
neda se jim upfit notnd davka fantazie, drzosti a neotielosti, kterd na lidi jasné plisobi, a
tak malo ktera reklama Benettonu ziistane bez povsimnuti a o to jist¢ spolecnosti jde.

Dalsim specifickym znakem prodejen Benetton po celém svéte je stylové a moderni

vybaveni butikd. K udrZeni tohoto vysokého standardu ptispéla v CR u nékolika
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franchisantii pravé firma Datec svym pocitacovym vybavenim prodejen a propojenim s

centralou jednotlivych obchodnikil. V pozadi samoziejmé nechybi skladovy systém.

Soucasné reSeni firmy Datec

Zakaznikem firmy Datec je Benetton od roku 1997 a dnes jiz vyuZziva druhou
generaci systému, kdy probéhl i plynuly pfechod od DOS k Windows. Firma Datec se
po softwarové strance stara o pét prodejen Benetton ve Zling a dalSich osm v Olomouci.
Pravé majitelka zlinskych prodejen byva uvadéna jako piiklad toho, jak jedina osoba a
ke vS§emu minimalné technicky zdatnd, je schopna bezproblémové fidit chod prodejen
za podpory feSeni spolecnosti Datec, kterd veSkeré své softwarové produkty koncipuje
pro své zadkazniky v pokud mozno nejsrozumitelnéj$i formé. Stejn¢ jako u dalSich
zakaznikl firmy Datec i1 u Benettonu byva ve velké mife vyuzivan zédkaznicky systém,
na jehoz zaklad€ jsou zakaznikiim poskytovany slevy za uc¢inéné nakupy. Soucasné je
zakaznicky systém zdrojem bohatych informaci o zdkaznikovi, kdy na zakladé téchto
informaci mize obchodnik ¢init dilezité marketingové kroky.

Pro firmu Datec je Benetton velmi progresivni zakaznik, ktery se neboji vyuzivat
nejmodernéjSich technologii jako jsou dotykové displeje, zdkaznické systémy a
agresivni slevové systémy. U tohoto zdkaznika je stdle velky prostor pro vyuZiti
multimédii a dal§ich novych moznosti, které pfindsi feSeni Datecu a Benetton ma o tyto

vymozenosti zajem.

4.8.4 Kenvelo

Kenvelo je mladd spolec¢nost, kterd byla zalozena v roce 1989 a prodava cenoveé
dostupné obleceni a modni dopliky piedev§im pro mladé zakazniky ve vice nez 300
obchodech v osmi zemich svéta skrze velkoobchodni oddéleni. Béhem nékolika malo
let se ji podatilo vybudovat rozsahlou sit’ prodejen v Ceské republice a na Slovensku a
stala se lidrem v oblasti maloobchodu s mdédou v téchto zemich. Spolecnost se mtze
pochlubit pfiblizné deseti tisici prodanymi kusy odévl roéné a spolupraci s vice nez

tiiceti péti dodavateli z celého svéta. Spolecnost Kenvelo jiz nékolikrat proklamovala
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svllj zamér — expandovat do stale vice evropskych zemi, a to predevSim svymi

prodejnami. Planuje pocet filidlek do 1000.

Soucasné reSeni firmy Datec

V fijnu roku 1999 se spolecnost ocitla ve svizelné situaci. Z divodu zastaralosti
software, musela vyhledat nového dodavatele velkoobchodniho i retailového feSeni.
Prakticky pouze spolecnost Datec nabidla feseni v plném rozsahu pozadavkl. Software
Datecu byl pfizpiisoben pro obchod s modnim zbozim a dokézal do jednoho feSeni a
jedné datové zakladny implementovat velkoobchod i maloobchod. Béhem necelych
dvou mésicti v zavéru roku 1999 byl zaveden do 40 prodejen v Cechach i na Slovensku
novy systétm s DOS verzi pokladniho softwaru spolecnosti Datec. Zaroven byly
implementovany zakladni funkce velkoobchodu i centrély.

V soucasné dobé Kenvelo provozuje v Polsku a Madarsku Windows verzi
pokladniho systému a chystd se na upgrade vSech cca 80 ceskych a slovenskych
prodejen. Za zminku stoji i to, ze z centraly v Praze je fizen obchod i v fadové 20
prodejnach v Izraeli, kde je provozovan z divodu jazyka i pisma lokalni pokladni
software. Spravce IT pan Michal Ziirek se vyjadfuje vlastnimi slovy k ocenéni feseni:
»Zaujala nds kombinace velkoobchod- maloobchod a stabilni pokladni software. Vse je
zaméteno na vedeni skladu a centrdlni fizeni libovolného poctu filidlek. V soucasné
dob¢ je jich v systému pifes 150. Data o velikostech a barvach jsou k dispozici
automaticky.“ Pokladni systém je nabizen ve stale propracovanéjSich a pro obsluhu

jednodussich verzich.

4.8.5 OP Profashion Prostéjov

Odévni podnik, a.s. vyrabi v soucasnosti 3 miliony kusi konfekce ro¢né. Z toho 2
miliony kusiti pfipada na klasickou konfekci a 1 milion na jeansovou médu a kolekce
pro mladé. Ptiblizn¢ jednu polovinu vyroby Odévniho podniku, a.s. zaujimé produkce,
ktera je vyrabéna pro smluvniho zakaznika, ktery si vyrobky odebere a sim prodava.
Druhou polovinu vyroby tvoii odévy vlastnich znac¢ek skupiny OP Prostéjov Profashion

expedované na domaci trh prostiednictvim rozséhl¢ sité znackovych prodejen.
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Soucasné reSeni firmy Datec

Ing. FrantiSek Nezval, feditele odboru uzivatelské aplikace PC, tvrdi, Ze spole¢nost
OP Profashion byla diky vzrlstajici konkurenci a tudiz nutnosti prodeje
konkurenceschopnych vyrobkti a také rostouciho poctu prodejen vybidnuta k hledani
nového softwarového obchodniho feseni. ,,Pii vybéru firmy, kdy ptfedchazejici systém
byl jiz pro nas nevyhovujici, jelikoz jsme nebyli schopni promitnout vyhodnocovéni do
samotného prodeje na prodejnach, jsme postupovali vyhradné na zaklad¢ doporuceni a
referenci.*

Na konci roku 1998 se proto zacal systém implementovat plivodné na dvou
prodejnach a poté co se zjistilo, ze systém je Zivotaschopny a splituje ocekavani, byl
zaveden na zbyvajicich 48 prodejen a do nékolika tisekt v fidicim stfedisku OP. Jako
samoziejmost byla pozadovana stabilita a spolehlivost. Podminkou bylo, ze software
bude schopen registrovat jednotlivé druhy zboZi podle ¢ipt, které jiz byly ve firmé OP
Profashion zavedeny. Tomu se tedy musel software ptizptsobit. Dal§im pozadavkem
byla moznost ovliviiovat obchodni politiku z centra, jako je naptiklad nova cenova
politika, ¢i pfecenovani a u téchto vlastnosti zajistit z centraly bezpecnost zmén a
provozu na jednotlivych prodejnach. Do budoucna by mél systém dopomoci k zajisténi
bezpecnosti proti kradezim pomoci registrace ¢ipli v databazi systému a jeji nasledné
propojeni na technické zabezpeceni na prodejné.

Pan Nezval dale vypocitava, co vSe systém firmy Datec umoznil po jeho zavedeni:
,Umoziuje nam vyhodnocovani na centrale, fizeni velkoobchodnich sklada,
reklamacnich center, kterd pracuji on-line. Manazersky systém na podporu rozhodovéni
umoznil sledovéani a vyhodnocovéni zasob v Casovych tadach a celkovou prodejnost
vyrobkd. Skladovy systém zajistuje také vyhodnocovani prodeje a zasob programu
Mix&Match, programu pro moznou kombinaci nakupovanych artikli zbozi. Tyto
vyhodnocovaci sady zasob pomahaji k propojeni velkoskladl a prodejen, kdy se pruzné
reaguje na nedostatky a pribézné se dozasobuji prodejny a tim v podstaté probiha
optimalizace zasob.

Pozadavky pro vyrobu se zadavaji na zaklad¢ ziskanych informaci od konecnych
zakaznikd. Mimo jiné se pro lepsi komunikaci se zdkaznikem pouzivaji diky systému

ruzné akéni slevy a také slevové karty, coz je aspekt, ktery firmu posouva v ocich
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zakaznikl do poptedi a zvysuje se tak konkurenceschopnost firmy. Rtzné slevové akce
a procentudlni slevy z uskute¢nénych nakupi, jsou velmi dobrym propagacnim tahem a

softwarové feseni firmy Datec pravé tyto moznosti poskytuje.

4.8.6 Gas

GROTTO S.p.A. je spolecnost, kterd vyrabi obleceni znacky Gas a obchoduje s nim
po celém svéte. Za 1éta své existence si disledné zvySovala troven své image vyrobou
obleceni, které¢ vyhovuje potfebam mladych zakaznikl. Stale se rozrista diky masivni
vyrobni kapacité, vysoce kvalitnim materidlim a neustale médnim modeliim.

Popularita znacky Gasu je zalozena na velmi pevnych hodnotach: zfetelné identité,
nevycerpatelném, perspektivnim a podnikavém duchu s vizi a neustalé sledovanosti
mladych lidi a jejich svéta (Piloha €. 3).

V soucasné dob¢ firma zaméstnava pres 300 lidi na centrale, kterd zaujima rozlohu
38 000 m2, a dalSich 1500 zaméstnancli v pobockdch a vyrobnidch mimo Italii.
Pozvolny vyvoj maloobchodu a stale vétsi a lepsi struktura prodejni sité ucinily z Gasu
mezinarodni moédni znacku.

Vyrobky (kazdy rok je vyrobeno asi 6 miliont kusii odévil) jsou distribuovany pies
velmi rozvinutou prodejni sit’ maloobchodil po celém svété. Uspéch znatky Gas miize
byt shrnut do nékolika ¢isel: obrat firmy dramaticky vzrostl az o 60 % od roku 1999 do
roku 2003 a v roce 2004 doséahl obratu 130 miliond Euro.

Gas je celosvétoveé zastoupen ve vice nez 3500 maloobchodech v 35 raznych
zemich. V Evropé ma Gas v sou¢asné dob& pobocky v Némecku, Ceské republice
(pfiblizng dvanact prodejen), Spanélsku, Velké Britanii a Mad’arsku, coz piedstavuje

vice nez polovinu exportu.
Soucasné FeSeni firmy Datec
Znacku Gas zastupuje v Ceské republice exkluzivné jiz od roku 2000 JUDr. Zdengk

Novak. Zbozi je doddvano jednotlivym odbérateliim a do vlastni sit¢ obchodt, které

naleznete po celé republice.
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Firma Gas se stala zakaznikem Datecu v roce 2002 a nyni jsou softwarové realizace
provedeny v sedmi prodejnach. Opét 1 u této firma se objevuje klasickd kombinace
skladového s pokladnim softwarem.

Z pohledu firmy Datec je Gas moderni zdkaznik vhodny pro nasazeni nejnovéjsich
technologii a multimedialnich feSeni na prodejné. Vedeni spoleCnosti v Cele s
JUDr. Novakem je vSak velmi konzervativni a upfednostiiuje nakladovou stranku feSeni
pfed dlouhodobou perspektivou a odmitd do novych technologii investovat. Toto je

bohuzel ¢asty zptisob chovani mnohych ¢eskych zakazniki.
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5. Zavér

V préci jsou popsany nékteré klasické reklamni metody a diiraz je kladen ptedevsim
na propojeni teorie s praxi, kdy konstatovani z ¢asti ,literarni reSerSe jsou podpoieny
priklady z ¢asti ,,vlastni vypracovani®.

Informacni technologie vyraznym zpisoben ovliviiuji moderni obchodovéani a
pozaduje se predev§im kvalita a dostupnost informaci v prodejnim procesu.
V poslednich letech probéhla zména z klasického vertikdlniho obchodovani na
obchodovani multikandlové, které udava budouci vyvoj obchodu. Reklama, spravna
tvorba ceny a merchandising budou hrat stale vétsi roli pti ziskdvani novych a udrzeni si
stavajicich zdkaznikd. K tomu, aby tyto tfi prvky byly vyuzity co nejefektivnéji a tudiz
vznikl pfedpoklad pro vybudovani si silné pozice na stile vice konkuren¢nim trhu,
bude za potiebi znat a vyuzivat moderni technologie. Dosavadni obchod pracuje
s realitou, ale v budoucnosti se budou stéle ¢astéji objevovat prvky virtudlni reality a na

tyto zmény je tfeba se pripravit.
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7. Piilohy

Seznam pfiloh:
Ptiloha ¢. 1: Reklamni plakaty spolecnosti Benetton

Ptiloha ¢. 2: Reklamni plakaty spolecnosti Adidas
Ptiloha €. 3: Reklamni plakaty spolecnosti Gas
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Priloha ¢. 1: Reklamni plakaty spole¢nosti Benetton
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Piiloha ¢. 2: Reklamni plakaty spole¢nosti Adidas
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Priloha €. 3: Reklamni plakaty spolecnosti Gas
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