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1 Uvod

Historie uplynulych stoleti ndm ukazala, jak radikéln¢ dokéaze technologicky pokrok ovlivnit
veskeré déni ve spolecnosti. V globalnim kontextu mély vzdy navrch mocnosti, které byly lidry
Vv technologickych zménach, a tak mohly udavat smér svym nasledovnikim. P#i zaméfeni
na jednotlivce pfinasela kazda dalsi faze pokroku nova pracovni mista, jistotu vydélku, lepsi
pracovni podminky a plosné zlepSovala zivotni uroven. Vyvoj védy a techniky v pribéhu
poslednich dekad stale zkracuje mezi objevy a zavadénim novych technologii do bézného Zivota
své periody a tento vliv i tlak na piizptsobeni se ptekotné dynamice doby pocit'uje jisté kazdy

Z nas.

Ruku v ruce s vyuzitim nejnovéjich vydobytkt modernich technologii se méni a vyviji nové
zpusoby komunikace nejen mezi lidmi, ale také mezi obchodnimi subjekty ¢i mezi prodejci
a finalnimi zakazniky. V tomto sméru se nové technologie ptimo promitaji do fizeni obchodnich
¢innosti a umoznuji tak nékterym obchodnim firmam Setfit logistické néklady, ucelngji
komunikovat s obchodnimi partnery nebo informovat o svych vyrobeich tak, jak soucasny

spotiebitel ocekava.

Jak samotné téma této prace ,,Nové technologie v obchodé* naznacuje, zamétim se predevsim
na vySe zminovany vliv soucasnych vyvojovych novinek na praktické aplikace v obchodni
¢innosti at’ uz ve fungovani obchodni firmy, modernich pfistupech ke komunikaci se zakazniky,
¢i pii hledani novych cest a metod prodeje vyrobkii konecnym spotiebitelim. V dnesni
globalizované spolecnosti, kde plosny rozmach informacnich technologii rozsifil konkurenéni
prostfedi daleko za hranice jednotlivych statd, muZze byt kazdd technologickd novinka
usnadiujici zakaznikovi proces nakupu vnimana jako rozhodujici pfidana hodnota, ktera ovlivni
jeho vnimani obchodniho subjektu, ¢i koupi samotnou. Proto povazuji téma zabyvajici
se praktickymi aplikacemi novych technologii za stéZejni a pii sledovani a hodnoceni

jednotlivych obchodnich subjekti za velmi vypovidajici o jejich konkurenceschopnosti.

Mou snahou tedy bude nejen zmapovat na zakladé dostupnych dat soucasné vyvojové pristupy
apoukazat na moderni nastroje a technologie uZivané ve svété i v Ceské republice,
ale predevsim zhodnotit jejich praktické vyuzivani ¢i naopak absenci u sledované spole¢nosti

Kaufland Ceska republika v.o.s..

Uvodni ¢&ast prace vénuji kratkému exkurzu do historicky vyznamnych obdobi, kdy technicky
pokrok markantné ovlivnil vyvoj celé spolecnosti a nasledné popisi, jakym zplsobem inovace
ovlivnily a ménily pozice firem na trhu. Nevynecham ani obecné znamé pohledy na definici

a rozdéleni inovaci, stejn€ jako soudobé vnimani jejich vyznamu, a dale na zékladé odbornych



tvrzeni nastinim predikci mozného budouciho vyvoje. Potése jiz budu plné¢ soustredit
na soucasny vyvoj a praktické aplikace modernich technologii v obchodni ¢innosti, které jsou

Vv posledni dekad¢ vrcholem uziti védy v obchodni praxi.

V praktické ¢asti provedu piipadovou studii zabyvajici se zmapovanim technologicky
vyspélych subjektii ve tfech zemich Evropské unie, ktera mi umozni zhodnotit obecnou miru
vyuziti modernich nastrojii popsanych v teoretické Casti prace. Tato kvalitativni studie mi bude
nasledné voditkem pii srovnani se soucasnym stavem urovné pouzitych technologii

ve sledovaném subjektu Kaufland Ceska republika v.0.s..

Vystupem mého vyzkumu pak budou navrhy a doporuceni, jez by mély v tomto sméru vést
K ptizptisobeni se modernim piistuptim a piipadné technologicky vyspélejsi konkurenci a tim

i K posileni pozice sledovaného subjektu na trhu.

Jak jiz bylo zminéno v tivodu textu, dynamika technologického pokroku a prekotny vyvoj stale
novéjsich technologii, materiala ¢i pfistupli neumoziuje piilis se zastavovat a ohlizet. Stejné tak
budou i z&vérecna doporuceni této prace pouhou kratkodobou statickou sondou momentalniho
stavu a jiz v okamziku jejiho dopsani bude na obzoru pfipravena dalSi nova technologie
roz§ifujici sou¢asné moznosti. Proto je myslim jedno doporuceni spolecné pro vSechny obory

a odvétvi i nad ramec této prace, a sice nezastavovat se a stale sledovat horizont.



2 Literarni prehled

2.1 Vyznam technického pokroku

Pokud se vratime dale do historie, nelze ptehlédnout, Ze vyvoj nasi civilizace probihal
ve vzestupnych evoluénich vinach a to leckdy piekvapivé paralelné i v geograficky zcela
oddélenych mistech. Postupem c¢asu, jak hranice mezi civilizacemi mizely a vzdalenosti
se zkracovaly, dochdzelo ke stdle siln€jSimu vzijemnému vlivu a pfejimani hmotnych
i duchovnich statkd. Prekotna snaha zajistit si snazsi existenci diky u¢inné&j$im technickym
systémiim tak nejen piinasela své ovoce a usnadiovala lidem Zivot, ale tyto vydobytky lidského
ducha se zacaly $ifit a uzivat stale dale od mista svého vzniku. Kfivka vyvoje védy a techniky
tak zacala jiz od 16. — 17. stoleti béhem veédecké revoluce trvale stoupat a dominantni postaveni
ziskala, byt svyuzitim poznatkii Ciny, Indie a zemi isldmského svéta, piedeviim Evropa

(Zeithammer, 1997).

Pocatky institualizace rozvoje védy jsou spojeny s rozdilnou interpretaci téchto snah a jejich
analogii muzeme vidét i v historii pomérné nedavné. Zatimco v 17. stoleti bylo v Anglii
vyuzivano objevt a vynalezli individualnimi podnikateli z fad rodici se burZzoasie, ve Francii byl
v té dobé kladen vétsi diraz na jejich vyuziti v zajmu krale, zejména ve vojenstvi (Zeithammer,
1997). Existenci nepfetrzitého toku inovaci v oblasti zbrani a zahy jejich postupného pievadéni

do oblasti hospodaiského zivota uvadi také Krajac et al.(2014).

Primyslova revoluce v 18. a 19. stoleti nahradila postupné energii lidské ruky, vody a vétru
energii pary a postupem casu i spalovaciho motoru. Druha polovina 19. stoleti pak obohatila
sveét o dalsi fenomény, a sice chemii a elektfinu. Technika tak bezprostfedné vstoupila do zivota
Clovéka a srozvojem obchodu doslo kvytvofeni nové komunikacni infrastruktury
reprezentované Zzeleznici, paroplavbou, telegrafem i motorizovanou silnicni dopravou

(Zeithammer, 1997).

Nelze tedy prehlédnout, Zze se zkracenim vzdalenosti a moznosti rychlej$iho sdileni informaci
dochazi i k urychlovani samotného technického pokroku. Koncem 20. stoleti a na pocatku
21. stoleti tak hovofime nejen o védeckotechnické, ale také informacni revoluci
,charakterizované modernimi technologiemi, védeckymi objevy, rozmachem vzdélani
a vytvafenim inova¢niho prostfedi“ (Pittner & Svejda, 2004, p. 7). Dochazi tak k rozvoji
moderni informacni ekonomiky a systematickd inovacni politika se promita svymi strategiemi

nejen do vyroby, ale i v jinych oblastech.

Rozvoj soucasnych technologii doslova vyvolava vznik novych trhi, trznich segmenttl i novych

povolani. Machin & Van Reenen (1998) prokazuji pfimou spojitost mezi intenzitou



technologického pokroku a vyznamnym zvySenim narokti na kvalifikovanost zaméstnanct,
coz predstavuje tlak na plosnou podporu vzd€lanosti. Zjistuji také, ze se intenzita nartstu
vyzkumu a vyvoje v sedmi sledovanych zemich OECD dekadu od dekady zvysSuje. Prokazuji
tedy jiz zminovanou akceleraci technického vyvoje sledovanou v druhé poloviné 20. stoleti.
Hetfman et al. (2008) hovoti o inovacich ve 21. stoleti jako 0 zakladnim prvku rdstu svétové
ekonomiky. V moderni ekonomice zalozené na znalostech tak vidi hlavni zdroj ristu prosperity
prave v inovac¢nim potencidlu velkych firem a spoluprace vyzkumu a vyvoje s aplikacni sférou.
Trvalost a udrzitelnost hospodaiského riustu ekonomiky podporou a cilenymi investicemi
do vyzkumu a vyvoje predikuji ve své empirické studii také Popa & Vlasceanu (2014). Uvadgji
mimo jiné, ze Evropska rada pochopila nezbytnost téchto investic pro udrzitelny hospodarsky
rust a do své strategie 2020 zahrnula indikatory ukazujici vykon kazdého ¢lena Evropské unie

v podobé procenta z HDP vyuzitého na podporu vyzkumu a vyvoje.

Nové technologie se radikalné promitaji i pfimo do sféry obchodniho podnikani, které je
hlavnim tématem této prace. Témer zddni maloobchodnici se jiz dnes neobejdou bez moznosti
elektronicky objednavat zbozi od dodavateld, technologii pro fizeni nékladli na drzbu zasob

nebo pfinasejicich jim lepsi pfedpovédi vyvoje na trhu (Kotler & Keller, 2013).

Krivka S a diskontinuity modernich technologii

Podle Fostera (1990) mnoho vyznamnych hrac¢d na trhu pochopilo zminovanou nezbytnost
investic do inovaci pro udrzeni vysokych a pfedevsim trvalych vynosu pro své akcionare. Tento
vztah vlozenych prostiedkt do vyvoje nového vyrobku nebo procesu a navratnosti této investice
demonstruje tzv. kiivka S (viz obr. 1), ktera si ziskala jméno diky svému tvaru. Pravé jeji tvar
ukazuje zakiivenim na hornim konci také Fosterem zdlraznované hranice kazdé inovacni
zmeény a tim poukazuje na nutnost dal$iho 0sili i investic do technického pokroku.

Obrazek 1: Kiivka S

KRIVKA S

Naklady

Zdroj: Foster, 1990, p. 30

Horni hranice kazdé technologické zmény tak predstavuji nutnost zmény pfistupu ¢i pfimo
radikalni odklon od pouZivaného zdkladu. Obdobi pfechodu od jedné technologie ke druhé

nazyvame diskontinuitou (viz obr. 2) a v historii miizeme nalézt fadu jejich ptikladi. Za mnohé

6



hovoti naptiklad ptrechod z elektronek na pouziti polovodict, z vrtulovych letadel na tryskova,
pouziti syntetickych Cisticich prostfedkd namisto ptirodnich nebo i pouziti papirovych détskych
plenek namisto latkovych (Foster, 1990). Na limity technologii v ramci jejich Zivotniho cyklu
poukazuji také Mozga & Vitek (2003). Zminovanou zvySujici se akceleraci technického
pokroku Ize vysledovat u diskontinuit vzniklych ptechodem z uzivani gramofonovych desek

na magnetofonové pasky, posléze na CD nosice a jiz v dalsi dekadé na MP3 piehravace.

Obrazek 2: Diskontinuita (technicky skok)

Vykonnost
technologie

Zdroj: Mozga & Vitek, 2003, p. 15

Charakter védeckotechnického vyvoje spole¢nosti

Na historickych pfikladech technickych revoluci predklada Hosek (2010) pribéh
ktivek S pro nejvyznamnéjsi faze védeckotechnického vyvoje spole¢nosti (viz obr. 3). Hovofi
0 cyklech v délce piiblizné 75 let, kdy v tvodni €asti dochazi piiblizné 25 let k pozvolnému
vyvoji piislusné techniky a nasleduje 50 let linearniho rastu aplikaci této technologie v praxi.
Stejné jako Foster nebo Mozga & Vitek poukazuje na hranice, technologické bariéry a limity
aplikaci, ptevadi je ale do kontextu jednotlivych védeckotechnickych revoluci. V soucasné dobé
se dle jeho tvrzeni nachdzime na vzestupu nanotechnologii, kdy mame tvodni vyvoj zakladi
této techniky uspé$né za sebou a nasleduje piiblizné ctyficetiletd faze rozvoje aplikaci této

techniky.

Obrazek 3: Charakter pribéhu jednotlivych fazi védeckotechnického vyvoje spolecnosti

Vyznam pro spoleénost

1771 1825 1886 1938 1986

Zdroj: Hosek, 2010, p. 8



Historické priklady vlivu inovaci na pozici na trhu

Foster (1990) jde v otazce inovaci do hloubky i zpohledu jejich ekonomického vlivu
na uspésnost a konkurenceschopnost subjektu, ktery ji uvadi na trh. Jako ptiklad 1ze uvést skok
z 20 na 80 procent podilu na trhu u integrovanych obvodii béhem pouhych Sesti let. Podobny je
i ptipad Michelina, ktery ziskal zakazku pro Lincoln Continental a vstoupil tak se svymi
radialnimi pneumatikami na americky trh. Netrvalo dlouho aradialni pneumatiky trh zcela
ovladly (viz obr. 4). Vyrobci diagonalnich pneumatik tak ztratili béhem 18 mésict 50 procent
trhu s pneumatikami ve prospéch radialnich pneumatik. Podobnou zménu ve vedeni na trhu
jsme mohli zaznamenat pii pfechodu z pouzivani sachardézy vyrabéné z titinového cukru
na glukézu a fruktézu chemicky vyrobenych z kukutice. Hlavni vyrobce titinového cukru Gulf
& Western si razem vyménil vedeni na trhu s A. E. Stanley, hlavniho vyrobce smési glukozy

a fruktozy.

Obrazek 4: Priklad vlivu inovace na podil na trhu — radialni vs diagonalni pneumatiky

procentech)

Podil na trhu (v
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Zdroj: Foster, 1990, p. 140

Inovace a inovacni proces

Dle Kotlera et al. (2007, p. 664) je inovace definovana jako ,,mySlenka, sluzba, produkt, nebo
technologie, ktera je vyvinuta a nabizena zédkaznikim, ktefi ji vnimaji jako novou ¢i originalni®.
Oproti novému objevu ¢€i vynalezu, jakoZzto vysledku vySe uvedeného rozvoje technického
pokroku, ktery nutné¢ nemusi byt komercializovan, je inovace spiSe vnimana jako hodnota
nového produktu nebo sluzby, jez jsou nové uvedeny na trh. Jednoduchou a presto vystihujici
definici pfinasi Adair (2004, p. 11), kdy hovoii o inovaci jako o ,,procesu zavadéni novych
myslenek, které uspokojuji zakazniky“. Pravé z divodu zavedeni inovaci az na trh podtrhuje
Adair vyznam tymové spoluprace, nebot’ piestoze nova myslenka spatii svétlo svéta diky osobni

tvorivosti jednotlivce, on sam ji na trh dostat nezvladne.

Také VIckova (2013) uvadi, ze inovace by se méla tykat né¢eho nového a zavedeného do praxe.
Nezahrnuje do inovaci pouze nové vyrobky a ve svém pojeti odkazuje na vyjadieni Organizace

pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj, ktera hovofi ve vztahu k inovacim o zavedeni novych



nebo vyrazném zlepSeni stavajicich produktii nebo procesi, stejné jako o zavedeni novych
marketingovych nebo organizacnich metod do obchodni praxe, externich vztaht ¢i pracovnich

procesu (2005).

Ve shod¢ s ostatnimi autory spojuje Svejda (2008, p. 6) inovaci, coby ,.sérii védeckych,
technickych, organizacnich, finan¢nich, obchodnich a jinych Cinnosti, jejichz cilem je vznik
nového nebo podstatné zdokonaleného produktu®, sefektivnim umisténim na trh a dodava,

Ze jednou z téchto ¢innosti je vyzkum a vyvoj.

Svejda dale vnima inova¢ni potencial subjektu jako jeho teoretickou schopnost realizovat
inovacni procesy a uplatiiovat inovované produkty na trhu. Poukazuje pfedev§im na vztah
inovaéniho procesu (viz obr. 5) stvofivosti, intelektem, invenci a intuici. Hovofi o inven¢ni
a inovacni soucasti inovac¢niho procesu, nebot’ na zacatku je vzdy napad a na konci v idealnim
ptipadé inovace. Uzky vztah tvofivosti, invence a inovace vnimaji také Dytrt & Sttiteska (2009,
p. 88), kdy tvrdi, Ze bez dostateéného potencialu tvotivého mysleni a schopnosti ,,pfedstavit si,
ze véci a vztahy mohou byt jiné, nez jsou nyni“, schopnosti ,,vyfesit, jaky by mél novy vztah

véci a vztaht byt“ a odvahy k inova¢nimu ¢inu, by K uskuteénéni aplikace inovace nedoslo.

Obrazek 5: Inovaéni proces

A : B : C ; D
—':lr -1 s - o
1 2 3 4 5
Legenda:
A — vymyslet (idea, badatelsky vyzkum, aplikovany vyzkum. vyvoj

B — vyrobit (predvyrobni etapy, vyroba, zkouSeni)
C — prodat (umisténi na trhu, servis)
D — vyuzivani produktu (provozovani, likvidace produktu)
Zdroj: Svejda, 2008, p. 7
Oproti Svejdovu pojeti vnima Adair (2004, p. 140) v procesu inovace jen tii faze:
¢ produkovani myslenek;
e sbér mysSlenek;
e rozvijeni a implementovani finalnich myslenek.
Ve druhé fézi se soustfedi na provétovani a hodnoceni myslenek, které nasledné v posledni fazi

vylepsSuje az do prvni odezvy od uspokojeného zakaznika.

Za zakladni charakteristiku inovace, jakoZzto pojmu vystihujiciho pienos vysledki technického
pokroku k uzivani do spolecnosti, lze tedy pifi srovnani vySe uvedenych pohledi povazovat
vznik néceho nového nebo vyznamné zdokonaleni existujiciho soucasné s jejich uvedenim

na trh ¢i podnikové praxe.



Zdroje inovacnich prileZitosti

Drucker (1992) nespatfuje hlavni podstatu zdroja inovaénich pftilezitosti v nahodnych objevech,
ale preferuje organizované vyhledavani a systematickou analyzu sedmi oblasti zmén, které tyto
ptilezitosti pfindSeji. Zmeny v téchto oblastech jsou pak zdroji inovaci. Rozlisuje také sledovani

Zmén v oboru a mimo obor podnikani.

Upvnitt oboru doporucuje identifikovat zmény:
e necekané udalosti — necekané tispéchy nebo netspéchy;
e rozpory — mezi ekonomickymi realitami, mezi pfedpokladanou a realnou situaci, mezi
vynakladanym usilim v oboru a o¢ekavanim zakaznik;
e potieby procesu — zdokonaleni jiZ existujiciho procesu;
e Oborové a trzni struktury — reakce na riist daného oboru, znasobeni trhu, konvergence

technologii, které byly povazovany za samostatné.

Mimo obor puisobeni subjektu pak sleduje nasledujici zmény:
o demografické faktory — zmény poctu, vékové struktury, slozeni, zaméstnanosti,
vzdélanosti ¢i vySe pfijmi obyvatelstva;
e Zmény v pohledu na svét — posuny v mysleni lidi, zmény vnimani stavajici skutecnosti;

e nové znalosti — zaloZené na novych objevech, védomi rizika pfi jejich vyuziti.

Bartes (2008) k tomuto pohledu dodava, Ze a¢ podnikatel ve vétSiné piipadi vySe uvedené
zmény nevyvolava, mél by je svou cilevédomou ¢innosti dokazat aspésné vyuzit. Adair (2004)
navic myslenku dopliuje: ,,inovace by nemély byt reaktivnim procesem, nybrz soucasti

dlouhodobé strategie, ktera udava smer (p. 191).

Rozdéleni inovaci

Podle oblasti, kam je inovace zacilena, piipadné kde se projevi disledky jeji aplikace,
Ize v literatufe najit n€kolik zpusobu rozdéleni. Dalsi thel pohledu piinasi jeji intenzita a vliv
v daném okamziku nebo i piivodnost pouzitych myslenek ¢i napadt.. V neposledni fad¢ je tfeba
zminit alternativni pohled, kdy je inovaci pfikladan vyznam paralelné v n€kolika strategickych

oblastech najednou.

Viekova (2013), stejné jako Svejda (2008) rozdéluji inovace na 4 hlavni typy:
e inovace produktu;
e inovace procesu;
e marketingové inovace;

e organizacni inovace.
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Tento pohled rozsituje Frankova (2011) o:
e technologické inovace;
e inovace poskytovanych sluZeb;

e manazerské inovace.

Je zfejmé, Ze se nelze v procesu implementace nové myslenky omezit pouze na hmotny
vyrobek, ale je potfeba zménu vnimat i v oblastech, které, byt zprostiedkovang, napomohou
podniku ¢i organizaci v upevnéni jejich pozice na trhu a zvysi jejich hodnotu z pohledu

zakazniku.

Obecnéji déli VIckova (2013) inovace podle dopadu ¢i vlivu na dvé zakladni skupiny:
e radikalni inovace — zahrnujici velké objevy, ne tak Casté, s velkym dopadem;

¢ inkrementilni inovace — drobna zlepSeni, rozsifeni stdvajici technologie.

Se SirSim pojetim a multidimenzionalnim piistupem k inovacim piichazi Cooper (1998),
kdyz poukazuje na paralelni vlastnosti inovaci napfi¢ tradicnimi pojetimi. Tvrdi, ze danou
inovaci Ize chapat v nékolika rovinach najednou. Srovnava tfi pary riznych typi inovaci:

e radikalni a inkrementalni;

e technologické a administrativni;

e produktové a procesni.

Tento pristup tedy definuje inovaci kombinaci prevazujicich slozek a tim i blize specifikuje jeji
vliv na dé&je v podniku, organizacni strukturu, alokaci zdroji nebo pfimo revolu¢ni zmény

v jeho chodu.

Podpora vyzkumu, vyvoje a inovaci

O nezpochybnitelném vyznamu vyzkumu, vyvoje a inovaci pro ekonomiku kazdého statu
hovoii ve svém piispévku prof. Vaviin (2012) a s trochou nadsazky dodava, Ze tyto Cinnosti
»tvori zaklad budoucnosti spoleénosti, statti i celé Zem&*“ (p. 57). Podtrhuje otazku podpory
zdrojl této podpory a tim i nedostateCné transparentnosti hodnoceni a efektivity financovani.
Proto se vroce 2009 vlada CR rozhodla zidit zakonem ¢&.130/2002 Sh. Technologickou
agenturu Ceské republiky, jako hlavni zdroj podpory aplikovaného vyzkumu, vyvoje a inovaci
(Technologicka agentura CR, 2014). Vaviin dale predklada srovnani podilu vefejnych vydaja
v% HDP nacelkovych vydajich na VaV vroce 2008 vriznych zemich a poukazuje
na vyznamny rozdil tohoto poméru u nads a v zahraniéi (viz pfiloha ¢. 1). V mnoha zemich

zietelné prevladaji zdroje ze soukromé sféry (Vaviin, 2012).

Mozné zdroje financovani inovaci a hlavni toky ze soukromé a vetejné sféry ukazuje Svejda

et al. (2007) velmi prehledné na obrazku €. 6.
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Obrazek 6: Zdroje financovani inovaci

Zdroje financovani inovaci

/\

soukromé vefejné
podniky banky jont ventures jednotlivci statni regionalni EU
primé nepiime ramcové strukturalni ostatni

programy fondy
instituciondlni  ucelové

Zdroj: Svejda, 2007, p. 141

Vyse vynalozenych finan¢nich prostfedki na VaV vztazena na jednoho vyzkumného
pracovnika pomérné jasné ukazuje rozdil v podpoie v zahrani¢i a u nas (viz piiloha ¢. 2). Oproti
nékterym evropskym zemim je v CR poloviéni aZ tfetinova (Vaviin, 2012). Obdobné srovnani
prinasi Klusacek et al. (2008b), kdy tvrdi Ze ,,éeské podniky vénuji na vyzkum a vyvoj ptiblizné
0,5 % svého obratu, zatimco podniky v zemich EU-15 vydavaji na vyzkum pies 1% obratu®
(p. 52). Dodava, ze v nékterych zemich tyto vydaje piesahuji 2 % obratu a v ptipadé Svédska se
dokonce blizi ke 4 %.

V souvislosti s podporou soukromé sféry poukazuje Rylkova (2011) na 42 miliard korun
erpanych Ceskou republikou z operaénich programti Evropské unie ve finanénim obdobi 2007
az 2013, které fadi CR na 11. misto v usp&snosti ¢erpani prostiedkil mezi ¢lenskymi staty EU.
Vyznam financnich prostfedkd ze Strukturalnich fondi EU vyzdvihuje také Klusacek et al.
(2008a), kdy poukazuje na to, ze ,,mohou pozitivné pfispét k vytvofeni a rozvoji vyzkumné
ainovacni infrastruktury, k posileni spoluprace vetejného vyzkumu s podnikovou sférou,
k zefektivnéni procesu komercializace novych poznatki vyzkumu i k rozvoji lidskych zdroju

pro vyzkum, vyvoj a inovace® (p. 22).

Nadnarodni urovenn podpory vyzkumu, vyvoje a inovaci doklada Klusacek et al. (2008b)
vytvoienim Evropského vyzkumného prostoru (European Research Area, ERA), které bylo

schvaleno na zasedani Evropské rady v Lisabonu v roce 2000.

Klusacek et al. (2008b) také uvadi, ze Evropska komise ve své strategii pro politiku v oblasti
inovaci vydané v zafi 2006 sleduje ti kliCové oblasti:
e regulaci — vytvoreni uc¢inného vnitfniho trhu v oblasti sluzeb, u¢inného patentového
systému, zvySeni povédomi o moznosti vyuziti vefejnych zakazek k podpote inovaci
a dosazeni atraktivniho trhu prace pro vyzkumné pracovniky;
e financovani — efektivni vyuziti strukturalnich fondd, vytvofeni pravidel pro statni
pomoc poskytovanou na VaV, podpora inovaci na regionalni urovni;
e instituce — podpora partnerstvi mezi vysokymi S$kolami a podniky, vytvofeni

vzdélavaciho systému pro inovace, modernizace vzdélavaciho systému.
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Pro zapojeni CR do Evropského vyzkumného prostoru a tim efektivngj§imu vyuziti vsech
moznosti, které prinasi mezinarodni spoluprace, zminuje Klusacek et al. (2008a) splnéni fady
podminek. Mezi nepfimé nastroje fadi vytvoieni danového prostredi stimulujiciho soukromé
investice do VaV a ptiznivéjsi pravni podminky pro investice do rizikového kapitalu. Podtrhuje
vyznam zvySovani vefejnych vydaji na VaV vsouladu s potiebami znalostni ekonomiky
a posileni sifeni informaci o evropskych programech na podporu VaV. Nastinuje také konkrétni
cile a opatfeni v oblastech prostiedi, lidskych zdrojii, financovani a inovac¢ni infrastruktury
(viz ptiloha ¢. 3). Pozitivni vysledky stimulace soukromych investic do VaV vytvorenim
ptiznivejsiho danového prostiedi doklada také Neumajer (2013) (viz ptiloha ¢. 4). Stav

indikatori vykonnosti VaV CR doklada studie Evropské komise (2011) (viz ptiloha &. 5 a 6).

2.2 Predpoklad budouciho vyvoje

V souladu s Druckerem (1992), ktery identifikuje inovaéni piilezitosti sledovanim zmén uvnit¥
i vn¢ oboru daného subjektu, vidi budouci vyvoj v orientaci na zmény mySleni lidi také
De Smedt, P., Borch, K., & Fuller, T. (2013). Ve své studii poukazuji na orientaci inovace
vzhledem ke spoleCenskym zménam a vyvoji spoleCnosti a hovoii v této souvislosti
o0 transformaci sociotechnického systému. ZdUraziuji nezbytnost spoluprice a vymeny
informaci mezi vetejnym vyzkumem a podnikovou sférou podobné jako Klusacek et al. (2008a)

a navic poukazuji na socialni rozmér v inovaénich systémech.

O vzijemném vztahu mezi modernimi technologiemi a ¢lovékem uvazoval jiz v roce 1985
Lothar Spiath a poukazoval na nutnost ochoty a schopnost piizpusobeni se jednotlivce
technologickym zménam. Velmi piesné predikoval nastup nové informacni infrastruktury,
spoleCenské informacni sit€, sdileni dat mezi organizacemi ivznik novych obort a trhi
v souvislosti s modernimi technologiemi, které byly v t¢ dobé pomérné neznamé. Pro ispésnost
podnikli i organizaci predvidal zakladni ekonomické heslo ,,Musime mit informace®,

které stejnou vahou plati i dnes.

Z uvedenych pohledt je jasné vidét zména orientace ve vztahu technologie — lidé. Oproti
puvodnimu ddrazu na nutnost pfizpusobeni se toku novych technologii, je orientace
do budoucna sméfovana na prizpisobeni inovaéni ¢innosti potiebam lidi a jejich smysleni. Jako
priklad snahy o orientaci na potieby zakaznikt uvadi Bartes (2008) automobilku Chrysler,
ktera zacala pro vyvoj novych vozi pouzivat smiSenych tymu, slozenych ze zastupct vyroby,
konstrukce a marketingu. Orientace na myslenky lidi nemusi byt omezena pouze na finalni
zakazniky, ale vztahuje se i na zaméstnance firmy v ramci procesnich nebo organizacnich
inovaci (viz kapitola Rozdé€leni inovaci). Bartes (2008) uvadi ptiklad fetézce kasin Mirage

resorts, kde pro podporu moralky aochoty zaméstnanci pro né ziidili vyborné kantyny
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a odpoCinkové mistnosti na stejné trovni jako pro samotné hosty. Do svych procest také

zavedli povinnost nadtizenych vysvétlit pficinu svych piikazi.

Cilevédomy zajem o ptedstavy finalnich uZivatelti produktt zdtrazniuje také Krajac et al. (2014)
a pokazuje na potiebu kvalifikované predikce budouciho mozného vyvoje ze strany subjektu

S vyuzitim problematiky tzv. ,,Technology foresight®, pfedvidani v oblasti vyvoje technologii.

Technologie nové generace
Pro uspé&snou aplikaci moderni technologie je, tedy na zakladé predlozenych nazord autoru,
nezbytné predevs§im identifikovat oblasti, ve kterych je inovacni ¢innost potfebnd, ocekavana

nebo existuje piedpoklad, Ze bude pozitivné piijata.

Kosturiak & Chal’ (2008) uvadeji pét technologickych inovacnich trendt definovanych firmou
IBM:

e . Vzdaleny pfistup ke zdravotni péci;

¢ Inteligentni mobilni telefony;

e Automaticky pteklad feci v realném Case;
e Trojrozmérny internet;

e Nové technologie orientované na zivotni prostiedi (napt. nanotechnologie)* (p. 20).

A predkladaji také rozsifeny pohled na perspektivni inovacni oblasti, v nichz vidi

Fraunhoferova spole¢nost vedouci postaveni v oblasti svétového vyzkumu a inovaci:

»Inteligentni prostiedi pro zivot ¢loveka;

e Nové decentralizované formy zabezpeceni energie;

e Urychleny vyvoj 1€ku;

e Nové logistické koncepty;

e Polytronické materialy;

e Fotonika;

e Adaptivni materialy schopné pfijimat zmény z okoli a reagovat na n¢,;
¢ Digitalni podnik;

e Digitalni medicina;

e EXtrémné¢ ultrafialové zafeni pro nanosvet;

e Kooperace ¢lovek — stroj;

e Pocitacova simulace makroskopickych a mikroskopickych poméri materiald,
modelovani materidlovych struktur na urovni atoma a molekul*

(Kosturiak & Chal, 2008, p. 21).
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Perspektivu oboru mikro a nanotechnologii predikuje také Vaviin (2012) a z dtivodu nedostatku
kvalifikovanych pracovnikli zddraziiuje nutnou ,,maximalni péci o efektivitu investovanych
pracovnich sil“ (p. 63).

.....

a inovacni ¢innosti ve velmi Sirokém oboru védnich disciplin a aplika¢nich moznosti“ (p. 154).
Predklada také odhady, ,,ze produkty nanotechnologii béhem 20-50 let zcela zméni moznosti

a schopnosti lidstva ve v§ech na$ich ¢innostech® (p. 157).

Tlak na potreby inovacnich aktivit
Rylkova (2011) uvadi, ze se podnikatelské prostiedi 21. stoleti vyznacuje rychle se ménicimi
faktory, na které je potieba z hlediska podniku reagovat na vSech trovnich fizeni. Definuje
faktory, jez vytvareji tlak na potfeby inovac¢nich aktivit:
e Zkracujici se Zivotni cykly vSech produktii, takze je tfeba neustdle vyvijet nové,
lepsi;
e Technologicky pokrok (nanotechnologie) — jsou nové piilezitosti pro firmy;
e Prudka globalizace trhu, vyskyt novych konkuren¢nich hrozeb — nevyuzita ptilezitost
se stava hrozbou podniku;
e Narocnost zakaznikiu (zakaznik chce produkt levné, kvalitn€, co nejrychleji);

¢ Globalni problém Zivotniho prostiredi (p. 73).

Nad hlavnimi divody inovaci v marketingu se zamysli také Dytrt et al. (2006) a ve svém
pohledu se s tvrzenim Rylkové v nékolika faktorech shoduje:

e _Digitdlni revoluce;

¢ SniZeni délky cyklu Zivotnosti produktu;

e ZvétSujici se modifikace jednotlivych produkti;

e Piesycenost trhu propagaci;

¢ Rychlejsi vyména zbozZi v disledku sniZovani oprav na tikor novych nakupi;

e SniZovani poctu globalnich firem p¥i soubéZném ristu poctu znacek;

e Prechod spotiebniho zboZi do komoditniho;

e Rostouci koncentrace v oblasti distribuce spotirebniho zboZi* (p. 65).

Pti spojeni predlozenych nazorG lze budouci vyvoj inovacnich Cinnosti vidét predevsim
Vv orientaci na potieby zékaznikd, tedy sbér informaci o jejich smysleni a prohloubeni vzajemné
komunikace mezi vyrobnimi nebo obchodnimi subjekty a findlnim spotiebitelem v kontextu
vyvoje globalizované spolecnosti jako celku. Pro tuspéSnou aplikaci moderni technologie
do praxe a jeji masové rozsiteni je tedy nutné zohledinovat nejen zakaznika, ale i tlaky vytvarené
ménicimi se procesy v obchodni Cinnosti a Vv neposledni fad¢é také cilovou oblast inovacni

¢innosti.
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Protoze tématem této prace je aplikace novych technologii v obchodni ¢innosti, budu se nadale
soustfedit na moderni pfistupy pravé v této oblasti. Moderni technologie se vV obchodni praxi
samoziejmé promitaji nejvice v oblasti produktovych inovaci, tedy v podobé finalniho vyrobku
nabizejiciho vyhody novych materialii, vlastnosti ¢i Sirsi upotiebitelnosti. Z hlediska obchodni
¢innosti se ale soustiedim spiSe na ty vydobytky védy a techniky, které napomahaji samotnému

prodeji zbozi nebo rozsifuji moznosti komunikace se zakazniky.

2.3 Moderni pristupy vyuzivané v obchodni €innosti

Kotler & Keller (2013) uvadéji, ze hlavnimi piekazkami vétsiho rozsifeni modernich
technologii jsou i pfes jejich atraktivitu piedevS§im vysoké naklady a neprokazany vliv
na samotny prodej. Pies obtiznost zavadéni novych piistupti Kotler et al. (2007) zdiraznuje
jejich vyznam jako nastroje ziskani konkuren¢ni vyhody a dodava, ze ,technologie zméni

zpusob, jak obchodnici budou v budoucnu komunikovat se zakazniky* (p. 999).

Podobny zasah technologii do komunikace mezi obchodniky, dodavateli a zakazniky pfineslo
v minulosti zavedeni elektronické vymény dat (EDI — electronic data interchange), jakozto
systému pro pohyb standardnich firemnich dokumentt, faktur a objednavek prostrednictvim
pocitacové sité (Robbins & Coulter, 2004). Dalsim piikladem z minulosti, kdy technologie
vyznamné ovlivnila obchodni ¢innosti, byl vznik ¢arového kdédu EAN (European Article
Number — Evropsky zbozovy kod) vroce 1977. Jeho zavedeni snizilo narocnost prace
pokladnich a urychlilo proces zpracovani dat (Prazska & Jindra, 2006). Vyznam zavedeni
jednotnych koda zbozi a informacnich systémil a jejich ,,rozhodujici tlohu pfi fizeni logistiky

trhu* zdtraznuje také Kotler (2001, p. 531).

Vliv novych technologii na obchodni Cinnosti je tedy nesporny a dynamika vyvoje modernich
technologii stejné rychle zasahuje také tuto oblast. Ponecham stranou jiz dlouhodobé zazité
piistupy a budu se soustiedit pfedevsim na praktiky, u kterych je stale citelny potencial vyvoje,

pripadné na zcela nové pristupy.

2.3.1 Elektronické obchodovani

Organizace pro hospodarskou spolupraci a rozvoj definuje elektronické obchodovani jako
,prodej nebo nakup zbozi nebo sluzeb mezi podnikateli, domacnostmi, spotiebiteli, vladou
a dal$imi vefejnymi nebo soukromymi organizacemi provadény prostfednictvim pocitacovych
siti nebo internetu® (2002, p. 89). Pouziti poc¢itacovych siti uvazuje v $ir§im pojeti, na internet

pak pohlizi v uzsim pojeti (podrobnéji viz ptiloha ¢. 7).

O postupném ustupu tradicni vyse zminované elektronické vymény dat (EDI) prave
s rozmachem internetovych burz hovoii Kotler et al. (2007), kdy poukazuje na vyhody

internetového systému ,,umoznujiciho i dojednani ceny, dodavky a platby* (p. 382).
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V soucasné¢ dobé¢ zazivame piedevSim propojeni oblasti elektronického obchodovani
S tzv. mobilnim obchodovanim, které stale vice obchodnikd vnima jako standard a fada z nich
dopliiuje své obchodni aktivity o moderni pfistupy jako Big Data, osobni zakaznické
Touchpoints, skenovani QR kodid nebo rozsitenou realitu v ramci svych online obchodia

(E-commerce Magazin, 2013).

2.3.2 Chytry telefon (Smartphone)

Nezpochybnitelnym fenoménem posledni doby na poli elektroniky jsou tzv. chytré telefony.
Tento termin je Casto vykladan vyrobci, analytiky, novinafi i samotnymi uzivateli pomérné
odlisné. Zikmund (2009) v tomto smyslu hovoti o telefonu, ktery obsahuje vlastni opera¢ni
systém, umoznujici dovybaveni aplikacemi tietich stran, a dale obsahuje internetovy prohlize¢
a GPS. K nejcharakteristi¢téj§im funkcim chytrych telefonti pak podle Zikmunda (2009)
aportalu Electronic (2014) patii jiz odroku 2011 vestavéné multimedialni pichravace,
moznosti jejich vyuziti. Souhrnné lze fici, Zze ,,chytry telefon pouziva operacni systém
s moznosti novych aplikaci a je trvale pfipojeny k internetu* (PDASoft, 2010). Obecné bychom
mohli hovofit o podobnych funkcich smartphonu, na které jsme doposud byli zvykli pii praci
na poéitadi, nyni viak v mobilni podob& s moZnosti rychlého piipojeni k internetu. Casopis
dTest (2013) predklada vycerpavajici popis, kdy chytry telefon oznacuje jako ,,multifunkéni
zafizeni, které umozni brouzdat po internetu, vyfizovat e-maily, fotografovat a natacet videa,
poslouchat hudbu nebo navigovat pomoci GPS“, pfi¢emz nezapomina na moznost stahovani

aplikaci rozsifujicich moznosti tohoto zafizeni.

Zvysujici se vyznam chytrych telefond diky jejich specifickym moznostem vyuziti v obchodni
praxi a marketingu dokresluje i jejich stale vétsi obliba. Meziro¢ni narist prodeji chytrych
telefont pfednich svétovych vyrobcu je jasné znatelny v priloze €. 8. Podle odhadu spole¢nosti
Strategy Analytics (2014b) publikovaném v zati 2014 vzrostou globalni prodeje chytrych
telefoni vroce 2015 mezirocné o 13%, pricemz 80% ztéchto prodeji se odehraje

ve 20 nejvyznamnéjsich svétovych zemich.

Technologie Quick Response kédu

Propojeni online aplikace se skuteCnym svétem prostfednictvim mobilnich zafizeni umoziuje
tzv. technologie rychlé odezvy (Quick Response — QR). Majitel chytrého telefonu vyfoti 2D
¢arovy kod (viz obr. ¢. 7) a spusti aplikaci, ktera rozSifruje znaky kédu do pozadované podoby.
Obvykle obsahuje vyzvu k akci, pozvani, odkazy ke zobrazeni videa nebo zpravy s vyzvou
pro divaka (TechTarget, 2014). Oproti ¢arovému kodu EAN, ktery je schopen uchovat pouhych
20 znakd, je jich QR kod schopen nést az 7089, nebot’ obsahuje informace jak ve vertikalnim,

tak 1 horizontalnim sméru (Mula¢ova & Mulac et al., 2013).
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Obrazek 7: Ukazka QR kodu

QR kody mohou byt snadno vytvoieny na online dostupnych generatorech kde, jak uvadi
Mulacova & Mulaé et al. (2013), lze ,,vytvaret kody s riznym obsahem (napf. adresa, text,
telefonni ¢islo, e-mail ¢i poloha GPS)“ (p. 369). QR kody mohou pracovat s uréitym
zkreslenim, kdy cteci aplikace kompenzuje ztratu casti dat, coZ roz§ifuje moznosti tiSt€né
podoby napf. na latku odévu (QR kody, 2014). Nejvice pouzivané jsou tzv. statické QR kody,
které se pouzivaji k Sifeni informaci. Dynamické QR kody nabizeji vice funkei, majitel mtze

cilit na konkrétni jednotlivce pro osobni marketing a sledovat podrobné;jsi informace, vcetné

skenovani jména, e-mailové adresy ¢i po¢tu skenovanych kodu (TechTarget, 2014).

Vyuziti QR kdoda v obchodni praxi a predevsim pak v marketingové komunikaci je Siroké:

¢ Obecna reklama — odkaz na web firmy, reklamni videa, ¢i soutézni SMS;

e Produktova reklama — odkaz na dany produkt v e-shopu;

o Tisténé materialy a tiSténa média — odkaz na dodate¢ny souvisejici obsah nebo
na elektronickou verzi daného textu;

e Vizitky - obvykle na zadni stran¢ vizitky a pokud jsou informace v QR kodu ve formatu
vCard, neni tfeba opisovat je do mobilniho telefonu ru¢né;

e 7Zbozi — umisténi QR kodu piimo na zbozi, pro usnadnéni opakovaného nakupu zbozi
po jeho doslouzeni;

o Internetové stranky — na nich QR koédy obsahuji informace pfedev§im pro majitele
mobilnich telefond, 1ze je uloZzit ve formatu vCard (odkaz ke staZzeni mobilni aplikace,

dokument napt. voucher nebo odkaz na mobilni verzi danych stranek) (Zikmund, 2014).

Na oblibenosti ziskdvaji mobilni platby, které diky pfeneseni unikatnich informaci bankovniho
spojeni pomoci QR kodu platbu vyrazné zjednodusuji. Praktickou a efektivni QR platbu jiz
umoziuji Raiffeisenbank nebo Komercni banka (QR kody, 2014). Specifické vyuziti QR kodt
uvadi také TechTarget, kdy je napiiklad v Seatllu umistuje firma Quiring Monuments
na nahrobky pro spojeni navstévniki s nekrologem zemielého, nebo Darling National Wildlife
Refuge na Floridé€, ktery umoznuje lidem spojeni na informaéni videa o volné Zijicich zivocisich

podél stezky (2014).
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Aplikace pro chytreé telefony

Mobilni aplikace jsou programy uréené pro chytré telefony, které vyuzivaji vlastnosti téchto
zafizeni a tim poskytuji uzivateli uzite¢né funkce. Firmy zabyvajici se vyvojem aplikaci
pro chytré telefony doporucuji pro vétsi marketingové dopady respektovat globalni standardy
a pokryvat rizné mobilni platformy. ,,Vyvoj aplikaci pro zafizeni s operacnim systémem
Google Android, Microsoft Windows (Windows Phone, Windows 8) nebo Apple iOS (iPhone,
iPad) zajisti dosah na 94 % uzivatelti mobilnich zafizeni (CCV informaéni systémy, 2014).
Mobilnich aplikaci pro chytré telefony je nepfeberné mnozstvi, pro dokresleni zmifuji nize

alesponi n¢kolik, které se svymi funkcemi vztahuji k tématu této préce.

Nakupni centra.com je mobilni aplikace, ktera uzivatelim poskytuje informace o nakupnich
centrech, jejich obchodech a akcich. Interaktivni mapa uzivatele dovede do oblibeného
obchodu, kavarny nebo nasméruje k vychodu, k bankomatu ¢i na toaletu. Prvni verze
obsahovala cca 25 nakupnich center, po rozsifeni pak vSechna centra s vice neZ 30 obchody
(Marketingové noviny, 2012). Finalni verze této aplikace je nabizena pod nazvem SHOPIN

(Google, 2014) (viz ptiloha €. 9).

Mobilni aplikace Nakupni seznam uzivatelim optimalizuje nakupy diky synchronizaci
s portalem AkcniCeny.cz, ktery prezentuje akéni nabidky maloobchodnich fetézcti. Po zadani
oblibeného sortimentu a mista kde radi nakupuji (viz priloha ¢. 10), nabidne aplikace zbozi

ze seznamu, které je momentalné v dané prodejné v akci (Pospisil, 2014).

Aplikaci pro chytré telefony s opera¢nimi systémy iOS i Android nabizi také spole¢nost Lidl
Ceska republika. Kromé online letakil, aktualnich nabidek, ¢i vyhledani nejblizsi prodejny
umoziuje stejn€ jako vySe zminovana aplikace vytvorit ndkupni seznam nebo upominku

na nakup (Lidl CR, 2013).

Mobilni aplikace COOP DOBRE RECEPTY skupiny COOP obsahuje databazi receptii
(viz priloha €. 11), nabizi informace o potravinach oznacenych privatnimi znackami fetézce
COOP, akenich cenach a mimo jiné umoznuje uZzivateli zacastnit se zdkaznickych soutézi.
Soucasti aplikace je také ¢tecka carovych kodu pro rychlé ziskani informaci o produktu pfimo

Vv prodejné, pri¢emz aplikace nabizi k danému produktu i vhodny recept (COOP, 2013).

Mobilni aplikace Tchibo poskytuje uzivatelim nejen informace o akcich, slevach a mapu
obchodl s navigaci, ale propojuje sviij vérnostni program s mobilnim zafizenim pomoci

virtualni TchiboCard (Tchibo.cz, 2014) (viz ptiloha ¢. 12).

Velkou oblibenost ndkupnich aplikaci prokazal prizkum provedeny agenturou Free Association
Research Group v srpnu 2014 v 10 zemich Evropy véetné CR. Vice neZ polovina evropskych
uzivateli chytrych telefoni ma jiz nakupni aplikace stazené a 56 % znich je pravidelné

pouziva. V piistich 12 mésicich se je chysta pouzit k nakupu dalSich 38 % wuzivateli.
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V navaznosti na vysledky uvedeného prizkumu oznamila 29. zati 2014 na konferenci World
Retail Congress spole¢nost MasterCard zahajeni jedine¢ného celoevropského indexu — Mobile
Top App Index. Tento index bude srovnavat mobilni nakupni aplikace z 36 evropskych trhi
ve 20 kategoriich, bude hledat nejlepsi z nich a zaroven zjistovat jak spotfebitelé pouzivaji
mobilni technologie. Zviditelnéni nejlepsich feseni mobilnich nakupnich aplikaci budou moci

vyuzit jako voditko jak spotifebitelé, tak obchodnici (Investujeme.cz, 2014).

Rozsifena realita (Augmented Reality)

Firmy zabyvajici se vyvojem aplikaci pro chytré telefony definuji rozsifenou realitu jako
technologii, ktera zavadi hmatatelnou vizualizaci prostiedi redlného svéta. Obsah nebo vstupy
fyzického prostiedi jsou rozsifeny pomoci pocitacem generovanych dat jako GPS, zvuk, grafika
nebo videa. Tato technologie pieklenuje mezeru mezi fyzickym a virtudlnim svétem,
takze uzivatel vnima rozSifenou verzi skute¢ného svéta (Adstuck, 2013). Vyuzitim
integrovaného GPS, kompasu a fotoaparatu tak muze s aplikaci rozSifené reality uZivatel
zaméefit v kamete telefonu nedaleké bankomaty, restaurace, nejblizsi stanice metra nebo dalsi
body zajmu (viz priloha ¢. 13). Zajimavou aplikaci rozsitené reality ptinesli védci Kolumbijské
univerzity. Pomoci jejich 3D grafiky animované na zafizeni v opravé trénuji krok za krokem
armadni mechanici US Marine Corps (viz ptiloha ¢. 14). Zjednoduseni vnimani rozsifené reality
ptipravila firma Vuzix svymi reality-brylemi (viz pfiloha ¢. 15). Spotiebitel se nediva piimo
¢oCkami, ale vnima obraz LCD obrazovek uvnitf bryli, ktery kombinuje snimani dvou malych

kamer a zdroj videa z mobilniho pocitace chytrého telefonu (Folger, 2014).

Firma Adstuck nabizi uzivatelim chytrych telefoni ke staZzeni zdarma aplikaci Areal piinasejici
vyhody rozsitené reality uzivatelim napiic vSemi platformami. Poskytuje informace
0 nejblizsich hotelech, restauracich, kavarnach, obchodech ¢i dalSich oblastech zajmu uzivatele
(viz ptiloha ¢. 16) tim, ze mapuje svét okolo n&j v ,rozsifené verzi“. Zaroven umoziuje
zobrazeni skrytého obsahu v oblibenych ¢asopisech nebo tisku (Areal Motion, 2013). Obdobnou
aplikaci nabidla zdarma svym zékaznikiim jiz v roce 2010 spolecnost Zlaté stranky (viz ptiloha
¢. 17) ve spolupraci s firmou Mediatel. Podle oblasti z4jmu ukazuje uZivateli firmu nebo sluzbu
az do vzdalenosti 10km v okoli, umoZzituje navigaci do zvoleného bodu zajmu nebo okamzité

telefonické spojeni naptiklad pro vytvotreni rezervace (MEDIATEL s.r.o, 2014).

Spolecnost IKEA pfipravila pro své zakazniky moznost sledovat barevné i velikostn€¢ presné
kusy virtualniho ndbytku v katalogu pro rok 2014 (viz ptiloha ¢. 18). Aplikace pracuje
prekrytim digitalnich modeld nabytku ptes real-time video interiéru zakaznika. Na svém
chytrém telefonu nebo tabletu tak mulze uzivatel vidét, jak se mu kazdy kus nabytku hodi
k domaci vyzdobé. Spole¢nost IKEA timto krokem sleduje mimo jiné snizeni poétu vracenych

nakupt z divodu chybného odhadu rozmér mistnosti kupujiciho (Business Insider, 2013).
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Na displeji svého mobilniho zafizeni si miZze diky rozsifené realité zakaznik prohlizet 3D
modely jiz sestavenych hracek na krabicich stavebnic spolecnosti Merkur Toys s.r.o (viz priloha
¢. 19). Po zaméfeni objektivu chytrého telefonu nebo tabletu na tzv. marker vytistény na krabici
pak na displeji ozije model, ktery si lze prohlizet ze vSech stran, piiblizovat jej nebo

i rozpohybovat (Honigsberg & Diivel, 2014).

Vyuziti rozsitené reality pro komunikaci se zdkazniky demonstruje také reklama automobilky
Mini, ktera ptedstavila sviij crossover Paceman na strankach c¢asopisu Ekonom (viz pfiloha
¢. 20). Tydenik Ekonom pouzil technologii Layar, aby umoznil ¢tenafiim prostiednictvim jejich

mobilnich zafizeni vidét vice (EkonomCZ, 2013).

Mobilni online aukce

Zvlastnim pifipadem mobilni aplikace, kterd umoznuje zdkaznikovi Castecné rozhodovat
0 finalni cené kupovaného produktu, jsou mobilni online aukce. Zakaznik tak miize sledovat
vyvoj ceny v prubéhu aukcéni doby a navySovat cenu podle vlastnich finan¢nich limitd a to
kdekoliv piimo z mobilniho telefonu. Principem je aukce anglického typu se stanovenou
vyvolavaci cenou, datem zacatku a konce a stanovenym minimalnim piihozem. Naptiklad
mobilni aplikace eDatart — aukce (viz ptiloha ¢. 21) tak umoznuje zakaznikim komfortné

reagovat na zmény nabidek ve 20 kateg. nabizeného zbozi (Datart International, a.s., 2014).

Mobilni aplikace nejnavitévovangjsich komerénich stranek CR Aukro, m.aukro.cz (viz piiloha
¢. 22), dovoluje uzivateli prohlizet, pfihazovat a kontrolovat aukce diky mobilnimu telefonu
kdykoliv a kdekoliv. Také diky této technologii je na Aukru prodano pies 30 tisic polozek
denné (Allegro Group CZ, s.r.o0, 2014).

Mobilni aplikaci pro online aukce nabizi také CarsOnTheWeb (viz ptiloha ¢. 23). Neni ale
urCena findlnim zékaznikiim, nybrz pouze prodejcim a obchodnikiim s ojetymi vozy. Snahou
provozovateli je vytvofit profesionalni partnerstvi mezi prodejci a zprosttedkovatelem
za podpory dynamické vymény informaci. Auk¢ni portal takto propojuje prodejce ze 7 zemi
Evropské unie a jedna se tudiz o mobilni aplikaci ur¢enou vyhradn€ pro business to business

(B2B) obchodni vztahy (CarsOnTheWeb, 2014).

2.3.3 Pokladni a platebni systémy

firmach* (Mulacova & Mula¢ et al., 2013, p. 360). Pokladni systém (Point of Sale — POS)
mizeme zjednoduSené popsat jako pocitaCovou sit® provozovanou V hlavnim pocitaéi
a propojenou s nékolika pokladnami. POS software zaznamenava kazdy prodej a veskeré
zaznamy jsou takto neustale obnovovany. Analyzou udajt o prodeji 1ze nejen efektivné ovladat
uroven zasob, ale také sledovat aktualni nakupni trendy a G¢inné na né reagovat. POS

softwarové systémy se neustale zdokonaluji a Casto jsou nabizeny v kombinaci s ucetnimi
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moduly, fizenim pohledavek, zavazkt, skladového hospodarstvi, sledovani cash flow,
optimalizaci propagacnich akci na zaklad¢ analyzy prodeji nebo dennimi reporty o trzbach

u jednotlivych skladovych polozek ¢i podle dodavatelt. (Entreprencur Media, Inc., 2014).

Samoobsluzné pokladny

V poslednich letech se stale castéji na maloobchodnim trhu objevuji systémy pokladen
nevyzadujici fyzickou pfitomnost zaméstnance prodejny (viz piiloha €. 24). Prvni takové
samoobsluzné pokladny byly v CR testovany a zavadény vroce 2010. Zakaznik si nakup
na takovéto pokladné¢ namarkuje polozku po polozce sdm, zbozi odkldd4d na kontrolni vahu
a posléze si zvoli zptisob hotovostni nebo bezhotovostni thrady (Mulacova & Mula¢ et al.,
2013, p. 369 -371). Retézce Globus a Tesco zavedly samoobsluzné pokladny jako doplitkovou
sluzbu pro zédkazniky slouzici pro mensi ndkupy a urychlujici placeni. Podle ankety
na strankach AkcniCeny.cz vyzdvihuji zdkaznici praveé predevSim rychlost odbaveni
a minimalni vytvareni nepopularnich front (Roszlerova, 2010). Samoobsluzné pokladny diky
svym vyhodam ptibudou také v prodejnach Albert a nove planuji jejich zavedeni fetézce Billa

a Interspar (CTK, Reuters, 2013).

V poloviné roku 2013 testoval hypermarket Globus v prodejné v Cakovicich nejmoderngjsi
sluzbu samoobsluzného skenovani zbozi. Zakaznik si nejdiive vyzvedl jeden ze 100 mobilnich
ru¢nich skenert a jednotlivé polozky pak skenoval béhem vkladani do ndkupniho voziku. Platbu
pak nasledné provedl u pokladny. Tuto sluzbu samoobsluzného skenovani si béhem

tfimé&si¢niho testovani vyzkouselo 20 tisic klientd (CTK, Reuters, 2013).

Platebni systemy

S masovym vyuzivanim prostiedi internetu K nabidce sluzeb ¢i k prodeji zbozi jdou ruku v ruce
také zplsoby placeni, které internet umoziuje. Klasické internetové bankovnictvi a tedy vztah
banka — zakaznik, povazuji za jiz standardni soucast nabidky kazdého finanéniho tstavu. Vyvoj
lze ale zaznamenat na poli plateb prostfednictvim internetovych nastrojli, tzv. internetovych
penczenek, které umoziiuji zdkaznikovi bezpecné platit na internetu bez nutnosti zadavani cisel
uctd nebo platebnich karet (Platebni systémy, 2014). Na tyto zptisoby plateb hojné vyuzivanymi

pii nakupovani v internetovych obchodech se zamétim podrobnéji.

Jednou z mozZnosti, jak platit na internetu je vyuzit digitalni penéZenky Skrill (dfive
Moneybookers). Sta¢i zalozit ucet Skrill, pfevést na né& penize ze svého bézného uctu
bezpe€i (bez udani ¢isla platebni karty) je vyhodou také provadéni plateb v realném Case
a moznost placeni do zahraniCi zdarma. Skrill navic umoziuje kontrolu plateb pomoci mobilni
aplikace (viz piiloha ¢. 25) nebo vyuziti Skrill Master Card online i offline, tedy i pfi béznych
nakupech ¢i ttraté v restauraci (Skrill Ltd., 2011).
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Jedna znejznaméjSich elektronickych penéZzenek PayPal je rozsSifena ve 203 zemich
aregionech a jejich vyhod vyuziva vice nez 230 milionti uzivatell. Diky jeji popularité ji

akceptuje mnoho internetovych obchodu po celém svété (PayPal, 2014).

Univerzalni néastroj pro platby na internetu je projekt CSOB s ndzvem PaySec. Od roku 2010
umoziuje nastaveni automatického dobijeni z uctu pti poklesu zistatku pod pfedem nastavenou
castku. Kromé rychlého zfizeni, vySe zminované bezpecnosti, anonymité a pofizeni zdarma,
umoziuje také diky tlacitku darovani podpofit mnoho neziskovych organizaci. Na internetu ho
Ize vyuzit napiiklad na Aukro.cz, Bezrealitky.cz nebo pii placeni letenek CSA. Vyuziva také
vyhod mobilniho ovladani (Mobilni PaySec) a Ize jim platit za vstupenky nebo jizdenky rychle
a bezpecné bez front u pokladen (PaySec, 2007).

Jeden z nejmladsich platebnich systémt GoPay umoziuje registraci bez podminky zadani
bankovniho uc¢tu. Lze jej dobijet mobilnim telefonem, terminaly SAZKA (viz SuperCASH),
bankovnim pfevodem s variabilnim symbolem zakaznikova GolD, zakoupenim online
GoKupoénu nebo také dobitim od jinych uzivatelti této sluzby. Je vhodny pro platby malych
finan¢nich ¢astek a je zcela zdarma (GOPAY s.r.o0., 2014).

Platebni systém PayU piinesla do CR vroce 2011 technologickd spolenost Naspers
s mezinarodni pisobnosti (USA, Cina, Brazilie, Rusko, Afrika). Kromé vy$e zmifovanych
vyhod umoziuje PayU také nékolik forem spravy plateb. Jednoduché a bezpeéné online platby
lze realizovat napiiklad na obchodnich portalech Aukro.cz, Heureka.cz, ale mezi klienty
podporujici PayU patii také Skoda Auto, Ceska posta nebo Tipsport. Odkoupenim platebni
metody PayMyway od spole¢nosti BSC Praha umozZiiuje spole¢nost PayU Czech Republic
propojovat e-shopy s internetovym bankovnictvim klienti GE Money Bank, Volksbank
a Fio banky (PayU, 2014).

PohodIné a bezpetné placeni umozituje systém mPenize prostiednictvim sluzby mTransfer
(mBank S.A., 2014) vsem, kdo disponuji uc¢tem mKONTO nebo mBUSINESS KONTO.
Strategickym partnerem mBanky byl pii vzniku platebniho systému mPenize Cesky portal
Seznam.cz. Tento platebni systém ,,stoji nékde naptl cesty mezi obchodnikem a klientem®,
kdy obchodnikiim nabizi vyhodu okamzitého pfevodu penéz a uzivatelim vedeni uctu
a provadéni transakci bez poplatkti (Wolf, 2008). Podobnou sluzbu jako mTransfer nabizi Tatra
banka a.s. majitelim internetovych obchodii v podobé CardPay (Tatra banka a.s., 2014).

Hotovostnim zptsobem placeni v internetovych obchodech je sluzba SuperCASH,
ktera kombinuje nakup zbozi v oblibeném e-shopu s naslednou hotovostni platbou
prostiednictvim termindlu SAZKA, EUROPAY nebo na piepazce Ceské posty. Po nakupu v e-
shopu staéi zvolit zptisob platby SuperCASH, obdrzet informace k zaplaceni a jit provést

fyzickou platbu. Objednavka je expedovana do 10 minut od zaplaceni (SuperCASH, 2009).
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Dalsi alternativou bezpeéného placeni na internetu bez registrace je Paysafecard. Lze ji
jednoduse zakoupit na prodejnich mistech jako sportbary, Tipsport, trafiky, benzinové pumpy
apod. Prodava se v hodnotach 300, 1000 a 2000 K¢ a obsahuje 16 mistny kod, ktery zédkaznik
zadava pii nakupu v internetovém obchod€. Pti ndkupech drazsich polozek 1ze kombinovat az
10 Paysafecard do maximalni hodnoty 20 000 K¢. Od roku 2013 mohou uzivatelé Paysafecard
vyuzivat také vyhody mobilni aplikace, ktera jim umozni najit nejblizsi prodejni misto, propoji
je s jejich uétem ,,My Paysafecard*, ¢i informuje o zistatku. Spoleénost Paysafecard byla v roce
2013 nominovana na cenu ,,The New Economy 2013 Innovation 40“ v konkurenci 2000

spole¢nosti jako jedna ze 40 nejinovativnéjSich spolecnosti svéta (Paysafecard, 2014).

2.3.4 Automatické drony

Ukazkové vyuziti vydobytkli védy a techniky v praxi pfipravuje internetovy prodejce Amazon
svou nové piipravovanou sluzbou Prime Air. Dorucovani zbozi do hmotnosti 2,3 kg
do vzdalenosti 16 km pienecha bezpilotnim drontim (viz ptiloha ¢. 26). Zasilky téchto
parametrti pfedstavuji na Amazonu 86 % vsech objednavek a takto by mohly byt doruceny
do 30 minut od objednani. Sluzba Prime Air by se mohla spustit podle slov generalniho feditele

Jeffa Bezose v horizontu 4 — 5 let. VSe ovSem zavisi na povoleni amerického Federalniho ufadu

(US Federal Aviation Administration) k pouziti automat. drond v civilni sféfe (Kolkova, 2013).

Vyuziti bezpilotnich letount pro zasilkovou sluzbu zacala po dvouletém planovani testovat také
spole¢nost Google (viz priloha ¢. 27). B€hem svého ,,Project Wing Field Testu* dorucoval
Google farmaiim z australského Queenslandu v 1ét€ 2014 1éky, sladkosti, vodu 1 jidlo pro psy
(CTK, Reuters, 2014).

Obyvatelé indického mésta Bombaj jiz obdobnou donaskovou sluzbu vyuzivaji. Mistni
restaurace timto zpusobem dorucuje pizzu zakaznikim v okruhu 1,5 km (viz pfiloha ¢. 28).
V jednom z nejlidnatéjsich mést je takové feSeni piimo revoluénim ptistupem. I ptes chvalu
zékaznikd narazi majitel restaurace na nevoli policie, ktera také poZaduje povoleni od Utadu

pro civilni leteckou dopravu (MARKIZA — SLOVAKIA, spol. s r.0., 2014).

Od dubna 2014 zacal fungovat provoz doruc¢ovani knih pomoci bezpilotnich letounti v centru
Sydney. Studentsky portal Zookal, ktery pljcuje ve velké mite také klasické papirové knihy,
spojil své sily s firmou Flirtey a rozhodl se v okruhu 3 km dorucovat zasilky pomoci dront
(viz priloha €. 29). Drony nezavislé na dopravnich zacpach jsou schopny dodat zasilku do 5 —
15 minut na udanou polohu GPS, kde vyckaji na signal z mobilni aplikace objednavatele
ke spusténi nakladu. Tim se také zamezuje predani zasilky neopravnéné osobé. Vyuziti této
sluzby vyrazné snizi naklady zékaznikt, nebot namisto obvyklych 120 K¢ zaplati v pfepoctu

za leteckou kuryrni sluzbu pouhych 15 K¢ (Bohunék, 2013).

24



2.3.5 Big Data

Soucasné s masovym vyuzivanim modernich technologii vznikaji obrovské toky dat, které jsou
generovany v kazdém okamziku vSude okolo nas. Kazdy digitalni proces, systém nebo
komunikace na socialnich médiich tato data vytvari a predava senzorim a mobilnim zafizenim.
Nartst objemt téchto dat je alarmujici a jejich zpracovani a uchovavani vyzaduje optimalni
vypocetni vykon, technologii i analytické dovednosti. Poznatky ztéchto dat umoziuji
zaméstnancim firem lep$i rozhodovdni a hlubS§i poznani svych zakaznikli, pomahaji
optimalizovat provoz, ptedchazet hrozbam a podvodim a odhaluji nové zdroje piijmt podniku
(IBM, 2014). Souhrnné tedy muzeme hovotit o velkoobjemovych, vysokorychlostnich a Siroce
rozmanitych informacnich aktivech, ktera vyzaduji efektivni a inovativni zplisoby zpracovani,

aby mohla poslouzit k lep§Simu porozumeéni a optimalnimu rozhodovani (Gartner, Inc., 2013).

V ptipadé tzv. Big data se jedna o objemech dat v fadech petabytd (tedy 10™ byte), coz samo
0 sob& predstavuje technologicky naro¢né feseni z hlediska uchovani izpracovani (Lynch,
2008). Dalsi souvisejici obtizi je stale rostouci poptavka po kvalifikovanych analyticich,
kteti budou schopni firmam nahlédnout do tajemstvi, ktera jejich Big Data skryvaji. Gartner
odhaduje, ze vroce 2015 bude globalni poptavka po datovych analyticich 4,4 milionu

pracovnich mist, pfi¢emzZ pouze jedna tietina bude naplnéna (IBM, 2014).

Neustaly rast toku dat podle odhadii zpusobi, ze od roku 2015 nebude 85% organizaci
z prestizniho zebficku americkych soukromych a vetejnych korporaci Fortune 500 schopno
vyuzit sva Big Data jako konkurenéni vyhodu. Ti, ktefi toho budou schopni, pouZiji informac¢ni
zdroje ke svému rustu a budou schopni predvidat budouci chovani zakaznikd a vyvoj trendi

(Gartner, Inc., 2014).

Kombinace Big Data a vykonné analyzy umoziiuje snizit ndklady identifikovanim pfi¢in
procesnich problému téméf v redlném Case, optimalizovat pohyby firemnich vozidel a¢ jsou
stale na cesté, nalézt ceny, které maximalizuji zisk a vyprdzdni sklady, informovat zédkaznika
na mobilni zafizeni o nabidce v okamziku, kdy se nachdzi na ideadlnim misté, identifikovat
zékazniky, na kterych nejvice zalezi, zhodnotit rizika portfolia firmy béhem nékolika minut
¢i odhalit podvodné jednani, jest¢ nez zptsobi velké Skody. Naptiklad zasilkovy gigant UPS
optimalizaci cest svych 46 tisic vozidel o jednu mili denn¢ usetii 30 mil. dolart, pficemz musi

denné zpracovavat 16 petabytt dat od svych 8,8 miliont zakaznika (SAS Institute Inc., 2014).

2.3.6 3D tisk

Technologie 3D tisku, neboli aditivni vyroby, je zalozena na postupném nanaseni stavebniho
materialu v tenkych vrstvach, jez se tavenim nebo lepenim vzajemné spojuji. Takto Ize vytvaret
slozité tvary, které by bylo velmi naro¢né zhotovit jinym zptusobem. Zakladnim zdrojem dat

pro 3D tisk jsou modely vytvoiené ve virtualnim prostiedi softwaru 3D CAD (Computer Aided
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Design). Tato technologie je vhodna zejména pro kusovou nebo malosériovou vyrobu, hojné je
vyuzivana také pro ptipravu prototypt (Vydavatelstvi Nova média, s.r.o0. — 3D-tisk.cz, 2014).

Obvykly termoplasticky material ABS pouzivany pro 3D tisk by mohl byt z divodu své vysoké
Na fakult¢ architektury univerzity v Berkeley profesor Ronald Rael experimentuje napiiklad
s cementovym polymerem, soli nebo difevénymi pilinami (viz priloha ¢. 30) (Homola, 2013a).
Nové materialy tak rozsifuji oblasti pouziti. Kromé stavebnictvi a architektury je to
napt. medicina (ortézy a dlahy, protetika, zubni protézy), archeologie (kopie artefaktii) nebo
modni primysl (pfesné padnouci odévy a dopliiky) (Svet 3D tisku, 2013). Homola uvadi také
moznost vytvoteni lit¢ho vyrobku z kovu, diky keramické forme vzniklé pomoci modelu z 3D

tiskarny (2013b).

Veletrh International CES 2014 ukazal navstévnikim dal$i moznosti naptiklad v oblasti
potravinaistvi. Firma 3D Systems ptedvedla svou tiskarnu ChefJet vyuzivajici jako stavebniho
materialu cukrovou hmotu nebo ¢okoladu (viz pfiloha ¢. 31). Firma MakerBot svym 3D
skenerem umoznuje uzivatelim vytvofit 3D model bez nutnosti dovednosti v softwarovém
modelovani a firma XYZ printing jim nabizi 3D tiskarnu DaVinci za cenu pouhych 499 dolart
(viz priloha ¢. 32) (Hospodatské noviny iHNed, 2014). I pies piiznivéjsi ceny je stile oproti
domacimu vyuziti 3D tisku redlné vyuziti predev§im u malych firem, pro rychlé vytvoreni 3D

objektu ptedstavujiciho prototyp vyrobku nebo jeho ¢ast (Hospodatské noviny iHNed, 2013a).

Veletrh For Industry vdubnu 2014 ukazal navs§tévnikim posun v oblasti 3D tisku
napf. z hlediska velikosti modelit nebo kombinaci materialit béhem tisku. Spolecnost MCAE
Systems prezentovala dvoumetrovou repliku historického auta a K vidéni byly také portréty

lidského obliceje (viz piiloha &. 33) (Novinky.cz, 2014).

Ke kompletaci sestav modeld z 3D tiskaren nebo jejich opravé pti vadném tisku lze pouzit 3D

pero 3Dsimo (viz priloha ¢. 34 a 35) (Hospodarské noviny iHNed, 2013b).

2.3.7 RFID a NFC technologie
RFID technologie
RFID (Radio-frequency ldentification) technologii 1ze zjednodusené popsat jako unikatni

bezdratovou komunikaci, jez je vyuzivana k identifikaci oznacenych objektd nebo osob

(Mulacova & Mulac et al., 2013).

Jednotlivymi komponenty systému RFID jsou ¢teci a komunikaéni zafizeni fidiciho modulu
propojené s pracovni stanici a polovodic¢ovy ¢ip (tag) s mikrovinnou anténou (viz piiloha ¢. 36).
RFID modul vysila elektromagnetické viny, které na dalku dodavaji energii tagu. Informace
Z tagu je nasledné bezdratové pfenesena zpét do Cteciho zafizeni, které ji postoupi pracovni

stanici obsahujici aplikace pro zpracovani informace a pfistup k databazim (Finkenzeller, 2010).
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Oproti Stitkiim s carovym kodem, které museji byt umisténé na viditelném misté a jsou tak
vystaveny vliviim prostiedi a riziku poskozeni pii manipulaci, mize byt RFID tag umistén
skryt¢ a tim je pied poskozenim chranény. Dalsi nespornou vyhodou je moznost nacteni
velkého mnozstvi tagl najednou a to i z velké vzdalenosti nebo také moznost zmény (zapisu)

informaci piimo do RFID tagu (RFID portal, 2009).

Levngj$i varianta RFID tagu (0,2 — 0,4 dolaru/ks) je tzv. pasivni tag bez vlastniho zdroje
energie. Tu ziskdva z komunika¢niho zafizeni na dalku. Nevyhodou je ale nemoznost pfepisu
paméti a tim je informace ziskand z Cipu pouze v podobé identifikacniho kodu. Aktivni tagy
jsou sice relativné drahé (10 — 50 dolarii/ks), nicméné diky integrované baterii umoznuji nejen
ptepis a zpracovani vétsiho mnozstvi informaci, ale mohou také ziskavat a uchovavat informace
o vn&jSim prostfedi (vlhkost, tlak, teplota). Diky silngj$imu zdroji energie mohou pfijimat

i vysilat informace az na vzdalenost 100 metrii (Stédron et al., 2009).

Jednoduchych pasivnich RFID tagh se vyuziva v systémech elektronické ochrany zbozi
pted kradezemi (viz piiloha ¢. 37). Kombinace aktivnich i pasivnich typt se pak hojné vyuziva
Vv prepravé a logistice. Naptiklad spolecnost DHL jiz v roce 2008 ve Francii zacala ptipojovat
RFID tag ke vSem piepravovanym polozkam (1,3 milionu palet/rok) odesilanym do fetézce
Metro Cash & Carry (RFID portal, 2008a). Ve stejném roce ziskala pekarenska spole¢nost
Penam prestizni ocenéni OBAL ROKU 2008 za ptepravku s RFID tagem umisténym
ve vodotésném, odolném a mrazuvzdorném pouzdie. Pasivni tag kazdé piepravky byl schopen
pojmout informace o obsahu, druhu zbozi, po¢tu kust a cilovém zakaznikovi (RFID portal,
2008Db). RFID technologie vyuzivaji ,,ke sledovani stavu zasob a sledovani zbozi v realném Case
pti jeho prichodu z tovaren pres supermarkety az po nakupni kosiky* také spolec¢nosti Coca-

Cola a Gillette (Kotler & Keller, 2013, p. 496).

Sledovani kazdé polozky zboZzi v obéhu obchodniho fetézce nese na jednu stranu naklady
na RFID technologii a samotné tagy, ale na strané¢ druhé pfinasi vyznamné uspory v podobé
snizeni ztrat. Podle studie Global Retail Theft Barometer jsou odhadované celosvétové ztraty
maloobchodnikii 128 miliard dolarG ro¢né. Z toho piipada na kradeze ze strany zaméstnanct
28 %, administrativni chyby 21 % a podvodné prodeje 13 %. Podle odhadii ¢asopisu RFID
Journal, by plo$né zavedeni RFID technologie mohlo snizit celkové ztraty az o 40 %, coz by
pfti kalkulaci naklada technologie a cené 10 americkych centli za jeden tag predstavovalo rocni

usporu 42 miliard dolart (Roberti, 2014).

NFC technologie
Nov¢jsi variantou bezdratové technologie oproti RFID je standard NFC (Near Field

Communication), umoziujici komunikaci mezi raznymi elektronickymi zafizenimi, typicky
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dnes mobilnim telefonem a dal$im pfistrojem a to na velmi kratké vzdalenosti (od 4 do 20 cm)

pouhym pfiblizenim nebo ptiloZzenim (Doupal, 2011).

Oproti Wi-fi nebo Bluetooth (pouzivajici radiové vysilani) vyuziva NFC ke komunikaci
elektromagnetickou indukci. Komunikace typu aktivni — pasivni probiha mezi pasivnim
obvodem bez napajeni a NFC Ccipem (nejcastéji v mobilnim telefonu) vysilajicim
elektromagnetické viny dodavajici energii kondenzatoru pasivniho obvodu. Nasledné je
informace z pasivniho obvodu odeslana do NFC c¢ipu podobné jakou u klasické RFID
technologie. Komunikace typu aktivni — aktivni pak pfedpoklada obé zafizeni napajené
vlastnim zdrojem (2 mobilni pfistroje nebo mobilni telefon a NFC ready platebni terminal)

(Naprstek, 2011).

Pro pouziti NFC napii¢ mobilnimi platformami vznikl datovy format NDEF (NFC Data
Exchange Format), pomoci kterého miize mobilni pfistroj pfi pfiblizeni nacist text, webovou
adresu nebo poslat SMS. Vyuziti NFC tagt je tedy Siroké. Od placeni jizdenek a kupont
na MHD, pies vérnostni a vstupni karty, Zetony nebo vizitky az k reklamé a vyméné davérnych

informaci (Nearfield.cz, 2012).

2.3.8 Elektronické cenovky na regalech

Jednim z ptikladli vyuziti bezdratové komunikace v maloobchod¢ jsou elektronické regalové
cenovky. Kromé snizovani papirového odpadu pii kazdodennim piecefiovani umoziiuje
elektronicka cenovka zobrazit mimo cenu i dal$i udaje vztahujici se ke zbozi (popis a uziti
vyrobku, zasoba, akéni nabidka) a jeji pouziti také odstranuje problémy s rozdilnymi cenami
na pokladnach a regalech. Snizuji se tak naklady spojené s odstranovanim chyb i s manualni
praci pii aktualizaci cen. Zavadéni systému ESL (Electronic Shelf Labeling) pfedstavuje nejen
nakup samotnych zobrazovacich jednotek a mechanizmui k uchyceni (prevence pied odcizenim
nebo poskozenim), ale také zavedeni sitové infrastruktury (aplikacniho serveru) umoziujici
spojeni a pfenos informaci mezi cenovkami a zdrojem dat. Moderni feSeni pak umoziuje
obousmérnou komunikaci, kdy cenovka naptiklad podava informace o aktualni teploté v regalu

(Stiasny, 2012).

Pfednim vyrobcem této technologie, jehoz elektronické cenovky byly instalovany jiz v 7000
obchodech z 52 zemi svéta, je firma SES (Store Electronic System). Hlavni vyhody firma
spatfuje v jiz zminované garanci jednotnych cen, snizeni provoznich nakladi na pfeceniovani
a predevsim dynamické optimalizaci kazdodennich cenovych strategii. Zakladem nabidky firmy
SES jsou cenovky pro automatickou spravu cen S-tag+ a dale naptiklad cenovky umoziujici
podavat zakaznikim diky HD displeji Sirsi $kalu informaci G-tag+ (viz priloha ¢. 38). Ve své
nabidce ma firma také cenovky z elektronického papiru E-tag (E-paper display), které vyuzivaji

vyhod klasického papiru (lehkost a ohebnost) zaroven s elektronickym zobrazenim. Posledni
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novinkou jsou cenovky NFC-tag (viz priloha ¢. 39), umoznujici diky NFC technologii
(viz kap. 2.3.7) komunikovat s chytrym telefonem a tim podavat zakaznikovi kompletni

informacni servis véetné mobilniho nakupu (SES: Store Electronic System, 2012).

Po zkusebnim provozu v Hertfordshiru a Enfieldu se rozhodla v ostrém provozu plo$né zavadét
elektronické cenovky spole¢nost Tesco, prozatim ale jen v domovské Velké Britanii. Podle slov
§éfa inova¢niho tymu Tesco Mike McNamary vyuZzivaji zavedené cenovky zobrazovaci
technologii obdobnou jako oblibené elektronické ¢tetky knih (Cirkalova, 2013). Zkusebni
provoz v CR probiha napiiklad v pfipadé Tesca vprazském hypermarketu Eden
(Dmarketing.cz, 2010). Systém automatického fizeni cen a LCD cenovek zavedli s Gispéchem jiz
v roce 2012 také v prodejné potieb pro domaci mazlicky SpokojenyPes.cz v Havlickové Brodé

(SpokojenyPes.cz, 2012).

2.3.9 Mobilni nakupni asistent

Prikopnikem novych pfistupil a inovaci v nakupovani byla od roku 2008 spolecnost METRO
GROUP. Ve spolupraci s dal§imi partnery oteviela v némeckém Tonisvorstu Real Future
Store, kde zkousela novinky poskytujici zakaznikim pohodIngjsi nakupovani s vyuzitim
tehdejsich nejmodernéjsich technologii. Dlraz na vytvofeni pfinosu pro spotiebitele je znat
pravé pii pouziti mobilniho nakupniho asistenta kombinujiciho vyhody mobilniho telefonu,
specialniho softwaru, RFID a NFC technologie (METRO GROUP Future Store Initiative,
2013).

Zakaznik pti nakupu kamerou telefonu nacita ¢arové kody kupovaného zbozi a po ukonceni
nakupu zvoli metodu placeni, pficemz mize volit tradi¢ni hotovostni platbu, platbu kartou nebo
pouhé piilozeni telefonu k NFC ctecimu zafizeni. Nezdrzuje se Cekdnim u pokladen,
nebot systém pfi prichodu k platebnimu terminalu registruje RFID signaly ze zbozi v kosiku.
V pribéhu nakupu telefon zdkaznika navic informuje o specialnich nabidkach a akcich nebo mu

pomaha s orientaci v prodejné (Mulaova & Mulac et al., 2013).

Prestoze iniciativa spole¢nosti METRO GROUP v Ténisvorstu byla v prosinci 2012 z cenovych
divodt ukoncena, prikopnické metody obchodovani jako samoobsluzné pokladny, chytré vahy
s automatickou identifikaci ovoce a zeleniny nebo chytré aplikace pro mobilni obchodovani si

nasly misto v mnoha dalSich obchodech svéta (METRO GROUP Future Store Initiative, 2013).

Prikladem modifikace ndkupniho asistenta je rozsifena realita mobilniho nakupovani
(viz kap. 2.3.2) vyvijena v laboratofich IBM v Izraeli. Po namifeni kamery chytrého telefonu
nebo tabletu na regal se zbozim aplikace okamzité zobrazi doporuceni a moznosti na zakladeé
specifickych potfeb zdkaznika. Ten sam prvotné zada svou preferenci (nizkd cena, minuly
nakup, nejoblibenéj$i u spotiebitelti, obsahy riznych prvkd a latek, Setrnost k Zivotnimu

prostiedi, zptisob baleni) a nabidka se mu na displeji zvyrazni v realném ¢ase (viz priloha ¢. 40).
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Rozpoznani produktu ale oproti pfedchozim technologiim nevyzaduje c¢arovy kod ani RFID
tagy. Provadi se kombinaci rozpoznavani obrazu na obalu, optickych technik rozpoznavani
znaki, kontextu umisténi a srovnanim informaci S dostupnymi databazemi (IBM Research,
2012).

O praktickém vyuziti této technologie neni pochyb. Agentura Ipsos naptiklad tvrdi, Ze majitelé
chytré elektroniky jiz nyni pouzivaji pfi nakupu v kamenném obchod¢ své tablety (75 %)
i chytré telefony (54 %) jako nakupni asistenty (NetShopper.cz, 2012).

2.3.10 In-store marketing

Vyznam pusobeni na zakaznika v misté prodeje zdiraziuji Kotler & Keller, kdyz uvadéji
vyzkumy naznacujici, ze ,k 70 — 80% kupnich rozhodnuti dochdzi az uvniti prodejny*
(2013, p. 494). Podobnou hodnotu (74 %) impulsivnich nakupnich rozhodnuti uvadi také
Karbanovd a dodavd, ze pouhych 6 % zakaznikdi je ochotnych hledat preferované

rychloobratkové zbozi, pokud je k dispozici néktery z jeho substitut (Karbanova, 2012).

Dulezitost stimulace zakaznika v misté prodeje si uvédomuje také specialista na in-store media,
spolecnost In-Store Media Group, kterd ma pro své portfolio pfiznacny slogan: ,,V pravy cas
na pravém misté“. Obsluhuje celkem 48 fetézch v 7 statech a kazdoro¢né realizuje pies 2000
kampani ve vice nez 4500 obchodech. Poskytuje kompletni in-Store servis od vyuZiti
nakupnich koSiku (jako informacnich ploch), podlahovych poutaci, kolmych stopperi
na regalech nebo reklamnich poutaci na alarmovych vystupnich branach. Soucasti nabidky
jsou také reklamni spoty a sezonni dokresleni nakupni atmosféry in-store radiem (In-Store

Media-International, 2014).

Spolecnost Store Media nabizi kromé in-store radia a reklamnich obrazovek ptsobeni na dalsi
smysly zakaznika pomoci aromamarketingu. In-store aroma ma zacil ovlivnit naladu
aprostfedi a diky pozitivnim emocim usnadnit ostatnim médiim pdsobeni na zakaznika.
Knihovna viini spole¢nosti Scent Air, kterou Store Media zastupuje, ¢ita vice nez 2000 polozek

(Store Media, s.r.o., 2014a).

Implementaci modernich technologii do tradi¢nich in-store pfistupti demonstroval jiz vySe
zminovany Real Future Store (viz kap. 2.3.9). Reklamni obrazovky s uhloptickou 98 palct zde
byly instalované pro sledovani z perimetru 360 stupiii. Podlahové poutace nejen informovaly
0 zbozi v nejbliz§im okoli, ale umoznovaly také interaktivni zazitek formou jednoduchych her
reagujicich na zdkaznikliv pohyb a naslapnuti (Mulacova & Mulac et al., 2013).

Pro upoutani pozornosti zakaznikti je v dnesni dob¢ potieba stale vice marketingovych iniciativ
a jako klicové komponenty se jevi in-store, digitalni technologie a pozitivni zkuSenosti
zakaznik. Pro vytvofeni smysluplného vztahu se zakaznikem a jeho upoutani je potieba

pusobit vice kanaly (tzv. omnichannel koncept — kombinace nakupovani v kamennych
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prodejnach, TV, radiu, katalogu, na internetu, prostfednictvim PC, tabletu ¢i mobilu).
V ulickach obchodu Walgreens v Chicagu fetézce Walmart jsou naptiklad umistény tablety,
které nejen prehravaji videa, novinky a recenze produktu, ale také umoznuji zakazniktim sdilet
zkusenosti s produktem v realném ¢ase nebo jej ptimo objednat v domacim e-shopu s dodanim

na misto urceni (Jesensky, 2014).

Vicekanalové prodejni koncepty, interakce, spojeni fyzického a virtudlniho svéta a zmény
v oblasti in-store komunikace pro aktivni a Gsp&$né vytvaieni vztaht se zakazniky byly nosnymi
tématy mezinarodni konference POPAI forum 2014 o soucasnych vyzvach a budoucnosti
mista prodeje (POPAI Central Europe, 2014).

Kombinaci in-store pusobeni a vyuziti soucasnych digitalnich technologii se zacilenim
na konkrétniho zakaznika piimo v okamziku nakupu pfinasi spoluprace firmy Mood Media
a celosvétové velmi popularni aplikace na vyhledavani a identifikaci hudby Shazam, kterou
aktivné pouziva 100 miliont uZivateld mési¢né. Koncept Shazam-In Store je zalozen
na identifikaci neslysitelného digitalniho vodoznaku vychazejiciho zhudebnich systému
V obchod¢ soucasné s hudbou. Zakaznik pouzivajici aplikaci Shazam tak soucasné s vyhledanim
skladby obdrzi také cileny obsah o aktualni nabidce, ¢i slevach obchodu ve kterém se prave
nachazi. Firma Mood zacala novou spolupraci praktikovat v zafi 2014 a po 3 mésicich jiz signal

umoziuje identifikaci na vice nez 175 000 mistech (Networld Media Group, 2014).

2.3.11 Nanotechnologie v obchodé

Ruku vruce svyzkumem nanotechnologii dochazi také k jejich komercializaci v podobé
ruznych produkti. Tim tyto technologie ovliviiuji z hlediska obchodu ptredevsim skladbu
portfolia nabizenych produktli a zakaznici tak maji moZnost nakupovat vyrobky s novymi
vlastnostmi, Setrngjsi k zivotnimu prostfedi nebo uplné technologické novinky, jejichz vyuziti
nebylo doposud mozné. Prikladem muze byt piekotny vyvoj polovedicovych prvki,
palivovych a solarnich €lanki, optickych materiali s proménnymi vlastnostmi, LED diod
¢i nanosenzori. Nanotechnologie ovlivituji nejen oblast elektroniky a telekomunikaci, ale také
az 70 % spoti‘ebniho zboZzi v oblastech osobni hygieny, potravinaistvi, obleceni, kosmetiky

a sportovnich potieb (Hosek, 2010).

Ptikladem revoluce v oblasti odivani bude jiz vblizké budoucnosti vyuziti struktur,
kde ,,mechanickd deformace piezoelektrickych nanovldken bude slouzit ke generaci
elektrického proudu” (Hosek, 2010, p. 158). Implementace téchto systémid do materiald
vV odévnim prumyslu pak zplsobi, Ze obleeni nejen ze bude generovat elektricky proud,
ale bude moci biosenzory monitorovat napiiklad aktualni zdravotni stav nositele nebo

i pfi velmi tenkych vrstvach zvySovat odolnost proti teploté (Hosek, 2010).
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Soucasnost vyuziti nanotechnologii patii v obchodni praxi pfedevsim zdokonaleni obalovych
technik a informovanosti spotiebitele. Prostiednictvim nanosenzori lze snadno monitorovat
zménu skladovych podminek vyrobku nebo pfimo naruSeni obalu atim i zménu
molekularniho slozeni napfiklad u potravin. Lze jimi také detekovat pritomnost
mikroorganismi, napiiklad Listerii, Escherchia coli ¢i Salmonell. Zakomponovani nanocastic
se specifickymi vlastnostmi naptiklad do plastovych obali na pivo prodluzuje dobu jeho
trvanlivosti az na Sest mésicl, pficemz cilem inovatori je dosahnout az osmnacti mésict

(dTest, 2009).

Profesor bionanotechnologie pii University of Washington v Seattlu Babak Parviz umozni
svymi vyzkumy posun do nové dimenze rozsiiené reality (viz kap. 2.3.2). Vytvoril kontaktni
¢o€Kky s leptanym elektrickym obvodem obsahujicim malé LED diody. Doufa, Ze v priabéhu
nékolika dalSich let vytvofi na povrchu kontaktni Co¢ky strukturu ze stovek LED diod
umoziujici zobrazeni obrazka, ¢i textu a v kombinaci sradiovymi vinami z mobilniho
telefonu piehravani obrazu Vrealném case. Marketingové dopady takové interaktivni

zobrazovaci metody si lze snadno domyslet (Folger, 2014).

Kombinaci automatického piecenovani (viz kap. 2.3.8) a vyuziti vlastnosti nanocastic
predstavuje projekt anglické spoleCnosti, ktera se rozhodla pouzit ma potravinarskych
vyrobcich specialnich etiket reagujicich na elektronicky nebo radiovy signal skladového
managera. Zobrazovaci nanotéliska jsou z jedné strany bila, z druhé ¢erna a v ptipadé snizeni
poptavky po daném zbozi a nasledném piijeti pokynu vytvoii na etiketé odpovidajici sniZenou

cenu (dTest, 2009).
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3 Cile a metodika

3.1 Cil a obsah prace

Cilem této diplomové prace je zhodnotit soucasné vyvojové trendy v oblasti modernich nastroju
a technologii vyuzivanych v fizeni obchodni ¢innosti a zpracovat obecna doporuceni s ohledem
na jejich implementaci v ¢eskych firmach. Zamétil jsem se na analyzu modernich piistupt
vyuzivanych obchodnimi fetézci ve tiech zemich Evropy. Dil¢im cilem pak byla analyza téchto
pristup u konkrétniho obchodniho subjektu v Ceské republice a navrh opatieni na zlep3eni

ptipadnych nedostatkd.

3.2 Metody sbéru dat
3.2.1 Sbér primarnich dat

Primarni data pro pfipadové studie jsem cCerpal osobnim pozorovanim ve sledovanych
subjektech v obdobi prosince 2014, pii¢emZz jsem se zaméfil na nize zmifiované oblasti
(ukazatele) dale rozpracované vzdy do péti kvalitativnich kritérii. Celkem jsem tedy sledoval
25 kvalitativnich kritérii na vybranych pobockach péti obchodnich fetézci ze tfech zemi Evropy
(Velkd Britanie, Némecko, Ceskd republika). Stejnym zptisobem jsem nasledn& provedl

pozorovani také ve zkoumaném subjektu Kaufland Ceska republika v.o.s..

3.2.2 Sbér sekundarnich dat
Sekundarni data byla ¢erpana z vefejné pristupnych databazi, webovych stranek a propaga¢nich
materiall sledovanych subjektl. Dilem byla vyuzita pro zatazeni subjektii do analyzovaného

souboru a dilem ke ziskani informaci pro hodnoceni jednotlivych kvalitativnich kritérii.

3.2.3 Rozhovor s manazerem zkoumaného subjektu
Rizeny rozhovor s manaZerkou zkoumaného objektu provedeny v poloviné ledna 2015 mi
pomohl ke ziskani dalezitych primarnich dat nezbytnych ke zpracovani navrhi opatieni

(viz ptiloha €. 41).
3.3 Metodicky postup
3.3.1 Studium teoretickych vychodisek

Na zéklad¢ teoretickych vychodisek uvedenych v pfehledu feSené problematiky bylo mozné
selektovat jednotlivé moderni pfistupy v obchodni ¢innosti a vytvofit tak nosnou zakladnu
pro zhodnoceni sou¢asného vyvoje. Studium odborné literatury a relevantnich elektronickych

zdroju jakozto zdroji sekundarnich dat mi napomohlo k uréeni nasledujicich péti sledovanych
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oblasti, které dostatecn¢ demonstruji troven vyuziti modernich technologii v pozorovanych
subjektech:

e Elektronické obchodovani a prezentace firmy;

e Mobilni obchodovani a vyuziti chytrych telefoni;

e Pokladni a platebni systémy;

e Vyuziti RFID a NFC technologii;

e Moderni pfistupy v in-store marketingu.
Kazdé z oblasti jsem urcil pét kritérii odpovidajicich soucasné praxi, pfiCemz jednotliva kritéria
maji rozdilné vahy dle miry obecného pouziti a rozsiteni v obchodnich praktikach. Kritérium
S nejnizsi vahou je jiz v soucasné dobé obvykla praxe, kritérium s nejvyssi vahou je naopak ne
zcela plo$né vyuzivana moderni technologie s ristovym potencialem. Kazdému kritériu jsem
u vSech subjekti prifadil znamku dle podprimeérnosti, primernosti ¢i nadprimérnosti realizace

dané technologie.

Vsech pét sledovanych hlavnich ukazateli ma charakter +1, tedy je zadouci jejich rostouci
tendence. Pro souhrnné vyjadieni urovné jednotlivych zkoumanych subjekti bylo aplikovano
n¢kolik metod hodnoceni. Po vytvoteni celkové hodnotici matice vSech ukazatel u vSech
sledovanych subjektti bylo provedeno vyhodnoceni metodou benchmarkingu s vyuZzitim
matematicko-statistickych diagnostickych modeld jako jsou: jednoduchy soucet potadi,
jednoduchy podil, metoda bodovaci, normované proménné a metoda vzdalenosti od fiktivniho
objektu. Vysledné integralni ukazatele ziskané jednotlivymi metodami mi napomohly roziadit
subjekty analyzovaného souboru dle urovné realného pouzivani modernich technologii
od nejlepsiho k nejhor$imu a na jejich zakladé urcit hodnoty idealniho ,,fiktivniho® podniku.
Tyto hodnoty byly nasledné porovnany s vysledky trovné zkoumaného subjektu Kaufland

Ceska republika v.0.s..

3.3.2 Analyza sou¢asnych modernich pristupt

Analyzovany soubor a podminky srovnatelnosti

Vzhledem k hlavni orientaci celé prace na zjisténi miry vyuzivani modernich technologii
v obchodnich ¢innostech jsem se rozhodl sviij vyzkum provadét na subjektech, které pramérny
spotiebitel za Ucelem nakupu navs§tévuje nejcastéji, tedy hypermarketech se smiSenym
sortimentem nabizeného zboZi. Pro objektivnéjsi posouzeni jsem zvolil hodnocené subjekty
ze tiech evropskych zemi. Pii provadéni hodnoceni jednotlivych kritérii jsem hledél nikoliv
pouze na konkrétni obchodni jednotku, ale sledoval jsem pfistup k aplikaci modernich

technologii do praxe obchodniho fetézce jako celku, tedy i na zakladé sekundarnich zdroju dat.
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Pro vybér odpovidajicich subjektii jsem nastavil nasledujici podminky srovnatelnosti, aby byl
analyzovany soubor alespon ramcové homogenni:

e Smiseny sortiment nabizené¢ho zbozi;

e Pocet zaméstnancil vice nez 5000 (celého obchodniho fetézce);

e  Obvykla prodejni plocha jedné obchodni jednotky vétsi nez 2500 m?;

e Rocni trzby vice nez 20 mld. K¢.

Posuzované subjekty splituji vSechny podminky, coz signalizuje pfedevSim jejich zatazeni
do kategorie hypermarket (Stavebni forum, 2012) a zaroven Vv praxi piedstavuje moznost
kontaktu zakaznikti s novymi technologiemi v §ir§im métitku, coZ povazuji za jeden z hlavnich

souhrnnych pozadavk.

Piipadové studie byly provedeny v nasledujicich subjektech:
Velka Britanie: Marks & Spencer Plc
Waitrose Ltd

Primarni data ziskana v pobo¢kach v Londyné.

Némecko: real,- SB-Warenhaus GmbH

Primarni data ziskana v poboc¢ce v Passau.

Ceska republika: Globus CR k.s.
Tesco Stores CR a.s.

Primarni data ziskéna v pobo¢kach v C. Budgjovicich.

Benchmarking a volba hlavnich ukazatelu

Pouzitim této metody lze porovnat operace Ci procesy v organizacich, které maji dobré vysledky
a ziskané poznatky jsou nasledné¢ vychodiskem pro posun ve vlastnich slabych clancich,
vyzadujicich zdokonaleni (Pitra, 1997). V oblasti novych technologii a pfistupt se pak jedna
0 zjistovani vyznamné konkurencni vyhody, kterou firma mtze pfejmout od svého zvoleného
vzoru a posilit tak svou vlastni pozici na trhu.

Z pohledu ptredmétu benchmarkingu, lze zatradit porovnani uspésné pouzivanych procest
konkurence K tzv. procesnimu benchmarkingu. Hledanim nejlepsich uplatiovanych praktik vné
podniku, coZ je také tento pfipad, se jedna o tzv. externi benchmarking (Veber et al., 2006).
Pro uCely této prace se jednalo o porovnani konkurenti nabizejicich stejny druh zboZi
a uspokojujicich stejné potieby na blizkych trzich. Zakladni mySlenkou je shromazdit informace
a poznatky, které piinesou z hlediska jejich aplikace prospéch celému oboru, ac¢ jsou Cerpany

od konkurenénich a tedy vzajemné nekooperujicich spole¢nosti (Karléf & Ostblom, 1993).

Pét vybranych, jiz vySe zminovanych oblasti (ukazatelt), predstavovalo pro konstrukci
hodnotici matice stejnou duleZitost, coZ znamena, Ze jim nebyly uréeny vahy. Ke kazdému

z téchto hlavnich ukazatelti jsem piifadil 5 ordindlnich charakteristik (kritérii), pfi¢emz kazda
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z nich méla ptidélenu specifickou vahu (Cerny & Gliickaufova, 1982). Soudet vah jednotlivych
kritérii byl vzdy pro kazdy hlavni ukazatel roven 1, ¢imz byla zaji§téna rovnocennost vsech

ukazatelll pro nasledné matematicko-statistické metody porovnavani (Sedlacek, 2011).

Pridéleni vah a hodnoceni kvalitativnich kritérii
Jednotliva kvalitativni kritéria kazdého hlavniho ukazatele (oblasti) odrazeji rozdilnou kvalitu
urcité sledované vlastnosti daného subjektu, pficemz jsou primarn€ definovany slovné

(Talasova, 2003). Strukturu ptitazeni vah pro pét vybérovych kritérii jsem zvolil nasledovné:

1. kritérium: dlouhodobéjsi, jiz zavedena praxe vaha 0,1
2.,3.,4. kritérium: aktualné zavedena praxe, vyznamngjsi nez 1. kritérium vaha 0,2
5. kritérium: nejnovéjsi pristupy, posledni zavedeny do praxe vaha 0,3
Celkova vaha ukazatele (oblasti) 1,0

Na zakladé stupné naplnéni pftislusného kritéria jsem piidélil odpovidajici znamku (body),
ktera reprezentuje miru pouziti nové technologie u daného subjektu. Nékteré zdroje doporucuji
hodnoceni miry naplnéni ocekavané praxe na Ctyt (Filacek et al.., 2002) nebo péti stupnové
Skale (TalaSova, 2003). T pies velky pocet zakladnich ukazatel jsem pro ucely hodnoceni

vyuzil podrobngjsi skalu pétistupniovou (Nenadal et al., 2011). Bodova stupnice byla rostouci

podle nasledujiciho rozfazeni:

e Podprimérné hodnoceni (nezavedeni technologie nebo jen okrajové) 1 bod

e Horsi prumér (zavedena technologie v testovaci fazi) 2 body
e Primérné hodnoceni (zavedena a uzivand technologie) 3 body
e Lepsi prumér (technologie uzivana plosng) 4 body
e Nadpriimérné hodnoceni (zdokonalena technologie, na vyssi Girovni) 5 bodt

Pro ptehlednost uvadim souhrnné hlavni sledované ukazatele a hodnocena kritéria:

Elektronické obchodovani a prezentace firmy:

e  Webové stranky; vaha 0,1
e Online newslettery a informace o produktech; véaha 0,2
e Vazby na socialni sit¢ a informacni kanaly; vaha 0,2
e  Online nakup s moznosti vyzvednuti zboZzi na pobocce; vaha 0,2
¢ Online nakup s moznosti zasilkové sluzby. véha 0,3

Mobilni obchodovani a vyuziti chytrych telefonii:

e Elektronicky ndkupni listek; véha 0,1
e Mobilni verze www; vaha 0,2
e Vyuziti QR kodu; vaha 0,2
e Mobilni nédkupni asistent; véha 0,2
e Mobilni nakupni aplikace, rozsitena realita. vaha 0,3
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Pokladni a platebni systémy:

e Platba kartou; vaha 0,1
e Bezdotykové platebni terminaly; vaha 0,2
e Samoobsluzné ru¢ni skenery v prostoru prodejny; véaha 0,2
e Vérnostni programy; vaha 0,2
e Samoobsluzné pokladny. vaha 0,3

Vyuziti RFID a NFC technologii:

e RFID stitky v logistice; véha 0,1
e RFID stitky pro el. ochranu zbozi; véaha 0,2
e NFC informacni moduly v prostoru prodejny; vaha 0,2
e NFC platebni terminal, vaha 0,2
e LCD/NFC elektronické regalové cenovky. véha 0,3

Moderni pristupy v in-store marketingu:

e In-store radio; vaha 0,1
e In-store video; vaha 0,2
e In-store aroma, sampling, refresh zona, samoobsl. kavovar; véaha 0,2
e Interaktivni podlaha, poutace, hry; vaha 0,2
o Inf. dotykové tablety a dalsi inf. kanaly v prostoru prodejny. véaha 0,3

Pfid€leni znamek jednotlivym kritériim, na zaklad€é vySe zminiované bodové skaly, umoziovalo
prevést kvalitativni hodnoty obsazené v hodnoceni do kardinalni stupnice. Kardinalni kritérium
pak davalo ptedpoklady pro kvantitativni porovnavani rozdili v hodnoceni sledovanych variant.
Takto bylo mozné plvodné kvalitativni charakter kritérii hodnotit i ryze kvantitativné

orientovanymi matematicko-statistickymi metodami vicekriterialniho hodnoceni (TalaSova,

2003).

Matematicko-statistické diagnostické modely

Data ziskana bodovym ohodnocenim vazenych dil¢ich kritérii byla zakladem pro konstrukci
hodnotici matice, ktera vygenerovala ukazatele jednotlivych sledovanych oblasti.
Pro transformaci a syntetizaci téchto charakteristik do jednoho integralniho ukazatele
komplexné vyjadfujiciho troven jednotlivych subjekti analyzovaného souboru jsem pouzil

nasledujici diagnostické modely (Sedlacek, 2011, p. 90 - 93):

Metoda jednoduchého souctu poiadi
Subjekty byly sefazeny podle jednotlivych ukazatelti a tomu s nejlepsi hodnotou byla pfifazena
hodnota ,,n“. Dalsi subjekty podle potadi dostaly hodnotu ,,;n-1¢ a subjekt s nejhorsi hodnotou

byl ohodnocen ,,1. Integralni ukazatel ,,d;;* byl vypocten jako jednoduchy soucet poradi:
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m
d, =J§Sij xP;
D
kde: i=12,...... ,n

Sjj = potadi i-tého podniku pro j-ty ukazatel

p;= vaha j-tého ukazatele

Subjekt s max. hodnotou integralniho ukazatele, byl celkové hodnocen jako nejlepsi.

Metoda jednoduchého podilu

U této metody byla pouzita stiedni hodnota jednotlivych ukazatelt, kterou se podélila hodnota
kazdého ukazatele modelu. V tomto pifipadé jsem uvazoval nad rostouci tendenci, kterd je
pro sledovana kritéria Zadouci, proto byl ukazatel nasoben koeficientem +1. Integralni ukazatel
,»d2i* byl vypocten jako soucet za jednotlivé ukazatele:

Zixuxpj
d, =———x(*1),

2i m

. )

Xij = hodnota j-tého ukazatele v i-tém podniku
Xpj = aritmeticky primér vypocitany z hodnot j-té¢ho ukazatele

Subjekt s max. hodnotou integralniho ukazatele, byl celkové hodnocen jako nejlepsi.

Bodovaci metoda

Subjektu dosahujicimu v daném ukazateli nejlepsi hodnoty bylo pfidéleno 100 bodd. Ostatnim
subjektiim pak budou pfidéleny body nasledovné:

Pti charakteru ukazatele +1:

X..
b=—2-x100
xi. max
)
kde Xij = hodnota j-t¢ho ukazatele v i-tém podniku
Xi max = Nejvyssi hodnota j-tého ukazatele (ohodnocena 100 body), v ptipadée
ukazatele s charakterem +1
bjj = bodové ohodnoceni i-t¢ho podniku pro j-ty ukazatel
Integralni ukazatel ,,d3 byl nasledné vypolitan jako vazeny aritmeticky pramér boda
za jednotlivé ukazatele:
2.b,xp,
dy =—o)
xp;
i=1 1=1,2,...... ,h 4)

Subjekt s max. hodnotou integralniho ukazatele, byl celkové hodnocen jako nejlepsi.
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Metoda normované proménné

U této metody byla transformovéna pivodni hodnota ukazateld ,,x; na normovanou proménnou
HUij
V ptipad¢ ukazatele s charakterem +1:

X=Xy
uij = ———
S

¥ (®)
kde Xij = hodnota j-t¢ho ukazatele v i-tém podniku

Xpj = aritmeticky pramér vypocitany z hodnot j-té¢ho ukazatele

Sy = smérodatna odchylka vypocitana z hodnot j-tého ukazatele
Integralni ukazatel ,,d,; byl nasledné vypocitan jako vazeny aritmeticky primér z normovanych
hodnot vypocitanych za jednotlivé ukazatele v i-tém subjektu:

; leu”xP‘

4 i N
J= i=1,2,...... ,n (6)
Metoda vzdalenosti od fiktivniho objektu

U této metody jsem opét pracoval s normovanymi tvary hodnot jednotlivych ukazateld, navic
vsak byl zaveden tzv. fiktivni podnik. Jeho ukazatel byl ziskan nalezenim nejlepsich hodnot
toho kterého ukazatele u vSech subjektti. Tato nejlepsi hodnota ukazatele byla nasledné brana
jako hodnota zminovaného fiktivniho podniku. Ten mél ve vSech ukazatelich nejlepsi hodnoty.
Nasledné byly vypocitany aritmetické pruméry a smérodatné odchylky za jednotlivé ukazatele
a vSechny ukazatele byly pfevedeny na normovany tvar:

Jde-1i o normovani ukazatele, ktery nebyl ,,nejlepsi*:

X..—X .

S,

Jde-li o normovani ukazatele, ktery byl ,,nejlep$i*:

_ KXo T Xy
“_l g

i ®

kde Xij = hodnota j-tého ukazatele pro i-ty podnik
Xoj = hodnota j-tého ukazatele u ,,fiktivniho* podniku, tj.
Xoj = X; max pro ukazatele, které se maji maximalizovat
Xoj = X, min pro ukazatele, které se maji minimalizovat

Integralni ukazatel ,,ds5 byl nasledné vypocitan jako prumérnd euklidovska vzdalenost

sledovaného subjektu od fiktivniho podniku:
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;_' S
El(ulj_unj)&x p
=

d, =12

51 m

2 .
J= i=12,...... , 1 9)

Subjekt s minimalni hodnotou integralniho ukazatele, tedy vykazujici nejmensi vzdalenost

J
)

od fiktivniho podniku, byl celkové hodnocen jako nejlepsi.

Tuto metodu jsem nasledné aplikoval pii analyze stupné vyuziti modernich pfistupl
ve zkoumaném subjektu Kaufland Ceska republika v.o.s., kdy jsem sledoval hodnoty
vzdalenosti od fiktivniho podniku a dilCich ukazateld tohoto subjektu, ¢imz jsem ziskal

informace o nejslabsich oblastech, vyzadujicich zdokonaleni.

Védecké metody hodnoceni dat

Analyza - rozlozeni celku na jednotlivé prvky a nasledny rozbor jednodussich ¢asti. Oddélené
zkoumani umoziuje lepsi posouzeni dosazenych vykont.

Syntéza - Spojovani vice ¢asti do jednoho celku za ucelem ziskani celkového obrazu na zékladé
charakteristik dil¢ich jevi.

Komparace - srovnavani teoretickych vychodisek, vlastnich poznatkli a ziskanych dat. Detekce
rozdilu, shod a vzajemnych souvislosti, ¢i vlivii vedouci k vyvozeni dil¢ich zavéra (Vochozka,

Vachal & Rousek, 2012).

3.3.3 Analyza pouzitych technologii sledovaného subjektu

Provedeni ptipadové studie metodou benchmarkingu u péti subjektii ze tiech evropskych zemi
mi napomohlo ziskat informace o soucasném stavu miry vyuziti sledovanych zajmovych
oblasti. Rozfazeni subjektl podle této miry vyuziti modernich pfistupd navic vypovida o Grovni
pouzivanych nastroji a technologii v jednotlivych zemich. Primarnim vystupem studie pak bylo

uréeni hodnot fiktivniho (idealniho) podniku pro jednotlivé ukazatele.

Zkoumany subjekt Kaufland Ceska republika v.o.s. jsem podrobil identickému vyzkumu
a hodnoty ziskané pro jednotliva kritéria jsem pievedl do hodnotici matice k ostatnim
subjektim. Metodou vzdalenosti od fiktivniho objektu a komparaci dosazenych hodnot
zkoumaného subjektu vzhledem k hodnotam fiktivniho podniku jsem dospél k identifikaci

nejslabsich oblasti zkoumaného objektu.

3.3.4 Navrhy opatreni a ekonomické zhodnoceni

Zjisténi z analytické casti prace mi byla voditkem, kam zaméfit u zkoumaného subjektu
Kaufland Ceska republika v.o.s. svou pozornost a na jejich zékladé jsem formuloval adekvatni
doporuceni. Tyto navrhy opatfeni mohou pomoci zkoumanému subjektu vylepsit
diagnostikované oblasti, ptizptsobit se technologicky vyspélejsi konkurenci a tim také posilit

svou pozici na trhu.
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4 Aplika€ni ¢ast
4.1 Charakteristiky zkoumanych subjektu

Strukturu ekonomickych ukazatelii jsem zvolil jen zakladni, nebot” hlubsi sonda do podnikovych
aktivit a vysledkl by byla pro ucely této prace nadbytecna (Nenadal et al., 2011). VeSkeré
ukazatele uvedené v charakteristice subjektd se casové vztahuji kroku 2013, pfipadné
k u¢etnimu obdobi konéicimu vroce 2013. Kvantitativni ukazatele slouzily ptedevsim

pro zatazeni subjektd do analyzovaného souboru benchmarkingu (Filacek et al., 2002).

4.1.1 Marks & Spencer Plc (Velka Britanie)

Obchodni fetézec se smiSenym zbozZim (potraviny, odévy, bytové dopliky). Nabizi produkty
vys$si cenové kategorie. Filosofie podniku je zaloZena na kvalité prodavanych vyrobkt.
Kontaktni udaje: Retail Customer services

Marks & Spencer

Chester Business Park

Wrexham Road

Chester, CH4 9GA

Web: www.marksandspencer.com

Zakladni charakteristiky (ve Velké Britanii):

Pocet zaméstnancii: 54 650
Pocet pobocek: 798
Ro¢ni trzby: 280,0 mld. K¢

Obvykla prodejni plocha obchodni jednotky: 2900 m? (Marks and Spencer plc, 2014).

Ocenéni klienty nebo nezavislymi institucemi:

Greenpeace 2014 — M&S jmenovan jako lidr na trhu v etickém pfistupu v oblasti ryb.
CIWF — nejlepsi prodejce v oblasti zivotnich podminek chovanych zvifat v roce 2013.
Big Society Award — ocenén piedsedou vlady za program recyklace odévu v roce 2013.
The Environment and Energy Awards — vitéz ceny za udrzitelny rozvoj a ohled na zivotni
prostfedi a energii v roce 2013.

World Retail Awards — Svétovy odpovédny prodejce roku 2012.

Dalsich 190 ocenéni nezavislymi institucemi od roku 2007 do soucasnosti.
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4.1.2 Waitrose Ltd (Velka Britanie)

Obchodni fetézec se smisenym zbozim zaméfeny na kvalitni produkty vyssi cenové kategorie.
Spolupracuje s obchodnimi domy John Lewis, Peter Jones a internetovym obchodem Ocado.
Kontaktni udaje: Customer service

Waitrose Ltd

Doncastle Road

Bracknell

Berkshire, RG12 8YA

Web: WWW.waitrose.com

Zakladni charakteristiky (ve Velké Britanii):

Pocet zaméstnancti: 37 000
Pocet pobocek: 280
Ro¢ni trzby: 201,6 mld. K¢

Obvykla prodejni plocha obchodni jednotky: 5000 m? (Waitrose, 2014).

Ocenéni klienty nebo nezavislymi institucemi:

Which? 2014 — ocenén jako nejlepsi obchodni jednotka.

Verdict detail customer satisfaction award 2014 — ocenén na zakladé spokojenosti zakazniki
jako nejlepsi prodejce jidla a potravin.

Good Housekeeping Food awards 2014 — ocenén prestiznim zenskym casopisem jako
nejoblibengjsi misto nakupu.

Responsible Business Awards 2013 — ocenén v kategorii udrzitelného rozvoje jako zodpovédny

obchodni fetézec.

4.1.3 real,- SB-Warenhaus GmbH (Némecko)

Jeden z nejvétsich prodejct potravin v Némecku, ktery nabizi na prodejni plose zaroven velkou

$kalu nepotravinatského zbozi. Clen obchodni skupiny METRO AG.

Kontaktni udaje: real,- SB-Warenhaus GmbH
Reyerhiitte 51
Bracknell
41065, Monchengladbach
Web: www.real.de

Z:iakladni charakteristiky (v Némecku):

Pocet zaméstnancti: 36 944
Pocet pobocek: 310
Roéni trzby: 200,7 mld. K¢

Obvykla prodejni plocha obchodni jednotky: od 5000 m? (Real, 2014).
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Ocenéni klienty nebo nezavislymi institucemi:

POPAI Digital Award 2013 — cena za inovace a technické provedeni.

Nachhaltigkeitspreis ECOCARE 2013 — 2. misto v kategorii projektd zodpovédného podnikani.
Lieblingsmarkt 2012 — 1. misto v soutéZi nejoblibenéjsiho marketu udélované ¢asopisem Moje
rodina a ja.

Ausbilder des Jahres 2012 - vitéz kategorie obchodnich center v soutézi Casopisu
Fachzeitschrift Lebensmittel Praxis.

Deutsche Institut fiir Service-Qualitdt 2012 — 2. misto ve kvalit¢ poskytovanych sluzeb

Vv kategorii potravinovych obchodnich fetézct.

4.1.4 Globus CR k.s. (Ceska republika)
Némecky obchodni fetézec se smiSenym zbozim. Historicky prvni hypermarket v Ceské
republice (v roce 1996). Preferuje velké prodejni plochy (az 13 000 m?) a zahrnuje také vlastni
feznictvi, uzenaistvi a pekarny.
Kontaktni idaje: Globus CR, k.s.

Kostelecka 822/75

19600, Praha 9 Cakovice

Web: www.globus.cz

ZAkladni charakteristiky (v Ceské republice):

Pocet zaméstnancii: 6 079
Pocet pobocek: 15
Roc¢ni trzby: 22,9 mld. K¢

Obvykla prodejni plocha obchodni jednotky: od 9000 m? (Globus, 2013).

Ocenéni klienty nebo nezavislymi institucemi:

Obchodnik roku 2012 — kategorie Prodejce potravin.

Top Retailer — 9 ocenéni mezi roky 2002 az 2012.

Vyro¢ni cena Mosty 2011.

Top 24hodin 2008 — cena udélovana 24 nejvyznamnéj$im firmam.
V roce 2008 ocenén mezi 100 nejobdivovangj§imi firmami CR.

V letech 2004 — 2007 ocenén mezi 100 nejvyznamnéj§imi firmami CR.

4.1.5 Tesco Stores CR a.s. (Ceska republika)

Obchodni fetézec z Velké Britanie se smiSenym zbozim. Patfi mezi pfedni maloobchodni
prodejce na Ceském trhu. Poskytuje Sirokou Skalu zbozi a sluzeb prostfednictvim obchodi
riznych formatt. Jako prvni umoznil ¢eskym zakaznikiim online obchod s potravinami (2012).
Kontaktni adaje: Tesco Stores CR a.s.

VrsSovicka 1527/68b
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10000, Praha 10

Web: WwWWw.itesco.cz

Zakladni charakteristiky (v Ceské republice):

Pocet zaméstnancti: 13 000
Pocet pobocek: 77
Rocni trzby: 44,1 mld. K¢

Obvykla prodejni plocha obchodni jednotky (v piipadé hypermarketu): od 8000 m? (Tesco
Stores CR a.s., 2013).

Ocenéni klienty nebo nezavislymi institucemi:

Obchodnik bez bariér 2011 a 2013 — ocenéni zakaznikl s handicapem.
Obchodnik roku 2012 — kategorie Inovace v obchodé.

Nediskontni obchodni fetézec roku v letech 2010 a 2011.

TOP Retailer — cena za Nejvyssi maloobchodni obrat v roce 2010.
TOP Retailer v letech 2008 a 2009.

Hypermarket roku 2004, 2006, 2007, 2008, 2009.

4.1.6 Kaufland Ceska republika v.o.s. (Ceska republika)
Jeden z vedoucich potravinaiskych fetézcl piichazejici z Némecka. Na ¢eském trhu plsobi
od roku 1998. Kromé nabidky potravin poskytuje zbozi z oddéleni domacich potieb, textilu,
elektra, papirnictvi ¢i hracek.
Kontaktni udaje: Kaufland Ceska republika v.o.s.

Pod Visnovkou 25

14000, Praha 4

Web: www.kaufland.cz

ZAkladni charakteristiky (v Ceské republice):

Pocet zaméstnancti: 9801
Pocet pobocek: 107
Rocni trzby: 44,1 mld. K¢

Obvykla prodejni plocha obchodni jednotky (v piipadé hypermarketu): 3000 m® (Kaufland
Ceska republika v.0.s., 2014).

Ocenéni klienty nebo nezavislymi institucemi:

Obchodnik roku 2013 a 2014 — v oblasti potravin.

Czech Superbrands Award 2014

Volba spotiebitelti 2014 — Nejlepsi novinka - vyzralé a Cerstvé maso zna¢ky K-Purland
TOP Retailer 2006 az 2013 — v kategorii Nejnavstévovanéj$i obchodni fetézec

Dobra znacka 2012 a 2013 — 1. misto v Kategorii Supermarket
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4.2 Sledované ukazatele a hodnoceni kritérii

4.2.1 Elektronické obchodovani a prezentace firmy
Weboveé stranky vaha 0,1
Malokdo se dnes zabyva zapamatovanim piesného znéni webové adresy hledané firmy,
ale spise pouzije k jejimu nalezeni néktery z vyhledavacich nastroji. Pro hodnoceni webovych
stranek jsem proto volil jako hlavni méfitko jejich optimalizaci pro webové vyhledavace.
V ramci SEO (Search Engine Optimization) testu n¢které pouzité nastroje posoudi také zpétné
odkazy na testovanou stranku z jinych webt, aktivity na socialnich sitich nebo nastaveni stranek
pro mobilni pouzivani. Z divodu této rtiznorodosti pohledi na sledované parametry jsem
pro objektivni posouzeni otestoval webové stranky sledovanych subjektt celkem tfemi SEO
testy na portalech:

Seo-servis.cz

otestujteweb.cz

woorank.com

Tabulka 1: Celkové vysledky SEO testu (%)

vysledek/subjekt M&S Waitrose real,- Globus Tesco
Seo-servis 69 58 62 73 75
otestujteweb 71,3 60,2 63,5 35,1 73,3
woorank 87,8 78,4 78,6 70,1 75,8
pramérné hodnoceni 76,0 65,5 68,0 59,4 74,7
znamka 4 3 3 2 4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pfi srovnani vysledkd primérného hodnoceni vSemi testy je vidét, Ze se sledované subjekty
pohybuji v pasmu 50% az 80%. Pfi ptidélovani znamek jsem proto pasmo do 50% hodnotil
1 bodem a pak vzdy dalsim bodem po 10 %. Pasmo nad 80% bylo hodnoceno maximalnim

pocétem bodu (5), zadny ze subjektti ho ale nedosahl.

Online newslettery a informace o produktech vaha 0,2
Toto kritérium je orientovano na elektronickou prezentaci nabidky pro zakazniky. Cilem je
detekovat elektronické kanaly, kterymi se informace o nabizeném sortimentu zbozi
k zakaznikovi dostava. Sledoval jsem nejen moznost prohlizeni akéni nabidky newsletteru
pfimo na webovych strankach nebo moznost jeho stazeni, ale také provazanost s dal$imi

zafizenimi jako jsou mobilni telefony nebo tablety.
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Tabulka 2: Vysledky subjektti — newslettery a informace o produktech

vysledek/subjekt M&S Waitrose real,- Globus Tesco
newsletter na www o o o
odesilani po registraci . . o o o
sortiment na www . . o o o
filtr vyhled. sortimentu o o o .
newsletter na ostatni zaf. . .

znamka 4 4 4 3 4

Zdroj: Vlastni zpracovani

M&S a Waitrose neprezentuji newsletter pfimo na webovych strankéach, jeho odebirani je
podminéno registraci. AkEni nabidku ale oproti tomu maji zakomponovanou piimo
do prezentace sortimentu a navic vyuzivaji ke zprosttedkovani informaci zakaznikim také dalsi
zatizeni. M&S zasila SMS s akéni nabidkou na mobilni telefony a Waitrose nabizi staZeni
newsletteru upraveného pro tablety. Subjekt real,- nabizi za registraci kazdému novému
zékaznikovi slevu 5 Eur na nakup v jeho online obchodé¢, nicméné je zde kromé webovych
stranek absence dalSich kanala pro pfenos informaci o akéni nabidce zakaznikovi. Globus nabizi
na svych strankdch zbozi roziazené pouze podle kategorii, chybi filtrace dle ceny, akcni
nabidky, znacky nebo podle klicového slova, jako je tomu u vSech ostatnich sledovanych

subjekta.

vaha 0,2

Dulezitym hlediskem dnesni doby je byt zakaznikovi co nejblize, tedy ptizplsobit se jeho

Vazby na socialni sité a informacni kanaly

potfebam i na poli sdileni informaci a provazanosti v ramci socidlnich siti a online komunit.

Hodnotil jsem tedy zapojeni sledovanych subjektti do téchto socialnich médii.

Tabulka 3: Vysledky subjektti — socialni sité a informa¢ni kanaly

vysledek/subjekt

M&S

Waitrose

real,-

Globus

Tesco

Facebook

Twitter

Youtube

Google+

Instagram

Pinterest

vlastni TV

znamka

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pfi prid€lovani znamek jsem povazoval za podprimérné hodnoceni ucast subjektu v méné nez
3 socialnich sitich. Od angazovanosti subjektu ve 4 a vice kanalech jsem piidéloval vzdy

po 1 bodu navic az do maximalni hodnoty, kterou dosahl pouze M&S.
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Online nakup s moznosti vyzvednuti zbozi na poboc¢ce

nabizeného sortimentu a moznosti vyuziti této sluzby vSemi zakazniky.

Tabulka 4: Vysledky subjektt — online nakup — vyzvednuti na pobocce

vaha 0,2

Sluzbu online nakupu s moznosti vyzvednuti nabizeji vSechny subjekty. Lisi se ale $ifi online

subjekt M&S Waitrose real,- Globus Tesco
vyzvednuti na pobocce . . o o o
cely sortiment . . o o
v$ichni zakaznici . . . .

znamka 5 5 5 3 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pti pfid€élovani zndmek pro pouze tii zkoumana hlediska se Skalou péti bodl jsem hodnotil
vyskyt ve vSech hlediscich maximem bodta (5), vyskyt ve dvou hlediscich primérnym

hodnocenim (3) a vyskyt v jednom hledisku ¢i vitbec minimem bodt (1).

M&S, Waitrose a real,- nabizeji tuto sluzbu v§em zakaznikim a v Sirokém spektru nabizeného
sortimentu. Waitrose navic poskytuje sluzbu vydejniho okénka, takze zdkaznici nemusi
odchazet od automobilu a nakup je jim vydan ptimo na parkovisti. Globus nabizi k online
nakupu s vyzvednutim zbozi pouze v kategoriich maso, uzeniny, bezlepkové vyrobky a zbozi
z e-shop Vinotéky nabizi pouze pro ¢leny vérnostniho programu. Tesco sice nabizi v rdmci této
sluzby Siroky sortiment zbozi (kromé€ potravin a napoju také drogerii a zdkladni potieby
pro domacnost), je ale k dispozici pouze zdkaznikiim ve spadovych oblastech sluzby Potraviny

online, coz predstavuje prozatim jen omezené teritorium Ceské republiky.

vaha 0,3

Pro sluzbu online ndkupu s moznosti zasilkové sluzby jsem volil stejné hodnotici hledisko

Online nakup s moznosti zasilkoveé sluzby

i pfidélovani znamek jako v pfipadé sluzby s vyzvednutim na pobocce.

Tabulka 5: Vysledky subjektti — online nakup — zasilkova sluzba

subjekt M&S Waitrose real,- Globus Tesco
zasilkova sluzba . . ° .
cely sortiment . . . .
v8ichni zakaznici ° ° °

znamka 5 5 5 1 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

M&S, Waitrose a real,- nabizeji tuto sluzbu v§em zékaznikiim a v Sirokém spektru nabizeného
sortimentu. Waitrose navic spolupracuje s internetovym obchodem Ocado, coz pfineslo
Waitrose v roce 2013 nértist online prodejii o 49%. Retézec real,- ziskal pro sviij online obchod
certifikaci EHI Retail Institute Gmbh za spravedlivé a transparentni online obchodovani. Globus

sluzbu zasilkového prodeje neposkytuje. Tesco plisobeni své sluzby Potraviny online omezuje
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pouze na spadové oblasti Praha a okoli, Mladoboleslavsko, Kladensko, Kolinsko, Brnénsko,

Hodoninsko, Bieclavsko, Plzenisko, Kralovéhradecko, Pardubicko a Liberecko.

4.2.2 Mobilni obchodovani a vyuziti chytrych telefont

Elektronicky nakupni listek vaha 0,1
Tato pomucka souvisi s poskytovanim sluzeb prostfednictvim mobilni aplikace. Nejedna
se pouze o nakupni kosik podobny klasickym e-shoplim, ale polozky nakupniho listku jsou
synchronizovany s databdzi produktii fetézce a upozornuji zdkaznika, kdy je jeho Zzadana
polozka v akci, pfipadné jsou synchronizovany také s ndkupy v minulosti a upozoriuji
na odlisnosti (chybé&jici polozky, které zakaznik pravidelné nakupuje). Behem nakupu jsou pak
po zadani nebo naskenovani jednotlivé polozky oznaCovany jako uskutecnéné a zédkaznik ma
tak ptehled o zbyvajicich polozkéach ke koupi. Elektronické nakupni listky mohou byt doplnény
o dal8i pomocné aplikace souvisejici s nakupovanymi produkty (databaze receptli a seznamy
ingredienci v nabidce subjektu apod.). Tomuto kritériu jsem pfifadil nejmensi vahu,
nebot’ se jedna jen o nastavbu nebo doplnek mobilni nakupni aplikace jako takové, nicméné jeji

existence vypovida o pfistupu k mobilnimu nakupovani jednotlivych subjekta.

Tabulka 6: Vysledky subjektti — elektronicky nakupni listek

subjekt M&S Waitrose real,- Globus Tesco
nakupni listek . . o o
synchronizace o o o .
pomocné aplikace o o o

znamka 5 5 5 1 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pti pfidélovani znamek pro tfi zkoumana hlediska se $kalou péti bodu jsem hodnotil vyskyt
ve vsech hlediscich maximem bodi (5), vyskyt ve dvou hlediscich primérnym hodnocenim (3),

vyskyt v jednom hledisku hodnocenim 2 a jejich neexistenci minimem bodu (1).

M&S, Waitrose, real,- a Tesco nabizeji synchronizovanou podobu nakupniho listku s mobilnim
telefonem, webem a naptiklad M&S také s GPS lokatorem pro nalezeni nejbliz$i prodejny.
Waitrose (Jotter multi-search), real,- (Einkaufszettel) a Tesco (Potraviny online) umoziuji
vyuzit synchronizace nakupniho listku i pfi online nakupu na webu subjektu. M&S (Cook with
M&S), Waitrose (Waitrose Kitchen App) a real,- (databaze 1528 receptit) umoziuji rozsiteni
moznosti nakupniho listku o Sirokou nabidku recepti a momentalné¢ dostupnych ingredienci.

Globus tuto pomiicku svym zakaznikiim nenabizi.

Mobilni verze www vaha 0,2
Kritérium mobilni verze webovych stranek hodnoti ptipravenost subjektti na prohliZeni jejich
nabidky prostfednictvim mobilnich zafizeni. Sledoval jsem zde jednak rychlost na¢teni, ktera je

jednim z rozhodujicich faktort, a dale optimalizaci mobilnich stranek z hlediska zobrazovani,
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pfesmérovani nebo zpracovani flash obsahu stranek. VySe zmifovana hlediska jsem testoval

pomoci nastroje woorank.com.

Tabulka 7: Vysledky subjektti — mobilni verze www — rychlost na¢teni

subjekt M&S Waitrose real,- Globus Tesco
slovni vyjadieni | velmi rychlé rychlé pramérné velmi pomalé | velmi pomalé
vyjadieni v % 100 75 50 10 10
znamka 5 4 3 1 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pti srovnani vysledkid rychlosti na¢teni je vidét, ze se sledované subjekty pohybuji v pasmu
10% az 100%. Pti piidélovani znamek jsem proto hodnotil 1 bodem kazdych 20%. Pasmo
od 80% do 100% bylo hodnoceno maximalnim po¢tem bodu (5) a dosahl jej pouze M&S.

Tabulka 8: Vysledky subjektti — mobilni verze www — mobilni optimalizace

subjekt M&S Waitrose real,- Globus Tesco
mobile CSS o o o

mobilni pfesmerovani o ) o o
meta viewport tag . o o

apple icon o o o o

flash obsah . . o o

znamka 5 3 4 5 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro rovnocenné zohlednéni obou hledisek (rychlost naéteni a optimalizace) jsem z dosazenych
znamek vytvofil primérnou znamku zaokrouhlenou smérem nahoru pro vSechny sledované

subjekty (viz tabulka €. 9).

Tabulka 9: Vysledky subjekti — mobilni verze www — celkova znamka

subjekt M&S Waitrose real,- Globus Tesco

celk. znamka 5 4 4 3 1
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyuziti QR kédu vaha 0,2
Vyuziti Quick Response kodii pro rychlou navigaci a pfesmérovani na odpovidajici informace
jejich naskenovanim mobilnim telefonem povazuji za vyznamné kritérium v posunu subjektu
K informac¢nim technologiim. Posuzoval jsem zde moznosti, jakymi médii mize mit zékaznik
urychlenou cestu pomoci QR kodu k informacim piipadné akéni nabidce subjektu. Sleduji
pouziti QR kodl v televiznich prezentacich, webovych strankach, newsletterech, ostatnich

tiskovinach a na samotnych nabizenych produktech.
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Tabulka 10: Vysledky subjektd — vyuziti QR kodu

subjekt M&S Waitrose real,- Globus Tesco
TV avideo ° . °
webové stranky . . o o o
newsletter o o o

tiskoviny o o o o o
produkty ° ° ) ° °
znamka 5 5 4 3 4

Zdroj: Vlastni zpracovani

M&S a Waitrose pouzivaji QR kody ve vSech zptsobech komunikace. real,- naptiklad oproti
Tescu nevyuziva této technologie v ramci reklamniho videa na svou mobilni aplikaci pro jeji
okamzité stazeni zdkaznikem. Globus a Tesco nevyuzivaji nacteni QR kodu akéni nabidky
V newsletteru jako ostatni subjekty. Waitrose navic oproti ostatnim subjektim zavedl na své

poboéce ve Swindonu platby mobilnimi telefony pravé pomoci QR kodu (Ensygnia, 2014).

Mobilni nakupni asistent vaha 0,2
V této kategorii jsem sledoval moznost vyuziti mobilniho telefonu jako nakupniho asistenta
pro skenovani cCarovych kodt, synchronizaci s databazi produkti subjektu na webovych
strankach a provedeni online platby. Dalsi moznosti je vyuziti GPS lokatoru telefonu k nalezeni
nejblizsi pobocky subjektu nebo diky presné geolokaci cilend nabidka uzivateli telefonu dle

oddéleni na poboéce, ve kterém se pravé nachazi (Location-based Services).

Tabulka 11: Vysledky subjekti — mobilni nakupni asistent

subjekt M&S Waitrose real,- Globus Tesco
skenovani kodt . . ° °
GPS lokace .

LBS .

znamka 3 3 2 1 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pti pfidélovani zndmek pro pouze tii zkoumana hlediska se Skalou péti bodt jsem hodnotil
vyskyt ve vSech hlediscich maximem bodu (5), vyskyt ve 2 hlediscich prim. hodnocenim (3),

vyskyt v 1 hledisku hodnocenim 2 a neexistenci minimem bodt (1).

M&S a Waitrose vyhovuji ve dvou hlediscich. Waitrose zavedl kombinaci skenovani kodu
a geolokaci pro cilenou nabidku v letosnim roce na pobocce ve Swindonu (Sillitoe, 2014).
Real,- umoznuje skenovani kodt pomoci mobilni aplikace real,- Drive, Tesco pomoci aplikace

Potraviny online. Globus tuto moznost nenabizi.

Mobilni nakupni aplikace, rozsirena realita vaha 0,3
Pfi hodnoceni tohoto kritéria jsem se soustfedil nejprve na ryze nakupni mobilni aplikace,
které jsou nosnym hlediskem tohoto kritéria a posléze na doplitkové aplikace, jeZ jsou ptidanou

hodnotou pro zakazniky. Dal§im vyznamnym faktorem je pro mne praktické vyuziti rozsifené
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reality (Augmented Reality), ktera umoziiuje pomoci mobilniho telefonu nebo tabletu sledovat

tisténou reklamni zpravu jako videoprojekci.

Tabulka 12: Vysledky subjekti — mobilni nakupni aplikace, rozsifena realita

subjekt M&S Waitrose real,- Globus Tesco
nakupni aplikace o o o o
dopliikové aplikace o o o o o
roz§ifena realita .

znamka 5 3 3 2 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

M&S nabizi kromé mobile App také doplnky Virtual Makeover Counter, Cook with M&S,
Style Advisor, Room Design nebo Virtual Rail. Waitrose dopliiuje o aplikaci Waitrose Kitchen
App nebo Good Food Guid. real,- navazuje na real,- mobile App jesté real,- Drive a 3D hrami
(real,- Murmel Fieber). Tesco kromé& Potraviny online je$té nabizi jako doplnék Tesco
Vinoexpert. Globus nabizi jen aplikaci vyhledavani vina Globus Sommelier. Rozsifenou
realitou umoznil M&S rozpohybovat reklamni billboardy ve valentynské reklamni kampani

2013 (Marks and Spencer plc, 2013).

4.2.3 Pokladni a platebni systémy
Platba kartou vaha 0,1

Sledovanym faktorem tohoto kritéria byla $ife akceptace platebnich karet jednotlivymi subjekty.

Tabulka 13: Vysledky subjektd — platebni karty

subjekt M&S Waitrose real,- Globus Tesco
Meastro . . ° .
Mastercard o o . o .
Mastercard Electronic . o o o o
VISA . o o o .
VISA Electron . . ° . .
American Express . o o o

Diners Club International ° .
Discover ° .
V Pay ° °
JCB .

Solo .

partnerské karty . o

vlastni kreditni karty . o

znamka 4 4 3 4 4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pti pridélovani znamek pro tfinact zkoumanych hledisek se skalou péti bodl jsem hodnotil
vyskyt v 11 - 13 hlediscich maximem bodu (5), vyskyt v 8 - 10 hlediscich 4 body, vyskyt v 5- 7
hlediscich 3 body, vyskyt v2 — 4 hlediscich 2 body a vyskyt v jednom hledisku, ¢i vibec

minimem boda (1).
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Z hlediska akceptace platebnich karet jsou vysledky velmi vyrovnané. Nizsi akceptaci je mozné

sledovat pouze u subjektu real,-.

Bezdotykové platebni terminaly vaha 0,2
Pouziti bezdotykovych platebnich terminali jednoznacné zpohodlituje zdkaznikiim platebni
operace. Sledoval jsem jednak existenci tohoto zptisobu placeni u sledovanych subjekti a dale

jeji omezeni z hlediska vySe platby.

Tabulka 14: Vysledky subjektt — bezdotykové platebni terminaly

subjekt M&S Waitrose real,- Globus Tesco
bezdotykové terminaly . o o o
omezené platby o .

platby bez omezeni o .
znamka 3 3 1 5 5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pii pfidélovani znamek pro vyse uvedena zkoumana hlediska se Skalou péti bodi jsem hodnotil
existenci bezdotykovych terminali bez omezeni maximem bodi (5), existenci bezdotykovych
termindll s omezenim vySe platby primémym hodnocenim (3) anemoznost vyuziti

bezdotykovych termindlti minimem bodi (1).

M&S a Waitrose umoziuji pohodli bezdotykovych plateb zakaznikiim jen u tzv. rychlé koupé
(do 20 liber). Globus a Tesco umoziuje platby bez omezeni. Real,- bezdotykové platebni

terminaly nenabizi.

Samoobsluzné ruéni skenery v prostoru prodejny vaha 0,2
Skenovani zbozi zakazniky pifimo béhem nakupu pomoci ruénich skenerti je moderni piistup
vV obchodni praxi, ktery eliminuje zdrzeni ve fronté na konci nakupu. Zakaznik s nactenym
zbozim v ru¢nim skeneru plati své zbozi u zvlastni pokladny nebo online a vyrazné si tak zkrati
¢as celého nakupu. Sledoval jsem jednak existenci této sluzby u sledovanych subjektd a dale

stupen jejiho rozsifeni v fetézci.

Tabulka 15: Vysledky subjektti — samoobsluzné ru¢ni scannery

subjekt M&S Waitrose real,- Globus Tesco
rucni skenery o o

testovaci .

plosné .

znamka 1 5 1 3 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pti pfidélovani znamek pro vySe uvedena zkoumana hlediska se Skalou péti bodli jsem hodnotil
existenci plosného zavedeni ru¢nich skenerd maximem bodd (5), existenci rucnich skenerd

V testovacim provozu pramérnym hodnocenim (3) a nezavedeni této sluzby minimem bodt (1).
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M&S, real,- a Tesco moznost skenovani zbozi ru¢nimi skenery neumoziuji. Globus otestoval
vV poloviné roku 2013 tuto sluzbu v prodejné v Praze Cakovicich a nabizi ji prozatim pouze tam.

Waitrose tuto sluzbu Quick Check rozsituje plosné (prozatim ve 185 pobockach).

Vérnostni programy vaha 0,2
Nastroj podpory prodeje ,,vérnostni program‘ nabizeji vSechny subjekty. Lisi se vSak ptistupem,
jaké vyhody zakaznikovi ptinaseji. Vzhledem Kk rozdilnosti cen i disponibility populace
v ruznych stitech Evropy se soustfedim nikoliv na konkrétni vySi ohodnoceni zdkazniki,
ale sleduji, jaké stimuly subjekt pouziva. Patii mezi né ohodnoceni za vstup do vérnostniho
programu, bodovaci systém (body za fttratu), zptisob paybacku (penize za body), slevy

na sluzby, slevy na zbozi, vyhody, darky a soutéze.

Tabulka 16: Vysledky subjektt — vérnostni programy

subjekt M&S Waitrose real,- Globus Tesco
penize za vstup .

body za nakup ) ) o o )
payback o o o o o
slevy na sluzby . o o o o
slevy na zbozi . o o o o
vyhody . . o o o
dérky ° . ° . °
soutéze . .
znamka 5 5 4 4 5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pti ptidélovani znamek pro osm zkoumanych hledisek se skalou péti bodti jsem hodnotil vyskyt
v 7 - 8 hlediscich maximem bodu (5), vyskyt v 5 - 6 hlediscich 4 body, vyskyt v 3- 4 hlediscich
3 body, vyskyt v 1 — 2 hlediscich 2 body a neposkytovani vérnostniho programu zakaznikiim

minimem bodt (1).

M&S oproti ostatnim subjektim nabizi svym zakaznikim vérnostni program ve form¢ M&S
kreditni karty, s ulozenymi 100 librami na produkty M&S v piipad¢ jejiho zalozeni. Waitrose
kromé klasickych stimuli vérnostniho programu myWaitrose card poskytuje zakaznikiim
napiiklad kazdy den 1 ¢aj nebo kavu v jejich kavarné, pfi atraté nad 5 liber v pracovnim tydnu
nebo nad 10 liber o vikendu jeden ze 6 typu hlavnich novin zdarma, nebo ¢leniim poskytuje
zdarma Waitrose magazin. Kazdy mésic probiha soutéz o 5000 liber nebo 10x 500 liber
na atratu ve Waitrose nebo John Levis. Tesco napfiklad odméni prvnich 5000 zakaznikd,
kteti nakoupi v druhé poloving prosince 2014 nad 2500 K& na Tesco Potraviny online
piedplatnym do internetového Clubcard Kina za 1 K¢ namisto 99 K¢&. Celkové byly vysledky

hodnoceni velmi vyvazené.
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Samoobsluzné pokladny vaha 0,3
Forma samoobsluzného skenovani a placeni Setii zakaznikiim cas a obchodnimu fetézci
naklady. Tuto sluzbu nabizeji vSechny sledované subjekty. Vzhledem k rozdilné velikosti
prodejni plochy, a tim padem i pritoku zakaznikd, nelze pométovat absolutni hodnoty poctu
pokladen. Vypovidajici je ovS§em pomér samoobsluznych pokladen oproti vSem pokladnam

V jedné obchodni jednotce.

Tabulka 17: Vysledky subjektti — samoobsluzné pokladny

subjekt M&S Waitrose real,- Globus Tesco
samoobsluzné pokladny ) o o o .
pocet samoobsl. pokladen 6 5 4 4 4
vsechny pokladny 12 15 16 37 32
samoobsl. pokladny v % 50,0 33,3 25,0 10,8 12,5
znamka 5 4 3 2 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pfi srovnani vysledkli procentniho zastoupeni samoobsluznych pokladen vzhledem ke vSem
pokladnam je vidét, Ze se sledované subjekty pohybuji v pasmu 10% az 50%. Pti pfidélovani
znamek jsem proto hodnotil 1 bodem kazdé pasmo 10%. Pasmo od 40% do 50% bylo

hodnoceno maximalnim poctem bodu (5) a dosahl jej pouze M&S.

Zastoupeni samoobsluznych pokladen 25 % a vice jiz povazuji za vyznamny pomer.

Ve Waitrose je navic plosné doplnén moznosti ru¢niho skenovani. Globus a Tesco udrzuji

cvvr

nebot fada ostatnich obchodnich fetézcl tuto sluzbu prozatim nezavedla. Tesco ma oproti

Globusu navic pouziti samoobsluznych pokladen neomezené (Globus do 20 polozek zbozi).

4.2.4 Vyuziti RFID a NFC technologii

RFID stitky v logistice vaha 0,1
Vyuziti radiofrekvencni identifikace v logistice piinasi velké casové uspory, minimalizuje ztraty
zbozi a usnadnuje jeho nacitani i vyhledavani ve skladovém systému. U tohoto kritéria jsem

sledoval, zda subjekt vyuziva vyhod RFID technologie plosné, jen ¢astecné nebo vibec.

Tabulka 18: Vysledky subjektti — RFID stitky v logistice

subjekt M&S Waitrose real,- Globus Tesco
RFID stitky ° ° °
Castecne ° .
plosné .

znamka 5 3 1 1 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

P1i pridélovani znamek pro vyse uvedené zkoumané hledisko se skalou péti boda jsem hodnotil

existenci plosného vyuziti RFID technologie maximem bodu (5), existenci ¢astecného vyuziti
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RFID technologie primémym hodnocenim (3) a nevyuziti vyhod této technologie minimem
bodu (1).

M&S jako jediny zavedl RFID znaceni na velké Casti nabizenych produktl, pficemz testovani
této technologie provadél jiz vroce 2001 (RFID Journal, 2013). Waitrose vyuZziva této
technologie jen ke sledovani drazSich poloZek, stejné jako Tesco, které zavedlo RFID
v sortimentu odévi. Ve Velké Britanii navic Tesco vyuziva RFID tagy v logistice v Sirokém
métitku. Pro svou cenu a omezeni pouziti radiovych frekvenci na tzemi EU od plosného vyuziti
ve vSech externich pobockach vedeni fetézce ustoupilo. Globus areal,- pouzivaji v logistice
nacitani EAN koéda ruénimi skenery.

RFID Stitky pro elektronickou ochranu zboZzi vaha 0,2
Jeden z nejbéznéjsich zpisobt vyuziti RFID technologie je elektronickd ochrana zbozi. Mira
jejiho uziti uzce souvisi s predesSlym kritériem, nicméné se li$i oblasti pouziti. Sledoval jsem
opét, zda subjekt vyuziva vyhod RFID technologie pro elektronickou ochranu zbozi plosné,

jen Casteéné nebo vibec.

Tabulka 19: Vysledky subjekti — RFID §titky pro elektronickou ochranu zbozi

subjekt M&S Waitrose real,- Globus Tesco
RFID §titky ° . ° ° °
¢astecné . ° . ° °
plosné

znamka 3 3 3 3 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pfi ptidélovani znamek pro vyse uvedené zkoumané hledisko se skalou péti bodt jsem hodnotil
existenci plosného vyuziti RFID technologie pro el. ochranu zbozi maximem bodi (5), existenci
¢astetného vyuziti RFID technologie primérnym hodnocenim (3) a nevyuziti vyhod této

technologie minimem bodi (1).

Vsechny subjekty pouzivaji RFID tagy jen u ¢asti sortimentu, pfevazné u drazSich polozek
(kosmetika, elektronika, od€vy, potraviny vyssi cenové kategorie). Kazdy subjekt ma vlastni
kli¢, podle kterého diferencuje uziti ¢i neuziti RFID ochrany pro dany sortiment. U Zadného

subjektu se nevyskytuje plosné vyuziti této technologie.

NFC informacni moduly v prostoru prodejny vaha 0,2
Technologie Near Field Communication umoziuje bezdratovou komunikaci na velmi kratké
vzdalenosti (4 — 20 cm), dnes typicky mezi mobilnim telefonem vybavenym NFC SIM kartou
a pasivnim nebo aktivnim NFC obvodem. Vyuziva se k rychlejsSimu a pohodInéjSimu piijmu
informaci z NFC ¢ipu do telefonu piijemce, oproti EANu nebo QR kodu, které je tieba
skenovat. Takto Ize nacitat informace o vyrobku, odkazy na webové adresy vyrobce ¢i prodejce

nebo ziskat rychlé spojeni na recenze ostatnich uZivateld tohoto produktu. Zadny
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ze sledovanych subjekti tuto technologii prozatim nevyuziva, proto jsem hodnotil vSechny

subjekty nejnizs$i znamkou.

Tabulka 20: Vysledky subjektti — NFC informa¢ni moduly v prostoru prodejny

subjekt M&S Waitrose real,- Globus Tesco
znamka 1 1 1 1 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

NFC platebni terminal vaha 0,2
Bezdotykové platby pomoci technologie NFC (Near Field Communication) povazuji za jeden
z nejmodernéjSich zpusobl platby. Pouziti NFC SIM karty v mobilnim telefonu a soucasné
mobilni platebni aplikace umoznuje platbu pouhym pohybem pies Cteci zafizeni na pokladng.
NFC ready platebni terminal pak umoziuje piijeti platby nizSich castek pouze pfilozenim,
u vyssich pak vyzaduje zadani ovéfovaciho kodu do mobilniho telefonu. Sledoval jsem,

zda subjekt vyuziva NFC platebni terminaly a zda umozZiiuje platby bez omezeni.

Tabulka 21: Vysledky subjektii — NFC platebni terminal

subjekt M&S Waitrose real,- Globus Tesco
NFC terminal ° ° ° °
omezené platby o

bez omezeni . . .
znamka 5 3 1 5 5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pii ptidélovani znamek pro vyse uvedené zkoumané hledisko se skalou péti bodt jsem hodnotil
existenci vyuziti NFC terminali bez omezeni platby maximem bodid (5), existenci NFC
termindlt s omezenou vysi platby primérnym hodnocenim (3) anevyuziti vyhod této

technologie minimem boda (1).

Waitrose umoziuje platbu mobilem do vyse 15 liber (Hall, 2012). M&S omezuje platby u této
technologie do 20 liber, nad tuto ¢astku po zadani ovétovaciho kodu bez omezeni (NFC Times,
2013). Pilotni projekt bezkontaktnich plateb (véetné NFC SIM karet) ve spolupraci s Komercni
bankou, Citibank Europe, VISA Europe a Telefonica Czech Republic p¥inesl Globus do CR jiz
vroce 2011 (Komeréni banka, 2011). Ve stejném roce spustila bezkontaktni platby umoznujici
NEC platby mobilem maloobchodni sit’ Zabka (soucast skupiny Tesco). V roce 2013 zavedlo
Tesco ve spolupraci s Ceskou spofitelnou plo§né nasazeni bezkontaktnich —terminéli
umoziujicich soucasné platby mobilem (Money & business point, 2013). Tesco i Globus

vyzaduji oveéfovaci kdd u plateb nad 500 K¢. Subjekt real,- bezkontaktni platby neumoziuje.
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LCD/NFC elektronické regalové cenovky vaha 0,3
Vyuziti elektronickych regalovych cenovek pfinasi Usporu nakladd na preceniovani zbozi,
snizuje chybovost ocefiovani a umoziuje rychle reagovat na kolisavou poptavku po daném
sortimentu. Sledoval jsem, zda subjekt vyuziva elektronické regalové cenovky plosné,

jen Casteéné nebo vibec.

Tabulka 22: Vysledky subjektti — LCD/NFC elektronické regalové cenovky

subjekt M&S Waitrose real,- Globus Tesco
elektronické cenovky o
castecné .
plosné

znamka 1 1 1 1 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pti pridélovani znamek pro vyse uvedené zkoumané hledisko se skalou péti bodt jsem hodnotil
existenci plo$ného vyuziti LCD el. regidlovych cenovek maximem bodd (5), existenci
CasteCného vyuziti této technologie primérnym hodnocenim (3) anevyuziti vyhod této

technologie minimem boda (1).

Jako jediny sledovany subjekt vyuziva technologie LCD regalovych cenovek Tesco. Plosné€ se ji
rozhodl fetézec zavést jen v domovské Velké Britanii. V Ceské republice prob&hl v ramci

fetézce Tesco zkuSebni provoz pouze v hypermarketu Eden (Dmarketing.cz, 2010).

4.2.5 Moderni pristupy v in-store marketingu
In-store radio vaha 0,1
Vyuziti nastroje in-store radio jednak navodi odpovidajici hudbou klidnou a pratelskou
atmosféru v obchodni jednotce a dale umoZiuje poskytovat zakaznikim informace o pravé
probihajicich akcich. Sledoval jsem zavedeni tohoto nastroje do obchodnich praktik fetézce

a dale miru jeho intenzity (pouze hudba / informacni a reklamni spoty).

Tabulka 23: Vysledky subjektti — in-store radio

subjekt M&S Waitrose real,- Globus Tesco
in-store radio . . o o o
hudba ] ° ° ° °
informace a reklama o °
znamka 3 3 3 5 5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pti pfidélovani zndmek pro vyse uvedené zkoumané hledisko se Skalou péti bodii jsem hodnotil
existenci in-store radio s hudbou i reklamnimi vstupy maximem bodu (5), existenci ¢astecného
vyuziti této technologie primérnym hodnocenim (3) anevyuziti vyhod této technologie

minimem boda (1).
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M&S, Waitrose a real,- dokresluji nakupni atmosféru jen hudbou. V ptipadé M&S a Waitrose
marketingovych praktik. Globus nabizi pro pohodli a informovanost zakaznikti in-Store radio
s kompletnim servisem (Instant Media s.r.o, 2010). Tesco navic nabizi svym zakaznikim
moznost objednat si pisen na pfani i se vzkazem, ktery provozovatel namluvi do vybrané

skladby (Store Media s.r.o., 2014).

In-store video vaha 0,2
U kritéria in-store video jsem posuzoval miru uziti obrazovych sdéleni pomoci reklamnich

¢i informacnich spotdl na obrazovkach ptimo v prostoru prodejny sledovanych subjektt.

Tabulka 24: Vysledky subjektt — in-store video

subjekt M&S Waitrose real,- Globus Tesco
pocet LCD 2 3 14 10 3
znamka 1 1 5 4 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pfi srovnani vysledkt uziti obrazovych sdéleni na obrazovkach v prostoru prodejny je vidét,
Ze se sledované subjekty pohybuji v pasmu 2 az 14. Pii piidélovani znamek jsem proto hodnotil
1 bodem kazdé pasmo po 3. Pasmo 0 az 3 obrazovky bylo hodnoceno minimalnim poc¢tem bodu

(1) apasmo 13 az 15 obrazovek pak maximalnim poctem bodu (5), kterého dosahl pouze real,-.

M&S a Waitrose jsou Vv audiovizualnich sdélenich zakaznikim konzervativnéjsi. Informaéni
videa ve Waitrose se tykala pfedevS§im popisu uziti rucnich skenerti. Tesco nabizi velkoplosnou
upoutavku na nabizené polozky v oddéleni elektrospotiebi¢ii a dvé obrazovky v oddéleni
hracek. Globus ma nejvice pokryty pultovy prodej syrt a lahtidek, kde je kazda vaha vybavena
LCD displejem (7x) smérem k zdkaznikovi, na ném pak probihaji upoutdvky na akéni zbozi
béhem cekani zakaznika ve fronté. Po jednom LCD je pak navic v oddéleni hracek,
elektrospotiebi¢li a u prodeje kavovari. Velmi pravidelné a i¢elné ma video sdélenimi pokrytou
prodejni plochu real,-. S LCD s upoutavkami nebo ukazkou uziti a vyhod produkti se 1ze setkat
v oddé€leni textilii (3x), kuchynskych potieb (3x), domacich spotiebic¢i (3x), ovoce a zeleniny
(1x) a navic lze vidét velkoplo$né upoutdvky na vé€rnostni program nad kasami pti odchodu

z prodejny (4x).

In-store aroma, sampling, refresh zéna, samoobsluzny kavovar vaha 0,2
U tohoto kritéria jsem posuzoval snahu subjektu co nejvice zpfijemnit zakazniklim jejich Cas
straveny v prodejné. Sleduji pouziti ndstroji in-store aroma, ochutnavek (sampling),
obcCerstvovacich arelaxacnich zon ¢i poskytnuti sluzby samoobsluzného kavovaru piimo

Vv prostoru prodejni plochy.
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Tabulka 25: Vysledky subjektd — in-store aroma, sampling, refresh zona, kavovar

subjekt

M&S

Waitrose

real,-

Globus

Tesco

in-store aroma

sampling

refresh z6na

kavovar

znamka

5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pti pfidélovani znamek pro Ctyfi zkoumana hlediska se Skalou péti bodl jsem hodnotil vyskyt
ve vsSech hlediscich maximem bodd (5), vyskyt ve tfech hlediscich hodnocenim 4, vyskyt
ve dvou hlediscich primérnym hodnocenim (3), vyskyt vjednom hledisku hodnocenim 2

a neexistenci zkoumanych néstroji minimem boda (1).

Ochutnavky noveé nabizenych produkti potravin poskytuji svym zakazniklim vSechny fetézce.
M&S, Waitrose a Tesco (pobocka Letilany) nabizi svym zdkaznikiim rychlé obcerstveni
V pekarn€ ptimo uprostied prodejny. Tesco umoznuje navic vyrobu kolacii na prani zakaznikt
aposezeni u kavy. Samoobsluzny kavovar nabizi svym zikaznikiim také Waitrose a real,-.
Waitrose nabizi ve své pobocce ve Swindonu pro relaxaci zakaznikt v prostoru prodejny
dzusové bary a plo$né pak pro ¢leny vérnostniho programu studené a teplé napoje zdarma
(Marketing Magazine, 2014). In-store aroma, jako vicesmyslovy komunika¢ni nastroj pouzily

tetézce Globus a Tesco v ramci Manner Tour 2014 (Store Media s.r.0., 2014).

Interaktivni podlaha, poutace, hry vaha 0,2
U tohoto kritéria jsem sledoval vyuziti interaktivnich pomicek pro oZiveni a zpestfeni nakupu,
vyplnéni cCasu déti (zatimco rodi¢e nakupuji), pfipadné netradicni zazitkové nastroje

pro upoutani pozornosti zakaznikd.

Tabulka 26: Vysledky subjekta — interaktivni podlaha, poutace, hry

subjekt M&S Waitrose real,- Globus Tesco
interaktivni podlaha

interaktivni poutaCe o
interaktivni hry .
znamka 1 1 1 1 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pti pridélovani znamek pro vysSe uvedena zkoumana hlediska se Skalou péti bodi jsem hodnotil
pouziti vSech nastroji maximem bodi (5), existenci ¢asteéného vyuziti této technologie
pramérnym hodnocenim (3), vyskyt jednoho z hledisek hodnocenim 2 a zcela nevyuziti téchto
modernich pfistupti minimem bodi (1).

Jedinym subjektem, ktery vyuziva interaktivnich pomtcek, je prozatim vjedné pobocce
(Letniany) Tesco. Nastrojem, ktery upouta pozornost kazdého navstévnika, je digitalni totem
pfinasejici informace o probihajicich akcich a vérnostnim programu. Pro déti je pfipraveno
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nékolik her typu Look-Touch-Play reagujicich na dotyk nebo pohyb pted velkoplosnou
obrazovkou (Obchodni centrum Letnany, 2014).

Informacni dotyk. tablety a dalsi inf. kanaly v prostoru prodejny vaha 0,3
Modernim ptistupem k ziskani informaci o produktech, jejich cené, slozeni, vyzivovych
hodnotach ¢i ptivodu jsou informacni dotykové displeje nebo tablety umisténé v prostoru
prodejny. Umoznuji také pfimou zpétnou vazbu od zékaznika nebo okamzity online néakup.
Sledoval jsem také dal$i alternativni cesty informaci o produktech k zakaznikovi v prostoru

prodejny.

Tabulka 27: Vysledky subjektti — informaéni dotykové tablety

subjekt M&S Waitrose real,- Globus Tesco
informacni tablety . o .
zpétna vazba . . o
online ndkup ) o o
dalsi informacni kanal o

znamka 4 4 2 1 4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pti pfidélovani znamek pro Ctyfi zkoumana hlediska se Skalou péti bodt jsem hodnotil vyskyt
ve vSech hlediscich maximem bodd (5), vyskyt ve tfech hlediscich hodnocenim 4, vyskyt
ve dvou hlediscich primémym hodnocenim 3, vyskyt vjednom hledisku hodnocenim 2

a neexistenci zkoumanych nastrojii minimem boda (1).

M&S, Waitrose a Tesco (pobocka Letnany) nabizi svym zakaznikiim cestu k informacim
0 produktech prostfednictvim dotykovych obrazovek a tableti. Umoznuji nejen zp&tnou vazbu
od zakaznika, ale také okamzity nakup. V ptipadé M&S si muze takto zakaznik objednat
s dovozem jakoukoliv polozku ze sortimentu M&S, kterd se momentalné nenachazi v prodejné
nebo ji tato prodejna nenabizi. Dotykové obrazovky v Tesco Letiiany umoznuji piimé propojeni
na sluzby Potraviny online nebo Click & Collect. Subjekt real,- sice nenabizi informaéni kanal
prostfednictvim dotykovych displejii, ale umoznuje svym zakaznikiim zjisténi informaci
0 produktech nac¢tenim EAN kodu produktu u ¢teciho zatizeni s obrazovkou (5x) nebo zavolani

na oddéleni informaci internim telefonem (3x).
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4.3 Hodnotici matice

Pro pouziti matematicko-statistickych diagnostickych modelti bylo nutné vytvofit souhrnnou

matici kritérii jednotlivych sledovanych oblasti u vSech subjektt. Po zohlednéni ptifazenych

vah hodnocenych kvalitativnich kritérii a ptidélenych znamek jsem ziskal jednotlivé ukazatele

sledovanych oblasti u vSech subjektii. Timto zptisobem jsem pievedl pivodné kvalitativni

hodnoceni kritérii do ¢iselného vyjadieni, které lze vyuzit pro kvantitativné orientované metody

hodnoceni.

Obrazek 8: Matice subjektt a jejich ukazateltl

Sledovand Kritéria Vaha Marks&Spencer UK Waitrose UK real,- DE GLOBUS CR TESCO CR Nejlepsi
s ; vazend |celkova| . vazena [celkovd| | vazend |celkoval vazend |celkova) | vazena |celkova| hodnota
oblast hod kritéria| znamka N i znamka| 4 znamka " { znamka| 4 namka| o .
znamka[zndmka znémka|zndmka znamka[zndmka zndmka|zndmka znédmka|zndmka| oblasti
www stranky 0,1 4 04 3 0,3 3 0,3 2 0,2 4 04
elektronické |on-line letaky 0,2 4 0,8 4 0,8 4 0,8 3 0,6 4 0,8
obchodovani|socidlni sité, inf. kanaly 0,2 5 1 4,7 4 0,8 4,4 3 0,6 4,2 1 0,2 19 2 04 3,1 4,7
on-line nakup/pobotka 0,2 5 1 5 1 5 1 3 0,6 3 0,6
on-line nakup/zésilka 0,3 5 1.5 5 1,5 5. 1,5 1 0,3 3 0,9
el. nakupni listek 0,1 5 0,5 5 0,5 5 0,5 1 01 3 0,3
mobilni mob. verze www 0,2 5 1 4 0,8 4 0,8 3 0,6 1 0,2
obchodovani |vyuZiti QR kodi 0,2 5 1 46 5 1 3,8 4 0,8 34 3 0,6 2,1 4 0,8 2,6 4,6
mob. nékupni asistent 0,2 3 0,6 3 0,6 2 0,4 1 0,2 2 0,4
mob. nékupni apl., rozs. realita 0,3 5 1,5 3 0,9 3 0,9 2 0,6 3 0,9
platba kartou 0,1 4 0,4 4 04 3 0,3 4 0,4 4 0,4
Pokladni |bezdotykové termindly 0,2 3 0,6 3 0,6 1 0,2 5 1 5 1
aplatebni |[selfscanning zboii 0,2 1 0,2 3,7 5 1 4,2 1 0,2 2,4 3 0,6 34 1 0,2 3.2 4,2
systémy |vérnostni programy 0,2 5 1 5 1 4 0,8 4 0,8 5 1
samoobsluZné pokladny 0,3 3 L5 4 1,2 3 0,9 2 0,6 2 0,6
RFID v logistice 0,1 5 0,5 3 0,3 1 0,1 1 0,1 3 0,3
RFID a NFC |RFID pro el. ochranu 0,2 3 0,6 3 0,6 3 0,6 3 0,6 3 0,6
technologie |NFC info moduly 0,2 1 0,2 2,6 1 0,2 2 1 0,2 14 1 0,2 2,2 1 0,2 3 3
NFC platebni terminaly 0,2 5 1 3 0,6 1 0,2 5 3, 5 1
el. regélové cenovky 0,3 z 0,3 1 0,3 i 0,3 1 0,3 3 0,9
In-store radio 0,1 3 0,3 3 0,3 3 0,3 5 0,5 5 0,5
In-store  |In-store video 0,2 1 0,2 1 0,2 5 1 4 0,8 1 0,2
marketing |In-store aroma, sampling, refresh| 0,2 3 0,6 2,5 4 0,8 2,7 3 0,6 T 3 0,6 2,4 5 1 3,5 3,5
interakt. podlaha, poutace, hry 0,2 1 0,2 1 0,2 1 0,2 1 0,2 3 0,6
dotykové tablety, inf. kanaly 0,3 4 1,2 4 1,2 2 0,6 1 0,3 4 1,2
Celkova suma hodnoceni 18,1 17,1 14,1 12 15,4 20

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkové vazené znamky ukazateld pro vSechny oblasti jsou na obrazku ¢. 8 zvyraznény vzdy

ve tfetim sloupecku u kazdého ze

sledovanych subjektd. Tyto hodnoty byly vstupnimi daty

jednotlivych feSenych matematicko-statistickych metod v kapitole 4.4. Pro lepsi orientaci

je hodnotici matice ve vétsim m

(24

cr1
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4.4 Vyhodnoceni matematicko-statistickych metod

Jak jiz bylo zminéno vySe, byly vychozimi ukazateli pro nasledujici diagnostické modely
celkové znamky ziskané hodnocenim vzdy péti kvalitativnich kritérii kazdé sledované oblasti,
ato u vsSech subjekti. Mira vyznamnosti téchto dil¢ich hodnoceni byla zohlednéna vahami

(viz kap. 3.3.2) a pro dalsi pouziti byly celkové ukazatele povazovany za stejné vyznamné.

Obrazek 9: Tabulka vstupnich hodnot

ukazatel ! 2 3 - 5
Elektronické Mobilni Pokladni a RFID a NFC In-store

subjekt obchodovani | obchodovani |plateb. systémy| technologie marketing
1 Marks&Spencer 4,7 4.6 3.7 26 25
2 Waitrose 44 3.8 42 2.0 2.7
3 real,- 42 34 24 14 297
4 Globus 1,9 21 34 22 24
5 Tesco 3.1 2,6 3.2 3.0 3.5
nejvyssi znamka 4.7 4.6 42 3.0 3.5
typ (+1) (+1) (+1) (+1) (+1)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zobrazku ¢. 9 je patrné, ze hodnoty vSech ukazateli maji pfifazenu charakteristiku +1,

tudiz byla rostouci tendence ukazatele povazovana za zadouci.

4.4.1 Metoda jednoduchého souctu poradi
U této metody je nejlepSimu sledovanému subjektu pro dany ukazatel pfifazeno 5 bodu,
nasledujicim subjektim v pofadi vzdy o bod méné. Souctem ohodnoceni pofadi u kazdé

Z oblasti ziskava subjekt celkovou znamku.

Obrazek 10: Potadi subjektt dle metody jednoduchého souctu poradi

ukazatel ! 2 ~ : 5 Celkové
Elektronické Mobilni Pokladni a RFID a NFC In-store suma bodu pofadi
subjekt obchodovani | obchodovani |plateb. systémy| technologie marketing
1 Marks&Spencer 5 5 4 4 2 20 1
2 Waitrose 4 4 5 2 3 18 2
3 real,- 3 3 1 1 3 1 4
4 Globus 1 1 3 3 1 9 5
5 Tesco 2 2 2 5 5 16 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Metoda jednoduchého souctu pofadi vykazuje na obrazku ¢. 10 jasné patrny odstup prvnich
dvou subjektt (M & S a Waitrose) od ostatnich. Jeji pouziti ale nekvantifikuje, o kolik jsou
jednotlivé subjekty lepSi nebo horsi, pouze jim ud€luje poradi. Proto jeji vysledky povazuji

za orientacéni a pro uréeni faktické pozice nedostacujici.

4.4.2 Metoda jednoduchého podilu

U této metody se dil¢i ukazatel vydéli stfedni hodnotou vSech ukazatelti, ¢imz je zohlednéna

odchylka daného ukazatele od priméru. Vysledny soucet téchto podili urcuje celkové poradi.
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Obrazek 11: Potadi subjektti dle metody jednoduchého podilu

ukazatel . s 3 - - Celkové

Elektronické Mobilni Pokladni a RFID a NFC In-store suma bodu tadi

subjekt obchodovani | obchodovani |plateb. systémy| technologie marketin poract
1 Marks&Spencer 1.28 1,39 1,09 1,16 0.91 5,84 1
2 Waitrose 1,20 1.15 1.24 0.89 0,98 547 2
3 real,- 1,15 1,03 0.71 0.63 0,98 449 4
4 Globus 0,52 0,64 1,01 0,98 0,87 4.01 5
5 Tesco 0,85 0.79 0,95 1.34 1,27 519 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Metoda jednoduchého podilu bere v tvahu odchylky hodnot ukazateli od priméru, ¢imz dava
prostor k poméfeni téchto odchylek a urcuje potadi s ohledem na né. V celkovém potadi tak
doslo k sefazeni subjektii identicky jako v pfedchozi metodé€, kdy se na prvni pozici umistil

M & S nasledovan Waitrose a Tescem.

4.4.3 Bodovaci metoda

Nejlepsimu ukazateli dané oblasti je v této metod¢ ptid€lena hodnota 100 bodu. Nésledné je
dil¢i ukazatel délen touto nejlepsi hodnotou a tim je sledovana odchylka od nejlepsiho vykonu
sledované oblasti. Hodnota predstavuje procentualni miru vykonu srovnavanou s nejlep$im
vykonem. Aritmeticky primér hodnot za jednotlivé ukazatele predstavuje integralni ukazatel,

ktery urci celkové poradi subjektu.

Obrazek 12: Potadi subjektt dle bodovaci metody

ukazatel ! = e 4 - pramér | Celkové
Elektronické Mobilni Pokladni a RFID a NFC In-store bodu pofadi
subjekt obchodovani | obchodovani |plateb. systémy| technologie marketing
1 Marks&Spencer 100,0 100.0 88.1 86.7 714 89.24 1
2 Waitrose 93.6 82,6 100.0 66,7 771 84.01 2
3 real,- 894 73.9 571 46,7 771 68,85 4
4 Globus 404 457 81.0 73,3 68.6 61,79 5
5 Tesco 66.0 56.5 76,2 100.0 100.0 79.73 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Bodovaci metoda zohlediuje, stejn¢€ jako metoda podilu, velikost rozdild v ramci jednotlivych
ukazateli. Potadi subjektt pfi pouziti této metody ziistalo beze zmény, nicméné jeji pouziti

identifikovalo nejlepsi hodnoty v jednotlivych sledovanych oblastech.

4.4.4 Metoda normované proménné

U této metody je od hodnoty dil¢iho ukazatele odectena stiedni hodnota ukazateld a vydélenim
smérodatnou odchylkou vznikd normovana proménna. Soucet normovanych proménnych
za jednotlivé sledované oblasti vytvori integralni ukazatel urcujici celkové potadi (nejvyssi

hodnota integralniho ukazatele znamena nejlepsi poradi).
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Obrazek 13: Potadi subjektt dle metody normované proménné

ukazatel . s 3 - - Celkové

Elektronické Mobilni Pokladni a RFID a NFC In-store suma bodu tadi

subjekt obchodovani | obchodovani |plateb. systémy| technologie marketin poract
1 Marks&Spencer 1.01 1.48 0,54 0.66 -0.67 3.01 1
2 Waitrose 0,72 0.57 1.38 -0.44 -0.15 2.07 2
3 real,- 0,52 0,11 -1,65 -1,55 -0,15 -2,71 4
4 Globus -1.70 -1,36 0,03 -0,07 -0.93 4,03 5
5 Tesco -0.54 -0.79 -0,30 1.40 1,91 1,67 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zohlednéni rozptylu hodnot a tim mensi citlivost metody na extrémni hodnoty ukazateld
nevykdzalo zménu vysledného potadi oproti pfedchozim metodam. Pouziti této metody ma lepsi
vypovidaci schopnost a normované hodnoty ukazateli jsou zarovenn vstupnimi daty

pro nasledujici metodu primérné euklidovské vzdalenosti.

4.4.5 Metoda vzdalenosti od fiktivniho objektu

Normované promeénné z pfedchozi metody pouziva tato metoda k uréeni primérné euklidovské
vzdalenosti od hodnot fiktivniho objektu, coz jsou nejlepsi hodnoty normovanych proménnych
daného ukazatele. Fiktivni objekt je tedy objekt s nejvysSimi hodnotami v jednotlivych
ukazatelich. Druhou odmocninou souctu druhych mocnin vSech rozdili normovanych
proménnych a hodnot fiktivniho objektu je urCena vySe zminovana primérna euklidovska

vzdalenost. Zadouci je, aby tato vzdalenost byla od hodnot fiktivniho objektu co nejmensi.

Obrazek 14: Potadi subjektti dle metody vzdalenosti od fiktivniho objektu

1 2 3 4 5 . .
Uz Elektronické | Mobilni Pokladnia | RFID a NFC In-store vzﬁ‘;:‘::(;st Cpeo'::;’f
subjekt obchodovani | obchodovani |plateb. systémy| technologie marketing
1 Marks&Spencer 1.01 1.48 0,54 0.66 -0.67 2,81 1
2 Waitrose 0,72 0,57 1.38 -0.44 -0.15 2,93 2
3 real,- 0,52 0,11 -1.65 -1.55 -0.15 492 4
4 Globus -1.70 -1.36 0,03 -0.07 -0.93 524 5
5 Tesco -0.54 -0.79 -0,30 1.40 1,91 3,22 3
nejvyssi znamka 1.01 1,48 1,38 1,40 1,91

Zdroj: Vlastni zpracovani

Metoda primérné euklidovské vzdalenosti od fiktivniho objektu bere v tivahu rozptyl hodnot
a sleduje vzdalenost dil¢ich hodnot sledovaného subjektu od hodnot fiktivniho objektu.
Zohlednénim rozptyl hodnot, potlatenim extrémi a vztaZzenim k idealizovanym hodnotam
fiktivniho objektu ziskava integralni ukazatel (primérna euklidovska vzdalenost) méné
zkreslenou vypovidaci schopnost. Demonstruje stupen naplnéni vykonu vzhledem k nejlepSim
hodnotam (resp. vzdalenost od nich) a syntetizuje jej do komplexniho ukazatele. Timto
zpusobem lze identifikovat subjekt, ktery vykazuje nejmensi diferenci od idedlnich hodnot
fiktivniho objektu, kterym je opét stejné jako Vv piedchozi metodé M & S tésné nasledovan
Waitrose. Vysledky této metody ukazuji, jak blizko od sebe dva nejlépe hodnocené subjekty

jsou.
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4.4.6 Vysledné poradi subjekta dle jednotlivych metod

Prestoze se posledni dvé metody jevi jako nejpropracovanéjsi posouzeni ukazatelli vzhledem
k potladeni extrému a zohlednéni rozptylu hodnot, povazuji za G¢elné zhodnotit vysledné potadi
subjekti s ohledem na zavéry vsech pouzitych metod. Kazdy z modelii reaguje na vztahy mezi
ukazateli rozdiln€, a proto komplexni vyjadieni na zakladé vysledkli vsech diagnostickych

metod prinese objektivnéjsi posouzeni.

Obrazek 15: Poradi subjektl v kontextu pouzitych diagnostickych modeli

Vysledné poradi firem podle metod Soslce‘t Vyslfadrfe
poradi poradi

subjekt/metoda c. 1 2 3 4 5

Marks & Spencer 1 1 1 1 1 5 1
Waitrose 2 2 2 2 2 10 2
real,- 4 4 4 4 4 20 4
Globus 5 5 5 5 5 25 5
Tesco 3 3 3 3 3 15 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

V kontextu vysledki vSech pouzitych metod Ize jednoznacné konstatovat, Ze nejlepSimi
subjekty v praktické aplikaci modernich technologii do obchodni ¢&innosti jsou shodné
Marks & Spencer a Waitrose. Na tfetim misté se umistilo Tesco, piedposledni real,-

a na poslednim misté¢ Globus.

4.4.7 Grafické znazornéni vysledku
Zpracovani dat bodovaci metodou (viz kap. 4.4.3) odhalilo nejlepsi hodnoty dosazené subjekty
analyzovaného souboru v jednotlivych sledovanych oblastech. Tyto hodnoty jsou méfitkem

vykonu soucasného vyuzivani modernich pfistupd (viz obr. ¢. 16).

Obrazek 16: Graf nejlepsich hodnot sledovanych oblasti

Hodnoty ukazatelt fiktivniho podniku
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0,0 . . . . .
Elektronické Mobilni Pokladni a plateb. ~ RFID a NFC In-store
obchodovani obchodovani systémy technologie marketing

B Hodnoty ukazateld v jednotlivych oblastech

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.5 Analyza subjektu Kaufland Ceska republika v.o.s.

Zkoumany subjekt Kaufland jsem podrobil identickému vyzkumu jako subjekty v tivodni
benchmarkingové studii. VeSkera hodnotici kritéria i metody pfifazovani znamek zlstala
zachovana jako v kapitole 4.2.. Vzhledem k omezenému rozsahu této prace jsou vysledné

znamky dosazené ve sledovanych oblastech uvedeny v piiloze ¢. 43.

4.5.1 Hodnotici matice Kaufland Ceska republika v.o.s.

Pro piehlednost dosazenych vysledki vyzkumu a pro nasledné pouziti matematicko-
statistickych diagnostickych modeltl jsem vytvofil souhrnnou matici kritérii jednotlivych
sledovanych oblasti také u subjektu Kaufland Ceska republika v.o.s.. Po zohlednéni piifazenych
vah hodnocenych kvalitativnich kritérii a piidélenych znamek jsem ziskal jednotlivé ukazatele
sledovanych oblasti. Pro demonstraci rozdili dosazenych hodnot sledovaného subjektu oproti
hodnotam fiktivniho podniku (viz kap. 4.4.7, obr. ¢. 16) jsem hodnoty fiktivniho podniku zanesl

do hodnotici matice (viz obr. ¢. 17).

Obrazek 17: Hodnotici matice ukazatelii subjektu Kaufland CR

Sledovana Kritéria Viha Kaufland CR Hodnoty
oblast hodnoceni kritéria| zndmka va’zena cel’kova flktlvmho
znamka[znamka| podniku
www stranky 0,1 3 0,3
elektronické |on-line letaky 0,2 3 0,6
obchodovani |socialni sité, inf. kandly 0,2 1 0,2 1,6 4,7
on-line ndkup/pobotka 0,2 b | 0,2
on-line nakup/zasilka 0,3 1 0,3
el. nakupni listek 0,1 3 0,3
mobilni mob. verze www 0,2 2 0,4
obchodovini |vyuZiti QR kédd 0,2 4 0,8 2 4,6
mob. nakupni asistent 0,2 1 0,2
mob. ndkupni apl., rozs. realita 0,3 1 0,3
platba kartou 0,1 3 0,3
Pokladni |bezdotykové terminaly 0,2 5 1
a platebni |selfscanning zbozi 0,2 1 0,2 2,2 4,2
systémy |vérnostni programy 0,2 2 0,4
samoobsluiné pokladny 0,3 1 0,3
RFID v logistice 0,1 p 0,1
RFID a NFC |RFID pro el. ochranu 0,2 3 0,6
technologie |NFC info moduly 0,2 1 0,2 2,2 3
NFC platebni terminaly 0,2 5 1
el. regdlové cenovky 0,3 1 0,3
In-store radio 0,1 5 0,5
In-store In-store video 0,2 4 0,8
marketing |In-store aroma, sampling, refresh| 0,2 2 0,4 2,2 3,5
interakt. podlaha, poutace, hry 0,2 1 0,2
dotykoveé tablety, inf. kanaly 0,3 1 0,3
Celkova suma hodnoceni 10,2 20

Zdroj: Vlastni zpracovani

Diference dosazenych hodnot sledovaného subjektu oproti fiktivnimu podniku je jasné znatelna

v grafickém zpracovani na obrazku ¢. 18.
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Obrazek 18: Graf hodnot sledovanych oblasti fikt. podniku a subjektu Kaufland CR

Hodnoty ukazateld fiktivniho podniku a subjektu Kaufland ¢R
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4.5.2 Prirazeni subjektu Kaufland do analyzovaného souboru

Predchozi analyzy napomohly pfedevsim identifikaci diferenci dosazenych hodnot zkoumaného
subjektu oproti hodnotdm fiktivniho podniku v jednotlivych sledovanych oblastech.
Pro zhodnoceni postaveni zkoumaného subjektu v kontextu celého analyzovaného souboru
subjekti bylo nutné zavést ukazatele z hodnotici matice do celkové matice a rozsifit tak

analyzovany soubor na Sest subjektt.

Zhodnoceni rozsifeného analyzovaného souboru jsem provedl metodou primérné euklidovské
vzdalenosti od fiktivniho objektu. Ta bere v tivahu rozptyl hodnot a sleduje vzdalenost dil¢ich
hodnot sledovanych subjektii od hodnot fiktivniho objektu. Demonstruje vykon jednotlivych
subjektii vzhledem k nejlep$im dosazenym hodnotam (resp. vzdalenost od nich) a syntetizuje jej
do integralniho ukazatele. Subjekt vykazujici nejmensi diferenci od idealnich hodnot fiktivniho

objektu je povaZzovan za nejlepsi.

Celkové postaveni zkoumaného subjektu Kaufland, stejné jako integralni ukazatel primérné
euklidovské vzdalenosti, jsou ptehledné s ostatnimi subjekty analyzovaného souboru viditelné

na obrazku ¢. 19.

Obrazek 19: Rozsiteni analyzovaného souboru - metoda vzdalenosti od fikt. objektu

ukazatel g - = : 5 Euklid. | Celkové
Elektronické Mobilni Pokladni a RFID a NFC In-store vzdalenost | poradi
subjekt obchodovani | obchodovani |plateb. systémy| technologie marketing
1 Marks&Spencer 1,14 1,62 0,74 0,74 -0.41 2,66 1
2 Waitrose 0,89 0,76 1,46 -0.47 0,08 2,94 3
3 real,- 0,73 0,34 -1.12 -1.68 0,08 476 4
4 Globus 117 -1.05 0.31 -0.07 -0.65 4.85 5
5 Tesco -0.18 -0.51 0,02 1,55 2,03 2,88 2
6 Kaufland -1.41 -1.15 -1.41 -0.07 1,91 5,00 6
nejvyssi znamka 1,14 1,62 1.46 1,55 2.03

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.6 Diskuse vysledku

Vzhledem k obsdhlému cili této prace je nutné zhodnotit dosazené vysledky ve dvou rovinach.
Prvnim pohledem je zhodnoceni soucasnych pfistupt v oblasti modernich néstroji a technologii
vyuzivanych v obchodni ¢innosti na zdklad¢ vystupt ptipadové studie analyzovaného souboru
subjekti, druhym pak zhodnoceni miry pouZitych modernich technologii u konkrétniho

zkoumaného subjektu — Kaufland Ceska republika v.0.s..

4.6.1 Pripadova studie Velka Britanie —- Némecko — CR

Spojeni ziskanych ukazatelti analyzovaného souboru subjekti do piehledné hodnotici matice
(viz ptiloha ¢. 42) umoznilo zhodnotit dosazené vykony jednotlivymi diagnostickymi modely
(viz kap. 4.4.1 — 4.4.5). Pouzit¢ matematicko-statistické metody vicekriterialniho hodnoceni
stejné jako spojeni jejich vysledkd (viz kap. 4.4.6, obr. ¢. 15) pak na zakladé ziskanych

integralnich ukazatelti rozradily subjekty dle miry uziti sledovanych modernich ptistupi.

Vysledky subjektu analyzovaného souboru

Sohledem na vysledky vSech pouzitych metod Ize jednoznacné urcit potradi subjektd
v praktické aplikaci modernich technologii do obchodni ¢innosti. Na prvnim misté se umistil
Marks & Spencer, na druhém Waitrose, na téetim Tesco, pifedposledni pticku obsadil real,-

a na poslednim misté se umistil Globus.

Pouziti metody vzdalenosti od fiktivniho objektu (viz kap. 4.4.5, obr. ¢. 14) také prokazalo,
jak tésné je potadi na prvnich dvou pozicich. V porovnani s ostatnimi subjekty analyzovaného
souboru se vzdalenost vykoni Marks & Spencer a Waitrose od hodnot fiktivniho podniku

ve vzajemné komparaci li§i minimalné (pramérna euklidovska vzdalenost 2,81 a 2,93).

Toto zjisténi muze znamenat, ze Marks & Spencer a Waitrose maji diky svému umisténi
v ekonomicky vyspélejsi zemi vyhodnéjsi pozici na poli zavadéni inovaci. Nicméné jak je vidét
z ukazateld vyuziti NFC technologii nebo modernich pfistupti v in-store marketingu, pisobi zde
omezujici faktory konzervativniho smysleni zakazniki i samotného vedeni spoleénosti. Stejné
tak vymezeni své pozice na trhu smérem k exkluzivnosti a vyS§im cenovym relacim,
je podminéno upusténim od klasickych marketingovych praktik a snahou odliSeni se
od konkurence jinym zpusobem. Tim jsou vlastné nékteré moderni pfistupy ¢astecné omezeny
(Gderngjsi audiovizualni formy in-store marketingu), ovSem na strané druhé jsou dal$i oblasti
aplikaci novych technologii posileny (mobilni formy obchodovani — diky klientele
S nejnovejSimi pristroji).

U obou subjektii je téZ znatelna snaha odlisit se od konkurence svym pozitivnim piistupem

K zivotnimu prostfedi a udrzitelnému rozvoji (viz kap. 4.1.1 a 4.1.2). Také v tomto sméru je
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nutné sledovat vyvoj novych technologii, nebot jsou to pravé nové materialy, ¢i inovativni

postupy, které umoziuji degradabilitu obald nebo i Setrnost samotnych vyrobk.

AC Marks & Spencer a Waitrose, nevykazuji ve vSech sledovanych oblastech maximalni mozné
hodnoceni, jist€ maji oproti ostatnim subjektiim vyznamny naskok, ktery se snazi svymi
poslednimi aktivitami setfit pouze Tesco. V nékterych smérech (RFID technologie) brani
posunu k plosnému vyuziti technologii subjektu Tesco externi, jen t€Zko ovlivnitelné faktory,
jakymi je naptiklad omezeni pouziti radiovych frekvenci na tzemi EU. Stejné tak subjekt real,-

zaostava dle vysledkt prave v této oblasti.

Piestoze ma Globus diky nejmensimu poctu poboéek (5 — 50x méné nez ostatni) idealni pozici
pro plosné zavedeni modernich pfistupli, umistil se na poslednim misté. Pfitom ro¢ni trzby
vykazuje v kontextu ostatnich na dobré Grovni (2 — 10x mensi neZ ostatni) a je v CR dlouhodobé
zaméstnancii vztazenych k poctu pobocek (ostatni subjekty 60 — 130 pracovnikti/pobocku,
Globus 400 pracovnikti/pobocku). Dilem jsou vyssi hodnoty dany vét§imi prodejnimi plochami
(az 13 000 m? oproti ostatnim subjektim 2 900 — 9 000 m?), nicmén& jsou timto zpiisobem
generovany také vyznamné mzdové naklady, které mohou omezovat nové inovativni projekty.
| pfes posledni pozici v hodnoceni lze ale konstatovat, Ze také Globus za¢ina v CR promlouvat
do aplikace modernich pfistupti v obchodé¢ svym prozatim ojedinélym zavedenim ruénich

skenerd na pobocce v Cakovicich.

Vysledky z pohledu sledovanych oblasti
P#i hodnoceni samotnych sledovanych oblasti 1ze obecné posoudit Groven soucasnych pristupt
na zakladé dosazenych hodnot ukazatell a to jednak primérné znamky v jednotlivych oblastech

a dale nejlepsich hodnot pro danou oblast (viz tabulka ¢. 28).

Tabulka 28: Primérna znamka sledovanych ukazateld

Sledované oblasti Primérna znamka Hodnota fiktivniho podniku
Elektronické obchodovani 3,66 4,7
Mobilni obchodovani 3,30 4,6
Pokladni a platebni systémy 3,38 4,2
RFID a NFC technologie 2,24 3,0
In-store marketing 2,76 3,5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak je znatelné z tabulky ¢. 28, v pasmu mirného nadpriméru hodnoceni se pohybuji oblasti
elektronického a mobilniho obchodovani, stejn€ jako oblast pokladnich a platebnich systéml.
Nejslabsi oblasti se jevi RFID a NFC technologie, ktera vykazuje primérnou hodnotu na hranici
horsiho priméru a také nejmensi hodnotu fiktivniho podniku, tedy hodnotu nejlepsi znamky

v oblasti. Jak jiz bylo zminéno vyse, v této oblasti je znatelny vliv omezujicich pravidel EU
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z hlediska vyuzivani radiovych frekvenci. Rezerva je znatelna také v oblasti modernich pfistupti

v in-store marketingu.

Jak demonstruje grafické srovnani praimérnych dosazenych znamek a hodnot fiktivniho podniku
(viz obr. ¢. 20), nejmarkantn&jsi vykyv maximalni dosazené znamky a pasma prumeéru lze
vysledovat v oblasti mobilniho obchodovani. Zde je znatelny vliv nejlepsiho hodnoceni (subjekt
Marks & Spencer), které se od hodnot nejslabsSich zastupcti analyzovaného souboru vzdalilo
02body a vice. Znamena to tedy, Ze také tato oblast, a¢ hodnocena relativné¢ dobrym

ohodnocenim, vyZaduje svou pozornost.

Obrazek 20: Primérné znamky a hodnoty fiktivniho podniku

Srovnani primérnych zndmek a hodnot fiktivniho podniku
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Ukazatele subjektll vztazené k nejleps§im hodnotam v dané oblasti (viz obr. ¢. 21) ptehledné
vystihuji miru vykonu konkrétniho subjektu a zieteln¢ poukazuji na jeho nejvyraznéjsi rezervy.
Pro hodnoceni sledovanych oblasti jako takovych je ale mnohem vyznamnéjsi sledovat
dosazené vykony nikoliv ve vztahu k jednotlivym subjektiim, nybrz jejich extrémni vykyvy,

které maji v otdzce vyuZzivani modernich piistupl zasadni vypovidaci hodnotu.

Obrazek 21: Graf ukazateld vztazeny k hodnotam fiktivniho podniku

Ukazatele subjektt vztaZené k nejlep$im hodnotam oblasti (%)
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jak odpovida i finalnimu roziazeni subjektti analyzovaného souboru, dva nehdfe hodnocené
subjekty (real,- a Globus) vykazuji jako jedini v n€ékterych oblastech miru svého vykonu méné
nez 50 %. V oblasti elektronického obchodovani tak kuptikladu Globus svymi 40 % vyznamné
ovlivnil celkové hodnoceni oblasti. Dalsi minimalni vykony v oblasti RFID a NFC technologii
(real,- 47 %) a mobilnim obchodovani (Globus 46 %) odpovidaji zavérim hodnoceni podle
prumérné znamky a vykyvu zptisobeného vysokou znamkou u nejlepsiho hodnoceného subjektu
v oblasti. V piipadé in-store marketingu je vykon jednotlivych subjektt v pasmu 69 — 77 %,
coz samo 0 sobé vypovida o vyrovnanosti uziti tohoto piistupu vSemi subjekty, nicméné
dosazené hodnoty se nalézaji, stejné jako primérna zndmka, pod UGrovni priméru. Praveé
s ohledem na hodnotu primérné znamky lze i pfes zmiflovany extrém v piipadé Globusu

za nejsilngjsi oblasti oznacit elektronické obchodovani a pokladni a platebni systémy.

4.6.2 Subjekt Kaufland Ceska republika v.o.s.

Pfitazeni subjektu Kaufland k ostatnim ¢lenim analyzovaného souboru v Kapitole 4.5.2
umoznilo jeho srovnani v kontextu celé skupiny subjektt. Vyrazné niz§i hodnoty subjektu
Kaufland oproti praméru ve vsech oblastech (viz kap. 4.5.1, obr. ¢. 17), zasadné zménily
strukturu analyzovaného souboru. Vzhledem k orientaci nékterych pouzitych matematicko-
statistickych diagnostickych metod na primérné hodnoty se tak zménilo poradi na nejvyssich
pozicich a jak je vidét na obrazku ¢. 19, Waitrose si pii pouZiti metody vzdalenosti od fiktivniho
objektu vyménilo svou pozici se subjektem Tesco. Nutno ovSem konstatovat, Ze spojenim vSech
pouzitych diagnostickych modeld se finalni pofadi ptfednich ptri¢ek analyzovaného souboru
nezménilo. StéZejni informaci ovSem zistava, ze se subjekt Kaufland umistil ve vSech
pouzitych metodach na posledni, tedy Sesté pti¢ce. Hodnota primérné euklidovské vzdalenosti
5,00 (vizobr. ¢ 19) fadi ipfes uvedené umisténi Kaufland velmi blizko k dal§im dvéma
subjektim. Globus s hodnotou 4,85 a real,- s hodnotou 4,76 vytvaii spole¢né s Kauflandem
oddélenou skupinu subjektli na ptiblizné podobné urovni. Bylo by tedy zavad¢jici tvrdit, ze je
subjektem jednoznacné nejhorSim. Metoda vzdalenosti od fiktivniho objektu prokéazala, ze je

soucasti shluku subjektti s priblizné stejnou vzdalenosti od nejlepsich dosazenych vysledkt.

Predchozi tvrzeni ale samo o sobé nevypovida o faktické urovni zkoumaného subjektu
Vv jednotlivych oblastech. Z tohoto diivodu jsou pro dalsi hodnoceni zasadni vysledky uvedené
v kapitole 4.4.7, kde jsou identifikovany hodnoty fiktivniho podniku (viz obr. ¢. 16). Tyto
hodnoty jsou spole¢né s primérnymi hodnotami dosazenymi V jednotlivych sledovanych

oblastech a hodnotami dosazenymi zkoumanym subjektem ptfehledné uvedeny v tabulce ¢. 29.
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Tabulka 29: Hodnoty subjektu Kaufland v jednotlivych sledovanych oblastech

Sledované oblasti Kaufland | Prim.zniamka | Hodnota fikt. podniku
Elektronické obchodovani 1,6 3,66 4,7
Mobilni obchodovani 2,0 3,30 4,6
Pokladni a platebni systémy 2,2 3,38 4,2
RFID a NFC technologie 2,2 2,24 3,0
In-store marketing 2,2 2,76 3,5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Spojenim hodnot z tabulky ¢. 29, potazmo z grafli na obrazcich ¢. 18 a 20 do jedné ptehledné
podoby, Ize nyni na obrazku ¢. 22 identifikovat nejmarkantnéjsi vykyvy hodnot subjektu
Kaufland oproti primérnym znamkam i hodnotdm fiktivniho podniku, tedy nejlepSim

dosazenym hodnotam ve sledovanych oblastech.

Obrazek 22: Hodnoty subjektu Kaufland vzhledem k priméru a k hodn. fikt. podniku
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Jednoznaéné nejslabsi oblasti se z grafického zpracovani i hodnot vtabulce ¢. 29 jevi
elektronické obchodovani. Dal$imi oblastmi, které si zasluhuji pozornost, jsou mobilni
obchodovani, oblast pokladnich a platebnich systému a in-store-marketingu. RFID a NFC
technologie jsou hodnoceny pfiblizné€ na tirovni priméru, nicmén¢ i zde je patrny rozdil témét

celého bodu oproti nejvyssi dosazené znamce.

Obrazek 23: Graf ukazateli subjektu Kaufland vztazeny k hodnotam fikt. podniku

Ukazatele subjektu Kaufland CR vztaZzené k hodnotam fikt. podniku (%)
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Miru vykonu vzhledem k hodnotam fiktivniho podniku vyjadiuje graf na obrazku ¢. 23.
obchodovani. V tésné blizkosti je pak s52 % oblast pokladnich a platebnich systému.
Podrobnéjsiho zacileni na identifikovana mista lze dosahnout srovnanim jednotlivych dil¢ich

kritérii kazdé ze sledovanych oblasti.

Elektronické obchodovani a prezentace firmy
Extrémné nizka hodnota je dana absolutni absenci online prodeje at uz s vyzvednutim
na pobocce nebo se zasilkovou sluzbou. V této oblasti je také slabé zastoupeni na socidlnich

sitich a ostatnich informacnich kanalech.

Mobilni obchodovani a vyuZiti chytrych telefonu

Oblast mobilniho obchodovani je v pfipadé subjektu Kaufland zcela ochuzena o nastroj
mobilniho nakupniho asistenta a mobilni nakupni aplikace. Tato absence uzce souvisi
s nedostatky v predchozi oblasti, nebot’ tyto nastroje jednoznacné vyzaduji jednak kompletni
databazi celého sortimentu v elektronické podobé a dale moznost online nakupu. Ten je

nasledné umoznén také nadstavbou v podob¢ mobilniho pfistroje.

Pokladni a platebni systéemy

Diference oproti idealnim hodnotam Vv této oblasti zpusobuje piedev§im tUplna absence
samoobsluznych pokladen nebo ru¢nich skenerii pro nacitani polozek samotnymi zakazniky.
Pozornost by si zasluhoval také propracovangjsi vérnostni systém s dlouhodobéj$im horizontem

a tim padem trvalej§im vztahem k zakaznikovi.

Vyuziti RFID a NFC technologii

Udrzeni v pasmu pruméru je u této oblasti zpisobeno piedevsim celkové nizkymi hodnotami
ostatnich subjektd. Stejné jako u ostatnich ¢lent analyzovaného souboru jsou tak v této
prumérnosti zakryty nedostatky v oblasti RFID technologie v logistickém systému, modernich

NFC informaénich modulti nebo pouziti elektronickych regalovych cenovek.

Moderni pfistupy v in-store marketingu
Kromée slabé oblasti refresh zony a pfidanych hodnot pro zakaznika je zde patrna absence
interaktivnich nastroji pro ziskani pozornosti zakaznika, stejné jako nemoznost distribuce

informace o produktech jinak nez na piepazce u vchodu na prodejni plochu.
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5 Navrhy a opatreni

5.1 Obecna doporuceni

Zavery kapitoly 4.6.1 ukazuji na rezervy ceskych firem ptredevsim v oblasti elektronického
a mobilniho obchodovani. V porovnani se zahrani¢nimi subjekty je zde patrnd mald
angazovanost na poli sdileni informaci prostfednictvim socialnich siti a online komunit. Pfitom
obchodni praktiky poslednich dekdd jasn€é signalizuji snahu dostavat se k zdkaznikovi
co nejblize pro zjisténi jeho prani a potieb. Tuto zpétnou vazbu lze jen t€Zko ziskat pfimym
zainteresovanim cilového zikaznika. Nejjednodussi formou propojeni a posileni vztahu subjekt
— zakaznik je pravé zapojeni subjekti do tak hojné vyuzivanych socidlnich médii.
Z ekonomického hlediska sebou tento krok nese minimalni naklady, nebot’ samotna registrace
profilu nestoji nic a vytvareni pfispévkli muze byt realizovano pouhou duplicitou svych
medialnich prezentaci, které jiz dnes prvotné vznikaji pravé v elektronické podob¢. Prevedeni
téchto nastrojii do mobilni podoby u specializované firmy sice muze ptinést dodate¢ny naklad
v fadech 50 — 250 tisic K¢ (Sun Marketing s.r.0., 2015) (CERNET, 2015), ov§em ten bude zcela
vyvazen jednak pristupem zakaznika k informacim o akéni nabidce v jim akceptované podobé

a také moznosti okamzité zpétné vazby.

Rezerva v piipadé nastroje zasilkové sluzby je v ¢eském prostiedi kompenzovana aktivitami
subjektu Tesco, ktery postupné vybavuje svym pisobenim jednotlivé regiony. Je bez diskuze,
ze propojeni online prodejniho systému s logistickym zabezpeCenim, posileni skladového
hospodafstvi, expedice a dopravy lidskymi zdroji, stejné jako dopravnimi prostiedky, s sebou
pfindsi vyznamné navySeni nakladi. Tescu vtomto ptfipadé¢ nahrava do karet zkuSenost
z domovské zemé, stejné jako plos$né rozmisténi a podet obchodnich jednotek na uzemi Ceské
republiky. Globus ma v tomto sméru se svou pétinou pobocek oproti Tescu horsi vychozi
pozici.

Omezujici faktory z hlediska radiovych frekvenci na uzemi EU pro oblast RFID technologie jiz
byly zmiflovany, nicméné je znatelna také rezerva ve vyuzivani vyhod NFC technologie,
ktera pracuje na zcela odlisSném (induk¢nim) principu. Pfitom vybavenost mobilnich pfistrojt
ceskych zédkaznikli NFC Cipy zacina byt standardem a ceny jednoho NFC $titku se pohybuji jen
okolo 25,- K¢ s DPH (NFC Mall, 2015) (NFC mix, 2015).
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5.2 Kaufland - Elektronické obchodovani

Socialni sité a informacni kanaly

Zkoumany subjekt Kaufland v oblasti elektronické prezentace zaostava za ostatnimi subjekty
analyzovaného souboru v jiz obecné zminované (viz kap. 5.1) provazanosti se socialnimi médii.
Angazuje se hlavné v ramci svétové socialni sité Facebook (1,3 miliardy uzivateli po celém
sveéte). Doporucuji zamétit své aktivity také na sit¢ Twitter (645 milionti uzivateltl) a Google+
(320 miliond uzivateltl). Podle studie spolecnosti B2B Marketing, vytvofené ve spolupraci
s Circle Research se dokonce Twitter (s 85 %) umistil na prvnim misté v oblibé B2B marketéra
a zminovanou jedni¢ku v socidlnich sitich Facebook predstihl také Linkedln a YouTube
(Lauschmann, 2013). Je tedy ziejmé, Ze diveéra ostatnich marketérii se opird o vice kanald,
stejné jako je tomu u zahrani¢nich subjektd analyzovaného souboru piipadové studie v kapitole
4.2.1. Studie B2B Marketing také zmiinuje obtiznost kvantifikace dopadii pfinosu socidlnich
médii na ekonomické ukazatele subjektu, proto se ve svych doporucenich omezim pouze

na zpusob zvySeni atraktivity a sdileni na jednotlivych socialnich sitich.

Nejvice sdélované prispévky na sitich Facebook, Twitter a Google+ obsahuji tato klicova slova:
e Facebook — inspirovat, bavit, fici, odeslat, varovat;
e Twitter — zadarmo, socialni sité, novy ptispévek na blogu;

o Google+ - vytvatet, zvySovat, propagovat.

Vyznamny je také ¢as publikace sdéleni. Podle algoritmti Siteni prispévku se lisi u jednotlivych
socidlnich siti:

e Facebook —nejlepsi je stieda 13 — 16h, vyvarovat se vikendu;

e Twitter — nejlepsi pondéli az étvrtek 13 — 15h, vyvarovat se patku po 15h;

e Google+ - nejlepsi v pracovni dny 9 — 11h, vyvarovat se ve¢ertim po 18h.

(zpracovéano dle Cermék, 2014 s odkazem na Womanhood.com)

Vyuzitim alespon dalSich dvou informacnich kanali se bezesporu rozsiii pocet finalnich
ptijemctu ztad potencidlnich zakaznik také ztoho divodu, Ze maloktery uzivatel aktivné

obsluhuje své profily na vice socialnich sitich najednou.

Online nakup s vyzvednutim na pobocce nebo zasilkovou sluzbou

Argument hovorfici jednoznaéné o zvySujici se oblibé online prodeji také u tradi¢nich
obchodnich fetézcl lze nalézt pfimo mezi zastupci analyzovaného souboru. Online prodeje
Waitrose v roce 2013 vzrostly o 49 % a jeji partnerské spolecnosti John Lewis ve stejném
obdobi o 40,8 %. Pfitom v pfipadé¢ John Lewis predstavovaly online prodeje 25 % vSech
maloobchodnich trzeb, u Waitrose pak 19 % (Rigby, 2013). Oblibenost této sluzby také v Ceské

republice potvrzuje vyjadieni mluvciho spolecnosti Tesco Jiftho Marecka, ktery udava nartst
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prodeju Potraviny online o desitky procent roéné. Zajem Ceské klientely 0 internetovy obchod
S potravinami od né&kterého ze znamych fetézci ukazuje i vysledek prizkumu spoleénosti
Acomware, kdy takovy obchod chybi celé pétiné zakaznikli. Prozatim se na celkovych ro¢nich
prodejich potravin (500 miliard K¢) podileji e-shopy jen dvéma procenty, 1ze tedy ofekavat
velky zajem ze strany ostatnich fetézci (Vokurkova, 2015). Tyto nastroje subjekt Kaufland
nevyuziva ani z ¢asti. Pii hrubé kalkulaci nakladd by piedstavovalo zavedeni online prodeje
potravin se zasilkovou sluzbou investice V fadech desitek ¢i stovek miliond korun (viz kap. 5.1).
| pfes vyuziti stavajicich distribuCnich center, ¢i jejich posileni, jsou zde stile vyznamné
investice do vozového parku, logistické podpory a samoziejmé nemalé naklady lidskych zdroju.

verwr

se na doporuceni varianty vyzvednuti nakupu na pobocce.

Zavedeni online prodeje s vyzvednutim na pobo€ce piedstavuje investici predevsim
do propojeni databaze produktli se-shopem, stavebni Upravy vydejniho mista na kazdé

Z pobocek a naklady na zvySeny pocet zam&stnancti administrace a realizace zakazky.

Osobni naklady:

2 vydejni okénka (uvniti pro osobni odbér, do parkovisté pro odbér do vozu) 2 zam.
Administrace a zpracovani objednavek na pobocce 1 zam.
Pfiprava a realizace objednavek 2 zam.
Celkem nartst zam&stnancti na poboc¢ku pii 2 sménach na den 10 zam.
Narust zaméstnancti na 107 pobockach 1070 zam.
Centralni zajisténi administrace produktt 10 zam.
Celkovy nartuist zaméstnancu fetézce 1 080 zam.

Udaje potiebné pro odhad praimémych nékladti zaméstnance jsou ¢erpany z vyroéni zpravy

subjektu Kaufland (Kaufland Ceska republika v.o.s., 2013).

Celkové osobni naklady/rok 3636 268 000,- K¢
Celkovy pocet zaméstnancti 9 801 zam.
Primémé néaklady na jednoho zaméstnance na rok 371 000,- K¢
Celkovy narust osobnich nakladt/rok (pro 1 080 zam.) 400,68 mil. K¢
Ostatni naklady:

Stavebni upravy a technické vybaveni na pobocce 1 000 000,- K¢
Stavebni upravy a tech. vybaveni na 107 pobockach 107 mil. K¢
Cena vytvoreni internetového obchodu na miru 200 000,- K¢

(Artfocus, 2012)
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Celkové naklady zavedeni online prodeje:

Celkovy narust osobnich nakladd/rok (pro 1 080 zam.) 400,68 mil. K¢
Stavebni upravy a tech. vybaveni na 107 pobockach 107 mil. K¢
Cena vytvoteni internetového obchodu na miru 200 000,- K¢
Celkové naklady zavedeni online prodeje 507,88 mil. K¢

Pti konstrukci odhadu finan¢nich pfinosti zavedeni online prodeje jsem vychazel zudaju
vyroéni zpravy subjektu Kaufland (Kaufland Ceska republika v.o.s., 2013) a z podilu online
prodeji na maloobchodnich trzbach zminovanych subjekti analyzovaného souboru (Waitrose
19 %, John Levis 25 %).

Rozdil trzeb a nékladt na prodané zbozi/rok 6 640 350 000,- K¢

Optimisticka varianta:

Prodeje online budou ¢init 20 % v$ech maloobchodnich prodejt 1 328,07 mil. K&

Pesimisticka varianta:

Prodeje online budou ¢init 10 % v$ech maloobchodnich prodejt 664,035 mil. K¢

Diskontovana doba navratnosti:

Pro ur¢eni doby navratnosti jsem pouzil variantu respektujici faktor ¢asu, tedy diskontovanou
dobu néavratnosti (Chadim, 2005). Podle odhadu celkovych nakladti a finan¢nich pfinost
projektu je evidentni navratnost do 1 roku, proto jsem uvazoval s diskontovanym CF v prvnim
roce zavedeni.

IN

To = CE (10)
@+n)’
Kde: IN ... naklady na investici
CF ... vynos z celého projektu za jeden rok
r ... diskontni sazba (alternativni naklad kapitalu...pro tento piiklad 5 %)
t ... 1ok, ke kterému se diskontovany CF pocita (pro tento piiklad 1 rok)

Optimisticka varianta diskontované doby navratnosti:

Too = % =0,4015 roku, coz odpovida 4 mésicim a 25 dnim (11)

(1+0,05)!

Pesimisticka varianta diskontované doby navratnosti:

507,88 . (s <o o
P = 664,035 0,8030 roku, coz odpovida 9 mésiciim a 19 dniim (12)

(1+0,05)!
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Vysledek modelového piikladu ukazuje, ze by doba navratnosti celkové investice do plosného
zavedeni sluzby online prodeje s vyzvednutim na pobocce byla krat§i nez jeden rok, pficemz
Vv optimistické varianté (11) jen néco malo pod pét mésicti. Je ziejmé, Ze tento priklad neuvazuje
vSechny piipadné doprovodné naklady a pracuje pouze se zakladnimi polozkami.
Pro demonstraci vyhodnosti rozsifeni prodejnich kanali 0 nastroj online prodeje je ale

postacujici.
5.3 Kaufland - Mobilni obchodovani

Mobilni nakupni asistent a mobilni nakupni aplikace

Absence nastroji mobilniho nakupniho asistenta a mobilni nakupni aplikace tzce souvisi
s nedostatky v oblasti elektronického obchodovani (online prodej). Za piedpokladu realizace
navrhovaného modelového piikladu (viz kap. 5.2) a jiz faktické existence databaze celého
sortimentu Vv elektronické podobé by se v pfipadé zavedeni mobilniho obchodovani navysily
naklady piedev§im o navrh mobilni aplikace a jejiho propojeni s databazi online prodeje

specializovanou firmou.

Naklady vytvoieni mobilni aplikace na miru (CERNET, 2015):

Navrh struktury mobilni aplikace 60 000,- K¢
Grafické navrhy obrazovek mobilni aplikace 45 000,- K¢
Nasazeni grafického navrhu 50 000,- K¢
Vlastni ctecka QR kodl a propojeni s databazi 50 000,- K¢
Nastaveni komunikace s externimi zdroji 70 000,- K¢
Celkové naklady vytvoreni mobilni aplikace 275 000,- K¢
Celkové naklady pro vice platforem (i0S, Android, Windows phone) 825 000,- K¢

Pfi zakomponovani vzniklych nakladt do projektu v kapitole 5.2 se zméni diskontovana doba

navratnosti nasledujicim zptisobem.

Optimisticka varianta diskontované doby navratnosti:

7
Too = % =0,4022 roku, coz odpovida 4 mésiciim a 25 dnim (13)

(1+0,05)"

Pesimisticka varianta diskontované doby navratnosti:

508,705
Top = W =0,8043 rOkU, coZ OdeVidé 9 mésicim a 20 dnum (14)

(1+0,05)!

Jak je vidét z vysledki rovnic 13 a 14, diskontovana doba névratnosti se témét nezmenila a je

stale v obou variantdch kratSi nez 1 rok. Moznost vyuziti online prodeje prostfednictvim
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mobilniho telefonu by oslovilo zakazniky preferujici Gisporu ¢asu a majici pozitivni vztah
a divéru k modernim pfistuptim prodeje. Stejné tak moznost nacitani polozek do telefonu piimo
na prodejni ploSe prostiednictvim mobilniho asistenta a nasledné vyzvednuti nakupu u piepazky
rovnou do automobilu by uspofilo ¢as a energii nejen zakaznikovi, ale i naklady na doplfiovani

zbozi do regald.

Rozsifeni své pusobnosti o dalsi prodejni kanal (mobilni obchodovani) by tak posililo
ptedpokladany podil online prodeja (blize k optimistickému odhadu), a to pfi jen minimalnim
posunu doby navratnosti celkové investice (oproti rovnicim 11 a 12), jez je znatelny teprve

pii Uvazovani pesimistické varianty (14).
5.4 Kaufland - Pokladni a platebni systémy

Selfscanning zbozi a samoobsluzné pokladny

V oblasti pokladnich a platebnich systémil zaostava subjekt Kaufland oproti idedlnim hodnotam
predevs§im v nevyuziti moznosti nacitdni zbozi zdkazniky ru¢nimi skenery ptimo béhem nakupu
nebo nevyuziti tspory €asu i nakladd instalaci samoobsluznych pokladen. Prvni z technologii je
v naSich podminkach stale jeSté ve fazi testovani. Reakce vefejnosti pii plosné realizaci je
nezodpovézenou otazkou. Oproti tomu samoobsluzné pokladny jiz maji v tuzemskych
obchodnich fetézcich své misto a zakaznici této moznosti s oblibou vyuzivaji. Odpada tedy
ostychavost ¢i respekt zdkaznikli z novatorského pfistupu a v pfipad¢ realizace zavedeni
samoobsluznych pokladen lze oCekavat jejich okamzité vyuzivani. Z téchto divodi navrhuji

prave investici do samoobsluznych pokladen.

Pii konstrukci modelového prikladu jsem vyuzil informace poskytnuté manazerem sluzeb
zédkaznikiim spole¢nosti Tesco Stores CR, ktery uvadi naklady zavedeni jedné samoobsluzné
pokladny od firmy NCR Ceska republika ve vysi 430 000,- K¢& a kazdoroéni naklady na udrzbu
a IT neptekracujici ¢astku 100 000,- K¢ pro 4 pokladny. Praktickd zkuSenost s mirou vyuziti
samoobsluznych pokladen dosahuje az 40 % z celkového poctu vSech obslouzenych zakazniki

(Daiikové, 2014).

Data potfebna pro sestaveni odhadu nakladi na obslouzeni 1 zakaznika a tim srovnani
soucasného stavu a varianty se 4 zavedenymi samoobsluznymi pokladnami jsem cerpal
z fizeného rozhovoru s manazerkou spole¢nosti Kaufland Ceska republika v.0.s. pobo¢ka Ceské
Budé&jovice (viz priloha ¢. 41). Vzhledem k dostupnosti primérnich dat konstruuji modelovy

priklad diskontované doby navratnosti pro 1 pobocku.

Niklady na zavedeni 4 samoobsluznych pokladen:
Naklady na zavedeni 4 samoobsl. pokladen (4 x 430 000,- K¢&) 1720 000,- K¢
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Osobni naklady na 1 pokladni:
Hruba hodinova mzda

Hruba mési¢ni mzda

Pojistné zamestnavatel/mésic

Osobni néklady na pokladni na hodinu

Naklady na obslouZeni 1 zdkaznika — soucasny stav:

Oteviraci doba poboc¢ky 7 — 22h

Primérny pocet otevienych pokladen/den

Pocet hodin vSech pokladen za den

Primérny pocet obslouzenych zakaznikti za den

Pocet zdkaznikid obslouzenych za hodinu na 1 pokladné (4500 zak./150h)
Néklady na obslouzeni 1 zédkaznika (127,3 K¢&/30 zak.)

95,- K¢/h
15 960,- K¢
5426,- K¢
127,3 K¢/h

15h

10 pokl.
150 h

4 500 zak.
30 zak.
4,24 K¢

Ve vSech nasledujicich variantich predpokladam instalaci 4 samoobsluznych pokladen

Sdozorem 1 vyskolené pokladni pro asistenci zdkaznikiim. Osobni naklady rozlozené

na 4 pokladny jsou tedy Ctvrtinové. Fakticka uspora mzdovych naklada zavisi na stupni vytizeni

samoobsluznych pokladen a naslednych krocich ke sniZeni personalniho zaji§téni tradi¢nimi

zpusoby obslouzeni zakaznika. Jak bylo uvedeno vySe, zkuSenost hovoii az o0 40 % vyuziti

samoobsluznych pokladen vzhledem k celkovému poctu zakaznikd. Proto uvazuji tii varianty

vytizenosti samoobsluznych pokladen pesimistickou 20 %, stiedni cestu 30 % a optimistickou

variantu 40 %. U kazd¢ z nich se 1i§i pocet obslouzenych zakaznikd a tim i kalkulovana tspora

na obslouzeni 1 zakaznika.

Naklady na obslouZeni 1 zakaznika — 20 % vytiZeni:

Oteviraci doba pobocky 7 — 22h

Pocet samoobsluznych pokladen

Pocet hodin samoobsluznych pokladen za den

Pocet obslouzenych zakaznikl za den (20 % ze 4 500 zak.)

Pocet zakaznikl obslouzenych za hodinu na 1 pokladné (900 zak./60 h)
Osobni naklady pokladni na 1 samoobsl. pokladnu na hodinu

Néklady na obslouzeni 1 zakaznika (31,82 K¢/15 zak.)

Néklady IT a udrzby (100 000 K¢/rok) na 1 zédkaznika (piti 900 zék./den)

Celkové naklady na obslouzeni 1 zakaznika na samoobsluzné pokladné

Uspora nakladii na jednoho zikaznika — 20 % vytiZeni:
4,24 —2.42 (K¢) = 1,82 Ké
Denni tspora pii 900 zakaznicich za den

Roc¢ni tspora pii 900 zakaznicich za den
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Niaklady na obslouZeni 1 zadkaznika — 30 % vytiZeni:

Oteviraci doba pobocky 7 — 22h 15h
Pocet samoobsluznych pokladen 4 pokl.
Pocet hodin samoobsluznych pokladen za den 60 h
Pocet obslouzenych zakaznikt za den (30 % ze 4 500 zak.) 1350 zak.
Pocet zakaznikd obslouzenych za hodinu na 1 pokladné (1 350 zak./60 h) 22,5 zak.
Osobni ndklady pokladni na 1 samoobsl. pokladnu na hodinu 31,82 K¢/h
Néklady na obslouzeni 1 zédkaznika (31,82 K&/22,5 zak.) 1,41 K¢
Néklady IT a udrzby (100 000 K¢/rok) na 1 zédkaznika (pii 1 350 zak./den) 0,20 K¢
Celkové naklady na obslouzeni 1 zdkaznika na samoobsluzné pokladné 1,61 K¢
Uspora nakladii na jednoho zikaznika — 30 % vytiZeni:
4,24 - 1,61 (K¢) =2,63 K¢ (16)
Denni uspora pfi 1 350 zékaznicich za den 3 550,50 K¢/den
Roc¢ni uspora pii 1 350 zakaznicich za den 1 295 932,50 Ké/rok
Niaklady na obslouZeni 1 zdkaznika — 40 % vytiZeni:
Oteviraci doba pobocky 7 — 22h 15h
Pocet samoobsluznych pokladen 4 pokl.
Pocet hodin samoobsluznych pokladen za den 60 h
Pocet obslouzenych zakazniki za den (40 % ze 4 500 zak.) 1 800 zak.
Pocet zakaznikli obslouzenych za hodinu na 1 pokladné (1 800 zak./60 h) 30 zak.
Osobni naklady pokladni na 1 samoobsl. pokladnu na hodinu 31,82 Ké/h
Naklady na obslouzeni 1 zakaznika (31,82 K¢&/30 zak.) 1,06 K¢
Naklady IT a udrzby (100 000 K¢/rok) na 1 zakaznika (pii 1 800 zak./den) 0,15 K¢
Celkové naklady na obslouzeni 1 zakaznika na samoobsluzné pokladné 1,21 K¢
Uspora nakladii na jednoho zikaznika — 40 % vytiZeni:
4,24 — 1,21 (K¢) = 3,03 K¢ a7)
Denni uspora pii 1 800 zékaznicich za den 5454 K¢/den
Roc¢ni tspora pfi 1 800 zakaznicich za den 1990 710 Ké/rok
Diskontovana doby navratnosti — 20 % vytiZeni samoobsluznych pokladen:
Too = % = 3,3303 roku, coz odpovida 3 rokiim 3 mésicim a 29 dniim (18)
(1+0,05)°
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Diskontovana doby navratnosti — 30 % vytiZeni samoobsluznych pokladen:
T 1720000

P~ 12959325
(1+0,05) 2

= 1,4632 roku, coZ odpovida 1 roku 5 mésicim a 17 dniim (19)

Diskontovana doby navratnosti — 40 % vytiZeni samoobsluznych pokladen:
1 _ 1720000
P97 1990710
(1+0,05)*

=0,9072 roku, coz odpovida 10 mésiciim a 27 dniim (20)

Z vypoctu Gspor nakladd kalkulovanych na 1 zakaznika (rovnice 15, 16 a 17) je patrny vyznam
vytizenosti samoobsluznych pokladen. Pfi optimistickém 40 % vytizeni se uspora na jednoho
zakaznika zvySila na cca 3,- K¢, coz predstavuje rocni usporu 1 990 710,- K¢ a diskontovanou
dobu navratnosti za necelych 11 mésict (rovnice 20). V piipadé stiedniho vytiZeni je stale doba
navratnosti do 1, 5 roku (rovnice 19) velmi pfizniva. Pesimistickou variantu (rovnice 18)
povazuji za extrémni piipad, nebot souCasni zakaznici si jiZ na moZnost samoobsluzného
placeni navykli u ostatnich fetézct a proto je velmi pravdépodobné jejich okamzité vyuzivani

této sluzby.

Uspora Casu pii odbavovani polozek motivuje fadu zakaznikti a podle slov manazerky
spole¢nosti Kaufland Ceska republika v.0.s. pobocka Ceské Bud&ovice dochazi v obdobi
Spic¢ky (Ctvrtek, patek, sobota od 9 do 16h) k nasazeni vSech 16 pokladen (viz pfiloha €. 41).
V ptipadé modelového prikladu by pak vytizeni v téchto okamzicich oproti priméru

mnohonasobné narostlo.

S pfihlédnutim k zjisténi pi¥ipadové studie z této oblasti (viz kap. 4.2.3), povazuji investici do 4
samoobsluznych pokladen pii celkovych 16 pokladnach za posun k Grovni zahrani¢nich
subjektl. Zastoupeni 25 % samoobsluznych pokladen z celkového poétu pievysuje dvojnasobné

hodnoty ostatnich konkurencnich subjektu.
Pro realizaci této investice hovofi v neposledni fadé také minimalni naklady na udrzbu a IT
servis (v pfepoc¢tu na jednoho zakaznika), jez se snizuji se zvySujici se vytiZenosti

samoobsluznych pokladen. Naklady na mzdy pokladnich je mnohonasobné ptevysuji (6 — 20 X).

5.5 Kaufland - RFID a NFC technologie

V této oblasti se budu vénovat doporuceni predev§im modernéjsi NFC technologie, jejiz vyuziti
je prozatim na pramérné uGrovni vSech subjektt analyzovaného souboru. V piipadé subjektu
Kaufland se jedna konkrétné o nastroje NFC §titkti pro distribuci informaci o produktech

a elektronické regalové cenovky.
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NFC informacni stitky

Vybavenost ¢eskych zakaznikli chytrymi telefony obsahujicimi NFC ¢ip je rok od roku vétsi
a zvyseni pohodli je pfi ziskani informace pouhym pfilozenim telefonu (oproti nac¢itani EAN
nebo QR kodl) jednozna¢né. Zakaznik tak ziskda dodate¢né informace o produktu okamzité
na displej svého mobilniho pfistroje, aniz by musel ztricet ¢as dal$imi ukony. M¢éfitelnost
ekonomickych dopadu zavedeni NFC technologie do marketingové komunikace subjektu je
obtizna, ve svém névrhu se proto zamétuji pfedevsim na kalkulaci ndkladt, tvahy nad vyuzitim

a zpusoby fizeni téchto technologii.

Zavedeni informacnich §titkti pro cely sortiment zbozi by bylo bezesporu velmi nédkladné
(cca 20 000 polozek) a navic predpokladam, ze zakaznik oceni informace piedev§im o akéni
nabidce vybranych produkti. Dle informaci z newsletteru (Kaufland Ceska republika v.o.s.,
2014), subjekt prezentuje cca 240 polozek akéniho zbozi v kazdé kampani. Pti nésledujici
kalkulaci neuvazuji nad osobnimi naklady zaméstnancti, nebot pfedpokladam vyuziti
pro instalaci nalepovacich S§titkd stavajicich zaméstnanci jednotlivych prodejnich usekd.
V piipadé celoplosné akeni nabidky Ize provadét administraci jednotlivych polozek centralné

(viz niZe Rizeni NFC technologii).

Naklady NFC s§titkovani akéniho zboZi:

NFC stitek NTAG 203 - bez potisku 14,- K¢
NFC stitek NTAG 203 - s potiskem 29,- K¢
(NFC Mall, 2015)

Pii realizaci lze uvazovat dvé varianty. Jednak vyuzit levnéjSich §titkd bez potisku a dodate¢né
je polepit z vlastnich zdroji, nebo nechat vyrobit $titky s potiskem na zakazku. Vzhledem
K ptijatelné cené za kompletni feSeni véetné grafické upravy (napf. logo subjektu nebo napisy

,»Info o ak¢ni nabidce* ve vlastnim barevném navrhu) se pfiklanim ke druhé varianté.

NFC stitky/240 polozek 6 960,- K¢
NFC stitky/240 polozek/107 pobocek 744 720,- K¢
NFC ¢tecka ACR 122U 2 398,- K¢
NFC ¢tecka ACR 122U/107 pobocek 256 586,- K¢
(NFC mix, 2015)

Celkové naklady zavedeni NFC stitkt 1 001 306,- K¢

Rizeni NFC technologii:
Prvotni naprogramovani pfimych webovych adres, textovych zprav nebo statického textu,
na ktery odkazuje konkrétni Stitek 1ze pfenechat specializované firm¢ (NFC Mall, 2015). Dalsi

moznosti je zcela zdarma ovladat URL a webové linky prostiednictvim sluzby NFClink.net,
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ktera nabizi vzdalenou spravu Sstitku pres jednoduché webové rozhrani. Jednoduse tak Ize

centralné ménit obsah stranek (resp. pfesmérovani) podle momentalné aktualni kampané.

Podobnou webovou spravu NFC technologii, navic ve spojeni s QR kody (pro telefony bez
NFC), umoziuje systtm NACTLME. Pro profesionalni podporu kampani a individualni
konzultace propojeni s dal§imi marketingovymi prvky sice piedpoklada dodate¢ny naklad
(99 K¢/mésic), ovsem ve srovnani s celkovou cenou zavedeni je tato polozka bezvyznamna

(CALL s.r.0., 2014).

Nespornou vyhodou vyuziti NFC S§titki je jejich opétovna pieprogramovatelnost. Vyse
zminovany odhad zavedeni technologie (1001 306,- K¢) pfedstavuje tedy pouze uvodni
investici, pfi¢emz nasledna vzdalena sprava jiz negeneruje dals$i vyznamnéjsi naklady. Praktické
vyuziti NFC stitkd nejen umozni zédkaznikovi rychlou pomoc pro zjisténi informaci o produktu,
pfipadné stimulaci k okamzitému nakupu, ale pfinese také cenné informace samotnému
subjektu. Vzdalené fizeni pomoci vySe uvedenych nastroji pomiZe ziskat statistiky
jednotlivych nacteni pro vSechny produkty a vyuzivani jednotlivych odkazi. Takto Ize online
sledovat preference zakaznikd bez nakladného a ¢asové zpozdéného marketingového vyzkumu.
V navaznosti na navrhovana feSeni v ostatnich oblastech nelze nezminit vyuziti NFC stitkd
napiiklad k provazanosti se socialnimi médii (udéleni ,,like* strance na Facebooku ¢i sledovani
na Twitteru) nebo v realizaci vérnostniho programu (nahrazeni dne$nich zakaznickych karti¢ek
NFC stitky s odkazem na profil zakaznika) (CALL s.r.0., 2015). Zminované statistiky nac¢teni
NFC stitku pak pfinesou personalizované informace o preferencich konkrétniho ¢lena

vérnostniho programu a lze tak realizovat budouci nabidku subjektu Sitou pfimo na miru.

Elektronické regalové cenovky

Vzhledem kjiz zminované S§ifi sortimentu zkoumaného subjektu by plosné zavedeni
elektronickych regalovych cenovek piedstavovalo nesrovnatelné vys$si investici a naro¢né&jsi
instalaci neZ predchozi technologie. Na druhou stranu by ale realizace takového projektu
pfinesla vyznamné Uspory na pfecenovani (prace s vymenou papirovych cenovek), uspory
materidlovych nakladii (vyroba a tisk papirovych cenovek) a eliminaci nakladii spojenych
s kompenzacemi zakaznikiim pii nespravné uvedené cené. V neposledni fadé by centralné
fizené elektronické oceniovani umoznilo okamzitou aktualizaci cen vzhledem k aktualni
kampani, pfipadné kratkodobé snizeni cen vzhledem k ndkupni hodin€. Podle vyjadieni
vicepresidenta sit€ obchoddi s mobilnimi zafizenimi T-Mobile pro Rakousko Mgr. Klause
Slamaniga pfineslo plosné =zavedeni elektronickych regalovych cenovek ve vSech
48 rakouskych pobockach celkovou tsporu 40 % na materialovych nakladech a pracovnich

hodinach (Vimeo LLC, 2015).
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Pti nasledujici kalkulaci v modelovém ptikladé zavedeni této technologie neuvazuji s naklady
doplikti (policové listy, zabezpeCené drzaky cenovek proti odcizeni, prace instalace),
nebot’ nékteré z téchto polozek mohou byt soucasti dodavatelského balicku pii velkoobjemové
objednavce, a nenarocna instalace (cenovky ovladany bezdratove) mize byt provedena vlastnim
technickym oddélenim. V nasledném vypoctu diskontované doby navratnosti naopak neuvazuji
tézko vycislitelné naklady na vyrobu a tisk papirovych cenovek a zohlednuji piedevsim
nejmarkantné€j§i usporu osobnich nakladd zaméstnanct. Tyto dveé diference se ve vzorci

diskontované doby navratnosti ¢astecné kompenzuji.

Naklady realizace elektronickych regalovych cenovek:

Elektronické cenovka Opticon ESL “2 (1000ks/balenti) 488 077,- K¢
Elektronicka cenovka Opticon ESL “2 (20 000 polozek/pobocku) 9 761 540,- K¢
Elektronicka cenovka Opticon ESL “2 (pro 107 pobocek) 1 044,484 mil. K¢
ESL-DEMO-KIT (zékladna, zdroj, kabely, software) 32 751,- K¢
Garantovany dosah cenovek od zakladny 20m nutnost 10 ks zdkladen na pobocku
Zakladna ESL-DEMO-KIT/pobocku 327 510,- K¢
Zéakladna ESL-DEMO-KIT (pro 107 pobocek) 35043 570,- K¢
Komunikaéni server Codeware DB-Dispatcher 14 750,- K¢
Komunikaéni server Codeware DB-Dispatcher (pro 107 pobocek) 1578 250,- K¢
Mobilni terminal Opticon H21 14 646,- K¢
Mobilni terminal Opticon H21 (pro 107 pobocek) 1567 122,- Ké
Celkové naklady realizace elektronickych regalovych cenovek 1 082,673 mil. K¢

(Codeware s.r.o., 2015)

Pii konstrukci odhadu finan¢nich uspor zavedeni elektronickych regalovych cenovek jsem
vychazel z udajii vyroéni zpravy subjektu Kaufland (Kaufland Ceska republika v.o.s., 2013),
S ptihlédnutim k jiz ovéfenym Gspornym dopadiim technologie v siti obchodti T-mobile (Gispory
nakladl na pfecefiovani a prac. hodin zaméstnancti 40 %), uvazuji nad dvéma variantami tspor
osobnich nakladt. Optimistickéd varianta kopiruje vysledky dosazené ve zminovaném piipadé

a pesimisticka predpoklada polovicni tsporu (20 %).
Celkové osobni naklady/rok 3636 268 000,- K¢

Optimisticka varianta:

Uspora nékladt bude &init 40 % osobnich nakladt zaméstnancii 1 454,507 mil. K¢

Pesimisticka varianta:

Uspora nékladt bude &init 20 % osobnich nékladti zaméstnancii 727,253 mil. K¢
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Optimisticka varianta diskontované doby navratnosti:

1082,67
Too = % = 0,8206 roku, coz odpovida 9 mésiciim a 25 dnim (21)

(1+0,05)?

Pesimisticka varianta diskontované doby navratnosti:

1082,67
Top = % = 1,6413 roku, coz odpovida 1 roku, 7 mésiciim a 21 dnim (22)

(1+0,05)?

Vysledek modelového piikladu plosného zavedeni technologie ukazuje moznost diskontované
doby névratnosti v pesimistické variant¢ do 1 roku a necelych 8 meésict. | pfes neuvazovani
vsech nakladovych i tispornych polozek demonstruje vysledna doba navratnosti vyhodnost této
investice. Vyrobce navic garantuje Zivotnost baterie kazdé z cenovek 7 let pii aktualizaci 4x
zaden. Tim padem by po uplynuti doby navratnosti byly generovany pouze uspory
materialovych a osobnich nékladf, nebot’ technologie elektronickych regalovych cenovek by jiz
vyzadovala pouze doprovodné udrZzovaci naklady na administraci softwaru a centralni

pfecenovani.
5.6 Kaufland - In-store marketing

Interaktivni poutace a moderni informacni kanaly

V oblasti nastroju pro ziskani pozornosti zdkaznika ma subjekt Kaufland také rezervy. Nebudu
ale navrhovat modelovy rozpocet in-store komunikace, nebot’ je konkrétni feSeni individualni
podle nabizeného sortimentu, rozmisténi regald, jejich vzdalenosti a Sitky tras mezi nimi, stejné
jako pfistupu managementu k interaktivni komunikaci jako takové. Omezim se tedy
na inspirativni moznosti, které nabizi ve své Siroké nabidce spole¢nost HL Display, specialista

na oblast category a in-store komunikace.

Zakaznika jist¢é zaujme feSeni interaktivniho poutace ve formé info roletky INFOSHADE,
ktera skryva 385 cm? prostoru pro info a po zhlédnuti se sama naroluje zpé&t do drzaku na li§te
regalu. Podobné pritazlivé pusobi listovaci leporela SLIM-FLAG pro komunikaci kolmo
K polici regalu. Privétivé pisobi také kolmé, vlajkové, oblé, kruhové nebo trojuhelnikové

prostorové poutace pripevnéné k ¢elu police nebo jejich zavésna a podlahova forma.

Opravdovy posun k modernim technologiim ale pfinasi digitalni komunikaéni systém
AD'PULSE™, ktery vyuziva funkci dotykové obrazovky velikosti 10,1 poskytujici
interaktivni informace o vyrobku, a lze jej ovladat ptes WiFi nebo 3G piipojeni. AD’'PULSE™
mize vyuZzivat obrazova a video sd€leni vytvorena pro ostatni prodejni kandly a je dostupny
ve tfech modelech (Local, Connected a Touch). Idealni velkoplosnou platformou pro digitalni

sdéleni jsou tenké a lehké in-store televize o rozmérech 32%, 42 a 46 dodavané véetné media
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boxu. Zvyseni pozornosti zadkaznikii a snizeni provoznich nakladl pfinasi unikatni feSeni
regalového osvétleni AD'LITE™ a to hned v n&kolika nizkonapétovych verzich (Flexi, Led
a Powertrack).

Spole¢nost HL Display ma také detailn¢ zpracovanou nabidku managementu polic,

k™, policové zasobniky, zasobniky pro sypané

samospadové dopliovaci systémy RollerTrac
zbozi, produktové displeje v Cele regald, zavésné pasky a modularni jednotky k zavéSeni

pro podporu impulznich nakupt (HL Display AB, 2015).

V otazce zavedeni refresh zony nebo kdvovaru pro klienty Vv prostoru prodejni plochy
se omezim pouze na odhad mozného vyuziti zavedeni téchto nastroji pro marketingové ucely.
Pti plosném zavedeni kavovaru pro klienty v prostoru prodejni plochy lze jen tézko odhadovat
faktické ekonomické piinosy, nicméne by vyuziti tohoto nastroje pfineslo pozitivni odezvu
v postoji zakaznikh a fungovalo by jako podpora marketingové komunikace subjektu.
V kombinaci s NFC stitkem a napojenim na databazi klientti by mohlo jit o nenucenou stimulaci
a podporu vérnostniho programu (viz kap. 5.5). Velmi cenna data by piinesla statistika vyuziti
kavovaru stavajicimi klienty pro registraci period jejich navstévnosti a tendenci vyuzivat vyhod

vérnostniho programu.
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6 Zaver
Cilem této prace bylo zmapovat soucasné pfistupy v oblasti modernich nastrojii a technologii

vyuzivanych v obchodni ¢innosti, zhodnotit miru jejich zastoupeni v praxi a na zékladé jejich

vyskytu zpracovat obecna doporuceni s ohledem na jejich implementaci v ¢eskych firmach.

Teoretickd cast prace nastinila v obecné roviné vyznam technického pokroku a modernich
technologii a zdiraznila jejich vliv na budoucnost spolecnosti. Dale byly popsany moznosti
vzniku, zdroje piilezitosti a pfistupy k rozdéleni inovaci, stejné jako alternativy jejich
financovani a podpory. Pozornost byla zaméfena také na technologie nové generace
a predpoklad budouciho vyvoje jejich zavadéni do praxe. Zavér teoretické ¢asti prace byl
vénovan aplikaci soucasnych modernich pfistupti vyuzivanych v obchodni ¢innosti,

charakteristice jednotlivych nastroji a oblasti jejich vyskytu.

Takto ziskané informace byly =zakladnimi kameny pro konstrukci zajmovych oblasti
provedeného vyzkumu v praktické casti prace. Detekované oblasti, které vyzkum sledoval,
byly: elektronické obchodovani a prezentace, mobilni obchodovani a vyuziti chytrych telefont,
pokladni a platebni systémy, vyuziti RFID a NFC technologii a moderni pfistupy v in-store
marketingu. Kazda z oblasti byla rozdélena na pét dilCich kritérii, jejichz konkrétni mira

zastoupeni byla nasledné sledovana.

Vyzkum probéhl v pribéhu prosince roku 2014 v péti sledovanych maloobchodnich fetézcich
ve Velké Britanii, Némecku a Ceské republice. Ziskand primarni data byla zanesena
do hodnotici matice a ukazatele zajmovych oblasti vSech subjekti byly podrobeny vyhodnoceni
metodou benchmarkingu za pouziti matematicko-statistickych diagnostickych modelu.
Transformace dat do vyslednych integralnich ukazatel umoznila roziadit subjekty
analyzovaného souboru dle redlné trovné pouziti sledovanych modernich pfistupl

a diagnostické modely odhalily hodnoty idealniho ,,fiktivniho® podniku.

Vysledky hodnoceni jednotlivych kritérii ukazuji, Ze se praktikuji predevsim ty technologie,
které usnadnuji pfimou koupi nebo stimuluji k okamzitému nakupu. Ostatni, feknéme podplrné
techniky ¢i technologie zvySujici komfort a atmosféru nakupu jsou zastoupeny v men$i mife.
To zna¢i, Ze subjekty jsou stale zvelké ¢asti orientovany na ekonomické faktory,
které ptevazuji nad snahou napliovat potfeby zakaznikti nad ramec koupé jako takové. Nejlépe
hodnocené subjekty (M & S a Waitrose) jiz vykazuji tendence vytvaret pro zakazniky natolik
pfijemné a komfortni prostifedi a sluzby, které nejen motivuji k nakupu, ale prabézné utuzuji
samotnou loajalitu klientt. U celkové primérného az mirné podprimérného hodnoceni v oblasti

vyuziti RFID a NFC technologii, jez je znatelné napfi¢ celym analyzovanym souborem,
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hraje svou roli omezeni radiovych frekvenci na uzemi EU. NFC technologii, pracujicich
na odlisném principu, se ale tento omezujici faktor nedotyka, a proto je jejich vyuzivani

pro bezdotykové informacni systémy v kapitole 5.1 doporuceno pouzivat ve vétsi miie.

Vysledky vyzkumu ukazaly rezervy cCeskych zastupci piedev§im v oblasti elektronického
a mobilniho obchodovani a malé angazovanosti ve sdileni informaci prostfednictvim socidlnich
siti. Ve srovnani se zahrani¢nimi subjekty je pak znatelny teprve pozvolny nastup vyuzivani
online prodeje, ktery reprezentuje predeviim Tesco Stores CR a.s., a to prozatim jen

ve vybranych lokalitach.

Také zhlediska geografického je mozné vysledovat specifika, kterd predurcuji masovost
¢i omezeni nékterych pristupt. Konzervativni zdkaznici ve Velké Britanii, hledici na tradici
a vyhledavajici srovnani, nemusi byt otevieni ke vSem formadm novych piistupti. Zakaznici
v Némecku, pozitivné vnimajici racionalni apely a praktické pfedvedeni funkénosti a vyhod
produktu, spiSe piijmou §ir$i zastoupeni in-store videa a obrazovych prezentaci. Cesky
ptizptisobivy zakaznik je naopak otevieny novym technologiim a oceni interaktivitu prostiedi

vvvvv

Vv prub&éhu nakupu nebo jeho odvoz zasilkovou sluzbou.

Vysledky ptripadové studie ukazaly, ze v preferovanych oblastech jsou jednotlivé narody, co se
tyCe intenzity zapojeni modernich technologii jednotné, ostatni oblasti vykazuji rezervy
poplatné citlivosti spole¢nosti na zmény ve svém okoli. Celkové poradi subjekti tedy
predstavuje zebticek jen potencidlni miry zapojeni, nikoliv bernou minci. Realné vyuziti
vydobytkl védy a techniky v praxi bude nakonec vzdy otazkou ochoty a viile zakaznikd té které

zem¢ tyto novinky akceptovat a pfijmout za své.

Pro splnéni druhé c¢asti cile bylo provedeno zhodnoceni trovné vyuziti modernich pfistupi
konkrétniho subjektu, Kaufland Ceskd republika v.o.s., ktery byl podroben identickému
vyzkumu jako subjekty predchozi ptipadové studie. Hodnoty ziskané ve sledovanych oblastech
byly opét transformovany do hodnotici matice a metodou vzdalenosti od fiktivniho objektu
a komparaci s nejlep$imi dosazenymi hodnotami piedchozi studie doslo k identifikaci faktické
urovné subjektu Kaufland vzhledem k celému analyzovanému souboru subjektti a detekci

oblasti vyzadujicich zlepSeni.

Pro posileni prezentace v socialnich médiich bylo subjektu Kaufland doporuceno, kromé
socidlni sit¢ Facebook, vyuzit také sit¢ Twitter a Google+, pticemz navrh obsahoval konkrétni
klicova slova pro zvySeni atraktivity a sdileni individualné pro kazdou sit’” a idedlni Casy

publikace sd€leni podle algoritmu Sifeni piispévki na té které siti.

V souladu s vysledky vyzkumu byla subjektu doporuc¢ena investice do zavedeni online prodeje

s vyzvednutim na pobocce, kdy modelovy priklad predikoval dobu navratnosti i vV pesimistické
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varianté jiz do 10 mésicd. Online prodej s vyzvednutim zbozi na poboc¢ce by byl ovSem jen
uvodnim krokem na cesté¢ k zavedeni zasilkového prodeje. Financni piinosy generované

modelovanou investici by umoznily tuto sluzbu dale rozvijet.

Doporuéeni v oblasti mobilniho obchodovani prokazala, Zze propojeni online prodeje
z ptedchoziho navrhu s moznosti ndkupu prostfednictvim mobilniho pfistroje rozsiii piisobnost
subjektu o dalsi prodejni kanal, pfi¢emz kalkulované investice povedou jen k minimalnimu

posunu doby névratnosti.

Zjisténé nedostatky v oblasti pokladnich a platebnich systémd byly v ndvrhu opatieni
kompenzovany modelovym pfikladem investice do zavedeni 4 samoobsluznych pokladen
kalkulovanym pro jednu pobocku. Vypocet diskontované doby navratnosti pro tfi varianty
vyuzivani této sluzby zakazniky prokazal i v nejpesimiétéjsi varianté navrat investice do 3 let
a3 mésicii. Zakaznické povédomi o této technologii a praktické zkuSenosti ostatnich fetézct
ovSem hovofi spiSe pro hodnoty optimistické varianty vytiZzeni a dob€ navratnosti do 11 mésicii.
Spole¢nost Kaufland by se zavedenim této technologie priblizila standardiim konkurence

bez rizika negativni reakce svych zakaznik.

Posun ve vyuziti pfednosti NFC technologii piedlozila modelova kalkulace naklad plosného
zavedeni informacénich NFC §titkti pro akéni zbozi pro cely fetézec. Méfitelnost ekonomickych
dopadu této moderni marketingové komunikace je obtizna, nicméné samotna ivodni investice je
ve srovnani s pfedchozimi navrhy minimalni a moznost vzdalené webové spravy nepiinasi dalsi
budouci naklady. Oproti tomu investice do plosného zavedeni elektronickych regalovych
cenovek predstavuje dle modelového prikladu investice viadech stovek miliont korun.
Pii odhadované Uspofe materialovych a osobnich nakladi 20 % lze podle vysledkd navrhu
dosahnout doby navratnosti do 1 roku a necelych 8 mésict. Pfitom jen zivotnost baterie kazdé

Z cenovek vyrobce garantuje na 7 let pii kazdodennim pouzivani.

V pripad¢ interaktivnich poutacii a atraktivnich informacnich kanald v oblasti in-store
marketingu se navrh opatfeni omezil na obecnd doporuceni a inspiraci nastroji nabizenymi

spole¢nosti HL Display, ktera je specialistou v oblasti category a in-store komunikace.

Podle sdéleni manaZerky spole¢nosti Kaufland Ceska republika v.o.s., nema tento subjekt
vyhranénou v€kovou cilovou skupinu zdkaznikll, a proto vySe zminované navrhy nekoliduji
Sjeho strategiemi. Struktura zakaznikli je momentdlné odvozena spiSe cenovymi motivy
a posun k modernim technologiim mize ptinést novou dimenzi profilace fetézce jako takového.
Nové technologie Setfi Cas, fyzickou praci, naklady a zaroven zlepsuji povédomi o firmé v o€ich
koncovych zakazniki. Navrhovana doplnéni pfistupu subjektu ke sledovanym oblastem maji
tedy otevienou cestu K realizaci alze konstatovat, ze zakladni cile diplomové prace byly

naplnény.
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Vysledky provedenych vyzkumt a posouzeni urovné sledovanych subjektd je ovSem nutné
vnimat pouze jako staticky exkurz do momentalniho stavu trovné pouzivanych modernich
technologii v obchodnich fetézcich. Tento stav se méni kazdym okamzikem, nebot’ perioda
zavadéni poznatkd veédy a techniky do praxe se stale zkracuje a rychlost aplikace nové
technologie do podnikovych aktivit pfedstavuje vyrazny odliSujici faktor vzhledem
ke konkurenci. Tento nesporny fakt si vrcholové vedeni mnohych subjektii na trhu zacina

uvédomovat a do novych technologii a pfistupil investuje pritbézne.
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Summary

The aim of this thesis was to evaluate current approaches in the field of modern tools
and technologies used in business. A secondary aim was to assess the level of their
representation in practice and on the basis of their occurrence to gather recommendations with

regard to their implementation in Czech companies.

In the theoretical part, | outlined the importance of technological advances and modern
technologies and emphasize their impact on the future of the company. Attention was focused
on the creation, resource opportunities and allocation towards innovation and also on ways
to support and fund them. The new generation technologies have also been mentioned and at the
end of this work, | paid attention to modern approaches in the retail business.

In the practical section | conducted research in five retail chain stores in the UK, Germany
and the Czech Republic. Using statistical diagnostic methods | evaluated the resulting primary
data revealing the extent of using modern technologies in the five monitored businesses. These
methods then further helped me to classify the tracked subjects by success levels to reveal

the ideal “fictitious’ company.

The results of the case studies were general design guideline for action and the basis
for the second part of the research. Like the analysed group of subjects, | conducted research
at the retail chain Kaufland Czech Republic v.o.s.. | compared results of the research
with values of the ‘fictitious’ company and from the resulting differences |have derived

practical suggestions to improve each area.

Key proposals that have been established through this study include: presentation of the subject
in social networks, the introduction of online sales with the possibility to pick up goods
at the store, installation of self-service checkouts, the use of NFC tags and electronic shelf price
tags and increasing attractiveness of in-store communication by the use of interactive eye-

catching displays and information channels.

In conclusion the main points of the proposed solution would bring subject Kaufland cost
savings and physical employee labor savings while improving awareness of the company

in the eyes of target customers.

Keywords: new technologies, innovations, retail, e-commerce, mobile shopping.
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Prilohy

Priloha 1: Graf podilu vydaji na vyzkum a vyvoj v roce 2008

Japonsko
Finsko
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Némecko

Zdroj: Vaviin, 2008, p. 61
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Piiloha 2: Vydaje na vyzk. a vyvoj, vztaZzené na 1 vyzk. pracovnika (mil. Euro/pr.)

Celkem Vladni sektor Sektor VS
s 2008 2010 2008 2010 2008 2010
CR 0073 | 0080 0057 0,073] 0,039 0,042
Dansko 0,188 0205 0,151 0,133 o0,66| 0.174
Neémecko 0220 0213 0206| 0201 0,145] 0,141
Irsko 0,080 0,094]| 0310 0204]| 0,121 0,131
Madarsko 0057 0053 0053 0042 0040]| 0.037
Nizozemsko D207 02071 01861 01841 02121 0718
Polsko 0,036 | 0040 0060] 0070 0019 0.025
Rakousko 0219 0220 0268] 0260 0.171] 0,176
Slovensko 0.024 0,020 0.035 0,042 0.009 0.011
Slovinsko 0088 | 0097 0063] 0.067] 0046 0.046
Svédsko 0245| 0241 0309 0247] 0,176 0,184

Zdroj: Vaviin, 2008, p. 60
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Piiloha 4: Uplatnény daiiovy odpoéet pravnickych osob na vlastni VaV v CR

Zdariovaci obdobi 2005 ( 2006 | 2007 2008 | 2009 | 2010 | 2011
Sazba dané pro PO 26% | 26% | 24% | 21% | 20% | 19% | 19%
Poiet PO s uplatnénym 4521 553 | 592 618| 640| 735| 780
danovym odpoctem
Snizeni zakladu dané 3.31| 4.05(5.079 4,754 4,954 6,981 | 834
/od¢itatelna polozka/ (v mld.
K¢)
Snizeni dané v mld. K& 0,86 | 0.97(1,219]0,997| 0,99 | 1,326 | 1,584
/datiova podpora VaV/
Pocet poplatnika v % 0,18 0,18 0,18 0,21| 0,24
> P 0 0 0y 0/ 0/
(ze v$ech poplatnika PO) o o o e e
Zdroj: Neumajer, 2013, p. 9
Ptiloha 5: Hodnoty ukazatelt podporujicich inovacni rozvoj v CR v roce 2010
(hodnoty vzhledem k EU27, kde EU27=100)
B CZECH REPUBLIC 20 40 60 80 u] 20 4o B0 =l
HUMAN RESOURCES 1 ‘ !
111 Newdoctorate graduates | na
112 Population aged 30-34 completed tertiary education 54 e
113 Youth aged 20-24 upper secondarylevel education j— 117
OP EM,EXCELLENT ATTRACTIWERESEARCH SYSTEMS |
12.1International scientific co-publications eeee—— 1
12 2Top D%mast cited scientific publications wo rldwide 48 )
123 Non-EU doctorate students B 1
FINANCE AND SUPP ORT |
13.1P ublic R&D expenditures 81 .
132 Venture capital 1D g 1
FIRM INVESTMENTS |
2.11Business R&D expenditures 74 =
212 Non-R&D innovation expenditures [—————— L
LINKAGES & ENTREPRENEURSHIP |
2215MEs innovating in-ho use 98
222 Innovative SMEs collaborating with others PRl
223 Public-priv ate scientfic co-publications 68
INTELLECTUAL ASSETS
23.1PCT patent applications 25 ]
232 PCT patent applications in so cietal challenges 221 a]
233 Community trademarks 15 e——)
234 Community designs 47 —
INNOWVATORS |
3.11SMEs introducing product or process innov ations o 102
312 8MEs introducing marketing or organisational ::| 17
ECOMOMIC EFFECTS |
3.2.1Emplayment in Knowledge-Intensive Activities 87 )
322 Medium and High-tech manufacturing exports I 50
323 Knowledge-Intensive Services exports 72 )
324 Sales of newto market and newto firm innovations ee—— 111
325 Licence and patent revenues fram abroad 23 1

Zdroj: Maastricht Economic and social Research and training centre on Innovation and Technology:

European Innovation Scoreboard 2010, 1. tinora 2011, p. 26




Piiloha 6: Riist ukazatelit podporujicich inovaéni rozvoj v CR v roce 2010

(ro¢ni primérny rist jednotlivych ukazatelii a primérny rist CR)

CZECH REPUBLIC 25% -20% -B% -D% -5% 0% 5% D% 1B% 20% 25%
AVERAGE COUNTRY GROWTH | i 25% ! f f ‘
HUMAN RESOURCES | i ; | | :
111New doctorate graduates \ [ 858% I |
112 Population aged 30-34 completed tertiary education | [— .7 % I |
113 Youth aged 20-24 upper secondary level education | : 02% : ‘ J
OPEN,EXCELLENT ,ATTRACTWVERESEARCH SYSTEMS | i | ‘ | |
12.1Intemational scientific co-publications 1 | [ 9.1% | |
122 Top D% most cited scientific publicatio ns wo rldwide J I == 55%' | |
123Non-EU doctorate students | -17.1% o : ‘ ‘ ‘ |
FINANCE AND SUPPORT | | ] | | | |
13.1Public R&D expenditures | ! ! [ 4 6% 1 I [
132 Venture capital | -7.3% ommmm : ! ‘ ’ ;
FIRM INVESTMENTS | N \ \ i
211Business R&D expenditures I | p08% | I I
212 Non-R&D innovation expenditures | -7 3% — | } !
LINKAGES & ENTREPRENEURSHIP | ; : : :
221SMEs innovating in-house | -17 % = | | |
222 Innovative SMEs caollaborating with athers | -34% = ‘ | [ [ |
22 3Public-private scientfic co-publications ! —— 4% !
INTELLECTUAL ASSETS | ; : ; ‘ ‘ ;
23.1PCT patent applications | | [—— 7. 1% |
232 PCT patent applications in societal challenges | ! = 2.1% | ! |
233 Communitytrademarks | ! ? 1 B4% |
234 Communitydesigns | -04%q ‘ ‘ i
INNOVATORS | | | |
3.11SMEs introducing pro duct or process innovations | | -05%d | | |
312 SMEs introducing marketing or organisational innovations | | [ 41% | ! !
ECONOMIC EFFECTS i ‘ i ‘ |
32.1Employment in Knowledge-Intensive Activities | 0 04% | I I
322Medium and High-tech manufacturing exports ¥ B 10% | ! |
323 Knowledge-Intensive Services exports | ‘ [ 4.2% | : :
3.2.4 Sales of newta market and newto firm innavations | ! [, 4.8% | b | |
325 Licence and patent revenuesfrom abroad ! e 19% ! !

Zdroj: Maastricht Economic and social Research and training centre on Innovation and Technology:

European Innovation Scoreboard 2010, 1. tinora 2011, p. 26

Priloha 7: Definice elektronickych obchodnich transakci

E-commerce OECD definitions Guidelines for the interpretation f the
transactions definitions (WPIIS proposal April 2001)
An electronic transaction is the sale or purchase of
goods or services, w hether betw een businesses,
households, individuals, governments, and other public or | |Include: orders received or placed on any
BROAD private organisations, conducted over computer- online application used in automated
definition mediated networks. The goods and services are transactions such as Internet applications,
ordered over those netw orks, but the payment and the EDI, Minitel or interactive telephone systems.
ultimate delivery of the good or setrvice may be
conducted on or off-line.
Include: orders received or placed on any
nternet application used in automated
An Internet transaction is the sale or purchase of transactions such as Web pages, Extranets
goods or services, w hether betw een businesses, and other applications that run over the
NARROW households, individuals, governments, and other public or | | nternet, such as EDl over the nternet, Minitel
definition private organisations, conducted over the Internet.The | |over the Internet, or over any other Web
goods and services are ordered over those netw orks, enable application regardiess of how the
but the payment and the ultimate delivery of the good or Web is accessed (e.g. through a mobile or a
setrvice may be conducted on or off-line. TV set, etc.). Exclude: orders received or
placed by telephone, facsimile or
conventional e-mail.

Zdroj: OECD, 2002, p. 89




Piiloha 8: Riist prodeji piednich vyrobceii chytrych telefoni ve 2. ¢tvrt. 2013/2014

(hodnoty v milionech kusii)

Samsung 76.0 745
Apple 3.2 35.2
Huawei 1.1 201
Lenovo 1:3 158
Kiaomi 4.1 15.1
LG 121 145
Others 87.2 1200

Zdroj: Strategy Analytics, 2014a

Piiloha 9: Ukazka prosti‘edi mobilni aplikace SHOPIN (dFive Nakupni centra)

Arkédy Pankréc Praha (0] Kategorie Q

Na Pankréci 86 Abecedni seznam obchod(
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= 3 it
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L 8 i
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Zdroj: Google, 2014

Priloha 10: Ukazka prostiedi mobilni aplikace Nakupni seznam

| Nojiopsi nabidiy hypermarketi |
| | LS
| [ =]
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Zdroj: Pospisil, 2014
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Piiloha 11: UkdzKa prostiedi mobilni aplikace COOP DOBRE RECEPTY

f@..g_._...’a 1

Zdroj: COOP, 2013

Piiloha 12: Ukazka prostifedi mobilni aplikace Tchibo

e,
J
‘Obchody Akce. TchiboCard

Stevy. Ctelka kodi

Zdroj: Tchibo.cz, 2014

A /4

Piiloha 13: Ukazka okolniho prostiedi pri vyuzZiti aplikace rozsifené reality

am. Sets:9:25 pm

Zdroj: Folger, 2014



Ptiloha 14: Vyuziti rozsiiené reality pro trénink mechaniki US Marine Corps

STEP 2: Loosen #3 Fuel Line Clamp with the screwdriver
Once clamp is loose, disconnect the #3 Combustion Chamber Fuel Line

Zdroj: Folger, 2014

Piiloha 15: Reality-bryle firmy Vuzix Wrap 1200DXAR

- % Removable Earphones
Head Tracker ,//f/f Ve i
2 shawn TP S /7

e t/’ o CAntr
\ | -‘ . = > s \\\ Controfer
Stereo USB Camera B il N
20130 Display HOMI Port
HOmI Wrap 1200DXAR

Zdroj: Vuzix, 2014



Ptiloha 16: Ukazka prostiedi aplikace Areal
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Zdroj: Areal Motion, 2013

Piiloha 17: Ukazka prostiredi aplikace Zlaté stranky

pr_ R ~

Zdroj: Macko, 2010

Piiloha 18: Ukazka aplikace Augemented Reality Catalog 2014 spole¢nosti IKEA

Zdroj: Business Insider, 2013



Ptiloha 19: Ukazka rozSirené reality na krabicich stavebnic Merkur Toys s.r.o

Zdroj: Honigsberg & Diivel, 2012

Priloha 20: Ukazka roz$iifené reality v tydeniku Ekonom ¢. 10/2013

oI VIC NEZ Jen
'OBRE VvpaDAr,

Zdroj: EkonomCZ, 2013



Piiloha 21: Ukazka prostifedi mobilni aplikace online aukce eDatart - aukce

Mobilni aplikace eDatart - aukce

SAMSUNG i9100 Galaxy SII N... Posledni nabidka

Béina cena
SLEDUJTE AUKCE, oyt telefon vySSitidy  vousdrovy prosesor 12GHZ+ 1
8 : Rychlf piihoz
A']' JSTE KDEKOLIV GB RAM * 16 GB paméti * 8 Mpx fotoapardt » SuperAMOLED
. g displej * tenky design = 3G = WiFi » VPN + MS Exchange * FRTTSEREy

hmetnest 116 gramd ..
Termin ukonéeni

Dostupné na prodejné:

Zdroj: Datart International, a.s., 2014

Ptiloha 22: Ukazka prostiedi mobilni aplikace online aukce m.aukro.cz

3 Windows
Phone

and01d

(aukro
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Zdroj: Allegro Group CZ, s.r.0, 2014

Piiloha 23: Ukazka prostiedi mobilni aplikace online aukce CarsOnTheWeb

Zdroj: CarsOnTheWeb, 2014
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Priloha 24: Ukazka samoobsluzné pokladny

Zdroj: Nezavislé Odbory Tesco, 2010

Priloha 25: Ukazka prostiredi mobilni aplikace Skrill Mobile App

i Skrill Enter PIN
MY VIP STATUS
MY BALANCE
TRANSACTION HISTORY
Necholas Walker
AMEX £150.0
Gala interactive (Gideal «£50.00
Betdes «£20.00

Flational Entertsinment...  £20.39

Sheeill

Zdroj: Skrill Ltd., 2011

Ptiloha 26: Dorucovani zasilek firmy Amazon pomoci dront

- a
‘ .. ..
amazon —— \-
~—PrimeAir ".J..
- -

y ‘0

Zdroj: Amazon, 2013



Priloha 27: Testovani droni firmou Google

Zdroj: FlightBots, 2014

Priloha 28: Dorucovani pizzy v Bombaji pomoci droni

Zdroj: MindTheNews, 2014



Ptiloha 29: Dorucovani knih v Sydney pomoci droni

Zdroj: Entrepreneur Media, Inc., 2013

Priloha 30: Ukazka 3D tisku z cementového polymeru a dievénych pilin

Zdroj: Emergingobjects.com, 2014

Priloha 31: Ukazka 3D tisku z cukrové hmoty a ¢okolady

Zdroj: Hospodaiské noviny iHNed, 2014



Piiloha 32: 3D skener firmy MakerBot a 3D tiskarna firmy XYZ printing

Zdroj: Hospodaiské noviny iHNed, 2014

Priloha 33: Ukazka 3D tisku repliky auta Aero 50 a lidského obliceje

Zdroj: Novinky.cz, 2014

Piiloha 34: Ukazka prace s 3D perem 3Dsimo

Zdroj: Paskevi¢, 2013



Ptiloha 35: Novy design 3D pera 3Dsimo a ukazka tvorby

Zdroj: Paskevi¢, 2014

Priloha 36: Komponenty systému RFID

{=Data=)

RFID o RFID tag
P Cteci a komunikaéni elektromagnetické bezdotykovy
zafizeni viny pfenos dat
—=Energy=>
I:E=‘i Pracovni stanice Spojovaci prvek
(kontrolni aplikace, databaze) (€ip, mikrovinnd anténa)

Zdroj: Vlastni zpracovani s pouzitim Finkenzeller, 2010, p. 8

Ptiloha 37: Ukazka RFID tagu a jeho aplikace na zboZzi

Zdroj: Vlastni zpracovani



Piiloha 38: Elektronické regalové cenovky S-tag+ a G-tag+ firmy SES

Zdroj: SES: Store Electronic System, 2012

Priloha 39: Elektronické regalové cenovky NFC-tag firmy SES

MON PANIER

LIS ON SALE

Pizzs
Wine
Fruits
Shampoo
Coreal
Yogurt

Spaghaott:

Enter

Zdroj: SES: Store Electronic System, 2012



Ptiloha 40: Ukdzka mobilniho niakupniho asistenta laboratoii IBM

Zdroj: IBM Research, 2012

Ptiloha 41: Otazky kladené p¥i Fizeném rozhovoru

Otazka ¢. 1: Nastavaji casto okamziky, kdy je pIn€ vytiZzeno vSech VasSich16 pokladen? A

pokud ano, tak v jakém rozsahu?

Pokud jde o silné dny, tak ano. Jedna se o ctvrtek, patek a sobotu, kdy je otevieno treba i vSech

16 pokladen od 9 % rdno do 16 h odpoledne.

Otazka €. 2: Pokud budete uvazovat stied mezi $pickou a Gtlumem vytizeni pokladen, o jakou

pramérnou hodnotu otevieni pokladen v pribéhu celé oteviraci doby se jedna?

Velmi zalezi na tom, o jaky den se jedna, pokud jde o slaby den, coz je pondéli, utery a stieda,
tak je otevieno cca 8 pokladen a silné dny jsem jiz zminiovala. V priiméru je otevieno cca 10

pokladen denné mysleno v rozpéti celé pracovni doby.

Otazka ¢. 3: Rozpéti celé oteviraci doby je mySleno od rana od 7 h do veéera 22 h?
Ano presné tak, oteviraci doba je 7 — 22 h, tedy 15 hodin denne.

Otazka ¢. 4: Jaka je primérna hruba hodinova mzda jedné pokladni?

Prevazna vetsina pokladnich ma zkrdceny uvazek (6,5 hodiny), proto se jejich hodinova mzda
pohybuje okolo 70 K¢/hod. u celého uvazku (8 hodin) je to az95 Ké/hod cistého. Pokud
zohlednime pocet pokladnich na zkrdaceny wvazek (téch je vetsina) a budeme uvazovat v hrubé

hodinové mzde, pak je primérnda hrubd hodinova mzda pokladni cca 95 K¢/hod.



Otazka €. 5: Jaky je primérny pocet obslouzenych zakaznikli na Vasi pobocce za den?
Samoziejmé zalezi na tom, o jaky den se jedna, ale v priméru, pokud zohlednime silné a slabée
dny, se jednd o cca 4 500 zdkaznikii denné.

Otazka €. 6: Jak Casto vydavate newslettery s nabidkou vyhodnych vyrobki a sledujete
n&jakym zptisobem miru odezvy Vasich zakaznikii?

Perioda je 1 tydne, novy letak je pripraven jiz v utery, kdy se dostavaji do schranek domacnosti.
Odezvu Ize jen tezko odhadnout. Vse zalezi na tom, jaké vyrobky jsou v letaku nabizeny.

Otazka €. 7: Zasilate své newslettery také adresné, konkrétnim zdkaznikiim? Mate tedy alespoii
ramcovy piehled o svych vérnych zdkaznicich?

Ne, tuto sluzbu nenabizime. Pokud maji zakaznici s odbérem letdkii jakekoliv problémy, mohou
napsat na informacich svou adresu. Pokud jim letdak nechodi a my tuto informaci zaznamendame,

zasilame ji na centralu, kde se snazi rozsirit distribuci techto letdaku.

Otazka €. 8: Vyuziva spolec¢nost Kaufland v soucasné dob¢€ néjakou jinou formu vérnostniho
programu?

V roce 2014 se nové v Kauflandu zacaly pouzivat kratkodobé vérnostni programy,

které spocivaly v tom, zZe za nakupy dostavaji zakaznici body a za urcity pocet bodit dostavaji
darky v podobé nadobi nebo cestovnich kufrii, podle toho, jaky vérnostni program zrovna
probiha. Tato akce se velmi osvédcila a zdjem zakaznikii o zapojeni do vérnostnich akci je, ale

bohuzel Vam nedokdzu presné specifikovat miru odezvy.

Otazka ¢. 9: Jaky priblizny pocet polozek v jednom okamziku spole¢nost Kaufland nabizi?
Odhadem se jedna o cca 20 000 polozek nabizeného zbozi, ale sortiment se priibézne obmérnuje.
Otazka ¢. 10: Zamétuje se Vase spole¢nost na konkrétni vékovou skupinu zakaznikl?

Nezamérujeme se na konkrétni vekovou skupinu. Samozirejmeé prevazuji starsi obcané, coz ale

vy
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Piiloha 43: Analyza subjektu Kaufland Ceska republika v.o.s.

Veskera hodnotici kritéria i metody pfifazovani znamek zlstala zachovana jako v kapitole 4.2..
Vzhledem k omezenému rozsahu této prace jsou vysledné znamky dosazené ve sledovanych

oblastech uvadény bez popisu jednotlivych kritérii a komentait k pridélované znamce.

Elektronické obchodovani a prezentace firmy

Weboveé stranky vaha 0,1
Tabulka 30: Kaufland - Celkové vysledky SEO testi (%)

subjekt Kaufland

Seo-servis 68

otestujteweb 59,6

woorank 68,2

pram.hodn. 65,3

znamka 3
Zdroj: Vlastni zpracovani
Online newslettery a informace o produktech vaha 0,2
Tabulka 31: Kaufland — newslettery a informace o produktech

subjekt Kaufland

newsletter na www o

odesilani po registraci o

sortiment na www .

filtr vyhl. sortimentu
newsletter na ostat.
znamka 3
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vazby na socialni sité a informacni kanaly vaha 0,2

Tabulka 32: Kaufland — socialni sité a informacni kanaly

subjekt Kaufland
Facebook .
Twitter
Youtube .
Google+
Instagram
Pinterest
vlastni TV
znamka 1

Zdroj: Vlastni zpracovani




Online nakup s moznosti vyzvednuti zboZi na pobocce

Tabulka 33: Kaufland — online nakup — vyzvednuti na poboéce

subjekt Kaufland
vyzvednuti na pobocce

cely sortiment

vSichni zdkaznici

znamka 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kaufland tuto moznost nenabizi.

Online nakup s moznosti zasilkoveé sluzby

Tabulka 34: Kaufland — online nakup — zasilkova sluzba

subjekt Kaufland
zasilkova sluzba

cely sortiment

vSichni zakaznici

znamka 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kaufland tuto moznost nenabizi.

Mobilni obchodovani a vyuziti chytrych telefont

Elektronicky nakupni listek

Tabulka 35: Kaufland — elektronicky nakupni listek

subjekt Kaufland
nakupni listek o
synchronizace

pomocné apl. o
znamka 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

vaha 0,2

vaha 0,3

vaha 0,1

Nesynchronizovany néakupni listek Kaufland dopliuje alespoii databazi stovek receptl

upravenych pro mobilni telefony a tablety.

Mobilni verze www

Tabulka 36: Kaufland — mobilni verze www — rychlost nacteni

subjekt Kaufland
slovni vyjadieni velmi pomalé
vyjadieni v % 10
znamka 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

vaha 0,2



Tabulka 37: Kaufland — mobilni verze www — mobilni optimalizace

subjekt Kaufland
mobile CSS

mob. presmer. .
meta viewport tag

apple icon o
flash obsah

znamka 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro rovnocenné zohlednéni obou hledisek (rychlost nacteni a optimalizace) jsem z dosaZenych

znamek vytvofil primérnou znamku zaokrouhlenou smérem nahoru (viz tab. ¢. 38).

Tabulka 38: Kaufland — mobilni verze www — celkova znamka

subjekt Kaufland
celk. znamka 2
Zdroj: Vlastni zpracovani

VyuZiti QR kédu
Tabulka 39: Kaufland — vyuziti QR koda
subjekt Kaufland
TV avideo
web. stranky o
newsletter .
tiskoviny .
produkty .
znamka 4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mobilni nakupni asistent

Tabulka 40: Kaufland — mobilni nakupni asistent

subjekt Kaufland
sken. kodu

GPS lokace

LBS

znamka 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

v rv

Mobilni nakupni aplikace, rozsirena realita

Tabulka 41: Kaufland — mobilni nakupni aplikace, rozsitena realita

subjekt Kaufland
nakupni aplikace

doplikové aplikace

roz$ifena realita

zndmka 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kaufland ptedchozi dvé moznosti nenabizi.

vaha 0,2

vaha 0,2

vaha 0,3



Pokladni a platebni systémy

Platba kartou

Tabulka 42: Kaufland — platebni karty

subjekt

Kaufland

Meastro

Mastercard

Mastercard Electronic

VISA

VISA Electron

American Express

Diners Club Intern.

Discover

V Pay

JCB

Solo

partnerské karty

vlastni kreditni karty

znamka

Zdroj: Vlastni zpracovani

Bezdotykové platebni terminaly

Tabulka 43: Kaufland — bezdotykové platebni terminaly

subjekt Kaufland
bezdotyk. terminaly .
omezené platby

bez omezeni .
znamka 5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Samoobsluzné rucni skenery v prostoru prodejny

Tabulka 44: Kaufland — samoobsluzné ruéni skenery

subjekt Kaufland

rucni skenery

testovaci

plosné

znamka

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kaufland tuto moznost nenabizi.

vaha 0,1

vaha 0,2

vaha 0,2



Vérnostni programy

Tabulka 45: Kaufland — vérnostni programy

subjekt

Kaufland

penize za vstup

body za nakup

payback

slevy/sluzby

slevy/zbozi

vyhody

darky

soutéze

znamka

Zdroj: Vlastni zpracovani

vaha 0,2

Kaufland v soucasné dobé& nabizi svym zakaznikim pouze ¢asové omezenou (4.12. 2014 — 11.3.

2015) vérnostni akci sbirani bodl za kazdych 100 K¢ nakupu a naslednou moznost nakupu

vérnostnich produktl za snizenou cenu.

Samoobsluzné pokladny

Tabulka 46: Kaufland — samoobsluzné pokladny

subjekt Kaufland
samoobsl. pokladny

pocet sam. pokladen

vSechny pokladny 16
sam. pokladny (%) 0
zZnamka 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kaufland tuto moZnost nenabizi.

Vyuziti RFID a NFC technologii
RFID Stitky v logistice
Tabulka 47: Kaufland — RFID stitky v logistice

subjekt Kaufland

RFID stitky

¢astecné

plosné

znamka

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kaufland pouziva v logistice na¢itani EAN kodu ru¢nimi skenery.

vaha 0,3

vaha 0,1



RFID Stitky pro el. ochranu zbozi
Tabulka 48: Kaufland — RFID stitky pro el. ochranu zbozi

subjekt Kaufland
RFID stitky o
castecné °
plosné

znamka 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

NFC informac¢ni moduly v prostoru prodejny
Tabulka 49: Kaufland — NFC informa¢ni moduly v prostoru prodejny

subjekt

Kaufland

znamka

1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kaufland tuto moZnost nenabizi.

NFC platebni terminal

Tabulka 50: Kaufland — NFC platebni terminal

subjekt Kaufland
NFC terminal °
omez. platby

bez omezeni .
Znamka 5

Zdroj: Vlastni zpracovani

LCD/NFC elektronické regalové cenovky
Tabulka 51: Kaufland — LCD/NFC el. regalové cenovky

subjekt Kaufland
elektronické cenovky

castecné

plosné

znamka 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kaufland tuto moznost nenabizi.

Moderni pristupy v in-store marketingu

In-store radio

Tabulka 52: Kaufland — in-store radio

subjekt Kaufland
in-store radio .
hudba .
info/reklama .
znamka 5

Zdroj: Vlastni zpracovani

vaha 0,2

vaha 0,2

vaha 0,2

vaha 0,3

vaha 0,1



In-store video vaha 0,2
Tabulka 53: Kaufland — in-store video

subjekt Kaufland
pocet LCD 10
znamka 4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kaufland ma nejvice pokryty pultovy prodej lahiidek, kde je kazdd vdha vybavena LCD
displejem (6x) smérem k zdkaznikovi, na ném pak probihaji upoutavky na akéni zbozi béhem
¢ekéani zdkaznika ve fronté. Velkoplo$né upoutavky lze vidét také v oddéleni masa a syrt

(2x a 1x). Jedna velkoplo$na projekce doplituje nabidku v oddé€leni ryb.

In-store aroma, sampling, refresh zéna, samoobsluzny kavovar vaha 0,2

Tabulka 54: Kaufland — in-store aroma, sampling, refresh zona, kavovar

subjekt Kaufland
in-store aroma

sampling o
refresh zona

kavovar

znamka 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Interaktivni podlaha, poutace, hry vaha 0,2
Tabulka 55: Kaufland — interaktivni podlaha, poutace, hry

subjekt Kaufland
interaktivni podlaha
interaktivni poutaCe
interaktivni hry

znamka 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kaufland tuto moznost nenabizi.

Informacni dotyk. tablety a dalsi inf. kanaly v prostoru prodejny vaha 0,3
Tabulka 56: Kaufland — informac¢ni dotykové tablety

subjekt Kaufland
info-tablety
zpétnd vazba
online nakup
dalsi inf. kanal

znamka 1
Zdroj: Vlastni zpracovani

Kaufland nabizi svym zakaznikiim cestu k informacim o produktech pouze prostiednictvim

informacniho centra u vchodu do prostoru prodejni plochy.



