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Merchandising, aktivni cenova politika a aktivni reklama
Merchandising, activ pricing and advertising

Shrnuti

Diplomova prace dokumentuje metody a moderni informacni technologie
vyuzivané k ovlivnéni zakaznikii za ucelem prodeje pozadovaného mnozZstvi
zbozi a zvySeni obratu, resp. profitu, a to v oblasti reklamy, aktivni cenové politiky
a merchandisingu.

Novodobé technologie vyraznym zplsobem =zasahuji do vSech oblasti
maloobchodu. Vysoké pozadavky se kladou ptedevSim na kvalitu a dostupnost
informaci v prodejnim procesu. Cilem diplomové prace je popsat moznosti vyZziti
modernich informacnich technologii a dolozit jejich realné vyuziti v praxi.

Summary

The diploma thesis documents various methods and modern technologies used to
influence customers to sell particular amount of goods and therefore to raise the sale, or
let us say the profit within the advertisement, active pricing policy and merchandising
filed.

Recent technologies influence rapidly all retail areas. High claims are posed on
information quality and accessibility within the sale process. The main objective of this
thesis is to describe possibilities of using information technologies and document their
real practical usage.

Kli¢ova slova: reklama, cenova politika, merchandising (prezentace zbozi), CRM
(Customer Relationship Management), informacni technologie, multimedia

Key words: Advertisement, pricing policy, merchandising, CRM (Customer
Relationship Management), information technologies, multimedia
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1. Uvod

Zaméfeni se na zakaznika a konkurenci jsou vyznamnymi dil¢imi prvky trzni
orientace, pficemz obzvlasté ziskani nového zékaznika je z hlediska maloobchodu stale
nalé¢havéjSim problémem stejné jako snaha a vybudovani maximdlni loajdlnosti
u zakaznikl stavajicich. K dokonalému pochopeni zakaznika je nutné zkoumat faktory
ovliviyjici jeho nakupni chovani, sledovat vyvoj pozadavkl a zjistovat spokojenost
findlnich spotfebiteld.

Proces rozhodovani zékazniki je velice slozity. Na jejich chovani ptsobi velké
mnozstvi primych i1 nepfimych vlivl, které je obtizné podchytit. Zakaznici jsou
zaméfeni na cil, jehoz dosazenim uspokoji uréitou potiebu. Ukolem prodavajiciho je
cestu ke zminovanému cili co nejvice zkratit a pomoci zakaznikovi, aby nalezl produkt,
ktery by jeho potfeby nejlépe uspokojil.

Maloobchodni sité a nakupni centra v Ceské republice prochazi kazdoro¢nd
fadou zmén a inovaci dotykajicich se obchodnikil i koncového zakaznika. Nadnarodni
fetézce se prosazuji stdle intenzivnéji a vyznacuji se predevSim vyuzivanim
nejmodernéjsSich technologii a mnohdy pomérné progresivnimi i agresivnimi metodami
chovani k partneriim, zdkaznikim i personalu.

Postupny ptrechod od vertikalni cesty zbozi k zakaznikovi k multichannel pojeti
trhu udava budouci vyvoj obchodu a standardni prodejni metody, se stavaji
nedostacujici. Pro maloobchodnika je stidle naroc¢né&jsi udrzet si uspokojivou pozici
v narocném konkuren¢nim prostiedi. Softwarové aplikace a maximalni mozné vyuziti
modernich technologii je jednou z moznosti, jak se s vyzvami, které moderni trh pfinasi,
vyrovnat.

Reklama, spravnd a aktivni tvorba ceny a efektivni merchandising budou hrat
stale vyznamngj$i roli pfi ziskavani novych a predevS§im udrzeni si stavajicich
zakazniki. Znalost nakupniho chovani konkrétniho zakaznika, resp. cilové skupiny,
zakaznikll se stava klicovym faktorem v cesté¢ k ovlivnéni jeho rozhodovani o nakupu
a v konecném dusledku dosazeni tUspéchu a Zzadaného profitu. Pficemz moderni
informacni technologie jsou nastrojem, ktery je ztohoto pohledu zapotiebi znat
avmaximalni mozné mife vyuzit. Diplomova prace pojednavd o pokrokovych
technologiich zoblasti IT, vyuzivanych pfi efektivnim marketingu v oblasti
maloobchodu. Vzhledem k Casové a investicni narocnosti uvedeni jednotlivych IT
zatizeni do praxe, lze ocCekavat jejich plné praktické vyuziti na cCeském trhu az
v horizontu n€kolik let.



2. Cil prace a metodika

Cilem diplomové prace je zdokumentovat metody, které jsou vyuzivany
k ovlivnéni zadkaznikii za wcelem prodeje pozadovaného mmnozstvi zbozi a zvySeni
obratu, resp. profitu, a to v oblasti reklamy, aktivni cenové politiky a merchandisingu,
se zaméfenim na vyuZiti modernich komunikacnich technologii.

V ramci Vlastniho zpracovani je rozebrana dand problematika pro fiktivni
nakupni centrum. Predmétem zkoumani jsou trendy a vyvojové tendence v modernim
maloobchodé, s ¢imz souvisi nejnovejsi vyuzitelné multimedialni moznosti. Efektivnost
a realnost vyuziti modernich informacnich technologii uvedenych v diplomové praci je
dolozena dotaznikovym Setienim.

Tvorba dotazniku probiha v nésledujicich krocich (Ptfibova, 1996):

Vytvofeni seznamu informaci, které ma dotazovani prinést
Urceni zpiisobu dotazovani

Specifikace cilové skupiny dotazovanych osob a jejich vybér
Konstrukce otazek ve vazbé na pozadované informace
Konstrukce celého dotazniku

Pilotaz

AN

Na zaklad¢ dat ziskanych dotaznikovym Setfenim je provedena analyza
a zhodnoceni efektivnosti vyuziti modernich technologii v praxi.



3. Literarni resSerse

3.1 Reklama

Ve vyvoji teorie i praxe marketingu se objevuji riznd pojeti a popisy
marketingovych nastrojii, v rizném poctu a struktufe. Nejzndméjsi je Clenéni, kdy
marketingové nastroje jsou usporadany do ¢tyt zakladnich skupin - ctyt P:

Product — produkt (vyrobek)

Price — cena

Place — misto, distribuce

Promotion - propagace, marketingova komunikace

Rozsah propagace se nejcastéji vyjadiuje pomoci tzv. komunika¢niho mixu,
ktery kromé dalSich nastroji marketingové komunikace zahrnuje i reklamu.

Podle Tellise (2000) je reklama sd€lenim firemni nabidky zakaznikim
prostiednictvim placenych médii. Jako dal$i moznou definici Ize pouzit tvrzeni, Ze
reklamou se rozumi pifesvédcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb
nebo myslenek prostfednictvim komunikacnich médii.

Existuje mnoho definic reklamy, ale to, co maji spolecné, je, Ze jde
o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu je nabizeny produkt, ¢i sluzba urcena,
prostiednictvim néjakého média s komer¢nim cilem. Jde tedy o urcitou formu
komunikace s uréitym obchodnim zamérem. S obdobnym pfistupem se setkavame také
v materialu Mezinarodni obchodni komory (International Chamber of Commerce), ktery
kromé zdiraznéni vyznamu reklamy pro globalni hospodatsky rust fika, ze reklamu Ize
jednoduse definovat jako komer¢ni komunikaci konkrétniho sponzora, ktery vyuziva
riznych komunikac¢nich platforem jako tisku, rozhlasu, televize, billboardi, satelitu,
internetu apod., aby oslovil urcité publikum, tj. zakazniky.

Reklama je nezbytnou a dnes jiz samoziejmou soucasti trzniho hospodatstvi. Jeji
funkci je informovat spotiebitele o nabidce zbozi a sluzeb, oslovovat stavajici i nové
zakazniky a samoziejmeé se snazit prodat nabizené zbozi (Vysekalova, Mikes, 2003).

Z teceného vyplyva, ze poslanim reklamy je ovlivnéni urcitych cilovych skupin
v konkrétnim trznim segmentu, kdy cilem je dosazeni vétSiho objemu prodeje v co
nejkrat$im mozném case, k Cemuz se vyuziva reklamni kampan. Reklamni odbornici
stale usiluji o nalezeni novych zpasobi, kterymi odli§i své vyrobky od vyrobku
konkurence. V reklamé se tedy pozornost soustied’'uje na jednotlivé vyrobky eventualné
na skupinu vyrobkt a je zaméfena na piesné definované cilové skupiny.

Jakmile manazefi identifikuji trzni segmenty, musi se rozhodnout, zda se
vénovat vSem, nebo jen nékterym, nebo zadnému z nich. Pfi masovém marketingu je
jeden standardni produkt nabizen celému trhu. Cileny marketing je strategie, pii které
manazefi identifikuji rizné segmenty, zvoli cilové trhy atém pak nabizeji rGzné



obménény produkt. Segmenty by méely byt métitelné, mély by mit odpovidajici velikost
a mely by byt ptistupné (Tellis, 2000).

Hlavnim prosttedkem, kterym se reklama dostavéd k zdkaznikim, jsou média,
kdy nejvétsi objem reklamy se realizuje predev§im prostiednictvim televize, radia,
Casopisti, poSty a telefonu. V dneSni dobé ziskdva vyznamné postaveni v oblasti
reklamy také internet.

Objevujici se audiovizudlni média, média s kabelovym ¢i zvukovym pienosem
predstavuji zmény vkomunikaénim mixu. Nabizeji nové informacni moznosti
a oteviraji prostor pro dialog (Vysekalova, Mikes, 2003).

3.1.1 Historicky prehled

Reklama neni pouze otazkou soucasnosti. Prvni znamky reklamy se daji datovat
do davné minulosti:

. V pocatcich reklamy se vyuzivala ptredev§im zasada ,,dobré zbozi se chvali
samo“ — zakaznika ke koupi presvédCily prostfedky jako nalesténé ovoce,
,svetelna reklama®, kdy se vyuZzivalo predevsim ohné, dale napiiklad zvukova
reklama nebo vyvésni Stity.

. V obdobi stfedoveku byl velkou revoluci knihtisk (tisk z vysky), kdy zapocal
rozmach Casopisl a novin.

. V roce 1625 byl v Londyn€ vydan prvni inzerét.

. V 18. stol. se zacaly objevovat prvni napisy nad obchody a riizné oznamovaci
plochy k nalakani zakaznik.

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

. V roce 1800 byla zaloZena prvni reklamni agentura v Anglii.

Reklama v USA

I kdyz se reklama stala v celém svét¢ symbolem amerického kapitalismu,
existovala jiz mnohem dfive, nez byly Spojené staty americké zalozeny. Reklamy na
Nicméné typickéd forma reklamy, jak ji zndme dnes, se vyvijela spolu s kapitalistickym
pojetim trhu ve Spojenych statech.

Tento vyvoj mizeme rozdé€lit zhruba na Ctyfi etapy, a to podle nejvétSich
valecnych konfliktd, do kterych byly USA zapojeny: prvni etapa zacina valkou za
nezavislost a kon¢i obcanskou valkou, druha etapa zacina valkou obcanskou a konci
1. svétovou valkou, tieti etapa zacina prvni svétovou valkou a kon¢i 2. svétovou valkou
a Ctvrta etapa pak za¢ina druhou svétovou valkou a pokracuje dodnes (Tellis, 2000).



Vyvoj reklamy v CR

Vyznamnymi mezniky ve vyvoji reklamy v Ceské republice jsou tyto udalosti:

o Vroce 1926 byla uspofadana prvni soutéz vyloh, jejim cilem bylo vyuziti
elektrického svétla.

. Postupné se zacal projevovat tzv. ,upifi efekt”, coz znamenalo, Zze piib¢h
zastinoval samotny produkt.

. Jednotlivé obchodni domy ziizovaly své vlastni aranzérské dilny.

. Zacatkem 2. svétova valky doslo ke zhrouceni reklamy.

. V letech 1948 az 1953 v nasi zemi pievladal statni a druzstevni obchod a tudiz

reklama ztraci na vyznamu. Dochdzi k tomu, Ze nabidka se stavd velmi
omezenou, zatim co poptavka je naopak velmi silna.

. Léta 1953 az 1957 se projevovala predevsim tim, Ze sebemensi informace stacila
k rychlému vzestupu poptavky a tim dochazelo k vyraznému prodeji urcitého
typu zbozi v lavinach.

. Od rokul957 zacalo dochazet k vyraznym zménam struktury poptavky. Strana
poptavky zacCala vznaset pozadavky.
o Po roce 1989 doslo k vyraznému rozvoji reklamy a nastupu reklamnich agentur.

Dochazi k takzvanému reklamnimu Soku, kdy lidé zjistuji, ze zbozi je natolik
pusobi, se stavaji extrémni skupiny, jako jsou chudi a bohati. Vznikaji také
asociace, které¢ jednotlivé reklamni agentury sdruzuji. Za zminku stoji naptiklad
ARA (Asociace reklamnich agentur) a ACRA (Asociace ¢eskych reklamnich
agentur).

Vyvoj ndzorit na reklamu
Reklama jako plytvani

Reklama je socialné nezadouci (vytvari masovou kulturu), kdy jako nejhorsi se
jevi podprahova reklama. Jediné pozitivum je vidéno ve vlivu na meziosobni
komunikaci.
Reklama jako pozitivum

Reklama je brana jako levny zdroj informaci, ktery zajistuje demokracii (TV
a tisk jsou samostatné). Pozitivnim prvkem je také to, ze pomoci reklamy dochazi ke
stimulaci konkurence k inovaci.
Reklama opravnénd

Rozviji se pfistup, Ze konkurence mé pravo na informace a zékaznik na

samostatny vybér, ktery mu reklama umoziuje.
Novy pristup k reklamé



V souvislosti s reklamou vznikd postmaterialistickd koncepce a seberealizace.
Objevuji se etické problémy jako je kouieni, masova turistika, vyuzivani déti v reklamée
a jeji vliv na n€. Otazkou se stdva manipulativni reklama.

Etické kodexy reklamy

Soucasnd moderni reklama je budovana na twhelnych kamenech pravdy,
legalnosti, slusnosti a spolecenské zodpovédnosti. Na téchto zakladnich principech jsou
postaveny etické kodexy reklamni praxe viech vyspélych zemi véetné Ceské republiky.
Samoregulace reklamy je vyrazem zodpovédnosti komunikaéniho primyslu za obsah
komerc¢niho poselstvi. Pravda se da pochopitelné sdélit mnoha zplisoby. S humorem ¢i
nudné, srozumitelné ¢i komplikované, presvédCivé ¢i fadné. Reklamni pramysl cti
pravo a vétSinou rigor6zné dodrzuje vSechny zédkony a predpisy. Problémem reklamy je
predevsim slusnost a spolecenska zodpovédnost (Vysekalova, 2003).

Reklamni a medidlni agentury

Stejné jako v ostatnich odvétvich dochazi i v oblasti reklamy k vyznamnym
procesim internacionalizace a koncentrace a nejvétsi celosvétoveé pusobici reklamni
skupiny a jejich reklamni agenturni sit¢ kontroluji vice nez polovinu svétového
reklamniho trhu.

Kromé¢ reklamnich agentur jsou dal$imi vyznamnymi subjekty, které plisobi na
reklamnim trhu, tzv. medidlni agentury. Medialni agentury jsou casto dcefinymi
spolecnostmi velkych reklamnich skupin a jejich hlavnim tkolem je zajistit optimalni
nakup médii. V souCasné dob¢ zajistuji velké medialni agentury nejen nakup
reklamnich Cast v televizi, rozhlase a kin¢ a nakup inzertnich prostor pro tiskovou
a venkovni reklamu, ale poskytuji i dalsi sluzby, napt. medidlni vyzkumy a poradenstvi
v oblasti strategického i1 operativniho medialniho planovani. Diky nakupu velkych
objemit reklamnich cast pro vice klientd dociluji vyhodnéjsi cenové podminky
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3.1.2 Cile a funkce reklamy

Reklama v propagacnich médiich (televize, noviny, ¢asopisy, internet apod.) je
pouzivana ke zvySeni prodeje vyrobku nebo sluzby urCité firmy. Tohoto Ize docilit
nekolika zplsoby:

ziskat nové zdkazniky, ktefi jest€ vyrobek nebo sluzbu nekoupili a neuzivali;
prilakat znovu ptivodni zakazniky, ktefi jiz vyrobek nebo sluzbu nepouzivaji;
pretahnout na svou stranu zdkazniky konkurence;

posilit vémost zakaznikl, ktefi méni kupované zbozi a ptritom zadnému z nich
nedavaji vyraznou piednost;

. zvysit spotfebu produktu soucasnymi uzivateli.



V ramci konkrétni reklamy se tyto cile velmi casto kombinuji.
Funkce reklamy

Informacni funkce
Mezi informacni funkce reklamy miizeme zaradit:

informovani trhu o novém produktu;

informace o cenové zméng;

informace o novych doplitkovych sluzbach ¢i servisu;
doporuceni vhodného zptsobu uzivani ur¢itého produktu;
omluva ¢i oprava klamavé reklamy.

Presvédcovaci funkce

PresvédCovaci reklama je vyuzivana v prostfedi velké konkurence. Srovnavani
vlastniho produktu se vemi b&znymi dostupnymi produkty na trhu. Ceské zakony
zakazuji uvadéni jména konkurencni firmy. PfesvédCovaci funkce se projevuje
predevsim v téchto oblastech:

potlaceni obav zakaznika, plynoucich z uzivani produktu;

snaha o ziskani dosavadnich zakaznikd konkurence;

posileni védomi o firmé€ v mysli zakaznika;

tlak na okamzity nakup (napt. cenové zvyhodnéni, zavadéci cena);

posileni preference produktu urcité firmy oproti jinym (napt. nabidka drobného
darku pti nakoupeni produktu).

Upominaci funkce

Reklama s upominaci funkci je uplatiovéana predevsim ve stavu, kdy je vyrobek
na trhu jiz dlouho — v jeho zralosti. Cilem této funkce reklamy je stalé upominani na
existenci vyrobku, ¢imz se stimuluje prodej vyrobku. V praxi mize byt upominani na
vyrobek nasledujici:

. obnoveni povédomi zakaznika o existenci sezénniho produktu;

o pfipomenuti potiebnosti produktu v blizké budoucnosti;

. pfipomenuti rozlozeni distribucni sité, kde lze produkt zakoupit (Horakova,
1992).

3.1.3 Efektivnost reklamy

Definovat ptfesna kritéria efektivnosti reklamy neni mozné, ale fada udaji
o pusobeni reklamy je ,méfitelna“ a nekteré obecné zasady jsou rovnéz platné.
Efektivni reklama je pfimefené informativni - dokaZze podat vSechny potiebné
informace, ale nezahltit osloveného tak, aby nenachazel souvislosti nebo ho to odradilo
od dalsiho zajmu o produkt.



Dalsim predpokladem efektivnosti reklamy je pfiméfena kreativita — v souladu
se strategii reklamni kampané€ a oslovovanou cilovou skupinou. Reklama ma byt také
spravn€ nacasovana, zacilena na ,,spravnou cilovou skupinu, Sifena s odpovidajicim
nasazenim médii. Efektivni reklama vyzaduje odpovidajici vstupy jak zhlediska
strategie, tak kreativity (Vysekalova, 2003).

Podle studii nejznaméjsiho amerického vyzkumnika v oblasti komunikace
J. P. Jonese je vazba mezi reklamou a nakupnim chovanim jednoznacné prokazana.
Strilet v reklam& od boku a nehledét na naklady se rozhodné nevyplaci, stale vice
manazerl dnes nasloucha varovani controllingu.

V podnicich orientovanych na zvySovani pfidané hodnoty a snizovani nakladl je
téma efektivnost reklamy dilezitéjsi nez kdykoliv v minulosti. Z nejnovéjSich
prizkuma vyplyva, ze 82 % podnikii se dnes mnohem vic zajima o U¢innost své
reklamy. Zadd se rychla navratnost pendz vloZenych do reklamy apomér mezi
vlozenymi prostfedky a tc¢innosti reklamy musi byt v rovnovaze. Tento pozadavek mifi
k samotné podstaté reklamy. Jde stale vic o kvalitu reklamy a ne o pouhé zvySovani
reklamniho tlaku na spotfebitele. Pfitom ceny za reklamu v oblasti médii v poslednich
letech enormné vzrostly. Proto se podniky snazi pomoci novych metod méfit a zvySovat
ucinnost reklamnich kampani (Geheime verfithrer. Wirtschaftswoche 19. 8. 1999, s. 82-

83; vytah -pn; Moderni fizeni, 3/2000; Reklama, u¢innost, zakaznik).

3.1.4 Reklama a pozornost spotiebitele

Za nejlepsi zplisob, jak reklamou prilakat pozornost spotiebitele, povazuji
reklamni odbornici pfedevSim spojeni poselstvi s podnétem. Reklamni pracovnik ma
moznost vybéru riznych metod a jeho orientaci ve volbé té nejspravnéjsi pro dany
pfipad mu usnadnuji tfi hlediska: vymezeni zptsobu, jak bude spotiebitel reklamu
vnimat, druh propagované¢ho vyrobku ¢i sluzby a tvirci schopnost ¢loveka, ktery
reklamu pfipravuje.

Strategicky problém — vnimani reklamy spotiebitelem

Prestoze mnoho spotiebitelii povazuje reklamu za nezbytnou, mnozi po ni
neprahnou. Jen malo spotfebiteld vyhledava média kvili reklamé. Mnoho znich
reklamy nema rado a néktefi se ji snazi vyhnout. Jsou reklamy, které pobavi, jiné zase
nudi. Vyzkumni pracovnici rozeznavaji ¢tyii kategorie vnimani reklamy spotiebiteli:
vyhleddavani, aktivni zpracovani, pasivni zpracovani a vyhybani se reklameé.

Vyhledavani
Pojem vyhledavani souvisi s vyslovenou snahou spotiebitell shromazdit
informace o riznych znackach vyrobku, ktery si chtéji zakoupit. Spotiebitelé zpravidla

vyhledavaji informace o zbozi, které je drahé, které nenakupuji tak cCasto nebo
informace o slozitych produktech.
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Aktivni zpracovani

Aktivni zpracovani ptedstavuje stav, kdy spotiebitelé premysleji o poselstvi,
které obdrzeli, i kdyz se sami o ziskani této informace nesnazi. Mohou vSak aktivné
premyslet o informacich, o ur¢itych znackach, které jim ptijdou do cesty.

Pasivni zpracovani

Pasivni zpracovani znamend, ze spotiebitelé¢ pfijimaji poselstvi, ale aktivné ho
nezpracovavaji. Nevyhledavaji takova poselstvi, ani se jim nevyhybaji. Pasivnimu
zpracovani se také fika zpracovani s nizkou angazovanosti.

Vyhybani se reklamé

Vyhybani se reklamé znamend, Ze se spotiebitelé¢ brani podnétim sdélovanym
reklamami, a to z rznych divodu (Tellis, 2000).

Vezmeme-li v uvahu prvni pfipad, kdy spotiebitel sam hleda nebo aktivné
zpracovava informace obsazené v reklamé, je vhodnou metodou pro ziskani a udrzeni
jeho pozornosti probuzeni jeho zvédavosti a od véci neni ani nabidka né¢eho nového.
Pocita-1i se s tim, ze ¢ast spotiebiteld zpracovava informace pasivné, melo by se ptisobit
na jejich emoce.

Pokud jde o vztah verbalnich slozek s neverbalnimi, v zésad¢ plati princip, ze
k zaujeti reklamou musi nejdiive pfispét obraz a zvuk, aby se zminéné verbalni slozky
mohly ptidat. Titulek a reklamni text jsou mnohem lakavéjsi, jsou-li doplnény obrazky
a zvuky, tedy neverbalnimi slozkami reklamy. Jejich konkrétni vyuZiti je dano typem
meédia vyuzitym pro reklamu. Zvuky a obrazky pomahaji ziskat pozornost, posiluji
presvédcovaci schopnost reklamy a slouzi k lepSimu zapamatovani obsahu reklamniho

vvvvvv

spottebiteld, Podnikani v praxi 15/2001, s. 16).

3.2 Pricing — cenovd tvorba

Pojem ceny je neobycejn¢ komplexni a tlohy, které mize cena mit, jsou mnohé.
Dvéma zakladnimi rolemi ceny jsou role aloka¢ni a informac¢ni. Cena vyrobku ve funkci
aloka¢niho mechanismu urcuje, kdo si mize vyrobek koupit, v jakém mnozstvi bude
vyrobek nakoupen, Cili celkovou poptavku po vyrobku.

Efektivni utvareni cen, pfi némz se zvysSuje celkova velikost potencialniho trhu,
dava vétSimu mnozstvi spotiebiteld moznost tézit z vytvorenych zdroji spolecnosti.
Naopak, neefektivni cenova tvorba mulize polarizovat spolecenské tfidy a odcizit chudé
od zbytku spolecnosti (Hanna, Dodge, 1997).
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Cena jako soucdst marketingového mixu

Cena jako soucast marketingového mixu generuje pro firmu vynosy. Na rozdil
od ostatnich prvkli marketingového mixu — vyrobku, distribuce a propagace — s ni
nejsou spojeny zadné vydaje, ackoliv lze namitnout, Ze cena stanovena pod urovni
konkuren¢ni ceny s cilem zvysit objem prodeje vyvolava implicitni vydaje, nebot’ vede
ke ztraté potencialniho zisku z kazdé prodané jednotky zbozi. Soutéz nuti firmu, aby se
zamétila na zakazniky a slouzila jim lépe neZz konkurenti prostfednictvim kvalitni
nabidky vyrobki, rozsahlejsiho servisu, stejné jako ucinnych postupi cenové tvorby.

Efektivnost cenové tvorby se posuzuje podle postaveni vyrobku na trhu
a celkové ziskovosti vyrobku béhem jeho zivotnosti (Hanna, Dodge, 1997).

Cena jako marketingovy stimul

Cena spolu s riznymi formami podpory prodeje piispiva k stimulaci poptavky
spottebitele. Modelove lze ocekavat, ze prodej vzroste v disledku snizeni ceny nebo
zavedeni ,,nového* vyrobku ¢i znacky za niz$i cenu. V mnoha odvétvich je hlavnim
konkuren¢nim néstrojem propagacni cenova tvorba zahrnujici kratkodobé slevy,
moznost ziskat zaplacenou Castku zpét v ptipadé nespokojenosti s produktem, rabaty,
hodnotovou tvorbu cen nebo takova opatfeni podpory prodeje, jako jsou darky ¢i
souté¢ze (Hanna, Dodge, 1997).

Spravné urceni cen muze predstavovat pro podnik nejrychlejsi a nejefektivnéjsi
zpusob, jak dosdhnout maxima svého zisku. Spravna cena Zene zisky vzhiiru rychleji
neZ zvy$ovani obratu. Spatnd cena mize naopak stejné rychle vie zhatit. Mnoho
manazerl, aniZz by si toho byli védomi, promarni vyznamné penézni castky —
potencialni zisk — v roviné obchodni transakce, tedy tam, kde vyrobek ptichazi do styku
se spotiebitelem (Marn, Rosiello, 1992).

3.2.1 Faktory ovliviiujici tvorbu ceny
Uéinné ndkladové informace

Marketingovi manazefi musi pozorn¢ sledovat naklady spojené s alokaci zdroji
na projekci a realizaci vyrobku. K témto nakladiim patfi nejen naklady na vyrobu
a distribuci, ale i specifické marketingové a technologické naklady.
Vnimdni hodnoty zdkaznikem

Prodavajici nemiize konkurovat jenom cenou, ale musi uvaZovat ve smyslu
komplexni hodnoty tak, jak ji vnima zakaznik, resp. musi kombinovat charakteristiky

vyrobku a zkuSenosti, které spoluvytvareji souhrnné vnimani hodnoty zédkaznikem.

Castka, kterou je zdkaznik ochoten zaplatit za vyrobek nebo sluzbu, nezavisi jen
na fyzikélnich vlastnostech ¢i vykonovych charakteristikdch vyrobku. Spise jde o cely
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soubor charakteristik, zahrnujici doplitkové parametry, jako je dodani a instalace
vyrobku, technickd podpora, prodejni servis, prave tak jako symbolické charakteristiky,
jako jsou prestiz a status, které maji pro vnimani hodnoty zakaznikem vét§i vyznam nez
konkurence v cenové roviné

Cilové trhy

Celkovy trh pro soubory vyrobki a sluzeb miize byt rozdélen na segmenty,
nebot’ mezi zakazniky existuji rozdily. Tyto rozdily vytvareji prostor pro diferenciaci
vyrobkll a cen, protoze zadny trzni segment nenakupuje stejné vyrobky nebo neplati
stejné ceny jako segmenty jiné. Firma ma tak moznost dosdhnout vysSi ziskovosti,
nebot’ neékteré segmenty jsou ochotny za urcitou verzi souboru vyrobki a sluzeb platit
vice nez jiné.

Dynamika konkurence

Reakce konkurence maji vyznamny vliv na tvorbu cen do té miry, v jaké mohou
odradit firmu od provadéni cenovych uprav. Velmi bézné je, ze firma snizi cenu
vyrobku, konkurence snizeni opétuje, ¢imz se rozpouta ,,cenova valka“.

Cenové strategie

Cena jako integralni soucast marketingového mixu napomdha k dosazeni
marketingovych cild, které jsou odvozeny zcili stanovenych pro firmu jako celek.
Marketingovi manazefi analyzuji situaci, urcuji specifické funkcni cile a formuluji
strategie ¢i postupy k dosazeni téchto cilii. Primarni vyznam pro schopnost firmy
prosadit se v trznim prostfedi ma analyza trhu, urCovani trznich cilti a nabidka souboru
vyrobki ¢i sluzeb vysoké hodnoty.

Urcitou pomoc pfi formulovani cenovych strategii miize poskytnout soubor
pravidel, ktery by se mél zabyvat témito otazkami (Hanna, Dodge, 1997):

. Rozsah — Je zhlediska velikosti ndkupu ucelné urcovat cenu zvIlast pro
jednotlivé zékazniky?

. Znalosti spotiebitele — Jsou zakaznici schopni financn¢ ocenit hodnotu vyrobku
a rozpoznat rozdily mezi cenovymi hladinami?

. Poptavka — Hraje cena pti rozhodovani spottebitelt dilezitou roli?

o Informace — Umi prodéavajici spravné ocenit vztah mezi cenou a hodnotou
a uroven poptavky?

. Konkurenéni substituty — Existuji v dané kategorii vyrobky, které lze pokladat
za blizké substituty, s nimiz by bylo mozné porovnavat ceny?

. Ptizen — bude déavat zdkaznik pfednost konkurenci z necenovych divodua?

Stanoveni Urovn¢ ceny je velmi slozité, protoze se dotyka vsech slozek trzni
strategie, nelze ji izolovat pouze do jedné. Proto se cenovou tvorbou zabyva prevazné
vedeni firmy:

- viastnik;
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- president, viceprezident firmy, viceprezident marketingu.
Nikdo neni schopen stanovit ceny tak, aby vystihly vSechny podminky a cile
slozek trzni strategie (Hes, Regnerova, Hruba, 2004).

3.2.2 Cenova taktika a strategie podniku

Volba metody pfi stanoveni ceny vyrobku je ovlivnéna jak situaci na trhu,
tzn. ucasti konkurence, Grovni poptavky obyvatelstva po vyrobku, tak i situaci uvnitt
daného podniku. Na urceni vyse ceny piisobi fada faktort, jako jsou vyrobni moZznosti
podniku, uroven vyrobnich a prodejni nakladu, vyse ocekavaného zisku apod. Stanoveni
urcité ceny vyrobku je obvykle provadéno v souladu scili, kterych chce podnik
v oblasti cenové politiky, jako ¢asti jeho marketingového programu, dosahnout.

Cile, které podnik sleduje stanovenim ceny:

. Jako vyznamny podniky sledovany cil, je mozno uvést dlouhodobou stabilizaci
cen na ur¢itém trhu. Cil dlouhodobé stabilizovat ceny je pouzivan podniky
v téch oborech, ve kterych se Casto méni poptavka a kde je snaha dosdhnout
urc¢ité pevnosti v cenach.

. Podniky si jako jeden z cilii ve své politice stanovi reakci na ceny konkurence.
Podnik miize reagovat na ceny konkurence tak, ze stanovi ceny na své vyrobky,
aby celily konkurenci, pfedesly ji nebo nasledovaly. Zejména zdsada ,,nasleduj
cenového vidce* je pouzivana v fad¢ odvétvi. Se stanovenim tohoto cile souvisi
i zkoumani pravdépodobné reakce konkurence na trhu na cenu dané¢ho podniku
po uvedeni urcitého vyrobku na trh.

. UdrZeni nebo zlepSeni podilu na trhu je uvadéno jako dalsi cil, ktery podniky
sleduji pti stanoveni urcité ceny. Stanoveni podilu, ktery ma podnik v tmyslu na
ur¢itém trhu zaujmout, ovlivni i rozhodnuti o zplisobu stanoveni ceny nového
vyrobku, resp. o metodé vybrané pro stanoveni ceny. Pro ziskani ur¢itého podilu
na trhu byva podniky v urcitych piipadech volena také necenova soutéz, jako je
propagace a dalsi slozky marketingové komunikace.

. Maximalizace zisku je dalsim cilem, ktery podniky sleduji svou cenovou
politikou. Je to cil, ktery je uvadén v literatuie zabyvajici se cenovou politikou,
ale mén¢ uz je uvadén podniky samotnymi. Podniky necht&ji ztratit svij
»goodwill“ u zakaznikd, aproto tento cil jen malokdy uvadéji ve svych
zpravach, prestoze vétSina podniki tento cil sleduje (Kotrbova, 1993).

3.2.3 Zakladni metody stanoveni cen
Jak jiz bylo uvedeno, spravna volba ceny miize byt jednim z rozhodujicich

faktorti podnikani. Proto je velmi dalezité vybrat vhodnou metodu, na jejimz zakladé
bude cena sestavena.
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Tvorba cen vychdzejici z ndkladové situace firmy - metoda historicky cenna,
jadrem firmy je vyroba a prodej v jednoduchych trznich podminkéach.

Tvorba cen na zakladeé odbytu - zakladnim pilifem tvorby ceny jsou moznosti
prodeje (odbytu). Odbyt zahrnuje téméei vSechny oblasti potiebnych informaci.
Cenova tvorba vazana na tvorbu ceny konkurenta - tvorba ceny o néco nizsi nez
cena konkurenta.

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

Metoda stanoveni ceny na zdakladé kvality vyrobkii (sluzeb) - vyssi kvalita
uznana zakaznikem muze podnitit vyssi ceny.

Metoda ,,nejprve ziskej zdkazniky nizkymi cenami® - snaha o postaveni firmy
a jejiho vyrobku na trhu, o image, o jméno firmy, atd.

Cena odvozend z predem stanovené miry zisku - firma vypocitd pomoci trzeb
a zisku o¢ekavanou miru zisku a nasledné sestavi cenu.

Cenova tvorba vychazejici ze stanovent horni a dolni hranice ceny.
(Hes, Regnerova, Hruba, 2004)

3.3 Merchandising — prezentace zboZi

Prezentace zbozi ma jako hlavni cil a smysl co nejucinnéjsi predstaveni zbozi

zakaznikovi a pfipoutani jeho pozornosti k vyrobku i podniceni zajmu o jeho nakup.
Problémem prezentace je v podstaté volba prezentacni techniky pii respektovani
prezentacnich zasad a vyuziti prezentacnich prostiedkd.

3.3.1 Prezenta¢ni techniky

Nejcastéjsimi prezenta¢nimi technikami jsou:

Vertikalni prezentace - zbozi stejného druhu je co do hloubky vybéru
prezentovano ve vystavnim zafizeni v urovnich pod sebou. Sife nabidky je
naopak zdliraznéna v horizontalnim sméru. Tento typ prezentace se vyuZiva
u vétsich prodejnich jednotek.

Horizontdlni prezentace - je opakem vyse uvedené techniky a doporucuje se
predevsim u mensich prodejnich jednotek.

Oteviend prezentace - predpoklada aktivni zapojeni zakaznikd, kdy maji
moznost si zbozi prohlédnout a vyzkouSet. Prezentace tak zbozi zakaznikovi
priblizuje a zvysuje sklon k nakupu.

Tematickad prezentace - je prezentaci riznych druhl zbozi spolec¢né pod jednim
tématem. Vybér tématu je velmi Siroky, napt. sportovni udalost, sezonni udalost.
Prezentace Zivotniho stylu - pouziva pro prezentaci riznych druhti zbozi, jez je
uréeno urcitému segmentu zakaznikl se shodnym zivotnim stylem.

Prezentace pribuzného zbozi - prezentace na zdklad¢ tzv. myslenkové orientace,
kdy je zakaznik pfi ndkupu urcitého druhu zbozi myslenkové veden spole¢nou
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prezentaci k sortimentu komplementarnimu. Tento zpisob prezentace ma velky
vyznam predevsim v souvislosti s impulsivnimi nakupy.

. Prezentace v blocich - je vhodna pro prezentaci zbozi nového, unikatniho ¢i
zbozi za specialni cenu. Je to metoda naro¢nd na prezentacni prostor a jeji
pouziti byva vyvolano vyznamnym zajmem obchodnika o ucinnou prezentaci
zbozi. Limitujicim faktorem je zde plocha.

Dalsi déleni prezentaci

7Zbozi je mozné vystavovat mnoha zpusoby, z ¢ehoz nasledné vyplyvaji i dalsi
priklady déleni prezentaci:

prezentace trvala, sezénni a akéni;

prezentace podle frekvence prezentovani;
prezentace zbozi sypaného, polozeného, vrstveného;
prezentace jednotliveé, hromadné, skupinove.

7

3.3.2 Cinitelé podmifiujici prezentaci zboZi
Vlastnosti zboZi

Vlastnostmi zbozi jsou zde chapany jak vlastnosti fyzikalni, tak ipostaveni
zbozi ve spotfebé. Obal pilisobi pifi prezentaci prostiednictvim funkce vizualné
komunikacni.

Plocha-prostor pro prezentaci

Omezenost prodejnich prostort si  vynucuje pomérné naro¢né postupy
ptridélovani téchto ploch jednotlivym druhtim a skupinam zbozi. Vedle spravného
umisténi vyrobku na prodejni ploSe je druhym stézejnim faktorem ucinnosti prezentace
vztah k zornému poli o¢i. S ohledem na pohyb zékaznika po prodejné jsou néktera mista
vnimana intenzivnéji nez ostatni a z toho také vyplyva nasledujici bod.

Cena mista

S ohledem na schopnost zakaznika vnimat prezentovanou nabidku je mozné
dané prodejni misto rozdélit na zony:

. zona zorného pole o¢i — nejatraktivnéjsi,
° zona dolni,
. zona horni.

Prezentacni prostiedky

Prezentacni prostfedky jsou nejriznéjsiho druhu a vyznamu. Jednak jsou to
klasické prostiedky, jako barevné aplikace, panely, Stity, dekorace, ale i trojrozmérné
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prvky. V neposledni fad¢ se da k prezentatnim prostfedkim tadit moderni technika,
jako naptiklad pocitacové informacni panely a displeje.

Uziti prezentacnich prostfedkit méa neoddiskutovatelny vyznam, a to predevsim
ve chvili, kdy zakaznik, ktery je vystaven neustdlému plisobeni klasickych propagacnich
meédii, vstoupi do prodejny a je ponechan sam sobé. Podstatné také je, zZe podstatnou
¢ast nakupt ¢ini nakupy impulsivni.

Provedeni prezen¢nich prostfedkti spadda do oboru reklamy a aranzérstvi.

Umisténi prezencnich prostfedkli by mélo vychézet z n€kolika zasad:

. Prezentacni prosttedky musi byt dobte viditelné. Velké orientacni tabule muse;ji
byt umistény nad hlavami zdkaznikd nebo po obvodovych sténach. Mensi
poutace umistény podle frekvence prochazeni zakaznik.

. Prezenta¢ni prosttedky maji byt umistény na cesté k vyrobku, ne od n¢;j.
. Pomoci prezentacnich prostiedkl vedeme zdkaznika tam, kam chceme.
. Prezentaéni prostfedky nesmi zakaznikovi prekazet.

Ziskané poznatky z provozu velkych, zejména potravinarskych prodejen, vedly
k formulaci nékolika obecnych zasad platnych pii rozmistovani sortimentu zbozi
vprodejnach. Tyto zasady vyplyvaji  zpsychologie chovani zakazniku,
charakteristickych vlastnosti zbozi, technologie provozu obchodni jednotky.

Nevyznamnéjsi vysledky vyzkumu (Berekoven, 1990):

. Zakaznici davaji pfednost vnéjsi komunikaci — drzi se vpravo a chodi pfevazné
proti sméru hodinovych rucicek. Vznikd tak mrtvy stfed s mensim poctem
zakazniki.

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

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

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

Z vyse uvedenych vysledkt vyplyvaji rozdilna hodnoceni prodejnich zon:

. Obzvlast siln¢ frekventované zony — lezi v hlavnim sméru pohybu zdkaznikd,
napravo od proudu zakaznikli, shromazd'ovaci plochy, kiizeni komunikaci
a pokladni zony.

. Slabé frekventované zony — zakaznici v nich nehodlaji uskutecnit nakup.
Prodejni plochy nalevo, stfedové komunikace, vstupni zony, slepé komunikace.
(Prazska, Jindra, 1998)

3.4 Management Information System

Manazersky informacni systém (Management Information System — MIS) je
informacni systém, ktery zpracovava nesetfidéné udaje z databazi, dle pozadavki
(dotazli) uzivatele, za ucelem zkvalitnéni vedeni organizace. Vysledky dotazi se
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zobrazuji v grafech, tabulkdch nebo sestavach. MIS je systémem, ktery pracuje
s agregovanymi informacemi pievzatymi z jednotlivych komponent informacniho
systému. (Www.cvut.cz)

Manazersky informacni systém je subsystémem podnikového informaéniho
systému, vyuzivany v fidicich a rozhodovacich procesech. Zakladni soucasti je systém
na podporu provozu firmy (ERP systém), ktery ptredstavuje datovou zakladnu pro
tzv. nadstavbové systémy: systémy na podporu rozhodovani, systémy na podporu
planovani a systémy fizeni vztahli se zakazniky (CRM). Technologickym zakladem
provoznich systémt jsou zpravidla relac¢ni databaze, nadstavbové systémy obvykle tvori
datové sklady doplnéné analytickymi néstroji a technologiemi ziskavani znalosti.
(www.vydavatelstvi.vscht.cz)

3.4.1 Enterprise Resource Planning

Zkratkou ERP (Enterprise Resource Planning) jsou dnes oznaCovany komplexni
informacni systémy organizaci, zastfeSujici ¢innosti souvisejici s vyrobou, financemi,
trendim, kdy kazdou oblast firma feSila samostatnymi dil¢imi aplikacemi, dnes
prevazuje trend volby zastfeSujiciho ERP systému, ktery dokaze pokryt veskeré potieby
organizace. (Www.innoware.cz)

Vyvoj ERP

Pfi svém nastupu byly ERP systémy nejprve brany s jistou a celkem
pochopitelnou davkou nedtvery. Pozdéji se staly vyznamnou konkurencni vyhodou, coz
k této oblasti pfipoutalo ze strany zakazniki zna¢nou pozornost. Dnes je ERP feseni pro
velké organizace nezbytnou nutnosti a provozuji jej de facto vSechny.

Situace, kdy ERP systém piedstavuje ziejmou konkuren¢ni vyhodu, se nyni
presouva do segmentu malych a stfednich spole¢nosti. Ne vSechny sice ERP potiebuji,
ale pokud firma neustéale narazi na obtize spojené se stavajicim informac¢nim systémem,
nékterymi jeho ¢astmi ¢i vzajemnym propojenim téchto komponent, je na Case zvolit
vhodny podnikovy informacni systém dfive, nez tyto obtize za¢nou naruSovat kvalitu
a rychlost podnikovych procest, a tim ohrozovat vlastni podnikani a chod spole¢nosti.

Vlivem rozvoje konkurence se zacala zvySovat poptavka spolec¢nosti a nartistem
vlivu informacnich systému ze zahranici na cesky trh doslo k postupnému rozsifovani
nabizenych funkci v ekonomickych systémech. Cilem uz nebylo pouze evidovat veskeré
prvotni doklady s navaznosti na Ucetnictvi, ale mit prehled i o tzv. nehodnotovych
operacich, jako je sledovani veSkerych kontaktli s obchodnim partnerem, sprava
firemnich dokumentt nebo feseni oblasti podnikovych procesi a jejich sledovani.

Vznikly nové ucelené moduly pro manazerské rozhodovani a zacala
implementace tzv. oborovych feseni, ke kterym jako nejlepsi ptiklad patii feSeni vyroby

nebo dopravy (http://www.businessworld.cz).

Vlastnosti ERP
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Mezi klicové vlastnosti ERP systému patii integrovat a automatizovat jednotlivé
podnikové procesy, zpracovavat data v ramci celé firmy a poskytovat pracovnikim
detailni i souhrnné informace o prubéhu zpracovani zakazek a navaznych procesu.
Jednim z klicovych parametri ERP je schopnost systému rychle a kvalitné poskytnout
vysledky pro fizeni podniku, a to zejména (ale nikoli vyluén€) pro stfedni a operativni
urovné fizeni.

Zakladnimi funkcemi ERP systémt je tak podporovat zékladni vyrobni,
logistické a finan¢ni discipliny, jako jsou prodej, ndkup, skladovani, fizeni a planovani
vyroby a ucetnictvi. Kvalitni ERP systémy pak v sob¢é obsahuji moderni pldnovaci
metody, integraci na projektové fizeni, udrzbu, moduly fizeni jakosti a samoziejme
tfizeni dokumentace.

Ve vétsiné pripadit jsou ERP systémy rozSifovany o aplikace business
inteligence, které maji za Gkol zpracovavat data zékladniho systému
(http://www.erpforum.cz).

Podnikové databaze mohou byt pred zavedenim informacniho systému
spravovany na mnoha rdznych mistech. Vzajemné sdileni dat mezi zameéstnanci
nefunguje nebo vyzaduje velké usili. Dochazi také k chybam, protoze databaze
neobsahuji zcela aktualni udaje.

Informacni systém ve firmé tuto situaci fesi. V idealnim piipad¢ jsou veskera
data uloZzena a spravovana v ramci ERP systému. Informace je do systému zapsana
pouze jednou. Aktualizace se okamzit€¢ projevi ve vSech oddé€lenich, které maji
k informacnimu systému ptistup.

ERP feseni zaznamenava veskerou historii zmén. Podnikovy informacni systém
chrani firmu pfed ztratami a problémy, které jsou spojeny s kradezi firemnich databazi.

Ob¢h a schvalovani dokumentii nebo plateb odpovédnymi pracovniky muize byt
zdlouhavy. Dfive se dokumenty schvalovaly podpisem. To ovSem znamenalo
ptitomnost doty¢ného pracovnika ve firmé.

Soucasné ERP systémy umoznuji prehledné zobrazit vSechny dilezité udaje na
jednom misté. Odpoveédny pracovnik schvali vSe potiebné pohodiné kliknutim mysi.
Odpada hledani zalozenych nebo ztracenych dokumenti. VSechno se vyznamné
urychluje (http://informacni-system-erp.cz).

Implementace

ERP systémil. M4 za kol popsat dosavadni ekonomické procesy a tyto nadefinovat do
ERP systému tak, aby provadéni téchto procesit bylo efektivni, rychlé, jednoduché
a provazané s procesy, na kterych zavisi. Implementace a kroky s ni souvisejici maji
nasledujici strukturu:
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Definice procesu na ekonomické urovni.
Naprogramovani, pfipadn¢ uprava stavajiciho kodu.
Otestovani.

Ptenos do produkéniho prostredi.

V praxi byvaji instalovany tfi témeft totozné systémy:

. Vyvojovy — zde pracuji programatoii. V piipade, Ze je kod hotovy, prenasi se do
dalsiho systému.
. Testovaci/konsolidacni — tento systém obsahuje kopii produktivnich dat. Zde se

testuje kod vytvoreny ve vyvojovém systému. Jednou za Cas (fadoveé mesic) se
provede obnoveni produktivniho systému do testovaciho. Konzultanti zjist'uji,
zda kéd vykonava svou ¢innost spravné a v souladu s ekonomickymi procesy.

. Produk¢ni systém — v ném se nachazi ostra produkcéni data. Naprogramované
zmény se na tato data aplikuji pouze po jejich dikladném otestovani. Na tomto
systému pracuji bézni uzivatelé (GCetni, fakturanti, skladnici, manazefi atd.).

Piinosy

Za ptedpokladu, ze systém je spravné implementovan, piinasi fadu vyhod, predevsim
(http://aaj.webnode.cz):

. zefektivnéni a zrychleni ekonomickych procesii,
° centralizaci dat,
. dlouhodobé uspory v investicich do informacnich systémi a hardware.

V kone¢ném disledku zvysuje flexibilitu, takze i konkurenceschopnost.

3.4.2 Customer Relationship Management (fizeni vztahi se zakazniky)

Customer Relationship Management (CRM) je nastroj nebo snad radéji
integrovany podnikovy proces pro diferencovanou komunikaci s jednotlivymi segmenty
zakaznikd. Jinymi slovy, je to zkratka obecné pouzivana pro systémy podporujici fizeni
vztahtl se zakazniky.

Cilem teSeni CRM je ziskdni, uspokojeni a udrzeni si klienta, a to jak klienta
stavajiciho, tak potencidlniho. Realizace této mySlenky se opird o systematizaci toku
informaci, zvySovani efektivnosti prodeje a marketingu, zkraceni Casu zpétné reakce
(customer feedback) a v neposledni fed¢ ve vyuziti vSech moznych a dostupnych kanala
odbytu. (www.finance-management.cz).

Vyvoj CRM

Rizeni vztahu se zakazniky piislo na svét spolu svyvojem marketingu.
Zkoumani marketingovych procesti nezacalo, dokud neskoncila primyslova revoluce.
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V t¢ dobé byl stiedem pozornosti masovy trh. Poprvé v historii bylo mozné vyrabét
levné, coz vedlo knadvyrobé. Vyrobky musely byt dodavany k zdkaznikim co
nejlevnéji. Kricek po krucku ménil masovy trh svlij charakter, staval se stale osobngjsi
a transformoval se do pfimého marketingu, v jehoz nékterych ptipadech se cilem staval
jediny zakaznik. Takto se zménil vztah mezi zdkaznikem a jeho dodavatelem na vztah
jeden-na-jednoho (angl. one-to-one), coz vSak miizeme povazovat za revidovanou verzi
puvodné uzivaného ptistupu (Lehtinen, 2007).

Piinosy CRM

CRM miize byt chapan obchodni koncept, kdy firma ziskéava ucelenou predstavu
o zakaznikovi pro zlepSeni vztahu s nim a maximalizaci zisku z n€ho. Hlavni pfinosy
vyplyvajici z vyuzivani CRM jsou shrnuty nize:

. Diky CRM feseni mize podnik pracovat s dlouhodobou ziskovosti zdkaznika
aumi ji aktivné vyvolavat. Je umoznén takika osobni pfistup ke kazdému
zakaznikovi, individualni nabidka nebo nabidka pro relativné malou skupinu
zakaznikld. Marketingové procesy mohou byt do zna¢né miry automatizovany
prostiednictvim ndastrojli "campaign managementu" nebo nastrojii "business
intelligence" umoziujici hloubkovou analyzu velkého mnoZstvi dat (data

mining).

. Vysledkem zavedeni komplexniho CRM feseni je dlouhodoba spokojenost
klicovych skupin zakaznikii, zvySujici se ziskovost podniku a trvaly rast jeho
hodnoty.

. Uspé&iné zavedeni a provoz CRM feSeni neznamena pouze monitorovani chovani

zakaznika, porozuméni jeho potfebam, fizeni komplexnich distribu¢nich
a komunikacnich kanalti, ale Ze mnohem dulezitéjsi je uplatnéni komplexniho
pristupu k podnikovym procestim, infrastruktute a systémiim a systému fizeni.

. CRM ovlivni zptsob, kterym firma tidi svoji organizaci, marketing, obchodni
procesy, IT, vykonnost a finan¢ni procesy. Zasadnim pro uspéch CRM feseni je
spravné sladéni koncepce CRM, vnitinich firemnich procest a jejich IT
podpory. Rozhodnuti firmy zavést komplexni CRM feSeni je potieba chapat jako
soucast dlouhodobé firemni strategie a prubézny proces. Klicovd zmeéna
v organizaci fizené zékaznikem se vSak musi odehrdt v mysleni vSech
zaméstnanct podniku. Technologie sama o sob¢ neposkytuje firmé konkurencni
vyhodu, spokojenost zakaznika nebo jeho vérnost (www.invitecrm.com).

Trendy do budoucnosti

V soucasné dobé podle studie Gartner z roku 2008 dochazi k riistu implementaci
hostovanych teSeni a SaaS, u kterych se predpoklada celosveétoveé az 50 procentni rist
do roku 2010. Do budoucna by feseni SaaS mélo pomalu nahrazovat klasické feSeni
a vétsina novych implementaci jiz bude formou SaaS, ktera umoziuje i implementaci
pro malé a stfedni firmy. Z tohoto divodu je velky piedpoklad rastu. Klasicka

21



implementace na vlastnich serverech bude do budoucna pouze u firem, kde je potfeba
vysoka integrace s ostatnimi systémy. Z tohoto diivodu v posledni dobé& nove dochazi ke
spousténi SaaS feseni od firem jako Oracle-Siebel, ¢i Microsoft, jelikoz Salesforce, jako
relativn€ prvni poskytovatel CRM systému jako hostované aplikace, ziskava
celosvétové &im dal vétsi podil. V Ceské republice lze v soucasné dobé potidit jiz
jakykoliv z téchto systému. Jediné feseni, které je hostované v CR, je CRM Hosting
produktu Microsoft Dynamics 4.0 od spolecnosti Logos (www.wikipedia.cz).
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4. Vlastni zpracovani

V ramci praktické casti diplomové prace jsou popsany inovativni informacni
technologie a vyvojové trendy v modernim maloobchod€. Problematika provazani
informacnich technologii s merchandisingem, aktivni cenovou politikou a reklamou je
vysvétlena na piikladu fiktivniho nakupniho centra.

4.1 Vyvojové tendence v maloobchodé

4.1.1 Multichannel

Klasicky obchod a standardni cesta zbozi v podobé vyrobce - velkoobchod -
maloobchod - koncovy zékaznik se stava pomalu minulosti. Multichannel obchod je jiz
neodmyslitelnou soucasti modernich obchodnich strategii, kdy se vyrobce pftiblizuje
k zakaznikovi a pro prodej jednoho a téhoz zbozi je vyuzivano rtiznych prodejnich
metod a postupti.

S tim je spojen i tzv. vicekanalovy marketing. Jedna se o pfistup, kdy je
vyuzivano riznych marketingovych kanalii za tcelem osloveni a ziskani zakaznika.
V tomto smyslu, miize byt prodejnim kanalem:

kamenny obchod,
outlet,

Internet,

katalog,

osobni prode;j, atd.

Cilem je poskytnout zakaznikovi nejsnazsi dostupnou cestu, jak dané zbozi
zakoupit. Ma-li byt multichannel marketing G¢inny, je tfeba ho podpofit efektivnim
dodavatelskym fetézcem tak, Ze informace a ceny zbozi jsou konzistentni napfi¢ vSemi
prodejnimi kanaly.

4.1.2 Inovativni technologie a maloobchodni trendy
V roce 2008 spolecnost IBM hostila a sponzorovala udalost nazvanou ,,Serving
the New Consumer Through Self Service®. Konference pfinesla zajimavé statistické

vystupy uvedené v nasledujicim textu.

Procentualni vyjadreni vyuziti samoobsluznych zafizeni na konci roku 2010:
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. 68 % maloobchodnikii bude vyuzivat samoobsluzné pienosné zafizeni
obsluhované zaméstnanci — to jest ctyfikrat vice nez v roce 2008;

o 61 % maloobchodnikti bude vyuzivat samoobsluzné pienosné zafizeni
obsluhované zakazniky; urc¢itou vyjimkou v tomto sméru budou nakupni centra,
kde se ocCekava narGst jest¢ znateln€j$i, divodem je stale cCastéjsi vyuziti
darkovych a zakaznickych karet v maloobchodg;

. 40 % maloobchodnikli méa v planu zvysit vydaje na self-service zafizeni v roce
2008 v praméru o 17 procent;

. 64 % self-service aplikaci bude fizeno centraln¢;

o 72 % procent maloobchodniki bude zékaznikim poskytovat piistup na jejich
webové stranky piimo z prodejen;

. 79 % maloobchodniki tvrdi, Ze bude mit alesponi jeden samoobsluzny kiosek na
prodejné.

Moderni maloobchod se stava synonymem pro vyuziti modernich technologii.
zakaznika. V nasledujicim text jsou uvedeny vyvojové trendy ovliviiujici svét
maloobchodu.

Trend cislo 1:
., Zakaznik se pri nakupovani chce bavit *

Vzhledem k uvedenému trendu dochazi k rozSifovani technické vybavenosti
prodejen, a to predevSim po multimedialni strance. Prodejny jsou vybaveny rozmanitou
audio ivideo technikou, ptficemz veskera zafizeni jsou kompletné kontrolovana
z centralniho bodu — pokladny. Nutnosti je také internetové ptipojeni, které zabezpecuje
plynulou komunikaci s centrdlou a aktualnost vSech informaci. On-line propojeni
dovoluje interaktivné centralné fidit veSkeré marketingové aktivity sméfované na
prodejnu.

Ptiklady multimedialnich zatizeni:

LCD zakaznické displeje,
velkoplosné obrazovky,

audio zafizeni - ozvuceni prodejen,
webové kamery,

kiosky.

Trend cislo 2:
wWelf Service, trend, ktery nelze zastavit ™
Samoobsluzna zatizeni se stavaji kazdodenni realitou ve vSech oblastech

obchodu. Navratnost investice do téchto zafizeni je znaCna, a to predevsim diky
vyraznému sniZeni pracovnich nakladl a zvyseni zakaznické spokojenosti. Self-service

24



technologie se rychle vyviji a neustdle pfinasi obchodniklim a makretérim nové
moznosti.

Obchodnici celi problémim kvili nedostatku vyskolenych a kvalifikovanych
zaméstnancl, zatimco ve stejnou dobu zadkaznici ocekavani kvalitni sluzby.
Samoobsluzna zatizeni nové doby tento problém pomahaji vyftesit.

Priklady self-service technologii Ize nalézt ve vSech oblastech maloobchodu.
Mezi klasické samoobsluzné zatizeni se tadi:

- samoobsluzné informacni a reklamni kiosky,

- samoobsluzné pokladni systémy,

- samoobsluzné platebni terminaly,

- samoobsluzné sekundarni zakaznické displeje.

Trend cislo 3:
L RFID - trend budoucnosti **

RFID (Radio Frequency Identification) princip je urCeny nejen k identifikaci
zbozi a je zalozen na radiové frekvenci ¢imz navazuje na technologii ¢arovych koda.
Iniciatorem vyvoje je stejné jako u ¢arovych kodu americka spole¢nost Wal-Mart.

Cipy jsou k dispozici v provedeni pro ¢teni nebo v kombinaci pro &teni a zapis.
Vyuzivaji prevazné nosnou frekvenci 125 kHz, 134 kHz a 13,56 MHz. V nékterych
staitech se daji pouzivat i dalsi frekvence jako 868 MHz (v Evrop€¢) a 915 MHz
(v Americe).

Zékladni pouziti RFID technologii nabizi moznost:

. sledovani a kontroly tokli zbozi a ndhrady ¢arového kodu,
. ochrany zbozi proti zcizeni,
. rychlé inventarizace zboZi.

Trend Cislo 4:
., Vyuziti biometrickych prvkii a kamerovych systémaui

Webové kamery umoziluji sledovat (natacet) déni na prodejné a mit dokonaly
prehled nejen o personalu a zakaznicich, ale i zbozi a jeho pohybu. Tyto informace

mohou byt nasledné vyuzity pti rozhodovani o vhodném umisténi a vystaveni zbozi.

Biometrickych prvki je vyuzito u zafizeni, jako jsou ¢teCky otiskl prsta slouzici
ptedevsim ke kontrole personalu.

Nové technologie v podobé biometrickych prvkd a kamerovych systému Ize
vyuZzit pti:
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. registraci personalu pomoci ¢tecky prsti,
. identifikaci zdkaznika prstem,
. sledovani pohybu zakaznikii na prodejn¢ pomoci kamerovych systémil

V budoucnu lze oc¢ekavat, Ze tyto technologie dospéji az do bodu, kdy prodavac
bude piihlasen k pokladnimu systému pouhym pohledem do kamery.

Trend Cislo 5:
., Multichannel prodej se bez IT neobejde

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole zabyvajici vicekanalovym prodejem, pouze
klasicky prodej se stdva nedostaCujicim. Zakaznik musi mit moZnost zakoupit
pozadované zbozi témét v kteroukoliv no¢ni ¢i denni dobu pfes libovolny prodejni
kanal jako napft. internetovy obchod, virtualni prodejna, mobilni prodej pomoci on-line
mobilniho zapisniku a mobilnich CteCek ¢arového kodu, prodej pies informacni kiosky
nebo platebni terminaly.

Trend Cislo 6:
,, Centralizace a rychla dostupnost informaci o celé obchodni siti“

Jednou zvyvojovych tendenci je 1 zvySujici se potieba centralniho
fizeni a rozhodovani o obchodnich zélezitostech. Efektivni fizeni z jednoho mista je

mozné predevsim diky Internetu.

V soucasnosti jsou dostupné nasledujici nastroje a technologie umoziujici
centralizaci:

. propojovani siti prodejen do snadno dostupnych a levnych VPN (Virtual Private
Network - Virtualni privatni sit),

. stale rozsahlejsi databaze a sofistikovanéjsi nastroje pro analyzu dat,

. tfizeni logistiky, cenové politiky a marketingu z jednoho mista a od jednoho stolu

v realném Case.
Trend Cislo 7:
., Modernizace standardnich zarizeni na prodejné

Prodejny se stavaji mistem zabavy a odpocinku. Zakaznik by si mél jejich
navstévu uzit a k tomu mu pomadhaji predevsim multimedialni zatizeni, které obchod

zatraktiviji.

Modernizace prodejen a obchodu zaroven pomaha zefektivnit veskeré obchodni
a prodejni procesy a umoznuje obchodnikovi soustiedit se na jadro jeho podnikani.
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V nasledujicim textu jsou uvedeny konkrétni ptiklady modernich technologii
vyuZzivanych na prodejné:

dotykové pokladny,

multimedialni pokladni systémy,

samoobsluzné zasuvky,

propojeni pokladna, bankomat,

stale vykonngjsi PDA (Personal Digital Assistant - osobni digitadlni pomocnik)
kazdé zatizeni fungujici on-line,

nové typy a ptipojeni bankovnich terminali,

. nové audio, video technologie.

Trend cislo X:
., Konvergence IT zarizeni*

V ptipad€ tohoto trendu se centrem vSeho déni stava mobilni telefon, ktery je
zaroven penézenkou, ktera komunikuje s pokladnou, kolik ma zaplatit a pfevede penize
obchodnikovi na jeho cet s respektovanim vsech zakaznickych vyhod. Jde o naprostou
provazanost vSech prodejnich krokdi od rezervace zbozi pres Internet po kone¢nou
platbu.

4.2 CRM (Customer Relationship Management) — podklady
k rozhodovani o obchodnich a prodejnich procesech

Zakaznik jako centrum pozornosti kazdé firmy prochazi v poslednich
desetiletich vyraznym vyvojem ve svém nakupnim chovani, motivaci a rozhodovacich
procesech. Tyto zmény jsou v mnoha pfipadech determinovany novymi formami
a zpusoby vyuziti modernich technologii.

Nebyvald sofistikovanost zdkaznika podpofend novymi zpisoby komunikace
a prodeje, globalni ptisobeni konkurence, nizké vstupni néklady a tlaky na snizovani
marzi pusobi na zménu role zdkaznika ve vztahu k firme.

Pozornost firem se nutn¢é presouva od akvizi¢nich strategii do snahy o udrzeni
a maximalni vyuziti potencialu stavajiciho zédkaznika - ziskani nového zakaznika je az
10x drazs$i nez udrZeni stavajiciho. Spokojenost a vérnost zékaznika je pak urcena
predevsim kvalitou a poskytovanim maximalni hodnoty sluzeb. Oboji je umoznéno
detailni znalosti a fizenim chovani zdkaznika v Siroké Skale distribu¢nich
i komunika¢nich kanalt - od obchodnich mist, telefonické sluzby az po moderni
poskytovani sluzeb na Internetu nebo mobilnich telefonech.
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Komplexni informace o zadkaznikovi jsou tak k dispozici pro obchodni
a marketingové vyuziti ve stejné kvalité a rozsahu na vSech klicovych mistech jeho
kontaktu s firmou. Tento pfistup umoziuje integraci a spolecné vyuzivani informaci
z prodeje, marketingu a finan¢niho tizeni. Ty jsou o to vyznamngj$i, ze az 80 %
zakaznikil nemusi firme ptinaset zisk.

Rizeni stale vétstho mnozstvi zakaznickych informaci a management
komplexniho vztahu se zakaznikem je umoznén cilenym nasazenim nejnovéjSich feseni
informacnich a telekomunikac¢nich technologii.

Jednotlivé technologie vyuzivané pii ziskavani podkladovych informaci, se
kterymi nasledné pracuji CRM systémy, jsou popsany v nasledujicich kapitolach.

4.2.1 Sledovani chovani zakaznika na prodejné pomoci IT technologii
Kamerové systémy

Obchodnik neni schopen byt neustdle na prodejné a sledovat veSkeré déni.
Ptesto potfebuje mit piehled o vSech mistech dle potieby a v case, ktery mu vyhovuje.

Pro splnéni tohoto pozadavku existuje fada systémi od nejjednodusSich sestav
pro moznost sledovani, napt. v malych prodejnach ¢i vetfejnych prostorach nakupniho
centra, aZ po vyspé€lé inteligentni systémy s bezdratovym pfenosem obrazu, detekci
pohybu a digitalnim zdznamem.

Moderni kamerové systémy mohou plnit velmi inteligentni bezpecnostni
ainformacni ulohy. Funkéné se propojuji napt. s identifikaénim systémem,
dochazkovym systémem a podobné. Moznosti integrace kamerovych systémi jsou
velmi rozsahlé.

Priklady vyuziti modernich kamerovych systéemii:

. Revoluéni kamery umi nahravat sledovaného pouze v ptipade, ze je pred
kamerou pohyb.

o Kamerovy systém umi poslat SMS nebo e-mail v pfipadé€, ze nékdo vstoupi do
dané zony, napt. pouze o vikendu, kdy je objekt ¢i prodejna uzaviena.

. Dalsi moznosti systému je spusténi varovného hlaSeni do reproduktort,
upozornujici ptichoziho, Ze vstoupil tam, kde nema.

. Systém umi poslat videonahravku v okamziku alarmu na externi datové lozisté
— v§e je zaznamenano.

. Kamerové systémy dokazi nahrat ptichoziho, jestlize se korektné neidentifikoval
pomoci Cipu.

. Kamera muze slouzit jako pocitacka zakaznikti v prodejné.

. Systém umi vyhodnocovat chovani personalu.

. Pomoci grafu systém informuje marketingové oddéleni o pohybu zédkaznikli na

prodejné a nejvice navstévovanych prostorach.
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Kontrola prodejen probihé piimo z centrdly pomoci Internetu, kdy management
dohlizi na vSechny prodejny on-line, nebo ze zidznamu. VSe samoziejmeé s velkym
dirazem na bezpecnost s moznosti omezit pfistup pouze pro vybrané uzivatele.
Pocitacky lidi na prodejné — Person Counter

Pocitani osob ptitomnych v dany okamzik ¢i v pribéhu dne na prodejné
zabezpeCuje kamerovy systém. Moderni pocitacky lidi provadi zcela automaticky
analyzu chovani zakazniki a personalu na prodejni plose.

,Person Counter poskytuje informace o ti¢innosti mista prodeje nebo informace
vypovidajici o zajmu klientdh o dané zbozi. V neposledni tfad¢ systém sleduje, jak
konkrétni prodavaci obsluhuji zakazniky, kolik prodavacl je v zdzemi, na prodejné
nebo mimo provozovnu.

Prehled o sortimentu

,Person Counter analyzuje optimalni umisténi pro zbozi. A naopak poskytne
informace o zbozi, o které pti daném umisténi v regélu neni zdjem. Velmi piinosné jsou
pak srovnavaci statistiky pii pfemisténi zbozi na jiné optimalni prodejni misto, nebo
srovnavaci statistiky mezi jednotlivymi provozovnami obchodni sitée.

Pocitani zdkaznikii na prodejné

»Person Counter” poskytuje informace o poctu zakaznikt, ktefi vstoupili do
prodejny za dané Casové obdobi a také dobu, po kterou se v prodejné zdrzeli. Dale
umoznuje vystup do tabulek nebo grafii, kde Ize zjisti oblibené navstévni doby.

Zlepseni obsluhy zdkazniku

Systém ,,Person Counter* poskytne, bez nutnosti piehravat videozdznamy, zcela
revolu¢nim zpisobem informace o tom, za jak dlouho konkrétni prodavaci obslouzili
své zakazniky a jak dlouho se jim vénovali.

4.3 Metody vyuZivané k zatraktivnéni prodeje za ucelem zvySeni
obratu

Kampané

Kampané jsou cilené udalosti na prodej konkrétniho vyrobku v predem
stanovenou dobu a pfesné¢ danych podminek, pficemz zdkaznik je o kampanich
informovan s piedstihem. Kampan je orientovana na zakazniky, ktefi jsou peclivé
vybrani na zaklad¢ informaci z CRM systémi nebo prizkumu trhu. DutlezZitou slozkou
je spravné vyhodnoceni kampang, které je nezbytné k efektivnimu naplanovani kampani
budoucich.
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Akce

Akce jsou Casové omezené zmény cen zbozi mifené na Sirokou vefejnost. Jedna
se o cenové zvyhodnéni, kdy cilem neni konkrétni zakaznik, ale Siroka vetejnost.

Priklady akci:

. Stastné hodinky - tzn. ¢asové omezend vyhodnd nabidka tykajici se urcitého
druhu ¢i skupiny zbozi,
. sleva podminéna nakupem do urcité hodiny, dne, tydne.

Zakaznické systémy

Zakaznické systémy slouzi k navazani a udrZeni dlouhodobého vztahu se
zakaznikem. Jsou cilené na konkrétniho zakaznika, kdy na zaklad¢ informaci
zpracovanych CRM systémem poskytuji nastroj pro fizeni vztahu obchodnik — klient.
Vysledkem by méla byt osobni péce o kazdého zakaznika.

Priklad scénari vyuZiti zakaznické databaze:

. Riizné systémy zakaznickych karet s carovym kodem, magnetickym prouzkem,
¢i ¢ipem. V pripadé pfipojeni specialni ctecky mtze byt identifikatorem i otisk
prstu.

. Zakaznicky systém je postaven na obratu zdkaznika nebo poctu nastfddanych
bodi.

. Zakaznikovi mize byt poskytnuta sleva, darek dle vybéru, ¢i jind promocni
vyhoda.

. Vedle zékaznické karty muze byt zaktivovan systém darkovych karet, které
slouzi jako penéZenka.

o V ptipad¢€ on-line propojeni pokladen je bézné, ze zakaznik obdrzi svou vyhodu
hned pfi navstéve jiné prodejny z téhoz fetézce jeste tyz den.

. Pfi instalaci zakaznického LCD displeje 1ze zdkaznika 1épe vtadhnout do hry pri

vybéru darku.
Zakaznické karty

Zakaznické karty jsou soucasti zakaznického systému a jejich pomoci se sbiraji
udaje o jednotlivych prodejich. Ty se nasledné vyhodnocuji a zakaznikovi se udéluje
vyhoda — sleva, darek, nabidka, atd.
Darkové karty

Darkové karty mtze zakoupit anonymni zakaznik a sam je vyuzit ¢i vé€novat

nékomu dalsimu. Darkovou kartou lze zaplatit pouze v konkrétnim obchodég, ptipadné
nekolika podejnach riznych firem, které se spoji k spolupraci v ramei urcité udalosti.
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Zakaznické ceny

Zékaznickd cena je cena smluvena pro konkrétniho zdkaznika. Jednd se
0 odmeénu za jeho loajalitu. Tyto specialni ceny mohou byt udéleny i na predem urceny
uzky okruh vyrobkd.

Promoce

Promoce v podobé cenové vyhody, darku a mnohé dalsi jsou udélovany az na
zakladé celého nakupu. Zbozi lze zatazovat do virtudlnich kosi, zdkazniky i prodejny
do skupin, a v pripadé on-line systému definovat promoce a soutéZze napfi¢ celym
obchodnim fetézcem.

Priklady promoci:

o prodej 3 kusti za cenu dvou,

4 kusy z virtualniho kose koupené dvé hodiny ptfed uzavienim prodejny,
nejlevnéjsi je zadarmo,

pokud zakaznik ptijde nakupovat v den svych narozenin a obdrzi darek,
ke zbozi X patii automaticky jiné zbozi zdarma nebo se slevou,

v urcité dny, resp. hodiny, plati na vybrané zbozi jina cena,

soutéz - kazdy tisici zakaznik obdrzi darek a pokladna zahraje fanfaru,
atd.

4.4 Inovativni informacni technologie ovliviiujici zdakaznické
nakupni chovani

Kromé vécné potieby konkrétniho vyrobku je pro zédkaznika klicovym aspektem
jeho rozhodnuti - koupit, nekoupit, utratit ¢i neutratit penize. Bézny nakupujici vnima
predevsim zrakem a sluchem. Multimedialni technologie vstoupili nevratné do vSech
oboridi, maloobchod nevyjimaje. IT technologie jsou v oblasti multimedii nosnym
prvkem.

Usnadnéni procest, racionalizace, kontrola nekvalitniho personalu, komfort
a rychlost obsluhy, to jsou vse faktory, ovlivitujici ispéch maloobchodnika.

Obchodni strategie zacilené na zdkaznika se zdokonaluji a stile vice zahrnuji

novd komunika¢ni média umoziujici opravdu personalizovany prodej a specidlni
sluzby. Bez IT a nejmodernéjsi techniky si jiz nelze moderni maloobchod predstavit.

4.4.1 Vyuziti informa¢ni technologie v oblasti lidského vnimani
Vizudlni vnimani

Na reklamu nemusi byt nutné pohlizeno jako na obtézujici zalezitost neustéale
utocici na smysly zakaznikd. Predevsim v prostiedi prodejny zakaznik nevnima grafické
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plakaty ¢i jiny druh propagace zbozi prvotné jako reklamu, nybrz jako ptidanou
informaci poskytovanou prodejcem. Ne kazdy plakat je zakaznikem vnimén negativné
nebo neutrdlné jako pouhd reklama. Informaci uvedenou na plakatu ptijima zakaznik
pozitivné jako pro ného uzitecné sdéleni, které mu usnadni a zptijemni nakup.

Tohoto faktu lze v plné mife vyuzit diky modernim informa¢nim technologiim,
které elegantné a nendsilné propojuji informacni sdéleni s reklamnim. Hranice mezi
zadanou informaci a obtézujici reklamou se znateln¢ ztencuje a ob¢ oblasti se zacinaji
prolinat.

Loga a produktové obrazky stimuluji prodej

Ne vzdy Ize informaci sd€lit pouze pomoci textu. Vyznamnou roli hraji i loga
a obrazky produktt, které zdkaznikovi usnadiiuji orientaci pti nakupu. Pokud je produkt
prezentovan i jinak nez textem, napfiklad graficky, informace je zakaznikem
efektivnéji, rychleji a 1épe vstfebana.

Moderni informacéni technologie posouvaji praci s grafikou na novou uroven.
Maloobchodnik tak ziskava mocny marketingovy nastroj. Graficka prezentace zbozi
dostdvd novy rozmér a nadale jiz neni pouze finanéné naro¢nou zalezitosti
specializovanych grafickych a reklamnich agentur.

Lidé piemysli v obrazech

Pozornost, kterou zakaznik vénuje reklamnimu sdé€leni, je zpravidla velmi
kratkd. Je tedy potfeba tohoto casu optimalné vyuzit. Kratky text spolu sjasnou
cenovou politikou miizou byt rozhodujicim faktorem uspéchu. Lidsky mozek preferuje
snadno Ccitelné a lehce analyzovatelné fonty, které nekladou naroky na jejich rozeznani
a pochopeni. V podstaté pracuje tak, Zze dany text pfevede na obraz, ktery ovliviuje
zakaznika pti rozhodovani potazmo nakupu. Pokud tento proces neni snadny a rychly,
muze to mit negativni dopad na finalni rozhodnuti zakaznika.

Pomoci modernich informac¢nich technologii dochdzi k maximalnimu vyuziti
téchto poznatkli a propojeni tradi¢nich reklamnich metod s novymi technologickymi
trendy. Stale bézn€jsi je vyuzivani novinek, jako jsou vysoce vykonné a snadno
obsluhovatelné specialni tiskarny, mobilni tiskarny, distribuéni SW na pfenos informaci
mezi centralou a prodejnou, aktivni elektronické cenovky, ,.inteligentni regaly* a mnohé

dalsi.
4.4.2 Informace o prodavaném zbozi

V dnesni dobé dynamicky se vyvijejiciho maloobchodu jsou informace naprosto

v e

kazdym dnem vpied a zadkaznik pfi nakupovani ocekdva maximalni komfort
a dosazitelnost pravé téch informaci, které v danou chvili pozaduje a povazuje za
relevantni.
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Cena zbozi je jednim ze zasadnich, ne vSak jedinym faktorem ovliviiujici
rozhodnuti kupujiciho. O sprdvné cené¢ musi byt zdkaznik i ze zakona spravné
informovan. V prvé ftadé je zapotfebi cenu spravné stanovit, na coz existuji
sofistikované softwarové feSeni, a nasledné¢ informaci o cené rozdistribuovat na
prodejnu, do regalu, na zboZzi resp. na reklamni letdk, plakat, obrazovku, atd.
Obchodnik, disponujici technologiemi pro spravné a rychlé stanoveni ceny a jeji
distribuci, ziskava velkou komparativni vyhodu oproti konkurenci.

Cena neni jedinou vyzadovanou informaci. Udaje o prodavaném zboZzi se mohou
a mély by se objevovat v celém prodejnim cyklu. Rychly rozvoj modernich technologii
otevira nové moznosti v této oblasti a manipulace s cenami se stava daleko flexibilnéjsi
nez diive.

Cenova politika, kterou maloobchodnik zvoli, musi byt vhodna pro odlisné typy
prodavaného sortimentu i pro riizné koncepty prodeje.

S cenou je potieba zachazet pii jejim vystaveni na zbozi, resp. regale, jako
s jakymkoli jinym reklamnim predmétem (etikety, visacky, atd.). Pro zakaznika by cena
mela byt srozumitelna a Citelna. Moderni pokladni systém musi zbozi rychle a spravné
identifikovat, v€etné rozeznani kombinace ceny a pfipadné promoce.

Zakaznik muze byt, krom¢ ceny, informovan i o dalSich udajich, jako jsou:
uspésnost prodeje vyrobku, ktery si zakoupil, informace o TOP prodejich na internetu,
aktivni reklama na displeji a mnohé dal$i. Zkombinovat vSechny tyto vlastnosti umi
pouze moderni a dostatecné sofistikované systémy.

Pozadavky uz nejsou kladeny jen na spradvnost informace, ale svou
neoddiskutovatelnou roli zacina hrat i spravné zvolena kombinace moderniho designu,
jednoduchosti obsluhy, spolehlivosti a velmi bohaté funkcionality zatizeni vyuzivanych
v modernim maloobchodé.

Bez modernich technologii se maloobchod jiz nadale neni schopen obejit.
Reklama je znacné dynamicka a tudiz firemni marketing jako celek musi reagovat na
zmény na trhu okamzité a bez prodlevy.

Stim je spojena 1 problematika merchandisingu. Zbozi je mobilngjsi
avneustalém pohybu. Podminkou je pokud mozno co nejefektivnéjsi vystaveni
produktid. K tomu, aby mohlo dojit k produktivnimu vystaveni zbozi, je nutno mit
podkladové informace a odpovidajici techniku.

Pokladna jako zdroj informaci a misto prodeje

Zéakaznik dneS$ni doby déla ndkupni rozhodnuti neustile — doma, cetbou
magazini a sledovanim televize, v pracovni dobé a samoziejm¢ na prodejné pri
samotném vybéru a nakupu zbozi. Obchodni strategie zahrnujici jasnou cenovou
politiku a vhodny aktivni pfistup k reklamé musi byt zvolena tak, aby zakaznické
rozhodovani spravné¢ ovliviiovala ve vSech relevantnich oblastech a poskytla
zakaznikovi pozadované informace.
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Tak, jak se vyviji informacni technologie a s nimi i pokladnimi systémy, méni se
1 zdkaznik. Zakaznik je 1épe informovéan a zaroven ocekdva vysokou troven sluzeb ze
strany obchodnika.

Na trhu pokladnich systémii vedle sebe dnes existuji dvé zdkladni varianty
feSeni, vzajemné se liSici po technické i provozni strance. Rozdil je také v cen€ pofizeni,
servisu a dal8i udrzbé. Ob¢ tato feSeni si nachdzeji své zdkazniky ve vSech oblastech
maloobchodu.

Prvnim z feSeni je registracni pokladna (Obrazek ¢. 1) nékterého z jejich cetnych
softwarovych vyrobct. Software registracnich pokladen vzdy tvoii jejich neoddélitelnou
soucast a je mozné jej konfigurovat podle pfani a potfeb konkrétniho zékaznika.
Moznosti konfiguraci pokladny jsou rozmanité a neustale dale rozSifovany.

Hardwarové a softwarové vybaveni registratnich pokladen nabizi moznost
pfipojovat registratni pokladny k riznym, na trhu se vyskytujicim skladovym
softwarim. ReZim komunikace mezi registracni pokladnou a skladovym systémem je
mozny jak off-line, tj. vzajemna vyména dat vzdy probiha na pokyn obsluhy, tak on-
line, kdy k ptenosu dat dochazi neustale a automaticky.

Kompletn¢ pak registracni pokladna se svymi periferiemi a skladovym
systémem tvoii uplny pokladni systém, ktery je zdrojem informaci a dnes jiz i nastrojem
pro ovladani multimedii.

Vyhodou této varianty feSeni pokladniho systému je nezavislost pokladniho
mista na technickém vybaveni zdzemi provozni jednotky a z toho plynouci mensi
narocnost na odborné znalosti obsluhy z oblasti IT. Rovnéz jde o cenové niZze se
pohybujici feseni.

vvvvvvvvvv

na PC tvoficim komplexni pokladni misto. Vlastnosti takovych pokladen se odviji od
jejich softwarového vybaveni. Software pro pokladny zalozené na PC fesenich je na
trhu nabizen mnoha dodavateli, moznosti individualni konfigurace jsou tedy téméf
neomezene.

Dochazi ke specializaci dodavatelli softwaru podle segmentd trhu, na kterém
hledaji svého zakaznika. Technické parametry PC pokladniho mista musi odpovidat
narokiim zvoleného softwarového feSeni a soucasné jdou ruku v ruce s pozadavky
zakaznika na piipojované periferie. Bézné PC v pokladnim misté zacind byt
nahrazovano specialnim celistvymi pokladnami, které nabizi vétsi kompaktnost a vice
komunikacnich portii pro specializované pokladni periferie - tiskarny, scannery, vahy,
displeje, ¢tecky karet, mobilni terminaly a dalsi.

Dotykové oviadani pokladen

Stale vyuzivané€jsi jsou tzv. ,touch® (dotykové) systémy, namisto dosud
obvyklych systémt ovladanych Kklavesnici. Toto bylo umoznéno diky feSeni
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postavené¢ho na graficky zamétenych operacnich systémech. Software se stava vice
modularnim.

Pokladna jiz neni pouze néastrojem prodeje, nicméné jsou kladeny i vysoké
naroky na jeji vzhled a ptidavnou funkcionalitu. Obchodnik se chce od konkurence lisit
a kromé technickych moznosti sahd i po pfilezitostech v oblasti designu a prezentace
zbozi na prodejné. Moderni dotykova pokladna zapada do interiéru a co nejlépe
a elegantné ho dopliuje.

Pokladna jako intuitivni misto prodeje a zdroje informaci

Dynamické trzni prosttedi klade vysoké naroky na rychlost a plynulost procesi.
Pokladna by me¢la byt mistem, kde persondl a potazmo zékaznik ziskd potiebné
informace, a to snadno, rychle, plynule a hlavné ptesné.

Ovladani pokladniho mista musi byt intuitivni a uzivatelsky jednoduché tak, aby
islozité technologie byly pfistupné béznému uzivateli. Obchodnici jsou pod velkym
casovym tlakem a tudiz i prostor vénovany zaskoleni personalu, jehoz fluktuace je ¢asto
vysoka, musi byt co nejkratsi. Zjednodusovani ovladatelnosti zatizeni ovSem nesmi byt
na ukor rozsahlé funkcionality.

Nejcastéji vyhledavané informace:
. obsahlé detailni informace o zbozi vcetné grafického nahledu — obrazku

a technického popisu; stejné informace mohou byt dostupné zakaznikovi i na
druhém zakaznickém displeji,

. informace pro zékaznika o doplikovém zbozi,

. prehled o stavu skladu, prodaném zbozi, statistiky prodeje,

. integrace zabezpecené webové stranky — bézné dostupné internetové informace
se zjednodusenou obsluhou,

. integrace e-mailu — neustald komunikace s centralou zabezpecujici aktualni data,

. sofistikovany zakaznicky systém zaznamendavajici informace o zakaznikovi —
predeslé nakupy, obraty, vyhodnoceni, slevy, akce, promoce atd.,

° informace o slevach, akcich, promoci atd.,

. zakazkovy a objednavkovy systém.
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Obrazek ¢. 1 — Pokladna NCR RP21, pokladni SW Datec Retail Solutions

Zdroj: Interni materialy spolecnosti Datec Retail Solutions

LCD displej pripojeny k pokladné — zakaznicky displej

Soucasné pokladni systémy umoziuji kromé vyuziti obsluzného displeje
(vétsinou dotykového) i ptipojeni druhého LCD displeje (Obrazek ¢. 2), ktery slouzi
zakaznikovi. Do prodejen se samoziejme nejvice hodi pouze plochy LCD displej, ktery
zabird minimum mista na prodejnim pultu, plsobi elegantné a zdkaznika svym
vzhledem upouta. Tento displej je pak obracen smérem k zakaznikovi.

Zakaznik si na druhém displeji mize zjistit ¢i potvrdit informace, které pro n¢ho
prodava¢ na pokladn¢ vyhledava, a v problematice se tak 1épe orientovat. Snahou
modernich obchodnikli je vtdhnout zdkaznika do hry a ucinit ho interaktivnim
v pribéhu celého ndkupniho procesu.

Na displeji 1ze zobrazovat kromé¢ klasickych obchodnich informaci i reklamu,
ktera bézi na celém displeji v dobg, kdy se na pokladné neprodava a zabira celou plochu
displeje. V pripad¢ prodeje se pak reklama zmens$i a na Casti obrazovky se zobrazuje
pokladni blok a podrobna zprava o prodavaném vyrobku. Zakaznik tedy vnima nejen
jim prvotné zadané informace o zbozi, ale soucasné na n¢j pusobi i vhodné zvolena
reklama.
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Obrazek ¢. 2 — Zakaznicky displej IBM

Zdroj: Interni materialy spolecnosti Datec Retail Solutions

Software na distribuci informaci mezi prodejnou a centrdalou

Rychla distribuce spravnych instrukci o praci s cenou je v dneSni dobé
moderniho obchodu jiz samoziejmosti. Informacni technologie ovSem posouvaji
potencidl marketingovych aktivit mnohem dal. Obchodnika jiz neuspokoji pouze
inteligentni software (SW) fidici cenovou politiku a dal$i cenovy management, ale klade
naroky i na reklamni, designovou a zakaznickou stranku véci.

Na svétovém, ale stale vice i ¢eském trhu, bézné dochézi k propojeni informaci
o cen¢ s grafickymi daty na atraktivnich letacich a plakatech. Tato sdé€leni jsou nyni
zakaznikovi dostupné i na elektrickych displejich a dalSich multimedialnich zatizenich.
Distribuci reklamnich sdéleni v kombinaci s obchodnimi informacemi zajistuji
specializované software. Tyto SW dokazi plné€ integrovat vSechny procesy tykajici se
cenové politiky a tvorby ceny spolu s marketingovou komunikaci. Automatizaci téchto
aktivit dochazi ke zvyseni produktivity a uspoie nejen ¢asové, ale nasledné i financni.

Reklamni kampané tak jiz zdaleka nejsou jen zalezitosti specializovanych
agentur, ale piiklanéji se ¢im dal vice na stranu samotného zadavatele, ktery tak nad

v

nimi ziskava diikladné&;jsi ideovou i ¢asovou kontrolu.

Pomoci specialnich reklamnich - distribu¢nich SW si mtize obchodnich vytvorit
staticka i dynamicka reklamni sdé€leni v riznych formatech pro rozlisny typ medii.

Priklady informacnich a reklamnich materialii:

. obrazky zbozi,
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letaky,

plakaty,

velkoplosné plakaty,
brozury,

cenovky,

Stitky na zbozi,

informacni visacky na zbozi,
zakaznické displeje,
pokladna,

plazmové a jiné TV,
informacni a reklamni kiosky,
dal$i multimedia.

Veskeré transfery dat jsou neustale centralné kontrolovany s maximalni moznou
reakci na zmény objevujici se v kazdodennim obchodnim a prodejnim chodu. Dulezita
je také zpétnd vazba ve sméru prodejna — centrdla. Na zakladé zpétné¢ vazby
a obdrzenych dat jsou vydefinovany vystupy, které usnadiiuji planovani dalSich akci.
Neméné dulezité je i propojeni s obchodnimi ERP systémy, diky nimz je informace
o prodejnich procesech kompletni.

Tvorba reklamniho sdéleni z pokladniho mista

Jak jiz bylo feceno, reklama a tvorba reklamniho sdé€leni se postupné piesouva
blize k zadavateli. V ramci toho byly vyvinuty nové prostredky a cesty, které umoziuji
vytvaret obsah reklamy a rozlicné propagacnich materialli nejen na centrale - ,,back-
office” firmy, ale i pfimo na prodejné. Specializované distribucni SW dovoluji
realizovat rozhodnuti o cené a propagaci pfimo na prodejné skrz pokladnu. Tento
reklamni ndstroj ma potencialni vysoky marketingovy dopad. Studie dokazuji, Ze az
85 % nakupnich rozhodnuti probiha pravé na prodejné a reakce na n¢ tudiz musi byt
zcela bezprostfedni. Rozhodujici se tedy stavd spravné zvolenad cilové orientovana
reklamni strategie na prodejne.

Samoobsluiny informacni kiosek - Self-Service Kiosk

Samoobsluzny informaéni kiosek (Obrazek ¢. 3) neni ve svété obchodu ni¢im
novym. Prvni kiosky, které byl uzivatel schopen ovladat bez cizi pomoci, se objevily jiz
pted 11 lety. Za dobu své existence prosly kiosky rozsahlym technologickym vyvojem
a neustale se priblizuji pozadavkim a naroktim uzivatell, tedy zakazniki. Pivodni, na
prostorové umisténi naro¢né a robustni piistroje, se zmeénily v elegantni zafizeni.

Customizace v oblasti vyvoje samoobsluznych kioskii je vyrazna a dochazi
k maximalni snaze o uspokojeni potfeb trhu i samotného zikaznika. Samoobsluzné
kiosky tak jiz nejsou pouze zalezitosti oblasti zabavy a snadného ziskani informaci, ale
dostavaji se do popfedi i v dosud nedotéenych oblastech jako je cestovni ruch, lidské
zdroje, komunikace na vSech urovnich, finan¢ni sektor, vlada ¢i 1ékarska péce.
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Samoobsluzny kiosek — zdroj informaci

Samoobsluzny kiosek je v podstaté elektronicky, samoobsluzny, interaktivni
terminal vyuzivan k riiznym ucelim od pouhého ziskdvani informaci az po samotny
prodej zbozi. Jedna se tedy o PC, které mize byt diky své mobilit¢ umisténo témer
v libovolném prostoru podle potieb obchodnika a také uceli vyuziti. Jedinou
podminkou zistava, ze kiosek by mél designoveé zapadat do svého okoli a dopliovat tak
interiér, at’ uz se jedna o prodejnu, ¢i vefejné prostory nakupniho centra.

Prvni samoobsluzné kiosky byly vyrobeny firmou Kodak a jednalo se o klasické
stanky na potizeni fotografii tak, jak je zname v téméf nezménéné podobé dodnes.
Informacni technologie ovSem posunuly vyvoj kioskii vyrazné vpied a samoobsluzné
zatizeni se dostaly do vSech oblasti moderniho obchodu.

MozZnosti obsluhy kioskdl jsou rizné. Ovladat se samoziejmé daji pomoci
klasické klavesnice a mys$i, nicméné v dnesni dob¢é se upfednostiiuji moderni ,,touch*
dotykové technologie, které zna¢né€ usnadnuji obsluhu a pouzivani kiosku se stava pro
uzivatele jednoduché a intuitivni.

Kiosky casto obsahaji ptidavné zafizeni jako jsou tiskdrny, ctecky carovych
kodu, ctecky karet, trezor, platebni termindl a dalsi komplexni mechanické zatizeni.

Pokud neni kiosek pravé zakaznikem aktivné pouzivan, méni se na klasické
reklamni médium, kdy dochéazi k pfenosu aktivniho reklamniho sdéleni v rGznych
formach dle potieb obchodnika ¢i provozovatele.

Vyuziti samoobsluznych kioski méa své psychologické opodstatnéni také
v oblastech obchodu, kdy uzivatel vyhledava informace znacné privatni (napf. prodejny
s erotickym zbozim). U zakaznika odpadé aspekt studu, a tim je pozitivné ovlivnéno
jeho nakupni rozhodovani. Kiosek tak usnadniuje komunikaci stydlivym zakaznikdm,
ktefi maji problém pii kontaktu s personalem a souCasné¢ jsou piistupni uzivani
modernich technologii. Samoobsluzné kiosky pomahaji uzivateli vyhledavat
a porovnavat ziskané udaje bez toho aniz by byl pod tlakem at’ uz ¢asovym, ¢i ze strany
personalu prodejen.

Produktové charakteristiky samoobsluzného kiosku

Funkcionalita samoobsluznych kioski se neustale rozsifuje. Mezi zakladni
a dnes jiz bézné vlastnosti téchto zafizeni patii:

. ptijimani kreditnich karet, papirovych pené€z i minci,

. multijazykové nastaveni,
° PC Based,
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dotykova obrazovka,

Full Stereo Audio,

Easy to Use — jednoduchost obsluhy a uzivani,
vysoky stupeni custmizace dle potieb obchodnika,
integrovany Internet,

tvorba reporti na WEB zéklade,

neustalé propojeni a aktualizace dat z centraly,
integrace s pokladnami a centralnim pocitacem,
intuitivni, zabavné a efektivni ovladani,
dynamicka nabidka ovladaci na displeji.

Informace poskytované samoobsluznymi kiosky

Samoobsluzné kiosky nabizi uzivateli moznost vyhledavat informace dle

potieby a dané situace. Jednotlivé skupiny informaci poskytovanych samoobsluznymi
kiosky lze rozdélit dle nasledujicich oblasti:

Prodejny

obecné informace o prodejci, resp. znacce,
vybér vyrobki podle riznych ¢lenéni a charakteristik,
obrazek,

technicky popis,

cena,

dostupnost vyrobku,

umisténi vyrobku na prodejné,

moznost objednadni vyrobku,

vyroba fotografii,

tisk informaci,

reklama,

akce, promoce.

Verejné prostory NC

obecné informace, reklama,

plany a mapy,

nalezeni prodejny podle rtiznych kriterii,
nalezeni prodejny, kde se vyrobek prodava,
akce, promoce.

Internet

totéz, jako v predchazejicich
navic:
informace o dostupnosti zbozi v celé obchodni siti,
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objednavka zbozi,

zarezervovani zbozi,

privodce obchodni siti, nalezeni vhodné prodejny,
vizualni privodce prodejnou.

Samoobsluzné kiosky — zdroj konkurencni vyhody

Vyhody samoobsluznych technologii jsou ziejmé jak z pohledu zakaznika, tak
maloobchodnika ¢i provozovatele nakupniho centra. Zahrnuji jednoduchy pfistup
k informacim, redukuji ¢as zpracovani procesii a umoziuji provozovani riznorodych
marketingovych aktivit. Hlavnimi vyhodami samoobsluznych kioskt jsou:

zvySeni produktivity prace,

snizeni nakladii na personal,

uspora ¢asu, zkraceni ¢ekacich dob,

sniZeni finan¢nich nakladu,

usnadnéni obchodnich a prodejnich procest,

zlepseni sluzeb a péce o zékaznika,

Siroka Skala marketingovych akcet,

zatraktivnéni interiéru prodejny,

poskytnuti novych zajimavych pfistupti k prodeji, které zakaznika zaujmou —

konkurencni vyhoda,

. ziskani zakaznickych a jinych relevantnich obchodnich informaci — podklad pro
planovani a tvorbu obchodnich strategii,

o minimalizace chybovosti z hlediska lidského faktoru.

Kiosek jako soucast Multichannel

Lwaelf-service™ feSeni poskytuji vyjimecny obchodni a marketingovy potencial,
ale soucasné se tim i prohlubuje komplexnost celého chodu obchodu. Vysoky stupen
customizace kioskového feSeni stoji v protikladu k pozadavkim na standardizaci, ktera
je timto znacné limitovana. Zalezi poté na obchodnikovi, jak je schopny tuto miru
spravné vyvazit.

Specifickou oblasti, kterou se obchodnici vyuzivajici modernich technologii
musi pii definovani strategie zabyvat, je tzv. ,,multichannel” obchod. Dne$ni zékaznik je
mnohem Iépe informovan a na nakup jiz ptredem pfipraven. Pfed navstévou prodejny si
Casto jiz predem zjisti pomoci internetu pohiebné udaje, které by mu nasledné¢ mély
usnadnit vybér a nakup zbozi. V tomto ptipadé mize kiosek poskytnout dodate¢nou
pozadovanou informaci, kterou se zakaznik rozhodne ziskat bez toho, aby byl pod
tlakem prodejci, ktefi v danou chvili maji pravdépodobné mensi znalost o konkrétnim

“r we

Dochazi tak ke ztraté ¢asu na stran¢ zakaznika i personalu.
Zékaznik je v popfedi zajml obchodniki. Nadéle jiz neni mozné snazit se

porazit konkurenci jen na zakladé rozhodnuti v rdmci cenové politiky a produktové
skladby. Firmy ¢im dal tim vice obraci svou pozornost k zakaznikovi, jako kritickému
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faktoru uspéchu jejich podnikani. Cilem je uspokojit zédkaznika a to je nelehkym
ukolem. Zékaznik disponuje velmi podrobnymi informacemi o zbozi a nabidce,
nicmén¢ stale ocekava, Ze ziska od personalu dal$i, nové a hodnotné tdaje, které
usnadni a zpohodlni jeho ndkup. Samoobsluzny kiosek pomdha zakaznikovi tyto
dodatecné informace snadno ziskat.

Obrazek ¢. 3 — Samoobsluzny informacni kiosek Treeosk, Model TR-30

TREEOSK
TR-30

Zdroj: http://'www.pearlson.com/download/news/PDC _eNews_07-30-05.html

PDA — mobilni zdapisnik

Mobilni zapisnik (Obrazek ¢. 4) je feSeni pro situace, kdy personal na prodejné
potfebujete vyhledavat nebo zpracovavat informace bez dostupnosti centralniho
obchodniho systému. Jednotlivé typy mobilnich zafizeni a pfenosnych scannert
umoznuji datové komunikovat se skladovym feSenim. Veskeré doklady o pohybech
zbozi a inventurach je pak mozno pofizovat bez okamzité komunikace s pocitacem
a skladovym systémem.

Mobilni terminély, které se v dne$ni dobé na trhu nachdzeji, nabizi obdobnou
funkcionalitu, kterd je obecn¢ zndma. V soucasnosti pfichdzi vyrobci té€chto zafizeni
s novinkami a roz$ifenymi moznostmi v oblasti marketingu. To je moZzné predevSim
diky grafickému displeji, operacnimu systému Windows Pocket PC a prakticky
neomezené datové paméti.

Hlavni prinosy prdce s mobilnim zdpisnikem - PDA
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Mobilni zapisniky umoziuji zlepSeni efektivity logistickych procesii. Veskeré
informace jsou aktualni, spravné a predevSim souhlasi s daty v centralnim pocitaci.
Diky on-line spojeni (ale i off-line) s logistickou a skladovou centrdlou mohou
pracovnici snadno pfejimat zbozi pomoci mobilniho z4pisniku a automaticky provadét
kontrolu zbozi a jeho mnozstvi. V piipad¢ on-line spojeni jsou vysledky ihned viditelné
na centrale a informace o stavu skladu jsou mnohem realnéjsi nez dtive.

Pomoci automatické kontroly vSech logistickych procesti (pouzitim ¢arovych
kodl) se snizuje pravdépodobnost chyb a zdokonaluje se kontrola obchodnich operaci.

Diky mobilnim zapisnikim prokazatelné dochdzi ke zlepSeni sluzeb
zékazniklim. Personal aktivn¢ a zasvécené poskytuje pozadované informace o zbozi
a souCasn¢ Setfi Cas na obou strandch. Mobilni scanner muize slouzit jako uziteCny
dopln€k pokladny na prodejné. Kromé toho, Ze se s nim miizete voln¢ pohybovat po
prodejné a zjistovat informace o stavu skladu nesnimaného zbozi (véetné velikosti a cen
v rezimu off-line i on-line), neni problém poftidit prodejni doklad. Prodej tedy jiz
neprobiha pouze na pokladné, ale mize se uskutecnit volné¢ v prostoru prodejny.
Veskeré informace jsou samoziejmé s pokladnim mistem sparovany. Data se po
ukonceni prodeje pomoci mobilniho zapisniku béhem okamziku ptehravaji do
pokladny.

Spokojeny zdakaznik

Diky mobilnim zapisnikiim se zakaznikiim zkrati doba c¢ekani u pokladny
a personal se jim muze diky Iépe a kvalifikovanéji v prubehu prodeje vénovat.

Flexibilita funkci

U pfevazné vétsSiny mobilnich zapisnikti SW jiz nezavisi na HW a lze rozsifovat
nové funkce mnohem rychleji nez drive. Obchodnik se tedy muize rozhodnout na
zéklad¢ jeho finan¢nich moznosti, jaky druh HW zvoli. Cena se méni predevSim
v zavislosti na vzhledu (designu) zatizeni a jeho velikosti. Mobilni zapisniky prochazi
pravidelnymi aktualizacemi a nové vyvinuté funkcionality jsou snadno integrovatelné
diky otevfené architekture softwaru. Vyrobci mobilnich zapisnikii neustale sleduji vyvoj
trhu a interaktivné reaguji na pozadavky zakaznikli implementaci novych funkci.

Obrazek ¢. 4 — Mobilni zapisnik znacky Symbol

43



=" Scan anide

Q Find artice manually 2

N
G Cruale new dociment

Find exising decumert

G} Open parked documart

B Mew login 5
l ' -A_ § .-.-Elll

Zdroj: Interni materialy spolecnosti Datec Retail Solutions

Mobilni zdroj informaci a mobilni tiskarny

Svétovi producenti SW a HW pfichdzi na trh s feSenim, které pomahd fidit
obchodni a zakaznické procesy a zaroven usnadiiuje rozhodovani o mechandisingu,
vystaveni zbozi v regalech.

Mobilni sbér dat (Obrazek €. 5), zobrazovani dat a tisk etiket usnadituje chod na
prodejné z hlediska urychleni managementu a provozu prodejny. Veskeré informace
jsou v realném Case on-line dostupné i na centrale ¢i hlavni kanceléfi a obchodnik tak
ma presné informace o skladu, zbozi, cenach, atd. Dochazi tak k vyraznému zvyseni
produktivity a zdokonaleni obchodnich procesti v ramci celého maloobchodniho fetézce
od centraly az po samotnou prodejnu.

Hlavni vvhody mobilnich zarizeni jsou:

. Uspora pracovnich sil — personal je vykonngjsi, rychlejsi a poskytuje
zakaznikim hodnotnéjsi sluzby.

. Pfesnost pii stanoveni cen a samotném oceflovani zboZzi.

. Propojeni a neustdld komunikace s ,back-office” — aktudlnost informaci

a moznost rychlé reakce na zmény.

Koordinace a fizeni mozné béhem okamziku ze vzdalené ,,back-office*.

Urychleni procesii spojenych se zménou ceny.

Zdokonaleni merchandisingu a aktivit spojenych s vystavovanim zboZi.

Zptesnéni inventur.

Prohloubeni informovanosti o stavu skladu a samotném zbozi.

Snizeni doby ¢ekani ve fronté — urychleni tisku, atd.

Zlepseni platebnich procest a vystavovani platebnich dokladu.

Moznost tisku riznych formati cenovek — od velkych aZz po miniaturni cenovky

vyuzivané naptiklad u bizuterie.

. Pfi modernim tisku jsou pouzivany vysoce odolné materidly umoziujici umistit
cenovku na jakykoliv druh zbozi.
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. Zvyseni zakaznické spokojenosti.
o Moznost tisku darkovych poukazli, vouchert a dal$ich materialt spadajicich do
loajality systému.

Vyuzivani mobilnich zafizeni umoziiuje prohloubeni a zlepSeni zakaznického
servisu a péce o zakazniky. Persondl jiz neni nucen veskeré informace vyhledavat
v zadnich prostorach prodejny, nybrz mulze byt neustile v pifimém kontaktu se
zakaznikem a je mu okamzité schopen poskytnout aktudlni, ptesné a spravné informace
o zbozi, stavu skladu, atd.

V nésledujicim textu jsou uvedeny konkrétni piiklady vyuziti mobilnich
zafizeni.

Tisk cenové etikety primo na plose prodejny

Databaze mobilniho zapisniku ma uloZena identicka data jako pokladna na
prodejné ata jsou synchronizovana stejnym zplsobem mezi centralou a zapisnikem
a centralou a pokladnou. Naskenovanim carového koédu produktu se automaticky
vytiskne vybrany typ etikety na tiskarné. V ptipad¢ vyuziti mobilni tiskdrny se vyrazné
zjednoduSuje oznaceni zboZzi resp. regalu cenovou etiketou.

Precenéni zboZi primo na ploSe prodejny

Pokud je potfeba zménit cenu jednotlivych vyrobkl napi. z divodu lokalni
zmény ceny, 1ze zbozi naskenovat, prepsat prodejni cenu v centralnim SW a vytisknout
etiketu. Ve chvili, kdy se tiskne etiketa, se uklada cena do centralni databaze (jako
cenova vyjimka) stejnym mechanizmem, jako pfi pofizeni preceniovaciho dokladu na
pokladné. Pokud neni mobilni tiskarna propojena on-line, synchronizuje se pfi
nejbliz8§im pripojeni k pokladné.

Tisk prijmového dokladu, prevodky, inventury
Pokud je v mobilni tiskarné€ pouzit bézny termopapir jako v pokladni tiskarné,

1ze ptimo na plose prodejny, resp. skladu, vytisknout kontrolni doklad.

Obrazek ¢. 5 — Mobilni tiskdrna etiket




Zdroj: Interni materialy firmy Datec Retail Solutions

Specidlni tiskarny

Ovlivitovani nakupniho chovani, ziskavani novych a zarovein zachovani
stavajicich zakaznikdi pomoci modernich technologii se dostava ¢im dal vice do popredi
zajmu marketerti. Specialni tiskarny (Obrazek ¢. 6), diky kterym se prodej stava
mnohem vice personalizovany je zajimavym feSenim, které ma budoucnost. Prikladem
mohou byt materidly zacilené¢ piimo na konkrétniho zdkaznika (napf. pohlednice se
jmény, personalizované kalendafe, atd.). Ukdzkou zminované¢ho pfimého marketingu
muze byt feSeni, které umoznuje umistit konkrétni jména nebo jiny individualizovany
text (Obrazek ¢. 7) na pozadi obrdzku, a to zcela automatizované véetné nasledného
tisku ve vysoké tiskové kvalité a pro jakkoli vysoky naklad.

Dalsi vyuziti nachazi specialni tiskarny pfi tisku vouchert, které maze zakaznik
pouzit pfi svém budoucim nakupu, nebo zakaznickych karet definovanych na
konkrétniho zékaznika.

Tyto marketingové techniky jsou uskutecnitelné na zaklad¢ nejnovéjsich
modernich digitalnich tiskovych stroji riiznych svétovych vyrobci, ktera obchodnikiim
prinasi nové moznosti v oblasti reklamy a propagace.

Podle vyjadieni spolecnosti HP ma i pfi jednoduché individualizaci postovni
kampan ttikrat vyssi odezvu nez konvenéni kampané.

Obrazek ¢. 6 — Tiskarna HP Indigo Press WS4500

Zdroj: http://www.grafika.cz/art/vse/hp-indigo-press-ws4500-rep. html

Obrazek ¢. 7 — Ukazka personalizované reklamy
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Zdroj: http://www.directsmile.de/index.php?id=94&L=3

Inteligentni nakupni karty (Inteligent Shopping Card)

Novinkou v oblasti ndkupu je revolucni RFID zatfizeni, které pracuji na bazi
radiofrekven¢ni identifikace a pomahaji zdkaznikovi ptfi nakupu. Na evropském trhu by
se melo objevit jiz v priabéhu roku 2009.

RFID (Radio Frequency Identification)

Identifikace na radiové frekvenci (RFID) je dals$i generace identifikatort
navrzenych (nejen) k identifikaci zbozi, navazujici na systém carovych kodu. Vyuziti
maji z pohledu diplomové prace piedevsim ve velkoplosnych prodejnach (elektro,
vybaveni domacnosti, potfeby pro dim a zahradu, atd.).

Hlavnim ucelem inteligentnich nékupnich karet (Obrazek ¢. 8) neni zcela
nahradit fyzickou nakupni zkuSenost, nybrz ji ucinit zajimavéjsi, interaktivnéjsi a pro
zakaznika vice vzrusujici.

Miniaturni dotykové obrazovky propojené s centralnim systémem poskytuji
v prubéhu nakupu nejen zakladni informace o prodavaném zbozi, ale zaroven nabizi
moznost rozmanitych marketingovych akci. Nakup se tak stavd pro zdkaznika zcela
novou zabavnou, multimedialni nakupni zkuSenosti.

Baterii pohanéné zafizeni intuitivné zakaznika provadi po prodejné€ a smétuje ho
k vybranému zbozi. Baterii je nutno nabijet zhruba po deseti hodinach, tudiz pro bézny
nakup je tato doba naprosto postacujici.

Kromé¢ usnadnéni orientace po prodejné je ve stejné dobé zakaznikovi
poskytnuta kompletni informace o zbozi a jeho detailni popis.

K dispozici uzivateli mohou byt i rizné napovédy v podobé prehledu minulych
nakupt, atd. Inteligentni nadkupni karty pfinasi nevidané moznosti v oblasti marketingu
a reklamy. Zakaznikovy se nedostavaji pouze zakladni informace o zbozi, materidlech a
sloZeni, nybrz na ného ve stejném okamziku mize zcela nendsiln¢ pusobit reklamni
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sdéleni, které je promitano na dotykové obrazovce. Zakaznik je béhem nakupu
informovéan napft. o akcich, slevidch nebo promocich.

Zajimavé jsou i1 informace o zbozi, které svybranym nakupem uréitym
zpusobem souvisi. Inteligentni nakupni karty, tak zakaznika informuji a zaroven pobizi
a motivuji i k nakupu ptivodné€ neplanovanych artikla.

Prikladem toho mtize byt pouceni o kolekcich a jednotlivych kusech obleceni,
které se k sobé nejlépe hodi a modné se dopliuji. Zakaznik interaktivné vstfebava
informace o nabizeném zbozi a sam si vybira, co by se rad dozvédél (napf. dostupnost
velikosti, vzor().

V neposledni fad¢ je dulezitd i intuitivnost a snadnost ovladani. Dotykova
obrazovka poskytuje mapu, ktera usnadnuje orientaci po prodejné a vede zékaznika do
zony jeho zajmu. V pribéhu prochdzeni prodejnou je zdkaznik upozornovan na oblasti
prodejny, ve kterych miZze najit zbozi urcitym zpisobem souvisejici sjeho predem
zadanym nakupem.

Zarizeni soucasné disponuje snimacem carového koédu, pomoci kterého zbozi
identifikuje a nasledné muize poskytnout pozadované informace.

Kupujici ma dale moznost vyhledavat zbozi podle rtiznych kritérii jako je
skupina zbozi, znacka, typ zbozi, cena a mnoho dalsich nastavitelnych filtri.

Obrazek ¢. 8 — Inteligentni nakupni karty
_

Inteligentni ndkupni voziky

Konkrétnim piiklad vyuziti inteligentnich nakupnich karet je jejich
implementace v klasickém nakupnim voziku. Modifikaci zminovanych RFID zafizeni
jsou inteligentni nakupni voziky (Obrazek ¢. 9) vyvinuté némeckou firmou WANZL
Metalwarenfabrik. Pivodné byly vyvinuty pro ndkup v supermarketu, nicméné nyni
jsou vyuzivané i ve velkoplosnych prodejnach s ,,non-food* zbozim.
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Diky této novince se bézné nakupni voziky proméni v chytré pomocniky pfi
nakupu. Inteligentni vozik obsahuje alternativu skenu, nebo dokonce pocitace s nakupni
databazi k prohlizeni. Specialni verze plastového voziku je vybavena systémem antén,
které jsou integrované v jadru koSe. Antény jsou pfipojené ke kontrolni jednotce
mikroprocesoru. Tento minipocita¢ cte RFID visacky na zboZi a tvofi seznam kodu
zakoupeného zbozi.

Seznam se obnovuje kazdou sekundu a zasild se ,,0sobnimu nakupnimu
asistentovi“ — ONA (PSA - Personal Shopping Assistant) — umisténém v rukojeti
voziku.

Ptes bezdratovou sit’ ovladanou LCD dotykovou obrazovkou ONA kontaktuje
centralni pocita¢ a dodavd mu detailni informace o specifickém zbozi v koSiku. Vozik
slouzi také jako lokator vyrobku a poskytuje dalsi pomocné informace o zbozi. Nakup
se stava jednoduchym, intuitivnim a zabavnym.

Voziky firmy WANZL Metalwarenfabrik jsou vybaveny i systémy na blokaci
kol, které zamezuji kradezim.

Obrazek ¢. 9 — Inteligentni nakupni vozik

I
Aa!?'.’
Zdroj: http://regmedia.co.uk/2008/01/15/Icd_shopping_trolley.jpg
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Smart Shelves — Inteligentni regaly

Naprostou novinkou v oblasti merchandisingu — vystavovani zbozi jsou takzvané
»chytré regaly* (Obrazek ¢. 10). Jedna se o interaktivni police, které funguji na principu
radiofrekvencnich technologii. SW zabezpecujici distribuci informaci shromazd’uje
datové signdly a neustdle porovnava realny obsah regali se stavy na skladech
a prodejnach podle centralniho ERP systému.

»Smart Shelves® jsou zalozeny na principu fyzického lokélniho ptenosu dat (CD,
DVD, USB), kdy zcentralntho SW jsou vygenerovany data, které jsou nasledné
nahrany do paméti ,, chytrych regali“ a ten snimi dale pracuje a porovnava jejich
spravnost.

Obrazek ¢. 10 — Smart Shelves - Microsoft
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Zdroj: http://www.online-software-ag.de/index.php?en_microsoft_smartshelf
Elektronické cenovky - Electronic Shelf Labels

Elektronické cenovky (Obrazek ¢. 12) znamé také pod oznacenim ESL jsou
systémem vyuzivanym obchodniky pro zobrazeni ceny produktti a zbozi v regalech ¢i
policich. Cena je vycislena na LCD (Liquid Crystal Display) malych obrazovkach
amuze byt kdykoliv automaticky zménéna. Dutlezitym faktorem je i fakt, ze finan¢ni
naroc¢nost potizeni ESL stale klesa a elektronické cenovky se stavaji snadno dostupné
pro bézného obchodnika, ktery touzi ve svych prodejndch vyuzivat modernich
informacnich technologii k jeste¢ efektivnéjSimu ovlivnéni zikaznického nakupniho
chovani.

Jednou z hlavnich vyhod systému elektronickych cenovek je redukce pracovnich
sil, a to z hlediska managementu i bézného personalu. Dale pak dochazi k isporam na
materialu, jako je papir, vyuzivany pro tisk stale novych cenovek pii kazdé zmén¢ ceny
zbozi. Soucasné se znacné snizuje chybovost a veskeré operace s cenou jsou provadény
automaticky a tudiz presn¢.

Obchodnici dnesni doby se ¢im dal Castéji potykaji s vyzvou v podobé ustaviéné
se ménicich promoci a nutnosti rychle reagovat na pozadavky zakaznikii a trhu jako
takového.

Cena zbozi se méni rychle v reakci na realnou situaci v obchodé a tyto pohyby
musi probihat pokud moZno co nejflexibilnéji a pfedevs§im pifesné. Zakaznik v kazdém
bod¢ svého nakupu ocekava precizni informace. Je tedy nutno z procesu prace s cenou
na zaklad¢ chyby lidského faktoru. Zakaznik je pro retail rozhodujici a jeho spokojenost
a nasledna loajality se stava prvotnim cilem obchodnika.

Casto se setkavame se zakazniky pochybujicimi, a nékdy i po pravu,

o pravdivosti informaci inzerovanych na propagacnich materidlech. Jednou z moznosti
jak mnesrovnalostem tohoto druhu eliminovat je pravé automatizace v podobé
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elektronickych cenovek. Elektronické cenovky nepiinasi pouze vyhody v oblasti cenovy
politiky, ale jsou vyuZitelné i z pohledu marketingu.

Diky systému elektronickych cenovek dostdva obchodnik do rukou dalsi
inovativni nastroj pro tvorbu cenové strategie. Zmeéna ceny uz zdaleka neni otazkou
dlouhého casového horizontu, nybrz se déje naprosto bezprostiedné, nékdy i v tadu
hodin ¢i minut a to v dokonalé navaznosti na potfeby trhu a spotfebiteltl.

V neposledni tfadé¢ jsou pro obchodnika dilezité i informace o zbozi
a zakaznicich, které sebou toto zafizeni neustdle nese a uklada. Tyto podklady po
vyhodnoceni slouzi managementu pro planovani a dalsi tvorbu obchodnich strategii.

V nésledujicim textu jsou shrnuty hlavni pfinosy elektronickych cenovek:

. uspora materialu,

. uspora pracovnich sil,

zvySeni zékaznické spokojenosti na zakladé kvalitngj§i a presnéjsi
informovanosti zdkaznika,

rychla a dynamicka reakce na zmény v maloobchodnim prostiedi,

vyrazné zdokonaleni cenového managementu a prace s cenou,

optimalizace marzi,

zlepSeni komunikace a integrace procest mezi centralou a prodejnou.

Proces komunikace mezi centralou a prodejnou

Text uvedeny nize spolu s obrazkem (Obrazek €. 12) slouzi k lep§imu pochopeni
procesu komunikace a pfenosu dat mezi centralou a prodejnou vyuzivajici elektronické
cenovky.

Obrazek ¢. 11 — Elektronické cenovky - proces komunikace mezi centrdlou a prodejnou
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Electronic Shell Labels

Zdroj: http://'www.supertv.co.il/users/eldat/images/design_about.jpg

1. Management centraly (,,back-office*) vygeneruje novou cenu, slevu,
atd. a pfipravi informace pro pfevod na prodejnu.

2. Emitter zajisti propojeni a komunikaci mezi centrdlou a prodejnou a jejim
pokladnim systémem POS.

3. RF Key — pfenosnym ovladacem dochazi ke kontrole a zadani ptikazu
k pfecenéni.

4. Electronic Shelf Labels — cena je automaticky zménéna na LCD mini

obrazovkach elektronickych cenovek.

Obrazek ¢. 12 — Elektronicka cenovka

Zdroj: http://'www.supertv.co.il/users/eldat/images/design_about.jpg
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4.4.3 ZjednodusSeni prodeje
Moderni pokladni systém

Hlavni vyhody novodobych pokladnich systémt byly jiz popsany v kapitole
,Pokladna jako intuitivni misto prodeje a zdroje informaci®, a to hlavn¢ z hlediska
ziskavani informaci o zbozi. Vyrobci pokladnich SW neustdle piichdzeji na trh
snovymi technologiemi, které usnadnuji a zpfijemnuji zakaznikovi nakup. Duraz je
kladen pfedevsim na plynulost, pfesnost a rychlost procest.. V dnesni dob¢ se také ¢im
dal vice prosazuji multimedialni periferie pokladniho mista a jejich vzajemné propojeni
a ovladani.

Zéakladni funkci pokladny ovSem stale ziistava prodej zbozi, jeho registrace
a dal$i nezbytné prodejni a obchodni Cinnosti. Rychlost a pfesnost je z tohoto pohledu
stézejni. Zdaraziovana je také snadnost a intuitivnost obsluhy.

V neposledni fade jsou vznaSeny i pozadavky na moderni design pokladny, ktera
musi zapadat do interiéru a vhodn¢ ho doplnovat.

Easy of Service - flexibilni funkcionalita

Moderni maloobchod je velmi dynamickym prostiedim a obchodnik se v ném
musi pohybovat aktivné s bezprostiedni reakci na zmény. Pokud by nebyl schopen na
potteby trhu reagovat, je Sance na uspéch mezi konkurenty miziva.

Diky tomuto trendu je kladen velky diraz na snadnou a rychlou
parametrizovatelnost veskerych funkci pokladniho systému tak aby pln¢ vyhovovaly
potfebam konkrétniho maloobchodniho mista.

ON-Line koncept

Nejnovéjsi on-line koncepty pokladnich systémid jsou skute¢nou revoluci
v maloobchodnich feSenich. Pokladna a centrala spolu komunikuji prubézné a neustale
synchronizuji svd data. Na druhou stranu, pokladna zachovavd 95 procent své
funkcionality i1 v piipad¢ preruseni komunikace s centralou.

Zakladni funkcionalita

V nasledujicim textu jsou popsany zakladni funkce a vlastnosti pokladniho
systému:

. pokladni systém vhodny pro rychly a jednoduchy prodej zbozi stadou
standardnich prodejnich procest jako jsou slevy, zmény cen, navraty, prodej
s i bez carového kodu, rizné druhy platby,

. jednoducha obsluha, vysoka parametrizovatelnost,
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pekny design, soucast prodejny,

stabilita a bezpecnost provozu, hardwarova nezavislost,

velky rozsah funkci, fada ,,modnich* specialit,

snadna obsluha, fulltextové i jiné vyhledavani,

parkovani dokladi, zaptjcka zbozi,

management logistickych operaci (pfijem, pfesun, inventura zbozi, atd.),
automatické propojeni s PDA,

pokladna je zaroven finan¢ni pokladna,

rozsahly reportovaci systém,

pokladna pracuje v rezimu on-line pfi stalém napojeni na centralu v rezimu off-
line bez nutnosti neustalého spojeni,

plna funkcionalita nezbytnd pro prodej zboZzi rozliSeného velikosti, barvou,
resp. sériovym Cislem,

podpora velkoobchodniho prodeje,

prace s cizi ménou,

automaticky tisk sekt a poukazek,

flexibilni architektura (pro levaky i pravaky),

zakaznicky systém, loajality systém,

dochazkovy systém,

integrovany web, e-mail.

Samoobsluziné pokladny

Oblast samoobsluznych technologii a systémt se velmi rychle se rozvijeji
a zakaznik celi novym trendim stale Castéji a stavd se jim mnohem otevienéjsi
a pristupnéjsi. Pro obchodniky je tento vyvoj velmi positivni a indikuje, ze v budoucnu
zakaznik bude upfednosthovat vyuzivani samoobsluznych zafizeni pied klasickymi,
pokud si bude moci vybrat.

Nova uroven zakaznického komfortu

Dle studie ,,North American Self-Checkout Systems” vytvorené spolecnosti [HL
Consulting Group, 98% respondentli alespont jednou ve svém Zivoté¢ vyuZily
samoobsluzné zatfizeni tohoto typu a dokonce 50% respondentl je vyuZzili minimalné
pét krat béhem posledniho roku. 72% lidi vnima nové ,self-service” technologie
pozitivné.

Obliba samoobsluznych pokladen (Obrazek ¢. 14) a dalSich ,.self-service*
zafizeni roste a i nadale se bude tento trend rozvijet. Kromé zvySovani komfortu nakupu
pro zakaznika dochazi na druhé strané¢ k poklesu nakladi na pracovni silu a tim ke
zdokonaleni obchodnich procestt maloobchodnikii.

Zakladni popis samoobsluzny pokladen
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Jedna se o pokladny bez pokladnich, kdy zdkaznik si namarkuje zbozi sam.
Systém spoc¢iva v kontrole hmotnosti zbozi vloZzené¢ho do kosiku a zbozi nasnimaného
pomoci ¢teCky ¢arovych kodd.

Zakaznik projde celym procesem nacitani zbozi (¢arovych kodit) a platby zcela
sam bez potfeby asistence personadlu prodejny. Uzivatel postupné skenuje artikly
a vklada je do predptipravenych nakupnich tasek, kde dochazi k jejich vazeni. Automat
pak spocita zakaznikovi nakup a zinkasuje ho. Platba probiha kreditni kartou, ¢i
klasicky hotovosti. Samoobsluzna pokladna je samoziejm¢é napojena na centralni
systém, takze jsou veskeré informace o nakupech obchodnikovi bezprostfedné dostupné
a automaticky kontrolovany.

Prvni oblasti, kde se =zacaly samoobsluzné pokladny objevovat, byly
supermarkety. ,,Self-service* pokladny nejsou v zahranic¢i zddnou novinkou a predevsim
v Britanii & Spojenych statech jsou bé&znou praxi. V Ceské republice jako prvni spustila
samoobsluznou pokladnu spole¢nost Tesco Stores.

O podobném zafizeni uvazuje také spole¢nost Ahold, ktera v Cesku provozuje
obchody Albert a Hypernova. Automaty by spolecnost mohla spustit v roce 2009.

Samoobsluzné pokladny maji své opodstatnéni predev§im v budoucnu, kdy, jak
jasné dokazuji maloobchodni trendy, se vyuzivani samoobsluznych pokladen pfesune
z ,.food* 1 do ,,non-food* oblasti.

Samoobsluzné pokladny jsou vyrabény piednimi svétovymi producenty HW,
jako NCR, IBM ¢i Wincore Nixdorf. V dnes$ni dobé€ jiz existuji v mnoha modifikacich,
které jsou neustale prizptisobovany pozadavkim obchodnik.

Hlavni prinosy samoobsluznych pokladen

V nasledujicim textu jsou popsany piinosy vyuzivani ,self-service* pokladen,
a to jak ze strany zakaznika, tak z pohledu maloobchodnika:
a) Zlepseni sluzeb zdakaznikium

Proces nacitani zbozi a platby se zrychluje a stdva se mnohem flexibilnéjsi.
Minimalizaci fad se znacné uspiSit platba a markovani zbozi. Zakaznik stravi
mnohem mén¢ Casu u pokladny nez v ptipadé cekani v dlouhych tfadach. Takto
usetfeny ¢as miize vénovat samotnému nakupu a pozorné vybirat zbozi. Tok lidi
na prodejné je plynulejsi. Ze spokojeného zédkaznika se stava zakaznik loajalni,
ktery se do prodejny znovu vraci.

b) Zvyseni produktivity prdce

Dochazi ke snizeni nakladii na odbaveni zakaznika. Personal miize svij cas
vyuzit hodnotnéji napiiklad poskytovanim informaci zakaznikim. Obecné se
eliminuji ndklady na pracovni silu a zefektivituji se obchodni a prodejni procesy.
Maloobchodnik se miize pIn¢ soustiedit na jadro jeho podnikani.
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c) Konkurencni vyhoda

Zékaznik oceni pridanou hodnotu, kterou mu samoobsluzné pokladny pfinasi.
Kazdy obchodnik se snazi zdkaznikim nabidnut néco nového a,self-service*
systému mohou byt jednou z eventualit, kterd piindsi vyhody obéma strandm.
Tyto technologie Setii zakaznikav Cas a zaroven zatraktivituji nakup.

d) Prohloubeni presnosti prdace s penézi

Diky automatizaci procest se minimalizuji financni ztraty zplisobené nepfesnou
praci persondlu, eventudlné jejich nepoctivosti. Lépe jsou evidovany i malé
mince, které se neztraci, ¢i nemizi jinym zpusobem. Prace spenézi je
optimalizovana a dochézi k viditelnym finan¢nim tsporam.

e Zdokonaleni obchodnich procesii

Vyloucenim chybovosti lidského faktoru ze strany persondli se zptesiuji
obchodni procesy. Citeln¢ se tak usnadiiuje kontrola a sledovani jednotlivych
obchodnich chodi.

Obrazek ¢. 14 — Saomoobsluznad pokladna NCR FastLane Self-Checkout

Zdroj: http://www.ncr.com/solutions/pos_solutions/self checkout/

Samoobsluzny platebni termindl — Self-Service ATM

I v dnes$ni dobé mnoho zakaznikl stile jest€¢ uptednostiuje provadét financni
transakce na fyzickém misté naproti pouzivani internetu. Zde hraji svou roli
samoobsluzné platebni termindly (Obrazek €. 15) nabizené a produkované prednimi
svétovymi vyrobci HW a SW.

V prvé fadé musi platebni termindl umoznit snadno a spravné proveditelnou
kompletni platebni transakci a to v nejkratSim mozném case. Moderni samoobsluzny
platebni terminal nové doby je snadno obsluhovatelny s plnym napojenim na pokladni
misto a mél by obsahovat kompletni informace, které zdkaznik vyzaduje. Zaroven
funkcionalita samoobsluzného terminalu musi spliiovat pozadavky zékaznika, pficemz
ho ovSem nesmi zatéZovat piiliSnou komplikovanosti.
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Diky samoobsluznym platebnim termindlim dochdzi ke znacné casové uspoie

jak na stran€ zdkaznika tak maloobchodnika. Persondl se miize na misto provadéni
rutinnich platebnich transakci plnohodnotn€ vénovat zdkaznikiim. Klient naopak
vyuzije ziskany cas k pfijemnému ndkupu a vybéru zbozi. VeSkerd snaha a aktivita
personalu je vénovana upokojeni pozadavki zakazniku.

Obecna funkcionalita samoobsluznych platebnich terminalii

Samoobsluzny termindl nabizi jednodusSe pouzitelny, vicejazyény produkt

s podporou mnoha meén, Sirokou funkénosti a vysokou bezpecnosti. Zakladni
funkcionalita je nastinéna v nasledujicim textu:

Poskytovani informaci.

Dotazy na sazby.

Platby a platebni ptrikazy.

Dobijeni mobilnich telefonil.

Administrace zédkaznik.

Marketingové informace.

Deposita.

Kalkulatory.

Pujcky.

Dalsi sluzby dle individualnich nastaveni a preferenci.

Prinosy inovativnich samoobsluznych platebnich termindlu

Rozsahla funkcionalita novodobych samoobsluznych platebnich terminali

pfindsi mnohé vyhody vyuzitelné ptfi obchodnim styku. Mezi hlavni pfinosy ,,self-
service* platebnich termindlu patfi:

podpora veskerych komunikacnich kanald,

ziskavani novych zédkazniky, ktefi vyZzaduji specialni sluzby a zaroven jsou
pristupni modernim informacnim technologiim,

zvySovani prestize firemni znacky, produktt a sluzeb,

ziskavani a upeviiovani konkurencni vyhody na zakladé spokojenosti zakazniki,
zdroj informaci - doruceni informac¢nich vzkazi v podobé audio nebo video
nahravek,

propagace financnich produkt a odménovani loajalitu zakaznikd,

uspora ¢asu pri distribuci kli¢ovych dokumentii a zadosti,

uspora Casu z hlediska zakaznika — odpada dlouhé a nepohodiné cekani ve
frontach na zaplaceni,

uspora pracovnich naklad,

atraktivni a jednoduSe pouzitelny design obrazovek ovladanych dotykem,

vyuziti vyhod nejnovéjSich bezpecnostnich a Sifrovacich technologii,
dostupnych pro samoobsluzna zatizeni,

zajisténi optimalniho provozu (vCetné¢ monitoringu) aplikaci uréenych
k nepfetrzitétmu chodu. Samoobsluzny platebni terminal poskytuje rychle
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pouzitelné feSeni umoznujici jednoduchy upgrade, konfiguraci, implementaci
a vykazuje vysokou spolehlivost, soukromi, bezpecCnost, Skalovatelnost
a rozSifitelnost.

Samoobsluzné platebni terminaly z hlediska marketingu a aktivni reklamy

Platebni terminaly (ATM) se stavaji velmi zajimavou kapitolou i z hlediska
marketingu. Vzhledem k tomu, Ze prvotni sluzbou platebniho terminalu je financni
sluzba, uzivatel je zvykli ji vénovat maximalni pozornost, nebot’ se jedna o praci
s penézi. Tohoto faktoru mohou inovativni marketéfi snadno vyuzit. Zakaznik velmi
pozorné sleduje vSe, co se odehrava na obrazovce platebniho terminalu (jelikoZ by se
nerad dopustil chyby a eventualné tim pfisel o penize, ¢i si zplsobil jiné komplikace).
Kazda transakce tak pfedstavuje jedineCnou pfilezitost prezentovat urcité reklamni
sd€leni, propagovat znacku, sluzbu ¢i produkt.

Samoobsluzné terminaly tak nejen pomahaji bankovnim a finan¢nim institucim
snizovat naklady automatizovanymi transakcemi a generovat piijmy ze sluzeb, ale
znac¢nou mérou se podili i na upeviiovani firemni znacky, prezentace produkti a sluzeb.
V neposledni fad¢ jsou terminaly uziteCné pii rozpoznavani zvyklosti klientt.

Bankovni a finan¢ni sektor predstavuje jeden z nejvétsich trznich segmenti pro
implementaci samoobsluznych terminalt a byl prvnim segmentem trhu, kde byly
samoobsluzné terminaly predstaveny jako soucast jejich distribu¢ni strategie. Ocekava
se, ze tento sektor bude nadale rtist i pod silicim konkuren¢nim tlakem. Rostouci
konkurence bude stupiiovat snahu o ziskani novych zakazniki a udrZeni si pfizné¢
stavajicich. Dalsim disledkem tohoto tlaku bude vyraznéj$i potfeba minimalizace
nakladu.

Samoobsluzny terminal zlepSuje produktivitu, zakaznické sluzby a celkovou
provozni vykonnost. Zajistuje efektivni nakladovost a spolehlivy samoobsluzny servis -
24 hodin denng, 7 dni v tydnu. Pro marketing z toho vypliva potencial aktivné ptisobit
na zédkaznika v kteroukoliv denni ¢i no¢ni dobu.

Terminal ureny prvotn¢ k financnim operacim se tak stavd velmi G¢innym
komunikac¢nim kandlem, skrz ktery je dokonale kontrolovéano reklamni sdéleni tak, aby
bylo dosazeno maximalni efektivity pfi fizeni propagace a reklamnich kampani. Na
zaklad¢ informaci zcentralniho syst¢ému (napi. CRM - Customer Relationship
Management) jsou peclivé vybrany segmenty zakaznikli vyuZzivajicich uvedené ,self-
service” technologie a ty jsou nasledn¢ oslovovany ptesné cilenou reklamou
a relevantnimi informacemi.

K velké tuspofe casu dochazi i z hlediska sdélovani urcitych dilezitych
bankovnich informaci. Caste¢né odpadaji navitévy bankovnich poradcti a zdlouhavé
schiizky. Potiebné informace se k zdkaznikovi dostanou pravé ve chvili, kdy
samoobsluzny platebni terminal pouziva.
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Ptikladem vyuziti zminovanych marketingovych technik je realizace reklamnim
sd€leni pro rizné segmenty stavajicich zdkaznikli. Jinym zptisobem bude oslovovan
zékaznik se zlatou a kartou a zakaznik, ktery je majitelem studentského uctu. Zprava
smerovana takto rozdilnym skupindm musi byt pochopitelné¢ sd€lovana odlisnou, pro
danou cilovou skupinu vhodnou formou.

Moderni samoobsluzné platebni termindly ve vétSiné disponuji LCD displejem
s propracovanou grafikou a napojenim na distribu¢ni SW. Veskeré informace pfenasené
na platebni termindl jsou neustale aktivné kontrolovany a modifikovany podle potfeby
z centralniho systému. Samoobsluzny termindl poskytuje moznost bezprostiedni reakce
na zmény trzniho prostiedi i na pozadavky zakaznikt, a to v kteroukoliv denni dobu.
I ptes vysokou funkcionalitu je nutné, aby samoobsluzné platebni terminaly bylo mozno
snadno obsluhovat a prace s nimi byla naprosto nenaro¢na. Toho Ize snaze dosahnout
pravé diky dotykovym LCD displejim, barevnému propracovanému videu, grafice
a predevs$im intuitivnosti ovladani.

Obrazek ¢. 15 — Samoobsluzny platebni terminal

Zdroj: http://'www.absolutesys.com/files/cmsimages/ATM2%20resized 1.jpg
Propojeni maloobchodnich prodejen s webovou aplikacit

Vétsina maloobchodnikll si potfizuje webové stranky, aby inzerovala produkty,
které prodava na svych prodejnach a upozornila zdkaznika na mista, kde lze zbozi

zakoupit.

Progresivnéjsi maloobchodnici umoznuji navstévnikim webu si zbozi objednat
pies Internet. Mnozi jsou piekvapeni nariistem prodeje pies web v desitkach procent.

Rezervace zbozi a dodavky do domu
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Chce-li obchodnik prodavat své zbozi ptes Internet, nemusi realizovat dalsi
sklad ¢i logistickou jednotku. Diky inovativnimu feSeni webového obchodu ma
v kazdou chvili informaci o stavu skladu na vSech prodejnach. Je-li tato informace
dostupna webovému obchodu, pak okamzit¢ po internetové objednavce, kterou
zakaznik provede, putuje na prodejnu automaticky mail pro obsluhu a automaticka
rezervace zbozi. Prodejna odesila zbozi ptimo zakaznikovi nebo ho odlozi k vyzvednuti.

Kombinace softwarového feseni pokladny a centralniho systému dale umoziuje
uzivateliim zjistovat aktualni stav skladu prostfednictvim webového obchodu. Pokladni
systém také dokaze tisknout vSechny potiebné doklady, véetné dokladii pro dobirku.
Platba muize byt uskute¢néna na prodejn¢ nebo kreditni kartou jiz pfi internetové
objednavce.

Internet dostupny na prodejné

Druhou moznosti vyuZziti webového obchodu je jeho dostupnost na prodejné.
Zékaznik muze piimo z prodejny navstivit webovy obchod a zjisStovat informace
o dostupnosti zbozi na jinych provozovnach. Kromé ovéteni si skladovych zasob ma
klient moznost ziskat dodatecné informace o jednotlivych produktech.

Soucasti webového obchodu jsou samoziejmé reklamni sdéleni, které jsou
aktivné aktualizovany a informuji napiiklad o novinkdch a vyhodnych nakupech ¢i
jinych akcich.

Dale Internet integrovany na prodejné poslouzi k ptehledné a rychlé orientaci.
Zékaznik ziska ptehled o tom, kde je zbozi v rdmci prodejniho mista ulozeno.

Privodce prodejni siti a prodejnou samotnou

Kromé vySe uvedené moznosti rezervace zbozi poskytuje webovy obchod
zakaznikovy i klasicky ptehled o provozovnach, jejich rozmisténi, atd. To mu pomaha
se v celém fetézci prodejen 1épe orientovat a uskutecnit nakup co nejpohodIné;ji.

4.4.4 Aktivni reklama a prostredi prodejny

Multimedidalni koncept prodejny

Novodoba prodejna se stadva multimedidnim prostorem, kde dochazi k propojeni
obchodnich procesti s marketingovymi. VSe je ovladano pfimo zpokladny, ktera
aktivné komunikuje s centralnim systémem. Pokladni systém se stava multimedialnim
mozek prodejny (Obrazek €. 16).
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Predni dodavatelé SW nasleduji nastupujici trend multimedidlnich zatizeni
a pripravili koncept prodejny, kdy veskeré periferie jsou pfipojeny na pokladni systém.
Pocita¢ v podobé pokladniho systému, mize zajisStovat kromé znamych pokladnich
funkci 1 obsluhu multimediélnich periferii.

V neposledni fad¢ i vzhled prodejny je pro obchodniky velmi dilezitym, a proto

vSechna zatizeni musi elegantné¢ zapadat do interiéru a ladit s ostatnim vybavenim
prodejny.

Obrazek ¢. 16 — Schéma napojeni multimedialnich periferii

Zdroj: Interni materialy spolecnosti Datec Retail Solutions

Priklady periferii

Multimedialni periferie se spousti a ovladaji pouze vyuzitim pokladny. Vse je
jednoduché, rychlg, intuitivni a bezpecné. Personalu se usnadiiuje prace a tak mize sviij
Cas kvalitn€ vénovat péci o zakaznika.
Audio

Ptehrava¢ hudby je ovlddany piimo zpokladniho mista, stejné¢ jako radio
spousténé pres internet. Multimedialni feSeni nabizi piehravani hudebnich nahravek

nebo video soubori piimo z pokladny.

Informacni kiosek
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Kiosek, ktery kromé reklamy zakaznikim nabizi moznost dozvédét se vice
0 zboZi, resp. se ptihlésit k internetu. Zarovenn umoziuje spoustét reklamni, informacni
a marketingové kampang.

Velkoplosné obrazovky a LCD displeje

Velkoplosné obrazovky spousti jakoukoliv pfedem vydefinovanou reklamu c¢i
informacni sdéleni. VSe je vytvoieno v centralnim systému a uloZeno na pokladné.

Zakaznicke displeje

Zékaznickeé displeje informuji klienta a zaroven ho diky novym dotykovym
technologiim aktivné vtahuji do rozhodovani a prodejniho procesu. Kromé informaci
o nakupu miize byt zdkaznicky displej vyuzit ke spusténi reklamy.

Kamery

Webovymi kamerami Ize z prodejny i centraly sledovat, co se déje na prodejné.
Kamerou lze na dalku natacet.

1P telefon

IP telefon umoziuje telefonovat mezi pobockami a centralou bez poplatki
a uskutecniovat video konference.
Vybaveni prodejny budoucnosti — Future Store

Inteligentni zrcadlo - ,, Smart Mirror*

V ,chytrém zrcadle® (Obrazek ¢. 17) si zakaznik mize zkontrolovat, jestli
jednotlivé kousky vybraného zbozi k sobé sedi a vhodné se médné dopliuji. Ve
zkouseném odévu je zaintegrované RFID zafizeni, diky kterému mize uZzivatel ziskat

detailni informace o zbozi. Podrobné idaje o materidlu, cené, ale naptiklad i instrukce
k udrzbe si klient miize precist ptimo na zrcadle, ve kterém se vidi.

Obrazek ¢. 17 — Smart Mirror

62



Zdroj: http://'www.future-store.org/fsi-internet/html/en/5439/index. html

3

Inteligentni Satna - ,, Smart Dressing Room

Inteligentni $atna (Obrazek &. 18) opét funguje na principu RFID &ipu. Satny
sami identifikuji, ktery kousek odévu zdkaznik pravé zkousi a poskytnou mu podrobné
informace o zbozi. Satna také zakaznika informuje o dopliicich a vhodnych
kombinacich obleceni, které by mohly jeho ndkup doplnit ¢i rozsifit.

Inteligentni Sata je vybavena dotykovym displejem, na kterém muze klient
aktivné ziskavat dal$i dodatecné idaje o zbozi.

Obrazek ¢. 18 — Smart Dressing Room

Zdroj: http://www. future-store.org/fsi-internet/html/en/5439/index. html

4.5 Vysledky dotaznikového Setieni
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Pilotni vyzkum je zaméfen na obyvatele Ceské republiky - navitévniky
nakupnich center - a jejich postoje k modernim informac¢nim technologiim. Dotaznik
byl rozesilan pomoci e-mailu, pfi¢emz navratnost vypInénych dotazniki je 48 %. Pocet
adres, na které byl dotaznik zaslan, je sto padesdt dva. Konecny pocet vyplnénych
dotazniki je sedmdesat tfi.

Dotaznik je rozdélen do tii sekci Al, A2, A3. Sekce Al obsahuje dvé otazky,
které uvadi respondenta do problematiky. Nasledujici oddil A2 tvoti jadro dotazniku
a zjistuje informace tykajici se vyuziti modernich informacnich technologii, vnimani
reklamy a celkového vzhledu prodejny, informaci o zbozi a v neposledni fadé adresného
marketingu. Posledni sekce A3 obsahuje obecné informace o respondentovi.

4.5.1 Informace o respondentech

Tabulka €. 1 zobrazuje rozdéleni respondentt dle mista bydlisté, pfiCemz nejvice
dotazovanych uvedlo Prahu (70 %). Na druhém misté je Zlin (22 %).

Tabulka ¢. 1 - Rozdéleni respondentii Graf'¢. 1 - Rozdeleni respondentii
dle mista bydlisteé dle mista bydliste
T
Karlovy Vary 2 3% Ea
Beroun 1 1%
Liberec 1 1% Vialim
Praha 51| 70% =
VIasim 2 3%
Zlin 16| 22% e
Celkem 73| 100 % o

Tabulka ¢. 2 popisuje soubor respondentl zpohledu rozdéleni pohlavi
respondentli a dosazeného vzdé€lani. VétSina respondentl, celkem 60 %, jsou Zeny
a 40 % muzi. Vsichni dotazovani spadaji do veékovych skupin 15-26 (59 %) a 26-35 (41
%). Jedna se tedy o relativné mlady zakladni soubor, u které¢ho lze ocekavat pozitivni
ptistup k vyuziti modernich technologii.

Tabulka ¢. 2 - Rozdéleni respondentii Graf ¢. 2 - Rozdéleni respondentii
dle pohlavi a véku dle pohlavi a véku

muz 15 - 25 let 21 29 %
26 - 35 let 8 11 %
zZena 15-25 let 22 30 %
26 - 35 let 22 30 %
Celkem 73 100 %

VSichni dotazovani dosahli minimaln€ stfedoSkolského vzd€lani, vétSina
respondentt (83 %) ma ovSem dokoncené vzdelani vysokoskolskeé.
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Tabulka ¢. 3 - Rozdéleni respondentii
dle vzdelani a véku

stfedoSkolské 15 - 25 let 9 12 %
26 - 35 let 4 5%
vysokoSkolské 15 - 25 let 34 47 %
26 - 35 let 26 36 %
Celkem 73 100 %

Graf ¢. 3 - Rozdéleni respondentii

dle vzdelani a véku

‘2%

58888

5%
;e

47%

34

15-25at | 26 -35 et

stiedofkolske

16- 25 lst

26 - 35 let

vyso+<oikolske

Nasledujici tabulka obsahuje souhrnné informace o =zakladnim souboru
rozdélené dle vSech oblasti tykajicich se této sekce (bydliste, pohlavi, vek, vzdélani).

Tabulka ¢. 4 - Rozdéleni respondentii dle bydlisté, pohlavi, vzdélani a veku

Karlovy Vary muz 15- 25 let vysokos$kolské 2
Beroun zena 26 - 35 let vysokos$kolské 1
Liberec zena 15-25let vysokos$kolské 1
Praha muz 15-25 let stfedoSkolské 7
vysokos$kolské 4

26 - 35 let vysokos$kolské 8

zena 15-25let vysokos$kolské 12

26 - 35 let stfedoSkolské 3

vysokos$kolské 17

Viasim muz 15-25let vysokos$kolské 1
Zena 15-25let vysokos$kolské 1

Zlin muz 15-25let stfedoskolské 2
vysoko$kolske 5

Zena 15-25let vysokoskolské 8

26 - 35 let stfedoskolské 1

Celkovy soucet 73

4.5.2 Uvodni otazky

Otazka C. 1 - Chodite nakupovat do nakupnich center?

Vsech sedmdesat tfi (100 %) respondentii uvedlo, Ze chodi nakupovat do
nakupnich center.

Otazka C. 2 - Jaké nakupni centrum navstévujete nejcastéji?
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Pocet respondentli dle navstévnosti jednotlivych nakupnich center (NC) je
znazornén v tabulce . 5 a procentudlné vyjadien grafem ¢. 4. NejnavstévovanéjSim
nakupnim centrem je NC Chodov (40 %), druhym nejoblibenéj$im mistem nakupu se
stalo NC Novy Smichov (18 %). Silné zastoupeni ma i NC Zlaté jablko (14 %), coz je
dano velkym poctem respondentt s bydli§tem ve Zlinském kraji. (Zlin, Vlasim).

Tabulka ¢. 5 - Rozdéleni respondentii Graf'¢. 4 - Rozdeleni respondentii
dle navstevnosti NC dle navstévnosti NC
NG AkArcaole:
..ca;'.n Jabikr e N:ﬁ:gml

4%
HG Eden

[ Nakupni centrum | Pocet | =y
NC Cerny most 9
NC Eden 3
NC Chodov 29 S
NC Lethany 5
NC Novy Smichov 13 e Crodor
NC Varikovka Brno 3 e
NC Zlaté jablko Zlin 10
NC Metropole Zli¢in 1
Celkovy soucet 73

4.5.3 Vyuziti modernich technologii

Otazka ¢. 3 - ZvySuje vyuZiti techniky (moderni pokladni systémy, informacni kiosky,
platba kreditni kartou, atd.) pohodli VaSeho nakupu?

Otazka ¢. 4 méla zjistit piijeti modernich technologii respondenty a jejich nazor
na zvySeni pohodli nakupu pfi vyuziti techniky. Ve vétSiné jsou moderni technologie
vnimany pozitivné a zakaznici je v prodejnach a prostorach nakupnich center vitaji.

Sedmdesat respondent (96 %) povazuje technologie jako ndpomocné a jejich
vyuziti pfi ndkupu oceni (graf €. 6). Pouze tii dotazovani (4 %) — muzi odpovedéli, ze
vyuziti techniky nezvysuje pohodli jejich ndkupu. V tabulce €. 6 je zachycena struktura
odpovédi dle pohlavi, véku a vzdélani.

Graf'¢. 5 - Nazor respondentii na viiv techniky z pohledu zvyseni pohodli ndkupu

Tabulka ¢. 6 - Rozdéleni respondentii Graf ¢. 6 - Rozdéleni respondentii dle
dle pohlavi, véku a vzdelani (viz. otazka ¢. 3) pohlavi, véku a vzdélani (viz. otdzka ¢. 3)
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_ " -

muz 15 - 25 let S8 9
VS 12
26 - 35 let VS8 5 3
Zena 15 - 25 let VS 22
26 - 35 let s$ 4
VS 18 15- 2518 26-3501 | 15-250et 26- 35 lat
Celkem 70 3

Otazka C. 4 - Platite kreditni kartou?

Platebni terminaly pfipojené k pokladné ptilezitostn€ vyuZzivaji vSichni dotazani
(100 %). V soucasné dobé je platba kartou béZznou soucasti obchodniho styku se
zakaznikem.
Otazka C. 5 - Vite, co je to zdkaznicky displej?

Otazka ¢. 5 zjistovala povédomi o existenci zakaznickych displeji. Ctyficet dva
respondentl (58 %) vi, co je to zakaznicky displej, a tficet jedna dotazanych (42 %)
nema jasnou predstavu, co zakaznicky displej znamena (graf ¢. 7). Nasleduji tabulky

a grafy poskytuji prehled o zjisténych datech z pohledu vzdélani, véku a pohlavi.

Graf ¢. 7 - Povedomi respondentii o existenci zakaznického displeje

Nasleduji tabulky a grafy poskytuji ptehled o zjisténych datech z pohledu
vzdélani, véku a pohlavi.

Tabulka ¢. 7 - Rozdéleni respondentii dle Graf'¢. 8 - Rozdeleni respondentii
vzdelani (viz. otazka ¢. 5) dle vzdeélani (viz. otdzka C. 5)
stfedoSkolské 7 6
vysokoskolské 35 25
Celkem 42 31
sthadobtkolaks vysoEaskolske
Tabulka ¢. 8 - Rozdéleni respondentii dle véku Graf'¢. 9 - Rozdeleni respondentii

(viz. otazka ¢. 5)

Wrw  Bang




15 - 25 let 23 20
26 - 35 let 19 11
Celkem 42 31

Tabulka ¢. 9 - Rozdéleni respondentii dle Graf ¢. 10 - Rozdeleni respondentii
pohlavi (viz. otazka ¢. 5) dle pohlavi (viz. otazka ¢. 5)
Sl
_Pohlavi__[ano |ne | a
muz 16 13 a0
Zena 26 18 20

Celkem 42 31

Otdzka ¢ 6 - Ctete tidaje na zikaznickém displeji?
Tticet osm respondentd (52 %) neéte udaje na zakaznickych displejich (graf
¢. 11). To znamena, ze nékteii zakaznici i pokud jsou si zakaznického displeje védomi,

nevnimaji a nezabyvaji se informacemi na ném uvedenymi.

Graf ¢. 11 - Podil respondentu, kteri ¢tou informace uvedené na zdakaznickém displeji

Otazka C. 7 - Kontrolujete si informace na pokladnim blocku?
Z celkového poctu dotazanych ctyficet jedna respondenti (56 %) odpovédélo

zaporng, tzn., ze necte a nekontroluje tidaje a dalSi sdéleni na pokladnim blocku,
zatimco tficet dva dotazanych (44 %) témto informacim vénuje pozornost.

Graf ¢. 12 - Podil respondentu, kteri kontroluji informace uvedené na pokladnim blocku

Nasleduji tabulky a grafy poskytuji piehled o zjisténych datech z pohledu
vzdélani, véku a pohlavi.
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Tabulka ¢. 9 - Rozdeleni respondentii dle vzdeélant Graf'¢. 13 - Rozdeélent respondentii
(viz. otazka ¢. 7) dle vzdélani (viz. otdzka ¢. 7)

stfedoSkolské 7 6
vysokoskolské 25 35

Celkem 32 M
sAfedotkolsks NYSOEDSKCISHa
Tabulka ¢. 10 - Rozdéleni respondentii dle véku Graf ¢. 14 - Rozdéleni respondentii
(viz. otazka ¢. 7) dle véku (viz. otazka ¢. 7)

15-25let 23 20
26 - 35 let 9 21
Celkem 32 41

Tabulka ¢. 11 - Rozdéleni respondentii dle pohlavi Graf'¢. 15 - Rozdélent respondentii

(viz. otazka ¢. 7) dle pohlavi (viz. otazka ¢. 7)
muz 5 |24
Zena 27 17
Celkem 32 LY

misE rana

Otazka C. 8 - Setkali jste se s informacnim ¢i samoobsluinym kioskem?

Samoobsluzné informaéni kiosky nejsou v CR prozatim pfili§ b&znou soudasti
nakupnich center a prodejen, ovsem do povédomi zakaznikl se jiz dostavaji. S timto
faktem korespondovaly i odpovédi respondentti. Témét polovina dotazovanych, tficet
pet (48 %), uvedla, ze se se samoobsluznym kioskem prozatim nesetkalo. Tticet osm

respondentt (52 %) jiz s timto zafizenim ma zkuSenost (graf ¢. 16).

Graf'¢. 16 - Podil respondentii, kteri se setkali s informacnim ¢i samoobsluznym kioskem

Otazka ¢. 9 - PouZili jste nékdy informacni i samoobsluzny kiosek?
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Padesat tfi respondentd (73 %) odpovédélo na tuto otazku zaporné, coz
poukazuje na fakt, ze i zdkaznici ndkupnich center, ktefi registruji samoobsluzné
informacni kiosky, jich v dostatecné mife nevyuzivaji. Pouhych dvacet dotazovanych
(27 %) si osobné vyzkouselo tento druh zatizeni (graf ¢. 17).

Graf ¢. 17 - Podil respondentii, kteri aktivne vyuzivaji informacni ¢i samoobsluzné kiosky

_ano; 20

Otazka C. 10 - Setkali jste se se samoobsluznou pokladnou?

Na otazku, zdali se setkali se samoobsluznou pokladnou, odpovédélo Ctyficet tii
respondentll (59 %) zaporné, tedy prozatim nezaznamenali samoobsluzné pokladny
v ndkupnich centrech nebo pfimo v prodejnach. Tticet dotazovanych (41 %) se jiz
s timto samoobsluznym zatizenim setkalo (graf ¢. 18).

Graf ¢. 18 - Podil respondentii, kteri se setkali se samoobsluznou pokladnou

L

Otazka ¢ 11 - VyuZili jste samoobsluinou pokladnu?

Stejné jako u samoobsluznych kioskll i pouzivani samoobsluznych pokladen
neni dle vysledkli dotazniku prozatim pfili§ rozsifené. Pouze jedenact respondentl
(15 %) uvedlo, ze ma zkuSenost s vyuzitim samoobsluzné pokladny. Zbyvajici pocet
dotazanych, tedy Sedesat dva (85 %) si nikdy toto zatizeni nevyzkousel (graf ¢. 19).

Graf ¢. 19 - Podil respondentii, kteri aktivne vyuzivaji samoobsluzné pokladny

ano; 11

4.5.4 Vnimani reklamy a celkového vhledu prodejniho mista

70



Otazka C. 12 - Viimate si vybaveni interiéru prodejny?

Dle ziskanych dat, valna vétSina navstévnikl prodejny pfili§ nevnima vybaveni
ainteriér prodejny. Celkem padesat devét respondenti (81 %) zodpovédélo, ze si
interiéru prodejny nevS§ima. Pouhych c¢trnact dotazovanych (19 %) odpovédélo, ze
aktivné vnima vnitini prostory prodejniho mista (graf ¢. 20).

Graf'¢. 20 - Podil respondentii, kteii aktivne vnimaji interiér prodejny

ano; 14

Otdazka ¢. 13 - Je pro Vis pii nakupovani interiér prodejny dileZity?
Pouze pro dvanact respondentt (16 %), hraje interiér prodejny vyznamnéjsi roli.
Zbytek respondentli, Sedesat jedna (84 %), neptiklada tomu, jak prodejna vypada,

zvlastni vyznam a jejich nakupni rozhodovani tim neni vyrazné ovlivnéno (graf ¢. 21).

Graf ¢. 21 - Pohled respondentii na dileZitost interiéru pri nakupovani

ano; 12

Otazka ¢ 14 - Viimadte si reklamnich sdéleni v prostordach prodejny ¢i nakupniho
centra?

Vice nez polovina respondentt, tficet sedm (51 %), vnima reklamni sdélent,
kterymi jsou v prib&hu ndkupu ovliviiovani. Tticet Sest dotazovanych (49 %)
odpovédélo zaporné, coz znamena, ze si reklamy v nakupnim centru nebo piimo
v prodejné nevSima (graf ¢. 22).

Graf ¢. 22 - Podil respondentii, kteri aktivne vnimaji reklamnich sdéleni v prostorach
prodejny ¢i nakupniho centra respondenty
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Vysledky dotazniku zpracované v detailn€jSim pohledu poukazuji na mnohem
vys§i pomér Zen nez muzl, které si reklamy vSimaji. Zatimco reklamni sdéleni
zaznamenava 65 % dotazanych Zen z celkového poctu Zen, u muzi je to pouhych 28 %
z celkového poctu muzi (graf ¢. 23).

Tabulka ¢. 12 - Rozdéleni respondentii dle vzdélani, Graf ¢. 23 - Rozdéleni respondentii
pohlavi a véku (viz. otazka ¢. 14) dle vzdelani, pohlavi a véku
(viz. otazka ¢. 14)

0 By Oy
stfedoskolske muz | 15-25let 11 8 .
zena | 26-35let 4 "
vysokoSkolské muz 15 - 25 let 6| 10 i
26 - 35 let 1 3 01
iena 15 _ 25 Iet 11 7 15350t | #-30e | 15250t [ 26-35Wt | 15-25N | 26-350t
26 _ 35 Iet 14 [ bna i Hana
Celkem 37 36 sifedodkalské akadkolskh

Otazka ¢. 15 - Ovliviiuji reklamni sdéleni v prostordach prodejny i nakupniho centra
VaSe nakupni rozhodovdani?

Pti dotazu, zdali reklamni sdé€leni ovliviiuje rozhodnuti o nakupu, odpovédélo

Ctyticet dva respondentt (59 %), ze nikoliv a tficet (41 %) se domniva, ze reklama
urcitym zptusobem ovliviuje jejich nakupni rozhodnuti (graf ¢. 24).

Graf ¢. 24 - Nazor respondentii na dopad reklamnich sdéleni v prostordach prodejny ci
nakupniho centra na nakupni rozhodovani
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Otazka C. 16 - Zavitdte do prodejny, pokud Vs zaujme reklamni sdéleni, i kdy? jste
navstévu pitvodné neplanovali?

Dle ziskanych odpovédi na otazku ¢. 16 vétSina respondentl nezméni své
nakupni plany, ¢i se nerozhodnou pro navstévu urCité prodejny na zakladé reklamy,
kterd na né plsobi. NE odpovédé€lo ctyficet Sest dotazovanych (63 %). Dvacet sedm
respondentl (37 %) pfipousti, Ze je reklama muZe ovlivnit natolik, Ze se rozhodnou
zavitat do prodejny, jejiz navstévu pavodné neplanovali (graf ¢. 25).

Graf'¢. 25 - Nazor respondentii na viiv reklamnich sdélent na rozhodnuti o navstévé prodejny

Otazka ¢. 17 - Je pro Vs pii nakupu dileZita atmosféra prodejny (hudba, prostiedi,
celkovy dojem)?

Pouze maly pocet respondentu, sedmnact (23 %), povazuje pii nakupu za
dilezitou atmosféru prodejny. Dle vysledkti dotazniku nehraji aspekty jako hudba,
osvétleni, designové vybaveni a celkovy dojem, kterym prodejni misto plisobi na
smysly zdkaznika vyznamnou roli (graf ¢. 26).

Graf ¢. 26 - Pohled respondentii na diileZitost celkové atmosféry prodejniho mista pri nakupu

4.5.5 Informace o zbozi

Otazka ¢ 18 - Je Vam persondl vidy schopen poskytnout poZadované informace
o zhoZi?
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Otazka €. 18 se zabyva nazorem na kvalifikovanost personalu. Dle ziskanych
odpovédi Sedesat dotazovanych (82 %) je spokojenych s védomostmi a odbornosti
personalu na prodejnach a domniva se, Ze prodava¢ ¢i prodavacka je vzdy schopna
poskytnou pozadované informace (graf ¢. 27).

Graf ¢. 27 - Pohled respondentii na schopnost personadlu poskytovat pozadované informace

ne; 13

Tabulka €. 13 a graf ¢. 28 znazoriuji, Ze nespokojené s informovanosti ze strany
personalu jsou pouze zeny. VSechny odpovédi ziskané od muzi jsou kladné, tudiz
naznacuji spokojenost a dobrou zkuSenost se sluzbami prodavact.

Tabulka ¢. 13 - Rozdéleni respondentii dle  Graf ¢. 28 - Rozdéleni respondentii dle

pohlavi (viz. otazka ¢. 18) pohlavi (viz. otazka ¢. 18)
[ Pohtavi [ ano [ ne | .
40 Bne Oano
muz 29 @
Zena 34 10 1]
Celkem 63 10 10

Otazka ¢. 19 - Je pro Vis dostupnost informaci o zboZi diileZita?

Pomérn¢ vysokd spokojenost se sluzbami persondlu prodejny, analyzovana
v predeslé otazce je CasteCné vysvétlena vysledky z otazky €. 19 (graf ¢. 29). Prevazna
vétsina dotazovanych (85 %) nejevi zajem o ziskadvani informaci o zbozi v pribéhu
nakupu. Pouhych jedenact respondenti (15 %) povazuje dostupnost informaci za
dalezitou. Vzhledem k evidentnimu nezdjmu o dodate¢né informace o zbozi, tudiz
nejsou kladeny pfilisné pozadavky na personal.

Graf ¢. 29 - Nazor respondentii na dulezitost dostupnosti informaci o zbozi
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4.5.6 Adresny marketing

Otazka C. 20 - Vite, co je to zakaznicka karta?
Vsichni dotazovani odpovédéli na tuto otazku kladné.
Otazka C. 21 - PouZivite zakaznickou kartu?

Prestoze vSichni respondenti védi, co je to zakaznicka karta, pouze dvacet osm
z nich (38 %) ji aktivn€ vyuziva (graf €. 30).

Graf ¢. 30 - Podil respondentii, kteri vyuzivaji zakaznické karty

Zakaznickych karet vyuziva piiblizné stejny pomér muzi (34 %) a zen (41 %).
Z vysledkt tedy vypliva, Ze slevovych a jinych vyhod vyplivajicich s vlastnictvi
zakaznickych karet, vyuzivaji jak muzi, tak Zeny.

Tabulka ¢. 14 - Rozdéleni respondentii dle  Graf ¢. 31- Rozdéleni respondentii dle

pohlavi (viz. otazka ¢. 21) pohlavi (viz. otazka ¢. 21)
[ Pohiavi [ano [ne | -
Bne Dano
40
muz 10 19 30
Zena 18 |26 20
10
Celkem |28 |45 o 10 E

mu2 Zena

Otazka & 22 - Vite, co je to darkova karta nebo poukaz?
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Na dotaz zaméfeny na ziskani pfehledu o povédomi o darkovych kartach
odpovédéli vSichni dotazani kladné. VSech sedmdesat dva respondentii se jiz setkalo
s terminem darkova karta nebo poukaz.

Otazka ¢ 23 - Vyudili jste nékdy darkové karty nebo poukazu?

Prestoze, jak vyplyva zpredeslé otazky, vSichni dotazovani védi, co je to
darkova karta, pouze maly pocet respondenti odpoveédél kladné na dotaz tykajici se
pouzivani darkovych karet. Ctyficet devét dotazovanych (67 %) nikdy darkové karty
nevyuzilo (graf ¢. 32). Z dvaceti Ctyf respondentt (33 %), ktefi maji praktickou
zkuSenost s uplatnénim darkové karty, tvofi vyraznou ¢ast Zeny. Dvacet zen odpovédélo
kladn¢ (83 % z celkového poctu kladnych odpoveédi - graf €. 33). Vysledky napovidaji,
7ze Zeny znatelné vice inklinuji k nakupu darkovych karet ¢i poukazii a jejich
naslednému uplatnéni.

Graf ¢. 32 - Podil respondentii, kteri vyuzivaji darkové karty

Tabulka ¢. 15 - Rozdéleni respondentii dle  Graf ¢. 33 - Rozdéleni respondentii dle

pohlavi (viz. otazka ¢. 23) pohlavi (viz. otazka ¢. 23)
Leont L o [ | :
=1
muz 4 25 20
zena 20 24 10
Celkem | 24 | 49 ’

5. Zhodnoceni a doporuceni
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Vzhledem ke zptisobu rozesilani dotazniku (e-mailem) je zakladni soubor tvoien
pomérn¢ raznorodou skupinou dotazovanych. Vyraznd vétSina respondentd (70 %)
uvedla jako své bydlist¢ hlavni mésto Prahu. S tim souvisi ifakt, ze krom¢ dvou
uvedenych ndkupnich center (Vanikovaka Brno, Zlaté jablko Zlin) se vSechny nachazeji
v hlavnim mésté. Mezi dotazovanymi je vyznamna skupina obyvatelii Zlinského kraje
(22 %). Vysledky dotaznikového Setieni tedy obsahuji i ndzory obyvatel Moravy.

Zakladni soubor byl dale zkouman z pohledu rozdéleni dle pohlavi respondentil
a dosazeného vzdélani. Celkem 60 % respondentli jsou zeny a 40 % muzi. VSichni
dotazovani spadaji do vékovych skupin 15-26 (59 %) a 26-35 (41 %).

Zkoumany soubor respondentd vykazuje vysoky stupenn dosazeného vzdélani.
VSichni dotazovani maji minimdlné stfedoSkolského vzdé€lani, pficemz vétSina
respondentll (83 %) ma dokoncCené vzdélani vysokosSkolské. Lze usuzovat, Ze na
dotaznik odpovidali vzdélani lidé, kteti obecné maji k modernim informacnim
technologiim vielejsi vztah.

Dle vysledkii vyzkumu je nakupovani b&znou souéasti zivota obyvatel CR.
Vsichni respondenti uvedli, Ze navitévuji ndkupni centra. V CR je nakupovani rozsitené
a pro mnohé je i zplusobem relaxace a traveni volného casu. NejnavstévovangjSim
nakupnim centrem je NC Chodov (40 %), druhym nejoblibenéjSim mistem nakupu se
stalo NC Novy Smichov (18 %). Silné zastoupeni ma i NC Zlaté jablko (14 %), coZ je
dano velkym poctem respondentii s bydlistém ve Zlin€, eventualn¢ VlaSimi. Celkem
bylo respondenty uvedeno osm rtznych nakupnich center, pficemz Sest znich se
nachazi v Praze. Zbyvajici dvé centra (NC Zlaté jablko, NC Vankovka Brno) jsou
navs§tévovana dotazovanymi, ktefi vyplnili jako misto bydlisté Zlinsky kraj.

Vyuziti modernich technologii

V ramci uvodni casti dotazniku byl zjiStovan obecny nazor na vyuzivani
modernich technologii v praxi a jejich realné uplatnéni. Nazor respondentli byl velmi
pozitivni a pfevazna vétSina povazuje moderni technologie za napomocné a domniva se,
ze v praxi plni svou funkci, a tim usnadiuji a zpiijemnuji nakup. Ziskané vysledky tedy
napovidaji o otevienosti navstévniki ndkupnich center modernim informacnim
technologiim. Pfijeti modernich zafizeni usnadnujicich ndkup ze strany zakaznikl je
tedy vysoké. Prekvapivé jedini respondenti, kteti odpoveédéli zaporng, byli muzi.

V budoucnu lze ocekavat stale vétsi uplatnéni modernich technologii v praxi.
Jak vysledky dotazniku ukazuji, Cesky navstévnik nakupnich center nema s vyuzivanim
a akceptaci novinek ze svéta technologii problém.

Pti dotazech na znalost a vyuziti konkrétnich zafizeni v oblasti modernich
technologii bylo zaznamenano velmi dobré povédomi o moznostech vyuziti kreditnich
karet. Elektronicky platebni styk je dle prizkumu jiz béznou soucésti ndkupnich
zvyklosti navstévniki nakupnich center. Z tohoto pohledu pi#inasi v budoucnu znacny
potencial moderni platebni terminaly s moznosti integrace reklamniho sdé¢leni a dalSich
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informaci. S tim ovSem souvisi i ochota a schopnost zakaznikti pouzivat samoobsluzna
zatizeni, o kterych se pojednava dale.

Z dalsich zjistovanych udaji vyplyva, Zze zékaznici nakupnich center maji
pomémé malé povédomi o =zafizenich poskytujicich informace o ndkupu a dalsi
dopliujici informace (zakaznické displeje). Obecné lze fici, Ze zakaznik pfilis
nevyhledava a nekontroluje informace o nakupu a zbozi, které jsou mu k dispozici
zriznych zdroji. Nejen, Ze pfili§ nevénuje pozornost tdajim na elektronickych
zafizenich - zakaznicky displejich (vice neZ polovina respondentl nesleduje obrazované
informace), ale dle ziskanych vysledkti zdkaznik nekontroluje ani udaje tiSténé na
pokladnim blo¢ku. Z vyse uvedeného tedy vyplyva, Ze dodatecné informace
(marketingové akce, atd.), které lze uskuteCiiovat pomoci zminovanych zafizeni,
eventualné je tisknout na pokladni blocek, tudiz nemaji ptili§ velky dopad na ndkupni
rozhodovani zakaznika. Vzhledem k faktu, ze zdkaznik registruje informace uvadéné na
zakaznickych displejich pouze v malé mite, neda se o¢ekavat, ze marketingova kampan
distribuovana timto zafizenim bude mit kyzeny efekt.

Pti hodnoceni znalosti a vyuziti samoobsluznych zatizeni (samoobsluzné kiosky
a pokladny) doslo ke zjisténi, Zze existenci kioskll registruje mnohem vétSi pocet
zakaznikd nez u samoobsluznych pokladen. Toto je dano faktem, ze samoobsluzné
pokladny jsou v CR prozatim téméf neznamou zaleZitosti, zatimco s kiosky se lze
v praxi jiz pomérn¢ bézné setkat.

Piekvapivé i pres relativné kratkou historii samoobsluznych pokladen v Ceské
republice odpoveédél pomeémé vysoky pocet respondentil, ze se jiz s timto zafizenim
setkali. Z jejich odpovédi oviem neni ziejmé, zdali maji tuto zkuSenost z Ceské
republiky nebo jiné zemée, kde jsou samoobsluzné pokladny jiz béZznou praxi.

Kazdopadné¢ obé zminované samoobsluzné technologie nebyly redlné¢
vyzkouSeny a pouzity mnoha respondenty, coZ naznacuje jisty strach z pouzivani
zafizeni tohoto typu. Cesky trh v tomto sméru jesté nedozral a bézny zakaznik neni
pripraven a ochoten vyuzivat samoobsluzna zafizeni v takové mife, aby jejich
prostiednictvim doslo k vyrazné zméné nakupniho chovani zékaznikli. Samoobsluzna
zafizeni maji velky potencidl a zkuSenosti ze zahranici napovidaji o jejich masivnim
rozsifeni v budoucnosti. OvSem nez tento piiklon k samoobsluznym technologiim
nastane, Cesky zakaznik musi zménit své nakupni zvyklosti a lze jen tézko odhadovat,
jak dlouho bude tento proces trvat.

Vnimani reklamy a celkového vzhledu prodejniho mista

Dle wvysledkii dotaznikového Setfeni Cesky navstévnik nakupnich center
nepiikladd velky vyznam interiéru prodejny, pouzitému designu, hudbé a dal§im
aspektim, které utvaii celkovy dojem a atmosféru prodejny. Soucasné respondenti
uvadéji, ze jednotlivé estetické prvky maji nepodstatny vliv na jejich rozhodovani, zdali
navstivi ur¢itou prodejnu, nebo zdali uskute¢ni nakup.
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Z hlediska dopadu reklamy na rozhodovani o nékupu pfiblizné polovina
dotazovanych udava, ze je reklamou ovlivnéna. JiZ mensi pocet respondentii, zhruba 40
%, pripousti, ze by uskuteCnili nakup na zaklad¢ pobidky v podobé¢ reklamy a jesté
mensi pocet dotazovanych je reklamnim sdélenim ovlivnéno do t€ miry, ze by navstivili
obchod pod vlivem urc¢itého marketingového sdéleni.

Informace o zbozi

Tento blok otazek mél za ukol zjistit postoj ceského zakaznika nakupnich center
k dostupnosti informaci. Vysledky ukazuji, ze vétSina respondentli obecné nejevi piilis
zdjem o informace o zboZi a tyto také nevyhledava. Cesky zékaznik neni piili§ dychtivy
pti vyhledavani udaji o zbozi a tudiz ani jeho naroky na kvalifikovanost persondlu
nejsou vysoké. VétSina zakaznik informace nepozaduje a soucCasné je spokojena
s kvalitou a skladbou informaci, kterych se jim dostava od personalu. Z tohoto pohledu
je Cesky zakaznik velmi nendrocny.

Adresny marketing

Mezi Ceskymi zakazniky nakupnich center je velmi dobré povédomi
o zékaznickych a darkovych kartach. Vsichni respondenti védi o jejich existenci, ovSem
zdaleka ne vSichni vyuzivaji vyhod, které tyto marketingové metody pifinasi. Realné
pouziti zékaznickych karet v praxi je pouze 35 % a u darkovych karet je toto Cislo jesté
niz8i. Zajimavym vysledkem je fakt, Ze k vyuziti darkovych karet inklinuji daleko vice
zeny (83 % z celkového poctu 24 kladnych odpovédi). Moznosti vyuziti darkovych
karet, poukazli ¢i voucherti jsou jiz dnes rozsahlé¢ a diky modernim technologiim
(tiskarny, SW, atd.) se oCekava jejich dalsi rozsiteni. Jedna se o u obchodnikii oblibenou
a hojné vyuzivanou metodu, jak upoutat zdkaznika a efektivné ovlivnit jeho nakupni
chovani a rozhodovani.
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6. Zavér

V praci jsou popsany inovativni metody z oblasti informacnich technologii, které
jsou v soucasnosti vyuzivany v modernim maloobchodé¢, a to pfedevSim k ucelné
acilené reklamé, ptfi efektivnim vystavovani zboZzi a v neposledni fadé pti aktivni
cenové politice.

Informacni technologie vyraznym zpiisoben zasahuji do moderniho obchodovéani
a pozaduje se predevsim kvalita, piesnost a dostupnost informaci v prodejnim procesu.
Ptechod k multichannel pojeti trhu udava budouci vyvoj obchodu. Obchodnik si jiz
nadale nevysta¢i pouze se standardnimi prodejnimi metodami, které jsou spojeny
s klasickym pojetim maloobchodu, nybrz je konkurenci a trznimi trendy nucen jednat
aktivné a neustéale Celit novym vyzvam. Pfijeti a maximalni mozné vyuziti modernich
technologii je jednou z nich.

Reklama, spravna tvorba ceny a merchandising budou hrat stale vétsi roli pii
ziskavani novych a udrzeni si stavajicich zdkaznikt. K tomu, aby tyto tii prvky byly
vyuzity co nejefektivnéji a tudiz vznikl pfedpoklad pro vybudovani si silné konkurencni
pozice na trhu bude zapotiebi znat a vyuzivat dostupné moderni technologie.

Vyrobci HW i SW pfichazi neustadle na trh snovymi, moderngjSimi
technologiemi, které usnadiuji nakupni a prodejni procesy a ¢ini je vice efektivni
a sofistikované. Tento trend je nezastavitelny a z hlediska novych napadt v oblasti HW
1SW téméf neomezeny. Otazkou zistavd, zdali dostupné vymoZzenosti moderni
techniky piinaseji kyzeny efekt a ucinek. Jednim z aspektli, které znacné prispivaji
k tispéchu plného a efektivniho vyuziti modernich technologii v maloobchod¢, je
ptistup uzivateld, tedy samotnych zékaznika.

Ptipravenost a ochota lidi vyuzivat moderni technologie se lisi nejen z hlediska
geografického, kdy naptiklad USA nebo i n€které evropské zemée jiz bézné€ vyuzivaji
samoobsluzné zafizeni (kiosky, samoobsluzné pokladny, atd.), ale i kultura a stupeni
vyvoje dané zemé. S tim je spojena i vzdelanost v oblasti informa¢nich technologii
ajejich rozsifeni. V Evrop¢ také komplikuje implementaci nejnovéjSich zafizeni
rozdilna fiskalni politika jednotlivych zemi, jazykova zavislost a v neposledni fad¢ stale
jesté nesjednocend ména. Zavedeni modernich technologii je pak mnohdy neucelné
slozité a drahé.

Z dotaznikového Setfeni vyplyvd, ze informacni technologie popisované
v diplomové praci se postupné dostivaji do povédomi obyvatel Ceské republiky,
nicméné jejich vyuziti je zatim nedostatecné, a tudiz se da spekulovat o jejich
efektivnosti a navratnosti vloZenych investic. Moderni technologie jsou vseobecné
pozitivn¢ pfijimany, ovSem jejich realné pouziti je doposavad spiSe sporadické, a to
predevsim u samoobsluznych zafizeni. ZkuSenosti ze zahrani¢i ovSem jasné hovofi
o stale vyraznéj$imu piiklonu k jejich brzkému aktivnimu nasazeni i na ¢eském trhu.
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Pr#iloha ¢ 1 - Pritvodni informadni dopis k dotazniku
Dobry den,

jsem studentkou 5. roéniku Provozné ekonomické fakulty Ceské zemédélské univerzity
v Praze a obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni dotazniku, ktery je zaméten na
obyvatele Ceské republiky - nav§tévniky nakupnich center a jejich postoje k modernim
informac¢nim technologiim. Zjisténa data budou podkladem pfi psani diplomové prace.
Dotaznik je anonymni.

Velmi dekuji za Vs cas a ochotu.

Instrukce k vyplnéni dotazniku:

1) U otazek s nabidkou odpovédi, prosim, zaskrtnéte jednu z moznosti. Pokud je
v policku s Vasi odpoveédi odkaz na dalsi otazku, ptesuiite se, prosim, ptimo k ni.

2) U otazek bez nabidky odpovédi, prosim, napiste Vasi odpovéd do bilych policek

umisténych vzdy pod zadanim otazky.
3) Dodrzujte, prosim, poradi otazek.

Vyplnény dotaznik zaslete zpét na adresu lucie.hg@seznam.cz

S pratelskym pozdravem a pranim pekného dne



Piiloha é. 2 - Dotaznik: VyuZiti informacnich technologii v modernim
maloobchodé.

1. Chodite nakupovat do ndkupnich center?
| ANO | NE Pokracujte, prosim, casti A3 |

2. Jaké nékupni centrum navstévujete nejcastéji?

Vyuziti modernich technologii:

3. ZvySuje vyuziti techniky (moderni pokladni systémy, informacéni kiosky, platba kreditni
kartou, atd.) pohodli Vaseho nadkupu?
| ANO | NE |

4. Platite kreditni kartou?
[ ANO | NE |

5. Vite, co je to zakaznicky displej?
| ANO | NE Pokracujte, prosim, otdazkou ¢.7 |

6. Ctete udaje na zékaznickém displeji?
| ANO | NE |

7. Kontrolyjete si informace na pokladnim blocku?
| ANO | NE |

8. Setkali jste se s informacnim ¢i samoobsluznym kioskem?
| ANO | NE Pokracujte, prosim, otazkou ¢.10 |

9. Pouzili jste nékdy informacni ¢i samoobsluzny kiosek?
| ANO | NE |

10. Setkali jste se se samoobsluznou pokladnou?
| ANO | NE Pokracujte, prosim, otazkou ¢.12 |

11. Vyuzili jste samoobsluznou pokladnu?
| ANO | NE




Vnimani reklamy a celkového vhledu prodejniho mista:

12. Vsimate si vybaveni interiéru prodejny?

| ANO | NE

13. Je pro Vas pii nakupovani interiér prodejny dulezity?

| ANO | NE

14. Vsimadte si reklamnich sdéleni v prostorach prodejny ¢i ndkupniho centra?

| ANO | NE
15. Ovliviji reklamni sdéleni v prostorach prodejny ¢i ndkupniho centra Vase nakupni
rozhodovani?
| ANO | NE
16. Zavitate do prodejny, pokud Vas zaujme reklamni sdé€leni, i kdyz jste navstévu piivodné
neplanovali?
| ANO | NE

17. Je pro Vas pti ndkupu dilezita atmosféra prodejny (hudba, prostiedi, celkovy dojem)?

| ANO | NE

Informace o zboZi:

18. Je Vam personal vzdy schopen poskytnout pozadované informace o zbozi?

| ANO | NE

19. Je pro Véas dostupnost informaci o zbozi dilezita?

| ANO | NE

Adresny marketing:

20. Vite, co je to zdkaznicka karta?

| ANO | NE Pokracujte, prosim, otazkou ¢.23

21. Pouzivate zakaznickou kartu?

| ANO | NE

22. Vite, co je to darkova karta nebo poukaz?

| ANO | NE Pokracujte, prosim, otazkou ¢.25

23. Vyuzili jste nékdy darkové karty nebo poukazu?

| ANO | NE




Obecné informace o respondentovi:

24. Bydlisté — mésto:

25. Vek

| 15-25 | 26-35 | 36-50 vice nez 50 |
27. Pohlavi:

| Muz Zena |
28. Nejvyssi dosazené vzdélani:

| Zakladni | Vyucen/a | Stiedoskolské | Vysokoskolské |




