INTERNATIONAL SCIENTIFIC DAYS 2006 Faculty of Economic and Management SAU in Nitra
" Competitivnessin the EU — Challenge for the V4 countries’ Nitra, May 17-18, 2006

VYZNAM KOMUNIKACNICH TECHNOLOGIi V MALOOBCHODE
THE MEANING OF COMMUNICATION TECHNOLOGIESIN RETAIL
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ABSTRACT

Communication technologies represent important part of sales business strategy. Advanced
communication techniques and CPR systems belongs both between current and future
communication instruments. The article presents confrontation of advanced communication
methods with standard used techniques.
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UuvoD

Informa¢ni a komunikacni technologie predstavuji v soucasné dobé dileZité derivaty prodejni
marketingové strategie. Moderni zpiisob komunikace a vytvareni systému tizeného vztahu se
z&kazniky (napt.CRM systém) patii mezi vyznamné komunikaéni néstroje soucasnosti i
budoucnosti. Maloobchodni podnikéni se méni na racionani polyfunkénost, ktera cileng
minimalizuje rizika, ktera vyplyvaji z ekonomicky otevieného konkurencniho prostiedi a
nasycene poptavky.

Obecné maloobchodni podnikani je v souc¢asné dob¢ stéle vice spojovano s vyuZivanim
informacnich a komunika¢nich technologii. Z&kladem pro ziskéni konkuren¢ni vyhody
maloobchodniho podniku se stavaji znalosti, zaloZzené na kvalitnich informacnich transferech.
Konkuren¢ni vyhodu v produktové orientované ekonomice predstavuje schopnost rychle
zareagovat na rust poptévky relevantnim riistem objemu vyroby ato s minimanim zvySenim
nékladi. Pokud je cilem podnikani v otevienem konkurencnim prostiedi schopnost firmy
prizpisobit se co nejkvalitngji  potiebdm spotiebitele, pak rozhodujicim faktorem
prispivajicim k jeho dosaZeni predstavuji kvalitni a rychlé informace. Napriklad pfi
restrukturalizaci podniku nelze pouze ieSit snizeni nakladti nebo pocet pracovniki, ale je
nutné se soustiedit na celé podnikoveé procesy, které vedou ke zvySeni hodnoty pro zékaznika
(vzorec 1.1.). V té&o souvislosti se objevuje i novy pojem v ekonomické terminologii -
nehmotna ekonomika, kterd se zabyvéa hospodarenim s informacemi. Tento novy pohled na
ekonomiku ma své zastance i odpirce. Presto vyuZivani informa¢nich technologii a transferi
vyrazng ovlivnilo chovani podnikatelskych subjektt CR véetné maloobchodu jiz v poé. 90 let.

MATERIAL A METODY

Hlavnim cilem ptispévku je zhodnoceni konstruktivni synergie komunikatnich a prodejnich
invenci v maloobchodé zaloZzenych na vyuzivani informacnich a komunikacnich
technologiich svytvérenim cilené a stalé klientely. Zkoumani obchodnich souvislosti je
sloZity proces a predstavuje systematickeé sledovani viech jevii a okolnosti, které vypovidaji o
prabéhu ekonomického i spolecenského vyvoje a o jeho zmenach, které signalizuji urcité
vykyvy. Zkoumani bylo proto z(zeno na Uroven redlného komunika¢niho propojeni
maloobchodnich subjekti se z&kazniky a to z vice pohledi. Pfi hodnoceni konstruktivni
synergie komunikacnich a prodejnich invenci se pouzily analytické a syntetické postupy
spojené s dedukénimi a predikénimi metodami.

466



INTERNATIONAL SCIENTIFIC DAYS 2006 Faculty of Economic and Management SAU in Nitra
" Competitivnessin the EU — Challenge for the V4 countries’ Nitra, May 17-18, 2006

VYSLEDKY A DISKUSE

Revolu¢nim zméndm ve vyvoji lidské spolecnosti vzdy piedchézeji nové myslenky teorie a
ideologie, které vychazeji z nové objevenych skutecnosti. Teorie zmeény v ekonomice se
vyskytuje v mimotadnych turbulencich, kde jedni profituji a druzi zaniknou. Vznikaji nové
instituce, nové ekonomické kategorie a souvztaznogti, vytvaeji se nove ekonomické poradky
ainterakce. Napt. vyndlez parniho stroje, telefonu nebo Zeleznice vzdy zpasobil, Ze vznikaly
nejen nové podniky, alei celd odvétvi.

Podobn¢ vyndlez pocitace a rozvoj informacnich technologii odstartoval celospolecenskou
informachi revoluci. K radikélni az chaotické zme¢ne v konvencich podnikéni piispél Internet
a jeho masoveé rozSireni. Rozhodujicim ¢initelem hospodéiské prosperity prestava byt pouze
vyroba nebo kapitdl, ale stévaji se jim malosti. CR je teprve na zatdtku prechodu od
industrialni ekonomiky k ekonomice znalosti (,knowledge economy*). Ta je charakterizovana
jako ekonomika, v niz roste vyznam podnikatelskych aktivit, které maji nehmotnou povahu a
jsou zaloZzeny na informacich a znalostech. Podnikéni v této ekonomice je zaméreno na
ziskavani, tizeni, vymeénu a vyuZiti obrovského mnoZstvi dat v digitalizované podobé. Tyka
se to i maloobchodniho podnikani, které piredstavuje posledni ¢lanek logistického fetézce, kde
dochézi ke konkrétnimu stietu nabidky a poptavky.

Aby maloobchodnik ziskal dominantni postaveni na trhu, musi soupefit o ziskani daveéry
z&kaznika. Musi chdpat jeho individudlni poZzadavky a prodavat vyrobky a poskytovat sluzby,
které nejlépe vyhovuiji jeho poZzadavkam. Tento marketingovy pristup se pouziva velmi ¢asto.
Obvykle na zéklad¢ vysledku marketingového vyzkumu maloobchodnici reaguji na zjisténé
potieby potenciadnich zékazniki a pokouseji se je zvolenymi prodejnimi technikami plnit.
V mnoha ptipadech tento postup jiZ nedostacuje.

Lze dokladovat, Ze informacni nabidky maloobchodnikt jsou si vétSinou velmi podobné.
Pouzivaji zndmé propagacni techniky, které se mezi sebou liSi zpravidla provedenim a
nékladovosti na jejich vytvoreni. | obchodnik specializujici se na sortiment vyjimecny
(zvl&stni) muze zakazniky vice zaujmout pomoci informacnich a komunikacnich nastroju,
prestoze nabizi nekonvenéni sortiment, ktery nem& mnoho konkurenti. Z&kaznik si podle
dobie podanych informaci tento sortiment sam najde, zboZi si vétSinou osobné prohlédne,
piipadné vyzkousi. | tento obchodnik musi byt v3ak vybaven znalostmi na piipadné dotazy,
které zékaznik pti prohlidce zbozi pozaduje.

Pro soucasnost je typické zahlceni podnikt informacemi, které jsou ndkladné zpracovany, a
presto nejsou pro obchodni ¢innost efektivni. Z&kaznik se v nich ¢asto nevyzné a nerozumi
jgjich vykladu. Zmeéna musi tedy nastat primo u poskytovatele informaci, aby zékaznikovi co
snadno pochopi a pomaze mu pri kupnim rozhodovacim procesu.

Dtivodem dnedni informatni zahlcenosti informacemi je to, Ze poskytovatelé informaci jsou
na stéle vysSi technické a znalostni Urovni nez oslovena cilova skupina zakaznika. Ve
standardni informacni vymeéné mezi obchodnikem a zékaznikem v klasickych informacnich
systémech nejsou totiz zahrnuty odpoveédi na otézky typu: ,jaké informace potiebuji a jak
snimi nalozim“. Pretvéreni dat (transakénich) na znalosti se stalo Ukolem business
intelligence, ktera je konceptuanéjsi v pristupu k nakladani sinformacnimi daty. Z analyz,
které probehly v prabéhu minulého roku, bylo zji&éno, Zze vymeéna informaci déla
z komunikace soucast socidni interakce. Mé&li byt tato interakce mezi obchodnimi partnery
(obchodnikem a zékaznikem) Uspédnd, je nutné zhodnoceni tohoto vztahu z hlediska jeho
prospésnosti pro ob¢ strany.

Proto se zékladem nového pojeti polyfunkéniho podnikani v nehmotné ekonomice stdva
obchodni proces, ve kterém maloobchodni podnik musi pomoci inovaci a invenci
zdokonalovat sluzby a prodej tak, aby trvale odpovidaly ménicim se potiebam trhu. Je nutné
s uvédomit, Ze trzni hodnota maloobchodu zavisi na schopnosti zgjidténi kontinuélni inovace.
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Toho uZ nelze dosdhnout pouze konvencnimi prodejnimi technikami, ale je nutno hledat
takovou strategii a taktiku prodeji, které by na jedné strané reagovaly na zmeénéné podminky
v okoli a na druhé stran¢ umely vyuzit znalosti a védomosti lidskych zdroju.

Jednim z trendt nového pristupu informaéni spolecnosti v polyfunkéni obchodni ¢innosti jsou
komunikacni invence, které vedou k primému provazani obchodni sféry se sférou vyrobni a
vytvorit tak potencial k tomu, aby se vyrdbély produkty primo na individudlni piani zakaznika
(rozSiteni obchodniho piistupu ,,one-to-one marketing”). Predpokladem spinéni tohoto cile je
vyuzivani a zpracovani znatného mnozstvi informaci pomoci informacnich a komunikagnich
technologii.

Je prokazéno, Zze mnoho UspéSnych podnika jak z vyrobni, tak piedevSim z obchodni sféry,
vynaloZily znatné Usili a financni prostiedky pravé do oblasti komunikace se zakaznikem. At
je to systém CRM nebo zavedeni ,knowledge® managementu. Presto je nutné se na
komunika¢ni linii mezi obchodnikem a spotiebitelem divat jinak. Vnimat ji jako citlivy
komunika¢ni proces.

Komunikaéni proces je vétSinou definovan jako pienos informaci. Vymeéna informaci déla
z komunikace soucast socidlni interakce. Cilem komunikaénich invenci je komplexni
provazani v3ech transakci, kde dochézi k plynulym prechodim od jedné k dalSim. Navic neni
forma komunika¢nich linii dominantou, ale pouze prostiedkem, jak zajistit nejen
podnikovou,ale i zakaznikovu prospédnost. Velkou chybou obchodnika je to, Ze vstupuji do
komunikaéni interakce se zékaznikem cilené. Vyuzivaji marketingovych vyzkuma jenom
proto, aby z&kaznika ovlédli, nikoliv, aby s nim komunikovali. Formy komunikacnich technik
pouZivaji jenom proto, aby dosahli svych vytéenych cila. Vytvéreji si hodnotu zékaznika
podle vlastnich nebo castéji pievzatych Sablon a neuméji si vytvorit vlastni komunikacni
pozici. Standardni hodnoceni zékaznika ze strany podniki je vétSinou uré¢ovano: dobou trvani
vztahu, poctem zékaznikt nebo prospésnosti zakazniki. Celkova hodnota zakaznika je potom
dana souctem uvedenych faktora a casto ve svém dasledku vygeneruje prospesné a
neprospésné zékazniky prostrednictvim ekonomickych principia. Tento piistup je zdanlivé
logicky. Maloobchodnik obchoduje prave pro dosazeni svého ekonomického profitu.

Av&ak z&kaznici nevstupuji do interakce tak cileng, jak se o jeji navézani snazi obchodnik.
Mnohem vice je zajimaji vlastni potieby a jejich uspokojeni. Do interakce vstupuji
spodnikem proto, Ze s od toho dibuji ur¢ity uZitek. Atraktivita produktu prevazné vede
k uskutecnéni jedné transakce, kterd mize byt rozSirovana pomoci marketingovych metod,
které jsou postavené na cilené motivaci k opétovnym ndkupam. Tento pristup je velmi
pouzivany a oblibeny. OvSem ve znalostni ekonomice a v informacni spole¢nosti jiZz svym
dosahem nedostacuje.

Harry Wessling (2003) uvadi prospéSnost vztahu mezi podnikem a zékaznikem jako hodnotu
z&kaznika rozdélenou na aktudlni a potencialni, ktera je primo umérna dobé trvani vztahia a
poétem vztaha a tvrdi, Ze ,je to revoluce vyvolana CRM:prechod od fetézce, jehoz z&kladem
je jednatransakce, k dlouhodobému vztahu“.

Cim je tedy komunikaéni invence novaa co je jeji podstatou?

Nové polyfunkéni obchodovani implikuje restrukturalizacni procesy dodavatelského tetézce,
fizeni vztaht se z&kazniky a systému jeho Gdrzby a podpory. Na zé&kladé komunikacnich
invenci vznikaji nové typy spolecnosti svyraznym podilem internetového elektronického
obchodu. Vznika prostor pro nové produkty a sluzby nabizené prostiednictvim Webu.
Komer¢ni transakce provadéné pres Web vytlacuji tradiéni obchodni kandly konvencni
principidni ekonomiky. Zasah informatnich technologii do podnikové ekonomiky je
evidentni, moderni informacni technologie ajgjich ,, sitovani* postupné a neodvratné potladuji
nejraznéjsi zprostredkovatelské funkce, které mely v dosavadni ekonomice velky vyznam.
Tento problém, ktery se tyka i tercidlni sféry a predevSsim maloobchodu si vyzada velké
zZmeny.
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Moderni IT vyvolavaji zésadni zmény ve struktuie obchodniho podniku, kde vznika jiné
usporédani misto klasickych hierarchickych struktur. Dochézi ke zplo&'ovani organizaénich a
fidicich struktur sdarazem na tymovou préaci. Vznikaji sitové, maticove ¢i ,adhokratické"
modely fungovéani organizaci. DalSi rovinou zésahu modernich IT do podnikové ekonomiky
je zména velikosti firem. Vyhody rozsahu velkych firem zatingji hra v prostiedi nové
ekonomiky mensi roli nez vyhody pruznosti, charakteristické pro malé firmy.

K dalezitym soucastem komunikacnich invenci patii prodejni invence podporujici stabilni
vztah maloobchodnika se zékazniky pomoci propoctu poméru mezi dosahovanym piinosem
pro zaékaznika a Usilim, které obchodnik musi pri nakupu vyvinout.

Prodejni invence spociva v procesu usnadnéni nakupu produktu a tyk& se predevsim
maloobchodnich provozu, které samy nevyrdbéji. Obchodnik nemiZe zcela pretvorit produkt,
ktery nakoupil od vyrobca ¢i zpracovatela, ale mazZe si vhodnym komunikatnim procesem
navysit pocet zakaznikt a tim si zvétSit nebo vygenerovat trh. ZvySuje si tim hodnotu pro
z&kaznika, ktera se vytvéi podle nésledujiciho vztahu:

, . P
Hodnota pro zékaznika ... - H, ==—2% [%0] (1.1)
k
Hz ..................... hodnota pro z&kaznika
Py ptinos pro zékaznika
Ukooovreeevinnenn. ... Usili které musi pii ndkupu vyvinout

Zevztahu (1.1.) vyplyva, Ze ¢im je niZsi Gsili, které z&kaznik musi pii nakupu vyvinout /Uy/,
tim je vySSi prinos pro zékaznika /P,/ a tim se zvy3uje celkova hodnota pro zékaznika ze
strany obchodnika /H,/. Usnadnéni procesu nakupu rovnéZ sniZzuje riziko snakupem
produktu.

Uplatnénim komunikacnich a prodejnich invenci se napliuje posléni znalostni strategie
podnikd. Ve spojeni se systémy, které tidi vztahy se zékazniky (napi. CRM systém) a
technologiemi zaloZené na ,knowledge managementu” dosahuji maloobchodni podniky
konkuren¢ni vyhodu a piredpoklady silné pozice na tuzemském trhu.

Dnedni doba je typicka explozi dat z raznych zdroju a jejich ukladani do databézi nebo
vySSich organizovanych vicevrstvych UloZist’ — datovych skladiz. Tradi¢ni pristupy k témto
datim (sestavy) se také meni, jsou zde noveé nastroje a techniky, napi. SQL (dotazovaci
jazyk), OLAP (On — line Analytical Processing), dolovani dat (data mining). Data pro
dolovéni pochézeji z datovych skladi a zahrnuji historické hodnoty z riznych podnikovych
systémi. Cilem zpracovani téchto dat je odhalit dosud nezndmé vztahy mezi daty, to vie za
ucelem ziskéni obchodni vyhody.

Pretvareni dat (zpravidla transakénich) na znalogti je Ukolem bussines intelligence (BI).
V obecné roving se Bl da definovat jako uceleny koncept ¢i pristup k nakladani s firemnimi
informacemi. Bl poskytuje pravé ten mechanizmus, ktery zajisti doruceni véasné a relevantni
informace.

Z uvedenych skutecnosti je zigimé, Ze vyuziti modernich informacnich technologii je
nezbytné pro Uspednost maloobchodniho podnikani ve znalostni spolecnosti. Pozornost je
zameéiena zejména na technologie podporujici knowledge management ve vsech jeho
oblastech. Stredni management je nahrazovan virtudinimi tymy sprincipy samoorganizace.
Orientace na kvalitu vyZaduje technologie svysokou presnosti, ale predevSim informagni
systém umoznujici sledovat jednotlivé produkty ¢i sluzby v celém procesu jejich realizace, od
ptipravy komponent az po prode a nasledn¢ identifikovat zdroje pripadnych nedostatki.
Kvalita neni kontrolovana jen na z&kladé chyb a nedostatki, ale i na z&kladé pozitivnich
reakci zékaznika. Kvalita je pojiména jako predvidani potieb zékaznika. 1S umozni evidovat
individudini poZadavky a potieby zékazniki a realizovat sofistikované analyzy nad
rozsahlymi databazemi.
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Znalosti jsou nejcennéjSim bohatstvim kazdého podniku a predstavuji zdroje jeho
konkuren¢ni vyhody. Bez (¢inného systému fizeni znalosti ale neni mozné tuto vyhodu
zlrocit. Je mozna prekvapive, Ze informaéni revoluce zpasobila, Ze managementy podniku
jsou haie informovéany, nez diive. Je to zpasobeno obrovskym mnozstvim informaci, které je
nutno kvalifikovang tridit. Zaklad Uspéchu lze spatiovat ve vySe zminénych informagnich
technologiich zaloZzenych na komunikacnich a prodejnich invencich, které jsou prosttedkem
k ukladéani, tridéni a zpristupnéni znalosti. Je pro to nutna u projektu Uzka soucinnost
sfiremnimi specialisty IT, ktefi jsou zodpovédni za obezietny vybér a UspésSnou
implementaci efektivnich prostredki. Vzhledem k vysokym narokiim na SW pro kategorizaci,
transformaci a modernimu kontextovému vyhledavani v databézich, plati zasada: ¢im
rychlejSi HW, ¢im vétsi je jeho kapacita rychlych paméti a ¢im Iépe podporuje komunikacni
funkce, tim [épe. | zde vSak plati z&sada potrebné navratnosti investic.

Schéma ¢.1 Vztah mezi informacemi a znalosti byva vyjédien takto:

VZDELANI ZKUSENOSTI DATA

(o

K OMPLEXNI POZNANI

Rozhodovani — > Akce

Ze schématu ¢.1 vyplyva, Ze udrZet si profesionalitu znamend se neustdle vzdélavat. Dobra
kvalifikace odpovida technologickym zménam, které teprve prijdou, nikoli tém, které se
rutinné pouzivaji.

Znalosti, vzdeélani a zkuSenosti se fadi k tzv. intelektudlnimu kapitélu firmy (1K). Tento pojem

hraje ve znalostni spolecnosti rozhodujici dlohu. 1K stale vice vytlatuje z prioritniho vlivu

tradi¢ni zdroje bohatstvi pro obdobi pramyslové revoluce (z&kladni prostiedky, finan¢ni
aktiva, zasoby apod.). Podle Arno&ta Katolického (2002) tvori IK 4 zakladni druhy kapitalu -
inovacni, zakaznicky, procesni a lidsky kapital.

1. Inovacni kapitdl je uréovan: podilem nékladi na vyzkum z celkového obratu firmy,
podilem pracovniki (véetné manazerti) vénujicich se inovacim nebo procentem novych
vyrobku z celkového portfolia

2. Zakaznicky kapitdl je ur¢ovan predevSsim procentem zcela spokojenych zékaznikd,
pramérnou délkou obchodniho kontaktu s klicovymi zakazniky a procentem opakovanych

3. Procesni kapitdl je uréovan predevsim podilem zdokumentovanych a stabilizovanych
procesi, podilem nedodrzZenych zavazku a rychlosti a kvalitou komunikace.

4. Lidsky kapitél je ur¢ovan predevsim fluktuaci manaZera a specialista pritazlivosti firmy
pro pracovniky, podilem nakladi na vzdélavani k celkovym mzdovym nékladim a
spokojenosti a logjalitou klicovych zaméstnanci”

ZAVER

Rist maloobchodniho podniku je predevSsim zévisly na tvorivém uplatnéni znalosti a
inteligence. Jejich vzajemna kombinace s komunikacnimi a prodejnimi invencemi piredstavuje
polyfunkéni efekt maloobchodniho podnikani predevSim puasobenim jejich vzaemného
synergického propojeni, které vytvari ve svém souctu silnou konkurencni vyhodu.
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ANOTACE

Komunikaéni technologie predstavuji v souc¢asné dobé dulezity derivat prodejni marketingové
strategie. Moderni zpasob komunikace a vytvareni CRM systému patii mezi komunikagni
nastroje souc¢asnosti i budoucnosti. Prispévek se zabyva zhodnocenim relevance modernich
zpusobt komunikace se standardnimi technikami.
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maloobchod, spotiebitel, komunikace, osobni jednani
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