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Uvod

PredloZena dizertmi prace navazuje naiquichozi ¥decko-vyzkumnowinnost a
publikace autora v oblasti tvorby simuldtoslouzicich pro podporu rozhodovani
v managementu i marketingu a jeho pedagogickéolpeni v problematice
spotebniho chovani, marketingového vyzkumu a retailagamentu.

Préace je zarovesouwastireseni vyzkumného zam MSMT MSM 6007665806 na
Zemedelské fakulg Jihoseské univerzity Ceskych Budjovicich, konkrétg
vécného okruhu ,Faktory regionalniho rozvoje a jejidiv na sociald ekonomicky
potencial regio@’* a jeho ditiho cile ,Marketingové nastroje podpory regiondmic
trha”.

Obecné zadani dizertace bylo proto z vySe uvedergstodi orientovano na
specifickou problematiku aplikace marketingovéhaagementu v ramci retailingu,
zejména v oblasti analyzytifezitosti a ohrozeni. Pro podporu marketingového
rozhodovani vdchto situacich byly vyuzito gitacové modelovani spaciotemporalni
dynamiky trli kone&nych spoaiebitefi, a to se zvldStnimietelem na specifika

znevyhodgnych oblasti a jejich obchodni vybavenost.

Soutasre se jedna i o téma, které je aktualni a z hledigkéerych gistupi k tvorke
pocitatovych model negiliS prozkoumané. S rostouci vyfmini silou pditaca,
mnozstvim dat o chovani zé&kaziikiskanych z internich informdaich systém
firem i novymi metodami a znalostmi v oblasti tvgrpocitatovych simulgnich
modeh se zde totiz otevirdada novych mozZnosti praktickych aplikaci v rdmci

marketingového managementu, které doposud nebyyzplitkovany.

Potencial praktického vyuziti zaraveoste i v souvislosti s turbulentnimi Znami,
kterym marketingovi manaiemusi na sotasnych trzicktelit. Ty vyZzaduji rychlé
rozhodovani a itkladnou pedkEZznou gFipravu na iizné eventuality v podminkéach,
které nejsou iiliS doke pedvidatelné. Rtatové simulgni modely, i kdyz
budoucnost fedvidat také nemohou, nicn@érvtomto smdru nabizeji velmi

uzitetnou moznost otestovaniqupoklad, rozhodnuti a jejich logickychigdledk.



O vyznamnosti vyuZiti pitacového modelovani v socialnickedach, ekonomii a
marketingu s¥dc¢i jak rozifistajici se literatura v této oblasti, tak i konkiigiraktické

aplikace a mimo jiné Nobelova cena za ekonomiirddaev roce 2005 obdrzel
Thomas C. Schelling za svouufpbpnickou praci v oblasti pitacové simulace
individualnich pravidel lidského jednani a jejictlaspoléenskych dsledk.



1. Cile prace a metodika

Na zaklad studia literatury aigdchoziho vyzkumu bylo po dohbde Skolitelkou
téma dizerténi prace zazeno, resp.i@grEno na oblast marketingového systému pro

podporu rozhodovani retailingovych mandizer

Toto zUZeni je vsouladu se &y vyzkumu, které definujetlanek Retailing
research: Past, present and futu(&rewal a Levy, 2007) z prestiznik@sopisu
Journal of Retailing DalSim divodem pro toto zUzZeni je skdtest, Ze stavajici
systémy pro podporu rozhodovani prozatim nedastateohlediuji nejmodergjsi
poznatky v oblasti spt#bniho chovani, aktualni¢édecké pistupy k modelovani
socialnich systéfnani mizné strategické moznosti a vyzvy. Uvedené jevy sajiv
jednak s nastupem novych technologii a jednak s@ami ve spatbnim chovani.

Vzhledem k tomu, Ze téma dizertace bezgeakt navazuje na vyzkumny z&mzF
JCU MSM 6007665806, konkrétnvécny okruh ,Faktory regionalniho rozvoje a
jejich vliv na socials ekonomicky potencial regidgh a diléi cil ,Marketingové
nastroje podpory regionalnich @i bude specidld vénovana pozornost také
specifikim retailingovych podnikatelskych subjéktv horskych a podhorskych
oblastech, resp. v oblastech s niz8i hustotou saddlorSimi podminkami pro
podnikani.

1.1 Cile prace

Zakladnim cilem této dizertai prace jevytvoit multiagentni simuléni model
umozujici testovani marketingovych strategii retailinggoh firem na
spotebitelskych trzichktery tak bude slouZit jako systém pro podporzhomlovani
v marketingovéntrizeni — konkrété v oblasti analyzy retailingovychiiezitosti a
hrozeb.

Dil¢i cile k uvedenému systému pro podporu rozhodgsant
- zpracovat metodiku jeho praktického pouZiti,

- navrhnout a fedvést principy jeho kalibrace pro vybrany ciloxly, t



- otestovat konkrétni marketingové strategie, nejemnlediska dopail na

retailery samé, ale i z hlediska udrzitelného rggd@aného tzemi.

1.2 Hypotézy

Z uvedenych cil vyplyvd zé&kladni hypotéza, Zesimulator vychazejici
z multiagentniho fistupu Ize pouzit jako vhodny systém pro podporu

marketingového rozhodovani v retailingu.

Dalsi, diti hypotézy tykajici se zejména otestovani konkhéninodelu, budou
specifikovany v souladu s navrhem konceptuainihdeho

1.3 Metodicky postup

Metodicky postup dizertai prace spéiva v nasledujicich krocich:
1. Zpracovani teoretickych vychodisek — literarni ré8ez hlediska aktualniho
stavu poznani, a to v nasledujicich oblastech:

0 Retailing

o Marketingovy management v retailingovych subjektech

o Vybrané pistupy k modelovani a gaacové simulaci chovani tth
kone&nych spoiebitefi

2. Vytvotreni vlastniho simutmiho multiagentniho modelu v souladu
s metodologii systémové dynamiky (Sterman, 2000):

o Navrh vychodisek Ta budou respektovat aktualni tendence
v retailingu z hlediska podnikatelskych madetovych technologii a
jejich vlivu na spatebni chovani a aplikaci marketingové koncepce.

o Urceni funkce, fedpoklad a hranic modelw navaznosti na ptgby
vyplyvajici ze strategickych moznosti definovanygbredchozicasti.
Zakladni snahou bude zapojeni endogenni dynamigdeySim
z hlediska chovani spebiteli na trhu. Pro weni agent bude
provedena analyza zajmovych skupin.

o Navrh konceptualniho modeluve kterém budou nadefinovani
jednotlivé prvky multiagentniho modelu, tj. ageatipravidla jejich
chovani, makro parametry, prostotas.



o Na&vrh a naprogramovani piacového simuléniho modelu &etre
uzivatelského rozhranikteré umozni volbu nastaveni vyznamnych
parametit pro marketingové strategieiznych subjekt na trhu.
Model bude stochasticky a zpracovani gloi®e v modelovacim
software NetLogo 4.1.

o Testovani modeJubude provedeno zejména z hlediska validity a
robustnosti. Bude realizovana zékladni analyzavesti modelu na
vybrana pdateini i pribéZna nastaveni.

o Kalibrace modelu na vybrané Uzerbude zpracovanargdevSim na
zaklak sekundéarnich dat a vyzkumkteré byly pro tyto &ely
provedeny.

o Testovani marketingovych strategii na modelu ahejryhodnoceni
z hlediska dopat na retailery i dany region Budou na modelu
testovany za pomoci analyzy sc&na what-if analyzy.

3. Zpracovani obecné metodiky pro vyuZiti sindmiéno multiagentniho modelu

jako systému pro podporu rozhodovani retailingovwyeinazei.



2. Teoreticka vychodiska

Marketing je velmi Ziva a neustéle se vyvijejidaiplina. Tyka se vSech firem, které
chtgji v sowtasném velmi nakmém globalizovaném prasdi usgt. Marketing je
zaroven také (rislibem zlepSujiciho se uspokojovani iedt spotebitel

s minimalizaci nefiznivych dopad na jejich zdravi i Zivotni proisdi.

Neni tedy divu, Ze je marketingu jakédni disciplit a jeho teoretickému rozvoji
vénovana znéna pozornost. | f@sto se v3ak s novymi poznatky, nastroji a
technologiemi neustale objevuji nova témata proumkni a vyvstava pigba
prohlubovani stavajicich znalosti.

Vzhledem k formulovanym dim dizert&ni prace je tento literarnifghled zansien

na popis aplikace marketingového managementu \ekantetailingovych firem, tj.
obchodnich podnik pasobicich na trzich koteych spotebitefi. Pozornost je
vénovana specificky novym trefich v marketingu, posuim ve znalostem
spotebniho chovani a rozvoji technologii acfiacové podpee rozhodovani a
tréninku marketingovych manazer

Z uvedenych dlvodi budou zarowe vyswtleny vybrané aktualni ifstupy
k modelovani a pgitatové simulaci chovani tthkonenych spotebiteli, na kterych

tyto retailingove firmy jsobi.

DalSi wcné souvislosti dizertace vyplyvaji z jeji nAvaznosa feSeni Vyzkumného
zaneru Zenedélské fakulty Jindeské univerzity Weskych Budjovicich, MSMT
MSM 6007665806.

2.1 Retailing

S pojmem marketingového managementu obchodnicim fire sotasnych trzich je
Uzce spojen termin retailing. Z tohotaivddu se nejglv budu ¥novat jeho

vyswtleni.



2.1.1 Pojeti retailingu

Z hlediska etymologie v séasnosti Bzre v praxi i teorii pouzivany anglicky pojem
retailing pochézi z francouzského slova ,retaill@dz znamena éznout. Smyslem
je rozckleni produktu (naifiklad syra, masa) na menr&isti, které se poté prodavaji
samostaté

Prazska a Jindra (2002, s. 30) v ramci své puldikslochodni podnikanietailing
definuji jako ,mezinarodh chapany maloobchod g@rvybaveny celym logistickym
zazemim a vysoce kvalifikovanym infortmam systémem s profesionalnim

managementem.*

Oproti tomu v anglicky mluvicich zemich je retagichapan podstatrsieji. Kotler
s Kellerem (2007, s. 542) o retailingu piSi, Zehymaije vSechnyinnosti spojené
s prodejem zbozi a sluzebiimo koncovym spdebiteim k osobnimu,
neobchodnimu vyuziti.“ Cox a Brittain (2004, s. @eklad vlastni) uvagi
nasledujici vymezeni: ,Retailing je prodej zboZslazeb konénym spotebitefim
pro osobni, rodinnéi domaci uZziti. Proto také retailing zahrnuje viwez prodej
hmotnych produkt. Nékup sluZzeb jako aghani vias c¢i vycisteni odvu je také
retailingova transakce. Né&kup pro podnik pramyslové uZiti vSak retailova

transakce neni.“

Velmi podobr definuji retailing i dalSi auty mezi jinymi Klopperet al. (2006, s.
338, geklad vlastni): ,Retailing je proces, ktery natkeinzistentni mix vyrobk a
sluzeb v malych mnoZstvich kammgym spotebitefim pro jejich osobni, rodinné a
domaci uzivani. Nebo Levy a Weitz (2009, s. 6):ethlling pedstavuje
podnikatelsk&innosti, které fidavaji hodnotu k vyrobkm a sluzbam prodavanych
spotebitefim pro jejich osobndi rodinné uziti.”

Principialre jde tedy o prodej zbozi a zéardive poskytovani sluzeb v malém
mnozstvi konénym spotebitefim — cozZ je ale paikud vice neZz vyznamieského
pojmu maloobchod, ktery typicky ozhge pouze prodej zbozi kofreym
spotebitelim. V tomto uzSim pojeti to definuje rididad Priloha¢. 4 naizeni viady
¢. 469/2000 Stzabyvajici se vymezenim obsahu jednotlivych Zitinos



Prakticky to znamend, Ze pojmy retailing a maloaolchejsou z hlediska vyznamu
zcela totoZzné a vysledkem je jejich phad nejasné pouzivani, kterému bych se rad
v této praci vyhnul. Proto zde budu uvaZovat Sp8jeti retailingu, které spisSe
odpovida vyznamu pouzivanému v anglicky mluviciegmich. Tj. retailing jako
prodej zbozi a sluzeb kotreym spotebitefim a retailer jako podnik, ktery tuto

¢innost provozuje.

Hlavnim divodem pro toto vymezeni jergrlevsim to, Zéada retailel vyznamr
rozStuje i portfolio dalSich sluzeb, které poskytuji,nalze tak prodej zbozi od

poskytovani sluzeb jednoziré& odcklit.

V souvislosti s vymezenim tohoto pojmu je ovSemméutkée zdraznit, Ze se nemusi
vzdy jednat pouze o retailery jako samostagristujici podnikatelské subjekty —
fada z podnik totiz integruje do své&innosti vyrobni, distribéni i retailingové
funkce. Podle Levyho a Weitze (2009) tato integratge byt bd’ zpstna, kdy
retailer @ibira distribini a vyrobni funkce, nebo dimwina, kdy vyrobce rovi
provozuje navic distrikini a retailingove aktivity.

Proto je vhod&Si na retailing i retailery nahlizet spiSe z hékdi vyskytu této
¢innosti a ne z hledisk&innosti evladajici, jako je tomu vifpadt nagiklad
statistik CSU.

Kazdopads je retailing sotiésti logistickéhaetézce, ktery jako celek reaguje na
zmeény kon€né poptavky. Je tedy zavisly na jedné stram dodavkach zboZi od
vyrobai, na druhé stranse neustale musfippisobovat kongnym spotebitefim.

- . A Retailing
Srovey ) hete ) Joirze) Niant 8 BRI
+ sluzby)

Obr. 1 — Pozice retailingu v logistickémiczci

Zdroj: vlastni zpracovani
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2.1.2 Vyznam a problémy retailingu

Podivame-li se na hodnotu vytefiou retailingem z hlediska jeho zakazinitedy
spotebitefi, Levy a Weitz (2009) jéleni do nasledujicich oblasti:

- Sestaveni obchodniho sortimentu zboZi a sluZzelagiklad supermarkety
typicky nabizeji 20 — 30 tisic poloZzek od vice re#0 dodavatél u
hypermarkei je to az ke 100 tisien polozek, @zni retailéi se pra¢ na
zaklac nabizeného sortimentu navzajem odlisuji.

- Prodej v malych mnoZstviehnabizena mnoZstvi jsotigptsobena typickym
vzoram nakupu a spégby kupujicich.

- Drzeni zasob— poskytuje hodnotu koteym spotebiteiim vtom, Ze
nemuseji udrzovat své vlastni zasoby, tj. nemajicki vazané vlastni
prostedky a mohou si zakoupit zboZi v okamziku, kdypjefebuiji.

- Poskytovani sluzeb- usnaduji samotny nakup zboZi, jeho sfeliu i
vyiazeni z uzivani, ifpadré poskytuji kjakou dalSi hodnotu, néiglad ve

smeéru sociélni a environmentalni odgawosti firem.

Podle Prazské a Jindry (2002) a nastedfimlera a Zadrazilové (2007) sfoa
funkce obchodnika, a tedy i zdroje jehiddané hodnoty, i@devSim v nasledujicich
¢innostech:
- ptemena vyrobniho sortimentu na obchodni, tj. z GUzkéhdirsi,
- preklenuti rozdilu mezi mistem #&asem vyroby a prodeje koimeym
spotebitefim,
- zaruka kvality nabizeného zboZi - oviwim a volbou vhodnych
dodavatel,
- iniciativni ovliviiovani vyroby podle poptavky a samepre i poptavky
same,
- zajis&ni racionalnich zasobovacich cest — logistika,
- zaji¥ovani wasné uhrady dodavaieh.
Rozsfime-li nd8 pohled pakud vice do historie a SirSichasledki, miZzeme
v souvislosti s obchodem obeckonstatovat v souladu s Battenem (2000), Ze velky

vyznam n&l a dodnes ma obchod i v souvislosti s rozvojeréstinkoncentraci
osidleni a ndistu lidské populace.
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Pred rozvojem obchodu, kdy jednotlivd osidleni nebydazajem propojena, totiz
musela byt velmi vysoka s&statnost. Tj. to, co tehdejSi sgebitelé potebovali,
muselo do znmé miry pochazet ze stejigblizké lokality. S rozvojem obchodu se
tato situace vyznaminznmenila — byla umoZéna vySSi specializace, zaravéylo
jednodussi transakce pro¢ada jednom mist

To plati do uéité miry i v sodasné dob, nicmér je poteba specificky &novat
pozornost i mstotvorné funkci maloobchodu — koncentrace nabigkiyahuje
spotebitele do uitého mista, retaité také do uité miry dotvédeji architektonicky
raz neést a ovliviuji spokojenost obyvatel. To ma ale vedle vyhod spotebitele i
fadu nechinych efeki, nagiklad zneisteni z divodu zahu&ni dopravy, negativni

dopady na mistni podnikatele apod.

Této oblasti se protoénuje pomdrné rozsahla odbornd literatura u nas i v zaliiani
a to ve spojitosti s regionalnim rozvojem a cityrkesingem (mj. Ashworth a
Voogd, 1988, 1990; Ashworth, 1994; Jezek, 2003,520Kotler et al, 1999,
Metaxas, 2002; Rumpel, 2003).

DalSi problémy je mozné zkoumat zejména ve sptiitasetikou vztahu

k zanméstnan@m, dodavatéim (predevSim v rozvojovych zemich), a problematikou
ochrany spdtbitele ve vztahu k bezpaosti a zdravotni nezavadnosti nabizenych
produkii. V neposlednfade mohou byt vyznamné i problémy spojené se&agm
neobslouzenim dkterych  oblasti  (tzv. redlining), které je spojeno
s mimoekonomickymi dlvody, jako jsou nafiklad predsudky wi¢i minoritdm
(D’Rozario a Williams, 2005).

2.1.3 Klasifikace retailert

O tom, Ze na retailing nelze pohlizet pouze jakaniadoobchod se zbozim, & i
rozéleréni typa retailefi podle Kotlera — Kellera (2007) na zakdagiky sortimentu
a pidané hodnoty. Takto lze ziskatyii zakladni typy retaildr — s Uzkym
sortimentem a nizkourjlanou hodnotou (n@pdiskontré orientované prodejny), se
Sirokym sortimentem a nizkou figanou hodnotou (nd@p hypermarkety a
supermarkety), s uzkym sortimentem a vysokotidgmou hodnotou (nap
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specializované prodejny poskytujici SirSi portfddiazeb) a se Sirokym sortimentem

a vysokou fidanou hodnotou (nd@prekteré obchodni domy).

Obdobr Ize sledovat retailing z pohledu pozice v ramcntkua mezi orientaci
pouze na zboZi a pouze na sluzby (Levy a Weitz9R00 tomto ohledu je nutné
zminit i v souladu s Kotlerem a Kellerem (200Zkalik dulezitych aspekt, které
vyplyvaji z povahy sluzeb — nehmotnost, &mné poskytovani a speba
(nectlitelnost), pomijivost (nemoZnost usklashi) a prongnlivost (nekonzistencerp
poskytovani, obtizné zaj&ti kvality). Podle podilu sluzeb na produktu retail tak

je nutné ¥novat jim \&tSi¢i mensi pozornost.

Jinou klasifikaci bychom mohli zvolit na zakkat/pu sortimentni nabidky (Prazska,
Jindra, 2002). Zde jeékolik moznosti — obvyklé rozdeni je na potravingké
(food) a nepotravirtdké (nonfood) retailery, mezi nimiz hraji z hlediskbjemu
zvlastni roli prodejci aut a nahradnichaddo nich. U potravingkych retailel je

typicky vySSi koncentrace a prodejny majist pramérnou plochu.

Dalsi, podrob&Si cleréni podle typu sortimentu bychom naSli ve
statistické klasifikaci OKE (52), pipadré nowjsi CZ-NACE, kde je v sekci G
¢lerén velkoobchod a maloobchod na celdadu specializovanych oblasti —

nagiklad maloobchod s potravinami, napoji a tabakowyymobky apod.
Z hlediska sortimentu je mozné retailery §adenit na univerzalni a specializované.

Zvolime-li jako kritérium existenci kamennych prgele mizeme klasifikovat
v souladu s Prazskou a Jindrou (2002) retailerytynekteri maji prodejny (store
retailing), a na ty, kié je nemaji (non store retailing). Do store retgili bychom
pak zdadili i stAnkovy prodej a trzi§t do non store retailingur@devsim zasilkovy
obchod (katalogovy, internetovy), fipyy a osobni prodej prasidnictvim,
v nékterych gipadech vicelraiové, si¢ zastupd, a prodejni automaty (vending).

V souwasnosti je jednim z trefidzv. multikanalovy retailing (Levy a Weitz, 2009),

ktery vyuziva k osloveni zékaziiikombinaci vice uvedenych kadaiajednou.
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DalSim dilezitym kritériem rozdleni podle tychz autdr (Prazska a Jindra, 2002,
s. 750) je hledisko typu (formatu) prodejnich jegikostacionarni maloobchodniésit
Muzeme tak rozeznat:

- specializované prodejny,

- Uzce specializované prodejny,

- smiSené prodejny,

- superety,

- supermarkety,

- hypermarkety,

- plnosortimentni a specializované obchodni domy,

- odborné (specializované) velkoprodejny a

- diskontni prodejny.

Podle Shopping Monitor CEE 2008pole&nosti GfK (2009) jsou hypermarkety ze
39 % nejastjSim nakupnim mistem potravin a zékladniho nepotééského zbozi
v CR, za nimi nasleduji diskontni prodejny s 25 %,esuparkety s 16 % a ostatni
s 20 %.

viN s

Informacni spolenost veislech 2008CSU, 2008) WCR mslo v roce 2007 fipojeni
k internetu 35 % vSech doméacnosti a k ndkopinternet vyuZiva igs 15 %
populace. Z hlediska maloobchodinikOKEC 52) elektronické objednavkyigs
weboveé stranky a elektronickou vgnou dat (bez zagteni pouze e-mailovych
objednavek) tviily za rok 2007 2 % trzeb aigs 12 % maloobchodnikvyuziva

internet k prodeji.

Internetovy obchod sénem ke kon&nym spotebitefim je nicmén nutné rozdlit
dale, neb6 vyznamnoucéast tvdi nejen prodej B2C (Business to Consumer), ale
stale vice i C2C (Consumer to Consumer), kdy igiitelé sami obchoduji mezi
sebou (nap eBay.com, Aukro.cz). Poskytovatele takovéto sjupak lze zase
zaradit mezi retailery, nicmé&nposkytuji pouze sluzbu a nestavaji se vlastniky
obchodovaného zboZi.
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V souvislosti s B2C Zamazalova (2009, s. 29) rops,tii zakladni kategorie
elektronického obchodovani:
- elektronicky obchod s kamennymi obchody pro @dhbozi prick-and-
mortar marketery
- elektronicky obchod bez gikamennych obchdd(click-only marketers
- elektronicky obchod jako dopik tradini obchodni sé& (click-and-mortar

marketers.”

Na uvedenych kategoriich je ¥idprolinani fiznych distribénich kanal, které

piedstavuje jednu z jiz zminych tendenci — multikanélovy retailing.

Poslednim ze zde uvé&dych cleréni je zohledani vlastnické struktury. Levy a
Weitz (2009) v tomto smyslu uvéd nezavislé podniky s jednou prodejnou, které se
nékdy seskupuji s podporou velkoobchodnédo dobrovolnéhdetézce, retailingové

ietézce s vice prodejnami a franchising.

2.1.4 Dynamika zmén v retailingu

Pro vys¥tleni zmén vramci retailingu wase existuje cel&ada teoretickych
koncepfi, které se daji podle Findlaye a Sparkse (2004détibzna dw vyznamné

skupiny — teorie cyklické a necyklické.

Cyklické teorie dynamiky retailera

Zakladnim teoretickym konceptem, ktery se zabyvaadyikou fistu retailera, je
maloobchodni kruk- wheel of retailing (McNair, 1958; Hollander, T96Podle této

teorie maji retaili# tendenci vzlinat trhem vihu, poskytovat stale vySskiganou

hodnotu a sluzby, a tim zvySovat svou marzi.

To vytv&i na spodnéasti trhu prostor pro vstup novych retailer ti vstupuji na trh
S nizkymi cenami, nizkou arovni sluzeb a nizkouzindostup#é vsak rovez cheji

marzi zvysovat a zkvatiuji své sluzby.

V ¢eskych podminkach Ize tuto teorii prakticky ukamafriklad na vietnamskych
obchodnicich, z nich#ada zainala se stankem v trZnici, a naslede sthovala do
kamennych obchad(Vojtko a BuneSova, 2006).
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Do urité miry alternativou z jiného pohledu fearmonikova teorie- accordion
theory (Hollander, 1966), kter&qulpoklada stdani fazi specializace a univerzality

retailera.

Poslednim z&kladnim cyklicky orientovanym teorefiok piéistupem je aplikace
teorie zivotniho cyklu produktu na retailing (Dastdh, Bates a Bass, 1976). Podle
této teorie retailer prochazi stadii vstupu na tftstu, zralosti a poklesu. Podle
Kotlera a Kellera (2007) tak n#iklad obchodnim dotim trvalo 80 let, neZz dosahly

zralosti.

Necyklické teorie dynamiky retailera

Tyto teorie spiSe berou v potaz externi vlivy &iint konflikty v od¥tvi, nesnazi se
tolik o endogenni vysitleni dynamiky na zaklad vlastnosti retailera a jeho
strategie. Dalo by s#ci, Ze jejich podstatou je ev@hi vyswtleni — tj. reakce na
tlaky prostedi (Etgar, 1984).

Asi nejvyznamgjSim predstavitelem &hto teorii je Gistova (1968) dialekticka

teorie, ktera fedpoklada vzajemnéippisobovani novych a starych instituci.

2.1.5 Retailing a tendence jeho vyvoje v €R a ve svété

Po pedstaveni pojeti retailingu je vhodné se blize&@ama SirSi kontext, ve kterém
se retailing nachazi. Postuptak bude obsah této sekce z&em na jednotlivé
obecné charakteristické rysy retailingu u nas akranéi tak, jak se vyvijely &kolik
poslednich desetileti.

NejzakladrjSimi tendencemi v retailingu jsou podiedy autoé (Prazska a Jindra,
2002; Cimler a Zadrazilova, 2007; Zamazalova, 20@®&devSim procesy

koncentrace, internacionalizace, trzni dominandwerzifikace.

V ramci koncentrace Ize rozpoznat dva procesy egiatci a kooperaci (Heskoed
al., 2005). Integrace retailerpiredstavuje pedevsim fuze a akvizice, kooperace
spolupraci nezavislych ekonomickych subjekd to jak horizontalni, tak i vertikalni
— nagtiklad v ramci franchisingu, co-brandingu, stratkgah alianci, category
managementu, CPFR apod. (mj. Heskova, 2006; VIO&4)2
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ZvySovani koncentrace je k@ském trhu posrné dolre Zejmé — dle spotaosti
Incoma se mezi lety 2005 aZz 2008 zvysil trzni pd@IP10 obchodnich firem z 53 %
na dnesnich cca 70 %. A vzhledem k odchodu dalf&ttychretézci z trhu (nap.

Plus Diskont), se bude prasgbdobr i nadale zvySovat.

ZvySovani trzni dominance Uzce souvisi s koncehtrama trhu psobi még

subjekti, které maji diky vySSim trznim podiih vysSSi vyjedndvaci siluagi svym

dodavatalm. Bézny je tak nafiklad pozadavek na elektronickou v§ma dat (EDI)
mezi dodavatelem a retailerem, sofistikovanésppy rizeni a kontroly kvality
produkce v potravirigtvi (HACCP apod.) a vraceni neprodaného zboZzi.

Internacionalizace fpdstavuje rozgeni aktivit firmy z mateské zemy do dalSich.
Narist vyznamu tohoto procesu Ize spojiegevsim s odbouravanim bariér (zejména
s ohledem na trans&ki naklady a fenos informaci) pro mezinarodni obchod zhruba
od 50. let minulého stoleti a globalizaci vzospotebniho chovani.

Diverzifikace souvisi s lepSimiigpasobenim se p&gbam a pozadavkn riznych
segmeni spotebiteli a samoejmeé i se snizenim celkového rizika pro retailera.
Napriklad obchodni spotmost Tesco naieském trhu &kolikrat znenila svoji
marketingovou  strategii, takZe v s@snosti provozuje obchodni tm,
hypermarkety, supermarkety a poslednim formatem jgv. convenience stores
v centrech rest.

V souvislosti s diverzifikaci je nutné specifickyast tzv. multikanalovy retailing
(Mendelsohn, Tesch a Johnson, 2007; Levy a Welt29R Je zalozen na kombinaci
raznych distribénich kan&dl — prodejen, internetu a katalogového prodeje —
k zajiseéni paticného nakupniho zazitku tak, aby se jejich vyhodyzagem posilily

a nevyhody vykompenzovaly. Tato tendence zatos@mi Uzce navazuje na rozvoj
technologii a je jim posilovana.

Technologicky rozvoj

DalSim dilezitym faktorem ovliviujicim rozvoj retailingu je technologicky rozvoj,
piedevsim v oblasti inforndaich a komunik&nich technologii.
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Na rekteré jeho dsledky jiz bylo poukazano v souvislosti s elektobyim
obchodem, nicmeén vyznamnou zmrnu Vv ramci store retailingu Ize ¢ekavat
v souvislosti s rozvojem RFID (radiofrekvam identifikace), kter4 by #ta bthem
priStich 5 let nahradit v s¢asnosti pouzivangarové kody (Heskova, 2006).

Revoluinost RFID spoiva v tom, Ze je ke kazdému kusu zbaZp@vren pasitacovy
Cip, ktery nese identifikeni a dalSi data o zboZi. K jehoefteni st&i priblizit se ke
ctecce, kterd pomoci elektromagnetického signalu iemépviditelnosti pecte Udaje
na zbozi — nebude tedy rfédgad poteba vykladat zbozi na pas u pokladny.

Kazdy kus je identifikovan jednozé&a, ¢imZz se systém identifikace dale lisi od
carovych kod které identifikuji skladovou poloZzku (SKU — Stogleeping Unit).
Cip maze spolupracovat s daldimi inteligentnimiisproji, nag. lednice niZe
sledovat trvanlivost vyrolik které jsou uvnitapod.

V souvislosti s RFID je zZadouci zminit i inteligehtnakupni koSiky, které jsou
schopné ve spolupraci s RFIEpy na zbozi kontrolovat sy obsah — naiklad
spaiitat pribéZnou cenu nakupu, ale zaréve zobrazovat cilenou reklamu a
informace o tom, co v dariésti obchodu nakupuji ostatni zakaznici, coz sijgo
potenciald velmi zajimavy zfisob posileni impulzivniho n&kupniho chovani

(Usmani a Menezes, 2006).

Technologicky budou také praymbdobr do budoucna na retailing vyzna#énn
pusobit ,chytré” mobilni telefony s négtrzitym gipojenim Kk internetu a
lokalizatnimi sluzbami a dalSi sluzby v ramci m-Commercé&, gatom napiklad

swdéi zprava Half a dozen consumer trends in 20QBalf a dozen, 2009).

Zastupcem této kategorie je v gaanosti zejména Apple iPhone®.

Privatni znacky obchodniki

Oblast vlastnich zrgak obchodnik se v poslednich letech rozviji p&me boutlivé.
Podle asociace PLMA je v sasnosti trzni podil privatnich z#ek vCeské
republice 28 %, v Bmecku 40 %, ve Velké Britanii 48 % a ve Svycarskikahce
54 %. A tyto trzni podily nadale rostou.
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Z vyvojoveho hlediska Ize sledové&tyti generace privatnich zéek (Heskova,
2006):
- Nechragna oznaeni, beze jména, nezfk@vé vyrobky, nizsi kvalita, idaz
pouze na cenu, generické produkty.
- Vlastni oznéeni vyrobku, jednoduchy obaljistini kvalita, stale velkytdaz
na cenu.
- Vlastni zn&ka, lepSi obal, kvalita srovnatelné se &@ani vyrobdi, diraz na
co nejlepsi powr kvality a ceny.
- Vlastni zngka zangfena na segment, inovativni, jeding produkt, cena

oproti zn&kam vyrobaé stejné a vyssi.

Rist vahy privatnich zrigk je spojen jak s jiz zménymi trendy (koncentrace,
internacionalizace), tak i §stem dominance maloobchodfil souvisi se zpnou
integraci a tlakem na optimalizaci ndldada distribuci i promotion. &jme i

z téchto divodi Ize aiekavat rozvoj této oblasti i do budoucna.

2.2 Marketing v kontextu retailingovych firem

V minulé podkapitole byl blize vymezen pojem retgla jeho SirSi kontext. V této
kapitole budou podroki rozpracovana specifika tihkone&nych spotebitefi a
uplatiovani marketingového managementu retailingovynmdimi, které naéchto

trzich pisobi.

2.2.1 Trhy konecnych spotrebiteli

Jak jiz bylo feceno, retailing fisobi na trzich kormych spotebitefi, kde se
uskuté&nuje dobrovolna skna, jejimz cilem je na jedné stéarealizovat zisk na
strar® nabizejicich, na druhé steanspokojit poteby poptévajicich — spebitef.

.Potieby a pani zakaznik vS8ak nemohou byt zcela uspokojeny: podnik neni
altruisticky, protoze musi vytva zisk, aby pezil a mohl fist. Co je nutné, je
kompromis mezi uspokojenim &ibrganizace a uspokojenim pelt zdkaznik, které
muaze vést ke konkuréni vyhod na stéle vice figplrénych trzich.” (Evans, Jamal,
Foxall, 2006, s. 3-4,igklad vlastni)
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Vzhledem k triim kon&nych spotebiteli je treba si ugdomit, Ze na nich vystupuje
casto velké mnoZstvi jednotlic jejichz motivem, tj. vnitni silou, ktera je pohani
k ¢innosti, je uspokojovani svych geb. Poteby se obeendéli na dw skupiny.
,Vrozené poebyjsou fyziologické (tj. biogenetické) a zahrnujitfabu jidla, vody,
vzduchu, obl&eni, FistreSi a sexu. ProtoZe jsou nutné k udrzeni biologickavota,
povazuji se biogenetické gieby zaprimarni potrebynebo motivy.Ziskané potby
jsou poteby, které si wsdomime v souvislosti s naSi kulturou a pregtm. Pati
sem poteba sebelcty, prestiZze, citu, moci adadi. Protoze ziskané freby jsou
zpravidla psychologické (tj. psychogenetické), fayame je zaekundarnpoteby
nebo motivy.” (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 94)

Asi nejznangjSim zpisobem klasifikace v této oblastijasto pouzivan®aslowova
hierarchie poteb (Maslow, 1970). Ta ighlednym zpsobem poukazuje na to, Ze
potieby nejsou pouze fyziologické povahy (hlad, #jzé@nava, teplo apod.), ale Ze
existuje i celafada poteb vySSich. Fani a konkrétni poptavka, které z it
vychazeji, tak mohou reflektovat kombina¢kalika poteb najednou — n@pdim
pinici funkci Fistresi, bezp#, spol€enské reprezentace i estetickou.

Jiné pojeti paeb, které je iejme¢ viad ohledi lepSi nez Maslowova hierarchie,
nabizi Max-Neef (1991, 1992). Ten rozliSuje &exédkladnich pdeb, které vSak
nejsou hierarchické povahy:

- Zivobyti,

- ochrana a bezpé

- prichylnost,

- porozungni,

- zWKastreni se,

- rozpoznani,

- nicnedlani,

- tvorba,

- svoboda.

Téchto de¥t potreb je postaveno do kontrastucsgmi existencialnimi kategoriemi
— byti, ¢innost, viastnictvi a interakce. Podstatné je prelyitéto prace to, ze lidské
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akce jsou zagtené na uspokojeni jedné nebo vicéchto poteb, gi¢emz mohou
nastat tzné situace:

- dojde k uspokojeni jedn# vice poteb,

- dojde ke zdanlivému uspokojeni pett,

- oproti atekavani nedojde k uspokojeni pedi,

- uspokojeni jedné pirby je na Ukor zvySeni peby jiné.

Obecr proces spojeny se vznikem motivace a uspokojovéduuieb v tomto pojeti
respektuje systémovy archetyiilové chovani(Vojtko, Mildeova, 2007). Ten je
zaloZen na zaporné &pé vazi, jejimz cilem je jakysi ideélni poZadovany stady k
neexistuje zadna neuspokojenaipbtl. Nicmé# realré mezi poZzadovanym stavem
nasycené poeby a aktualnim stavem vznika vzdy #&apkteré je zdrojem motivace
k ¢innosti — & jiz je to motivace kladna {plizovani se), nebo zaporna (vyhybani
se).

Vzhledem k tomu, Ze se neustale jak vlivem intdrrdatn a nutnosti zachovani
homeostaze, tak i vlivem ¥$ich impulsi, soasny i pozadovany stavémi, da se

fici, Ze téndt neustéle vznikadeky rozdil, tj. poteba. A to jak fyziologickeé, tak i
psychologické povahy.

/\

Pozadovany Rozdil -
stav - potreba

+

Soucasny
stav
+
. +
Cinnost vedouci
k uspokojeni

Motivace

Obr. 2 — Cilové chovani jpacd uspokojovani paeb

Zdroj: vlastni zpracovani

Celé porozumrni spotebitelskym triim se vSak v tuto chvili 2&na komplikovat

spolu s tim, jaky model sp@bitele se rozhodneme aplikovat. A fpom ma volba
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modelu spatbitele velky vyznam z hlediska toho, jak se nawlemitize pracovat

v ramci marketingového managementu se strategier@saoji.

Modely spotrebitele

Schiffman a Kanuk (2004) rozliSujityti zékladni modely spégbitele —

ekonomicky, pasivni, kognitivhi a emotivni.

Prvni z modei, ekonomicky speéébitel — homo oeconomicusychazi z pojeti
dokonalé konkurence, kdy ,racionélpednajici spdtbitel maximalizuje uzitek"
(Soukupovéet al, 2000, s. 48). Tento model ma pro praktické vyugitkolik
nerealistickych fedpoklad. Problémem je i@devSim racionalita spebitele — tj.
dokonalé informace o vSech alternativach pro@lukd jejich cen spolu
s jednoznanym ugenim optimalni varianty. Sp@bitelé se totiz rozhodnutim a
sbérem informaci vzdy zabyvaji pouze omezenou dobujcds€ji jsou také
spokojeni pouze s dostatgm, nikoliv se zcela optimalnim rozhodnutim.

Nespokojenost s neoklasickym konceptem raci@gnalse rozhodujiciho
ekonomického spégbitele se i v kontextu ekonomickych disciplin obje pongrné
dlouho (Riegel, 2007). Prvni prace Herberta Simgngkopnika v oblasti vyzkumu
omezené racionality, Ize datovat zhruba od padeisagy 20. stoleti.

Druhy z model povaZzuje spdebitele zapasivniho ,Pasivni pohled na rozdil od
racionalniho ekonomického pohledu charakterizujetispitele jako v zasad
submisivniho Wu¢i vypocitavym zajnim a propag&éim snaham marketigr
(Schiffman a Kanuk, 2004, s. 538). Extrémni podtubeto modelu by se také dala
nazvat ,opéici se spdebitel“ (Bartova, Barta a Koudelka, 2007, s. 11pot&ebitel
je vtomto pipact povazovan za objekt vhodny k manipulaci, kteryiseptsobuje

na zaklad ptisobeni prodejce.

Tento model se snazi implicém explicitné aplikovatrada prodejt dodnes, nicmén
vrchol, alespd v zdpadnich zemich, Iz&asow umistit cca do obdobi 50. a 60. let
20. stoleti, kdy pece jenom jest nebyl takovy pevis nabidky nad poptavkou. A
zarove existovala dominantni média (rozhlas, televizeyimg), ktera byla opravdu
maso¥ sledovana. V sasasnosti je ale jiz tento model povaZzovan za zdgtara

neba’ nereflektuje wadt pripadi dominantni, pipadré zcela jis¢ rovnocennou roli
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spotebitele v jeho vlastnim rozhodovacim procesu aazgelé vzory chovani

spotebitefi z hlediska gjiméani informaci (Earls, 2008).

Treti, moderni model Zdaziuje kognitivni pohled Tzn, Ze spdebitel je zde
definovan jako ,pemyslivy ieSitel problém” (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 538).
Duraz je kladen fedevSim na jednotlivé faze jeho rozhodovaciho mwce to,
jakym zpisobem identifikuje své pisby, stanovuje své cile @ifazuje jim vyznam,
jak vyhledava informace a rozhoduje se v podmink&easovych omezeni,
nedokonalych informaci (tj. jak jejich nedostatkak i pi zahlceni) a omezené
racionality. Tento model nicménpiedpoklada sice omezené, ale ¢SV casti

racionalni chovani.

Posledni z modélvymezenych Schiffmanem a Kanukem (2004gieotivni model
spotebitele. V tomto Hpac hraji priméarni roli individualni emoce a pocity —
nagiklad spojeni ¥ci a emotivnich zazitk jako je odmina sebe sama, vyjihi
nalady apod. Neznamend to vSak, Ze rozum je zaalac@n, pouze je vtomto
pripadt podiizen emoci — nagklad mize byt vyznam& omezena faze vyhledavani

informaci.

Podle Koudelky (Bartova, Béarta a Koudelka, 20041¥, Ize k pedchozim fidat
jeS€ nasledujici modely:

- Spotrebitel jako socialni tvor #idi se podle jinych, nasleduje refetan
skupiny, vzory. Jde mu o prestiZz a postaveni.

- Psychoanalyticky spiebitel —¢lovek, ktery si neuvdomuje divody svého
chovani, jedna podle netdomovanych moti a gani. Vyrobky mohou u
n¢ho kompensovat iani, které se v realitnesphuji nebo mé zabrany pro
jejich splréni. Tento model se opira o teorii Freudovu a jedladovnik.

- Spotebitel jako sémioticky tvor, ktery si vytiibdiferencované systémy pro
stlovani vyznan, tvor, ktery ma pdebu se svym okolim komunikovat
pomoci znak, a to nejen profigdavani funknich informaci. Lidé se snazi
pochopit s¢t, ve kterém Ziji, clii smysluplrt jednat, jde jim o vyznam a

smysl.*
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Celkow Ize o tchto modelechici, Ze respektuji ¢kolik sfér vlivu na nakupni a

spofebni chovani:

Socialni a kulturni prosedi — jazyk, kulturni hodnoty, ritualy, referém
skupiny apod.

Individualni charakteristiky spétbitele — gender, &, osobnost, pa#t,
vnimani, vzdlani, zdroje, které ma k dispozici apod.

Vliv aktuélni situace

Jinou zajimavou perspektivu pohledu na sglutele, ktera navazuje na sémiotickou

analyzu, nabizi Wendy Gordon a Virginia Valentin20Q0). Tyto autorky

identifikovaly nasledujici modely spebitele, které jsou uspadany chronologicky

podle toho, jak se objevovaly a byly naslegrekonavany:

Marginalizovany spdtbitel — do utité miry odpovida jiz tive uvedenému
pasivhimu spdebiteli, ktery je snadno ovladatelny, zejména prd®
moznosti vylBru jsou omezené. Tento model se typicky tyka sauady je
poptavka nenasycena. | kdyz je tento modeéhd: ohledi v rozvinutych
zemich zastaraly, stéle je mozné se s nim setkahaha marketingovych
manazei a reklamnich expeit

Statisticky spatbitel— tento modelifedpoklada, ze vSechny podstatiéiw
spotebitelich lze zjistit kvantitativnim marketingovymvyzkumem.
Vystupem je typicky prmérny spotebitel, dehumanizovany a bez
individuality. Pomoci statistickych dat se provagidnoduSeni, segmentace a
trzni zacileni. Marketér se vtomto modelu od igdnteli prakticky
distancuje a je od nich vzdalen.

Tajnuistkd'sky spotebitel— poté, co sitada marketérzaala uwdomovat, Ze
statistické zjednoduSeni zdaleka néstdyla otevena cesta kvalitativnim
pristupim, které se snazi nejen o popis, aledevsim o hlubSi porozwimi.

K tomu, aby byla mozna (&gna aplikace marketingu, musi byt marketér
blizko spotebitefim, nejlépe jednim z nich.

Sofistikovany spégbitel — neni pouzeddomym konzumentem produktale

i reklamy a dalSich marketingovych aktivit, miggad riznych udalosti,

zabavy apod.
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- Satelitni spotkbitel— tj. model spaebitele sledujiciho zi&u, kdy posedlost
zna&kami je vSudypitomna. Zné&ky jsou personifikovany, ogevany jako
hlavni aktivum firem a cilenpozicionovany. Marketé maji predstavu, ze
peilivé vyvazenymi akcemi mohou spebitele udrzovat na ¢bné draze a
pritahovat ho ke zri@e.

- Vicehlavy spa@tbitel — mezi jednim spo¢bitelem provagicim vybsr
zna&ky v raznych situacich mohou bytétdi rozdily nez mezitznymi
spotebiteli ve stejnych situacich. V tomto ohledu jetprnesmirg dalezity
kontext — prosedi (design, estetika, misto, atmosféra, vybayenoidukty),
lidska spolénost (sam vs. sékym, ostatni spéebitelé, poskytovatelé
sluzeb) a externi faktory (pasi, doba, mdda, trendy). Tj. jinymi slovy,
minimalné stejré  dalezité jako individualni pdeby je prag vnimani
kontextu situace — a v tomto &m Ize pozicionovat zri&y.

Zarover uvedené autorky dané modely kritizuji a povazijtq pekonané, protoze
se snazi spétbitele ovladat (push) argreiuji vliv jeho osobnich charakteristik.
Navrhuji k nim postmodernistickou alternativu vyzbaci z @&l francouzského

psychoanalytika Jacquese Lacana, kdy je igpdel pojiman jako oscilujici mezi
dynamickym procesem tvorby sebe sama a stabilnérefixi, kdy zazivame
okamzik jednoty a vime, kdo jsme. A tato reflexerfely konstruovana skrze jazyk,

tj. rizné diskurzy — systémy vyznamu.

Spotebitel tak v procesu spatby konstruuje sebe sama pféformou riznych
diskurZi a marketingovy managementibe a n&¢l by navazovat na vice z nich
najednou. Napklad sdleni v sok mohou ukryvat paradoxy, metafory apod.
Spotebitel neni na orbitu ziky, ale naopak ve vesmiru s mnohaézdami
(diskurzy), z nichz si sam pro konstrukci okamzjkanoty niize rékolik z nich
vybrat.

Dulezitym pojmem je v tomto smyslu kulturrfida (Monty a Valentine, 1989), coz
je skupina ,lidi jako my*, do které se v kontextgité situace zimzujeme. Dokaze-li
se znaka v tomto srru statélenem dané kulturnifdy, je identifikace spéebitele

sni mozna, a proto mezi nimi ade vzniknout vztah. K poznani je nutné
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identifikovat ne individualitu spé¢bitele, ale vztah jeho pgeb a kontextu situaci a

aktudlni i potenciakv budoucnu fevladajici diskurzy.

Portkud z odliSné strany, nicmé&nobdobr, klade diraz na ,pull” v pojimani
spotebitele ve svych pracich Mark Earls (2008). Podi¢ hraje primarni roli
napodoba chovani ostatnich (debitel jako ,homo mimicus®), ktera je velmi
silnym impulzem sama o s®bkvali naSi socidlni povaze — je to totiz naSe
nejpouzivanjsi strategie &eni. Teprve poté je nakup &pé racionalizovan, coz je
v souladu nafklad i s psychologickou teorii kognitivni disonan(estingeet al,
1956). Klasicky model nakupniho rozhodovani, taldlporgj, funguje v tchto

piipadech Uplé naopak — nejdve se ®jak zachovame a teprve potoidemyslime.

Pro marketing ztohoto modelu &pvyplyvd principialni nepedvidatelnost a
neovladatelnost chovani spebitelského trhu jako celku, nebspotebitelé kopiruji
chovani bd’ vicemég ndhod® od ostatnich (ng&pmaoda), nebo cilénod €ch, ktei
jsou vyhodnoceni jako relevantni z hlediska danphablému (nap hospodeeni
S perzi) — neexistuje tedy dmka dogedu dana fixni $i nékolika malo
ovliviiovateh (nazorovych wdci) a mnoha ovlisiovanych, ani dominantnich médii,

ktera by sdlovala masadm stejné vyznamy.

Promitneme-li do tohotosthto proces navic obecny proces komunikace (Wiener,
1948), je rejmé, Ze bude velmi vyznamnou roli hrat Sum, mebomunikace a
kopirovani chovani se zde odehr&adto bez z§tné vazby. | proto Bentley a Earls
(2008) doporuuji nasledujici fistup:

- Pull, ne Push neni moznéigmysSlet o marketingu jako @¢gem, co dlame
lidem, ale spiSe jako o tom, calat, abychom pomohli existujicim pull
mechanisam |épe fungovat. Z taktického hlediska jde o vikhibest,
participaci (consumer engagement) apod.

- Porozunét proudim a terénu— skrze které pull fungujei@dtim, nez se
vydate na cestu. Vtomto $m je nutné pedevSim poznat, jaka topologie
socialni si& charakterizuje interakce — z toho je mozné vyveedibuiadu
dilezitych souvislosti (Janssen a Jager, 2003; Onn&@07).
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- Zapalit mnoho ol — kaskady $ené kopirovanim jsou nigalvidatelné,
riziko tak Ize nejlépe sniZzit tim, Ze se ,zapalioha ohi“ a sleduje se, které

z nich vzplanou.

Shrneme-li pedchozi modely affstupy, je tejmé, Ze nelze na sgiebitele pohlizet
ani jako na pasivni loutku, ani jako na jedinceerkt se rozhoduje naprosto

racional a za ideélnich informaci. Zaravexistuje mnohotznych pohled.

Prav z €chto divodi nabizi Rossiter a Foxall (2008) na zaklasbecné Hull-
Spenceovy teorie chovani nové paradigma sjedndéaugné modely spoebniho
chovani. Dany model je natolik obecny, Ze ho Izékapat na celouradu dive
uvedenych fpadi, nicmér dle mého nazoru vém prozatim chybi komplexisi
zasazeni sptebitele do socialniho prasdi.

Dalsi vyznamné charakteristiky trhéi kone¢nych spotiebitelii

Asi prvni dilezitou charakteristikou, kterd kazdého v souvislesproblematikou
spotebitelskych trfi  napadne, je problematika geografického rozmist
spotebitefi. Spotebitelé nejsou rozmigti v prostoru homogern naopak, formuji
osidleni, kter4 podle Battena (2000) respektuji mmowu distribuci (power law,
Zipfav zékon).

Dokonce je vtomto sénu vysoce pravpodobné, Ze sdruzovani probiha na zéklad
podobnosti (Schelling, 1969; Florida, 2008), coamena, Ze existuje jakysi ,duch
sidla“ — napiklad neurotinost obyvatel New Yorku apod. To by vedlo k &dv Ze
nékterd mista jsou pro uvedeni novych produka trh mnohem vyhodjsi nez jina.

A nelze si vtomto smyslu nepovSimnout zajimavévsbasti s tim, kde se na &
formuji médni styly.

Z toho logicky vychazirada souvislosti afpdevSim stale zivd a v souvislosti
s geografickymi informénimi systémy (GIS) se vyvijejici problematika opéimi
lokalizace prodejnich jednotek z hlediska nejen algnaficko-ekonomickych
podminek, ale i konkurence, opé&m&ch nédklad a strategického sladi s cilovym
trhem (Levy a Weitz, 2009).
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Obdobr je nutné vtéto souvislosti @daznit cestovni ruch, ktery e byt
v nékterych lokalitach natolik silny, Ze zastini kuiiu mistniho obyvatelstva. Na
druhou stranu mobilita obyvatel tticdalSi vyznamny prvek, protoZecuje jednak
stabilni vzory chovani ip piresunu v prostoru (dojizdi do zamistnani), jednak
maximalni vzdalenosti pro ndkupyznych typi produkt: (sortimentu).

Spotebitelé ovSsem také nemohou nakupovat bez &nidno omezeni, i kdyZz by
chteli — jsou témdi vzdy omezeni svym rozgtem, ktery formuje jejich kupni silu. A
s tim, kolik reald utraceji, souvisi i jejich @kavani — ta se velmi sirprojevuji

nagiklad kthem sodasre probihajici ekonomické krize.

Z hlediska fisobeni na spégbitele a pijeti novych produki hraji roli i nikteré
specifické psychologické a osobni rysy (Evans, Jamndoxall, 2006), jako je
otewenost k nové zkuSenosti, konformita a ovlivnitetnogdii.

Tendence na trzich konecnych spotfebitelii

V piedchozicasti byly uvedené obecné charakteristiky sgltefi a trhi, nicmére
z praktického hlediska se néchto trzich projevuje celfada trend a tendenci, ze
kterych vychazeji plezitosti pro retailery z hlediska novych podnidakych
modet.

V této ¢4sti proto pedstavime alespaty nejvyznamsjsi a nejaktualgjsi z nich tak,
jak je uvadji globalni organizace jako trendwatching.com a e€asting
International (Centron a Davies, 2008a, 2008b).

Centron a Davies (2008a a 2008b) konktéd#li své gedpovdi na rékolik sfér —
ekonomiku a spotmost, hodnoty a zivotni styl, energie, sgalest, technologie,
zamestnivani, management a institucionalni trendy 4clzZznje mozné vybrat ty
podstatné, které budou mit bezptedhi vliv na chovani spkgbitefi a trhi, které
formuiji:

- do roku 2050 by ®&la celos¥tova populace vaist na 9,2 miliardy lidi,

- obyvatelstvo rozvinutych zemi se bude doZivat WE$¢éku a poroste podil

seniof,
- masova imigrace bude vyznaémenit kulturni a socialni prostdi,
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- v souvislosti s tim a nastupem generaci X a Y sibuychle ninit i nékteré
vV sowasnosti pevladajici hodnoty,

- po celém s§té se gekava posilovani podnikavosti,

- cestovni ruch nadale poroste,

- hnuti sndtujici ke zdravému Zivotnimu styluigtane i nadale silng,

- obdobr i spotebitelstvi bude posilovat — snadnyigiup k informacim
znamena, Ze sp@bitelé se mohou rozhodovat mnohem sofistikéjran
navic je mozné kooperovaitimakupu a dosahnout tak lepSich podminek,

- rodinné usptadani bude nabyvat mnohem vice podob nez dnes,

- soukromi bude stéle vzagsi,

- budou se stale vice posilovat alternativni zdrojergie a ,zelena“ spieba,
lidé budou citlivi na témata tykajici se Zivotnimmstedi,

- recyklace a znovuvyuZziti produkse stane normou,

- ve WtSirg swta budou vazné problémy s nedostatkem vody,

- vyznamm i nadale poroste urbanizaceitsy

- poitate se stanou vice nez pouze pracovnim nastrojetiasioprostedi,

- moderni komunikéni technologie (web 2.0) vyznagzmeni zpisob naSi
prace i Zivota,

- nejrychleji rostouci sektor globalni ekonomiky budsiuzby,

- bude BZné sledovat dkolik kariéer v ramci jednoho Zivota, domacnosti se
dvéma @ijmy se stanou normou,

- spotebitelé budou stéle vice pozadovat od firem soicEldpov¥dnost,

- organizace budou stéle vice transparentni.

Je nutno podotknout, Ze uvedenéedpowdi nagiklad nereflektuji sotasnou
ekonomickou krizi a ¢které z pedpovdi jsou s ni v uplném protikladu, nicmEén
v fack ohled Ize s gedpow¥d’mi obecr souhlasit.
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Sluzba Trendwatching.comse dlouhodob zabyva vyhledavanim tretid na
spotebitelskych trzich, Kemuz ji dopomahatsivice nez 8000 spolupracoviike
170 zemi s#ta. Na zaatku roku 2009 zvejnili nékolik novych spatebitelskych
trendi pro tento rok (Half a Dozen, 2009):

- Nichetributes— nizkonékladové vychytavky pro specificky Zivotstyl a
situace, které jsou jeho oslavou. Kafad specialni krém Estée Lauder pro ty
Zeny, kter&asto létaji letadlem.

- Luxyoury— vlastni definice luxusu, tj. vzacnosti. Ne&p@ ve ¥cech, ale
predevsim v zazitcich opaych tomu, co je &n¢ dostupné.

- Feedback 3.0- jeSt vétSi transparence firem a jejich chovani vede firmy
k reakcim na reakce spebiteli. Rada firem tak twitteruje, reaguje na
piispivky v diskusnich férech a recenze gpbiteli, vys\tluje.

- Econcierge — firmy a sluzby umaiujici domacnostem spabovavat
.zelerg”, tj. napiklad spdit energie, pipadré dokonce vydlavat na jejich
produkci. Tento trend je v souladu migad s ekoikonickou spegbou
(manifestujici status na zakkadpoteby ekologickych produkt— Bio apod.)

a jasnym o¢ekavanim, Ze produkty budou automaticky Setrnévétdimu
prostedi (eco-embedded products).

- Mapmania — mobilni mapy jako nové rozhrani, které vywja digitalni
model redlného sta. Lze tak nafklad nalézt restaurace ve svém okoli a
objednat si.

- Happy Ending — s nepili§ optimistickymi a@ekavanimi spdebiteli a
utahovanim opaskse stale vice z nich &@e zamyslet nad tim, co je opravdu
déla Fastnymi. A pokud to budou moci uskémé Setrrgji, budou volit tuto

variantu.

K témto aktuélnim trentin je vhodné doplnit na zakladialSich¢lanki na tomto
serveru je&t nekolik dalSich — pedevsim vyuZiti samoorganizace velkého mnozstvi
spotebiteli pomoci internetovych sluzeb (crowd-mining, crovediging), omezeni
tradicnich zprostedkovatel — C2C aktivity, ¥tSi prolinani online a offline sta,

smyslupIné sluzby a produkty zdarma atd.
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Mimo uvedené trendy je3tstoji za to zminit velmi zajimavou teorii ,dlout@h
ocasu“ (long tail) Chrise Andersona (2008), kterfedpoklada v souvislosti
s internetovymi obchody prodej mensSiho mnoZzstvé yioduki — tj. demokratizaci
jak produkce, tak i nakupovani a rozdrobeni trhundeohem vice trznich nik.
Hlavnim divodem je pedevSim to, Ze internetovy obchod neni vyznaomezen co

do kapacity prezentace prodiiktakZze v 8Bm neplati Paretovo pravidlo 80/20.

2.2.2 Marketingovy management a marketingové koncepce

V piedchozi¢asti jsme uvedli vSe podstatné pro to, aby lgjmy kontext — jak
z hlediska instituci, které tvbretailing, tak z hlediska jeho zakazinik kon€nych
spotebitefi. MuZzeme tedy navazat tim, jakym igobem Ize aplikovat v tomto
prostedi marketingovy management a marketingové kongepgak je koncipovan
proces strategického marketingu v retailingu ailiegevy mix, jakym zmisobem
jsou shromadovany a vyuzivany marketingové informace a jaképo&lini dopady
na retailing maji vybrané aktuaini marketingovéde

Marketing Ize definovattadou zgisohi. Podle Americké marketingové asociace
(2007) pgedstavuje marketingéjnnosti, instituce a procesy pro tvorbu, komunikaci
dodani a sknu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, kjiepartnery a
spole&nost jako takovou.*

Podivame-Ili se do historie, vZzdy tomu tak vSak teb$amotny pojem marketingu
se zrodil jiz na z&tku 20. stoleti a postuprse vyvijel (Shaw a Jones, 2005). Od
durazu napridanou hodnotu marketingovych funki@ko jsou nafiklad sdileni
rizika, doprava zboZzi, financovani provozu, prod&oZzi, sestaveni,ritléni a
znovuzabaleni; i@s diraz na komodity jejich klasifikaci a dsledky jejich
specifickych vlastnosti na jejich trzni uplabft zangieni se na marketingové
instituce — maloobchod, velkoobchod, zprstkovatele a marketingové kanaly
obecr; zapojeni vyznamu prostoru — predevSim z hlediska umést
maloobchodnich jednotek (Reilly, 1931; Converse}9l Huff, 1964); az po vznik
souwasné skolynarketingového managemerfAlexanderet al,, 1940), v ramci které
se zrodily koncepty jako marketingova segmentadédexenciace produft(Smith,
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1956), idea zivotniho cyklu produktu (Wasson, 1960arketingova koncepce jako
takova (Keith, 1960) a slavny pojem marketingovétiou (Borden, 1964).

Vratime-li se zpt k sokasnému pojeti marketingu, pak Philip Kotler (209.3xiii),
guru marketingu, definuje marketingovy managemako jurmeni a \&du zabyvajici
se vylErem cilovych trld, ziskavanim, udrzenim a hfatem zakaznik skrze
vytvareni, komunikovani a poskytovani lepsi hodnoty pkazniky.” Detailgji pak
(Kotler, 2003, s. xii)): ,Marketing je podnikova tikce, kterd identifikuje
neuspokojené pteby a pani, definuje a ®&ti jejich rozsah a potencialni ziskovost,
urcuje kterym cilovym trim miZe organizace nejlépe poslouZzit, rozhoduje o
vhodnych vyrobcich, sluzbach a programech pro tygbrané trhy a vSechny
v organizaci vyzyva k za#eni se a sluzbzadkaznikm."

DalSi z vyznamnych osobnosti, Peter Drucker, kiggglu s inovacemi povazuje
marketing za zakladni funkce podniku, se o marketivyjaduje nasledujicim
zpasobem: ,Lze pedpoklddat, Ze «dité prodejni aktivity budou ptgbné vzdy.
Cilem marketingu je vSak zbavit se faity prodejnicinnosti. Cilem marketingu je
poznat zdkaznika a porozétmmu tak dobe, aby mu vyrobky a sluzby byly ,Sité na
miru’ a prodavaly se samy.” (Drucker, 2007, s. 29)

Podle Starchan(2007) marketingovy management pihjii zakladni Glohy, pomoci
kterych se ma firma prosadit na trhu, trh si udezgtipadre trh rozsiovat:
- vyhledavani trznichifleZitosti a jejich analyza,
- progndzovani a planovani pronikani na trh,
- fizeni a realizace vSegmnosti zabezpmijicich ziskavani trhu a udrzeni se
na rém,

- kontrola vSech firmou realizovanych aktivit.

Vyzvy pro soucasny marketing

Jak vyplyva z uvedenych definic, oprotiepchozim vyrobni, vyrobkové a prodejni
koncepci, které serpdevsim zagiovaly na produkt a to, jak jej co nejlépe vyrobit a
nasleds prodat, se soudoby marketing sdedtje v prvnitadk na zakazniky a na
to, co ch¥ji a potebuji, s co nejtSimi ohledy na Zivotni progdi a se zahrnutim
spol&enské odposdnosti. Vtom nejmodegjSim pojeti tzv. holistického
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marketingu®, pak z@raziuje i co nejkvalitgjSi systémové propojeni vSech
komponent marketingu a maximalni vyuZiti kladnyghesgickych efeki (Kotler a
Keller, 2007).

Tento myslenkovy posun Uzce historicky souvisi sg&rnami v trznim prosedi
rozvinutych zemi —idve bylo problémem zakladni geby uspokojit alespongjak,
existoval pevis poptavky nad nabidkou. Jakmile se vSak situap®lu
s industrializaci, radikalnim zlepSenim schopnd&éni po 2. sitové valce a
zvySenim produktivity prace a nasycenim poptavksatla, uzkym mistem se stali

zakaznici, nikoliv produkce. A orse v sotiasnosti svadi velmi silny boj.

Ctyri klicové zngny charakterizujici soudobé marketingové piedit uvadi ve své
knize ChaotikaKotler a Caslione (2009, s. 150 a 151):
.Zakaznici jsou informovani Iépe nez kdykolivedtim. Maji velkou silu.
Témer cokoli o jakémkoli vyrobku, slugbnebo firngé si mohou najit na
Internetu nebo diky kontakin zprostedkovanym socialnimi imi.
- Zakaznici jsou¢im dal ochot®jSi kupovat doke znamé privatni ziky
obchodh a divérovat jim, jsou-li levijSi neZ propagované narodni zkw
- Konkurenti dokazi kopirovat nové vyrobky a sluzb&les snadéi a rychleji,
¢imZ snizuji navratnost investic inovato(ROI). Konkuregni vyhody tak
maji mnohem kratSi trvani.
- Internet a socidlni it daly vzniknout radikah novym médiim a
informanim  zdrofjim, stejé jako prostedkim primého prodeje

zékaznikm.“

Z toho vychazi jednoziaé poteba své zakazniky velmi digdopoznat a vybrat si ty,
ktefi jsou pro podnik zajimavi a dosazitelni (s pontoziiho zacileni, segmentace, a
komunikanich médii) — coz ale obvykle nemohou byt vSichaidy. A to nejenom

v kontextu jednorazové transakce, ale v posledieigithcim dal tim vice z hlediska
budovani dlouhodobého oboustranmyhodného vztahu v ramci tzv. vztahového
(relationship) marketingu (Kotler, 2003, s. 152)ztd&ovy marketing ,rozeznava
dulezitost jednotlivych zadjmovych skupin — dodavatetangstnand, distributof,
dealefi, retailedi — pro kooperaci i poskytovani co nejlepSi sluzby pro cilové
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zakazniky. ... [A p tom] klade tSi diraz na udrZzeni zékaziikneZ na jejich
ziskani."

S ohledem na zakazniky je ovSerebla si ugdomit, Ze ti jsou do zgaé miry
externim faktorem, ktery Ize sice ovlwat, ale je to vzdy obtizné, nakladné a
s nejistymi vysledky — snadj$i je tedy pizpasobit se jim, &oliv ani to samo o

sol® nic jednoduchého neni, jak bylo ukazano jikel.

Napiklad podle Suttona a Kleina (2003, s. 8) totizzeekakazniky ijdit“. Pfi
pokusu o to ,obvykle marketiéselhavaji vetiech kltovych kategoriich, u nichz pak:
(1) nejsou schopni vyuzit své znalosti zékaarikkumiseni [pozicionovani] svych
znaek; (2) nejsou schopni zajistit fungovani svychcakamimo tradini média; a
(3) nejsou schopni vybudovat pasipou organizaci, kulturu a zajistit informace pro
potiebné procesy ve vztahu k zakazimik"

Zcela aktuéinteSeni aplikace marketingu proto v rasgstémuizeni chaosuabizi
Kotler a Caslione (2009). Tentorigtup vychazi z toho, Ze jgeba nastavovat
systémy fizeni podniku sohledem na turbulence vznikajiciexternim
marketingovém progedi, tj. maximala flexibilné a zarové robustg. Systénvizeni
chaosu je pak postaven na zavedeni syst@asného varovani, vytieni klcovych

scéndii a volby fFislusné strategie podle vhodného seééraapostoje K riziku.

Systémy ¥asného varovani umidji zjistit co nejdive i drobné zriny ve vigjSim
prostedi, které mohou v budoucnu ovlivnitddivé faktory fungovani firmy. ¥asné
zjisteni téchto znén znamena zkraceni doby reakce a zvyseni flexilditiny, coz je
napgiklad principem metody Balanced Scorecard (KaplamNaton, 2001). To
znamena fedevsSim vhodné vyuZivani systiepodnikového zpravodajstvi, eliminaci

filtr o vnimani a nadefinovani inforiaich poteb marketingovych manazer

Spolu stim Uzce souvisi proces vyemi klicovych scénéi, ktery je vzhledem

k zangteni této prace vhodné det@ijinpopsat, nebt bude prakticky dale vyuzit.

Ten je podle Kotlera a Caslioneho (2009, s. 108patsgickou planovaci metodou,
kterou organizace vyuzivaji praipravu flexibilnich dlouhodobych pléha spaiva

v nésledujicich krocich (s. 107-108):

- Stanoveni hlavnich otazek, které b§lananalyza scéité& zodpowdét.

34



- Stanoveni poZzadovaného rozsahu a obdobi pro provadalyzy.

- ldentifikace hlavnich stran zainteresovanych nark¥oscénéi. Tj.
stakeholder analyza, neboli analyza zajmovych sk(pz naf. Bourneova a
Weaver, 2009).

- Zmapovani zakladnich tretc turbulenci a z nich vyplyvajici chaotické sily.
V podstat se jednd o marketingovou sitisd analyzu zabyvajici se externim
prostedim podniku.

- ldentifikace hlavnich nejistot vedoucich k chaosu.

- Definice klcovych scénéi. Obvykle dvou aZtyt, casto se definuji extrémni
pripady a dalSi scéréise ladi v jejich rozmezi.

- Zhodnoceni kijovych scénéi.

- DosaZeni shody na vyslednych sdéeta

Nasled® se na zakla#l vyslednych scéta voli vhodna strategie. Lze ndilad
minimalizovat maximalni riziko, maximalizovatiifezitosti apod. Cely proces
stanovovani strategii i pro nédE pravcpodobné scéi@ ma celouradu vyhod.
Predevsim je to definice zakladu pro systematickdosléni odchylek afpdlEzna
piiprava promysSlenych automaticky reakci dznych urovnich firmy.

2.2.3 Marketing management a retailing

Pohled z jiného dhlu na Kbvé marketingové kompetence u#inpo v souvislosti
s retailingem, nabizi Leonard Berry (2001).

Ten zdiraziuje predevsim celkovy zaZzitek, ktery zékaznik z nakupovaa a na
zaklac jeho vyzkumu velmi daie fungujicich a rychle rostoucich retailge klicem
k Uspgchu na trhu synergické propojertigklicovych pilira:

- VyreSte problémy svych zakazhik prodejna/prodejce/webova stranka jako
misto vnimanéhdeSeni, tj. volba hil univerzalnosti, nebo specializace pro
ur¢itou cilovou skupinu¢i problém/situaci. Ktomu zarose musi byt
zajiS€na dostupnost zboZzi.

- Chovejte se kzakaziith srespektem- to neznamena pouze péane

vySkoleny a vsicny personal, ale mimo jiné i poskytovani adekictn
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informaci (nap. naviga&ni systém), vhodné prostorové uspdani, vybaveni
a managementigtota prodejny) a férové zachazeni bez diskrimgnac

- Napojte se na emoce zakazintkzaangazovani zakazhikblizkost, férovost
a divéra, personalizace fgkvapeni, atmosféra, autenticita, status a budovani
komunity, inspirace, Unik z reality), nidklad uzZit&né drobnosti.
psychologické néaklady, hodnoceni a komunikace ac&lkaakaznické
zkusSenosti, nikoliv pouze zbozZi — cena mluvi pokizezumu, nikoliv k srdci.

- Uspote svym zakaznikn cas — lokalizace a pohodind dostupnost
(parkovani), rychlé obslouzeni, oteviraci doba,twwsost zbozi a snadné

nalezeni zboZi v prodejn

V sowasném retailingu se tak vSechny uvedené aspekéywjbja je jim ¥novana
pozornost, nicmé&npiedevsSim z pohledu ,zeviitProto je hlavnim finosem tohoto

pojeti pohled ze strany zakaznické zkuSenosti.

Proces strategického marketingového planovani v retailingu

Strategické marketingové planovani je jednim z &rokplikace strategického
marketingu a je nasledovano fazemi realizace ar@lyntJe samazjmeé Uzce

provazano se strategickyiiizenim firmy jako takové a nelze jej o& ndclit.

Strategické marketingové planovani se podle Kotlgt@03) zabyva analyzou
marketingovych flezitosti, stanovovanim specifickych tcila strategii jejich
dosazeni. Nutno podotknout, Ze se v tomto smyslinge dlouhodobé planovani.

Podle Hordkové (2003) zahrnuje marketingové stiekégplanovani marketingovou
situani analyzu, stanoveni @ila formulovani strategii a sestaveni marketingového

planu.

Marketingova situéni analyza se pakétl na ¢ast analytickou a prognostickou.
Analyticka ¢ast dale zahrnuje analyzu fakiownéjSiho prostedi (ekonomické,
demografické, socialni a kulturni, technické a texdbgicke, politicko-legislativni a
prirodni faktory), analyzu konkurence, analyzu tricel{em a podle segmeénta

analyzu prode&j. Prognostick&éast se snazi zajistit co nejspolebjdi progndzy
trzniho podilu, prodéja zisku.
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Stanoveni cil a formulovani strategii k jejich dosaZzeni &pé v definici trhu,
trznich segmeifit zacileni na jedeti nékolik z nich, trzni pozicionovani produktu
vzhledem ke vniméani zdkaziik cilovych segmefta stanoveni marketingovych
progranii pro kazdy cilovy segment — tj. sestaveni mixu Wartych
marketingovych néstroj

Podle Prazské a Jindry (2002) i Zamazalové (20@@u jvytvdeny obect
strategické plany v obchodnich podnicich provadzantech zakladnich urovnich:
- strategie firmy,
- strategie podnikatelské jednotky,

- strategie fun&nich systén.

Y

4. Hodnoceni strategickych pfilezitosti j

1. Definice poslani podniku - -

: * ) :
1

i 1
' 2. Situaéni analyza !
Analyza atraktivity trhu - _:
Analyza konkurence .
Sebeanalyza :

* :

1

1

[ 3. Identifikace strategickych prilezitosti -+
\ ;
1

1

_I

I\

\J

(5. Stanoveni specifickych cilt a alokace zdroju
AN

, Y

LG. Uréeni retailingového mixu pro implementaci strategi%< -

Y

[ 7. Hodnoceni vykonnosti a zmény

-¢

N /
1
1

Obr. 3 — Proces strategického marketingu v retgilin
Zdroj: Levy a Weitz (2009, s. 153fgklad vlastni)

Levy a Weitz (2009) proces strategického marketmpo planovani specificky
prizpasobuji specifikm retailingu pomoci nasledujicich sedmi kikoliz Obr. 3).
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Jak je *ejmé, jednotlivé faze az nakolik mélo odliSnosti odpovidaji tomu, jakym

zpasobem se obeérpristupuje ke strategickému marketingu jako takovému.

Proto zde nebudou jednotlivé faze rozebirany pawrobtom lzeéten&e odkazat na
jiz diive uvedené literarni zdroje. Jedin&em se dany proces vyzna§irodliSuje,

je retailingovy mix, kterému buderovana dale p#&tna pozornost.

Retailingovy mix

Retailingovy mix je do zrnmé miry analogii marketingovému mixu — tj. odpovida
souboru marketingovych nastiioyyuzivanych k dosazeni ¢ibodniku, nicméé je
specificky izpasoben zvlastnostem retailingu.

Zamazalova (2009, s. 42) vtomto smyslu specifikailingovy mix nerozliSuje,
nicmeére definuje jej jako marketingovy mix maloobchodnikao nasledovn
- Distribuce
o logistika
0 lokalizace obchodu

o0 Uzemni analyza

o néklady na zboZzi
0 business expense
0 obchodni rozgti
o zisk

- Produkt
0 branding
o baleni
0 rozmanitost sortimentu
0 sluzby

- Komunikace
o reklama
0 o0sobni prodej
0 podpora prodeje
0 public relations
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o merchandising

Toto ¢lereni prakticky odpovida klasickému 4P marketingovémixu s pdgadim
dulezitosti gizpisobenym specifikm retailingu.

Naproti tomu, podle Levyho a Weitze (2009) se tieigovy mix sklada
z nasledujicich nastigj

- lokalizace,

- sortiment,

- cenova politika.

- komunika&ni mix,

- dispoztniteSeni prodejny, design a vizualni merchandising,

- sluzby zakaznikm.

Toto pojeti retailingového mixu je p&kud vice specifické a odpovida podle mého
nazoru nejlépe i z hlediskail@zitosti a vyznamu jednotlivych nastiipjproto bude

pouzivano pr@leréni nasledujiho textu.

Lokalizace jako prvni z nastr@j se odehrava naékolika Urovnich (Zamazalova,
2009) — globala na Urovni stét a trhi, na Grovni umisini v rdmci statu a na nejnizsi
arovni, tj. umiséni v ramci obci. Pro zji8hi vhodné lokality se obvykle provadi cela
fada analyz — analyza trznickilpzZitosti na Grovni trhu, analyza zdigjracovnich
sil, uzemni analyza v ramci daného statu (kupmi),sénalyza vhodnych prostor
v ramci obce (dostupnost, viditelnost, nakladygmméreé neni Upld vyjimkou, Ze se
postupuje na zéklgdanalogie. Detailni ighled fiznych gistupi poskytuje nap
Wood a Browne (2007).

V poslednich letech se navitm dal vice retailing spojuje s dalSimi aktivitafbevy
a Weitz, 2009) — ndjklad zabavou (multikina), cestovnim ruchem (l&tigiddrazi).
Lokalizace je také mozna v jiz existujicich prodejn — viz nagiklad i vCesku
rozSteny koncept Tchibo,ifpadré na d@éasré vyuzivanych mistech.

V souvislosti s lokalizaci je nicmé&ma mist zdiraznit multikanalovy retailing. i#®
jeho aplikaci nehraje roli pouze lokalizace ve €@&m prostoru, ale néilad i na

internetu — je nutné, aby byly navzajem v soulaSiale vice se vtomto smyslu
rozviji i nakupy ve virtualnich 3D stech, napiklad Second Life.
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Sortiment jako dalSi sloZka retailingového mixu, je v &snosti obvyklgizen na
zakladt kategorii (tj. category management), do kteryaujgdazené jednotlivé
polozky na zaklagtoho, jak je jako souvisejici vnimaji zakaznice@dova, 2006).

V ramci dané kategorie si retailerc¢uje skladbu sortimentu, vybira dodavatele a
uréuje urover kvality. A z hlediskatizeni je idedlni, jsou-li povazovany za
strategické podnikatelské jednotky — SBU (Cateddapnpagement Report, 1995).

Rizné formaty, jak jiz bylo uvedenotide, se pak liSi na zakladSicky (pocet
vyrobkovych fad v sortimentu) a hloubky sortimentu ¢pb polozek/linii ve
vyrobkovérack).

Skladba sortimentu také the plnit izné role (Zamazalova, 2009; Category
Management Report, 1995) — nigad pilakani zakaznik do prodejny¢i do
ur¢itého mista v ni, generovani zisku a cashflow, ligoimage, obranaigd

konkurenci apod.

V souvislosti se sortimentem je jgShutné se specificky zabyvat problematikou
vlastnich zné&ek retailefi (synonymy jsou téz privatni z&ley, obchodni nebo
maloobchodni zriky). Ty Ize podle Heskové (2006) raditl na nasledujici skupiny:

- Znaky ekonomickeé — z&kladni kvalita za co nejniZSicen

- Znaky standardni —ifjatelna kvalita za nizSi cenu nez kg vyrobai.

- Znaky prémiové/exkluzivni — vysokd kvalita srovnatelsé znakami

vyrobai.
Vyznam privatnich zngek je zejména v dalSim posileni vyjednavaci sitpilera
vici dodavatalm, v dotvdeni jeho image, vySsi flexibidit v cenotvorb a jasné

orientaci v sortimentu pro zdkaznika. | proto pqativatnich zné&ek na prodejich
rychloobratkového zbozi reeském trhu neustale roste, jak jiz bylo zénim diive.

DalSim nastrojem retailingového mixu ¢gnova politika Ta se snazi o takove
nastaveni cen, aby bylo dosazend €ifimy (zisk, trzby, vyprodani zasob) a beié p
tom v avahu zejména cenovou elasticitu poptavkyikkoenci, naklady a pravni

omezeni (Levy a Weitz, 2009).
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Prakticky Ize podle uvedenych auiorzvolit nékolik zakladnich strategickych
moznosti cenové politiky:
- nizké ceny (everyday low pricing - EDLP) vs. vysaehy a slevy (high/low
pricing),
- razné ceny pro uzné zékazniky, ndfklad vriznych Ilokalitach a
distribugnich kanalech (cenova diskriminace).

Co se tge komunik@niho mixy Ize jednotlivé komunikai metody rozdliit podle
Levyho a Weitze (2009) nasledasvn
- Placen& neosobni komunikace
0 Reklama
o Podpora prodeje (eventy, ochutnavky a ukazky, sivkupony,
stanky, POS/POP materialy)
o Prodejni atmosféra
o Webové stranky
0 Budovani komunit (zejména webovych)
- Placena personalizovana komunikace
o Osobni prodej
o E-mall
o Direct mail (letédky, prospekty)
o m-Commerce (elektronické slevové kupony)
- Neplacena neosobni komunikace
o Publicita
- Neplacena personalizovana komunikace
o Slovo-z-ust (word of mouth — WOM)

Z hlediska vysledku komunikace je Zadouci, aby mplcile, tj. v konéném
dusledku pilakala zakaznika do prodejny (zékladnim modelenv fjemto smdru
nasledujici sekvence: p&lomi, znalost, postoj, navsh), @ispéla k image
retailera, pipadré jej ovlivnila v ndkupu ufitého produktu v migtprodeje, protoZze

vétSina ndkupnich rozhodnuti se odehrava az zde.

S komunik&nim mixem do ufité miry souvisi i dalSi nastroj retailingového mijx

kterym je dispozini 7eSeni prodejny, design a vizualni merchandisiigo prvky
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dohromady spoluvytvy@ji nadkupni prosedi a atmosféru. Je jimi do &ité miry
usnernovan pohyb zakaznika prodejnou a jeho pozornosbvéa mize byt tento

nastroj velmi dlezitym zdrojem emoci.

Poslednim, avSak nikoliv mérdulezitym nastrojem, jsosluzby zakaznikn. Ty
mohou byt vyznamnym zdrojem strategické konkénéwyhody z hlediskafjdané
hodnoty, nebo naopak nakiadJejich vyznam bude do budoucna spiSdigiat,
napgiklad ve fornd vyuZiti internetu pro poskytovani informacifizptisobeni

produkii na miru individualnim zékaznikn apod.

Marketingové informace v retailingu

Nedilnou sotésti jakékolivéinnosti podniku je prace s informacemi. V gasnosti
je mnozstvi dat zpracovavanycéhem provozntinnosti kazdé &sSi firmy enormni

a bez sofistikovanych informiaich systém by to nebylo zvladnutelné.

Vzpomaime jen namatkouipnos obchodnich dokuménskrze EDI (elektronicka
vymeénu dat), pokladni systémy a stanovovani cen, mmbestidovanych operaci
v ramci logistiky, sdileni dat s dodavateli v rangysténi jako VMI (Vendor
Managed Inventory), specifika aplikace sysiétzeni vztah se zakazniky (CRM —
Customer Relationship Management) apod.

Informaini a znalostni paeby maji samaejme i marketéi v retailingovych
podnicich. Patbuji data o trhu, zdkaznicich i konkurenci. Algatebuji jenom
data, patebuji jim gifadit pati¢cny vyznam — ziskat informace — a vyitetnové
znalosti, aby byli schopni integrovat ostatni fumkmodniku a nastolit soulad mezi

nim a poZadavky a moznostmi trhu.

Bez vhod® strukturovaného marketingového informéo systému (viz Obr. 4),
ktery by byl schopen je vtomto jejich Usili podpeat, by tak nebyl moderni
marketing wibec mozny.

V souladu s Kozlem (2006, s. 56), je ktomu nutrédad, Ze marketingovy
informani systém neznamena pouzecipaovy software a hardware, stéjmak

,Zahrnuje pracovniky, metody a techniky¢lignéné pro praci s informacemi.”
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I Marketingovy informagnisystém

Cilewdoma a organizovan#énnost sndfujici
k opateni, evidovani a Zgstupréni potebnych
Marketingovy informaci o podnikatelském prostii.

informa&ni 4

systém
L

se skladaz—  Interni

sleduje

provozni obiast + + +
informasni ¢ a
Zajituje piisun aktualnich \ i systém [ Vyzvkum a ] h Sklag:/ev Vyroba ]
informac o udalostech — N\ ] Vol Ospodéstvi v
v marketingovém progdi o Y
Zpravodajsky ManaZerské Finareni Zakéazky a
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systém
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Obr. 4 — Struktura marketingového inforiného systému
Zdroj: Kotler a Keller (2007), grafické zpracovaastni

S ohledem na za¥teni této prace je nejzajimgsi casti gedevsim marketingovy
systém pro podporu rozhodovani (MDSS). Ten podldleka a Kellera (2007)
zahrnuje néasledujici prvky:
- Statistické néstroje- regresni analyza, faktorova analyza, shluko\syaa,
analyza preferenci, multidimenzionalni Skalovarddp
- Modely — Markovovy retézce, modely front, modely testovani novych
produkii, modely prodejni odezvy.
- Optimaliza’ni postupy— diferencialni pdet, operani analyza, teorie her,
heuristiky.

Porékud detail@ji se systémy pro podporu rozhodovani zabyva Mef{@é096,
S. 366 a 367) a i kdyz se jedna o starSi dilo,oj@g v tomto srru aktualni. Ten
rozliSujectyii zakladni trova:
- Informacni systémyktery ukladaji a Zfsstupiuji interni a externi data.
- Systémy model které umoiuji analyzu vztaih mezi daty.
- Znalostni systémyjinymi slovy expertni systémy, které jsou schopre
zakladt baze znalosti od expérpomoci otazek a odpédi vést uzivatele a
doporuit konkrétnireseni.
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- Integrované systémy podpory rozhodov&mnéré propojuji systémy model

se znalostnimi systémy.

McDaniel a Gates (2006, s. 68 a 6%ecklad vlastni) od systému pro podporu

rozhodovani éekavaji nasledujicfeknéme, zZe v podstatidealni, vlastnosti:
»interaktivitu. Manazer zada jednoduché instrukce a ihned vigéngrované
vysledky. Proces ifmo ovlada — nepétébuje Zadné programatorské
dovednosti ani nemusgékat na zpravy.

- Flexibilitu. Lze ¥idit, preskupovat, sumarizovat, pnérovat a jinak
manipulovat s datyiznymi zpisoby. Zn&ni-li uzivatel feSeny problém,
systém na to reaguje Zmou informaci a postupu. N#klad, ieSi-li dany
problémieditel, vidi vysoce agregovana data, zatimco meng@ty analytik
naopak detailni rozdeni.

- Orientaci na objevyPomaha manaZen sondovat situaci a nachazet trendy,
izolovat problémy a ptat se na nové otazky.

- Jednoduchostdeni se a uzivAnManazé nemuseji nikterak detainznat
ovladani peoitace. Na z&atku je mozné okaméitpouzivat systém zakladnim
zpasobem bez roz&ijicich nastaveni. ftezitost k postupnému ¢ani se
moznosti systému minimalizuje frustraci, ktef@sto doprovazi vyuzivani

software.

Manazéi vyuzivaji DSS ke zpracovani analyz prddeprogndézovani prodé]
vyhodnoceni &innosti a vylkiru reklamy, analyzovani produktovyéhd a udrzeni
piehledu ohled& trznich trend a akci konkurence. DSS nejen, Ze uinge
manazeim ptat se na otazky, co se stane, kdyz, ale zArow®brazit jakékoliv
data.”

Spole&n¢ s rozvojem zpracovani velkych objérdat se stale vice objevuje pefta
jejich agregace a analyzy vyhovujiciznym arovnim managementu. &hto
duvoda se obvykle vyuzZiva tzv. data warehouse (Levy at¥y¥&009), ktery tvii
multidimenzionalni datovou kostku. Pomoci ni lzetadagregovat i filtrovat a
pomoci technik data miningu hledat zajimavé soasts|
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DalSi specifické aplikace tykajici se systémpro podporu rozhodovani, zejména
z hlediska modelovani sgebitelskych trfi, a jejich pouziti, bude obsahem dalSi
subkapitoly.

Soucasné marketingové trendy a jejich vztah k retailingu

Smyslem tétocasti je poukazat na ckteré no¥jSi snery v marketingovem
uvazovani, které jeSnebyly specificky zmitny v p‘edchozim textu a navazat je na

problematiku retailingu.

Holisticky marketing(Kotler a Keller, 2007; Heskova a Star¢h@009) je prvnim
z vyznamnych aktualnich marketingovychispupi. Jako jedno z vychodisek pro
aplikaci marketingu v retailingovych subjektechyepdi i Zamazalova (2009). Jeho
zakladnim principem je systémové propojeni veskefgakci podniku i zapojeni do
spolupracujicich siti vzhledem k hod&oposkytované zakaznikn na tech
arovnich, a to zkoumani, vytkéni a poskytovani hodnoty.

Jednou ze samostatnych &asti holistického marketingu je marketingtahovy
(relationship marketing). Ten sfiva v budovanidsnych vztah se vSemi subjekty,
které mohou vyznandgnispgch marketingovych aktivit podniku ovlivnit. Zejmésa
jedna specificky o systémiizeni vztali se zakazniky (CRM) &izeni vztalf
s partnery (PRM). Oba tyto subsystémy vztahovéhdketiagu jsou pro retailing

vysoce relevantni.

Aplikace CRM spoiva na individualizaci fistupu k zakaznikm, coz vyzaduje
schopnost jejich jednoztiaé identifikace a historickd data o jejich interigkcs
podnikem — proto ndfklad retailéi pouzivaji v kamennych obchodech systémy
zakaznickych karet, na internetu pak uzivatelskénm a heslo pro ffstup do

internetového obchodu.

Rizeni vztali s partnery (PRM) ma v retailingu dlouhou tradiméba’ integrovany
logisticky retézec je schopen operovat efektjins nizSimi néaklady (Christopher,
2000). Obdobny ifpstup Ize nalézt nafklad ve filozofiich, jako je Efficient
Consumer Response (ECR), Collaborative Planninggdasting and Replenishment
(CPFR) nebo category management (vizinejeskova, 2006; Levy a Weitz, 2009).
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Dalsi vyznamnou saasti holistického marketingu jspole’ensky odpaidny
marketing Ten se v kontextu retailingu zé&fuje nagiklad na etiku uc¢i zakaznikm
— tj. nag. nediskriminovani (D’Rozario a Williams, 2005) -zarove i udrzitelné
vztahy k dodavatém, SirSimu socialnimu a Zivotnimu priesti — tj. zgtny skér
pouzitych produki, recyklace, fair trade, pomoc komunitam, ifgpivani ke kaceni

deStnych pralds Uspory energii apod.

Mimo uvedenych saiasti je k holistickému marketingu nutn&irpdit jest
marketing interni ktery se za®rfuje na zaméstnance a jejich soulad
s marketingovymi cili podniku a marketing integroyaktery zajiguje zmhované

systémoveé propojeni.

Co-branding (Kotler a Keller, 2007) je dalsi Zzizitych tendenci. Znamena
spojovani se zrek, & jiz docasného, nebo trvalého charakteru. Jednotlivékana
tak Ize navzajem posilovat ¥ikladem niiZze byt pouziti zn&y Gore-Tex na obuv a
okvy, pripadré spojeni znéek spotebnich produkt se znakami zabavniho

pramyslu apod.

V souvislosti s posilenim komunikace sfgdiiteli v ramci jejich socialnich vztaéh

za pomoci internetovych socialnich siti (web 2.0pztisttnim masovych meédii a
jejich &inku (Heskova a Starchp 2009) byl také do dité miry pro marketéry
znovuobjeven a zviditetm vyznam slova-z-Ust, tj. mezi spebiteli Stenych

informaci o produktech. Seéasti tohoto trendu jsouigdevSimWord of Mouth

Marketing (WOMM) Buzz marketingHughes, 2006) airalni marketing(Godin,

2000). Dokonce existuje snaha o to, nevyuZivat fimé&dia reklamy, jak ukazuji
nagiklad Phillips a Rasberry (2001).

Z hlediska néklail a nekonve#nosti se snazi zaujmouGuerilla Marketing
(Levinson, 1998). Ten stavi na originalnich neopakgch jednordzovych
vypadech, které jsou co nejley®i — tj. typicky v gipact nedostaténych zdroj.
Guerillové kampa® se ¥tSinou odehravaji na sgebitelskych trzich a proto je
potreba jim i v rdmci retailingudnovat pozornost.

DalSim z no¥ vyrazreji vyuzivanych pistupi je product placementten je dle
Heskové a Starchén(2009, s. 33) ,népstji spojovan s placenym umisvanim
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produktu (zna&ky) nebo jejich¢asti gimo do obsahu ditého programu nebo média
(obvykle do audiovizualniho prasdi).” Znaky se tedy stavajiiyozenou soéasti
Lpribéhu”.

Z hlediska ¥tSiho zaangazovani spebiteli do proces produkce hrajeiim dal

vyznamrjsi roli tzv. engagement marketir(gleskova a Starchip 2009). Podnik pak
nagiklad vystupuje jako zprosdkovatel a poskytuje sluzbu, kdy si debitel sam
provede findlni Upravu produktu soma miru. Fipadré jsou spotebitelé sami

Gcastni procesu inovaci produktu.

Poslednim ze zde uv&dych gistupr je event marketingKotler a Keller (2007)
dokonce jej no¥ za'azuji jako sotiast komunikaniho mixu. Event marketing stavi
na gipraw udalosti a zazitk pro zakazniky (zabava, vddni), které typicky byvaji
spojovany s dalsimi nastroji komunéikaho mixu (Heskova a Starcia2009).

2.3 Vybrané pristupy k pocitacovému modelovani trzniho

chovani spotrebitelli

Jak bylo ukdzano vipdchozich subkapitolach, komplexita ptedi spotebitelskych

trht je velmi vysok& a existuje Siroké pole moznost prarketingove fisobeni na
téchto trzich. To prakticky velmi znesnage praci marketéra vyZaduje to od nich
specifické znalosti, dovednosti a jejich neusté@ovani a roz&vani.

Cilem této subkapitoly je proto ukazat, jaky jeldthi stav poznani v problematice
pocitatového modelovani chovani tthneba tyto modely pak Ize velmi dab
vyuzit vramci systéfn pro podporu rozhodovani vramci marketingového

managementu.

Pro &ely této prace byl vybran jako zakladni é&mmultiagentni pistup

k modelovani, nelib umoziuje zohlednit vSechny podstatné aspekty chovani
spotebitelskych tri (Vojtko a Mildeova, 2007) — heterogenitu Smbitef:,
vzajemné interakce, z toho vyplyvajici emergencizéahy mezi mikro a makro
arovni. Zarové je wnovana pdaicnd pozornost tomu, na zakéaghkych pravidel
popsat chovani sp@biteli, aby byl gipadny model chovani trhu v tomto ohledu
adekvétn teoreticky zakotven.
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Nicmére existuje jest celarada dalSich séni, které jsou vyuzivanyipmodelovani
chovani spdebitelskych trfi pro podporu marketingového rozhodovani firem na
téchto trzich fisobicich. Em bude ¥novan nasledujicitghled.

2.3.1 Prehled teoretickych pristupi k pocitacovému

modelovani trzniho chovani spotiebitell

MySlenku na to, Ze marketingové rozhodovanizen byt podporovano pomoci
pocitact, Ize vysledovat cca do 60. let 20. stoleti (Wigaern2008). V této dabse
objevilo rekolik prvnich vyznamnych modila marketingovi odbornici se touto
problematikou zé&ali vice zabyvat — za vSechny Ize jmenovat zndmgsRedifuzni
model pro adopci produktu.

V souvislosti s rozvojem opemiho vyzkumu se zejménatem 70. let rozvijely i
jeho aplikace v marketingu,fgdevsim pro optimalizaci marketingového mixu.
Problémem nicménbyla gedevsSim nutnost linearizace vziakvali dostupnym
metodam a také to, Ze pouzivané metody vyhovovaBespro pouziti v ,tvrdych®
systémech pro jagrdefinované problémy — coz ovSem v Zadnéipait neni fFipad
marketingu. Proto se jejich pouZzivani ukazalo jgdarmérné hodré diskutabilni
(Wierenga, 2008, s. 6).

Ve stejném obdobi se ovSem objevuiji jiz i prvnthastické modely, modely reakce
trhu na marketingova rozhodnuti a samotny koncegtketingového systému pro
podporu rozhodovani (Little, 1979).

Béhem 80. let se zaly prosazovat ifistupy vychazejici z expertnich systérkteré
se snazily modelovat a zoli®wat znalosti zkuSenych marketér nagiklad
PROMOTER (Abraham a Lodish, 1987) a ADCAD (Bugkeaal, 1990).

Také se z&aly v této doB pouzivat prvni modely vyuZivajici conjointni armaly
ktera je zakotvena v psychologii individualniholmodovani (Green a Krieger, 1997;
Rao, 2008).

Conjointni analyza vychazi ze zakladnihi@gpokladu, Ze produkty Ize popsat na
zaklad sady atribut a jejich hodnot. Sp&gbitelé si pak na zakladriaznych
kombinaci atribut vybiraji — rkteré jsou pro & dulezit¢jSi, jiné jsou zamnitelné

48



apod. Nicmé#a ne vzdy si spdebitelé racionak uvedomuji své preference a jsou
schopni je explicité formulovat. Proto je conjointni analyza zaloZemavyhbiru —
jsou vygenerovany kombinace atributkteré tvdi popis fiktivnich produkt a
spotebitelé si mezi nimi vybiraji ten preferowggi. Teprve zptné jsou pak
statisticky zjis&ny vahy jednotlivych atribuita pomoci nich a speciéalniho simuléatoru
Ize testovat fjeti produkti ze strany spéebiteti.

V 90. letech se stala Siroce dostupna data z pokilada dalSich inforngaich
systéni. Ta umoduji vyuziti fady induktivnich technik, jako jsou ndllad
neuronove sit a data mining. Zarowese staly popularnimi ifpstupy vyuzivajici
opany, deduktivni pistup, které vychazeji z modelovani teoretickychndepfi
pomoci matematickych rovnic (mj. Choi, 1991; Mog@rti993; Kim a Staelin,
1999).

Na za&atku 21. stoleti se jeSdale roz&ila dostupnost marketingovych dat, ovSem
diky CRM a internetu i@devSim na uarovni identifikace jednotlivych zak&ani
Spolu s tim a rozvojem vypetni kapacity ICT se tak rozviji i modelovani choiva
zakaznik na individualni arovni &hem delSiho obdobi (mj. Guptt al, 2004,
Gupta, Lehmann, 2008) a na internetu {nducklin a Sismeiro, 2003). Zarove

hraje velmi podstatnou roli i nadale conjointnilgpa (nap. Rao, 2008).

K uvedenym srram je teba dale zminit genetické algoritmy (Hruschka, 2008
geografické informéni systémy (GIS) a naémavazana data o spebitelich, coz
umoziuje postihnout i lokalni aspekty frta gistupy vychazejici z teorie her (m;.
Ho a Weigelt, 1997).

Mimo vySe uvedené ifstupy, které viceméntvorily a tvori stredni proud, se
modelovanim chovani téhpro (tely marketingového rozhodovéani zabyvééaa
autoft i v jinych disciplinach, icemz ne vzdy bohuZel prozatim doslo &Smu
rozSteni a obousinému propojeni. Za vSechny Ize zminitspupy vychazejici ze
systémové dynamiky (Sterman, 2000; Vojtko a Mildgo2007) a multiagentnich
piistupi (viz dale).

49



2.3.2 Multiagentni pristup

Multiagentni gistupy gedstavuji velmi zajimavy a dynamicky se rozvijejitistup

k modelovani a tvokbnovych znalosti, nelfodiky stale se zvysSujici vypetni sile
pocitacové techniky umoluji vytvéret simulované virtualni sty, ve kterych
probihaji interakce podobnén ve s¥té realném. Nicméh navic oproti redlnému
swtu zde mame kontrolu nadzanymi parametry, a proto je mozné experimentovat
nejen na arovni zem pravidel chovani ageitale i rovni systému jako celku. Coz

je zalezitost, kterou socialnédy postradaly.

Ziejm¢ nejvyznamgjSim ze zakladatél multiagentniho fistupu je Thomas
Schelling (1969, 1978), ktery vroce 2005 obdrzal sou pitkopnickou praci

Nobelovu cenu za ekonomii.

Pyka a Fagiolo (2005) prvky multiagentnich madedefinuji nasledujicim
zpisobem:

- Cas- typicky vyjadeny v diskrétnickkasovych krocich.

- Agenti— mnozina ,obyvatel* modelu, n&glad domacnosti, firmy, prodejny
atp.

- Mikro stavy —kazdy agent ma vektor stgvktery se v pibéhu casu
endogeny, tj. na zaklad akci agent, meni, mezi stavy rize byt napiklad
vék, rozpaet, mira uspokojeni piwb, preference apod.

- Mikro parametry kazdy agent ma vektor paramgtkteré zstavaji po celou
dobu simulace endogefimeovlivniteIné, mezi takovymito parametryibe
byt nagiklad pohlavi, psychologické charakteristiky apod.

- Makro parametry -vektor ¢aso¥ nezavislych paramdirna makro drovni,
které nelze zinit akcemi agerit Nagiklad to miZze byt nastaveni prostoru,
mira zdagini atd.

- Interak’ni struktury —vztahy mezi jednotlivymi agenty, tj. jak jsou &my
mikro stawi u jednoho agenta ovli¥ny predchozimi mikro stavy ostatnich
agenti.

- Mikro rozhodovaci pravidla— kazdy agent ma mnozZinu rozhodovacich
pravidel, ktera utuji, jak se zmini mikro stavy v aktualnintasovém kroku
na zaklad mikro stavi z predchozihatasového kroku.
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- Agregované proemné— vznikaji na zaklatl agregace mikro stéva mikro

parametil v urcitém casovém kroku , n&fklad agregatni poptavka.

Nekteré smiry v rdmci multiagentnichifstupi (nag. Wilensky, 1999) navic zvI&s
rozliSuji tzv. Zelvy (angl. ,turtles”) a umisti (angl. ,patches®). Umishi jsou
jednotky tvdici dohromady prostor, né&fglad ve forng topografie dvourozgré
miizky m x n prvki. Zelvy pak vyjaduji obecri agenty, kt# jsou vzdy lokalizovani

v prostoru a mohou se ¥m v ¢ase pohybovat.

Pro modelovani trzniho chovani ekonomickych suljedd tento fistup v hojijsi
mite za&al pouzivat zhruba od 90. let 20. stoleti (najxtell, 2000; Batten, 2000;
Bruun, 2006; Buchta a Mazanec, 2001; Delli Gattakt 2008; Epstein a Axtell,
1996; Janssen a Jager, 2003; Pyka a Fagiolo, Zé@bers, Aickelin, Celia a Clegg,
2007; Tesfatsion, 2006; Vidal, 2009), a to fianych Grovnich trhu a zaiznych

pravidel smny (aukce, vy¥skové ceny apod.).

Vzhledem k tomu, Ze jednim z wildizert&ni prace je zkoumani problematiky
trzniho chovani koriych spaiebitefi a interakci na maloobchodnich trzich, této

oblasti se proto budwovat podrobé&i.

2.3.3 Modely spotrebitele jako agenta

Cela frada autar se specificky #$nuje problematice toho, jak v multiagentnich
systémech modelovat spebitele a jejich ndkupni chovani na trhu, tj. pokté
(nap. Ben Said, Drogoul a Bouron, 2001; Buchta a Mazap@01; Bonabeau, 2002;
Twomey a Cadman, 2002; Jager, 2006; Vidal, 2009).

Obecré se na zakladexistujici literatury daji fistupy k tomuto modelovani rodd
na nasledujici vyznamné oblasti podle toho, jakybso pravidel chovani agenje
zohledn — pistup zalozeny na nahé&dindividualre preferedné orientovany

pristup, vlivow orientovany pistup a kombinovanyistup.

Pristup zalozeny na nahodé

Tento fistup gedpoklada, Zzé¢ada jew je v podstat nahodnych, takze i chovani
agenfi nevykazuje vtomto ifpact jakoukoliv sofistikovanjsi inteligenci ani

zvlastni pravidlo, které by determinovalo endogetymamiku chovani spisbitele.
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Mohli bychom zde z tohoto hlediskaradit zejména jednodussi modely, které se
specificky nezabyvaji spfgbnim chovanim, aléast&éné¢ ho zahrnuji. Zarove je
mozné sem zadit i modely, kteréeSi chovani zékazniknagiklad v prodejs
béhem velmi kratkéhaasového intervalu, tj. nezabyvaji se tim, pmdkaznik do
prodejny pisel, ale pouze jak bude na ndistagovat.

vvvvv

pomoci ni jsowasto utovana vstupni nastaveni, jako je rozgmistspotebiteli a

jejich parametry.

Individualné preferencné orientovany pristup

Tento @Fistup gedpoklada, Ze spiabitelé se chovaji na zakkadvych individualnich
preferenci a zvolené strategie wip produktu, tj. napiklad maximalizace uzitku
v ramci danych omezeni (nagkupni sila). A uzitek pak vychazig@evsim z miry
uspokojeni patb.

Maximalizace uZitku je principidtn zakotvena v mikroekonomické teorii
(Soukupovéet al, 2000; Sekerka, 2002) — kazdy sgebitel zde ma svou preferari
funkci vzhledem kirznym hmotnym i nehmotnym atribirh produktu, ke které na
zaklak vah pondtuje nabidku dostupnych prodikb maximalizuje s¥ uZzitek
vzhledem ke svému rozffovému omezeni (Jager, 2006). Maximalizace uZzitku s
navic nemusi tykat pouze aktualniho uzitku, alewsri diskontovaného budouciho
uzitku (Vidal, 2009).

Racionalni uzitkova funkce se tedy da vyjadapiklad nasledov&

Ui,j = f(Aj,n’ I:)i,n’\Ni,n)
kdeU;; je uzitek spatbitelei z produkty (nagiklad v rozmezi 0 a 1), je Urovei
atributu n u produktuj, Pi, predstavuje preference spelitele i u atributun
(napiklad ve forrd maxima, uéitého rozmezi mezi minimalnim a maximalnim

prahem, moznosti substituce mezi atributy atm) gje relativni vaha atributao pro
spotebitelei.

Ponerné casté je vyuziti tohotoifstupu pro maloobchodni trhy se zboZim denni a

casté spdtby, nebd velmi vyznamnym parametrem uZitku je vzdalenost od
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prodejny (Koch, 2000; Arentze a Timmermans, 20@5e8k, Loffler a Rauh, 2007).
Schenk, Loffler a Rauh (2007¥igtupuji k modelu nakupniho chovani domacnosti
jako ageni tak, Ze se v danérasovém kroku vzdy rozil rozpaiet ugeny na
nakupy zboZzi denni &asté spdatby proporcionak mezi prodejny podle souladu
mezi preferencemi doméacnosti (které se skladagidagtlivych ¢lend) a profily

prodejen (ij. jejich atributy). Uzitkovou funkci pafgjadtuji nasledova:

Uis :E(;-__)ZR,faf(As,f)

kde U;s je uzitek spdebitelei z vykeru prodejnys, Ass jsou parcialni uzitky
vyplyvajici z atribut prodejny, Pi; jsou individualni preference spebitele i

vzhledem k atribdim f, dis je vzdalenost mezi spebitelem a obchodemg, je
promenna ovliviujici vnimani atributuf a B je prongnna ovliviiujici vnimani

vzdalenosti.

Uvedeni autt rozliSuji v rdmci atribui prodejny cenovou urovie Siku a hloubku

sortimentu (vyjateno velikosti prodejny), aroviekvality, drovei sluzeb, atmosféru
a koncentraci dalSich prodejen v okoli (atraktivitesta). Divodem je pedevsim to,
Ze vzdalenost sama o sobakoliv je velmi podstatna, nenifiis dobrym

prediktorem trzeb na nasycenych trzich.

Urcitym problémem jejich fistupu je nicmé® to, Ze nezohladiji vliv cenové
arovré na poptavané mnoZstvi. Pohybuji se tedy pouze roaniikonstantnich
vydaji domacnosti, i kdyz ty samy o $oJsou segmentovany na zakdackalnych
socialre-demografickych dat.

Vzhledem k moznostem multiagentnichfispupi je do chovani ageint mozné
zahrnout jakCist¢ racionalni maximalizaci uzitku (dedukce), takKizmé heuristiky a

racionalitu omezenou (indukce) — coz jga®& pripac Zadouci. Konkréthto mize
byt zahrnuti zvykového chovani a nedokonalych imiaci, tj. zkresleného vnimani.
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Napriklad l1ze modelovat nasledujici rozhodovaci algous, ktery wadt pripadi
doke odpovida realt a je obdobou lexikografického pravidla znamého ze
spotebniho chovani (Gigerenzer a Goldstein, 1996):
- Vybeér jednoho z atribuit n. Bud’ nahods, nebo podle nejvySsi vahyaw
- Jestlize je jeden z produk} na zaklad atributun vyrazré lepSi nez vSechny
ostatni, vybere se produkt
-V opa&ném fFipad se atribui vylouci a postupuje se épod za&atku.

Obecré je problémem fistupu zaloZzeného na preferenci¢bdevsim to, Zze nebere
ohled na socialni okoli (Jager, 2006). Zafoje nutné si ugdomit, Ze i tyto
individualni preference sedase mini — napiklad v souvislosti s vyvojem jedince,
Zivotnim cyklem rodiny, f;sobenim promotion a socialniho piesti jako takoveho.

Vlivové orientovany pristup

Vlivové orientovany pistup gedpoklada, Ze spiabitelé jsou pedevsim vyznamih
ovlivnéni referegnimi skupinami, reklamou, kulturou apod. — tj. zém svym
socialnim okolim. Zakladnim pravidlem, podle kteréfe modelovani ageint
v tomto gipadt reSeno, je sila tohoto vlivu.

V kontextu spatbniho chovani mohou byt jednim z protdtymodely Sieni
epidemie (tzv. SIR modely — & jiz se jedna o realny virus nebo myslenku.
Konkrétni aplikace SIR modema vyznam zejména pro modelovani Zivotniho cyklu
produktu a fijeti inovaci, v tomto smyslu lze zminit riddad slavny Basss diftzni
model (Bass, 1969; Sterman, 2000; Vojtko a Milde@@4)7).

Zakladnim mechanismem, kteryuje dynamiku &chto modal je slovo-z-Ust, tj. je
zde brana v Gvahu tita pravaépodobnost, Ze ti, kdo produkt uzivaji, ovlivni kyeri
jej jest nekoupili. Zarove zde existuji i dalSi vlivy. Celkovy get uzZivateh
produktu v danémiasovém okamziku/) pak lIze vyjadit nasledova:

A=A +on, ron)x(1-22)

! SIR je zkratka z anglickych slov Susceptible, dtdel a Recovered, které ozofi tii zakladni stavy,
ve kterych mohowdlenové populace byt.
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kde A1 je paiet uzivatel produktu v pedchoziméasovém okamzikuN je paiet
spotebitefi na trhu,s je mira socialniho vlivu, tj. kolik ostatnich spettiteli uzivatel
ovlivni za jedencasovy krok, ao je podil spatebiteli, ktefi jsou navic mimo
socialniho vlivu ovlivigni vlivy ostatnimi (nap reklamou). V ramci daného vztahu
plati, Ze¢im vice je uzivat@l, tim vice komunikuji, nicmé&nzarove: se sniZuje
pravdpodobnost, Ze narazi ngkoho, kdo produkt je8tneuziva. Ve vysledku tak
vzdy plati, ze A <M a typickym vzorem chovani pro tyto typy motleicase je s-

kiivka vyjadtujici podil populace, ktery si osvojil produkt.

VySe uvedeny fiklad pa:ita s tim, Ze kdo si produkt jednou osvoji, jiz @epotebu
jej koupit znovu, resp. je modelovana produktovéegarie jako celek. To bude do
znané miry platit u pedn®ta dlouhodobé spitby, kdy je doba spigby delSi nez
doba simulace, a n#glad i u trvale poskytovanych sluzeb (telefonyjppjeni
k internetu apod.). Neplati to ale vzdy.

V piipact simulace trfi s predméty denni a kratkodobé sgeby je sice vysledny
vzor chovani obdobny, nicmé&ne nutné zahrnout jeStibytek uZivatel poté, co

doba spdtby skowi. Celkovy pd@et uzivatel produktu v danémiasovém okamziku
(A) pak Ize vyjatit nasledova:

A =(1—r)xA_1+(sA_l+oN)x[1—%j

kde je oproti pedchozi rovnici navic proénnar, ktera vyjaduje podil uzivatei,
ktefi po minulémiasovém kroku festavaji produkt uzivat. Zjednodusese pak také

darici, ze:

ol

kdec je doba spdtby.
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Vyjadiime-li takovyto vliv z pohledu jednotlivce, coZ @o multiagentni fistup
nutné, dostaneme nidklad nasledujici algoritmus pro jedéasovy krok:
- kazdy uzivatel komunikuje sostatnimi nahodhvybranymi spatebiteli ve
své blizkosti (fyzické, psychické) a ovlivni je &am k osvojeni si produktu
v piipad, Ze tito jeSt produkt nemaji,
- nasleds jsou nahod& vybrani spatebitelé v mnozstvi odpovidajicimu
podilu o z téch, kt&i dosud neuZivaji produkt, ovligni ostatnimi vlivy

k osvojeni si produktu.

Oproti predchozim obecnym vyjéenim z&kladniho principu jsou vipac
multiagentniho fistupucasto v posledni délzkoumany i@zné topologie socialnich
siti a je sledovan jejich specificky vliv (mapOrmerod, 2007), tj. je podrogjn
operacionalizovan parametr Stejré tak lze podrob¥ji sledovat ostatni vlivyo a

parametr.

Konkrétni ukazka jednoduchého multiagentniho mogeistaveného na prototypu
SIR jeConsumerism ProjedlLeventer, Sandler a O’Reilly, 2009) v NetLogonice
model gFidava prostor, ve kterém se sfmititelé pohybuji ndho@dna setkavaji se
mezi sebou, zarovieje zde zviditeldn i vliv a pisobeni reklamy (viajky), kterd

muaze znénit chovani okolo se pohybujicich spedtitel.

Vysledny vzor chovani je stikka, jak jiz bylo zmigno dfive a je to viditelné na
grafu v Obr. 5.

Jinou zajimavou variantur@dstavuje situace, kdy seénmi modelovana populace
v prabé¢hu simulace. Fkladem nfize byt simulace prodejny, do kterighédzeji novi
zakaznici a po ndkupu &podchazeji. | v tomtoffipadt mezi nimi mize byt vijSi
vliv zapojen, jak doklada podmé znamy simuléni modelSwarm-MovegUsmani a
Menezes, 2006) zatfeny na posileni impulzivnich nakiuy supermarketech diky
sdileni informaci v realnérase o tom, co nakupuji ostatni — filalad za pouziti

technologie inteligentnich ndkupnich kasik
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Obr. 5 — Ukazka uZivatelského rozhrani a chovardettoConsumerism Project
Zdroj: Leventer, Sandler a O’Reilly (2009)

Druhou moznosti jsou modely principiélrvychézejici ze Schellingova modelu
segregace (Schelling, 1969; Schelling, 1978). Tiioy model jsou zajimavé
piedevSim z hlediska segmentace, iebe zabyvaji tim, jak se uti&i vcase
geografické segmenty, které jsou uimibmogenni a zwjsku heterogenni nejenom
z hlediska umishi v prostoru, ale i dalSich charakteristik. Z njdk Ize nafiklad

odvozovat geograficky lokalizovanou poptavku.

Pavodni model segregace vychazi z velmi jednoduchgtavidla, které utuje
spokojenost agenta. Agent je spokojenyipaxt, Ze utity podil jeho sousadpati
do stejné skupiny, jako on sam (je mozné timiikégd sledovat socio-ekonomické
postaveni). Je-li tedy nespokojen a métligZitost se pesthovat jinam, udla to.
Zajimavé je, Ze i relatien slaba preference sousedtejné skupiny (konkrétn
nagiklad 30 %) pak vede k vyti@ni homogennich skupin i Vipad, Ze vylgr
mista pro pes€hovani je nahodny.
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Obr. 6 — Ukazka uZivatelského rozhrani a chovardettoNetLogo Segregation Model
Zdroj: Wilensky (1997)

Treti, vramci multiagentnich fistupi pro modelovani vlivu po#mné casto
vyuzivanou moznosti, je Bibb Lataného teorie dym&ého socialniho vlivu
(Latané, 1981). Latané v ramci své teoriéradioval i zdkladni parametry vztahu
mezi zdrojem a cilemipurceni socialniho vlivu:

- Sila - socialni sila,idéryhodnost a status gastrénych,

- Blizkost — fyzick&®i psychicka vzdalenost mezi&strénymi,

- Potet zdrofi — kolika z nich je fijimajici vystaven.

Podle Sobkowicze (2003, cit. dle Wragg, 2006, s.sB) nasledh da Urove
socialniho vlivu na jednotlivce vyjéitl nasledujicim zfisobem:

N SO0
=-SB- D, ’d; :
j=1j# i

kde I; vyjadiuje mnozstvi sociélniho tlaku na jednotlivee(—o <li <), O
reprezentuje nazor jednotlivdena pobidku €¢1<O, < }, S urcuje silu ¢i vliv

jednotlivce (§>0), £ je odolnost jednotlivce zéndm (8 >0, obvykle na Urovni
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2), dj je vzdalenost mezi jednotliveiaj (d; >1), a reprezentuje exponent Gtlumu
se vzdalenostiq = 2) aN je celkovy péet ageni.

Prida-li se nasledhi vliv médii, Ize vysledny vztah popsat takto:

N SO0
i :_SuB_OiOMSMi - Z Jdaj :
i=Lj# i

piicemZ navic oproti i@dchozi rovniciOy predstavuje nazor médii na pobidku
(-1<0, <1) a S, je silaci vliv médii na jednotlivce (S, >0). Média jsou tak

zahrnuta jako dalSi agent, ktery je diky své vSeo®edostupnosti modelovan se
vzdalenosti 1.

Hlavni vyhodou tohoto fiistupu je jeho empirické zakotveni — validita madeyla
testovana na datechCiny, Polska a USA. Zarovieje moZzné snadnofilat rizné
sily vlivu riznych médii a zapracovat kombinovany viizmych aspeki fyzické i
psychické blizkosti. Vyborné je také to, Ze Ize raganodel vychazejicich z této
teorie pondrné snadno kalibrovat podle vysleillempirickych vyzkuni, nagiklad
vychazejicich ze znamych psychologickychirysotewenosti vijSimu prostedi a

socialni konformity.

Kombinovany pristup

Kombinovany pistup je syntézou itle uvedenych ifstupi, tzn. Ze kombinuje
piredevsim individuakn preferegné a vlivow orientovany pistup. Prakticky to Ize
provést nafiklad tak, Ze se preferémi funkce roz§i o socialni vliv jako o jeden
z dalSich atribut produktu, resp. se rozhodovaci strategie zvolizaklad typu
produktu a psychologického profilu spebitele.

Jednim z fikladi tohoto gistupu je simulator CUBES (Ben Said, Drogoul a Bour
2001), ktery je mimo jiné zajimavy tim, Ze zapojage modelu i vliv zné&ek a
individualni zkuSenosti. V jeho ramci jsou zahrnbighavioralni postoje odvozené
od socialnich procés(podmiiovani, napodobovani) a individualnich osobnostnich
rysi (inovativnost, oportunismus, nieckra), které formuji ndzory. Externi stimuly
pak ovliviiuji behavioralni postoje, na jejichz zakdad v souladu s projevy peb

jsou stanovena rozhodnuti a akce.
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DalSimi pgiklady v této oblasti jsou prace Marca Valenteh®0@ a Buchty a
Mazance (2001).

Obecrg Ize ke vSem &mto pistupim jeS€ dodat to, Ze je peeba pomoci
nastirnych pravidel uit na Grovni agenta &kolik zasadnich rozhodnuti (Piana,
2004): zda produkt koupit, ktery produkt koupit,likokusa koupit a jak ¢asto

kupovat.
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3. Simulator pro analyzu retailingovych
prilezitosti a hrozeb

V piedchozi¢ésti bylo naznégen sogasny stav poznéni v oblasti marketingového
mamagementu na trzich kamgch spoitebitefi, a to gedevSim z hlediska specifik
retailefi, kteri na €chto trzich fisobi. Zarova byly identifikovany fizné gistupy a
smeéry vyzkumu v oblasti péitacového modelovani trzniho chovani sedbiteli pro
Ucely podpory rozhodovani marketingovych manazegicemz hlavni draz byl
kladen na jeden z nejmodejich snért — multiagentni fistup.

Cilem tétocésti dizertani prace je navazat narguichozi zji&tni a roz§it stav
teoretického poznani v oblasti podpory rozhodovérdrketingovych manazér
v podminkach saiasného vysoce turbulentniho presti, jak je definovano
napgiklad Kotlerem a Caslionem (2009). Ktomu ma slouzie vytvdeny a

prezentovany systém pro podporu rozhodovani v miag@ém managementu.

3.1 Vychodiska pro pouziti simulatoru jako systému pro

podporu rozhodovani

Konkrétnim problémem, ktery byl pro tentéelivybran na zakladliterarni reSerSe i
diskuze se zastupci praxe, gmalyza retailingovych jflezitosti a hrozeb v rdmci
situacni analyzy Detailrgji je zde retailing zGZzen na problematiku zboZi miea
casté spdeby, resp. z pohledu retailgrFMCG (,,Fast Moving Consumer Goods"),
kde je kltovym faktorem geograficka &sova dostupnost a prozatim §egeni

natolik vyznamny vliv internetu, coz situaci pmd zjednoduSuje.

Simuléator by tedy ®l v souladu s Kotlerem a Caslionem (2009) utovat
ekonomické posouzeniitezitosti a hrozeb vyplyvajicich aanych scénd vyvoje
na trhu konénych spotebitefi, kde tito retail& pasobi.

Dané scén# pak z hlediska retaikeimohou zahrnovat nasledujici situace:
- zmeény vrozmistni viastnich i konkuremich prodejen na trhu (otevirani

novych prodejen, zavirani nerentabilnich prodejen),
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zmeény v profilech prodejen, zejména z hlediska cenawvévne, Urovre
kvality zboZi a sluzeb, ale i dalSich paramggjich ekonomickych modal
(fixni ndklady, marze apod.),

zmeny v kupni sile a preferencich domacnosti,

zmeny v geografickém vymezeni trhu (razsii trhu),

zmeény v dostupnosti lokalit pro umisti novych prodejen a vyvolanych

nakladech spojenych gézanymi lokalitami.

Simulétor zarove musi poskytovat vysledky, které jsou validni aat@lni. To vzdy

zavisi na dvou faktorech — prvnim z nich je kvapuzitého vypoetniho modelu,

druhym z nich je kalibrace tohoto modelu. OvSemdnzhou stranu, iip ne zcela

piesnéci zameérné pesimistické kalibraci f#e kvalitni model poskytnout validni

zpétnou vazbu, zejména z hlediska falzifikace a vyémi rékterych scéniéd. Proto

Ize kvalitu vyp@etniho modelu povazovat zaddivou.

Hlavni piinosy vyuZiti takovéhoto simulatoru Ize pak $peaat v:

velmi rychlém poskytnuti zftné vazby pro marketingové manazery
z hlediska posouzeni dopadefinovaného scéié —tj. v Fispivku ke tvorlg
znalosti a podpe rozhodovani, konkrétji miZe jit o posouzeni dopagak

na svou firmu, tak i na konkurenty a zakazniky,

optimalizaci umistni novych prodejen Ziznych hledisek, jako jsou
maximalizace potenciélniho zisku a trzeb, maxinaaiztrzniho podilu nebo
maximalizace ztrat konkurence,

optimalizaci cenové Urowstavajicich prodejen,

v posouzeni SirSich dopadozhodnuti, nejen na retailera, ale ifilad i na
spokojenost spéebiteli v daném Gzemi a menSi nezavislé prodejny, coz
odpovida trentim v ramci spoléenské odposdnosti firem,

podpde strategického planovani jako takového.

Zarovei je nutné zminit, Ze dany simulétor by jako syspFmpodporu rozhodovani

nentl byt nastrojem uzaenym, ale il by umoziovat pruzné rozBivani podle

konkrétnich pateb i dostupnych dat. Jeho architektura by télamvedené roz&ni

jednoduse umaibvat.
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3.2 Urceni predpokladtli pro vypocetni model

Jaké zakladnijedpoklady je (pro vySe uvedenéely) vhodné pro vypéetni model
piijmout? Aby bylo moZné tuto otdzku zodgait, je treba podrob& zanalyzovat a
vyhodnotit typické pipady vyuziti simuldtoru jako systému pro podporu

rozhodovani v ramci marketingového managementu.

Ktomu nejlépe poslouzistanoveni generickych scétida nasledndanalyza
zajmovych skupify,stakeholder analysis").

3.2.1 Definice generickych scénart

Narozdil od scérd, které si definuje management gaseni konkrétnich problém
a jsou v nich zcela jagnuréené parametry, generické scén&e v tomto ipact

zanttuji na obecny pojmovy ramec a tediegevsim na to, jaké parametry jelda
urcit pro konkrétni situace. Obegtak uguji informasni poteby manazdrv danych

situacich a rozhodnuti, kter4 musi proveést.

V této casti pgredstavim jednak spaied vychodiska vSech scéfha ktera jsou
vsouladu s jiz tlve predstavenymi teoretickymi ffstupy, a jednak samotné
generické scénté predstavujici typické situace, které mohou marketmgoanazé

za pomoci simulatoriesit.

Spolecné predpoklady pro vsechny scénare

Prvnim vychodiskem je to, Ze retdilepodnikaji na Uzemi s nerovnéme
rozmistnymi domécnostmi (coz odpovidaznym velikostem sidel ve skuteosti),
které v naSemifppact definuji zdkladni jednotku tw@ci poptavku.

Domécnosti jsou segmentované z hlediska svych nereté ceny vs. kvality, kde
nekteré preferuji jednoziaé co nejnizsi cenu,skteré preferuji nejlepsi pamceny
a kvality a posledni segment si vybira co nejvy84llitu — tento pedpoklad je
v souladu s dopotenimi Valentina Piany (2004).fiPvybéru prodejny k nakupu
hraje roli také vzdalenost domacnosti od prodefiyzi¢ka, psychickd), atraktivita

nakupniho mista (koncentrace prodejen + ostatmy)ylivelikost prodejny a zr&a.
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Zarover se domacnosti liSi ve své mobhilitkter4 tak utuje jejich maximalni

dojezdovou vzdalenost, a Izéeppokladat to, Ze se ve W vzajems ovliviuji.

Tyto doméacnosti maji omezenou kupni silu, ktetdjerjejich vydaje za zboZi denni
acasté spdaeby. Lze @dekavat, Ze vzor chovani z hlediskalto vydai je pongrné
stabilni (obdob# jako s nim peitaji Schenk, Loffler a Rauh, 2007), nicrgéncase
muze dochézet k posim kupni sily a z toho vyplyvajicim zmam v pravidlech
rozhodovani na mikro i makro Urovni. S@sré hraji roli ndkupni moznosti — vydaje

domécnosti budou &ité nizSi na nenasyceném trhu nez na trhu nasycer@meénra

z davodu pohodli.

Takto ukené vydaje domacnosti Ize naslegmoporcionald rozclit mezi dostupné
prodejny na zaklatjejich relativniho hodnoceni vzhledem k preferemnci

Z hlediska nabidky se vyskytuji na trhu jak nezi@viprodejny, tak ifetézce
prodejen. Kazda prodejna maugwlastni jednoduchy ekonomicky model, ktery
zahrnuje pedevsim fixni néklady a pmérnou marzi — na jejim zaklade mozné
spaiitat z trzeb naklady variabilni. Eetézci jeS€ navic existuji fixni naklady na

centralu.

Na prodejny je aplikovdn podnikatelsky model, ktessy projevuje nésledujicim
nastavenim retailingového mixu (Levy a Weitz, 2009)

- lokalizace— umiséni jednotlivych prodejen v rdmci daného Uzemiuje
vzdalenost mezi domacnosti a prodejnou, zargeespojena s atraktivitou
mista (koncentrace prodejen, dalSi faktory zvys$wgtcaktivitu — napiklad
misto zamistnavatele, spojeni se zabavou, dopravou apod.),

- sortiment— jeho &ka a hloubka, souvisi velmi Uzce s velikosti pragigj
zarova je urken podil sortimentu s vysokou, standardni a nizkealitou —
coZ ukuje rozdilnou atraktivitu proizné segmenty,

- cenova politika— urgeni cenové hladiny, kterd slouzi pro relativni s
s konkurenci a vyy mista nakupu, je nutné odliSit cenové hladiny iizné
kvalitativni Urovr¢ sortimentu,

- komunik&@ni mix — na jedné str&nzvySuje naklady, na druhé stéamize
posilit atraktivitu zn&ky prodejnytetézce vzhledem ke konkurenci,
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- dispozéni eSeni prodejny, design a vizudlni merchandisiaguruje
atmosféru prodejny, kterétbe dale posilit atraktivitu prodejny,
- sluzby zékaznikn — dale zvysuji kvalitu prodejny jako celku.

Syntetizujeme-li vySe uvedenéeapoklady, vynosy prodejngs v danéméasovém
krokut se daji vyjatit nasledova:

Z S|t
iol erut
kde E;i; jsou vydaje domacnosti vdanémcéasovém okamziku, |, je mnozina

domacnosti v dojezdové vzdalenosti,;; je hodnoceni prodejng domacnostii.
Pricemz toto hodnoceni se da vyjjiichasledova:

= G ALLPLQL Bl W, 1)

kde ds; je vzdalenost mezi domacnosta prodejnous, ALs je atraktivita umistni
prodejnys (vyplyvajici z velikosti prodejny, blizkosti jinygbrodejen a atraktivitPs
je cenova uaroue prodejnys, Q je Urova kvality v prodej@ sz hlediska slozeni
sortimentu a poskytovanych sluzéh,je sila znaky prodejnys, k; je sila socialniho
vlivu na domacnosti vzhledem k vybru prodejnys, w:; je vektor vah tive
uvedenych paraméirpro hodnoceni domacnostia ns; je Sum, ktery zkresluje
vnimani atraktivity prodejng domacnosti.

V tomto pojeti je tedy propojen jakiiptup vychazejici z individualnich preferenci,
tak i ,vlivovy* stim, Ze je pomoci Sumufiidana stochasticita. Zaroweneni
stanovena (v tuto chvili) konkrétni funkce, néo bude provedeno az nasléditi

specifikaci modelu.

Scénar 1 — otevreni vlastni nové prodejny

Prvnim ze scérta je expanze na trhu pomoci oteri nové prodejny. Nova prodejna
obecrg zmeni rozloZeni sil na trhu v jehozusledku se zini i nakupni chovani

domécnosti v jejim akim radiu. Zalezi samégjme i na tom, zda se pohybujeme na
zcela nasyceném trhu — pak by nova prodejna musshat své zakazniky na ukor
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ostatnich prodejen (konkur&rich i nap. vlastnich), nebo je trh nenasyceny a

umisg&ni prodejny povede ke zvySeni celkového objemu.trhu

Otazkou ovSem vzdyustavd, nakolik bude z¥na tak vyznamna, Ze bude i
ekonomicky zajimava pro provozovatele prodejny. ijra problémem je reakce
konkurenfi, zejména to, nakolik budou schopni se émémym podminkédm

prizpasobit, nebo budou dokonce donuceni trh opustit.

K rozhodnuti o vystawbnové prodejny je vhodné provést sitnaanalyzu. Pomoci
ni Ize do uéité miry snizit riziko rozhodnuti. Nicmérprakticky fada podnikatél
v tomto ohledu vyuZziva i intuitivnifstup a analogii a jsou ochotni zvySené riziko
prijmout.
Situani analyza vtomto kontextu umage ekonomicky zhodnotit ifiezitosti a
ohroZeni (optimistickd, realistick4, pesimistickarignta) pro dany podnikatelsky
model z hlediska nasledujicich fakior

- dostupnost a atraktivita lokalit a naklady s nipwgné,

- nastaveni retailingového mixu,

- ocekavaneé reakce konkurént

- progndza vynasa struktura naklad

Scénar 2 — otevreni nové prodejny konkurence

DalSim typickym scérfé@m je situace, kdy novou prodejnu d&vkonkurence.
U tohoto scén# je poteba jednak odhadnout reakci ostatnich konkireat tento
krok a jednak uiit reakci interni — vlastni, tzn. zejména posouaditalizovat zrny

v retailingovém mixu.

Scénar 3 — ekonomicka krize a vyvolané zmény spotirebniho chovani

Tento scénaje v sowasnosti porrné aktualni. Bi ném miZzeme @ekavat jak
pokles kupni sily domacnosti #vbdu nap. zvySeni nezasstnanosti, tak i jejich

opatrrgjSi ndkupni chovani jako takové (&ma preferenci). &ny vliv také bude mit

tato situace naizné segmenty domacnosti.
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Scénar 4 — cestovni ruch

Ctvrty scéné se zabyva specifickym vlivem cestovniho ruchu fiepitosti a dotyka
se disledki zmén v této oblasti — ndfklad z hlediska p&u a struktury navsvnika,
atraktivit cestovniho ruchu apod.

Scénar 5 — zména parametri podnikatelskych modeli

Tento scéné se zabyva ndjklad vlivem inovaci technologii, legislativnimi
opatenimi a zrdnami v zasobovani. U vSeckchto znén Ize @¢ekavat, Ze mohou
v rizné mie ovlivnit parametry fungovani jak vlastniho podidského modelu, tak

i konkurence.

Scénar 6 — zlepseni situace v dostupnosti prodejen na cilovém trhu

Posledni scéiiigse zabyva dopady 2m na trhu nejen na retailery, algegevsim na
domécnosti na cilovém trhu. Zakladnim cilem pak unginbbyt maximalizace zisku,

ale dosazeniipatelného zisku za co nejlepSiho obslouzeni ctoviehu.

Tato situace rize odpovidat aplikaci spalenské odpoxdnosti firem, nafklad

s ohledem na oblast spebniho druZstevnictvi, ffjpadreé situaci v ramci PPP
(,Public-Private Partnership®), kdy je zadouci poiip regionalni produkci a
obchod.

3.2.2 Analyza zajmovych skupin

Po specifikaci dosate¢ Siroké palety scéiié se Ize pustit do analyzy zajmovych
skupin. Pro ni Bourneova a Weaver (2009) dopajiv ramci metodikyStakeholder
Circle® nésledujici kroky:

1. identifikace — jméno, role, smvlivu (nahoru/dal v organizé&ni struktue,
ven k zdkaznikm, ven ke konkurenci),idezitost a dvod z4jmu, poZzadavky
a atekavani,
saazeni dle dlezitosti — moc, vzdalenost, naléhavost apod.,
vizualizace — kategorizovany seznam apod.,

zapojeni — podpora, vnimavost,

o k> 0N

monitorovani.
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Pro (&ely této prace neni nutné zahrnovat kroky 4 a &narg je vhodné zpracovat
na zaklad vySe uvedeného postupu konkrétni s¢éngarotoze na jejich zaklade
mozné uit, koho dané akce ovlivni a jak. Z porovnagkalika takovych scértéd
pak vyplyne zfisob zapojeni zajmovych skupin, resp. jejich Zapo vypaetniho

modelu simuléatoru.

Identifikace zajmovych skupin

Zakladnim delem identifikace zajmovych skupin je ¥Mpack této dizertani prace
specifikace agefitdo simul&niho modelu. Proto nenfeba a ani neni mozné se
detailrt zabyvat internim pro&dim a jednotlivymi zajmovymi skupinami uuhit
firmy. Zarover se identifikace zajmovych skupin z jiZiee uvedenych ivodi

zantgiuje pouze na store retailing.

Jednotlivé zajmové skupiny jsem proto identifikowal zaklad studia sekundarnich
zdroji (Zamazalova, 2009; GfK, 2009; Peterkova, 2009%stviiho pozorovani a

vySe uvedenych scéfigtak, jak ukazuje nasledujici tabulka.

Zajmova skupina Role, diivod zajmu, pozadavky a ocekavani

Retaileri Plsobi na trhu tak, Ze zde umistuji své prodejny a nabizeji
v nich zbozi, vzajemné si konkuruji a snazi se odliSit na zakladé
celé rady faktorl (umisténi prodejen, cena, kvalita, sortiment
atp.), nicméné mohou se i navzajem posilovat tim, ze lokalizuji

prodejny do stejnych mist.

Lisi se ve svych moznostech (ndkup, retailingovy mix, kapacita
prodejen), predevSim se vyznamné odliSuji malé a stredni

podniky a velké retézce.

OcCekdvaji ze své Cinnosti zisk, poZaduji dostatecné silnou

koupéschopnost v akénim radiu prodejny.
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Domdcnosti

Trvale obyvaji geograficky prostor cilového trhu. Uspokojuji
nékteré své potreby prostiednictvim nakupu zbozi a sluzeb
(ndkupni role), jsou omezeny z hlediska své kupni sily i mobility.
Zaroven jsou mezi sebou vyrazné heterogenni — liSi se svym

umisténim, kupni silou i nakupnimi preferencemi.

Jsou vlastnikem celé fady produkcnich faktord, které potrebuiji
pro své podnikani retailefi (dodavatelska role) — napfiklad ptdy,
prace a financniho kapitalu. Také mohou byt vlastniky retailer(
samotnych (bud’ lokalnich, nebo skrze akcie ¢i clenské
druzstevni podily i velkych fetézcl) nebo jejich dodavateld, ¢imz
se podileji na zisku. Jsou voli¢i a urcuji rozloZeni politickych sil

ve verejné sfére.

Ocekavaji co nejlepsi nabidku predevsim s ohledem na

dostupnost (blizkost vs. oteviraci doba), cenu a kvalitu.

Vlastnici produkénich faktorl oCekdvaji co nejvyssi vynosy — tj.
rentu z pozemkl, mzdy a zisk z vlozeni financniho kapitalu do

podnikd.

Zaroven chtéji minimalizovat negativni vlivy predevSim na
Zivotni prostredi — napriklad zahusténi dopravy na okrajich

mést.

Turisté

Docasné navstévuji geograficky prostor cilového trhu.
Uspokojuiji nékteré své potreby prostrednictvim nakupu zbozi a
sluzeb, jsou omezeni z hlediska své kupni sily. Zaroven jsou
mezi sebou vyrazné heterogenni — liSi se svou destinaci, kupni

silou i ndkupnimi preferencemi.

Ocekavaji co nejlepsi nabidku predevsim s ohledem na

dostupnost (blizkost vs. oteviraci doba), cenu a kvalitu.
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Verejng sféra Prioritami verejné sféry je podle Strategie regiondiniho rozvoje
CR na roky 2007-2013 mij.: ,zlepsit podnikatelské prostfedi a
administrativni  podminky pro rozvoj nového podnikani,
investicni klima, stabilizaci existujiciho podnikani a priliv kapitalu
ve véech krajich CR, zvysit podil malych a stfednich podniké na
vykonech a tvorbé pracovnich mist v regionech, vytvorit
podminky pro dostate¢nou tvorbu pracovnich mist ve vyrobni
sféfe a sluzbach, stabilizovat systém osidleni v regionech a
podpofit rozvoj bydleni, zvySeni konkurenceschopnosti a
atraktivity mést, zlepSeni kvality zivota a prostredi ve méstech,
zajistit dobrou dostupnost evropské dopravni sité a paterni
dopravni sité CR ze viech regiond, kvalitni dostupnost sidel
v regionech, zvysit bezpecCnost silni¢niho, resp. zelezni¢niho
provozu V€. minimalizace naruseni ekosystémd, tj. snizit
kongesce, nehodovost a zdravotni a ekologicka rizika dopravy,
zatraktivnit zplsob Zivota a bydleni na venkové a zlepSit

podminky Zivota v perifernich Gzemich krajd."

K tomu disponuje verejna sféra fadou nastroji — napriklad
dotacemi. Urcuje také regulacni ramec pro podnikani retailerd
(legislativa, uzemni plan na urovni obci, EIA, hygienické normy
atd.).

Dodavatelé Prodavaji retailerm zboZzi, technologie i fadu potfebnych

sluzeb.

Ocekavaji ze své Cinnosti zisk, pozaduji platebni schopnost na

strané retailera.

Tab. 1 — Identifikace zdjmovych skupin

Zdroj: vlastni zpracovani

Diilezitost zajmovych skupin

Zajmové skupiny Ize déle rolenit a séadit podle dlezitosti pro dive stanovené
Gcely systému pro podporu rozhodovani nasledovn
1. Domacnosti (ndkupni role) —dwji lokalizovanou poptavku na cilovém trhu.
2. Retailgi a jejich prodejny — wuji nabidku, konkuruji si.
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3. Domacnosti (dodavatelska role) a dodavatelé ¢ujumoznosti z hlediska
nastaveni retailingového mixu a naklad

4. Verejna sféra — stard se o infrastrukturdiZzenretailery jak omezovat, tak i
podporovat (dotace).

5. Turisté — ddasré zvySuji poptavku na cilovém trhu (rfapezonnost).

Vizualizace zajmovych skupin

Pro (tely udrzitelného rozvoje je zajimavé vizualizovaivd popsané vztahy mezi
zajmovymi skupinami v souvislosti sregiony a tokemsku. Tento zfisob
vizualizace totiz umaluje sladit pohledy na cilovy trh z hlediska retale

s pohledem \&jné sféry, ktery je orientovan spiSe regiosaln

jejich spokojenot
/’— ovliviiuje \
: i3

= ovliviiuje
Verejna spokojenost
sféra

Uvnit¥ regionu

ovliviiuje plati za zbozi

a sluzby Domacnosti

\ \e‘_i . (Nif
Mimo region
poskytuji
\ produkeni faktory

Infrastruktura ~ .
je sowast

o » dodava zbozi
dvodava ZbOZ_I - sluzby uspokojujic
sluzby uspokojujic potreby

potreby Retalllng
/ /a dodavatelé
/ \ je rozctlen podile d

plati za zboZzi je jednin podilu na viastnicty
sluzby ze zdroj podniki

Turisté

Obr. 7 — Vizualizace vztahmezi zajmovymi skupinami

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.3 Konceptualni model

V predchozkasti byl ugen &el vypaietniho modelu, idenfikovanyi@dpoklady pro
jeho funknost i pouZiti, zajmové skupiny a to, jakymigpbem ovliviuji situaci na
cilovém trhu. V tomto okamziku je tedy mozniéspoupit ke tvor® konceptualniho

modelu.

Ten musi respektovat z&kladni prvky multiagentnizddets, jak byly definovany
v literarni reSersi (Wilensky, 1999; Pyka a Fagi®2005). Emi jsou: ¢as, prostor
(,patches”), agenti (,turtles”), jejich mikro paratmy, mikro stavy a mikro
rozhodovaci pravidla, makro parametry, intérdk struktury mezi agenty a
agregované proémné.

Uvedené prvky modelu jsou pouzity pro dalSi postktpry umozni konceptuain
nadefinovat strukturu multiagentniho vyetniho modelu —¢as a prostor

samostat#, ostatni prvky z hlediska agénkteré ovliauji.

3.3.1 Cas

V ramci multiagentnich iistupi je ¢as diskrétni vetinou. Podstatné jevy se poté
odehravaji na rozliSovaci trovni jednotesového kroku.

V pripad systému pro podporu strategického rozhodovanimeranarketingového
managementu jeigjmé, Ze je nutné se zabyvat dlouhafj®imi ¢asovymi Useky,
neba’ strategické rozhodovani se odehrav&amdji v horizontu dvou az deseti let.
Duvodem je jednak po#&nn¢ dlouh& doba ifipravy a vystavby prodejen (miniméln
jedno az w#kolik c¢tvrtletd) nebo zmin na Udrovni vztal s dodavateli, jednak

dostaténa stabilita vzor ndkupniho chovani domacnosti.

Velikost jednohotasového kroku by tedy &a byt zcela dostaijici, a to na Grovni
¢tvrtleti nebo pololeti. V &kterych gipadech lze oid/odrene pracovat i £asovym

krokem simulace na arovni jednoho roku.

3.3.2 Prostor

Prostor ukuje relativni vzdalenosti mezi agenty a Ize jej rnat do modelu

riznymi zpisoby — napiklad za pomoci s#t ¢tvercovych ploch, fipadrg
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Sestithelnil. Teoreticky je moZzné prvkyethto siti taktéZ povazovat za agenty,
nicméré prakticky se s nimi obvykle pracuje samostatmeba’ prostor byva

podporovan jiz na arovni simuaiho software.

BézrgjSi je vyuZiti étvercové sit se sotadnicemi x a y, coZ bude itipad této
dizerta&ni prace a vytu&ného modelu. dvodem je mimaiasgjSiho a jednodussiho
pouzivani i to, Ze je pouzit software NetLogo 4kiery pracuje prav s timto
vyjadienim. Prostor se poté sklada z matice nprvka (,patches®).

Pro tento konkrétni model igdpokladejme, Ze kazdé undist nese v ramci
vypocetnino modelu, obdoBrjako u ostatnich agehtkonkrétni mikro parametry:

- néaklady spojené s mistdwdpovidaji nah najemnému),

- dostupnost pro komémi vyuZzitj

- exogenni atraktivitu nakupniho mista

Tyto mikro parametry jsou exogenni &mhse tak mimo model samotny, mégad

zasahy uzivatele.

U nakladi spojenych s mistem je nicm&mmozné ¢ekavat vysSSi naklady pro
retailera v atraktivnich lokalitach nejen v zav&lma exogenni atraktig¢itmista, ale
i na atraktivit endogenni (hustota osidleni, koncentrace nabi@oltasreé naklady
spojené s mistem mohou vyjadat zvySeni fixnich naklad v souvislosti

s dopravou.

Dostupnost pro komeéni vyuZiti souvisi jednak se zapojenimiejaé sféry, kdy
v ramci zemnich planrektera mista nemuseji byt uvéhm pro umisini prodejen,
jednak to souvisi s dostupnosti mist ifildpd v ndkupnich centrech. V neposledni

fack je dostupnost ovlivina i zandry a pozadavky viastnikpozemk.

Exogenni atraktivita nakupniho mista pakuje atraktivitu mista pro domacnosti
nad ramec endogennich ptiykterymi jsou hustota osidleni a atraktivita vyjici

z koncentrace nékupnich moznosti, tj. z nabidikgnych prodejen v blizkosti.
Prikladem exogennich viivmohou byt vyznamni zafsetnavatelé, kig zagicinuji
dojizdkni za praci, frekventovana mista (nadraziSipzony) nebo atraktivity
cestovniho ruchu (kladny a zaporny nédkupni spad).
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Zarover ma umistni i mikro stav, kterym jehodnota pilezitosti Ta slouzi pi
analyze k ukladani spéanych hodnot pro zobrazeni mapjilg¥itosti. Meni se
v zavislosti na vybraném éfitku prilezitosti, retailingovém mixu vSech konkuréra
jejich struktde naklad, umistni doméacnosti, dostupnosti pro kodwdrvyuZiti a
nakladech spojenych s mistem.

Vzhledem k umisini Ize samoiejme zjistit jeS€ fadu dalSich konkrétnich Gdapa
zaklac interaknich struktur. Konkréthje to napiklad hustota osidleni — tj. pet
domécnosti lokalizovanych na jednom mgpod.

3.3.3 Agenti a jejich chovani

Dvé zakladni skupiny ageint které budou explicith zahrnuty do vypéetniho
modelu, byly vybrany na zaklacnalyzy zdjmovych skupin a jsou to:
- domécnosti v nakupni roli,

- prodejny.

Ostatni zajmové skupiny jsou zahrnuty nasledujimpbsobem:

- domécnosti (dodavatelska role) a dodavatelé daném fipadt se projevuji
prostednictvim dostupnosti mista pro korweir vyuziti a naklad spojenych
s mistem, dodavatelé se projevuji v ramci nastavanabilnich a fixnich
nakladi prodejen (tj. podnikatelského modelu),

- ve'ejna sféra— se projevuje dostupnosti mista pro kamewyuziti a naklad
spojenych s mistem (Uzemni plan, &arzaroveés se niize projevit v ramci
nastaveni variabilnich a fixnich nékiagrodejen (da¥) a mimdéadnych
vynos prodejen (dotace),

- turisté — se daji zahrnout nejlépe @snym navySenim gtu domacnosti

v nakupni roli, resp. vydajna domacnost vifsluSném segmentufipemz

jejich lokalizace by rla odpovidat tomu, ktera mista na cilovém trhu

navsevuiji.

Nyni je mozné se detalji zabyvat d¢éma vySe definovanymi zakladnimi typy
agenfi — domacnostmi v nakupni roli a prodejnami. Tyta tiypy agent mezi sebou
velmi silné interaguji a jsou na sebvzajemr zavislé, coz bude popsano déle
detailrgji.
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Prodejny

Prodejny je vhodné procély analyzy pilezitosti a ohroZeni sledovat na dvou
arovnich — individuald a na arovni seskupeni (rfagetézci). Konkrétré si to
muzeme pedstavit tak, Ze budeme analyzovat na trhu skup@aévislych prodejen
a nEkolik fettzci. Kazda prodejna tak budeiazena vzdy do jedné ze skupin,

z ¢ehoz vyplyva nutnost pouziti mikro paramepriislusnosti ke skupinG.

U prodejny patebujeme jako vystup sledovategevsSim hospodsky vysledek, tj.
prakticky v rdmci vypoetniho modelu Wwislit vynosy a naklady. K tomu kazda
prodejna pdebuje mit nastaveny jak zakladni ekonomické pangmeik i
parametry souvisejici s retailingovym mixem, kteplatiuje, nebd ten ovliviiuje

dosazené vynosy.

Mezi zakladni ekonomické mikro parametry prodeg@yjoto nutné zahrnout:

- Fixni naklady prodejny s&asovem kroku (FCsy) — ty se skladaji z fixnich
nékladi vyplyvajicich z velikosti prodejny, podnikatelskehmodelu a
nakladi spojenych s mistem.

- Marzi prodejny s vasovém kroku {Msy, marzi budeme obeé&mpccitat na
zakladt vzorceM = PCxQ / (NCxQ) — 1 kde PC je prodejni cena)C je
nakupni cena & je prodané mnozstvi. To umafe snadno zjistit variabilni
néklady prodejny v kazdédasovém kroku na zéklad vynosi PCxQ. Pro
Gcely vypaita bude nutné marzi detadjn roz¢lenit vzhledem ke slozeni

sortimentu — tj. vzniknou marze sortimentnich skuMsc ).

Dalsi mikro parametry prodejny se tykaji zejmértaiieagového mixu:

- Umiseni prodejny tj. kazda prodejna ma jednozné sotiadnice své polohy
(XsaYy).

- Velikost prodejny(S), ktera souvisi se i&bu a hloubkou sortimentu a
spoluutuje atraktivitu sortimentu prodejny pro domacno@s) a fixni
naklady £Cs9. Pro rozliSeni zde budurgdpokladat ii kategorie prodejen
podle velikosti —malé, stedni a velkeé Tyto velikosti zhruba odpovidaji

convenience store, supermarketu a hypermarketu.
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- Sortiment prodejnyje poté rozdlen na i kategorie C podle kvality
nabizeného zboZzi rizkou, standardni a vysokolioto rozdleni tak bude
piedstavovat mikro paramepodily sortimentnich skupifAsc), a to ve
form¢ procentualnich podil téchto ti kategorii na sortimentu zvolené
prodejny v danéntasovem krokut. Divodemcleréni na ti skupiny jsou
rozdilné preference segménspotebitefli — u velké prodejny je tak mozné
sestavit sortiment atraktivni pro vice segnierdjednou.

- Relativni cenové Grovrvybrané prodejny casovém kroku (Ps ) jsou ot
rozklené nati kategorie podle kvality nabizeného zbozi. Vzhiadetomu,
Ze slouzi pouze pro &ni minimalnich vyd#& doméacnosti a pro relativni
srovnani pi vybéru, je mozné je vyjait v procentech z normované hodnoty
zatatku simulace. Ide&in se tato hodnota da zjistit z porovnani cen
obdobnych nakup v jednotlivych kategoriich a je k ni poté nutné\st
kalibraci modelu.

Na zaklad predchozich analyz bychom mohli zahrnoutdefalSi mikro parametry,
jako jsou nafiklad kapacita prodejny, dostupnost zbozi apodoratoé ohledu si

vSak vyp@etni model poékud zjednoduSime, nebtdze pedpokladat, Ze kapacita
prodejen je dostaljici a dostupnost zbozi dobra a srovnatelna uhvpecdejen na

trhu.

ProtoZze je nutné vyslit hospodésky vysledek, tj. vynosy a naklady na urovni
prodejny, potebujeme zahrnout iffslusné mikro stavy. Jedna se zejména/nosy
prodejny s wasovém kroku {Rs) a z nich na zakladmarzi odvozendariabilni
naklady prodejny swasovém kroku t (V& — u ®ch pro jednoduchost
piedpokladame rovnost s ffimovaci cenou.

Vynosy prodejny s &gasovém kroku (Rs) jsou p@&itany na zaklaglagregace vydaj

domécnosti a hodnoceni prodejen — coZ bylo prexéntojiz dive:

Rsyt :Z rs,i,t E

it
i, Z Msit
S
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U variabilnich naklad prodejny s vasovém kroku t (V) je situace po¥kud
komplikovargjSi, protoZze pdebujeme vzit v ivahu marZe tterené na jednotlivé
kategorie sortimentu. Nelze to navic provést jediobgm piimérem ditich marzi
za sortimentni kategorie, nebdy neodpovidaji tomu, Zze domacnosti z odliSnych

segmeni razre preferuji jednotlivé kvalitativni kategorie zbozfamci sortimentu.

Redenim tohoto problému je hodnoceni sortimentu vt dirovnich — na Grovni
prodejny po kategoriich zbozi a na Urovni porovndueizi prodejnami na arovni
agregace, nejjednoduSeji stw ProtoZze hodnoceni kategorii podle preferenci

kvality a ceny je na Urovni segmérs konstantnir s c as _p . 1z€ poté na urovni

prodejny podle tohoto hodnoceni éenit trzby na jednotlivé kategorie a z nich

nasleds spaitat na zaklad prislusné marze pro kategorii variabilni naklady:

R, r

_ t S,G,C,ASSYC,PSYCJ
Ve z M +1

C s,Cit

g g As
Umisté&ni v prostoru

Soufadnice dle topografie 1.

Piisluénost ke skupiné prodejen

K.ategore
Mala
Velikost prodejmy Stredni
Kategarie velka
Mizkd kvalita
z Podily sortimentnich skupin i kvali
— Mikro porametry (o st seer th 9 GO s
Merena v %, soucet 188 % Wsoké kvalita
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Relativni cenové rovné sortimentnich skupin Standardni kvalita
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Obr. 8 — Shrnuti mikro paraméta mikro stau u agenta prodejny

Zdroj: vlastni zpracovani
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Prodejny ponesou jgStalSi mikro stavy, jejichz dglem je pedevsSim usnadni a
zkraceni vypota — konkrétg napgiklad ¢ast hodnoceni, kter4 je sp&t@ pro

domécnosti v jednotlivych segmentech.

Pridame-li k gedchozim zji&nym Gdajim makro parametry na Urovni skupiny
prodejenfixni naklady centraly skupiny prodejen (GFCs) a mimo-adné vynosy
skupiny G(ERsy), je mozné spdtat agregované vysledky za skupiny prodejen

nasledujicim zfgsobem:

Vynosy skupiny G dasovém kroku t

Ret =ERs + ; R,

Naklady skupiny G sasovém kroku t

Cer =CFCy + Z(ch,t +VC,,)
sOG

Hospoddsky vysledek skupiny Grasovém kroku t

ORG,I = RG,t _CG,t
- Trzni podil skupiny G #asovém kroku t
MS;, = R,

B ;Re,t

Co se tyka zakladnich pravidel existence prodégsou exogenni.iBdpoklada se
tudiz, ze vytveeni a zanik prodejny je akce, kteréinglezi pouze uZzivateli mimo
model samotny, coZ souvisi s pouzitim modelu jakst&nmu pro podporu
rozhodovani marketingovych manaker

Jedinou vyjimkou je zji®vani hodnot flezitosti, kdy doéasre vznikaji a zanikaji
fiktivni prodejny — pomoci jejich vlivu je pak &¢gna konkrétni hodnotarifezitosti

v daném umishni.

Domacnosti v nakupni roli

Domacnosti jsou vzdy umisty v prostoru, maji tedy jednoztr@ sotadnice své
polohy (X aY,), pricemz tvdi strukturu osidleni, kterd odpovida rozlozeni segffn

cilového trhu.
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Realrt se sice domacnosti skladajitzného pétu ¢leni a vzdy se [iSi v celéads
charakteristik, nicmé&nh pro &ely vypaietniho modelu rizeme pedpokladat, ze
domécnosti vramci jednoho segmentu sdileji stejadtnosti (podminka vriibi
homogenity segmentu). Kazda domacnost tedy v tophifgad® nese informaci o
segmentu, ke kterému patJinymi slovy, domacnosti ze stejného segmentliSse

z hlediska mikro paraméii(nikoliv vSak mikro stair) pouze polohou v prostoru.

To také znamena, Zekteré z mikro parameirmohou byt odvozeny kiiz makro
parametit segmentu, nebo je Ize definovat inteagent si je ,pamatuje”) — a to du
jako primérné hodnoty, nebo naho#irpomoci parameir statistického roz#leni

(napr. stedni hodnota a rozptyl wipad® normainiho rozéeni).

Pro jednoduchost zvolime prvni variantu, nelia umoiuje snaze pracovat se
zmgnami na Urovni segmentu jako celku a vyznamsnizuje vypdetni nargnost
modelu. Vzhledem ktomu, Ze zde dochazi k agregemidily by ngly byt
zanedbatelné. Druha varianta by byla vhodn&ipagt, kdy by bylo Zadouci se
zabyvat vySSi mirou heterogenity mezi agenty.

Konkrétreé tedy budou nefdve odvozeny od makro parametru na drovni segmentu
maximalni vydaje domacnostza jedertasovy krok

it St

r*max »*max

kde Est max jSOou maximalni vydaje jedné domacnostiiftatdo segmentisS za

jednotkuc¢asut.

Domaécnosti jako agenti tvbjednotky kougschopné poptavky — majiditou kupni
silu a z ni odvozené vydaje za jednotiasu. Aby byl model nastaven realisticky, je
vhodné dinit vydaje za jednotkéasu do wtité miry zavislymi na situaci na trhu
z hlediska nabidky.

Predpokladejme, Ze domacnosti jednaklome vyhodnocuji situaci v okoli, jednak
jsou ovlivreny retailingovym mixem dostupnych prodejen. To vede
dvéma nasledujicim extrémnim moznostem:
- Domacnost jecela nespokojense situaci na trhu ohleéinabidky, nafiklad
s dostupnosti prodejen apod. Nicraéwzhledem k naléhavosti peb je
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nucena i za této situace nakupovat, realizuje tedgimalni variantu
z hlediska vyddj — tyto vydaje pak zalezi na cenové Urovni dostupné
nabidky. Lze si to ndfklad predstavit jako situaci na venk@vkde se
vyskytuje do zn&né miry samozasobitelstvi.

- Doméacnost jezcela spokojenae situaci na trhu ohlegimabidky, prodejny
jsou dostupné v bezprastni blizkosti, sortiment odpovida poZzadavk
retailingovy mix vybizi k impulzivnim nakdpn apod. Domécnost tedy

realizuje maximalni mozné vydaje vzhledem ke svygnksile.

Mezi témito dwma extrémy se bude domacnost ve svém rozhodovéydajich za
zbozi pohybovat -vydaje domacnosti v casovém kroku (E) tedy budou mikro
stavem, ktery se \ifpact, Ze budeme uvazovat linearni vztah, da wuyjad

nasledujicim zfgsobem:

E.=S.(E, —E. )+E

'tm\n

piicemzZ Ei+ max je mikro parametmaximalnich vydaj domacnosti iza jednotku
casu t Eit min je mikro stavminimalnich vydaj domacnosti i za jednotktasu ta S

je mikro stavspokojenosti s dostupnou nabidkoéasovém kroku ¢S, 0(01)).

U Eit min Ize predpokladat i normované cenové Grovnpro jednoduchost linearni
zavislost na maximalnich vydajich. Tento mikro pae&r mizeme dale ofi pro
kazdy ¢asovy krokt odvodit od makro parametru segmeriua oznd&ime jej

as, 0(07).

Vzhledem k tomu, Ze zakladni cenova uUhovgjadiuje minimalni vydaje $ urcité

stanovené cenové Urovni dostupné nabidkyiegjea ji dale pro &€ely vypaoitu upravit
o realr¥ pro danou domacnost dosazenou relativni cenovovetiv ¢asovém kroku

t, kterou oznaime P; ;. Predchozi vzorec se poté da vyjhaasledujicim zfisobem:

E t - SAl‘,t (Ei tom st Pi,t E ,tmax) tds, P.E A

2 Vzhledem k tomu, Ze doméacnosti rélgi své vydaje mezi prodejny na zakiaelativniho

srovnani, pro tytodely musi byt i cenové Gro¥rprodejen relativizovdny. Normovana cenova Utiove
pak gedstavuje zakladni hodnotu 1, ktera odpoviddikiaa minimalni cenové Grovni nejlegjsi
prodejny na z&tku simulace, &i které jsou poté vSechny dalSi cenové Gsoelativre prepaitany.
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Reélrt dosazena relativni cenova uraéve;; i spokojenost s dostupnou nabidkou
SA: pak souvisi s nabidkou prodejen v blizkosti doro&tin Pro zji&ni téchto
mikro stawi je nutné provést hodnoceni prodejen.

Hodnoceni prodejen domacnostmi je¢&liym prvkem celého modelu. Vzhledem
k pouziti kombinovanéhoifstupu k modelovani sp@bniho chovani je pfgbné jak

rozhodovani na zakladgreferenci, tak i socialni vlivy.

V této verzi simulatoru jsou proto na zaklagredchoziho fehledu fiznych
teoretickych pistupn a vychodisek zohleédny néasledujici faktory @uojici
hodnoceni prodejen domacnosti v dar@sovém kroku:

- vzdalenost domacnosti od prodejal)),

- velikost prodejny $39),

- exogenni atraktivita umigti prodejny(ALE;),

- atraktivita vychézejici z blizkosti dalSich prodefaLS),

- podily sortimentnich skupin ve vybrané prodejAsc ),

- relativni cenové arownsortimentnich skupin ve vybrané prodefRs ¢ ),

- vliv znatky (Bg).

Tyto faktory je nasledh nutné vhodnym zgsobem propojit do vypmtniho
algoritmu, coZ je nutné provést na dvou urovnichvnP Urover je hodnoceni
prodejny z hlediska segmentu, kter&spao prodejnu provést pouze jednou v ramci
danéhocasového kroku, protoze vysledky hodnoceni jsouivddu gredpokladané
vnittni homogenity segmentu identické (fegtpokladame-li v tomto ohledu Sum).

Druhou drovni je nasledné hodnoceni z hlediska doosti, resp. agenta
sdruzujiciho domacnosti ze stejného segmentu féstemist — to bere v Gvahu
pouze zmny predchoziho hodnoceni na Urovni segmenttedevSim z hlediska
vzdalenosti (afipadré potencialg i dalSich heterogennich faktgr

Na modelovaném trhu existujfi tsegmenty domacnosti, které se liSi jak v Urovni
svych vydai, tak i v aplikaci rozhodovacich pravidel, kterym syni budu ¥novat
podrobréji.

Segment ekonomicky slabSich obyvatel aplikuje pHavipreference co nejnizsi
ceny, stedni vrstva preferuje co nejlepSi péankvality a ceny a segment bohatych
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obyvatel je specificky preferenci co nejvyssi kyalProdejny maji zaroverozdlen
sortiment na zboZi nizké, fetini a vysoké kvality(Asc). Kazda z&chto

sortimentnich skupin fize mit navic odliSnou cenovou Uravés c ).

Vysledné ohodnoceni prodejen z hlediska jednotlivgegmenit by mélo nabyvat

obdobného rozsahu hodnot, aby bylo moZméym zmisobem nastavit vahu daného
parametru v ramci rozhodovani domacnosti. Buderdg pedpokladat, Ze by se
meély pohybovat pro jednotlivé sortimentni skupiny fi&fad v rozsahu 0 az 1, kde 0

znamena naprostou nevhodnost a 1 nejlepSi mozm®bexi.

Pro kalibraci je poté mozné #iuvyuzit pravidel vychazejicich ze slajdtich
matematickych funkci, nebo interpolovat na zaklddnych bod grafové funkca
Druhy pristup, i kdyZz ne tak teoreticky elegantni, je picst Iépe vyuZitelny
v kontextu marketingového managementu — daji se épwmsnadno a rychle

definovat a vizualizovat linearni i slogii nelineérni vztahy.

Zde budeme konkrétrpiedpokladat, ze grafova funkegX;, Y, x) je nadefinovana
dvéma vektoryX; (i =1,2, ... n)aY; (i=1,2, ... n) u nichZ pro kazdéplatiX < Xis1 a
Yi < Yis1, NeboY; > Yi,1. Budeme-li chtit zjistit pomocEthto dvou vektal linearré
interpolovanou hodnotuy na zaklad vstupni hodnotyx, pak vsouladu s
nasledujicimi podminkami bude vysledek nésledujici:

- jestlizex < X, paky = Vi,

- jestlizex > X,, paky =Y,

- jestlizeX; < x < X, pak @i urceniX; < x < X plati, Ze:

X=X,

X =X,

y = YI + (Yi+1 _YI)
Vratime-li se zpt k segmentm a zfisobu jejich ohodnoceni atraktivnosti prodejny,
pak hodnoceni kvality a cen sortimentu u ekonomiskabSich domacnosti, které
spativd v minimalizaci cen, lze wgSit napiklad nasledujicim Zjsobem.
Predpokladejme, Ze nejvysSi hodnoceni 1 ziska samtimhekupina s nejnizsi cenou.

v v s

ProtoZe kalibrujeme model z hlediska nejnizSich pantrhu na z&tku simulace,

3 Grafova funkce je zde pouZivana v souladu se peyili z oboru systémové dynamiky, kde se
pomoci ni vizualizuji i sloZéSi nelinearni vztahy mezi dwma pron¢nnymi.
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mélo by toto hodnoceni odpovidat cenové Urovni 1000%8em v pitbéhu simulace
se cenova Urove miZze snizit, proto nastavime hodnoceni 1 spiSe pnovoe
arovei 75 % (gipadre jinou teoreticky myslitelnou minimalni cenovou ued).

Vyuzijeme-li dale dive definovanou grafovou funkg, miZzeme zde pro definici
této funkce pouzit dvou vektibriXs; = (0,75; 1; 2)a Ys; = (1; 0,8; 0) pricemz

vstupenx bude relativni cenova aroveortimentni skupins c ¢

Grafovéa funkce

1,2
4

0,8 -
> 0,6 -
0,4 -
0,2 -

Obr. 9 — Ukazka grafové funkggproXs; aYs;

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro prodejnu jako celek je nicm&mutné ohodnotit nejen sortimentni skupiny a
jejich cenové Urow ale i celek. Ten vznikne nejjednoduseji vazenynimgrem,
kde vahami jsou podily sortimentnich skupin. ¢Dibhodnocenir prodejny s
segmentem ekonomicky slabSi€hpii rozdleni sortimentuAs; a jeho cenovych
arovnichPs; v éasovém kroku se pak da vyjait nasledova:

"ars = Wa,ps ; 9(Xg: Y5 Rc A,

kde parametwjs t ps  stnavic definuje vahu hodnoceni v ramci hodnocelkibe€ho.

DalSim segmentem jsou domacnosteghi fidy (S). U nich se projevuje preference
co nejvysSiho po#nu kvality a ceny. Kvalitu zboZi v sortimentu prento pongr

potiebujeme vyjatlt kvantitativre pomoci vektorutAQc, predpokladejme ji stabilni
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po celou dobu simulace. Pro stanoveti§lpSnych hodnot Ize pouzit kvalifikovany
odhad, nicmén idealni by samaejm¢ bylo provést pro stanoveniéchto
kvantitativnich hodnot samostatny vyzkum.

Vyuzijeme-li ke stanoveni odhadu analogie k defirgékladni Grova cen a
pouzivani privatnich zgak obchodnik, Ize stanovit pro nizkou kvalitAQc;= 1,

pro stedni kvalituAQc2= 1,5 a pro vysokou kvalittAQcz= 2. Cely vektorAQc =

(1; 1,5; 2) Vektor pondra kvality a cen pro prodejnav casovém kroku, ktery
bude gedstavovat vstup do grafové funkce, je pak daredagcim vztahem:

AQ.
P

s,Cit

Abychom ogt ziskali stejny interval hodnoceni jako &igad® segmentu
ekonomicky slabSich domacnosti, musime tento épokwality a ceny pdaténé
upravit do rozsahu 0 az 1. Budemeiegpokladat, Ze maximalni péme v souladu
s predchozi definici u segmentu ekonomicky slabSich&mmsti 2 / 0,75, izeme
stanovit pro segment domacnostesdni tidy grafovou funkcig jednoduSe pomoci
vektonmi Xs, = (0; 2,67) a Ys2 = (0; 1). Zkombinujeme-li opt obdobri jako pro
piredchozi segment ohodnoceni sortimentnich skupiéi, @iodnocent prodejnys
segmentem Bedni Fidy S pri rozckleni sortimentuAsca jeho cenovych Urovnid®y ¢
v ¢asovém kroku se d& vyjatit nasledova:

akis = Wa, ks, ; 9(Xs,,Ys, Q—QC

s,Cit

Ascy

kde parametwjs t ps t sanavic definuje vahu hodnoceni v ramci hodnocelkibe€ho.

Pro feti segment je situace analogicka, pouze se maxuggkvalita, vstupem pro
grafovou funkcig jsou arove kvality, které se pomoci této funkcéepedou na
jednotkovou Skalu, nicménv tomto Fipact ne linears v celém rozsahu. K tomu
pouzijeme vektoryss = (1; 1,5; 2)aYssz= (0,3; 0,8; 1) Vysledné dili ohodnoceni
r prodejnys segmentem bohatyc pii rozdleni sortimentuAs: a jeho cenovych
arovnichPs v ¢asovém kroku se poté da vyjadt nasledova:

T ps = Wa, ps ; 9(Xg,Ys, s AQ )AL,
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kde parametwjs ¢ ps  stnavic definuje vahu hodnoceni v ramci hodnoceltkibe€ho.

Na zaklad téchto vztai dokaZzeme z hlediska segminbhodnotit prodejny

s ohledem na kvalitativni a cenovou Urve

Jak vsak jiz bylo zmiino diive, v ohodnoceni prodejen hraji roli i dalSi pagtny u
nichz uz ovSem neéekavame rozdily v pravidlech pro ohodnoceni z Skl
segmeni. DalSim dit¢im ohodnocenim je celkova atraktivita mista, ktiergicky
souvisi s velikosti prodejng8S), exogenni atraktivitou umisti prodejny(ALEs) a
atraktivitou vychazejici z blizkosti dalSich proslefALS). TakZe nafiklad velka
prodejna (hypermarket) e byt atraktivni obdokinjako menSi prodejna, v jejimz
okoli je fada prodejen dalSich — régad v ndkupnim centru nebo na nakupni ulici.
A obdobrg mize byt atraktivni i prodejna v blizkosti autobudowéa viakového
nadraZi (exogenni atraktivity).

O téchto zdrojich atraktivity Izéici, Ze se mohou vzajerédmposilovat — tj. jednotlivé
jednotkové atraktivity budemetigat (maximum = 3) a posléze je @mpievedeme
pomoci grafové funkcg do intervalu 0 az 1.

Co se tye velikosti prodejny(SS), je Zejmé, Ze nejatraktiijsi je z pouzité
kategorizace prodejna velka. Té tedifgdime atraktivitu 1. $¢dreé velké prodeji
poté analogicky atraktivitu 0,25 a malé prodeptraktivitu 0,1 — tyto Udaje Ize
odvodit z typickych prodejnich ploch jednotlivycbahodnich formdi Vyuzijeme-
li opét grafovou funkcig, pii Xss= (0; 1; 2) Yss< (0; 0,25; 1) atraktivita

vychazejici z velikosti prodejnjALss) bude:
Alsg = 9(Xsg.Ysq:SS)

Exogenni atraktivita umi&ti prodejny (ALEs) je dana bezprogdnim okolim a
v pripadt tohoto simulatoru je jednim z paranmieprostoru. Rozhodnutim uzivatele
je rovnou nastavena v intervalu 0 az 1. Tuto hadibedy stai prevzit, gipadré k ni
pripoc¢itat podle zvoleného prostorovéheiftka bezprosedni okoli.

Poslednim prvkem dujicim celkovou atraktivitu mista, je atraktivitgychazejici
z blizkosti dalSich prodejefALS). Tu je nutné ufit v souladu se stanovenym
prostorovym nifitkem a vychazi ze soétu atraktivit velikosti prodejen v okoli
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vnimaném doméacnostmi jako blizkérRekrnime, Ze domécnosti budou takto

uvazovat o prodejnach v okruhu o polym1 km.

Zarover vSak potebujeme utit horni prah vnimani domacnosti — tj. od jakého
soutu atraktivit prodejen uz dalSi prodejna nebude viiit na zvySeni atraktivity.
To Ize opt provést pomoci grafové funkaga konkrétd pro ni mizeme stanovit
vektory Xaiss = (0; 3), Yass= (0; 1). Tj. vice neztii velké prodejny, 12 #tdnich
prodejen nebo 30 malych prodejen uz nebude dom#mhoszliSovano. Problémem
by mohlo byt pili§ nizké nastaveni, coz ale v tomtigpads nehrozi.

Syntetizujeme-li uvedenérg@dpoklady, je mozné vyjéitl atraktivitu vychézejici
z blizkosti dalSich prodejen nasledévn

ALSs = g(xALsS ’YALSS ' ZAS%)

oJSa
kde Saje mnozina ostatnich prodejen ve vzdalenosti rhdem.

V tomto momentu je mozné &st jednotlivé atraktivity a @it celkovou atraktivitu
mista(ALs), kterou ogt pomoci grafové funkcg pievedeme do intervalu 0 az 1 za
pomoci vektolt Xa s = (0; 3), Yas= (0; 1).

AL, = g(Xn_,Ya, AL + ALE, + ALS,)

Pro ugeni ditiho hodnoceni domacnostmi za dany segmént casovém krok je
jes& nutné pidat vahu(wais s):

aLse = War, st Al

Poslednim vlivem na arovni segmentu je vliv &na Pro jednoduchost budeme
piedpokladat, Ze bude vyjih na Urovni skupin prodejen makro parametiin
ktery je vintervalu 0 az 1, na Urovni prodejny pakti, ZeBs = Bg, kde sOG.
Vysledné diti hodnoceni domacnostmi za dany segmesw ¢asovém kroku je
poté po pidani vahy vlivu zné&y na rozhodovani domacnosti segmed{ws s ):

rBS,S,t - WB,S,t B

S
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Po ukeni €chto ditich hodnoceni Ize stanovit celkové hodnoaeprodejnys na

arovni segment®v casovém kroku:

- rAs,1 P:S +

+r

I'sst Fa st s st

Vzhledem k tomu, Ze platil, p s +Wa s *Wgs; = Tss, Je Vrozsahu O az 1.

Nyni uz zbyva pouze posledni krok, kterym je Gpreadeoto hodnoceni z hlediska
dané domacnosti Konkrétrg se jedna o vliv vzdalenosti domacnosti a prodéilyy)
a mobility domacnost{M;), ktera se rovna mobifitdefinované makro parametrem

na urovni segment(Ms) —tj. M; = Msproi OS.

Je zde 'ejmé, Ze doméacnosti budou preferovat za jinak gtejpodminek prodejny
blizSi. Vyjdeme tak ze stejného intervalu hodnota®d 1 v hodnoceni. Nicmén
musime vzit v Gvahu, Ze i prodejny na Urovni madirh@ojezdové vzdalenosti
mohou zakazniky fjddkat — proto minimum pro grafovou funkci na téteanici
stanovime v hodnet0,1. Nulova hodnota je v tomtdipac automaticky pirazena
az prodejnam mimo dojezdovou oblast. Vyjaue-li to ot grafovou funkcig,
jednotlivé vektory mohou byt néiglad Xqs,i= (0; 0,25; 0,5; 0,75; 1A Yys,; = (1; 0,7;
0,4; 0,2; 0,1) Vysledné diti hodnoceni vzdalenosti prodejrsy domacnostii

v ¢asovém kroku poté je:

d..
o =09(Xq .Yy ,—
dggiot g( dsi ? "ds; Mth)
Nyni jiz pouze zbyva stanovit celkové hodnocenidejoy s doméacnosti v casovém

krokut. To bude nésledujici:

rs,i t = rd t X rS,s,t

s,i?

V tomto pipact se di¢i hodnoceni nasobi z tohaivdu, Ze se vzdalenosti klesa
celkové hodnoceni prodejny z hlediska segmentuzf&tni relativniho hodnoceni
vSech prodejen v okoli a rozloZeni nakupezi r¢ se poté vyuzije nasledujici vztah:

rs,i t

sit Ei t
Z rs,i,t
S

E
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OvSem co kdyz nastane situace, Ze v dojezdové enzaisti domacnosti neni Zzadna
prodejna? To se obzvl&St oblastech s horSi obchodni vybavenosti, mézipati
horské a podhorské oblasti,uf® snadno stat.ikRemzZ lze pedpokladat, Ze si
domacnosti vdchto oblastech Zijici musejéjak poradit. Z &échto divodi je pridano
do konceptualniho modelu pravidlo, Ze v takovéiipaet realizuje domacnost své

nakupy v nejbliz8i prode§n

Vzhledem k tomu, Ze zde prezentovany model je sistatky, je pateba zapoijit
nahodné vlivy — tj. najklad vliv nedokonalych informacitprozhodovéani (Sum) a
uréitou miru interni heterogenity segmeéntCasténé jsou stochastické vlivy
zapojeny v rozmighi domécnosti, coZz bude ukadzano dale, nieénpést prichazeji
z hlediska nakupniho chovani domécnosti v Gvakizéiladni moznosti:

- nahodné zrmy vydaji domacnosti,

- n&hodné zrmy hodnoceni prodejen.

Obecrk se tedy daji ndhodné vlivy zapojit doredchozi rovnice ndklad

nasledova:

rs,i t nr&i t E n

Esi t = it
in R,
z rs,i ,tnrsvm '
s

kde nisit je ndhodny vliv na hodnoceni prodejemg; je nahodny vliv na vydaje

domacnosti, icemz E; ,n. musi byt v intervalu 0 az maximalni vydaje domatinos

U obou tchto nahodnych vlig miZzeme pedpokladat normalni rozgni — se
stredni hodnotou rovnou 1 a stanovenou mirotredatné odchylky podle nastaveni
uzivatele. Bude-li mira Sumu nastavena uZivateleml@0 %, bude s¢nodatna
odchylka 0,25 — tj. 95,44 %ftipadi bude v rozmezi 2 sfrodatnych odchylek, tj.

mezi hodnotami 0,5 az 1,5.

Timto zpisobem Ize stale jeStpredpokladat i f maximalnich hodnotach
smérodatné odchylky rozumnou miru i homogenity segmeint nicmérk

s pati¢nou vnitni variabilitou.
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Obr. 10 — Shrnuti mikro paramétmikro stawt a mikro
rozhodovacich pravidel u agenta doméacnosti

Zdroj: vlastni zpracovani

3.4 Pocitacovy simulator a jeho uzivatelské rozhrani

Pro &ely systému pro podporu rozhodovani je nutné kom@dm model pevést do
podoby pditatiového simulatoru, ktery na zakkdozhodnuti uZivatele dokaze

spatitat a zobrazit logickétsledky.

Takovy paitacovy simulator se sklada ze dvou zakladnich vrstev:
- vypocetniho modelu, ktery zahrnuje nejen samotny algwist, ale i data,

- uzivatelského rozhrani.

Pro tento simulator byl vybran software NetLogo @Milensky, 1999). K této volb
prispélo nekolik dtvodi — mezi nimi napiklad jeho dostupnost zdarma a réegost.
Zarovai i to, Ze je mozné po¥mé snadno vtomto software vytted multiagentni
modely se zahrnutim prostorovych souvislosti, a ¢ky specialnimu
programovacimu jazyku. Séasré tento software disponuje i moznostmi tvorby
potrebného uzivatelského rozhrani a da serikbgul i vioZit do weboveé stranky a
zverejnit.

Zdrojovy kod simulatoru jeiflohou této dizerténi prace, obdokinjako elektronicka

verze, kterd je naffpozeném CD.
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3.4.1 Struktura a fungovani vypocetniho modelu

VySe uvedeny konceptualni model bylepeden do p@itacové formy za pouziti
programovaciho jazyka NetLogo 4.1, coZ je prograamojazyk vysoké Urown

abstrakce speciarpodporujici multiagentnitgstupy.

Konkrétré se zde rozliSuji tzv. Zelvy (,turtles) a umist (,patches”) (Wilensky,
1999). Zelvy pedstavuji agenty, kiejsou pohyblivi a jejich trvani nemusi byt po
celou dobu simulace, umdsti reprezentuje statické agentkeg@stavujici prostor —
z tohoto divodu trvaji po celou dobu simulace.

U Zelv se daji nadefinovat jednotlivé druhy (pomdeklaracedreed, které se liSi
vzhledem i chovanim — v naSerfigac jsou nadefinovany pro patby vypaetniho
modelu nésledujici:

- domécnost{consumers), reprezentuji jednotky poptavky,

- sidla(settlements), slouzi pro snadné vyerd struktury osidleni na mgp

- prodejny(shops),

- ukazatelé(pointers), umoiiuji vybér umisgni pro zobrazeni informace o

hodnot prilezitosti.

Kazdy z uvedenych drihmé k dispozici své specifické prémmé (mikro parametry
a mikro stavy), tj. agenti sebou nesou své infoenaty podstatné, zejména
z hlediska domacnosti a prodejen, byly prezentowasguvislosti s konceptualnim
modelem a jejich implementace je viditelna na zuém kédu (viz Floha 1) —
k definici tchto proménnych se pouZivA deklarace.—own takze nafiklad

consumers-owdefinuje prominné specifické pro domacnosti.
Makro parametry jsou definovany v sekgtbbals

Interakéni struktury mezi agenty jsou zapojeny pomoci pdocea funkci, jejichZz
piehled a vys#tleni funkce nésleduije:
- startup — procedura, kter4 se spusti automatickiy qpevkeni simulatoru,
v piipact tohoto simulatoru pouze spusti procedsetup
- setup— procedura, ktera inicializuje prostor, nastazhlegd Zelv a konstanty
pomoci procedurget-constnahod# stanovi komemné dostupna mista,
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set-const procedura, ktera nastavuje konstanty (tj. malem@metry a makro
stavy),

set-settlement- procedura, ktera umozni kliknutim mysSi do prost@a
zadanim p&tu obyvatel uit umiseni sidla,

grow-consumers- procedura, ktera na zaktadidel a zadanych makro
parametit vygeneruje agenty domacnosti; ti se poté nahadaptyli do
okolniho prostoru, ifixkemz dojde k jejich agregaci — domacnosti, které jso
blizko u sebe a pitdo stejného segmentu, jsou sdruzeny do jednoéntag
pomoci procedurgroup-consumers nasled# jsou jeS¢ odstragna sidla,
group-consumers- procedura, ktera sdruzi blizké domacnosti zgéie
segmentu, aby se snizil jejichdad a vyp@ty mohly probihat rychleji,
set-place-costs-and-attractivities- procedura, kterd nastavuje naklady
spojené s vystamim obchodu na daném undist a exogenni atraktivity
umiseni jako ndkupniho mista,

set-shop- procedura, kter4d umozni kliknutim mysi do prostocit umisgni
nové prodejny s genymi parametry,

go — procedura, ktera pokibo jedencasovy krok dofedu, tj. na zaklad
nastaveni jsou deny interakce mezi agenty zmsovy krok, spéitany
vysledné ekonomické hodnoty a aktualizovany grafy,

count-purchases- procedura simulujici ndkupni rozhodovani domatine
na zaklad toho aktualizujici mikro stavy prodejen (vynosgklady),
rate-shops -procedura pétajici ohodnoceni prodejen na Urovni segmgent
rate-assortment-prices procedura potajici parcialni ohodnoceni prodejny
z hlediska sortimentu a cen na Urovni segiinent

rate-me — procedura potajici ohodnoceni prodejny pro konkrétni
domécnost, &etre zahrnuti vzdalenosti,

chain-profit— funkce, kter& vraci zisk vybrané skupiny prodeja aktualni
casovy krok,

chain-cost funkce, ktera vraci naklady vybrané skupiny gjed za aktualni
casovy krok,

chain-revenue- funkce, ktera vraci vynosy vybrané skupiny pjedeza
aktualnicasovy krok,
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chain-market-share- funkce, ktera vraci zisk vybrané skupiny prodeja
aktualnicasovy krok,

show-commercial-use, show-c-density, show-losirmgpshshow-place-costs,
show-p-attractiveness, show-opportunities procedury rénici zpisob
zobrazeni mapy v rdmci uzivatelského rozhrani,

show-opportunity- funkce, kterd vraci hodnotu vybraného tygilegitosti
pro stanoveny profil prodejny ve vybraném urist
count-opportunity-for-patch— procedura, ktera vramci umist pcita
hodnotu vybraného typuitezitosti,

choose-patch procedura pro vyp umiseni k vypaitu péilezitosti,
interpolate— pomocna funkce pro interpolaci hodnot.

Procedury a funkce jsou sestaveny tak, aby bylareghge zminit v ndvaznosti na

poZzadavek snadnych Uprav a roizsinosti modelu, nejlépe na jednom miist

zdrojového kddu. Proto jsou ndidad rekterécastji vyuzivané algoritmy fesunuty

do samostatnych procedur a funkci.

Fungovani vypeetniho modelu vychazi z nasledujici sekvence krok strag

uzivatele:

. Zmena inicializa‘hich paramet ve zdrojovém kdédu— predevsim
prizpisobeni paramair podnikatelskych modél (ndklady apod.)
jednotlivych skupin prodejen,igpiasobeni maximalnich vydajdomacnosti
v jednotlivych segmentech, dsni naklad pro umiséni, stanoveni
exogennich atraktivit.

Inicializace modelu- pomoci tlaitka [Setup].

. Vytvoeni struktury osidlent nejjednoduSeji v rdmci mapy dné pomoci
tlacitka [Set settlement].

. Vygenerovani doméacnosti na zaldastruktury osidleni- pomoci tlditka
[Create Consumers].

Poté je moZzné zit se samotnowanalyzou pilezitosti a to bd’ pomoci
vygenerovani mapyipezitosti (tl&itko [Show/hide opportunities]) ijpadre
v ramci vybraného umigti (tlatitko [Choose patch]). K analyzéilezitosti

se vyuziva zvolené kritérium (maximalizace ziskynogi, trzniho podilu
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nebo ztrat konkurence) a profil prodejny (sloZzemtimentu, cenové Gro¥n
marze a sila zwgay). Je mozné zobrazit i ztratové prodejny itlkeo
[Show/hide losing shops]).

7. Nasled® je mozné se rozhodnout a do prostamistit libovolné mnoZzstvi
prodejen s danym profilem toto rozhodnuti zavisi pima uzivateli. Potom
je mozné nevyuzit vysledky analyzkilpZitosti.

8. Po ukoreni vkladani prodejen Izgejit do dalSiha*asového kroktlacitkem
[Next time step >], icemZ jsou sp&itdny souhrnné vysledky.

9. Kroky 5, 6 aZz 7 se daji v tomto fali i v libovolné jiné kombinaci opakovat.

Na zaklad tohoto postupu tak Ize analyzovdilgZitosti a hrozby nejen v jednom

gasovém okamziku, ale i z hlediskeného naasovani.

Pro roz&ieni funknosti vypa@etnino modelu se da vyuZzit i cetada dalSich
moznosti, které nabizi NetLogo a uzivatelské razhieonkréti nagiklad:

- export a import aktualniho stayicoz velmi doke poslouzi pro uloZeni
rozpracovanych scéfng a to i v fiznychc¢asovych krocich,

- zmeny mikro a makro parametrv pribéhu simulace— rekteré zngny je
mozné provést v ramci nadefinovaného uZivatelskézdrani, dale k tomu
lze vyuzit @i za&kladni znalosti programovaciho jazyka NetLog@nf
vkladani gikazi prostednictvim Command Cente(nejlépe pro hromadné
operace), fipadré po kliknuti pravym tlaitkem mySi na agenta je mozné
k nému nechat zobrazit statusové okno, kde Ize mikrarpatry zngnit také,

- provedeni experimentu pomoci nastBghaviorSpace ramci NetLoga, kdy
se na zaklat definovanych zrn nezavislych progmnych sleduje chovani
modelu a vysledky Ize dale exportovat a statisticilyodnotit.

3.4.2 UzZivatelské rozhrani a vizualizace vysledki

Vizualizace vysled, zadavani vstupnich parameta rozhodnuti jsou zasadnimi
prvky, které spoluduji moznosti praktického vyuzivani jakéhokoliv vyetniho
modelu pro Gely podpory rozhodovani, nethoumozuji rychlé a intuitivni
pochopeni funkce, vysledla moznosti jejich aplikace na realné problémy.
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Moznost vizualizace je pa¥me silnou strdnkou multiagentnihdigtupu, a proto je
vyrazré vyuzita i v navrzeném systému pro podporu rozhéddov marketingovém
fizeni k zobrazeniiznych pohled na zkoumany trh.
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Obr. 11 — Uzivatelské rozhrani simulatoru

Zdroj: vlastni zpracovani

Z&kladni obrazovku se vSemi prvky je mozné shlétmau gedchozim obrazku.
UZivatelské rozhrani je v angfiné, neba se @ekava vyuziti tohoto modelu nejen
v ramci CR, ale i v zahragi. Navic u cilové skupiny — marketingovych manézer
v retailingovych firmach — lIze fpdpokladat znalost anglického jazyka vzhledem
k mezinarodnimu proidi, ve kterém se pohybuji.
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Jednotlivé prvky, které jsou na této obrazovce spakici, maji nejtive za ukol

umoznit uzivateli zadani vstupnich paramdgxogenni progmné) —

zejménaiast uzivatelského rozhrani na nasledujicim obrazku.

k tomu slouzi

Consumer segments members
18150 36300 G50

Obr. 12 — UzZivatelské rozhrani simulatoru, zadapénametit prodejen

Zdroj: vlastni zpracovani

Pomoci &chto tahel Ize ndjklad nastavovat parametry nové prodejigdojejim

umiseni, ke kterému slouZi @étko [Set shop]. Zarovese zde také nastavujkteré

z dalSich paramatlr jako je p@ateini podil volnych mist pro umisii prodejny

(Proportion-of-commercial-land) a Uravstochasticity modelu (Level-of-consumer-

decision-noise).

Pouziti modelu z hlediska vypii je ovliadano tlaitky — nagiiklad [Next time step

>] prejde do dalSihgasového kroku apod. Futtkost tl&itek byla vysétlena vyse.

DalSim prvkem je mapa zobrazujici prostor (viz ObB). V té se mohou i$tat

razné pohledy, jak bude vy&leno v dalSim textu.



Obr. 13 — UzZivatelské rozhrani simulatoru, mapaom
Zdroj: vlastni zpracovani

Poslednim ze zde prezentovanych [iry& zobrazeni vystupu ve foegrafi a

¢iselnych adaj. Tyto Udaje slouZi k posouzeni konkrétnich hodikoeré model

vyprodukoval.
o (ro— | Co—
o | - .
i ; Ptz —— : -
i
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Obr. 14 — Uzivatelské rozhrani simulatoru, vystugnaify aciselné udaje
Zdroj: vlastni zpracovani
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Konkrétni zobrazené Udaje jsoitepné z nazk pouzitych v uzivatelském rozhrani.

3.5 Testovani modelu

Testovani modelu probihalo gim&zné predevSim z hlediska interni konzistence
modelu a konstruktové validity vzhledem k pouZityeoretickym pistupaim. Byly

takto testovany vSechny jednotlivé procedury a @enk

K otestovani modelu jako celku v rdmci zkoumanidtarktové validity i zakladni
analyzy citlivosti modelu bylo vyuZzito nasledujicidypotéz, které by &y byt
pocitacovym simulatorem adfeny. Prokéze-li se jejich platnost, znamena to, Ze
z hlediska konstruktové validity se konceptualpéditatovy model jevi v ptadku.
- Hypotéza 1- v ripac, Ze na trhu neexistuji prodejny a naklady spojené
S mistem jsou konstantni, je nalezem@iepitost maximalni hodnoty vynas
v umisgni s maximalni celkovou atraktivitou migil).
- Hypotéza 2- celkovy objem trhu gfeny v K& se vzdy nachazi v rozmezi
mezi minimalnimi vydaji vS8ech domacnosti a maxirainvydaji vSech
domacnosti.

- Hypotéza 3- spokojenost domacnosti se zvySuje &qra prodejen na trhu.

VSechny hypotézy byly otestovany nayrech gFipadech #iznych p@ateinich
nahodnych rozmisni sidel v prostoru a exogennich atraktivit, kieeévidét na Obr.
15, Obr. 16 a Obr. 17.

Hypotéza 1

NejvySSi hodnota /flezitosti neiend dosazenymi vynosy ma byt konstantnich
nakladech a neexistenci prodejen vzdy v umistkde je maximélni celkova
atraktivita mista (AL).

V piipad® neexistence dalSich prodejen je tato celkova itk mista odvozena od
hustoty osidleni, ffiemZ i exogenni atraktivita na této hustobsidleni pi
pocateinim vygenerovani zavisi linea&nZ toho lIze vyvodit, Ze zaroueplati
podminka, Ze maximalni celkova atraktivita mistav@ stejném umishi jako
maximalni hustota osidleni — tuto Ize snadné&ibyporovnanim bilych baidna Obr.
16 a Obr. 17, které vzdy zobrazuji nejvysSi dosaternoty.
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Obr. 15 —Ctyti pripady p@atesniho rozmisini domacnosti pro testovani modelu

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 16 —Ctyti pripady p@ateniho rozmisini — relativni hustota osidleni

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obr. 17 —Ctyti pripady p@atesniho rozmisini — exogenni atraktivity mist

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 18 —Ctyti pripady p@atesniho rozmisini — mapy pileZitosti

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nechame-li vygenerovat mapy filezitosti vynod8 pro jednotlivé pipady
s jakymkoliv nastavenim profilu prodejen (v kazdéfipact jinym), miZzeme
porovnat umisini bodh s nejvyssi hodnotouritezitosti (tj. nejs¥tlejSich) s mapami
hustoty osidleni — vifpads platnosti hypotézy musi byt bilé body na shodnych

mistech (na obrazku ozteno dopedu symbolem vlajiky).

Jak je patrné z Obr. 18, maximalrilezitosti opravdu v kazdén¥ipact odpovidaji
maximalni hustat osidleni, ¢imz byla prvni hypotéza pro testovani modelu

potvrzena.

Hypotéza 2

V této situaci Mizeme navazat s otestovanim druhé hypotézy. i€dppklada, ze
celkovy objem trhu &ffleny v K se vzdy nachazi v rozmezi mezi minimalnimi vydaji

v8ech domacnosti a maximalnimi vydaji vSech donsdicno

Abychom tuto hypotézu otestovali, je nutné pro @tive piipady utit minimalini a
maximalni vydaje, jak je patrné z nasledujici tabuBudeme-Ili dodrzovat to, Zdip
umiseéni prodejen nepoklesne relativni Urédveen pod 100 %, ip jakémkoliv

mnoZzstvi i nAhodhumisgnych prodejen musi byt objem trhu v daném rozsahu.

Pfipad 1 Pfipad2 Pfipad3 Pripad 4

Pocet ekonomicky slabSich domécnosti 6 120 8 040 2 680 8 480
Pocet doméacnosti stfedni tfidy 13 260 17 080 5 300 18 220
Pocet bohatych doméacnosti 6 120 7 680 2 140 8 340
Doméacnosti celkem 25500 32 800 10 120 35 040

Maximalni vydaje ek. slabSi domacnosti 37 622 K& 37 622 K& 37 622 K& 37 622 K&
Maximalni vydaje domécnosti str. tAidy 56 432 KE 56 432 K& 56 432 KE 56 432 K¢

Maximalni vydaje bohaté doméacnosti 63 957 K& 63 957 K& 63 957 KE 63 957 K¢
Pomér min. vydaju ek. slabSi domacnosti 80% 80% 80% 80%
Pomér min. vydajd doméacnosti str. tridy 60% 60% 60% 60%
Pomér min. vydaju bohatych doméacnosti 60% 60% 60% 60%
Maximalni objem trhu (v milionech) 1369,95 1757,53 536,78 1 880,63
Minimalni objem trhu (v milionech) 887,73 1140,68 350,50 1219,40

Tab. 2 — Uéeni maximalniho a minimalniho objemu trhu pro jetiné pripady

Zdroj: vlastni zpracovani
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V kazdém z pipadi nyni nahod& umistime 3 prodejnyaenych velikosti a paicich
do odliSnych skupin prodejen bez ohledu na osidKegsledné dosazené objemy
trhu ve finagnim vyjadeni jsou nasleduijici:

- Pripad 1- 1074,21 milion K¢.

- Pripad 2—- 1549,33 milioa K¢.

- Pripad 3— 427,07 miliofi K¢.

- Pripad 4— 1647,96 milioa K¢.

Jak je *ejmé, ve vSechifpadech se celkovy objem trhu nachazi v poZzadovaném
rozmezi, hypotézu 2 tedyireme povazovat za potvrzenou.

Hypotéza 3

Tieti hypotéza se zabyva tim, Ze spokojenost dom#iceeszvySuje s pibem
prodejen na trhu. Vzhledem k tomu, ze spokojenestiena v intervalu 0 az 1,
zvySovani nerize byt neomezené, nicm€hy meélo byt znatelné.

Vyuzijeme-li Udaje z fedchozi hypotézy, tieme sledovat, jakym #pobem se
meéni spokojenostippostupném umishi vSechiti prodejen:

- Pripad 1-z 0,114 na 0,189 a 0,308.

- Pripad 2-z 0,292 na 0,367 a 0,370.

- Pripad 3—2z 0,168 na 0,175 a 0,344.

- Pripad 4-z 0,054 na 0,268 a 0,303.

Zobrazime-li vysledky ve fortngrafu, je nalist spokojenosti jednozéiaé ziejmy.

0,400
- —u
0,350
/ .
0,300 | = >
0,250 // = Pfipad 1
- Pfipad 2
0,200 }/ P
— Pfipad 3
0,150 / Pfipad 4
0,100
0,050
0,000 T T
Spokojenost 1 Spokojenost 2 Spokojenost 3

Obr. 19 — Naisty spokojenosti v jednotlivychripadech

Zdroj: vlastni zpracovani
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| treti hypotézu tedy tiZeme potvrdit.

VSechny i hypotézy byly testovany nejen na zde ukazanycteafaa v ramci
kongné verze modelu, ale i{ezne pii jeho ladni. Proto je mozné povaZovat

vysledky za dostate¢ vypovidajici.

Optimalni by samadejmé bylo validitu otestovat i z hlediska toho, nakolik
simulovana data odpovidaji readlnym skuiestem, nicméh v dok& pripravy této
dizertani prace nebyla k dispozici data umajci toto otestovani a tato etapa bude

Ukolem dalSiho nasledného zkoumani.

3.6 Ukazkova kalibrace modelu na vybrané uzemi

Tato ¢ast dizertani prace ma slouzit jako detailni ukazk#egvedeni postupu
kalibrace systému pro podporu rozhodovaniizal@m definovanych podminek.

K provedeni tohoto Ukolu jsou vyuZity jiztide nadefinované generické scena
které pouze dopinime o vstupni parametry z hledigigrafického Uzemi,
parametit doméacnosti a profil prodejen. Pro scéf&é budeme fedpokladat jejich
¢asovou navaznost:

- oteweni vlastni nové prodejny,

- oteweni nové prodejny konkurence,

- ekonomicka krize a vyvolané 2my spotebniho chovani,

- cestovni ruch,

- zmena paramefr podnikatelskych modg|

- zlepSeni situace v dostupnosti prodejen na cilovbm

3.6.1 Vstupni parametry

Vstupni parametry je nutné specifikovat &kaolika oblastech, fedevsim se jedna o
vymezeni geografického Uzemi trhu, parathgdnotlivych segmefitdomacnosti a
aktualnich profil prodejen a jejich skupin.

Geografické vymezeni trhu

Stanoveni dafe fungujiciho geografického vymezeni trhu b§lanidealre sphovat
zakladni kritérium, kterym je zanedbatelnfegun koupschopné poptavky mimo
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jeho hranice. To vifpad téner jakéhokoliv trhu mZzeme porarné dolre

piedpokladat, zvolime-li vhodnédtitko.

Nicmért i v pripadt, Ze vyznam@si presuny koupschopné poptavky mimo hranice
vymezeného trhu existuji, je mozné s modelem prcento pedpoklad by se
napgiklad mohl tykat internetového obchodu). Pouze yeé odhadnout, jak&ast
vydaji domacnosti za danou kategorii zboZi bude timtisapem pro lokalni trh

nedostupnd a danou skenest aplikovat fi kalibraci.

Vzhledem k tomu, Ze se v tomtéigac zabyvame zbozim dennicasté spdeby,
nelze @ekavat, ze by if@suny koupschopné poptavky v prostoru byly na vyrazné
vzdalenosti. Lze tedyipdpokladat, Ze zejména u ekonomicky slabSich dooséicie
mobilita v souladu se zémy studie Shopper Typology CEE 200@5fK, 2006)
omezena a procely této prace ji izeme stanovit na maxim#&li0 km. U ostatnich

domécnosti ji mzeme @ekavat vyssi, tj. na arovni maximélao km.

Tyto parametry by &y ovlivnit uréeni prostoru — vyznamna sidla by ri¢gambyt ve
vzdalenosti mensi nez 20 km od heaich obci.

Konkrétre predpokladejme pro agly kalibrace oblast v okoli Prachaticé¢enou

nasledujici mapou, ktera vySe uvedenou podminkitufgplZarové je i horskou a
podhorskou oblasti dle Navratila (200%mZz navazuje naeSeni vyzkumného
zanméru MSMT MSM 6007665806.

Vtomto momentu je mozné vyuZit specifickou funlsdftware NetLogo, kterd
dokéze importovat a zobrazit jakykoliv bitmapovyré&iek. Zarov je nutné sladit
metitka — v tomto pipac vzhledem k roziram prostoru 53 x 37 poli vychazi na
jedno pole piblizné ¢tverec o hratil km. CoZ by rélo pro (Eely analyzy pileZitosti

jako presnost zcela dostavat.

DalSimi prvky, které je vhodné nastavit je$ta samotném #zatku, jsou exogenni
atraktivita, dostupnost pozeinbro umiséni prodejen a ndklady spojené s misty.

Exogenni atraktivita se vtomtofipact muaze projevit nafiklad v souvislosti
s dojiz&nim za praci (Prachatice, VimperKk) v blizkosti hranic.
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Obr. 20 — Mapa oblasti pro ukazkovou kalibraci nfode
Zdroj: http://mapy.crr.cz

Nicmére pro (tely této ukadzky nechame jak atraktivity, tak dosigt a ceny
vygenerovat do @ité miry nahod#é a do utité miry v zavislosti na hust®bsidleni.
Vysledné rozloZeni bude zobrazeno nasieshole&né s mapou osidleni.

Segmenty domacnosti a jejich umisténi

V geograficky vymezené oblasti je pelba dale nadefinovat strukturu osidleni
odpovidajici realit. Jak z hlediska geografického unsfgt tak z hlediska podiil
jednotlivych segmeit

Geografické umigni vyplyva z mapy vyse vymezené oblasti a zahrmagedujici
obce a psty domacnosti (@ pramérné velikost domécnosti @R 2,29 ¢lena, dle
tdaji CSU na vdb.czso.cz z roku 2008).

Obec Pocet obyvatel Pocet doméacnosti

Bohumilice 307 134,06
Borova Lada 273 119,21
Buk 276 120,52
Dub 418 182,53
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Obec Pocet obyvatel Pocet domacnosti

Horni Vltavice 402 175,55
Hracholusky 488 213,10
Husinec 1391 607,42
Chroboly 479 209,17
ChvalSiny 1203 525,33
KratuSin 56 24,45
Kti§ 497 217,03
Kubova Hut 107 46,72
Lenora 775 338,43
Lhenice 1825 796,94
Micovice 324 141,48
Nebahovy 442 193,01
Prachatice 11686 5103,06
Radhostice 174 75,98
Stachy 1219 532,31
Stozec 208 90,83
Strazny 463 202,18
Strunkovice nad Blanici 1167 509,61
Svata Mafi 562 245,41
TéSovice 281 122,71
Vimperk 7863 3433,62
Vitéjovice 484 211,35
Vlachovo Brezi 1699 741,92
Volary 4015 1753,28
Zablati 364 158,95
Zalezly 311 135,81
Zbytiny 320 139,74
Zdikov 1722 751,97

Tab. 3 — Sidla na cilovém trhu,dbp obyvatel a domacnosti

Zdroj: vlastni zpracovani na zaktadat zCSU z roku 2008 (vdb.czso.cz)
Celkem mé& zkoumany trh 41 801 obyvatel, ctadptavuje cca 18 254 domacnosti.

Vzhledem kShopper Typology CEE 20¢&fK, 2006) Ize odvodit, ze obyvatelstvo
CR jako celek ma néasledujici strukturu z hlediskiaedstanovenych segmént

- ekonomicky slabsi obyvatelé — 26 %,

- stiedni vrstva — 52 %,

- bohati — 22 %.
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V piipads, Ze by byla k dispozici podro®s8i data, kalibrace by se provedla na
zaklad nich. Pro jednoduchost tuto strukturu ponechameze rozliSime gsta a
venkov podle p&tu obyvatel, a budemergdpokladat nizSi podil bohatych na Ukor
ekonomicky slabSich —ugtodem je vySSi mmeérny Wk obyvatelstva na venkey

z toho vyplyvajici horSi mobilita a nizsi kupnissil

Vysledna kalibrace podilsegment tedy bude stanovena nasledévn

Mésto > 1500 domécnosti, venkov zbytek

Segment Podil m ésto  Podil venkov

Ekonomicky slabsi 24% 30%
Stfedni vrstva 52% 52%
Bohati 24% 18%

Tab. 4 — Podily segmenha p@&tu domacnosti

Zdroj: vlastni zpracovani

DalSim podstatnym rozhodnutim pro kalibraci je stemi maximalni kupni sily.
Opst miZzeme porrné snadno vyjit z ad&j CSU zroku 2008 (vdb.czso.cz),
konkrétré ze statistiky rodinnychdfi. Z nich Ize dovodit, Ze pmérné vydaje na
jednohoclena domécnosti tykajici se zbozi denasté spatby v roce 2008inily:
- za potraviny a nealkoholické npajéstku 22 571 K s odliSnostmi podle
velikosti obci od 22 066 do 23 23& K
- za alkoholické napoje a tabé&stku 3 084 K, s odliSnostmi podle velikosti
obci od 2 739 do 3 460¢K

Jiny pohled nam ukéze roddni podle postaveni osobygle domacnosti, nelbdo
by mélo nazné&it rozdily mezi jednotlivymi segmenty. Podle hlddisvydaji na
potraviny, napoje a wejné stravovani pak vychazi nasleduji¢iblzny pomer
vydaji mezi domacnostmi — 1 : 1,5 : 1,7.u0kéme tedy fedpokladat, Ze bohaté
domacnosti utrati 1,7 nasobek toho, co domacnkstianicky slabsi.

Prijmeme-li spiSe pesimistickou variantu (coz je @mmalyzu pilezitosti vhodné),
muzemeftici, Ze maximalni vydaje nélena domacnosti budou v naSerfippd
v praiméru za vSechny segmenty nizsi, tj. Filglad 23 000 K. Diavodem nizStastky
je mimo pesimismu i to, zéast €chto vydaji je spotebovana ve stravovacich
zarizenich (i kdyz Ize fedpokladat, Ze ta alespocast surovin nakupuji

v maloobchod).
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OvSem pepaiitame-li tuto¢astku na zakladponera vydaji jednotlivych segmeiit
domécnosti, i¥emetici, Ze se bude liSit na trhu nasledévn
- ekonomicky slabSi domécnosti — 16 428 #aclena, tj. 37 622 Kro¢né na
domécnost,
- stredni vrstva — 24 643 K na ¢lena domacnosti, 56 432 ¢Kroéné na
domécnost,

- bohati — 27 929 Knaclena domacnosti, tj. 63 957 Kocné na domacnost.

JeSt ndm zbyva v tuto chvili stanovit, jaky je p&mminimalnich vydaj domécnosti
na maximalnich  normované ceh MuZzeme pedpokladat, Ze u ekonomicky
slabSich domécnosti je péme vysoky, nebé se blizi k autonomnim vydan — tj.
urcime pro & tento parametr na arovni 80 %. U zbylych dvou segiinmizeme
oc¢ekévat, Ze jsou podstatnySe nad svymi autonomnimi vydaji a nejlépe by kaoh
odpovidat trovie 60 %.

Poté je jiz mozné zadat a nastauitsjuSné parametry, umistit sidla podle mapy a
nechat vygenerovat domacnosti. Vzdaluji-li se domét @i generovani flis
daleko od centra, je j&Stnutné zmnit parametry jejich ndhodného undist

v procediie grow-consumers

Vysledné rozmishi doméacnosti je viditelné na nasledujicim obréz4udmci
prostoru jsou bare¥nodliSena mista, kde jsou k dispozici nemovitosti provoz
(swtlejSi zelena), a mista, ktera k dispozici nejsdawd z divodu Uzemniho planu,
nebo proto, Ze ndjklad nejsou na prode;.

Na dalSich obrézcich jsou zobrazeny:
- mapa hustoty osidleni,
- mapa exogennich atraktivit,
- mapa nékladl mista.

Nt

U vSech &chto map plati, Z&im swtlejSi barva, tim vysSi hodnota. Tj. riggtad u
hustoty osidleni jsowerné oblasti neosidlené aédé oblasti osidlené hustu
exogennich atraktivit je to obdobr swtld mista reprezentuji vySSi atraktivitu nez
tmavsi. A u mapy nakladobdobr swtlejSi mista reprezentuji vysSi naklady nez

mista tmavsi.
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Obr. 21 — Mapa s domacnostmi urafgtmi na cilovém trhu
Zdroj: vlastni zpracovani
G4y o tmestepo ﬂ

Obr. 22 — Mapa s hustotou osidleni na cilovém trhu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obr. 23 — Mapa se zobrazenim exogennich atrak@viilovém trhu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obr. 24 — Mapa s ndklady mista na cilovém trhu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Profily prodejen

Umisgni a profily prodejen je pro podporu realného raih@ni marketingovych
manazel v ramci analyzy filezitosti poteba zjistit pimym pozorovanim v terénu,

piipadre zakoupit sekundarni data, existuji-li.

JelikoZ tato data nemame, v naSetfipact pro &ely ukdzkové kalibrace stanovime
pocateEni stav nasledujici:
- velké prodejny se na daném trhu nevyskytujitvodlem je maléd velikost
sidel na vybraném trhu,
- stredre velké prodejny jsou pouze ve dvou rigich sidlech a p#tdo
retézce B,

- dale existuje na trhuépmalych prodejen, které jsou nezavislé.

Zarove jsou jejich paateni profily nastaveny, aby byly vSechny prodejnykaige.
Lokalizace prodejen je pakgjmé z nasledujici mapy.

Obr. 25 — Mapa s osidlenim a prodejnami na cilotrém

Zdroj: vlastni zpracovani
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Dvé veétSi prodejny odpovidaji v podstatsupermarkéitm, a to s nasledujicimi
parametry (podle umigti na map zleva doprava). Prakticky se liSi pouze fixnimi
naklady, picemz rozdil je dan odliSnymi naklady spojenymi steris

Prodejna Supermarket 1 Supermarket 2
Skupina prodejen Retézec B Retézec B
Velikost Stredni Stredni
Fixni ndklady za €asovy krok 5524 911 K& 5504 105 K&
Nizka Podil sortimentu 40% 40%
izka
kvalita  Cenova urove i 110% 110%
Marze 15% 15%
. . Podil sortimentu 50% 50%
Stredni L .
kvalita Cenova urove n 118% 118%
Marze 18% 18%
_ Podil sortimentu 10% 10%
Vysoka o .
kvalita  Ce€nova urove n 138% 138%
Marze 20% 20%

Tab. 5 — Profily sedre velkych prodejen

Zdroj: vlastni zpracovani

Malych prodejen je na trhwep Jejich profily i fixni naklady za jedetasovy krok se
do ucité miry navzéjem lisi, jak jefgjmé z nasledujici tabulky.

Prodejna Mala 1 Mala 2 Mala 3 Mala 4 Mala 5
upnaposen e Nerae Nerile Nerbioe Neraids
Velikost Mala Mala Mala Mala Mala
Fixni naklady za €. krok 1250826 K& 1292928 KE 1250499 KE 1342536 KE 1281831 KE

Podil
Nizka Sortimentu 40% 40% 40% 40% 40%
kvalita  Cenova trove f 115% 115% 120% 115% 115%
Marze 20% 20% 20% 20% 20%

Podll'l
Stiedni Sortimentu 50% 50% 50% 50% 50%
kvalita  Cenova trove 125% 125% 125% 125% 125%
Marze 20% 20% 20% 20% 20%

Podll'l
Vysoka sortimentu 10% 10% 10% 10% 10%
kvalita  Cenova trove f 135% 135% 135% 135% 135%
Marze 20% 20% 20% 20% 20%

Tab. 6 — Profily malych prodejen

Zdroj: vlastni zpracovani
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Uvodni situace potéipzachovani dalSich paramtrkteré byly uvedeny five

v rdmci konceptualniho modelu, a nastaveni silg¢ek#0,1 u nezavislych prodejen

a 0,5 uretézce B) pro jednotliv&etézce a prodejny generuje nasledujici vynosy,

néklady a trzni podily za prvni rok.

Vynosy Naklady Zisk  Trzni podil
Mala 1 94 501 769 K& 80002 300 KE 14 499 469 K& 12,16%
Maléa 2 91731 738KE 77736043 KE 13995 695 K¢ 11,81%
Mala 3 111 498 107 KE 94165588 K& 17 332 519 K¢& 14,35%
Mala 4 97 221 402 K&  82360372KE 14861 030 K¢ 12,51%
Mala 5 69 363 068 K& 59084 388 KE 10278 680 K& 8,93%
Supermarket 1 130793238 KE 117013912 K& 13779 326 K& 16,84%
Supermarket 2 181 786 261 KE 160519 062 KE 21 267 199 K& 23,40%
Nezavislé
prodejny 464 316 084 K& 393348 691 KE 70967 393 K& 59,77%
Retézec B 312579499 K& 277532974 KE 35046 525 K& 40,23%
Trh celkem 776 895583 KE 670881 665 KE 106 013 918 K& 100,00%

Tab. 7 — Vysledky generované simulatorem za proki r

Zdroj: vlastni zpracovani

Tyto vysledky by v pipac, kdybychom nili k dispozici data z trhu, mohly byt

porovnany s realnymi. Na zakkadoho by bylo nafiklad mozné ugesnit kalibraci

z hlediska jednotlivych prodejen apod.

Po tomto kroku je vstupni situace ldefinovana a je mozné&ikrocit k samotné

marketingové analyzeifeZitosti a hrozeb.

3.6.2 Scénar 1 — otevreni vlastni nové prodejny

Predstavme si, Ze jsme nyni v pozici marketingovéhmnawera podniku, ktery

uvazuje o roz#éni své s& prodejen na vymezeném Uzemi a provadi pro své

rozhodnuti situéni analyzu.

Hledame odpoidi na nasledujici otazky:

- Je naS podnikatelsky model na daném trhu konkusehopny a bude

dosahovat zisku?

- Kolik prodejen bychom i nejlépe otevit a kam je lokalizovat?

- Jaké budou dopady na konkurenci a jégl@vané reakce?

- Jaké je riziko?
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Rekréme, Ze uZ fisobime jinde na trhu a mame jasdefinovany trzni profil
prodejen, naflklad diskontniho typu. Tj. stavime prodejnyresini velikosti a
zantfujeme se fedevSim na co nejnizSi cenovou Uuhngvgak je viditelné
z nasledujici tabulky.

Profil prodejny fetézce C

Velikost Stredni
. . Podil sortimentu 70%
Nizka c .., . L05%
kvalita en?va arove n A
Marze 15%

. .. Podil sortimentu 2504
Stifedni c o . .
kvalita en?va urove n 120%
Marze 15%

Vysoké Podil sortimentu 50
kvalita Cen?va arove n 130%
Marze 20%

Tab. 8 — Profil prodejniettzce C

Zdroj: vlastni zpracovani

Zarover miZzeme pditat se silou zn&ky, kterou podporujeme jak vyuZzitim vlastnich
znaek, tak i ciled pomoci promotion — dejme tomu zf@dku na arovni 0,5.

S takto nadefinovanym profilemtbeme nechat vygenerovat maptilgZitosti dle
daného reritka (zisk, vynosy, trzni podil, ztraty konkurént kde vSechna mista
swétlejSi (nez¢ernd) znamenaji zvyseni danéh&itka a misto v bilé baévznamena

maximum daného é&fitka pilezitosti.

Pro generovani mapyigezitosti je vhodné vypnout nahodné vlivy — nastdm 0 na
tahle Level-of-consumer-decision-noise — protozevizgiedky mohly byt nahodn
zkreslené. Samotny vypet obvykle @i vétSim pa@tu agent trva rékolik minut,
proto je poteba pélivé zkontrolovat nastaveni — jak profilu prodejen, fakily

znaky.

Prvnim pouzitym r&itkem je zisk. Vysledna mapa tedy ukazuje, kde &Slm
lokalizaci prodejny s danym profilem dosahnout zisk kde je zisk nefisi.
Podrobné udaje z jakéhokoliv mista pak Ize ziskanqri tl&itka [Choose Patch] a

kliknuti mySi na dané misto.
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Obr. 26 — Mapa ifilezitosti ziskuretézce C, sceérfal
Zdroj: vlastni zpracovani

Maximalni hodnota réniho zisku, kterou modeliedpoklada, je 11,14 milidgnK¢
pii vynosech 126,4 milianK¢, nicmér ziskova by nila byt vSechna ¥4 mista.

Pokud vSak pdebujeme nafpklad zjistit hlavié vySi vynosi, nagiklad proto, Ze
ekonomicky model prodejny je definovan podrgba vypctet zisku by byl v tomto
piipact vyznami zkresleny, st pouZit jako mititko pra¥ vynosy. Mapu
prilezitosti vynoé je mozné shlédnout na nasledujicim Obr. 27.

Obr. 27 — Mapa ifilezitosti vynos fetézce C, scérfal

Zdroj: vlastni zpracovani
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Predpokladejme nicmén Ze prodejnu se rozhodneme lokalizovat na misto
s nejvySSim ziskem (ozteno vlajékou). Nabizi se vSak i otazka, zdaiza byt
potenciald zajimavé otevirat najednou i prodejnu dalSi. Kaaddi sta&i prvni
prodejnu na dané misto vloZit a znovu spustit ¢¥gbonapy pilezitosti.

Obr. 28 — Mapaiflezitosti zisku po umishi prodejnyretzce C, scéral

Zdroj: vlastni zpracovani

Lze videt, Ze stéle na trhu existujegilezitost dosazeni zisku, nicm&togicky na
jiném misk. Oteweni dalSi prodejny by zvySilo celkovy zisketézce C
0 5,07 milionu K a vynosy by se zvedly o 79,67 milinK¢ (to ovSem neni totéz, co
vynosy a zisk nay otewené prodejny, nelbose pravépodobr zmeni i vynosy a
zisk prodejny prvni).

Rekrime tedy, Ze dosaZena vySe dodaédo zisku je pro nas jeéStajimava a
budeme tak chtit dale analyzovat situaci po umistbou prodejen. VloZime proto
druhou prodejnu do mapy — konkréttak mame jednu prodejnu v Prachaticich a
druhou ve Vimperku.

Jaké dopady vSak bude mit unaigt prodejen na konkurenci? Dopady na urovni
skupin prodejen na vynosy, naklady, zisky i trzimidily miZzeme sledovat po
ukortenicasového kroku (tktko [Next time step]) fimo v uZivatelském rozhrani.
Shrneme-Ili nejvyznan#si zneny: doSlo k poklesu vyndsu nezavislych prodejen o
cca 25 % a utettzce B 0 32 %, co seds zisku, nezavislé prodejny ztratily 27 % a
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fetézec B 42 %Retézec C doséahl zisku 16,26 milionw K vynos ve vysi 205,15

miliont K¢. | presto se vSak za dané situace Zadna z prodejentaledds ztraty.

DalSi otazkou rize byt, nakolik bude naSe pozice na trhu robustfiledem

k riznym podmink&dm. iiéce jenom je otéeni dvou prodejen dlouhodoba zaleZitost
a lze @ekavat, Zze se mohouémt profily konkuregnich prodejen a fjbyvat
prodejny dalSi, mohou seémit parametry naSeho ekonomického modelu i ndkupni
chovani domacnosti. Detadin na tyto otazky odpovi nasledujici scémaale zde
jes€ mizeme snadno vyzkouSet dopady ,Sumu” na nakupnbdimréni domacnosti

a slabsi vliv znéky.

Sum, neboli ndhodné 2my hodnoceni prodejen domécnostmi a jejich viydag
mozné zahrnout diky zin¢ parametru Level-of-consumer-decision-noiseizbéme
tuto hodnotu nastavit na 100 % — poté se v 95fgad se bude hodnoceni prodejny
pohybovat vrozsahu + 50 % od ideflmypocitané hodnoty a taktéz i vydaje
domacnosti. Nechame-li poté p#ébbout dostat@né mnozstvicasovych krok

simulace (nafiklad 50), nizeme snadno zjistit hranice, ve kterych se pohybeje

Profits
B 1ndependent shops
\ [ retail chain B
| [ retail chain C

millions

0 time 58.8

Obr. 29 — Vyvoj zisk skupin prodejen po 5&asovych krocich, scéhd
Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je vidt, vysledky pilis citlivé na ndhodné vlivy nejsou. Rozdily jsoaximalré
cca 3 miliony K na skupinu prodejen.
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Otestujeme-li je&t vliv sily znaky, tentokrat bez nadhodného zkresleni, zjistime, Ze
v daném pipact jsou vysledkyetézce C v zavislosti na sile ztiegy nasleduijici:

- Sila znaky = 0,1(tj. obdobr jako u nezavislych prodejen) — vysledngmo
zisk je 13,14 milion K¢ (pokles cca o 20 %) adoi vynosy jsou na urovni
181,82 miliori K¢ (pokles cca 0 12 %).

- Sila znaky = 0,3(tj. o réco vice nez polo¥ni oprotitetézci B) — vysledny
ro¢ni zisk je 14,74 milioh K¢ (pokles cca o 10 %) adoi vynosy jsou na
arovni 193,76 miliod K¢ (pokles cca 0 5,5 %).

Tyto vysledky je mozZné interpretovat tak, ZéiigmmalejSim nathu viivu znaky je
mozné dosahovat zisku a dany podnikatelsky modebgaténé robustni. Zarove
Ize vyuZit dana zjighi pro porovnani s naklady spojenymi seckoa k posouzeni

jejich navratnosti.

3.6.3 Scénar 2 — otevreni nové prodejny konkurence

Na z&kla@ predchoziho scém@ nuZzeme byt v pozicitettzce C spokojeni.
Dosahujeme po#nn¢ stabilniho zisku. Nicmeénje tento trh ptad zajimavy i pro
konkurenci? A mMZeme tak tekavat, Ze se natpn¢kdo dalSi bude snazit vstoupit?
Jaké z toho pro nas plyne riziko?

Vyhodou tohoto simulétoru je velmi snadn&éna hlediska vypétu na konkureéni
a provedeni analyzyiflezitosti z hlediska konkureint Predstavme si tedy, cotirbe
v daném Uzemidat iettzec B, ktery piSel v minulém roce té#éh o tretinu svych
vynosi.

Obecré jsou na vybBr dw varianty — prvni z nich je zéna paramefr stavajiciho
podnikatelského modelu (bude ukazano v jednom&atakcénd), druhou je snaha
o0 zmenu rozlozeni sil na trhu vystavbou novych prodejetou se v tomto scéfia
budu zabyvat.

Nechame-li opt za podminky stejného trzniho profilu jako u sféfeh prodejen
vygenerovat mapuipezitosti (viz Obr. 30), do dité miry mozné fekvapiv vyjde
jako optimalni umisini stejna pozice, jako ma prodejtettzce C v Prachaticich.
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Umis&nim zde zisk&etzec B navic vynosy ve vySi 69,71 miliniKe, zisk +4,6

miliont K¢ a +9 % trzniho podilu.

Obr. 30 — Mapa ifilezitosti zisku prdetézec B, scéna2

Zdroj: vlastni zpracovani

Rekréme tedy, Ze prodejnu umisti do optimalni lokalitgkym zg@sobem to zrni
hospodé&ské vysledkyetézce C?

Opst stai pouze vlozit prodejnu s danym profilem a padiros simulaci o jeden
casovy krok dofedu. Vysledkem tohoto scéedje snizeni vyndsiettzce C 0 14 %
na 176,98 milion K¢, a sniZzeni zisku téhdétézce o 23 % na 12,51 miliérKe.

Obdobr Ize postupovat, dokud se neeypaji ilezitosti na trhu a dalSi prodejny jiz

nebudou rentabilni.

3.6.4 Scénar 3 — ekonomicka krize a vyvolané zmény

spotrebniho chovani
DalSim scén@&m, ktery je v sotasnosti vyznamny a aktualni, je ekonomicka krize —
ti. z naSeho pohledui@devsim sniZzeni kupni sily a tim i maximalnich y§da
domacnosti. Off navaZzeme na scéngredchozi a budeme za dané situace

predpokladat, Ze vSechny segmenty domacnosti srézhaximalni vydaje o 10 %.
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| kdyZ maximalni vydaje domacnosti z jednotlivyadgsent piimo nejsou prvky
uzivatelského rozhrani, Ize zde vyuZitippo moZnosti NetLoga a upravit tento

I L

parametr i pi béhu simulace v fikazovéradce v ramci Command Center.

Prislusna pronna se jmenujes-purchase-powera obsahuje pro kazdy segment
nastavenou hodnotu maximalnich vyid4ij. jedna se o vektor, v notaci NetLoga
list). Do pikazovéiadky v Command Center tedy &tgro sniZzeni hodnot této
promenné o 10 % zapsat nasledujitikaz:

set cs-purchase-powers map [? * 0.9] cs-purchase-powers

Poté je mozné ukait ¢asovy krok a sledovat dopady této &y na vysledky.
V naSem pipact se konkrété zmenily vynosy vSech skupin prodejen, stejrak,
jako zisky. Konkréta u retézce C doSlo k poklesu ¢niho zisku na 10,15 milianK¢
(-19 %).

Vedle gimocarych zmén v maximalnich vydajich doméacnosti z jednotlivych
segmeni Ize ale v pipact ekonomické krize &ekavat i pesuny domacnosti mezi
segmenty, fedevsim z dvodu nezaméstnanosti. | to Ize v modelu néls slozit

docilit, nicmér by to jiz vyZzadovalo drobnou Upravu zdrojového kod

3.6.5 Scénar 4 — cestovni ruch

Ve vSech pedchozich scémih jsme uvazovali pouze stacionarni doméacnosti. Co
vSak ale v pipac, Ze se na daném trhu vyznafjprojevuje cestovni ruch s dopady

na retailing?

Obecré existuji d¢ moznosti — kladny nebo z&porny nakupni spad vygjiéz
z cestovniho ruchu. Zejména nas bude zajimat jepedil, jehoZz vliv do modelu
musime zahrnout. Zarokvge v tomto pipact zietelny vyznam exogennich atraktivit.

Prakticky se to da weSit rekolika zpisoby — bd’ rozSfenim prostoru, ffidanim
dalSiho segmentu a p&nhymi Upravami zdrojového kodu, nebo jednoduSeji
pridanim vlivu turisti ve formé navySeni p&u domacnosti resp. navysSenim jejich

maximalnich vydai.

Druhou variantu si zde wieme pedstavit — konkréthje na cilovém trhu oblast

Strazného, kde Izecekavat nakupni turistiku ze zahré&iniStejré tak je ale mozné
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ocekavat i zaporny nakupni spad do zahffawmipiipadt, Ze ve srovnani 6R bude

nakup tam vyhodfjsi.

Reknime, Ze bude v oblasti Strazného v daném rdéeelddat kladny nakupni spad,
piepaiteno na doméacnosti buddeplstavovat 100 % mistnich domacnosti. Tj. do
oblasti za hranicemi nedaleko Straznéhisddgme dalSi sidlo o velikosti 200

domacnosti.

Tato situace povede logicky ke zvySeni trzeb ngbliprodejny, ktera vtomto
piipadt pafi do skupiny nezavislych. Zarowvese islusSnym zpsobem zrani

vysledky analyzy fileZitosti.

3.6.6 Scénar 5 — zména parametri podnikatelskych modelii

V piedposlednim scétitnavazeme na scénd. Bude nas zajimat, jak ovlivni 2ma
vybranych parameirpodnikatelskych modelprodejen na trhu vysledky.

Vratime-li se zpt k fetézci B, mizeme se zabyvat tim, jak jinak jgshize zlepsit
vysledky svého hospotini. Z principu marketingu vyplyva, Ze by&lm pomoci
zanmeieni se na uspokojeni peb zakaznik — tj. vtomto pipact nagiklad lepSi
nastaveni retailingového mixu, zejména sloZeniimeritu a cen, budeme-li

uvazovat umishi prodejny jako dané.

Rizné varianty mizeme snadno vyzkouSet, @mime-li parametry jednotlivych
prodejen. Nagklad miZeme sledovat, co se stane, sniziditzec B ceny o
3 procentni body, protoze riddad dosahne u dodavaidépSich podminek.

Toto opateni je reflektovano u ekonomicky slabSich domadridatdre — zvysi se
jejich spokojenost. Celk@vvSak uvedena zéna na trhu nevyvola vyznamjgi
zmeénu — ziskietézce B prakticky #stane zachovan, u ostatni@®zci poklesne o
neékolik set tisic, vynosy vadech skolika milioni K¢.

Prehodnoti-li ovSem misto prodejni ceny sloZeni swtitu na pokr: 30 % nizka
kvalita, 40 % gfedni kvalita, 30 % vysoka kvalita — situace seirimvyrazrji.

Bohatym domacnostem se na tomto trhu nikdo spkygificevénuje, takze toto
opateni zvySi spokojenostisdni tidy a bohatych domacnosti a&m ziskuretézce
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B ¢ini témef 3 miliony K¢. Navic se situace ostatnigbttzcaa z hlediska zisk

neznéni — odvetna reakce je proto spiSe nepfpedobna.

3.6.7 Scénar 6 — zlepseni situace v dostupnosti prodejen na

cilovém trhu

Tento posledni scéhgoortkud presahuje rdmec samotnych retdileneba’ se
zabyva hlediskem obchodni vybavenosti v ramci sifigktury daného Gzemi, coz je

zajmem pedevsim regionalni samospravy.

Specificky vyznam ma v3ak tento scémdro retailery fisobici v oblasti socialni
ekonomiky, jako jsou n&fklad spotebni druzstva, a pro malé &estni podnikatele

v v s

pusobici v oblastech s niz§i hustotou osidleni.

V tomto pipact nas priméaré zajima pedevsim konkrétni umisti prodejny — od
n¢hozZ se teprve sekundérodviji podnikatelsky model, ktery Ize vindbdrenych
piipadech podpd@ i formou dotace nap z rozpd@tu obce. Zaroue lIze i tuto
prilezitost komunikovat tak, aby se zde naSel vhadjgmce o podnikani zde.

Konkrétré se napiklad v navaznosti narpdchozi scéamizeme zabyvat obci
Lenora (338 domacnosti) a tim, za jakych podmingkzdie prodejna mohla byt

rentabilni.

Nejdiive vyzkouSime umistit do této obce malou nezéauvigiwodejnu naiiklad
s nasledujicimi parametry, které sfjgwa vysSi Urovni cen.

Profil prodejny vLeno fe

Velikost Mala
. . Podil sortimentu 60%
Nizka c , ., . 115%
kvalita en?va arove n A
Marze 15%

. .. Podil sortimentu 30%
Stredni c , ., . 1359
kvalita en?va arove n A
Marze 20%

Vysoké Podil sortimentu 10%
kvalita Cen?va urove n 150%
Marze 20%

Tab. 9 — Profil prodejny umigté v Lende

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pri danych podminkach uvedena prodejna vygenerujeiroisk 3,85 milionu K.
M¢la by tedy byt sokstatna. Zarové se i zvysila lokéld spokojenost mistniho

obyvatelstva a obchodni vybavenost.

Nicmérg, co kdyz se otdou obdobn fungujici prodejny i v okolnich obcich —
Horni Vltavici a Strazném? Jakym tgobem to zrni rentabilitu prodejny
v Lenae? Vysledkem je sice snizeni zisku, ale prodejnaoiéd jeS¢ solEstaina —

vykazuje zisk 2,33 milionu K Zarovei zisk vykazuji i prodejny v okoli.

Dotace pro prodejnu by tedy néla byt za &échto podminek paebna.

3.7 Navrh obecné metodiky pro pouziti simulatoru jako

systému pro podporu marketingového rozhodovani

V piedchozicésti byla naiznych scénidch objastina variabilita vyuZiti simulatoru
jako systému pro podporu marketingového rozhodowdarketingovych manazier
v retailingu (MDSS). Jednotlivé scérése zabyvaly typickymi situacemi, ve kterych

muze byt simulator pro podporu rozhodovani vyuzit.

Ukolem této ¢asti je shrnout postup jiz aplikovanyi pzpracovani scéié do
srozumitelné metodiky pro praktické pouZziti simatét v rAmci marketingového

managementu.

3.7.1 Uéel simulatoru

V souladu s Kotlerem a Caslionem (2009) b§l tento simulator jako systém pro
podporu marketingového rozhodovani utimZzat ekonomické posouzeniilpzitosti
a hrozeb vyplyvajicich Ziznych scéniéd na trhu, konkréthv kontextu retailingu na
trhu kon€nych spaiebiteli se zbozim denni a kratkodobé $pby.

Dané scén# pak z hlediska retaikeimohou zahrnovat nasledujici situace:
- zmeny vrozmisténi vlastnich i konkurefmich prodejen na trhu (otevirani
novych prodejen, zavirani nerentabilnich prodejen),
- zmeny v profilech prodejen, zejména z hlediska cendwévrs, arovre
kvality zboZi a sluzeb, ale i dalSich paramggjich ekonomickych modaé|

(fixni ndklady, marze apod.),

122



zmeny v kupni sile a preferencich domacnosti,
zmeny v geografickém vymezeni trhu (razsii trhu),
zmeény v dostupnosti lokalit pro umisti novych prodejen a vyvolanych

nakladech spojenych éanymi lokalitami.

Hlavnimi piinosy praktického vyuZiti simulatoru pro podporuzhrodovani

v hazngenych situacich pak Ize spavat gedevsim:

ve velmi rychlém poskytnuti 2mé vazby pro marketingové manazery
z hlediska posouzeni dopadefinovaného scéié —tj. v Fispivku ke tvorlg
znalosti a podpe rozhodovani, konkrétji miZe jit o posouzeni dopagak

na vlastni firmu, tak i na konkurenty a zakazniky,

v optimalizaci umistni novych prodejen zZienych hledisek, jako jsou
maximalizace potencialniho zisku a trzeb, maxinaakztrzniho podilu nebo
maximalizace ztrat konkurence,

v optimalizaci cenové Uro¥rstavajicich prodejen,

v posouzeni SirSich dopadozhodnuti, nejen na retailera, ale ifillad i na
spokojenost speebiteli v daném Gzemi a mensSi nezavislé prodejny, coz
odpovida trentim v ramci spoléenské odposdnosti firem,

v podpde strategického planovani jako takového fhap Urovni obci).

v s

Vysledkem spravného pouziti simulatoru byelon byt kvalitngjSi a rychlejsi

rozhodnuti na arovni strategického marketingovéhanagementu v retailingu.

VN s

Kvalitn¢jSi proto, Ze Ize lépe zvazit a analyzovaiznd hlediska (vlastni,

konkurertni, z&kaznické) wviznych situacich a z nich vyplyvajicitilezitosti i

ohroZeni, rychlejSi proto, Zze samotné Wtyaekonomickych dopadriznych situaci

po jednorazovém zkalibrovani modelu mohou phmout viadu rékolika minut a

zpétné vazba pro manaZzery je tak térakamzita.

Oba tyto aspekty by &y vést k lepSi strategickétipravenosti a robusgsimu

nastaveni parametretailingového mixu virznych podminkach.

3.7.2 Proces pouziti simulatoru jako MDSS

Typicky proces pouZziti tohoto fipadré jakéhokoliv jiného simulatoru jako systému

pro podporu rozhodovantiganalyze pilezitosti a hrozeb musi navazovat na aktualni
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zpisob aplikace strategického marketingu € @ vramci marketingového

managementu obeg&n(nag. Horakova, 2003; Kotler a Caslione, 2009), nebo

specificky pro retailing (mj. Prazska a Jindra, 20Qevy a Weitz, 2009;

Zamazalova, 2009).

ProtoZe jsou tyto postupy di@b popsany v uvedené literé neni nutné je zde

opakovat. Konkrétni styé body Ize nalézt ipdevSim v oblasti konzistertn

provedené situai analyzy, nicméh simulator je mozné pouzivat i naslédpro

podporu marketingoveého planovani.

Samotny proces pouZziti simulatoru jako marketingpovésystému pro podporu

rozhodovani pak idealrsestava z nasledujicichadh kroka:

1.

DefinicereSeného problémuje nutné artikulovat samotrr@Seny problénti
problémy, uéit cile feSeni, ev. konkrétni hypotéaigsovy horizont a hranice

strategického uvazovani.

. Vytvaeni klcovych scénéi — predstavuje stanoveni a popis situaci, které

mohou nastat v souvislostirfeSenym problémem, tj. uvazeni toho, co je
mozné. Z nich poté vychézeji infortmi poteby marketingovych manaZer
Ziskani dat— pro nastaveni simulatoru je psita ziskat data jak z &8iho
prostedi (marketingové mikroprastdi a makroprogedi), tak i zevnit
podniku. Obec# je k tomu obvykle zapéebi vyuzit marketingovy vyzkum,
ti. nadefinovat, ktera data budou #g¥ana a jak — coz zavisi mimo jiné na
porovnani pinosi a naklad.

Kalibrace a upravy model4 propojeni dat a vygetniho modelu, t;j.
nastaveni vstupnich parametio simulatoru aifjpadné Upravy samotného
simulatoru v zavislosti nareSeném problému (chovani a typy agent
interakeni struktury, makro parametry atd.). Zde je nuteé peedevSim
soustedit na to, aby kalibrace byla smysluplna, nikaikazdou cenu Gpin
presna — tkteré z parameirlze napiklad cile podhodnotit.

Simulace scén@ — vygenerovani &ekavanych dopaddanych scérféd na
chovani zakaznik a hospodieni podniku. Viiznych gipadech je pdeba
zvazit, nakolik by simulace #&wu prolzhnout stochasticky a nakolik

deterministicky.
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6. Vyhodnoceni vysledk- analyza samotnych dopadiznych scénd, uréeni a

ohodnocenifilezitosti a hrozeb.

V tomto momentu je vhodné k procesu dodat, Ze cieaj® idealni sekvenci krak
Prakticky bude obvyklé, Ze se budou objevovatn¢ vcase fizné problémy
k feSeni, vytvéené scén@& budou vznikat ndfklad az po simulaci scéha

piredchozich apod. Cely tento proces vitvivé znalosti, coz nikdy nenfipnocaré.

Popis problému
[ MR - | | Cile feseni
~—| 1. Definice reSeneho problemu |-—————
| Casovy horizont

Hranice

Stanoveni a popis

. moénych situaci

I 2. Vytvoreni klicovych scénafi Stanoveni informacnich
potfeb marketingovych
manazerd

Vyufiti marketingovéha vyzkumu

>i1¥1 | Mikro
Proces pouziti L 3. Ziskéni dat | | Vnéj3i marketingové prostredi o
simulétoru jako B T
M DSS Vnitini marketingové prostiedi
Propajeni Nastaveni vstupnich
modelu s daty parametrd

| 4, Kalibrace a dpravy modelu || Upravy simulétoru

Smysluplnost, nikoliv za
kakdou cenu pfesnost

Viygenerovéni otekavanych dopadl

1 5. Simulace
! Zvazit pouditi ndhodnych viivl

Analyza dopadd
| 6. Vyhodnoceni vysledk{ Prileitosti

| Hrozeb

Uréeni a ohodnoceni

Obr. 31 — Proces pouZiti simulatoru jako MDSS

Zdroj: vlastni zpracovani

Prakticky byly jednotlivé prvky tohoto procesu damtrovany v pedchozich
¢astech, neni tedy nutné je zde opakovat. Pouze tadthest na zaér zdiraznil
nékolik klicovych gedpoklad pro spravné fungovani simulatoru v praxi:
- zapojeni marketingovych mana#ieod samého zatku tohoto procesu je
zcela nezbytné, jinak nemusi byt problém adekvaadefinovan a manaiie
neziskaji dostatmou divéru ve vysledky a pochopeni mozZnosti jejich

aplikace,
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pro UsgsSné pouziti simulatoru je patba rkkoho, kdo velmi dofe porozumi
zpisobu jeho fungovani jak z konceptualniho, tak dtér mie |

z technického hlediska, aby bylo mozné model adekvakalibrovat a
posoudit vliv omezeni modelu, obzvi&§totrebné je to v fipadech, kdy jsou
scénde do utité miry netypické,

vysledky simulatoru ze své podstaty nikdy nemohgt Azela pesné, ani
nemohou fedvidat budoucnost, jsourqaevSim zobrazenim potencialniho
ekonomického dopaduritezitosti a ohroZeni, mohou vSak byt u&ité v tom
smyslu, Ze ukazuji pragdodobné logické ikledky utitych rozhodnuti, ke
kterym lze za danych podminekcekavat smrovani sledovanych
charakteristik skuteého s¥ta,

i kdyZ je simulator pogrne Siroce vyuzitelny viiznych situacich, je nutné si
vzdy uwdomit, za jakym konkrétnimc¢élem je kalibrovan — tj. s jakou

piesnosti a mirou opatrnosti.
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Zaver

Stanovené cile prace i metodicky postup dizeitgprace se podido naplnit. Po
specifikaci teoretickych vychodisek byl navrzen testovan konkrétni gétacovy
multiagentni simulator — systém pro podporu marigetvého rozhodovani — a jeho
pouZiti bylo demonstrovano na Sesti konkrétnicm&ééh, které pokryvaji typické
situaceieSené retailery v rdmci strategického marketingaslétg byla k tomuto
simulatoru vytvéena metodika k jeho pouZiti.

Teoretickych pinosi m& tato prace &kolik. Prvnim z nich jepotvrzeni Uvodni
hypotézy Ze simulator vychazejici z multiagentnindgspupu Ize pouzit jako vhodny
systém pro podporu marketingového rozhodovani ailiregu, coz bylo prokadzano
kalibraci simulatoru na konkrétnim Gzemi okoli P&t a naslednou analyzou

scéndu, ve kterych byly vystupy ze simulatoru konkrétryuZity.

Multiagentni pistup by se tak #h zcela utité stat jednim ze séni dalSiho

zkoumani v oblasti tvorby modepro podporu rozhodovani nejen v retailingu, ale

v marketingu jako takovém.

Druhym teoretickym finosem jevytvoeni samotného multiagentniho simulétoru
jehoz sodasti bylo nafiklad vyteSeni vztaln mezi agenty na konceptualni arovni a
stanoveni konkrétnich rozhodovacich pravidel (splkt 3.3), naprogramovani

simulatoru v simulénim prostedi NetLogo 4.1 a vytueni uZivatelského rozhrani

(subkapitola 3.4), otestovani vyfminiho modelu (subkapitola 3.5) a kalibrace
modelu na vybrané Gzemi a ndsledna analyza scénébkapitola 3.6).

Tento multiagentni simulator byl od giku koncipovan tak, aby byl snadno
roz8iitelny a dostaténé obecny. Vedle prakticky demonstrovaného pouZiti
simulatoru proit zékladni segmenty domacnosti a dané parametijef@o je tak
mozné obecné algoritmy simulatoru vyuzitti pné definici pravidel nadkupniho

rozhodovani — ndgklad pro jiné typy retailérnebo konkrétni produkty.

Diky pouZziti simulgniho prostedi NetLogo pak lze s relatigrmalymi Upravami
propojit vypatetni model i s daty z geografickych inforénéch systém (GIS) a

Mot s

provadt sloZittjSi experimenty.
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Tretim teoretickym finosem je syntéza na Urovni obecm&todiky pro pouZiti
simulatoru @i podpae marketingového rozhodovaptedevsim v kontextu analyzy

ptilezitosti a ohrozeni.

S vytvaenym simulatorem Ize do budoucnézmymi zpsoby pracovat. Mimo
zamysSleného pouziti proc¢ély podpory marketingového rozhodovani samotnych
retailefi v oblasti situani analyzy je mozné jej vyuZzit i pro podporu stgitkych
navrhi na darovni komunélni sféry, déle pro vyukovéely a dalSi vyzkum -
piedevsim z hlediska empirickéhogdeni validity, kalibrace na zakladietailrgjSich
dat, roz&eni individualnich charakteristik a rozhodovacicghvidel domacnosti a
zapojeni vlivu dalSich marketingovych nasirogalSich parameirpodnikatelskych

modef.
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Summary

This doctoral dissertation is focused on the imprognt of marketing management
decisions in retailing using agent based modeting computer simulation.

The main goal was to prepare, validate and presemiarketing decision support
system (MDSS) based on agent based modelling. wass linked to a hypothesis,
that agent based modelling is a useful approachM®SS model building in

marketing. The MDSS in consideration was focusedesting of store retailers’
business models in various conditions and thusdwige a tool for improvement of
marketing decisions mainly during situational asay

The secondary goals were to show its' practicalingesting of several marketing
strategies and scenarios on a chosen market asgintbetise a methodology for

practical use of the MDSS itself.

In literary review, the main theoretical principlesxd concepts of marketing
management in retailing were described. Due tddbes of the work also a specific
attention has been paid to the role and approadessin marketing decision support

systems and modelling of consumer behaviour.

On the basis of the theoretical background fromliteeary review the MDSS itself
was prepared — conceptually at first (using stakkdnanalysis and generic scenarios
definition) and then also in a form of computer @iator with user interface. The
simulator was built in NetLogo 4.1 simulation pag&aand the construct validity of
the simulator was tested afterwards. Then the reidn for six real world scenarios
took place, the results were interpreted from trerketing management point of
view and general methodology for the use of thautor as a MDSS was prepared.

The main theoretical result is the confirmatiortted hypothesis that the agent based
approach is a very useful methodology for MDSS ttwwea There are also other
theoretical contributions, e.g. the sophisticatedceptual framework of the model
which is specific and new for retailing and the grah methodology of the use of
such simulators for decision support in marketing.
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Priloha 1 — zdrojovy kod modelu

; RetailOpportunitySim v. 1.5

breed [consumers consumer]
breed [settlements settlement]
breed [shops shop]

breed [pointers pointer]

globals [

cs-purchase-powers ; seznam, maximalni vydaje domacnosti v ramci segmentu

cs-alpha-min ; seznam, podil minimaini/maximalni vydaje u segmentt v pfipadé nespokojenosti pfi norm. cené
cs-weights-assortment ; seznam, preferencni vahy sortimentu a cen na rozhodovani segmentt spotfebitel
cs-weights-place ; seznam, preferencni vahy atraktivity mista na rozhodovani segment( spotfebitelt
cs-weights-brand ; seznam, preferenéni vahy vlivu znacky na rozhodovani segmentl spotfebitelt
cs-max-mobility ; seznam, maximalni dojezdova vzdalenost u spotfebitelt die segmentd

shop-groups-names ; seznam, jména skupin obchodu

shop-groups-FCs ; seznam, fixni naklady central jednotlivych skupin obchodd
shop-groups-brand-strengths ; seznam, sila znacek jednotlivych skupin obchodd
shop-sizes-names ; seznam, jména velikosti obchodu

shop-sizes-FCs ; seznam, fixni naklady podle velikosti obchodu

shop-sizes-attractiveness  ; seznam, atraktivity jednotlivych velikosti prodejen
assortment-quality-levels ; seznam, kvalitativni urovné sortimentu
place-costs ; seznam, minimdini a maximalni naklady na pozemek

chosen-patch-profit ; oCekavany zisk u vybraného mista
chosen-patch-revenue ; ofekdvané vynosy u vybraného mista
chosen-patch-mkt-share ; ocekdvany trzni podil u vybraného mista

c-density-shown ; 1/0 - pohled na hustotu osidleni

opportunities-shown ; 1/0 - pohled na pfilezitosti

losing-shops-shown ; 1/0 - pohled na ztratové obchody

place-costs-shown ; 1/0 - pohled na naklady mista

attractiveness-shown ; 1/0 - pohled na mimoobchodni atraktivitu mist pro nakup

geographic-measure ; méfitko v km pro definici velikosti patche

calculation-finished ; odpocitavani toho, jak je hotov vypocet ...

]

patches-own |

p-opportunity ; hodnota piileZzitosti (pro dany profil)

p-commercial-use ; true/false - moznost komeréniho vyuziti

p-cost ; naklady spojené s mistem

p-attractiveness  ; exogenni atraktivita mista (spojeni se zabavou, cestovnim ruchem apod.)

]

consumers-own [

c-segment ; segment spotfebitele (0 = chudi, 1 = stfedni, 2 = bohati)
c-amount ; kolik spotrebitell reprezentuje?

c-satisfaction  ; aktudini spokojenost



c-tourist? ; jednd se o turisty? [prozatim nezapojeno]

]

shops-own |

s-size ; velikost obchodu (1 = maly, 2 = stiedni, 3 = velky)

s-shops-group ; pfisluSnost ke skupiné obchodu (Fetézec, nezavislé obchody)

s-price-levels ; seznam, cenova Uroven (pro vypocCet relativni atraktivity)

s-assortment-composition ; seznam, podily jednotlivych kategorii kvality (nizkd, stfedni, vysokd) na sortimentu
s-margins ; seznam, marze prodejny, pocitand z NC, PC/NC-1 v %

s-fixed-cost ; fixni ndklady prodejny (bez zapoCteni centraly)

s-revenue ; vynosy prodejny

s-var-cost ; variabilni naklady

s-assortment-rates ; seznam, podily jednotlivych kategorii kvality na vynosech [prozatim nezapojeno]
cs-ratings ; rating prodejny pro segmenty

dummy ; true/false - docasna prodejna pouze pro posouzeni pfilezitosti
s-capacity ; maximalni kapacita obchodu [prozatim nezapojeno]
s-service-level ; uroven dostupnosti zboZzi pro zékazniky [prozatim nezapojeno]

]

settlements-own [
ssize

]

to set-const

set c-density-shown 0

set opportunities-shown 0

set losing-shops-shown 0

set place-costs-shown 0

set attractiveness-shown 0

set cs-purchase-powers (list 37622 56432 63957)
set cs-alpha-min (list 0.8 0.6 0.6)

set cs-weights-place  (list 0.3 0.4 0.4)

set cs-weights-assortment (list 0.6 0.5 0.4)

set cs-weights-brand  (list 0.1 0.1 0.2)

set cs-max-mobility (list 10 20 20)

set assortment-quality-levels (list 1 1.5 2)

set shop-sizes-FCs (list 1250000 5500000 28900000)
set shop-groups-names (list "Indep. shops" "Retail chain B" "Retail chain C")
set shop-groups-FCs (list 0 0 0)

set shop-sizes-names (list "Small" "Medium" "Large")
set shop-sizes-attractiveness (list 0.1 0.25 1)

set shop-groups-brand-strengths (list 0.1 0.5 0.5)

set place-costs (list 100 3600000)

set geographic-measure 1

set calculation-finished 0

end

to startup

setup
end

to setup



clear-all
set-const

ask patches [set p-commercial-use false]
ask n-of (Proportion-of-commercial-land * count patches / 100) patches [set p-commercial-use true]

show-commercial-use

set-default-shape settlements "settlement"
set-default-shape consumers "person”
set-default-shape shops "building store"
set-default-shape pointers "flag"

end

to set-settlement
; pro ruéni nastaveni osidleni podle mapy, z nich se potom generuji spotfebitelé
let finished false
while [not finished] [
if mouse-down? [
create-settlements 1 |
move-to patch mouse-xcor mouse-ycor
set color brown
set finished true
set size 3
set ssize read-from-string user-input "Size"
set label ssize
]
]
]

end

to grow-consumers
let c-block 4
let town-margin 1500 ; stanovena hranice mésto/venkov
ask settlements
; vytvorit spotfebitele rozdélené do segmentt v sidlech nad hranici
[
if-else ssize > town-margin [
hatch-consumers ssize * 0.24 / c-block |
set c-segment 0
set color red
left random 360
set label "
set size 0.5
forward random-exponential 0.3
set c-amount c-block
set c-satisfaction 0
]
hatch-consumers ssize * 0.52 / c-block [
set c-segment 1
set color orange
left random 360
set label "
set size 0.5
forward random-exponential 0.5
set c-amount c-block



set c-satisfaction 0
]
hatch-consumers ssize * 0.24 / c-block |
set c-segment 2
set color blue
left random 360
set label "
set size 0.5
forward random-exponential 0.5
set c-amount c-block
set c-satisfaction 0
]
]
; vytvorit spotiebitele rozdélené do segmentt v sidlech pod hranici
[
hatch-consumers ssize * 0.3 / c-block |
set c-segment 0
set color red
left random 360
set label "
set size 0.5
forward random-exponential 0.1
set c-amount c-block
set c-satisfaction 0
]
hatch-consumers ssize * 0.52 / ¢-block |
set c-segment 1
set color orange
left random 360
set label "
set size 0.5
forward random-exponential 0.2
set c-amount c-block
set c-satisfaction 0
]
hatch-consumers ssize * 0.18 / c-block [
set c-segment 2
set color blue
left random 360
set label "
set size 0.5
forward random-exponential 0.2
set c-amount c-block
set c-satisfaction 0
]
]
]

group-consumers
ask settlements [die]
set-place-costs-and-attractivities
end

to group-consumers
repeat 5 [
ask consumers |
let c-seg c-segment
let c-num c-amount



if any? other consumers with [distance myself < 0.4 and c-segment = c-seg] [
ask one-of other consumers with [distance myself < 0.4 and c-segment = c-seg]
set ¢c-num c-num + c-amount
die
]
]
set c-amount c-num
]
]

end

to set-place-costs-and-attractivities
let max-density sum [c-amount] of consumers-on max-one-of patches [sum [c-amount] of consumers-here]
ask patches [
set p-cost interpolate (list 0 max-density) place-costs sum [c-amount] of consumers-here
set p-attractiveness sum [c-amount] of consumers-here / max-density

]

ask n-of 25 patches |
set p-attractiveness 0.6

]

end

to set-shop
; pro ruéni nastaveni prodejen
let finished false
while [not finished] [
if mouse-down? [
create-shops 1 |
setxy mouse-xcor mouse-ycor
set finished true
set s-shops-group Shops-group
set dummy false
if s-shops-group = item 0 shop-groups-names [set color blue]
if s-shops-group = item 1 shop-groups-names [set color brown]
if s-shops-group = item 2 shop-groups-names [set color red]
set s-price-levels (list (Low-g-price-level / 100) (Standard-g-price-level / 100) (High-g-price-level / 100))
set s-assortment-composition (list (Low-g-assortment / 100) (Standard-g-assortment / 100) (High-g-assortment / 100))
set s-margins (list (Low-g-margin / 100) (Standard-g-margin / 100) (High-g-margin / 100))
set s-size position Shop-size shop-sizes-names
set size s-size + 1
set s-fixed-cost item s-size shop-sizes-FCs + ([p-cost] of patch-here * interpolate (list 0 1 2) shop-sizes-attractiveness s-size)
set cs-ratings n-values length cs-purchase-powers [0]
]
]
]

end

to go

count-purchases

tick

set-current-plot "Market shares"
set-current-plot-pen "Independent shops"

plot chain-market-share item 0 shop-groups-names
set-current-plot-pen "Retail chain B"

plot chain-market-share item 1 shop-groups-names



set-current-plot-pen "Retail chain C"
plot chain-market-share item 2 shop-groups-names

set-current-plot "Profits"

set-current-plot-pen "Independent shops"

plot chain-profit item 0 shop-groups-names / 1000000
set-current-plot-pen "Retail chain B"

plot chain-profit item 1 shop-groups-names / 1000000
set-current-plot-pen "Retail chain C"

plot chain-profit item 2 shop-groups-names / 1000000

set-current-plot "Consumer satisfaction"

set-current-plot-pen "Lower class"

plot mean [c-satisfaction] of consumers with [c-segment = 0]
set-current-plot-pen "Middle class"

plot mean [c-satisfaction] of consumers with [c-segment = 1]
set-current-plot-pen "Higher class"

plot mean [c-satisfaction] of consumers with [c-segment = 2]
set-current-plot-pen "Overall"

plot mean [c-satisfaction] of consumers
end

to count-purchases
; vypoCet nakupd a Uprava vynosu prodejen

ask shops |
set s-revenue 0
set s-var-cost 0

]
rate-shops

ask consumers |

let near-shops (list)

ask shops in-radius item c-segment cs-max-mobility [set near-shops Iput self near-shops]
if empty? near-shops [set near-shops Iput min-one-of shops [distance myself] near-shops]

let shops-available length near-shops
let shop-ratings (list)
let shop-prices (list)

foreach near-shops [
set shop-ratings Iput ((rate-me ? self) * random-normal 1 (interpolate (list 0 100) (list 0 0.25) Level-of-consumer-decision-
noise)) shop-ratings
ask ?[
let assortment-ratings rate-assortment-prices [c-segment] of myself
let sum-ratings sum assortment-ratings

set shop-prices Iput sum (map [?1 * (?2 / sum-ratings)] s-price-levels assortment-ratings) shop-prices
]
]

let shop-ratings-rel map [? / sum shop-ratings] shop-ratings
set shop-prices (map [?1 * 2] shop-ratings-rel shop-prices)
set c-satisfaction (sum map [?1 * ?1 / sum shop-ratings] shop-ratings)



let c-purchase 0

let max-purchases item c-segment cs-purchase-powers

let min-purchases item c-segment cs-alpha-min * max-purchases * sum shop-prices

set c-purchase max list min-purchases min list max-purchases ((min-purchases + (c-satisfaction * (max-purchases - min-
purchases))) * random-normal 1 (interpolate (list 0 100) (list 0 0.25) Level-of-consumer-decision-noise))

foreach near-shops [

let shop-rating first shop-ratings-rel

set shop-ratings-rel but-first shop-ratings-rel

ask ?[
let new-revenue shop-rating * c-purchase * [c-amount] of myself
set s-revenue s-revenue + new-revenue

let assortment-ratings rate-assortment-prices [c-segment] of myself
let sum-ratings sum assortment-ratings

set s-var-cost s-var-cost + sum (map [new-revenue * (?2 / sum-ratings) / (1 + ?1)] s-margins assortment-ratings)
]

]
]

end

to rate-shops
ask shops |

; ureni atraktivity slozeni sortimentu a cen pro jednotlivé segmenty

set cs-ratings (list sum (rate-assortment-prices 0) sum (rate-assortment-prices 1) sum (rate-assortment-prices 2))

; ureni celkové atraktivity mista pro ndkup - omezeno na rozmezi 0 az 1

let s-size-attractiveness interpolate (list 0 1 2) shop-sizes-attractiveness s-size

let exogenous-attractiveness [p-attractiveness] of patch-here

let other-shops-attractiveness interpolate (list 0 3) (list 0 1) sum [interpolate (list 0 1 2) shop-sizes-attractiveness s-size] of

other shops in-radius (1 / geographic-measure)

let s-place-attractiveness interpolate (list 0 3) (list 0 1) (s-size-attractiveness + exogenous-attractiveness + other-shops-
attractiveness)

; Vliv znacky
let s-brand-strength item (position s-shops-group shop-groups-names) shop-groups-brand-strengths
; syntéza predchozich atraktivit s vahami

set cs-ratings (map [?1 * 72 + s-place-attractiveness * 73 + s-brand-strength * ?4] cs-ratings cs-weights-assortment cs-
weights-place cs-weights-brand)

]

end

to-report rate-assortment-prices [segment]
; diléi ohodnoceni sortimentu a cen prodejny z hlediska segmentu, pouZiti v rdmci ask shops |...]

let ratings (list)



if segment = 0 [set ratings (map [(interpolate (list 0.75 1 2) (list 1 0.8 0) ?1) * ?2] s-price-levels s-assortment-composition)]

if segment = 1 [set ratings (map [(interpolate (list 0 2.67) (list 0 1) (?2 / 71)) * ?3] s-price-levels assortment-quality-levels s-
assortment-composition)]

if segment = 2 [set ratings (map [(interpolate assortment-quality-levels (list 0.3 0.8 1) ?1) * ?2] assortment-quality-levels s-
assortment-composition)]

report ratings
end

to-report rate-me [shop consumer-for]
; zména ohodnoceni prodejen v zavislosti na vzdalenosti

let rating O

let gX (list 00.25 0.50 0.75 1.0)

let gY (list 1 0.70 0.40 0.20 0.1)

ask shop [set rating item ([c-segment] of consumer-for) cs-ratings * interpolate gX gY (distance consumer-for / item ([c-
segment] of consumer-for) cs-max-mobility)]

report rating

end

to-report chain-profit [chain]
report chain-revenue chain - chain-cost chain
end

to-report chain-cost [chain]

report item (position chain Shop-groups-names) Shop-groups-FCs + sum [s-fixed-cost] of shops with [s-shops-group =
chain] + sum [s-var-cost] of shops with [s-shops-group = chain]

end

to-report chain-revenue [chain]
report sum [s-revenue] of shops with [s-shops-group = chain]
end

to-report chain-market-share [chain]
report sum [s-revenue] of shops with [s-shops-group = chain] / sum [s-revenue] of shops * 100
end

;*** Procedury pro prepinani jednotlivych zobrazeni *****
to show-commercial-use

ask patches [

ifelse p-commercial-use
[set pcolor 67]
[set pcolor 66]

]

end

to show-c-density
let max-density sum [c-amount] of consumers-on max-one-of patches [sum [c-amount] of consumers-here]
ifelse c-density-shown =0 [
ask patches [set pcolor scale-color yellow (sum [c-amount] of consumers-here) 0 max-density]
ask consumers [hide-turtle]
ask shops [hide-turtle]
set c-density-shown 1

I

show-commercial-use



ask consumers [show-turtle]
ask shops [show-turtle]
set c-density-shown 0
]
set-current-plot "Consumer density"
set-histogram-num-bars 10
set-plot-x-range 0 sum [c-amount] of consumers-on max-one-of patches [sum [c-amount] of consumers-here]
histogram [sum [c-amount] of consumers-here] of patches
end

to show-losing-shops

ifelse losing-shops-shown =0 |
ask consumers [hide-turtle]
ask shops [hide-turtle]
ask shops with [s-revenue - s-fixed-cost - s-var-cost < 0] [show-turtle]
set losing-shops-shown 1

Il
show-commercial-use
ask consumers [show-turtle]
ask shops [show-turtle]
set losing-shops-shown 0

]

end

to show-place-costs

ifelse place-costs-shown =0 [
ask consumers [hide-turtle]
ask shops [hide-turtle]
let max-p-cost max [p-cost] of patches
ask patches [set pcolor scale-color magenta p-cost 0 max-p-cost]
set place-costs-shown 1

Il
show-commercial-use
ask consumers [show-turtle]
ask shops [show-turtle]
set place-costs-shown 0

]

end

to show-p-attractiveness

ifelse attractiveness-shown =0 [
ask consumers [hide-turtle]
ask shops [hide-turtle]
ask patches [set pcolor scale-color blue p-attractiveness 0 1]
set attractiveness-shown 1

I
show-commercial-use
ask consumers [show-turtle]
ask shops [show-turtle]
set attractiveness-shown 0

]

end

to show-opportunities
ifelse opportunities-shown = 0 |
set calculation-finished 0
ask patches [



set p-opportunity 0
]

let actual-measure 0

if count shops > 0 [
count-purchases
if Opportunity-measure = "Profit" [set actual-measure chain-profit Shops-group]
if Opportunity-measure = "Revenue" [set actual-measure chain-revenue Shops-group]
if Opportunity-measure = "Market share" [set actual-measure chain-market-share Shops-group]
if Opportunity-measure = "Losses of competitors” [set actual-measure sum map [chain-profit ?] Shop-groups-names -
chain-profit Shops-group]
]

let counter 0
let max-counter count patches with [p-commercial-use]

ask patches with [p-commercial-use] |
count-opportunity-for-patch Opportunity-measure actual-measure
set counter counter + 1
set calculation-finished counter * 100 / max-counter

]

let max-opportunity max [p-opportunity] of patches
if max-opportunity <= 0 [set max-opportunity 100]

ask patches [set pcolor scale-color orange p-opportunity 0 max-opportunity]

ask consumers [hide-turtle]
ask shops [hide-turtle]
set opportunities-shown 1
I
show-commercial-use
ask consumers [show-turtle]
ask shops [show-turtle]
set opportunities-shown 0

]

end

to count-opportunity-for-patch [o-measure actual-value]
sprout-shops 1 |
hide-turtle
set dummy true
set s-shops-group Shops-group
set s-price-levels (list (Low-g-price-level / 100) (Standard-g-price-level / 100) (High-g-price-level / 100))
set s-assortment-composition (list (Low-g-assortment / 100) (Standard-g-assortment / 100) (High-g-assortment / 100))
set s-margins (list (Low-g-margin / 100) (Standard-g-margin / 100) (High-g-margin / 100))
set s-size position Shop-size shop-sizes-names
set s-fixed-cost item s-size shop-sizes-FCs + [p-cost] of patch-here
set cs-ratings n-values length cs-purchase-powers [0]

]
count-purchases
ask shops with [dummy] [

if o-measure = "Profit" [ask patch-here [set p-opportunity chain-profit Shops-group - actual-value]]
if o-measure = "Revenue" [ask patch-here [set p-opportunity chain-revenue Shops-group - actual-value]]



if o-measure = "Market share" [ask patch-here [set p-opportunity chain-market-share Shops-group - actual-value]]
if o-measure = "Losses of competitors" [ask patch-here [set p-opportunity actual-value - (sum map [chain-profit 7] Shop-
groups-names - chain-profit Shops-group)]]
die
]

if count shops > 0 [count-purchases]
end

to-report show-opportunity [o-type o-patch]
let actual-measure 0

if count shops > 0 [
count-purchases
if o-type = "Profit" [set actual-measure chain-profit Shops-group]
if o-type = "Revenue" [set actual-measure chain-revenue Shops-group]
if o-type = "Market share" [set actual-measure chain-market-share Shops-group]
if o-type = "Losses of competitors" [set actual-measure sum map [chain-profit ?] Shop-groups-names - chain-profit Shops-
group]
]
ask o-patch [
count-opportunity-for-patch o-type actual-measure
]
report [p-opportunity] of o-patch
end

to choose-patch
ask pointers [die]
let finished false
while [not finished] [
if mouse-down? [
create-pointers 1 [
move-to patch mouse-xcor mouse-ycor
set finished true
set color yellow
set chosen-patch-profit show-opportunity "Profit" patch-here / 1000000
set chosen-patch-revenue show-opportunity "Revenue” patch-here / 1000000
set chosen-patch-mkt-share show-opportunity "Market share" patch-here
]
]
]

end
% Pomocné funkce *****

to-report interpolate [x-scale y-scale x]

; omezena interpolace v rozmezi ymin a ymax

leti0

let output 0

while [item i x-scale <= x and (i + 1) < length x-scale] [

setii+1

]

ifelse last x-scale <= x or x < item 0 x-scale

[ set output (item i y-scale) ]

[ set output ((x - (item (i - 1) x-scale)) / ((item i x-scale) - (item (i - 1) x-scale))) * ((item i y-scale) - (item (i - 1) y-scale)) +
(item (i - 1) y-scale) ]

report output



end
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