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UvVOD

Tématem této diplomové prace je ,,Analyza maloobchodnich piilezitosti a ohrozeni na
Strakonicku®. Prace byla inspirovana moznostmi simulatorii pro podporu rozhodovani
v oblastech managementu a marketingu. Zaroven navazuje na dizertaCni praci
Ing. Viktora Vojtka, Ph.D. Jeho prace je vystupem vyzkumného zaméru MSMT
MSM 6007665806 na Zemé&dé&lské fakultdé JihoGeské univerzity v Ceskych
Budéjovicich. Konkrétné spadala do okruhu ,,Faktory regionédlniho rozvoje a jejich vliv
na socidlné¢ ekonomicky potencial regionii“ a jeho dilciho cile se zamétovaly na
»Marketingové nastroje podpory regiondlnich trhd“. Proto je diplomovéa prace
orientovana na aplikaci marketingového managementu v ramci maloobchodu, a to

zejména v oblasti analyzy pfilezitosti a ohrozeni.

Uspéch firem je v sou¢asné dob& zalozen na pfizpisobeni se potiebam zakaznika.
K tomuto trendu samoziejmé nedochazi z ,,dobré vile* firemnich manazert. Naopak je
dan situaci a vyvojem na svétovém trhu, ktery je charakterizovan piedevS§im silici
konkurenci a rostoucim vlivem skupin obhajujicich zajmy spottebiteli. To, nakolik se
v dnesni dobé otevie firma svym zakaznikim, urcuje pomérné nemilosrdné jeji dalsi
existenci. Podminky ekonomiky, které musi reagovat na projevy celosvétové
ekonomické krize, vytvareji v souCasné dobé piiznivé predpoklady pro posileni

suverenity spotiebiteld, nékdy se opravnéné hovoii i o dominanci zdkaznika.

V roce 2008 se ve Spojenych statech rozrostla finan¢ni krize, jejiz prvopocatky se datuji
mnohem diive, a brzy se rozsifila do celého svéta. Dvéma silami, které vedou ke
kiehkosti ve svétové ekonomice, jsou globalizace a moderni technologie. Svét je
propojenéjsi a navzdjem zavislejSi nez kdykoli pfedtim. SkuteCnosti je, Ze vstupujeme
do nové éry turbulenci. Ekonomicka turbulence mé stejny dopad jako turbulence
v ptirod€. Mizi stabilita a predvidatelnost, nékdy byva turbulence tak dlouhd, Ze ponici

celou ekonomiku a uvrhne ji do poklesu, recese, nebo dokonce do hluboké krize.

Firmy maji v téchto nelehkych ¢asech tendenci délat ploSné zasahy. Znacné omezuji své

rozpocty na vyvoj novych vyrobkl a na marketing. Soucasné¢ vSak tim snizuji nadéji na



své zotaveni v kratkém obdobi i omezuji moznosti rozvoje v dlouhodobém horizontu.
Jak uvadi publikace Chaotika: fizeni a marketing v éfe turbulenci od Kotlera
a Caslioneho (s. 16), turbulence, a obzvlasté zvysena turbulence spojena s naslednym
chaosem, rizikem a nejistotou je soucasti dneSniho normalniho stavu odvétvi, trhi
a firem. Turbulence ma dva hlavni dopady. Jednim z nich je zranitelnost, proti které si
spole¢nosti musi vybudovat brnéni, a druhou je ptilezitost, kterd musi byt vyuzita. Praveé
potencial praktického vyuziti roste i1 v souvislosti s turbulentnimi zménami, kterym
museji marketingovi manazeii v soucasné dobé na trzich celit. Tyto zmény vyzaduji
rychlé a pruzné rozhodovani a predbéznou pripravu pro rizné situace v podminkach,
které nelze dost dobie predvidat. Simula¢ni model nepiedvida situace, ale umoznuje

otestovat pfedpoklady, rozhodnuti a jejich logické disledky.



1 CILE A METODIKA

Objekt zkoumani

Objektem zkoumani byly maloobchodni jednotky na Strakonicku a poté ve scénétich
piredevsim maloobchodni jednotka Gastro. Velikost zkoumané oblasti byla ur¢ena na
zéklad¢ marketingového vyzkumu a metodou vymezeni zajmové oblasti, v tomto
ptfipad¢ vyuziti Voronoi diagramu (jinak nazyvan také jako Thiessenovy polygony)

v programu NetLogo 4.1.3.

Cil prace
e Provést analyzu maloobchodnich pfilezitosti a ohrozeni na Strakonicku v oblasti

rychloobrétkového zbozi.

e Za pomoci metod vymezeni zdjmové oblasti a marketingového vyzkumu urcit
zkoumanou oblast. Informace ziskané na zéklad¢ analyzy a pozorovani zapsat

do simula¢niho softwaru RetailOpportunitySim.

e Navrhnout scénafe vyvoje a na zakladé vysledkl ze softwaru navrhnout vhodna

opatfeni pro vybrany maloobchodni subjekt.

Pouzité metody
1. Studium teoretickych vychodisek feSeného problému
Prvnim krokem bylo prostudovani odborné literatury, kterd se zvolenym
tématem uzce souvisi. Jsou to oblasti:
- maloobchod, Zivotni cyklus maloobchodu a vyvojové trendy v maloobchodg,
- marketing v maloobchodé&, marketingova situacni analyza a Gzemni analyza,
marketingové nastroje  (marketingovy mix), informacni soustava

a marketingovy vyzkum.
Odborna literatura byla studovana v zafi a fijnu 2011.

2. Zmapovani rozmisténi maloobchodnich jednotek na Strakonicku a jejich
trznich profili — pozorovani, dotazovani
Nejprve bylo dilezité stanovit spadovou oblast, tzn. vybrat velikost zkoumané

oblasti, a to za pomoci metod vymezeni zajmové oblasti. Pro tyto ucely a pro



samotnou kalibraci softwaru bylo vyuzito dotaznikové Setfeni a dale Voronoi

diagram, ktery umoznil pfimo urcit spadovou oblast.

Po urceni spadové oblasti doSlo ke zmapovani rozmisténi maloobchodnich
jednotek, a poté byly jednotlivé maloobchodni jednotky analyzovany. Pied
samotnou analyzou probéhla pilotaz u tiech vybranych maloobchodnich
jednotek. Po provedené pilotazi byly analyzovany vsechny maloobchodni
jednotky ve stanovené spadové oblasti. V tomto piipadé byla spadova oblast
zmenSena na zdkladé¢ dotaznikového Setfeni na maximdlni dojezdovou
vzdalenost. Analyza maloobchodnich jednotek na uréeném cilovém trhu vedla

ke stanoventi jejich trznich profild.

Marketingovy vyzkum byl provadén od 27. fijna do 4. listopadu 2011 ve

Strakonicich a namatkoveé v okolnich obcich.

Dne 27. 2. 2012 byla provedena pilotdz sbéru dat pozorovanim, ktera byla

uskutecnéna ve tfech namétkoveé vybranych prodejnach.

Analyza prodejen byla realizovana na zaklad€ pozorovani v maloobchodnich

jednotkach a prob¢hla od 27. 2. do 2. 3. 2012.

3. Kalibrace software RetailOpportunitySim
Simulator poskytuje informace, které jsou validni a reliabilni. To zavisi na dvou
faktorech. Prvnim z nich je kvalita pouZzitého vypocetniho modelu, druhym je
kalibrace tohoto modelu. Kalibrace softwaru znamena ptipravit vhodna data pro

zadavani do softwaru RetailOpportunitySim.

Po geografickém vymezeni oblasti bylo nutné do softwaru importovat mapu
Strakonicka a zadat vSechny obce zkoumaného trhu vcetné poctu jejich
domécnosti. Timto byla vytvofena mapa domadcnosti, ktera dale slouzila pro
umist'ovani jednotlivych prodejen. Bylo nutné zménit hranici poctu doméacnosti
mezi meéstem a venkovem, v softwaru byla nastavena na 1 500 domacnosti, ale
v tomto piipadé byla nastavena hranice na 600 domadcnosti. Tato hranice

pfestavuje rizné rozlozeni segmenti ve méstech a na venkové, kdy toto



rozdéleni zlstalo beze zmény. Doslo ke zméné kupnich sil, které vychdzelo

z dotaznikového Setfeni.

Jak jiz bylo zminéno vyse, dale se jednalo o data, ktera byla analyzovéna na
zéklad¢ pozorovani maloobchodnich jednotek. Pro kalibraci bylo zapotiebi
zjistit, jaky trzni podil na daném tzemi podnik ma, trzni profily prodejen. Do
softwaru bylo tieba zadat velikosti jednotek, zda jde o malou, stfedni a velkou
jednotku. Pro ucely diplomové prace bylo nutné si vybrat jednu skupinu zbozi
z celého sortimentu prodejen, vybrany byly jogurty. Z této ¢asti sortimentu byly
vybrany tii vyrobky, jeden spadal do nizké kvality za nizkou cenu, druhy byl

,standard* a tfeti byl vysoce kvalitni za vysokou cenu.

Z toho jiz vyplyva, Ze bylo tieba zjistit informace o cenach a kvalit¢ a na
zakladé¢ téchto informaci byla urena cenova uroven. Kalibrovéan byl také podil
sortimentu Vv jednotlivych prodejnach, ktery byl pro kazdou prodejnu bran
odhadem. Informace o marzi nebyly zjistovany, jelikoz se zde uvazovalo s
primémymi a konstantnimi marzemi. Byly zjiStény pouze redlné marze
maloobchodni jednotky Gastro. Déle doSlo ke kalibraci informace, kterd se
tykala sily znafek jednotlivych obchodl, pfi jejim uréeni se vychdzelo

z dotaznikového Setfeni.

Za kazdou jednotku bylo dilezité zjistit, zda jde o jednotlivce nebo patii do
néjakého fetézce, kde je nutné pravé vnimani znacky spotiebitelem. Pti kalibraci
byly zménény fixni ndklady malych prodejen, které odpovidaji redlnym fixnim
nakladtim maloobchodni jednotky Gastro. Po kalibraci a zadani vSech zjisténych
dat do softwaru, véetn¢ geografického umisténi prodejen za pomoci tlacitka ,,Set
shop“, bylo pfistoupeno k samotnému vypoctu, na ktery navazovaly dale

stanovené scénare.
Kalibrace byla realizovana do 2. 3. 2012 do 15. 3. 2012.
4. Navrhy scénari

Navrhy scénait vychazely z kalibrace a situace na daném trhu. Za pomoci

zanalyzovanych dat ze softwaru byly hypotézy ve scénafich potvrzeny, nebo



vyvraceny. Samotné scénafe byly definovany v aplikacni Casti prace. Tyto
scénafe byly sestrojeny za ucelem sledovani zisku a prilezitosti konkrétni

maloobchodni jednotky, kterou byla prodejna Gastro.

Analyza maloobchodnich jednotek na Strakonicku za pomoci softwaru
RetailOpporutnitySim

Na zaklad€ scénéit a k nim stanovenym hypotézam byla analyzovana pfedevsim
maloobchodni jednotka Gastro, a to v ramci trznich pfilezitosti vypocitanych
modelem, nebo na zaklad€ skuteCnosti, které realn€ v budoucnu na zkoumaném
trhu nastanou. Analyza pfilezitosti probéhla predev§sim z pfedem zadaného

meéfitka a tim byl zisk.

Data ze softwaru byla analyzovana od 16. 3. do 22. 3. 2012.

6. Navrhy opatreni pro vybrany maloobchodni subjekt

Ze samotné kalibrace a analyzy dat ze softwaru RetailOpportunitySim a ze
stanovenych scénail byla navrzena opatteni pro vybrany maloobchodni subjekt,

kterym je maloobchodni jednotka Gastro.

Zdroje informaci

Odborna literatura
Vlastni marketingovy vyzkum
- dotaznikové Setieni

Informace ziskané pozorovanim
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2 LITERARNI RESERSE

2.1 Maloobchod

Maloobchod je podle mnoha autorti popisovan jako prodej zbozi a sluzeb zdkaznikim,
ktery ma za cil uspokojovat jejich potieby nebo potieby jejich domdacnosti. Zbozi
a sluzby prodavané maloobchodem jsou nazyvany jako zboZzi pro osobni spotiebu.
Maloobchodni proces sestava z mnoha specifickych ¢innosti, oblasti ¢innosti. Patii mezi

n¢ (Burstiner, 1994):

e nakup zbozi k dalSimu prodeji spotiebiteliim,
e prodej a podpora prodeje zbozi,

e pieprava zboZi,

e financ¢ni operace,

e poskytovani informaci zdkaznikim.

Z toho vyplyva, Ze pojem maloobchod obsahuje rovnéz vSechny Cinnosti, které se musi
uskutecnit, aby maloobchodnik mohl proddvat konkrétni zbozi ¢i sluzby. Kazda
maloobchodni transakce se tykd smény mezi maloobchodnikem a spotiebitelem,

spotiebitel sméruje penize na urcity druh zbozi nebo sluzby.

V souladu s Levy a Weitzem (2009) je retailing (tedy maloobchod) obchod, ktery
prodéva zbozi nebo sluzby spotiebitelim pro jejich osobni ¢i rodinné pouziti. Podle
Cimlera a Zadrazilové (2007, s. 12) je maloobchod podnik (nebo ¢innost) zahrnujici
nakup od velkoobchodl nebo piimo od vyrobcil a jeho prodej bez dal§iho zpracovani
kone¢nému spotiebiteli. Maloobchod vytvati prodejni sortiment, ktery je dan druhy
zbozi, kvalitou, mnozstvim a cenovymi polohami, vytvaii pohotovou prodejni zasobu,
poskytuje informace o zbozi, zajistuje vhodnou formu prodeje a preddva marketingové

informace dodavatelum.
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Nejdiive byl maloobchod dlouhd desetileti chapan jako prvek typicky regionalni, byl
povazovan za drobné podnikani. Byl pfedstavovéan statisicem jednotlivych prodejen,
Casto se prodejna rovnala obchodnimu podniku. Koncentrace obchodu se vyznamnéji
objevila az na zacatku minulého stoleti. K rychlému rozvoji maloobchodniho prodeje
pfispival rast zivotni Grovné, lepsi mobilita obyvatelstva, pfesun obyvatel do mést atd.
Jak rostl pocet prodejen, rostla i jejich velikost. Zhruba od 70. let 20. stoleti jednotlivé
firmy nerostly v zavislosti na rozSifovani vlastni Cinnosti, ale postupné i1 flizemi

a odkupovanim firem (Jindra, 1996).

Prazska, Jindra a kol. (2002, s. 30) tvrdi: ,,Zakladni revolu¢ni rozvoj retailingu
(maloobchodu) mé dva faktory: neustaly rast piijmu obyvatel po druhé svétové valce,
nejprve ve vysoce prumyslovych zemich Severni Ameriky a Evropy, pozdéji ¢astecné
v Asii a v Latinské Americe. Mnoho lidi mé dostatek pencz, aby nakupovalo stale vice
zbozi, je nutny stale vétsi pocet prodejnich jednotek, které vychazeji vstfic stale se
rozsifujici diverzifikované poptavce, proces nakupu a prodeje je stale vice urCovan
odbératelem. V prvé tfadé je koneCnym zdkaznikem spotiebitel, ten ma maximalni
kontakty s maloobchodem. Maloobchod ve stale vétsi mife urcuje, co se bude vyrabét
a co se bude tudiz prodavat. V soucasn¢ dobé se vztah vyroby a maloobchodu vyrazné
zménil proti prvni poloviné tohoto stoleti. DiivéjSi systém, ktery dovoloval

vyrobci-dodavateli stanovit fixni cenu, za kterou lze prodavat findlnimu odbérateli,

pfestava fungovat.*

V dnes$ni dob¢ se dafi predevS§im podnikiim, které maji velkou trzni silu. Jedna se
o supermarkety a hypermarkety, které mohou nakupovat ve velkém, tim dosahuji
niz§ich cen, a tak vytlacuji malé Zivnostniky. Maji své velkoobchody, vlastni dovoz ze
zahrani¢i, maji své balirny, a dokonce i pfimo ovliviiuji nékteré vyrobni podniky. Je to
ale bohuZel na tkor malych Zivnostnikli, ktefi ptfedstavuji tradicni obchod a téméf

vymizeli. Vyvojovymi trendy v maloobchodu se zabyva nasledujici podkapitola.

2.1.1 Druhy maloobchodni ¢innosti

Podle Cimlera a Zadrazilové (2007, s. 15) se maloobchod ¢leni dle sortimentu na

nasledujici oblasti:
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e Potravinaisky (food) — obchoduje pfevazné s potravinami, bézné se sem zaiazuji
jednotky, které maji znacny rozsah rychloobratkového potravinaiského zbozi.
Potravinarsky maloobchod je nejvice koncentrovan, mad nejvétsi prumérné

velikosti prodejen, nejmodernéjsi logistické a informacni systémy.

e Nepotravinaisky (non-food) — pfedstavuje Sirokou Skélu sortimentu i typl
prodejen, neustale se vyvijeji nové sortimenty a nové provozni typy. Zvlastni
skupinu tvoii prodej automobilti a pohonnych hmot. V tomto tytu maloobchodni

¢innosti vznikaji neustale nové sortimenty a provozni typy.
Déle maloobchod délime na specializovany (mensi prodejny, nepotravinaiské fetézce)

a nespecializovany (tj. univerzalni).

Z hlediska mista, kde se ndkup a prodej uskutecituje, dale Cimler a Zadrazilova (2007,

s. 18) rozd¢luji maloobchod na:

e uskutecilovany v siti prodejen (store retail) — pfevazoval po 2. svétové valce,
fadu stoleti prestavovala prodejna nevelkou mistnost s prodejnim pultem
a nezbytnym prodavacem, sortiment byl relativné maly a pocet zadkazniki také;
obchodni domy vznikaly v 2.poloviné 19. stoleti, samoobsluha se poprvé
objevila v USA v prvnim desetileti minulého stoleti, v Evropé€ jejich rozvoj zacal

po 2. svétove valce;
¢ maloobchod uskute¢fiovany mimo prodejni sit’ (non-store retail), ktery zahrnuje:

- prodejni automaty (vending machine);
- pfimy prodej (direct selling);

- zasilkovy prodej;

- elektronicky internetovy obchod.

Zvlastni forma maloobchodni Cinnosti je stdnkovy prodej (hlavni naplit prodejnich
aktivit na trznicich a na trzich). TrZnice je budova, ve které prodévaji obchodnici sviij
specializovany sortiment. Trzist¢ (trhy) pfestavuji plochy se stanky (Cimler,

Zadrazilova, 2007).
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Muzeme zde také uvést novou formu perspektivniho pfimého marketingu,
tzv. e-business, ktery lze pielozit jako elektronické podnikéni. Princip spociva v nabidce
1 objednavce realizované pomoci pocitace. Dochazi predevsim k potlaceni zasilkového
prodeje s jeho tisténymi katalogy. VétSina velkych maloobchodnich organizaci se
pokousi uspésné rozjet svilj internetovy obchod. Mezi typy mizeme zatradit B2B
(business to business), ktery mé vétsi perspektivu a dochazi k vytvareni virtualnich
trzist’ (e-marketplace), dalSim typem je B2C (business to commerce), ktery predstavuje
komunikaci s koncovym zékaznikem (e-commerce, e-tail) (Prazskd, Jindra a kol.,

2002).

Mezi druhy jednotek stale stacionarni maloobchodni sité se v evropskych pomérech
radi:

e smiSené¢ prodejny,

e specializované a uzce specializované prodejny,

e samoobsluzné prodejny potravin (supereta),

e supermarkety,

e diskontni prodejny,

e hypermarkety,

e obchodni domy,

e specializované obchodni domy,

e specializované (odborné) velkoprodejny (Cimler, Zadrazilova, 2007).

2.1.2 Zivotni cyklus maloobchodniho podniku

Podniky prochézeji riznymi fdzemi vyvoje, které miZzeme popsat jako Zivotni cyklus
maloobchodni firmy. Délka fazi zivotniho cyklu mize byt u kazdého z podnikl rtizna,
napt. hypermarkety maji kratké obdobi ristu, faze zralosti dosahuji béhem deseti let.

Zivotni cyklus novodobych forem maloobchodniho podnikani se zkracuje.
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Obr. 1 — Zivotni cyklus maloobchodniho podniku
Zdroj: Berkowitz, E. N., Kerin, R. A., Rudelius, W. (1989), cit. dle Zamazalova (2009, s. 20)

Pii prochazeni jednotlivych fazi zivotniho cyklu se meéni uroven cen, uroven
poskytovanych sluzeb a positioning. ,,VétSina maloobchodniktli za¢ina s nizkymi cenami
a s nizkou urovni sluzeb. Konkuruji tak zavedenym maloobchodnikim s vys§imi
cenami. Postupné s ristem obratu a zisku zvySuji Uroven sluzeb a nasazuji vyssi ceny.
Posléze se dostanou do pozice, kdy budou nahrazeny novymi obchody s niZ§imi
cenami, niz8i arovni sluzeb atd. a vSe zalind znovu...“ (Zamazalova, 2009, s. 21).
Obdobné znazornuje jednotlivé faze zivotniho cyklu obrazek 2: po uplynuti celého
cyklu do né&j vstupuje nova forma maloobchodniho podniku. Tato teorie je nazyvéna

teorii vyvoje maloobchodu (wheel of retailing concept).

Podle Zamazalové (2009, s. 21) je tato teorie postavena na ndsledujicich hypotézach:
nové maloobchodni podniky — inovatofi — zaCinaji pronikat do odvétvi obchodu
prostfednictvim strategie nizkych cen; nizké ceny dosahuji redukci nakladid, nizkou
urovni sluzeb a malou vybavenosti prodejen; poté, co proniknou do odvétvi, zvySuji
ceny 1 uroven sluzeb, soucasné ptichazeji novi maloobchodnici — inovatofi; pri¢inou

vzniku novych maloobchodnich podnikii (forméatd) je zvySovani obchodni wrovné

podnikani.
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Obr. 2 — Teorie vyvoje maloobchodu (wheel of retailing concept)

Zdroj: Berkowitz, E. N., Kerin, R. A., Rudelius, W. (1989), cit. dle Zamazalova (2009, s. 21)

2.1.3 Vyvojové trendy v maloobchodu

Obecné jsou uznavany tii zakladni vyvojové trendy sou¢asného maloobchodu:

trzni dominance — prestavuje jak rust velikosti obchodnich firem a jejich

provoznich jednotek, tak i rozhodujici vliv maloobchodnich firem na dodavatele;

internacionalizace — pfedstavuje v prvé etap¢€ internacionalizaci sortimentu zbozi
1 z4jmi, chuti a vkusu zdkaznikli z riznych stath jako dlsledek cestovani

obyvatelstva; také ma vliv ptsobeni televize a dalSich sdélovacich prostiedki;

diverzifikace — znamend zaméieni firem nebo pouze jeji velké casti (divize,
dcefiné spoleCnosti apod.) na urCeny druh cinnosti charakterizovany
sortimentem, cenovou urovni, zpusobem prodeje, rozsahem sluzeb, velikosti

prodejen.

Jednim z definovanych principi rozvoje obchodu je i globalizace, tzn. ze zakaznici,

vyrobci 1 obchodnici smétuji k jednotnému trhu i1 zptisobu jeho zpracovani za existence

vysoké koncentrace vyroby i obchodu (Prazska, Jindra a kol., 2002).
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2.2 Marketing v maloobchodé

Diive vyrobci vénovali vétSinu své pozornosti vyrobé (management usiloval
o zvySovani vyroby a zdokonalovani efektivnosti). Pfedevsim se vyrab¢lo to, o ¢em se
management domnival, Ze se bude prodavat. Nova marketingova orientace soustfed’uje
vSechny aktivity na spotiebitele. Vyzaduje ptfedev§im intenzivni studium potieb,
preferenci a vlastnosti zakaznikli, na které se orientuje. Po pfijeti marketingové
koncepce musi firma uskute¢nit vyzkum, vytvafet ve své organizacni struktufe
marketingové funkce a vstépovat svym pracovnikim, ze panem je tady zakaznik

(Burstiner, 1994).

Marketing je podle AMA (2006) ,proces provadéni koncepce, tvorby cen,
marketingové komunikace a rozsifovani myslenek vyrobki a sluzeb za ticelem vyvolani

smeény, uspokojujici pozadavky jednotlivcl i organizaci®.

Podle Bouckové a kol. (2003, s. 3) lze marketing definovat jako proces, v némz
jednotlivci a skupiny ziskéavaji prosttednictvim tvorby a smény produkti a hodnot to, co
pozaduji. Obsahem tohoto procesu je poznéni, pfedvidani, stimulovéani a v kone¢né fazi

uspokojeni potieb zakaznika tak, aby byly soucasné dosazeny i cile organizace.

Horakova (1992, s. 25) definuje marketing jako proces planovani a napliiovani
koncepce, ocefiovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobku a sluzeb, ktery smétuje

k uskutecnéni vzdjemné vymeny uspokojujici potieby jedinct a organizaci.

Vsechny tfi definice vedou k jednomu kli¢ovému pojmu v obchod¢ samotném, a to k
uspokojovani potteb. Jde totiz o uspokojovani potieb jednotlivce 1 organizace. Zasadni
zalezitosti v oblasti obchodu je situacni analyza, ktera je prostfedkem pro formulovani

budouci trzni pozice podniku.

2.2.1 Strategicky marketingovy proces

Podle Heleny Hordkové (2003, s. 20) je strategicky fidici proces souborem ¢innosti

a rozhodnuti, ktery vede k formulovani planu podniku i jeho realizaci.
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Jde o podstatnou soucast aktivit kazdého moderniho podniku (at’ je maly nebo velky),
ktery plsobi v trznich podminkach. Jeho tkolem je dlouhodobé usmérniovat chod
podniku tak, aby spliioval své poslani a zajistoval své cile. Sklada se ze tii aktivit

fidiciho procesu:

1. definovani poslani podniku,
2. specifikace cill a nastin strategii,

3. identifikace ptilezitosti podniku (Horakova, 2003).

Obrazek ¢. 2 znazoriiuje podstatu strategického marketingového procesu, ve které je

zobrazen 1 strategicky fidici proces.

Faktory prostiedi

Strategicky fidici proces

aslani podnikid
I Q e podng

zakdadni

=1
>

Strategicky marketingovy proces

piiletitosti
podniku

plénovaci etaps reslizaini etapa kontrolni etapa

market situaéni viastnirealizace méfeni dosazenych

analjza L1 plinu B} vidledkl a porovnin
" sestaveny o skutene

. lan . wysledky
stanoveni cilu a P vytvereni market.

farmulovani strat. L::D organizace E:::}
hodnoceni,

korigavani a vyufiti
sestaveni adehylek
market.plEnu

8 2 |

zpétné vazby korekee

splénem

Obr. 3 — Podstata strategického marketingového procesu

Zdroj: Horakova, H. (2003, s. 34)

V ramci zvoleného tématu diplomové prace nds piedevSim zajimd pouze pladnovaci
etapa strategického marketingového procesu, a to pfimo situani analyza. Podle
Hordkové (2003) jsou marketingova situacni analyza, stanoveni cilli, formulovani
strategii a sestaveni marketingového planu obsaZeny v marketingovém strategickém

planovani.
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2.2.2 Situacni analyza

Marketingova situacni analyza se dé€li na ¢ast analytickou a prognostickou. Analyticka
¢ast zahrnuje analyzu faktorti vnéjSiho prostiedi (ekonomické, demografické, technické
a technologické, kulturni, pfirodni faktory atd.), analyzu konkurence, analyzu trhu

a analyzu prodejii. Prognosticka ¢ast se snazi zajistit co nejspolehlivéjsi prognodzy

trzniho podilu, prodeja a zisku.

Marketingova situa¢ni analyza je systematické a dikladné, kritické a nestranné
zkoumani a posouzeni (Bouckova a kol., 2003, s. 17):
e vnitini situace podniku s diirazem na jeho marketingové ¢innosti,

e postaveni podniku ve vnéjSim prostiedi s diirazem na analyzu trhu a analyzu

konkurence.

Analyza se provadi ve tiech ¢asovych intervalech:

1. minuly vyvoj,
2. soucasny stav,
3. mozny budouci vyvoj (odhad mozného budouciho vyvoje).

Vystupy provedené marketingové analyzy predstavuji pro podnik cestu, jak uspokojit
potteby trhu. Napomahaji podniku urcit misto v prostfedi a vyvoj budoucich aktivit.
Marketingova situacni analyza by méla byt soucasti marketingové ¢innosti podniku, je
provadeéna pravideln€, nejméné jedenkrat za rok na zacatku planovaciho cyklu. V ramci
situacni analyzy se provadi identifikace silnych a slabych stranek, ptilezitosti a ohrozeni

za pomoci analyzy SWOT (Bouckova a kol., 2003).
Ve shod¢ s vysledky provedené analyzy podnik mtize (Hordkova, 2003, s. 40):

e pochopit:

- jakd je jeho vnitini situace (vhodnost organizacni struktury, schopnost
a zdroje, urovenn marketingového systému, naklady a zisky spojené

s marketingem, u¢innost marketingového mixu ...),
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- vjakém vztahu je k prostfedi (vliv makroekonomickych faktorti, schopnost

celit tlakiim prostiedi, trhy — jejich velkost, struktura a umisténi ...);
e pochopit, rozpoznat a identifikovat:

- vnitini podnikové silné a slabé stranky,

- vn¢jsi prilezitosti a ohrozeni pro podnik,

- vnitini pfednosti a slabiny ve vztahu k vnéjSim pfilezitostem a ohrozenim

a posoudit moznosti jejich vyuziti ve vzajemnych souvislostech.

Vzhledem ke zvolenému tématu prace nds zajimaji predevSim pfilezitosti a ohrozeni

podnikd.

Identifikace prilezitosti a ohroZeni podniku

Pro¢ je dulezitd identifikace pftilezitosti podniku? Protoze jsou nutnym faktorem pro
dosazeni cilll a splnéni poslani, tim i faktorem nutny pro prosperitu podniku. Ptilezitosti
a ohrozeni vyplyvaji z vnéj$iho prosttedi podniku, pfili§ se neohlizeji na postaveni
a problémy podniku a vyrazn€ ovliviiuji jeho vnitini procesy a organizacni strukturu.
Ptilezitosti a ohrozeni Uzce souvisi s aktivitami konkurence. Podle Horakové (2003,

s. 44) zavisi na:

e intenzit¢ konkurence v odvétvi,
e slozitosti ¢i jednoduchosti vstupu na trhy,
e existenci a postaveni substitutil na trzich,

e sile a koncentraci kupujicich a prodéavajicich.
PrileZitosti pfedstavuji dal$i moznosti podniku, s jejichZ realizaci stoupaji vyhlidky na
lepsi vyuziti disponibilnich zdrojli a ucinnéjsi splnéni vyty€enych cilt. Prilezitosti je
napftiklad:

e snadny vstup na nové trhy,

e neexistence domaci nebo zahrani¢ni konkurence,

e moderni trendy v technologiich zemé.
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OhroZeni predstavuje také vnéjsi prostredi podniku a jeho vyvoj (pfedevsim nevyhodné
trendy ve vnéjSim prostiedi). Jde o nepfiznivou situaci v podnikovém okoli, kterd tvori

piekazky pro ¢innost a dobré postaveni podniku. Ohrozenim je naptiklad:

e neschopnost konkurovat na trzich,
e nepfiznivé legislativni normy,
e volny pfistup zahrani¢ni konkurence na domaci trhy.

Podnik je zivy ekonomicky organismus, ktery nemuze existovat osamocené. Je
obklopen prostiedim, funguje uvniti néjakého urcitého prostiedi, které na podnikovy
organismus pusobi a ovliviiuje jeho reakce. Marketingové prostfedi podniku mizeme
rozdélit do dvou urovni: jako makroprostiedi a mikroprostiedi. Makroprostredi je
tvofeno S§ir§Sim okolim podniku. Do makroprostiedi mizeme zatradit ekonomické
Cinitele, demografické Cinitele, politickou situaci a jeji pfedpokladany vyvoj, kulturni,
socialni a technologické Cinitele a piirodni faktory. Mikroprostiedi je to
»hejbezprostiednéjsi“ okoli podniku a sdm podnik je zakladnim prvkem. Mizeme tam
zahrnout tedy podnik, jeho konkurenty, dodavatele, vefejnost, distributory a samotné

zakazniky (Horakova, 2003).

Pokud hovofime o zakaznikovi, musime zde podotknout, Ze jadrem dneSniho
moderniho marketingu je pravé segmentace trhu. Trh urcitého vyrobku nebo sluzby
byva tvofen velkym poctem zakazniki, kteti se navzajem lisi napi. potiebami, piijmy,
vékem, pohlavim, ndkupnimi zvyklostmi, mistem, kde nakupuji a Ziji. Kazd4 z téchto
charakteristik mize byt divodem pro rozclenéni celkového trhu na mensi C¢asti,
segmenty. Musi platit vnéjsi heterogenita (odliSnost) a vnitini homogenita (podobnost)
(Hordkova, 1992). V dneSnim svéte je vSe mifeno na urcity segment zdkazniki,
napt. vco se tyka marketingové komunikace, pokud by nebyl osloveny spravny

segment, byla by dand marketingova komunikace zcela net¢inna.

Miuzeme tedy fici spolu s Hordkovou (2003), Ze situacni analyza je rozdélena na

analyzu mikroprosttedi a analyzu makroprostfedi. Proto v pfipadé maloobchodu
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muzeme zafadit pod situani analyzu Uzemni analyzu, a to pifimo pod analyzu

mikroprostiedi.
2.2.3 Uzemni analyza
V ramci Gzemni analyzy jako soucasti rozhodovani o umisténi maloobchodni provozni
jednotky jde v podstaté o to, urcit:
e kupni potencial lokality (poptavku lokality),
e moznosti konkurence pokryt tento kupni potencial lokality,

e rozhodnout o kapacit¢ uvazované (nebo analyzované) maloobchodni jednotky

(Cimler, 1998, s. 29).

Je dulezité si uvédomit, ze srozhodnutim o lokalizaci maloobchodni jednotky je
fixovana prostorova vzdalenost k zakaznikovi, tj. zdkaznika k provozni jednotce firmy.
Ptekonani prostoru je vzdy spojeno s ndmahou, ztratou ¢asu a piipadné i1 se zvySenymi
naklady. Lze tedy fici, Ze rozhodnuti o lokalizaci provozni jednotky musi vychazet
z peclivé analyzy potencidlu zdjmové oblasti této jednotky a analyzy konkurenénich

moznosti. Je nutné zodpovedet tyto otazky:

e kdo pfijde,

e v jaké poctu,

e odkud,

e pro jaké nakupy,
e v jakém objemu.

Z toho vyplyva, ze jde o urCeni poCtu a struktury zakaznikl, spadovych poméri
1 0 respektovani odliSnych pozadavki v jednotlivych sortimentech na dostupnost
nabidky a o zohlednéni vydajovych moznosti zdkaznika (Cimler, 1998). Maloobchodni
podnikani a jeho efektivita je uzce spjata s mistem plisobeni, jsou zavislé na mistnich
podminkach, resp. na tzemnich faktorech, tj. na zdrojich podnikédni nerovnomeérné

rozmisténych v Gzemi. Timto zdrojem je kupni sila obyvatelstva (Cimler, Zadrazilova,
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2007). Oba autofi sice Uzemni analyzu popisuji rozdilné, ale obé vychdzeji z téze
podstaty, tj. ze lokalizace maloobchodni jednotky je velice dilezitd a jde o klicové
rozhodnuti podnikatele, na néz navazuje nasledovné struktura a pocCet zakaznikl a tim

padem efektivita maloobchodni jednotky.

Ak¢ni radius a dostupnost

Ta ¢ast prostiedi, ve které maloobchodni jednotka piisobi, pro kterou je schopna zajistit
nakupni podminky a kterou potiebuje k zajiSténi své existence, se oznacuje jako
zdjmova (ndkupni) oblast a jeji urcujici parametr jako akéni radius (Cimler, 1998).
Maximalni rozsah zajmové oblasti (maximalni akéni radius) je pii kapacitnich
predpokladech jednotky teoreticky omezen jen pro zékaznika pfijatelnou dochazkovou,
respektive dojezdovou vzdalenosti (dostupnosti). Minimalni rozsah z4jmové oblasti
(minimalni akéni radius) je odvozen od potiebné rentability obchodni ¢innosti prodejni
jednotky (Cimler, 1998). Podle Cimlera (1998, s. 30) je z4jmova oblast maloobchodni

jednotky déna nasledujicimi parametry:
e pocet obyvatel,
e hustota osidleni,
e struktura osidleni,
e struktura obyvatel,
e charakter sortimentu (frekvence poptavky),
e charakter zastavby (sidlistni koncentrovana, vilova, venkovska apod.),
e ckonomické charakteristiky obyvatelstva,
e spadové pomery.

Skute¢ny okruh zakaznikli ovSem vyplyva ze vztahu jednotky k ostatnim sortimentné
shodnym (blizkym) jednotkdm v okoli a je tedy odrazem konkurenc¢niho prostiedi.
Hustd sit’ maloobchodnich jednotek znamend piekryvani jednotlivych zajmovych
(ndkupnich) oblasti, nedostate¢na sit' znamena naopak zvétSovani zajmové oblasti

s prodluzovanim dostupnosti nad pfijatelnou troven. Obsahem dochazkové (dojezdové)
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vzdalenosti je dosazitelnost (dostupnost) nabidky v pfijatelném case. Dostupnost lze
chépat jako moznost premisténi péSky nebo za pomoci dopravnich prostiedkt (Cimler,

1998).

Nakupni spad

Nékupni spad jako jedna z pfi¢in uzemnich rozdili v prodeji predstavuje realizaci
vydajii obyvatel v maloobchodé v jiném misté neZ v misté bydlisté. Uzemni piesun
koupéschopné poptavky je vyvolan celou fadou pficin, z nichz za zédsadni je tieba
povazovat existenci rozdilné trovné nakupnich moznosti a moznost volby nakupniho

mista zakaznikem (Cimler, Zadrazilova, 2007, s. 164).

%

Podle Cimlera (1998, s. 33) je odalsi pfi¢inou presunu koupéschopné
poptavky cestovani obyvatelstva za nasledujicimi ucely:

e zamgéstnani,

e Skola,

e zdravotnické zarizeni,

e dalsi zafizeni obCanské vybavenosti,

rekreace apod.

Mizeme rozliSovat vnéjsi a vnitini ndkupni spad. Vnéjsi pfestavuje uzemni presuny
vydajii obyvatelstva v maloobchod¢ mezi jednotlivymi sidelnimi utvary (vesnice,

mésta):
o vngjsi kladny nédkupni spad, tzn. realizované vydaje obyvatel jinych sidel ve
sledovaném sidelnim utvaru;

e vngj$i zaporny ndkupni spad, tzn. realizované vydaje obyvatel sledovaného

sidelniho Utvaru v jinych sidlech.

Vnitini ndkupni spad je presun vydaji obyvatel v maloobchodé realizovanych v misté

bydlisté, mezi jednotlivymi ¢astmi sidelniho utvaru (Cimler, ZadraZzilova, 2007).

24



Podle Zamazalové (2009, s. 134) lze dale definovat vnéj$i nakupni spad kladny jako
pfesun koupéschopné poptavky z jinych oblasti do zvolené zajmové oblasti. Poté tedy
vnéjsi nakupni spad zaporny definuje jako pfesun koupéschopné poptavky smérem ze

zvolené zdjmové oblasti do jinych mist.

Z toho vyplyva, ze musime definovat také zdjmovou skupinu. Cimler a Zadrazilova
(2007, s. 163) definuji zajmovou oblast jako ¢ast uzemi, v niz maloobchodni jednotka
pusobi, pro niz je schopna zajistit nakupni podminky a kterou naopak potiebuje
k zajiSténi své existence. Maximdalni rozsah zajmové oblasti je pii kapacitnich
predpokladech maloobchodni jednotky teoreticky omezen jen pro zakaznika piijatelnou
dochazkovou, resp. dojezdovou vzdalenosti (dostupnosti). Minimalni rozsah je odvozen

od potiebné rentability obchodni ¢innosti prodejni jednotky.

Podle Cimlera (1998, s. 33, 34) se nakupni spad projevuje vzdy jako souhrn kladnych
a zapornych pfesunt vydaji, tj. jako tzv. saldo nakupniho spadu, které pak muze byt
kladné ¢i zaporné. Plisobi na né¢j mnoho nejriiznéjsich faktori. Ty jsou odrazem rtiznych
a specifickych podminek v jednotlivych sidelnich utvarech. Jde zejména o podminky
hospodarské, geografické, urbanistické, socialné demografické aj. Na tyto podminky
pusobi jednotlivé faktory v konkrétnim tzemi (lokalit€) riznou intenzitou a smérem.
Jako prtiklad l1ze uvést:

e atraktivita, kapacita, struktura obchodni sité lokality,

e funkce a vyznam sidelniho utvaru (lokality),

e spolecenska atraktivita (lokality) — cestovni ruch, kultura,

e vékova struktura, socialni a profesni slozeni obyvatel lokality,

e zivotni prostfedi, stupent motorizace obyvatel,

e kvalita komunikacni sit¢ a dopravy atd.

Metody vymezeni zajmové oblasti
Pro vymezeni z4jmové oblasti (a jejich spadovych pomértl) je mozné vyuzit nasledujici

metody (Zamazalova, 2009, s. 135):

25



e kruhova metoda — pracuje s dochazkovou nebo dojezdovou vzdalenosti;

e metoda Casovych vzdalenosti — zohlediiuje Cas, ktery je tfeba vynalozit na
piesun do zajmové oblasti;

e metody ekonometrické (napfiklad metoda obchodni gravitace) — vychazeji
z ptredpokladu, ze koupéschopna poptavka z mensich sidel se realizuje ve
vétsich sidlech;

e metoda pravdépodobnostni (Huffiv pravdépodobnostni model) — na rozdil

od ptedchozich metod pracuje s pravdépodobnosti.

Pro ucely této diplomové prace byla vyuzita metoda obchodni gravitace. Pivodni
Reillyho vzorec (W. J. Reilly) obchodni gravitace je analogii Newtonovych
gravitacnich zakont a vyjadiuje skutecnost, Ze dvé vétsi lokality si mezi sebou rozd¢€luji
poptavku mezilehlého menSiho mista pfimo umérné urcité mocniné podilu poctu
obyvatel obou lokalit a nepfimo umérn¢ urcité mocniné€ podilu vzdalenosti obou lokalit

od mezilehlého mista (Cimler, Zadrazilova, 2007, s. 169).

Vzorec, ktery vzesel z transformace pivodniho Reillyho vzorce obchodni gravitace, ma

_ Pa
Hb = Dab/1 + \/;

Hb — hrani¢ni bod z4jmové oblasti mista b

tento tvar:

Legenda:

Dab — vzdalenost mezi obéma misty (a, b)
Pa — pocet obyvatel mista a
Pb — pocet obyvatel mista b

Tento vypocet je zaloZen na hledani hrani¢niho bodu zdjmové oblasti mista (zde ve
vzorci mista b), tj. takového mezilehlého mista, pro které je pfitaZlivost (nikoliv
vzdalenost!) obou mist a i b stejna, jehoz poptavku si mista a 1 b rozdéluji rovnomérné

(Cimler, Zadrazilova, 2007, s. 170). Jako pro plivodni Reillyho vzorec plati i zde
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specifika ovlivilujici dosazitelnost (dopravni spojeni) i atraktivitu mista (prodejni
plocha, nakupni podminky, sortiment). Podle Cimlera (1998, s. 36) zdkony obchodni
gravitace vychazeji z faktu, Ze koupéschopna poptavka z menSich sidelnich utvari
(lokalit) je pritahovana (gravituje) do vétsich sidel s prekvapujici piesnosti. I ve vykladu
Cimlera (1998, s. 37) plati, ze samotny vypocet vSak nezohlediiuje specifické podminky

faktoru vzdalenosti a atraktivity, kterymi jsou:

e pro faktor vzdalenosti

dopravni spojeni (frekvence spoji, pohodlnost),

stav komunikaci,

geografické podminky,

finan¢ni naro¢nost presunu aj.
e pro faktor atraktivity lokality

sortimentni profil prodejen,

pocet a kapacita prodejen,

ostatni ndkupni podminky,

spolecenska atraktivita aj.

Obchodni vybavenost mést a obci

Aby provozovani maloobchodni jednotky bylo efektivni, je nutny v jednotce urcity
rozsah realizovaného prodeje, resp. koupéschopné poptavky. V podminkach
konkurenénich vztahli mezi firmami na trhu je vhodnym rozmisténim maloobchodnich
jednotek v ptirozenych centrech osidleni a spadového izemi mozné zajistit dostatecny

objem obratu k rentabilnimu chodu podniku (Cimler, Zadrazilova, 2007).

Obchodni vybavenosti je oznacovan soubor maloobchodnich jednotek v sidelnich
utvarech. Vystihuje uzky vztah mezi maloobchodni siti a sidelnim utvarem, kdy

maloobchodni sit’ jako souc¢ést sidelniho utvaru se podili na jeho pfitazlivosti, funkci
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a vyznamu, dand lokalita je zase naopak zdrojem existence (fungovani) maloobchodni

sité (Prazska, Jindra, 2002).
Obchodni vybavenost zahrnuje dle Cimlera a Zadrazilové (2007) tyto slozky:

e Zéikladni (okrskovd) vybavenost — maloobchodni jednotky jsou schopny
efektivné obsluhovat obytny okrsek nabidkou zbozi denni a velmi casté
poptavky. Musime vSak pocitat s omezenou realizaci vydaji obyvatel v téchto
prodejnach vzhledem k zapornému ndkupnimu spadu (dojizdéni obyvatel do

vybavenéjsich center nakupu).

o Centralni (celoméstskd) vybavenost — je nejvysSim stupném obchodni
vybavenosti mést. Kazdé mésto miva pouze jedno centrum dané historickym

vyvojem.

e Seckundarni (obvodovad) vybavenost — vytvafi prostor pro uplatnéni
maloobchodnich jednotek ve vétSich méstech (nad 100 tis. obyvatel), zejména
tam, kde urbanisticka kompenzace mésta vytvaii pro vétsi ¢ast mesta relativné

velkou vzdalenost do centra.

e Ctvrtova (sektorovd) vybavenost — vznikd opét pfirozenym zptisobem
soustiedénim jednotek, ale jen ve velkoméstech pii velkych vzdélenostech do
centra nebo v piipadé, kdy vlastni méstské centrum je jiz z prostorovych ¢i

kapacitnich hledisek nepostacujici.

e Vybavenost venkovskych sidelnich Utvari — vytvaii se jako jednostupnova.
Zalezi na velikosti sidelniho utvaru. Je schopna efektivné zabezpecit

uspokojovani zékladni a Casté poptavky pii omezené hloubce sortimentu.

Lokalizace maloobchodnich jednotek v sidelnich atvarech

Efektivni provozovani maloobchodni jednotky vyzaduje urity rozsah v jednotce
realizované koupéschopné poptavky (obratu). V podminkéch konkurencnich vztaht
mezi firmami na trhu je nutné, ale i mozné pouze rozmisténi maloobchodnich jednotek
v ptirozenych centrech osidleni a spadového uzemi (lokalitich) zajistit dostatecny

objem obratu k rentabilnimu provozu (Cimler, 1998, s. 51).
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Rovnomérnost v rozmisténi sité¢ 1ze tedy chapat jako rovnovahu mezi potencidlem
koupéschopné poptavky a kapacitami maloobchodni sité¢ v Sirokém tizemnim méfitku.
Z podnikatelského hlediska je vyhodné lokalizovat prodejni jednotky do sité sidelnich
utvari tvoricich piirozend spadova centra historicky vznikla. Obdobou spadovych

centralnich mist jsou i bytové zastavby (Cimler, 1998).

ReSeni umisténi

Jde o zplsob, jakym je feSeno jejich stanovisté z hlediska névaznosti na ostatni
jednotky, na pohyb zdkaznikl, dopravni uzly, komunikace i jejich stavebné-technické
feSeni. RozliSujeme nasledujici umisténi obchodné provoznich jednotek (Prazska,

Jindra, 2002):

e samostatné — individualni (nejCastéji v malych obcich, na sidlistich),

e skupinové — v urcitém misté ptisobi nékolik maloobchodnich jednotek, muize
pak jit o mnohosortimentni (naptiklad jednotky potravinarské: supermarket,
maso-uzeniny) a polysortimentni (skupiny jednotek rtizného sortimentniho

zaméteni).

Skupinové lokalizace muze mit podobu rozptylenou ¢i soustiedénou. Podle

stavebné-technického feSeni se jednotky umist'uji do (Cimler, 1998, s. 57):

e Dbytovych objektli a tvofi — obchodni ulice, obchodni tfidy, ndmésti,

e samostatnych provoznich objektl — napf. obchodni domy, velkoprodejny

potravin (supermarkety), hypermarkety, nakupni centra.

Po provedeni situa¢ni analyzy a s ni souvisejici izemni analyzy bychom méli definovat
marketingovy mix, jelikoz jde o velmi dilezity marketingovy nastroj, ktery dava
odpovéd’ na to, co zdkaznik pozaduje. Zédkladem dneSniho obchodu jsou pravé piani
a potfeby zakaznika, a proto 1 samotnd situacni analyza ndm umoziiuje pochopit

ucinnost marketingového mixu.

29



2.3 Nastroje marketingu (marketingovy mix)

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a komunikac¢ni politiky, které firm¢ umoznuji upravit nabidku podle ptani

zakaznika na cilovém trhu (Zamazalova, 2009, s. 39). Podle Kotlera a Kellera v knize

Marketing management (2007, s.

»soubor marketingovych nastrojl, jez pouzivaji firmy k dosazeni svych marketingovych

cila®.

Provadéni strategie firmy se opird o Ctyii zakladni néstroje marketingu, které jsou

oznacovany jako tzv. Ctyfi ,,P“ (v anglictiné Product, Place, Price a Promotion). Témito

nastroji jsou:
e produkt
e distribuce
e cena

e propagace

57) je marketingovy mix charakterizovan jako

Podle Zamazalové (2009, s. 42) je popsan marketingovy mix v nésledujici tab.

Produkt Cena
e  branding e naklady na zboZi
e  baleni e business expense
e rozmanitost sortimentu e  obchodni rozpéti
e sluiby o zisk

Komunikace Distribuce
e reklama o logistika
e  osobni prodej o |okalizace obchodu
e  podpora prodeje e  situacni analyza
e  public relations
e  merchandising

Tab. 1 — Marketingovy mix obchodu
Zdroj: Hasty, R., Reardon, J. (1997), cit. dle Zamazalova (2009, s. 42)
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Podle Levyho a Weitze (2009) se skladd marketingovy mix (retailingovy mix)

z nasledujicich ¢asti:
e lokalizace
e sortiment
e cenova politika
¢ komunika¢ni mix
e dispozi¢ni feseni prodejny, design a vizualni merchandising

e sluzby zdkaznikim

V této praci je vyuzito a v dalSim textu pouzivano rozdéleni podle Levyho a Weitze

z toho dlivodu, zZe se jevi jako vice specifické.

Lokalizace

Maloobchodni podnikani a jeho efektivita jsou tzce spjaty s mistem pisobeni. Cast
uzemi, v némz maloobchodni jednotka pusobi a pro néz je schopna zajistit ndkupni
podminky, se nazyva zajmova (z4ymova nakupni) oblast (Cimler, Zadrazilova a kol.,
2007, s. 163, 164). Lokalizace mnoha nakupnich mist (maloobchodnich jednotek) je
nejvice vztazena k obydlim, ale i k mistim cestovniho ruchu, sportovnich aktivit, tedy

tam, kde je koncentrace mnoha pracujicich (napf. administrativni centra mést).

Sortiment

V rozhodovani o sortimentu se v posledni dob¢ v retailingovych fetézcich stale vice
uplatiiuje princip category managementu (fizeni poptavky podle vyrobkovych
kategorii). Category management je zaloZen na ¢lenéni zboZi do kategorii, které jsou
postaveny na zakladé sledovani nékupnich a spotfebnich zvyklosti zakaznika. Do
kategorii jsou seskupovany produkty podle jejich piibuznosti z hlediska uziti

(Zamazalova, 2009, s. 176).

Velice dilezita je u sortimentu obchodni znacka, ktera je nositelem kvality a ceny. Jak

uvadi mimo jiné Heskova (2006, s. 118), znacky se rozdéluji na vyrobni (klasické
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znacky vyrobcll), znacky obchodnikll (privatni, maloobchodni, distribu¢ni znacky),
licen¢ni znacky. Velice ,,popularnimi* jsou v dnesni dob¢ privatni znacky, protoze jsou
nositeli pfijatelné kvality za vyhodnou cenu. Privatni znacka musi mit pfi svém zrodu
svoji podstatu a identitu, znackové jméno, osobnost. Dulezity je jeji positioning
v daném trznim segmentu, smysl existence. Nastup privatnich znacek obchodnikl
neznamena zanik znamych vyrobnich znacek. Privatni znacka se stdva nositelem image
prislusného fetézce, vyjadiuje strategii sluzeb poskytovanych fet€zcem. Privatni znacky
d€lime na ekonomické (nejnizsi cena, piijatelna kvalita), znacky standardni (piijatelna
kvalita, rozumnd cena) a znacky prémiové — exkluzivni (formuji image podniku,

dostupné jen ve vybraném fetézci).

Cenova politika

Cenu muzeme charakterizovat podle Zamazalové (2009, s. 150-153) jako castku, za
kterou jsou produkty nabizeny na trhu. Na stanoveni ceny ptisobi mnoho faktori. Cilem
je vytvoreni ziskové nabidky jako celku — nikoliv pouze jednotlivého sortimentu.

Faktory, které ovliviiuji tvorbu ceny:
e interni faktory — naklady na nakup zboZzi, mzdové naklady, naklady na prodejni,
skladovaci, dopliikové plochy, na reklamu atd.
e externi faktory — celkovy stav ekonomiky zemé¢, poptavka, konkurence apod.

Podnik mlze vytvofit 3 zékladni polohy tvorby ceny:

e nizké ceny — pro segment zakaznikt citlivych na ceny,
e prumérné ceny — pro segment orientujici se na pomér cena/kvalita,

e vysoké ceny — pro narocn¢js$i zakazniky, ktefi vyhledavaji znackové zbozi

a o¢ekavaji doprovodné sluzby.

Top management vytvaii cenovou strategii a rozhoduje se mezi dvéma sméry:

1. strategie everyday low pricing, tedy strategie trvale nizkych cen,

2. strategie high low pricing, tedy strategie vysSich cen.
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Komunika¢ni mix

Za marketingovou komunikaci se povazuje kazdéd forma fizené komunikace, kterou
firma pouziva k informovani, presvédCovani nebo ovliviiovani spotiebiteld,
prostiednikl 1 urCitych skupin veiejnosti (Bouckova a kol., 2003, s. 222). Existuji dvé

zakladni formy komunikace:

e osobni — uskuteciiuje se mezi dvéma nebo né¢kolika mélo osobami a jeji hlavni
prednosti je fyzicky kontakt komunikujicich stran; mlze to vést k prohloubeni
duvéry;

e neosobni (masovd) — umoZiuje piedat sd€leni velké skupin€ potencialnich
i soucasnych zakaznikt ptiblizn€ ve stejny okamzik.

Do komunika¢niho mixu patii dle Bouckové a kol. (2003):

e reklama,

e podpora prodeje,

e osobni prodej,

e PR (Public Relations),

e piimy marketing.

Direct marketing

Direct marketing je Cinnost, kterd je realizovana prostfednictvim poSty, zasilanim
katalogli nebo pifimo vyrobku. Direct Marketing Association definuje pfimy marketing
jako ,interaktivni marketingovy systém, ktery pouzivd jedno nebo vice reklamnich

médii pro vytvareni méfitelné odezvy nebo transakce v jakémkoli misté* (Bouckova

a kol., s. 239).
Mezi hlavni formy direct marketingu fadi Bouckova (2003) tyto distribu¢ni kanaly:

e zasilkovy prodej,

e katalogovy prodej,
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e telemarketing,
e teleshopping,
e televizni, rozhlasové a tiskova reklama s ptfimou odezvou,

e n¢které dalsi formy vyuzivajici pfedevsim internet.

Dispozicni FeSeni prodejny, design a vizudlni merchandising

Podle Prazské, Jindry a kol. (2006, s. 656) dispozi¢ni feSeni (store layout) obchodni
jednotky lIze definovat jako prostorové uspotfddani hmotnych prostfedkid obchodni
¢innosti. Hlavnim smyslem designu (store design) je zakaznika zldkat ke vstupu do
prodejny (tzv. exterior design) a stimulovat jej ke koupi (tzv. interior design)
napf. osvicenim prodejny, barevnym feSenim, zvukovou kulisou, vini apod. (Prazska,

Jindra a kol., 2006)

V neposledni tad¢ je dulezity jako stimuldtor ndkupu merchandising, tj. formy
prezentace zbozi. Jde o zpisob ulozeni zbozi (naptf. do regalii nebo blokov¢) a také
o umisténi zbozi do tzv. horkych (atraktivnich) zon (napt. ve vySce o€i, na zacatku ¢i
konci regélu atd.) ¢i na slaba mista a mrtvé (hluché) zony. Merchandising mé také sva
pravidla: zbozi nesmi byt Spinavé, rozbité, musi byt nabizeno pfedni etiketou, mit na

zfeteli prakti¢nost, esteticnost atd.

Sluzby zakaznikim

Veskeré smysluplné konani obchodnika musi za¢it tvahami o zdkaznikovi: o tom, jaky
je, v jaké konkrétni situaci se nachazi, jaké je jeho chovani, ¢im je determinovano, jaka
jsou jeho ptani a ocekavani, jaky mtze byt jeho pfinos ¢i hodnota pro firmu

(Zamazalova, 2009, s. 66).

Mezi zékladni soubory otdzek, které by si s ohledem na nékupni chovéni spotiebitele

méli marketingovi pracovnici obchodni firmy klast, patii:

e Jaké vyrobky zakaznik vyhledava pro uspokojovani svych potieb?

e Jedna se o vyrobky znackové, nebo upiednostiuje funkénost produktu?
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e Dava prednost Sirokému vybéru zbozi, nebo se spokoji s uzsi nabidkou?

e Jaka jsou jeho ocekavani v cenové tirovni?

e Je naro¢ny na nakupni prostfedi a obsluhu, nebo se spokoji s nizsi kvalitou?
e Jak rozhodujici je pro néj Cas straveny nakupem?

Na tyto otazky nejsou univerzalni odpovédi, kazdy zdkaznik je totiz jedineCny.
Marketingovi pracovnici se maji zajimat o zakaznika ptfed, béhem i po uskute¢néni
nakupu. Pfed ndkupem firma piesvédCuje zdkaznika, aby pfiiSel nakupit, po nakupu

vytvati predpoklady, aby se zédkaznik rad vracel zpét (Zamazalova, 2009).

2.3.1 Informacni soustava a marketingovy vyzkum

Moderni marketing se neobejde bez profesionalniho marketingového vyzkumu. Ten
tvofi zékladnu fizeni marketingové Cinnosti firem. Marketingovy vyzkum se opird o
informace o firmé€ i o $ir§im trznim prostiedi a tyto informace zpracovava a interpretuje.
Vsechny ¢lanky ve firmé funguji na zékladé komunikace, firma s vnéj$im prostiedi
funguje na zéklad¢ informaci a komunikace, takto funguji 1 firmy mezi sebou, tzn. Ze

podnik nemiize fungovat bez informaci ani bez vnitini a vnéjs$i komunikace.

Marketingovy informacni systém

Jestlize chce firma obstat v hospodarském boji, musi nutné sledovat SirSi ekonomické
prostiedi: nové pfistupy konkurencnich podnikli, nové zplsoby distribuce, zmény
v pozadavcich spottebitele. Nutnost vytvaret a aktualizovat informacni soustavy
podporujici rozhodovaci ¢innosti v oblasti marketingu je rovnéZ diktovana nékterymi
tendencemi, které se prosazuji ve svétové ekonomice. K témto tendencim patii
globalizace marketingu a rostouci vyznam necenovych nastrojii konkurence (Hordkov4,

1992).
V rozvoji informacnich systémt 1ze sledovat ti1 zakladni stadia vyvoje:

e informacni systémy — elektronické/strojové zpracovani dat (Elektronic Data

Processing — EDP),
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e manazerské informacni systémy — Management Information Systems (MIS),
e systémy pro podporu rozhodovani — Decision Support Systems (DSS).

EDP jsou historicky nejstarsi, vznik byl podminén vypocetni technikou. Diraz je kladen
na rozvoj algoritmli a aplikacnich programii. Pojem MIS se objevil kolem roku 1970.
Vypocetni technika jiz umoznovala budovani integrovanych systémti a MIS byly
koncipovany tak, aby zajiStovaly veskerou informaci, kterou management potiebuje.
MIS nejsou schopny plné€ zajistit potieby managementu, pokud se jedna o feSeni Spatné

strukturovanych probléma.'

Podle Kotlera a Kellera (2007, s. 111) marketingovy informacni systém (MIS) zahrnuje
lidi, zafizeni a postupy zajistujici shromazd’ovani, tfidéni, analyzovani, vyhodnocovani
a vcasnou distribuci potifebnych a ptesnych informaci pro pracovniky, ktefi cini
marketingova rozhodnuti. MIS se sklad4 z internich dat spole¢nosti, marketingového

monitorovani okolniho déni a marketingového vyzkumu.

Zdroje dat

Zdroje dat, znichZ jsou budovany informacni soustavy, lze rozttidit podle vztahu
k feSené problematice na primarni a sekundarni. Primarni zdroje dat jsou informace
ziskané uskutecnénim vlastniho vyzkumu, jenzZ je zaméten na zodpovézeni konkrétnich
problémt nebo posouzeni prilezitosti vzniklych na daném trhu. Jsou shromazd’ovany na
zdkladé¢ pozorovani, interview, prizkumii minéni, dotazniki nebo realizaci
experimentll. Sekundarnimi zdroji dat se rozumi veskeré jiz existujici informace, které
se vztahuji k feSené problematice, ackoliv byly shroméaZdény pro jiny tcel. Dale je lze
de€lit na vnitini a vnéjsi. Vnitini zdroje dat jsou data vychazejici ze systému vnitiniho
zpravodajstvi firmy, zajiStovaného zejména ucetnictvim. Vyhodou je rychld dostupnost
udajii. Vnéjsi zdroje dat jsou publikace vydavané statni statistickou sluzbou (statistické
rocenky), periodické ekonomické a obchodné orientované tiskoviny, noviny a odborné

knihy a déle vyro¢ni zpravy podniki a organizaci (Horakova, 1992).

! Zdroj: <http://www3.czu.cz/php/skripta/kapitola.php?titul key=78&idkapitola=9>
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Jelikoz MIS, jak bylo uvedeno vyse, nejsou schopny plné zajistit potfeby managementu,
pokud se jednad o feSeni Spatné strukturovanych problémd, je toto divod, ktery vedl
k vytvoteni systémt pro podporu rozhodovani. DSS se zamétuji na podporu feSeni, na

podporu manazerského rozhodovani na vyssich trovnich.

Systém pro podporu rozhodovani
Vzhledem k zaméteni této prace je nejzajimavejsi ¢asti predevsim marketingovy systém

pro podporu rozhodovani (MDSS). Podle Kotlera a Kellera (2007) zahrnuje tyto prvky:

e statistické nastroje — regresni analyza, faktorovd analyza, analyza preferenci,

shlukova analyza, multidimenzionalni Skalovani apod.;

e Modely — modely front, modely testovani novych produkti, modely prodejni

odezvy, Markovovy fetézce;
e optimaliza¢ni postupy — operacni analyza, teorie her, heuristiky, diferencialni
pocet.

Detailnéjsi popis systému pro podporu rozhodovani nalezneme u Mefterta (1996, s. 366

a 367), tento autor rozliSuje Ctyfi zédkladni urovne:

e Informacni systémy — ukladaji a zpfistupfiuji interni a externi data.
e Systémy modelli — umoznuji analyzu vztahli mezi daty.

e Znalostni systémy — ,,expertni systémy*, které jsou schopné na zaklad¢ znalosti
od expert pomoci otdzek a odpovédi vést uzivatele a doporucit konkrétni
feSeni.

e Integrované systémy pro podpory rozhodovani — propojuji systémy modeli se

znalostnimi systémy.

Systém pro podporu rozhodovani je vyuzivan manazZery pro zpracovani analyz prodejd,
prognoézovani prodejii, vyhodnoceni tUc¢innosti a vybéru reklamy, analyzovani
produktovych fad a udrzeni piehledu ohledn€ trznich trendii a akci konkurence.
Umoznuje manazerim ptat se na otazky, co se stane, kdyz..., ale zaroven 1 zobrazuje

jakakoliv data (Vojtko, 2010).
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Marketingovy vyzkum
Podle V. Vojtka (2008, s. 1) je marketingovy vyzkum funkce, ktera spojuje spotiebitele,
zékazniky a vefejnost s firmami skrze informace pro:
e identifikaci a ur€eni marketingovych pfilezitosti a problémd,
e tvorbu, upfesnéni a zhodnoceni marketingovych aket,
e monitorovani marketingové vykonnosti,
e lepsi porozuméni marketingu jako procesu.
V procesu kazdého vyzkumu mizeme definovat dvé hlavni etapy, které na sebe logicky

navazuji. Jedna se o etapu piipravy vyzkumu a etapu realizace vyzkumu (Kozel, 2006,

s. 70):

Piipravna etapa
1. definovani problému, cile
2. orienta¢ni analyza situace
3. plan vyzkumného projektu

Realizac¢ni etapa

1. sbérudajt

2. zpracovani shromazdénych udaja
3. analyza udaji

4. interpretace vysledkl vyzkumu

5. zavéreCna zpréva a jeji prezentace

Dotazovani
Podle V. Vojtka (2008, s. 17) je dotazovani zplsob zjistovani informace, ktery je
charakterizovan odpovidanim respondentl na otdzky a zaznamendvanim téchto

odpovedi.
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Smyslem dotazovani je podle R. Kozla a kol. (2006, s. 141) zaddvani otdzek
respondentim. Jejich odpovédi jsou podkladem pro ziskani pozadovanych primarnich
udaji. Vybrani respondenti, ktefi budou dotazovani, musi odpovidat cili a zdmérim

vyzkumu.
Typy dotazovani dle Vojtka (2008):

e podle prostiedkt

tvari v tvar

telefonické
- pisemne¢

online pfes internet

e podle zplisobu prace s respondenty

- dotazovani na celém zakladnim souboru (census)
- ad hoc vzorky

- trvalé vzorky (longitudinalni studie, panely)
e podle typu dotazniki

- strukturovany
- polostrukturovany

- nestrukturovany

Dotaznik se musi diikladné sestavit, pot¢ ho musime zbavit chyb tzv. pilotazi. Pro
diplomovou praci bylo vyuzito dotaznikového Setfeni a dalsi soucasti marketingového

vyzkumu bylo ptfedevsim pozorovani jednotlivych maloobchodnich jednotek.
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3 ANALYZA A SYNTEZA POZNATKU Z VLASTNIHO
ZKOUMANI

Soucasti vytyceného cile diplomové prace je predvedeni postupu kalibrace systému pro
podporu rozhodovani za predem definovanych podminek. Predev§im jde o aplikaci

softwaru RetailOpportunitySim na cilovy trh.

3.1 Kalibrace modelu na vybraném uzemi

Vstupni parametry pro potieby softwaru RetailOpportunitySim byly nutné specifikovat
hned v né€kolika oblastech. Jednalo se predevS§im o geografické vymezeni uzemi trhu,
parametri jednotlivych segmenti domécnosti a aktudlnich profili prodejen a jejich

skupin.

Geografické vymezeni trhu bylo provedeno za pomoci dotaznikového Setfeni a za
pomoci programu NetLogo 4.1.3, konkrétné byla vyuZzita funkce Voronoi. Bylo tfeba
také respektovat piesun koupé&schopné poptavky. Vzhledem ktomu, Ze se zde
zabyvame zboZim denni a casté potieby, milZzeme piedpokladat, Ze piesuny
koupéschopné poptavky v prostoru nebudou vyrazné. Tento piedpoklad byl dale

podloZen vystupy z dotaznikového Setfeni.

V geograficky vymezeném trhu bylo nutné déale nadefinovat strukturu osidleni, které
odpovida realité. Jednalo se o geografické umisténi, ale 1 o podil jednotlivych segmentd.
Struktura segmentii domdacnosti byla jiz v softwaru zkalibrovana na zakladé vystupi
z vyzkumu Shopper Typology CEE 2006 (Gtk, 2006). Pro jednoduchost jsou
rozliSovdna mésta a venkov podle poctu obyvatel, kdy se pfedpoklada, Ze je na venkoveé
niz$i podil bohatych na tkor ekonomicky slabsich. Je logické, ze na venkové Zije vice
obyvatelstva s vys§i primérnym veékem, z toho pak vyplyva, Ze je zde horsi mobilita
aniz8i kupni sila. Podle V. Vojtka (2010, s. 109) je nastavena hranice mezi méstem
a venkovem 1 500 domacnosti. Pro nasi potiebu byla tato hranice zménéna, protoze ve
zkoumané oblasti neni vesnice, ktera presahuje 600 domdacnosti, tudiz byla tato hranice

zménéna z danych 1 500 na 600 doméacnosti.
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Segment Podil mésto Podil venkov

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

Tab. 2 — Podily segmentti na poctu domécnosti

Zdroj: V. Vojtko (2010, s. 109)

V modelu byly dale tfeba zménit velikosti kupnich sil nizké, stfedni a bohaté vrstvy.
Vychazelo se z dotaznikového Setfeni, konkrétné¢ z otazky ¢. 2 (pfiloha €. 1). Byly
pouzity vzdy stfedni hodnoty rozmezi stanoveného v otdzce, kdy byla vypoctena kupni
sila chudych na 24 000 K¢ za rok, stfedni vrstvy na 48 000 K¢ za rok a u bohaté vrstvy
84 000 K¢ za rok.

Z dotazniku jasné plynulo, ze Strakonicko se skladd z obyvatelstva, které spada
pfedev§im do stfedni vrstvy (cca 53 %), poté pievazovali chudi (cca 37 %) nad
bohatymi (10 %). Proto doslo ke zmén¢ téchto vrstev. Nizky segment je tvofen 5 605
domaécnostmi, sttedni segment 7 740 domacnostmi a nejvyssi segment tvoii pouze 1 443

domacnosti.

Pii kalibraci bylo nutné zménit fixni naklady malych prodejen. Tato zmeéna byla
provedena podle realnych rocnich fixnich nakladl prodejny Gastro, které cini cca

600 000 K¢ za rok.

Zmapovani rozmisténi prodejen a jejich profily bylo teba zjistit pfimym pozorovanim
v terénu. Dillezity byl prizkum oblasti, ktery zjist'oval, v jaké obci se nachazi prodejny
a kolik se jich tam vyskytuje. Po zjisténi rozmisténi prodejen bylo provedeno piimé
pozorovani v téchto prodejnach. Pro potteby softwaru RetailOpportunitySim byly tieba
zpracovat profily prodejen, které se poté jednotlivé vkladaly do modelu. Zpracované

profily prodejen jsou uvedeny v tabulce 5.

V tabulce chybi pouze sila znacky obchodu. Sila znacky obchodu se méfi na Skale od
0do 1 a znamend to, jak je znacka prodejny vniména zdkaznikem ¢i potencidlnim

zékaznikem (spottebitelem). Byla ur¢ena pro prodejny podle fetézce, do kterého v rdmci
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modelu spadaji. Jako fetézec B byla oznacena maloobchodni jednotka Gastro, do
fetézce C spadaji diskontni prodejny (Penny a Lidl) a do nezavislych prodejen byly
zatazeny vSechny ostatni. Nezdvislym prodejnam byla piifazena sila znacky 0,5,
vychéazelo se opét z dotaznikového Setfeni konkrétné z otazky ¢. 5 (pfiloha ¢. 1).
Kaufland doséhl sily znacky 0,3 a ostatni prodejny v tomto fetézci 0,2, proto jako
vysledna byla urcena sila znacky 0,5. Lidl dosahl 0,2 a Penny 0,1, tudiz vysledna sila
znacky obchodu ¢ini 0,3. Maloobchodni jednotka Gastro doséhla sily znacky obchodu

ve vysi 0,1.

3.2 Dotaznikové Setreni

Jako prvni bylo provedeno dotaznikové Setfeni (pfiloha €. 1), jehoz vystupy se podilely
na urceni maximalni dojezdové vzdalenosti spotiebitelil a dale byly vyuzity pro potieby
softwaru RetailOpportunitySim. Bylo osloveno 30 respondentii, dotazovani probihalo

tvari v tvar predevsim ve Strakonicich a namatkoveé v okolnich vesnicich.

Dotaznikovym Setfenim bylo zjisténo, Ze vice jak polovina (19) je ochotna ptekonat
maximalni vzdélenost (dojezdovou) pro potraviny denni potieby do jednoho kilometru,
8 odpovédelo 1-5 km, 2 respondenti 610 km, 11-20 km je ochoten dojizdét pouze
jeden. Naopak nikdo neodpovédél, Zze je ochoten piekonat vzdalenost 21 a vice
kilometrti. Domdacnosti utrati v priméru za mésic 3 001 — 5 000 K¢, takto odpovédélo
14 dotazovanych. Typy domacnosti nejvice prevySovaly dvojclenné domécnosti (12).
Spottebitelé preferuji pii ndkupu potravin nejlepsi pomér ceny a kvality, na druhé strané
nejméne spotiebitelll preferuje co nejvyssi kvalitu. V loajalité spottebitele k jednotlivym
prodejndm zvitézil supermarket Kaufland, na druhém misté se umistil Lidl a na tetim
COOP supermarket. Na ¢tvrtém misté se pirekvapivé, ale vitané umistila maloobchodni
jednotka Gastro. Domacnosti nejvice utrati v priméru za meésic v supermarketu

Kaufland.

V této fazi byla stanovena pouze oblast, na kterou bude prace aplikovana. Spadova
oblast byla zjiStovana az pozdé&ji, nebot’ bylo tieba pockat na udaj z dotaznikového

Setfeni na urceni maximalni dojezdové vzdalenosti, o kterou byla spadova oblast pro
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potieby prace zmensena. Proto je charakterizovana zkoumand oblast az v nasledujici

podkapitole.

3.3 Charakteristika zkoumané oblasti

Byla vybrana oblast Strakonicko. Samotné mésto se Cleni na 7 katastralnich tizemi:
Strakonice, Drazejov u Strakonic, Hajska, ModleSovice, Nové Strakonice, Piedni
Ptakovice a Strela. Mésto mizeme jesSté¢ rozc¢lenit na 8 mistnich ¢asti: Strakonice I,

Strakonice II, Drazejov, Hajska, ModleSovice, Pfedni Ptdkovice, Stiela a Virt.

Pro tucely této prace byla oblast rozsifena o maximalni dojezdovou vzdalenost, ktera
byla ziskana za pomoci dotaznikového Setfeni a programu NetLogo verze 4.1.3, kde
byla vyuzita specifickd funkce Voronoi. Diky Voronoi diagramu byly zjiStény spadové
oblasti jednotlivych mést, Strakonic a mést v jejich blizkosti (tab. 3). V nasledujici
tabulce je pocCet obyvatel zaznamenan za rok 2011 a pocet kilometrdi znamena
vzdalenost mezi Strakonicemi a vybranym sidlem. Byly slouceny Strakonice I,
Strakonice II, Hajsk4 a Piedni Ptdkovice, které tvoii samotné mésto Strakonice, celkem
maji 23 081 obyvatel. Kofeny tohoto rozdéleni sahaji do historie, kdy se malé vesnicky
blizko sebe rozrustaly, az se staly méstem, a v dnesSni dob¢ tvoii jeden celek. Ostatni

mistni ¢asti jako Drazejov, ModleSovice, Stiela a Virt jsou dale do softwaru zadavany

samostatn¢.
Mésto Vzdalenost v km | Pocet obyvatel
Strakonice 0 23081
Volyné 13,4 3089
Horazdovice 17,3 5596
Blatna 22,5 6 687
Pisek 21,5 29923
Vodnany 25,8 7129

Tab. 3 — Tabulka mést

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.4 Urceni spadové oblasti

Prvnim krokem v programu NetLogo 4.1.3 za pomoci specifické funkce Voronoi bylo
uréeni poctu mést, vnaSem piipadé bylo zaddno ¢&islo 6. Toto ¢islo vychazi

z predchazejici tabulky (tab. 3).

Poté bylo na kazdy bod, ktery ptfedstavuje jedno mésto, kliknuto pravym tlacitkem
azadano do tadku ,label“ nazev mésta a do tadku ,,p-size* pocet obyvatel. Toto
nastaveni bylo provedeno u kazdého mésta. Nahled do programu NetLogo 4.1.3 pfi

pouziti funkce Voronoi diagramu je uveden na obrazku 4.

File Edit Toels Zoom Tabs Help
Interface | Information I Prooedures|

N /| view updates
DX e o] | ) el
Edt Delete Add

normal speed

While the GO button is down, you
can drag the points around with
the mouse,

B oo |

Obr. 4 - NetLogo 4.1.3 — Voronoi diagram
Zdroj: NetLogo 4.1.3

Déle bylo zapotfebi importovat mapu a nastavend meésta piesunout podle jejich
presného geografického umisténi na map¢. Po zadani ,,clear — drawing* do ptikazového
fadku byla importovand mapa odstranéna. Tim byly vytvofeny spadové oblasti

jednotlivych mést (obr. 5).
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Vodhany

Obr. 5 — Spadové oblasti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro urc¢eni zkoumané oblasti (maximalni dojezdové vzdalenosti) byly zapotiebi vystupy
z dotaznikového Setteni, konkrétné z otazky €. 1 (pfiloha ¢. 1). Nejprve byly uréeny
sttedni hodnoty jednotlivych rozsahli a nasledné vypocitan vazeny primér cetnosti. Po
souctu relativnich Cetnosti byla ziskana vzdalenost okruhu (maximalni dojezdovou
vzdalenost), kterd ¢inila 11,4 km. Pro ucely této prace byla urcend vzdalenost brana

podle tras silnic, nikoliv vzdusnou carou.

Cervené znazomény kruh na obrazku 6 piedstavuje zkoumanou oblast. Do této oblasti
spada 42 vesnic a jedno mésto. Pro praci se softwarem bylo dale zapotiebi zjistit pocet
obyvatel danych vesnic a mésta a primérnd velikost domécnosti. Primérna velikost
domécnosti za rok 2010 &ni 2,4 osoby, pocet obyvatel byl zaznamenan za rok 2011.
Dale byl vydélen pocet obyvatel s primérnou velkosti domacnosti a tim bylo dosazeno
poctu domacnosti v danych obcich. Tyto udaje byly dilezit¢ pro potieby softwaru
RetailOpportunitySim. Kompletni tabulka zkoumané oblasti s nazvy obci, pocty
obyvatel a vypocitanymi pocty domacnosti se nachazi v ptiloze ¢. 2. Celkem ma

zkoumany trh 36 117 obyvatel, to pfedstavuje cca 15 049 domacnosti.

g Tyto informace a informace tohoto typu byly &erpany z tdajii Ceského statistického tadu.
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Obr. 6 — Maximalni dojezdova vzdalenost

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.5 Pozorovani a sbér dat

Byla provedena pilotdz sbéru dat pozorovanim, ktera byla uskute€néna ve tfech
namatkov€ vybranych prodejnach. Jednalo se o maloobchodni jednotku Gastro v ulici
Bezdekovska, COOP supermarket TIP v ulici Bezd€kovska a Billa v ulici Na Ohradé.
Pilotazi bylo zjisténo, Ze takto sbirat data lze. Tento zplsob sbéru dat byl nasledné
proveden u vSech prodejen v dané oblasti (obr. 6). Umisténi a profily prodejen bylo
nutné pro podporu redlného rozhodovani marketingovych manazerii v rdmci analyzy

pfilezitosti zjistit pfimym pozorovanim prodejen v terénu.

V této ¢asti bylo velmi dilezité nastavit profily jednotlivych prodejen, které slouzily pro
kalibraci softwaru RetailOpportunitySim. Jednalo se ptfedevSim o velikost prodejen,
o0 to, zda patfi do néjakého fetézce nebo jde o nezdvislou prodejnu, o nastaveni cenové
urovné a urceni sortimentniho podilu. Velikost prodejny byla urcena podle poctu metrti
&tverecnich. Jako mald je oznagena prodejna do 600 m?, nad 600 m” jde o stfedni a nad

2 500 m” jde o velké prodejny. Velikosti prodejen byly brany odhadem.
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Za ftetézec B byla oznacena maloobchodni jednotka Gastro, kterd zadné dalsi
provozovny nemd. Dale byly nastaveny scénafe, kdy byly modelové v pozici
marketingového manazera feSeny trzni piilezitosti a jiné v budoucnu realizované
situace, a to na zaklad¢ vysledka ze softwaru RetailOpportunitySim. Jako fetézec C jsou

oznaceny diskontni prodejny a zbyvajici prodejny jsou oznaceny jako nezavislé.

Vy¢isleni cenové trovné je podlozeno pozorovanim v jednotlivych provozovnach. Pro
zkoumani byly vybrany jogurty, na nichz bylo déale provadéno pozorovani cen. Bylo
nutné si stanovit jogurt s vysokou, stiedni a nizkou kvalitou, a tudiz i cenou. Za vysoce
kvalitni jogurt byl stanoven Jihocesky tradi¢ni jogurt s ptichuti jahoda, 200 g, jehoz
vyrobcem je MADETA a.s., za stfedni kvalitu byl vybran jogurt Activia s jahodovou
ptichuti, 120 g, a jako zastupce nizké kvality jogurt Dobrd mama jahodova, 120 g, jez
oba vyrabi firma Danone. Cenova uroven byla dale stanovena podle jednotlivych cen
vyse jmenovanych jogurt. Celkovy piehled o cenéach jogurt v jednotlivych prodejnach

se nachézi v ptiloze €. 3.

K nejlevnéj$imu v nizké cenové trovni bylo pfitazeno 100 %. Od nizké cenové Grovné
byla dopocitana stiedni a vysoka cenova Uroven, tj. o kolik se od sebe 1i8i v procentech.
V drazsich polozkach nizké cenové urovné bylo dopocitano procentudlné, o kolik se
odliSuji od té nejlevnéjsi, a taktéZ byl vypocet proveden u stfedni a vysoké cenové
urovné jako v pfedchazejicim ptipad€. Sortimentni podil v procentech byl bran
odhadem, podloZenym pozorovanim zaméfenym na celou prodejnu, nikoliv pouze na
sortiment jogurtl. Pozorovanim v jednotlivych prodejnach bylo zjisténo, ze nékteré
prodejny viibec nemaji v nabidce vybrané produkty. Napiiklad prodejna Kaufland
nevedla jogurty, jako je Dobra mama ani Activia, lze se tedy domnivat, Ze s firmou
Danone nemaji zadny smluvni vztah. Proto tyto polozky byly nahrazeny jinymi ze
stejné kategorie. Za Activii jahoda byl vybran jogurt Floridn Active jahoda 135 g od
firmy OLMA a jogurt Dobra mama jahoda nahradil Miiller jogurt jahoda 125 g od firmy
Miiller. U diskontni prodejny Lidl schézel v nabidce Jihocesky tradiéni jogurt, v tomto
pfipad¢é nebylo ani mozné ho nahradit jinym ve stejné kategorii, proto byla stanovena
nejvyssi cenova Uroven stejnd jako u diskontni prodejny Penny, a to na 155 % na

zéklad¢ usudku, Ze tyto prodejny maji velmi podobné az shodné profily.
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Cena jogurtlivKé na 100 g

Nazev prodejny Dobra
mama Activia Jihocesky tradic¢ni jogurt
jahodova jahodova jahoda

Gastro, Bezdékovska 6 9 10
Billa, Na Ohradé 5,8 8,3 11
Billa, Nadrazni 5,8 8,3 11
Lidl, Ellerova 5,8 9 8,5
Penny, Katovicka 5,8 8,3 8,5
Kaufland, Katovicka 5,5 7,8 10,5
COOP supermarket (Volyriska) 5,8 8,3 9,5
COOP super. TIP (Celakovského) 5,8 9 9,7
COOP super. TIP (Bezdékovska) 5,8 8,3 9,5
COOQP super. TIP (Smetanova) 5,8 8,3 9,5
COOP super. TUTY (Dukelska) 5,8 9 9,7
COOP super. TUTY (Mirova) 5,8 9 9,7
COOP super. TUTY (Erbenova) 5,8 9 9,7
COOP super. TUTY (Mlynska) 5,8 9 9,7
COOP super. TUTY

(U sv. Markéty) 5,8 8,3 9,5
COOP super. TUTY (Podskalskd) 5,8 9 9,7
Miloriovice 7,4 9,6 11,5
Rovna 8,3 9,1 10,5
Jinin 7,4 9,9 10,8
Katovice 6,6 9,6 11
COOP super. TUTY (Katovice) 5,8 9,1 9,7
COOP super. TUTY (Radomysl) 5,8 9,1 9,7
COOP super. TUTy (Stéker) 5,8 9,1 9,7
Drachkov 7,4 9,6 10,8
Kapsova Lhota 7,4 9,9 11
COOP super. TUTY (Prestovice) 5,8 9,1 9,7
COOP super. TUTY (Stéchovice) 5,8 9,1 9,5
COOP super. TUTY (Sousedovice) 5,8 9,1 9,7
Strunkovice nad Volyrikou 7,4 9,9 11
Cejetice 6,6 9,1 10,5
Trebohostice 6,6 9,1 10,5
Novosedly 7,4 9,9 11

Tab. 4 — Ceny jogurti v K¢ na 100 g

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pro nastaveni profilti jednotlivych prodejen bylo ptredevsim zapotiebi provést vyzkum
v terénu. Po zjisténi cen jednotlivych jogurt bylo nutné piepocitat jejich ceny na 100 g.

Ceny jogurti v K¢ na 100 g jsou uvedeny v tabulce ¢islo 4.

Tabulka cislo 5 poskytuje kompletni piehled o po¢tu a nazvech prodejen zkoumané
oblasti, o jejich velikosti, zda patii do fetézce, cenové Urovni v procentech a podilu
vysoce, stfedné¢ a nizko kvalitniho zbozi na celkovém sortimentu v procentech.
Ptedevsim jde o kompletné nastavené profily jednotlivych prodejen, které budou dale

slouzit pro potieby softwaru RetailOpportunitySim.

Velikost Cenova droven (%) Podil sortimentu (%)
0
Cislo | Nazev prodejny D =
El x| 3 $| 5| | £=2| B=| <z
Gastro, ano
1. | Bezdékovska X (B) | 180 | 160 | 109 15 60 25
Billa, Na Ohradé X Ne | 200 | 150 | 105 30 45 25
Billa, Nadrazni X Ne | 200 | 150 | 105 30 45 25
ano
4. |Lidl, Ellerova X (C) | 155 | 160 | 105 5 35 60
ano
5. | Penny, Katovicka X (C) | 155 | 150 | 105 10 35 55
Kaufland,
6. | Katovicka X | Ne |190| 140 | 100 35 30 35
Ccoop
supermarket
7. |(Volyriska) X Ne | 170 | 160 | 105 30 50 20
COOP super. TIP
8. |(Celakovského) X Ne |175| 160 | 105 20 60 20
COOP super. TIP
9. |(Bezdékovska) X Ne | 170 | 150 | 105 20 60 20
COOP super. TIP
10. | (Smetanova) X Ne | 170 | 150 | 105 20 60 20
COOP super. TUTY
11. | (Dukelska) X Ne |175| 160 | 105 20 60 20
COOP super. TUTY
12. | (Mirova) X Ne |175| 160 | 105 20 60 20
COOP super. TUTY
13. | (Erbenova) X Ne |175| 160 | 105 20 60 20
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COOP super. TUTY

14. | (Mlynska) X Ne |[175| 160 | 105 20 60 20
COOP super. TUTY

15. | (U sv. Markéty) X Ne | 170 | 150 | 105 20 60 20
COOP super. TUTY

16. | (Podskalska) X Ne |175| 160 | 105 20 60 20

17. | Milofovice X Ne | 205 | 170 | 130 15 45 40

18. | Rovna X Ne [ 190 | 165 | 150 15 45 40

19. [Jinin X Ne | 195 | 180 | 130 15 45 40

20. | Katovice X Ne 200 | 170 | 120 20 50 30
COOP TUTY super.

21. | (Katovice) X Ne |175| 165 | 105 20 60 20
COOP TUTY super.

22. | (Radomysl) X ne | 175 | 165 | 105 20 60 20
COOP super. TUTY

23. | (Stéker) X Ne | 175 | 165 | 105 20 60 20

24. | Drachkov X Ne | 195 | 170 | 130 15 45 40

25. | Kapsova Lhota X Ne | 200 | 180 | 130 15 45 40
COOP TUTY super.

26. | (Prestovice) X Ne |175| 165 | 105 20 60 20
COOP TUTY super.

27. | (St&chovice) X Ne | 170 | 165 | 105 20 60 20
COOP TUTY super.

28. | (Sousedovice) X Ne |175| 165 | 105 20 60 20
Strunkovice nad.

29. |Volynkou X Ne 200 | 180 | 130 15 45 40

30. | Cejetice X Ne | 190 | 165 | 120 15 45 40

31. | Trebohostice X Ne [ 190 | 165 | 120 15 45 40

32. | Novosedly X Ne | 200 | 180 | 130 15 45 40

Tab. 5 - Pozorovani maloobchodnich jednotek

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.6 Prace se softwarem RetailOpportunitySim

Jak jiz bylo zminéno vyse, pro dalsi praci s timto softwarem bylo nutné vypocitat pocet
domécnosti za pomoci poctu obyvatel jednotlivych obci a primérné velikosti
domaécnosti (pfiloha €. 2). Vypocitany pocet domécnosti byl do softwaru matematicky
zaokrouhlovan. Do softwaru RetailOppotrunitySim byla importovana podrobn¢jsi mapa
zkoumané oblasti (obr. 7) a za pomoci tlacitka ,,Set settlement* bylo kliknuto na mésto

nebo vesnici. Poté se objevila tabulka, kam byly zapisovany pravé vypocitané pocty
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domécnosti. Nékteré mensi vesnice, které jsou velmi blizko sebe, byly slouceny
v jednu. Byly slou¢eny Milofiovice a Sudkovice, Leskovice a Chrastovice, Hubenov
a Unice a Makarov a Mil¢ice. Takto byly zadany viechny stanovené obce zkoumané
oblasti a bylo stisknuto tlacitko ,,Create consumers®. Poté byla opét odstranéna

geografickd mapa a vytvorila se tak mapa domacnosti zkoumané oblasti (obr. 10).
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Obr. 7 - Mapa pro potieby softwaru RetailOpportunitySim
Zdroj: http://maps.google.cz/maps?hl=cs&tab=wl
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Obr. 8 - Prostiedi softwaru RetailOpportunitySim
Zdroj: NetLogo 4.1.3
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Obr. 9 - Zadavani jednotlivych obci a jejich pocet domacnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 10 - Mapa domécnosti zkoumané oblasti

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dalsim krokem bylo zadavani jednotlivych maloobchodnich jednotek s jejich profily do
softwaru (tab. 5), které byly vytvorené na zékladé pozorovani a dotaznikového Setieni.
Vzdy bylo nutné u kazdé z prodejen zadat procentudlni podil sortimentu, ktery spada do
nizké, stfedni a vysoké kvality. Dale byly zadavany cenové urovné prodejen

v procentech, jednalo se o nizkou, stiedni a vysokou cenovou troven.

Marze, které jsou zde prednastaveny, byly ponechany, protoze je velice obtizné
u jednotlivych provozoven ziskavat tuto informaci. Pouze u maloobchodni jednotky
Gastro byly nastaveny takové, jaké jsou realn&. Pevné nastavené marZe jsou: nizka

cv v

5 %, stfedni 20 % a vysokou marzi 30 %.

Bylo nutné do profilu prodejny zadat, do jaké skupiny obchodd danéd prodejna spada.
Jak jiz bylo zminéno vySe, 1ze nastavit, zda jde o nezavislé obchody, fetézec B nebo
fetézec C. Nutnosti bylo také zadani jejich velikosti (mala, stfedni nebo velka). VSechny

tyto informace jsou Cerpany z tabulky 5.

Poslednim krokem bylo urceni loajalnosti spotiebitelli k jednotlivym prodejnam, byla
tedy zjiStovana sila znacky obchodu. Tento bod vychédzi ztéto casti jako jediny
z provedeného dotaznikového Setfeni, a to zotdzky ¢. 6 (ptfiloha €. 1). Ze vSech
dotaznikil bylo celkem 3 000 bodi, z toho bylo vypocitano, kolik maji dané prodejny
z téchto bodl procent. Bylo vSak nutné pro potfebu softwaru procenta prevést, nebot’

v softwaru se nachézi Skala od nuly do jedné.

Tyto vSechny vySe uvedené parametry byly nastaveny u kazdé prodejny zvlast
anasledné bylo stisknuto tlacitko ,,Set shop“. Poté nésleduje umisténi prodejny podle
mapy tam, kde se ve skute€nosti nachazi. Obrazek 12 ukazuje, jak se postupovalo pii
zadavani prodejen za pomoci geografické mapy Strakonicka. Obrazek 13 zobrazuje

mapu prodejen po odstranéni geografické mapy.
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Obr. 11 - Software RetailOpportunitySim — zad4avani parametrti prodejen
Zdroj: NetLogo 4.1.3
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obr. 13 - Mapa prodejen

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.7 Shrnuti

Jako prvni byla urcena zkoumana oblast, kde bylo piedevsim nutné urcit jeji spadovou
oblast. Po ur¢eni zkoumané oblasti bylo provedeno dotaznikové Setfeni na celkem
30 respondentech. Za pomoci funkce Voronoi v programu NetLogo 4.1.3 a 1. otazky
z dotaznikového Setfeni (ptiloha €. 1) byla urCena spadova oblast. Do této oblasti spada
42 vesnic a jedno mésto. Celkem mé zkoumany trh 36 117 obyvatel, to predstavuje

cca 15 049 domacnosti.

Poté nasledovala prace v terénu, ktera se skladala ze zmapovani jednotlivych prodejen
a dale zjisténi jejich profilli. Dochazelo k pfimému pozorovani v danych prodejnach.
Pro urceni cenové urovné byl zvolen sortiment jogurtti, kde byl vybran jeden zastupce
vysoké, stfedni a nizké kvality. Konkrétné byly sledovany ceny téchto jogurtl a pro
validitu srovnavani ptepocitdny na 100 g hmotnosti. Profily prodejen byly dilezité

predevsim pro kalibraci softwaru RetailOpportunitySim.
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Po zjisténi uvedenych skuteCnosti bylo pfistoupeno k samotné praci se softwarem
RetailOpportunitySim. Nutné bylo zadat vSechny obce s pifislusSnymi pocty domacnosti

a nasledné umisténi prodejen s jejich profily.

3.8 Scénare

Po vSech vySe popsanych krocich, kdyz byla vstupni situace do modelu plné
definovana, bylo mozné piikroc€it k samotné analyze prtilezitosti a hrozeb. Na zaklad¢
vysledkii ze softwaru je pak zdmérem navrhnout vhodnad opatfeni pro vybrany

maloobchodni subjekt, kterym je maloobchodni jednotka Gastro.

Scénar 1: Umisténi druhé provozovny maloobchodni jednotky Gastro
Nyni jsme v pozici marketingového manazera podniku, ktery uvazuje o rozsifeni sité

prodejen na vymezeném Uzemi a provadi pro své rozhodnuti situacni analyzu.

Hledame odpovédi na tyto otazky:

1. Je naSe prodejna na daném trhu konkurenceschopnd a bude dosahovat zisku?
2. Kolik prodejen bychom méli otevtit a kam je lokalizovat?

3. Jaké je riziko?

4. Jaké budou dopady na konkurenci?

Maloobchodni jednotka Gastro plsobi na trhu jiz od roku 1993, v dalSich letech
dochézelo k expanzi této maloobchodni jednotky, pfechodné v dalSich letech plsobila
ve 4 obcich — Strakonice, Rovna, Milofiovice a Jinin. V dnesni dobé je uz pouze jedna
provozovna, a to ve Strakonicich. Tim je pfesné definovany trzni podil prodejny. Profil

maloobchodni jednotky Gastro je uveden v nésledujici tabulce 6.
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Velikost Cenova uroven (%) Podil sortimentu (%)
[S)
s . q)
Ndzev prodejny >0 —
— < . = . =
o S |8 |« L g w |28 £ o 8
g |2 |e 2 o N 2 s 2 s =g
z |7 g & < s = 22 €z
7
Gastro, ano
Bezdékovska X (B) | 180 | 160 | 109 15 60 25

Tab. 6 - Profil maloobchodni jednotky Gastro

Zdroj: Vlastni zpracovani

U maloobchodni jednotky Gastro bylo pocitano se silou znacky na trovni 0,1. Tento
udaj vychazel z dotaznikového Setfeni piimo z otazky €. 5 (piiloha €. 1). Ro¢ni fixni

naklady ¢ini cca 600 tis. K¢ a tento tidaj by stanoven pro vSechny malé prodejny.
V ramci scénafe 1 jsou nastaveny dvé hypotézy.

1. hypotéza: Pro tento profil maloobchodni jednotky Gastro existuji na
zkoumaném trhu ziskové trzni ptilezitosti.
2. hypotéza: V piipadé¢ zvyseni sily znaCky maloobchodni jednotky Gastro z 0,1

na 0,2 dojde k zvySeni zisku o 50 % (za jinak nezménénych podminek).

Pro generovani mapy pfilezitosti byly vypnuty ndhodné vlivy. Bylo nastaveno ¢islo 0 na
tahle ,,Level-of-consumer-decision-noise*, nebot by mohly byt vysledky nahodné

zkreslené. Samotny vypocet trval nékolik minut, protoZe bylo zaddno mnoho agent.

S timto nadefinovanym profilem prodejny lze nechat vygenerovat mapu piilezitosti dle
daného méfitka (zisk, vynosy, trzni podil, ztraty konkurentl). V naSem piipadé byl
méfitkem, které nds zajimalo, zisk. Pokud se objevi mista, kterd jsou svétlejsi (nez
¢ernd) znamenaji zvySeni daného meéfitka. Mista v bilé barvé znamenaji maximum
dané¢ho méfitka pfilezitosti. Vyslednd mapa (obr. 14) zobrazuje, kde vSude lze
s prodejnou s danym profilem dosdhnout zisku a také kde je nejvétsi — to jsou bila

mista. Lze ziskat podrobnéjsi informace kliknutim na tlacitko ,,Choose patch®. Pokud
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klikneme na toto tlacitko, model nam ptesné vypocitd v daném misté vynosy a s nimi

souvisejici zisk.

Obr. 14 — Mapa prilezitosti zisku fetézce B

Zdroj: Vlastni zpracovani

Model predpoklada, Ze maloobchodni jednotka Gastro mize dosdhnout maximalniho
ro¢niho zisku 0,33 milionu K¢ pfi vynosech 11,23 milioni K¢, nicméné ziskova by
méla byt vSechna svétla mista. Je nutno podotknout, Zze maloobchodni jednotka realné
dosahuje opravdu rocnich vynosti cca 10 milionti K¢ a zisk se pohybuje kolem cca

400 000 Ke¢.

Z obr. 14 mizeme jasné vidét, Ze maloobchodni jednotka Gastro ma piileZitosti otevieni
dalSi své provozovny ve zkoumané oblasti, samoziejmé na jiném misté. Za pomoci
tlacitka ,,Choose patch* bylo zjiSténo, Ze otevieni dalsi provozovny by zvysilo celkovy
zisk prodejny o 0,91 milionu K¢ a vynosy by se zvedly o 11,25 milionu K¢&. Za vyuziti
tlacitka ,,Next time step* vynosy obou prodejen by Cinily 22,54 miliond K¢ a zisk by
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¢inil 1,32 milionu K¢&, tzn. ze v dal$im obdobi vynosy vzrostou cca o 100 % a zisk o cca
300 %.

Obr. 15 — Otevieni nové prodejny Gastro

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zékladé¢ téchto vysledkd lze fici, Ze modelovany dosazeny zisk je pro prodejnu
zajimavy, a proto byla tato situace bliZze analyzovéana. Byla vloZena druhd provozovna
do mapy, kterd je oznacCena Zlutou vlajeckou (obr. 15). Nastava otdzka, jaké dopady
bude mit umisténi druh¢ prodejny na konkurenci. Na to bylo vyuzito tlacitko ,,Next time
step* pfimo v uzivatelském rozhrani. Doslo ke zméndm: u nezévislych prodejen ke
sniZzeni vynost o cca 2 %, u fetézce C ke snizeni vynosl o cca 3 %, co se tyce zisku,

u nezavislych prodejen poklesl o cca 77 % a u tetézce C cca o 4 %.

Samoziejmé& Ze na trhu mohou nastat rlizné situace, které mohou meénit parametry
naseho ekonomického modelu, miize se zménit ndkupni chovani domacnosti a mohou

se meénit i profily jednotlivych prodejen. Jedna zména bude feSena v nasledujicim
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scénafi. Je zde ale mozné sledovat dopady ,,Sumt‘ na nakupni rozhodovani domacnosti,

1ze sledovat zménu i v posileni vlivu znacky.

Tahlo ,,Level-of-consumer-decision-noise bylo na zac¢atku nastaveno na 0 %, nebylo
uvazovano o moznych Sumech. Pokud toto tdhlo bude nastaveno na 100 % a nechame
probéhnout urcité mnozstvi Casovych krokl simulace, mizeme zjistit hranice, ve
kterych se pohybujeme. Lze tedy timto zjistit, zda jsou vysledky citlivé na ndhodné
vlivy. Na obrazku 16 miizeme vidét, ze fetézce B a C na nahodné vlivy pfili§ nachylné

nejsou. Pouze u nezavislych prodejen lze spatfit jisté malé vykyvy.

Profits
10 [ independent shops
[ Retail chain B
[ retail chain C

millions

0 time 28.8

Obr. 16 — Vyvoj zisku skupin prodejen v zavislosti na nadhodnych vlivech

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nyni je mozno zkoumat vliv sily zna€ky. Pivodné bylo nastaveno, Ze fetézec B
(maloobchodni jednotka Gastro) ma silu znacky 0,1. Nasledné byla tato sila zvySena na
0,2. Vysledny ro¢ni zisk po zméné €ini 0,7 milionu K¢ a roéni vynosy jsou ve vysi
13,68 milionti K¢. Tento rist zisku mlze byt generovan pouze za predpokladu, Ze

v

naklady nepievysi vynosy o 370 000 K¢.

r~r

Muize dojit k tomu, ze se zvysi ¢i snizi sila znacky nezavislych prodejen nebo fetézce C.
U nezavislych prodejen byla nastavena sila znacky na 0,5 a u fetézce C 0,3. Lze zde
zkoumat zmény hodnot sily znacek ostatnich skupin prodejen na zisk fetézce B. Co se

stane, kdyZ se zméni sila znacky nezavislych prodejen na 0,6 a naopak se sila znacky
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fetézce C snizi na 0,27 Pfi tomto zkoumani doslo u nezavislych prodejen k riistu vynost
o cca 3% a u fetézce C zapfiCinila snizeni vynosi o cca 16 %, pficemz zisk
u nezavislych prodejen vzrostl o cca 98 % a u fetézce C klesl o cca 26 %. U fetézce B

dojde ke sniZeni vynosii o cca 6 % a u zisku dojde k poklesu o cca 30 %.

Z téchto dvou experimentt, kdy jsme sledovali jaky mé vliv sila znacky na vynosy
a zisky firem, vyplyva, Ze sila znacky prodejen ma dostatecné velky vliv a hybe vynosy
1 zisky prodejen. Modelem je potvrzeno, ze budovani znacky prodejny je velmi dulezité

pro existenci prodejny a tvorbu jejiho zisku.

V tomto scénaii §lo predevSim o to, zjistit prilezitosti otevieni nové maloobchodni
jednotky Gastro. Modelem bylo potvrzeno, Ze na cilovém trhu tyto moznosti jsou a jsou

ziskové. Zavér scénare 1 zni: 1. hypotéza se potvrdila, 2. hypotéza byla vyvracena.

Scénar 2: Otevieni nové prodejny konkurence
Na daném trhu musime pocitat s tim, ze je zajimavy i pro konkurenci a lze tedy
ocekavat, ze se bude na n¢j snazit vstoupit nékdo dalsi. Jaké ztoho pro nas plyne

riziko?

Jednou zvyhod simulatoru je snadnd zména hlediska vypoctu na konkurencni
a provedeni analyzy piilezitosti na strané konkurentl. Na zkoumaném uzemi bude
modelové umisténa dalS$i prodejna konkurence, a to na zdklad¢ informace, zZe
v budoucnu dojde ve Strakonicich k vystavbé hypermarketu Tesco. Zajima nas, jak tato

vystavba ovlivni zisk maloobchodni jednotky Gastro.

Po provedeném pozorovani v hypermarketu Tesco, ktery se nachazi v Pisku v ulici
Nadrazni, byl definovan profil prodejny (tab. 7). Pii provadéném pozorovani bylo
zjisténo, ze hypermarket Tesco nemd ve své nabidce JihocCesky tradi¢ni jogurt od firmy
MADETA a. s., ale pouze Jihocesky jogurt od firmy AGRO-LA, spol. s r.0., v mnoha
pfichutich. Podle cen jogurt byla stanovena cenova troven v procentech, tak jak bylo

urceno vyse u ostatnich prodejen.
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V Tescu nalezneme mnoho privatnich znac¢ek: Tesco Value, Tesco Standard, Tesco

Prava chut’, Tesco Finest, Tesco Healthy Living, Tesco Light Choices a Tesco Organic.

Podle skladby sortimentu byl odhadem stanoven podil potravin v procentech na urovni

vysoce kvalitni, sttedn¢ kvalitni a nizko kvalitni.

Cena jogurtu v K¢
Nazev
_ Dobra mdma jah. (nizka | Activia jah. (stfedni Jihocesky tradi¢ni jogurt jah.
prodejny
cena)120 g cena)120 g (vysoka cena) 200 g
Tesco,
Pisek 6,9 9,9 20,9
Tab. 7 — Ceny jogurtt
Zdroj: Vlastni zpracovani
Cena jogurtlivKéna100 g
Nazev
. Jihocesky tradicni
prodejny Dobra mama jah. Activia jah.
jogurt jah.
Tesco, Pisek 5,8 8,3 10,5

Tab. 8 — Ceny jogurtti v K& na 100g

Zdroj: Vlastni zpracovani

Velikost Cenova uroven (%) Podil sortimentu (%)
Zdroj: Vlastni
. o
zpracovaniNazev ZQN.’» =
. = 2 © T . A
prodejny ‘—é ; %; . *3; 3 &é vysoka | stfedni | nNizka
’ - g kvalita | kvalita | kvalita
Tesco, Katovicka X Ne | 190 | 150 105 30 45 25

Tab. 9 - Profil nové vybudované prodejny Tesco

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Profil nové vybudované prodejny Tesco je uveden na obr. 9. Sila znacky byla stanovena
na 0,5, stejné jako u nezavislych prodejen, protoze Tesco do této skupiny prodejen

spada.

Byly zkoumany dvé varianty — prvni z nich je, zda dojde ke zméné zisku prodejny
Gastro vlivem vystavby hypermarketu Tesco, druhou je odpovéd na otazku, zda po
otevieni hypermarketu bude mit prodejna Gastro né&jakou pfilezitost pro otevieni nové

provozovny.
Ve scénafi 2 byly nastaveny tii hypotézy:

1. hypotéza: Vystavbou hypermarketu Tesco dojde ke snizeni zisku maloobchodni

jednotky Gastro o 20 %.

2. hypotéza: Po otevieni hypermarketu Tesco uz nebude mit maloobchodni

jednotka Gastro piilezitost pro otevieni nové provozovny.

Do mapy prodejen (obr. 12) byl zanesen hypermarket Tesco s jeho vyse uvedenym
profilem. Byla opét vygenerovdna mapa pfilezitosti za dodrzeni podminky stejnych
trznich profilll ostatnich prodejen o jeden ¢asovy krok doptfedu. Prodejna Tesco byla za
pomoci geografické mapy umisténa tam, kde jeji vystavba ma realn€ probéhnout, to je
ve Strakonicich v ulici Katovickd pfimo naproti supermarketu Kaufland. Jako vychozi
byl nastaven fetézec B (prodejna Gastro). Na obrazku 17 mizeme vidét v Cerném

kolecku nove vygenerovanou prodejnu konkurence.

Umisténim konkurencni prodejny zde ztrati maloobchodni jednotka Gastro vynosy ve
vysi 0,88 milionu K¢, zisk 0,12 milionu K¢ a 0,17 % trzniho podilu. Z toho vyplyva, Ze
pokud dojde k vystavbé hypermarketu Tesco, maloobchodni jednotka Gastro pfijde

o cca 36 % svého ro¢niho zisku.

Pokud budeme uvazovat, Ze se rozhodne maloobchodni jednotka Gastro i pfes tyto
skutecnosti otevfit novou prodejnu, budeme potiebovat novy vypocet piileZitosti za

pomoci tlacitka ,,.Show/hide opportunities®.
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time step: &

H

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 17 — Vystaveni konkurenéni prodejny

Obr. 18 — Mapa prilezitosti pro prodejnu Gastro po otevieni hypermarketu Tesco

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Po probéhnuti vypoctu modelu lze vidét na obrazku 18, Ze i ptes otevieni nové prodejny
konkurence mé maloobchodni jednotka Gastro prilezitosti pro otevieni nové

provozovny.

Za pomoci tlacitka ,,Choose patch® byla umisténa nova provozovna maloobchodni
jednotky Gastro, jak lze vidét na obrazku 19, kde je tato nova prodejna oznacena Zlutou
vlajeckou. Tato prodejna by generovala zisk ve vysi 0,78 milionu K¢ a vynosy ve vysi
10,35 milionit K¢. Prodejna je umisténa na stejném misté ziskové trzni prilezitosti jako
ve scénafi 1, ale je zde vidét pokles zisku o 0,13 milionu K¢ a tento pokles je zptisoben

otevienim hypermarketu Tesco.

Obr. 19 — Otevieni nové prodejny Gastro po nové prodejné konkurence

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na mapé prodejen s geografickou mapou Strakonicka mlizeme vidét, kde pfesné¢ bude

prodejna umisténa, tato prodejna je oznacena ¢ernym koleckem (obr. 20).
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Obr. 20 — Nova prodejna Gastro

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ze scénate 2 bylo zjisténo, Ze pii vystavbé nového hypermarketu Tesco se snizi vynosy
a tim zisk o 36 %. Po tomto zjiSténi byl proveden za pomoci modelu prizkum
ptilezitosti pro maloobchodni jednotku Gastro. Bylo zjiSténo, Ze 1 po otevieni
hypermarketu Tesco budou na zkoumaném trhu ziskové pftilezitost pro otevieni nové
provozovny Gastro, kterd by dosahovala zisku 0,78 milionu K¢. Jako marketingovy
manaZer maloobchodni jednotky Gastro tedy mohu rozsifit sit’ provozoven této

prodejny i po otevieni nového hypermarketu Tesco.

Maloobchodni jednotka Gastro spolupracuje na zakladé smlouvy se spolecnosti PDS
velkoobchod s. 1. 0. se sidlem v Plzni a tato spoluprace ji umoznila zatadit se do fetézce
prodejen této spole¢nosti s nazev SVOP. Tato spolecnost prochazi velkymi zménami,
aproto v nedaleké budoucnosti projde zménou i1 samotnd prodejna Gastro. Cela
spole¢nost PDS velkoobchod s. r. 0. piejde pod spoleénost ENAPO OBCHODNI a. s.
Ve Strakonicich se objevil uz prvni billboard ENAPO — prodejny potravin s tradici.
Marketingovy manazer maloobchodni jednotky Gastro to vidi jako velkou pfilezitost

budovani vétsiho povédomi o prodejné a budovani znacky obchodu prostfednictvim
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reklamy. Z tohoto vyplyvéd, Ze by mohlo dojit k jistému posunu ze sily znacky 0,1 na
0,2, a tim by prodejna mohla dosahnout zisku vypocitanych modelem pro podporu

rozhodovéni.
Proto zde nastavime tieti hypotézu a na zéklad¢ ni provedeme dalsi experiment:

3. hypotéza: Zvyseni sily znacky maloobchodni jednotky Gastro na 0,2 povede po

otevieni hypermarketu Tesco k niz§im ztratam na zisku prodejny.

Byl proveden experiment, jak se bude chovat zisk maloobchodni jednotky Gastro,
pokud jesté pred vystavenim hypermarketu Tesco nastavime silu znacky na 0,2.
Predpokladame, ze jeSté pred otevienim hypermarketu bude maloobchodni jednotka
Gastro i navenek za¢lenéna pod spolecnosti ENAPO OBCHODNI a. s. Pfed vystavénim
hypermarketu Tesco by podle modelu byla schopna se silou znac¢ky 0,2 generovat zisk
ve vysi 0,7 milionu K¢. Po vystavéni hypermarketu Tesco by maloobchodni jednotka
Gastro pfisla o cca 23 % zisku. To by znamenalo, Ze by ztrata byla o 13 % mensi, nez

by tomu bylo pfi sile znacky 0,1.

Proto v roli marketingového manazera maloobchodni jednotky Gastro muzeme jen
doporugit vstup prodejny do firmy ENAPO OBCHODNI a. s., protoze prodejna sama
nema takové finanéni prostiedky pro budovani své znacky, nebyla by schopna zajistit
reklamu v potfebné kvalité, avSak ani v kvantit€. Firma ENAPO nechala jiz nyni
vytvofit reklamu ve formé billboardu, navic v nedaleké budoucnosti probéhne
1 rekonstrukce exteriéru prodejny, prodejni personal dostane jednotné oSaceni a piibude
mnoho letdkovych akci. Samoziejmé je jasné, Ze zvySeni sily znacky maloobchodni
jednotky Gastro, by muselo byt ovéfeno marketingovym vyzkumem zaméfenym na
zakazniky a potencialni zakazniky (spottebitele), ale v ramci této prace si mizeme
takovéto tvahy dovolit. Zavér scénare 2 zni: 1. hypotéza se zamita, 2. hypotéza byla

vyvracena a 3. hypotéza se potvrdila.

Scénar 3: Otevieni nové provozovny maloobchodni jednotky Gastro v obci Osek
Na zakladé casopisu Pisecky denik zvefejniovaného na internetu byla ziskédna informace,

ze v obci Osek nabizeji prodejnu potravin k okamzitému pronajmuti. Za pomoci modelu
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a tlacitka ,,Choose patch® bylo zjisténo, Ze v této obci by prodejna generovala nizky

zisk.

Proto i ve scénafi 3 byla stanovena hypotéza:

1. hypotéza: Maloobchodni jednotka Gastro bude v obci Osek generovat zisk
alespoi ve vysi 120 000 K¢ za rok.
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Obr. 21 — Umisténi prodejny v obci Osek

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vsimnéme si na levé stran¢ obrazku pod tlacitkem ,,Choose patch* se nachazi velikost
zisku, ktery by prodejna podle modelu v dané obci generovala. Jde o castku
0,09 milionu K¢. Proto tuto ,,ptilezitost™ marketingovému manazerovi nelze doporucit.
Tento zavér potvrdila i spolecnd konzultace s majitelem maloobchodni jednotky Gastro,
ktery uzavtel prodejny v nedalekych obcich pravé kviili takto nizkym ziskim. Dle jeho

sdéleni ptinaSely vice starosti nez uzitku. Zavér: 1. hypotéza byla vyvracena.
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4 NAVRHY NA ZLEPSENi A DOPORUCENI

V ptredchézejici Casti byla na riznych scénafich predvedena variabilita vyuziti
simulatoru jako systému pro podporu marketingového rozhodovéani marketingovych
manazera v retailingu (MDSS). Scénare se zabyvaly situacemi, ve kterych mize byt
simulator pro podporu rozhodovani vyuzit. V danych scénafich jsme zaujali roli
marketingového manazera maloobchodni jednotky Gastro a zjistovali jsme, jaké
ziskové pfilezitosti na zkoumaném trhu nastanou za ptredpokladu, ze rozsifime sit’
prodejen o jednu provozovnu. Byly také sledovany pfilezitosti dané zménou sily znacky
obchodu. Déle nés zajimalo, jak4 nastane situace pro maloobchodni jednotku Gastro po

vystavbé a otevieni hypermarketu Tesco.
Scénaie mohou z hlediska retailerti dale zahrnovat nasledujici situace:

e zmény v profilech prodejen (cenova uroven, Uroven kvality zbozi a sluzeb,

zména fixnich nakladd, marze apod.),
e zmény v geografickém vymezeni trhu (rozsifeni trhu),

e zmény v dostupnosti lokalit pro umisténi novych prodejen a vyvolanych

nakladech spojenych s riznymi lokalitami.

V ramci této prace a provadéni vyzkumu v terénu, kdy se jednalo o pifimé pozorovani
v prodejnach na zkoumaném trhu, byly zkoumany pro urceni cenové Grovné jogurty.
Tento vybér sortimentu nebyl Uplné optimélni. Bylo nutné vybrat takové jogurty, které
budou s nejveétsi pravdépodobnosti dostupné ve vSech prodejnach. Velice rizikovy byl
sortiment prodejen, které jsou umistény na vesnicich a jsou vlastnény soukromniky.
Z tohoto hlediska byly vybrany vhodné druhy jogurtli, nebyly obsazeny pouze ve dvou
prodejnach. Dal§im problémem byla riznd hmotnost vybranych jogurtd, jejichZ ceny

musely byt poté pro validitu srovnani prepocitany na ceny za 100 g.

I pfesto bychom nyni mohli doporucit vybér jiného sortimentu. Jako snadno
pozorovatelny Ize zvolit sortiment kavy. V tomto sortimentu jsou dany pfesné hranice

kvalitni ¢i méné kvalitni kavy. Jako nejméné kvalitni by byla oznacena Jihlavanka
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StaroCeska smeés, 70 g, za stfedni kvalitu Jihlavanka Standard Original, 150 g,
a do kategorie vyssi kvality by byla zatazena Jihlavanku Extra Special, 150 g. VSechny
tyto vyjmenované kavy jsou vyradbény i v baleni 250 g, a tak by pozorovani a poté

urcovani cenové urovné nemuselo byt natolik narocné.

Na zvoleném cilovém trhu bylo zkouméno celkem 32 maloobchodnich prodejen.
Z provedeného pozorovani a nasledné tvorby profili jednotlivych prodejen vzesel
nazor, ze by mohl byt stanoven jednotny profil pro prodejny stejného typu a velikosti.
Jednalo by se o malé prodejny spadajici do fetézce napt. COOP TUTY, TIP, ENAPO
a o malé soukromé prodejny, dale o diskonty, stfedni prodejny (supermarkety) a velké
prodejny (supermarkety, hypermarkety). Samoziejmée by dané profily musely odpovidat
realité, tudiz vyzkum by byl nutny, ale ne v takovém rozsahu. Pii pozorovéani bylo
zjisténo, ze profily jednotlivych prodejen v téchto kategoriich jsou si velice podobné az

shodné.

Velikost Cenova uroven (%) Podil sortimentu (%)
Druh prodejny _
c
c “© -o Ve v Vs ’ Ve
o s |Z = 5 T | vysokd | stfedni nizka
[} ] ) e &
E |5 |> | 2 = < : , ,
o kvalita | kvalita | kvalita

mald prodejna patfici

X 175 160 105 20 60 20

do fetézce
mala prodejna X 195 170 125 15 45 40
diskontni prodejna X 160 155 100 10 35 55
stfedni prodejna X 190 150 105 30 50 20
velkd prodejna X | 190 140 103 35 30 35

Tab. 10 — Navrhované profily prodejen

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tyto profily prodejen vychazeji z pozorovani v terénu a cenova uroven v procentech je
vypocitdna jako primeér za vysSe vybrané skupiny prodejen. Na zakladé vyhodnoceni

prvniho scénéfe ,,Umisténi druhé provozovny maloobchodni jednotky Gastro® bychom
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v roli marketingového manazera této prodejny doporucili otevieni nové prodejny ve
Strakonicich, kterd by méla podle modelu generovat vyssi zisky nez stavajici prodejna.
Model pro podporu rozhodovani vypocital ziskové 1 neziskové pfrilezitosti pro
maloobchodni jednotku Gastro. Byla vybrana pravé prilezitost bilé barvy, ktera by méla
generovat zisk ve vysi 0,91 milionu K¢. Do tohoto zisku se nepromitaji naklady na

vybaveni nové provozovny, nebo dokonce vybudovani nové provozovny.

Dale v tomto scénafi byly zkoumany zmény v zavislosti na sile znacky obchodu. Pokud
by se zvysila sila znacky maloobchodni jednotky Gastro z 0,1 na 0,2, ¢inil by zisk
0,7 milionu K¢, tzn. zvyseni o cca 112 % za predpokladu nezménénych nakladovych
polozek, jako jsou fixni, variabilni ndklady a marze. To by bylo velice pfiznivé zvyseni,
a pokud by v realité k takovému navysSeni doslo, neuvazovalo by se ani o otevieni nové
provozovny. Z tohoto vyplyva, Ze marketingovy manaZer prodejny musi G¢inné posilit

marketing, aby se zvysilo povédomi o prodejné, a pfildkat tak vice zakaznikd.

Cilem druhého scénate ,,Otevieni nové prodejny konkurence* bylo zjisténi, jak ovlivni
otevieni hypermarketu Tesco zisk maloobchodni jednotky Gastro. Modelem bylo
zjisténo, Ze rocni zisk bude ovlivnén, a to tak, ze poklesne o 36 %. To je pro prodejnu
velky pokles, a proto vzapéti marketingovy manazer maloobchodni jednotky Gastro
hledal pftilezitost otevieni nové prodejny. Model vypocital, Ze pftilezitosti pro
maloobchodni jednotku Gastro na trhu stale jsou a budou ziskové. Proto na zakladé
modelu bychom v roli marketingového manazera doporucili otevieni nové prodejny

Gastro ve Strakonicich.

Tteti scénat ,,Otevieni nové provozovny maloobchodni jednotky Gastro v obci Osek*
tesi také rozsifeni prodejni sit€¢ maloobchodni jednotky Gastro, a to v obci vzdalené cca
10 km od Strakonic. I zde byl proveden vypocet modelem, ktery pfedpoklada zisk ve
vysi 0,09 milionu K¢. Tento zisk neni sniZeny o naklady na vybaveni prodejny.
Z rozhovoru s majitelem maloobchodni jednotky Gastro vyplynulo, ze do takovouto

piileZitost nepovazuje za pfinosnou a perspektivni.

Uvedena rozhodnuti a doporuceni pro marketingového manazera jsou podloZena

vysledky simulétoru, které by mély vést ke kvalitnéj$Simu a rychlejSimu rozhodovani na
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urovni strategického marketingového managementu v retailigu. Kvalitnéj§imu proto, ze
lze 1épe zvazovat a analyzovat rtiznd hlediska (konkuren¢ni, zakaznickd, vlastni)
v riznych situacich a z nich vyplyvajici ptilezitosti 1 ohrozeni. RychlejSimu proto, ze
ekonomické vypocty dopadl riznych situaci mohou probéhnout v fddu nékolika minut

a zpétnd vazba pro manazery je okamzita.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo provést analyzu maloobchodnich ptilezitosti a ohrozeni na
Strakonicku v oblasti rychloobratkového zbozi, informace ziskané na zdklad¢ analyzy
a pozorovani zapsat do simula¢niho softwaru RetailOpportunitySim, nastolit scénaie
vyvoje a na zéklad¢ vysledki ze softwaru navrhnout vhodnéd opatfeni pro vybrany

maloobchodni subjekt.

Nejprve jsem studovala odbornou literaturu, kterd s tématem diplomové prace uzce
souvisela. V prvé fadé byl definovan maloobchod a jeho druhy, zivotni cyklus
maloobchodniho podniku a vyvojové trendy v maloobchodu. Dale jsem pak své
studium vénovala marketingu v maloobchod¢, s nimz blizce souvisi marketingova
situacni analyza, na kterou navazuje uzemni analyza. V ¢asti marketingu jsem se také
vénovala marketingovym nastrojiim (marketingovému mixu) a v posledni kapitole jsem

se zabyvala informacni soustavou a marketingovym vyzkumem.

Pro diplomovou praci byla vybrana oblast Strakonicko. Samotné mésto se €leni na
8 mistnich ¢asti: Strakonice I, Strakonice II, Drazejov, Hajsk4a, Modlesovice, Predni
Ptakovice, Stfela a Virt. Velmi dilezitd byla kalibrace modelu na vybrané tUzemi.
Vstupni parametry byly nutné specifikovat hned v n€kolika oblastech. Jednalo se
pfedevSim o geografické vymezeni Uzemi trhu, parametry jednotlivych segmentl

domacnosti a aktualnich profili prodejen a jejich skupin.

Po geograficky vymezeném trhu bylo nutné nadefinovat strukturu osidleni, které
odpovida realité. V modelu doslo ke zméné poctu domécnosti, které predstavuji hranici
mezi méstem a venkovem, ke zméné velikosti kupnich sil a k procentudlni zméné
sloZeni nizké, stfedni a bohaté vrstvy. Dale byly zménény ro¢ni fixni nédklady malych
prodejen podle redlnych rocnich fixnich nadklad maloobchodni jednotky Gastro. Byla
nutna kalibrace profili jednotlivych prodejen, které bylo tieba zjistit pfimym

pozorovanim v terénu.

Jako prvni bylo provedeno dotaznikové Setteni (pfiloha €. 1), jehoZ vystupy se podilely

na ur¢eni maximalni dojezdové vzdalenosti spotiebitelll a dale byly vyuzity pro potieby
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softwaru RetailOpportunitySim. Bylo osloveno 30 respondentii, dotazovani probihalo

tvari v tvar predevsim ve Strakonicich a namatkové v okolnich vesnicich.

Dotaznikovym Setienim bylo zjiSténo, Ze vice jak polovina respondentt (19) je ochotna
piekonat maximalni vzdalenost (dojezdovou) pro potraviny denni potieby do jednoho
kilometru. Domécnosti utrati v priméru za meésic 3 001-5 000 K¢, jak odpovédélo
14 dotazovanych. Nejvice byly zastoupeny dvojclenné domacnosti (12). Spotiebitelé
preferuji pii ndkupu potravin nejlepsi pomér ceny a kvality. V loajalité spotiebitele
k jednotlivym prodejnam zvitézil supermarket Kaufland. Na 4. misté se piekvapive, ale
vitan¢ umistila maloobchodni jednotka Gastro. Nejvice za mésic domacnosti utrati také

v supermarketu Kaufland.

Dale bylo dulezité stanovit spadovou oblast, tzn. vybrat velikost zkoumané oblasti, a to
za pomoci dotaznikového Setfeni a metod vymezeni zajmové oblasti. Pro tyto ucely byla
vyuzita specifickd funkce Voronoi v programu NetLogo 4.1.3. Voronoi diagram urcil
spadovou oblast Strakonic, kterou jsem omezila maximalni dojezdovou vzdalenosti,
kterd byla zjisténa z dotaznikového Setfeni. V dotaznikovém Setieni se vaze na urceni
spadové oblasti otdzka €. 1. (pfiloha ¢. 1). Nejprve byly ureny stfedni hodnoty
jednotlivych rozsahi a nasledné¢ vypocitdn vazeny primér cetnosti. Po souctu
relativnich Cetnosti byla ziskana vzdalenost okruhu (maximalni dojezdovou vzdalenost),
ktera Cinila 11,4 km. Pro Ucely této prace byla urc¢ena vzdalenost brana podle tras silnic,
nikoliv vzduSnou ¢arou. Do této oblasti spada 42 vesnic a jedno mésto. Pocet obyvatel
vSech domécnosti bylo tfeba pro potfeby modelu pfepocitat na pocet domacnosti.
Velikost doméacnosti pro rok 2010 €ini 2,4 osoby. Celkem ma zkoumany trh 36 117

obyvatel, to pfedstavuje cca 15 049 domécnosti.

Bylo provedeno zmapovani rozmisténi maloobchodnich jednotek na Strakonicku
ajejich trznich profili. Nejprve byla provedena pilotaZ ve tfech namatkoveé vybranych
prodejnach. V této ¢asti bylo velmi dilezité nastavit profily prodejen, které slouzily pro
kalibraci softwaru RetailOpportunitySim. Jednalo se pfedevsim o velikost prodejen, zda
patii do néjakého fetézce nebo jde o nezdvislou prodejnu, o nastaveni cenové urovné

a urceni sortimentniho podilu.

74



Cenové urovné byly stanoveny na zaklad¢ vybraného sortimentu. Byl vybran sortiment
jogurtd, kde bylo nutné si stanovit jogurt s vysokou, stfedni a nizkou kvalitou, a tudiz
1cenou. Za vysoce kvalitni jogurt byl stanoven JihoCesky tradi¢ni jogurt s ptichuti
jahoda, 200 g, jehoz vyrobcem je MADETA a. s. Ve stfedni kvalit¢ byl zvolen jogurt
Activia s jahodovou pfichuti, 120 g, a za nizkou kvalitu jogurt Dobrd médma jahodova,
120 g, které vyrabi firma Danone. Hmotnost jogurti je riznd, a proto byly ceny

prepocitany na ceny za 100 g.

Pozorovanim v jednotlivych prodejnach bylo zjisténo, Ze n¢které prodejny viibec nemaji
v nabidce vybrané produkty. Napiiklad prodejna Kaufland nevedla jogurty, jako je
Dobra mama ani Activia, zfejm¢ z toho divodu, ze s firmou Danone nemaji zadny
smluvni vztah. Proto tyto poloZzky byly nahrazeny jinymi ze stejné kategorie. Za Activii
jahoda byl vybran Florian Active jahoda, 135 g, od firmy OLMA a Dobrou mamu
jahoda nahradil Miiller jogurt jahoda, 125 g, od firmy Miiller. U diskontni prodejny Lidl
schazel v nabidce Jihocesky tradi¢ni jogurt, v tomto piipadé nebylo ani mozné ho
nahradit jinym ve stejné kategorii, proto byla stanovena nejvyssi cenova Uroven stejna
jako u diskontni prodejny Penny, a to na 155 %, nebot’ se domnivam, ze tyto prodejny

maji velmi podobné az shodné profily prodejen.

Po zjisténi vSech diilezitych skutecnosti bylo pfistoupeno k samotné praci se softwarem
RetailOpportunitySim. Do softwaru byla importovana podrobnéjs§i mapa zkoumané
oblasti a za pomoci tlacitka ,,Set settlement™ byly zadavany vSechny obce ze zkoumané
oblasti s jejich pocty doméacnosti. Po zadavani obci stadilo stisknout tlacitko ,,Create
consumers® a byla vytvofena mapa domadacnosti. Dal§im krokem bylo zadavani
jednotlivych maloobchodnich jednotek s jejich profily do softwaru, k tomu slouzilo

tlacitko ,,Set shop®.

Dulezité bylo piedev§im otestovat software RetailOpportunitySim v podminkach
zkoumaného trhu a nastavit scénafe a hypotézy na vybranou maloobchodni jednotku.
Byly stanoveny tfi scénafe: 1. scénaf ,,Umisténi druhé provozovny maloobchodni

jednotky Gastro®, 2. scénaf ,,Otevieni nové prodejny konkurence® a 3. scéndi ,,Otevieni

75



nové provozovny maloobchodni jednotky Gastro v obci Osek®. Tyto scénatfe byly

aplikovany na vybrany subjekt, kterym byla maloobchodni jednotka Gastro.

V piipadé prvniho scénafe jsem se vzila do pozice marketingového manazera
maloobchodni jednotky Gastro, ktery uvazuje o rozsifeni sit€¢ prodejen na vymezeném
uzemi a provadi pro své rozhodnuti situacni analyzu. Profil této prodejny byl jiz
nadefinovan, tudiz doSlo k vygenerovani mapy pfilezitosti podle daného méfitka,
v nasem pripad¢ to byl zisk. Doslo k vytvofeni mapy, kde mista v bilé barvé znamenaji

maximum daného méfitka prilezitosti.

Model predpoklada, ze maloobchodni jednotka Gastro mize dosdhnout maximalniho
ro¢niho zisku 0,33 milionu K¢ pfi vynosech 11,23 milioni K¢, nicméné ziskova by
méla byt vSechna svétla mista. Je nutno podotknout, Ze maloobchodni jednotka realné

dosahuje opravdu roc¢nich vynosti cca 10 miliontt K¢ a zisk se pohybuje kolem cca

400 000 Ke¢.

Z modelu je jasn¢ vidét, Zze maloobchodni jednotka Gastro ma prilezitost otevieni dalsi
své provozovny. Nov¢ oteviend prodejna byla umisténa do bilého mista ve mésté
Strakonice. Model ptedpoklada, Ze by tato prodejna generovala zisk 0,91 milionu K¢,
v nakladech nejsou zahrnuty polozky na vybudovani a vybaveni prodejny. V roli
marketingového manazera bych se na zékladé vysledkti z modelu rozhodla pro otevieni
nové provozovny. V tomto scénaii byly dale feSeny Sumy a sila znaCky obchodu.
Modelem potvrzeno, Ze budovani znacky prodejny je velmi dilezité pro existenci
prodejny a tvorbu jejiho zisku. Scéndfem bylo predevSim zkoumdno to, zda na
zvoleném trhu ma maloobchodni jednotka Gastro ziskovou pfilezitost otevieni své
druhé provozovny. Modelem bylo potvrzeno, ze na tomto trhu ma ziskové piilezitosti

pro otevieni nové provozovny.

Druhy scénaf vychazi z redlné budoucnosti zkoumaného trhu. Vime, Ze ve Strakonicich
vulici Katovickd dojde k vystavbé hypermarketu Tesco. Profil hypermarketu byl
stanoven na zdklad¢ pozorovani v hypermarketu Tesco v Pisku v ulici Nadrazni. Byly
zkoumany dvé varianty — prvni z nich je zména zisku maloobchodni jednotky Gastro

vlivem vystavby hypermarketu Tesco, druhou je zji§téni, zda po otevieni hypermarketu
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bude mit maloobchodni jednotka Gastro néjakou pfilezitost pro otevieni nové
provozovny. Z modelu vyplyva, Ze v prvni variant¢ dojde u maloobchodni jednotky
Gastro k propadu zisku o 36 %. U druhé varianty model prokézal, Ze i po otevieni nové
prodejny konkurence ma prodejna Gastro ptilezitost pro otevieni své nové provozovny,
ktera bude ziskova. Proto jako marketingovy manazer maloobchodni jednotky Gastro

mohu rozsifit sit’ provozoven této prodejny v prvnim i ve druhém stanoveném scénafi.

V budoucnu bude maloobchodni jednotka Gastro spadat pod firmu ENAPO a. s. Timto
vstupem dostane prodejna mnoho vyhod a mohla by Iépe obstat v konkuren¢nim boji.
Z tohoto faktu lze ptredpokladat, ze by jeji sila znacky mohla vzrist na 0,2, i kdyz by
tento predpoklad musel byt potvrzen marketingovym vyzkumem. Tento rust by vedl ke

zvySeni zisku, jak bylo potvrzeno modelem ve druhém scénafi.

Treti scénaf feSi otdzku otevieni nové provozovny maloobchodni jednotky Gastro
v obci Osek, nebot bylo ovéfeno z internetového zdroje, ze obyvatelé Oseku by
prodejnu ve své obci uvitali. Modelem byl proveden vypocet, ktery ukazal, ze umisit

zde prodejnu by bylo pro majitele maloobchodni jednotky Gastro neziskové.
Celkem bylo ovéfovano v prvnim, druhém a tietim scénafi Sest hypotéz:

1. hypotézu ,,Pro tento profil maloobchodni jednotky Gastro existuji na zkoumaném
trhu ziskové trzni pfileZitosti“ na zakladé provedené analyzy pfileZitosti za pomoci

modelu potvrzuji.
2. hypotézu ,,V ptipadé zvyseni sily znacky maloobchodni jednotky Gastro z 0,1 na 0,2
dojde k zvySeni zisku o 50 % (za jinak nezménénych podminek)* za vyuziti vypoctu
modelu vyvracim.

3. hypotézu ,,Vystavbou hypermarketu Tesco dojde ke snizeni zisku maloobchodni

jednotky Gastro o 20 % modelem vyvracim.

4. hypotézu ,,Po otevieni hypermarketu Tesco uz nebude mit maloobchodni jednotka
Gastro pftilezitost pro otevieni nové provozovny* po provedeni nové analyzy prilezitosti

vyvracim.
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5. hypotézu ,.ZvySeni sily znacky maloobchodni jednotky Gastro na 0,2 povede po
otevieni hypermarketu Tesco k niz§im ztratdam na zisku prodejny za pomoci modelu

potvrzuji.

6. hypotézu ,,Maloobchodni jednotka Gastro bude v obci Osek generovat zisk ve vysi

alespont 120 000 K¢ za rok* za pomoci modelu a tlacitka ,,Choose patch potvrzuji.

Doporu¢enim pro snadnéjsi kalibraci modelu je vybér jiného pozorovaného sortimentu.
Jako 1épe pozorovatelny jsem stanovila kdvu znacky Jihlavanka, ktera ma jasné stanové
hranice kvality. Také jsem doporucila sjednoceni profilti do skupin prodejen. Navrhy
a doporuceni pro marketingové manazery vyhazeji z predpokladu, Zze hlavnim piinosem

praktického vyuziti simulatoru pro podporu rozhodovani je:
e velmi rychlé poskytovani zpétné vazby zhlediska posouzeni dopadi
definovaného scénare,

e voptimalizaci umisténi novych prodejen zriznych hledisek, jako je

maximalizace potencialniho zisku a trzeb,
e v optimalizaci cenové urovné stavajicich prodejen atd.

Vysledkem spravného pouzivani simulatoru by mélo byt kvalitnéj$i a rychlejsi
rozhodnuti na urovni strategického marketingového managementu v retailingu. Véfim,

ze predkladana prace k tomuto zdméru alespon dil¢im zptisobem piispéla.
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SUMMARY

Principal objective of my authorized work has been to make analyse of retail’s
opportunities and threat in section of quick high turnover goods in Strakonice.
Information, which has been obtained, base on the analyse and observation, to write to
the simulation software RetailOpportunitySim, to introduce screenplay of development
and base on the results from the software to propose suitable actions for chosen retail’s

subject.

As first I have studied specialist literature, which has been connected with topic of my
authorized work. In the first line has been defined the retail and their kinds and
development trends in retail. Then I paid attention for the marketing in retail together
with related situation analyse and established regional analyse. In portion of marketing
dedicated marketing’s tools (marketing’s mixture) and in last portion I have occupied

the information constitution and by marketing’s research.

For authorized work has been chosen region of Strakonice. This town is divided to 8
local portions: Strakonice I, Strakonice II, Drazejov, Hajska, ModleSovice, Ptedni

Ptakovice, Sticla a Virt.

The most important was calibration of model for chosen area. There has been important
to specify input parameters in few areas. Particularly there were geographic boundaries
of market’s regions, parameters of individual household’s segments and actual profiles

of shops and their groups.

As first has been done questionnaire investigation (attachment no. 1). Outputs from this
investigation has been designating of maximal distance of consumers and then for needs
of software RetailOpportunitySim. I have asked for 30 respondents, when asking has

been done face to face, mainly in Strakonice, and randomly in surrounding villages.

After that was important to determine attraction zone, it means to choose size of
checked area, by means of questionnaire inquiry and methods of determination of

interest’s areas. For these objects has been used specifics function Voronoi in
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programme NetLogo 4.1.3. Voronoi chart determined attraction zone in Strakonice,
which I localized by the maximal driving distance, which has been found from the

questionnaire inquiry.

In questionnaire inquiry is question no. 1 (attachment no. 1), which is connected with
determination of connected area. Above all has been a determinate middle value of
individual extent and after that has been calculated weighted diameter of frequencies.
After sum total of relative frequencies has been obtained distance of circuit (maximal
driving distance), which was 11,4 km. For objects of this work has been determinate
distance of wall in frame of roads, airline not at all. This area covers 42 villages and one
town. Figure of occupants of all households has been necessary to re-calculated — for
need of model — for quantity of households. Size of the households is 2,4 person per
year 2010. In total the checked market have 36 117 occupants, what is constitute cca 15
049 household.

There has been done map out of accommodation of retail’s unit in area of Strakonice
and theirs market profiles. This has bee done by directly observation in units. After
finding of all-important realities has been came up to the work with software
RetailOpportunitySim. To software has been created — base on the accurate geographic
accommodation of village with quantity of households by the button ,,Create
consumers — maps of households. Then follows next step, to software has been added

individual retail units with their profiles by the button ,,Set Shop*.

There have been determinate 3 screenplays: 1. Screenplay ,,to put in place second plant
of retail unit Gastro“, 2. Screenplay ,,to open new retail of competition” and 3.
Screenplay ,,to open new retail unit Gastro in village Osek®. Those screenplays have
been applied for chosen subject — in this case retail unit Gastro. At the same time has
been determinate 6 hypothesis in given screenplays. This hypothesis has been base on

the results from model confirmed or disproved.

In case of first screenplay, the model expected, that retail unit Gastro could reach of
0,33 millions K¢ as maximal year’s profit in regulation of 11,23 millions KE&.

Nevertheless, all light areas should be profit. From the model is clearly visible, that unit
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Gastro has a possibility to open next plant, which should be in profit base on the given
requirements. If I would be in role of marketing manager, I would, base on the results
from model, like to decide for opening of new plant. Then, there has been solved all

noises and power of business marking, in this screenplay.

Second screenplay issued from the real future of checked market. Because we know,
that in street Katovickd, in Strakonice will be build hypermarket Tesco. Profile of
hypermarket has been determinate base on the observation in hypermarket Tesco in

street Nadrazni in tow Pisek.

There has been checked 2 variants - first is profit change of retail unit Gastro by the
influence of new hypermarket Tesco, second is if the retail unit Gastro will have any
possibility to open new plant after opening of hypermarket.From the model follows, that
in first variant retail unit Gastro will have 36% waste of profit. In case of second variant
model has showed, that after opening of new competition plant, has retail unit Gastro a

possibility to open new plant, which will be in profit.

Therefore, as project manager of retail unit Gastro, I could extend site of plants of this
unit in firts and also in second screenplay.In frame of second screenplay has been
finding, what is the influence for input of retail unit Gastro to company ENAPO a. s..
Because of this input the retail unit will get a lot of advantages and could be much better
in case of competition fight. I suppose, from these results, that the power of their
marking could increase to the 0,2, but this has to be confirmed by the marketing
research. This increase could lead to the increase of the profit; this has been also

confirmed by model.

Third screenplay is solving opening of new plant of retail unit Gastro in village Osek. In
the fact, has been found, that village Osek is finding immediately place for plant. For

keeper of unit Gastro is generated profit by model without unprofitable.

Recommendation for easier calibration is choose of other checked assortment. As one of
the better checked 1 have chosen coffee Jihlavanka, which has clearly determined

borders of quality. I recommended collecting of profiles to the group of plants also.
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Proposal and recommendation for marketing managers came up from the assumption

that the main contribution of practice simulator using for support of making decision is:
e Very quickly providing of feedback regarding the decision of impacts defined by
screenplay

e In optimalization of new plants locating from different options, as for example

maximization of potential profits and receipts.
¢ In optimalization of present plant from the cost level point of view

Result of correctly using of simulator should be better from quality point of view and

faster decisions on the level of strategic marketing management in retailing.
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Priloha ¢. 1
Dotaznikové Setfeni — Analyza maloobchodnich pfilezitosti a ohrozeni na Strakonicku

Dotaznikové Setreni

Analvza maloobchodnich piileZitosti a ohroZeni na Strakonicku

Dobry den,

jsem studentkou Ekonomické fakulty Jihogeské univerzity v Ceskych Bud&jovicich a
tento dotaznik je soucasti mé diplomové prace. Proto prosim o disledné a pravdivé
vyplnéni nésledujicich otazek. Vyplnéni dotaznikii je anonymni a bude pouZit pouze pro
studijni tcely.

Dékuji

Bajtova Jitka

1. Jakou maximadlni viddlenost (dojezdova) jste ochotni prekonat pro ndkup
potravin denni potieby v kilometrech (jogurty, pecivo, uzeniny, téstoviny atd.)?

a) do1km
b) 1-5km
¢) 6—10km
d) 11-20km
e) 21 avice km

2. Kolik VaSe domacnost prumérné utrati za potraviny denni poti‘eby za mésic?

a) 1000 —3000 K¢
b) 3001 — 5000 K¢
c) 5001 —7000 K¢
d) 7001 avice K¢
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3. Kolik élenit ma Vase domacnost?

4. Jakym zpuisobem se rozhodujete pii nakupu?

v

b) nejlepsi pomér ceny a kvality
¢) co nejvyssi kvalita

5. Jak jste loajdlni jednotlivym prodejndm? (mdte 100 bodui a podle preference je
rozdélte mezi jednotlivé znacky prodejen)

a) Billa

b) Penny
¢) Lidl

d) Kaufland
e) COOP
f) Gastro

g) jiné

6. Kolik utrati VaSe domdcnost v dané prodejné v procentech korun za mésic?
(100% rozdélte mezi jednotlivé prodejny)

a) Billa

b) Penny
c) Lidl

d) Kaufland
e) COOP
f) Gastro

g) jiné
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Priloha ¢. 2

Obce — pocet obyvatel a domacnosti

Obec Pocet obyvatel |Pocet domacnosti

Strakonice 23081 9617,1
Muténice 215 89,6
Radosovice 678 282,5
Strunkovice nad Volyrikou 109 45,4
Kapsova Lhota 91 37,9
SvarySov 29 12,1
ModleSovice 166 69,2
Nebrehovice 140 58,3
Jinin 174 72,5
Milorovice 292 121,7
Sudkovice 32 13,3
Slanik 159 66,3
Stékeri 843 351,3
Cejetice 934 389,2
Prestovice 415 172,9
Repice 481 200,4
Rovna 238 99,2
Kbelnice 65 27,1
DrouZetice 109 45,4
Domanice 66 27,5
Radomysl 1217 507,1
Osek 691 287,9
Leskovice 76 31,7
Chrastovice 247 102,9
Drazejov 1318 549,2
Virt 75 31,3
Strela 68 28,3
Krty 122 50,8
Hubenov 25 10,4
Unice 54 22,5
Trebohostice 300 125
Mnichov 238 99,2
Horni Pofici 311 129,6
Katovice 1355 564,6
Pracejovice 319 132,9
Drachkov 162 67,5
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Makarov 36 15
Milcice 6 2,5
Sousedovice 251 104,6
Kraselov 230 95,8
Novosedly 353 147,1
St&chovice 240 100
Ulehle 106 44,2
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Priloha ¢. 3

Prodejny a ceny jogurti v K¢

Cena jogurtu v K¢
Nazev prodejny Activia jah.
Dobra mdma jah. (stfedni cena) Jihocesky tradi¢ni jogurt jah.
(nizka cena) 120g 120g (vysoka cena) 200g
Gastro, Bezdékovska 7,4 10,9 19,9
Billa, Na Ohradé 6,9 9,9 219
Billa, Nadrazni 6,9 9,9 21,9
Lidl, Ellerova 6,9 10,9 0
Penny, Katovicka 6,9 9,9 16,9
Kaufland, Katovicka 6,9 (Muller jogurt) 10,5 (Florian) 20,9
COOP supermarket
(Volyniska) 6,9 9,9 19
COOP super. TIP
(Celakovského) 6,9 10,9 19,4
COOP super. TIP
(Bezdékovska) 6,9 9,9 19
COOP super. TIP
(Smetanova) 6,9 9,9 19
COOP super. TUTY
(Dukelska) 6,9 10,9 19,4
COOP super. TUTY
(Mirova) 6,9 10,9 19,4
COOP super. TUTY
(Erbenova) 6,9 10,9 19,4
COOP super. TUTY
(Mlynska) 6,9 10,9 19,4
COOP super. TUTY
(U sv. Markéty) 6,9 9,9 19
COOP super. TUTY
(Podskalska) 6,9 10,9 19,4
Milonovice 8,9 11,5 22,9
Rovna 9,9 10,9 20,9
Jinin 8,9 11,9 21,5
Katovice 7,9 11,5 21,9
COOP super. TUTY
(Katovice) 6,9 10,9 19,4
COOP super. TUTY
(Radomysl) 6.9 10,9 19,4
COOP super. TUTy
(Stékert) 6,9 10,9 19,4
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Drachkov 8,9 11,5 21,5
Kapsova Lhota 8,9 11,9 21,9
COOP super. TUTY

(Prestovice) 6,9 10,9 19,4
COOP super. TUTY

(St&chovice) 6,9 10,9 19
COOP super. TUTY

(Sousedovice) 6,9 10,9 19,4
Strunkovice nad

Volyriku 8,9 11,9 21,9
Cejetice 7,9 10,9 20,9
Trebohostice 7,9 10,9 20,9
Novosedly 8,9 11,9 21,9

91




