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Uvod
Pro diplomovou praci jsem si zvolil téma tykajiei maloobchodu a zatifim se na
oblast Ted'sko. Budu se zabyvat analyzou maloobchodnidezitosti a ohrozeni. Po
zkonzultovani s vedoucim mé diplomové prace Indgtdrem Vojtkem, Ph.D. mi bylo
dopori&eno vyuzit softwarového prastli NetLogo 4.1.3 s konkrétnim modelem Retalil
Opportunity Sim model naprogramovanym pro malookche jeho aplikace na

zvolenou oblast.

Jako lokalita pro tuto diplomovou préaci byla zvaenblast Te¥'sko. Jednim z
hlavnich divodi tohoto vykru je i skut€nost, Ze v této oblasti doSlo koncem roku
2010 k vyrazné zem¢ nakupnich podminek, a sice k vystavbbchodni jednotky
Penny Marketu, coZz sami@gm¢ vyznami ovlivnilo trzni prostedi. Nabizi se tak
otdzky: Jak se projevil, resp. projevi vstup tohédttzce na lokalnim trhu? Jak
zareaguji (jak by @i zareagovat) konkurenti a jak upravi své nakuphovani

spotebitelé?

Pii analyze oblasti se vychaziiguevSim z p&tu potenciélnich zékaznik a
obchodnich jednotek. Existuje vSak mnoho dalSiéitofa, které maji také vyznamny
vliv a musi se s nimi pdtat. Nag. se jedna o velikost okolnich sidelzné atraktivity
lokality, charakteristiky a chovani obyvatel, dopra st atd. viz nize. Lze tedy
konstatovat, Ze se jedna o slozité a zatovelmi zasadni rozhodovani, jelikoz je

spojeno se zaymi naklady a vyjednavanim.

Narist vyznamu maloobchodu vychazi jiz ze samotnyclkdumbchodu. Ty dale
umoaiuje vysglejSi Uroveé logistickych a informénich sluzeb, dikgemuz se zbozi
stava globalé dostupgjSim. Neni tedy fekvapujici, Zze i v této oblasti se vyuZiva
informanich technologii. V této praci dojde ke Kkalibracedpoho z modél

zabyvajicich se touto problematikou a to graxo zvolenou oblasti€¥’ska.



1 Literarni reSersSe

Literarni gehled se bude tykat latky, kterou nelze opomendutgseni zvolené
problematiky. Na Uvod je nutné siilvec utit, co znamena maloobchod (retailing) a
zminit se o satasnych trendech v této oblasti. Ani v maloobchodmnatejme nelze
vynechat ani marketingdalSi oblast se bude zabyvat Uzemni analyzou, kieag u

maloobchodni jednotky také zasadni roli.

1.1 Maloobchod

Pfi sowtasném stavu maloobchodu, jeho mnoha typech, roavapvacich, povazuji

za vhodné se na uvod alegg@st&né zminit o samotném maloobchodu.

1.1.1 Pojem maloobchod

Patatky maloobchodu popisuji Prazska a Jindra (208R) jregionalni, kdy bylo
bézné, Ze prodejna se rovnala obchodni dirfdoté dochazelo kistu Zivotni Urova,
stthovani do mist, mistu mobility, specializaci — to vSe podporovalo fflikovalo)
dalSich jednotek. V 70. letech jiz dochazitiktu nejen v dsledku vlastntinnosti, ale
takeé skrze fuze, kupovani ostatnich firem a tox&ini vlastniho kapitalu, jak konstatuji
PraZzska a Jindra (2002).

Charakteristiku maloobchodu (nazyvaného téz jakailieg) Ize nalézt v mnoha
publikacich, picemz kltovym bodem bude fakt, Ze jde o prodej komen
spotebitetim. Kotler a Keller (2007) k maloobchodadi veSker&innosti tykajici se
prodeje zbozi a sluzeb koncovym gpbiteiim k osobnimu, neobchodnimu vyuziti.
Maloobchodnika, resp. maloobchod poté popisuji @kchodni podnikani sgvaznym
prodejem v maloobchod®innosti. Burstiner (1994) hotijpovnava k takové distribuci,
kdy se zbozici sluzby prodavaji konsym spotebiteiim a maji za cil spinit jejich
potreby a pani. Podle mého nazoru nigprEjSi definici nabizi Prazska a Jindra (2002,
s. 34) stejt jako Cimler, ZadraZilova a kol. (2007, s. 12Maloobchod je podnik
(neboc¢innost) zahrnujici ndkup od velkoobchodu nebo adbge a jeho prodej bez
dalSiho zpracovani kodeému spaebiteli.” Dale dodavaji, Zze diky maloobchodu
vznika i vhodné seskupeni zbozZi a to nejen co ddwdrale i mnoZzstvi, kvality.
SamozZejmé¢ maloobchod pinfadu dalSich funkci z oblasti informaci (pro dodeist

pro zakazniky), logistiky, obchodu, kultury atd.
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Existuje mnoho trznych druti maloobchodnich jednotek a neustale vznikaji dalSi
typy. Kotler a Armstrong (2004) jako hlavni typyna#uji nasledujici — specializované
prodejny, obchodni domy, supermarkety, obchody m&enym zbozim, obchodni
supercentra, diskontni prodejny, obchody se zbazinzvyhodné ceny, nezavislé
obchody se zboZzim za zvyhaahé ceny atd., iix¢emz hlavni charakteristiky, podle
nichz je mizeme rozdlovat, jsou rozsah poskytovanych sluzebka&ia hloubka

sortimentu u vyrobkovyckad, dale relativni ceny, viiiti organizace apod.

1.1.2 Soucasny vyvoj

Obchod proSel a stale prochazi geeym mnozstvim zgm. S neustalym vyvojem
trhu dochazi i ke zgmam ve strategii maloobchodiila v disledku toho i k novym

trendim. SWd¢i o tom i mnoZstvi autdy kteri se aktualnimi trendy zabyvaji.

1.1.2.1  Rysy soucasneho obchodu

S postupnym vyvojem obchodu nastavalo f@z&ini i jeho jsobnosti. Podokinje
tomu tak i u sotasného maloobchodun¥dnré narodni obchodniettzce zaaly své
obchodni praktiky aplikovat i v jinych zemich, cdZze spojovat mimo jiné i s
globalizaci. Diky tomu se na narodnim trhu vyskytuzahranéni obchodniretézce.
Tento trend potvrzuje také Zamazalova (2009) v psdoternacionalizace a dale
zminuje nasledujici: koncentrace, trzni dominance @rdifikace, ke kterym dodava

nasledujici.

. Internacionalizace

Tohoto jevu si vS§ima Zamazalova (2009) od druhéwnoy 20. stoleti a spojuje ho
zejména s nasycenim doméciho trhu a legislativpfekazkami v podobmaximalniho
mozného podilu na trhu. Tato autorka aanpa take jiz zmiovanou globalizaci, ktera

spole&né s rozvojem technologii internacionalizaci podperuj

S timto souvisi i mezindrodni strategie maloobcliladrkterou Cimler, ZadrazZilova
a kol. (2007) rozéluji a popisuji nasledown Multinacionalni strategie spiva v
dusledném fizpisobovani sortimentu, sluzeb i chovani firmy podrainkv dané zemi,
coz je spojeno s velkymi naklady. Dale globalri, které se vyuziva vlastni domaci
koncepce v dané zemi a ignoruji se vSechny roz@ldyo strategie se hodi pro firmy se
silnou a oswdéenou filozofii a s finatnim z&zemim. Transnacionalni strategie

znamena jednotnou strategii, ktera vSak zahlgdhlavni rozdilnosti.
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° Diverzifikace

Diverzifikace spoiva v tom, zardit se na jisty cil. Zuzit vylr na ugitou oblast
(segment). Vysledkem pak mohou bylizmé koncepty s tznou specializaci.
Diverzifikace mize probihat napdle poteb zakaznik, jejich zvyklosti nebo ve vyuziti

segmentovanéhdigtupu k trhu.

o Trzni dominance

S maloobchodem souvisi i dal&@hnosti jako skladovani, doprava, nakup atd., v
nichz se tato dominance projevuje. Vzhledem k rtastau viivu obchodnich firem poté
dochazi k jejich dominanci na trhu, coz se odraimanjiné i v ristu vyjednavaci sily
vaci dodavateim (vyrobadim). Plynou jim z toho dalSi vyhody (nagispory z rozsahu).

° Koncentrace
Provadi se zad@lem posileni firmy &¢i jeji konkurenci, pipadré dodavataim.
RozliSuji se ii raizné druhy: organizai, prostorova a provozni. Vlivem koncentrace
muze dojit k trzni dominanci, a poté zasahuje vidktera brani trh regutamimi
opatenimi.
* Dalsi trendy v oblasti maloobchodu zmiji Barta, Péatik a Postler (2009):
- nové formy a zkracovani Zivotniho cyklu maloobchodu
- rast maloobchodu bez prodejen,
- konvergence maloobchodu,
- vzestup megamaloobchind

- rostouci vyznam maloobchodnich technologii,

- globalni expanze maloobchid

1.1.2.2  Internetovy maloobchod

Stale «tSiho vyznamu nabyva také internetovy maloobchothzkdu, jakym
smirem se ubird tento #@pob prodeje, se zabyvala Sarah Clark
(www.internetretailing.net, cit. dne 24.10.2011tgrid jmenuje tyto ktiove trendy u této
formy maloobchodu: multikanalova integrace, mobigiéfon, dordeni, personalizace,

volba, socialni média, email.



Potencial mobilnich telefdnse projevuje ve stale vice oblastech a ani matumdbc
neni vyjimkou. Jedna se mimo jiné o snadn&ewni ceny, najiti aktualnich slev nebo i
nakup gimo z mobilniho telefonu. Napviz zavadni virtualnich obchodl spole&nosti
Tesco Stores s.r.o. (za pomoci t@asfch desek, QR kada chytrych mobilnich
teleforti (jiz i v CR).

1.1.3 Situace ve svété av CR

Podivame-li se na TOP 50 obchodu v roce 2010&adepisu Obchod, 7.2011), tak
je opt na prvni pozici spot@most Tesco store€R a stejd tak druhé misto znovu
obsadil Ahold Czech republic. Ke Zm¢ vSak doSlo naitti actvrté pozici, kdy se
Kaufland dostal fed Makro Cash&Carr¢R. Na pété ficce se stefjako v roce 2009
nachazi spolsost Penny Market. U vySe znsitych spolénosti mimo Ahold Czech
republic a Makro Cash&Carr¢R doslo ke zvy3eni trzeb. U posledniho jmenovaného

doslo vSak o mezitmi pokles o 8 %.

Zamazalova (2009)isuzuje strategicky vyznam ziskani pod#tEzci na asijskych
trzich. Konkrétd jmenuje oblastiCina, Indie, Rusko. Na tyto trhy se maji dostavat
maloobchodnifetzce prostednictvim fiznych forem jako ndp akvizice, faze,
investice ,na zelené louce”, spoteho podnikani, strategické aliance, franchisingu

nebo zgtného leasing.

Mix sluZzeb je z&kladnim nastrojem maloobchodnikak se diferencovat od
konkurence. Dale autio Kotler a Keller (2007) roz#luji sluzby na ped nékupni
(objednavky po telefonu a posStou, vystaveni ve zganoznost vyzkousSeni si zboZzi,
vykup starého zboZziip nadkupu nového apod.), sluzby po nakupu (dodamizizb
instalace, moznost vyny a vraceni, apod.) a pomocné sluzby (hlidétiigt nakupu,
parkovani, informovani, poradenstvi, toalety apod.jineSni konkurenci je préuvoto
jednou z kléovych moznosti pro odliSeni setlbzitost této problematiky se jevi j&st
intenzivreji v kontextu e-commerce. | zde vidi atitotler a Keller (2007) strategicky
faktor pro tradini obchody. Vyhodu tM® mozZnost vizualniho kontaktu s vyrobkem,
jeho vyzkousSeni, iiméieni nebo i pedvedeni. Auth si vSimaji i dalSich trenidmezi
obchodniky, jako nap snaha uélat ze zakaznika hosta, vyitozakaznikovi zazitek

z nakupu a celkavzapisobit na jeho emoce a smysly.



1.2 Marketing v oblasti maloobchodu
obchodu musiesit &ci jako marketingové prosdi a nastroje, ale nesmi opominat ani
zpiusob marketingové komunikace. Mussit také jak v&si, tak vnitni prostedi skrze
situatni analyzu, pod kterou Ize izalit i Gzemni analyzu a ta v oblasti maloobchodu
znamena zasadni rozhodnuti, jenz audje jednotku po celou dobu existence.

1.2.1 Marketingovy strategicky proces

V dnesni situaci, nejen na trhu maloobchodu, j&tpriay nemozné se dlouhodéb
pohybovat na trhu s U&hem bez vyuZiti marketingu. Na to existujélig silna
konkurence a iS5 moznosti vybru pro spatebitele. V marketingu obchodu existuji

urc¢ita specifika, jez musi byt zohlegira.

Strategicky marketingovy proces podle Hordkové ®06e zcela orientuje na
uskuté&novanécinnosti v arovni vyrobek - trh. Napomaha k pochdpmarketingovych
aktivit, vyrovnani se s nimi a také k jeji¢lzeni a koordinaci ddpdu. Mezi so&asti
marketingoveho procesu zahrnuji Kotler a Armstr¢2@04) analyzu marketingovych
piilezitosti, vykEr cilovych trhi, koncipovani marketingového mixu a nakonec realiza
marketingové strategie.

1.2.1.1  Specifika marketingu v obchodni firmé

Jista specifika vyplyvaji z knihy autoZamazalova a kol. (2010) viz dale. Ve vSech
avahach obchodnika by énfigurovat zakaznik. Od rozhodnuti ohlédzakaznika
(segmentu) se odviji dalSi strategie. Poté sejakd zbozi prodavat a s jakou kvalitou,
jakou &fi a hloubku sortimentu zvolit, jakou cenovou Urad. Jako zakladni otazky,

na které by il obchodnik znat odp@d’, urcuji Zamazalova a kol. (2010) tyto:
- kdo u r&j nakupuije,
- proc u rgj nakupuje,
- zda nakupuje i jinde a ptp
- kdo ze zdkaznikmu @inasi nej¢tsi zisk.

Obchodnik si musi wWdomit, Ze nelze zcela vyh&lv vS8em spdebitelim.
Spotebitelé maji izné poteby, odliS® se chovaji a nakupujiiiPsegmentaci jde o to,

aby si obchodnik naSelditou skupinu (segment), ktery si je do jisté miodpbny a na
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ten se nasledrzantiil. Kotler a kol. (2007) se zmuji o zakladnich progmnych, které
se pouZivaji P segmentaci sptgbnich trii. Jednd se o pramné geografické,
demografické, psychografické a behavioralni. #mém zkouSenithto pronénnych,

jak Kotler a kol. (2007) dodavaiji, bydmmarketér najit nejlepsi apob zachyceni trhu.

Zivotni cyklus maloobchodniho podniku

Podobr jako u produktu existuji faze, Zivotni cyklus, maloobchodniho podniku.
Zivotni cyklus maloobchodu rozhliji Berkowitz a kol. (1992) podle trzniho podilu a
zisku vzhledem Kasovému vyvoji, kterggleni na tyto faze — pateini nist, rychly
rozvoj, dosplost, pokles. V zavislosti na tom, jaké hodnotyatagi obchody podilem
na trhu a vysi zisku, je mozné obchodni jednotkyd#it do zmirenych fazi.
Zamazalova (2009) poté upravuje grafické znasmdrriak, Ze do jednotlivych fazi

zarazuje nasledujici typy jednotek, viz graf nize.

Graf 1: Zivotni cyklus maloobchodu

Trzni podil a zisk

Trzni podil

e elektronické obchodovani

Zisk

Poc¢ate¢ni Rychly rist Zralost Pokles
rast

Zdroj: Zamazalova (2009)

S timto souvisi tzv. teorie vyvoje maloobchodu (\Wheof retailing), ktery
znazotiuje vyvoj jednotky Wase a fislusné charakteristiky.



Graf 2: Teorie vyvoje maloobchodu

Jak bézi cas dale,
obchodni podnik
nabizi stale vice

sluzeb.

2. Obchodni firma n 3. Obchodni firma ma

nyni: - jeSt vysSi ceny
- vy§§i ceny - jeSt vySSi marzi
- vy$Si marzi - jeSt vyssi
- vySSi Urové Groveh sluzeb
sluzeb

e\

Jak béizi cas, &asu

obchodni $_/

podnik

poskytuje vice

sluzeb
1. Obchodni firma 4. Nové forma
z&ind s: obchodniho podniku
- nizkymi cenami vstupuje do
- nizkou marzi obchodniho progedi
- nizkou drovni s charakteristikami v

sluzeb 1)

Zdroj: Berkowitz a kol. (1992),ipklad vlastni

1.2.1.2  Marketingové prostiedi

Hned Uvodem Kotler a kol. (2007) uvadi vhodnérognani, Ze podnik
nefunguje ve vakuu, nybrz v komplikovaném a neest# minicim prostedi. Také

zduraziuji neustale aktualni trend globalizace, kdy senganvé prostedi ,rozstuje” a

SWt se stava stale propofgsim.
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Graf 3: Marketingové prosdi
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Zdroj: Horakova (2003)

Firma musi byt v kontaktu nejen se zakaznikem, iake jejimi jednotlivymi
oddlenimi a se subjekty z ¥$iho prostedi, s nimiz spolupracuje. Navic na iispbi
raizné vigjSi vlivy, jak dodavaji Kotler a Armstrong (2004Jito autdi rozdluji
prostedi na mikroprogedi a makroprogedi. Mikroprostedi ovliviiuje firmu
bezprostedre. Pisobi na jejicinnost. Konkrétd jmenuji autdéi tyto oblasti: firemni
prostedi, dodavatelsko-odtatelské vztahy, poskytovatelé sluZzeb, charaktewvéino
trhu, konkurence, vztahy s tegnosti. Druhy typ, tedy makropréstli, charakterizuji
tyto kategorie: demografické, ekonomickéirgdni, technologické, politické a kulturni

prostedi, které nasle@nriaznym zgisobem ovliviuji mikroprostedi.

Zawrem autdi uvadi, Ze misto toho, aby firma pouzeineé prihlizela tomu, jak ji
ovliviiuje prostedi, nela by sama byt twcem prosiedi a aktivd se snazit ovlivnit
nejen pohled v@jnosti na ni. MZe se pak jednat o tzv. lobbismus, a&fjSi medialni
akce apod.
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1.2.2 Situaéni analyza

Situani analyzu Horakova (2003) popisuje jako kritickestranne, systematické
zkoumani jednak prastdi v ramci podniku (tedy viitiho prostedi) a jednak
zkoumani podniku v kontextu jeho okoli @i prostedi). DalSi mozny pohled na
situagni analyzu je z hledisk&asového. Analyzuje se totiz minuly vyvoj firmy,

souwasny stav a nechybi ani odhad budouciho vyvoje.

Mozga a Vitek (2001) se v souvislosti se sihianalyzou znfiuji o ,synergickém®
efektu, kdy nejde pouze o s@i pouzitych analyz, ale i o zvySeni jejich vyp@add
schopnosti v tisledku celkového iehledu — nejen v danych oblastech, ktéesi

jednotlivé analyzy.

Situani analyzu zobrazujerehledrg Horakova (2003) na schématu viz nize.
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Graf 4: Situéni analyza
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Pro situgni analyzu se vyuZivaji v obecnych postupech nagddnetody: SWOT
analyza, STEP analyza, Poftermodel @ti sil, analyza konkurenceizné auditni

piistupy atd. V ramci maloobchodu je nutné vyuZzZit§jeSetody Uzemni analyzy.
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1.2.2.1  Uzemni analyza

Levy a Weitz (2009, igklad vlastni) ivodem zifiji, Ze jsou i#izné typy lokalit,
které maji maloobchodnici na Wb piicemz kazda z nich maizné silnéci slabé
stranky. Tyto lokality rozéuji do trech zakladnich tylp— “volné stojici”, mésta nebo
meéstské obchodnétvrti, ndkupni centrum. Poté dodava i dalSi netrsidiokace jako

letiSt¢, metro apod.

Vystupem z provedené uzemni analyzy b§larbyt dle Prazské a Jindry (2002)
rozhodnuti o ufeni umisini maloobchodni jednotkyehoz by nilo byt dosazeno
skrze stanoveni kupniho potencialu lokality, vynmézechopnosti konkureitpokryt

stanoveny potencial lokality a rozhodnuti o kagaziloumané jednotky.

Rozhodovani o volbtrhu

Burstiner (1994) zniuje na uvod &kolik z&kladnich pravidel, jenz plati v oblasti
GUzemni analyzy. Jednim z nich je, &en blize prodejni jednotky zakaznik Zige
pracuje, tim prawtpodobrjsi je, Ze bude ip svych nakupech navstovat pra¢ dany
obchod a naopak. Autor neopominda ani roli, ktermjehv Uzemni analyze geografie,
tedy izna jezerafeky, kopce apod. Ke zmé situace v okoli obchodu e dojit také
vlivem vystavby objezdu, Zeleznice, stanice mefrada kdy je odklo#n provoz a
zmenSuje se tak obchodni oblast daného obchod&i Pedvidlo se tyka velikosti
obchodni jednotky. ¥Si velikost obchodu znamenagtsi nakupni spadovou oblast. Ta
se dle autora odviji také od druhu sortimentu ykserv obchodu prodava, jeho kvalit
vzacnosti. Vliv ma vSak i vybaveni, vzhled obcheddalsi faktory.

Tyto ,zakony* shrnuji Prazska a Jindra (2002) ndalex. Hlavnim problémem pro
zakaznika je vzdalenost, diky které vznikaji zakeawi ,neprijemnosti“. Ty maji

podobu nutnosti&tSiho usili spojeného s cestou, $pbycasu, zvySenych naklad

Dale je v této knize definovan kupni potencial,jeboz analyze bychom dh byt

schopni zodposdét nasledujici otazky:

° Kdo prijde? . Pro jaké nakupy?
° V jakém p@tu? . V jakém objemu nakoupi?
d Odkud?
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V podstat se tedyieSi zékaznici (jejich get a struktura), spadovée pém,
pozadavky ohledhdostupnosti dle druhzboZi a vydajové moznosti zakaainik

Uréeni ekonomického potencialu oblasti

Mezi charakteristiky, které obchaesi (i lokalizaci, fadi Prazska a Jindra (2002)
socialni, ¥kovou a pijmovou strukturu obyvatel lokality, dale strukturnydaji,
spotebni chovani, apod. Nasledkem odliSnosti¢ehto faktorech vznikaji Uzemni
rozdily v poptavce a trzbach v maloobcoBorovnavame-li pak teoretickou hodnotu
vydaji na obyvatele (hodnota na obyvat€l®) s konkrétni lokalitou, existuji zde
rozdily i diky zmignym faktofim. Fi uréovani se nabizi to tyto #poby:

a) odhadti vyuziti analogie,

b) index ptimérnych g@ijmau,

c) index kupni sily podle GfK,
d) index prodejni aktivity,

e) index kvality.

Zajmova oblast (ali radius a dostupnost)

Akéni radius, neboli zajmovou oblast charakterizujm{@r, Zadrazilova a kol.
(2007) tak, Ze se jednad o uzemi, pro které dokadze malaalnihjednotka vytviit
nakupni podminky a na druhou stranu dokaze ,fungjoVato Uzemi ohraiuji autdi
shora maximalnim rozsahem zgjmové oblasti a zespwdaalnim. Maximalni je dan
ochotou zakaznika, co do jeho dochazkové (dojeddewéalenosti, a minimalni

obchodni jednotkou a jeji rentabilitou.

Ve skut€nosti jde pak o kombinaciigobeni mnoha faktér Nutnosti je zohlednit
konkurenci a jeji obchodni jednotky v oblasti, asdtrukturu a dopravu, zvyky, typ
sortimentu, obchodni jednotky atd. Lze pak havspiSe o tzv. fijatelné vzdalenosti.
Dostupnost poté znamena nakolik je zakaznik schepn¥esunout a to §ky nebo za

vyuziti dopravniho prostdku.
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Pokud jde o vymezeni zajmové oblasti, pak Prazskhndra (2002) uvadi tyto

metody.

Kruhova metoda se aplikuje prosgednictvim tvorby kruhu, v ramcihoz se jedna o

prijatelnou dochazkovou vzdalenost.

Metoda ¢asovych vzdalenostibere v potazcas, ktery je nutny k fgkonani
vzdalenosti pSky nebo za vyuZiti dopravniho prigstku. Zohleduji se zde také

dopravni a cestovnirpkazky, které ovliiuji tuto dobu.

Ve skuté€nosti vSak hraje roli jeSttzv. pitazlivost a dostupnost alternativnich
moznosti ndkupu. Srmito faktory p@ita nasledujici sofistikova&jsi metoda, jenz se
fadi mezi tzv. ekonometrické metody. Jdeaony obchodni gravitace které pdgitaji
s tim, Ze ¥tSi lokality gitahuji poptavku z menSich sidel. Vezmou-li se mbi® vétsi
sidla, pak tento vzorec vyjage, jak si rozdli tato dw sidla kougschopnou poptavku
mensSich sidel v jejich okoli +imo an&rné urcité mocnirg podilu pd&tu obyvatel sidel
a nepimo unmerné urcité mocnirg podilu vzdalenosti obou lokalit od mensich okdinic

sidel.

, kde:

Ba (By) — kougschopné poptavka, jenz z okolnich sidel mista d&ka a (b),
P, (P,) — patet obyvatel sidla a (b),

Da (Dp) — vzdalenost sidla a (b) od mezilehlého sidla,

N, n — jsou empiricky stanovené mocniny (s ohleaendruh zboZzi).

Predchozi model vSak abstrahuje od specifickych podknfaktoru vzdalenosti a
atraktivity (geografické podminky, dopravni mozmosyp prodejny, demografické

vlivy, atd.). Nabizi se tak dal&izné variace tz\Reillyho vzorce
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Vyznamnou je Uprava vzorce pro vymezeni hfaifio bodu spadové oblasti mezi

dvéma sidly.

, kde:
Hp — hranéni bod spadové oblasti mista b,
Dap— vzdalenost mezi ¢ma misty (a,b).

Takovato hranice poté zohkage jak atraktivitu sidel (nyni @et obyvatel) a

pritaZlivost (vzdalenost).

Jak nas®dcuje text vySe, tento vzorec nfadu moznych variaci. Vzdalenosti je
mozné zarénit za ¢asovou narénost ffesunu, péet obyvatel za velikost prodejni
plochy apod. Na spadovou oblast vSdisqgbi i mnoho zmimych vlivi, tudiz takto
zZjisténa hranice se musi brat s jistou rezervou. Na drgi@nu je vyhodou dostupnost

dat potebnych pro vypéet bez narén¢jSich procedur a vyzkuim

Autori Prazskd a Jindra (2002) nabizeji dalSi pohledtyk&ji determinantni
charakter uvedenych postupii stochastickém charakteru vztakieSenych vedin.
Tedy co se tyka zmémych postup, prfi nemennych vstupech dochazi Kekavané
reakci, avSak vztah zkoumanych ¥#lije nahodily. Cestou je pak prajmbdobnostni

metoda — tzvHuff av pravdépodobnostni model

S

T.)°
P(Cy) = %
2,

j=1 ULjj

, kde:
P (Gj) — prava@podobnost navéty zakaznika z mista i mista j,
S — atraktivita mista j @ena prodejni plochoti standardem sidla j,

Tj — vzdalenost mezi sidly i a j,
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n — pa&et moznosti ndkupu j v okoli i,

a — parametr ochotyi@konat vzdalenost, stanoveno empiricky dle draboZzi

(frekvence nakupu).

Spadova oblast (ndkupni spad)

Dle Cimlera, Zadrazilové a kol. (2007) spadova sbldedstavuje takovou situaci,
kdy obyvatelé nakupuji jinde nez v ngigejich bydliS€. Dochazi tak k Uzemnim
piesurim koumschopné poptavky, coz je zZ&pnéno rozdilnymi nakupnimi
podminkami. Tento jev vSak nemusi vznikat pouzé&wodi ndkupu, ale i z mobility
dané pesuny obyvatelstva za jinymé€lem (kultura, turistika, cesty do zastnani, za

vzklanim).

Nakupni spad lze roZtit na vnsjSi a vnitni. VrejSi spad znamena, Ze se realizuji
vydaje obyvatelstva mezi sidly (rfapnésty). Poté se rozliSuje ¥$i kladny a zaporny
nékupni spad. Kladny vznika tim, Ze obyvatelé zlmikd sidel realizuji své vydaje v
sidle sledovaném. Od toho Ize odvodit zaporny, &byvatelstvo sledovaného sidla
cestuje za nakupy mimo toto sidlo. \fnit nakupni spad pak téopresuny vydaj
obyvatelstva v ramctasti jednoho sidla. Rozdilem poliylladnych a zapornych
vydaji vznika saldo nakupniho spadu s kladnym nebo z&pouysledkem.

Tyto presuny vydaj (jejich velikost, smr a intenzitu) ovliviuji mnohé faktory.
Hlavnimi z nich jsou vzdalenost, poloha ostatnielmich Utvail, velikost sidelniho
Gtvaru. S tim souvisi nasle&ln ostatni nakupni moznosti, pracovrtilgzitosti, p@et
obyvatel, moznosti kulturniho vyziti. Se vzdalemasstuvisi dalSi faktory jako napvek,
stupdi motorizace, infrastruktura, ekonomické faktory, 2zmasti hromadné dopravy

apod.

1.2.3 Marketingovy informacni systém (MIS)

V dnesni turbulentni d@ébse prostdi neni prakticky neustale, ale iigsto by
subjekty pohybujici se na trhuélm mit snahu #éstat co nejvice informovanymi. ks
to, Ze dnes existuje nigghberné mnozstvi négrejSich zdrofi (nékteré hodnot§si,
nékteré mén; nékteré volr dostupné, jiné pouze za velkych nakipdliky kterym je k
dispozici obrovské kvantum informaci, nedisponujatné mnoZzstvi firem MIS.

Nasled®# mohou vznikat prav problémy jako je fehlceni informacemi, nedostatek
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informaci, Spatny ,timing"“ informaci nebdipazeni Spatnéudkezitosti, jak tvrdi Kotler
(2001).ReSenim by m byt tedy prag MIS.

Graf 5: Marketingovy informéni systém

Marketingovy informacni systém
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potreb kanaly
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Kontrola
Makroekonomické sily

|

Zdroj: Kotler a kol. (2007)

Marketingova rozhodnuti a komunikace

1.2.3.1  Definice marketingového informacniho systému

Kotler (2001, s. 114) definuje MIS nésledévpMIS zahrnuje pracovniky, Z&eni
a informa’ni technologie pro s, tFideni, analyzovani a distribuovani gebnych,
vcéasnych a pesnych informaci tirciim marketingovych rozhodnuti.”

1.2.3.2  Soucasti marketingového informac¢niho systému

Interni inform&ni systém

Tento systém vychézi z préstli viastniho subjektu a jeho evidence. Jednals® pa

takové informani dokumenty jako objednavky, faktury, skladni dolantaci apod.

Marketingovy zpravodajsky systém

Tento systtm ma na starost to, aby ve findldi manazé podniku gislusné
informace o novych udalostech. Je nezbytné, abpdsedrofi uziteiné informace

dostaly k pislusnym manazém, pro £z budou weny. Mize jit napiklad o nove
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trendy. Jako zdroj zde slouizné ¢asopisy, knihy, internet nebo i vlastni poznatky

informéatoit.

Kotler (2001) uvadi & kroka, které maji marketingovy zpravodajsky systém

zdokonalit. Konkréta jimi jsou:

° Skoleni a motivace obchodnich zéstuge sledovéani a hldSeni novych
trend,
o motivovani distributal, maloobchodnik a dalSich zpracovateke

spolupraci na informovanosti,

° zjistovani informaci skrze koupi konkurarich vyrobkKi, vystavy,cteni

zprav a sledovani informaci v médiich, vyvoj akgdd.,

° expertni skupiny sloZzené ze zékazni&prezentujicich podstatné segmenty

a informace od nich,

° nékup informaci od firem zabyvajicich se shrod@#&nim informaci o

spotebitelich,

° marketingova informéni centra firem zabyvajici se&bm a distribuci

informaci.

Marketingovy vyzkumny systém

Marketingovy vyzkum fipada v uvahu zejména tehdy, pokud neni mozné

pozadované informace ziskat z jinych, sekundarmiétrbji. PredevsSim z tohotodrodu,

Ze druhotné informace jsou oproti primarnim ¥sh Pod sekundarnim typem zdraji

lze predstavit 6zné tiskoviny, statni organy s jejich databazenbonérmy vedouci
vlastni databaze a naslédprodavaji zadana data. Primarni informace se’'ujjis
piedevsim u problematiky, ktera se tykénmo konkrétni ¥ci, ktera je specificka (nap

s vazbou na firmu, vyvoj vyrobku). Poté nezbyva pedvést marketingovy vyzkum.
Kotler a Armstrong (2004) vSak dodavaji, Ze grédekundarni data jsou vhodnym

vychodiskem pro marketingovy vyzkum.
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Cilem marketingového vyzkumu je dle Kotlera a Amosga (2004, s. 227) toto:
,Cilem je systematické planovani, shro@ni, analyza a vyhodnocovani informaci

potrebnych pro dinnéreSeni konkrétnich marketingovych prohiém

Kotler a Armstrong (2004) popisuji faze marketingbw vyzkumu nasledo¥n
a) Definovani problému a divyzkumu

Praw definovani problému a éilvyzkumu pati mezi nejobtizgsi ¢ast, na které by

meli spolupracovat zejména marketingovi marfedeanalytici.

Rozckluje vyzkum na:

° Explorativni — M& napomoci definovat problémiatgorbé hypotéz.
° Deskriptivni — Jeho Ukolem jeiplizit marketingoveé problémy.
° Kauzalni — Jak jiz nazev napovida, zabyva se tasiov hypotéz

ohledrg pricinnych a naslednych vztah
b) Friprava planu vyzkumu a navrh metodiky

V této fazi se jiz konkretizuje samotny vyzkum co dyhledavanych informaci,
zpisobu jejich hledani a planu, ve kterém bylynbyt stanoveny postupy, metody
kontaktu, vyldrové soubory a nastroje, jimiz budeticlosazeno. V tétgasti by nenily

byt opomenuty ani naklady na vyzkum.
c) Realizace vyzkumu — shromdvani a analyza dat

Shroma#’'ovani dat se dastni gimo marketingovi pracovnici nebo tatanost byva
pienechana specializované fgnMiaze se tak dit i z tohodgtodu, Ze pra¥ tento krok je
nejdrazsicasti vyzkumu a zarovies nejtsSi chybovosti a to zejména ze strany
responderit. Nabizi se zde hlavnititzpisoby shromafovani primérnich dat —
pozorovani, dotazovani, experiment. DalSim krokemnjalyza shroma#dych dat, kdy
seiesi jejich dilezitost, jejich spravnost agsnost. Poté se jizibhe gejit k zaSifrovani

a samotné analyze.
d) Vypracovani zpravy a prezentace vysiedk

Marketingovy vyzkumnici v této fazi ze ziskanychaaalyzovanych dat musi

vytvorit informace pro manazery,demuz dochazi prastdnictvim vypracovani zpravy
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a prezentace vysledk Zde autor upozduje na pehlceni manazérnepodstatnymi
informacemi pro jejich rozhodovani. Na druhou stra® brani neiasti manazeér a
ponechani tvorby zpravy odbordik z vyzkumu, jenz sice rozumi statistikam a

vyzkumu, avSak chybi jim jiz vazba na podnik a jefioaci.

Graf 6: Proces marketingového vyzkumu

Specifikace
problému a
stanovenych

vyzkumnych cild

Prezentace

Sbér informaci . i
vysledkl

Sestaveni planu Analyza

informaci

vyzkumu

Zdroj: Vlastni tvorba dle Kotlera (2001)

Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Prazska a Jindra (2002) podotykaji, Ze hlavni ¢&erd spotebitelského
marketingoveho vyzkumu za vyuZiti dotazovanil@eni na kvantitativni a kvalitativni
vyzkum. Kvantitativni vystihuje otazka ,kolik‘ReSi se v #&m uckita veligina, jenz
nabyva gjakych hodnot a Ize ji charakterizowgslem. Jako fklad Prazska a Jindra
(2002, s. 171) uvadi;znalost znaky, frekvence koupa spoteby, vybavenost
domacnosti, preferenceDruhy typ, tedy kvalitativni vyzkum, se zabyvasspréjakym
motivem, zgisobem chovani nebo magpocity, tudizieSi spiSe otazku ,p¥a Dale
autdi zminuji, Ze nelze hledatémké konkrétni hranice mezi nimi a Ze i zkoumané
problémy byvaji kombinaci obou. Od typu vyzkumungeled® odviji i poZzadovany
pocet respondeiit Autofi u kvantitativnino vyzkumu zmuji jako obvykly pdet
fadow tisic respondefita u kvalitativnihoradow padesat. Z&rem vSak dodavaiji, ze

je to zavislé na typu zkoumaného problému a mnal&ah faktorech.

Poté piklada tabulku viz dale, jenZz obsahuje zakladnirakiristiky obou typ

vyzkumi.
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Tabulka 1: Kvantitativni, kvalitativni dotazovani

Kvantitativni dotazovani Kvalitativni dotazovani
Prevazri uzavené otazky Kombinace otetenych a uzasenych dotai, Skal
Pouze pimé otazky Kombinace pimych a nefimych (projeknich)
Standardni zavazna struktura otazek
dotazniku VolIngjSi struktura dotazniku, pointové dotazovani
Naroky na reprezentativni vib Naroky na typologicky vyér, nar@ngjSi screening
Predkddovani odpadi Nasledné skupinovani odpuli
Hromadné vyhodnocovani Individualni vyhodnocovani
Standarda Skoleni tazatelé Tazatelé s psychologickoutgravou

Zdroj: Prazska a Jindra (2002)

Marketingovy systém na podporu rozhodovani

Jak jiz ze samotného nazvu vyplyva, jde o systétarykma za ukol uletit
rozhodovani manaziemn. Koordinovany soubor dat, subsysténmastroji a technik,
ktery za vyuziti poitacové techniky zlepSuje pozici manaZepii marketingovém
rozhodovani tim, Ze jim poskytuje informace o kmimn a vrijSim prostedi, jak

definuje marketingovy systém na podporu rozhodot@rlier (2001).

V téchto systémech jsou vyuzZivanyzné statistické nastroje, modely a optimaliida

postupy, konstatuje Kotler (2001).

Scénée

O scénéich se Kotler a Caslione (2009) zmji v souvislosti se systémeiizeni
chaosu. Rozebiraji problém, kdy se ve &irmi o rekolika problémech, avSak chybi
manazer, ktery by #h piehled o celkové situaci (o vSech problémech) a argtv
pravéEpodobné scértéd. Minimalre by nelo jit zakladni i moZzna @ekavani vyvoje
firmy: pesimisticky, realisticky a optimisticky st&. Ke klicovym scén&im by

nasledg m¢la byt grirazena i strategicka reakce.

Tato metoda tvorby scéfidse pouziva ip vytvareni flexibilnich dlouhodobych

plani. Je ¥ejmé, Ze § jejich tvorke hraje velkou roli mira nejistoty, v niz se podnik
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pohybuje. Jak autor uvadi, je tato metoda od¥jgirmez pouhé planovani, kdy obvykle
zkouméame situaci po zZm¢ urcitého faktoru. V ramci scéna se reSi misobeni vice
faktoni najednou, coz lépe vystihuje realné predt, v kimz manazé rozhoduji. Takto
se lépe odhali propojenost mezzmymi vlivy a jejich spolény (inek. Nasleduje volba
strategické reakce na scémaManaz# by si meli poté zvolit scéné Nemusi jit zrovna
o nejpravdpodobrjSi. Mélo by byt porovnano mimo jiné i riziko gifezitostmi. |

Vv pripact, Ze dojde v této turbulentni dblx néjaké zneén¢, meél by byt management
piipraven na zminu i diky tomu, Ze iz zvaZzovalizné reakce vramci scéfaa

strategickych reakci.

1.2.3.3  Marketingovy mix

Na adresu marketingového mixu Zamazalova (2009ptykd, Ze se ®ni podle
aktualni situace nejen v ramci podniku, ale i fautrZmena mize byt danatznou
intenzitou jednotlivych dil, riznym pongrem tchto dili mezi sebou nebo vyuZzitim
v ¢ase. Oproti vyrobni firgh se u maloobchoduig@souva ¢Zis& mixu od vyrobku
k distribuci a ce& Kotler (2004) roz#luje marketingovy mix doéchto ,4P* a uvadi

k nim tyto podslozky:

- distribwni politika (place) — distribtni cesty, dostupnost distritni si€,

prodejni sortiment,
- cenova politika (price) — ceniky, slevy, nahradgtgbni podminky,
- vyrobkova politika (product) — sortiment, kvalitéesign, znéka,

- komunika&ni politika (promotion) — reklama, osobni prodepdpora prodeje,
public relations.

Tato jednotliva 4P jsou vtomto fawi (viz vySe) s@zena podle idezitosti pro
obchod dle Zamazalové (2009).

Podobny marketingovému mixu je pak retailingovy mixcil obou spoéiva v
dosaZeni usg$né strategie firmy. Retailingovy mix uvadi Levy\&itz (2009) s touto
strukturu: umisini, sortiment, ceny, komunikai mix, vzhled prodejny a

merchendising, sluzby zakazfik.
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1.3  Software NetLogo 4.1.3

Pfi analyzovani maloobchodnichiilezitosti a ohroZzeni bude vyuZit software

NetLogo 4.1.3, v ramcidhnoz bude aplikovan ,NetLogo Retail Oportunity Sinoahel”.

NetLogo je program zabyvajici se modelovaniiingainich a spotenskych jeu. Za
jeho existenci v&kime Urimu Wilenskymu, ktery ho vroce 1999 wyitivo avSak
program prochazi i nadale neustalym vyvojem. Zakladjeho fungovani tud snadno

programovatelné prasdi.

Software se hodi pro négrejSi komplexni systémy, u nichZz dochazi kilgznému
vyvoji. Umoziuje zkoumat subjekty jak na mikro Urovni, tak nésieu strukturu
modely, které je mozné vyuzit (mapModel chovani mravericv kolonii“, ,Prenos
viru“, ,V éznovo dilema“) a program nabizi také moZnost jejicsSd Upravy dle
vlastnich pateb. Nicmég NetLogo umoi#uje i tvorbu vlastnich specifickych model
uzivatelsky patelském rozhrani s pammé jednouchym programovanim. Neznamena to
vSak, Ze by byl program ¢gn pouze pro laiky — nabizi dostaté pokrctilé funkce i
pro rizné wdecké prace. Po sestaveni modelu a jeho kalibraczihénou rfiznych
faktoni testovat jejich vliv na simulaci reality, vy&lovat nizné jevy, zkouSet strategie

apod.

1.3.1 NetLogo Retail Oportunity Sim model

Konkrétni model, zabyvajici se maloobchodem, bytvesen Ing. Viktorem
Vojtkem, Ph.D. Jde o modeldany pro maloobchod ,NetLogo Retail Oportunity Sim
model“, ktery ma slouZzit pro podporu rozhodovanhagementu. Je zaien na zbozi

denni atasté spdtby.

Pro maloobchod inasi moznost otestovani: lokalizace nové prodeghyruseni
staré; pipadné zmny struktury sortimentu; cenové uraynnovych strategii; atd.
V piipac, Zze zadame marze jednotlivych subjgekimoziuje také zjistit blizSi situaci
z pohledu ziskovosti konkurence a také ohtedoho, jakym zpsobem ji ovlivni
rozhodovéani ostatnich obchodnich jednotek fungijicia daném trhu. Neopomina ani
spotebitele a jejich spokojenost. Model nabizi mnohi$idh simulaci a testovani viz
Vojtko (2010).
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Piimo v tomto modelu jsou p@bné pro zakladni charakteristiku obchodnich
jednotek nasledujici informace: velikost obchodrnotky a zda je sdasti rjakého
fetzce, sila zn&ky pro spotebitele, struktura sortimentu dle kvality, Gréveen dle
kvality sortimentu, Uroveé Sumi pasobicich p rozhodovani spaebitele, velikost obci,
prilehlé atraktivity, proporce komémi pady, pip. satelitni mapa (pro snag$i
zaneseni obchodnich jednotek a sidel) a vySe miwda skuténosti je v modelu
piednastavena. Napsegmentace obyvatelstva dle bohatstvi; fixni adklobchod
v zavislosti na jejich velikosti; mira vlivu cengprtimentu, zné&ky na rozhodovani
spotebitele atd. Nkteré z &chto faktofi je vS8ak vhodné pro konkrétni oblast ¢est
prenastavit ve zdrojovém koédu. Jak Vojtko (2010) e, hlavni dva faktory
ovlivaujici validitu jsou kvalita vyp&etniho modelu a Zisob jeho kalibrace,fgemz

za podstat¥Si povazuje kvalitu vyp@etnino modelu.

Nejen i praci s modelem, alef@devsSim fi samotném vyhodnocovani vyslddke
nabizi otdzka validity ziskanych informaci. Fakiokyeré ovlivuji tuto analyzu lze
roz&lit do nasledujicich skupin: kvalita samotného ntodeproces ziskavani a
vyhodnocovani dat; kalibrace; pochopeni; formula¢ealita modelu je dana
naprogramovanim, coz znamena popsanim ekonomickyohrketingovych a
psychologickych zakonitosti do rovnic a vaialldiky nimz model vypéta vysledné
hodnoty. Dobré naprogramovani je zakladnim faktotespchu. Proces ziskavani a
vyhodnocovani dat ovliwje jiz vyzkumnik, resp. zvolena metodika. Hrozizika jsou
stejna jako u kazdého vyzkumu (subjektivita, vadidi ale také etika atd.).
V néasledujicim kroku, kalibraci, jdetgdevSim o pochopeni fungovani modelu a
identifikaci dat nutnych profzpusobeni modelu dané oblasti. Na &aspaiva riziko
v nespravném pochopeni a formulaci dat vyhodnodenyodelem. Samdejme jsou i
jiné oblasti, kde se tite vyskytnout zkresleni chybou, avSak &g riziko hrozi
predevsim u vySe zmdnych.
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Nabizi se tak tvorbaiznych scénid vychazejicich z reality, jejichieneseni do
modelu, nasledh vyhodnoceni v modelu a na 2av piizpisobeni rozhodnuti

managementu se zohlearim vysledk z modelu. MiZze se jednat o scématypu:
- vstoupit na konkrétni trh,
- vytvorit/zruSit novou jednotku v dité lokalite,
- zmenit cenovou hladinu,
- zmenit strukturu sortimentu,

- atd.
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2 Cile, hypotézy a metodika
2.1  Cile prace

Vysledkem této diplomové prace je kalibrace modatilvo softwaru NetLogo 4.1.3
pro vybranou oblast f€¥'sko za vyuziti diich cili. Tyto diki cile spgivaji
v provedeni analyz nutnych pro kalibraci v ramciedené oblasti. Dale budou
vytvoieny 1tizné scéni@ tykajici se této oblasti a cilem bude zareagaest. zjistit

dopady této zimy za pomoci zminého modelu.

2.2  Hypotézy
V souvislosti s modelem a danou oblasti se naldzledujici hypotézy, u kterych
v pribéhu této prace dojde k potvrzeri, vyvraceni. Hypotézy se vztahuji duke

kalibraci modelu, nebo k zvolené oblasti.

Hypotéza 1

Je mozné model aplikovat na takto malou oblastlidniani vysledky? Zvolena
oblast je porrné mala a model je zaften spiSe na&Si oblasti. B jeho aplikaci na
takto detailni trh mize byt model ne zcela efektivnifipadré pomoci & nemusi byt

mozné dosft ke spravnym vysledin.

Hypotéza 2

Zajisti si obchodni jednotka Penny Marketu v taki@mlém néstt a s takto osidlenou
oblasti i fes stavajici konkurenci dostétey zisk (fFip. obrat) pro to, aby mohla v této

oblasti dlouhodobfungovat?
Hypotéza 3

Nachazi se v této oblasti s timtopam obyvatel a obchodnich jednotek ¢gdtostor

pro vystavbu dalSich obchodni jednotky, aniz @anexistegni problémy?
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2.3  Postup reseni
Pfi vypracovavani této diplomové prace bude postupovgodle nasledujiciho
metodického postupu, ktery se sklada z nize uvexrteknpki.

1. Studium teoretickych vychodiselkieSeného problému

Na za&atku prace bude zpracovana literarni reSerse, ldéeg dojde k sezndmeni se
s problematikou daného tématu. Jedna se zejmén@ma tmaloobchodu obetn
sowasné trendy a aktuality z této oblasti. D&iE$t pak bude zatifena na marketing
maloobchodu, fedevsim situgni analyzu a marketingovy inforai systém. Na zév

také seznameni s programem a aplikovanym modelem.

2. Zmapovani oblasti Tre¥’sko z pohledu maloobchodu — zejména obchodnich

jednotek a spofebitehi prostiednictvim dotazovani a pozorovani

Na zaklad zjisteni z gredchoziho bodu jaké informace model vyZaduje jadtopy,
spaiva dalSi krok v samotném & dat. Jedna se o &wnlavni skupiny dat ohledn
vybraného Uzemi — z oblasti sfediiteii a o obchodnich jednotkach. U sdiitel
bude proveden marketingovy vyzkum preshictvim dotaznikového ehi Wetrg
pilotdZe, pipadré se bude vychazet ze statistickych d8U. V ramci obchodnich
jednotek budou zji®vany informace pozorovanim, které se bude tykaisimdi,
sortimentu a konkure&niho prostedi. V souvislosti s maloobchodem je nutesit také

Uzemni analyzu (spadové oblasti atd.).

3. Kalibrace modelu Retail Opportunity Sim

Pri kalibraci modelu se vychazi ze ziskanych informacdané oblasti, které se
upravi do vhodného formatu pro software a naslese zadaji do modelu jako
parametry. Nkteré ¢asti modelu mohou bytifpadré upraveny v ramci zdrojového
kodu (kupni sila v dané oblasti, ndklady obchodécimotek apod.). Tim dochazi ke

kalibraci modelu pro danou oblast a Ize s modelaha dracovat.
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4. Navrhovani scénéii a hypotéz

V dalSim bodu bude nasledovat tvorbarnych scénd, jeZ by mohly ovlivnit situaci
z pohledu maloobchodu nebo které se tykaji jejijnoje. Nag. dopady na obchodni
jednotky, spatbitel.

5. Analyza maloobchodnich jednotek v oblasti fe¥’ska za pomoci software Net

Logo a modelu Retail Opportunity Sim

V dalSim kroku dojde k vyhodnoceni situace na radyomoci programu Net Logo a
modelu Retail Opportunity Sim. Na zaktadystupi z tohoto softwaru bude poté
analyzovana situace na daném trhu a jeji vyvijefitosti a ohroZzeni — dojde tedy

k rozboru scéria a vyvraceni, resp. potvrzeni hypotéz.
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3 Analyza a syntéza poznatk 0 z vlastniho
zkoumani

Pti analyze trzniho prostdi se vychazi z toho, jaké vstupy software proovtyp
vyZzaduje a jaka ostatni data jsou pro &jistechto vstupu nutna. Analyzu préstli je
mozné rozdiit na dw hlavni oblasti — spéebitelé a maloobchodnici. Prvni,
».maloobchodniky” se zabyvajiciast, ma za cil charakterizovat jednotlivé obchodni

jednotky. Druh&ast se zaobira sggebiteli a jejich nakupnim chovanim.

3.1 Charakteristika oblasti TreStsko

Centrem tohoto mikroregionu, jak jiz z ndzvu vy@yye nésto Tre¥ s takka Sesti
tisici obyvateli. Cela oblast se nachazi v Krajis#yna, s¢imz souvisi jista hustota
obyvatelstva, hustota sidel a celkokupni sila. Tato struktura oviiuje také
.dojezdnost* obyvatelstva. Diky delSim vzdalenoston\tSich nést jsou lidé zvykli
dojizdit vice kilometfi, coZ se projevuje také v jejich nakupnich zvyldoht (tyto
skut&nosti maji vyznam i pro kalibraci modelu). Oblage¥sko disponuje dima
hlavnimi nakupnimi moznostmi — supermarket AlbertPanny Market. DalSimi
plochu. Zmigné jednotky dopiuji jeSt dwé drobrgjSi. VSechny zmigné jednotky se
nachazi ve kst Tre¥.

Chceme-li charakterizovat tuto oblast, je nezbyjigtit také chovani spibitel
z pohledu jejich fesurii. Musime tedyesit tzv. spadové oblasti. Za timtéelem bude
vyuzit rovrez program NetLogo, avSak s modelem Voronoi, ktémnrdokaze spadové
oblasti zvyraznit jako output (zohhedje jak kladny, tak zaporny vliv). VyZzaduje
samozejm¥ i inputy, jimiZ jsou zde p&y obyvatel obci. Nejdve se zada get sidel
v oblasti. Zde se nabizi moznost slibumalé obce, jeZ jsou si geograficky blizké (viz
piilohy Sjednoceni sidel). Snizi se nam timgd@bci pro zadavani do modelu Voronoi,
a presto nedojde k vyrazjsimu ovlivréni vysledk: pii dodrZzeni podminky geografické
blizkosti a nizkého pu obyvatel (v pipac, Ze se sidla @dtaji v fadech tisig,
nedochazi f spojeni dvou obci se sto obyvateli ke zkresledigdel nam vygeneruje
sidla ve formd bodi v riznych barvach. Poté naimportujeme mapu ve formatéziu
a pres ,go“ presuneme body tak, aby se shodovaly s polohou blaczar priradime

ke viem sidim nazvy a zadame {y obyvatel (nap Ize vychazet z evidencgeského
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statistického tadu). Nasledd prikazem ,clear-drawing“ odstranime mapuisfanou
nam pak spadové oblasti znazoré v fiznych barvach, vizigohy. Vysledkem mze

byt nasledujici mapa s prosvitajicim vygeaim spadovych oblasti.

Obrazek 1: Spadové oblasti v oblaste¥sko

Zdroj: Vlastni tvorba v programu NetLogo v modelargnoi na zaklaglmap
http://www.mapy.cz s vyuzitim d&tSU — Pa@et obyvatel

Nejvice plochy zabira modré barva, ktera ¢mpa krajské misto Jihlavu — to ma
nejwtsi ,silu” a gitahuje nejvice obyvatel jak Zidodu nakupu, tak zejména avibdu

dojizd&ni za praci, zabavou atd. Dojde-li ke srovnani dvodobr velkych nmést TieSg
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a Teke, vyjde SirSi zdjmova oblast u Tel Je to zfisobeno tim, Ze fEE omezuje
Batelov a pedevsim zhruba desetkratsi Jihlava. Diky jejimu vlivu maf€¥’ zaporné
saldo a jakoby se zmenSujecpb jejich obyvatel. Z pohledu T je jiz vliv Jihlavy
oslaben diky #Si vzdalenosti. Tento fakt lze &t tim, Ze d@éasré odstranime rsto
Jihlava a p porovnani zjistime, Ze spadova oblast bez vlitavy se opravdu ziSila.
V piipac, Ze by se jednalo o realny vyzkum pro konkrétrdhatolni jednotku, bylo by
nutné zohlednit vliv krajského #sta Jihlavy (viz vy3e)Cést vydaj domacnosti by
musela byt poniZzena o procento, které utrati repdelé prag vtomto nEst pri
ostatnich nakupech, cestou z prace apod. Hodnefeclamtu pro ponizeni vydamuze
vychazet nap z otazky v dotazniku.

Po vyhodnoceni vysledkz dotaznikového Seni — ffesrgji feceno udaj tykajicich
se ochoty speebiteli prekonat vzdalenostipnakupu zboZzi denni patby — vyplynula
hodnota 4,16 km, coz je vzdalenost, jez zanesenmaajty. Tuto vzdalenost vSak j&st
upravime podle hustoty dané oblasti — z pohledundglo malych sidel lze @dtat
s ,dojezdnosti* ¥tSi v zavislosti na vzdalenosti ktgimu nestu. Ziskame pro nas

relevantni oblast €¢erveny polygon.

Prod je nutné oblast upravovat a nelze brat jako alblplatnou? Timto zjsobem
iikdme, Ze spéebitel vyjde z domu a je ochoten jit vzduSrawou (Fimo) zmirgnou
vzdalenost. Toto vSak sanfepr neni realné — vhodjsi by bylo tuto vzdalenosesit
v ramci existujicich cest, po nichz se zakaznicsinpohybovat. Déle je namdsse
zamyslet, jakou metodou lze ktéto vzdalenosti #ospouzitim prostého pmeéru
vznika riziko, Ze dojde k znehodnoceni vzdalenegtrémni hodnotou — napmezi
jednotkami se objeviad desitek. Jaké jsou praktickéstbdky této metodické chyby?
Takto zkreslend hodnot@kne, aby se zpracovavala oblastsv nez je nutné — tedy
kvili jednomu zakaznikovi dojiZicimi nag. 25 km budeme zohlédvat zbyteéné
velkou oblast. Ostatni zdkaznici budou dajtzice jen 5 km, ale my budeme brat diky
nému oblast nap 7 km. | takto by vS8ak mohla byt tato jedind ha@dnlicova
Vv pripact, Ze by tento zakaznik utratitkolikrat veétSi castku nez ti ostatni — t¥ib by
nam znany obrat a stalo by tedy za to diat i v pfipact pouze jednoho takového
spotebitele s ¥tSi oblasti. Nutno podotknout, Ze v ramci $pbitelskych trf, resp.
maloobchodu, neni tato situac#lig pravdpodobna. Hodnotu fize ovlivnit i druhy
extrém, coz je extréndn nizkd ochota igekonat vzdalenost. Poté dochazi

k podhodnoceni — nebudeme brat vSechnyispitele, kiéi pati do dané oblasti.
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Z pohledu obchodni jednotky je tato situaci pomdjsi, jelikoz budeme spiSe
pesimistéti. ReSeni spéiva ve vyuZziti statistickych metod, které tentotpémn omezi —

ofiznuti extrémnich hodnot, metody vhodné pro Sikazatieni apod.

3.2  Analyza spotrebitel

Cilem analyzy je rozpoznat chovani gpbiteli na tomto trhu. Obzvlaste nutné
identifikovat preference sp@biteli pri vybéru obchodni jednotky, #igob jejich
rozhodovani p nakupu a alespp ¢ast&€né je charakterizovat i obe&n Data byla
zjisStovana vyzkumem prasdnictvim dotaznikového $ehi v oblasti Te&'ska (viz
piilohy Dotaznik). K dotazovani doSlaiasténe ,face to face* a casténe
pomoci e-mailu a jinych komunikaich néstraj za vyuZiti sluzby Google dokumenty.

Z dotaznikového S@ni vyplynulo, Ze spétbitelé jsou ochotniipkonat pi nakupu
zbozi denni paeby v paimeru 4,16 km, coz bylo vyuZzitoip vytycovani pracovni
oblasti. Dale bylo zji&ho, Ze 3,23 % respondénpreferuje co nejvyssi kvalitu, 25,81
¢leni domacnosti a jejich &sicnich vydajich za potraviny lze vypitat prtimérné
vydaje naclena domacnosti, coz je 1412,63.KZ otazky ,Kolik utrati respondenti v

jednotlivych obchodech?* jsou vysledky nasledujici.
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Graf 7: Rozdleni vydajfi za potraviny u respondénfprimérného spdebitele) podle
jednotlivych obchodnich jednotek
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Zdroj: Vlastni data

Poznamka: Hodnoty jsou uvedeny v procentech, kra vysledkem z faméru
vSech vydaj jednotlivych respondefatv obchodnich jednotkach — znamena to, Zé.nap
3 % vydaf dotazovanych za potraviny jsou utraceny v obchgatiriotce SmiSené zbozi
u Bartiiiki (Fetezec HruSka). 100 % tedy tiocelkové vydaje dotazovanych za
potraviny. Modra barva zn#é rozcdtleni vydaj v % ped otevenim Penny Marketu a

cervené po ote'eni?

Z grafu je patrné, Ze po of@ni jednotky Penny Marketu doSlo k poklesu vyidaj
responderit u vSechifeSenych obchad Minimalniho vlivu bylo dosazeno u jednotek,
které se nachazeji vétgi vzdalenosti odfESe. U kazdé z rozebiranych jednotek doSlo

k piesnérovani casti  vydaji responderit ve prospch Penny Marketu.

! Obchodni jednotka Penny Market byla oteviena v prosinci 2010. Nedochazi tedy ke zkresleni vlivem

novosti pro spotrebitele.
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K nejvyrazrgjSimu poklesu trzeb, zhruba o 38 %, doSlo u obchgetinotky Albert

supermarket.

3.3  Analyza maloobchodnich jednotek

V ramci tétocasti analyz jde o zji&hi informaci o profilech obchodnich jednotek a
jejich pripravu pro zadani do modelu. &obem, jimz byla data zajsia, bylo
provedeni vlastniho vyzkumu v jednotlivych jednatkakteré spadaji do oblasticené

prostednictvim dotaznikového $eti, resp. modelu ,Voronoi“.

Zakladni informace tykajici se obchodni jednotkypcépa ve velikosti obchodni
jednotky. Nabizi se hlavni dva atributy, k nimznjezné tuto charakteristiku vztahnout
- velikost prodejni plochy nebo mnoZstvi nabizen&baimentu. Velikost prodejni
plochy se jevi jako jednodusSSi a rychlejSi met@&ak relevant)Si bude hle&t zde
praw na Sfi a hloubku sortimentu, jelikoz to je hlavni faktovliviujici atraktivitu
jednotky pro spdtbitele —¢im vice maji na vykr, tim Iépe. Jednotky se @i do 3
skupin.

DalSi dlba probihd v zavislosti naetézcich, které je provozuji. Zde dojde
k seskupeni drobnych obchodni jednotek, jelikoZzodetu je prostor pro dizné druhy
obchodnich jednotek. Dojde tim v3ak ke ztiaformaci o &chto drobnych obchodnich
jednotkach.

Nasledujici paebny Udaj se tyka struktury zboZzi jednak podleikyal jednak podle
cenové hladiny. Tyto udaje model vyZzaduje uzablu stanoveni atraktivity pro

zékazniky.

Nastavitelna je v modelu i sila Zthkg pro zakazniky. V fipack, Ze se v analyzované
oblasti vyskytujeretézec, jehoz znika vystupuje na trhu jako kvalij$i nebo silgjsi,
je mozné nastavit i toto. Ve mnou rozebirané obtastu tak vSak neni. Nachazi-li se
vSak v oblasti &aky takovy, Ize zvolitiizné gistupy. Napiklad vyuzit INCOMA GfK
a jeji vyzkum ,Retail Brands* stim, Zze vtomto kwmmu je zahrnuta i &nost
zakaznik, davéra atd. DalSi moznosti je zahrnout tuto otdzku atazhiku.

Dotaznik byl doplan o otazku, jakou roliip rozhodovani zakaznikhraje kvalita,
cena nebo podén kvalita vs. cena. V modelu je jiZz nastavena vakiarou model
piitazuje jednotlivym faktarm. Tato dilezitost vychazi z gizkumi, avSak je mozné ji
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na zaklad této otdzky také upravit. Nabizi se také moZnpsaweni marze vifpack,

Ze je vyzadovano provédanalyzy v oblasti zisku.

3.4  Kalibrace modelu

Jest pred samotnou praci s modelem je nutné ho zkalibrpr@tkonkrétni oblast.
Model ma pipravené uzivatelské prdsti, v ramci 8hoz se nechaji nastavit zakladni
proménné tykajici se sidel, obyvatelstva a obchodnidngé&ek. V jiné zalozce, v niz
jsou definovany dalSi faktory, lze provézt detgsdn nastaveni pro danou oblast,
piipadreé Ize upravit i fungovani vzoica rovnice. Data pochazi z analyz provedenych

v dané oblasti vizigdchozi kapitoly a dale vizihy, pipadré z CSU.

Model ,NetLogo Retail Oportunity Sim model“ vytieny Ing. Viktorem Vojtkem,
Ph.D?, ziistane ponechany beze smvetns defaultniho nastaveni az na nize zmén
Gpravy, které je nezbytné provézt vzhledem k valika charakteru analyzované

oblasti.
3.4.1 Upravy modelu

Hned na zé&tku je nutné fes prave tlétko a ,edit” pipravit rozliSeni mapy,
pomoci niz jsou zadavany a zobrazovany sidla, abdhjednotky a déi vysledky. To
znamena geographic measurg kde urkime, v jakych jednotkdch se budeme
pohybovat. S timto souvisi pet ¢tveral, z nichz se bude skladat nasSe jsmmicova
sit“. Ta vychazi ze sedu z bodu 0,0. Pro tyi&gtverce neni mozné stanovit desetinna
mista, a proto je vhodj$i stanovit si jeden patch na 0,5 km a tim dosahsoaze
lichéhocisla. Analyzovana oblast ma rozm 9 km na §ku a 12 km na vySku. Z toho
vyplyva, Ze patebujeme paeditovat sowadnicovou st s deviti¢tverci zapornymi a
dalSimi deviti kladnymi, abychom dohromady ziskati 500 metrovychétvercich
pozadované #titko odpovidajici map U svislé osa stejnym #gpobem 12 kladnych a
12 zapornych badpo 500 metrech.

Timto dojde ke zmenSeni zpracovavané oblasti avedrke zhorSentitelnosti a
ovladatelnosti mapy. Je tedy vhodné tento nakresSitvzmeEnou faktoru yelikost

patche, z defaultnich 10-ti naiblizné 23 s tim, Ze je mozné&gquspdadat jednotlivé

? Viz prace zabyvajici se tvorbou, kalibraci apod. - Marketing management v obchodvyuZiti

multiagentnich fistupi pro analyzu retailingovychtitezitosti a hrozelwojtko (2010))
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nastroje uZivatelského rozhrani. Do taktpmaveného modelu Ize pomoci importu
nahrat ve formatu obrazku mapu zpracovavané opkdstia by ndla diky pechozimu

nastaveni fesré odpovidat vymezenému ramci.

Jakmile je do modelu nahravan ¢gb obyvatel, ne vzdy dojde ke spravnému
rozmiséni v ramcireSeného wsta. Toto ovliviuje faktor véasti tvorby spdtbitell a
sice yandom-exponential’, ktery je nastaven vzdy podle daného segmenthlédem
k rozebirané oblasti je nutné tento faktor zvy&Esp. snizit tak, aby doslo k rozptyleni
obyvatelstva po celé ploSeista, resp. pouze na plosésta (z tohoto évodu musi byt
nahran obraz realné mapy, aby bylo mozné porowrbzeni obyvatelstva provedené
modelem se skutaym osidlenim). S defaultnim nastavenim v tonitpgzt neni nutné
nijak hybat. Do mapy se zanasSi¢ppdomacnosti. Ret domacnosti feS€ v roce 2001
byl 5933 obyvatel a z toho bylo 2 315 hospdciah domacnosti (zdroj: Strategicky
plan rozvoje mista TreS&: Profil Mésta). Tedy 2,5&lend na domacnost. Vezmeme-li
pocet obyvatel z roku 2011, ktery byl 5 890 a zohletkHi trend snizovani fitu ¢leni
v domacnosti (ve gstech do 2 000 obyvatel je s@asna pimérna hodnota 2,6lena
v domacnosti — vediSich nistech je totaislo nizsi), Ize tento po#n zhruba pevést i
na rok 2011 (zdrojCSU). Pgitejme tedy 2,5%leni na domacnost. Poté nam vyjde
zaokrouhles 2 310 domacnosti vroce 2011. Tento ponpoklesu domacnosti
odpovida zhruba i po#nu poklesu obyvatel. Do modelu tedy zaneseme 2 310
domacnosti. Vzhledem k nesoémmosti nmésta Te¥ bude vhodysi, dojde-li
k rozdleni tohoto pétu alespé mezi d¢ ohniska (nap 2 000 a 310), coz je dalsi
moznost vyeSeni problému s rozptylenim obyvatel, aniz by @&3bvlivreni vysledk
nebo k vyrazgSi zmené naranosti vypa&etnich ukod. Stejré prepcitana na péet

domacnosti budou i ostatni sidla.

Model nabizi mimo jiné i moznost zahrnout do Wfpotaké atraktivity. Ty jsou
nastaveny defaultnjako zapnuté. Lze je vSak dodai& odstraovat, vytvdet nové
nebo n&nit jejich intenzitu. V tomto fipadt ale nejsou tyto atraktivity nutné (nejedna
se 0 zadnou turistickou destinaci, pro domaci jediné hlavni centrum a atraktivity
zde nehraji vyznamnou roli) a je tedy vhegh je zcela vypnout¢ehoz se docili
zmeénou ,set p-attractiveness na hodnotu 0. Vypnou se tim nahodilé atraktivjgako
nag. turistické cile, stanice hromadné dopravy, ktaié& ovliviiuji ndkupni chovani
spotebitel. Zistanou pouze atraktivity spojené s obchodnimi jédmoi a s hustotou

osidleni.
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DalSi faktor, ktery je vhodné wipact takto malych oblasti zvazit, je mobilita
spotebitel. V pripad, Ze se oblast pohybuje za hranici 10 kndl by se pehodnotit
faktor ,max-mobility“, ktery je zp@atku pro jednotlivé segmenty (chudiiesini tida,
bohati) nastaven na 10 20 20 km. Ochota d&jizd nakupem zboZi denni ety je u
nejnizsi tidy nizsi. Zde bude vhodj$i nastavit ho na 30 30 38ImzZ dojde k ,vypnuti®

tohoto vlivu.

DalSi z dilezitych oblasti jsou naklady. Ty jsou podstatri#emne-li zji§ovat zisk.
Samotné naklady, ale hraji roli i vdalSich anatygdako gilezitosti, ztratovych
obchodnich jednotek apod. Variabilni néklady jsowRetail Opportunity Sim
prednastaveny v zavislosti na velikosti trzeb atde Aeéni nutné provéd dpravy. Kde
jiz vSak zngny provedeny byt musi, jsou fixni naklady. Musitedy ve zdrojovém
kodu znenit ,place-costs. U tohoto parametru je uvedena spodni a hornhibea
(naklady na metttvereini). Naklady se nasledralokuji podle hustoty osidleni. Druh&a
varianta spdiva v zaneseni naklacke kazdému z obchédpiimo v mag pres pravé
tlacitko mySi a jnspect shop. V zobrazenych vlastnostech obchodni jednotky lze
zmeénou ,s-fixed-cost stanovit tyto naklady. Konkrétnve mnou zvolené oblasti doslo
k odvozeni naklatl z n4jmi — jednak byl zji&n ndjem v centru #sta a jednak blize
k okraji mesta. V této oblasti nejsou rozdily mezi jednotliviylokalitami @ilis vyrazné.

K poloze jednotky byl potéigazen najem. K tomuto se vztahuji i energie. Ty byly
z ¢asti stanoveny podle vykazu ziska ztrat acasténé¢ odhadem. DalSi vyznamnou
souwasti, z niz fixni naklady sestavaji, jsou mzdy &stmandé. Ty byly zadany na
zaklad odhadované mzdy a o zangstnand. Mzda byla ukena na 13 000 s tim,

Ze zahrnuje i naklady zawstnavatele jako socialni a zdravotni pé&jst Ve vysSicastky

je zohledwn také plat managementu. Prapddobré v této oblasti doslaiaste&né

k nadhodnocentimz byl dodrzen princip opatj$iho pesimistickéhoffstupu.

Z pohledu néklafl nabizi model také nastaveni nakias centralami. Faktor je
pojmenovan jakoshop-groups-FC$ a znamena, ze prodejny, které maji v oblasti vice
jednotek, mohou vyuZzivat centraly. Diky tomu vziikagjaké dodatené naklady,
avSak v daleko vySsi e dojde ke snizeni naklkadvyznamnou roli zde tedy hraji tzv.
aspory z rozsahu. V tomtdipadt vSak tento faktor neni nutné nastavovat, jelikdé z
k této situaci nedochazi. Nastavenstava defaultni na 0 0 0. Pokud by vSak centraly
provozovany byly, posouval by se bod zvratu blizar@dejna by tedy byla schopna i

bez zisku na trhu fungovat déle. Je tomu takvodi nizSich nakladl.
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Zminovana oblast se nachazi na Wig® a stim souvisi jista kupni sila, ktera
nedosahuje republikového gonéru. Je tedy nutné zit i faktor ,cs-purchase-
powers'. Lze vyjit ze statistiky rodinnych &, provagné Ceskym statistickym
Giradem. Konkrété z idafji o vydajich pimérné domacnosti za potraviny, napoje a
vefejné stravovani za rok 2011 ¥ KTento Udaj pdebuje vS8ak hned zkolika Uhiki
zkorigovat, jelikoz tyto statistiky rodinnychtii nejsou k dispozici na urovni NUTS3,
tedy krafi, a ani tak by tento idaj neodpovidalipbm modelu, resp. dané oblasti. Jak
jiz bylo zmirgno vySe, tento Udaj je nutnéiepnit z pohledu lokality. Rodinn€y jsou
k dispozici na Urovni NUTS2, a tak Izefepnit Udaj alesppna oblast Jihovychod.
DalSi korekce se zabyva velikosti sidel a tomu we@f®icim vydajm za tento
sortiment.Cast sidel spada do kategorie do 1 999 afésa do kategorie 2 000 — 9 999
ob. (zdroj:CSU). Nejdive je nutné zjistit pet obyvatel, kté spadaji do fislusnych
skupin, a s pomoci vydaprisluSnych skupin vyt vdZzenym piimérem odpovidajici
vySi vydaji pro tyto velikosti sidel. Na rozdil odigrichozich rok je v roce 2011
zahrnuto do této skupiny potravin a napoyefejné stravovani, které pr@el analyzy
spotebniho chovani u potravin v retailingu neni zadoddbhoto dvodu nezbyva, nez
provézt dalSi korekci. Lzerpdpokladat, Ze oproti roku 2010 nedoSlo v roce 2011
k vyrazrejSi zmené pomeru u €chto ti skupin. Ze sumyethto #i skupin spadalo v roce
2010 do veejneho stravovani 17,16 %. O tutast bude tedy hodnota poniZena. Dale je
vhodné poupravit hodnoty i z pohledieni domacnosti. Rmérny paet ¢leni na
domacnost ¥'R je 2,26; aviak viBsti tato mira v roce 2001 dosahovala Z:E60
(zdroj: CSU). Sidla do 2000 obyvatel &h pro rok 2011 pimérné 2,6 &lend
v domacnosti (zdrojCSU). Zohlednime-li trend klesajiciho dio ¢lent doméacnosti a
velikost nmeésta, je mozné stanovit hodnotu prie¥sko na 2,55 obyvatel na domacnost.
Na zavr zbyva rozdleni €chto vydafi pro zakladniii segmenty obyvatel z pohledu
bohatstvi — chudi, &dni tida a bohati. Lze vyjit @p ze statistik rozp&iu domacnosti.
Konkrétre z tabulky Domécnosti podle postaveni osolgle a zistych vydafi (zdroj:
CSU). ziskame hodnoty 1 : 1,6 : 1,8 (chudi fedhi tida : bohati). Po provedeni
veSkerych Uprav vychazi nasledujici hodnoty progéid’zé segmenty na domacnost za

rok:
- chudi: 39 303 K za rok,
- stfedni tida: 62 885 K za rok,

- bohati: 70 746 Kza rok.
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Tabulka 2: Korekce udajpro zjiseni vydaje doméacnosti dle bohatstvi

Vydaje za potraviny, ndpoje, vefejné stravovani 2011

65 598 primér na domdcnost v K¢ za rok v roce 2011 v CR
1) 2)
Domécnosti v obci s poctem
Doméacnosti celkem Region (NUTS 2) - Domaécnosti ob.
Jihovychod celkem do 2000 -
1999 9999
22 546 21829 22 546 21 865 22 133
praméry na osobu v K¢ za rok, struktura
v %
3) Vesnice Mésto SOUCET
Napoje, potraviny | Verejné stravovani | | Pocet ob. 2308 5502 7810
82,24% 17,76% Vydaje 21865 22133 -
51 089,08 K¢ 11 036,28 K¢ 50464420 121775766 | 172240186
Pram. na osobu v K¢ za rok, struktura v %
V regionu 63511,87537
Dle velikosti obce 62125,35536 Vazeny pramér
22053,80102
4)
Chudi Stfed Bohati
Vahy pro rozdéleni 1 1,6 1,8
Rozdéleni dle pomér( véetné vefejného stravovani 42358,2 | 67773,115 | 76244,754
Pouze potraviny a napoje (bez restauraci atd.) 34833,46 | 55733,54 | 62700,232
Na osobu 15413,04 | 24660,858 | 27743,466
Na domdacnost 39303,24 | 62885,189 | 70745,838
zaokrouhleni 39303 62885 70746
Zdroj: CSU, vlastni vypéty

Z oblasti softwarovych Uprav jsou nutné, nebo vyld/ySe zmigné Upravy.
SamozZejmé¢ se nabizi i mnoho dalSich mozZnosti tykajicich gbledu (velikost

obyvatel, barevnost modelu atd.) a oilijicich faktofi (nag. doplreéni a rozmisini

atraktivit), avSak pro &ely a cile této prace nejsou jiz nikoliv natoliksaéni.

3.4.2 Uzivatelské rozhrani

DalSi ¢ast kalibrace probiha jiz v samotném uzivatelskémhrani, kde byly jiz za

timto (Celem vytvdeny izné ovladaci prvky. Zde je jiz nutno miti na painze kazdé
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pienastaveni¢i vybér jiné polozky (nap pouze zvoleni jiného obchodnikietézce)

maji vliv na vysledky fi vypoctu analyz.

Jednou zasti modelu je tzv.proportion of commercial land“. Tento faktor nam
iika, kolik z celkové plochy dané oblasti je tzvniexni, tedy k dispozici. Vzhledem
k velikosti a typu oblasti 'e&’sko Ize tento faktor nastavit na hodnotu 100 %,zrw#i,

Ze veskera plocha dané oblasti je tzv. kamier

Faktor Jevel of consumer noisezustava prozatim nastaven na 0. Po nastaveni vyssi
arovre dochazi k naruSeni racionalniho rozhodovanitspdeli a vznikaji vykyvy

Vv jejich nakupnim chovani.

Nasled®# se mohou jiz rozmistit sidladgt settlement) a zadat pislusné poty
domacnosti, coz vyznarmsnadni naimportovani obrazku s mapou oblastzakéad
toho dojde k vytveeni sit spotebiteli (,create consumery. Praw zde nize nastat
problém s rozptylenim obyvatel, viz vySefigadré je tedy nutné upravit faktor
.random-exponential. Nabizi se pak i vytv@ni vice ohnisek, z nichZz wsta
obyvatelstvo. Zda nevyhovuje uniist prodejny danétverci, Ize s jednotkami hybat i

v ramci desetinnych mist pod pravymittaem mysi a fikazem gdit shop'.

DalSi kroky se jiz zabyvaji obchodnimi jednotkamdejdiive se nastavi parametry
obchodni jednotky a poté dojde k jejimu urrstdo mapy. Jako zakladni rozliSeni se
vyuZziva skupin obchodnich jednotek — hapodleretézci (,shops group$). V oblasti
Tre¥ska se jedna o Albert supermarket, Penny MarketeaSmobchodni jednotky
(Flop, Hruska a dalSi). Dale nastaveni velikostihaduini jednotky ,Bop sizé — zde
doSlo k rozliSeni na zakladire produkéi a velikosti prodejny, nikoliv pouze velikosti
prodejny. Dale se zada pomoci vyiwoych tabulek struktura zbozi z pohledu
kvalitativni struktury (assortment) a z pohledu cenové hladinyice level’) viz
piilohy Vysledna tabulka cenovych hladin podle kyafiroduktu a Vysledna tabulka
struktury zbozi podle kvalit. Jestlize ma byjdno se ziskem, je vhodné zadat také
marze (fmargin“) u jednotlivych prodejnich jednotek. V rdmci tépoaci vSak tento
faktor zistane ponechany u vSech obchodnich jednotek a tm&devychazet
z odwtvovych standantl Posledni faktor, ktery se tykd charakterizovab€éhmdni
jednotky, se jmenujebrand-strength”, tedy sila obchodni zgky. Tento vliv nabyva

vyznamu pedevSim v fipac, Ze se v oblasti vyskytuji obchodni jednotkyiznou
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prestiZi. V této oblasti vSak tyto rozdily nejsozramné a zmimy faktor Zistane pro
kazdou jednotku stejny. Na zfivdojde k umisini obchodnich jednotek do mapy
pomoci obrazku mapy s danou oblasti. Ve vysledkly tezniknou fi skupiny —
nezavislé prodejny (4 mensSi obchody), Retail ctifAlbert supermarket) a Retail

chain C (Penny Market).

Po vySe provedenych uUpravach doslo ikzgmsobeni, zkalibrovani modelu pro
zvolenou oblast prodgly této prace. Software je takigraven pro vypsty a analyzu

oblasti Tre¥’sko se zarienim na stanovené scéaa hypotézy.

3.5  Vyhodnoceni trhu modelem

Po provedeni vypdu za prvni rok Jexistence dosp model k nasledujicim
vysledkim. Dohromady na trhu byly vytveny trzby za 201,87 milignza rok. Z toho
117,87 miliori pripadé nastyii nezavislé prodejny, 40 milidnna Albert supermarket a
44,01 milioms na Penny Market. Po detaijdim prozkoumani zjistime pro jednotlivé
mensi prodejny nasledujici trzby: Asia shop 34,1 flop 32,48 mil.; Hruska 25,98
mil.; BalaCepos 25,29 mil.

V oblasti naklad doslo k vyhodnoceni nasledujicich hodnot. Nejwisdiaklad
dosahuje Penny Market (41,49 miligna dale Albert supermarket (38,31 milignU
mensSich obchodnich jednotek jet@di v milionech nasledujici: Asia shop (29,14),0Flo
(28,86), Hruska (23,45) a Baldepos (21,4). U vSech jednotek fivdixni naklady

nepatrnowast.

Z vysledk viz vySe jiz 1ze vytvaeit hospodésky vysledek, ktery vychazi nasledévn
Asia shop 4,98 mil.; Balgepos 3,89 mil.; Flop 3,62 mil., HruSka 2,53 milenRy
Market 2,51 mil.; Albert supermarket 1,68 mil. Vagckém zobrazeni nize ztianodra
piimka nezavislé, mensi obchodni jednotkgrvena Penny Market a ¢dé Albert

supermarket.

3 Program vzdy vztahuje vypocty k jednomu roku. V celé praci jsou uvadény vidy hodnoty za cely rok

s vyjimkou pFipadd, kdy je dodan jiny ¢asovy Gdaj.
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Graf 8: Zisk na trhu za jeden roki gtavajicim stavu
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Zdroj: Vlastni Sa@eni v programu NetLogo v modelu RetailOpportunitgSi

Graf 9: Podil na trhuipstavajicim stavu

Market shares
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B retail chain B
Bl retail chain C

U] kime 10

Zdroj: Vlastni Sefeni v programu NetLogo v modelu RetailOpportunitgSi

Z hlediskatrznich podila v procentech je rozteni nasledujici: Albert 19,81 %,
Penny Market 21,8 % a nezavislé obchodni jedno&8%% s tim, Ze je nutné provést
rozdkleni mezi 4 jednotky (tedy pouze prdefdstavu pimérné 14,6 % na jednu
prodejnu).

Pokud provedeme analyzu z pohlestichodu/obchodi ve ztraté, tak jak jiz vyse
zminéné hodnoty napovidaji, Zzadny z obchak nenachazi ve zt¢ata tedy nedojde
k zobrazeni zadného z nich.

-44 -



Naklady oblasti jsou ovlivreny atraktivitou pro obchodni jednotky, ktera jeétot
oblasti utena pedevdim p&tem obyvatel sidelCim vice obyvatel se v daném sidle
nachazi, tim vyssi naklady jsou s touto oblastjespo Zde dosahuji naklady nejvysSich
hodnot v centru fiese, viz ¢erny bod na mapnize.Cerné az sitle Sedé body oziaji

okolni mensi obce.

Obrézek 2: Naklady dané oblasti

Zdroj: Vlastni Seeni v programu NetLogo v modelu RetailOpportunitgSi

Podob jako u ndklad je tomu i uatraktivit . Atraktivitu sidla jako takoveého tuje
pocet jeho obyvatel. S vySSim ¢tem obyvatel se stava i toto sidlo atrak#en— toto
plati nejen v rdamci maloobchodu, nybrz i v ostdindblastech (mimochodem i &ch
negativnich srrech. DalSi atraktivitu jedstavuji samotné obchodni jednotky.
Obchodni jednotky k s@b pritahuji obyvatelstvo zidrodu nakup. Model dale
disponuje moznosti vytweni i ostatnich atraktivit, jako jsou ty turistickéopravni
obsluhy, pracovni, voli@asové apod. Model dokaze atraktivity rozmistit rchleo
piipadré je Ize donastavit fm¢. AvSak pro dely této prace nebudou atraktivity
zahrnuty, jelikoZ nehraji v analyzované oblastingmnou roli. Na nasledujici majze
tedy vickt atraktivity spojené s @tem obyvatel, resp. gtem domécnosti sidel a

obchodnimi jednotkami.
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Obrézek 3: Atraktivity v dané oblasti bez nahodilyatraktivit

Zdroj: Vlastni Sefeni v programu NetLogo v modelu RetailOpportunitgSi

Pohled nahustotu osidlenizobrazujicerné az bilétverce. Nej¢étSi hustoty dosahuje

Tre¥ v centru. Dvojicettveral situovanych pod Sti oznéuje Hodice s fiblizn¢ 8
krat mér obyvateli.

Obrazek 4: Hustota osidleni v dané oblasti

Zdroj: Vlastni Sefeni v programu NetLogo v modelu RetailOpportunitgSi

Spokojenost spokebitela se odviji od p&tu obchodnich jednotek, struktury zbozi a
jeho cenové hladiny. Z modelu vychazi, Ze jak nizék stedni tida se nachazeji pod
pramérnou spokojenosti, fifemz mezi nizkou a igdni je rozdil 0,038, avSak mezi

vysokou a sedni 0,153. Bohati jsou na urovni 0,406gedhi tida na urovni 0,253 a
chudi na arovni 0,215.
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Graf 10: Spokojenost spebiteli

Consumer satisfaction
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Zdroj: Vlastni Sefeni v programu NetLogo v modelu RetailOpportunitgSi
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4 Vlastni navrhy a doporu ¢eni

4.1  Scénare

DalSi ¢ast prace spidva v simulaci iznych situaci, které by mohly na trhu nastat —
tvorba scénidi. Pra¥ v tomto spoiva smysl prace s timto modelem. Jednak se jedna o
moznost provathi analyzy a jednak préwytvareni scénéi. Scénée se vznikaji tim
zpusobem, Ze se ndjde vytvai akce a naslednse analyzuje pomoci modelu reakce.
Model nabizi Siroké spektrum simulaci — Ize otivat populaci (jejich struktura, kupni
sila, ochota dojizl za ndkupem atd.), obchodni jednotky (vznik nowEhodni
jednotky, znéna marze, struktury zboZi, naklady za pozemek @puthstnosti sidel

(turistické atraktivity, nérst obyvatelstva atd.).

4.1.1 Trh bez Penny Marketu

Penny Market vstoupil v prosinci 2010 na tentojako posledni z ,velkych ht&".
Bylo to spojeno samagjmé se stetem mnoha protictdnych zajni (spotebitelé vs.
konkurenti a zastupci #sta). Tento obchodriettzec zadal o schvaleni uniist jeho
prodejny v Festi jiz vicekrat, avSak vzdy byla tato Zadost zauia. Nap. z divodu
zmeny charakteru oblasti nebdiyedeni konkurence mezi mistni podnikatele, ochrany
jejich zajmi (now podnikajici subjekty s jejich @wy). Spekulovalo seifiom o lobby
mistnich obchodnik Ackoli vystavba by mila i klady — parkovaci mistagtsi vybsr
pro mistni spdebitele, pijmy pro mésto. Nakonec vSak k ot&eni této obchodni
jednotky dosSlo a zaroviese tak zasadrzmenila situace na trhu. Doposud vSak nedoSlo
k ukorteni ¢innosti Zzadného z mistnich obchodniklako jeden ze scéiiase tedy
nabizi scéna jak by vypadal trh bez existence Penny Marketrothame-li tedy
vyvoj trhu s Penny Marketem s tim, Ze k Zzadné wjmtaedoslo, pak z modelu vyjdou

nasledujici vysledky.

P porovnani trhu s Penny Marketem a bégzjistime, Ze o cca 34 milidnrocné se
snizily trzby u menSich obchodnich jednotek a oulzér 12 milioi roéné u
supermarketu Albert. ZarokedoSlo ke snizeni trzniho podilu o zhruba 16 % Uyoha

obchodnich jednotek &iplizné o 6 % u supermarketu Albert.
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Situace je doie patrna i z podilu na trhu. Je &tidpatrny pokles u stavajicich

jednotek a naopak ni#t u no¥ vybudovaného Penny Marketu.

Graf 11: Zng¢na podil na trhu stfthodem Penny Marketu

Market shares
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Zdroj: Vlastni Seeni v programu NetLogo v modelu RetailOpportunitgSi

Z grafi niZe je viditelné, Ze pa‘fichodu obchodni jednotky Penny Marketu doSlo

takeé k naifistu spokojenosti spibitelr vSech skupin.

Graf 12: Zng¢na spokojenost sp@biteli s grichodem Penny marketu

Consumer satisfaction
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Zdroj: Vlastni Saeni v programu NetLogo v modelu RetailOpportunitgSi

Na tomto scénd lze zkusitcasteéné podle vysledk z dotaznik, kde jsme zjistili

zmeénu jejich chovani po vystagbPenny Marketu aipd ni, zjistit, jak odpovidaji
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vysledky modelu s realitou. Z dotazikyplynulo, Ze po vystavbby meli zakaznici

v supermarketu Albert utratit o 38 % n¢éZ pohledu trzeb doslo u Albertu k abytku o
zhruba 12 milion, coZ je 23 %, a z pohledu podilu na tritibl¥né o 6 %. Na zaklad
téchto cisel Ize pochybovat o platnosti dat z modelu, niwnge nutné zohlednit

nahodnost vzorkuipdotazovani a pro tytocély vyzkumu i nedostataey vzorek.

Analyza prilezitosti na trhu pied pfichodem Penny Marketu

Pri analyze pilezitosti u trzeb na tomto trhuq@ vystavbou Penny Marketu dojde
k vyhodnoceni nésledujicichtifezitosti. Nejdive s charakterem velikosti malé, poté
stredni a nakonec i velké obchodni jednotky pro trzby.

Pro malé obchodni jednotky se jevi pilezitosti u trzeb nasledo¥n Pro ietézce
Albertu a Penny Marketu si musimeédomit, Ze nemame charakteristiku pro tuto
velikost obchodnich jednotek (dosazeny jsou vlaginskednich stim, Ze je pouze
zmeénéna velikost prodejny).

Obrazek 5: Hlezitosti dle trzeb u malych prodejen

Malé/nezavislé obch. Albert Penny Market

Trzby (mil) - 31,95 43,05

Zdroj: Vlastni Seeni v programu NetLogo v modelu RetailOpportunitySi

* Pro vSsechny malé obchodni jednotky se obrazec zobrazuje identicky. OdliSné jsou pouze intenzity,

které jsou popsany v hodnotdch trzeb v Tabulce 3.
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U Albertu se jevi Hlezitost na 31,95 miliains tim, Ze prodejna ma profil na zakdad
dat ze gedre velké prodejny, avSak velikosti je nastavena ndomaStejnym
zpisobem tomu je u Penny Marketu, kde vSak trziheqtosti u nove, malé obchodni

jednotky dosahuji 43,05 miligna tedy i mapa je nejstlejsi.

Tabulka 3: TabulkaifleZitosti a vyslednych trzeb po vystéwb grerozdtleni zakaznik

pred vystavbou obch. jedn. Vysledek dalsi rjc;l;ﬁo vystavbé nové
Retézec- . ;
: M y , ROZDIL
Obch.jedn stav o soucet s V\(sledeIl( Vysledek Y
. prilezitost | ., .. , plvodni L. Soucet obou
prodejny prilezitosti . nova jedn.
jedn.
BalaCepos 32,05 9,58 41,63 26,14 38,99 65,13 -23,50
Asia 4411 9,09 53,20 35,28 39,29 74,56 -21,37
Flop 41,91 11,15 53,06 34,64 37,86 72,50 -19,44
HruSka 33,27 11,50 44,77 27,37 38,30 65,67 -20,90
Albert 51,98 31,97 83,95 40,74 43,24 83,99 -0,04
Penny Market 0,00 43,05 43,05 - 43,09 43,09 -0,04

Zdroj: Vlastni Saeni v programu NetLogo v modelu RetailOpportunitgSi

Z predchozi tabulky je patrné, jak dochazi iempzdleni zakaznik po vystavk
nové obchodni jednotky. Nedjde jsou k dispozici fvodni vysledky s vypgienou
prilezitosti. Poté doSlo k vysta¥bdané obchodni jednotky. Z hodnot je patrné, Ze
jednak doslo k ubytku zakazriiku stejnéhoretézce, ktery nechal postavit novou
obchodni jednotku (samiigmé mimo Penny Marketu, v jehoZipact Zadna pvodni
jednotka na trhu nebyla), ale také doslo k snitéeb u ostatnich obchodnich jednotek.
Spotebitelé se tedy rozptylili do obchodnich jednotekkazdého obchodnihi@teézce,
ktery vystavil novou obchodni jednotku (mimo Perivigirketu) sice doslo k poklesu
trzeb v @ivodni obchodni jednotce, avSak v d@ostavené byly trzby vzdy minim&in

3,5x WtSi nez pokles vidlve vybudované jednotce.

U stirednichobchodnich jednotekje situace nasleduijici.
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Obrazek 6: Trzby podle

Nezavislé/malé obch.j. Albert Penny Matk

Trzby(mil) 10,44 32,41 44,02

Zdroj: Vlastni Seeni v programu NetLogo v modelu RetailOpportunitySi

Mapa zcela vpravo se tyka Penny Marketu s tim,ehe charakter je nastaven na
zakladt ziskanych dat. Udp nejswtlejSi misto s negtSimi moznymi trzbami dosahuje
44,02 milionu. Uprosed je mapa supermarketu Albert, ré¥n s parametry
nastavenymi podle zji&ych dat. Zde je mapa jiz o trochu tmavsi a ngig)si misto,
které znai nejwtSi mozné trzby, dosahuje hodnoty 32,41 milio®pst je nutné brat
v potaz pesuny zakaznikjak od vlastnich jednotek stavitele nové obchgddnotky,

tak od konkuregnichietézci (viz u malych obchodnich jednotek).

Vypocet pilezitosti z pohledu trzeb se&imo nabizi u $edni obchodni jednotky
Penny Marketu. Zde vychaztilezitost na 43,87 miliaina po vystav¥) dosahuji trzby
43,901 miliorii. DalSi rozbor z pohledu podilu na trhu, spokojénaskazniki,

pirerozdleni zisku apod. se nachazi jiz ng&éu tohoto scérita 4.1.1.

Ve prosgch funkénosti mluvi fakt, Ze pokud bychom hledali nejvh&8&n umiseni
pro tento obchod, odpovida na magily ¢tverec prag mistu, kde byla jednotka i ve
skute&nosti vybudovana.

> U vlastnosti malych obchodnich jednotek byl udélan pramér ze viech malych a pro tuto stiedni byly
nastaveny parametry z tohoto priiméru a to z toho ddvodu, Ze neni pravdépodobné, Ze by vznikla

stfedni obchodni jednotka s vlastnostmi stavajicich malych.
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Swtlejsi Sedy bod podi€sti zndi Hodice, kde model vyhodnocuje trzby v hodnot
29,89 miliomi pro stedre velkou obchodni jednotku Penny Marketu s danou
charakteristikou. Je tomu takgaevsSim z tvodu malé vzdalenosti odidsg. Model
tedy paita stim, Ze zakaznici by byli ochotni dogéad TreS€ do Hodic do Penny
Marketu.

U velkych obchodnich jednotekse nevyskytuje Zadn&ifezitost a to i fi vyrazné
zmeéné cenovych hladin, coz je logické vzhledem k velikablasti a pétu stavajicich

obchodnich jednotek.

4.1.2 Vytlaeni konkurence

DalSim ze scéra je vytla&eni konkurence. Zde je jakorqupoklad brano, ze
obchodni marZetstanou u vSech obchodnich jednotek stejné. Jeliatif¥lo mozné

ziskat obchodni marzegjgtanou nastaveny podle @tiwového standardu.

Pokud si stanovime za cil vytkeni supermarketu Albert z trhu, je k tomu z#pbi
z pohledu cenové uro¥rsniZzeni u vSech ostatnich obchodnich jednotek &02% u
Penny Marketu o 27 %. Teprve poté se dostane tdrtiood do ztraty 0,7 mil.

DalSi variantou vytléeni nuze byt situace, kdy Penny Market vystavi mensSi
obchodni jednotku v oblasti nésti a dale vznikne mala obchodni jednotka nezashisly
obchodnich jednotek v blizkosti Penny Marketu. Bdlkém je situace, Ze u
supermarketu Albert klesa podil na trhu na 14,34 9 se dostava do ztraty.
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Graf 13: Vytla&eni konkurence — vystavba dvou menSich obchodattiotek

Profits
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Zdroj: Vlastni Seeni v programu NetLogo v modelu RetailOpportunitgSi

Vliv na vytlateni konkurence fZe mit také vliv Sumuiprozhodovani spotbitels,
ktery je analyzovan ve scénd.1.4. Diky tomuto vykyvu riize dojit k posileni poklesu
rocnich ziski nebo naopak. Jak je mozné &idnize, gi Sumu u rozhodovani

spotebiteli 20 % dochazelo k vlivu na trzby az 3 %.

Po najiti podminek, za kterych dojde k vy#ai jisté obchodni jednotky, je nutné
pacitat s tim, Ze se z¢ni strategie u této obchodni jednotky, igppdré bude pateba
zareagovat i na tuto ,obrannou” strategii. Na dwlstranu jsou i obchodni jednotky
navazany na dodavatelské podminkyi@gpdominanci velkych obchodnich jednotek),
funguji s uitymi ndklady atd. a i ony maji omezeny manévroyaostor. Po jisté dab
ztratovosti tak nezbyde, nez utvobchodni jednotku. Nicménv tomto modelu je

vytlaceni konkuretinich jednotky velice obtizné.

4.1.3 Vstup nového konkurenta

V tomto scénf jde o zjiS&ni, zda i pes stavajici obchodni jednotky na trhu existuje
piilezitost pro vstup dalsi obchodni jednotky. U aisfch hodnot musi byt &p
zohledréno, Ze by s nejvyssi pragpbdobnosti doslo @pk presunu zakazniknejen od

konkurence, ale i od obchodni jednotkgzce, pro ktery je hodnota vygitana.

Z pohledu malych obchodnich jednotek se ilezitosti na trhu podle modelu

neustale nachazeji a to s nasledujicimi hodnotami.
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Obrézek 7: HleZitost na stavajicim trhu z hlediska zisku (1)

Penny Market Albert Hruska

3,17 1,01

Zisk (mil) 3,1

Zdroj: Vlastni Sefeni v programu NetLogo v modelu RetailOpportunitgSi

Obrazek 8: HleZitost na stavajicim trhu z hlediska zisku (2)

Flop Balzepos Asia shop

0,97 0,82

Zisk (mil) 1,01 , ,

Zdroj: Vlastni Seeni v programu NetLogo v modelu RetailOpportunitgSi

Pokud se pokusime o zjéi prilezitosti prostiedni, pripadré velkou obchodni

jednotku, pak se zobrazi pouz&erné body, coz znamena, Ze Zzadridepitost
neexistuje. Na trhu s timto ¢tem spatebiteli a obchodnich jednotek se jiz pro dalsi

obchodni jednotku stdni velikosti, natoz velké zZadnéilpZitost nevyskytuje. Kazda

z nich jiz v modelu vychazi jako ztratové&jgemz ani kladny zisk neznamena ihned
vystavbu dalSi jednotky. Trh &@a byt pro obchodni jednotky atraktivni aZ préité
hranici ziskovosti, &oliv v poslednich letech se tato hranice neustalzovala. Nap
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pokud by bylo mé# rizikové uloZit ¢astku investovanou do vystavby do banky se

stejnou vynosnosti.

4.1.4 Sum - Level of consumer decision noise

Sum i rozhodovani spegebiteli neboli ,Level of consumer decision noise,
zvySuje uéitou nahodnost chovani spebiteii. Nebyt tohoto vlivu, tak se zvySuje vliv
rozhodovani na zakladvzorai a rovnic. Znamena to, Ze by sfadtitel feSil cenu
potravin, vzdalenostias, mzdu, velikost nakupu apod. Pokud nastavine faktor na
nulu, pak se tak do vysoké miry sfaititelé chovaji. Zgnime-li vSak tento faktor, poté
se z&nou spotebitelé @i nakupech do jisté miry chovat odchyla tato poptavka,

posléze i nakupy by do jisté miryh podlehat gmto vykywim.

MuZeme pro tento faktor vyuZzit trzby. Ty budeme poxat @i nezménénych
ostatnich podminkach. Dojde pouze ketmérSumu. Zpoatku bez Sumu dosahuiji trzby
nasledujicich hodnot — nezavislé, malé obchodmigéy 117,8 mil., Albert 40 mil. a
Penny Market 44,01 mil. Naslegldojde k genastaveni Sumu na Ureve0 %.

Tabulka 4: Vysledek simulace 40ti lei plivu 20 % Sumu u spébiteli — raini trzby

Vychozi Smér.odchylka| Max | Min
stav
Nezavislé o.j. 117,8 0,442765104 |118,82|116,98
Albert 40 0,326381295 | 40,78 | 39,21
Penny Market 44,01 0,407081073 | 44,9 43,06

Zdroj: Vlastni Seeni v programu NetLogo v modelu RetailOpportunitgSi

Po nasimulovani 40ti let tohoto vlivui& vychozimu stavu trhu byly natieny
hodnoty viz tabulka vySe. Maximalni hodnota odclyi takka o 1,02 milionu tSi
nez vychozi rok a minimalni o 0,82 milionu mensgjtarvykyvy mohou jiz vyznamh
ovlivnit manazerské rozhodovani — obzwastPenny Marketu, kde mezi rokem 19 a 20
vznikl skok o 1,44 milionu, coz t¥bpodil 3,3 % na celkovych trzbach Penny Marketu

ve vychozim stavu.

Tento faktor je porrné znané ovlivnén tim, Ze 4 drobné obchodni jednotky spadaji
do jedné skupiny a model je na zaklaho také vyhodnocuje. \fipac, Ze by
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jednotky vystupovaly jako samostatné, coZ se vdeskasti i Eje, byly by vykyvy

viv s

samostatné, by bylo nutné provézt réesi ve zdrojovém kodu.

4.2  Hypotézy
Hypotéza 1> Je mozné model aplikovat na takto malou oblastligvimi vysledky?
Zvolena oblast je po#nné mala a model se zaiuje spiSe na&sSi oblasti. B jeho
aplikaci na takto detailni trh iie byt model ne zcela efektivniiipadr® pomoci [j

nemusi byt mozné do&pke spravnym vysledim.

a) Hypermarket v Testi — Po umishi hypermarketu jako jediné obchodni
jednotky do této oblasti vySlo, Ze oblast pro hyparket neni dostataé
velka. Pokud nebude pidano s naklady na mistoigsto model vyhodnotil
hypermarket jako iliS velky pro tuto oblast, coZz potvrzuje spravnest

funkénost modelu, jelikoZ trh této velikosti neni prapleymarket dostaijici.

b) Porovnani realnych pmérnych trzeb na jednotku s vystupem z modelu -
Pramérné na prodejnu Penny Markettipada 79,64 miliod K& v CR v roce
2011 (viz hypotéza 2). Pokud se podivame na vygledknodelu, tak
zjistime, Ze obchodni jednotka Penny Marketu bylandosahovat trzeb
44,01 miliomi. Pokud zvazime, Ze vtomtoupnéru jsou zahrnuty také
jednotky (pravdpodobré mnohem poetrgjsi), které se nachazeji veétsich
méstech a s mensi konkurenci, pak f&@, Ze i tento porr naswdcuje

funkénosti modelu.

c) Vysledky z dotaznik vs. vysledky modelu - Na z&kkadiotaznik by melo
dojit ke snizeni trzeb o 38 %. V modelu doslo kigesmi o 23 %. Odchylka
15 % mohla vzniknout v ramci $ehi s ohledem na velikost vzorku. | na
zaklacdk této hypotézy se tedy Ize domnivat, Ze je modekdai a zhruba by

mohl odpovidat realit

d) Analyza obchodu ve ztraws. realita - VSechny obchody, které aktdaha

ws o

se na trhu udrzet. Zadny z nich by se neudrzovalqim i let se ztratou

(obzvla¥ mensi obchodni jednotky). Pokud provedeme anatypahledu
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9)

obchodu/obchail ve ztrég, tak, jak jiz vySe zminé hodnoty napovidaji,
Zadny z obchail se nenachazi ve ztéatl tedy nedojde k zobrazeni Zzadného
z nich. Naopak fidanim dalSi sedni obchodni jednotky, nebo vystavbou
dvou menSich Penny Marketu, jiz ztratova prodepraka. Toto nasidéuje

tomu, Ze model funguje spréun

NejvhodrgjSi misto z pohledu trzeb vs. misto, kde byl jelaoPenny
Marketu skuténé postavena — DalSim,c¢koli nepatrnym dkazem, ve
prosgch funkénosti modelu je lokalita, kde byla prodejna vystaa. Stejné
misto vyhodnotil i model jako lokalitu s n€pgimi trzbami.

VySe trzeb a naklad- Na druhou stranu proti futikosti kalibrace modelu u
této oblast s¥dci vySe trzeb a naklad V porovnani trzeb u Penny Marketu
a Albertu Vigi trzbam obchodnich jednotek Bal@pos a Asia shop nevznika
takovy rozdil, jaky by vzhledem Kk velikosti &n Bohuzel neni mozna
kontrola, jelikoz u &hto mensSich obchodnich jednotek nejsou tyto Udaje
zveejreny.

Cenova hladina — Jednim z viyma tento vysledek e byt pra¥ cenova
hladina. Ne u kazdé malé obchodni jednotky Izet mbjpZi vysoké kvality u
v3ech drub zboZi. Nap. u obchodni jednotky Bal@epos byly k dispozici
ve vysoké kvalit pouze jogurty, avSak u nich neni takovy cenovydiloz
mezi stedni a vysokou kvalitou jako u ostatnich drulbo modelu se
cenova urovié zadava za celou obchodni jednotku, a tak zde paj$tcelou
obchodni jednotku pouze jogurty a diky tomu vysjapednotka tak, Ze

zbozi vysoké kvality méa zde nizkou cenovou Uiove

Poloha — Z tohoto pohledu se jevi jako zkreslen&machodni jednotka
Asia shop, ktera se nachadiirpo v centru. Diky tomu ji byla modelem
piitazena filiSn4 atraktivita, &oli ve skuténosti €chto trzeb nerive
dosahovat. Na druhou stranu ii provadcni vyzkumu zde byly &které
vyrobky prekvapivw levné i wic¢i Penny marketwi supermarketu Albert,

avSak i z pohledu pozorovani se jevi vysledek ja@alny.

Nedostaténé rozliSeni velikosti prodejen - V ramci této alilase jevi jako

nedostaténa Skala velikosti obchodnich jednotek. Pro analyztakto
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detailnim mn&titku by byla vhodna Uprava modelu. Bwnenit systém
zadavani velikosti obchodni jednotky v zavislostipaitu druhi sortimentu
a od toho odvijet i veSkeré dalSi rovnice a vztabg7? se jevi jako
nejpresrEjSi metoda (z hlediska programovani vsak &&¥jsi), nebo vlozit
do modelu ne 3, avSak vice kategorii pfitgzeni obchodni jednotky. Také
a tim vytvait model uteny pro drobgSi oblasti. OsobhivSak povazuji za
univerzalgjSi feSeni roz$eni modelu o zhruba 2 velikosti obchodnich

jednotek.

-V tomto konkrétnim fipact tedy doSlo k tomu, Ze jednotkdm Asia shop a
Bala Cepos byla v modelufifazena ¥S3i atraktivita, &koli ve skuténosti

tomu tak neni.

Hypotéza 2 - Zajisti si obchodni jednotka Penny Marketu v taktalém ndstt a
s takto osidlenou oblasti tgs stavajici konkurenci dostéte zisk (@ip. obrat) pro to,

aby mohla v této oblasti dlouhodofungovat?

Z vykazu zisk a ztrdt Penny Marketu dheme zjistit, Ze tentdetézec

v Ceské republice za rok 2011 vytilotrzby za prodané zboZzi v hodiot
27,16 miliard K® s 341 prodejnami Ztoho vyplyva, Ze @dimérné na
prodejnu pipada 79,64 miliod K¢. Pokud zvazime, Ze tento dpmer
zahrnuje také jednotky Penny Marketu (prgpatlobré mnohem poetngjsi),
které se nachézeji veétdich néstech a s mensi konkurenci, pak lze
ocekavat, Ze pro Penny Market budou modelem vigw@ trzby 40 miliot
rocn¢ dostaténé, aby se Penny Market udrzel na trhu dlouhéddbto Ize

usuzovat i z toho, Ze model nevyhodnotil Zzadnow@jrou jako ztratovou.

Také z hlediska zisku je mozné usuzovat, Ze Penmykdl si dokéze
vytvorit dostatény zisk, aby mohl na trhu dlouhodblfungovat. Dokonce
z modelu vychazi, Ze dosahujétdiho zisku nez zde déle existujici Albert

supermarket.

6 Zdroj: Vyrocni zprava spolecnosti Penny Market, s.r.o. za rok 2011 (www.bizbiz.cz)

7 Zdroj: http://www.mistoprodeje.cz/informace-o-retezcich/diskonty/penny-market.html
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Hypotéza 3-> Nachazi se v této oblasti jg§trostor pro dalsi obchodni jednotky?

Tato hypotéza jéeSena ve scéfiad.1.3, kde vyplynulo, Ze na trhu se jest
urcita prilezitost vyskytuje. Velikost tétorplezitosti vsak jiz neni dostajici

ani pro velkou, ani pro &dni obchodni jednotku. U malych jednotek jiz
piilezitost vychazela, a sice &zné mie. Ze stdvajicich obchodnich
jednotek na tomto trhu vySla néfgi pilezitost u vlastnosti Supermarketu
Albert s hodnotou zisku 3,17 mil. Jeba vSak zéraznit, Ze tato filezitost

se pd&ita s vlastnostmi Bdni obchodni jednotky (supermarketu) a Ze
hodnota zisku bude svysokou prapddobnosti odliSna vzhledem
k moZznému fpechodu zakaznik a to i od druhé obchodni jednotky

supermarketu Albert.

Obrazek 9: HleZitost na stavajicim trhu z hlediska zisku stiastmi supermarketu Albert

Zdroj: Vlastni Sefeni v programu NetLogo v modelu RetailOpportunitgSi
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5 Navrhy opat Feni pro vybrany
maloobchodni subjekt

Jako subjekt pro navrhy dop@éani byla vybrana obchodni jednotka Penny Marketu.

Mimo jiné je to i z toho dvodu, Ze na tento trh vstoupila tato jednotka jp&sledni.

Nova obchodni jednotka

Lze Penny Marketu dopotit otevieni dalSi pobéky? Z pohledu velké a igtdni
obchodni jednotky Ize jednozfr& novou obchodni jednotku vyléw. U malé
obchodni jednotky jiz vSak situace jednozméa neni. Z modelu vychazi zisk 3,1
milionu, coZ by pro malou obchodni jednotkélmznamenat jiz dostatey zisk. Navic
po vystaveni jednotky v programu nedojde k vyrazmpyesurim od stavajici jednotky
Penny Marketu. Dojde tim tedy opravdu ke zvySeskwi Podil na trhu se zvySi o
13,57 %. Je nutné si &puvedomit, Ze se jedna o malou jednotku vlastnogtdsti
obchodni jednotky.

Vytlaéeni konkurenéni jednotky Albert supermarket

Jako hlavni konkurent na tomto trhu vystupuje préobchodni jednotka
supermarketu Albert s trzbami 40 milioaa rok. Jaké moznosti ma obchodni jednotka
Penny Marketu vippack, Ze by chila tento supermarket vytia?

- Jako mozZnost se nabizi snizeni cenové w@oWo propotech vysel
vysledek, Zze by musel Penny Market snizit cenoviadihu u vSech tyjp
sortimentu o 27 % s tint@dpokladem, Ze drobj$i obchodni jednotky by se
snazily tuto strategii napodobovat (minim&bio miry 25 %). OvSem jak jiz
bylo rozebirdno vySe, tato strategie je velice kitkogana (diky
prizpasobovani ostatnich jednotek, viz vysSe) a vzhledemerkozZnosti
ovladat ostatni jednotky i z&@& nejista.

- Dale lze zvaZzovat moznost otewmi dalSich jednotek. Zde by bylo
dost&ujici, pokud by doslo k otégni dvou malych obchodnich jednotek se
stejnym profilem. Jedna v blizkosti stavajiciho leMarketu a jedna na
nanesti pobliz supermarketu Albert.
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Vytlaceni konkurence je na tomto trhu vzhledem ktpoobchodnich jednotek
ponerné obtizné, a proto je vhodné zjistit situaci, jakn®zné dosdhnout alespo

vétsiho podilu na trhu a trzeb.

ZvySeni trzeb na 45 mil.

Pokud by chil zvysit Penny Market trzby o jeden milion, Ize maporit snizeni
cenové hladiny o 10 % u vSech déusortimentu. Tim dosahne zvySeni trzeb o 1,2 mil.
na 45,21 mil.
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Zaver

Pti spravné Kkalibraci se tento model stava vhodnynstroem pro podporu
rozhodovani ohlednvstupovani obchodnich jednotek na trhy, a to negenove, nybrz
i pro doplreéni stavajicich. Silnyigdpoklad pro ziskani relevantnich vysleédpaiva v
kvalit¢ provedeni analyz tykajicich se lokality, obchotinidnotek a chovani
spotebiteli. Je nutné proniknout ke vSem prdmym a vztalim mezi nimi za delem
zajiseni dostaténé podobnosti simulace a reality — na zéklamho Ize pikladat vahu
vysledkim modelu. Z tohoto vyplyva i nevyhoda, kterou jérvysoka pracnost a
¢asova narénost. Vyhody vsak tkvi v pruznosti modelu - moznpsbpcaita, simulaci
zmeén (a to i rkolika zarové). Dojde-li ke spravné kalibraci modelu, ¢heému
piedchozimu zmapovani a rozboru oblasti, pak je dWkslen spravna relace meazi
simulaci a realitou. Mana#igpoté mohou do zrgaé miry gihlédnout pi rozhodovani k

vysledkim simulace.

V tomto pgipad® model aplikujeme na velmi detailni oblast. S tirstvisi i jisté
komplikace a nefesnosti, které mohou vznikat. Napzmiiovana problematika
rozmistni obyvatelstva, ktera vtomto é&fitku, detailu hraje i rozmig’ovani
obchodnich jednotek a spebiteli velky vyznam pro relevantnost vyslédk
V podminkach této lokality zhorSuje vypaini schopnost modelu i fakt, Ze je v modelu
piednastaveny pet obchodnich jednotek n& skupiny. V této oblasti to znamena, ze
dvé drobné a d¥ malé odliSné obchodni jednotky musi byt gkny do jedné skupiny,
¢imzZ se snizuje relevantnost a vypdri schopnost modelu. Je nutné vSak podotknout,
Ze se zde rteSi zadny konkrétniifpad. Jedna se spiSe a@deni kalibrace a tedy spisSe
postup nez o konkrétni vysledky. Vripact fddného vyzkumu by #&vo dojit
k prenastaveni modelu pro dany¢épb obchodnich jednotek, coz znamena rensi
zdrojového kodu pro vSechny obchodigtzce nebo jiné Upravy viz kapitola s
hypotézami. V fipact kalibrace pro danou oblast je nutné také zmimtzpduseni,

kterd jsou popsana v ramci této prace.

Hypotéza 1 Je moZzné model aplikovat na takto malou oblastlignimi vysledky?
Zde se poddlo ziskat vice ukazate] které nam pomohou srozhodnutim o této
hypotéze. Aplikovat software i na takto malou obmsakovymto nsfitkem lze, avSak
je nutné provézt jisté z&ny. Tyto zngny se netykaji pouze kalibrace programu, nybrz
zdrojového kodu. Zejméndipptifazovani obchodnich jednotek podle velikosti se jevi
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naprogramovani tohoto modelu jako nevhodné praldéetzblasti. Za¥rem bych tedy
konstatoval, Ze s timto nastavenim a naprogramovémeini model vhodny pro takto

malé obchodni jednotky.

Hypotéza 2 Zajisti si obchodni jednotka Penny Marketu v daktalém niste a s takto
osidlenou oblasti ifps stavajici konkurenci dostéty zisk (@ip. obrat) pro to, aby
mohla v této oblasti dlouhoddbdungovat? Ano, obchodni jednotka Penny Marketu si
podle modelu dokaze i na takovémto trhu ziskatadesty paet nakupujicich pro

dlouhodobé fungovani. Tomuto nédbuje i dosavadnitlety provoz Penny Marketu.

Hypotéza 3 Nachazi se v této oblasti jg§prostor pro dalSi obchodni jednotky# P
vyhodnoceni programem bylo zj8b, Ze na trhu se jiz Zadnéilpzitost nevyskytuje
pro stedni a velkou obchodni jednotku. U malych obchduniednotek se vSak

prilezitost vyskytuje.

Pro otestovani furikosti tohoto konceptu se jevigizdkladny ohlednziskavanych
dat jako dostéujici, avSak bude-li prov&d vyzkum tohoto typu pro konkrétni
obchodni jednotku, je nutné zejména piskavani cenové hladiny ro#izakladnu
vyrobki, jez jsou zahrnuty do vyzkumu, a naskedorovést zpimérovani kazdeé

skupiny vyrobk v jednotlivych typech vyrohka cenovych hladin.

Chovani spdtbiteli na trhu vykazuje obrovské mnozstvi pgemych, z nichz
n¢které seidi vice podle pevnych pravidél zakormi (nag. nakupovani v zavislosti na
piijmu a cenach potravin) ackteré podléhaji ve &Si mie nahodnosti a vlivu
aktualnich okolnich vli (nagF. kulturni pamétky, pg&asi). Mélo by dojit ginejmensim
k popsani &ch vyznamgjSich. Poté k tomu fipocteme charakteristiky obchodnich
jednotek a model ma za ukol provéziiazeni a analyzovani podle vSech pravidel.
Naracnost potvrzuje mnozstvi rovnic a vzérdkterych vypget @i analyzovani hust

osidlenych nebo rozsahlych oblasti trvacmma dobu.

Maloobchod stale nabyva na vyznamu a zatqwekraiuje trend, kdy seipsouvaji
obchodni spoknosti, resp.ietzce také do menSich sidelnich Ufvabeje se tak i
vlivem nafistu konkurence v sidlech s vySSi hustotou obyvatelsSpolénosti si tak
,vSimaji“ také mén atraktivnich lokalit. Stim souvisi i peba pélivéjSino
vyhodnocovani co do ziskovosti GUzemi, jelikoZz s#nfe o dlouhodobé a elementarni

rozhodnuti zasadrovlivijici dalSi existenci obchodu.
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Summary

The topic of this work is the software NetLogo usetth the model Retall
Opportunity Sim, which is created by Ing. Viktor %k, Ph.D. This computer model is
applied to the region r€¥’sko. The goal of this work is to calibrate the Reta
Opportunity Sim model and to find out, which probke and complication are

connected with using of this software on so snegjion as Te&’sko.

This work is composed of more parts. At the begignl had to find out data
especially about the region, shops and consumeggestioned the consumers per e-
mail and personally. In the shops | made the rekedrhen | used this data for the
calibration of this software. | had to change sdawtors because of the differences of

this region. Then | made analysis ae¥sko and evaluated results.

The problems of this work lie in the differencesthe regions. The measure, in
which the region is analysed, plays a role by thiération. For example by purchase
power, density, size of household, price levelkaativeness, place costs, etc. Shops
make use of other strategies, shopping dependnocharacter by the people and the
region impact too administration (place costs etc.)

This model is very useful and practical during thaking of decision in the retail
sphere, but when should it be used on so smalbmegvhere is all at so detailed

measure, So it's necessary to make many changes.

Key words
Retail Simulation
NetLogo Voronoi
Retail Opportunity Sim Market
Tre¥’sko Market analyse
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Prilohy
A) DOTAZNIKOVE SET RENI
Dotaznik slouZi prodely vypracovani diplomové prace na téma Analyzaootathodnich
piilezitosti a ohroZeni v oblastid¥’sko, kterd se zabyva nakupnim chovanim v oblasti

Tre¥’sko.

1. Z kolika ¢leni se sklada VaSe rodina? ...

2. Kolik kilometri jste ochotni gekonat pi ndkupu zboZi denni petby (ndkup potravin —
nag. jogurty). km

3. Jakym zfisobem seifd nakupu potravin fevazrit rozhodujete?

O preference pognu kvality a ceny

O preference co nejvyssi kvality
4. Jakou méate v rodénroli pii rozhodovani o nakupu potravin? Vyféte v procentech.

............... %
5. Kolik korun pramérné vyda Vase domacnost za potravinysing?
............... K¢
6. RozdElte mezi nasledujici obchody hodnotu 100 % podie tdolik v nich ngsiéng utratite
za potraviny. (sowet musi byt 100 %)
SmiSené zboZi u Bartki —fetézec Hruskgu vlak. nadrazi — Hawkova ul.)...... %

SmiSené zbozi u Bartka —fetézec Flop(u kostela, blize nam. — Rooseveltova.ul.). %
Jednota Te¥ (naproti autobusovému nadrazi - 5¢taa ul.)...... %
Smidené zboZi - Baldepos(u kfizovatky na Jihlavu a Storav - Fritzova ul.)...... %
Potraviny drogerie - Asia sh@pa nanesti naproti Albertovi - 5. kitna ul.) ...... %
Penny MarkefPalackého ul.)..... %
Albert supermarkefs. kwtna ul.)...... %

Pokud nakupujete j&&V jinych obchodech, ude je prosim niZe - napve tvaru " obchod
AA v Jihlaw u nangsti =5 % "

7. NYNI rozctlte mezi nasledujici obchody hodnotu 100% podie té&blik jste v nich nsicne
utratili za potraviny RED otewenim PENNY MARKETU v Testi. (sodet musi byt 100 %)
SmiSené zboZi u Battkia —rettzec Hruskgu vlak. nadrazi — Hawkova ul.)...... %

SmiSené zboZi u Battkia —tettzec Flop(u kostela, blize ndm. — Rooseveltova.ul.). %
Jednota Te¥ (naproti autobusovému nadrazi - 5¢taa ul.)...... %
Smidené zbozi - Baldepos(u kizovatky na Jihlavu a Storav - Fritzova ul.)...... %
Potraviny drogerie - Asia sh@pa nanesti naproti Albertovi - 5. kitna ul.) ...... %
Albert supermarkef5. kwtna ul.)...... %

Pokud nakupujete jesv jinych obchodech, ude je prosim nize - népve tvaru " obchod
AA v Jihlaw u nangsti =5 % "

Dekuji Vam za ochotu aji prijemny zbytek dne



B) MAPA OBLASTIV CETNE SJEDNOCENI SIDEL

Zdroj: Vlastni Seeni na zaklaglwww.mapy.cz



C) TABULKA VZDALENOSTI A PO CTU OBYVATEL
Tabulka vzdalenosti a po¢tu obyvatel na Vysociné (1.1.2011)
Por. Zadano Sidlo Vzdalenost km | Poc.ob. | > spojen.obci Cast obce
zadano | Jezdovice 4,1 273
zadano | Vanov 16 86 . 3
zadano | Lhotka 15 88 14 fialova sk.
3 zadano | RGzena 53 335
4 zadano | Panen. rozsicka, Stajisté 6,3 155 155 Cervena sk.
5 zadano | TreStice 7,2 127 )
zadano | Doupé 9,1 108 235 zelena sk.
6 zadano | Ridelov 13 87 o
zadano | Vanavek 11,00 36 123 ruzova sk.
7 zadano | Krahul¢i 16 680
8 zadano | Volevcice 11 42
zadano | Myslibof 11 216
10 zadano | Sedlejov 9,2 263
11 zadano | Tel¢, Studnice 15 5722
12 zadano | Pavlov 8,7 414
Bezdékov Pavlov
13 zadano | Stonarov 8,2 1049
14 zadano | Batelov 7,5 2343
Racov Batelov
Nova ves Batelov
Lovétin Batelov
15 zadano | Hodice 2,9 755
16 zadano | Jihlava, Popice, Vysoka 18 51154
17 zadano | Rohozna 12 379
18 zadano | Dolni Cerekev 9,7 1302
Spélov 7,3 Dolni Cerekev
19 zadano | Kostelec 8,7 922
20 zadano | Trest 0 5890
Bukova 3,8 Trest
Cenkov 3,4 Trest
Salavice 51 Trest
21| zadano | Zatec 12 124
zadano | Urbanov 11 135 331 Zluta sk.
zadano | Ofechov 20 72
22| zadano | Nevcehle 12 224
23| zadano | Otin 11 73
24| zadano | Sucha 11 271
25| zadano | Vilanec 14 314
26 | zadano | Rancifov 18 350
27| zadano | Cizov 17 200
28| zadano | Dlouha Brtnice 14 301
29| zadano | Horni Cerekev 13 1914
30| zadano | Cejle 11 442 |
zadano | Dvorce 12 168 610 modra sk.
31| zadano | Rasna 14 196
32| zadano | Svabov 11 69
33| zadano | Hladov 16 144
34 | zadano | Mrakotin 20 918
35| zadano | Stara Rise 21 675

Zdroj: CSU




D) VORONOI — SPADOVE OBLAST!

Cejle,Dvorce
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Zdroj: Vlastni tvorba v programu NetLogo v modelargnoi na zaklaglwww.mapy.cz



E) VYSLEDNA TABULKA CENOVYCH HLADIN PODLE

KVALITY PRODUKTU

Kvalita
Néazev obchodni jednotky nizka stfedni | vysoka
Albert supermarket 100,89% | 173,53% | 328,33%
Penny Market 116,40% | 170,97% | 296,83%
Smisené zbozi u Bartdnkd — retézec Hruska 119,46% | 179,48% | 329,87%
Smisené zbozi u Bartlnk( — retézec Flop 120,19% | 184,92% | 392,41%
Smigené zboZi - Bala Cepos 115,49% | 173,02% | 202,80%
Potraviny drogerie - Asia shop 116,64% | 169,96% | 441,85%

Zdroj: Vlastni Saeni

F) VYSLEDNA TABULKA STRUKTURY ZBOZi PODLE

KVALITY
Kvalita
Néazev obchodni jednotky nizka stfedni | vysoka
Albert supermarket 17,90% | 63,82% | 18,28%
Penny Market 11,82% | 81,95% | 6,23%
Smisené zbozi u Bartka —trettzec HruSka | 9,16% | 79,96% | 10,87%
Smisené zbozZi u Baitkia —retézec Flop 10,92% | 78,66% | 10,42%
Smidené zbozi - Balaepos 2,02% | 90,37% | 7,61%
Potraviny drogerie - Asia shop 10,90% | 84,87% | 4,23%

Zdroj: Vlastni Saeeni



G) PRIPRAVENA OBLAST K ANALYZOVANI
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Zdroj: Vlastni Sefeni v programu NetLogo v modelu RetailOpportunitgSi



