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ABSTRAKT

Diplomova préace se zabyva otevienim nové prodejny spolecnosti Bat'a, se zaméfenim na
lokalizaci mista. Teoreticka ¢ast prace davd dohromady informacemi o maloobchodu
a retail marketingu. Analyticka ¢ast je pfevazné tvofena vyzkumem pro urceni mista loka-
ce nové prodejny. Na tento vyzkum navazuje projektova cast, kterd popisuje konkrétni
misto pro otevieni nové prodejny. Zavérem je projekt podroben cCasové, nakladové

a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: maloobchod, retail marketing, lokalizace, spadova oblast, prodejna

ABSTRACT

This thesis deals with the opening of new Bata store, focusing on localization. The theore-
tical part of the work puts together information about retail sector and retail marketing. The
analytical part is mainly composed of research to determine the location of new store. The
project part describes a specific place for the new store. Finally, the project is subject to the

time, cost and risk analysis.

Keywords: retail, retail marketing, localization, catchment area, shop
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UvoD

Cilem diplomové prace je vytvofit projekt pro otevieni nové prodejny spole¢nosti BATA,
akciova spolec¢nost. Jednd se 0 projekt, ktery by m¢l pomoci firmé Bat’a ur€it spravné mis-
to K otevieni dalsi prodejny. V praci se proto budu piedev§im zajimat o to, kde je ono bilé
misto na trhu a vhodna lokace pro novou provozovnu firmy Bat’a. Vyuziji k tomu mnoho
odborné literatury, ktera se zabyva lokalizaci maloobchodnich jednotek. V praci bych se
dale chtéla vénovat retail marketingu, tedy marketingu pro maloobchod a maloobchodni
jednotky. Je potieba si uvédomit, ze se nejedna o klasickou marketingovou komunikaci —
jeji zacileni i vybér jednotlivych prvka musi odpovidat zvolenému trhu, ktery je ve vétsing
piipadi spise stiedni ¢i mensi velikosti.

Spole¢nost Bat'a je jisté velmi vyznamnou firmou. Cervené logo se vyskytuje témét po
celém svéte, historii znaji daleko za naSimi hranicemi. Na ceském i slovenském trhu se
spole¢nost Bat'a tési vysoké oblibé. Jeji produkty jsou zndmé a vyhledavané. Otevieni no-
vé prodejny tak miize ptispet k rozsifeni znaCky a uspokojeni potieb a prani dalSich zékaz-
nikd.

V teoretické ¢asti se budu piedev§im vénovat maloobchodu, popisu maloobchodnich jed-
notek a co je potiebné pro spravnou lokalizaci obchodnich provozoven. Dale popisi marke-
tingovou komunikaci vhodnou pro maloobchod, jeji jednotlivé prvky a vyuziti. Cilem ana-
lytické cCasti je vytvorit zéklad pro projektovou ¢ést. Proto v druhé ¢asti diplomové prace
provedu prizkum stavajicich prodejen spolecnosti Bata a tim ziskdm piehled pro urceni
vhodné lokace nové prodejny. V nasledujici projektové ¢asti se jiz budu zabyvat vybranym
mistem a pfedlozim vhodné navrhy pro jednotlivé kroky procesu otevieni nové prodejny
firmy Bat'a na uzemi Ceské republiky. V zavéru projektu zhodnotim vysledek pomoci ¢a-

sové, nakladové a rizikove analyzy.

Vsechny ¢asti diplomové prace se budu snazit vykonavat podle svého nejlepSiho védomi.
Tak, aby spolecnost Bat'a dokazala v této préaci najit inspiraci ¢i zdroj informaci pro sva

rozhodnuti.
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1 MALOOBCHOD

Maloobchod se zabyva prodejem zboZi nebo sluzeb zakaznikim a uspokojuje tak jejich
vlastni potieby a potieby celé domacnosti. Cinnost maloobchodu se lisi od prodeje zbozi
na trhu organizaci, kde je hlavnim cilem marketing zboZi a sluzeb uréenych pro vyrobu,
obchod, vladu, neziskové organizace atd. ZboZi a sluzby jsou uréeny pro vlastni spotiecbu

vySe uvedenych organizaci, nezbytnou k realizaci jejich podnikatelské ¢innosti.

ZboZi asluzby prodané maloobchodem spotiebitelské vefejnosti se nazyvaji zbozi pro

osobni spotiebu. (Burstiner, 1991, s. 17)

Maloobchod je tedy takovou formou distribuce, pii které se zbozi nebo sluzby prodavaji

kone¢nym spotiebitelim za uc¢elem splnéni jejich potieb a prani. (Burstiner, 1991, s. 18)

Maloobchodni proces je sloZzen z mnoha specifickych funkci (oblasti ¢innosti). Patii mezi

W

né:
e nakup zboZi k dalsimu prodeji spotiebiteliim
e prodej a podpora prodeje zbozi
e preprava zboZzi
e prevzeti podnikatelského rizika
e financni operace
e ziskavani informaci pro rozhodovaci proces
e poskytovani informaci zakaznikim
(Burstiner, 1991, s. 17)

Jindra (2002, s. 31) v knize Obchodni podnikéni zmifuje, Ze: ,,velikost obchodnich firem
a komplexni reseni pohybu zbozi predstavuji novy pojem, ktery se nazyva retailing. Retai-
ling je mezinarodné chdpany maloobchod plné vybaveny celym logistickym zdazemim

a vysoce kvalifikovanym informacnim systémem s profesnim managementem.*
Z&kladem revoluéniho rozvoje retailingu jsou dva faktory:

e neustaly rist prijmu obyvatel po druhé svétové valce. Mnoho lidi ma dostatek
financi k tomu, aby nakupovalo stale vice zbozi. Je potfeba otevirat nové prodejni

jednotky, které vychazeji vstiic stale se rozsifujici riznorodé poptavce.
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proces ndkupu a prodeje je stale vice uréovan odbératelem. Piedevsim konec-
nym zékaznikem — spotiebitelem. Ten ma maximalni kontakty s maloobchodem.
Maloobchodu neustale roste vliv a uréuje, co se bude vyrabét a co se bude tudiz
i prodavat. (Jindra, 2002, s. 30)

Maloobchod je podnik nebo podnikatelska ¢innost, zahrnujici ndkup od velkoobchodu ne-

bo od vyrobce a nasledny prodej pifimo konecnému spotiebiteli, bez dalSiho zpracovani.

Maloobchod vytvaii vhodné seskupeni zboZi (prodejni sortiment co do druht, kvality, ce-

ny, mnozstvi), pohotovou prodejni z&sobu, poskytuje informace o zbozi, zajist'uje vhodnou

formu prodeje a predava marketingové informace dodavatelim. (Jindra, 2002, s. 34 — 35)

1.1 Maloobchodni jednotka

Maloobchodni provozni jednotka je nedilnou soucasti retailingové firmy, na jejimz dobrém

fungovani zavisi uspéch celé spolecnosti. Jeji specifikum spociva vtom, Ze v kazdém

okamZiku svého pusobeni podléha vlivim svého okoli, kterym se musi neustéle ptizpuiso-

bovat. Manazer maloobchodniho provozu musi reagovat predevsim na tyto vng&jsi vlivy:

frekvence zakazniki. Tento faktor vyznamné pusobi na zmény ve vyuziti kapacity
jednotky, na jeji organizaci prace a ma vliv na pocet obsluhujicich. Se zvysenym
poctem zakaznikti se méni i podminky nakupu a cela atmosféra jednotky.

region, spadova oblast a konkurence v bezprostiednim okoli. Charakter regio-
nu, hustota jeho osidleni, hustota dopravnich spoju v ak¢nim radiu prodejny, mnoz-
stvi pracovnich pftilezitosti - to v§e denné ovliviiuje pocty zakaznikt. Je to ale také
¢innost sousednich prodejen (konkurentti), ktefi ovliviiuji spad nebo odliv zakazni-
ku z jednotky ataké role mistniho zastupitelstva, které ve vlastnim zajmu ¢i
V zajmu svych ob¢ant uplatituje fadu pozadavki na provoz jednotek, po¢inaje pro-
dejni dobou a kon¢e odvozem odpadkii a Upravou mistni dopravy (stanice autobu-
s, odklon dopravy).

dodavatelé. Dodavky zboZi do prodejny a dodavkovy cyklus je razny podle druht
zbozi, velikosti a doby dodavky.

centrala firmy nebo oblastni manaZer prodejen ovlivituje provozni jednotku

svoji ndkupni politikou, stanovenymi pravidly provozu a podminkami nédkupu.
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Na ¢innost maloobchodniho provozu nepiisobi jen uvedeni vnéjsi Cinitelé, ale i fada vniti-
nich ¢initelt — technika a technologie, pracovni doba a pracovni rezimy, kvalifikace, sys-

tém organizace prace, pocet a struktura pracovniki, jejich délba prace apod.

Vedouci obchodniho provozu by mél neustale uplatiiovat pravidlo 4Z. Principem tohoto
pravidla je koordinace ¢étyit zakladnich prvka ptsobicich na budouci provoz jednotky. Jsou
to:

e zakaznici (pocet a frekvence, pohyb po prodejni plose)
e zameéstnanci (pocet a pohyb po prodejni plose)
e zbozi (charakter a doba piisunu na prodejni plochu)

e zarizeni (kapacita a rozmisténi na prodejni plose)
(Prazska, 2002, s. 708-709)

Maloobchodnici mohou své zboZi a sluzby nabizet v riznych podobach. Samoobsluha je
zakladnim kamenem v8ech diskontnich operaci. Tento zptsob preferuje vétSina zakazniku.
Vlastni vybér nabizi zdkaznikiim moznost najit si zboZi sami, a kdyZ je potieba, mohou
pozadat o pomoc. Omezené sluzby se vyskytuji v piipadech, kdy maloobchodnici vedou
komplexné&jsi zbozi a sluzby a zakaznici potiebuji vice informaci a pomoci. Nabizet plny
servis znamena, Ze zaméstnanci ochotné pomahaji v kazdé fazi procesu vyhledavani - po-
rovnani - vybér. Tento zpusob nabidky je vhodny pro zakazniky, ktefi se nechavaji radi
obsluhovat. (Kotler a Keller, 2007, s. 543)

1.2 Typy maloobchodnich jednotek

V soucasnosti mohou spotiebitelé nakupovat zbozi a sluzby v Siroké Skale maloobchodnich
spolecnosti. Existuji maloobchodnici s obchody, maloobchodnici bez obchodl
a maloobchodni organizace. Ruzné typy maloobchodii prochazeji ur¢itym Zivotnim cyk-
lem, tedy stadii rustu a Upadku. Objevi se ur¢ity typ maloobchodu, dafi se mu a nastava
obdobi zrychleného ristu, az dosahne zralosti a pak za¢ne pomalu upadat. Obchodnim do-
mum trvalo 80 let, nez dosahly zralosti, zatimco hypermarketim stacilo pouhych 10 let.

(Kotler a Keller, 2007, s. 542)
Z&kladni typy maloobchodnich jednotek (déli se podle uréitych kritérii):

e specializované prodejny nabizi tzkou fadu vyrobkt s moznosti velkého vybéru

v ramci daného sortimentu. Jsou to napi. obchody s odévy, sportovnim zbozim, na-
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bytkem, obuvi apod. Protoze se obchody specializuji na urcitou skupinu vyrobkd,
personal se vétSinou vyznacuje vysokou profesionalitou a hlubokymi znalostmi.
Nabizeny sortiment je pfevazné znac¢kovy.

e prodejny se zboZim denni poti‘eby reprezentuji zdkladni potravinarsky sortiment,
popt. dalsi dopliitkovy sortiment. Vychazeji vstiic zdkazniktim v misté i ¢ase.

e obchodni domy nabizi nékolik vyrobkovych fad tzv. pod jednou sttechou. Jedna se
zejména 0 odévy a potieby pro domacnost. V dnesni dobé provozuji i dalsi sluzby,
napf. ¢innost cestovnich kancelafi, finanéni poradenstvi nebo volné prostory prona-
jimaji jinym firmam.

e supermarkety jsou velké, nizkonakladove, vysoko objemové a samoobsluzné ob-
chody urceny k naplnéni celkovych potieb a pfani zakaznika. Rozlohou zabiraji
vétsinou uzemi do 1 800 m% Pravidelné maji v CR otevieno 7 dni v tydnu.

e hypermarkety jsou obrovské prodejni prostory, vétsinou o velikosti v rozmezi
5000 — 20 000 m?, umisténé na okraji mésta. Cilem hypermarketii je uspokojit ves-
kerou spotiebitelskou poptavku. Nabizi jak potravinaiské a nepotravinaiské zbozi,
tak itadu sluzeb. Jejich prodejni sortiment pfesahuje ramec bézné nakupovaného
zbozi.

e diskontni prodejny jsou obvykle ¢leny fetézce obchodl nabizejicich Siroky sorti-
ment, ktery vSak neni pfili§ hluboky. Pocet poskytovanych sluzeb byva omezeny.

e nakupni centra jsou tvofena rozsahlymi obchodnimi komplexy vétSinou na okraji
mésta. Seskupuji fadu nezavislych specializovanych obchodnich firem
a obchodnich domu a nabizeji Siroky sortiment zbozi. Soucasti je i velka Skala po-
skytovanych sluzeb. VétSinou jsou napadité architektonicky feSena a nabizi né-
v§tévnikim nejen velké mnozstvi nakupt, ale irelax, mista pro obcerstveni

a zabavu.

(Svétlik, 2005, s. 167 — 170)

1.3 Lokalizace maloobchodni jednotky

V ramci maloobchodu je lokalizaéni rozhodovani velice dulezité, protoze chyba
v rozhodovani a nasledné Spatné umisténi maloobchodni prodejny muze vést k zavaznym

obchodnim problémiim a nasledné ke krachu provozovny. (Spilkova, 2012, s. 13)
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1.3.1 Lokalizaéni teorie

»,onahy o nalezeni faktori oviiviwujici lokalizaci jednotlivych druhit vyrob pochazeji z 18.
a 19. stoleti. Nejznameéjsi pak byla prdace von Thiinena z roku 1826, ktera sledovala rozmis-
teni riznych typu zemédélské produkce ve vzddalenosti od sidla. Prvni, kdo definoval lokali-
zacnl faktory jako takove, byl Alfred Weber (1928). Byly jimi naleziste surovin, cena pra-
covni sily a dopravni ndklady. Mezi dalsi vyznamné lokalizacni teorie pak patii Hotellin-
guv model (1929), ktery jiz bral v Gvahu i rozhodnuti ostatnich firem pri lokalizaci viastni
firmy. Vyvrcholenim této faize lokalizacnich teorii pak byla Teorie centrdlnich mist (TCM)
Christallera z roku 1933, ktery se jiz snazil vysvétlit prostorové usporadani a fungovani
obsluzné sféry a systému osidleni. Jeho pristup byl ddle rozpracovan a rozsiren Loschem
(1944). Pred (1967) vyzyva Kk formulovani geografické lokalizacni teorie, kterd by kromé
maximalizace vynosu ¢i minimalizace dopravnich nakladu uvazovala také chovani, nedo-

konalé znalosti, psychologické proménné, zabrany vytvorené spolecnosti atd.” (Spilkova,

2012, s. 14)

1.3.2 Geografie maloobchodu a lokalizace

Geografie nabidky sleduje prostorové chovani a aspekty jednotlivych aktérii nabidkové

strany maloobchodu. Zabyva se predevsim:

e celkovymi charakteristikami distribuéniho systému ve sledovaném Uzemi -
napf. fungovani maloobchodu, objemy prodeju, dovozi, vyvozl, zahrani¢nich in-
vestic, ekonomicka uspésnost, obraty

e ekonomicke charakteristiky maloobchodu — hustota maloobchodni sité, prodejni
plochy, primérna velikost prodejny, pocet obyvatel na prodejnu, plosny standard,
obsluzny standard atd.

e strukturou a rozmisténim maloobchodni sité ve sledovaném Uzemi - typ prode-
jen uplatilujicich se na daném tuzemi, pocet, velikost, funkce, typ, organizacni
a vlastnicka struktura apod.

e nékterymi specifickymi maloobchodnimi formaty — napf. nakupnimi centry
a jejich rozliénymi aspekty

e vyvojem a souc¢asnym stavem trhu - kdo dominuje (zda mali obchodnici ¢i spiSe
velci hraci), jestli pfevladaji maloobchodni fetézce, zda se vyskytuji spiSe domaci
nebo zahrani¢ni firmy, kolik maloobchodnikl ¢i fetézcli ovlada vétSinu trhu

s urcitym zboZim apod.
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e sledovanim TOP hrac¢a na trhu, jejich organiza¢ni struktury a strategie
v maloobchodgé, jejich vlivu na cely maloobchodni systém ve sledovanem dzemi

e internacionalizaci maloobchodu a jednotlivymi formami rozvojovych strategii
maloobchodnich fetézcu, franchisingem, flzemi ¢&i pievzetimi jednotlivych malo-
obchodnich firem, odchodu fetézct z lokalniho trhu a obdobnymi zménami

e lokalizacnimi strategiemi maloobchodnich firem a lokaliza¢nim rozhodovanim

Vv riznych prostiedich (metropole, mensi mésta, venkov) atd.

Geografie poptavky se naopak zabyva sloZzenim a charakteristikami zakaznikd (trhu).
Nejcastéji sleduje:

e lokaliza¢ni aspekty trhu — klicovym prvkem je zde velikost trhu (byva urcen po-
¢tem obyvatel v dané oblasti nebo poctem domacnosti), ktera vymezuje rozsah
moZného podnikani (trzni prahy, trzni oblast) a vhodnost ur¢ité specializace

e prijmové klasifikace — dilezitym aspektem je roz¢lenéni do skupin podle piijmu
domacnosti (pfijem do zna¢né miry rozhoduje 0 mozné spotiebé domacnosti, cha-
rakteru spotfeby apod.). Maloobchodnici se tak mohou orientovat na rizné piijmo-
ve skupiny.

e demografickou stratifikaci — rozdéleni trhu na zaklad¢ pohlavi a veéku, ptficemz
urcité obchody i pfimo produkty jsou zavislé na urcitych vékovych skupinéch.
V ramci jedné domacnosti se pak mize sejit n¢kolik demografickych podtypt
a kazdy ¢len rodiny tak mtize pfi svém nakupnim chovani preferovat jinou prodejnu
a jiny sortiment.

e segmentaci trhu podle Zivotniho stylu a obdobnych charakteristik zékaznika —
vznik mensich trznich skupin specializovanych na urcity sortiment, vyzadujicich
vybrané zbozi, které se prodava ve specialnich prodejnach a maloobchodnich sitich
(napt. obchody s biopotravinami — rozrista se tedy skupina ekologicky uvédome-

lych zékaznik® zajimajicich se 0 kvalitu potravin a vlastni zdravi a image).

(Spilkova, 2012, s. 15)

1.3.3 Rozhodovani o umisténi provozovny — teoretické koncepty

»Jednim z nejstarSich a casto také nejpouzivanéjsich modelii lokalizace maloobchodu je
bezesporu tzv. Teorie centralnich mist (TCM). Centralni poloha byla v minulosti diileZita

predevsim kwili vysokym ndkladiim na dopravu a zékaznik volil nakupni misto ve snaze
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vynalozit co nejméné casu a ndkladit na dopravu za sluzbami a maloobchodem. Christalle-
rova (1933) TCM poukazovala na to, Ze vyznam sidla je odvozen od vyznamu sluzeb v ném
umisténych, tj. vyssi vybavenost sluzbami = vyssi stupen v hierarchickém usporadani sidel.
Byla vystavena na zaklade urcitych predpokladut 0 trhu, napr. pracovala s predpokladem
ekonomické racionality nakupujicich, kteri maji srovnatelné prijmy ajsou rovnomérné
rozmisténi v lokalité, kde neexistuji Zadné zasadni fyzické bariéry. V takovém ideélnim pro-
strredi je pak vzddlenost jedinym méritkem usili k provedeni ndkupu a jedinym rozliSovacim
kritériem. Nabidkova strana sestava dle TCM z omezeného poctu obchodii s pevné stano-
venymi trznimi prahy (minimélni velikost trhu nutné pro ,,uZiveni*“ obchodu) pro svoje
pusobeni, atudiZ také s pevné stanovenym okruhem zdikaznikii. Vysledny model pak pred-
stavuje sit’ prodejen, ktere lze seradit podle jejich trznich prahu od nejmensich (zakladni
sluzby a zboZi) az po hierarchicky nejvyssi (divadla, specializované obchody).” (Spilkova,
2012, s. 19)

e Trzniprah
,»Princip trzniho prahu pracuje ve
zcela uniformnim  prostredi
S rovnomeérnym prostorovym rolz-

loZzenim jednotlivych zdkaznikit na

isotopické plose, kde existuje pou-

ze jeden obchod, ktery nabizi zbozi
a sluzby. Pokud si kazdy zakaznik
koupi  jeden  produkt  denné
a obchod potrebuje prodat deset

produktii denné, aby pokryl svoje
naklady, potom bude trzni prah Obr. 1: Trzni prah (Spilkov4, 2012, s. 20)
obchodu predstavovat kruznici ve

vzdalenosti D(P) od obchodu. Do obchodu vsak chodi nakupovat dalsich deset zakaznikii,
kteri takto vylepsuji profitabilitu podnikani. Spadova oblast pro tyto zdakazniky je v rdmci
ochotni dojizdet ¢i dochazet do obchodu. Pro kazdou aktivitu ¢i druh zbozi existuje jiny
trzni prah, pro malou samoobsluhu miize byt dostacujicich 250 zdkazniku, zatimco velké
obchodné-spolecenské centrum miize vyzadovat prah jiz kolem 100 000 zdkazniki. Pokud

poptavka klesne pod urcity trzni prah, obchodnik provozuje obchod se ztratou a miize oce-
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kavat problémy. Prekroci-li poptavka minimum, rostou i zisky obchodnika a miiZe dochdzet
ke zvySené konkurenci ze strany ostatnich obchodnikii. Stejné tak je diileZita frekvence na-
kupu zbozi ¢i vyuZivani sluzeb.” (Spilkov4, 2012, s. 20 - 21)

1.3.4 Lokaliza¢ni analyza v praxi

Na zac¢atku kazdého rozhodovaciho procesu je nutno si uvédomit, ze tento proces probiha
v podminkach nejistoty. Stejné je tomu i pfi lokalizaénim rozhodovani. Ekonomicka situa-
ce ovliviiuje rust spotiebitelskych vydaju, uroku a inflace, na kterou maloobchod reaguje
obzvlast citliveé. Je sice mozno vyuzit projekce vyvoje ekonomiky, vétsina z nich se vSak
omezuje jen na kratké obdobi a v podstaté zadny ekonometricky model nedokaze stopro-
centné urcit variabilitu, kterd existuje v realném maloobchodnim prostfedi. Obdobné fun-
guje i ptredpovidani budouciho vyvoje trhu na zakladé¢ demografickych dat o vékovych ¢i
socioekonomickych skupindch obyvatelstva. V tomto piipadé je velmi vhodna predikce
vyvoje mensich skupin obyvatelstva, nebot’ jejich nakupni chovani muze byt velmi odlidné
a maloobchod musi umét reagovat na potieby kazdého trzniho segmentu zvlast. Nezbyt-
nou soucasti maloobchodnich strategii je také pokus o simulovani toho, jaky bude vyvoj

a chovani konkurence. (Spilkova, 2012, s. 25)

Spilkova (2012, s. 25) dale popisuje, Ze vybér konkrétni lokality mtize probihat vice zpu-
soby a mize pii ném byt pouzito vice analytickych metod. Jako prvni z moznosti lze uvést
pouhou intuici obchodnika, kdy vybira vhodnou lokalitu na zakladé svych vlastnich zna-
losti a zkuSenosti s trhem. Piesto, ze se jedna o subjektivni metodu, i v tomto ptipad¢ je

nutno uvazovat a hodnotit nékteré dulezité faktory:

e prostorovy dosah potencialniho trhu (pocet obyvatel, domacnosti, bariéry ob-
chodni oblasti, dosah konkurence)

e VyVOj V Case

e charakteristiky doméacnosti

e analyzovat dopravni situaci konkrétni lokality i jeji dostupnost a pozornost zamé-
fit také na moznost parkovani

e nutno rozeznat potencialni konkurenéni atraktivity v blizkém okoli

Velmi oblibenou ajednoduchou metodou je téz hodnoceni ve smyslu ,,ranking®, popf.

»benchmarking“ vice vybranych lokalit. Maloobchodnik si ur¢i pro n&j kli¢ové faktory
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a nejvice relevantni lokaliza¢ni kritéria, a poté hodnoti na zaklad¢ vybrané bodové Skaly.
(Spilkova, 2012, s. 25)

1.3.5 Uzemni analyza

V ramci uzemni analyzy jako ptredpokladu pro rozhodovani 0 umisténi maloobchodni pro-

vozni jednotky jde tedy o to, urcit

e zajmovou oblast (lokalitu)
e kupni potencial lokality
e moznosti konkurence

e kapacitu maloobchodni jednotky

Je dulezité si uvédomit, ze s rozhodnutim o lokalizaci maloobchodni jednotky je uréena
i vzdalenost k zakaznikovi. Pfekonani vzdalenosti je vzdy spojeno s nhdAmahou, ztratou vol-
ného ¢asu a vétsinou i se zvySenymi néklady. Jde o ureni poctu a struktury zakazniku,
spadovych poméri, 0 respektovani odlisnych pozadavkl na dostupnost nabidky (v riiznych

sortimentech) a 0 zohlednéni vydajovych moznosti zakaznika.

Cast prostiedi (v némz maloobchodni jednotka piisobi), pro kterou je schopna zajistit na-
kupni podminky, a kterou potiebuje k zajisténi své existence, se oznacuje jako zajmova

(n&kupni) oblast a jeji urujici parametr je akéni radius.
Zajmova oblast maloobchodni jednotky je dana parametry, jakymi jsou

e pocet obyvatel

e struktura obyvatel

e ekonomické charakteristiky obyvatelstva
e hustota osidleni

e charakter sortimentu (frekvence poptavky)
e charakter zastavby

e spadové poméry
(Cimler, 2002, s. 755-756)
Nakupni spad

Nékupni spad predstavuje realizaci vydajii obyvatel v maloobchodé v jiném misté nez

V misté bydliste.
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e vnéjsi nakupni spad predstavuje izemni pfesuny vydaji obyvatelstva mezi jednot-
livymi sidelnimi utvary (mésty, vesnicemi);
e vnitini nakupni spad piedstavuje piesun (Casti) vydaju obyvatel v maloobchodé

realizovanych v mist¢ bydlisté, avSak mezi jednotlivymi ¢astmi sidelniho utvaru.

Néakupni spad se projevuje vZdy jako souhrn kladnych a zapornych presunt vydaju, tj. jako
tzv. saldo nédkupniho spadu. Na jeho objem, smér a intenzitu pusobi fada nejriznéjsSich
faktorti. Napf. atraktivita obchodni sité lokality, zastoupeni a podil jednotlivych odvétvi,
funkce lokality, spolecenska atraktivita. Vliv ma také struktura obyvatel, Zivotni prostfedi,

kvalita komunikac¢ni sité a dopravy a mnoho dalSich.
Metody Uzemni analyzy

Vychodiskem pro ur€eni kupniho potencidlu lokality, tj. zdjmové oblasti, je v prvé fadé
ureni zajmové oblasti v zavislosti na charakteru sortimentu (frekvence poptavky)

a nasledné pak vyjasnéni spadovych poméri.

e Kkruhova metoda vyuZiva parametru pfijatelné dochazkové (dojezdové) vzdale-
nosti jako poloméru zajmové oblasti

e metoda ¢asovych vzdalenosti zohlediiuje Cas, ktery je nutny na prekonani vzdale-
nosti pésky ¢i dopravnim prostiedkem se zapoctenim vSech dopravnich
a cestovnich prekazek

e metody ekonometrické — zakony obchodni gravitace
(Cimler, 2002, s. 759)

»Zakony obchodni gravitace vychazeji z faktu, zZe koupéschopna poptavka z menSich sidel-
nich utvaru (lokalit) je pritahovana (gravituje) do vétsich sidel s prekvapujici presnosti.
Pivodni Reillyho vzorec (W. J. Reilly) obchodni gravitace je analogii Newtonovych gravi-
tacnich zakonu a vyjadruje skutecnost, zZe dvé vetsi lokality si mezi sebou rozdéluji poptav-
ky mezilehlého mensiho mista primo umérné urcité mocniné podilu poctu obyvatel obou
lokalit a neprimo umérné urcité mocniné podilu vzdalenosti obou lokalit od mezilehlého
mista. Vzorec ma tuto podobu:

B 1Y D1
Ba _ [_a x [_b] (1)
By, P, D,

Ba — koupéschopna poptavka, kterou z mezilehlého mista ziské lokalita (obec) a

By, - koupéschopna poptavka, kterou z mezilehlého mista ziské lokalita (obec) b
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Pa — pocet obyvatel lokality (obce) a
Py — pocet obyvatel lokality (obce) b
D, — vzdalenost lokality (obce) a od mezilehlého mista
Dy, — vzdalenost lokality (obce) b od mezilehlého mista

Empiricky byly stanoveny hodnoty mocniny N = 1 a hodnoty mocniny n = 2. (Cimler,
2002, s. 759)

Tento model obchodni gravitace nezachycuje vSechno, co zptisobuje piesun koupéschopné
poptavky. Jde totiz o piesun v dusledku pfitazlivosti lokalit. Sam vypocet je sice snadno
realizovatelny, nezohlediiuje vsSak specifické podminky faktoru vzdalenosti a atraktivity,
Jimiz jsou

e dopravni spojeni (frekvence spoji, pohodlnost aj.)

e stav komunikaci (zejména pro individuélni dopravu)

¢ finan¢ni naro¢nost presunu aj. pro faktor vzdalenosti a

e spole¢enska atraktivita aj. pro faktor atraktivnosti lokality

e geografické podminky (terén)

e sortimentni profil prodejen

e pocet a kapacita prodejen

e ostatni nakupni podminky
Specifické podminky pro spadovost z duvodu pfitazlivosti nakupniho mista vytvaieji de-
mograficke charakteristiky — vékové, socialni, pfijmové slozeni obyvatel. (Cimler, 2002, s.
760)

WVyrazny prakticky vyznam md transformace piivodniho Reillyho vzorce obchodni gravi-

tace (P. D. Converse) v nasledujicim tvaru:

Hy — hranicni bod spadové oblasti mista b
Dap — vzdalenost mezi obema misty (a, b)
pa— pocet obyvatel mista a

Py — pocet obyvatel mista b* (Cimler, 2002, s. 761)
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V tomto vzorci jde o vymezeni hranice (hrani¢niho bodu) zajmové oblasti mista b vici

mistu a. Zajmova oblast je tedy vymezena s ohledem na jeho pfitazlivost.

Pokud se ur¢i hrani¢ni body ve vSech smérech ke konkuren¢nim lokalitam (nakupnim mis-
tam), po jejich propojeni Ize ziskat kone¢nou hranice spadové oblasti. (Cimler, 2002, s.
761)

.»Obdobné jako pro pivodni Reillyho vzorec plati | zde poznamka ke specifikim ovliviiujici
dosazitelnost i atraktivitu mista (Cimler, 2002, s. 762).“ Je vhodné doplnit metodu dotaz-

nikovym Setfenim a analyzou dopravnich podminek.

Uvedené vymezeni ndkupni oblasti je ovSem mozné bez velkych narokl na informace

a bez slozitého terénniho rozboru.
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2 RETAIL MARKETING

Diky globalizaci se za posledni dobu zménily zptsoby, jakymi se jedna, travi volny cas,
spoleCensky Zije a obchoduje. Celkové se zménil zpisob Zivota. Objevily se nové vyzvy,
na néz je tieba reagovat. Fenoménem soucasnosti je zména, rychlost, neustale moderngjsi
a dokonalejsi technologie a virtualni svéty. V obchodnim podnikéni roste vyznam ucinné

wewvr

a pravidelné vyzaduji kvalitni sluzby a aktualni informace.

Trh prosel dynamickym vyvojem. Retailingové fetézce postupné zaplavily celou nasi zemi,
zménily Zivotni styl obyvatel, jejich nakupovaci akulturni zvyklosti. Zménila se
| urbanizace mést. Celé odvétvi maloobchodu proslo zasadnim technologickym vyvojem,
ktery od zavedeni ¢arového kodu dospél az k propojeni s oblasti mobilniho marketingu

a elektronického obchodu.

Motivace ndkupniho chovani je diskutovanym tématem, které se stale vyviji. Jde také
o kli¢ové téma psychologie reklamy a psychologie spotiebitele. Clovék se pohybuje
v prostiedi pfesyceném podnéty, které ho vybizeji k nakupu rizného zboZi, a je tedy ¢im
dal tim naro¢ngjsi dat zakaznikovi natolik silny podnét, ktery tuto chténou reakci vyvola.
Meéni se marketingovy a komunikac¢ni mix, ktery se stale vice tyka on-line komunikace
s vyuZitim internetu. Firma, kterd nevyuzivd moderni nastroje komunikace se svymi za-

kazniky, je pro né nezajimava a zbyte¢n¢ ztraci jejich pozornost.

Pii podnikani v obchodé je nesmirné dilezité starat se 0 své zakazniky, nebot’ obchodnik
chce jejich penize v co mozna nejvétsim mnozstvi. Je znamo, Zze 5 — 20 % nejvérnéjsich

zakaznika generuje az 80 % zisku.

Spotiebitel dnes neni pouze objektem marketingovych aktivit, naopak se stal tim, kdo dik-
tuje jejich obsah. VétSina prodejcti se ho snaZzi oslovit, vlichotit se mu, hyckat ho
a uspokojit ity jeho potieby, 0 kterych sam jesté viibec nevi. Soucasny svét je do zna¢né
miry postaven na zakladech image, kdy se realita prolina s realitou virtualni (tedy vjemem
¢i dojmem, které jsou spojené v lidském védomi s urcitou znackou). To je zaroven vyzva

pro uplatnéni marketingu v obchodé¢ a ve sluzbach.

(Bérta, Patik a Postler, 2009, s. 11 - 16)
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2.1 Maloobchodni mix

Maloobchod je charakterizovan jako oblast neustalych zmén. Stale se pfizpisobuje méni-
cim se potiebam a pianim zakaznika. Zaroven se ale jedna o silné konkuren¢ni prostiedi.
Zmény, ke kterym na trhu dochézi, a téméet dominantni postaveni sit¢ nadnarodnich spo-
podminky ¢asto piinasi netspéch provoznim jednotkdm, které se témto zménam nedokazi
dostatec¢né rychle ptizptsobit. Proto je v maloobchod¢ cenéna pruznost na vSechny zmény,
ke kterym na trhu dochézi. Zaroveii musi maloobchodni firmy velmi peclivé zvazovat

vSechny ¢asti tzv. maloobchodniho mixu pfi tvorbé své prodejni strategie.
Maloobchodni mix je tvofen n¢kolika faktory:

e umisténi prodejny — zakladni rozhodnuti maloobchodniho mixu. O jeho dulezitos-
ti je zminovano jiz diive.

e velikost, dispozi¢ni FeSeni a vybaveni — jsou faktory ovliviiujici image prodejny
a rozhodnuti zakaznika v ni nakupovat. Atributy uréuji to, jak zakaznici prodejnu
vnimaji a co pfi nakupu mohou oéekavat. Patfi sem i misto a zplisob umisténi zbo-
Zi,

e persondl — je v neustdlém kontaktu se z&kazniky. Proto chovéni, profesionalita,
vzhled, komunikativni dovednosti a celkové vystupovani jsou velmi dulezitymi
faktory. Tvoii image prodejny a ovliviiuji jeji navstévnost. Kazda prodejni jednotka
ma byt jejimi pracovniky reprezentovana.

e Komunikaéni mix — maloobchodnik urcitym zpisobem se zdkaznikem komuniku-
je. Zvoleny komunikaéni mix a vyuziti uréitych médii rovnéz ovliviiuje vnimani
prodejny a jeji navstévnost. Cenova hladina zvolena pro prodejnu signalizuje jeji
zatazeni v Siti. Maloobchodnik se musi rozhodnout o sortimentu, zvolit jeho $ifi
i hloubku. V ramci komunika¢niho mixu jsou nabizeny sluzby, napi. darkové bale-

ni, dodavka domi, vyména zbozi a jiné.

(Svétlik, 2005, s. 165 - 166)

2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je nastrojem marketingu. Prvnim, kdo v marketingu hovofil o ,,mixu*

byl James Culliton na konci 40. let 20. stoleti. Se ¢tyfmi slozkami marketingu pozdéji pra-
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coval Richard Clewett. Marketingovy mix nasledné zpopularizoval Philip Kotler. (Barta,
Patik a Postler, 2009, s. 24)

~Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstrojii — vyrobkove, cenove,
distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani za-
kaznikii na cilovém trhu* (Kotler a Armstrong, 2004 cit. podle Barta, Patik a Postler, 2009,
s. 25).

Mluvi se zde o zékladnich 4P marketingu — Product (produkt), Price (cena), Place (distri-

buce) a Promotion (komunikace).

Marketingovy mix je nazyvdm mixem proto, Ze viechny slozky, které jsou v ném obsaZe-
ny, jsou proménlivé a daji se rizné¢ kombinovat. Miru jejich vyuziti v konkrétnim marke-
tingovém planu lze pfizplisobit charakteru a potfebam daného produktu. Marketingovy mix
piedstavuje a upfesniuje vSechny kroky, které podnik vyuziva k vyvolani poptavky po pro-
duktu. (Béarta, Patik a Postler, 2009, s. 25)

Aby byl marketingovy mix spravné pouzivan, nesmi se na n¢j marketingovy manazer divat
z pohledu prodavajiciho, ale naopak z pohledu kupujiciho. Marketingovy mix pak bude

nasledovny:

e 7 produktu se stane hodnota pro zakaznika a feSeni jeho potieb (customer value)
ez ceny se stane naklad, ktery vznika zakaznikovi (cost to the customer)
e misto se pfeméni na dostupnost a pohodli pro zkaznika (convenience)

ez propagace se stane komunikace se zakaznikem (communication)

Zékaznik poZaduje hodnotu, nizkou cenu, celkové pohodli a komunikaci. 4P se tak trans-

formuji na podobu 4C.

Uplatnéni marketingoveho mixu na trhu tedy znamena, Ze pokud chce byt podnikatel
uspésny, musi nabidnout kvalitni a chtény produkt (vyrobek nebo sluzbu), navrhnout rele-
vantni cenu danému trhu (pfislusSnym cilovym skupinam), musi 0 sob¢ dat védét (komuni-
kovat a podpofit prodej produktu) a musi mit efektivné vyiesen zpusob piemisténi vyrobku

ke koneénému spotiebiteli. (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 26)

V soucasné dob¢ je pivodni marketingovy mix rozsifen 0 n¢kolik dalSich prvkl. Napf.

People (lidé), Physical evidence (materialni prostiedi) a Processes (procesy).
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2.2.1 Product (produkt)

Foret (2011, s. 191) povaZuje za produkt: ,,vSe, co lze na trhu nabizet k vyvolani zajmu,
K ziskani pozornosti, ke sméné, k pouzivani nebo ke spotrebé, co ma schopnost uspokojit

prani a potreby druhych lidi.*

Barta a kol. (2009, s. 28) popisuji marketingovée pojeti vyrobku. To spoc¢iva v jeho vyme-
zeni, tj. vyrobek se sklada z jadra a rozsifujicich efektt. Jadro vymezuje zakladni uréeni
vyrobku (k ¢emu slouZi a co vlastné zakaznici kupuji) a jeho uzitne vlastnosti. Mezi efekty,
které rozsifuji uZitneé vlastnosti vyrobku, patii provedeni, kvalita, design, znacka a obal.
Kvalita produktu je jednim z hlavnich nastroji budovani pozice na trhu. Zahrnuje Zivot-
nost, spolehlivost, pohotovost, pfesnost, materiél, zptsob fungovani a Udrzby apod. Design
muze zabezpeCit vyssi funkénost a zlepSit uzitné vlastnosti produktu. I prosttednictvim
designu produkt komunikuje. Mezi efekty, které vytvareji piredpoklady k odlisSnému vni-
mani vyrobku, patii znac¢ka. Znacka je oznaceni vyrobku, jeho nazev, logo, jméno. Dale se
Ize setkat spojmem ,brand“, ktery je SirSim pojmem nez znacka, nebot zahrnuje
I povédomi 0 znacce (asociace, které znacka vyvola a co se znackou spotiebitel spojuje).
Dulezitou slozkou znac¢ky je barva a jeji kombinace. Znacka by také méla byt snadno vy-
slovitelnd, poskytovat nejlépe jen pozitivni asociace a mit vztah k dopliujicimu symbolu.
Foret déle vyuZiva slov Leslieho de Chernatony, podle kterého ,,reprezentuje znacka dy-
namické rozhrani mezi c¢iny organizace a jejich interpretaci zakazniky. Miizeme je chapat
jako soubor funkcnich a emocnich hodnot, které slibuji urcity jedinecny a prijemny zdzi-
tek.”“ (de Chernatony, 2007 cit. podle Foret, 2011, s. 198) Na znacku navazuje otazka oba-
lu, jehoz vyznam v poslednich letech velmi vzrostl. Na dnes$nich vyspélych trzich ¢asto
samostatny obal dokédZe svym vzhledem vyrazné usnadnit prodej produktu a komunikaci se
zakaznikem. Je schopen vyvolat pfani a zakaznikovu touhu, pfipomenout mu reklamu na
samotny produkt, upoutat jeho pozornost. (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 28; Foret, 2011,
s. 192 - 202)

Vastikova (2008, s. 92) ptidava par slov 0 sluzbé spojené s vyrobkem. Ta je také produk-
odlisuji od konkurence. Tu je pak nutno pievést do konkrétni podoby nabidky. Pfitom je
tieba vénovat pozornost procesu zpracovani sluzeb, tedy jakym zptsobem a jakymi pro-

stfedky je sluzba produkovana, distribuovana a nasledné konzumovana.
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2.2.2 Price (cena)

Marketingove pojeti ceny vychazi z pojeti ceny v trzni ekonomice. Odrazi vztah nabidky
a poptavky a piedstavuje mnozstvi penéznich jednotek pozadovanych za produkt. Rozho-
dovani a stanoveni ceny ovliviiuje nékolik faktor. Zaklad tvofi naklady na vytvofeni pro-
duktu, na jeho distribuci, prodej i propagaci. Fixni naklady se neméni podle objemu pro-
dukce, variabilni naopak budou s rustem objemu produkce také rust. V marketingu vyché-
zime z toho, Ze cena neni pouze vysledkem ekonomicke kalkulace, ale pro jeji tspésnou
realizaci na trhu je podstatné jeji vnimani zadkaznikem. Zakaznik chape cenu jako ubytek
¢asti jeho financnich prostiedkd vynaloZenych na nakup zbozi ur¢itého mnozstvi a urcité
kvality. U zboZi s vyssi cenou zakaznik ocekava i vyssi kvalitu. Z marketingového hledis-
ka je povaZovana za spravnou takova cena, na které se prodavajici dohodne s kupujicim,
a to za predpokladu, Ze ani jedna z vySe zminénych stran nema na trhu v tomto vztahu vy-
razn¢jsi prevahu. U zdkaznikl hraje obvykle cena diilezitou roli. Proto ma smysl zdtraz-
novat, ze se jedna 0 ,,pfiznivou, pfijatelnou, vstficnou ¢i rozumnou® cenu.

v v s

Cena je nejjednodussi, nejrychlejSi a nejucinnéjsi moznosti obchodnika ovlivnit sviij pro-
dej. Je to také jediny prvek marketingového mixu, kterym si firma vytyCuje své piijmy.
OvsSem ur¢it cenu produktu rozhodné neni jednoduché. Neni viak vhodné urcovat cenu jen
pomoci kalkulace nakladii nebo navratnosti investic. V pojeti marketingové komunikace
by cena méla v prvni fadé odrazet hlediska potfebnosti a uzite¢nosti produktu, jeho hodno-
ty a dostupnost. Takeé se nesmi zapominat na finan¢ni moznosti zakaznika a cenové strate-
gie jak vlastni, tak konkurencni. Existuje mnoho taktik pro tvorbu cen a metod a kazda

organizace si musi vybrat tu vhodnou pro naplnéni vlastni cenové strategie.

(Bérta, Patik a Postler, 2009, s. 29; Foret, 2011, s. 211- 217; Vastikova, 2008, s. 113)

2.2.3 Place (misto)

»Place” jako prvek marketingového mixu zahrnuje zpisoby, jak produkt nejen efektivné
prodat, ale predevsim jak vyrobek efektivné dostat od vyrobce aZ ke kone¢nému spotiebi-
teli. Rozhodovani o marketingovych distribuénich cestach patii mezi nejvice rizikové roz-
hodovaci procesy, kterymi se management firmy zabyva. Volba distribuénich cest také
ovlivituje veskera dalsi marketingova rozhodnuti. Foret (2011, s. 221) udava, Ze ,,za odby-
tovy (distribucni) kanal se povazuje souhrn vsech podniku a jednotlivcu, kteri se stanou
viastniky nebo budou napomocni pri prevodu vlastnickych prav v pripadech, kdy se pro-

dukt dostava od vyrobce ke konecnému zdakaznikovi.* Obecné lze ¥ici, ze zékladni funkce
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distribu¢nich kanalti spoc¢iva v pieklenuti ¢asovych, prostorovych a vlastnickych rozdila

mezi producenty produkti a jejich uzivateli. Konkrétné se jedna o:

e vyzkum trhu

e propagaci odbytu

o ziskavani kontakti a navazovani vztahi s odbérateli

e transformace a prizpisobeni produktu potfebam ziakazniki

e vyjednéni a zprostiredkovani ceny a ostatnich podminek

¢ financovani

e prebirani rizika
Vzhledem k neoddé¢litelnosti sluzeb od zakaznika nelze rozhodovat 0 umisténi provozovny
poskytujici jakékoli sluzby bez zvazovani potieb zakazniku. Zalezi na flexibilité jak pro-
dukce, tak i spotieby. Zakazniky ovliviiuje nékolik faktord, napt. vék, zdravi, ptijmy, Zi-

votni styl, kultura.

(Barta, Patik a Postler, 2009, s. 36; Foret, 2011, s. 221 — 223; Vastikova, 2008, s. 124 -
126)

2.2.4 Promotion (komunikace)

Marketingové komunikace jsou veskeré relevantni komunikace s trhem. Ukolem je sdélo-
vat podstatu znacky a trvale udrzovat vztah mezi ji a zakaznikem. Nevhodné zvolena kom-
binace prvki marketingové komunikace mtize dlouhodobé poskodit ziskovy potencial
znacky. Barta a kol. (2009, s. 34) zminuji, Ze mezi formy komer¢nich komunikaci podle

EACA (European Association od Communications Agencies) patfi:

e reklama

e podpora prodeje

e primy marketing
e préce s vefejnosti
e sponzoring

e on-line komunikace
V zasadé existuji dva zakladni typy komunikace (Ize pouZit i propagace):

e propagace nepiima, ktera smétuje plo$né na cilovou skupinu potencialnich zakaz-

nika
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e propagace prima, kterd smétuje ptimo na konkrétniho zékaznika, obvykle navazu-

je na nepiimou propagaci

Komunikace je jednou zklicovych cinnosti marketingu. Podle potieb organizace

a charakteru cilové skupiny je tfeba vhodné zvolit formu propagace. (Management Mania,

©2011-2013)

Podle Foreta (2011, s. 243) je zakladni cil komunikace spatfovan ve zvySeni odbytu na trhu
ave zvySeni zisku firmy. Podstata Gspé$né komunikace se potom nachazi ptredevsim

v uméni piesvédcit druhé. Obecné komunikace vyuZiva dvou z&kladnich strategii:

e strategie tlaku (push — strategie) se snazi produkt protlacit ptes distribu¢ni kanaly
ke konecnému zékaznikovi. Stavi hlavné na osobnim prodeji a na podpoie prodeje.

e strategie tahu (pull — strategie) chce naopak napied vzbudit zajem zakaznika
a vyvolat poptavku po produktu. Sazi predevsim na reklamu a publicitu ve sdélova-

cich prosttedcich.

,Obé propagacni strategie jsou krajnimi variantami. V praxi se prirozené kombinuji
a prolinaji. Zalezi jen na tom, kterd se v konkrétnim pripade prosadi vice," dodava Foret.
(2011, s. 244)

2.2.5 People (lidé)

Pro tspé$né uplatnéni marketingu je tfeba mit v podniku kvalifikované fidici pracovniky
z dané oblasti, ktefi dokazou mimo jiné vymyslet a navrhnout marketingovou strategii, na
jejimz zakladé¢ se uplatni pfislusné marketingové techniky. (Béarta, Patik a Postler, 2009, s.
37)

Vastikova (2008, s. 157) zdaraziuje, Ze nejvEétsi vyznam v organizaci, kde se proces po-
skytovani sluzby vyznacuje vysokym kontaktem se zdkaznikem, maji zaméstnanci. Proto
musi personalni management spolu s marketingovym Uzce spolupracovat. To se poté pro-
jevi v:

e ztotoZnéni se s potiebami zakaznika

e sledovani a hodnoceni

e sSpoluprace vSech funkénich ttvari organizace

Zaméstnanci jsou zpravidla aktivem, které je pomérné nakladné a jehoz fizeni byva Casto

obtiZzné. Proto je nutny spravny vybér, motivace, vedeni a vzdélavani. Tomu muze slouzit
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vyuziti interniho marketingu, ktery spoc¢iva ve sd€leni jasné vize organizace jejim zamest-
nancum a také v uplatiiovani marketingovych metod mezi jednotlivymi oddélenimi firmy.

(Vastikova, 2008, s. 157, 165)

2.2.6 Physical evidence (materialni prostiedi)

.Prostredi predstavuje spolupiisobeni hmotnych | nehmotnych prvkii v miste, kde je sluzba
provadena ave kterém spolu jednaji organizace sluzeb a zékaznik. Proto zahrnuje kazdé
prislusenstvi, jez ovliviuje vykon a komunikaci dané sluzby.” (Vastikova, 2008, s. 171)
Nejde tedy jen o samotny produkt, ale také o prvni dojmy, které zakaznik ziska pii vstupu
do provozni jednotky, jez pak navodi ptiznivé nebo neptiznivé ocekavani. Vzhled budovy,
zafizeni interiérl, promyS$lené vytvareni atmosféry navozuje V zakaznikovi ptedstavu

0 povaze sluzby, jeji kvalité ¢i profesionalité provedeni.

Tab. 1: Jak ovlivituje navozena atmosféra pocity zakaznika (Vastikova, 2008, s. 168)

Navozeni atmosféry Zakaznickéa odezva

elegance Uroven, styl

profesionality davéra, pocit bezpedi

vstiicnosti pocit radosti

pochmurnosti smutek, pocit omezovani
srdecnosti pohodli, pocit vitaného hosta
luxusu vyjimecnost, kvalita, vysoké ceny

Prvky, které ovlivni prostiedi a atmosferu:

e rozvrZeni prostoru
e Zzafizeni interiéru
e oOsvétleni

e barvy

e znadeni a dalSi

(Vastikova, 2008, s. 172)
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2.2.7 Processes (procesy)

»INové podneéty v podnikovych procesech vedly k tomu, Ze si podniky zacaly uvédomovat, ze
se zakaznik nezajima jen o jejich izolovany produkt, ale hleda komplexni proces, sluzbu,
kterda mu prinese hodnotu. Zdakaznikovi zdlezi i na uspokojeni z celého procesu prodeje.
Odtud vedla cesta k relacnimu marketingu, ktery je definovan jako proces identifikace,
vybudovéni, udrzovani, zlepSovani i ukonceni vztahii se zakazniky a ostatnimi zaintereso-
vanymi subjekty pri vzdjemném prospéchu viech ziicastnénych stran. Rizenim vztahii se

zabyva CRM (Customer Relationshop Management).* (Vastikova, 2008, s. 184)

2.3 Reklama

Reklama je nezbytnou a dnes jiz samoziejmou soucasti trzniho hospodaistvi. Je povazova-
na za nejagresivnéjsi formu komer¢nich komunikaci. Existuje mnoho definic reklamy, kte-
ré vSak maji jedno spole¢né: ,,jde o placenou formu komunikace s komercnim zdamérem

prostrednictvim masovych médii." (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 153 - 154)

Pokud ulohou marketingové komunikace je zapojené publikum, pak neni divu, Ze hlavni
roli reklamy je také urcitd angazovanost divaka. At uz na mezinarodni, narodni, mistni
nebo ptimé Urovni, reklama dokaze pomoci zapojeni divaka vytvofit urcité povédomi,
zménit vniméni ¢i postoje zdkaznika a buduje hodnoty znacky. Také ovliviiuje chovani
tim, Ze Casto prostfednictvim vyzev nabada k akci. Reklama ma schopnost oslovit obrov-
ské publikum velmi jednoduchym sdélenim. Tyto zpravy jsou uréeny k tomu, aby pomohly
jednotliveim pochopit, co nabizi a ocenit jeho primarni benefit a jaky pfinos pro né¢ maji.
(Fill, 2011, s. 223)

Reklama ma mnoho forem a zpusobt pouziti — propaguje ur€ity produkt nebo dlouhodo-
bou piedstavu (image) 0 firm¢, jiZ si maji vytvorit klicové segmenty vetejnosti. Prostied-
nictvim hromadnych sdélovacich prostiedkii dokaze oslovit Siroky okruh vefejnosti, zaro-
venl muze byt méné presvédciva (je neosobni). Jedna se pouze o jednosmérnou formu ko-
munikace, ktera mize byt velmi nakladna. Ze si zadavatel reklamu i jeji ifeni sam plati,
ovlivituje mimo jiné i jeji obsah: spiSe se v ni nevyvazené nadsazuji klady, nez by se ob-

jektivné ptiznaly nedostatky. (Foret, 2011, s. 256)
Z&kladni funkce reklamy podle Foreta (2011, s. 257):

e informativni, kdy reklama informuje o novém produktu a jeho vlastnostech. Uge-

lem je vyvolat zajem a poptavku (pull — strategie).
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e presvédCovaci reklama nastupuje v obdobi zvyseného konkuren¢niho tlaku, a jde
0 to zapusobit na zdkaznika tak, aby si zakoupil pravé nas produkt (push — strate-
gie). Neékdy tato reklama ptechazi do reklamy srovnavaci, porovnavajici ptimo nas
produkt s jinymi.

e pripominaci reklama ma udrzet v povédomi zakaznikt produkt i znacku

WV roce 1961 rozpracoval R. Colley postup definovani reklamnich cilii pro méreni vysled-
kit reklamy (DAGMAR - Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results).
Jde 0 to, aby reklamni cile byly predem ndleZité rozpracovany a konkretizovany. To na-
sledné umozni presnéji vyjadrit efektivitu celé reklamni cinnosti. Pri definovani cilii by-

chom si podle R. Colleyho méli vsimat nasledujicich ,, 6M *:

eV cem spocivaji prednosti nabizenych produktii? (Merchandise — zboZi)

e Jake zakazniky ma reklama oslovit? (Markets — trhy)

e Proc by lidé meli produkt kupovat? (Motives — motivy)

e Co jsou pro zdakazniky klicové informace a sdeleni? (Messages — sdéleni)

o Jakymi prostiedky maji byt zakaznici osloveni? (Media — sdélovaci prostiedky)

o Jakym zpiisobem bude vysledek komunikace zmeren? (Measurements — méieni)”

(Foret, 2011, s. 272)

2.3.1 Reklama a jeji uplatnéni v retailingu

Reklamu Ize rozdé&lit pomoci celé fady kritérii. Zde se vyuzije déleni reklamy z hlediska

jejiho nosice, tj. média, v némz se realizuje.
e Televizni reklama

Televize stale patii mezi médium s nejsilngj$im komunika¢nim a reklamnim zasahem.
Ma vysoce piesvédcovaci schopnosti, kombinuje jak obrazové, tak zvukoveé informace,
a pasobi proto na vice lidskych smysli. Buduje znalost znacky a ma vysokou vypovi-
daci schopnosti. Na druhou stranu je casové naroc¢na, vyzaduje vysoké naklady
a Vv dnesni dobé je jiz televize preplnéna reklamnimi vzkazy. Pro retailingové spolec-
nosti je televize vhodnym médiem Kk zvySovani povédomi 0 znacce a budovani jeji
image. (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 174 - 177)
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e Rozhlasova reklama

Rozhlas se tfadi mezi media masova, ktera dokdZou vyvolat dostatecné silny zasah
a oslovit Siroké spektrum cilovych skupin. Rozhlas je pfedevsim zdrojem informaci,
hudby a zabavy. Jeho velikou vyhodou je, Ze diky své mobilit¢ nas mize doprovazet
téméf béhem celého dne. Dalsi vyhodou je demograficka a regionalni zamétitelnost,
nizka Casova naro¢nost na realizaci a nizké naklady na tvorbu. Naopak nevyhodou mu-
Ze byt absence obrazové prezentace, nutnost jednoduchého vzkazu a niZzsi dtvéryhod-
nost. Pro retailingové firmy je rozhlasova reklama vhodna, ptedevsim pii poskytovani

informaci obyvatelim daného regionu. (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 177 - 179)
e Tiskova reklama

Tiskova média maji své nezastupitelné misto v komunikaci. Z hlediska umisténi inzer-
ce se musi rozlisit tisk na noviny a ¢asopisy. Vyhodou novin je jejich flexibilita a velmi
Casto také spolecenska nebo odborna prestiz. Na druhou stranu je omezené barevnost

novin a jejiho kreativniho vyuZiti a také pomérné kratka trvanlivost sdéleni.

V casopisech je naopak moznost kvalitniho grafického zpracovani, vyuZiva se
i loajalita ¢tenaft a dlouhé trvanlivosti sd€leni. Ale jsou s tim spojené také relativné

vysoké naklady, pteplnénost inzerce a dlouha doba realizace.

Retailingové firmy mohou vyuzit vysoké ¢tenosti regiondlnich denikii, kde provozuji
svoje maloobchodni jednotky. Casopisy jsou vhodné pro inzerci zaméfenou na budo-
vani image znacky a prenos vétsiho mnozstvi informaci pro uzsi cilové skupiny, nebot’

maji vybornou demografickou zaméfitelnost.
(Bérta, Patik a Postler, 2009, s. 180 - 183)
e Venkovni reklama

Z pohledu kreativity nebo moznosti provedeni fadime venkovni reklamu mezi velice
variabilni. Existuji rizné formaty — standardni média (billboardy, City Lights vitriny,
novinové¢ stanky, lavicky, tabule, autobusové zastavky), velkoplosna média (megabo-
ardy, gigaboardy, Stity a plachty) a specialné umisténa média (benzinové pumpy, ve-
fejna doprava, supermarkety).

Pod kategorii ,,Out of Home* (OOH) patii kromé vySe uvedenych také indoor a instore

reklama. Jde o medialni typy, které se objevuji ve form¢ nosi¢t aletakd piimo

v obchodech nebo v zdbavnich a nakupnich centrech. Vyhodou je, Ze takto umisténé
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reklamni plochy jsou schopné zasahnout clovéka pii aktivit¢ jemu piijemné
a ptirozené. Nepochybnym pozitivem je moznost zachyceni pifimo v misté prodeje, kde

je jeho osloveni nejrelevantné;jsi.

Vyhodou venkovni reklamy je pestrost forem a vysoke pokryti. Takeé vysoka frekvence
zasahu zé&kaznika a pomérné vysoka zivotnost. Zapory jsou omezené mnozstvi infor-
maci a dlouha doba realizace. Také vysoké naklady, asta legislativni omezeni umiste-
ni ploch a nedostate¢ny monitoring. Pro retailingové firmy je dulezita pfitomnost ven-

kovni reklamy v blizkosti mist prodeje.
(Bérta, Patik a Postler, 2009, s. 184 - 188)

e Internetova reklama

.....

Internet je nejmladSim a zaroven nejdynamictéji se rozvijejicim médiem. Navic
Vv dnesni dobé doslova vladne svétem. Jeho vyhodou je celosvétovy dosah, nepretrzité
pusobeni, flexibilita a rychlost, vysoké zacileni, prikazné a snadné vyhodnoceni téin-
nosti reklamni kampang, interaktivita a pomérné vysoka davéryhodnost. Atraktivita in-
ternetu jako efektivniho média je dana nejen mnozstvim uzivateld piedstavujici zaji-
mavé a riznorodé cilové skupiny, ale také rozvojem sluzeb a nastroju internetového tr-
hu. Omezenim muze byt jen nutnost pfipojeni a poZzadavek na vyssi odborné znalosti
uzivatele. Rozmach socialnich siti v poslednich letech je az enormni a proto umisténi
reklamy pravé zde je velmi vyhodnym krokem. Pro retailingové firmy je téméf nezbyt-
nosti byt na internetu, vlastnit firemni www stranky a nejlépe i profil na pravé zmino-

vanych socialnich sitich. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 74)

2.4 Podpora prodeje

Zatimco reklama nabizi divod K nakupu, podpora prodeje predstavuje jednoznaény
a konkrétni motiv koupé€. Podpora prodeje je marketingovou komunikaci, ktera piisobi na
zékaznika pomoci dodatecnych podnétii, ¢imz iniciuje zédjem 0 prodej vyrobku ¢i sluzeb.
Hlavnimi urcujicimi znaky podpory prodeje jsou jeji ¢asova omezenost a aktivni spolu-

ucast zakazniku. (Piikrylova a Jahodov4, 2010, s. 88; Marketing Journal, © 2004 — 2011)

Existuje mnoho zptsobii podpory prodeje. Napi. reklama ve zkuSebnich kabinkach, souté-
ze, ti§téné tipy, vérnostni programy, odmeény pro zakazniky, ktefi doporuci prodejnu jinym,
akce 2/3/4 + 1 zdarma, procentni slevy a slevy na pfisti nakup, specialni ve€ery, navstéva

znamé osobnosti, darkové poukazy, ¢asové omezend nabidka, vyprodeje atd. Mezi velmi
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Casté také patii ucast na veletrzich a vystavach, ochutnavky a vzorky zboZi nebo klasicke
predvadéni produkti. (Hammond, 2012, s. 119 — 127)

Jednotlivé nastroje podpory prodeje se od sebe 1isi pfedev§im svym potencialem dosahnout
urcitych cilt. Zatimco vzorky zdarma ¢i slevy z ceny maji pfimét zakaznika k vyzkouSeni
produktu a okamzité koupi, program odmén ma za tkol ,,pfipoutat” zakaznika K uréenym
produktiim, vybudovat v ném vérnost a loagjalitu ke znacce. Hlavnim cilem vsech aktivit
podpory prodeje je vyvolat pozitivni reakci spotiebitele. Ruzné typy podpory prodeje se
rozdéluji podle dvou hledisek: kdo podporu uskutec¢iiuje a jaké jsou jeji cilové skupiny.
Inicidtorem aktivit podpory prodeje mize byt vyrobee i obchodnik. Podpora pak muze byt
cilena na distributory, prodejce a zkazniky. Aktivity podpory prodeje v maloobchod¢ jsou
zamé&feny na kone¢ného zakaznika ¢i spotiebitele. Tento druh marketingové komunikace je
velmi mocnym nastrojem, nebot” oslovuje zdkaznika v momentu rozhodovani o nakupu.
(Marketing Journal, © 2004 — 2011)

2.5 Primy marketing

Soucasny trend vyuzivani komunikacnich nastroji se zamétuje na individuélni pfistup ke
kazdému zékaznikovi, proto vyznam ptimého marketingu roste. Asociace pfimého marke-
tingu (Direct Marketing Association) definuje pojem piimy marketing takto: ,,Direct mar-
keting je interaktivni marketingovy systém, ktery pouZiva jedno nebo vice reklamnich médii
pro vytvareni méritelné odezvy nebo transakce v jakémkoli miste.” (Barta, Patik a Postler,
2009, s. 190) Cilem této formy komunikace je budovat znacku, ziskat rychlou a métitelnou
reakci zakaznika nebo nabidku pfizptsobit jednotlivym segmentum trhu. To vSe za vyuZziti
modernich technologii, prostiednictvim telefonu, mailu ¢i internetovych stranek. Dale Bar-
ta a kol. (2009, s. 190) zduraznuji, Ze: ,,pro firmy je primy marketing dulezity z hlediska
budovani vztahii se zakazniky, databadze zakaznikit umoznuje firmé lépe zacilit sva sdélent,
prizpiisobit se soucasnym potiebdam, a to ve spravném case a misté pri relativné nizkych
nakladech.” Piimy marketing zahrnuje direct mail, teleshopping, telemarketing, on-line
marketing apod. (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 190- 191)

2.5.1 Osobni prodej

Osobni (ptimy) prodej v soucasné dob¢ piedstavuje péstovani obchodnich vztahd s cilem
prodat vyrobek nebo sluzbu a zaroven vytvafet dlouhodobé pozitivni vztahy. Zahrnuje

vSechny formy prodeje, které probihaji na zakladé osobnich kontaktti. Diky svému bezpro-
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sttednimu osobnimu pusobeni je tato forma komunikace schopna mnohem ucinnéji nez
bézna reklama a jiné néstroje ovlivnit zakaznika a piesveédcit ho 0 pifednostech nové nabid-
Ky. Prodavajici se miize 1épe seznamit s reakcemi (nazory, potiebami, ale také zabranami)
zékaznikl a velice operativné a u¢inné na n¢ reagovat. BohuZzel rozsah piisobeni osobniho
cich, proto n¢které omyly a chyby mohou podstatnym a dlouhodobym zptisobem poskodit
dobré jméno a image firmy. (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 194; Foret, 2011, s. 301)

Stédia prodejniho procesu

Tab. 2: St&dia prodejniho procesu (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 129)

Reakce zakaznika Krok Cinnost prodejce
pozornost 1. identifikace a odhad potencionélniho z&kaznika
2. prvni kontakt se zakaznikem
zajem 3. prezentace — popis zboZi a vazba na potieby zak.
pfani 4, ptredvedeni vyrobku/sluzby na misté
5. vyfeSeni namitek zakaznika
akce/chovani 6. Uzavieni transakce, vyjadieni zakaznika 0 Umyslu
koupit vyrobek
7. poprodejni aktivita prodavajiciho, kterad zajisti opa-
kovani nakupu, pocatek loajality zakaznika, posileni
spokojenosti s ndkupem

2.6 Public relations

Vztahy s vefejnosti, jak je vétSinou pojem public relations chapan ,,prredstavuji planovitou
a systematickou cinnosti, jejimz cilem je vytvaret a upeviiovat ditvéru, porozuméni a dobre
vztahy organizace s klicovymi, diilezitymi skupinami verejnosti.” (Foret, 2011, s. 307) Tyto
klicové, cilové segmenty (stakeholders) ptedstavuji skupiny ¢i jednotlivee spjaté
s aktivitami firmy. Jsou to vlastni zaméstnanci organizace, majitel¢ a akcionafi, investofi,

sd€lovaci prostiedky a novinafi, mistni zastupitelské organy a obyvatelé.

Podstatou komunikaéni pfednosti PR je ptedev§im jejich diveéryhodnost. Jsou tedy mno-
hem U¢inngjsi nez reklama. Mohou pfedstavovat nejen velmi efektivni, ale zaroven také

ekonomicky piijatelny prostiedek propagace firmy i produktu. (Foret, 2011, s. 308)
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Silné stranky PR:

e objektivita, vérohodnost a zajimavost pro Siroke publikum

e moznost zasahnout publikum

¢ informovani o dulezitych trendech a jejich dopadech na aktivity firmy
e moznost prezentovat firmu a piispivat tak k jeji image a reputaci

e mocny nastroj pfi prevadéni firmy pies krizové obdobi

o velké flexibilita

¢ nakladovéa vyhodnost

Slabé stranky PR:

e obtizné méftitelna efektivnost
e problémy pfi prosazovani sdéleni do médii

e stale vétsi naroky a ocekéavani

(Barta, Patik a Postler, 2009, s. 245)

2.6.1 Event marketing

V soucéasné dobé&, kdy klasicka reklama ztraci na své u¢innosti, pouZivaji firmy event mar-
keting (organizovani udalosti) jako zajimavy nastroj k zintenzivnéni komunikace vici za-
kazniktim. Tato forma PR muze byt zaroven propojena se Sirokou $kalou externi a interni
komunikace firmy. Typi event marketingovych aktivit je cela skala, pfi¢emz rozhodujici je
stanoveni cill, kterych ma byt diky konani takové udalosti dosazeno. Ptipravé kazdého
eventu by meélo predchazet dikladné poznani potieb, chovani aptfani cilové skupiny

a tomu poté ptizptsobeni obsahu celé komunikacni roviny udalosti.

Za urcity typ udélosti lze povazovat tematicky zaméfené konference, kulturni
a spolecenské zazitky, firemni dny ¢i pfednasky. Neopakovatelnou zalezitosti byvaji rov-
néz akce zaméfené na zahajeni provozu subjektu ¢i pobocky, které se mohou stat vyznam-
nym prvkem v procesu budovani povédomi 0 znacce a jeji image. (Piikrylova a Jahodova,
2010, s. 117 - 118)

2.6.2 Sponzoring

Sponzoring je soucasti public relations a jeho vyznam pro komunikaci se Vv soucasnosti
povazuje za mimoiadné dilezity. Jde o obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdro-

ju ¢i sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku nabizeji prava a asociace, jez
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mohou byt komeréné vyuzity. Jedna se o nastroj tematické komunikace, kdy sponzor po-
maha sponzorovanému uskuteénit jeho projekt a sponzorovany poméha sponzorovi naplnit
jeho komunikac¢ni cile. Vyznacuje se znacnou flexibilitou, miize sméfovat k fad¢ cilu
a zaméru a je Casto Gzce propojena s ostatnimi nastroji marketingové komunikace, zejména
pak s event marketingem. Sponzorovana udalost ¢asto vyvolava zajem médii. Vysledkem
je pak pozitivni publicita, kterd napoméha k budovani pozice znac¢ky v myslich spotiebite-
1t a odliSuje je tak od konkurence. Dilezitym piedpokladem tspéchu sponzorskych projek-
tl je stanoveni jasnych a méfitelnych cili, a rovnéz cilové skupiny, na niz ma byt timto

nastrojem pusobeno. (Foret, 2011, s. 337; Ptikrylova a Jahodov4, 2010, s. 130-131, 134)

2.7 On - line komunikace

Podle Barty a kol. (2009, s. 286) on — line komunikace ,,zahrnuje interaktivni formu komu-

nikace prostrednictvim tzv. novych médii, mezi néz patri predevsim Internet.”

Elektronickd marketingova komunikace, zejména prostiednictvim pocitacii, pfinasi nové
moznosti. Pfedné snizuje naklady na prodej i na propagaci, dale zrychluje a rozsituje ko-
munikac¢ni moznosti (pfedev§im formou vzajemného, oboustranného spojeni). Také vede
K vytvafeni trvalych vztahti a vazeb mezi prodejcem a zékaznikem a k uspokojeni indivi-
dualnich ptani a potieb. (Foret, 2011, s. 353-354)

Vyhody pro zakaznika (podle Piikrylové a Jahodove (2010, s. 218)):

e ziskat kontrolu nad sménnym procesem

e vybudovat pevné vztahy (loajalni) s divéryhodnym obchodnikem
o ziskat pfistup k bohatym a riznorodym zdrojim informacim

e mit rychlejSi a snadnéjsi pristup k potfebnym informacim

e dostat za své penize ten nejvyssi uZitek

e Zzabezpecit si informace podle osobnich preferenci (selektivn¢)
Vyhody pro obchodnika (podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 218 - 219)):

e pomoc zakaznikiim koupit rychleji a snadné&;ji

e budovat dlouhodobé vztahy se zakazniky

e Uusnadnit zakaznikim ziskat informace, které opravdu potiebuji a chtéji
e snadngjsi shromazd’ovani trznich informaci

e zacileni zakaznikd spravnymi informacemi o spravném produktu ve spravny ¢as
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e redukce realiza¢nich nakladu obchodu
o zlepSeni firemni image a podpora znac¢kové politiky

e redukce pfekazek vstupli na nové trhy

Fenoménem dnesni doby se stal Facebook. Jedna z nejrozsifenéjsich forem tzv. socidlnich
siti. Twitter, LinkedIn nebo Goggle+ jsou dal$i moznosti, které firmy Casto vyuzivaji, ale
v poméru VyuZiti se s Facebookem nedaji srovnavat. Ten mé totiz nad vSemi vyraznou

ptevahu.

Facebook nabizi zpusob, jak 1ze obohatit stavajici marketingové Usili. Tim, Ze vytvaii urci-
tou zékladnu k rastu publika, hlubSi souvislosti ataké nové zazitky k podpoie vérnych
vztahu se zakazniky. Kouzlo Facebooku se nachazi ve Facebook strankach, které jsou jako
digitalni prodejny, kde muZe obchodnik zdiraznit své nejlepSi produkty ¢i sluzby
a zaujmout tak své ,,fanousky*, tedy zakazniky. (Porterfield, Khare a VVahl, 2011, s. 21)

2.8 Image znacky

Image znacky (povést) se vymezuje jako vnimani znacky spotfebitelem. Timto vnimanim
se rozumi asociace, které si se znackou zakaznik spojuje. Image je vyjadienim vyznamu

a smyslu, pro¢ si znacku koupit. (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 105)
Rozlisuji se 3 typy image znacky (podle Barty a kol. (2009, s. 105)):

e druhovy image — skupina zbozi (znaéek), ktery definuji zakladni emocionalni
predpoklady kategorie; zasadni je tzv. kontext

e firemni image — signalizuje spotiebitelim kvalitu firmy, a to se odrazi v pfijimani
firmy vetejnosti,

¢ produktovy/znackovy image — vlastnosti produktu (které reprezentuje znacka) ve

vazbé na jeho urcité vlastnosti
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Image organizace:

Podnikova identita Podnikova kultura
—jak vypada? Tmage —co ajak déla?
firmy
Podnikova komunikace

—co se onifika?

Obr. 2: Image organizace (Foret, 2011, s. 76)

Image produktu (znacky):

Uroven produktu
— kvalita designu

: Zpusob distribu-
Image wyrobce

(firmy) i

Propagace Cena

Obr. 3: Image produktu (Foret, 2011, s. 76)

Je potieba si uvédomit, Ze image neni celé téma znacky. Je zde mnoho dalSich atributd.

e vyrobek a jeho kvalita — kazda znacka musi mit sebevédomi, které je vSak podlo-
zeno necim  konkrétnim, zpravidla tradici, inovativnosti, ristem apod.,
a v neposledni fad¢ kvalitou vyrobki.

e cena a design — specifickym benefitem v dnesnim globalnim svété je design, ktery
patii k velmi dilezitym faktorim ovliviiujicim volbu spotiebitele pfi ndkupu. Rov-
néz cena s dnes tak oblibenymi ak¢nimi nabidkami vytvaii rozhodujici podpurny
nastroj marketingu.

e tradice - tradice je néco, co si nelze koupit. Pokud znacka funguje 100 let a od za-
¢atku urcovala vyvoj v daném odvétvi, je to rovnéz nezcizitelna vyhoda.

e lidé — ilidsky prvek je dulezitym faktorem pii vytvafeni image. Nejde jen
0 pracovniky ve vyrob¢, kteti se v dobrém i zlém piimo podepisuji na kvalité pro-
duktu, ale pfedevsim o lidi, ktefi stoji nejblize zakaznikovi — tedy zejména prodejce

a pracovniky prodejen.
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e made in — skute¢na zemé& vyroby je v soucasnosti v oblasti brand buildingu hodné
diskutovanym tématem. Vniméni znacky je velmi dualezitym faktorem pii jejim
uplatiiovani na trhu.

e lidé jako zakaznici — staci si jen predstavit, kolik soudi 0 jednotlivych znackach
a osobnich zku$enosti pronese kazdy ¢lovék atim ovlivni nazor nékoho dalsiho.
Z vyzkumu je dokazano, Ze negativni informaci sdéli ¢loveék v praméru 8 — 12 li-
dem, o pozitivni zkuSenost maximalné se 3.

e 0sobni zkuSenost — zakladni teze uvadi, Ze neni nic siln&jsiho, nez mit moznost si
znacku ,,sami vyzkousSet“. To je i davod, pro¢ mnoho firem po celém svété porada
,»dny otevienych dveti“ a laka zakazniky na rizné akce usilujici 0 podporu znalosti
znacky. Pti osobni zkuSenosti se misi predsudky s realitou, je to okamzik, kdy lze
nejsndze posunout image znacky nékam jinam. Zalezi tedy hlavné na schopnostech
firmy dokazat pozitivné ovlivnit zakaznika.

e reklama — zde se projevuje zakladni pravidlo marketingu — nelze délat dobry mar-
keting se Spatnym vyrobkem.

e konkurence — je nezbytnym elementem, ktery pomaha formovat znacku. Kdyby
neexistovalo srovnani, jen té€Zko by jednotlivé znac¢ky ziskavaly ptidomky jako nej-
apod. Zaroven se znacky rady aktivné vymezuji samy mezi sebou, tedy nejcastéji
posiluji pozitivni a vyrazné stranky své image.

e média — dalsi velmoc, média, dokaze znacku i zni€it, a kdyZ neznicit, tak alespon
poskodit. Nutno podotknout, Ze v 99 % pfipadu tak ¢ini v okamziku, kdy citi svou
povinnost informovat veiejnost 0 problémech jednotlivych prodejct.

e emoce — kazdy zakaznik do sveho nadkupniho rozhodovani zahrnuje vétsi ¢i mensi

¢ast emoci a intuice.

(Bérta, Patik a Postler, 2009, s. 105 - 108)
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3 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka Cast se zabyva predevSim popisem teoretickych vychodisek vztahujicich se
k maloobchodu a retail marketingu. Je rozd¢lena na dv¢ hlavni témata, a to na maloobchod

a na popis retail marketingu.

V prvni c¢asti byly popsany zékladni definice abyly zminény obecné informace
0 maloobchodu. Dale se pokracuje popisem maloobchodni jednotky. Jeji uspé$né fungova-
ni avedeni je jednou z nejdulezitéjSich soucasti maloobchodu. Je mnoho faktort, které
maloobchodni jednotku ovliviiuji a na které musi byt pfipravena a spravné a vcas reagovat.
V soucasnosti existuje mnoho typli provozoven, které se snazi vyjit svym zakaznikiim co
nejvice vstiic. To, jak maloobchodni jednotka vypada a je zafizena, je bezesporu také vel-
mi dilezité. Umisténi prodejny je dalsi z faktort, ktery dokaze ovlivnit image prodejny.
Proto je v dal§i ¢asti popsan proces lokalizace, jeji teorie a koncepty. V kapitolach Uzemni
analyza a Nakupni spad jsou nazorn¢ pouzity vzorce a postupy vypoctu, které se v praxi
beézné vyuzivaji.

Druha c¢ast je vénovana marketingu a piedevSim marketingovou komunikaci. Nejde
oobecny marketing, ale oretail marketing, tedy o komunikace propojenou
s maloobchodem. Je zde popséan klasicky marketingovy mix, jeho prvky a vyuZiti v praxi.
Reklama, podpora prodeje, osobni prodej, on-line komunikace — to v3e hraje v soucasné

dobé dulezitou roli v maloobchodni komunikaci.

V préci je pouzita celd fada dostupné odborné literatury. Pfevdzné byly vyuzity tituly od

PraZzské, Barty a Foreta.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

44

II. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYTICKA CAST

Ukolem nasledujici &asti je predstaveni firmy BATA, akciova spole¢nost a analyza sou-
Casného stavu firmy. Silné a slabé stranky budou ukazany na SWOT analyze. Také zde
zminim zé&kladni informace o konkurenci. Dilezitou soucasti je piehled prodejen. Na zéa-
kladé zminéného piehledu je proveden prizkum, ze kterého se ur¢i vhodna mésta pro loka-

lizaci nové prodejny.
4.1 O spole¢nosti BATA, akciova spole¢nost

4.1.1 Predstaveni spole¢nosti

Obr. 4: Logo spolec¢nosti (Bata, a.s., © 2013)

Nazev spole¢nosti: BATA, akciova spole¢nost

Datum zapisu: 26. listopad 1991, firma je vedena u Krajského soudu v Brn¢
Sidlo: Zlin, Dlouh4 ul. 130, PSC 762 22

Identifika¢ni Cislo: 442 68 050

Firma Bat’a byla zaloZena jiz v roce 1894. Jeji historie byla popsana jiZ v mnoha odbornych publi-
kacich nebo studentskych pracich. Spole¢nost BATA, akciova spolegnost vznikla 26. listopadu
1991 zapisem do obchodniho rejstitku. Jedinym akcionafem spolec¢nosti k 31. prosinci 2011 je
International Footwear Investment, B.V., Nizozemi se sidlem v Amsterdamu. (Minister-

stvo spravedInosti Ceské republiky, © 2012)

Jedna se o nejvétsiho prodejce obuvi v Ceské republice, majici sit’ 71 prodejen. Na Slo-
vensku se v soucasnosti nachazi kolem 27 prodejen. Mnohé prodejny, které jsou soucasti
firemni maloobchodni sité, byly batovskymi obchody jiz ve 20. a 30. letech. Vice nez po-
lovina z nich prosla rozsahlymi rekonstrukcemi a modernizacemi, nebot’ cilem firmy Bata
je vybudovat pro své zakazniky prvotfidni pohodli moderniho designu, které se tyka jak
usporadani prodejen, tak i poskytovanych sluzeb.

~Prodejna na Vaclavskéem namésti v Praze je nejvétsim obchodnim domem firmy Bata

v Evropé.* (Bata, a.s., © 2013)
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Spolecnost Bat'a provozuje své aktivity na celém svéte, jeji ¢innost je fizena ¢tyimi regio-
nalnimi obchodnimi jednotkami (MBU - meaningful business units).

Kazda z téchto jednotek se specializuje na praci specifickou pro sviij region, naptiklad na
vyvoj produktd, ndkup, nebo podporu marketingu. MBU je samostatnym podnikatelskym
subjektem a muze se rychle adaptovat na zmény na trhu a vyuZzivat potencionalni ptilezi-
tosti pro rast.

Sila spolec¢nosti Bat’a je ddna jeji celosvétovou ptitomnosti. VSechny mistni pobocky maji
vlastni vedeni, ale kaZzda z nich tézi ze vztahtui k nadnarodni organizaci (informacni systém,

inovace produktd, nebo nakupu).

Obchodni jednotky spolecnosti Bat’a ve svété: Bata Europe, Lausanne, Bata Asia Paci-

fic-Africa, Singapore, Bata Latin America, Mexico, Bata North America, Toronto

(Bata, a.s., © 2013)

4.1.2 Bata dnes...

obslouZi 1 milion zakazniki za den (na sv¢te)

e zaméstnava vice nez 40 000 lidi

provozuje 4 600 obchodi

fidi prodej ve vice nez 50 zemich

provozuje 40 vyrobnich zavodu ve 26 zemich

(Bata, as., © 2013)

4.1.3 SWOT analyza spolecnosti

Tab. 3: SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Silné stranky (S) Slabeé stranky (W)

Jméno/image znacky, historicky zaklad Rozma- | Spatné zkuSenosti s reklamaénim procesem

nitost v sortimentu Absence reklamy v televizi, radiu

Finan¢né silna spolecnost , .
p Slaba komunikace

Velky pocet prodejen na riiznych mistech zeme Malo outdoor reklamy

Dlouholeta zkuSenost na trhu
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Péce 0 zakazniky SpiSe se komunikuje prostiednictvim znacky

Charita, nadace T. Bati, vlastni eticky kodex nez produktem

Poskytovani pravidelnych skoleni pro manaZery Socialni sité — pouze Facebook, neaktualizovany

N Twitter
a zamestnance

PiileZitosti (O) Hrozby (T)

Sledovéani vyvoje nové technologie Nespokojenost zakaznikti — s kvalitou, nabize-

Vystavy, festivaly nym sortimentem a sluzbami

Média — predeviim TV Konkurence
e Ekonomicka a politické nestabilita CR
Socialni sité

Zmény v preferencich zakaznika

Kratké shrnuti SWOT analyzy: Nevyrovnanost stran S/W je dana silnym historickym z&-
kladem firmy, velmi dobrym jménem na trhu a oblibenosti znac¢ky. Vyrazné slabou stran-
kou je bidna a slabd komunikace (pfedevsim reklama). V oblasti O/T je dulezité ,,neusnou
na vaviinech* a stale pracovat na inovacich, nebat se novych trenda na trhu a umét je ma-

ximalné vyuZit (socialni sit€) a nezapominat na heslo: N&3S zdkaznik, nas pan.

4.1.4 Sortiment, nabidka sluzeb

Hlavni aktivitou firmy Bat’a je vyroba a prodej obuvi. Neni to ale jedina ¢innost spole¢nos-
ti. Zabyva se také prodejem ponozek, puncochového zbozi, kabelek, paski a mnoho dal-
Sich doplikt. Novym projektem je kolekce nadstandardné vybavené profylaktické obuvi
pro diabetiky s nazvem MEDI.

Sortiment je rozdélen podle spotiebiteld, ktefi jej uzivaji — tedy na zeny/muze/déti. Zbozi
Ize vybirat podle kategorii, spole¢ného oznaceni ¢i znacek. Samostatnou kKategorii pak tvo-

i doplnky. Zakaznik mize vybirat podle barvy, velikosti, ceny i technologie.
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Pichled nabizeného zbhoZi:

e pro zeny

Podle kategorie

Podle clusteru

Podle znacky

Kotniékova
Lodicky

Kozacky
Polobotky
Baleriny
Maokasiny
Spoletenska obuy
Tenisky
Sportovni
Svatebni obuv
Snéhule

Haolinky

Domaci obuv
MED! - diabeticka
obuy
Mestandardni
velikosti

Sandaly
Mazouvaky

Trendova kolekce
Madni kolekce
Damska stylova
kolekce

Damska klasicka
kolekce

Urban fashion
kolekce
Dutdoorova kolekce
Sportovni kolekce
Speciadlni kolekce

Adidas
Bat'a

CAT
DIESEL
FRASH
Hello kitty
Bat'a Insolia
Marie Claire
Mew balance
POWER
Reebok

. 3. Polo
Morth Star

Bata Comfit
Bata Touch Me
De Fonseca
Bat'a Flexible
Gabor

Hégl
Lacoste
Merrell

Mike

Puma
Sundrops
Weinbrenner
MEDI

Obr. 5: Sortiment pro zeny (Bat’a, a.s., © 2013)

e pro muze

Podle kategorie

Podle clusteru

Podle znacky

Kotnidkova
Folobotky
Mokasiny
Tenisky
Sportavni
Domaci obuv
MED!I - diabeticka
abuy
Sandaly
Mazouvaky
Plazova

Panska stylova
kolekce

Panska klasicka
kolekce

Urban fashion
kolekce
Dutdoorova kolekce
Sportovni kKolekce
Specidlni kolekce

Adidas

Bat'a Comfit
CAT
Climatec
DIESEL
Fluchos

Merrell

Mike

POWER
Reebok

Morth Star
Bat'a Antistatic

Bat'a Air System

Bata

Clarks

De Fonseca
Bata Flexible

LEVI'S FOOTWEAR &

ACCESSORIES
Mew balance
Finosos

Fuma
Weinbrenner
MED!I

Bata Climatec

Obr. 6: Sortiment pro muze (Bata, a.s., © 2013)
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e pro déti

Podle kategorie

Podle clusteru

Podle znatky

1-2 roky Spartovni kolekce Adidas Bata
Divel obuy Bubblegummers De Fonseca
Chlapecka obuv Hello kitty Mew balance
Snéhule MHike Morth Star junior
Haolinky POWER Weinbrenner juniar
Cvicky
Domaci obuv

Obr. 7: Sortiment pro déti (Bata, a.s., © 2013)

e doplnky

Podle kategorie

Podle clusteru

Podle znacky

Damske kabelky
Panske tasky
Zavazadla
Batohy

Skolni potfeby
Penézenky
Rukavice

Saly

Cepice

Opasky
Obledeni
PonoZky

Stélky do bot
Péce o obuv
Tkanicky
Galanterie
Destniky
Punéochové zhodi

Specialni kolekce

Bagmaster
Bat'a

Carlton

ELITE

Bat'a Flexible
Gabor

khujo

Morth Star junior
Schall

Spikes & Sparrow
Topagal

Morth Star

Bama
Bellinda
Callonil
Evona
FRASH

Hello kitty

L credi
Roncato
Spiderman
Tacco Footcare
Weinbrenner
Bergal

Obr. 8: Dopliky (Bata, a.s., © 2013)

Nejen, Ze firma Bat’a nabizi velky sortiment zboZi, ale také ji zalezi na komfortu a pohodli

jejich zdkazniki. Protoze kdo 1épe, nez tato spole¢nost, by méla ctit heslo: N&$ zakaznik,

nas pan.
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Sluzby, které spole¢nost nabizi:
e Bat’a klub

Vérnostni klub, ktery nabizi zakaznikiim vyhody rostouci s kazdym nakupem. Za kaz-
dou korunu ndkupu se ziskavaji body, které se 2x do roka zméni na slevové poukazky.

Takeé nabizi specialni klubové ceny na vybrané produkty a sluzby. (Bat’a, a.s., © 2013)
e Bata Home

Jednd se o zasilkovou sluzbu. Objednani je mozné provést osobné na prodejné,
v katalogu nebo telefonicky. Dodavka zbozi je zprostiedkovana sluzbou PPL Expresni
doruéeni nebo Sluzbou Ceské posty. Dorudeni je garantovano do 5 pracovnich dntL.
Platba 1ze provést dobirkou pti dodani zbozi nebo platebni kartou ptedem. Sluzba Bata
Home je propojena se sluzbou Bat’a klub, ¢lenové tak maji urcité vyhody (napi. dopra-

va zdarma). (Bat’a, a.s., © 2013)

e Rychloopravny

Pii svych vétSich prodejnach firma nabizi i rychloopravny, kde okamzité pomohou

a poradi s problémem. V Ceské republice je provozovano 12 rychloopraven.
e SoutéZe, akce

V posledni dobé firma vyhlasila Valentynskou soutéz o romanticky pobyt v hodnoté
10 000 K¢. Stacilo jen nakoupit dva pary obuvi na jednu Gétenku a poté se zaregistro-
vat na strankach soutéze. Také realizuje mnoho akci pro zakazniky, napf. v ramci pro-
jektu Nightshopping (pofadd nakupni centrum Zlaté jablko ve Zlin€) je mozné 22. 3.
2013 od 18:30 do 23:00 nakoupit se slevou. Pfi koupi jednoho paru bot ziska zakaznik

50% slevu na ndkup kabelky nebo panske brasny.

4.2 Konkurence

Konkurence, v obecném slova smyslu, pfedstavuje urcité soupefeni nebo soutézeni dvou ¢i
vice subjekti v jednom odvétvi. Nejde jen o ekonomicky pojem, ale rovnéz 0 socialni,

kulturni, eticky, politicky atd.

Nejlépe tuto oblast popisuje M. E. Porter a jeho teorie konkurenénich sil. Touto teorii vy-
svétluje konkurencni chovani prostfednictvim trznich okolnosti. Cilem je nalezeni pozice,
kde podnik zvladne celit konkuren¢nim silam, nebo jejich plisobeni obratit ve sviij pro-

spech. Sila dodavatelti nebo zékazniki, hrozba nahrazek, nové vstupujici ,,hraci*“ na trh
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a samotna rivalita v daném odvétvi — to vSe denné ovliviiuje kazdého prodejce ¢i obchod-

nika na trhu.

Spole¢nost Bat'a 0 sob& na svych internetovych strankach www.bata.cz tvrdi, Ze je nejvét-
§im prodejcem obuvi na tzemi CR. Toto tvrzeni také podporuje lanek HN ze dne 28. 7.
2010. Zde se mluvi o nejvétsich tuzemskych prodejcich obuvi — Bata, DEICHMANN -
Obuv, HUMANIC, CCC Boty Czech.

Bat’a jako jediny maloobchodnik s obuvi utrzil ptes 2 miliardy korun (i piesto ze se jednalo
0 devitiprocentni meziro¢ni pokles). Na pomyslném druhém misté se umistila prodejna
DEICHMANN - obuv s vykazanym desetiprocentni nartistem az na 1,5 miliardy korun.
Tteti byly obchody HUMANIC se zvySenim na 1,175 miliardy korun. Nejvétsi procentni
nartst zaznamenala firma CCC Boty Czech. (Hospodatské noviny, © 1996 — 2013)

Jak je vidét — firma Bat’a byla sice prvni a S velmi velkym naskokem, ale jako jediné firmé
trzby mezirocné poklesly. Nasledujici tabulka shrnuje vysledky trzeb nejvétSich prodejcii

obuvi.

TRZBY NEJVETSiCH OBCHODNIKU

Firma Trzby (v mil. KE) Zmeéna (%)

1. Bato* 2042 -9,0
2. Deichmann 1508 +10,0
3. Humanic 1175 +12,0
4 CCC Boty Czech* 354 +40,0
5. Salamander CR 312 +0,3
6. Reno* 308 -15,0
7. John Garfield* 294 -10,0
8. Term (KCS)* 182 -4,0
9. Stival* 135 -8,0

Poznamka. * - odhad

Zdroj: TextilZurndl

Obr. 9: Trzby nejvétsich obchodnikit s obuvi (Hospodaiské noviny, © 1996 —
2013)
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4.2.1 Prehled konkurence
e DEICHMANN

Spole¢nost DEICHMANN ma jiz téméf stoletou tradici. DEICHMANN SE je zatim aktiv-
ni s vice jak 3325 prodejnami ve 23 zemich a zaméstnava po celém svété cca 33 700 pra-
covniki. DEICHMANN je vedouci firmou na trhu v némeckém i evropském obchodu
obuvi. Nabizi velky vybér obuvi pro vSechny vé€kové skupiny, dba na pomér ceny
a vykonu, asoucasné modni trendy. Nabizené znacky: Elefanten, Gallus, Medicus, 5th
Avenue, Graceland, Victory, také Adidas, Nike, Puma a Kappa. (DEICHMANN, © 2012)
Kazdoroéné investuji do modernizace prodejen a snazi se ziskdvat nova a atraktivni mista.
Velké prodejni plochy, moderni architektura, vyuziti svétel a ptehledna prezentace zboZi.

Se zakazniky firma komunikuje prfedevsim prostfednictvim katalogt, letdkti a TV spoti.

Na tzemi Ceské republiky mé spoleénost DEICHMANN 95 prodejen. Téméi viechny
prodejny se nachazi ve velkych komplexech — nakupni stfediska, obchodni centra, retail
parky apod. 22. 3. 2013 probé&hlo slavnostni otevieni nové prodejny v NC Cerny Most.
(DEICHMANN, © 2012)

e HUMANIC

Spole¢nost HUMANIC, se sidlem v Rakousku, ma vice nez 100 let zkuSenosti v tradici
vyroby obuvi. Propojuje modu, kulturu a obuv tak, aby zakaznikiim slouzily co nejlépe.
Nabizi neustale se ménici kolekce, mezinarodni trendy, klasicky i moderni styl. Jejich filo-
zofii je vytvofeny termin ,,shoemanic®. Jde o individudlni, vaSnivy a zvl&stni vztah
s oblibenymi botami. (HUMANIC, © 2013) Casto jsou k vidéni jejich TV spoty &i ti§téné

reklamy, vyuZivajici slogan ,,We love shoes”.

Spoleénost HUMANIC provozuje na uzemi CR 33 prodejen, ve formé kamennych provo-
zoven ijako soucast nakupnich aobchodnich stfedisek, poptipadé retail parki.
(HUMANIC, © 2013)

e CCC Boty Czech

CCC Group je maloobchodnim lidrem na polském trhu obuvi a jednim z nejvétsich vyrob-
cu v Polsku. Skupina provozuje prodej ve tfech distribu¢nich sitich: CCC, LASOCKI
A BOTL Za cilovy trh je povazovan segment zakaznikl stfedni vrstvy. Podstatnou roli
hraje pomér kvalita a cena, proto jsou jejimi zakazniky lidé, kteti hledaji kvalitu za rozum-
nou cenu. (CCC, © 2013)
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V CR firma CCC Boty Czech provozuje 62 prodejen. Obchody jsou umistény ve velkych
a stfednich méstech, vétsSinou v nakupnich centrech nebo na hlavnich trasach prestiznich
méstskych lokalit. (CCC, © 2013)

Pro svou komunikaci ¢asto vyuzivaji slavnych osobnosti. Na posledni kampani s firmou

spolupracuje Miss World 2006 Tat’ana Kuchatrova.

4.3 Mapa prodejen

Jak jiz bylo zminéno, Bat'’a provozuje 71 prodejen po celé Ceské republice a 27 prodejen

na Slovensku.

Obr. 10: Prodejna Bat'a na Vaclavském namésti (Marriott, © 2012)

Nejvétsi prodejna v Ceské republice se nachazi v Praze, na Vaclavském namésti. Je také
oznacCovana za nejvetsi prodejnu ve stfedni Evropé. Projekt této provozovny vychazi
z rostoucich pozadavkil zékaznika. Cilem je proto nabidnout novy typ prodejny
s originalnim architektonickym feSenim jednotlivych podlazi za vyuziti mddnich materialt.
Obchodni dim ma celkové 7 pater (5 nadzemnich, ptizemi a 1 podzemni patro). (Vaclav-
ské namésti Bat'a, © 2013)
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e Pichledna mapa vSech prodejen spolecnosti Bat’a

Dresdeno= Loschwnz \SORIE Jelenia b

gra m :
| E40 | Czes
.G
Zwickau
o Plauen :
Eabrze
Gluwme

n Ceska republika

aech Republic)
o B

Trebit

Martino

'[regém

Stragbing

Prievidza o S

ydshit 2 Passau
(=]

Obr. 11: Mapa prodejen — CR (Bata, a.s., © 2013)

4.4 Prehled stavajicich prodejen spole¢nosti Bat’a na izemi CR

Pro urceni, které¢ mésto je vhodné pro otevieni nové prodejny, je potieba vytvofit piehled
stavajicich prodejen. Jejich pocet v jednotlivych krajich (+ Praha) a porovnani zakladnich
statistickych tdaji (pocet obyvatel — k 31. 12. 2012, hruba mzda — za 1. — 4. ¢tvrtleti 2012,
nezaméstnanost — k 28. 2. 2013, hosté v ubytovacich zatizenich - za 1. — 4. ¢tvrtleti 2012).
Diky piehledu Ize zjistit, kde je ona hledana ,,mezera na trhu‘ a jaké mésto je vhodné pro
otevieni dalsi pobocky. Udaje pouzité v prehledu jsou pievzaty ze stranek Ceského statis-
tického ufadu a z firemnich stranek www.bata.cz. Casto se li§i udavany pocet prodejen,

proto jsem primarné brala informace z oficidlnich stranek firmy

Kritériem pro rozhodnuti, zda je prodejna soucasti obchodniho celku nebo je samostatnou

kamennou prodejnou, byla oteviraci doba.


http://www.bata.cz/�
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Tab. 4: Kritérium pro urceni typu prodejny (vlastni zpracovani)
Typ zarizeni Oteviraci doba

Nékupni/obchodni/zabavni cen- | Po — Ne 9:00 — 21:00 (20:00)

trum

Kamenna prodejna Po — P4 9:00 (8:30) — 18:00 (17:30), So 9:00 (8:30) — 12:00, Ne

— zavieno (nebo jako So)

Vyvoj otevirani prodejen firmy Bat’a je v poslednich 4 letech spiSe klesajici. V roce 2009
méla firma na uzemi CR 83 prodejen, v roce 2010 uZ jen 77. O rok pozdé&ji se sniZil pocet
na 74 avroce 2012 méla spole¢nost Bat'a v provozu 72 prodejen. K 4/2013 je v provozu
71 prodejen. (interni zdroj)

PRAHA

Tab. 5: Nejnové&jsi udaje - hl. mésto Praha (CSU, © 2013)

Pocet obyvatel 1246 780

Hruba mzda za mésic 32621 K¢

Nezaméstnanost 456 %

Hosté v ubytovacich zarizenich 5397531

Celkovy pocet prodejen: 10

1246 780: 10 = 124 678

124 678 obyvatel na 1 prodejnu

Rozdéleni prodejen (podle umisténi provozni jednotky):
nakupni/obchodni/zabavni centrum, obchodni diim — 9

kamenna prodejna - 1


http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xa#obyv�
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xa#prumerna_mzda�
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xa#mira_registrovane_nezamestnanosti�
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xa#pocet_hostu�
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STREDOCESKY KRAJ

Tab. 6: Nejnovéjsi udaje - Stiedocesky kraj (CSU, © 2013)

Pocet obyvatel 1291 816

Hrub& mzda za mésic 24 749 K&

Nezaméstnanost 6,70 %

Hosté v ubytovacich za¥izenich 714 056

Celkovy pocet prodejen: 7
1291 816: 7 =184 545

184 545 obyvatel na 1 prodejnu

Rozdéleni prodejen (podle umisténi provozni jednotky):
nakupni/obchodni/zdbavni centrum, obchodni diim — 1

kamenna prodejna - 6

PLZENSKY KRAJ

Tab. 7: Nejnovéjsi tidaje - Plzetisky kraj (CSU, © 2013)

Pocet obyvatel 572 687

Hruba mzda za mésic 23 846 K¢

Nezaméstnanost 6,68 %

Hosté v ubytovacich zafizenich 544 046

Celkovy pocet prodejen: 3

572 687: 3 =190 896

190 896 obyvatel na 1 prodejnu



http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xs#obyv�
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xs#prumerna_mzda�
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xs#mira_registrovane_nezamestnanosti�
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xs#pocet_hostu�
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xp#obyv�
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xp#prumerna_mzda�
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xp#mira_registrovane_nezamestnanosti�
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xp#pocet_hostu�
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Rozdéleni prodejen (podle umisténi provozni jednotky):
nakupni/obchodni/zdbavni centrum, obchodni diim — 1

kamenna prodejna - 2

KARLOVARKSY KRAJ

Tab. 8: Nejnovéjsi udaje - Karlovarsky kraj (CSU, © 2013)

Pocet obyvatel 301726

Hruba mzda za mésic 21 274 K¢

Nezaméstnanost 9,31 %

Hosté v ubytovacich za¥izenich 754 578

Celkovy pocet prodejen: 2
301 726: 2 =150 863

150 863 obyvatel na 1 prodejnu

Rozdéleni prodejen (podle umisténi provozni jednotky):
nakupni/obchodni/zabavni centrum, obchodni dim — 0

kamenna prodejna - 2

USTECKY KRAJ:

Tab. 9: Nejnovejsi udaje - Ustecky kraj (CSU, © 2013)

Pocet obyvatel 826 764

Hruba mzda za mésic 22 785 K¢

Nezaméstnanost 11,33 %

Hosté v ubytovacich zafizenich 359 897



http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xk#obyv�
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xk#prumerna_mzda�
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xk#mira_registrovane_nezamestnanosti�
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xk#pocet_hostu�
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xu#obyv�
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xu#prumerna_mzda�
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xu#mira_registrovane_nezamestnanosti�
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xu#pocet_hostu�
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Celkovy pocet prodejen: 6
826 764: 7 =137 794

137 794 obyvatel na 1 prodejnu

Rozdéleni prodejen (podle umisténi provozni jednotky):
nékupni/obchodni/zabavni centrum, obchodni dim — 1

kamenna prodejna - 5

LIBERECKY KRAJ

Tab. 10: Nejnov&jsi udaje - Liberecky kraj (CSU, © 2013)

Pocet obyvatel 438 594

Hruba mzda za mésic 22 789 K¢

Nezaméstnanost 8,40 %

Hosté v ubytovacich zarizenich 680 797

Celkovy pocet prodejen: 3

438 594: 3 =146 198

146 198 obyvatel na 1 prodejnu

Rozdéleni prodejen (podle umisténi provozni jednotky):
nakupni/obchodni/zébavni centrum, obchodni diim — 1

kamenna prodejna - 2


http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xl#obyv�
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xl#prumerna_mzda�
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xl#mira_registrovane_nezamestnanosti�
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xl#pocet_hostu�
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KRALOVEHRADECKY KRAJ

Tab. 11: Nejnovéjsi udaje - Kralovehradecky kraj (CSU, © 2013)

Pocet obyvatel 552 946

Hruba mzda za mésic 22 827 K&

Nezaméstnanost 7,25 %

Hosté v ubytovacich zarizenich 881 157

Celkovy pocet prodejen: 4
552 946: 4 =138 237

138 237 obyvatel na 1 prodejnu

Rozd¢€leni prodejen (podle umisténi provozni jednotky):
nakupni/obchodni/zabavni centrum, obchodni dim — 3

kamenna prodejna - 1

PARDUBICKY KRAJ

Tab. 12: Nejnovéjsi udaje - Pardubicky kraj (CSU, © 2013)

Pocet obyvatel 516 440

Hruba mzda za mésic 22 058 K¢

Nezaméstnanost 7,85 %

Hosté v ubytovacich zafizenich 331 653

Celkovy pocet prodejen: 2

516 440: 2 = 258 220

258 220 obyvatel na 1 prodejnu



http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xh#obyv�
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xh#prumerna_mzda�
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xh#mira_registrovane_nezamestnanosti�
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xh#pocet_hostu�
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xe#obyv�
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xe#prumerna_mzda�
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xe#mira_registrovane_nezamestnanosti�
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xe#pocet_hostu�
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Rozdé¢leni prodejen (podle umisténi provozni jednotky):
nakupni/obchodni/zdbavni centrum, obchodni diim — 2

kamenna prodejna - 0

JIHOCESKY KRAJ

Tab. 13: Nejnovéjsi udaje — Jihogesky kraj (CSU, © 2013)

Pocet obyvatel 636 611

Hruba mzda za mésic 22 337 K¢

Nezaméstnanost 7,29 %

Hosté v ubytovacich zafizenich 1 003 684

Celkovy pocet prodejen: 7
636 611: 7 =90 944

90 944 obyvatel na 1 prodejnu

Rozdéleni prodejen (podle umisténi provozni jednotky):
nakupni/obchodni/zabavni centrum, obchodni diim — 1

kamenna prodejna - 6

KRAJ VYSOCINA

Tab. 14: Nejnovéjsi udaje — kraj Vyso¢ina (CSU, © 2013)

Pocet obyvatel 511 207

Hruba mzda za mésic 22 307 K¢

Nezaméstnanost 8,30 %

Hosté v ubytovacich zafizenich 372 020



http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xc#obyv�
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xc#prumerna_mzda�
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xc#mira_registrovane_nezamestnanosti�
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xc#pocet_hostu�
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xj#obyv�
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xj#prumerna_mzda�
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xj#mira_registrovane_nezamestnanosti�
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Celkovy pocet prodejen: 2
511 207: 2 = 255 604

255 604 obyvatel na 1 prodejnu

Rozdéleni prodejen (podle umisténi provozni jednotky):
nakupni/obchodni/zdbavni centrum, obchodni diim — 2

kamenna prodejna - 0

JIHOMORAVSKY KRAJ

Tab. 15: Nejnovéjsi udaje — Jihomoravsky kraj (CSU, © 2013)

Pocet obyvatel 1168 650

Hruba mzda za mésic 24 181 K¢

Nezaméstnanost 8,79 %

Hosté v ubytovacich zarizenich 1107 312

Celkovy pocet prodejen: 7

1168 650: 7 = 166 950

166 950 obyvatel na 1 prodejnu

Rozdéleni prodejen (podle umisténi provozni jednotky):
nakupni/obchodni/zébavni centrum, obchodni dim — 4

kamenna prodejna - 3


http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xb#obyv�
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xb#prumerna_mzda�
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xb#obecna_mira_nezamestnanosti�
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xb#pocet_hostu�
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ZLINSKY KRAJ

Tab. 16: Nejnovéjsi udaje — Zlinsky kraj (CSU, © 2013)

Pocet obyvatel 587 693

Hrub& mzda za mésic 22173

Nezaméstnanost 8,65 %

Hosté v ubytovacich za¥izenich 486 547

Celkovy pocet prodejen: 5
587 693: 5 =117 539

117 539 obyvatel na 1 prodejnu

Rozdéleni prodejen (podle umisténi provozni jednotky):
nakupni/obchodni/zdbavni centrum, obchodni diim — 2

kamenna prodejna - 3

OLOMOUCKY KRAJ

Tab. 17: Nejnovéjsi udaje — Olomoucky kraj (CSU, © 2013)

Pocet obyvatel 637 609

Hruba mzda za mésic 22 487 K¢

Nezaméstnanost 9,96 %

Hosté v ubytovacich zafizenich 406 451

Celkovy pocet prodejen: 5

637 609: 5 = 127 522

127 522 obyvatel na 1 prodejnu



http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xz#obyv�
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xz#prumerna_mzda�
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xz#mira_registrovane_nezamestnanosti�
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xz#pocet_hostu�
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xm#obyv�
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xm#prumerna_mzda�
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xm#mira_registrovane_nezamestnanosti�
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xm#pocet_hostu�
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Rozdé¢leni prodejen (podle umisténi provozni jednotky):
nakupni/obchodni/zdbavni centrum, obchodni diim — 1

kamenna prodejna - 4

MORAVSKOSLEZSKY KRAJ

Tab. 18: Nejnovéjsi udaje — Moravskoslezsky kraj (CSU, © 2013)

Pocet obyvatel 1 226 602

Hruba mzda za mésic 23577 K¢

Nezameéstnanost 9,99 %

Hosté v ubytovacich zafizenich 607 926

Celkovy pocet prodejen: 8

1226 602: 8 = 153 325

153 325 obyvatel na 1 prodejnu

Rozdéleni prodejen (podle umisténi provozni jednotky):
nakupni/obchodni/zabavni centrum, obchodni diim — 4

kamenna prodejna - 4

Shrnuti:

Podle prazkumu, ktery jsem zpracovala, je mensi polovina prodejen umisténa v riznych
nékupnich a zabavnych centrech. Jedna se o prodejny, které jsou v nejvétsich méstech jed-
notlivych krajich a v Praze. V téchto nakupnich centrech se béhem dne vystiida az enormni

pocet potencionalnich zakazniki, proto je vhodné prodejny do téchto komplexli zasazovat.

Jak uz ale bylo feceno, nakupni centra ¢i velké obchodni komplexy se vétSinou objevuji ve
vétsich méstech, ale firma Bat’a chce pokryt i okresni mésta a byt tak zakazniktim co nej-

bliZe. Proto provozuje i samostatné stojici prodejny.


http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xt#obyv�
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xt#prumerna_mzda�
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xt#mira_registrovane_nezamestnanosti�
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajemetodika/xt#pocet_hostu�
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Tab. 19: Shrnuti (vlastni zpracovani)

Pocet obyvatel na 1 Nakupni/obchodni/zabavni Kamenna prodejna

prodejnu centrum (pocet prodejen) (pocet)
Praha 124 678 9 1
Stiedocesky 184 545 1 6
Plzetisky 190 896 1 2
Karlovarsky 150 863 0 2
Ustecky 137 794 1 5
Liberecky 146 198 1 2
Kréalovehradecky 138 237 3 1
Pardubicky 258 220 2 0
JihocCesky 90 944 1 6
Vysocina 255 604 2 0
Jihomoravsky 166 950 4 3
Zlinsky 117 539 2 3
Olomoucky 127 522 1 4
Moravskoslezsky 153 325 4 4
Celkem - 32 39

Pardubicky kraj:

2 prodejny: Pardubice, Svitavy

Okresy: Chrudim (104 371 ob.), Pardubice (167 750 ob.), Svitavy (105 112 ob.), Usti nad
Orlici (139 178 ob.)

Pfidat prodejnu pro okres Usti nad Orlici — ma nejvétsi podet obyvatel z neobsazenych

okresii.
516 440: 3 = 172 147 obyvatel na 1 prodejnu

Okres Usti nad Orlici zahrnuje Ceskou Tiebovou (15 994 ob.), Lanskroun (10 117 ob.),
Usti nad Orlici (14 582 ob.), Vysoké Myto (12 470 ob.).
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Vysocina:
2 prodejny: Jihlava, Ttebi¢

Okres: Havlickav Brod (95 091 ob.), Jihlava (112 181 ob.), Pelhfimov (72 460 ob.), Tiebi¢
(113 330 ob.), Zd’ar nad Sazavou (118 875 ob.)

Piidat prodejnu v okrese Zd’ar nad Sazavou - ma nejvétsi pocet obyvatel z neobsazenych

okresu.
511 207: 3 =170 402 obyvatel na 1 prodejnu

Okres Zd’ar nad Sazavou zahrnuje Nové Mésto na Moravé (10 247 ob.), Velké Mezitici
(11 750 ob.), Zd’ar nad Sazavou (22 068 ob.).

Z prazkumu jsem vyvodila zavér, ze by bylo vhodné pouvazovat 0 nové prodejné¢ bud’
v pardubickém kraji — okres Usti nad Orlici, nebo na Vysoéiné — okres Zd’ar nad Sazavou.
Tim by doslo k lepsimu rozlozeni po¢tu obyvatel na 1 prodejnu. V pardubickém kraji by se

snizila hodnota na 172 147 obyvatel a na Vyso¢iné na 170 402 obyvatel.

Znovu podle poétu obyvatel se nabizi jiz konkrétni mésta, a to Ceska Ttebové za pardubic-

ky kraj a Zd’ar nad Sazavou na Vyso&ing.

A protoZe v obou uréenych krajich jsou prodejny jen soucasti vétsiho komplexu, doporuci-

la bych zvolit formu kamenné prodejny.
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4.5 Styl prodejen firmy Bat’a

4.5.1 Prvniprodejna

Prvni prodejny firmy Bat’a se zacaly objevovat ve 30. letech minulého stoleti, v prostorech
malych domkd, jehoZ soucasti byly i byty pro vedouciho obchodu a pokoje pro ptiruciho
nebo uc¢ednika. Prodejny se navrhovaly piedevsim tak, aby byly Géelné a jejich vyhodou
byl pfedevsim neustaly dozor samotnym vedoucim nebo ¢leny rodiny, kteti méli v budove

prodejny vlastni domov. (Estranky, © 2006)

Jak se ménila doba, ménily se i prodejny firmy Bata. Uz nebyly soucasti Batovskych
domkd, ale stavaly se samostatnymi, klasickymi prodejnami obuvi. Jejich velikost se zv¢t-
Sovala, sortiment se rozsitoval, bylo potifeba zamé&stnat vice lidi. Oblibenost znac¢ky rostla

a bylo zapotiebi otevirat dalSi a dalsi poboc¢ky na riznych mistech zemé.

Obr. 12: Pudorys prvni prodejny (Estranky, © 2006)

4.5.2 Prodejna dnes

Nyni je provozovano 71 prodejen na celém tuzemi CR. Jejich vybaveni, design
I bezpecnostni prvky spliiuji moderni naroky dnesni doby.

Jako priklad, jak dnes vypada prodejna firmy Bata, vyuziji rekonstrukce provozovny

v nakupni galerii PALLADIUM, Praha 1. Na jaie 2012 spolecnost Bata opét vyuzila slu-

Zeb firmy FILMONT, kterd ma s realizaci jejich obchodnich jednotek bohaté zkuSenosti.
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Pro akciovou spole¢nost Bat'a realizuje nové prodejny na tzemi Ceské i Slovenské repub-

liky. Dodava tak prodejnam zcela nové ,tvare®. (Ceresit, © 2012)

Ukazka z rekonstruované prodejny:

Obr. 13: Prodejna Palladium Obr. 15: Prodejna Palladium
(Earch, © 2012) (Earch, © 2012)

Obr. 14: Prodejna Palladium Obr. 16: Prodejna Palladium
(Earch, © 2012) (Earch, © 2012)
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5 PROJEKTOVA CAST

Projektova ¢ast je zaméfena na porovnani lokalit podle stanovenych kritérii, vybér vhod-

néjsi varianty a navrzeni komunika¢ni kampané. Soucasti projektu je i ¢asova, nakladova

a rizikova analyza.

5.1 Porovnani mést Ceska Trebova a Zdar nad Sazavou

5.1.1 Zakladni informace

Tab. 20: Z&kladni informace o0 méstech (vlastni zpracovani)

Udaje za rok 2011 Ceska Tiebova Zd4r nad Sazavou
Pocet obyvatel 15994 22 068
muzi (%) |zeny (%) |7819(49%) |8175(51%) |10 752 (49 %) |11 316(51 %)
muzi (vék) [0-141let |1198 1508

15-64 let |5 466 7 654

65 + 1155 1590
zeny (ve€k) |0 - 14 let 1081 1 496

15 - 64 let 5439 7 603

65 + 1655 2217
Primérny vék 41,8 417
muzi zeny 40 44 40,3 43
Nezameéstnanost 10,93 % 7,96 %

10,58 % 11,35 % 7,65 % 8,34 %

Primérnd mzda (na
okres, mési¢ni) 22 978 K¢ 22 819 K¢
muzi zeny 25318 K¢ 20 081 K¢ 25 635 K¢ 19 274 K¢

V tabulce uvadim piehled zékladnich informaci o mésté Ceska Tiebova a Zd'ar nad Saza-

vou. Informace jsem &erpala z vefejné databaze CSU a z oficialnich stranek mést. Udaje

jsou za rok 2011, protoze aktualn&jsi data zatim nejsou zpracovana.
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5.1.2 Predstaveni mést

Tab. 21: Katastralni izemi, ¢asti obce (vlastni zpracovani)

Ceska Trebova Zd’ar nad Sazavou

Katastralni Gzemi | Casti obce Katastralni Gzemi | Casti obce

Ceska Ttebova Ceska Tiebova |Mésto Zd’ar Zd’ar nad Sazavou 1 - 7
Kozlov u C.T. Kozlov Zamek Zdar Mélkovice

Lhotka u C.T. Lhotka Strzanov Strzanov

Veselicko u Zdaru

Parnik Parnik n. S. Veselicko
Skuhrov u C.T. Skuhrov Radonin
Svinnau C.T. Svinna

e C(Ceska Trebova

Mésto Ceska Tiebova lezi na pomezi Cech a Moravy, v tdoli Orlickych hor a feky Tre-
bovky. Patii mezi jedno z nejvétsSich mést v pardubickém kraji. Mésto se sklada z 6 katast-
rélnich GUzemi a 6 jednotlivych ¢asti. Celé mésto se tahne podél Zelezni¢ni trati a zaroven
kopiruje silni¢ni komunikaci. Diky Zeleznici mésto vytvaii dilezity dopravni uzel, nachazi
se zde prasecik trati do Prahy, Brna i Ostravy. Mésto také leZi na pruseciku silnic I. a Il.
ttidy. Dfive v téchto mistech vznikaly husté osidlené oblasti. Jako prvni se vybudovalo
centrum (poloha by odpovidala sttedu meésta), ale nyni se v téchto mistech nachazi sidliste
Travnik. Dalsi sidlisté jsou pomérné strategicky rozmisténa — na severu lze nalézt sidliste

Lhotka, vychodn¢ se nachazi sidlisté Kiib a jizn€ pak sidlist¢ Semanin.

Ceska Trebova je méstem, v ném je stéle vétsi prostor poskytovan kultuie, sportu, parkiim
a zeleni. Turisticky mtze byt zajimavy diky Rotundé sv. Katetiny nebo kostelu sv. Jakuba
Vétsiho. Pro sportovni nadSence je zde kryty bazén, ski areal a lanovy park Peklak, zimni
a fotbalovy stadion, Golf Indoor Centrum apod. Mezi nejoblibené;si druhy kultury patii
divadlo. M¢sto kazdoroéné porada n¢kolik divadelnich festivala. (Webhouse, © 2009)
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Obr. 17: Mapa Ceské Ttebové (Ceska Ttebova, © 2009)

e Zd’ar nad Sazavou

Zd%4r nad Sazavou je okresni mésto, lezici na pomezi Cech a Moravy, uprostied chranéné
krajinné oblasti Zd’arské vrchy. Mésto je sloZeno ze 4 katastralnich tizemi az 11 mést-
skych ¢asti. Mésto Zd’ar nad Sazavou je také vyznamnym bodem v Zelezni¢ni dopravé, tzv.
jizni koridor spojuje trat’ Praha — Brno. Frekventovana silnice 1. tfidy, ktera vede méstem,
pomaha dopravé mezi Pardubicemi a Brnem. Na rozdil od Ceské Ttebové ma Zd'ar vlastni
méstskou hromadnou dopravu (déle MHD). Diky velké ¢lenitosti na méstské Casti je zde
i mnoho sidlist. Z téch vétsich je to napt. Klafar, Stalingrad (méstska ast Zd’ar nad Saza-

vou 3), Libusin, VysocCany, Zelena hora atd.

Zd4r nad Sazavou proslul piedevsim diky své jedineéné architektonické pamatce — poutni
kostel sv. J. Nepomuckého na Zelené hoie. Tato pamatka byla v prosinci 1994 zapsana do
seznamu svétového dédictvi UNESCO. Je ale zarovein modernim méstem s mnoha spor-
tovnimi zafizenimi a kulturnimi akcemi. Nachazi se zde také Nakupni Park Zd’ar se su-

permarketem Penny a mnoha obchody s odévy, obuvi, hracky a dalsi. (Zdar n. S., © 2011)
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Obr. 18: Mapa Zdaru nad Sazavou (Statni okresni archiv Zd’ar nad Sazavou, ©

2013)

5.1.3 MHD
e Ceska T¥ebova

Podle dostupnych informaci mésto Ceska Tfebova nema MHD. Pohyb obyvatel po mésté
zajist'uje regionalni autobusovy dopravce AUDIS BUS s.r.o., se sidlem v Rychnové pod

Knéznou. Tato doprava zatim jezdi na trase sidlist¢ Lhotka — obec Rybnik.

Existuje oviem projekt s ndzvem RadioBUS. Tento dopravni systém nenahrazuje MHD, je
pouze jejim doplnénim, ur¢itou alternativou a funguje na telefonické objednéani. Nahrazuje
nebo dopliiuje linkové autobusy v dobé tzv. dopravniho sedla (dopoledne, vecer)
a 0 vikendech. Jsou také vhodné pro ptepravu turistti a cykloturistii (RadioBUS Turista), ¢i
svoz pracujicich do a ze zaméstnani ¢i déti do a ze zajmovych krouzka (RadioBUS Part-

ner). (Audis Bus s.r.o., © 2013) Projekt mél byt realizovan v roce 2010, ale v pulce roku
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2011 byl projekt zruSen. Doslo k zhusténi spoji v rdmci integrovaného dopravniho syste-
mu, proto samostatné linky nebyly potieba. (Mikulecka, © 2005)

e Zd4ar nad Sazavou

V mésté Zd'ar nad Sazavou funguje méstska hromadna doprava, provozovana spolenosti
ZDAR a.s. Dohromady ve mésté jezdi 14 autobusovych linek. Zatim systém MHD nabizi
vétsinou jen 30 min. az 60 min. intervaly odjezdu jednotlivych linek, a také podle nékte-
rych obcan je sit’ linek nepiehledna. Proto mésto vypracovava Navrh na zmény linkového
vedeni MHD Zd'ar nad Sazavou. Verze z 12. 7. 2012 lIze nalézt na oficialnich strankach
MHD Zd’4r nad Sazavou.

5.1.4 Konkurence

Tab. 22: Piehled konkurence (vlastni zpracovani)

Ceska Trebova Zd’ar nad Sazavou

DEICHMANN DEICHMANN

Po - Ne Po - Ne
A Centrum, Dr. E. Bene$e 643,/9:00 -|Nakupni park Zdar, Brnénska|9:00 -
Ceska Tiebova - Parnik 20:00 | 1144/28, Zd'ar nad Sazavou 1 20:00
Obuv - koZen4 galanterie Obuv a kozZené galanterie Jirasek Petr
Bezruovo nam. 1787, Ceska nam. Republiky 146/11, Zd’ar nad
Trebova Sézavou
Obuv Eva Kriklavova Vaspon s.r.o.
F. V. Krej¢iho 405, Ceska Tre-
bova Jamska 1670/30, Zd’ar nad Sazavou
Obuv Jan Navrétil Delta Obuv a koZené zbozi
Moravska 340, Ceska Tiebova Nédrazni 512/8, Zd’ar nad Sazavou
Obuv Sarm Obuv a koZena galanterie Jirasek Petr

nam. Republiky 146/11, Zd’4r nad
Hyblova 52, Ceska Ttebova Sazavou
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Obuv Halouzka

Po - Pa
8:.00 -
18:00,

Chelgického 2297/5, Zd’ar nad S&-|So 8:00 —
Zavou 12:00

Po — Pa
8:00 -
18:00,

Obchodni centrum CONVENT, | So 8:00 —
Horni 2233/6, Zd’4r n. S. 12:00

V obou méstech se vyskytuje nejvétsi konkurent pro firmu Bata - spolecnost
DEICHMANN. Své prodejny ma ale ve vétsich komplexech obchodi (A centrum, Nakup-
ni park), coz potvrzuje muj pfedpoklad z analytické ¢asti, ze je vhodné otevfit pro firmu

Bat’a kamennou prodejnu.

Ostatni prodejci jsou mensi obchodnici, vétsinou s kKlasickou koZenou obuvi. Z fad téchto
prodejctit muze byt vétSim konkurentem Obuv Halouzka, ktery ma dvé provozovny ve

Zd’aru nad Sazavou. Ve svém sortimentu nabizi znacky Rieker, Mustang, Tamaris atd.

a také spolupracuje s e-shopem www.obchod-boty.cz.

5.1.5 Naéakupni spad

Jak je jiZz popsano V teorii, nakupni spad piedstavuje vydaje obyvatel v oblasti, ktera je
odli$né od jejich mista bydlisté. Pro vypocet lze vyuzit ptivodni Reillyho vzorec obchodni
gravitace. Pomoci n&j se urci podil koupéschopné poptavky. Z vypoctu dvou rovnic 0 dvou
neznamych lze ziskat podil lokalit na uspokojeni poptavky mezilehlého mista. Jako mezi-
lehlé misto je ur€eno mésto Svitavy (nejblizsi prodejna pro obé mésta).

P, — pocet obyvatel lokality a (Zd’ar nad Sazavou)

Py — pocet obyvatel lokality b (Ceska Tiebova)

D. — vzdéalenost Zd’ar nad Sazavou - Svitavy (km)
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Dp — vzdalenost Ceska Tiebova — Svitavy (km)

By Pa1" _ [Do]"
2= x|=2| :B,+B,=1 3
B, [F%] [Da] at B G)
B 1 2
Ba _ [22068 y [Q] ()
B, 115994 54
B,
-2 =10,23 5
B, (5)
B, = 0,19; B, = 0,81 (6)

Interpretace vysledkt: koupéschopna poptavka, kterou z mezilehlého mista (Svitavy) ziska
mésto Zd’ar nad Sazavou je 19 %, koup&schopna poptavka, kterou z mezilehlého mista

(Svitavy) ziska mésto Ceska Tiebova je 81 %.
» Urc€eni hrani¢nich bodi

Transformaci Reillyho vzorce obchodni gravitace lze zjistit hrani¢ni bod spadove oblasti
mésta Ceska Tiebova a Zd’aru nad Sazavou. Pokud se vyuZije tato metoda, vznikne oblast,

Kterd je vymezena s ohledem na pfitazlivost.

Pro ptedstavu lze vypocet ukazat na vzorové situaci — prodejna je situovana do obou nasich

zkoumanych mést. Pro dosazeni do vzorce je zapotiebi:
P, — pocet obyvatel lokality a (Zd’ar nad Sazavou)
Py — pocet obyvatel lokality b (Ceska Tfebova)

Dap — vzdalenost obou lokalit (km)

Dab
H, =
T B "
Py
Y 69
b L.+ [22068 (8)
15994
H, = 32 9)

Vysledek 32 znamena, Ze hraniéni bod Ceské Tiebové je 32 km od mésta smérem na Zd’ar

nad S&zavou. Této vzdalenosti odpovida obec Policka.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

Nyni je potieba vypocitat konkrétni hrani¢ni body pro ob&é mésta (zvlast’ pro kazdé). Jed-
notlivé vypocty jsou ptipojeny v ptiloze Pll. Zde uvadim jen piehled vysledkii.
o Ceska T¥ebova

Smér Pardubice — 19 km od Ceské Tiebové, piiblizné odpovida obec Cerekvice nad Loug-
nou (21 km).

Smér Sumperk — 25 km od Ceské Ttebové, ptiblizné odpovida obec Albrechtice (22 km).
Smér Svitavy — 11 km od Ceské Tiebové, pfiblizné odpovida obec Opatov (13 km).
e Zdar nad Sazavou
Smér Caslav — 39 km od Zd’aru n. S., pfiblizné odpovida obec Chotéboi (31 km).
Smér Pardubice — 20 km od Zd’4ru n. S., piiblizné odpovida obec Hlinsko (25 km).
Smér Svitavy — 29 km od Zd’aru n. S., piiblizné odpovida obec Jimramov (29 km).
Smér Tiebi¢ — 23 km od Zd’aru n. S., pfiblizné odpovida obec Mé&fin (25 km).

Smér Jihlava — 16 km od Zd’aru n. S., p¥iblizné odpovida obec Zhot (22 km).

5.1.6 Spéadova oblast

Po spojeni hrani¢nich bodt z ptedchozi kapitoly 1ze ziskat odhadovanou spadovou oblast
pro mésta Ceska Tiebova a Zd’ar nad Sazavou. Je potieba zdiiraznit, Ze jde 0 odhadovanou

spojnici a tomu odpovida i ur¢eni po¢tu obyvatel.

Primérna spadova oblast pro jednotlivé prodejny firmy Bat'a na tizemi Ceské republiky je
146 057 obyvatel. Jedna se o podil celkového poétu obyvatel Ceské republiky, ktery je 10
516 125 (k 31. 12. 2012) a poctu prodejen, kterych je ke stejnému datu 72. Pokud se nasle-
dujicimi vypocty a odhady pftiblizi k primérné spadové oblasti, je vhodné pro tuto oblast

uvazovat o0 otevieni nové prodejny.
o Ceska TFebovi

Urcena spadova oblast spojuje Vysoké Myto (1, 13), Janov (2), Opatov (3), Ttebovice (4),
Lanskroun (5), Horni Hermanice (6), Vyprachtice (7), Jablonné nad Orlici (8), Udoli (9),
Slatina nad Zdobnici (10), Rychnov nad KnéZznou (11) a Chocen (12). Po spojeni vSech
bodi 1ze ziskat oblast, ktera je vyznacena na obrdzku. Oznacend oblast zahrnuje hrani¢ni
body z kapitoly 5.1.5. (¢ervena tecka). Odhadem jde asi 0 3/4 okresu Usti nad Orlici, ko-

lem 1/10 okresu Svitavy a asi 1/10 okresu Rychnov nad KnéZznou. Podle poctu obyvatel
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v jednotlivych okresech, ziskanych z CSU, odhaduji dosah oznagené spadové oblasti na
123 500 obyvatel.
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Obr. 19: Spadova oblast Ceska Tiebova (vlastni zpracovani)

vwr

Projekt se nyni zaméfi na jednotlivé spadové zony. Pro tuto oblast je vhodné zabyvat se 2
zOnami — prvni je oblast zahrnujici dojezdovou vzdalenost 10 minut, druha pak dojezdovou
vzdalenost 20 minut. Pomoci programu Microsoft MapPoint Europe 2013 1ze ptesné urcit

linii dojezdovych vzdalenosti.

Zona 1 (dojezdova vzdalenost do 10 min.) zahrnuje predevsim obce v okoli Ceské Tiebové
a také okrajovou &ast mésta Usti nad Orlici. Odhadovany poéet obyvatel je kolem 20 000.

Oblast je znazornéna na obr. 20.

Zona 2 (dojezdova vzdalenost do 20 min.) je vyznacena na obrazku 21. Tato oblast ma

kolem 70 000 obyvatel (spole¢né se zénou 1).

Dalsi dojezdové vzdalenosti nejsou potfeba pocitat, protoze trasa do nejbliz§i sousedni
prodejny (Svitavy) ¢ini kolem 25 minut. | piesto je dojezdovéa vzdalenost 20 minut stale
aktualni. Dal$i prodejny, v Pardubicich a Sumperku, jsou vzdaleny piiblizné hodinu cesty

autem.
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Obr. 21: Spadova oblast Ceska Tiebova — zona 2 (vlastni zpracovani)
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e Zd’ar nad Sazavou

Postup uréeni spadové oblasti, ktery byl vyuzit u mésta Ceska Tiebova, bude zopakovan
pro mésto Zd’ar nad Sazavou. Hranice odhadnuté spadové oblasti je na spojnici obci Hrbov
(1, 11), Pohled (2), Chotebot (3), Filipov (4), Svratka (5), Jimramov (6), Bystfice nad

Pernstejnem (7), K#izanov (8), Métin (9) a Chroustov (10) a tato spojnice je vyznacena na
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Obr. 22: Spadova oblast Zd’ar nad Sazavou (vlastni zpracovani)

Severovychodni ¢ast oznacené oblasti témér kopiruje hranici pardubického kraje s krajem
Vysocina. Na jihozapadé se spojnice tahne podél dalnice E50. Znovu bylo vyuZito vypoci-
tanych hrani¢nich bodu. Podle odhadovanych vypocta se v této oblasti vyskytuje kolem
125 000 obyvatel.

Dalsim krokem je popis a znazornéni jednotlivych spadovych zon. V piipadé Zd’aru nad
Sazavou je vhodné uvaZzovat az o 3 z6nach (do 10 min., do 20 min., do 30 min.). Mohlo by
se zda, ze tieti zona je zbytecna, ale tomu musim oponovat. | piesto, ze nejblizsi prodejna

firmy Bat’a je 40 minut vzdalena a nachazi se v City Park Jihlava, jedna se také o jedinou
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prodejnu takto blizko. Ostatni prodejny (Svitavy, Ttebi¢) jsou vzdaleny pies 50 minut.
A do prodejny v Pardubicich by se z&kaznik dostal az za hodinu. Z tohoto divodu se do-

mnivam, Ze je vhodné do spadovych zon zatadit i tu, co oznacuje dojezdnost do 30 minut.

Na nésledujicich mapach jsou jednotlivé zony znazornény.
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Obr. 23: Spadova oblast Zd’ar n. S. — zéna 1 (vlastni zpracovani)

Prvni oblast — zéna 1, ktera oznaduje dojezdnost do mésta Zd’ar nad Sazavou do 10 min.,

dosahuje podle odhadu kolem 31 000 obyvatel.

2. zona, ktera je zvyraznéna na nasledujicim obrazku, ukazuje vzdalenost pro dojezdnost
do 20 min. V této oblasti Ize nalézt kolem 29 000 obyvatel, spole¢né se zoénou 1 tak tvoii
oblast 0 60 000 obyvatelich.

Zona 3 (obr. 25), ktera piedstavuje dojezdovou vzdalenost do 30 min., téméf kopiruje hra-
nici odhadované spadové oblasti mésta Zd’ar nad Sazavou (viz. obr. 22). Proto jeji velikost
odhaduji na 130 000 obyvatel. Ale musime si stale uvédomovat, Ze jihozapadni hranice
zony 3 je velmi blizko Jihlave, kde se nachazi prodejna spolecnosti Bat'a. Nechci tim tvr-
dit, Ze by tento vysledek byl $patny ¢i nevhodny k vyuziti, jen je potieba mit tento fakt na

paméti.
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Obr. 25: Spadova oblast — zona 3 (vlastni zpracovani)
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Shrnuti:
Primérna spadova oblast pro prodejny spole¢nosti Bata: 146 057 obyvatel.

Tab. 23: Shrnuti ¢asti 5.1.5 Spadova oblast (vlastni zpracovani)

Ceska Trebova Zd’ar nad Sazavou

Odhadovana spadova oblast | 123 500 ob. 125 000 ob.
Zébna 1 (do 10 min.) 20 000 ob. 31 000 ob.
Zo6na 2 (do 20 min.) 70 000 ob. 60 000 ob.
Zo6na 3 (do 30 min.) - 130 000 ob.

5.1.7 Prostor pro prodejnu

Jak uz jsem dfive zminila, navrhuji otevtit novou prodejnu pro firmu Bat’a jako kamennou
prodejnu. Stojici samostatné nebo v rdmci fady domt. Tuto prodejnu bych idedln¢ umistila
na namesti ¢i na frekventovanéjsi ulici nebo tfidu. Tedy v centru mésta. Nedoporucuji tuto
prodejnu umist'ovat do nakupnich parka ¢i komplexu obchodu typu StopShop (jedna se
0 fadu prodejen tvoficich uzavieny nebo polozavieny komplex, majici jednoho pronajima-
tele, stejnou oteviraci dobu a vétsinou velmi podobnou velikost prodejny). Pokud spolec-

nost Bat’a jedna 0 otevieni prodejny, samostatné stojici, jeji velikost musi byt min. 250 m?.

V Ceské Tiebové zadné nakupni centrum nebo park neni, proto v tomto mésté je kamenna
prodejna jedina volba. Ve Zd'aru nad Sazavou se nachazi Nakupni park Zd’ar. Jedna se
0 souhrn n¢kolika prodejen s odévy, obuvi, elektronikou a také supermarketem. Mohlo by
se premyslet 0 umisténi prodejny firmy Bata do tohoto nakupniho parku, ale protoze se
zde jiz nachazi prodejna obuvi firmy DEICHMANN, ktery je klasifikovan jako jeden
Z nejvetsich konkurentlh spolecnosti Bat'a, nedoporucuji zde otevirat dalsiho prodejce obu-
vi. Dal§im argumentem pro umisténi kamenné prodejny do centra mésta je poloha Nakup-
niho parku Zd’ar. Tento objekt se nachazi na ulici Brnénska u kruhového objezdu ve sméru
na Velké Mezifici. Jedna se 0 okraj mésta, dostatecn¢ vzdaleny od centra. Ma proto smysl

piemyslet 0 otevieni nové kamenné prodejny v centru ¢i jeho blizkém okoli.

Nasledujici ¢ast se bude vénovat konkrétnim prostorim v jednotlivych méstech. Abych

zjistila, jaka je nabidka pronajmu, musim prozkoumat mnoho webovych stranek realitnich
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kancelafi, které nabizi obchodni ¢i komercni prostory k prondjmu. Kritéria jsou jasnd —

centrum ¢i jeho blizké okoli, celkova plocha vyuzitelna k obchodni ¢innosti nad 250 m®,
o Ceska TFebovi

Nabidka realitnich kancelafi, ktera by spliiovala dané pozadavky, nebyla pfili§ vysoka.
Kritéria spliiovala prakticky jen jedna nabidka (realitni kancelaie M&M reality holding
a.s.). Jedna se o prostor o velikosti 300 m?, s cenou pronajmu 15 000 K&/mésic + energie.
Poloha objektu je velmi dobra, nachazi se v samotném centru mésta (Staré nam.). Moznost
parkovani pfimo na namésti (10 K¢ za kazdou zapocatou hodinu) ¢i ve vedlejsi ulici Na-
drazni (za stejny poplatek). Na Starém namésti je dale mozno nalézt 1ékaiska zafizeni,
vzdélavaci instituce a Skolku, restaurace, kavarny, potraviny a také méstské muzeum. Urci-
té se jedna o frekventovanou ¢ast mésta. Samotny objekt vypada spiSe jako vyrobni hala,
se skladem, najezdem pro auto, Satnou a socialnim zafizenim. Bezesporu by byla potieba
rozsahla rekonstrukce objektu. Nejedna se tedy o idealni prostor pro novou prodejnu, ale
pokud by se nasly prostiedky na opravu, ur¢ité by se 0 tomto objektu dalo uvazovat. Vice
na http://www.realcity.cz/nemovitost/pronajem-komercniho-objektu-300-m-ceska-
trebova/2293605/#map. (Multimedia Solution s.r.0., © 2012)

Obr. 26: Komeréni prostory CT — vlevo (RealCity, © 2012)

Obr. 27: Komeréni prostory CT — vpravo (RealCity, © 2012)

e Zd’ar nad Sazavou

Moznosti pronajmu, které by spliiovaly dana kritéria, jsou ve mést¢ Zd’ar nad Sazavou
mnohem lep3i nez v Ceské Tiebové. Nejen, Ze nabidek z realitnich kancelaii je vice, ale
také jsou vhodné&jsi pro zadany projekt. Celkové by se dalo realné uvaZzovat o dvou nabid-
kach (aktualni k 15. 4. 2013).


http://www.realcity.cz/nemovitost/pronajem-komercniho-objektu-300-m-ceska-trebova/2293605/#map�
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1. Pronajem komer¢nich prostor 0 velikosti 340 m?, umistény na namésti Republiky. Umis-
téni je idedlni, v samém centru mésta. Moznost parkovani pfimo na namésti Republiky,
poplatek 10 K¢/h. Tento poplatek Ize platit také pomoci SMS. V okoli se nachazi gymna-
zium, odborna ucilisté i zakladni Skola, také hypermarket, obchodni dim Convent, 1ékai-
ska a sportovni zafizeni. Z toho usuzuji, Ze jde o frekventovanou a hojné navstévovanou
oblast. V obchodnim dom¢ Convent se nachazi jedna prodejna obuvi — obuv Halouzka. Jde
o konkurenci, kterou popisuji v kapitole 5.1.4. Centrum se nachazi asi 400 m od daného
pronajmu, coZ je podle mého nazoru dostateéna vzdalenost, a proto ma smysl uvazovat
0 této nabidce pronajmu. Pokud jde o samotny prostor, v popisu nabidky stoji, Ze se jedna
o0 pronajem prodejny. K této prodejné patii Satna, sklad a WC. V budové se také nachazi
osobni a nékladni vytah. Cena celého objektu je 22 000 K¢&/mésic + zadloha na energii.
Podle mého nazoru je tato cena prfijatelna (vzhledem k umisténi a velikosti prodejny). Zno-
vu by byla zapotiebi alespon ¢aste¢na rekonstrukce prostoru, minimalné kvili vedeni elek-
tiiny apod. Jedinou nevyhodou se muze zdat fakt, Ze se volny objekt nachazi v 2. podlazi
cihlového domu. Ale protoZze ma budova osobni i nakladni vytah, nevidim v tom zésadni
prekazku. Vice na http://www.realcity.cz/nemovitost/pronajem-komercniho-objektu-340-

m-zdar-nad-sazavou-nam-republiky/2217356/. (Multimedia Solution s.r.0., © 2012)

Obr. 28: Komeréni objekt ZnS — vlevo (RealCity, © 2012)

Obr. 29: Komeréni objekt ZnS — vpravo (RealCity, © 2012)

2. Pronajem obchodnich prostor na ulici Husova, o celkové velikosti 290 m? Objekt se
op¢t nachdzi v tésné blizkosti centra mésta, plati pro néj podobny popis jako v piipadé pro-
najmu ¢. 1. Parkovani je mozné pouze na ulici, ale v blizkém okoli (asi 350 m) se nachazi
hypermarket Kaufland, proto lze vyuZit parkovani zde (2 hodiny zdarma, poté 30 K&/h.).
Podle popisu na strankach realitni kancelafe ma prostor samostatnou kancelaf, vytah a WC.

Vhodny pro prodejni prostor a sklad. Jedna se 0 multifunkéni budovu ve velmi zadané lo-


http://www.realcity.cz/nemovitost/pronajem-komercniho-objektu-340-m-zdar-nad-sazavou-nam-republiky/2217356/�
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kalité. Cena celého pronajmu ¢ini 29 000 K¢/mésic + zalohy na energii. Vice na
http://www.domybytypozemky.cz/detail/7149079-pronajem-obchodni-prostor-290-m2-

zdar-nad-sazavoul/.

Obr. 30: Obchodni prostor ZnS - vlevo (DomyBytyPozemky, © 2002 — 2008)

Obr. 31: Obchodni prostor ZnS - vpravo (DomyBytyPozemky, © 2002 — 2008)

5.1.8 Shrnuti prvni ¢asti projektu

Tab. 24: Shrnuti prvni ¢asti projektu (vlastni zpracovani)

Ceska Tiebova Zdar nad Sazavou
Pocet obyvatel +
Nezaméstnanost +
Priimérna mzda +
Katastralni Gzemi +
MHD +
Konkurence +
Nékupni spad +
Odhadovana spadova oblast +
Zonal +
Zobna 2 +
Zobna 3 +
Nabidka pronajmu +
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Tabulka zobrazuje dil¢i vysledky jednotlivych kategorii. Symbol ,,+ znaci lepsi ¢i vyhod-
né¢jsi vysledek pro danou oblast. Podle vysledkt je tedy zfejmé, ze je vhodnéjsi uvazovat

0 otevieni nové prodejny firmy Bat'a ve mésté Zd’ar nad Sazavou.

5.2 Otevi‘eni nové prodejny firmy Bat'a ve Zd’aru nad Sazavou

Podle vysledkil piedchozi kapitoly doporuduji oteviit prodejnu ve Zd’aru nad Sazavou.
Otazkou ale zlstava, ktera nabidka prondjmu je vyhodnéjsi. Pomoci prizkumu jsem zazila
nabidku na dvé moZnosti — prostor o rozméru 340 m? na namésti Republiku za cenu 22 000
K&/mésic nebo objekt na ulici Husova o velikosti 209 m? za 29 000 K¢&/mésic. Ob& nabidky
splituji dand kritéria, proto rozhodnuti 0 kone¢ném vybéru zavisi na porovnani danych pa-
rametrd. Proto bych doporucéila vybrat nabidku ¢. 1 — prostor umistény na namésti Repub-
liky. Dvody pro tuto volbu jsou: vétsi rozmér prostoru, nizsi cena ndjmu, umisténi pfimo

V centru, moznost parkovani na nameésti.

5.2.1 Za&kladni informace o prodejné

Néazev prodejny: Bata

Obor podnikani: Prodejna bude zaméfena na prodej veSkerého sortimentu, ktery spo-
le¢nost Bat’a nabizi (viz. kapitola 4.1.4).

Adresa prodejny: nam. Republiky 146

591 01 Zd’ar nad Sazavou
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Obr. 32: Mapa umisténi prodejny (RealCity, © 2012)
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5.2.2 Poslani, vize a cil prodejny

Poslanim prodejny Bat'a je uspokojeni potieb a prani zakaznikd v oblasti prodeje obuvi
a doplnkt.

Vizi prodejny je ziskat pravidelné se vracejici spokojené zakazniky a potvrdit tak heslo:
N&S zakaznik, nas pan.

Dlouhodobym cilem je ziskani vedouci pozice v prodeji obuvi ve spadové oblasti Zd’ar nad
Sazavou. Kratkodobymi cily pak jsou byt ziskovy jiZ v prvnim roce provozu ¢innosti
a rostouci trend v zisku pravidelné se vracejicich zakaznik.

5.2.3 Matematicky model SWOT analyzy prodejny

Nyni by bylo vhodné vyuZit SWOT analyzu pfimo pro prodejnu a identifikovat tak jeji

jednotlive silné a slabé stranky a uvédomit si piilezitosti a mozné hrozbhy.

Tab. 25: SWOT analyza prodejny (vlastni zpracovani)

Prilezitosti

M¢éstsky zpravodaj (forma komunikace)
Konkurence, na kterou jsou ob¢ané zvykli

Vyuziti reklamnich ploch v okoli
ZvySeni nezameéstnanosti v Kraji

Zisk novych zdkaznika
Nespokojenost zakazniki
Ekonomicka situace kraje

Socialni sité

Znama znacka na

trhu

+
+
+
+
o
o
o
o
S

S Nabidka Sirokého
’ ] ++ 0 0 + - -- 0 0 0
izl sortimentu

ky

Finan¢ni zazemi
(diky silné spo-|0 + ++ + 0 0 0 0 4

le¢nosti)
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ZkuSenosti
S provozem mno-
ha podobnych | + 0 0 0 - - 0 0 -1

prodejen (vlastni

zavedeny systém)

Péce 0 zakazniky |++ 0 0 0 - - 0 0 -2
Vyhodna lokace |++ 0 + 0 - - 0 0 1
Novy "hrac" 0 0 0 ] ] 0 0 0 5

v dané oblasti

S| Ele N Nedostatecna
marketingova - - - - - 0 0 0 -9

komunikace

Nezauceny per-

) - 0 0 0 0 - 0 0 -2
sonal
> 5 0 2 0 -7 -7 0 0
Vysvétlivky:

++ siln€ pozitivni vliv

+ slab¢ pozitivni vliv
0 neutralni vliv

- slabé negativni vliv
-- siln¢ negativni vliv

Z uvedené tabulky vyplyva, Ze nejvétsi prilezitosti pro nove otevienou prodejnu je zisk
novych zdkaznikii. Z vétSich konkurenti se ve meésté vyskytuje pouze spolecnost
DEICHMANN, ostatni prodejny jsou spiSe mensi zivnostnici. Pro spolecnost se tak vysky-

tuje moznost pietadhnout nespokojené zakazniky.

Na druhou stranu lze zvysledki vyvodit hrozbu Vv jiz zavedené konkurenci

a nespokojenosti zakazniki s novou prodejnou.
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5.2.4 Produkt

Prodejna na nam. Republiky ve Zd’aru nad Sazavou se nachazi v centru mésta, kde se
predpokladéa vyskyt riznych typl zakaznikl. Proto je vhodné prodejnu vybavit veskerym
sortimentem — damska/panska/détska kolekce, sportovni obuv, pun¢ochové zbozi, dopliky

apod. Je potfeba myslet a dokazat splnit veskeré potieby a ptani zdkazniki.

Pro doplnéni zbozi vyuzivé firma Bata informac¢ni systém, ktery ,,hlida“ velikost zasob na
jednotlivych prodejnach. Kazda provozovna spada do okruhu, kde 2x tydné jezdi zasobo-
vaci auto s potfebnym zbozim. Prodejna ve Zd’aru nad Sazavou by se mohla pfipojit do
oblasti zasobovani pro maloobchodni jednotky ve Svitavach, Ttebi¢i, Jihlavé, Caslavi i

Pardubicich.

5.25 Cena

Spole¢nost Bat'a ma jiz nastaveny cenovy systém. Pro piedstavu se Ize inspirovat s cenami
prodejen ve méstech s podobnym poctem obyvatel aumisténim — napf. prodejny
v Lounech, Hodonin& nebo Sumperku. Je viak potieba mit na paméti celkovou cenovou
situaci vzhledem k cilovému trhu, konkurenci, danému sortimentu a nakladim souviseji-

cich s obchodni ¢innosti.

5.2.6 Personal

Najit spravné zaméstnance, ktefi dobfe odvadi svou praci, je velmi dualezité. VSechny Z&-
dosti 0 zamé&stnani prochazi a schvaluje centrale ve Zlin€. Personal v provozni jednotce je
v neustalém kontaktu se zakazniky. Proto chovani, vystupovani, profesionalita, komuni-
kacni dovednosti a dobra znalost produkta jsou velmi dalezitymi faktory. Tvoii image pro-

dejny a ovliviuji jeji navstévnost.
5.2.7 Materialni prostredi

Vybaveni prodejny neni dulezité jen z praktického hlediska, ale také utvaii prvni dojmy,
které zakaznik ziska pii vstupu do prodejny. Jde také o navozeni spravne atmosféry pomo-
ci elegance, profesionality a vstiicnosti prodejcti. Spole¢nost Bat'a ma jisté zavedeny velmi
dobry standard. Inspiraci pro vybaveni lze opét hledat v jinych provozovnach. Napt. pro-

dejna ve Zlin€ na ulici Dlouha (Ptiloha PIII).
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5.2.8 Procesy

Za procesy na prodejné lze povazovat obsluhu zdkaznika. Zaméstnanci by si méli osvojit
postup pii komunikaci se zdkaznikem. Udrzovat ocni kontakt, pozdravit vzdy nahlas
asusmévem, nabidnout sluzbu atim zjistit poZadavky zékaznika, identifikovat je
a nabidnou vice moznosti feSeni, piejit k prodeji, dokazat argumentovat, poskytnout doda-

te¢né informace, dokoncit prodej, podékovat a rozloucit se.

5.2.9 Cilova skupina

Neni v silach spole¢nosti, aby se dokazala soustfedit na vSechny zdkazniky na trhu. Je tedy
potieba dobte definovat svou cilenou skupinu a zjistit tak, jaka jsou jejich pfani a potieby.
Diky této determinaci je firma schopna ziskat silné postaveni na trhu, sniZit naklady

a ziskat si loajalniho zakaznika.

Cilova skupina pro tento projekt je tvofena hlavné Zenami, spadajici do vékoveé skupiny 16
— 50 let. Patii do tzv. middle class, tedy stfedni tfidy s vys$Sim piijmem, jejich ekonomicka
situace je tedy dobrd. Diky svému pracovnimu zivotu jsou zvyklé byt hodnoceny vefejnos-
ti, a proto je potfeba se dobie oblékat astarat se 0 svij zevnéjSek. A K tomu patii mit
i kvalitni a dobie padnouci obuv. Sleduji trendy v médd¢, novinky v Casopisech i na interne-
tu. Cht&ji se libit, byt atraktivni pro své okoli a pfitom se citit pfijemné a pohodIné. Tyto
zeny jsou vzdélané a neboji se novych véci €i trendli. Zalezi jim na postaveni ve spolecnos-
ti, proto vyhledavaji kvalitu a elegantni mddu. DokéZe si boty koupit jak pro prakticky
Zivot, tak i pro radost. Pokud maji rodinu, chtéji pro ni také kvalitu a eleganci, aby k sobé

tzv. ,,pasovali®.

5.2.10 Marketingovd komunikace prodejny

Marketingova komunikace pfi otevieni nové prodejny je velmi dulezita. Jde o ,,prvni do-
jem®, ktery spole¢nost mize zanechat. Tento dojem musi byt vyrazny a dostate¢né atrak-
tivni, tak aby dokazat piilakat co nejvice potencionalnich zakaznikd. Je také potieba ji
dobfte zacilit na nasi cilovou skupinu. Spole¢nost Bat'a ma svijj vlastni ,,Opening bali¢ek®,

ktery vyuziva pti otevirani novych ¢i rekonstruovanych prodejen.

e Instore komunikace
- Polep vyloh s informacemi pro zakazniky. V nasem piipadé by §lo o polep vyloh
Vv patie i ve vchodu do budovy. Samolepky jsou ve formatu ,,Otevirdme za 4/3/2

dny/zitra.
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Otevirame uz

Obr. 33: Samolepky k otevieni prodejny (interni zdroj)

- Cervena masle na logu Bata, Roll-up banner u vstupu do prodejny, navleky na
brany ve vstupu do prodejny.
PRAVE OTEVIRAME

OILAFTE TO 5§ kg

VYLOSUJTE 5I
SLEVU AZ

A
907

Obr. 34: Roll up banner, ¢ervena masle (interni zdroj)

e Externi komunikace

- Citylight (CVL) v blizkosti prodejny, inzerce v mistnich novinach/zpravodajich.

PRAVE OTEVIRAME

PRIJDTE S1 1. 3. PRO SLEVU AZ 90%

Obr. 35: Citylight Praveé otevirame (interni zdroj)

- Let&ky (A5) o0 otevieni prodejny, Batik — promotér rozdavajici letdky
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Obr. 36: Batik (interni zdroj)

e Opening event

- Losovaci osudi — ,,Pravé otevirame. Oslavte to s nami! Vylosujte si slevu az 90 %".
Kazdy zakaznik si mize vylosovat slevu az 90 % na cely nakup. Losovaci osudi je
umisténo U pokladny. Na miccich uvniti losovaciho osudi jsou neviditelnym fixem

napsana procenta 10, 20, 30, 50, 90, ktera jsou viditelna pod UV baterkou.

Pro umisténi reklamy lze vyuzit sloupy vetejného osvétleni (zajistuje firma HOSTALEK —
WERBUNG spol. s.r.o.) nebo plakatovaci plochy ve mésté (zajistuje firma RENGL,

S.r.0.).

Pro lepsi zacileni marketingové komunikace lze vyuZit inzerce v damskych casopisech

vénovanych mod¢, zivotnimu stylu, zdravi a krase.

Ur¢ité je vhodné vyuZit moznosti sociélnich siti a oficialnich stranek spoleénosti a nechat
tak informaci o otevieni nové prodejny proletét celym ,,internetovym svétem*. Na oficial-
nich strankach (sekce Aktuality) a socialnich sitich (Facebook, Twitter) firmy Bat'a tak
vyjde &lanek 0 Slavnostnim otevieni nové prodejny ve Zd'aru nad Sazavou, s moznosti

ziskani az 90% slevy na nakup.

5.3 Casova analyza

Nyni bude cely projekt podroben ¢asové analyze. Protoze neni zadano, kdy se musi pro-
dejna otevfit, je vie zaloZeno na teoretickém zékladu. Casova analyza bude provedena me-
todou CPM (analyza kritické cesty) pomoci programu WinQSB. Az se ur¢i den otevieni,

1ze se retrospektivné dopatrat ke dnu, kdy je potieba s celym procesem zacit.

V nésledujici tabulce jsou vyjmenovany vsechny ¢innosti, které jsou potieba pied otevie-

nim prodejny vykonat. Zadavaci tabulky pro program WinQSB jsou uvedeny v Piiloze PlI.
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Tab. 26: Casovy plan pro otevieni prodejny (vlastni zpracovani)

Popis ¢innosti Trvani ¢innosti (dny) Predchazejici ¢innosti
A Vytvoreni projektu 60 -
B Vybérové fizeni - persondl |30 A
C Skoleni personalu 15 B
D Rekonstrukce prostoru 30 A
E Nékup vybaveni 20 A D
F Zabudovani vybaveni 10 A D,E
G Vyskladani zbozi 3 D, F
H Medializace 20 A
| Slavnostni otevieni prodejny | 1 C,H

Pomoci programu WinQSB byla ziskdna vysledna tabulka, ktera urcila, Ze nejkrat$i doba
trvani daného projektu je 123 dnid. Program také urcil tzv. kritickou cestu — posloupnost
ukold, které urcuji délku projektu a nelze s jejich dobou trvani nikterak manipulovat (nepo-
skytuji zadnou ¢asovou rezervu). V ptipadé otevieni nové prodejny pro firmu Bat’a existuje
5 kritickych cest. U téch cCinnosti, které se nevyskytuji na kritické cesté, lze pocitat

s ¢asovou rezervou. Konkrétné se jedna o ¢innosti B, C, H, 1.

04-15-2013| Activity | On Crtical | Activity | Earliezt | Earliest | Latest | Latest | Slack
18:59:25 Mame Path Time Start | Finizh | Start | Finish | [L5-ES]
1 A Tes 60 0 60 1] 60 0
2 B no 30 60 a0 7 107 17
3 C no 15 90 105 107 122 17
4 D Tes 30 &0 a0 &0 90 0
b E Tes 20 90 110 a0 110 0
G F Tes 10 110 120 110 120 0
7 G Yes 3 120 123 120 123 0
8 H no 20 60 80 102 122 42
9 | no 1 105 106 122 123 17
Project Completion| Time = 123 days
Mumber of Cntical | Path[s] . b

Obr. 37: Vysledna tabulka — délka trvani projektu (vlastni zpracovani)
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Obr. 38: Sitovy graf projektu (vlastni zpracovani)

5.4 Nakladova analyza

ProtoZe se jedna o0 nov¢ se otevirajici prodejnu ve zcela novém objektu, je zapotiebi prede-
v§im finance na rekonstrukci prodejny, potfizeni vybaveni a vSechny ostatni ndklady spoje-
né s otevieni prodejny. Tyto naklady budou kryty finanénimi prostiedky spole¢nosti. Je

také potieba nastavit plan trzeb tak, aby dokazal pokryt provozni naklady provozovny.

ProtoZe neni stanoveny piesny ¢asovy plan a obdobi realizace, mize dojit ke zménam cen
jednotlivych ukont (elektroinstalace, zednické a malitské prace, jednotlivé kusy vybaveni).

Proto je piehled nakladii pouze orientacni.
e Rekonstrukce prodejnich prostor

Pied zahajenim provozu musi dojit k rekonstrukei prodejnich prostor. Ta se zamé&ii zejmé-

na na elektroinstalaci, zednické Upravy, vymalba a poloZeni podlahovych krytin.
e Vybaveni prodejny

Po rekonstrukci dojde k vybaveni prodejny potiebnym materidlem. Jedna se zejména
o police, regély, stoly, zrcadla, sedatka apod. Z elektronickych piistroji je poté zapotiebi
pokladna, pevna telefonni linka, alarm atd. Také je potieba myslet na vyzdobeni prodejny

— plakaty, napisy, dekorace.
e Marketingova komunikace

Protoze ma spolecnost Bat’a vytvoten vlastni ,,Opening balicek®, je zapotiebi vytvofit Cer-
venou masli, které se pfipevni na logo firmy. Dale Roll up banery, letdky o otevieni, city-
lighty, postava Batik. Ur¢ité by bylo vhodné vyuZit mistniho periodika ¢i radia. Bude po-
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tieba zaplatit hostesky a dalSi promotéry akce. Podle mého nézoru by bylo také dobré vyu-
zit reklamnich predméti — propisky, diare, klicenky, magnetky, tri¢ka, 1Zice na boty, dest-

niky.
e Provozni naklady

Najemné placeno podle dohody s majitelem objektu (pravdépodobné zaloha na objekt
apoté hrazeni najmu mésic dopiedu), v ¢astce k zakladnimu niajemnému se piipocita
i zaloha na energii. Déle mzdy placeny zaméstnancum (1 vedouci prodejny + 3 prodava-

¢i/ky) a ostatni naklady (vydaje za pevnou telefonni linku, drobna vydani)

Tab. 27: Orienta¢ni naklady spojené s otevienim prodejny (vlastni zpracovani)

Rekonstrukce 235 000
Vybaveni 350 000
Marketingova komunikace (bez slavnostniho otevieni) 25000
Slavnostni otevieni 15 000
Zaloha na objekt (ndjemné + zaloha na energie) 35 000
Celkem 660 000

Tab. 28: Orienta¢ni naklady na 1 mésic spojené s provozem prodejny (vlastni zp.)

Cinnost Odhadovany naklad (Kc¢)
Mzdy 58 000

Najem 22 000

Spotieba energie 13 000

Ostatni ndklady (drobna vydani) 5000

Celkem 98 000
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e Plan trzeb

Prodejna firmy Bata ve mésté Zd’ar nad Sazavou se zabyva prodejen obuvi, pundochového
zboZi a doplnkd. To je jedina Cinnost, ze které plynou trzby celé spole¢nosti. Plan trzeb se
odviji od vySe najmu. Podle internich informaci tvofi ¢astka najemného minimalné 10 %
z celkovych trZzeb. Je potieba vytvofit plan trzeb na kazdy mésic, ktery dokaze nejen pokryt
provozni néklady, ale i vytvofit zisk a drZet tak prodejnu v kladnych ¢islech. Plan musi byt

také dosazitelny a pro zaméstnance motivujici.

Tab. 29: Orientacni trzby za 1 mésic (vlastni zpracovani)

Min. odhadované trzby (v Ké/més.)

za prodej zboZi 350 000

Poznamka: Snazila jsem se potiebné naklady konzultovat se spole¢nosti, ale nakonec ze

strany firmy ke konzultaci nedoslo, proto jsou vypoéty nakladi zaloZzeny na mém tsudku.

5.5 Rizikova analyza

Kazdy projekt se béhem své realizace potyka s urcitymi riziky. Proto je vhodné pted jeho
zahajenim zvazit vSechna rizika a pfipravit se tak na jejich feSeni ¢i alternativy. Néktera
rizika neni mozné predem odhalit, n€ktera dokonce nelze odstranit. Ale na vSechna ostatni

se lze ptipravit a v¢as je eliminovat a snizit tak jejich negativni dopad na projekt.

e odstoupeni spole¢nosti Bat’a od planovaného projektu
e nedostatek financnich prostiedkii

e vstup nové konkurence

e Chybné odhadnuty trh

¢ nedostate¢né osloveni zakazniki

e technické problémy pii realizaci projektu

e nesplnéni predem stanovenych cilii projektu

Je vhodné si jednotliva rizika rozdélit do skupin podle stupné rizika. Po t¢ miize dojit
k eliminaci rizika — tedy navrhu, jak danou situaci vyftesit, aniz by dokazala napachat velké

gkody.
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Kritéria pro zafazeni rizik do skupin — pravdépodobnost vyskytu rizika x stupen rizika.

Jednotlivé moznosti jsou piedstaveny v tabulce.

Tab. 30: Kritéria pro zatfazeni rizik do skupin (vlastni zpracovani)

Stuper rizika
1 2 3 4 5
nevyznamné | malé stfedni znacné velké
témer jisté velke velké extremni  |extrémni | extrémni
velmi pravde-
podobné stiedni velké velké extrémni | extrémni
pravdépodobné | malé stiedni | velké extrémni | extrémni
spiSe  neprav-
dépodobné malé malé stiedni velké extrémni
témer vylouce-
né malé malé stiedni velké velke

Skupina D5 - extrémni riziko

e o0dstoupeni spolecnosti Bat'a od planovaného projektu
Je poteba dikladné provést analyzy cilového trhu, dobte zpracovat cely podnika-
telsky projekt, zjistit si kazdou relevantni informaci. Dulezité je také prifadit vedeni
schopnym lidem, ktefi ptesvéd¢i spolecnost 0 kvalité a prospesnosti projektu.

¢ nedostatek finan¢nich prostiedkil
Konzultace vSech vydajovych poloZek s manaZzery a ekonomy spolecnosti. Popii-

padé si dodate¢né pujcit v bance.
Skupina D3 - stiedni riziko

e Chybn¢ odhadnuty trh
Vypracovani podrobnéjsich analyz potencionalniho trhu.
e nedostate¢né osloveni zdkazniki
Rozsiteni marketingové komunikace, hledani novych cest. Event udalost pro pfila-

kani novych zakaznik.
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e nesplnéni pfedem stanovenych cili projektu
Zamgéieni arozpracovani jednotlivych ¢innosti realizace projektu. Vénovat témto

krokiim vice ¢asu a vEtsi pozornost, snazit se hledat vice alternativ feSeni.
Skupina C3 - velké riziko

e vstup nové konkurence
Pravidelné prizkumy zjistujici potieby a pfani zakaznika. Poskytovat kvalitni sluz-
by s dostate¢nymi informacemi a pfijemnym vystupovanim.

e technické problémy béhem realizace projektu
Pied terminy dodavky vybaveni do interiéru zkontrolovat stav objednavky. Pravi-
delna kontrola vSech pracovnikil podilejicich se na jednotlivych ¢innostech. Vytvo-
feni ¢asového harmonogramu vsech kroki realizace projektu a jeho striktni dodr-

Zovani.
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6 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Zaklad pro projektovou ¢ast tvori prizkum, ktery je soucasti Casti analytické. Jedna se
0 prehled stavajicich prodejen firmy Bat'a. Diky tomuto ptehledu lze urcit, kde je ono hle-
dané misto na trhu. Priizkum vSak netvoii jediné kritérium pottebné k ureni mista pro
novou prodejnu. Je zde mnoho dalSich faktori, které je potfeba znat diive, nez se zacne se
samotnym projektem. Jeden z dalezitych prvkd pro ur€eni spravné lokace maloobchodni
jednotky je vymezeni jeji spadové oblasti. Na zakladé odborné literatury jsou vyuZzity Reil-
lyho vzorce (a jeho modifikace). Vypocty tak pomohly uréit spadovou oblast a ta po pro-
pojeni s programem Microsoft MapPoint dostala grafickou podobu.

Projektova ¢ast bezprostfedné navazuje na analytickou. Diky vyzkumu jsem doSla
k nazoru, Ze vhodna mista pro zaloZeni nové prodejny firmy Bat’a na uzemi Ceské republi-
ky jsou Ceska Tiebova a Zd’ar nad Sazavou. Porovnala jsem potiebna kritéria a do$la tak

k zavéru.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo zjistit vhodné umisténi pro novou prodejnu firmy Bat’a, a.s.
na tizemi Ceské republiky. V teoretické ¢asti jsem se snazila zminit viechny poznatky po-
tiebné k spravnému rozhodnuti. V praktické casti jsem tedy doSla k zavéru, Ze by bylo
vhodné novou prodejnu umistit do mésta Zd’ar nad Sazavou. Vybér lokace byl podroben
nékolika analyzadm, vyzkumum a porovnani. NejdilezitéjSi pfi rozhodovani umisténi pro-
dejny bylo vSak urCeni spadové oblasti. Tu jsem urcila pomoci matematickych vzorct
a programu Microsoft MapPoint Europe 2013. Diky témto jednotlivym krokim jsem doké-
zala dojit k jiz zminénému zavéru — doporuéila bych firmé BATA, akciovéa spole¢nost,

oteviit novou prodejnu na nameésti ve mésté Zd’ar nad Sézavou.

Diky pozadavkiim, které ptiSly ze strany spolecnosti, je diplomova prace zamétena piede-
v8im na urCeni vhodné lokace, ale okrajové se zabyvam také popisem konkurence
a samotnym slavnostnim otevienim. Projekt jsem také podrobila casové, rizikové

a ndkladové analyze. Nyni bych rada kratce shrnula dil¢i zavéry prace.

Mezi nejvétsi konkurenci firmy Bata ve Zdaru nad Sazavou patii spolednost
DEICHMANN. Umisténi této prodejny je spiSe na okraji mésta, proto zvoleny prostor na
namésti se jevi jako vhodny. A dobré dostupnost a moznost parkovani jen potvrzuji prede-

Slé tvrzeni.

Spole¢nost ma vytvoien vlastni komunika¢ni prosttedek — tzv. Opening balicek. To uleh¢i

praci pii vytvafeni vhodné marketingové strategie.

Casova analyza uréila dobu potiebnou pro realizaci projektu. Tato doba &ini 123 dni. Rizi-
kové analyza upozorniuje na problémy, které mohou vzniknout. Zejména se jedna
0 nedostatek finan¢nich prostiedkli na realizaci projektu nebo vstup nové konkurence, kte-
ra by dokazala ohrozit nové vzniklou prodejnu. Nékladova analyza je spiSe odhadem na
zakladé ceny prace asluzeb, vybaveni, marketingové komunikace apod. ProtoZe zatim
neznam piesny Cas realizace, mize dojit ke zmén¢ ve vycislenych nakladech, dulezitou roli

zde hraje faktor ¢asu a nabidka trhu.

Zavérem bych chtéla zminit, Ze jsem se diky zpracovani dané¢ho tématu naucila mnoho

novych véci a dozvédela zajimavé informace.

Doufam, Ze pro firmu BATA, akciova spoleénost bude prace p¥inosem a vhodnym zdrojem

informaci.
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