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Moderni pristupy k akvizicim a vyhodnocovani umisténi
retailovych provozoven

Abstrakt

Soucasna digitalni doba pfinasi pfistup k obrovskému mnozstvi dat. Pro
maloobchodni spolecnosti je v dnesni dobé& zasadni porozumét nejen zakaznickému chovani,
ale i samotnym preferencim potencialnich zakaznikq, ktefi do prodejen ptichazeji na zakladé
urcitych vzorct v chovani. Jednim nejefektivnéjSich zptsobu je geolokacni analyza. Opira
se o data ziskana z mobilnich telefont zakaznika — z GPS lokace, ze sit€é WiFi, z mobilnich

siti nebo také od poskytovateld internetovych sluzeb.

Tim nejzasadnéj§im pfinosem geolokacni analyzy je identifikace a moznost analyzy
preferenci velkého mnozstvi potencialnich zakaznik( v realném cCase. Pravé tak je mozné

zjistit, které oblasti jsou Casto navs§tévovany a jak dlouho zde zGstavaji.

Klicova slova: datova akvizice, retail, retailové provozovny, lokalizace, akvizice,

geolokacni analyza, maloobchodni spolecnost



Modern approaches to acquisitions and evaluating the

location of retail stores

Abstract

The digital age brings access to vast amounts of data. For retail companies today, it
is crucial to understand not only customer behavior, but also the very preferences of potential
customers who come into stores based on certain behavioral patterns. One of the most
effective ways is geolocation analysis. It relies on data collected from customers' mobile
phones - from GPS location, from Wi-Fi networks, from mobile networks or also from

internet service providers.

The most significant benefit of geolocation analysis is the identification and ability
to analyze the preferences of many potential customers in real time. This is how it is possible

to find out which areas are frequently visited and how long they stay.

Keywords: geolocation analysis, data acquisition, retail, acquisition, retail stores, retail

company, localization



T UVOU.etuunrrraensreressassssssssssssssssssssssssssssasssssssesssssssssssssssssssasssssnsssssmssssssssssssssssasssssasasssssns 11
2 Cil prace a metodika 13
2.1 CHLPIACE .o 13
2.2 MetOdIKA ... 13
3 Teoreticka VYChOISKA c...uuoueevuinneineneneententinineesectesecaesecsansasssnssnsssssssesesssssasesnces 15
3.1  Rizeni podniku a analyza trhu................cccoooiiiiioi e 15
3.1.1  Podnik ajeho Zivotni cykIUS............ccooooiii 15
3.1.2  Strategické fizeni podniku ... 17
313  SWOT @nalyza.........ooooioiiiiiiiiii i 17
3.1.4  STEP @NalyZa..........ccooiiiiiiiii i 19
3.1.5  Portertv model peti Sil..........cocoiiiiiiiiii i 20
3.2  Retail a akvizice prodejen .............ccoooiiiiiiiiiiiiiiii i 20
32,1 Retall..oooo 20
322  Akvizice prodejny v retailu...........ocooooiiiiiiiii 22
3.3 Zakladni pribéh akvizice novych retailovych prodejen .............................. 23
3.3.1  Vyhledani loKality ...........ccoooiiiiiiii i 23
3.3.2  Trzni a demograficka analyza.................ccocooiiiiiiiii 24
3.3.3  Financni hodnoCeni...............ccoooiiiiiiiii i 25
3.34  Posouzeni pravnich podminek akvizice prodejny ... 25
3.3.5  Strategické rozhodovani pii akviziCl ............ccccooiiiiiiiiiii 26
3.3.6  Integrace a Implementace .............c.ccooiiiiiiiiiiiiiiiiiii 27
3.4  Geografické aspekty pro umisténi novych retailovych prodejen.................... 28
3.4.1  Obecné geografické aspekty ............cccooooiiiiiiiiii 28
3.42  Typy lokalit pro retailoveé prodejny ... 29
3.43  Aspekty ovliviiujici rozhodovani ceskych retailovych spolecnosti.......... 32
3.5  Tradi¢ni techniky k vyhodnocovani akvizic novych prodejen ................... 33
3.5.1  Manazerské ZKuSEnOStl ...........coooviiiiiiiiiiie i 34
3.5.2  Checklist pro hodnoceni konkrétni lokality ... 34
3.53 Analogova Metoda ...........ooooiiiiiiiiiiiii i 36
3.5.4  Viceproménné statistické techniky ... 36
3.5.5  Gravitalni modely...........oocoiiiiiiiii 36
3.5.6  Techniky zaloZené na umélé neuronove siti................ccocooooriiiiin 39
3.6 Location intelli@enCe. ...........ooviiiiiiiiiiiiiec i 39
3.6.1  Priklady uziti Location Intelligence.....................cccoooin, 40
3.6.2  Vyuziti Location Intelligence v retailu..................... 41
3.63  CLEVEIMAPS ..ot 42



4 VIASENE PIACE couucverrerrecsunsnnssesseesseessesssessnessesssssssssssssssssssssessssssssssssssssassssssassssossssseses 44

4.1  Studie nastroji vyuzitelnych pro Location Intelligence.................................. 44
4.1.1 CLEVEIMAPS ... 44
4.12  Funkce Google Oblibene €asy ............ccocceviiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 57

42 PHPAdOVA STUAIE ... 61
4.2.1  Zadani a metodologie pripadove studie ............cccooeiiiiioiiiiiiiii 62
422  Definice lokality vhodné pro novou retailovou jednotku ....................... 64
423  Vyhledani potencialnich lokalit ... 68
424  Vyhodnoceni potencialnich lokalit ..., 73

5 VysledKky a diSKUSE .....ccoieruerrenseeisensennnensnesneninessenssenssesesssessessssesssssssssssssssasssssssssssses 89

5.1  Diskuse nad uplatnénim Location Intelligence pfi procesu akvizice............... 89
5.1.1  Uplatnéni CIeVerMaps ...........ccoiiiiiiiiiiiii e 89
5.12  Uplatnéni Google Oblibenych €asti ...............ccooooiiiiiiiiiiiiii 91

52  Vysledky vyhodnoceni akviziCe...............ccocooiiiiiiiiiiiiii 91

6 Zavér 93
7 Seznam POUZItYCh ZAr0Ojllc..ccccecrriccesensunsensunsensisunsanssessnsessnssnssssssssasssssssssssssssesssnns 94
7.1 KNZNE ZATOJE ..o 94
7.2 Internetove ZATrOJ€.........oooiiiiiiiii i 96
8 Seznam obrazku, tabulek, grafii, rovnic a zKrateK........ceeveeneennennennensncnsnnnns 101

8.1  Seznam ODIAzZKU ..............oooiiiiii i 101

8.2  Seznam tabuleK.................ocoiiiiii 103

8.3 SEZNAM TOVINIC ..ot it 104

8.4  Seznam pouzitych zkratek a specifickych pojmu..................coco 105

PRIIORY c.ocveveerncnneninninsnsiesissisusscssisssessessessessssessesnsssssssnssssssssessesssssssessasssnssssssssasassassasass 107

10



1  Uvod

V ére digitalizace a rozmachu modernich technologii se maloobchodni sektor
neustale vyviji a adaptuje nové metody pro pochopeni a piedvidani zakaznickych preferenci.
Z hlediska funkcnosti maloobchodnich siti je dikladna a promyslena akvizice novych
prodejen povazovana za zasadni prvek, ktery muze rozhodovat o aspéchu nebo neuspéchu
v konkurencnim prosttedi. Pti hledani vhodnych lokalit pro nové obchody je klicova nejen
geografickd poloha, ale také demografické slozeni, dostupnost, ptfitomnost konkurence
a dopravni obsluznost, které mohou byt analyzovany pfi pouziti vefejné dostupnych

informaci i inovativnich geolokacnich nastroja.

Vyuziti pokro€ilych analytickych nastroji umoziuje hloubkovou analyzu datovych
podkladi, které pomohou predikovat nejen aktualni, ale ve vybranych pfipadech
1 potencialni budouci trendy zakaznického chovani a preferenci. Tato metoda poskytuje
podstatné §irsi spektrum informaci nez tradicni trzni pruzkumy, coz vede k objektivnéjsimu
a daty fizenému strategickému rozhodovani. Tato strategie nejenze napomaha k identifikaci
optimalnich konkrétnich lokaci pro nové prodejny, ale také pfispiva k efektivnéj§imu

rozvrzeni zdroju a k cileni marketingovych strategii.

Takto ziskané detailni poznatky jsou téz zasadni pro zjisténi penetrace trhu
konkuren¢nimi podniky, optimalizaci zasobovacich fetézci a v neposledni fadé pro
zvySovani celkové zakaznické spokojenosti. Integrace geolokacnich dat do strategického
planovani a rozhodovani predstavuje v maloobchodnim sektoru znacny posun od
intuitivnich odhadt k védecky podlozenym metodam, coz umoziuje lepsi prizpisobeni se

meénicim trznim podminkam a zvysSuje pravdépodobnost tspésné expanze.

Pfi posuzovani potencidlnich lokalit pro nové prodejny je tedy pfistupovano
s prihlédnutim k celé skale faktort, od makroekonomickych trendti az po mikrolokalni
charakteristiky, které jsou zasadni pro stanoveni vhodnosti a pfitazlivosti lokality pro
zakazniky. V duasledku toho se akvizice novych prodejen stava sofistikovanym procesem,
kde kazdy krok je fizen daty a je v souladu s pfedem stanovenymi strategickymi cili

maloobchodni sité.
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V tvodni ¢asti této diplomové prace je poskytnut uceleny teoreticky ramec, ktery
slouzi jako zaklad pro naslednou analyzu. Definovany jsou zakladni terminologie a klicové
koncepty, jez jsou nezbytné pro pochopeni zkoumané problematiky. Soucasti je i prehled
metodologickych principa, které podporuji strukturu a soudrznost celkového vyzkumu.
V teoretickém zakladu jsou rovnéz prozkoumany soucasné sméry v procesech ziskavani
novych prodejnich prostor a je zkoumano, jak se tyto postupy staly soucasti dneSniho

obchodniho procesu.

Dale se prace vénuje systematickému prezkumu a srovnani riznych metod akvizice,
a to jak s uzitim tradi¢nich metod, tak 1 s pouzitim geolokac¢ni analyzy. Posuzuje jejich silné
stranky a potencialni omezeni. Pfinasi také konkrétni piiklady z praxe, kde bylo uplatnéni
téchto technik zvIast' pfinosné. Cilem této komparace je poskytnout komplexni pohled na to,

jak nové piistupy v oblasti akvizic prodejen obohacuji rozhodovaci procesy v maloobchodé.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Primarnim ukolem této diplomové prace je provést komplexni analyzu a interpretaci
metod a technik aktualné vyuzivanych pro ziskavani a rozvoj retailovych prodejnich mist.
Ve stfedu z4jmu stoji aplikace geolokacni analyzy, ktera predstavuje pokrocilou metodu
vyhodnocovani dat. Tato analyza se neomezuje pouze na informace ziskané z pohybu
a polohy mobilnich zafizeni, ale také zahrnuje S§irSi spektrum zdroju, které poskytuji
anonymizované udaje o geografickém rozlozeni potencialnich zakaznikd. Pfedmétem této
prace je tak detailni zkoumani moznosti, jak geolokacni data efektivné vyuzit pro identifikaci
oblasti s vysokou hustotou potencialnich zakaznikd a pro analyzu moznych trendu v jejich

nakupnim chovani.

Dalsim cilem je rovnéz analyzovat, jak je realné vyhodnocovat uspésnost umisténi
retailovych jednotek v Case a zda je mozné na zakladé shromazdénych dat prognozovat
budouci vyvoj téchto obchodnich mist. V ramci prace se klade diiraz na pochopeni, jak
geolokacni analyza muze slouzit jako kli¢ovy nastroj pro zvySeni ziskovosti retailovych
provozoven, piiCemz ziskovost je pfimym duasledkem schopnosti prilakat a udrzet si
kolemjdouci zakazniky. Tato diplomova prace pfinasi do hloubky rozpracovany pohled na
dynamiku retailového trhu s diirazem na inovativni pfistupy k vyuzivani geolokacnich dat

pro efektivni rozhodovani v oblasti umisténi maloobchodnich provozoven.

2.2 Metodika

Metodologicka cast predkladané diplomové prace je vénovana systematickému
vykladu postupti a technologickych nastroju, které byly nasazeny pii ziskavani novych
lokalit pro maloobchodni fetézce. Kromé zakladnich teoretickych otazek se prace zabyva
také detailnim rozborem zamétenym na analyzu geografickych dat pomoci sofistikovaného
GIS software pro vizualizaci dat v mapovych podkladech. Tento pfistup umoznil
identifikovat strategické body zajmu pro umisténi prodejen v kontextu vyskytu obyvatel.
Dale bylo prihlédnuto k proménnym jako jsou sociodemografické charakteristiky

obyvatelstva, pfitomnost konkurence a dopravni ¢i pési dostupnost vybrané lokality.
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Probéhla také dukladna studie aplikacnich nastroji pro vyuzivani Location
Intelligence — profesionalni placené aplikace CleverMaps 1 vefejné dostupné funkce ,,Google
Oblibené casy“. Pro studii profesionalni placené aplikace CleverMaps byla taktéz
poskytnuta realna data o vyskytu uzivatelti od spole¢nosti T-Mobile na nékolika vybranych
mistech, jez budou slouzit pro vyhodnoceni a verifikaci akvizicni ¢innosti v praktické ¢asti
této diplomové prace. Data od spolecnosti T-Mobile byla poskytnuta v geografickém
formatu H3 Grid s rozlozenim vyskytu obyvatel po cely den. Pro vyhodnocovani bylo na
zakladé znalosti daného podniku rozhodnuto o selekci vyhovujicich ¢asovych asekt daného

podnikatelského zaméru.

Byl proveden peclivy sbér dat a pozadavkd od maloobchodnich spole¢nosti na
akvizici novych prodejnich ploch. Zaroven byl proveden rozhovor se zastupcem ceské
FMCG sité prodejen. Se spolecnosti CleverMaps probéhla schiizka ohledné vyuziti mapové
platformy za uCelem vizualizace dat, dale byl proveden rozhovor za ucelem detailnéjSiho
pochopeni jejiho fungovéani. Sekundarni vyzkum zahrnoval prozkoumani dostupnych
publikaci, odbornych ¢lankd, trznich analyz a dokumentace relevantnich piipadovych studii.
Tyto zdroje poskytly bohatou zasobu informaci pro komparaci a vyhodnoceni rozdilti mezi

jednotlivymi akvizi€nimi strategiemi a modely.

V ramci tohoto vyzkumného usili byla také vénovana zvlastni pozornost etickym
hlediskim, ktera se tykaji manipulace s osobnimi daty stejné jako s obchodnimi informacemi
a akvizi¢nimi strategiemi jednotlivych podnikd. Za tiCelem zajisténi ochrany opravnénych
zajmu zucCastnénych subjekti byla pro analyzu pouzita anonymizovana data, jez jsou

zpracovana s respektem k soukromi a ochrané osobnich i obchodnich udaju.

Zaroven je zapotiebi reflektovat limity uplatnénych postupt, jako jsou mozna
zkresleni vysledkil zplisobena omezenymi vybéry datovych sad, zdroji pouzitych k resersi
¢i restriktivni pristup k nékterym datovym zdrojum. Tyto faktory byly kriticky zhodnoceny
s ohledem na jejich potencialni dopad na vysledkovou validitu. Pfipadové studie a praktické
aplikace geolokacni analyzy jsou prezentovany jako soucast metodologického vykladu.
Poskytuji realné priklady uspésné integrace ziskanych poznatkd do obchodnich strategii

maloobchodnich spolecnosti.
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3  Teoreticka vychodiska

3.1 Rizeni podniku a analyza trhu

V dne$nim dynamickém obchodnim prostiedi se akvizice novych prodejen stava
jednim z klicovych strategickych rozhodnuti, které mohou urcit budouci smér a uspéch
podniku. Jejich uspéch vSak neni zarucen pouze samotnou akvizici. Aby byly tyto kroky
uspesné, musi byt peclivé promysleny a fizeny s ohledem na dlouhodobou vizi a strategické

cile podniku (Tiché4 a Hron, 2016).

Vyuziti principti systematického fizeni podniku a trzni analyzy je nezbytné pro
uspéch akvizic novych prodejen. Nejenze tyto nastroje pomahaji zajistit, ze akvizice je
v souladu s celkovymi cili podniku, ale také zvysuji pravdépodobnost, ze akvizice posili
postaveni podniku na trhu a pfinese o¢ekavané vynosy (Ticha a Hron, 2016; Synek a kol.,

2010).

3.1.1 Podnik a jeho Zivotni cyklus

Podnik Ize definovat jako samostatnou a organizovanou ekonomickou jednotku,
ktera kombinuje kapital, praci a suroviny s cilem vyrabét zbozi nebo poskytovat sluzby pro
trh za ucelem dosazeni zisku. Tato entita funguje v ramci urcitého pravniho a regulacniho
ramce a je charakterizovana svoji pravni formou, vlastnickou strukturou a zpisobem fizeni.
Podniky mohou byt vefejné nebo soukromé, mohou mit riznou velikost od malych
a stfednich podnikd az po velké korporace a pusobit v riznych odvétvich ekonomiky.
Hlavnim cilem podniku je generovani zisku pro své vlastniky nebo akcionafe, zajisténi
udrzitelného rastu a konkurenceschopnosti na trhu, a tak musi zohledriovat také socialni

a environmentalni dopady své ¢innosti (Dvoracek a Sluncik, 2012; Synek a kol., 2010).

Zivotni cyklus podniku popisuje jeho evoluci — od zaloZeni pres rozvoj, rist &i
expanzi nebo pfipadné nepfiznivé situace jeho ukonceni. Tento model umoziuje analyzovat
a predvidat rizné faze, kterymi podnik prochazi béhem své existence, a poskytuje ramec pro
pochopeni zmén v strategickych, financnich a organizacnich potfebach podniku v riznych

obdobich (Ticha a Hron, 2016).
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Stadium 1 Stadium 2 Stadium 3 Stadium 4 Stadium 5
Vznik Rozvoj Riist /Uspéch Expanze Dospélost /Zanik
Velka
kostnat &ni
a strnulost
Velikost,
zabér,
slozZitost
Mda
Mlady Stary
Stafi podniku

Obrazek 1: Zivomi cyklus podniku. Zdroj: Tichd a Hron (2016).

Ve fazi zalozeni dochazi k samotnému zalozeni podniku, vypracovani
podnikatelského planu, ziskani pocatecniho kapitalu a zahdjeni podnikani. Podnik se
soustiedi na vyvoj produktu nebo sluzby, ziskani prvnich zakaznikii a vstup na trh.

Podnikovou strukturu predstavuje primarné majitel podniku (Ticha a Hron, 2016).

Do faze rozvoje se podnik dostava, pokud je uUspéSny v prvni fazi zalozeni.
Charakterizuje ji narUst trzeb a rozsifovani zakaznické zakladny. Podnikova struktura je
v tomto ohledu stale jednoduchéd — predstavuje ji majitel podniku a ptipadné par dalSich

kli¢ovych manazert (Ticha a Hron, 2016).

Nasledna faze rustu je charakterizovana vysokou ziskovosti podniku a realnym
uspéchem mezi konkurenty na trhu. Vramci této faze dochéazi k vytvareni zakladni
manazerské struktury podniku, k zavadéni zakladnich mechanismi v fizeni a najimani

novych zaméstnancu (Ticha a Hron, 2016).
Dalsi fazi je expanze. Dosahne-li podnik této faze, dochazi opét k rozsifovani

zaméstnanecké struktury spolecnosti ve formé& najimani jak kvalifikovanych fidicich

pracovnikd, tak profesionalti do vykonnych pozic. Dochazi také k zavadéni propracovanych
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procesti a systému fizeni. Zasadni otazkou, se kterou se podniky ve fazi expanze musi
vyporadat, je nastaveni efektivni delegace prace. Samotna expanze je zarovein vysoce

néakladna (Ticha a Hron, 2016).

Ve fazi zralosti podnik dosahuje stabilniho obratu a zisku. Rust je pomalejsi nez ve
fazi ristu a podnik se soustiedi na udrzeni trzni pozice, optimalizaci operaci a s tim spojenou
efektivitu. Konkurence je v této fazi intenzivni, podnik musi inovovat a efektivné spravovat

zdroje, aby si udrzel svou pozici (Ticha a Hron, 2016).

Neudrzi-li podnik trzni pozici ¢i nedokaze-li efektivné optimalizovat operace a zvysit
svou efektivitu, mize dojit k fazi apadku a ptipadnému naslednému zaniku. V této fazi
podnik Celi poklesu trzeb a zisk(i. Diivodem muze byt zména trznich podminek, zastarani
produkt nebo sluzeb nebo zvysena konkurence. Podnik musi hledat nové strategie pro
obnoveni rustu nebo premyslet o restrukturalizaci, prodeji anebo ukonceni ¢innosti (Synek

a kol., 2010).

3.1.2 Strategické rizeni podniku

Strategické fizeni definuje smér podniku a stanoveni cila, které jsou kliCové pro
planovani a nasledné vyhodnocovani aktivit spole¢nosti. Zahrnuje identifikaci jeho poslani,
definovani jedinecnych kompetenci podniku, vizi a cild. V ramci strategického fizeni
podniku dochazi také k formulaci strategii, které podnik vyuziva k dosazeni konkurencni
vyhody a definici taktik, diky nimz jsou strategicka rozhodnuti efektivné aplikovana (Synek
a kol., 2010).

3.1.3 SWOT analyza

SWOT analyza (z anglického akronymu pochazejiciho z anglickych slov ,, Strengths*
— silné stranky, ,, Weaknesses® — slabé stranky, , Opportunities® — pfilezitosti a ,, Threats* —
hrozby) predstavuje jeden =z nejrozsSifenéjSich nastroji strategického planovani
a managementu, ktery umoziiuje podnikim a organizacim systematicky identifikovat
a analyzovat kli¢ové vnitini a vné&jsi faktory ovliviiujici jejich Cinnost. Jedna se o nastroj
strategické analyzy wvnitiniho prostfedi. Tento nastroj poskytuje uceleny ramec pro

hodnoceni vSech ¢ty aspektl, ¢imz umoziuje organizacim formulovat efektivni strategie
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zaméfené na vyuziti svych silnych stranek a pfilezitosti, zatimco minimalizuji dopad slabin

podniku a vnéjSich hrozeb (Ticha a Hron, 2016; Dvoracek a Sluncik, 2012).

VNITRNI
Silné Slabé
[y— \z
= S | W S
= =
< <
S T Q
& Z
PrilezZitosti Hrozby
VNEJSI

Obrazek 2: Podstata SWOT analyzy. Zdroj: Dvoracek a Sluncik (2012).

Silné stranky (Strengths) se zamé&fuji na interni pozitivni atributy podniku, které jej
odlisuji od konkurence a ptedstavuji jeji konkurencni vyhodu. Mohou to byt naptiklad silna
znacka, pokrocilé technologie, vysoce kvalifikovany personal nebo efektivni distribucni sité

(Tiché a Hron, 2016).

Slabiny (Weaknesses) identifikuji interni nedostatky nebo omezeni, ktera brani
organizaci dosahnout svého plného potencialu. Slabiny mohou zahrnovat nedostatky ve
financich, nedostatecné inovacni kapacity, slabé procesy nebo omezené zdroje (Ticha

a Hron, 2016).

Prilezitosti (opportunities) se vénuji vnéjsim faktorim, jez organizace muze vyuzit
ve svij prospéch. Mohou to byt trzni trendy, zmény v regulacnim prostiedi, technologicky
pokrok nebo zmeény v chovani zakaznikl, které mohou ptinést nové obchodni prilezitosti

(Tiché a Hron, 2016).
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Hrozby (threats) analyzuji vnéj§i vyzvy nebo problémy, jez mohou negativné
ovlivnit organizaci. To muze zahrnovat rostouci konkurenci, nepfiznivé ekonomické

podminky, politickou nestabilitu ¢i pfirodni katastrofy (Ticha a Hron, 2016).

Provedeni SWOT analyzy vyzaduje shromazdéni a hodnoceni relevantnich
informaci o organizaci a jejim okoli. Tento proces zahrnuje nejen interni analyzu, ale také
peclivé sledovani a interpretaci vnéjsiho prostfedi. Vysledkem je strategicky plan, ktery
vyuziva sily a prilezitosti k dosazeni cilli, zatimco soucCasné pojmenovava slabiny

a minimalizuje potencialni hrozby (Tiché a Hron, 2016; Dvoracek a Sluncik, 2012).

SWOT analyza je flexibilni nastroj, ktery miZze byt uplatnén v riznych kontextech
vcetné planovani novych projektt, hodnoceni konkuren¢ni pozice nebo pii rozhodovani
o strategickych zménach. Jeji ti€innost vSak zavisi na objektivité, komplexnosti provedené
analyzy a schopnosti organizace efektivn€ implementovat navrzené strategie (Ticha a Hron,

2016; Dvoracek a Sluncik, 2012).

3.1.4 STEP analyza

Pro Gspésné fungovani na trhu je klicové pochopit nejen finan¢ni vykonnost a trzni
pozici cilového podniku, ale také §irsi kontext, ve némz podnik operuje. V tomto ohledu
nabizi STEP analyza komplexni pohled na makroekonomické faktory, které by mohly
ovlivnit uspéch akvizice. STEP je akronym pro politické, ekonomické, socialni
a technologické faktory. Jeji aplikace muze prinést dulezité vhledy do vné&jSich podminek,
jez by mély byt zvazeny pfi integraci nové prodejny do stavajiciho podnikatelského systému.

Jedna se o nastroj strategické analyzy vnéjsiho prostredi (Ticha a Hron, 2016).

Politické aspekty se tykaji vladnich politik, zakonnych piedpisi a pravniho
prostredi, které mohou pfimo ovlivnit obchodni operace, jako jsou dan€, obchodni dohody

nebo pracovnépravni regulace (Ticha a Hron, 2016).

Ekonomické proménné se zaméiuji na celkovy stav ekonomiky vcetné inflace,
urokovych sazeb, ekonomického ristu a nezaméstnanosti. Tyto faktory maji dopad na

nakupni schopnost a celkovou poptavku v ekonomice (Ticha a Hron, 2016).
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Socialni slozka analyzuje demografické zmény, kulturni trendy, zmény v chovani
zakaznikd a spoleCenské hodnoty, coz jsou vSechny dilezité prvky pro marketingové

strategie a produktové nabidky (Ticha a Hron, 2016).

Technologicky rozmér zahrnuje inovace, zmény v distribucnich kanalech, vyvoj

novych produktil a vliv transformaci na obchodni modely (Ticha a Hron, 2016).

STEP analyza tak poskytuje strukturovany piistup k identifikaci a hodnoceni téchto
externich faktord, které mohou podnik ovlivnit. Pii aplikaci této analyzy je mozné l1épe
predvidat potencialni vyzvy a pfilezitosti a strategicky planovat rozvoj spolecnosti (Ticha

a Hron, 2016).

3.1.5 Porteruv model péti sil

Portertiv model péti sil (z anglického Porter's Five Forces model) je teoreticky ramec
slouzici k analyze struktury a urovné konkurence v ramci odvétvi. Tento model, navrzeny
ekonomem Michaelem Porterem, je zalozen na ptedpokladu, ze porozuméni dynamice péti
klicovych sil mize pomoci podniku urcit, jaké strategické kroky by mél podniknout, aby
dosahl konkuren¢ni vyhody. Tyto sily zahrnuji konkurenci mezi stavajicimi firmami, hrozbu
novych vstupt na trh, hrozbu substitutl, vyjednavaci silu dodavatelti a vyjednavaci silu

zakaznikd. Jedna se o nastroj strategické analyzy vné&jsiho prostiedi. (Ticha a Hron, 2016).

V obecné rovin€ je tak pouziti Porterova modelu péti sil pfi akvizicich vhodné
k posouzeni trzniho postaveni a potencialu akvizice v kontextu SirSiho prostredi. Zaroven
zvazeni hrozby novych vstupt na trh je také klicové, jelikoz to maze ovlivnit dlouhodobou

udrzitelnost akvizice pfedevsim z pohledu konkurenénich sil (Tichéa a Hron, 2016).

3.2 Retail a akvizice prodejen

3.2.1 Retail

Retail (v ceském piekladu maloobchod) predstavuje klicovou soucast trzni
ekonomiky fungujici jako nezbytny €lanek v distribu¢nim fetézci zbozi. Je zprostiedkovatel
mezi vyrobeci (resp. distributory, velkoobchodnimi prodejci) a koncovymi spotrebiteli (Hes,
2004). Specifikem maloobchodniho trhu je vysoka citlivost na vychylky a moderni trendy

zasahujici do zakaznického chovani. Retailové spolecnosti se tak pravidelné ptizptisobuji
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Siroké Skale spottebitelskych potieb a preferenci, coz odrazi 1 samotny vyvoj
maloobchodniho trhu a diverzitu jeho forem. Tradi¢ni formy, jako jsou pultovy prode;j,
smiSené prodejny, diskontni prodejny a samoobsluzné supermarkety, se dopliiuji
modern&jsimi piistupy, jako je napiiklad elektronicky obchod (Hes, 2004; Cechurova a kol.,
2014). Nejaktualngjsim trendem v Ceské republice pak jsou autonomni samoobsluzné
prodejny, které jsou zalozeny na samoobsluzném procesu nakupu — od vybéru zbozi, pres
jeho evidence do pokladniho systému, az po nasledné zaplaceni celého nakupu. Tyto
prodejny bez obsluhy jsou aktualné hojné realizovany v obcich s mensim poctem obyvatel,
kde se klasické kamenné prodejny s obsluhou jiz ekonomicky nevyplati provozovat
(Holzman, 2022). Takové spektrum moznosti umoziuje zakaznikiim vybirat si z riznych
zpusobll nakupovani, a to od osobniho vybéru v kamennych prodejnach, az po online
objednavky s doru¢enim domt. Maloobchod tedy nejenze reaguje na aktualni trendy
a technologicky rozvoj, ale aktivné formuje zplsoby, jakymi lidé nakupuji a interaguji

s produkty ve svém kazdodennim Zivoté (Cechurova a kol., 2014).

Maloobchodni trh je dale mozné délit také dle klasifikace prodavanych produkta,
resp. s ohledem na spotiebni chovani zakazniki vztazené k prodavanému druhu zbozi.
Produkty prodavané v maloobchodnich prodejnach jsou rozdéleny do ctyt zakladnich
kategorii — rychloobratkové zbozi, zbozi dlouhodobé spotieby, specidlni zbozi

a nehledavané zbozi (Kotler a kol., 2007).

Rychloobratkové zbozi, Casto oznacované jako FMCG (zkratka z anglického
oznaceni Fast Moving Consumer Goods), se vyznacuje vysokou frekvenci nakupu a vétSinou
s nizkou cenou zbozi (Kenton, 2024; Kotler a kol., 2007). Koncept maloobchodnich
prodejen zaméfeny na segment FMCG umoziuje zakaznikim si vybrat zbozi bez
zdlouhavého srovnavani a bez vynalozeni znacného usili k jeho koupi. Produkty segmentu
FMCQG jsou zpravidla designovany tak, aby byly dostupné v Siroké siti distribucnich mist
s cilem umoznit splnéni potieb Sirokému okruhu spotiebiteli. Pod rychloobratkové zbozi

spada napftiklad drogistické zbozi, denni tisk nebo rychlé obcerstveni (Kotler a kol., 2007).

Presnym opakem zbozi segmentu FMCG jsou trvanlivé vyrobky, jez predstavuji
vyznamngj$i investici. Samotnému nakupu predchazi za strany spottebitele rozmysleni nad

koupi, porovnavani konkurencnich vyrobkt, a to pfedevsim s ohledem na jejich delSi
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zivotnost a vy$si pofizovaci cenu. Konkrétnimi piiklady zbozi dlouhé spotieby je elektronika

¢i nabytek (Kotler a kol., 2007).

Specidlni zbozi je mozné charakterizovat jako produkty s unikatnimi
charakteristikami a zpravidla s vyssi cenou, na které se vztahuje zvySena ochota spotiebitelt
k jejich koupi. Takové produkty jsou typicky vybirany spotiebiteli bez srovnavani
s ostatnimi produkty na trhu, coz je pfipad znackové elektroniky — konkrétné Apple nebo

luxusniho obleceni — naptiklad Calvin Klein (Kotler a kol., 2007).

Nehledané zbozi je pak zbozi, jez neni bézné ze strany zakaznikd vyhledavano —
nejedna se o zbozi kazdodenni potieby, naptiklad pohiebnictvi Ci jiné sluzby, které zakaznik

hleda ve specifickych situacich (Kotler a kol., 2007).

3.2.2 Akvizice prodejny v retailu

Akvizi¢ni proces je kliCovym prvkem obchodni strategie, jehoz primarnim cilem je
rozsiteni trzniho podilu spolecnosti, zvySeni zakaznické zdkladny nebo ziskani hodnotnych
aktiv, které umozni spoleCnosti rist a zvySovani své trzni hodnoty. V praxi to zahrnuje
identifikaci potencialnich cil, analyzu jejich pfinosu pro spole¢nost a vyjednavani s cilem
dosahnout vzajemné vyhodné dohody. Efektivné fizeny akvizi¢ni proces miize vyznamné
prispét k financni stabilité a konkurenceschopnosti firmy na trhu (Tich4 a Hron, 2016). Praveé
v kontextu retailového managementu je maloobchod vniman jako oblast vyzadujici
komplexni pfistup k fizeni a zahrnujici strategickd rozhodnuti o umisténi obchodnich
jednotek, marketingu, spraveé zasob a zédkaznickém servisu. Tento pfistup je nezbytny jak
pro uspésnou akvizici, tak 1 pro efektivni spravu retailovych provozoven (Berman, Evans

a Chatterjee, 2017).

Akvizice prodejen v maloobchodnim sektoru obecné predstavuje proces, pii kterém
spole¢nost ziskava nové maloobchodni prodejny. Na tento proces je vhodné v obecné roviné
aplikovat tfi zakladni zptisoby vzniku podniku — zaloZeni (otevieni nové prodejny v kontextu
akvizice prodejen v konkrétnim misté, kde doposud neexistovala prodejna daného
zaméteni), koupé jiz existujiciho podniku (v kontextu akvizice prodejen koupé€ jiz existujici

prodejny od konkurence) nebo prebirani podniku (v kontextu akvizice prodejen prevzeti
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prodejny od konkurence, naptiklad preplacenim najemného v obchodnim prostoru) (Ticha

a Hron, 2016).

Zvoleni vhodné strategie pro akvizici prodejny je zasadni pro zdarnou expanzi a rust
maloobchodnich fetézct, kdy neni vylouceno uziti kombinaci jednotlivych typd akvizici
prodejen. Kazda z téchto strategii zahrnuje komplexni analyzu demografie, penetrace
konkurence v zajmové lokalité, ekonomickych podminek potencialni lokality nebo také
dopravni dostupnosti a zajmovych bodi v daném misté. Zaroven kazda ze strategii obsahuje
specificky proces, ktery vyzaduje komplexni a multidisciplinarni pfistup vychazejici ze
znalosti trhu, praktickych zkuSenosti akvizitort maloobchodnich spoleCnosti a nastaveni
vhodnych ekonomickych podminek, jez zajisti rentabilni fungovani dané prodejny (Berman,

Evans a Chatterjee, 2017; Gocmanova, 2012).

3.3 Zakladni prubéh akvizice novych retailovych prodejen

Proces akvizice prodejny v retailovém FMCG sektoru je Casto komplexni a vyzaduje
peclivé planovani a strategické rozhodovani. Klicovymi kroky procesu akvizice obvykle
jsou vyhledani lokality, trzni analyza, finan¢ni hodnoceni, pravni podminky, strategické
rozhodovani v prubéhu akvizice prodejny a nasledna implementace a integrace celého

procesu (Mou, Robb a DeHoratius, 2018).

3.3.1 Vyhledani lokality

Proces vyhledavani obchodnich prostor pro novou prodejnu je systematicky
a metodicky ukol, jenz zahrnuje identifikaci potteb podniku a kritérii, které musi potencialni
prostor splilovat. Po stanoveni parametrt, jako je velikost prodejny, jeji umisténi a rozpocet
pro mozné najemné, je proveden prazkum trhu. Vyuzivany jsou ruzné zdroje informaci,
vcetné online realitnich platforem, databazi a sluzeb realitnich agentur stejné jako lokalnich
znalosti atzv. sitovani v obchodni komunité. Dulezita je i pecliva analyza dopravni
dostupnosti a dalSich aspektt, které jsou blize pojmenovany v nasledujicich kapitolach
(Zentes, Morschett a Schramm-Klein, 2007). V Ceské republice jsou hojné vyuzivany pro
vyhledavani novych obchodnich jednotek portaly Sreality, Bezrealitky, Ceské reality,
Reality iDNES, Hyperreality.cz nebo také inzertni servery jako jsou Annonce a Bazo$§
(Specialista na reality, 2024). Specifickymi portaly jsou také Realitni portal Praha, jenz

slouzi pro uvetejiovani vefejnych nabidek nebytovych prostor nabizenych hlavnim méstem
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Praha a méstskymi castmi (Praha, 2019) ¢i portal nemovitosti Spravy zeleznic (Sprava

zeleznic, 2024).

3.3.2 Trzni a demograficka analyza

Uvodnim krokem pii hodnoceni vhodnosti mista pro zfizeni novych prodejen je
provedeni komplexni a detailni trzni analyzy vztazené ke konkrétni lokalit€. Tento proces
nejenze pomaha identifikovat oblasti s vysokym potencialem ziskovosti, ale také poskytuje
nezbytné informace pro strategické rozhodovani. Trzni analyza by méla byt strukturovana

tak, aby zahrnovala nékolik klicovych slozek (Mou, Robb a DeHoratius, 2018).

Prvni slozkou je demograficka analyza, ktera zahrnuje posouzeni vékové struktury,
pfijm0, vzdélanostni Urovné, zameéstnanosti a dalSich socioekonomickych ukazatela
potencialnich zakazniki v riznych regionech. Je stézejni porozumét demografickym
proménnym pii piedpovidani trzni poptavky. S ohledem na rozlohu Ceské republiky jako
zajmoveé oblasti obchodniho charakteru je v mnoha aspektech jiz aplikovan
makroekonomicky pohled (v pojeti Ceské republiky celonarodni vysledek) a jsou
posuzovany jen dil¢i otazky demografické analyzy, jako je struktura pfijma ¢i zaméstnanosti

v jednotlivych regionech (Gocmanova, 2012; Mou, Robb a DeHoratius, 2018)

Stejné tak je zapotiebi pribézna analyza spotiebitelskych trendd, jez vétsina podnikt
provadi pravidelné a nezéavisle na akvizicich novych prodejen. To zahrnuje zkoumani
aktualnich a budoucich vzorcii v nakupovani, preferencich a chovani spotfebitelli. Analyza
spotiebitelskych dat mize odhalit vzestupné produkty a sluzby, které by urCovaly i piipadné
nové lokality snevyuzitym potencidlem pro umist€éni maloobchodnich prodejen

(Gocmanova, 2012).

V globalnim méfitku se konkuren¢ni analyza zaméfuje na hodnoceni stavajicich
a potencialnich konkurentd, jejich trznich podilt, marketingovych strategii a celkové trzni
pozice. Globalni pojeti analyzy konkurencni sily poskytuje teoreticky zaklad pro pochopenti
konkurenc¢nich sil a pro vytvareni ucinnych strategii i pro nove zfizované prodejny. V pojeti
akvizice maloobchodni prodejny probiha primarné hodnoceni stavajicich konkurentt
s prihlédnutim na jejich umisténi a zakaznickou vytéznost. Potencialni vznik konkurenti je

hodnocen piedevsim s ohledem na unikéatnost umisténi nové prodejny podniku. Trzni podily,

24



marketingové strategie a celkova trzni pozice jsou pak vétSinou prebirany z globalniho
pohledu na konkurenta a aplikovany na danou lokalitu v kontextu dalSich kritérii, ktera

vstupuji do rozhodovaciho procesu o umisténi nové prodejny (Porter, 1998).

3.3.3 Finan¢ni hodnoceni

Pfi vyhodnocovani finanéni zivotaschopnosti potencialnich lokalit novych prodejen
je klicové provést komplexni analyzu nakladd, pfijma a rizik spojenych s takovou investici.
Proces finan¢niho hodnoceni by mél zacit dikladnou analyzou pofizovacich naklada, ktera
zahrnuje cenu akvizice nemovitosti (resp. najmu v piipad€ najemniho vztahu), nakladd na
ptipadné renovace ¢i upravy a nakup vybaveni potfebného pro fungovani obchodniho

prostoru jako prodejni jednotky podnikové sité (Kotler a Keller, 2007).

Zaroven je nezbytné zvazit odhadované provozni naklady, které zahrnuji prubézné
vydaje, jako jsou mzdy, udrzba, energie a dalsi rezijni naklady. Tyto naklady jsou nezbytné
pro udrzitelny denni chod nové maloobchodni prodejny a mely by byt porovnany
s primérnymi trznimi sazbami. Obchodni fetézce, které jiz provozuji fadu prodejnich
jednotek, kalkuluji s primé&mymi provoznimi naklady vztazenymi k charakteristice daného

obchodniho prostoru (Kotler a Keller, 2007).

Dulezitym bodem je také odhad ocCekavanych vynost, jez by mél byt zaloZzen na
realistickych projekcich trzeb generovanych danou lokalitou. Odhad by mél byt podlozen
dikladnym vyzkumem trhu a trendt, pfi¢emz by se mély brat v tivahu i lokalni ekonomické

podminky a konkurenceschopnost prodejni jednotky v lokalité (Kotler a Keller, 2007).

3.3.4 Posouzeni pravnich podminek akvizice prodejny

Proces by mél zahrnovat nejen povrchni pfezkoumani, ale 1 hlubokou analyzu v§ech
relevantnich prav a povinnosti, regulaci ¢i smluvnich podminek, které mohou mit vliv na
provozovani obchodni ¢innosti v daném obchodnim prostoru (Mou, Robb a DeHoratius,

2018).

Prvotnim pravnim posouzenim prochazi kontrola regulace, anebo zakazu Cinnosti

v dané lokalité, stanoveni ptipadnych omezeni vyuziti nemovitosti a také zhodnoceni
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moznych pravnich rizik spojenych s nemovitosti ¢i se smluvnim vztahem s vlastnikem

nemovitosti (Sadiq a Governatori, 2015).

V nékterych pripadech je nutné ziskat nezbytna povoleni potfebna pro provozovani
obchodni Cinnosti v daném nebytovém prostoru (Sadiq a Governatori, 2015). VétSina
novostaveb je v souCasné dob€ najemnikiim pfenechavana ve stavu tzv. shell&core stavby,
kde vné&jsi struktura a hlavni infrastruktura jsou dokonceny, ale vnitini prostory jsou
ponechany nevybavené. Tento pfistup umoziuje najemcim nebo majitelim individualné
upravit vnitfni prostory podle svych specifickych potieb a preferenci. Shell&core projekty
jsou tak pravé Casto vyuzivany v komercnich nemovitostech, kde si kazdy najemce muze
prostor pfizpusobit pro vlastni podnikani (Prague Offices, 2021). Pravé takové obchodni
prostory mohou zahrnovat specifické pozadavky tykajici se zdravotnich a bezpecnostnich
norem, environmentalnich regulaci a dalSich pramyslovych standardi (Sadiq a Governatori,

2015).

Proces analyzy, validace a schvaleni smluvnich podminek vétsinou nésleduje prave
po zhodnoceni pravniho uziti nemovitosti a také po samotné obchodni nabidce vztazené
k obchodni jednotce. Kazdy z téchto krokt vyzaduje dikladné pochopeni postaveni daného
ptipadu v pravnim prostfedi a peclivou pravni analyzu. Nedostate¢na piiprava v oblasti
posouzeni pravnich podminek muze vést k vyznamnym financnim ztratdm nejen na Grovni
rentability dané prodejni jednotky, ale v pfipadé mensich obchodnich fetézca 1 na Grovni

celého podniku (Sadiq a Governatori, 2015).

3.3.5 Strategické rozhodovani pri akvizici

Strategicka cast akvizice prodejny zacina jednanim s majiteli nemovitosti,
franSizovymi partnery nebo konkurenty nabizejicimi obchodni jednotku k odkoupeni. Tato
cast vyzaduje dikladnou pfipravu vSech relevantnich dat a rovnéz strategické planovani. Pro
vyjednavani je zasadni mit jiz provedeno presné hodnoceni vSech aktiv, ktera by mohla byt
soucasti akvizice, a to v€etné nemovitosti, zasob, technologii a goodwillu (David, 2010;

Zentes, Morschett a Schramm-Klein, 2007).

K internimu ohodnoceni konkrétni akvizice prodejny a k nasledné validaci ¢i

licitovani s predlozenou obchodni nabidkou protistrany dochazi po dukladné analyze
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pravnich a smluvnich podminek (tj. pfipadného prevzeti stavajicich smluv, hodnoceni
zavazkd a odpovédnosti, uzavieni nové najemni smlouvy a zjistovani moznych pravnich
rizik). V piipadé¢ akvizice formou koupé prodejni jednotky od konkurenta dale také probiha
analyza trzniho ohodnoceni stavu zasob v prodejné (fyzickou inventarizaci, analyzou jejich
hodnoty a relevanci pro obchodni koncept podniku) a pfidané hodnoty s ohledem na jiz
funkéni obchodni misto a na vytvofenou zakaznickou i logistickou zakladnu (Sadiq

a Governatori, 2015).

3.3.6 Integrace a implementace

Integrace a implementace nové prodejny do existujiciho retailového fetézce jsou jiz
kroky, které nasleduji po akvizici. Tento proces vyzaduje peclivé strategické planovani
a koordinaci napfi¢ riznymi oddé€lenimi. Je tfeba zabezpecit, aby vsechny operace byly
nastaveny tak, ze budou odpovidat firemnim standardim a politikam. Zaroven je nutné
zachovat lokalni specifika a pfizpusobit se trhu (Mou, Robb a DeHoratius, 2018; David,
2010).

V piipadé prevzeti zaméstnancu a operaci pii koupi prodejni jednotky od konkurenta
je nutné integrovat do akvizované prodejny nejen smluvni podminky podniku, ale 1 firemni
kulturu a moznosti personalu do nové struktury. V urcitych ptipadech téz dochéazi k nutné
restrukturalizaci, kterd obsahuje zmény ve vedeni, organizacni struktufe a pracovnich
procesech. Tento pfechod byva v procesu nasledujicim po akvizici ndro¢ny, je vSak nezbytny

pro dosazeni synergii a optimalizaci operaci (David, 2010).

Avsak samotna integrace zahrnuje téz synchronizaci logistickych systému, fizeni
zasob, bodu prodeje a IT infrastruktury. Stejné tak je zapotiebi nastavit marketingové
strategie, které jsou v souladu s celkovym brandingem a marketingovymi cili podniku. V této
fazi je dulezité prizpusobit marketingové kampané lokalnim zakaznikiim a trhu (Rushton,
Crouch a Baker, 2014; David, 2010). Kazdy z téchto krokd vyzaduje detailni analyzu
a peclivé zvazeni, aby bylo zajisténo, ze integrace prob&hne hladce a ze nova prodejna bude
schopna efektivné fungovat jako soucast vétsiho celku. Zaroven je dulezité, aby byla
integrace provadéna s ohledem na zaméstnance, zékazniky a dalsi zainteresované strany

(Mou, Robb a DeHoratius, 2018; David, 2010).
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3.4 Geografické aspekty pro umisténi novych retailovych prodejen

Vyznam geografického rozmisténi prodejen, dil¢ich parametri obchodnich prostor
a spotiebniho chovani v segmentu FMCG je patrny jiz ze samotného popisu prub&hu
akvizice novych retailovych prodejen. Je neoddélitelny od uspésné akvizice a nasledného
rentabilniho provozovani retailovych prodejen (Ghosh a McLafferty, 1987). Rozhodovani
o umisténi je velmi komplexni a slozity proces kvili velkému poctu faktord, které je nutné
zvazit. Naklady spojené s oteviranim novych prodejen mohou byt velmi vysoké, coz Cini
z vybéru lokality zasadni rozhodnuti, které znamena dlouhodobé vazani kapitalu. Ve chvili,
kdy je lokalita prodejny definitivni, existuje jen mala flexibilita pro zménu tohoto
rozhodnuti, jez obvykle nelze snadno opustit bez vysokych ztrat (Zentes, Morschett
a Schramm-Klein, 2007). Tato kapitola se zabyva nékolika klicovymi oblastmi, které

bezprostfedné ovliviiuji vybér konkrétni lokality pro umisténi nové maloobchodni jednotky.

3.4.1 Obecné geografické aspekty

Zasadnim prvkem je zvazeni geografické dostupnosti a viditelnosti daného
obchodniho prostoru. Mezi lokality s vysokou mirou vySe zminénych vlastnosti fadime
mista, jako jsou hlavni obchodni ulice nebo ndkupni centra. Ta zpravidla znamenaji vétsi
podil potencialnich zakazniki a tim i vyssi pravdépodobnost navstévnosti prodejny. Naopak
mista s komplikovanym pfistupem nebo s nedostateCnou viditelnosti mohou celit
slozitéj$imu  ziskavani zakazniki (Ghosh a McLafferty, 1987). Vétsina typu
maloobchodnich prodejen v segmentu FMCG je zarovenl pfimo zavisla na dostate¢ném
footfallu (tj. pocet kolemjdoucich potencialnich zakazniki) v jejim okoli. Nejedna-li se
o diskontni fetézec, supermarket ¢i hypermarket, je ve vétSiné pripadu retailova prodejni
jednotka pfimo zavisla na generovani dostate¢ného poctu kolemjdoucich organickym
zpusobem, tedy napfiklad diky frekventované zastavce meéstské hromadné dopravy nebo
umisténim v nakupnim centru. V ném zakaznik primarné navstévuje diskontni fetézec,
supermarket ¢i hypermarket a sekundarné navstivi pfedmétnou prodejni jednotku (Zentes,

Morschett a Schramm-Klein, 2007).

Dal§im aspektem je 1 vliv urbanizace a rozvoje infrastruktury. Nova dopravni spojent
pomohou zvysit atraktivitu a dostupnost moznych lokalit. To vede k dal§im obchodnim
prilezitostem pro maloobchodniky, stejné tak jako v pfipad€ vystavby novych nakupnich
center — v dnesni dobé¢ rozsitenych retail parkti (Ghosh a McLafferty, 1987; Zbozi a prodej,
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2024). Zmény v urbanistickém planovani v§ak mohou mit negativni dopad na jiz existujici
obchody. Spotfebni chovani maze byt vyrazné ovlivnéno kulturnimi faktory. Témi jsou

mistni zvyky, tradice 1 spoleCenskeé ¢i politické presvédceni. (Ghosh a McLafferty, 1987).

Pfi vyhodnocovani vhodnosti lokality neni feSeno jen konkrétni misto, ale 1 §irsi
vztahy — geograficky region, z né¢hoz pochéazi zékaznici. Analyza geografického regionu
odhaluje potencial poptavky v dané lokalite. Obvykle se regiony déli na primarni obchodni
oblast, kde se nachazi vétsina zakaznik (50 % az 80 %). Sekundarni je obchodni oblast
s 15 az 25 % zakaznika a periferni (terciarni) obchodni oblast zahrnuje zbylé zakazniky.
Segmentace oblasti Casto vychéazi z hodnoceni vzdalenosti mezi bydli§tém, pracovistém
zakaznika ¢i jinym bodem zajmu a vybranym mistem. Pro pfedpovidani a mapovani téchto
oblasti se vyuzivaji mapovaci techniky. K vyzkumu lokality slouzi geografické informacni
systémy (GIS), jez kombinuji digitalizované mapy s lokaliza¢nimi udaji pro vyobrazeni
charakteristik lokality, demografickych informaci o obyvatelstvu, tdaji o nakupech

zakaznikl a polohy konkurence.

3.4.2 Typy lokalit pro retailové prodejny

Typy lokalit pro maloobchodni prodejny lze rozdélit do tfi zakladnich kategorii —
samostatné stojici objekty, neplanované nakupni zény a planované obchodni ¢tvrti. Kazdy
z téchto zakladnich typu lokalit pfinasi specifické vyhody a nevyhody (viz Tabulka 1), které
se mohou liSit napiiklad velikosti obchodni plochy, néklady na pronajem, pohybem
zakaznikd, ale také 1 pfipadnymi pravidly samotného provozovani obchodni jednotky ¢i

riznymi omezenimi ze strany pronajimatele (Zentes, Morschett a Schramm-Klein, 2007).
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Typy lokalit obchodnich prostor

Spadova e Automo- .
Plocha . Pési P Omezeni S 3 q
S oblast Pohodli bilovy Typicti ndjemci
(tis. m?) (km) provoz provoz provozu
Neplanované oblasti
Volné stojici v nizké non-stop prodejny: trafiky:
obchodni lokality variabilni  5-15 vysoké nizky vysoky mife drogerie; specializované
- obchody a sluzby
Meéstské lokality / stiedni non-stop prodejny; trafiky;
Voine LGN e s variabilni - variabilni - variabilni  variabilni  nizky . drogerie; specializované
et omezeni =
Ctvrti obchody a sluzby
Planované oblasti
A R . supermarkety, obchody se
SOSLREIE 95 30 5.0 vysoké  nizky vysoky  stiedni Zlevnénym zboim,

centra specializované obchody

M 25-55  5-25 stfedni  stfedni  stfedni  limitované specializované obchody
obchodni centra
Nakupni domy 35-100 5-40 nizké vysoky nizky vysoké mix obchodu

Ndkupni centra

Al 15-45  5-25 stfedni  stiedni  stredni  vysoké R e

/ restauracemi / a sluzby

zibavou

Specializovani specializované obchody
T 7,5-25 5,0-25 stfedni vysoky nizky vysoké ;)Igzlllltovanc na $pickovou

. P . . . . zlevnéné obchody / médni
Outletova centra 4,5-40 40 - 125 nizké vysoky vysoky limitované outlet obchody

obchody, sluzby
7,5-25 N/A nizké vysoky vysoky nejvyssi a restaurace tematicky
zamefené

Tematické /
festivalové parky

Tabulka 1: Typy lokalit. Zdroj: preloZeno a adaptovano od Zentes, Morschett a Schramm-
Klein (2007).

Samostatné stojici objekty oznacuji jednotlivé, samostatné stojici prodejny, které
jsou izolované od ostatnich maloobchodnich prodejen. Tyto byvaji umistény napiiklad podél
dopravnich tepen nebo v blizkém sousedstvi jinych maloobchodt ¢i obchodnich center. Jsou
idealni pro rozsadhlé obchodni formaty nebo pro mensi obchody nabizejici zbozi pro

kazdodenni potiebu. (Zentes, Morschett a Schramm-Klein, 2007).

Neplanované nakupni oblasti jsou lokality s nékolika maloobchodnimi prodejnami
v tésné blizkosti. Tyto maloobchodni prostory vznikaji pfirozenym rozvojem a sdruzuji
nékolik obchodu v bezprostedni blizkosti. Charakteristicka je pro né€ absence dlouhodobého
planovani a centralizovaného fizeni. Mezi hlavni typy patfi centralni obchodni Ctvrti
(tradi¢né "centra" meést), sekundarni obchodni Ctvrti — ve vétSich méstech jsou to predev§im

obchodné vytizené ulice s vysokym footfallem ¢i hlavni ulice v mensich méstech, okolni
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Ctvrti a linearni nebo fadové lokality — lokality podél hlavnich silni¢nich tahti (Zentes,

Morschett a Schramm-Klein, 2007; Hes, 2004).

Plinované obchodni ¢tvrti ¢i nakupni centra jsou vysledkem promysSleného
urbanistického planovani s cilem vytvofit komplex obchodli poskytujici Siroky zabér
zaméteni. Tyto lokality jsou vyvijeny s pfedstavou zacileni na specifické obchodni znacky
(,,vlajkové obchody" — volny pteklad pro anglickou definici ,,anchor stores), jez jsou
doplnény o mensi specializované prodejny. RozliSujeme mezi maloobchodnimi parky
sestavajicimi se z volné stojicich obchodnich jednotek a nakupnimi centry, ktera jsou
prezentovana jednotné pod spoleCnym nazvem. Mezi specifické typy patii lokalni obchodni
centra (v nichz je typicky vlajkovym obchodem supermarket), velkoformatova obchodni
centra (hobby markety, sportovni obchody apod.), nadkupni domy, ndkupni centra
specializovana na nabidku luxusniho zbozi, restauraci ¢i zabavy, specializovana modni
centra, outletova centra a pripadné také tematické parky s jednotnym konceptem a designem.
Hlavni typy planovanych nakupnich oblasti jsou prezentovany v Tabulce 2 (Zentes,

Morschett a Schramm-Klein, 2007).
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Typy nakupnich center
D T

Velikost: cca 10 000 — 20 000 m?, specifikum: alespon jeden vlajkovy obchod, integrovana obchodni centra.

Stiedni obchodni centra

Lokace . necentralni predméstské zony . Auchan, Torino, Italie

. ..ha zelené louce™, dopravni uzly . Cameron Toll, Edinburgh, UK
TR e  vlajkovy obchod — hypermarket e  Euromarché

e  vlajkovy obchod — nepotravinarsky obchod e  BHV, Cergy, Francie
Regionalni nikupni centra
Velikost cca 30 000 m>+, specifikum: dva a vice vlajkovych obchodi.

. centralni obchodni ¢tvrti . Eldon Square, Newcastle, UK
Lokace . prilehlé centralni obchodni ¢tvrti . La Part-Dieu, Lyon, Francie

. necentralni predméstska zona . CentrO, Oberhausen, Némecko

. ..ha zelené louce™, dopravni uzly . Curno, Bergamo, Italie

e  dominuje hypermarket e A6, Jonkoping, Svédsko
Kompozice . dominuje mix obchodu . Lakeside, Thurrock, UK

e  food, non-food a volnocasové obchody e Parquesur, Madrid, Spanglsko

Retail parky

Velikost cca 5 000 — 20 000 m?, specifikum: nema nutné vlajkovy obchod, ne zcela integrované obchodni centrum.

variabilni

Lakeside Retail Park, UK

Fairacres Retail Park, Abingdon, UK
Marques Avenue, Troyes, Francie
Fosse Park, Leicester, UK

necentralni predméstska zona

,.ha zelené louce™

velké retailové formaty — mix najemcu
outletovy format — mix najemcu
hybridni mix najemcu

Lokace

Kompozice

Specialni centra
Velikost cca 1,000 m?>+, specifikum: modni, outlet centra, obchodni centra se specidlnimi obchody.

centralni obchodni Ctvrti
piilehlé centrdlni obchodni Ctvrti

Galleria, Hamburg, Némecko

Albert Dock, Liverpool, UK
Powerscourt Centre, Dublin, Irsko
Karstadt Arkaden, Miihlheim, Némecko

Lokace

non-food a specializované obchody
obchodni domy

Kompozice

Tabulka 2: Typy ndkupnich center. Zdroj: preloZeno a prevzato od Zentes, Morschett
a Schramm-Klein (2007).

3.4.3 Aspekty ovliviiujici rozhodovani ¢eskych retailovych spolecnosti

Pro porovnani realnych pozadavka maloobchodnich spole¢nosti na akvizici novych
prodejen bylo provedeno srovnani aspektu jednotlivych maloobchodnich spole¢nosti pro
rozhodovani o umisténi nové obchodni jednotky na ¢eském trhu. Kazda z analyzovanych
spoleCnosti, jimiz jsou obchodni znacky maloobchodnich prodejen Teta Drogerie,
Rossmann, KIK, ACTION, SUPER ZOO, TEDi a TOBACCO RETAIL, ma své unikatni
pozadavky pro akvizici novych prodejnich prostor. Na zakladé srovnani byly urceny
nasledujici aspekty, které figuruji jako vstupni parametry, jez zasadnim zpisobem ovliviuji

rozhodnuti o vybéru lokality ¢i obchodniho prostoru pii akvizici.
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Zasadnim parametrem je geografickd poloha a dostupnost. Spolecnosti preferu;ji
lokality ve méstech na nakupnich tfidach, obchodnich centrech nebo na frekventovanych

mistech s vysokou navstévnosti a dobrym pristupem (vlastni reSerse, 2024; Hes, 2004).

Dal§im aspektem je demografie a trzni potencial. Zasadni je zaméfeni na oblasti
s vhodnou demografickou strukturou, ktera odpovida cilové skupiné zakaznik

(Gocmanova, 2012; vlastni reserse, 2024).

Velikost a rozloha prodejny je jiz konkrétni vlastnosti obchodni jednotky, ktera je
hodnocena v ramci akvizice nové prodejny. Retailové spoleCnosti maji predem definované
pozadované dispozice prodejny a hledaji prostory, které spliuji ztoho wvyplyvajici

pozadavky na velikost a prostorového rozvrzeni prodejny (vlastni reserSe, 2024).

Retailové spolecnosti zaroven kazdou akvizi¢ni pfilezitost hodnoti z pohledu
okolniho trzniho prostfedi. Zvazuji jak miru konkurence v oblasti se snahou vyhnout se
pfimé konkurenci s etablovanymi hraci, tak i skladbu okolniho trzniho prostfedi. Vétsina
analyzovanych spolecnosti preferuje umisténi v obchodnich zonach, u maloobchodnich

prodejen se zamé&fenim na prodej potravin a smiSeného zbozi (vlastni reSerSe, 2024).

Dilezita je pro analyzované spolecnosti také dostupnost verejné dopravy a parkovaci

kapacity pro zakazniky pred prodejnou (vlastni reserse, 2024).

Tato kritéria jsou zasadni pro rozhodovani akviziCnich manazerti a pfispivaji
k uspésnému rozvoji a expanzi maloobchodnich siti. Kazda spole¢nost ma své specifické
pozadavky a pfistupy, které se mohou lisit v zavislosti na jejim trznim segmentu, cilové
skupin€ zakaznikd a obchodni strategii (Zentes, Morschett a Schramm-Klein, 2007).

Ptiklady uziti typu obchodni jednotky zahrani¢nimi FMCG spole¢nostmi jsou v Tabulce 2.

3.5 Tradicni techniky k vyhodnocovani akvizic novych prodejen

Vyhodnoceni vhodnosti lokality pro umisténi nové maloobchodni prodejny obsahuje
strukturovany postup, ktery za¢ina zakladnim hodnocenim geografickych oblasti a postupuje
az k podrobné analyze specifickych vlastnosti vybraného mista. V oblasti akvizic

maloobchodnich prodejen existuji jak velmi jednoduché techniky pouzivané k vyhodnoceni
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vhodnosti lokality pro novou prodejnu, tak i sofistikované a detailné propracované techniky
(Zentes, Morschett a Schramm-Klein, 2007). Zakladni prehled téchto technik poskytuje
Tabulka 3. Kapitola bude vénovana tradicnim pfistupim k vyhodnocovani lokality pro

umisténi nové obchodni jednotky.

Techniky k vyhodnocovani akvizic

Nutnost

Vypocetni a

Technika/y Subjektivita technické datové potieby

odbornosti

GIS

Manazerské zkusenosti velmi vysoka nizké nizka nizké omezena role

Checklist pro hodnoceni konkrétni

lokality, analogové metoda stfedni nizké nizka nizké omezena role
Viceproménné statistické techniky nizka stfedni vysoka stfedni informace
informace,
Gravitacni modely nizka vysoké velmi vysoka  vysoké modelovani,
analyza
Um¢la neuronova sit’ nizka velmi vysoké  velmi vysokd  velmi vysoké informace

Tabulka 3: Prehled technik k vyhodnocovani akvizic novych prodejen. Zdroj: prelozeno
a prevzato od Zentes, Morschett a Schramm-Klein (2007).

3.5.1 Manazerské zkuSenosti

V oblasti retailu je vybér lokality cinnosti vyzadujicich specifické znalosti
a dovednosti. Manazerské zkuSenosti, asto oznacované jako ,,¢ich pro maloobchod*, hraji
klicovou roli v procesu posuzovani vhodnosti lokality pro umisténi nové maloobchodni
prodejny. Bézné se vyuzivaji empirické subjektivni a intuitivni nastroje pro hodnoceni
potencialnich lokalit, které jsou utvareny na zakladé zkuSenosti a poznatki z fungovani
daného konceptu a zpozadavki konkrétniho podniku. V takovém piipadé manazefi
vyhodnocuji lokalitu komplexné, mimo jiné s ohledem na footfall kolem prodejny, dopravni

dostupnost i konkurence v okoli (Zentes, Morschett a Schramm-Klein, 2007).

3.5.2 Checklist pro hodnoceni konkrétni lokality

Pro posouzeni vhodnosti lokality pro otevieni maloobchodni prodejny se také

vytvareji tzv. checklisty — kontrolni seznamy obsahujici dulezita kritéria pro vybér vhodné
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lokality. Tyto seznamy, jejichz prvni komplexni verzi navrhl Nelson v roce 1958, umoziiuji
systematicky zkoumat rizné aspekty a faktory ovliviujici GspéSnost prodejny. Existuji
obecné faktory a pozadavky aplikovatelné pro kazdy maloobchodni koncept, ovsem kazdy
podnik si obvykle sestavuje vlastni seznam faktort, ktery odrazi jeho unikatni strategii

a situaci (Zentes, Morschett a Schramm-Klein, 2007).

Vyhodnocovani umi

Primarni
Jizdni doba zakaznika
Pocet konkurenti

Vzdalenost do ostatni
Pocet dalSich obchod

Retail Méstské
park ctvrti

Hlavni
obchodni
ulice

Samostatné
prostory

Obrazek 3: Ilustrace vazeb mezi strategickym umisténim prodejcu, typickymi lokalitami

a hlavnimi faktory povazovanymi za dilezité viivy, které by mély byt analyzovdny
v kontextu hodnoceni lokality. Zdroj: prelozeno a adaptovdno od Zentes, Morschett

a Schramm Klein (2007).

Stejné jako v piipadé€ manazerskych rozhodnuti je u lokality sledovan mimo jiné footfall
kolem prodejny, dopravni dostupnost a konkurence v okoli (Zentes, Morschett

a Schramm-Klein, 2007).
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3.5.3 Analogova metoda

Zakladem analogové metody, kterou definoval v roce 1966 Applebaum, je
porovnavani novych prodejnich mist se stavajicimi obchody podniku. Zasadni pro mozné
porovnani je definice a nalezeni spoleCnych ryst, které ma uvazovana lokality sjiz
existujicimi prodejnami. Spole€nymi znaky tak mohou byt napiiklad velikost obchodu,
sortiment zbozi, ale 1 charakteristika lokality — at’ jiz typova, stavebni ¢i demograficka.
Ocekavany obrat a ziskovost nové prodejny se tak odhaduji na zakladé trzeb a zisk
dosazenych podobnymi obchody v existujicich oblastech. Takova srovnani lze provadét
extrapolaci dat vlastnich obchodi nebo porovnanim nového mista se stavajicimi

konkuren¢nimi obchody (Zentes, Morschett a Schramm-Klein, 2007).

3.5.4 Viceproménné statistické techniky

Vzhledem ke stile slozitéjSimu spektru dostupnych dat pro analyzu lokality lze
viceproménné statistické techniky pouzit k vytvoreni modelt, které vyuzivaji prediktivni
silu dostupnych prediktorovych proménnych pro vykon (novych) prodejen. VétSina
dilezitych technik jsou formy viceCetné regresni analyzy, které predpovidaji trzby obchodu
a odhaduji trzni potencial nebo potencialni zisk. Diskriminacni analyza mize byt pouzita
k predpovédi piislusnosti kategorii. Tyto sofistikovan€jsi postupy mohou identifikovat
vztahy mezi trzbami obchodu a prediktorovymi proménnymi jako je populace v okolni
oblasti, kupni sila populace, pfistupnost obchodu, kvalita dopravnich spojeni k mistim,
prumérna vzdalenost k populaci nebo blizka konkurence (Zentes, Morschett a Schramm-

Klein, 2007).

3.5.5 Gravita¢ni modely

Gravitatni modely (nebo také , modely prostorové interakce™) jsou zalozeny na
analogii s fyzikalnim zdkonem gravitace. Byly vyvinuty jako hlavni proud v teorii umisténi
maloobchodu. Zakladnim principem prostorove interakce je, Ze celkovy pohyb zakazniki je
pozitivn€ spojen s atraktivitou obchodu a negativné spojen se vzdalenosti od obchodu nebo
jinymi odrazujicimi faktory. Gravita¢ni modely 1ze pouzit k predpovédi vykonu obchodu na
zakladé soucasného zohlednéni takovych faktort jako velikost obchodu, image obchodu,
vzdalenost, populace a distribuce. Jeden z prvnich modelt tohoto typu je Reillyho zakon

gravitace v maloobchodnim odvétvi (Reilly, 1929). Tento zdkon stanovuje bod indiference
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(v doslovném prekladu ,lhostejnosti) mezi dvéma mésty tak, aby urcil spadovou oblast
kazdého z mést. Bod indiference je bodem, ktery vymezuje hranice spadové oblasti kazdého
zmést. Z jedné strany bodu indiference dominuje jedno mésto a ze strany druhé pak
dominuje druhé mésto. Bodem indiference je pak lokalita ¢i misto, ve které je zakaznikovi
lhostejné, zda-li pojede do jednoho meésta ¢i do druhého. Reillyho zékon gravitace

v maloobchodnim prostfedi tak pomaha stanovit spadovou obchodni oblast, ze které

maloobchodni prodejci ziskavaji zakazniky (Zentes, Morschett a Schramm-Klein, 2007).

Rovnice 1: Reillyho zdkon gravitace v maloobchodnim odvétvi. Zdroj: Reilly (1929).

Obrazek 4: Graficky zndzornény model Reillyho zakona gravitace v maloobchodnim odvétvi.

Zdroj: prelozeno a adaptovdno od Zentes, Morschett a Schramm Klein (2007).

Jsou-li piikladem dana meésta A; s90 000 obyvateli, Ax s 10000 obyvateli
a vzdalenost mezi mésty A a Az (di2) je 20 km, pfi vypoctu vzdalenosti k bodu indiference
dle Rovnice 1 vyplyva, ze vzdalenost mezi mestem A; a bodem indiference je 15 km, resp.

vzdalenost mezi méstem Az a bodem indiference je 5 km. Takto vymezena oblast slouzi
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maloobchodnikiim pro definici spadové oblasti s poCty potencialnich zakaznikt a urCeni,
zda je umisténi prodejni jednotky v daném misté pro podnik vyhodné (Zentes, Morschett

a Schramm-Klein, 2007).

Reillyho zakon gravitace v maloobchodnim segmentu je ovSem omezen vyhradné
vztahem mezi vzdalenosti (¢i dobou cesty) dvou meést a populaci zijici v daném mésteé.
Z tohoto duvodu také vznikla fada novych modela, které jsou zalozeny na dalSich hodnotach,
jez obchodni mista zakaznikovi pfinaSeji ¢i mohou pfinaSet — rozmanitost nabidky,
unikatnost nabizeného zbozi v prodejné, dostupnost obchodu a dalsi hodnoty, coz zdkaznik
zasadn€ vnima pii procesu nakupu. Jednim z nejznaméjsich gravitacnich modelt je Huffuv
model publikovany Davidem Huffem v roce 1963 (Zentes, Morschett a Schramm-Klein,

2007; Huff, 1963).

Huffuv model
A; = mira pfitazlivosti obchodu (j).
4epB D;j =vzdalenost z mista spotiebitele (/) do obchodu (7).
— . L
= on 42p-P a = parametr pritazlivosti.
k=1 ke

B = parametr ubytku dle vzdalenosti.
n = celkovy pocet obchodu, véetné obchodu (j).

Rovnice 2: Huffitv model. Zdroj: Huff (1929).

Huffiv model je vyuzivan jako klicovy nastroj pro odhad pravdépodobnosti, ze
spotiebitel zvoli hodnocenou lokalitu pro novou prodejnu ¢i jiz existujici prodejnu. Takové
rozhodnuti je zavislé na jeji vzdalenosti, pfitazlivosti, a to v porovnani s atraktivitou jinych
nakupnich moznosti, jez zakaznik v oblasti ma. Tento pfistup integruje hodnotu, kterou
zakaznik obdrzi z ndkupniho zéazitku, a zkouma4, jak jsou trzni spadové oblasti definovany
na zaklad¢ sortimentu nabizeného zbozi, dostupnosti nakupnich lokalit a vlivu cestovni doby

na preferenci typu nakupu véetné ucelu nakupu a druhu hledaného produktu (Huff, 1963).
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3.5.6 Techniky zalozené na umélé neuronové siti

V oboru umélé inteligence predstavuji umélé neuronové sité (ANNs — "Artificial
Neural Network"), znamé téz pod zjednoduSenym pojmenovanim neuronové sité¢ (NNs —
,Neural Network™), jeden z ptednich vypocetnich modelt. Zakladni principy interakce
a zpracovani informaci jsou zalozeny na zaklad€ biologické inspirace neuronovymi sitémi
(Hardesty, 2017). Nejnov¢jsi modely pro hodnoceni maloobchodnich lokalit vyuzivaji
techniky zalozené na znalostech, jako jsou expertni systémy nebo modely zalozené na umelé
inteligenci, pravé napfiklad neuronové sité. Systémy simulyjici vykon prodejny
v potencialnich lokalitach zavisi na rozsahlych datovych zdrojich a vykonnych pocitacovych

systémech, pficemz jsou stale ve vyvoji (Zentes, Morschett a Schramm-Klein, 2007).

3.6 Location intelligence

V poslednich letech se stale vice zietelné ukazuje, ze analyza dat ziskanych z riznych
zdroju véetn€ vérnostnich programi, internetovych objednavek nebo smluv s klienty muze
vyznamne prispét k ristu trzniho potencialu malych a stfednich podnikl. Prestoze tyto
podniky obvykle disponuji dostatkem informaci o svych zakaznicich, Casto narazi na
problém, jak tyto informace efektivné vyuzit. Tradi¢ni metody zpracovani a prezentace dat,
jako jsou tabulky a grafy, nemusi byt vzdy dostatecné piesvédcivé pro odhaleni komplexnich

vzorcu chovani a trendu v dané lokalité (CleverMaps, 2024).

Location Intelligence (v anglickém jazyce zkracovano jako LI) pfedstavuje klicovy
moderni nastroj v oblasti rozhodovani a strategického planovani v raznych obchodnich
odvétvich. Integruje geograficka data s obchodnimi daty za ucelem odhalovani vzorcq,
pochopeni vztahti a predpovidani trendi zaloZenych na geografickém kontextu. Tento
multidisciplinarni piistup spojuje technologie, jako jsou geografické informacéni systémy
(GIS), globéalni polohové systémy (GPS) a lokaliza¢ni sluzby, s metodami zpracovani dat
k vizualizaci, analyze a interpretaci informaci vzhledem k jejich poloze (CleverMaps Docs,

2024; SafeGraph, 2021).

Nastroje uzivané pro Location Intelligence umoziiuji podnikiim pochopit, jak
vybrané lokality ovliviiuji vykonnost tim, ze poskytuji vhled do trznich trendt, navstévnosti
obchodll a chovani zakaznik( (SafeGraph, 2021). Location Intelligence je bézné vyuzivan

ve spolecnostech jako Vodafone a Cisco, kde digitalizace a analyza geografickych dat
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prispivaji k optimalizaci operaci a zlepSovani zakaznické zkuSenosti prostrfednictvim
vytvareni efektivniho fizeni dodavatelskych fetézct (Esri, 2021). Location Intelligence téz
nabizi Sirokou Skalu feSeni zahrnujici ovéfovani dat v ramci CRM & ERP systémd,

lokalizovanim a prostorovou analyzu (Precisely, 2021).

Pro strategické vyhodnocovani je zasadni vymezit nastroje Location Intelligence
jako soucast Business Intelligence (v anglickém jazyce zkracovano jako BI). Business
Intelligence je souborem strategii a technologii vyuzivanych podniky pro analyzu a spravu
obchodnich informaci. Tento koncept zahrnuje sbér, analyzu a interpretaci dat za ucelem
ziskani vhledl a podporu informovaného rozhodovani v ramci organizace. Nastroje Business
Intelligence umoziiuji uzivatelim pfistup k riznym typim dat — historickym i aktualnim,
datim od tretich stran i datim internim ziskanymi vlastnimi silami, stejné jako
k polostrukturovanym a nestrukturovanym datim. Moderni Business Intelligence nastroje
neintegruji tzv. ,,data analytics a ,,business analytics®, ale vyuzivaji je pouze jako Casti
celého procesu a pomahaji uzivatelim vyvozovat zavéry z analyzy téchto dat. Business
Intelligence tak umoziiuje vytvaret pokrocCilé statistiky a prediktivni analyzy k odhaleni
vzorcl a predpovidani budoucich trendli v nakupnim chovani zakaznikti (Kasparova, 2017).
Location Intelligence se svym zaméfenim na komplexni analyzu a vyhodnocovani dat
v ramci geolokace je mozné klasifikovat jako analyticky nastroj podiazeny pod soubor

strategii v ramci Business Intelligence.

3.6.1 Priklady uziti Location Intelligence

Location Intelligence je vyuzivana v Sirokém spektru pramyslové-obchodnich
odvétvi. NejcCastéji je mozné tyto nastroje nalézt v segmentu telekomunikaci, finan¢nich
sluzeb, vladnich aplikaci, zdravotnictvi, vzdélavani, pohostinstvi, retailu, pojistovnictvi
a médii. Aplikace sahaji od planovani a navrhu siti, optimalizace umisténi pobocek, analyzy
trhu, fizeni rizik az po vybér lokalit pro zdravotnicka zafizeni a segmentaci trhu (CleverMaps

Docs, 2024; SafeGraph, 2021).
Nastroje Location Intelligence vyuzivaji konkrétné 1 spolecnosti Vodafone a Cisco

(Esti, 2021), dale také Kooperativa, Ceska spofitelna, Dame jidlo (dnes Foodora) ¢ v oblasti

retailu sit’ drogerii Teta nebo sit’ supermarketl a hypermarketa Albert (CleverMaps, 2024).
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3.6.2 Vyuziti Location Intelligence v retailu

V kontextu retailového segmentu podnikani je Location Intelligence vyhledavana
jako strategicky prostiedek, ktery umozniuje obchodim prospivat navzdory tlaku
konkurence, zménam v obchodnich modelech a pfechodu na omnichannel strategie
(propojeni podniku se zakaznikem probiha prostfednictvim vSech dostupnych
komunikacnich kanalt, pficemz diky jejich vzajemnym vazbam je zakaznik veden od
prvniho setkani s firmou az k findlni konverzi). V Ceském prostiedi je nabizen nastroj
,,CleverMaps — Location Analytics for Retailers”, ktery nabizi ¢tyfi zakladni funkcionality
— predikci pfilezitosti, vybér lokality, mezery na trhu i kanibalizaci na vlastni prodejni siti

a saturaci trhu (CleverMaps Retail, 2024; Programia, 2024).

Predikce prilezitosti

Pomoci Location Intelligence je pfi planovani nové pobocky nebo vyhodnocovani
stavajicich mozné kontrolovat dopady rozhodnuti pomoci predikce pfilezitosti. Umoziiuje
predvidat budouci vykonnost podniku tim, ze odhaluje mozny zisk ¢i ztratu zakaznikt a vliv

strategickych krokti na trzby (CleverMaps Retail, 2024).

Vybér lokality

Dalsi moznosti je vyuziti nastroji Location Intelligence pro vybér nové vhodné
lokality. Pro retailové spolecnosti naptiklad rozsitujici kamenné obchody, fetézce rychlého
obcerstveni, podniky optimalizyjici sit’ pobocek nebo energetické spoleCnosti umist'ujici
dobijeci stanice pro elektromobily je klicové ziskat vhled do zakaznického chovani, coz

nastroje Loacation Intelligence dokazi poskytnout (CleverMaps Retail, 2024).

Mezery na trhu a kanibalizace

Analytické nastroje Location Intelligence umoziiuji identifikovat nedostate¢né
obslouzené lokality a potencial trhu bez rizika kanibalizace na stavajicich mistech. Takova
analyza probiha na zakladé¢ kombinace internich dat, jako jsou informace o klientech
a obratu, s externimi daty, jako jsou body z&mu, kupni sila, konkurence a umisténi

(CleverMaps Retail, 2024).
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Saturace trhu

Analyza saturace trhu umoziuje poznat trh pred samotnym vstupem podniku do
trzniho prostiedi a dokéaze identifikovat oblasti s vysokym konkuren¢nim tlakem. Diky
Location Intelligence Ize rozpoznat, v jakych lokalitach je jiz trh pfesycen, a tim se vyhnout
zbyteCnym nakladim, anebo naopak odhalit mista s potencialem pro ziskani novych

zakaznikd (CleverMaps Retail, 2024).

Uvedené moznosti aplikace Location Intelligence v retailovém odvétvi demonstruji,
Ze integrace geoprostorové analyzy do obchodnich strategii muze vést k zefektivnéni

rozhodovacich procesti a zvySeni konkurenceschopnosti.

3.6.3 CleverMaps

Online platforma CleverMaps (dostupna na webu www.clevermaps.cz) je ¢eskym

analytickym nastrojem spolecnosti CleverMaps, a.s. sidlici v Brn€. Tato spolecnost se
zaméfuje na poskytovani nastroji pro lokacni analyzu a vizualizaci byznysovych dat
v online mapach. Platforma CleverMaps umoziiuje podnikiim nejen vizualizovat, ale také
analyzovat a vyhodnocovat data o svych zékaznicich v kontextu jejich geografického
rozlozeni. Tato metodika nabizi zcela nové moznosti pro pochopeni trzniho potencialu,
zakaznickych preferenci, nebo efektivity distribucnich siti (CleverMaps, 2024; Houska,
2017).

Platforma CleverAnalytics se stala nastrojem pro fadu obora véetné bankovnictvi,
energetiky a maloobchodu a je vyuzivana vyznamnymi Ceskymi spolecnostmi, jako jsou
Ceska spofitelna, e-commerce gigant Alza, drogerie Teta, modni e-shop Zoot nebo také
rozvozova spolec¢nost Foodora ze skupiny Delivery Hero. Konkrétné v ptipadé Foodora
platforma pomaha analyzovat preference zakaznikli v riznych lokalitach a optimalizovat

logistiku dorucovani (Houska, 2017).

Integrace CleverMaps do online nastroje rozsifuje moznosti lokacni inteligence pro
podniky vSech velikosti, umoziiuje jim Iépe pochopit a vyuzivat komplexni vztahy mezi daty
a geografickym rozmisténim. CleverMaps jako $pickova platforma pro Location Intelligence

poskytuje nastroje pro konstrukci rozsahlych projekt, zahrujicich vyvojaiské API a SDK
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pro tvorbu na miru pfipravenych datovych aplikaci a interaktivni mapové rozhrani pro

ziskavani cennych lokalnich vhleda (CleverMaps, 2024).

Vyznam této inovace je ziejmy nejen v piesnéj§im porozumeéni informacim
v rozhodovacich procesech, ale také v podpore rastu a konkurenceschopnosti podnikl na
dnednim dynamickém trhu. Spojenim sily datové analyzy a Location Intelligence pfinasi
CleverMaps revolucni pfistup k praci s daty, ktery umoziiuje podnikiim nejen reagovat na

aktualni trzni vyzvy, nybrz i anticipovat budouci trendy a potieby zakaznika (CleverMaps,
2024).
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4  Vlastni prace

4.1 Studie nastroju vyuzitelnych pro Location Intelligence

Pro tcely studie nastroja Location Intelligence v ramci akvizi¢ni ¢innosti pro ziskani
novych obchodnich prostor byly vybrany dva nastroje — Ceska komercni aplikace
CleverMaps, jez nabizi GIS aplikaci pro vizualizaci dat nejen o footfallu a ,,Google Oblibené

Casy*, jez nabizi vizualizaci pomoci grafii navstévnosti blizkych bodt zajma.

4.1.1 CleverMaps

Tato kapitola pojednava o studii jednotlivych vzorovych mapovych nastroji v ramci
platformy CleverMaps. Ta poskytuje zakladni feSeni, ktera jsou formou tzv. , FPP — Full
Package Product (krabicovy produkt — produkt, jez je pfipraven k uzivani uzivateli bez
nutnosti ¢i moznosti dal§iho programovani a Gpravy na miru) pfipravena tak, aby byla
k okamzitému pouziti s obchodnimi daty podniku. Zakladni feSeni tak nevyzaduji zasadnich
programatorskych zkuSenosti, je ovSem zapotiebi striktn€ dodrzet strukturu nastaveného
datasetu (tj. soubor strukturovanych dat, uspofadanych do tfadkd a sloupct umoznujici
snadnou analyzu a zpracovani). Takovymi feSenimi jsou monitorovani cilovych ukazatelt
prodejni sit€, analyza nasycenosti trhu, reportovani vykonnosti o poboc¢kové siti a vizualizaci
jinych vlastnich obchodnich dat. CleverMaps ov§em také nabizi moznost vytvoreni mapové
vizualizace na miru. Takové feSeni vyzaduje pokrocCilej§i programatorské schopnosti.
Pripadné je nutné pocitat s nutnou platbou za piipravu mapové vizualizace a datasetu na
miru profesionalem. Piikladem takovych mapovych vystupt je napiiklad index expozice
v retailu, potencialni lokality pro relokaci prodejny, hodnoceni potencialnich lokalit ¢i jiz

v avodu zminéna vizualizace footfallu dle externé ziskanych geolokacnich dat.

Vedle nutnosti vytvoreni prostiedi pro vizualizace (mapového pohledu) je zapotiebi
také mit k dispozici dataset. Ten se mize skladat naptiklad z internich obchodnich dat nebo
z vefejné dostupnych informaci. Zaroven je mozné ruzné datasety nakupovat pifimo od

CleverMaps v ramci CleverMaps Data Marketplace.

Specifickou casti této kapitoly jsou pak geolokacni data poskytnuta od spolecnosti

T-Mobile. Ta agreguji data o vyskytu obyvatel na vybranych mistech, pomoci ¢ehoz je
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mozné zjistit realny footfall v ramci dané lokality na zakladé dat ziskanych od mobilnich

operatoru.

Monitorovani cilovych ukazatelt prodejni sité

V ramci analyzy efektivity prodejni sit€ je ze strany podnikd kladen diraz na
hodnoceni klicovych ukazateld vykonu (tzv. KPI). Je mozné sledovat nejen celkovy soucet
ukazatele, ale iprumémé hodnoty téchto ukazatell, a ziskat tak pirehled o celkové
vykonnosti sité€ v zavislosti na jejim geografickém umisténi. Analytické dimenze téchto KPI
vcetné poméru a rozdill mezi jednotlivymi ukazateli dale prohlubuji pochopeni specifik

distribuce vykonu v ramci sité, coz nabizi dulezité vhledy do optimalizace a strategického
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Obrazek 5: Monitorovani cilovych ukazatelii prodejni sité, screenshot mapové aplikace.

Zdroj: Clevermaps.cz, 2024.

Analyza nasycenosti trhu

Pti zkoumani nasycenosti trhu na zakladé demografickych dat je vénovana pozornost
trznimu potencidlu podniku a samotné nasycenosti daného segmentu maloobchodu
v jednotlivych administrativnich celcich. Analyzovan je potencial pro zfizeni novych

prodejen a zarover je bran v uvahu predpoklad, ze existence jednoho obchodu na kazdych
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25 000 obyvatel v dané oblasti je pro obchodni fetézec optimalni. Alternativni pfistup, ktery
by nasledné vychazel z internich dat klientd, posuzuje nasycenost trhu s predpokladem
jednoho obchodu na 2000 klientd (Ci objednavek), coz umoziiuje jinou perspektivu na

potencialni rozvoj a expanzi prodejni sit¢.
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Obrazek 6: Analyza nasycenosti trhu dle sidelnich jednotek LAU, screenshot mapové

aplikace. Zdroj: Clevermaps.cz, 2024.
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Obrazek 7: Analyza nasycenosti trhu dle sidelnich jednotek NUTS3 s uvedenim viastnich dat

pobockové sité, screenshot mapové aplikace. Zdroj: Clevermaps.cz, 2024.
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Reportovani vykonnosti pobockové sité

Tato analyza nabizi moznost hlubsiho zkouméni a hodnoceni vykonu jednotlivych

pobocek managementem podniku nastavenych KPI. Analyza umoziiuje porovnavat vykon

pobocek nejen v ramci celé site, ale i vici standardizovanym benchmarkiim pro podobné

typy pobocek. Ziskané informace jsou cenné pro rozhodovani o optimalizaci prodejni sité

a posuzovani vlivu nové otevienych obchodu na navstévnost a vykon stavajicich pobocek.
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Obrazek 8: Reportovdni vykonnosti pobockové sité dle sidelnich jednotek NUTS3 s uvedenim

viastnich dat pobockové sité, screenshot mapové aplikace. Zdroj: Clevermaps.cz, 2024.
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Obrazek 9: Reportovdni vykonnosti pobockové sité dle sidelnich jednotek NUTS2 s uvedenim

viastnich dat pobockové sité, screenshot mapové aplikace. Zdroj: Clevermaps.cz, 2024.
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Vizualizace vlastnich obchodnich dat

Pti vizualizaci agregovanych dat po administrativnich jednotkach na mapée je kladen
diraz na moznost zmény zobrazeni dat s riznou granularitou, od lokalni urovné (LAU) az
po celostatni a nadnarodni arovné (NUTS). Tento piistup umoziiuje komplexni pohled na
distribuci obratu, klientelu a dal§i relevantni ukazatele, pfiCemz data jsou korelovana
s demografickymi charakteristikami oblasti. Vysledkem je bohaty zdroj informaci pro
strategické planovani a fizeni. Umoziluje efektivné reagovat na meénici se trzni podminky

a potieby zakaznikd.
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Obrazek 10: Ukdzka vizualizace viastnich obchodnich dat heat mapou, screenshot mapové

aplikace. Zdroj: Clevermaps.cz, 2024.

Index expozice v retailu

Index expozice v maloobchodu je nastrojem, ktery umoziuje pochopit vyznam
libovolného mista ¢i v rozsifeném pojeti také lokality na zakladé ukazatell, jako je
pfitomnost dulezitych bodi zajmu (naptiklad banky, bankomaty, administrativni instituce,
nakupni centra, dopravni uzly, §koly, nemocnice ¢i poskytovatelé zdravotni péce), moznosti
stravovani i volnocasové aktivity a dalsi body z4jmu generujici ve svém blizkém okoli pohyb

lidi. Diky témto indikatorim je mozné odhadnout, jak vyznamné je dané misto pro zfizeni
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maloobchodni prodejny a jaky méa dané misto potencial kolemjdouci ptitahovat a ménit je

v navstévniky daného maloobchodniho prostoru.

I}
>
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Obrazek 11: Index expozice pro maloobchod vyobrazeny v heat mapé, screenshot mapové

aplikace. Zdroj: Clevermaps.cz, 2024.

Potencialni lokality pro relokaci prodejny

V prubéhu existence podniku muize nastat otazka, zda-li neexistuje lepsi misto pro
presun stavajiciho obchodu, jez by pfineslo lepsi vysledky. V ramci této funcionality je
mozné vybrat konkrétni obchod v mapé a porovnat jej s potencialnimi lokalitami pro presun.
Ty jsou zobrazeny bud jako miizky, nebo body (centroidy miizky) — dle uzivatelského
nastaveni vizualizace. Hodnoceni potencialnich lokalit pro pfesun je mozné provadét na
zakladé minimalni vzdalenosti nového mista od stavajiciho obchodu nebo s vyuzitim
indikatoru konecného hodnoceni. Konecné hodnoceni potencialni lokality vychazi
znekolika zvolenych KPI, jako je napiiklad mistni populace (populace v nejmensi

administrativni jednotce), anebo index expozice.

Hodnoceni potencialnich lokalit

Hodnoceni potencialnich lokalit je zalozeno na kone¢ném rozhodnuti, které se odviji

od kliovych ukazatell vykonu — mistni populace v nejmensi administrativni jednotce
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aindex expozice. Kone¢né hodnoceni lokality je dynamicky vypocitavano pifimo ve

zobrazeni, jelikoz vyznam jednotlivych KPI 1ze nastavovat pomoci jednotlivych filtra.
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Obrazek 12: Hodnoceni potencidlnich lokalit pomoci vizualizace ve formé mrizky,

screenshot mapové aplikace. Zdroj: Clevermaps.cz, 2024.
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Obrazek 13: Hodnoceni potencialnich lokalit pomoci vizualizace dle méstskych cdasti

v hl. m. Praze, screenshot mapové aplikace. Zdroj: Clevermaps.cz, 2024.
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Vizualizace geolokacnich dat od spole¢nosti T-Mobile

Pro realné vyhodnoceni pfedem vybranych lokalit byla spole¢nosti T-Mobile
poskytnuta data o vyskytu uzivateli skrze lokalizaci pomoci mobilnich telefonti. Data od
spolecnosti T-Mobile byla poskytnuta ve struktuie — ID méfeni, H3 Grid ureni umisténi,
Den méfeni, Index dne, Typ dne, Hodina, Index Den-Hodina a informace o po¢tu uZivatelt

v daném misté, jez odpovida vyjadieni v kontextu dané lokality.

id h3grid_9 den den_index | den_typ hodina den_hodina | pocet_uzivatelu

15748043 | 891e355b60Dbffff Ctvrtek 4 Pracovni den 9 4-9 70.53

Tabulka 4: Ukazka geolokacnich dat z poskytnutého datasetu od spolecnosti T-Mobile.
Viastni zpracovani na zdkladé poskymutych dat od spolecnosti T-Mobile, 2024.

Takto poskytnuta data nejsou pfimo kompatibilni s jiz existujicimi vizualizacemi
datasett pfipravenych jako Sablony k pouziti od spolecnosti CleverMaps. Problematickym

prvkem se zde jevi prave uziti lokalizace H3 Grid a rozpad na jednotlivé dny a hodiny.

Hexagonalni hierarchicky geoprostorovy indexacni systém, znamy pod zkratkou H3
(resp. H3 Grid — v ¢estiné H3 miizka), predstavuje pokrocily framework pro efektivni
organizaci a analyzu geoprostorovych dat. Jedna se o jiné vyjadieni lokality v mapé, nez
v ramci klasickych GPS soufadnic pomoci svétové délky a Sitky. Systém byl vyvinut
spole¢nosti Uber. Pouziva hexagonalni dlazdice k pokryti povrchu Zemé, ¢imz umoziiuje
presnéjsi a uniformnéjsi zpusob rozde€leni prostoru ve srovnani s tradi¢nimi Ctvercovymi
nebo obdélnikovymi miizkami. H3 je navrzen jako hierarchicky, coz znamena, ze kazdy
hexagon muize byt dale rozdélen na mensi hexagony, umoziujici tak variabilni uroven
detailu a flexibilitu pfi analyze dat. Diky své unikatni struktufe nabizi H3 mfizka vyznamné
vyhody pro Sirokou Skalu aplikaci vCetné lokalizacnich sluzeb, urbanistického planovani,
analyzy dopravnich toka a environmentalniho monitoringu. Jeho schopnost hierarchického
déleni prostoru také zjednoduSuje agregaci dat na rtznych geografickych urovnich
a podporuje efektivni vypocetni operace, jako je hledani sousednich oblasti nebo ur€ovani

optimalnich tras (H3 Geo, 2024).
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Za ucCelem zjednoduSeni a wvyuziti Sablonové vizualizace vramci nastroje
,,vizualizace vlastnich obchodnich dat* muselo dojit k pfevodu H3 Grid vyjadreni lokace na
GPS vyjadfeni pomoci sveétové délky a Sitky. Doslo i k selekci vyhovujicich cast
(tj. predevsim vylouceni asovych udaju v no¢nich hodinach, kdy se nepfedpoklada provoz
prodejny) a souctu poctu zakaznikli do jednoho zaznamu. V zékladni verzi poskytnuté
v Sablonové vizualizaci je totiz slozeni dat jednodussi, kde id je identifikace zaznamu
a slouzi jako primarni kli¢, lat znaci zemépisnou Sitku (latitude) a Ing zemépisnou délku
(longitude), sloupec Value nasledné obsahuje pocet uzivatelt, vtomto piipadé pocet

kolemjdoucich v daném misté.

id lat Ing Value

2879948 50.1524029 13.8827392 34

Tabulka 5: Ukdzka prikladovych podkladovych dat pro import datasetu do pripravené
Sablony. Vliastni zpracovani na zakladé poskytnuté ukdazky od CleverMaps, 2024.

Za timto uCelem probéhl pievod zH3 Grid vyjadieni lokality do bézného GPS
vyjadfeni — tj. pomoci zemépisné Sitky a délky s vyuzitim nastroje pro pievod identifikatoru

buky vramci H3 Grid na geometrické vyjadieni umisténého na webové adrese

https://h3geo.org/docs/quickstart. Jedna se o zékladni indexacni funkce, které je mozné

spustit pfimo v prohlizeci.

LIVE EDITOR

function example() {

const h = '891e342f5a3ffff';
return h3.cellToLatLng(h);

RESULT

50.15240293166562,
13.882739298423708

Obrazek 14: Zivy editor pro prevod H3 Grid identifikdtoru na geometrické vyjadieni pomoci
souradnic. Screenshot z webové stranky H3 Geo. Zdroj: H3 Geo — Quick Start, 2024.
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Vysledek prikladu pfevodu uvedeného na Obrazku 14 ovSem neodpovida pavodnim
soufadnicim. Identifikator H3 Grid totiz reprezentuje hexagonalni buiiku, nikoli soufadnice
konkrétniho jednoho bodu. VSechny body indexované v H3, které spadaji do této buriky,
budou tak mit stejny identifikator. Pomoci vyS§e uvedeného nastroje je vSak mozné také zjistit

hranice takové buriky.

LIVE EDITOR

[

function example() {
const h = '891e342f5a3ffff’;

return h3.cellToBoundary(h);

RESULT

[
50.15311187793863,
13.88023718680071
1,
[
50.15141600964959,
13.88034662909322

Obrazek 15: Zivy editor pro prevod H3 Grid identifikdtoru na geometrické vyjadieni pomoci
souradnic — rozsirent pro vyhleddni hranic (vrcholit) H3 Grid bufiky. Screenshot z webové

stranky H3 Geo. Zdroj: H3 Geo — Quick Start, 2024.

Pro ucely dalsiho vyhodnocovani potencialnich lokalit v kapitole 4.2.4 byla data
prevedena zjednotlivych identifikator buriky v ramci H3 Grid do bodi GPS pomoci
nastroje uvedené¢ho v Obrazku 14. Vizualizace takto pfevedeného piikladového jednoho
mista — geolokacniho bodu je pak patrna na Obrazku 16 — vlevo je vizualizace dat pomoci
heat mapy a vpravo pomoci H3 mfizky, do které je mozné data zpét pievést pomoci nastaveni

zobrazeni vizualizace dat.
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Nové Straseci Nové Straseci

Obrazek 16: Prevedent z jednotlivych identifikdtorii buriky na GPS lokaci — ukdzka v ramci

vizualizace v mapovych podkladech. Zdroj: vlasmi zpracovdni, 2024.

Pro ucely zkuSebniho nastaveni struktury mapové vizualizace a nasledné verifikace
spravného nastaveni byla vyuzita data o vyskytu uzivatela telefonnich pfistroju v obcich
Nové Straseci a Kladno. Poskytnuta data byla vyselektovana tak, aby obsahovala udaje
o vyskytu lidi vyhradné v pracovni dny, a to mezi 5:00 a 20:00 hod.

Ve vizualiza¢ni platformé CleverMaps néasledné byla nastavena hodnota z datasetu
ve sloupci ,,Value“ jako ,,Primérny vyskyt obyvatel v pracovni den“. Tato hodnota bude
zobrazovana jako celé Cislo a v ramci prace s mapovymi podklady bude jednotliva mista
mozné séitat. Pro vizualizaci byla jak pro bodovou heat mapu, tak pro zobrazeni v H3 mfizce
zvolena barevna Skala ve formé teplotni mapy, pficemz body zlomu pro jednotlivé barevné
vizualizace byly nastaveny geometricky tak, aby odpovidaly zastoupeni jednotlivych hodnot

v datasetu.

Selekce dat na vyskyt obyvatel v daném misté pouze v pracovni dny, a to mezi 5:00
a20:00 hod. byla provedena nésledné také pro zkoumanou lokalitu Praha — Uhfinéves, ktera
je vyhodnocovana pro akvizici nové prodejny v kapitole 4.2.3. Nastaveni mapové

vizualiza¢ni platformy CleverMaps byla nastavena podobné.
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Obrazek 17: Vizualizace dat o vyskytu lidi v Novém StraSeci na zdkladé mobilnich zarizeni
pomoci mapového vyobrazeni ve formé heat mapy, screenshot mapové aplikace. Dataset:

1-Mobile, zdroj: vilasmi zpracovdni, 2024.
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Obrazek 18: Vizualizace dat o vyskytu lidi v Novém StraSeci na zdkladé mobilnich zarizeni
pomoci mapového vyobrazeni ve formé H3 mrizky, screenshot mapové aplikace. Dataset:

1-Mobile, zdroj: vilasmi zpracovdni, 2024.

55



Cvréovice S p
= a - Poh{b obyvatel (primérny pracovni
Vinafice den
@ Save as. < Share & Export
St
Libusin Vrapice q Number of
189
.0
Primérny vyskyt obyvatel v pracovn der VISUALIZE
“
3 Y . 384,084....
4 i v Bus
s H (oo
0 » Rank of Points by Primérny vyskyt
@
R Kladno o Udicn, 1. 891e355b007ffff 8657
- K
2. 891e355b013ffff 8375
>
_ Hrebet 3. 891e355b3b7ff 8035
4. 891e355b003ffff 767
Kamenné
Zehrovice
5. 891e355b017ffff 7120
Prumémy vyskyt obyvatel v pracownid... - 6 8910355b387ffff 6945
® (Points > -
——— Velké Pfitoéno Oolert
y /. 891e355b01bffff 6885
I - +
Velké Dobrd  *razug Pleteny Ujezd 8. 891e355b3bbffff 6841
Malé Pfitoéno -
¢ (Default .
1 ki ata sources
g T, Bragkov - A

Obrazek 19: Vizualizace dat o vyskytu lidi v Kladné na zdkladé mobilnich zarizeni pomoci
mapového vyobrazeni ve formé heat mapy, screenshot mapové aplikace. Dataset: T-Mobile,

zdroj: viastni zpracovani, 2024.
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Obrazek 20: Vizualizace dat o vyskytu lidi v Kladné na zdkladé mobilnich zarizeni pomoci
mapového vyobrazeni ve formé H3 mrizky, screenshot mapové aplikace. Dataset: T-Mobile,

zdroj: viastni zpracovani, 2024.
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4.1.2 Funkce Google Oblibené ¢asy

Funkce ,,Google Oblibené ¢asy* slouzi k poskytovani informaci o Cetnosti navstév
vyhledavanych podnikti a mist v ramci internetového vyhledava¢e Google a mapové sluzby
Google Maps. Tato funkcionalita umoznuje uzivatelim ziskat informace
o nejfrekventovanéjSich hodinach a praimérné délce navstév stejné jako o odhadech Cekaci

doby (Blog Google, 2020).

Statistiky v ramci funkce ,,Google Oblibené Casy“ jsou kompilovany na zakladé
komplexnich, agregovanych a anonymizovanych dat od uzivatell, ktefi se rozhodli pro
zapnuti funkce historie polohy v ramci svého Google uctu. Tato data nasledné facilituji
planovani navstév a prispivaji k optimalizaci spravy navstévnosti a zakaznického servisu ze
strany podnikd. Zobrazeni téchto informaci pro jednotlivé firmy je podminéno existenci
dostatecného mnozstvi relevantnich navstév, pificemz data jsou sbirana pouze od uzivatelt
s aktivovanym sbérem historie jejich polohy. Vlastnici firem nejsou schopni tyto udaje do
systému zadavat manualné. Misto toho je systém navrzen tak, aby automaticky agregoval
a aktualizoval tyto informace v situaci, kdy je k dispozici dostate¢ny objem dat. To zajistuje
jejich vysokou relevanci a presnost (Blog Google, 2020; Napovéda Firemni profil Google,
2024). Informace o oblibenych Casech v danych podnicich jsou zobrazovany v grafu
v Casové tfade, kdy jsou jednotlivé udaje kategorizovany jako ,nizké vytizeni“, , nizsi
stalé vytizeni®.

7w rec M 113
vytizeni® a ,,trochu rusno

29
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Ukazky funkce ,,Google Oblibenych ¢asu* u ruznych podniku

Oblibené éasy patky v Oblibené éasy pondéli ~

0

i U u U U u
06 09 12 15 18 21

,-l......lll.l,
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1

Obrazek 21: Oblibené casy u zdpisu Obrazek 22: Oblibené casy u zdpisu

v Google Maps u supermarketu v Google Maps u supermarketu

Billa v Dobrejovicich. Zdroj: Google Billa v Novém Straseci. Zdroj: Google
Maps — Billa Dobrejovice, 2024. Maps — Billa Nové Straseci, 2024.

Krome grafu oblibenych casu, ktery ukazuje primérnou frekvenci navstév v zavislosti na

dennim case, jsou uzivatelim nabizeny také dalsi informace o zakaznicich a jejich navycich

(Néapoveéda Firemni profil Google, 2024).

Aktualni pocet navstévniku v podniku
je kliCovym ukazatelem, ktery reflektuje
momentalni dynamiku a pohyb zakazniku.
Tyto informace jsou sbirany a aktualizovany
kontinudlné¢ v redlném case, coz umoziuje
jejich okamzité zaclenéni do kontextu v ramci
grafu oblibenych Casi. Aktualni pocet
navstévniki je v grafu oblibenych Casu
zvyraznén a slouzi k vizualizaci aktualniho
stavu ve srovnani s primérnou urovni typickou
pro dané obchodni misto (Napovéda Firemni

profil Google, 2024).
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Obrazek  23: Grafické  zndzornéni
aktualniho vytiZzeni daného mista. Zdroj:
Google Maps — Albert Praha Stodlky,
2024.



Popular Times Prumérna  doba, kterou

PO ot ST et PA SO NE zakaznici v prostoru podniku Stl‘éiVi,
# Zive: Trochu rusno je dalsi metrikou poskytujici hlubsi
vhled do zékaznického chovani
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Obrazek 24: Aktudlni vytiZzeni se strdvenou zaznamenanych b&hem nékolika
dobou. Zdroj: Google vyhledavini — Globus predchozich tydnl (Napovéda Firemni
Ostrava, 2024. profil Google, 2024).

Odhadovana doba cekani odhaluje, jak dlouho museji zdkaznici ¢ekat, nez budou
obslouzeni. Tato predikce zahrnuje také maximalni o¢ekavané Cekaci doby pro kazdy den
v tydnu. Informace je ziskavana z peclivé analyzy vzorka navstévnosti z nedavného obdobi.
Variabilita odhadované ¢ekaci doby je zavisla na specifikach daného podnikani, pfi¢emz
napfiklad v kontextu restauraci muaze tato doba odrazet interval, po ktery novi hosté Cekaji

na usazeni (Napovéda Firemni profil Google, 2024).

Vsechny popsané udaje jsou vyhodnocovany a prezentovany s ohledem na
dlouhodoby prumér (Napoveéda Firemni profil Google, 2024). Cilem metrik je umoznit
potencialnim zakaznik(m lepsi orientaci v navstévnosti. Tuto funkcionalitu v§ak mohou
vyuzit také podniky k lep§imu porozumeéni chovani a k pochopeni preferenci svych
zakaznikd. Prikladem vyuziti ze strany podnikd muze byt efektivni planovani kapacity,
personalniho obsazeni a zefektivnéni zakaznického servisu, které by mély mit za cil
optimalizaci operaci a zvySeni zakaznické spokojenosti. Jelikoz tento nastroj zobrazuje data
z nedavné historie polohy uzivateli v daném miste, je vhodné jej vyuzit také v ramci akvizic
novych prodejen. Vétsina FMCG konceptii pozaduje vysoky footfall v okoli své prodejny.
Proto je vhodné k tomu vyuzit praveé funkcionality ,,Google Oblibené Casy“, na jejimz
zakladé muze akvizi¢ni pracovnik dojit ovéreni, zda a jak je bod zajmu v blizkém okoli
akvizované prodejny (bézné vlajkovy obchod, zastavka apod.) navstévniky navstévovan Ci
nikoli. Funkce , Google Oblibené Casy“ je voln€ dostupna v ramci sluzeb vyhledavace

Google a mapové sluzby Google Maps u podnikd, které maji dostateCné mnozstvi dat

59



relevantnich navstév zakaznikd. Nema-li podnik dostatecné mnozstvi dat z navstév

zakaznikd, tato funkce u jeho zapisu z Google Map neni zobrazena.

Ukazka zapist podnika v Google Maps

Supermarket BILLA
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Obrazek 25: Ukazka zapisu v Google Maps
u supermarketu Billa v Dobrejovicich. Zdroj:

Google Maps — Billa Dobrejovice, 2024.
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Obrazek 26: Ukdzka zdpisu v Google Maps u supermarketu Billa v Praze — Stara

Celnice. Zdroj: Google Maps — Billa Stard Celnice, 2024.


http://billa.cz
http://billa.cz

Na piikladu dvou zapist supermarketd BILLA je evidentni rozdil. V levé Casti je
noveé otevieny supermarket BILLA, ktery v soucasné dobé nemé agregovany dostateCny
pocet zakaznikl, a tudiz v zapisu v Google Maps zatim nema uvedeny oblibené cCasy.
V pravé Casti je zavedeny supermarket BILLA v Praze — Novém Mést€, u Staré Celnice.
JelikoZ ma tato prodejna agregovany dostatecny pocet zakaznikt, v zapisu v Google Maps

ma uvedeny jejich oblibené Casy.

4.2 Pripadova studie

Tato Cast diplomové prace se zaméfuje na piipadovou studii, ktera umozni
prozkoumat a aplikovat teoretické poznatky na konkrétni prakticky ptiklad. Pfipadové studie
jsou kli¢ovym prvkem empirického vyzkumu, poskytujicim hluboky vhled do komplexnich
situaci a umoziuji porozumét dynamice a interakcim v realném kontextu. Vyuziti ptipadové
studie v této praci poskytne jedinecnou pfilezitost prozkoumat moderni piistupy k akvizicim
a vyhodnocovani umisténi novych retailovych prodejen hloubé&ji. Identifikuje jeho klicové

aspekty a analyzuje vliv riznych faktort.

Vybér konkrétniho pfipadu byl motivovan jeho relevanci pro zkoumané téma
a schopnosti ilustrovat zasadni otazky, principy a vyzvy, které jsou pro tuto oblast
charakteristické. Vybrané piipady poslouzi jako platforma pro diskusi o teoretickych
konceptech a k jejich praktické aplikaci. Umozni 1épe pochopit, jak teorie funguje v praxi.
V nasledujicich kapitolach bude predstaven piipad, metodologie sbéru a analyzy dat, hlavni
zjisténi z vyzkumu v kontextu s existujici literaturou. Timto zptisobem budou aplikovany
nejen teoretické poznatky, ale bude se i usilovat o rozsifeni teoretickych zaklada

poskytnutim novych perspektiv a identifikaci potencialnich cest pro dalsi vyzkum.

Pfipadova studie bude predstavena na vyhledavani obchodnich prostor pro
spole¢nost TOBACCO RETAIL CZ s.r.0., u niz byla vykonavana magisterska praxe v ramci
studia na Provozné ekonomické fakulté CZU. Jedna se o Geskou maloobchodni sit’ prodejen
tabakovych vyrobkt, dennich tiskovin, magazint a Casopisi. Dale ve svém portfoliu firma
ma alkoholické a nealkoholické napoje a dopliikové zbozi kazdodenni spotieby. Také nabizi
sluzby sazkové spoletnosti SAZKA a vydejniho mista BALIKOVNA. Charakterem
podnikani spliiuje tato spolenost parametry FMCG odvétvi, které je pro ucel této diplomové

prace v kontextu akvizic novych prodejen zasadni. V dalSich castech prace budou
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kombinovany vefejné dostupné informace s prakticky nabitymi znalostmi z fungovani
spoleCnosti a ze samotného vyzkumu vyuziti akviziénich nastroji v praktické casti

diplomové prace.

4.2.1 Zadani a metodologie pripadové studie

V této Casti diplomové prace je predkladana piipadova studie, jejimz cilem je analyza
a vybér nebytovych prostor pro podnikani spoleCnosti pusobici v segmentu FMCG,
konkrétn€ specializujici se na prodej napoju, denniho tisku, tabakovych vyrobka a nabidku

dopliikového sortimentu zbozi a sluzeb.

V ramci zadani byla stanovena urcita kritéria pro identifikaci nebytovych prostort,
které by podniku poskytly strategickou vyhodu vzhledem k jejimu obchodnimu modelu.
Prostory by mély byt lokalizovany na mistech s vysokym priichodem lidi, konkrétné:

e Poloha na dopravnich uzlech — preferovany jsou prostory situované
u frekventovanych zastdvek méstské hromadné dopravy, vlakovych ¢i
autobusovych nadrazi, kde je zajiS§tén pravidelny pohyb potencialnich

zakazniku.

e Umisténi v komercnich centrech — zvazuji se také prostory v nakupnich
centrech nebo retail parcich, které jsou piirozenymi body z&jmu pro

nakupujici zakazniky.

e Frekventovana mista — alternativné jsou v potaz brany lokality s vysokou
pesi frekvenci, které nejsou pfimo spojeny s dopravnimi uzly nebo nakupnimi
centry, ale presto vykazuji vysoky pohyb kolemjdoucich.

Kromeé lokality byly definovany i dal§i minimalni pozadavky:

e Intenzita pohybu lidi: Misto by m¢lo garantovat pohyb minimalné 5 000

kolemjdoucich denné.
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e Blizkost hlavnich zén: Prodejna by méla byt umisténa v tésné blizkosti
hlavnich obchodnich nebo dopravnich zo6n obce, coz zajistuje vysokou

viditelnost a dostupnost.

o Flexibilita velikosti: Velikost prodejny je variabilni, firma je pfipravena se

pfizptsobit prostorim v rozmezi od 15 m? do 90 m2

Cenovy rozsah pro najemné nebyl stanoven, coz naznacuje otevienost spolecnosti
k jednani o nakladech v zavislosti na atraktivité a potencialu dané lokality. Jako lokalita byla
zvolena cela Ceska republika, obce minimalné s 3 000 obyvateli. Viechna tato kritéria byla
zvolena na zakladé konkrétnich pozadavkll vybrané spolecnosti (TR, 2024). Pro ucely
kone¢ného vyhodnoceni lokality byl pfipraven akvizi¢ni check-list, jez zohlediuje

pozadavky podniku, pro ktery bude v ramci ptipadové studie nebytovy prostor hledan.

Navrh akvizi¢niho check-listu

Hodnocené kritérium Poznamka / popis Vyhovuje

Velikost prodejny

Dopravni dostupnost

Umisténi — okolni body zajmu

DalSi body zajmu v okoli

Zhodnoceni konkurence

Footfall — frekvence lidi

Dosazitelnost prodejny

z blizkého bodu zajmu

Viditelnost prodejny

z blizkého bodu zajmu

CleverMaps

Dalsi verejné dostupna data o

navsStévach mist

Tabulka 6: Akvizicni check-list pro vyhodnoceni posuzované lokality pro akvizici

nové prodejny. Zdroj: Viastni zpracovant, 2024.
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Do akvizi¢niho check-listu v ramci sloupce ,,Poznamka / popis“ budou struc¢né
zaznamenany poznatky z pozorovani dilezité pro finalni zhodnoceni dané lokality. Na
zakladé téchto udaju bude ve sloupci ,,Vyhovuje™ uvedeno, zda dané kritérium je pro
akvizitora vyhovujici (ANOQ); ¢astecné vyhovujici, ovSem zasadné nevytazujici lokalitu
z akvizi&niho rozhodovani (CASTECNE) & nevyhovujici — tj. zasadn& vyfazujici lokalitu

z akvizi¢niho rozhodovani (NE).

Samotna obchodni nabidka se obvykle sklada minimalné z nasledujicich tdaja:
e Plocha nebytového prostoru.
e C(Cena,
o v piipadé ndjmu cena za mésicni / ro¢ni ndjemné bez DPH;
o v pripadé koup€ nemovitosti cena za nemovitost bez DPH;
o v piipadée koupé existujici prodejni jednotky,
* cena za postoupeni prodejni jednotky bez DPH;
» v piipadé€ ndjmu cena za mésicni / ro¢ni najemné bez DPH.
e Délka trvani obchodniho kontraktu,
o uvadi se v ptipadé nagjemniho vztahu
* na dobu urcitou, pfi¢emz v tomto ngjemnim vztahu je najemce
fixovan na presné stanovenou dobu;
* na dobu neurcitou.
e Cena ostatnich provoznich nakladu.
e Forma zajisténi (kauce nebo bankovni garance).

e Forma indexace.

4.2.2 Definice lokality vhodné pro novou retailovou jednotku

Pro vyhledavani lokality vhodné pro novou retailovou jednotku byl zvolen

nejvyuzivangjsi Cesky realitni portal sdruzujici nabidky realitnich kancelaii Sreality.

Portal Sreality je predni Cesky portal snabidkou realit. Na tomto portalu je
k dispozici piiblizné 80 000 nabidek nemovitosti, které jsou poskytovany vice nez 3 000
realitnimi kancelafemi a soukromymi osobami. Shromazd’ované nabidky na této platforme
pochazeji bud’ pifimo od vlastnikii nemovitosti, nebo od realitnich zprostiedkovatelt,

zahrnujice Sirokou Skéalu nemovitosti na Ceském realitnim trhu. Prezentace nabidek na
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Sreality.cz je doprovazena detailnimi popisy, fotografiemi, videoprohlidkami ¢i virtualnimi
prohlidkami a mapami, které usnadiiuji orientaci v lokalit€. Tim se Sreality stalo jednou z
nejvyhledavanéjSich a nejnavstévovangjSich adres v oblasti realit na Ceském internetu

(Napovéda Seznam.cz, 2024).

V Gvodni casti byl zvolen pronajem komer¢nich nemovitosti typove specifikovanych
jako obchodni prostory. Stav objektu i lokalita byly ponechany bez konkrétni specifikace.
Vybrana spolegnost se zaméfuje na ramec celé Ceské republiky, zaroveii je schopna

nebytové prostory aktivné rekonstruovat (TR, 2024). Z tohoto divodu je stav objektu blize

ifikova
nespecirikovan.
_SREALITY.C2S & Cesky Prihlasit Seznam.cz
Komercni ~
Prodej Drazby Podily
Typ Kancelafe Ubytovani Ostatni
Sklady Restaurace Ordinace
Vyroba Zemédélsky Apartmany
v/ Obchodni prostory Cinzovni diim Virtudlni kancelaf
Stav objektu Velmi dobry Projekt Pred rekonstrukci
Dobry Novostavba Po rekonstrukci
Spatny K demolici V rekonstrukci
Ve vystavbé
Stat  Ceskarepublika v

Vybér lokality

Liberecky

Ustecky
Krélovéhradecky
Karlovarsky
Praha

Obrazek 27: Screenshot filtrovdni na Sreality. Zdroj: Sreality.cz — Vybér realit (2024).

Dalsimi aspekty vstupujicimi do vybér nebytovych prostor je urceni nejblizsich bodt
zajmu — v piipadé Sreality.cz kategorie ,,V misté bydlisté, kde je nejpiesnéjsi moznosti
ur¢eni vzdalenosti 0,5 km. Jako zamové body byly zvoleny dle zadani , Autobusova

zastavka® a ,,Supermarket, hypermarket*.
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_SREALITY.CS & Cesky Prihlasit Seznam.cz

Vybér lokality
Liberecky
Ustecky
Krélovéhradecky
Karlovarsky
Praha
¥y
Stredocesky
Pizefisky Olomoucky
Vysotina
Zlinsky
Jihosesky
Jihomoravsky
Upfesnit lokalitu Esto, méstské East Hledatv okoli  nezadéno v
V mist& bydli§t& Dovzdalenosti  0,5km -
v Autobusové zastévka Veterinaf Maly obchod s potravinami
Vlakové nadrazi Zakladni Skola Restaurace, hospoda
Posta Matefska Skola Détské hfisté
Bankomat v Supermarket, hypermarket Metro

Prakticky lékaf

Obrazek 28: Screenshot filtrovani na Sreality. Zdroj: Sreality.cz — Vybér realit (2024).

Urcené kategorizovani je striktni a nastavené podminky definuji lokalitu nasledovné
— ,,0bchodni prostor, v jehoz dosazitelné vzddlenosti 0,5 km je autobusovd zastdvka
a zdroveri v jehoz dosaZitelné vzddlenosti 0,5 km je supermarket ¢i hypermarket“. Takové
definovani oblasti dokéaze specifikovat lokality s pfedpokladem vysokého footfallu

potencialnich zakaznik.
Uzitna plocha byla stanovena na rozmezi mezi 15 m? az 90 m2. Volby , Cena za

nebytovy prostor, | Stafi inzeratu“, , Termin nastéhovani“ nebo dalsi upfesiujici volby

zamérné dle zadani nebyly specifikovany.

66


http://Sreality.cz

_SREALITY.CS & Cesky Prihlasit Seznam.cz

Cena zam?

Né&co navic Zahrada
Parkovani Garaz

Obsahuje Video 3D prohlidku

Termin nasté&hovani v ? Ihned
Hledej v popisu Zadejte hledany vyra:
UZitné plocha 15 Y

Stafi inzeratu  bezomezeni v

Zobrazit 405 inzerat

Obrazek 29: Screenshot filtrovdni na Sreality. Zdroj: Sreality.cz — Vybér realit (2024).

Definované parametry pro nebytové prostory vygenerovaly 405 relevantnich
vysledkt, které byly nasledné analyzovany. U nabidek nebytovych prostor bylo

vyhodnocovéno, zda spliiuji vstupni kritéria pro dalsi akviziéni proces.

Pro srovnani, jakym zpusobem ovlivni snizeni pozadavku v atributu nejbliz§ich
zajmovych bodt pocet vyslednych nabidek nebytovych prostor, byly také jednotlivé zvoleny
volby pouze ,,Autobusova zastavka®“, resp. pouze , Supermarket, hypermarket™. V ptfipadé
vymezeni lokace nebytového prostoru jako ,,obchodniho prostoru, v jehoz dosaZitelné
vzdalenosti 0,5 km je autobusovd zastdvka“ bylo vyfiltrovano 984 nabidek nebytovych
prostor, v piipadé€ vymezeni lokace nebytového prostoru jako ,, 0obchodniho prostoru, v jehoz
dosazitelné vzdalenosti 0,5 km je supermarket ¢i hypermarket” bylo vyfiltrovano 414
nabidek nebytovych prostor. Jelikoz ptivodni nastaveni parametri zobrazilo uzsi vybeér
nabidky nebytovych prostor, jez s nejvétsi pravdépodobnosti splituji pozadavky spolecnosti
TOBACCO RETAIL CZ s.r.o0., byly pro ucely této diplomové prace vyuzity vysledky
ptavodniho hledani (405 relevantnich vysledku).
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4.2.3 Vyhledani potencialnich lokalit

V ramci této Casti diplomové prace jsou podrobné popsany dva vybrané komercni

prostory, které byly vybrany z nabidky prostor k pronajmu na portalu Sreality.

Obchodni prostor, 50 m?2, Ke Krizi, Praha 10 — Uh¥inéves

. P S A

s ]/j
@ Pronajem obchodniho prostoru S0 m2

Ke Kf¥izi, Praha 10 - Uhfinéves ® Panorama

29 000 K¢& za mésic (580 K& za m?/mésic)

Obrazek 30: Screenshot nabidky obchodnich prostor v Praze 10 na Sreality. Zdroj:
Sreality.cz — Ke K7izi (2024).

Nebytovy prostor je situovan na adrese Ke Kftizi, Praha 10 — Uhfinéves. V ramci
projektu Vivus Uhfinéves je tento komercni prostor prezentovan jako jediny momentalné

dostupny v dané oblasti (Sreality.cz — Ke Kfizi, 2024).

Prostor ma uzitnou plochu 49,57 m?, je umistén v pfizemi novostavby z roku 2022.
Dle informaci uvedenych v inzeratu je nebytovy prostor v bezprostfednim sousedstvi
supermarketu Billa, napojeny na parkovisté pro zakazniky, diky ¢emuz je zajisténa vysoka
mira dostupnosti a viditelnosti pro potencialni zédkazniky. Nebytovy prostor je zarover
umistén piimo u frekventované ulice a autobusové zastavky ,Na Kiizi“, ktera pomoci
autobusovych spoju zajistuje kliCové spojeni na metro, piipadné na vlakovou zastavku

(Sreality.cz — Ke Kiizi, 2024).
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Obrazek 31: Screenshot nabidky obchodnich prostor v Praze 10 na Sreality. Zdroj:
Sreality.cz — Ke K7izi (2024).

Interiér je zrekonstruovany, je vybaven dle modernich standardi vcetné kazetovych
stropu s integrovanou klimatizaci a LED osvétlenim. Soucasti nebytového prostoru je také

socialni zazemi a jedno uzamykatelné parkovaci misto (Sreality.cz — Ke Kfizi, 2024).

Prostor je kolaudovan pro poskytovani sluzeb koncovym zakazniktim (Sreality.cz —

Ke Kiizi, 2024).

Obchodni podminky prongjmu jsou specifikovany mésiCnim ngjemnym ve vysi
29 000 K¢ bez DPH a vedlejsimi naklady kromé elektrické energie ve vysi cca 5 000 K¢
mesicné bez DPH. Elektricka energie je pfevedena na najemce a vyzaduje se jistota ve vysi
58 000 K¢, kdy najemce neplati provizi realitni kancelafi. Prostor je pfipraven k okamzitému

nastéhovani (Sreality.cz — Ke Kiizi, 2024).
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Celkové cena: 29 000 K& za mésic Rok kolaudace: 2022

Cena zam% 580 K& Voda: Dalkovy vodovod
Poznamka k cené: + sluzby a elektfina, Topent: Ustiedni dalkové
neplatite provizi RK
Odpad: Verejna kanalizace
ID zakazky: 0205-NP09371
Telekomunikace: Internet
Aktualizace: 09.02.2024
Elektfina: 230V
Stavba: Cihlova
Doprava: Vlak, Délnice, Silnice,
Stav objektu: Novostavba MHD, Autobus
Typ domu: Patrovy Komunikace: Asfaltova
Podlazi: 1. podlazi z celkem 6 Energeticka narocnost Trida B - Velmi Usporna €.
budovy: 264/2020 Sb. podle
Plocha zastavéna: 1426 m? vyhlasky
UZitna plocha: 50 m?2 Ukazatel energetické 80,0 kWh/m*2 za rok
o naro¢nosti budovy:
Parkovani: 1
Bezbariérovy:
Datum nastéhovani: lhned chanerow v
Vybaveni: X

Obrazek 32: Screenshot nabidky obchodnich prostor v Praze 10 na Sreality. Zdroj:
Sreality.cz — Ke K7izi (2024).

Informace o délce najemni smlouvy nejsou soucasti obchodni nabidky (Sreality.cz —

Ke Kiizi, 2024).
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Obchodni prostor, 50 m?, Prusikova, Praha 5 — Stodulky

- ZobrazitSfotografil +

'3" G S S e T e W

Pronajem obchodniho prostoru 50 m?
Prusikova, Praha 5 - StodUlky ® Panorama

19 500 K& za mésic (390 K& za m?/mésic)

Obrazek 33: Screenshot nabidky obchodnich prostor v Praze 5 na Sreality. Zdroj: Sreality.cz
— Prusikova (2024).

Nebytovy prostor je situovan v pasazi dynamicky se rozvijejiciho
obchodné-administrativniho centra Velka Ohrada na adrese Prusikova, Praha 5 — Stodulky.
Tento prostor se nachazi v ptizemi ¢tytfpodlazni budovy, ktera je soucasti vyhledavaného
komplexu s mnozstvim obchodnich a kancelarskych najemnich ploch (Sreality.cz —

Prusikova, 2024).

Uzitna plocha nabizeného prostoru ¢ini 50 m?, je kompletné zasitovana, vybavena
alarmovym zabezpecenim a piipravou pro instalaci klimatizace. Tento prostor nabizi také
vlastni oddélené socialni zdzemi a maly sklad. Vzhledem k jeho umisténi vedle
supermarketu Albert a naproti obchodtim drogerie Teta a Pepco je prostor vyrazné viditelny

a piistupny pro Sirokou vefejnost (Sreality.cz — Prusikova, 2024).
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Vylohy smérem do ulice

Panorama;

Obrazek 34: Screenshot nabidky obchodnich prostor v Praze 5 na Sreality. Zdroj: Sreality.cz
— Prusikova (2024).

V budové je zajisténo ustiedni dalkové vytapéni, k dispozici je vlastni trafostanic.
Zasadni vyhodou je pfijezd pro zasobovani, coz podtrhuje dobrou logistickou vybavenost

(Sreality.cz — Prusikova, 2024).

Parkovani je poskytovano zdarma na ulici. Prostor je volny a k dispozici pro
okamzité nast¢hovani. Jeho dostupnost je pésky z metra Luziny nebo autobusem od metra

Luka ¢i Nové Butovice (Sreality.cz — Prusikova, 2024).

Obchodni podminky prongjmu jsou 19 500 K¢ bez DPH mési¢né se slevou na
najemném ve vysi 30 % pro prvni tfi mesice prondjmu. Krome najemného jsou vyzadovany
vedlejsi naklady — poplatky za energie ve vysi 4 000,- K¢ a za sluzby ve vysi 4 000,- K¢.

Elektrické energie je prevedena na najemce (Sreality.cz — Prusikova, 2024).
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19 500 K& za mésic
390 K&

+ poplatky za energie
4000,- K&, sluzby 4000,-
K&. Uvedené ceny jsou

bez DPH. Neplatite provizi
RK

N102800
14.02.2024
Skeletova

Velmi dobry
Klidna ¢ast obce
Patrovy

5

50 m?

Ihned

Dalkovy vodovod
UstFedni déalkové
Verejna kanalizace
230V

Dalnice, Silnice, MHD,
Autobus

Asfaltova
Trida G - Mimoradné
nehospodéarna ¢.

78/2013 Sb. podle
vyhlasky

v
X
v

Obrazek 35: Screenshot nabidky obchodnich prostor v Praze 5 na Sreality. Zdroj: Sreality.cz
— Prusikova (2024).

Informace o délce ngjemni smlouvy ani o vysi pozadované jistoty nejsou soucasti

obchodni nabidky (Sreality.cz — Prusikova, 2024).

4.2.4 Vyhodnoceni potencialnich lokalit

V této kapitole budou aplikovany poznatky z teoretické i1 praktické casti diplomové
prace za ucelem vhodnosti umisténi prodejny do vyhledanych obchodnich prostor v Praze

10 — Uhfinévsi a v Praze 5 — Stodulkach.

Obchodni prostor, 50 m?, Ke Krizi, Praha 10 - Uhrinéves

Zhodnoceni dle vefejné dostupnych informaci a mapovych podklada

Obchodni prostor o velikosti 50 m? na adrese Ke Kfizi, Praha 10 — Uhfinéves se
nachazi v bytové zastavbeé, jez je uzavienou lokalitou v méstské ¢asti Praha 22 (tato méstska
cast zahrnuje Uhfinéves), ktera ma celkem 9 365 obyvatel. Cely spravni obvod Praha 22 ma
18 463 obyvatel (MC Praha 22, 2024). Uzaviena lokalita je tvofena novostavbami
postavenymi v ramci projektu Byty Vivus Uhfinéves, ktery v souctu ¢ita pres 1 000 bytd

(Vivus, 2024). V blizkosti obchodniho prostoru je supermarket BILLA. V pfimém
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sousedstvi obchodniho prostoru je autobusova zastavka , Ke Kiizi“, ktera je obsluhovana
autobusovymi linkami 126, 228, 325, 906. Jelikoz se jedna o jeden z bodi zajmu, jez
kumuluje potencialni zakazniky pro hodnoceny nebytovy prostor, je zapotrebi se zaméfit na

skladbu a frekvenci autobusové dopravy.

Autobusové spoje zastavky Ke Krizi

Smér: Nadrazi Uhfinéves — Koleje Jizni

126 Mésto (pfes Haje a Chodov — metro C)

228  Smeér: Poliklinika MaleSice — Benice

Smér: Nadrazi Uhtinéves — Cestlice,

323 aquapark (pres Cestlice, nakupni zona)

906  Smeér: Nedvézi — Skalka (no¢ni autobus)

Tabulka 7: Seznam autobusovych spoju obsluhujici zastavku ,, Ke Kiizi *“ s cilovymi stanicemi

a dalsimi body zdjmu na trasdch. Zdroj: Mapy.cz — Autobusové spoje Ke Krizi, 2024.

Na zaklad€ jizdnich fadu jednotlivych autobusovych linek ve stanici ,, Ke Kiizi“ ve
sméru odpovidajicim umisténi autobusové zastavky u nebytového prostoru bylo zjisténo, ze
ranni Spicka pro odjezdy autobusti je mezi 6:00 hod. a 9:00 hod., pfi¢emz v tomto Casovém
intervalu odjizdi 8 az 11 autobusovych spoji za hodinu. Odpoledni Spicka je v intervalu mezi
13:00 hod. a 19:00 hod., kdy v tomto ¢asovém intervalu odjizdi ze stanice , Ke Kiizi“ 8 az
10 autobusovych spojii za hodinu. Potencialni obchodnik tak miize ocCekavat, ze
nejvytizenéj§imi ¢asovymi intervaly dle pohybu autobusovych spojii bude doba mezi 6:00
hod. a 9:00 hod. a nasledné mezi 13:00 hod. a 19:00 hod. Noc¢ni autobusové linky pro tuto
lokalitu nebyly hodnoceny.

V rannich hodinach je pravdépodobné, ze cestujici, a tudiz 1 potencialni zdkaznici,
budou zastavku pfiléhajici k obchodnimu prostoru vyuzivat za Gcelem dosazeni spojeni
s centralnimi méstskymi ¢astmi hlavniho mésta Prahy pomoci linky metra C — skrze stanice
Chodov nebo Haje. V odpolednich hodinach nésledné bude slouzit tato zastavka pro vystup
cestyjicim jedoucim z centra mésta z vlakové zastavky Praha — Uhfinéves. Specifickou
zakaznickou skupinou pak mohou byt také obyvatelé uzaviené lokality Benice. Zde neni

zadny supermarket, je tedy pravdépodobné, ze vyuziji pfilehlého supermarketu BILLA.
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Jizdni Fad linky 126
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Tabulka 8: Jizdni 7ad autobusové
linky 126, odjezdy ze zastavky "Ke
Krizi" smér Koleje Jizni Mésto. Zdroj:
Mapy.cz — 126, 2024
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Jizdni Fad linky 228
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Tabulka 9: Jizdni 7ad autobusové
linky 228, odjezdy ze zastdavky "Ke
K7izi" smér Benice. Zdroj: Mapy.cz —
228, 2024
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Jizdni Fad linky 325
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Tabulka 10: Jizdni 7ad autobusové
linky 325, odjezdy ze zastavky "Ke

N
w

Krizi" smér Cestlice, aquapark. Zdroj:

Mapy.cz — 325, 2024.

Z vefejné dostupnych informaci je také mozné zjistit oblibené casy navstév
kolemjdoucich u bodi zajmt v okoli zajmové prodejny. Na zakladé navstév daného mista
jsou spolecnosti Google sdruzovany informace o vytizenosti dané lokality, které jsou

nasledné prevedeny do grafové upravy zalozky , Oblibené Casy*.
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Oblibené ¢asy — autobusova zastavka ,,Ke Krizi*
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Obrazek 36: Graficky znazornéné oblibené casy ndvstévnosti autobusové zastavky "Ke

Krizi". Zdroj: Google Maps — Ke KrizZi, 2024.

Dal§im bodem zajmu pro pfitazeni potencialnich zakaznik(i bude supermarket
BILLA, ktery se dle informaci zinzeratu a zmapovych podkladd nachazi v dosahu
obchodniho prostoru. Da se predpokladat, ze bude navstévovan piedevsim obyvateli
bytovych jednotek v ramci developerského projektu Byty Vivus Uhfinéves. V Sirsim okoli
se dale nachazi nasledujici supermarkety ¢i obchodni zony: NORMA (Pratelstvi 989/60, 104
00 Praha 22 - Uhfin&ves, Cesko), PENNY Market (K Uhifinévsi, 104 00 Praha, Cesko), LIDL
(Pratelstvi 1666/21, 104 00 Praha 22 - Uhfinéves, Cesko). Viechny tyto supermarkety jsou

ovSem mimo dosah developerského projektu Byty Vivus Uhfinéves.

77



Oblibené ¢asy — supermarket BILLA Praha Uhrinéves
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Obrazek 37: Graficky zndzornéné oblibené casy navstévnosti supermarketu BILLA Praha

Uhrinéves. Zdroj: Google Maps — BILLA Praha Uhrinéves, 2024.

Dalsi krokem je stanoveni konkurencniho prostiedi v blizkém okoli akvizované
prodejny. Piimymi konkurenty pro zvoleny koncept FMCG provozu s prodejem napoju,
denniho tisku, tabakovych vyrobkia a nabidku dopliikového sortimentu zbozi a sluzeb je
samotny supermarket BILLA a v sousedstvi piilehly obchod Fastmart. Supermarket BILLA
vSak nabizi velmi omezeny sortiment v oblasti hlavnich prodavanych komodit, tedy denniho
tisku a tabakovych vyrobkd, tudiz nemusi byt v porovnani konkurence bran v potaz.
V sousedstvi prilehly obchod Fastmart bude predmétem osobniho zhodnoceni
konkurenceschopnosti pro tuto prodejnu. V SirSim okoli se nachazeji néasledujici
konkurencni provozy: Sazka TABAK (Pratelstvi 62, 104 00 Praha 22 — Uhfinéves, Cesko),
Trafika (Dopravni 104 00, 104 00 Praha 22, Cesko), Geis Point Tabak (Pratelstvi 324/22,
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104 00 Praha 22 - Uhfinéves, Cesko) a RELAY (PRAHA - Uhfingves, CD Uhfinéves,
U Starého nadrazi 262, 104 00 Praha 10, Cesko). Vechny tyto konkurenéni provozy jsou
ovSem mimo dosah developerského projektu Byty Vivus Uhfinéves. Jedinou maloobchodni
siti, jez by mohla provoz prodejny v nalezeném obchodnim prostoru ovlivnit, je RELAY na

vlakové zastavce Praha — Uhfinéves.

Zhodnoceni na zakladé osobni navs§tévy lokality

V néavaznosti na zhodnoceni lokality dle vefejné dostupnych dat prob&hla osobni
navstéva dané lokality a zhodnoceni na zakladé téhoz. Autobusova zastavka se nachazi

ptimo u nebytového prostoru tak, jak bylo dle popisu od realitni kancelafe deklarovano.

Komeréni
prostor

Obrazek 38: Fotografie umisténi prodejny. Zdroj: Viastni zpracovani, 2024.
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neréni

KVETINY
DELAJI
LIDEM

RADOST

Obrazek 39: Fotografie umistént prodejny. Zdroj: Viastni zpracovdni, 2024.

V sousedstvi obchodniho prostoru je také parkovisté zminéného supermarketu
BILLA. Vstup do tohoto supermarketu je vSak vzdalen cca 50 m. Dle zkusenosti akvizitora
vybraného podniku je dulezité, aby vchod do prodejny byl co nejblize vstupu do

supermarketu, resp. byl pro zakaznika co nejsnaze dosazitelny, a pfedev§im byl pro n¢j

viditelny pfimo od supermarketu.

Obrazek 40: Viditelnost prodejny ze supermarketu BILLA. Zdroj: Viastni zpracovani, 2024.
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Pfi vyhodnocovani konkurence byla navstivena vedlejsi prodejna Fastmart. Tato
nemé¢la skladem zakladni sortiment denniho tisku, tabakovych vyrobka a elektronickych
cigaret. Nabidka napoji a dopliikového sortimentu byla dle zhodnoceni akvizi¢niho
manazera ve vyssi cenové relaci, nez ma podnik, pro ktery byla nova prodejna vyhledavana.
Konkurenéni prodejna nenabizela ani dopliikové sluzby, jako jsou terminalové hry

spolecnosti SAZKA apod.

Datové zhodnoceni lokality pomoci CleverMaps

Pro ucely vyhodnoceni vhodnosti umisténi prodejny do nalezeného obchodniho
prostoru bylo také vyuzito datasetu od spole¢nosti T-Mobile na zakladé vybéru dat dle

selekce uvedené v kapitole 4.1.1.
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Obrazek 41: Vyskyt lidi v Praze — Uhrinévsi, vizualizace pomoci heat mapy. Dataset:

1-Mobile, zdroj: vlasti zpracovdni, 2024.

Diky teplotni mapé€ je zfejmé, kterych mistech se v priabéhu pracovniho dne v Praze
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— Uhfinévsi vyskytuje nejvice lidi. Pro vyhodnoceni zajmového mista byl nastaven

radius 200 m od nebytového prostoru. Vysledny ukazatel poctu zafizeni tak urcuje, ze

v nastaveném radiu 200 m je primérny vyskyt obyvatel (resp. jejich zafizeni) v pracovni den

mezi 5:00 a 20:00 ve vysi 2 338 zafizeni.
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Obrazek 42: Vyskyt lidi v Praze — Uhrinévsi, vizualizace pomoci heat mapy s vymezenim

oblasti 200 m okolo nalezeného volného obchodniho prostoru. Dataset: T-Mobile, zdroj:

viastni zpracovani, 2024.
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Obrazek 43: Vyskyt lidi v
Praze - Uhrinévsi,
vizualizace pomoci H3
mrizky. Dataset: T-Mobile,
zdroj: vlastni zpracovani,

2024.



Vvyvhodnoceni lokality — checklist

Hodnocené Kritérium

Poznamka / popis

Vyhovuje

Velikost prodejny

Prodejni plocha je 50 m?.

ANO

Dopravni dostupnost

Prostor je pfimo na autobusové

zastavce, piiléha k  nému

parkovisté BILLA.

ANO

Umisténi okolni

body

Zajmu

Zastavka autobusu , Ke Kiizi“,
supermarket ~ BILLA  Praha

Uhfinéves.

ANO

Dalsi body zajmu v okoli

Jedna se o uzavienou lokalitu,
ostatni supermarkety

BILLA muze

jsou
vzdaleny. byt
spadovym supermarketem pro

dalsi uzavienou lokalitu Benice.

ANO

Zhodnoceni konkurence

Nejbliz§i  konkurenéni  misto

v ramci maloobchodni sité je az

na vlakové zastavce Praha

Uhfinéves prodejna RELAY.
Ostatni jsou mensi prodejny, opét
dostate¢né vzdalené od akvizi¢ni
lokality. Prodejna Fastmart, jez je
sousedici

prodejnou s feSenym

obchodnim prostorem, nebyla

vyhodnocena  jako  zavazny
konkurent, jelikoz nemé stézejni

sortiment skladem nebo je cenoveé

VvySsi.

ANO

Footfall — frekvence lidi

Misto nebude spliiovat pozadavek
na 5000 kolemjdoucich denng,
jelikoz se ale jedna o uzavienou
hodnoceno  toto

lokalitu, je

CASTECNE

&3




kritérium jako ,,casteCné

spliujici®.
Dosazitelnost prodejny | Ze zastavky autobusu ,Ke Kiizi“ | CASTECNE
z blizkého bodu zajmu je tato prodejna snadno dostupna.

Supermarket BILLA ma ovSem
vstup vzdaleny cca 50 m pres celé
parkovisté, proto je hodnoceno

toto kritérium jako Castecné

spliujici®.
Viditelnost prodejny | Ze zastavky autobusu ,Ke Kiizi“ | CASTECNE
z blizkého bodu zajmu je tato prodejna jednoduse

viditelna. Supermarket BILLA
ma ovSem vstup vzdaleny cca
50 m pftes celé parkoviste, proto je
hodnoceno toto kritérium jako
,,casteCné spliujici®.

CleverMaps Dataset T-Mobile vyobrazeny | CASTECNE

v nastroji CleverMaps povrdil, ze
misto nespliiuje pozadavek na
5000 kolemjdoucich  denng,
nicméné u distribuce vyskytu lidi
v Praze — Uhfinévsi potvrzuje, ze
se jedna o jednu z vytizengjSich

lokalit v této méstské Casti.

Dalsi verejné dostupna data | Data spolecnosti Google | ANO
o navs§tévach mist o oblibenych c¢asech ukazuji, ze
vdaném mist¢ dochazi ke

kumulaci lidi.

Tabulka 11: Akvizicni check-list pro vyhodnoceni posuzované lokality "Praha 10 -
Ke Krizi" pro akvizici nové prodejny. Zdroj: Viasti zpracovani, 2024.
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Obchodni prostor, 50 m?, Prusikova, Praha 5 — Stodulky

Zhodnoceni dle vefejné dostupnych informaci a mapovych podklada

Obchodni prostor o velikosti 50 m? na adrese Prusikova, Praha 5 — Stodulky se
nachazi v bytové — bytové zastavbe panelovych domu, jiz tvori sidlisté Velka Ohrada. Jedna
se o sidliste, jez je soucCasti mestské Casti Praha 13 — Stodilky. Bylo vyprojektovano pro
13 000 obyvatel. Z tohoto ¢isla je mozné odvozovat realny pocet obyvatel této lokality
(Praha Neznama, 2014). Samotna meéstska ¢ast Praha 13 — Stodilky ma celkem cca 68 000
obyvatel (MC Praha 13, 2012). Nebytovy prostor je soudasti pasaze obchodné-
administrativniho Centra Velka Ohrada. V blizkosti obchodniho prostoru se tak nachazi
supermarket Albert, drogerie Teta a obchod PEPCO. Obchodné-administrativni Centrum
Velkd Ohrada se nachazi uprostred sidlist¢ Velkd Ohrada a je dostupné z piiléhajicich
autobusovych =zastavek, pfiCemz tyto nejsou v piimém sousedstvi s obchodné-

administrativnim centrem.

Z verejné dostupnych informaci je také mozné zjistit oblibené Casy zakaznikt
okolnich bodi zajmu. Na zakladé navstév daného mista jsou spoleCnosti Google
o vytizenosti dané lokality sdruzovany informace, které jsou nasledné pievedeny do grafové

upravy zalozky , Oblibené Casy*.
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Oblibené casy — Supermarket Albert v obchodné-administrativnim Centru Velka

Ohrada, Praha S Stodulky
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Obrazek 44: Graficky zndzornéné oblibené casy navstévnosti supermarketu Albert Praha

Stodulky — Prusikova ulice. Zdroj: Google Maps — Albert Praha Stodiilky, 2024.

Dalsim krokem je stanoveni konkurencniho prostredi v blizkém okoli akvizované
prodejny. Piimymi konkurenty pro zvoleny koncept FMCG provozu s prodejem napoju,
denniho tisku, tabakovych vyrobkt a nabidkou dopliikového sortimentu zbozi a sluzeb je
1 vtomto pfipadé samotny supermarket Albert. Dale bylo zjisténo, ze se v obchodné-
administrativnim Centru Velkd Ohrada nachazi maloobchodni prodejna tabakovych

vyrobkd, tiskovin a dopliikového zbozi celorepublikové retailové sité znacky GECO.
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Jelikoz je umisténi konkuren¢ni prodejny GECO piimo v arealu obchodné —
administrativniho Centra Velk4a Ohrada, bylo rozhodnuto, ze akvizice prodejny nebude jiz

dale rozvijena.

Vvyvhodnoceni lokality — checklist

Hodnocené kritérium Poznamka / popis Vyhovuje
Velikost prodejny Prodejni plocha je 50 m?. ANO
Dopravni dostupnost Pobliz obchodniho centra jsou | ANO

autobusové zastavky, v okoli je

mozné parkovat na ulici zdarma.

Umisténi — okolni body zajmu | Vlajkovy obchod v obchodnim | ANO
centru je supermarket Albert,
dal§imi body zajmu jsou PEPCO
a drogerie TETA.

DalSi body zajmu v okoli V lokalité ,,sidlisté¢ Velka Ohrada“ | ANO

se nenachdzi zadny jiny dalsi
supermarket, ktery by mél
konkurencéni charakter SM Albert.
V sirsich vazbach se nachazi LIDL
na JeremiaSovée ulici a BILLA na

metru Luziny.

Zhodnoceni konkurence Na zakladé zjistovani zvefejné | NE
dostupnych zdroji bylo nalezeno,
ze v piedmétném obchodnim centru
se nachazi  konkurence -
maloobchodni sit GECO. Tento
konkurent vylucuje zijem o tuto

lokalitu.

Footfall — frekvence lidi Ddle jiz nehodnoceno.

Dosazitelnost prodejny
Ddile jiz nehodnoceno.
z blizkého bodu zajmu
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Viditelnost prodejny
Ddile jiz nehodnoceno.
z blizkého bodu zajmu

CleverMaps Ddle jiz nehodnoceno.

Dalsi verejné dostupna data o -
Ddile jiz nehodnoceno.
navstévach mist

Tabulka 12: Akvizicni check-list pro vyhodnoceni posuzované lokality "Praha 5 —

Prusikova" pro akvizici nové prodejny. Zdroj: Viastni zpracovant, 2024.
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5  Vysledky a diskuse

5.1 Diskuse nad uplatnénim Location Intelligence pri procesu akvizice

V ramci této diplomové prace byly aplikovany dva nastroje Location Intelligence pfi
procesu akvizice nové prodejny. Prvnim nastrojem je komercni aplikace CleverMaps, jez
neni verejné dostupnd. Zajemce o sluzby této aplikace se musi zaregistrovat a stat se
zakaznikem této platformy. OvSem v ramci své platformy nabizi moznost pohledu na vlastni
¢i jinak ziskana detailni data v propojeni s profesionalni GIS aplikaci. Druhym néstrojem
jsou volné priistupné vizualizace agregovanych dat navstévniki mist v platformach
vyhledavani Google a Google Maps, tzv. Google Oblibené ¢asy. Oba nastroje maji jak své
pozitivni aspekty, tak 1 sva uskali. V této kapitole diplomové prace je o té€chto otazkach

vedena diskuse a jsou zhodnoceny.

5.1.1 Uplatnéni CleverMaps

Pfi pouzivani aplikace CleverMaps bylo mozné provést hloubkovou analyzu
a hodnotici pifezkum aplikace CleverMaps. Tento nastroj se ukazal jako vyznamny pro
akvizici novych prodejen za ucelem vizualizace geolokacnich dat. Predstavuje klic¢ovou
komponentu pro fadu podobort v sektoru maloobchodu. Zejména vyuziti geolokacnich dat
z dataseti poskytnutych od spolecnosti T-Mobile ukazalo znaény potencial pro
maloobchodni segment, jelikoZ umoziuje detailni analyzu a pochopeni pohybovych vzorca
potencialnich zakazniki. Pravé tyto informace jsou zasadni pro efektivni planovani
marketingovych a prodejnich strategii, nebot’ poskytuji uceleny pohled na preferované trasy

a geografické chovani cilové skupiny.

Zaroven CleverMaps piinasi urcité vyzvy souvisejici s financnimi a technickymi
aspekty jeho nasazeni. Platforma CleverMaps je oproti nastroji ,,Google Oblibené Casy*
poskytovana jako komercni sluzba a uzivatelé tak musi byt pfipraveni investovat penize jak
do licence, tak i do datasetd obsahujici geolokaCni data (a potencialné i do dalSich
souvisejicich sluzeb), coz muze byt pro malé podniky nebo startupy vyznamnou bariérou. Je
proto dilezité podrobné rozvazit finan¢ni dostupnost CleverMaps pro rizné typy organizaci
a zvazit, jaké moznosti existuji pro minimalizaci pocatecnich nakladi. Moznosti je i nabizeni
zjednoduSenych nebo subvencovanych licencnich modeld. Dle informaci ziskanych pfi

diskusi se zastupci spole¢nosti CleverMaps jsou nyni takova feSeni v pfiprave.
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Dale je zapotiebi zduraznit pozadavek na odborné znalosti v oblasti programovani
avyuzivani GIS aplikaci. Efektivni vyuziti CleverMaps vyzaduje nejenom pokrocilé
technické dovednosti, ale také hluboké porozumeéni datovym podkladiim, geoprostorovym
analyzam a vizualizacim. Tento pozadavek muze omezit pfistupnost nastroji CleverMaps
pro organizace, které nemaji piistup k odbornikiim s potfebnou specializaci. Podniky tuto
bariéru mohou piekonat at' jiz prostfednictvim interniho vzdélavani, partnerstvim
s vysokymi Skolami, nebo najimanim externich konzultanti. Spolecnost CleverMaps tuto
bariéru muze piekonat stejn€ jako u snizovani nutnosti pocateCnich nakladi, a to prave

nabidkou zjednodusenych nebo subvencovanych licencnich modelt.

Vyhodou aplikace CleverMaps je schopnost integrace s jinymi datovymi zdroji
a systémy, flexibilita v konfiguraci pro specifické potieby uzivateli a jeho Skalovatelnost
v kontextu rozsifujici se podnikové infrastruktury. Je také klicové zvazit dopady na ochranu
osobnich udaju a etické aspekty sbéru a analyzy geolokacnich dat, coz jsou témata, které
nabyvaji na vyznamu v soucasné digitalné¢ zamétené spolecnosti. Vyuziti geolokacnich dat
probihd v souladu s pravnimi normami a etickymi principy. Je nezbytné pro udrzitelny

rozvoj aplikaci zalozenych na geolokacnich datech zajistit ochranu soukromi uzivatelu.

V ramci $irsi diskuze o aplikaci CleverMaps v akademickém prostredi je rovnez
dulezité zohlednit potencial pro interdisciplinarni vyuziti nastroje. Schopnost CleverMaps
efektivné vizualizovat a analyzovat geoprostorova data muze pfinést pfinosy nejen v oblasti
maloobchodu, ale také v urbanistickém planovani, vefejné sprave, zdravotnictvi, doprave
a environmentalnich studiich. Interdisciplinarni aplikace nastroje CleverMaps zdiraziiuje
potiebu pro rozvoj modularnich a pfizpasobitelnych funkci, které ji umoziuji aplikaci

CleverMaps slouzit riznorodym uzivatelskym pozadavkim a vyuzitim.

Zavérem je tieba podtrhnout, ze pii zvazovani pouziti CleverMaps pro akvizici nové
prodejny je kli€ové nejen analyzovat technické a financni aspekty aplikace, ale také vyhody
takovych pokrocilych geolokacnich nastroju, které se nabizeji oproti vefejné dostupnym
datim. Geolokac¢ni analyza pomoci datasetu od spolecnosti T-Mobile zapojeného do nastroje
CleverMaps piinasi daleko detailnéjsi vhled do chovani potencialnich zakazniki v dané

lokalité¢ a zobrazuje konkrétni pocty footfallu v daném misté. Vizualizacni platforma
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CleverMaps je tak zasadnim pfinosem pro datové fizenou akviziéni cinnost

v maloobchodnim prostiedi.

5.1.2 Uplatnéni Google Oblibenych casu

Funkce ,,Google Oblibenych ¢asi“ je vhodna k doplnéni akvizi¢nich nastroju jako
dalsi ukazatel, jenz zobrazuje koncentraci zakaznik(i u bodid zajma, které jsou v okoli

akvizované obchodni jednotky.

Byt funkce ,,Google Oblibené Casy*“ agreguje realna data z navstév zakazniki
a vizualizuje zékaznické chovani v bodé€ zajmu, nezobrazuje konkrétni metriky v absolutnich
Cislech a samotné vizualizace jsou tak vizualizacemi dat v poméru k celkovym datim daného
mista. Je tak nerealné sledovat a porovnavat vykonnost dvou mist. V tomto ohledu chybi
informace o absolutnich hodnotach zakaznické zakladny a pfi porovnavani by tak kazdé

misto mohlo mit hodnoty o zdkaznicich v jinych Ciselnych fadech.

I tak je vhodné funkci ,,Google Oblibené Casy* vyuzit k verifikaci vykonnosti bodu
z4jmu — zda je navstévovan tak, ze spoleCnost Google agregovala dostateCny pocet dat
k zobrazeni vizualizace navstévnosti zakazniky. Mimo akvizi¢ni €innosti je mozné tento
nastroj také vyuzivat k planovani potieby personalu na prodejné, stanovovani oteviraci doby
prodejny €i zvySovani efektivity a kvality zdkaznického servisu. Nespornou vyhodou této
funkcionality je fakt, Ze ji mohou vyuzivat jako zédkladni ukazatel také malé podniky, jelikoz

je tento nastroj voln€ dostupny pres vyhledavani Google a Google Maps.

Funkeci ,,Google Oblibené casy“ je vhodné doporudit jak malym, tak i stfednim ¢i
vétsim podnikim jako zakladni ukazatel vykonnosti blizkého mista u zvazované akvizice
prodejny. Neni v§ak mozné se na tato data jednoznacné spolehnout. Je vhodné je brat jako
okrajovy doplikovy ukazatel kjedné ztradiCnich metod pifi provadéni akvizic

v maloobchodé.

5.2  Vysledky vyhodnoceni akvizice

Na zakladé€ provedené akvizi¢ni €innosti a v souladu s akvizi€nim check-listem byl
nalezeny obchodni prostor na adrese Ke Kfizi, Praha 10 — Uhfinéves doporucen k dalSimu

procesu akvizice prodejny.
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Obchodni prostor na adrese Prusikova, Praha 5 — Stodulky doporucen k dalsimu
procesu akvizice prodejny nebyl, jelikoz bylo v pribéhu vyhodnocovani akvizice zjiSténo,
ze v obchodné-administrativnim Centru Velka Ohrada se nachazi konkurencni prodejna,

ktera vyluCuje moznost umisténi nové sortimentné podobné prodejny.
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6 Zavér

Zavérem je patrné, ze s prichodem digitalni éry a s rozvojem pokrocilych
analytickych nastroji se maloobchodni sektor stal pfedmétem znac¢né transformace. Proces
akvizice novych prodejen podpoteny vyuzitim technologii Location Intelligence piedstavuje
paradigmaticky posun k dukladnému a datové fizenému pfistupu ve strategickém

rozhodovani.

Pouziti aplikace CleverMaps v kombinaci s geoloka¢nimi daty a funkce ,, Google
Oblibené Casy* v této praci ilustruje potencial integrace geolokacnich dat do procesu vybéru
vhodnych lokalit pro nové obchody. Tyto néstroje poskytuji nejen uceleny pohled na
zakaznické chovani a jejich preference, ale také na trzni saturaci a konkurenéni dynamiku.
Vysledky aplikace danych nastroji jsou bezesporu klicové v moznosti efektivnéjsiho
rozvrzeni zdroju, cileni marketingovych strategii a nakonec ve zvySeni zakaznické

spokojenosti.

Diskuse o akvizi¢nim potencialu lokality Ke Ktizi v Praze 10 — Uhfinéves potvrzuje
vhodnost lokality pro otevieni nového obchodu, zatimco misto na adrese Prusikova
v Praze 5 — Stodulky byla vyloucena kvuli pfitomnosti konkurence. To zdiraziuje vyznam

komplexniho hodnoceni v§ech relevantnich faktor pii akvizi¢ni Cinnosti.

Pii hodnoceni uspésnosti akvizice je ziejmé, ze kombinace tradiCnich pfistupt
a modernich technologii vede k presnéj§im a strategicky tspé$néj§im rozhodnutim. Vyhoda
vyuziti voln€ dostupnych nastroji, jako je ,,Google Oblibené Casy“, je pfinosna i pro mensi
podniky. Ty mohou tézit ze zdroji geolokacnich dat bez vyznamnych investic, byt je tento

nastroj zna¢né omezeny v poskytovani hloubkovych dat o pohybu kolemjdoucich.

Celkové diplomova prace demonstruje, jak spojeni datové analyzy a geolokacnich
sluzeb muze pfinést maloobchodnim fetézcim konkurenc¢ni vyhodu a jak tyto metody
transformuji akvizi€ni procesy pii adaptaci na rychle se ménici trzni podminky. Jeji zjiSténi
a metodologické postupy mohou slouzit jako cenny pfispé€vek pro dalsi vyzkum v oblasti
maloobchodu a mohou inspirativné ptisobit pro podniky usilujici o inovace nejen v oblasti

akvizic, ale 1 obecné strategického planovani ¢i optimalizace zakaznickych sluzeb.
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8.4 Seznam pouzitych zkratek a specifickych pojmu

SWOT analyza

STEP analyza

FMCG

Footfall

Vlajkové obchody

ANNs

LI

BI

Check-list

API

SDK

zkratka z anglického akronymu pochazejiciho ze slov
»Strengths — silné stranky, , Weaknesses™ — slabé stranky,

,,Opportunities* — prilezitosti a ,, Threats — hrozby.

zkratka z akronymu pochazejiciho ze slov ,,S = socialni“, |, T =

technologické”, , E = ekonomické™, , P = politické®.

zkratka z anglického vyrazu ,,Fast Moving Consumer Goods*

- v ¢estiné rychloobratkové zbozi.

sledovani navstévnosti, kolemjdoucich.

za anglického vyrazu ,anchor stores - hlavni obchod v

obchodni lokalité.

zkratka z anglického vyrazu , Artificial Neural Network" -

umélé neuronove sité.

zkratka z anglického vyrazu , Neural Network® - neuronové

sité.

zkratka z anglického vyrazu ,,Location Intelligence*.

zkratka z anglického vyrazu ,,Business Intelligence*.

kontrolni seznam.

sada pravidel a definic, kterd umoziiuje komunikaci mezi

riznymi softwarovymi aplikacemi.

soubor nastroji, knihoven a dokumentace, ktery umoziuje
vyvojaifum vytvafiet aplikace pro konkrétni platformu nebo

operacni systém.
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FPP

Dataset

KPI

LAU

NUTS3

H3 Grid

CRM

ERP

plné balend verze softwarového produktu, ktera obvykle
zahrnuje instalaéni médium (napf. DVD), licen¢ni kli¢

a uzivatelskou pfirucku, vSe dodavané ve fyzickém baleni.

soubor strukturovanych dat, usporadanych do fadku a sloupcu,
umoziujici snadnou analyzu a zpracovani. Kazdy fadek
obvykle predstavuje zaznam a sloupce jeho vlastnosti. Muze
obsahovat razné typy dat, jako jsou Cisla, texty nebo
geografické informace, a existovat v riznych formatech (napft.

CSV, databaze).

klicovy ukazatel vykonnosti, ktery méfi tispéSnost podniku

nebo jednotlivce pii dosahovani klicovych obchodnich cilt.

mistni spravni jednotky, které predstavuji nejnizsi urovné
narodnich spravnich struktur v ramci ¢lenskych stati Evropské

unie.

kédovy systém pro oznaCeni uzemnich jednotek v ramci
Evropské unie, slouzici pro statistické ucely a predstavujici

treti, obvykle nejnizsi, uroven regionalniho déleni.

systém pro geoprostorové rozdéleni povrchu Zemé do
hexagonalnich bun€k raznych velikosti, pouzivany pro

analyzu a vizualizaci dat.

software pro spravu vztaht s klienty, ktery umoznuje sledovat
interakce, spravovat informace o zékaznicich a automatizovat

marketingové, prodejni a servisni procesy.

integrovany software pro fizeni hlavnich podnikovych
procesu, vcetné vyroby, logistiky, financi, HR a inventarizace,

v realném Case.
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Priloha ¢. 1

Vlastni reSerSe pozadavku jednotlivych retailovych znacek

Tato piiloha sdruzuje pozadavky a aspekty ovliviiujici rozhodovani Ceskych retailovych
spolecnosti, které provozuji retailové znaCky prodejen Teta Drogerie, Rossmann, KIK,

ACTION, SUPER ZOO, TEDi a TOBACCO RETAIL.

Teta Drogerie

PoZadavky na lokalitu: mésta a obce nad 3 000 obyvatel, obchodni centra, stiedni a velka mésta.

Pozadavky na prodejnu: min. 150 m?, vchod z ulice, dobra piistupnost.

Rossmann

Pozadavky na lokalitu: po celé republice, mésta a obce nad 10 000 obyvatel, obchodni centra,

nakupni zény.

Pozadavky na prodejnu: 400 m? az 700 m?, piizemi.

KIK

PoZadavky na lokalitu: mésta a obce nad 5 000 obyvatel, obchodni centra, minimalné 15

parkovacich mist.

Pozadavky na prodejnu: 500 m? az 1 000 m?, vchod z ulice, velka vyloha dobra piistupnost,

moznost venkovniho prodeje.

ACTION

Pozadavky na lokalitu: lokality s dosahem 20 000 az 30 000 potencialnich zakaznikd, obchodni

centra, minimalné€ 30 az 40 parkovacich mist.



Pozadavky na prodejnu: 1 000 m? az 2 000 m?, vchod z ulice, dobra piistupnost, stavajici

projekty a novostavby.

SUPER ZOO

Pozadavky na lokalitu: mésta a obce bez blizsi specifikace.

Pozadavky na prodejnu: 200 m? az 500 m?, bezbariérovy vchod z ulice, moznost zasobovani

vozy do 11 tun.

TEDi

Pozadavky na lokalitu: spadova oblast vice nez 20 000 obyvatel, pési zona, centrum mésta,

obchodni centra, v okoli diskontni prodejny potravin, spotfebni trhy a dalsi maloobchodni

specializované prodejny.

Pozadavky na prodejnu: 550 m? a 50 m? vedlejsi plochy, 15 m? pied objektem, pruceli prodejny

— fasada alespon 6 metrti dlouha s vykladci.

TOBACCO RETAIL

Pozadavky na lokalitu: alesponl 5 000 kolemjdoucich denné, zastavky MHD, obchodni centra,

jinak frekventované lokality, v blizkosti hlavni obchodni nebo dopravni zény obce.

Pozadavky na prodejnu: 15 m? az 90 m?, vchod z ulice, dobra pfistupnost.
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