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Abstract:

Diserta&ni prace na téma ,Model vypm maloobchodniho nadkupniho spadu” je uvedena
nejprve charakteristikou sgebitelského chovani, jeho systémovym pojetim, vyagnén
pojmu management, dale specifikuje pojem komuimkanix. Teoretickacast je dale
zameérena na marketingové procesy podniku a témata, keetgkaji graviténich model
nakupniho spadu.

Praktickacéast je zaréfena na problematiku modelovani a oibivani nakupniho spadu.
Zmiréna problematika je poptavana vice neZz kdyved obchodnimitetézci, ale i
spol&nostmi, které maji své misto podnikani pouze naniednoho regionu. Stale vice
tedy vyvstava dlezitost zkoumani nakupnich nawykpotteb a pani zakaznik
DukladrgjSi znalost urbanistického zazemi obchodniho mast@ho ovliwiovani vede
k vySSi efektivié vynakladani finatnich prostedki na marketingové aktivity, udrzeni a
nebo zvySeni trzniho podilu. Hlavnim cilem tétager je navrh modelu vyptu
nakupniho spadu maloobchodnich siti a jeho veaék&ile bylo dosazeno systematicky
provedenou analyzou s&asného stavu poznani ve zirié oblasti, dekompozici
problematiky na dvanact postupovychcitih cili, které bylyieSeny zvlas a vysledky
téchto dikich cili byly dale syntetizovany v zéry prace.
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Summary:

The dissertation thesis deals with the problemati¢Model of retail chain shopping
gravity quantification”. It is aimed at first ondlconsumer behaviour characteristics, it's
system conception and determination of the termagament. The communication mix is
specified. The theoretical part is aimed on mankgeprocesses of a company and topics,
which are related to the shopping momentum models.

Practical part is aimed on the distribution modad anfluence of shopping gravity. This

kind of information is used by the retail chaingdaso by the companies that has its
branch only in one region, more than in the pasteré is the importance to explore
customer habits and needs rising. Detailed knovdeofgthe branch urban environment
and to have influence on it leads to the higheicieficy of financial sources spent on
marketing activity, keeping or increasing of markbare. Main aim of this thesis is the
proposal of model cvantification of the retail ahahopping gravity and its verification.

This aim should be achieved by the means of secpri#da analysis of current status of
knowledge in certain area, by the means of topaougosition on twelve partial aims.

Those partial aims will be solved one by one asdasults will be synthesized in the thesis

conclusions.
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UvoD

Uplynulé obdobi bylo poznamenano jistymi dopadyarfimi krize. Pojem ,krize* v nas
obvykle vyvolava negativni konotace. Takovéto olbdblg naopak o byt novym

impulsem, pilezitosti, pro zamysleni se nad tim, co a jakyriisppem ovliviuje chovani
z&kaznik. Podnik s touto znalostitie upravit své takticke i strategické plany.

Obdobi ekonomické expanze je obvykle charaktekiétievySenou kougschopnosti,
nakupy i fes to, Ze jsou cenové hladiny vysSi. Zakaznici taieélpokladaji pozitivni
ekonomicky vyvoj do budoucnosti a tak vice $pbbvavaji a méntvori Uspory. Naopak
obdobi ekonomické recese je typické nizSimi igwtimi vydaji zakaznik a v tomto
dusledku by ndlo byt obdobim, ve kterem podniky hledaji efektijgn cesty vedouci
k dosazeni prodejnich @jl konkurenceschogijsi zpisoby prace a celkévnova, lepsi
ieSeni. Pr&vz vySe uvedenychigodi se bude tato prace zabyvat poznanim zékaznického
chovani, a tim také vysSi efektivitou vynaloZenficlancnich prostedki. Vysledky této

prace by nily ptrinést zgesréni metodického postupu modelovani nakupniho spadu.

VétSina z nas jist v pravidelnych intervalech, vyuziva ke svym nakapobchodni centra
(OC) nebo nékupni zény (NZ), jejichz jednotky jsosazeny pohikami obchodnich

fetzcl. Sowasna generace je charakteristicka tim, Ze pro kupwani neni pouhym
nastrojem k ziskani statk které slouzi k uspokojeni zbytnych i nezbytnyditigb. Jde

stéle vice o zisob, jakym tato generace traviigvolny ¢as. Nav&iva obchodniho centra
nebo obchodni zony musi napVat mnohem SirSi spektrum pelb zakaznik.

Prad jsou pro zakaznikac¢htera obchodni mista (OC, NZ) atraktivni a jind gRiCo
zakaznika do obchodniho mistdtghuje? Co zakaznik preferuje a jak b§lanbyt tvadena
struktura obchodniho mista? Jednim ze spoigdt impul$i nakupniho chovani jsou
neadresné tiskoviny, které do jisté miry podpomgkupni spad. Zajem o informace
Z chto tiskovin je zavisly na tom, zda jsme cilovdku@nou pro péizeni vyrobku
(vyrobkil) nebo sluzeb, zda vyrobek nebo sluzbu mame jiizeou nebo o koupiibec
neuvazujeme. Tato prace se bude také zabyvat tiskov obchodnichretézci, jejichz
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nabidka je aktuélni pro velké procento obyvatet, eyplyva z ptizkumi trhu spolénosti
Incoma GfK.

.Cela tretina ceskych domacnosti sefpsvych nakupechidi akcemi a vyhodnymi
nabidkami v reklamnich letacich obchodnikéne# polovinaCechi si pak letaky alespo
prohlizi“ (Metro, 2009, str. 4).

Diserta&ni prace se zabyva problematikou nakupniho spathktani, které tento spad
ovlivauji. V ¢eské ani cizojaziné literatite, kterd se zabyva marketingem, nefriovan
dostatény prostor analyze a deskripci nakupniho spadu,ostaténé je zde také

charakterizovan vliv marketingovych nastroja nakupni spad.

Zamerem této prace je realizovat vyzkum, jehoz vysledkiye definuji faktory, které
zékazniky pi nakupovani ovliviuji, které podporuji jejich zajem o nakup néitém mise

a take ty, které tento zajem oslabuji. Susthtb faktofi, které jsou postugnvkladany do
vypoctu modelu nakupniho spadu, umozni vlasinika nebo managementu OC nebo NZ
adekvatd reagovat a ipadré nastavit komplexni nabidku sluzeb tak, aby byla pr
zékaznika atraktivjsi.

Pfi Gvaze o realizaci stavby OC nebo NZ jsou manag&gmmvestofi postaveny fed
otazku, zda je vystavba obchodnich jednotek ¢itéuroblasti vhodna. Obvykle je
rozhodnuti o vystawbpostaveno na skuteosti, zda a jak prosperuje jiz existujici centrum
v obdobné oblasti.ilBdmétem vyzkumu bylo zjistit, zda je toto srovnani mézada jsou
regiony v ramciCeské republiky obdobné, zda jeéehto regionech obdobna dopravni
infrastruktura, zda maji zékaznici obdobné nakupényky. JednoduSe lze &it, Ze

v ramci regio neni shodny piet obyvatel a také kupni sila. To vSe vSakenovlivnit
nakupni spad. Zajimavé z hlediska vyzkumu je vEakédni rozmistni obyvatel, ndkupni
preference a nakupni zvyky, frekvence nakupu zlzokiznych sortimentnich skupin,
mozné zjsoby dopravy v ramci regionu, preferencésgini dopravy, ochota cestovat za

nakupy po strancéasoveé i prostorové a reakce nardknabidky.
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Jednotlivd OC nebo NZ se od sebe neodliSuji kualitabizenych sluzeb, protoze existuje
piedpoklad, Ze polity fetzci, které si obchodni jednotky pronajimaji maji nestey
standardy kvality shodna stale je optimalizuji. Naw&itnost jednotlivych pobiek retézce
vSak miZze ovlivnit celkova atraktivita OC nebo NZ a tedynergie atraktivit veSkerych

jednotek v ramci OC nebo NZ.
Vystupy a doporeeni, ktera z disertai prace vyplyvaji, jsou jak teoreticka, tak

i prakticka, aplikovatelna na jakémkoli vyd@m trhu, nikoli pouze ¥eské Republice,

bez ohledu na to, zda budou vyuZzity obchodrdéttzcem nebo mensim obchodnikem.
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1 LITERARNI RESERSE

1. 1 Vymezeni podniku a jeho zEazeni do teoretického ramce

Podnik je funkni a pravni entita, organigai systém, subjekt, ktery podnikd s cilem
dosazeni zisku, v ekonomii se jedna o soubor hnebingsobnich a nehmotnych slozek
slouzicich k podnikani. Podstatou jebimnosti je naplovani poteb jinych subjekt,
zakaznik (Znalecky a od®vaci Ustav s. r. 0., 2010). Kazdy podnik, pokudechyt
aspEsny, zamgiuje své aktivity na sptgbitele a jeho f@ni. Rani spatebiteli mohou byt

meéiena jeho chovanim.

1. 2 Spotebitelské chovani

Souwasnd koncepce marketingového zkoumani je ¢gama na pochopeni chovani
spotebitele. Pirozenym vyvojem ¥deckého poznani bylo chovéaglibveka, spotebitele
zkoumano z pohledu sociologického, psychologického racionalniho. Z pohledu
marketingu je zajimavé zkoumat vlivy a kritéria,dpo kterych si spaégbitel vybira
vyrobky a sluzby, ktera ovliwji jeho chovéani fed a hem nakupu a zjistit, ptosi
vyrobek nebo sluzbu pialil (Koudelka, 2006).

Podstatnym vlivem, ktery formuje mysl| spedtitele je kultura, prostdi, ve kterém Zije.
Kulturu Ize dekomponovat do jeji hmotné podoby arakterizovat ji jako stav movitych a
nemovitych ¥ci, které nas obklopuiji, ale také do jeji podoblgmetné, kdy jde odeni se

kultury neboli socializaci (Zamazalova, 2008).

Dalsim z vliva jsou socidlni skupiny a jejichika a hloubka. $ka socialni skupiny je
definovana ve vnihi hranicicleny nejblizSi rodiny a postupuje gram Kk vrgjSimu okraji
pies ¢leny SirSi rodiny, patelé, kamarady, znamé aZz po neznameé o0sobyi. (ep
spolucestujici v dopravnim préstiku). Hloubka socialni skupiny je dana silou vazedzi
jednotlivymi¢leny (Vysekalova, 2010), (Kotler, 2005).

Poznani vlivi a kriterii, podle kterych se sgebitel fidi pii ndkupnim jednani je Klovym

prvkem dlouhodobého Usghu v podnikani. Osoba, ktera zbozi nakupuje, nebmas/zdy

spotebitelem. V gkterych pFipadech osoba, ktera je sfmititelem pouze ovliwije
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kupujiciho k nakupu. V tomto ifpadt jsou zakladni kritéria modifikovana Kkriterii
kupujiciho (Kotler, 2005).

Teorie spaiebitelského chovani v ramci marketingového pogtigfinovana tak, Ze jde o
proces, ktery obsahuje, jak jednani spojené s bstgdnim pdizenim nebo pouzivanim
vyrobku, tak i okoli, které jej determinuje a déledi, Ze spatbni chovani obyvatel nelze

vyclenit z jeho vazeb a vztama ostatni aspekty lidského chovani (Koudelkap201

Chovani spdtbitele, jak to fi ndkupu, tak ped a po nakupu, je oviiovano skupinou
vliva, které jsou v§§Siho pivodu (dostupnost vyrobku, présti nakupu, funkce vyrobku,
design, baleni, propagace, sgeleské klima atp.) a také vimitho (motivace ke koupi,
osobni vlastnosti spiabitele). Pokud dojde Kk pozitivnimu propojeni vseelivi,
spotebitel zbozi pidi a uziva jej do doby, neZqvazi nova pozitivni tenze k ndkupu
novych statll, které pevysi sodasné pani a pateby spatebitele (Koudelka, 2005).

Spotebni chovani je, jak jiz bylte¢eno, mozné zkoumat na zakdad pristupi:

1) Psychologicky fistup,
2) Sociologicky pistup,
3) Racionalni fistup (Vysekalova, 2004), (Vysekalova, 2010).

Psychologicky fFistup

Psychologicky fistup na zkoumani sgebniho chovani se zabyvdedevSim interakci
psychiky a chovani sp@biteli. Do psychiky ¢lovéka jsou promitany podméné i
nepodmigné podity a proces &eni.Clovéka, ktery Zije v sokasné spdebni spolgnosti,
Ize nakupnimu chovéaniit, tvorit jeho navyky, zasilatizné stimuly ve forrd mobilnich
textovych zprav, e-mailové korespondence, neadobstigkovin a jiné formy propagace.
Zkoumani psychikyclovéka je behavioralnim fistupem a mze byt zkouman pouze
ne@imo, na zakladgl chovanicloveka (Vysekalova, 2004). Psychika sfadtitele je v teorii
nazyvanacernou skinkou, na kterou {sobi stimuly, podéty, a vnitni predispozice
osobnosti spaebitele. Klasické behavioralni pojeti psychiky gpbitele je dano vztahem

S — O — R (stimul — osobnost — reakce). V praxkidi a gizptsobovat stimuly a sledovat
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a vyhodnocovat reg&ki chovani spdebitele a skupin spibiteli (Vysekalova, 2004),
(Vysekalova, 2010), (Zamazalova, 2008).

Sociologicky pristup

Sociologicky gistup dophuje poznani spétbitele o faktory chovani ve vztahu socialnim
skupindm a situacim. Sgebitel je v rdmci tohotoifstupu chapan jako jedinec, ktery je
ovlivihovan socialnimi skupinami (rodina, SirSi rodinalekové, patele, znami atp.)
(Vysekalova, 2004), (Vysekalova, 2010), (Zamazal@a8).

Racionalni pistup

Racionalni pistup gredpoklad&isté ekonomické benefity, které spebitel ugednosiiuje

pii svém nakupnim chovani. Tentdigiup anticipuje také to, Ze spalitel umi sve
néklady) a ginosy ¢asové, finadni i uslé pilezitosti) hodnotit, wislit a promitat do
svého uvazovani. Z vySe uvedeného je patrné, Zzendni gistup ve své ryzi podéhe

pouze teoretickymifistupem (Schiffman, 2004), (Vysekalova, 2010).

V praxi dochéazi ke spisbitelské aplikaci vSech vySe uvedenyéfstopi. Pokud chce byt
podnik UusgsSny v tom, jak co nejvice uspokojitgni a pateby zakaznik, zangfuje se na

nasledujici oblasti:

- identifikace zakaznika — podnik dekomponuje tahvnitné homogenni a navenek
heterogenni cilové skupiny. Obvykle se z&ame pouze na jeden nebo¢kolik
méalo, vybranych trznich segméni kterych dokaze pokryt poptavku v optimalnim
pon¥ru rychlosti a kvality vnimané zakaznikem. Timtouggbem dochazi
k individualizaci zakaznik a pitom kobslouzeni &Sich skupin dchto
individualne zangienych spdgbiteli. Zadkaznik, & prichazi z externiho prasdi
podniku, je v sotasném marketingu chapan jako element, ktery jetninit
hodnotou podniku, kmenovi zakaznici jsou vnimarkiojgartnéi, nikoliv jako
externi stochasticky aspekt podnikani,

- zajiSeéni persondlu — podstatnym pdim podniku, jsou kromnzakaznik, také jeho
zamestnanci. V dnesni débje moZzné napodobit vizudlni stranku provozovny,

kvalitu i design produkt, vytvarit obdobné marketingové kamparale synergickée
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efekty plynouci ze spoluprace motivovanych a vy8kgth zamsstnand Ize
napodobit jen velmi obtiZzn a pomalu. Zamstnanci dotvéeji podstatnym
zpiasobem celkovou image obchodnika,

- nastaveni a zaji&ti procef — procesni stranka zaggi podnikatelsk&innosti je
tvorena zisté technického pohledu informatizatihnosti, zapojeni strbja roboi
do vyroby nebo prodeje produkiti sluzby. Z pohledu SirSiho jde o standardy
kvality p&e o zakaznika a celkovy vliv personalu na zakaznmpitencial. Pod
tento bod Ize Zadit zajiSétni vyhovujicich pracovnich podminek tak, aby
zamestnanci mohli ¥novat svou pozornost zakazaik, nikoliv nefunknim
procesim,

- fizeni @ekavani zakaznika —cekavani zékaznika nelze efekivitidit, bez
poznani zajmu zakaznika. Obvyklymispbem poznani zajimcilovych skupin je
specializovany marketingovy vyzkum. Na zéakigdho kvalitré interpretovanych
vystupi Ize popsat satasné chovani cilovych skupin zakazn&odhadovat jejich
budouci chovani. Pod tento dilbod spada také ovilevani zajni zakaznika,
potteb a pedstav fiznymi marketingovymi nastroji. Kvality produktu Sanusi
naplnit deklarované hodnoty v marketingovychéledich. Oilezitym aspektem,
ktery zakaznik vnima, je také dostaté mnoZstvi zboZzZi, které bylo nabizeno
nékterym z marketingovych nastio{Spail, 2003), (Foret, 2003).

Doposud byl popsan pouze technicky a teoretickgktspa podnikové vnihi uspdadani,
ktery je zandifen pouze na formalni stranku této problematikykfriey vSak ve ¥tSin¢
formalnich organizénich struktur existuji i neformalni struktury, vgzilyto vazby Ize
sledovat u rékkych prvki podniku. Neformalni vazby jsou propojenim mezinjeitivymi
zanestnanci a tykaji se pocitovych stranek vnimanipjak gatelstvi, sympatie, mohou
jimi byt spol&né z4jmy nebo ifbuzenské vztahy. Takto Ize odliSit systém v teckdi
form¢ a podnik jako systém sdakkymi prvky. Na tento fakt poukazuje C. Bernard §8%
(Vod&ek, Voddkova, 1991).

Z vySe uvedeného jergimeé, Ze podnik je velmi komplexni a interdisciglnt pojaty

systém provazanych a spjatyckekkych i tvrdych prvk a jejich vazeb, ktery je obvykle

véleren do prostedi. Podle definic Ize také konstatovat, Ze systéine byt jako celek
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prvkem systému #ad vysSiho a také, ale také&re byt prvek systémem jiného zpravidla
ofad nizSiho systému. Nelze jej tedy chpat pouze jakbor vnitniho fungovani.
Podnik je nutné chapat jako vztahowvigsgbeni iznych faktoé a paramefr. Podstatnou
a vyznamnou sawsti dole fungujiciho a cile namljiciho fungovani organizaich
struktur je mdfeni dopadu a intenzityapobeni &chto parametr uvnitt i vné podniku.
Jen tak je totiz mozné poznat chovatdhto faktofi, monitorovat jejich chovéani sase,
odhadovat fedpokladany vyvoj faktoru v titém casovém horizontu, optimalizovat
jednotlivé faktory a odhadovat chovanti gejich zmené. S jistou mirou abstrakce

lze tomuto systémovemudieni a usrérmovani giradit ndzewizeni.

1. 3 Management

Management Ize chapat pagskym ekvivalentem v poddbpojmu fizeni“. Nabyva
raiznych vyznami vzhledem k okolnostem. (Ticha, Hron, 2001) Podled&ka
a Vodakové (1991) Ize tento pojem brat velmi kompléexre smyslu podnikovéhtizeni.
P.F.Drucker (1954) Zdaziuje a zuZuje vyznam pojmu management pouze na iaegam
podnikatelského charakteru. Americky pojem managene specificky zagen pouze
na podniky, které se pohybuji v trznim piesi a jsou vytvieny za delem generovani
zisku. Nelze jej tedy pouzit pragastavitele spravy statnich instituci, vojenskytrari,

neziskovych organizaci a jinych sp&dastvi tohoto druhu.

Vyznam slova management lze chapat jako &amia souhrnu lidi pasobicich
na vrcholovych, sednich a zékladnich drovnich, ktese zabyvajitizenim jednotlivych
proces uvnitt podniku (Ticha, Hron, 2001), (Veber, 200Rizeni dikich proces,
vyrobnich, technologickych Ize vSak podle Vék a Vodékové (1991) nazvat spiSe

anglickym ekvivalentem pro pojem ,kontrolovat".
Lze jej chapat také jakeouhrn aktivit, kteréfidici pracovnici v ramci svych futtkich
povinnosti Bhem pracovni doby vykonavaji. Tutmnost Ize podle Vebera (2001) r@#t

na nasledujici oblasti:

- slozky fridici prace, kterymi jsou rozhodovani, planovanirgaaizovani

a motivovani. Garajedaghi (2006) a jini autiopliuji jeS€ velmi dilezitou sloZku
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fidici prace, kterd zaji§je zgtnou vazbu a tou je pravidelna a planovanéa kontrola
delegovanych a organizovanygihnosti,

- smysltidicich aktivit, ktery sp&iva v nastaveni jednotlivych strategii, mobilizaci
lidského potencialu se za&menim se na dosahovani kratkodobyckedsgdobych
a dlouhodobych ail

- kalkulaci s rizikem, ve smyslu neiitosti a nejistoty ktera je s realizaci &mpevré
spjata (Robbins, Coulter, 2004).

Managementem je chapana také stdle se rozvijefidni disciplina, kterd agreguje
poznatky z dalSichadnich oboi, jako je matematika, statistika, prognostika, kpetka
a dalsi (Ticha, Hron, 2001), (Veber, 2001).

Lorenzana (1998) ve své knize vymezuje managerakaot |
1) Proces (systematicky @gob provadni predem specifikovan&nnosti),
2) Efektivni vyuzivani zdraij,
3) Provadni cinnosti prostednictvim a za pomoci ostatnich,
4) Dosahovaniigdem vyt¢enych cit.

Management je, dle vySe uvedenych definic, velmitizod kvantifikovatelny

a specifikovatelny pojem. Jeieba rozliSovat &lni disciplinu od skupiny lidi
rozhodujicich, organizujicich, planujicich, motieigh a kontrolujicich jednotlivé
¢innosti. Management Ize popsat i jako souhrn akfiwovadnych obvykle za pomoci
tymia zanstnand. Tyto ¢innosti, ve spravivedeném podniku, vedou k nagii predem

stanovenych operativnich, taktickych a strategibkyéli. Management je tedy velmi
komplexnim pojmem a proto jeho vyznam bude v nagiledcasti zandten na procesni

fizeni.

1. 4 Marketing, jako jeden z trznich proces

Marketing je sloZzen z trznich prodesnimani, porozugni, stimulace a uspokojovani
potreb specificky zagtenych cilovych tr, zakaznik s ohledem na efektivni vyuziti
podnikovych zdraj. Cilem marketingovych aktivit je stalé zefekibwani interakce mezi

zdroji podniku na jedné strana cilovym trhem na stréandruhé. Jednou z disciplin
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marketingu je také sledovani chovani konkurencdradovani budouciho vyvoje (Payne,
1996).

Marketing lze také charakterizovat jako..spolecensky a‘idici proces, kterym jednotlivci
a skupiny ziskavaji to, co pebuji a pozaduji, progtdnictvim tvorby, nabidky a gny
hodnotnych vyrobks ostatnimi“(Kotler, 1992, str. 4). VhodiBi se zda byt niZze uvedena
definice dle Mefferta (1996), kter4 se expliéitmmiiuje o zakaznicich, kie jsou

v marketingove #dé i praxi klicovi.

Meffert (1996) charakterizuje marketing jako édenelé a trz orientovanéiizeni
podniku nebo trz& orientované rozhodovani o podnikovych aktivitabtarketing, jako
pracovni ¢innost znamena odpovidajici planovani, koordinadioatrolu podnikovych
aktivit zangtenych na potenciélni trhy. Podnikové cile mohou uskuté&nény pouze na

zaklad soustavného uspokojovani pozadazkkaznik.

Podle Tomka a Vavrové (2007)gaistavuje marketing uceleny systém &gt ktery vede
k organizované nabidce toho pravého vyrobku vevepra dobu, na odpovidajici trhy, za

spravnou cenu.

Marketing je tedy ¥dni disciplinou, nebo procesem, ktery sleduje atikaalré zjistuje
déni uvnitt spol&nosti zandrené na aspekty cenové, distihy produktove a propagai.
Neoddlitelnou sowasti marketingov&innosti je také monitoring trzni situace pomoci
nejrizréjSich analyz. Primérnim cilem marketingovéhasgbeni je fedevsim tvorba
takovych strategickych, ale i operativnich ndvrkteré smiiuji k vysokému fiblizeni se

zajmam a potebam trznich cilovych skupin (Kotler, 1992).

Marketingové&tizeni je,procesem planovani a provédi koncepce, tvorby cen, propagace
a distribuce myslenek, zbozi a sluzeb s cilem #sttvén@ny, které uspokojuji cile
jednotlivce a organizaci“ (Kotler, 1992, str. 11). Marketingovéizeni integruje
ovliviiovani, ngasovani, sgrovani a slozeni poptavky takovymigobem, aby mohlo byt

dosahovano podnikovych gi(Kotler, 1992).
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Marketingovéiizeni se mimo jiné zabyva marketingovymi prograikigré lze shrnout
pod pojem ,4P“. Problematikactyir P* tedy price (cena), place (distribuce), product
(vyrobek, sluzba), promotion (propagace) je vetasto kritizovana z hlediska neuplnosti,
zaneieni z pohledu podniku a protézn¢ dopkovana a modifikovana. Mason a Morris
(1993) marketingovy mix rozvadi a upravuji na plémerchandisingu, strategii ceny,
distribuwini strategii, prezentaci zboZzi, Uzetriakalizani strategii, komunikéni strategii a

strategii nakupu.

Pro (Eely této prace je pozornost z&f@na na vyznam propagace v Uzeénmwkalizadni
strategii podniku.

1. 4. 1 Komunika‘ni mix a teoretické za&azeni neadresnych reklamnich tiskovin
V nasledujici ¢asti prdce bude vymezen artrazen pojem neadresnych tiskovin do

teoretického ramce komunikaho mixu.
Komunikani mix je definovan v teoretickém ramci jako sulgreent marketingového
mixu (4-P Price, Place, Product, Promotion). Oblpsipagace (promotion) je podle

Kotlera (1992) dekomponovéana na prvky, které spegd nize uvedena tabulka.

Tabulka €. 1: Komunikaéni mix

Propagace Podpora prodeje Public relations Osobni prodej

(vztahy s vdejnosti)

TiSténé a vysilané SoutZe, hry a loterie  Clanky v tisku Prezentaceipprodeji
reklamy

VnéjSi vzhled baleni  Prémie a dary Projevy Prodejni setkani
Prilohy v baleni Vzorky Seminde Telemarketing
Materialy rozesilané Veletrhy a obchodni  Vyroéni zpravy Stimulani programy
postou vystavy

Katalogy Vystavky Charitativni dary Vzorky

Tematicky zamérené Predvacni Sponzorstvi Veletrhy a obchodni
filmy vystavy

Domaci ¢asopisy Kupony Publikace

Brozury Rabaty Styky se spairosti
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Plakaty a letaky Uvéry s nizkymi arok  Lobby

Telefonni seznamy  Zabavni podniky ve
smyslu Event
managementu

Plakatovaci tabule Slevy @i vraceni star:
verze (cenové srazky

Reklamni tabule Obchodni znamky

Vystavky v misté

prodeje

Audiovizualni

material

Symboly a emblémy

Zdroj: ( Kotler, 1992 str. 613)

Nasledujicicast prace je zattena na rozbor vySe uvedenych prk konkrétni z&azeni

procesu ,distribuce neadresnych tiskovin“ do teokého ramce.

1.4.1. 1 Direct marketing

Pojem ,direct marketing“ (@my marketing) je #&dy zantnovan s pojmem Jma
reklama“. Rimy marketing v tomto smyslu Ize charakterizovatllpoKotlera (1992) tak,
Ze jde q,...interaktivni marketingovy systém, ktery pouzigdnjo nebo vice reklamnich
médii pro vytvéeni neritelné odezvy, nebo transakce v jakémkoliv &higtotler, 1992,

str. 670) a dale uvadi, Ze v sasné dob nejde do dsledku o marketing ffmych
objednavek, alefimych vztali se zakaznikem. Marketing je vSak pojmem mnohem
komplexrgjSim a zagesujicim mnohem SirSi spektrutiznych aktivit. Reklama je pouze

jednim ze sub-segménikomunika&niho mixu.

Ptimym marketingem mohou byt rozeény jak gimé rozhovory, tak také zasilaiznych
tiskovin (dopisy, letaky apod.). V séasné dob Ize k tomuto zppisobu osloveni zakaznika
pridat jeSt telemarketing, rozhlasové a televizni vysilani k&g mozné na nabidkdimo
reagovat. Do vySe uvedené skupiny nastiadime také internetové nakupovani (Kotler,
1992). Po strance finani jde u osobnich rozhovibio velmi nakladny zfssob oslovovani

potencialnich zakaznik Vana (2006) tvrdi, Ze v Bimecku u externich deatefe nutné

26



na kazdy pimy kontakt pditat sto azif sta Euro. U vlastnich obchodnich zastupae
0 padeséat az sto Euro. U masovych médii, kteravogl8iroké spektrum potenciélnich
zakaznik je naklad vyjaten cenou inzeratu, spotu pbehou pétem divaki. Jde tedy
o nizky naklad. Neadresna distribuce, jako nagifopého marketingu je po nakladové

strance uprostd £chto extrén.

Veskeré vySe jmenované nastroje maji spwdeo, Ze umaiji primou reakci zakaznika.
Takto Ize pod uvedené definice zahrnout propaganastroje typu letdk brozur a

reklamnich novin distribuovanych do vybranych donusti.

Velmi dulezité je vSak nalézt a co négsreji vymezit cilovou skupinu, ktera by mohla mit

0 urity druh takto prezentovaného reklamnihéledi zajem.

1. 4. 1. 2 Neadresné tiskoviny
| kdyZz pojem neadresné tiskoviny neni v teotiegpt zaazen, spluje podminky dvou
podskupin marketingové komunikacdjgadré Ize nalézt podobnost s jednim z hlavnich

nastrofi piimého marketingu, katalogovym prodejem.

Neadresné tiskoviny jsou zvlastnim druhem reklaRgklama je chpéana jako placena
forma neosobni prezentace a podpory myslenek, zbshizeb ufitym sponzorem. Jako
reklamu lze chapat, mimo jiné, @ébu reklamu ve forgh ¢asopisi, brozur, katalog a
letaki. VSechny jmenované moZznosti reklamy Ize vlozitsdbranek obyvatel a obchodni
fetézce, d jiz potravindské tak nepotravirtaké, jich vyuzivaji (Kotler, 1992).

Teoreticky Ize z&dit neadresné tiskoviny také do podpory prodedpBra prodeje
je podle Kotlera (1992) charakterizovana jako kwdtkoé stimuly trhu pro povzbuzeni
nakupu nebo prodeje vyrobkii sluzby. Toto kritérium je tedy také spho, protoZze
reklamni tiskovina ma upoutat zakaznika a vyvaddioj zajem o pdzeni zbozi, které je
praw aktualni. Veskeré tiskoviny jsou distribuovanyr&tou periodicitou, obvykle tydh
Napiklad u nabytkEskych firem nfize jit o katalog na cely rok a pak se nejedna @pnd
prodeje (Kotler, 1992).
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Katalogovy prodej je jednim z nastitopfimého marketingu. Jde o zasilani katalbg
razré zangrenych firem. MiZe jit o z&silky adresné i neadresné (Kotler, 1992)

Dulezité odliSeni od neadresnych tiskovin ve vySedem&m smyslu je vtom, Ze
pii katalogovém prodeji si zakaznik zbozZi z katalagpjedna a katalogovy obchod mu
jej zaSle postou, jde tedy spiSe i@grhidce dneSniho internetového obchodu.ilpack
popisovanych neadresnych tiskovin si zakaznik lanekiho materialu vybere &ipadny

nakup naslednhuskuténi v provozovs.

Na zaklad vySe uvedenych definic I1z€ci, Ze v fipad neadresnych tiskovin jde, v rdmci
teoretického vymezeni, o reklamni letak, protoZze j placenou formu neosobni
prezentace. Tento reklamni letak je vSak distrilmoxakaznikm s ugitou periodicitou a
slouzi tedy ke kratkodobym stimimh, pripominajici kampani, na zaklackteré si lze
vybrat vyrobek a naslednej paidit. Neadresné tiskoviny Ize tedy definovat jak&lamni

letaky podporujici prodej.

1. 5 Charakteristika geomarketingu

Geomarketing je pojem, ktery v sphintegruje d¢ slozky. Jde o marketingovytiptup
chapani trzniho prastdi, ktery je zamifen na vyBr nastrofi marketingového mixu
s ohledem na lokalizaci. Podstatnymi oblastmi zkéniméto discipliny jsou veliny, jako
vzdalenost, dopravni dostupnost a mistni orientsigel&né s Zivotni arovni, pohlavim,
st&im a navyky obyvatel. Nedilnou &asto vyuZivanou sdasti jsou také data
z demografickych pgizkumi. Geomarketing jako disciplina the ovliiovat takova
odctleni klasické struktury podniku jako je marketingpywrovozni nebo kontrolingové.
Geograficka data jsou digitalni informace strukwameé podle geografickych kfi do
ohrantenych klasti. Data ziskana v rdmci geomarketingu jsou obvykigpjenim dat od
zakaznik a dat tykajicich se trzniho potencialu (marktfeetgeomarketing, 2009).

Vystupem takovychto Se&ni jsou pakciselnda podkladova data a mapové podklady

na zaklad, kterych lIzetici, odkud gichazi ¥tSinova skupina zakaznik na jakd mista

umistit obchodni zastoupeni, jak optimalizovat p#ooou st v rdmci rettzce, kam
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umistit bankomati kam distribuovat vhodnou formou reklamni médiaapdvé podklady
umoziuji naslednou analyzu trznich potengigh umo#uji transparentni zobrazeni

¢iselnych dat.

Podle Krolla (2010) Ize pojem ,geomarketing” vyHit jako obchodni zegpis, tvorba
obchodni sestaveni mapové (Gzemni) charakteristétyo mikromarketing. Tyto pojmy
jsou vSak pouhou snahou deklad slova geomarketing. V odborné litefatuzatim
neexistuje mnoho definic, které by se geomarketmgabyvaly. Kroll (2010) ve své knize
popisuje geomarketing jako nasazeni a analyzu #istmantenych dat utenych a
vytvoirenych jako podklad pro rozhodovani v oblasti maniget a managementu. Definice
Frahlinga (1995)tik4, Ze jde o paxdomi o utitych oblastechéi mistech, ktera jsou
strukturovana pro ptgeby marketingu. Geomarketing integruje planovardorédinaci
a kontrolu merketingovych aktivit s vysokym z&enim se na zakaznika. Velrsasté
je pouziti informénich systém, soubo#i dat a mapovych podkladDalSi definiceika, ze
jde o marketing zaloZeny na databazovém principerykn lze ndfit chovani sotiasnych
zakaznikk a progndzovat jejich chovani v budoucnosti. Cileavedeni geomarketingu
je obvykle lepSi zacileni reklamnihoékehi a s tim spojené sniZzeni nakiagMenne,
2008).

Michael Herter, obchodnfeditel pro geomarketing spdéleosti Infasgeodaten k tomu
dodava, Ze geomarketing obohacuje klasieldi P markegingu (price, place, product,
promotion) o prostorové hledisko. Podle Michaelatéta je geomarketing také é&bm
lokalizovanych, demografickych, obchodnich a konm&mrelevantnich informaci
z raiznych (véejnych nebo soukromych) zdéojVelkou roli hraje podle Hertera také
princip sousedstvi* v nakupnim chovauilovék bydlici na ukitém mist ma podobné
zajmy, preference,iffmy a smysleni jako jeho soused, mnohdy také fimgousedska
rivalita, ve smyslu ndkupu vyrobku, ktery maijnsoused. Proto je moZzné na zaklad
urcitého vzorku nazdr a postaj z jedné oblasti odhadnout tyto vlastnosti i prylab

populaci v ramci tzemniho celku (Deckart, 2010).
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VSechny definice maji spaleé gedevsim to, Ze jde o zachyceni zakaznikova chovani
v urtité agregaci, které je podloZzeno statistickymi daty zpravidla zobrazovano,

co do prostoru i intenzity, na mapovych podkladech.

Statistické podklady viselné a tabulkové forén obvykle ziskavané od statnich instituci,
ale také od soukromych firem jsouleZité pro vytvéeni prvotni charakteristiky danych
Gzemi. Mapovy podklad Ize ziskat z Geografickéhfmrinatniho systému (GIS). Tato
data musi byt doptma pGzkumem trhu, na jehoz zakkagsou zjiSetny navyky a chovani
z&kaznik v riznych oblastech zeimkraje¢i niz8i jednotky v tomto smyslu. Data ziskana
prizkumem jsou d&Sténa a upravena, dale dojde kjejich strukturovanpravedeni
vypoctu. Vyslednym produktem je stanoveni oblasti, kter@ji pro podnik nakupni
potencial. Tyto vysledky mohou mit podobu tabel@mnvystum, obvykle doplgnych
mapovym vystupem (marktfuehrer-geomarketing, 20@jektplus, 2009).

Mapovy podklad v geomarketingu slouzi jako anakjtioastroj pro ilustraci vyptnich
podkladi, ale také jako nastroj pro orientaci a kontrologmtenych dat, tvrdi Kroll
(2010) ve své publikaci.

Pro podpeeni vysledk z logického hlediska Ize pouzit infrastrukturnfoimace, jako

je mapova vrstva s dopravni infrastrukturou. Vyznam roli mohou hrat spoje a linky
mestské hromadné dopravy, které usngd pristupnost a dosazitelnost mista prodeje.
Dulezita je také vzdalenost ostatnigasto nav&vovanych mist (mista &ena ke
kulturnimu a spok&eenskému vyZziti jako sportovni centra, kina neb@xdinicka z&izeni).
Mapovy podklad slouzi také pro &eni vysledku pizkumu trhu. Zakaznicky potencial by
nentl byt identifikovan v mistech, kde se na mapovéndikadu nachazi zalesma
plocha, industrialni zastavba, parky, a nebioodni rezervace. Naopak potencial skytaji

vysoce zalidana mista.

Podle Meliha Oztalaye z Michiganu jsou vystupghto analyz praktické také pro jejich
snadny penos Vv elektronické podébPodle stejného autora jde o nastroj vhodny nejen
pro velké mezinarodnietzce, ale i pro malé aistdni podniky, které isobi regional&
(Oztalay, 2010), (marktfuehrer-geomarketing, 2009).
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Geomarketing umaije zjistit a giradit k ugitym oblastem zédkaznické obraty, vyhledat
nové zakaznické potencidly.fiRazeni probihd na zakkadprocesu ,geokddovani®
takzvanym pifazenim ,geoktie”. Toto geokddovani umagje propojit interni data s daty
externimi, pochazejicimi zjmkumu trhu a dale daty jako jsou gtubudov, obyvatel,

kupni sila, a nebo data socialniho charakteruKttihes, 2009).

1. 5.1 Lokaliza&ni strategie

Prostorovy pohled, v podnikani, je zvia&tilezity v rdmci zkoumaniettzci a jejich
obchodnich shluk. Prosperita jedné obchodni jednotky v ranieiszce nize byt
empiricky owrena, ale jeji na kopie na jiném mistnemusi byt shodnatraktivni.
Souhrn ekonomickych aktivit na stianabidky a ekonomickych akci ze strany poptavky
vytvéri ekonomické vztahy, které Cimler (1994) nazyvarekoickym prostorem. Zitek
(2002) tento souhrn aktivit nazyva ekonomickym poosvym systémem, ktery je
strukturovany (nespoijité rozloZzeni ekonomickychiwakktv ramci systému), interaktivni
(dochazi k pohybu vyrobnich faktgra dynamicky (dochazi k jeho vyvoji).

Strategie je pojem vyuzivany dnes pro zaujgddpm promysSlené pozicefipireSeni
uréitého procesniho problému, situace. Jde o vyrahdogjici z vojenské terminologie
a znamena zagreni se na rozsatinnosti podniku v dlouhodobém horizontu, které ideé
vytvareji soulad mezi podnikovymi zdroji aémicim se vijSim prostedim — zvlast
trhem a zékaznika (Ticha, Hron, 2001). Podle Digmél090) Ize tento pojem velmi
jednoduse popsat jako Db pohybu z bodu A (mista, kde se podnik waené dob
nachazi) do bodu B (tedy mista, kde by &itém casovém horizontu podnik chipisobit).
Primarnim pedpokladem je ikladna analyza sd@asného stavu, tedy zji$ti, kde se
podnik pra¢ nachazi. Tato analyza neni snadna, protoZze zahrmgfinovani
dosazitelného trhu a znalost jeho charakteristikalast charakteristik odtwi,
konkurergniho ringu, vlastnich zdrdj podniku, jeho silnych a slabych stranek,
technologickych pedpoklad a zazemi, ekonomickych faktgrpiani a pateb zakaznik,
demografickych faktdr, riznych mezinarodnich vly zasah ze strany regulatartrhu

(centralnich bank) a mnoho dalSich fakt{@igman, 1990).

! Maloobchodni shluk je t¥en jednotkami maloobchodriila jejich koncentraci na vymezené plose. Za
maloobchodni shluk Ize povaZzovat obchodni centtypni z6ny, maloobchodni paséze a nakupni ulice
(Cimler, 1994).
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Stanoveni pozice ésového horizontu, kam podnik &mje, vychazi z odhadu budoucich
hodnot skuté&ného stavu vy$e uvedenych fakio€im presrgjsi bude analyza séasného
stavu, tim pesrgjSi bude odhad stéabudoucich (Digman, 1990).

Armstrong (2008) ve své knize uvadi, Ze strategdrit prohlaSeni nebo vystteni
¢innosti, kterych chce organizace nebo j@st dosahnout, kam chce &ovat a jit

v hrubych rysech a jakym #pobem se tam dostane.

Strategii se rozumi také @mi tidit ¢innosti vymezeného okruhu lidi takovymtgpbem,
ktery umozni v budoucnu splnittglem vytgené cile. Strategie neni pouhé navrzeni
¢i formulace @elnych postup jak dosgt k urcitému cili v dlouhodobém horizontu,
ale integruje také analytické metodycemé k poznani jak wsiho, tak také vnihiho
prostedi podniku. Bez tohoto poznani nelze hledat pmitspa dlouhodobyrst podniku.

V sowasné dob, pokud chce byt podnik U&fny, musi byt vyznangn orientovan
na zakaznika (Svandova, 1997), (Kotler, 1992).

Strategie je podle Armstronga (2008) vymezeningramjimz ve vztahu podnikové
procesy k vijSimu prostedi podnik srétuje, aby dosahl konkuréni vyhody. Kotler
(1992) specifikuje tuto mysSlenku tak, Zze se podniksouwasné dob snazi umistit sy
produkt nebo sluzbu v myslich zakazintlak, aby byl stale posilovan jejich podil na trhu
a generovan zisk. Podle Svandové (1997) Ize poptaakirhu nejen uspokojovat, ale také
monitorovat a kratkodabodhadovat. Usggchu dosahne pouze takovy podnik, ktery dokaze
vysledky analytickych pohlédpretvait v podnikatelské zasmy a to dive a efektiviji

nez konkureéni podniky.

Podminkou usgre fungujiciho podniku a jeho procesniho rozvoje jealifikované
strategickétizeni a pedevsSim strategické planovani, které reaguje nai fplezitosti
a hrozby, zna své limity v podélsilnych a slabych stranek a to vSe orientuje Kniayd
potteb a zajm zakaznika. Stanoveni a napvani cili spol€nosti a také jejich jasné
vymezeni je dlezité z hlediska rozliSeni operativnich,éétth proced od dlouhodobého

smefovani podniku v rdmci trzniho prostli.
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Podle Kotlera (1992) je strategické planovéidicim procesem rozvijeni a udrzovani
dlouhodols udrzitelné shody mezi stanovenymi cili a také gdomganizace v ramci
menicich se trznich iflezitosti. Mitzberg (1994) jde ve své knize fe$tale a mluvi
pii stanoveni strategie o takzvanych ,kvantovych &ggh” tedy zptnovazebnim
systematickém procesu, ve kterém ke pemySlime a pak jedname, realizujeme
promyslené kroky. Saasré jde vSak také o jednani, které vyvolavaétopnysleni
o winénych rozhodnutich. Tak, aby se strategie mohiligpdsobovat, vice¢i mérs
promenlivému, prostedi trzni ekonomiky je idezité tyto strategie formulovat obegn
v podolg hrubych vizi a nikoli je formulovatipsré. Timto se Mitzberg (1994) ve své

knize @iblizuje teorii Goldratta.

Rozhodovani firem o lokalizaci svych obchodnichnjgtek jefazeno do oblasti &kiho
strategického rozhodovani s cilem maximalizace wzidhkzemni strategie firmy je dale
rozvinuta v oblasti marketingu dasti marketingového mixu, kterd se nazyva ,misto
prodeje” (Cimler, 1994).

Konkrétni zgisob naplani principi a zdsad lokalizace maloobchodni jednotky nebo

jednotek je mozné tadit mezi taktické prvky marketingoénosti.

Dle Cimlera (1994) lze strategiiclit na aktivni a pasivni. Strategii pasivni Ize veiz
chovani podniku, jako je napodobovani, vyhnuti gataicinnosti a nebo Ustup z trhu.
Naopak za aktivni strategii lze ozita dopredné procesy jednani a vyuZivani

marketingovych nastroj

Kazdy podnik musi mit vlastni vizi, tedy své budoaspirace. Strategie je pak propojenim
jednotlivych zanird, citi a plam v rdmci této vize (Digman, 1990). Cile podnikuyso
obvykle gesré a neiitelné definovany a dekomponovany do jednotlivych oblajstko
jsou udrzitelny i#ist podniku ¢i mira fistu, finagni cile (dosazeni titého zisku,
navratnost investic), vyrobek (kvalita, inovace,sida), marketing (stanoveni cilové
skupiny, tvorba reklamni kampgnodbyt utitého mnoZzstvi, zaujeti podilu na trhu, ¥yb
vhodného komunikaniho média apod.), operatividinnost, personalistika, spéknska

zodpowdnost.
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Tato prace se&uje pedevSim marketingovym prodas podniku v oblasti lokalizace

maloobchodu.

Dle Masseyové (1979) Izeistudiu lokaliz&nich teorii identifikovattyfi pristupy:
- pristup, jehoz cilem je vystlit lokalizatni rozhodovani podnik
- pristup, ktery je zagien na identifikaci zavislosti mezi lokaltz@mi rozhodnutimi
podniki,
- pristup analyzujici spotenské nebo psychologické motivatory lokatizi@h
fakton,
- pristup, ktery vys#tluje celkové prostorové usfamani ekonomiky.

Lokalizace ekonomickych aktivit je dan@egdevsim girodnimi podminkami, dostupnosti
pracovni sily, zakladnimi hmotnymi fondy, dopravhirpodminkami, technickou
infrastrukturou, ¥decko-technickym rozvojem a vddnim, vlivem na Zivotni prodi,
demografickou strukturou, cenou pozemku a regnilpolitikou (Zitek 2002)W. Roscher
(citovano z. Zitek, 2002) ve své knize zkouma litkgdro vhodné umighi pramyslu a
uvadi nasledujici podminky pro vznikapnyslové zony:

- dostaténa hustota obyvatelstva,

- vybudovand dopravni infrastruktura,

- kulturni vysglost obyvatel,

- spotebni naroky,

- UKité mnozstvi kapitalu,

- vysglé zengdelstvi (Cimler,1994).

VySe uvedené podminky jsou proely prace platné jen &asti, protoze jde o podminky
pro vznik pamyslové zdény, pro zonu prodeje a sluzeb musi lighjeycet redukovan. Po
provedeni redukce lze proc¢aly prace uvazovat jako zakladniedpoklad modelu
piitomnost hmotnych fonid (volnych finagnich prostedki urcenych ke spdeks),
dopravni zbudovanou dopravni infrastrukturu, naéte oba autoshoduji, demografické
charakteristiky zkoumaného osidleni, musi existepattebni naroky obyvatel a jeho jista
kulturni vysglost. Vet €chto charakteristik je obeé&raplikovatelny pro fipad tvorby

nového obchodniho mista. Tato prace 8euje vyp@tu nakupniho spadu (z hlediska
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zékaznika) a v avahu budou brany pouze faktoryp jgk hustota zalidmi, dopravni
infrastruktura, jistd kulturni vysjost, ktera je charakterizovana racionalitou chdvan

ekonomicka vysgost.

1. 5. 2 Dopravni podminky a dopravni infrastruktura
Dopravni infrastruktura pr@éthla v uplynulych dvou stoletich dramaticky vyvoj.
S rozvojem centralizace obchodu a sluzeb jsou dblstao nuti k dojid’ce za nimi.
Lokalizace obchodu a sluzeb Uzce souvisi s frekvgich vyuziti. Berry a Christaller
(1961) rozdlil zatizeni sluzeb daitkategorii:

- zakladni, takové, které uspokojuji kazdodennigint obyvatel,

- VySSi, ty které uspokojuji pety na delStasova obdobi,

- nejvysSi, pakby, které jsou uspokojovany pouzélka.

Na tomto zékladl Berry a Christaller (1961) formovali tzv. Teoriemralnich mist, jejim
zakladnim principem je hierarchicky princip a pipcpoklesu poptavky s rostouci

vzdalenosti.

V rdmci této teorie Ize soudit, Ze kazdé obsluzigtarje zarovie centrdlnim mistem, které
nabizi vyrobky a sluzby, centrdini funkce. Nabiditazeb i vyrobk je pro kazdého
obyvatele oblasti shodna a rozdil hraji pouze dopranaklady, které se s rostouci
vzdalenosti zvysuji. Poz@i vyzkumy dale uvafli, Ze sluzby jsou rozmigty a

formovany spolu s politicko-ekonomickym vyvojem (Bek, Kunc, Vystoupil, 2008).

Uvnitt obchodnich zén a obchodnich center dochazi knsentinimu mixu, ktery vyvolava
frekvertni interakce dojidky. Obchodnitetézce zakladaji svoji strategii na dodrzeni na
dobré dostupnosti pro zékaznika. Zitek (2002) vythléeorie centralnich mist a ve své
knize uvadi, Ze prostor je mozno vnimat jakekdzku v podnikani firmy. Tento pohled
Ize interpretovat tak, Ze rozsah prostoru audje motivaci zakaznik navstivit obchodni

jednotku.

Waldo R. Tobler (1970) formuluje zadkon geografimrkiika, ze,Kazdy prvek disponuje

vazbami k jingym prékm, ale prvky, které jsou si blizké vzdalenostpatisiji vice vazbami,
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nez prvky sab vice vzdalené“(Tobler, 1970, str. 234-240). Schématicky je tejeo
patrny na Schématd. 1. VySe uvedenym zakonem lze charakterizovat t@hképor
vzdalenosti“ (Friction of distance). Uvedené téma jiteratie nazvano pojmem ,Rozpad
interakci s rostouci vzdalenosti* (Distance decRy)zpad interakci s rostouci vzdalenosti
je patrny na rozdilu mezi gatskymi centry a iméstskymi oblastmi. Najklad mnoZstvi
chodda v ulicich se sniZuje se vzdalenosti od centéatan V centru totiz existuji ndkupni
prilezitosti, pracovni fllezitosti, moznosti vyuzit volngas a jiné atraktory, které zvysuji
pocet interakci v lokalit. Kvalita silnic se zhorSuje se vzdalenosti od reenesta, protoze
tyto silnice jsou méh vyuZzivané a men je do nich investovano. Kvalita sluzeb
obchodnik se sniZuje s rostouci vzdélenosti od centra (¥regeou obvykle umighy
luxusni zn&ky obchodnik)). Hodnota pozemkse snizuje s rostouci vzdalenosti od centra,
protoZze centrum umdaBje obchodnikm i rezidentm vySSi mnozstvi interakci (Tobler,
1970).

Schémad. 1: Deskripce Toblerova zakona geografie

Zdroj: (Taylor, 1988)
Rozpad interakci s rostouci vzdalenosti je nutréntifikovat a je tedy nutnd konstrukce

kiivky, ktera tento rozpad charakterizuje. Martin2@1(3) tuto kivku vyjadruje zpisobem

uvedenym ve Schématu?2.
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Schémat. 2: Rozpad interakci s rostouci vzdalenosti
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Zdroj: (Martinez, 2013)

Za predpokladu racionalniho chovani zékaznikdy zakaznik neradigkonava odpor
prostedi (nesjizdné komunikace,filsnou vzdalenost, vysokowasovou narnost
piepravy, vysoké finaini naklady na fepravu atp.), je strategidilplizeni se zakaznikovi
vyhodna jak pro zakaznika samotného, tak pro obtkadZ vySe uvedeného vyplyva, Ze
s rostouci vzdélenosti od obchodniho mista, kled#dota zakaznik k dojizdce. Lze
predpokladat, Ze nedoch&zi k poklesu linearnimu, paistupnému, iemz plati, Ze
S rostoucim mnoZstvimiasovych pasem, simem od obchodni jednotky dochazi riéye

k ptikrému sniZzovani mnozstvi zakazhiksituace vyplyva z charakteruésta, kde je
piedpoklad blizSi konkurence) a naslédnpomalejSimu propadu mnoZstvi zakaanik
PomalejSi propad je dan zakazniky, kterych je dibka mnozstvi mén a bydli
v intravilanu obci, kde obvykle neexistuje uspokajalternativa nakupu. Zndny vztah
byl testovan na zaklgdrealnych datovych podkléda vysledky testu jsou uvedeny
v kapitole 4.8. ,Vypdet funkce dopravniho spojeni“. z daného regionuobeerény
pribéhem exponenciélni funkce se zapornym exponentgih tyar je uveden v Graféi 1.
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Z Grafu¢. 1 je patrné, Ze zgatku musi uvedend funkce vykazovat rychly poklestypo
zakaznik s rostouciméasem dojezdu a dale se jeji pokles zpomalujébdAruvedené
funkce Ize ilustrovat ndfklad na funkciy = 27*. Grafické znazomi pribéhu této funkce
viz. Graf¢.1. Rychly uvodni poklesikky je dan nizkym odporem prdsti v blizkosti od
centra, efekt odporu prdsti z&ina pisobit s rostouci vzdalenosti a wytvéak konvexni

tvar kivky.

Graf ¢.1 Teoreticky prabéh exponencialni funkce se zapornym exponentemiip
zakladu 2
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Zdroj: Vlastni konstrukce funkce, Vlastni zpracoivan

1. 5. 3 Demograficka struktura oblasti

Pro zjiSéni nakupniho spadu jeakkzita také demograficka struktura oblasti, kteloe
dekomponovat z hlediska tvrdych dat na jejéqini strukturu, vzélanostni, ¥kovou a
ekonomickou. Z hlediska umésti jde o hustotu osidleni a velikost sidelnich rtva
piislusného regionu. Dekompozice je mozna také zdMadmeékkych dat na jeji fani,
potteby a nakupni navyky. Osidleni je chapano jaksi&iel a sidelnich Utvarkteré jsou
propojeny dopravni infrastrukturou. V rozvinutychenzich je osidleni obvykle
koncentrované do mist, kde je umsisprimysl| a sluzby a vznika zde mnoZzstvi pracovnich
mist. V mér rozvinutych zemich je osidleni obvykle rovnmgjSi. Nakupni navyky
jsou netitelné pomoci uddjo spoteke, piijmove skladb a tedy ukazateli Zivotni Groen

MnoZstvi obyvatel rozmighych v prostoru s ditymi ekonomickymi charakteristikami a
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navyky ve spdebs Ize nazvat jakgrodukéni potencial zazemive vztahu k obchodni
jednotce. Osidleni je v ram€ieské republiky administrati¢énlenéno, tento fakt vytvé

prostor pro ndtitelnou analyzyprodukce zazemiobchodni s& V této souvislosti je nutné
uvest zavislost maloobchodginnosti na produkci zazemi. #nyslové podniky mohou

byt naopak lokalizovany mimo obydlenou oblast (GmL994).

1. 5. 4 Administrativni &lenéni Ceské republiky a lokalizace produkniho potenciélu
zazemi

Ceska republikadR) je samostatnyrlenskym statem Evropské unie a proto jeji formalini
glenéni musi byt kompatibilni s Gzemniterngnim evropskym. Hlavnim #stem Ceské
republiky je Praha, kde se také soedtji dileZité instituce (sidlo hlavy statu, VIadiR,
jednotliva ministerstva, senat aj.). Na Uzebi Zije 10 266 000 obyvatel, z toho v Praze
jde 0 1 249 026 (Ministerstvo zahramich \&ci, 2008 ), Cesky statisticky fad, 2009).

Evropska Unie vyuZiva pro statistickétely Eurostatu rozfleni Uzemnich celk
na jednotlivé NUTS. NUTS znamena ve francouzskégir@e Nomenclature des Unites
Territoriales Statistique. Vipkladu je o nomenklaturni statistické uzemni jekipotyto
Gzemni celky slouzi procely regionalni politiky. Eurostat pouziva podréfEm clenéni
téchto jednotek a dokaze takéifpdit blizSi specifikaci kémto celkim (Narodni Ustav

odborného vzédlavani, 2008).
Eurostat uvadi nasledujidienéni NUTS:
NUTS 0: Jde o jednotlivé staty eska republika).

NUTS 1: Vtomto gipadt jde o geografické celky nad 3 mil. obyvatel, mohoubyt
spolkové zema V CR neexistuji takto velké samostatné celky a praoNUTS 1
propojeno s NUTS 0 (N&rodni Ustav odbornéhasladini, 2008), (esky statisticky fad,
2009).

NUTS 2: takto je nazyvan region nad 800 tis. obyvateCR/ tuto hranici velikosti silji
jen rkteré kraje, a proto jsou mensi kraje propojovaopirdmady. Na tUzemCeské
republiky se nachazi 8 regibtNUTS 2 — Praha CZ01, i®tniCechy CZ02, Severozapad
CZz04, Severovychod CZzZ05, Jihozapad CZ03, Jihovydh@d@6, Stedni Morava CZ07,
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Moravskoslezsko CZ08 viz. iioha ¢. 1, Obazek¢. 5 (Néarodni dstav odborného
vzklavani, 2008).

NUTS 3: Takto je ozn&van kraj. Kraj je pouze znaf8im nazvem pro oficialni ozoani
tohoto Uzemi. Jde tedy o VySSi Uzemni samospré&liy.cKraje, tak jak existuji dnes,
vznikly 1. ledna roku 2000 a nahradilgyodnich sedm kréj Ceskéa republika méa 13 kiaj
(Stredasesky, Karlovarsky, Plzesky, Jih@éesky, Ustecky, Liberecky, Kralovéhradecky,
Pardubicky, kraj Vystina, Jihomoravsky, Olomoucky, Zlinsky a Moravskasle)).

K témto krajim se obvykle fidava je& Praha, ktera vSak neni samostatnym krajem, ale
ma stejné pravomoci, vizifohac. 2, Obrazek. 7 (Narodni Ustav odborného wtavani,
2008).

NUTS 4: Podle Eurostatu se timto ndzvem &nakresy. Okresni fady byly zruSeny
jizvroce 2003, ale vzhledem ke stalé ipb¥ nekterych instituci (soudy, statni
zastupitelstvi, policie) bylo zachovano okresnimzéclenéni. Tyto instituce maji tedy
stale své okresni spravy. Okres je vyuzivan stlé jako statisticka jednotk&eska
republika ma 76 okrés pricemz hlavni misto Praha neni okresem. Okresy znaazjer
obrazek v Floze¢. 3, Obrazeks. 8 (Narodni Gstav odborného vani, 2008), (esky
statisticky dad, 2009).

NUTS 5: vyzna&uje jednotlivé obce. Tyto se¢ld na ti skupiny. Obces rozSienou
pisobnosti které vznikly po zruseni okresnictadi po 1. 1. 2003. \CR existuje celkem
205 obci srozgnou pmisobnosti. Do druhé skupiny pabbce s powienym obecnim
Giradem, na které tkteré obce s roz&nou pravomoci deleguji své pravomoci. Poslednim
typem obce jsowbce tzv. prvniho typu Jde o obec, tedy nejmensi spravni jednotku,
Vv jejimz cele stoji starosta. Obvykle je starosta zodpay za rkolik obci dohromady.
Kazda obec méa vymezené katastralni Gzemi. Tatcstkakai Uzemi pokryvaji celoGR,
kromé vojensky stezenych prostor. YR se od ledna 2010 nachéazi 6245 obci (Narodni
Ustav odborného vathvani, 2008), (esky statisticky fad, 2009).

Niz8i uzemni jednotkou nez katastralni Uzemi je ZAkladni sidelni jednotka (ZSJ),
neboUrbanisticky obvod. Jde o statistickou oblast velkou veéstech jen #kolik ulic a
v nejmensich obcich zahrnujici az celou rozlohueo#&J je ozrnimvana nazvem a takeé

Sestimistnyméislem. K gmto ZSJ Ize piazovat data, ktera tvioa spravujeCesky
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statisticky itad (SU), a pochazeji z&iani dond, byti a lidu. Sitani lidu probiha vzdy
jedenkrat za deset let (Narodni Ustav odbornéhslézdni, 2008), Cesky statisticky fad,

2009). Pro tely prace budou vyuzita data na urovni ZSJ.

Podle Ceského statistického Badu se okresy nazyvaji Local administrative units
(LAU 1) a obce pak LAU 2.

1. 5. 5 Princip spadovosti
Administrativni ¢leréni Ceské republiky Uzce souvisi s problematikou spéasibvo
Spadovost neni novym jevem, ale je historicky daedevSim ekonomickymi, kulturnimi,

spojovymi a infrastrukturnimi vazbami v ramci jettoosidleni.

Stupre spadovosti charakterizuje Cimler (1994) ve svdigabi nasledova:

1. stupai spadovostivykazuji sidelni Gtvary venkovského charakteruzlgytn obsluznym
obvodem, pro menSi nebé&tsi paet venkovskych sidel (jednotlivé domy, vesnice,anal
meésta). Tato spadovost je dana vlivem pracovnighefitosti generovanych sidlem
panstvi, farnim obvodem, koncentréamesinik a nebo obchodnik Pozdji 1ze zahrnout
obvody zdravotnich stdisek nebo zakladnich Skol. V tomtsigadt jde o spadovost

s denni frekvenci té¢h vSech obyvatel,

2. stupai spadovosti vykazuji nésta a mala wsta. Velikost spadové oblasti v tomto
piipact Ize stanovit na 15-20 km (kilometru) okolo cent&padovost vznikla historicky
v dobach tvorby okresnich ast, kde byly koncentrovany Skolnifzzeni, zdravotnicka,
kulturni a ptimyslové podniky. U tohoto stuprspadovosti Ize hovi o oltasné frekvenci

navstvy centra ¥tSinou,
3. stupai spadovostije dan vlivem nist byvalého krajského vyznamu, ktera plnila funkci

kulturni, socialni a spotenskou. Spadovy polafn Ize stanovit na 40 km.f&ti stupé

spadovosti je charakteristicky mensi neZagmou navstou mensiny obyvatel zazemi.
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Spadovost je v praxi omezovana tzvemik radiem a dostupnosti. Maximalni hranice
akéniho radia je dana dojezdovou dostupnosti. Minimd&iranice je dana minimalni

rentabilitou produkce zazemi.

Vymezeni akniho radia maloobchodni jednotky je dano:
- mnozstvim obyvatel a hustotou zakdhoblasti,
- Siti a hloubkou sortimentu,
- frekvenci poptavky,
- charakterem zastavby a urbanistickym rozloZerédstazby,
- dochézkovou vzdalenosti,
- spadovymi porry ve vySe uvedeném smyslu (Cimler, 1994), (Toud€knc,
Vystoupil, 2008).

K vySe jmenovanému je mozné doplnit dale Wagt silniéni si€, jeji propustnost a dale
vliv sit¢ méstské hromadné dopravy (pravidelnosti §pmjejich mnozstvi). Kvantifikaci a

systematizaci vySe uvedenych fakttme dosahnout lepSiho poznardami zakaznik.

Systémovy fistup je takovy, ktery je za¥ien na celistvou a komplexni analyzu prvk
celku, celku samotného, analyzu vazeb mezi prviapayzu celku v interakci s okolim.
Tento gistup zdraziuje vzajemné dynamické zavislosti a¢ue vazby a je vhodny
zejména p reSeni interdisciplinarnich i trans-disciplinarnigtoblematik (Habr, Veiek,

1986). V rdmci prace bude systémovwispup pouzit.

Kazdé konkuretni prostedi v ramci regionu lze definovat jako orgadrasystém, je
mnozinou jednotlivych vyrobnich prdstki, lidského faktoru a vazeb me#mtito prvky.

Vazby jsou interakci jednotlivych prika nabyvaji hmoth energetickych a inforndaich

podob (Ticha, Hron, 2011), (Vo&&k, Vodd&kova, 1991).

Podle Mesarovice (1975) |ze orgarimasystém teoreticky definovat soustavou rovnic:

X=[X1*X2* ... Xn] a R=[Ri*Ry* ... Ri]
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pak

S=[X*R] (1)

Kde X; jsou neprazdné mnoziny piivia R jsou neprazdné mnoziny vztah

Wymore (1967) charakterizoval organiné systém nikoli jako soustavu rovnic, ale jako

mnozinu prvki:

Z=[S,P,F,M, T] (2)

kde:

S - neprdzdna mnozina vimfch staw systému Z,

P - neprazdnd mnoZina stawstupu,

F - mnoZzina fipustnych vstupnich funkci s hodnotami v P,

M - mnoZzina pechodovych funkci systému Z definovanych na S sibtahi v S,

T - ¢asova stupnice systému (Habr, Y&ip 1986).

Systémové pojeti je podle Hrona a Tiché (20019Zz&io na fistupu, ktery se zakuje
na:

- komplexni, tedy takovérfstupy, které pinaSeji snahu o poznat@Seni vesSkerych
faktoni, které systém ovliwiji,

- syntetické, neboli konstruktivni poskladani vSertamych faktar podle jejich
pusobeni na celek,

- integrované, nebo také vyjagici vzajemné propojeni veSkerych fakigrodle
jejich funkce a psobeni na celek,

- koordinované — vzdy je nutné usmiovat jednotlivé psobici faktory v ramci
systému tak, aby sifovaly k optimalnim hodnotam,

- interdisciplinarni, tedy mezédr¢ pojatareSeni (Ticha, Hron, 2001), (Hron, 1998).

Burns a Stalker (1994) kladouirdiz na zkoumani prasdi, ve kterém se podnik nachazi.

Podle obou autdrnemize byt podnik chapan jako uzany systém, ale jako takovy, ktery
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vytvari akéni a reakni impulsy. Stejny ndzor ma i Palan (2002), kteeysvé publikaci
tvrdi, Ze pohled na podnik a jeho okoli je systépmmoypohledem. Podle Palana (2002) je
dulezité pochopit vztahy mezi podnikem a jeho okolf@koli je vzdy tvéeno Gznymi
zajmovymi skupinami, jako jsou podniky po &um a proti smiru hodnotovéhaetézce
(odkératelé a dodavatelé€), vlady a organizace statravgpna nizSich Urovnich, které
ovliviji Zivotni Grovér obyvatel, vydavaji stavebni povoleni a mohou takvdovat
konkurergni prostedi regionu v oblasti maloobchodu, itvodopravni infrastrukturu
v regionu. Za okoli podniku jsou povazovany takéardvé organizace a jejich zastupci,

konkurergni podniky a jejich sila vlivu, mistni komunitaies§ verejnost.

K prvkam uvnitt podniku pat vlastnici, management a zésinanci. Kront zajmi téchto
skupin gedstavuji vyznamnou roli prvky jako sortiment agehloubka a $e, vnigni
prostedi a vybaveni provozoven, standardy kvalitep® zakaznika, marketingovée
nastroje a dalSi. Garajedaghi (2006) ve své km&e fodava, Ze slozitost systému je dale
doplréna faktory, které jsou ovlivnitelné a takémi, které se ovlisuji a prognozuji jen

velmi obtizrg.

Dle Visreva (1977) Ize v systému nalézt tvrdé akké prvky. Mezi ngkké prvky fadi
lidské zdroje, jejich styl, dovednosti a znalostvrdé prvky pedstavuji podnikovou
kulturu, systém a strukturu. Podle Armstronga (3008si kazdy prvek systemdigpivat
ke stanovenému cili a disponovat stabilnim a usjpgko vykonem. Systém a jeho tvorba
zavisi na dkladre provedené analyze jednotlivych ptivia deskripci pdeb a narok na
tyto prvky. Prvky v systému musi byt organizovaiyputo problematikou se zabyval
ve své praci jiz H. Fayol, ktery na charakteristikystému pohlizel pomoci definice
tvrdych prvki avymezil organizéni postup sekvemim fetzcem: planovani -

organizovani —ikazovani — koordinace — kontrola (Armstrong, 2008)

Doposud byl popsan pouze technicky a teoretickgktspa podnikoveé vnihi uspdadani,
ktery je zamdten pouze na formalni stranku této problematikykfutay vSak ve ¥tSiné

formalnich organizénich struktur existuji i neformalni struktury, vgziilyto vazby lze
sledovat u rékkych prvki systému. Na tento fakt poukazuje C. Bernard (1L968)d&sek,

Vod&kova, 1991).
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Z vySe uvedeného jetgmé, Ze trzni progdi je velmi komplexni a interdisciplin&rn
pojaty systém provazanych a spjatyckkkych i tvrdych prvk a jejich vazeb. Podle
definic Ize také konstatovat, Ze systemizm byt jako celek prvkem systéemuan vysSiho

a také nize byt prvek systéemem jiného, zpravidl#ad nizSiho systému. Nelze jej tedy
chapat pouze jako rozbor vimtho fungovani. Trh je nutné chapat jako vztahagpeni
riznych faktoti a paramefr. Podstatnou a vyznamnou gasti dobe fungujiciho, a cile
naphujiciho fungovani, trzniho prasdi je néfreni dopadu a intenzityipobeni &chto
parametii. Jen tak je totiz mozné poznat chova&ihto faktoti, monitorovat jejich
chovani Wase, odhadovatiedpokladany vyvoj faktoru v titém casovém horizontu,
optimalizovat jednotlivé faktory a odhadovat chov@ii jejich zmeéng. S jistou mirou

abstrakce Ize tomuto systémoveméiremi a usrrnovani giradit nazewizeni.

1. 5. 6 Nakupni spad

Spadovost lokalit je komplexnim, obch@dsocialnim a kulturnim jevem. P@émtéchto
faktoni je v ramci regiofi rozdilny. Jiz v prvnich lidskych skupinach exisita poteba
uspokojovat zakladniigni a pateby a z tohoto wW/odu se lidé usidlovali v okoliek,
stezek a firodnich zdraj a nebo kdmto zdroim museli cestovat. Od dobupnyslové
revoluce se klade stalétgi diraz na oblast marketingu a procesniizeni. ZjiStni zajmi
zdkaznika a ffzpasobovani ¢innosti tak, aby byla jeho loajalita a spokojenost
maximalizovana, je zakladnim atributem & podnikani. Prav procesy ziskavani
informaci o zakaznicich, jejich vyhodnocovani a lenpentace do praxe maji vliv na

proporce nakupniho spadu mezi konkgrémi obchodnimi jednotkami.

Proces je souboretiinnosti, ktery vyZaduje jeden nebo vice vétapgetvai je na vystup

s jistou hodnotou pro zakaznika (Palan, 2002).

Management procésje forma organizace fchu vyroby a nastaveni podnikovych
¢innosti snérem k zakaznikm (Garscha, 2002). Jedna seipeni stale se opakujicich
¢innosti v dané organizaci a nastaveni portfolided) a tedy o nastréj metodikutizeni
(Garscha, 2002).
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Proces je €elné naplanovana a realizovana poslouprigshosti, jimiz za pomoci zdroj
probihd vtizenych podminkach - regulatory - transformace pistna vystupy (Basl,
2002). V ramci podnikani jde o nastaveni atraktiychodniho mista takovym igobem,

aby reakce zakaznilkoyla co nej¢tsi.

VétSina z échto tvrzeni je zaftena na poznani procesu, tedy jelfespou specifikaci.
Podle Armstronga (2008) Ize detxidit jakykoli proces, pouze pokud je detdilpopsan,
specifikovan a men. Armstrong (2008) povazuje zdlekity vycet vstug a vystup

daného procesu a vypracovani jejictklddné charakteristiky.

Podle Hrona a Tiché (2001) maji procestisioipy své zazemi ve spravnfimeni (pojem

dle H. Fayola).

Kazdy proces ma dvskupiny uZivatael. Za prvé jde o ty, ki@ jsou gijemci a uzivateli
procesnich vystup (zakazniky). Na stra&n druhé jde o samotné spravce procesu
(obchodniky), jenz maji zdjem natom, aby dany @sofungoval, aby byl efektivni a
dosahoval konkrétnich, planovanychucile ejmé, Ze jednotlivé procesy a jejich cile

musi korespondovat s celopodnikovou strategii uzgjn smyslu (Garscha, 2002).

ZlepSeni stavajicich prodesieni mozné bez jejichidladného zhodnoceni. Je nutné
piipomenout, Ze ne vSechny faktory nutmusi byt ngfitelné, ugitou cast lze ale
do statistickych vystup pievést. Pokud ma byt procé&gen, je nutné, aby byl co nejvice

a nejFesreji mefitelny.

Pti projekci novych obchodnich cent&rzon je nutné nakupni spad kvantifikovat &g

V lokalitach tetiho stups spadovosti je fedpoklad dostat®ého mnoZstvi potenciélnich
stanovit. Obsluznost igdisek vlivu je mozno vymdtat na zaklagl prostorovych
interaknich modai, tedy takovych, které vychazeji z principu maxirete entropie a
hledaji nejvyssi prawgodobnost stavu systémii ploZzenych omezenich (Tousek, Kunc,
Vystoupil, 2008), (Maryas, Vystoupil, 2001).
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Jako zakladni vypet pro nakupni spad e byt povaZzovan vyget absolutniho nebo

relativniho salda ndkupniho spadu v sidelnim utvaru

Teoreticky je ndkupni spadldn na:
- vnitini ndkupni spad, kde dochazilegouvani vydaj obyvatel, za které pizuji
statky a sluzby maloobchddmezi jednotlivymicastmi sidelni lokality bydligt

Nakupni spad Ize vyjdd také jakoabsolutni vysSi salda nakupniho spadu v sidelnim
Gtvaru bydlisg.

NSlk: Molk-KF]_k (3)

Relativné I1ze vyjadit ndkupni spéd jako podil salda nakupniho spadkupaich fondech

sidelniho Utvaru ve tvaru:

MO, - KF N
= Olk 1K 100= S.Lk *100 (4)
KF, KF,

NS,
kde: NSk = saldo nakupniho spadu v sidelni lokalit
MOk = skut€ény maloobchodni obrat sledované lokality,

KF1k = kupni fondy sledované lokality.

Kupni fond Ize definovat jako Uhrnnou genicastku z celkovych peiinich gijma, které
muze obyvatelstvo v ditém obdobi pouzit k nakdm spotebniho zbozi. Zjiduje se jako
saldo z bilance pe#inich gijma a vydaj obyvatelstva zbyvajici po od@o vydaji na
sluzby. Kupni fond je teoretickym progiem kougschopnosti obyvatelstva naciié
obdobi (planovany kupni fond), nebo kontrolou malané kougschopnosti za uplynulé
obdobi (realizovany kupni fond) (Encyklopedie &E\2005).

Nevyhodou vySe uvedeného modelu je &jita formulace kupniho fondu a dale zjist

maloobchodniho obratu lokality. Tyto vstupy must hgihrazovany a dochazi ke snizeni

piesnosti odhadu spadu (Cimler, 1994).
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CasgjSi vyuziti nachazi vztah, ktery uvaZujeapgrné spotebni vydaje na obyvatele.
SlozZitgji zjistitelny kupni fond je tak nahrazertgupokladanou celkovou vySi spetinich
vydaji obyvatel vramci. Jde tedy o s@u pramérnych vydaj na obyvatele vysSiho

tuzemniho celku a gtem obyvatel zkoumaného sidelniho Utvaru.

NS; k= MOy k- V'1k (5)
Viik= V 5+01k (6)
NSoik=MOgik—V oIk (7)

kde: NSk = saldo nakupniho spadu v sidelni lokalit
MOk = skut€ény maloobchodni obrat sledované lokality,
V’1« = suma pedpokladanych spigbnich vydaj obyvatel v sidelni lokakit
V' o= pramérné vydaje vysSiho tzemniho celku na obyvatele,
O1 k = paiet obyvatel sidelni lokality,

NS,k = pramérny nadkupni spad sledované lokality na obyvatele.

Tento vztah je problematicky Zidodi neuvaZzovani naturélni speby obyvatel, ale
piedevsim nezahrnutimaznych socialnich a ekonomickych Zivotnich podminek
potencialu zazemi, rozdilv primérné velikosti rodiny ve zkoumané oblasti, nezahenuj
faktor p‘ekonani odporu pragdi a demografické vlivy. Tuto problematiku je mézesit
detailni dekompozici prognnych (Cimler, 1994), (TouSek, Kunc, Vystoupil, 3D0

- vrgjSi nakupni spad je charakteristickfepuny spdtebnich vydaj obyvatel mezi

sidelnimi Gtvary
1. 6 Gravitaéni modely

Gravitatni modelovani nakupniho spadu vychazi z analogiegteitainim zakomm

anglického fyzika, matematika a astronoma Isaasatdiea (Rosenberg, 2012).
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Gravitatni model Ize formulovat jako interakci mezi &va stedisky koncentrace
obyvatel, kter4d se &ni primo uneérné s pa@tem obyvatel dchto stedisek a nefmo
umérné s rostouci vzdalenosti meziémito stedisky Cadil (2010). Tou3ek, Kunc,

Vystoupil (2008) ve sveé knize tuto skaest vyjaduji nasledujicim vztahem:

i :f(fPE—d”F))J) (8)
kde:
lj = interakce mezi g¢diskem i a $ediskem j,
P, B = populace sediska i a j,
dj = vzdalenosti mezi stdisky i a j.

Modely byly dale zevSeobegmy tak, Ze misto pitu obyvatel sidla je zavéda produkni
proménna (jde o Uroue poptavky a jeji specifika), pratnnou atraktivity (jde o Urove

nabidky a jeji atributy) a vzdalenost je vyjéa dopravni funkci.

Jednim z nejznagsich model je Reillyho zakon maloobchodni gravitace (Reil32%).
Tento model Ize formulovat tak, Ze &dsgidelni n¢sta maloobchodu,fppahuji obyvatele
okolnich sidel imo umérné sile p@tu obyvatel &chto nést a nefimo un€rné vzdalenosti
kazdého sidelniho #sta maloobchodu k okolnim sidh. Model je vSak omezen
nezahrnutim faktdr zpisobu dopravniho spojeni, kvality dopravni infralstinny, hustoty
zalidréni, ekonomicko-spoteenské atraktivity $edisek maloobchodu, socialnich a

geografickych faktar.

Raillyho model Ize formulovat nasledaiin

B _[R] [0k
—H M ©)

Bi, B; = sila atraktivity nist i, j pritahujici zakazniky ze sidla k,

kde:

P, B = patet obyvatel misti a j,
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Dik, D = vzdalenosti mezi misti a j od sidla k,
N = exponent p&u obyvatel (N=1),

N = exponent vzdalenosti (n=2).

Converse (1949) rozpracovava Raillyho (1929) maalehazyva jej Novym zakonem
maloobchodni gravitace. Maloobchodni obrat plynauoiensiho sidla, je podle tohoto
modelu, rozdlovan mezi spadovérsidisko a misto lezici uvnit nebo na hranici spadoveé
oblasti, gfimo an®rné pactu obyvatel a nefimo unerné faktoru neténosti a vzdalenosti.
Faktor neténosti je vlastd pirekonanim odporu prasdi (neténost, ktera musi byt
piekonana, aby zdakaznikfigel do obchodniho mista, které je vice vzdaleno od

hypotetického centralniho bodu.

Novy zakon gravitace Ize formulovat nasledéavn

Bi = ﬂ «| X i
CaREA G

Bi, Bx = velikost ndkup obyvatel sidla k ve sdisku i a v mistbydliS€,

kde:

P, B = patet obyvatel sidla i a k,
dix = vzdalenosti mezi mist k atstliskem i,

x = faktor neténosti.

Tento model je modelem omezenym a to z toheodu, Ze vylduje nav&vu jednoho

zakaznika ve dvou obchodnich mistech.

S rostouci mirou urbanizace a hustotou z&hdnale také s rostouci hustotou obchodnich
siti v konkuresnim prostedi byl Huffem (1963) konstruovan model pro rozhadinke
kterému obchodnimu mistu spaduji jednotliva obyditha. Model je Huffem definovan

nasledova:
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(11)

kde:

P(G;j) = pravapodobnost, Ze obyvatelé z mistan@vstivi misto S

S = velikost prodejniho mista, kde je vyuzita plogieo zastupni kriterium,

T;; = casova vzdalenostistdiska j ze sidla i,

n = paet ndkupnich mist,

e = parametr vyjadjici ochotu zakaznikargkonat ukitou vzdalenost (stanoven
empiricky) (Tousek, Kunc, Vystoupil, 2008) a (CimI994), Cadil, 2010).

Klesajici pravdpodobnost nav&ty v nakupnim mist je dokumentovana vyzkumem
Hibberta, Battersby Liese. Na Obrazku 1 je ilustrovan vysledek 160ti profio
pravdpodobnosti, se kterou zakaznik navstivi obchodrdtaniv okoli. Vysokd mira
pravdEpodobnosti navévy je ozngena modrou barvou &rvena barva oziaje nizkou
miru pravépodobnosti navsvy. Z obrazku je dale patrné, Ze zakaznici preferakupni

shluky.
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Obrazek ¢. 1 Vyjadreni pravdépodobnosti navsévy obchodniho mista

Legend

Supermarket | Grocery Store
| Respondent
Desire Lines
Probability
0.000023 - 0002554

0002555 - D.OO7EE4
0.D07TEA5 - D.018564
0018565 - 0042241
42342 - 0132508

Zdroj: nutritioncenter.sph.sc.edu/simposium/Hiblpett

V ramci Huffova modelu je jiz vyuZita tzv. zastuppmenna (velikost prodejni plochy).
V modelech mohou byt dale vyuzity dalsi zastupnémpnnée, jak nafiklad mnoZzZstvi

zangstnand.

Do vypaitu gravit&nich model je rekterymi autory vkladan tzv. balani faktor, ktery
vyrovnava jistou chybu vyptu. Chyba vypstu je Zejmym zmsobem odhadnutelna a to
z divodu, Ze poet obyvatel, ktd se @astni nakupnich interakci néae byt vyssSi nez
pocet obyvatel spadové oblasti (Horak, 2002), (Birkitarke, Clarke 2002).

S =A*W,*0* f(c)) (12)
kde:
S; — nakupni spad,
Ai — balargni faktor,
O — poptavka ve zdrojove oblasti,

W; — atraktivita maloobchodni jednotky,

cj — vzdalenost mezi centrem j a zdrojovou oblasti.
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V ramci komplexniho zpracovani je tedy teoretickpzme balatni faktor neuvazovat,
neba pomer obyvatel regionu a obyvatel, kiese ndkupnich interakcidstni je snadno
meftitelny a verifikovatelny. Druhou nevyhodou tohotakforu je také nutnost jeho
empirického o¥tovani a nastaveni na zaktgatedpoklad regionu (Birkin, Clarke, Clarke
2002).

V praxi je obvykle vyuzivana metoda analogickétameteni odhadu nakupniho spadu, jez
muze byt doplgna datovym podkladem o o obyvatel, pipadré anketarnim Sétnim

v dané lokali. Vyhodou analogickych metod je rychlost vyhodndcejsou vSak
vyuzivany pedevsim v situacich, kdy neexistuje dostiaéebaze podkladovych informaci
pro rozhodovani (Grohall, Helmenstein, Jung, 20@3lSim gistupem ke stanoveni
maloobchodniho spadu jsou lokaliméd modely, kteréieSi prostorové rozmisti
maloobchodni sita hledaji optimalni variantu rozmisf, ktera zaréi maximalni efekt.
Vyuzivany jsou vtomto ifjppack modely zalozené na linearnim a nelinearnim
programovani, teorii her, front, maticovém a nelmém pdtu. Jejich vyuZziti je dale

financn¢ narané (Cimler, 1994).

Tendence saiasnych ekonomik v oblasti sluzeb a maloobchodu vkdekalizaci
(TouSek, Kunc, Vystoupil 2008) Tento trend je vyraa nErou posilovan zvysSujici se
cenou pohonnych hmot a tedy nakiath dopravu obyvatel a dal€akavanim ufitého
standardu komfortuipnakupovani. Ke komfortnimu nakupovaniijpaaké nizk&asova

nara:nost nakupu.

V literature jsou charakterizovany faktory, kterd@ispbi na nakupni spad z hlediska
geografického, demografického a fidah nar@nosti. Hledisko vlivu marketingovych
aktivit na nakupni spad neni v litersguzohledovano. Sprav& zvolené marketingové
nastroje podporuji zajem kupujicich o prezentoveyr®bky a sluzby a tedy ovliwji
zadzemi obchodniho mista. Cimler (1994) a TouSekycKWystoupil (2008) ve svych
publikacich zmiuji fakt, Ze zakaznici vyvijeji nakupni aktivitwgitou frekvenci, ktera
souvisi s poptavanou sortimentni skupinou. V raréb prace byl zohledn vliv
distribuce neadresnych tiskovin, protoZe jde o m@st oblasti podpory prodeje, ktery

ovliviiuje frekvenci nakupu.
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2 CILE DISERTA CNi PRACE

Primarnim cilem disertai prace je navrh modelu vyta nakupniho spadu
maloobchodnich siti a jeho verifikace. Cile budeadeno proggdnictvim dekompozice
primarniho cile na dil a postupové cile, systematicky provedenou analgmtasného
stavu poznani ve zminé oblasti, vychazejicim z teoretického ramce apadpory

vysledki praktického vyzkumu.

Cil byl takto stanoven na zakkagrostudovani odborné literatury, ktera nabizi fanos
k zpesréni a doplgni tématu maloobchodniho nakupniho spadu v obecdél tak, aby
existovaly ngfitelné a verifikovatelné hypotézy, jejich potvrzer@bo vyvraceni, zé&wy a
zobecrini. Vzhledem k povaziesSeného cile Ize vysledky a 2y vyplyvajici z této prace
zobecnit na jakoukoliv maloobchodnf sbez ohledu na misto nebo zemi jejilisqbeni a

vyuzit k optimalizaci nebo navrhu noveé spadové stbla

Formulace postupovych @il

1) identifikace problému a problémové situace, vyem teoretickych vychodisek,
kterd se zabyvaji problematikou marketingu, propaga graviténich modei

nékupniho spadu,
2) formulace zatri z teoretickych vychodisek,
3) identifikace vstupnich kriterii modelu &ppoklad fungovani modelu,
4) verifikace pedpoklad fungovani modelu,
5) formulace graviteniho modelu nakupniho spédu,
6) dekompozice gravitgaiho modelu nakupniho spadu,
7) formulace vychodisek pro zj&ti atraktivity obchodniho shluku,
8) formulace vychodisek pro zj&ti produkce zazemi obchodniho shluku,

9) formulace vychodisek pro zj&ti funkce dopravniho spojeni pro individudlni i

hromadnou dopravu,
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10) analyza vlivu distribuce neadresnych tiskovamakupni spad OC nebo NZ,

11) posouzeni vlivu distribuce neadresnych tiskowén velikost nakupniho spadu
lok&alniho nebo regionalniho OC nebo NZ a jeho kaxde,

12) navrh obecného modelu vypo nadkupniho spadu maloobchodnich siti a jeho

verifikace.

Predpokladem pro takto navrZzené cile je w@itelnost jednotlivych ovliviiujicich
faktora a U€ast potirebného mnozZstvi respondeiit Jednotlivé cile byly rozpracovany

a formulovany w¢etné zawra v ramci prace.
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3 METODIKA

Prvni ¢ast diserténi prace bude twena literarni reSerSi sekundarnich literarnich jadro
s cilem charakterizovat danou problematiku, uvéstetticka vychodiska a vytiib zaklad

pro praktickowast prace.

Druha, prakticky zawfena ¢ast prace, bude tiena rkolika na sebe navazujicimi
kapitolami. Nejprve fiide o explorativni vyzkum, ktery bude slouzit prtarsveni

a owieni budoucich hypotéz. Nasleédibude vyuzito deskriptivnino vyzkumu s cilem
charakterizovat jednotlivé atributy zkoumaného pEotu a dale bude zpracovan vyzkum

kauzalni pro vymezeni vztahpric¢in a disledki mezi zkoumanymi jevy.

Explorativni vyzkum bude provéd s vyuzitim dotaznikového $ehi kvantitativniho
typu, aby bylo mozné potvrdit nebo vyvratit zvolgitédpoklady a také Udaje vypovidajici
o kvalit¢ téchto predpoklad metit, prevést na kvantitu. Data musi spvat podminku

skéru ve stejnéndasovém useku a za srovnatelnych podminek (Koz8§)20

3. 1 Metodika disertani prace
Vlastni metodika zpracovani disema prace bude roztena do osmi provazanych
ramcovych fazi. Zminé faze dokumentuje nize uvedené schéma. Kazda bhude dale

rozpracovana do postupovychicilvedenych ve Schématu3.

56



Schéma¢. 3: Faze zpracovani diserténi prace
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Zdroj: Vlastni zpracovani

3. 1. 1 Metody vyuZzité v disert#ni praci
V této préci byl vyuZit systémovyftistup, tedy zpsob mysleni areSeni problérin
¢i jednani, kdy jsou jevy pojaty komplexive svych vnimnich i vregjSich souvislostech.

Dale byl v rdmci prace aplikovan dialektickiigiup.

V praci byly vyuzivany parové metody teoretickéhtstupu, jako jeanalyza a syntéza
dale indukce a dedukce Vyuzity byly i metodyabstrakce a konkretizace dat, jejich

zobediovani a nalezeni marginalnich hodnot jea metodydeskripce a komparace
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V praci Ize nalézt uziti metodnalogie a modelovani Modelovan byl celkovy nakupni
spad a dale sila odporu pi@sti, s pomociexponencialni funkce se zapornym

exponentem

Z empirickych metod bylo vyuZitp¥imého z&astnéného pozorovanj data takto ziskana

byla analyzovana metodmominélniho méieni,a mohou byt tedf#idéna.

V praci byly vyuzivanykvantitativni a kvalitativni znaky statistickych jednotek.
Z kvalitativniho hlediska budou analyzovana data@@stnéného, gfimého pozorovanj
fizenych osobniclozhovoria zangtujicich se nikoli n&etnosti vyskytu jew, ale na jejich
obsah. Pro dana $ehi bude vzdy stanoven odpovidajici &ylvy soubor, aby byla

dodrzena reprezentativnost vyzkumu.

Pro (ely prace bylo aplikovano kategorizované nebolindéadizovanédotazovani
s kvalitativnim i kvantitativnim vystupem , jehoz péibéh predpoklada obdobné situace,
Skalovani veltin a formalizovany zfisob zapisu &odifikaci jevi. Vhodny je pedevsSim

z toho divodu, Ze umokuje komparaci aagregacizjisttnych dat a vypoddi responderit

Data byla vzdy nejprve ziskana, shromsiiad bude kontrolovana jejich Uplnastelnost
(srozumitelnost) a &cna spravnost. Nasletilbude provedena jejich verifikace formou
Zjisténi existence zavislostinezi jevy (test dobré schody), dale byl&ema sila zavislosti
pomociPearsonovych kontingesinich koeficienti. Statistické operace budou provedeny
ve statistickém programu Statistica 8 a déle v programu Microsoft Excelo Fepsi
vypovidaci hodnotu bylo pouzito schematickych zm&ad, grafické deskripce a
tabelarnich informénich vystu@. Region byl analyzovan s vyuzitim geografickych
nastrojii typu webovych ,Routeplanniéra mapovych podklaidk ZSJ dle metodiky'SU
véetrg implementacerzdalenostnich polygoii a koncentrickych polygomi. Vysledky a

zawry byly interpretovany a vysteny.
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Dekompozice modelu nédkupniho spadu byla provedet jrozdlenim na stranu
nabidky, ktera je danatraktivitou , tedy analyzou sortimentnich skupin, ploSné &ym
obchodnich jednotek a zohleshim plochy OC nebo NZ jako celku. V ramci praceobyl
analyzovano takd&onkurenéni prostiedi v dané oblasti, kde byly zj&ty ti dulezité
maloobchodni shluky (Nakupni zéna Sever, Nakuprk péost a OC Central MostPro
provedeni vyzkumu bylo vybrano obchodni centrum t@érMost z divodu zastoupeni
nejwtSiho mnozstvi sortimentnich skupin a k tomuto ehyla vtahovana zjiSha data o
konkurentech, jako ovliwijici parametry. Na stréamabidky byla dale zkoumaralkova
ploSna rozloha obchodniho shluku(nikoliv pouze suma rozloh obchodnich jednotek
uvnitt shluku, ale maximalni vzdalenost mezi nejvzd&§Emi obchodnimi jednotkami).
Tento faktorovliviiuje komplementaritu odliSujicich znakia obchodnich jednotek uviit
shluku a také zvySuje odpor priesti pro zakaznika. Strana nabidky je awbwvana
distribuci neadresnych tiskovin Strana nabidky vyt¥ainterakci s poptavkovou stanou
modelu v oblastfrekvence nakupu Frekvence ndkupu je v modelu vyuZita jako konék

mechanismus pro vyget atraktivity OC, NZ.

Stranapoptavky je analyzovana formouékolika dotaznikovych Sefeni a rozhovori.
Pro (ely analyzy poptavkové strany modelu bylo nutnésifjdata o pétu a struktiie
obyvatel oblasti Mostecka a jejich mapovy poklad dietodikyCSU. Na tomto zaklad
byla zji¥ovana struktura osidleni oblasti Mosteck&et®® poctu obyvatel v jednotlivych
ZSJ —produkce zazemi(O). Paity obyvatel bylykorigovany parametrem ekonomicke
aktivity . Vyznamnym vlivem na nakupni spéd je dopravniastituktura (silnini st a
dale infrastruktura MHD), Tat@éast modelu byla‘eSena formou konstrukagopravni
funkce spojenif(d) v ramci individualni dopravy (konstrukce konceritgich polygort) i
hromadné (konstrukce vzdalenostnich polygomNa nakupni spad mohou mit vliv j&st
dalSi faktory, jako je€istota prostedi, bezpé&nost OC nebo NZ, intenzita agleni, kvalita
personalugerstvost zbozi atp. Praély prace bylo vyuZitanodelu Huffova typu, ktery

VyuZiva zastupné pron¥nné (v tomto Fipads byla vyuZita prodejni plocha vin
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Schémak. 4. Casovy harmonogram postupovych cil FeSenych v diserténi praci
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Analyza sekundarnich literdrnich zdrojd x
Analyza sekundarnich elektronickych zdrojl X X X
Deskripce X X X X X X
Syntéza poznatkl X X x X X X
Indukce x dedukce X X X X X X
Strukturované pozorovani primé zufastnéné X X
Tridéni X X X X X
Komparace X X
Zobecnéni X X X X X
m —
= Modelovani X X X X X X X X X
HD: Dotaznikove Eetieni kvantitativaiho typu X X X X X
=| Dotaznikové Eetfeni kvalitativniho typu X
Testovani existence zdvislosti mezi jevy X X
Stanoweni mér zavislosti mezi jevy X X
Agregace X X X X X X X
Kedifikace jevl X X
Skalovani X x
Graficka deskripce X X X X X
Geograficka analyza regionu, vietné implementace X
vzdalenostnich polyzontd
Interpretace vysledkd X X X X X X X X X X X X

Zdroj: Vlastni zpracovani

Rozpracovani postupovych cil diserta¢ni prace:

1) Identifikace problému a problémové

situace,

vynmeeni

teoretickych

vychodisek, kterd se zabyvaji problematikou marketigu, propagace a

modelhi nakupniho spadu

Prvni fazi feSeni disertamiho Ukolu bylo provést identifikaci fednétu disert&niho

problému, problémové situace. Problém byl identifi&n jak po strance obsahové, tak

strukturni. ldentifikace struktury problému umoznimezit vhodné literarni zdroje a

zorientovat se ve zpracovavanych okruzich problém

Literarni zdroje jsou zpracovany za pomoci metitdyarni reSerSe sekundarnich zdrij

ve shaze fiblizit se k dosazeni hladiny stasného poznani. Bylo vymezeno a riea$d

zakladni pojmoslovi veSené oblasti afpdevsSim uidény a zkonkretizovany vlastni

mysSlenky.
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Prvni z ditich cili disert&ni prace je zpracovan pomoci parovych metodlyzy a
syntézy predevSim sekundarnich zdiojZa sekundarni zdroje jsou v tomtdigac
povazovany knizni publikace domacich i zahtaiuh auto#i, odborna periodikaci

internetové zdroje zabyvajici se zkoumanou probima.

2) Formulace za¥ra z teoretickych vychodisek
V ramci formulace zairu z teoretickych vychodisek bylo provedetiddéni poznatki, a
jejich syntéza Na zéaklad takto formulovanych z&vi mohla bytdedukovana dalSi
postupova vychodiska. Studiem sekundarnich litéchrn elektronickych zdrdj bylo
zjisténo, Ze v dané problematice existuje prostor feg@gni a doplgni tématu
maloobchodniho spadu a geo-marketingu v obecnébpddk, aby existovaly gtitelné a
verifikovatelné hypotézy, jejich potvrzeni nebo kdeeni, zasry a zobec#ni. Identifikace
motiva, zvyklosti a akceleratérchovani zakaznika ivie byt jednim z faktdr usgsSného
rozvoje podniku a saasré konkurerni vyhodou maloobchodnik ktefi tyto informace

vlastni a mohou vyuzitipsvych aktivitdch orientovanych na trh.

3) ldentifikace vstupnich kriterii modelu a piedpokladi fungovani modelu
Cilem tohoto postupového cile je charakterizovaicesy, které jsou nastavenyd§eni
zkoumaného disertaiho ukolu. Nejprve Slo o charakteristiku a defimicoces idealnich,
teoretickych. Naslednbylo nutné provést @veni €chto procesnich navéadv praxi. Za
timto &elem byl proveden fed-vyzkum formou strukturovaného dotaznikového

Sefrent.

V ramci tohoto ped-vyzkumu byly zasry z teoretickych vychodisek analyzovany po
strance funéni, efektivity a realnosti vyuziti. Cilemigd-vyzkumu bylo dale zjishi
potieb a z4jm obyvatel v ramci jednotlivych kr&ja zjistit gipadné rozdily v rdmcithto
regioni. Dil¢im cilem ged-vyzkumu bylo zvolit kraj a jeho region, kteryyeodny pro
provadni dalSich vyzkumnych praci. Vybrany region Mostedbkyl v praci vymezen

deskriptivnim zjgsobem.
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Pro zpracovani tohoto postupového cile kytisticky testovan zdjem o reklamni
tiskoviny podporujici potravirfdky sortiment. Byl provedentest dobré shody ktery
prokazal zavislost mezi jevy. &fena byla sila zavislosti jevi a to pomocPearsonovych
kontingenénich koeficienti. Vybér potravindského reklamniho média nebyl nahodny,
protoze jde o nezbytnou fgebu, s vysokou obratkovosti a tydenni distribuctiaé Ize
tedy posoudit vliv &chto periodik v kratkéntase. Tydenni distribuce je pro tytgely
vybrana zarrné, aby respondenti dokazali kvalifikovaodpowdét na otazku, zda tento
tyden periodikum dostali a vysledky nebyly zkregleodpowdi tch, ktéi periodikum
neznaji apod. Zavy, které vyplyvaji z ped-vyzkumu budou vyjadvat obecny trend
v chovani zakazntk Tento obecny trend bude vyuZzit jako zakladiédpoklad pro

rozhodnuti o dalSim vyzkumu. Vysledky jsou doloZemyafické podolz.

4) Verifikace piredpoklada fungovani modelu

Na zéklad vySe uvedenych vyzkuirbyla zji¥ovanaexistence zavislostmezi zdjmem o
reklamni tiskoviny podporujici potravifeky sortiment affislusnosti ke konkrétnimu kraji.
Byl provedentest dobré shody ktery prokazal zavislost mezi jevy.¢&kéna byla isila
zavislosti jevi a to pomociPearsonovych kontingeginich koeficienti. Na zaklad
tohoto zjiStni |ze dedukovat, Ze bude existovat zdjem také o dalSi neadreskéviny,
rozdilné sortiment® zameieny. Kazda z progmnych, které jsou uvedeny v postupovém
cili ¢. 5 je kvantifikovana v ramci modelu na zaklagiedem daného metodického
postupu, vstupni data jsou ziskana z renomovangujiz(CSU, Dopravni podnik &sta
Most) a dalez kvantitativnich dotaznikovych Sefeni, které umo#uji zjisttné vysledky

zobecnitpro aplikaci na zakladni soubor.

5) Formulace modelu nakupniho spadu

Gravitatni princip spadovosti obchodniho shluku Ize chaakovat jako efekt vyplyvajici
Zz miry atraktivity tohoto shluku. P sestavovanigravitaéniho modelu pro vypaet
nakupniho spadu bylkonstruovany vypofty proménnych modely mezi &z pati
proménna (L), ktera vyjatlije procentni podil zakazrikkteri navstivi obchodni centrum

na zaklad informaci z distribuovanych neadresnych tiskowitnaktivita nakupniho centra
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(A), pocet ekonomicky aktivnich obyvatel v oblasti (O) adhota funkce dopravniho
spojeni ( f(d)).

Nakupni spad v dané oblasti pakzame definovat vztahem (33%:=L; * A; * O; * f(d),
tento vztah bude v praci dale konkrétozpracovan.

kde:
S — nakupni spad v dané oblasti,

Li — procentni podil z&kaznik ktefi navstivi obchodni centrum na zakiad

informaci z distribuovanych neadresnych tiskovin,

A — atraktivita maloobchodniho nakupniho centra,
O — produkce zazemi, pet obyvatel v dané oblasti, upraveny z hlediskiahej
nakupnich priorit,

f(d) - hodnota funkce dopravniho spojeni.

6) Dekompozice modelu nakupniho spadu

Dekompozice modelu nakupniho spadu ¢spd v gesném vymezeni pramnych a
stanoveni konstrukce jejich vygta. Kazdy maloobchodni shluk (OC, NZ) trinterakéni
vztahy se svym urbanistickym zazemim. Tyto inteeakmudou nazvanynakupnim
spadem Byla provedenditerarni reSerSe s cilem identifikovat proknné, které ovlisiuji
nakupni spad. Po provedeni identifikace pfonych byly prominné deskriptivnim
zpisobem vymezeny. V rdmci tohoto postupového cilepbybZzen zaklad pro konstrukci
podkladi, které umozni provést terénpialitativni i kvantitativni Set ¥eni. Vysledky byly

interpretovany v textove tabelarni, grafické i schématické férm

7) Formulace vychodisek pro zjis&ni atraktivity maloobchodniho shluku

Ucelem tohoto postupového cile byla identifikace kitrdi, které zakazniky fitahuji
k obchodnimu mistu, shluku deskripce faktomi ovliviujicich celkovou vnini a vrgjSi
atraktivitu maloobchodniho shluku. Na zakladentifikace &chto faktofi Ize vnitni i

vngjSi atraktivitu m éFit a vytvait tak moznost jejiho efektivniho oviievani. Faktory,

63



které pisobi na atraktivitu, byly zji®vany formou kvalitativniho strukturovaného
dotaznikového Sateni.

V ramci tohoto postupového cile bytpeograficky analyzovanoprostedi Mostecka a
byly vyhledany vyznamné maloobchodni shluky (celketfi), vysledky byy
interpretovany mapovym podkladem. V rdmci €chto shluk musely byt zjisiny
vSechny maloobchodni jednotkyagobici uvnit shluku. Maloobchodni jednotky byly
tiidény a jejich atraktivitazobecréna do deviti vnitné homogennich sortimentnich
skupin. Verifikace tohoto postupového kroku j®Sena komparaci s vysledky
z kvantitativniho dotaznikového Seteni. Vstupni hodnoty tedy reflektujii@ni, zajmy a

preference obyvatel regionu.

Pro kazdou sortimentni skupinu bydgregovanajeji prodejni plocha jako souhrn ploch
jednotlivych maloobchodnich jednotek. Prodejni plobyly takto agregovany pro kazdy
maloobchodni shluk v oblasti. Verifikace zfisfch datovych podkladbyla provedena
metodou piimého z(Eastnéného pozorovani Pro vyhodnoceni #8i atraktivity byly

aritmetickym zpuasobem stanoveny vahy faktér ,Pocet (potet obchodnich jednotek
v ramci sortimentni skupiny) a ,Plocha“ (plocha tsoentni skupiny), které vyZaduji
korekci frekvenci, se kterou zakaznici nakupuji zbozi daoéimentni skupiny a
koeficientem rozmighi. V zaw¥ru tohoto postupového kroku bylgterpretovany dilci

vysledky prace.

8) Formulace vychodisek pro zjisni produkce zdzemi maloobchodniho shluku

Tento postupovy cil je zaffen na metrikuprodukce zazemi maloobchodniho shluku
pro oblast Mostecka. Pro nakupni spad nelze vyubisty sodet vSech obyvatel tohoto
regionu. Uvodni analyzou elektronickych sekunddrnidrofi dat byl zjisén hruby
potencial zdzemi. Oblast Mostecka byla vymezggekriptivnim zpisobem a za pomoci
geografické analyzy Vstupnistatisticka data ziskana ze @&tani lidu byfi a dontt musi
byt dale syntetizovana po strance ekonomické aktivityobyvatel ajejich nakupnich

priorit, vyhodou taktoagregovanych dat je jejich pevzeti od erudované instituce a
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nebudou tedy verifikovana. Data bykdéna do Sk&l podle ¥ku a ekonomické aktivity.

Predzpracované mnoZstvi obyvatel, ¢ité ekonomické kondici, ovliwje nakupni spad.

9) Formulace vychodisek pro zjisni funkce dopravniho spojeni

V sowasnych podminkach je spadovost oftivana také dopravni infrastrukturou
zminéné oblasti. K doprav jsou vyuzivany jak individuélni dopravni priesiky, tak
hromadné. V ramci prace budoué¢obrmy dopravy zohledimy a blize analyzovany
pomocigeografické deskripce s vyuzitim koncentrickych a»aentrickych polygoni,
které prostorovym zisobem koriguji vysledky ziskané provedenim osmésiupoveho
kroku. Oba pistupy jsou schématicky znazény. Uvnitt tohoto postupového cile je
nutné zohlednipiedpoklad racionalniho chovani obyvate(¢im tSi je odpor prosedi
(casova i prostorova nanoost), tim nizSi je motivace zakaznikidspusny shluk navstivit.
Pro popis této skudeosti bude v praci vyuzitaunkce dopravniho spojeni.Jako funkce,
kterd nejvice reflektuje fpdpoklad racionalniho chovani obyvatel, byla zvalen
exponencialni funkce se zapornym exponentemFunkce je formulovana ve svém
matematickém tvaru a je provedena jgfaficka deskripce. Verifikace tohoto
postupového kroku jeeSenakomparaci s vysledky z kvantitativnino dotaznikového
Seteni. Vstupni hodnoty tedy reflektujigmi, zajmy a preference obyvatel regionu.

10) Analyza vlivu distribuce neadresnych tiskovin a spadovost OC nebo NZ

Nakupni spad je dale mozné ovlivnit upozmim na nabidku OC nebo OZ. Vliv
neadresnych tiskovin na nakupni spad byltay&n formou reSerSe elektronickych
zdroji dat. Na tomto zaklag byl dedukovan vliv neadresnych tiskovin také v regionu
Mostecka. Byl provedehvantitativni vyzkum metodoudotaznikového Sateni a data
takto zjiS€na byla komparovana s daty zis¢mi reSersi. V ramci dotaznikového iéei
byla vyuzitakodifikace, pro snadsi vyhodnoceni dotaznikového i&eati. Vysledky byly
graficky znazornény a interpretovany. V ramci tohoto postupového cile byl proveden
test dobré shody ktery prokazal zavislost mezi jevy.ékéna byla isila zavislosti jevi a

to pomociPearsonovych kontingesinich koeficienti.
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11) Kvantifikace vlivu distribuce neadresnych tiskoin na velikost nakupniho
spéadu lokalniho nebo regionalniho nakupniho centra jeho verifikace

Tento postupovy cil byl zaffen na zji&ini a owteni vlivu neadresnych tiskovin na
chovani zékaznika ayntetizovani poznatki. Prvni ¢ast tohoto cile byla realizovana
formou kvantitativniho dotaznikového Sefeni o vybirovém souboru 250 respondent
Vybérovy soubor bylo nutné testovat z hlediska repreg@mosti. Byl zvolen tak, aby
propokné odpovidal zakladnimu souboru obyvatel v oblaséiklddni soubor datovych
podkladi, ziskany z databaz€eského statistickéhoradu byl t¥idén dle Skal ¥kovych
kategorii. Dle ¥ku byly tFidéni také respondenti. Takto stanoveny vzorekgmylovnan
se zakladnim souborem tak, alkevé sloZzeni respondénddpovidalo ¥kovému slozeni

populace. Na tomto zakladnohla byt provedenstatisticka indukce.

Respondenti byli tAzani na jednotlivé neadresnkovtisy tiidéné podle sortimentnich
skupin s cilem zjistit miru idezitosti €chto tiskovin @i nakupnim chovani zékaznika.
Tridicim kriteriem vylrového souboru bylo vzthni, ¢isty prijem domacnosti, pohlavi a
vék. Pro kazdou skupinu obyvatel byla £pgana mira vnimanéubkzitosti reklamni

tiskoviny @i nakupnim chovani. Vysledné hodnoty byly statigtidestovany a byla

posuzovana existence zavislosti a jeji sila.

12) Navrh obecného modelu vyptiu nakupniho spadu maloobchodnich siti a

jeho verifikace

Dvanacty postupovy krok jeyntézou systematicky provedenych analyz ar&et Byly
vyuzity jak induktivni tak také deduktivni postupy, abstraktni veélny byly
konkretizovany v zawrecna dopordeni a postupy. Deskriptivnim @gpobem bylo
formulovano zobeami modelovaného problému. Modelovany stav byl ueifan za

pomoci komparace s prakticky zigmi hodnotami.
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4 VYSLEDKY VYZKUMU

4. 1 Charakteristika zkoumaného subjektu
Vyzkumny zangr této prace je za#ben na posouzeni nakupniho spadu konkrétniho
obchodniho centra (OC) na Gze€@dské republiky s cilem kvantifikovat vliv jednotfish
faktoni ovliviwyjicich tento spad a zobecnit vychodiska pro vgpajiseni spadovosti OC
nebo nakupni zény (NZ). Rozdilem mezi OC a NZ ghiéektonické pojeti stavby, kdy
obchodni jednotky v ramci OC jsou undisg ,pod jednou sechou” uvnit jedné budovy a
obchodni jednotky NZ jsou rozmistry v, obvykle samostaknstojicich, budovach,

tvoricich nakupni zonu.

4. 2 ldentifikace vstupnich kriterii modelu, pfedpokladi jeho fungovani a

verifikace
V ramci pgred-vyzkumu bylo nutné @yit, zda existuje zajem o neadresné tiskoviny mezi
zékazniky a zjistit fpadné rozdily v jednotlivych regionecteské republiky. Za timto
Ucelem bylo provedeno dotaznikové igef, jehoz cilem bylo zjistit zajem o neadresné
tiskoviny podporujici obvykle maloobchodniésiZjistovani zajmu o reklamni tiskoviny
podporujici sortiment maloobchodiikebylo ndhodné, jde o préstlek, ktery mze do
jisté miry ovliviovat spadovost obchodniho centra nebo domuérgakteré vyplyvaji
z pred-vyzkumu, budou vyjadvat obecny trend v chovani zakaZniKento obecny trend

bude vyuzit jako zakladnitedpoklad pro rozhodnuti o dalSim zkoumani.

Dotaznikové Séeni, které bylo pro dely pred-vyzkumu realizovano, bylo konstruovano
jako kratky soubor otazek, ktery byly postédpmpolozeny 1 400 respondént

v jednotlivych krajich (v kazdém kraji bylo vyzpoMino 100 respondent Celkow bylo
distribuovano 1 416 dotazriikpro nekompletnost dat a pémv jednotlivych krajich
bylo vSak vyuZzito 98,8% vyptmych dotaznii.

Mnozstvi respondefit bylo stanoveno s ohledem na representativhosistatkého
zpracovani dat. Respondenti byli tazani na to, tezékn kraji bydli, pro odeni jejich
zarazeni podle krajskéfslusnosti a také na to, jak jsou pré dilezité neadresné
tiskoviny pii nadkupech. Zakaznik odpovidal na bipolarni, Likett Skale, kde vybiral
z nabizenych odpe@di. Piizkum probihal v dobod 2.3 do 30.6.2011. Toto obdobi bylo
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vybrano tak, aby nebylo naruSeno Vanocemi ani d@tnprazdninami, které omi
stereotypy ve spitgbs. Dotaznikova Séeni byla provedena osobma Uzemi 14 krgj
vzdy z 50 % v krajském &t a z 50 % v jiném neZ krajskémestt a nebo okoli résta.
Respondenti byli vybirani ndhodira osloveni ve svém bydlisti. Nedochazelo k osldven
responderit v oblasti obchodnich zén nebo obchodnich centde, dxistuje pedpoklad

ovlivnéni timto mistem. Formulace dotazniku je uvedenéloZe¢. 6., Dotaznike. 1.

Data zjiS€na formou dotaznikového gemi byla testovana z hlediska existence zavislosti
mezi zajmem o reklamni tiskoviny afigluSnosti ke konkrétnimu kraji, pomoci
kontingergnich koeficieni. Byl proveden test dobré shody, podléhov je mozné

rozhodnout, zda existuje zavislost mezi jevy.

Lze stanovit hypotézu ¢ podle niZz neexistuje zavislost mezi zajmem o reklamni

tiskoviny podporujici maloobchodni sortimentigsfusnosti ke konkrétnimu kraji.

H; — je op&nou hypotézou, kterpiedpoklada existencizavislosti mezi zajmem o
reklamni tiskoviny podporujici maloobchodni sortithea gisluSnosti ke konkrétnimu
kraji.

Pro test dobré shody bude vyuZita testovaci statigt : (rovnice¢. 13) jejiz hodnotaini

574,81 Konkrétni dokumentace vypinl je uvedena viHozec. 4.

Kriticky obor je vymezen nerovnici, kdy testovatitistikay’ musi byt ¥tsi neZ kritick&

hodnota, zji&na za tabulky pro funkgi® o daném stupni volnosti:

V> 1 (13)

kde: «a - zvolena hladina vyznamnosti, v naSefipad byla zvolena hodnota = 0,05
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Y10 =%"1.0,05[V] (14)
kde:

Vv - stup@ volnosti, v = [(r-1) * (s-1)].

W1 = 1-0,08[(r-1) * (5-1)] (15)
o= L1-00d(14-1) * (3-1)]
Y10=7005[ 26 ]

1= 38,9

Vysledna hodnota byla zjita z tabulky kvantil y* pro stupé volnosti 26 (Hindls,
Hronova, Seger, Fisher, 2007).

Podminka z nerovnicg 13 je spl&na, neb6 574,81> 38,9.

Z uvedeného vyplyva, Ze hodnota testovaného laitgei nachazi v kritickém oboru a Ize
tedy zamitnout hypotézu oHo nezavislosti a je moznéfijnout hypotézu H, ktera
piredpoklada existenci zavislostimezi zajmem o reklamni tiskoviny a&iglusnosti ke
konkrétnimu kraji. Pomoci Pearsonova kontirgého koeficientu (Tabulk&. 34) byla
zmeéiena sila zavislosti n@,539511a jde tedy o $edre silnou zavislost. Vypeet je

dolozen v Filoze¢. 4.

Grafu ¢. 2 dokumentuje skuteost, Ze sirstem miry nezagstnanosti v jednotlivych
krajich roste i zajem o neadresné tiskoviny. Miegangstnanosti v jednotlivych krajich,
aktualizované k 1.11.203flou uvedeny v #loze¢. 5 (Tabulkas. 35).

Z Informace o zagstnanosti k na trovni kr&jCR (aktualizované ke dni 7.5.2012)
http://www.czso.cz/xs/redakce.nsf/i/honeétovano dne 1.11.2012.
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Graf €. 2: Srovnani miry nezanéstnanosti se zajmem o neadresné tiskoviny

Srovnani miry nezaméstnanosti se zajmem o neadresné tiskoviny
(relativni cetnosti)

tnanosti v

ference letakd,

%

priméry pre

piijmu a mira nezamés

kraje

||:| Preference neadresnych fiskovin (rel. Cetnosti) B mira nezaméstnanosti (%) |

Zdroj: Vlastni zpracovani

VySe uvedené vysledkygd-vyzkumu vedly k rozhodnuti o zaieni dalSich postupovych
kroki. Vyzkum bude provash vregionu na Uzem€R, kde existuje vy3si zajem o
neadresné tiskoviny ze strany zaka#niRro @&ely prace byl vybran Ustecky kraj a v jeho
ramci oblast Mostecka a konkrétmakupni centrum Central Most. &sto Most bylo
vybrano, z toho dvodu, Ze se jedna odsto seittmi maloobchodnimi shluky a je vhodné

z hlediska optimalniho @tu vazeb k provedeni kvantifikace nakupniho spadu.

Oblast Mostecka, ktera lezi v Usteckém kraji, bwlarana z #kolika divoda:

- vuvedeném Kkraji je nejvy3si mira nezamanosti \CR (13,19 %), jak je

dokumentovano viHozec¢. 5 (Tabulkas. 35),

- existuje zde fedpoklad reakce zékaziiikna neadresné tiskoviny, které byly
zjistovany v ramci ped-vyzkumu, a je mozno je dedukovat z tabulky alisdth
cetnosti (Filohac. 4, Tabulka 31),

- v oblasti existuji it maloobchodni shluky (dvobchodni zoény a jedno obchodni

centrum) a jde tedy a‘ehlednou konkuremi situaci,

- oblast disponuje déale transparentni siti dopranfrastruktury (MHD, silnéni st),
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-z metodickych divoda je vhodné také urbanistické rozloZeni oblasti ristakou

zastavbu a zastavbu obci,

- marginal® byly zvazeny dale praktické udody, kdy v gipact prilis husté
dopravni sit, velkého mnoZstvi maloobchodnich shiué rozsahlé aglomerace
meésta, etrg predmesti, by doslo k exponencialnimu f&tu mnozstvi vazeb, mezi

zkoumanymi veliinami, a tedy i mnoZzstvi pigtbnych vypétu.

Mésto Most a jeho charakteristika

Mésto Most se nachézi v Usteckém kraji, v natské vySce 230 m n.m. a je
vefejnopravni korporaci zaloZzenou zakonem o obcichta®eni statutarnihodsta ziskalo
nabytim @innosti zakona. 128/2000 Sb., o obcich (obectizeni), které nastalo dne 12.
listopadu 2000, dnem voleb do zastupitelstevikr8jatutarni ssto Most neni Uzengn
déleno na obvody, ale dne 27.5.2004 bylo Zastupitetst nésta Mostu schvaleno nové
¢lereni spravniho Uzemi Statutarnihasta Mostu, které zahrnuje osmestskychcésti:
Komarany, Sous, Stary Mostepirohy, Most, Rudolice, Velebudice a Vtelno

 Www.n@sto-most.cfonline] 2007 [cit. 2011-18-03]. Dostupné z WWWiclalni web nésta Most:
http://www.mesto-most.cz/mesto.asp?pl=51.
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Obréazek &. 2: Clenéni spravniho Gzemi nésta Mostu

i, 3

CEPIROHY |
Iy

Zdroj: Oficialni web nista Most:http://www.mesto-most.cz/mesto.asp?pl~&Gtovano dne 18.3.2011

NejvysSimi samospravnymi organy statutarnihgsta jsou Zastupitelstvo ¢sta Mostu a
Rada ndsta Mostu. Na Uuzemi ¢sta, o celkové vyiie 8 694 ha, Zije podle Uday roku
2011 celkem 66 797 obyvatel, jejichZipwrny vk ¢ini 40,28 let

Mésto Most ma vybudovanu disb fungujici ndstskou dopravu. Dopravni podnikést
Mostu a Litvinova, a.s. provozuje moderni tramvajovychlodrahu, ktera two pateni
dopravni spojeni mezi ¢ma nesty a dale mnozstvi &éstskych autobusovych linek, které
zajiz&kji do okolnich obci Mostecka a Litvinovska. V gasné dob Dopravni podnik
meést Mostu a Litvinova, a.s provozuje autobusovouaanvajovou hromadnou dopravu
osob modernimi dopravnimi prostiky, na vice neZztiteti linkach. Dopravni podnik
disponuje celkem 59ti tramvajovymi voityiech tym a 120ti autobusy sedmnécti typ

4 Oficialni web ngsta Most, Statistické informace [online] 2005 [cR011-25-11]. Dostupné z WWW: http://www.mesto-
most.cz/vismo/ dokumenty2.asp?id_org= 9959&id=4616&1194.

5 Vozovy park nésta Most [online] 2003 [cit. 2011-25-11]. Dostupn@&WW: http://www.dpmost.cz/vozovy-park.
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Nakupni centrumCentral Most se nachazi v centralnfasti nmésta Most na adrese
Radnini 3400. Nav&vnikim umozuje vstup z 1. nassti, Radnini ulice a ze rdy
Budovatel. Bylo oteweno v k¥tnu roku 2008. Na jeho deklarované celkové prodejni
ploSe 20 000 (viz Friloha¢. 8) se nachézi 79 maloobchodnich jednotek (ot &.

9) ve dvou nadzemnich podlazich a svym ré&wskaim nabizi 442 mist na parkovani
v podzemni garazi. Jednotlivé sluzby d&esSsortimentu budou detainanalyzovany
v dalSich¢astech prace. Zajimavym architektonickym prvkemrigsklena secha centra,
kterd jeho celému prostoru dodava dostatek denmi@tla. Spravcem objektu je
spolénost CRESTYL management a.s.. Obchodni centrumr&eltost se také stalo
vitézem jubilejniho desatéhodiku sou¥ze "Best of Realty" - Nejlepsi z realit roku 2008,
v niz bylo vyhlaSeno nejlepSim nakupnim centremkaZailkim nabizi oteviraci dobu
obchodi od 9.00 do 20.00 hod. po vSechny dny v tydnu, podigako zdejSi Hypermarket,
jehoz oteviraci doba je od 9.00 do 21.00 hod.

Nakupni spad je mozné analyzovatiznych uhli pohledu. Z obecného hlediska je
podstatnym vlivem, ktery ovliwje spadovost, dopravni infrastruktura. Jde jakustdtu
silni¢ni sig, tak také siverejné dopravy ve zkoumané oblasti. Uejaé dopravy je krom
mnozstvi linek dlezité také pokryti oblastiémito linkami. V rdmci préce je fjjat

piedpoklad, Ze mobilita zdkaziiikychazi z jejich racionalniho uvazovani.

Zvolenou oblasti pro aplikaci teoretickych vychadtige oblast Mostecka. Tato oblast byla
vybrana zarrné. Divodem byla zji&tn4 souvislost mezi mirou nezéstnanosti a
zdmem o reklamni tiskoviny. Horni hranice dosakaumani je dana vymezenim oblasti
Mostecka dleCeského statistickéha'@du €SU) do arove Zakladnich sidelnich jednotek
(ZSJ).

Nakupni spad v absolutni hoddotidava poet ekonomicky aktivnich obyvatel, kfe
navsevuji urcité lokalni nakupni centrum (vedsté) nebo regionalni nakupni centrum ve
vybraném regionu. Relativni hodnota nakupniho spadava procentudlni zastoupeni
ekonomicky aktivnich obyvatel #ta nebo regionu, KtevyuZivaji ndkupni centrum,
k pattu vSech obyvatel sledované oblasti.
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Pro &ely této prace byly provedeny strukturované rozingpwooblasti Mostecka. Struktura
otdzek je uvedena wibze ¢. 6, Dotazniké. 2. Vysledky jsou vyuZivanyipdosazovani
hodnot strany poptavky v ramci modelu. Za tim¢elém bylo osloveno 275 respondient
Po odfiltrovani néitelnych dat nebo neupinvyplnénych dotaznik bylo vyuzito 250
kompletnich dotaznik pro &ely vyzkumu. VyuZitelnost datovych podkiadbyla
stanovena tedy na 90,9 % a je tedy rela&tivysoka. Je nutné dodat, Ze nejde o navratnost,
kterou by bylo mozné spaat z mnozstvi oslovenych zakazhi €ch, ktgi byli ochotni

odpovidat. Sér dat byl proveden osobv obdobi bezen — kéten 2012.

4. 3 Formulace gravita&niho modelu nakupniho spadu pro OC Central Most agho
dekompozice

K vypoctam nakupniho spadu byl vyuzit tzgravitacni mode] jez popisuje skuteost, Ze
maloobchodni ndkupni centréitphuji zdkazniky ze svého okoli (tzakon maloobchodni
gravitace)primo un®rné poitu obyvatel v oblasti, atraktivitnakupniho centra a némo

ameérné vzdalenosti, kterou musi vykonat na ¢edb nakupniho centra z mista svého
pobytu.

Pfi sestavovani gravitaiho modelu pro vypget nakupniho spadu gebujeme znat
nasledujici faktory, mezi&i pati atraktivita ndkupniho centra (A), ¢t ekonomicky
aktivnich obyvatel v oblasti (O) a hodnota funkagihvniho spojeni ( f(d)) a mnoZzstvi
zakaznik, kteri nakupuji na zaklad informaci uvedenych v neadresnych reklamnich

tiskovinach.

Nakupni spad v dané oblasti pakzame definovat vztahem:

$=L*A;*O; *f(d) (16)

kde: $— nakupni spad v dané oblasti,
Li — procentni podil zakaznikktei navstivi obchodni centrum na zakiadformaci
z distribuovanych neadresnych tiskovin,
A — atraktivita maloobchodniho nakupniho shluku,

Q - pctet obyvatel v dané oblasti, upraveny z hlediskiahepakupnich priorit,
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f(d) - hodnota funkce dopravniho spojeni.

Na zaklad identifikace zakladnich praimnych, potebnych k vypstu modelu nakupniho
spadu je nutné jednotlivé prémmé vymezit a provest jejich kvantifikaci. Model
nakupniho spadu Izelit na faktory ovliviwujici nakupni spada strané nabidky, kde jde
o atraktivitu (atraktivitu sortimentu, nakupni plochu, koefidienzmiséni, viz Tabulka
¢. 9) maloobchodniho shluku. Zakaznici preferuji kamn pii nakupovani a neradi
piekonavaji odpor prosdi. Celkovou atraktivitu obchodniho shluku vyznaromliviiuje
pocet a atraktivita konkurefit Na strag nabidky Ize také vymezit vliv marketingovych
nastrofi, jenZz maji vliv na celkovou atraktivitu ndkupnibbluku. Na strané poptavky
bude zahrnut vliv p&iu a struktury obyvatel zazemi shluku a dale vliepmvni

infrastruktury.

4. 4 Analyza konkurergniho prostredi
Pro posouzeni nakupniho spadu oblasti je nutné/zmadt jeji konkureéni prostedi. Je
nutné zjistit, zda ve vybrané oblasti konkurend®ec existuje a pokud ano, pak bude

nasledovat komplexni analyza strany nabidky.

Detailni reSersi webovych stranek jednotlivych aabiiki bylo zjiS€no jejich zastoupeni
v oblasti Mostecka. Vysledky této reSerSe byly goviany s dostupnymi plany OC a NZ
v oblasti. Obchodni centra prezentuji mapu celékerieru ve form tzv. Situg&nich plani
budovy. Dostupny Situai plan OC Central Most je uveden ilBze ¢. 9. U nakupnich
z6n, které obvykle nejsou spravovany jako jederlgaile jednotlivymi obchodniky bylo
dale vyuzito satelitnich snimkspol&nosti Seznam.cz a google.com. Aktualnost dat
ziskanych reSersi elektronickych (webovych stranekapovych podklaid), byla dale
korigovana ztastrenym strukturovanym pozorovanim yeglem vytipovanych oblastech
formou strukturovaného pozorovani. Prvni struktare¥ pozorovani bylo provedeno jiz
v srpnu roku 2010, vzhledem k poZzadované aktudlrmsice nebyly vysledky tohoto
pozorovani zahrnuty a vyuzity. Pozorovani bylo makzovano a zopakovano v roce 2012.
Cilem vySe uvedené analyzy bylo ziskat Udajetitomnosti jednotlivych obchodnik
(sortimentnich  skupin) k jednomu datu (2.6.2012).yslgdky pozorovani jsou
dokumentovany vifloze¢. 11, 12, 13 a Tabulkaeh 36, 37, 37, 39, 40, 41.
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V oblasti neésta Most se nachézi vyznamné maloobchodni konkureri shluky (Nakupni
park Most, Nakupni z6na Sever — Rudolice a OC @kMbost). Zmigné maloobchodni
shluky jsou povazovany zarimé konkurenty co do velikosti a sortimentu. &oda
zjisténi odlisnosti &chto shluki byla provedena analyza odliSujicich fakt@ddC a NZ
v oblasti. Pro &ely analyzy odliSujicich faktér musi byt proveden gt vSech
maloobchodnich jednotek, které u¥niSech ti maloobchodnich shluikpasobi.

Tabulka ¢. 2: Celkovy vyket vSech maloobchodnich jednotek uvnitmaloobchodnich

shlukua v oblasti

Nazev jednotiy

Pompa, Dradik
Orion, Mordblanc, intersport, iInmedia, Killtec, K5V -
Auto, Vodafone, Space, Pet Center, Geco Tabak,
Datart, Alpine Pro, Knihy Dobrovsky, A3 Sport,
Batavia, Telefonica 02, Comfor, T-Mabile, D Sport,
Baumax, Sportissimo, Okey, Euronics, Gimborn, O8I,
¥+B, Planeo Elektro,

Time Dut, Friends and Rebels, C&A, New Yorker,
Takko Fashion, Orsay, Kenvelo, Bijou Brigitte,
Camaiey, Triumph, Planeo - hodinky, House, Exe,
Denny Rose, Klenoty Aurum, Cropp Tawn,
Scarabella, United Board Shop, Gate, Top Time, KIK,
Vogelie

Halbos, Paul, Jysk
Rena, CCC, Bata, Office shoes, Visto, Deichmann

Albert Hypermarket, Tesco, Kaufland, Lidl, Interspar

Café Coffee Day, Paneria, Legarto Café, Frultisimo,
Vinné sklepy Chomutoy, Slovanka, Punjabi Food,
Panda, Cervené Jablko, Tehibo

Détsky koutek, Alexandria, Fotolab, Albi, Nail Fevar,
Flamango kvatiny

¥ves Rocher, Grand Optical, Natur House,
Marrionaud Parfumeries, Oko Optik, Lékarna

Dinarin, Dm Drogerie

Zdroj: Vlastni zpracovani
Ve mest Most, Ize nalézt jeStdalSi obchodniky, tajiz mensitettzce, nebo samostatné
obchodni jednotky. Tito vSak, z hlediska svych podia lokalnim trhu, nebudou v praci

povazovani zaifmé konkurenty, nelioneovliviiuji rozctleni trhu podstatnym Zigobem.

Umisgni a rozdleni trhu mezi nakupnimi shluky veés Most je dokumentovano nize
uvedenym mapovym podkladem. Mapovy podklad byl &iskz dostupnych zdribj
spole&nosti Seznam.cz a byl naslédioplren o umiséni a nazvy obchodnii kteri k datu
2.6.2012 v oblasti §sobi. Uvedené shluky budou dale analyzovény, visleahalyz

(méteni plochy jednotlivych obchodnich mist,cieni celkové plochy nakupni zény,
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meieni obsluzné infrastruktury v rdmci zony (parkoyi& pijezdové komunikace)),
zarazeni do sortimentnich skupin, jsou dokumentovaayfarme tabelarnich vystup

v Priloze¢. 11, 12, 13 a Tabulkach 36, 37, 37, 39, 40, 41. Taktogo@ipravena vstupni
data budou nasledrslouzit jako podklad pro vy@gty nakupniho spadu OC Central Most a

jeho konkurent.

Z mapového podkladu jsou patrng hakupni shluky. Prvni (Nakupni zona Sever —
Rudolice) se nachazi v sevetsdisti a druhy (Nakupni Park Most) v jizékasti nésta. OC
Central Most je umigho v centralnicasti mésta. Déle je patrna dopravni infrastruktura,
ktera hraje vyznamnou rolkipanalyze spadovosti. Z mapového podkladu v tétwvistosti
nejsou patrné trasy ani zastavky linek MHD, ktegakvvypd@et nakupniho spadu oviivji
a budou dale analyzovany. Mapovy podklad ilustujbaniz&ni charakteristiku rsta

Most.

Obrazek ¢. 3: Mapovy podklad konkurenénich shluki
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Charakteristika vyznamnych maloobchodniki piasobicich v oblasti
V nize uvedeném textu budou charakterizovani vyazriamaloobchodnici, ki€ se podileji
na atraktivi¢ maloobchodnich shlukv oblasti. Obchodnici jsoditiéni podle gisluSnosti

k maloobchodnimu shluku.

Nakupni park Most:

- Lidl, vlastreny spol€nosti Lidl & Schwarz-Gruppe. Spdleost Lidl vlastni
malometrazni obchodni jednotky a prodava potrask@i nepotravingké zbozi.
V Ceské republice Lidl otéel svoji prvni obchodni jednotkudervnu roku 2003.
V témZe roce bylo oté¢eno dalSich 13 obchadtéto spolénosti. Nasled&
probihala masivni expanze, kdy v roce 200&pobchod cital 124, do roku 2007
se jejich pdet navysil na 160, na konci roku 2010 byl@€eské republice 216
prodejen. V sotasné dob pasobi na trhu 223 prodejen spiesti Lidl. Obchodni
jednotka spolgnosti Lidl v Most, se nachazi na adrese Velebudicka 3303/1a 434
01 Most. Ve spadové oblasti se nachazi dale zastodpdl v Litvinow. Mimo
spadovou oblast jde o filialku v Biinh Duchco¢ a Jirkow u Chomutova
(www.akcniceny.cz),

- SPAR Ceska obchodni spoknost s.r.o.je ¢lenem skupiny SPAR Rakousko a
zan®iuje se na prodej potravirgkého, ale i nepotravitgkého zbozi. SPAR
provozuje VCR 41 obchod a ztoho 33 hypermarket INTERSPAR, 6
supermarkét SPAR a 2 prodejny SPAR City. Vram€R zangstnava tato
spol&nost 4500 zagstnand. SPAR byl zaloZen veitatych letech min. stoleni p.
Adrianem van Wellem v Holandsku. V s@sné dob je vlastnikem SPAR
Osterreichische Warenhandels — AktiengesellscBaftCR prichazi SPAR v roce
1996 a zaklada podnik snazvem SPAFeska obchodni spafeost s.r.o.

(www.interspar.cy,

- v ramci analyzy spadové oblasti byl zkouman dékzecBaumax. Jde o rakousky
retzec, ktery pochazi z &sta Klosterneuburg afimého konkurentadetezci OBI.
Retzec byl zalozen vroce 1980 a jde o rodinnou firnBaumax [sobi
v Rakousku,Cesku, Slovensku, Slovinsku, Mlarsku, Chorvatsku, Rumunsku,
Bulharsku a Turecku. \Zechéch je tato firma zastoupena 24x (www.baumjix.cz
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Nakupni zona Sever — Rudolice:

Obchodni dm Kaufland, ktery prodava jak potravikeké, tak nepotravidgké
zbozi se nachéazi v sevetidisti nésta na ulici Rudolicka 1701, Most. OD Kaufland
byl oteen 12. prosince 1998. Vlastnikem gmecka spolénost Lidl & Schwarz-
Gruppe. V této souvislosti Ize zminit OD KauflandLitvinové na ulici Jiraskova
2181, ktery byl oteten 2.8.2012 a ovliwje obchodni spad v oblasti

(www.kaufland.cz (http://www.kaufland.cz/Home/index.j5p

v t¢sném sousedstvi OD Kaufland Ize nalézt zastoupenkikergni spol€nosti
Tesco StoresCR a.s. (dale jen Tesco), ktera obdabprodava potravirtaké i
nepotravinéské spatbni zbozi. Majetkovd hodnota jegleha z 55% mezi
akcionde spolénosti Delamare Luxemburg S.a r.I (Lucemburskajake ze 45%
Armitage Luxemburg S.a r.l., (Lucembursko). Tytoolgpnosti jsou vlastény

spole&nosti Tesco pilc.

Tato spolénost Tesco fsobi naceském trhu od roku 1996. ¥eské Republice
provozuje gt zakladnich druin obchodi, ¢erpaci stanice a obchodni centra. Mezi
druhy obchod pati: hypermarkety (nabizeji jak potraviséy, tak nepotraviri&ky
sortiment), supermarkety (samoobsluzné prodejngb&rem potravin a zakladniho
drogistického zbozi), obchodni domy pod nazvem de$esco City a My (zde je
sortiment SirSi, nebude vSak rozebran, protoZeviakgp jednotky se v Most
nenachazi. Dale Tesco provozuje obchody Tesco ExgprExtra. Konkrétni OD
Tesco je umigh na ulici Rudolicka 1706, Most. Obchodni jednotkMost je

klasifikovana jako Hypermarket (www.corporate.it@se),

na adrese Chomutovska 1316, Most ma sidlo obéhradmoupeni spataostiOBI.
Tento obchodnifetézec, ktery vznikl v roce 1970, pochazi gmeckého Hamburku

a zanfuje se na prodej produkiz oblasti stavebniho materialu, materialu pro
elektroinstalace, obklady, dlazby, &@vé hmoty, néadi, zahradnické piwby a

dalSi sortiment.

Zakladateli byli panové Emil Lux a Manfred Mann.viRir obchodni dm této
spolenosti byl oteven v roce 1995. K 18.9.2012 ma tato spotst na tzem{'R
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33 obchodnich dotn Spol€nost OBI vSak nenifimym konkurentem OC Central
Most a sortiment tohoto OC spiSe dagé (www.obi.cz).

4. 5 Vypcet atraktivity maloobchodniho centra nebo nakupni bpny (A)
Pro vypaet atraktivity maloobchodniho nakupniho centra nahkupni zény musi byt
definovany faktory, které nejtsi merou ovliviwiji zakazniky g jejich rozhodovani o

vybéru mista nakupu.

Na zaklad analyzy dat z dotaznikového &sti realizovaného formou strukturovanych
rozhovoi bylo zjiS€no, Ze potencionalni zakaznici preferujggevsim velikost prodejni
plochy, kterd Uzce souvisi s hloubkou & Sortimentu, prostorové rozmiat obchodnich
mist v ramci obchodniho centra nebo obchodni z&gizky z rozhovoru jsou uvedeny

v Priloze¢. 6, Dotaznike. 2.

Z praktického hlediska je nutné atraktivitu kvaiktivat a z tohoto @vodu musi byt
stanoveno objektivni kriterium, kterymuire byt teoreticky peet zangstnané centra,
zony nebo prodejni plocha v metreétverenich. Pro dely prace byla jako zastupné
kriterium vyuzita prodejni plocha. Lze dedukova,prodejni plocha Uzce souvisi si ai
hloubkou sortimentu, protoze kazdy obchodnik seZisnayuzit prodejni plochu
s maximalni efektivitou. Vypeet celkové prodejni plochy maloobchodniho shlukli by
komponovan jako s@et jednotlivych obchodnich ploch maloobchodnicgdk. Aby
vypocet nabyl konkrétni podoby, bylo nutné provést reiduébchodnich jednotek a
vytvorit vnitiné homogenni sortimentni skupiny, podiglfcich kriterii zajmu zékaznik

Tridici kriteria maji vazbu na frekvenci nakupu.ia&zeni obchodnich jednotek do
sortimentnich skupin umozni obchodni jednotky redwak do sortimentnich skupin a
pracovat nadale s pouhymi deviti sortimentnimi shaimi. Kompletni v¢et obchodnich
jednotek, které {jsobi ve sledovaném obdobi ve vSetdch konkure#nich nakupnich
shlucich je uveden v Tabulge 3. Tabulka dale dokumentujédici kriteria a vnimné
vymezuje stanovené sortimentni skupiny.cDiledukce, pro kazdy obchodni shluk jsou

uvedeny v Hloze¢.10.
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Tabulka ¢. 3: Redukce celkového mnoZstvi obchodnich jednotedto sortimentnich

skupin

Nazev sortimentnich skupin
pro uéely modelu

Tridici kriterium

Mazev jednotky

Dé&ti

Hracky, d&tské potieby

Pompo, Dragik

Hobby, zahrada, elektro

Potfeby pro volny &as, hobby , stavebnia
zahradni potfeby, elektro sortiment, mobilni
operatofi, knihy, tabak, sport

Orion, Nordblanc, Intersport, Inmedio, Killtec, K3V -
Auto, Vodafone, Space, Pet Center, Geco Tabak,
Datart, Alpine Pro, Knihy Dobrovsky, A3 Sport,
Batavia, Telefonica 02, Comfor, T-Mobile, D Sport,
Baumax, Sportissimo, Okey, Euronics, Gimborn, OBI,
K+B, Planeo Elektro,

Konfekce, mddni doplrky

Obleceni, modni doplriky

Time Out, Friends and Rebels, C&A, New Yorker,
Takko Fashion, Orsay, Kenvelo, Bijou Brigitte,
Camaieu, Triumph, Planeo - hodinky, House, Exe,
Denny Rose, Klenoty Aurum, Cropp Town,
Scarabella, United Board Shop, Gate, Top Time, KIK,
Vigelle

Nabytek

MNabytek a bytové vybaveni, dopliky

Halbos, Paul, lysk

Obuv, koZena galanterie

Obuv, koiend galanterie, de3tniky, rukavice

Reno, CCC, Bata, Office shoes, Visto, Deichmann

Potraviny

Potraviny

Albert Hypermarket, Tesco, Kaufland, Lidl, Interspar

Restaurace, kavarny

Fastfood, kavarenska a restauraéni zafizeni

Café Coffee Day, Paneria, Legarto Café, Fruitisimo,
Vinné sklepy Chomutov, Slovanka, Punjabi Food,
Panda, Cervené Jablko, Tchibo

Sluzby

Balici sluZba, hlidani dé&ti, cestovni kancelare,
banky, pojistvny, kvétinafstvi, kosmetika,
kadefnictvi, pedikdra, manikira, fotoateliery

Détsky koutek, Alexandria, Fotolab, Albi, Nail Fever,
Flamengo kv&tiny

Zdravi, krasa

Lékarny, parfumerie, oéni optik, drogistické
zboii

Yves Rocher, Grand Optical, Natur House,
Marrionaud Parfumeries, Oko Qptik, Lékdrna
Dinarin, Dm Drogerie

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kazdé obchodni misto bylo, podle sitného planu, zagteno v milimetrecktvergnich.

Dle mefitka byly vysledky v milimetrech ipvedeny na vygry v metrechétverenich.

Vypocty byly realizovany na zakladsituanich plam (Priloha ¢. 8, Obrazeke. 10).

Obchodni jednotky byly dalectslovany dle situgniho planu aitdény do sortimentnich

skupin. Prodejni plocha obchodniho centra byla gay@na na zékladvypoitu plochy

kazdé jednotlivé obchodni jednotky. Vyity ploch obchodnich jednotek slouzi jako vstup

pro vypaet faktofi ,Pocet obchodnich mist v sortimentni skupia plocha sortimentni

skupiny v ramci centra“. Tyto faktory jsou vstupetn vypatu atraktivity nakupniho

shluku nebo centra. Vypet ploch obchodnich jednotek je uvederiNoze¢. 11, Tabulka
¢. 39, Rilohac¢. 12, Tabulkas. 40, 41. Plochy ndkupnich zén byly vypeny na zaklag
mapovych podklail z webovych stranek Seznam.cz, iwadu neexistence sittiaich

plani zén.
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Ve uvedenych filohach je formou tabulky dokumentovandazeni obchodnich jednotek
do vySe uvedenych sortimentnich skupitetwé obchodniho jména najemce. Jednotlivym
najem@m jsou pidélena ciselna oznéeni, ktera koresponduji se sitm@d mapovou
dokumentaci obchodniho centra. V kazdé&udku tabulky jsou u jmen najeincivedeny
rozmeéry a plochy pronajatych jednotek, procentualni @aséni prodejni plochy jednotky
na celkové ploSe obchodniho centra.

Pt posuzovani vlivu sortimentu na atraktivitu nakiimn centra je nutno zahrnout qed

obchodnich jednotek vramci sortimentnich skupirrodpjni plochy jednotlivych
sortimentnich skupin a frekvence n&wStzakaznik v obdobi jednoho roku. Na zakkad
téchto udaji byly vypaiteny koeficienty atraktivity jednotlivych sortimench skupin

s €mito vysledky.

a) Prodejni plocha obchodniho centra Central Most

Velikost prodejni plochy byla prima&krejisttna reSerSi webovych stranek, Zéaemych na
informace o obchodnich centrech v c€késké republiceR), kde pro obchodni centrum
Central Most je uvedena prodejni plocha 20 006, tdvedeny (daj i?eme povaZovat za
obecny a musel byt pro eby dalSich vyp&tia konkretizovan. V tomto postupovém
kroku byly vypa@teny plochy obchodnich jednotek a jejich &m byla agregovana
celkova plocha obchodniho centra. V daném obchodm@ntru bylo 2.6. 2012 metodou
piimého zédastreného pozorovani zji&ho, ze gkteré obchodni jednotky nejsou obsazeny
ndjemci. Plocha obchodniho centra musela byt, attoldivodu, rozdlena nacast
pronajatou a nepronajatou. Nepronajata plocha nEpage atraktivitu obchodniho centra,
a proto plocha neobsazenych prodejnich jednotelylamedto dalSich vyp&iu zahrnuta.
Vypocty ploch obchodnich jednotek a obchodniho centrly lpyovedeny s vyuzitim
situanich plam obchodniho centra. Sittra plany v ngfitku 1 : 1000 (skladajici se ze
dvou pater) jsou uvedeny ¥ize ¢. 8, Obrazeke. 10. V dok realizace fimého
zWastreného pozorovani nebyly obsazeny jednotky s nadlddugiselnym ozn&enim: 3,
9, 33, 35, 38, 47, 50, 52, 75, 76 a 82 (viildha ¢. 9, Obrazeke. 11). Sodet ploch

neobsazenych jednotek, zfifch z mapy obchodniho centra je 1311,3 @kut&ng

® http://mww.obchodnicentra.cz/obchodni-centrum-dgtap ?sub=cemo01
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vyuzivana pronajata prodejni plockini 15 660,8 i Celkova plocha obchodniho

centra vypoitena na zaklad situa¢nich plani &inf 16 972 nf.

b) Prodejni plocha Nakupniho parku Most

Nakupni park Most, ktery se nachazi v jihovychotédti nésta, byl oteven 30. dubna
roku 2009.Na celkové plose 19 600 ™ (vyposet ploch obchodnich jednotek je uveden
v Priloze ¢. 12, Tabulkag. 41.) Ize nalézt obchodniky pi do iznych sortimentnich
skupin. V sodasné dob je neobsazeno 1040°mJde o developersky projekt danské
spol&nosti TK Development investora Euro Mall Bohemitgr na tomto mistplanuje
jese druhou fazi vystavby, kterd navysi v§ma prodejni plochy o 2 000 inDruh4 faze
vystavby bude ukaiena na podzim roku 2013. Vet vnittni atraktivity tohoto
maloobchodniho shluku je uveden #il&ze ¢. 13, Tabulka¢. 41. Dle zakaznik maji
nejwtsi vliv v rdmci sortimentnich skupin potraviské rettzce a tak budou niZze kréatce

predstaveni.

c) Prodejni plocha Nakupni zény Sever — Rudolice

Nakupni zéna Sever - Rudolicese nachazi v severdasti nésta Most a neni dilem
jednoho developera. Obchodni domy zde vznikaly ymst Celkova obchodni plocha
této oblasti &ini 26 019,9 M (vyposet ploch obchodnich jednotek je uvedenificRe &.
13, Tabulkas. 40.

Vliv sortimentnich skupin na atraktivitu maloobchodniho shluku

U kazdého maloobchodniho shluku Ize rozliSovat jetktualni vnitni, hypotetickou
vnitini a vrgjSi atraktivitu. Hypoteticka vnitini atraktivita vzdy ¢ini 100%, protoze
celkova obchodni plocha centra nabizi dosahnoutel@baktivity. V praxi vSak existuje
situace, kdy nejsou vSechny obchodni jednotky asandjemci a pak Ize havtoo tzv.
aktualni vnit¥ni atraktivit &, kterd je dana rozdilem s#iu atraktivity za vSechny
obsazené obchodni jednotky aimeru atraktivit vSech obchodnich jednotek vazeném
nepronajatou plochou obchodniho shluknéjSi atraktivita je dana nakupni plochou,
korigovanou koeficientem rozmésti, atraktivitou sortimentu obchodniho shluku,
obsazenosti shluku (aktualni unit atraktivitou) a je podilem na celkové atraktvit

obsluzného mista (¥sta).
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Celkové prodejni plocha je v praxéldna na provozovny jednotlivych ngjeinbchodni
jednotky). Skupina najenictvori se svou %i a hloubkou sortimentu podstatngast
celkové vrjSi atraktivity OC nebo NZ. V ramci konkrétni armjybylo nutné jednotlivé
ndjemce z&dit do sortimentnich skupin. #Ze&eni jednotlivych najenicdo sortimentnich
skupin niZze byt gedmétem dalSi diskuse, protoZe nebylo vyuZito jiz a¥istho cleni
nag. statistickym gadem, a nebo jinou renomovanou instituci, ale siraksortimentnich
skupin je dana pouzergdpokladanou vnihi homogenitou sortimeft Cilem zobeceni
sortimentnich skupin je vytwib pouze 9 sortimentnich skupin. V @p@&m gipad by bylo
nutné pracovat, vramci dalSich v¢pn s celkem 89. obchodniky zvtasObchodnich
jednotek by bylo jestvice, protoze &ktery obchodnik mze mit své zastoupeni uunit
vétSiho mnozstvi shidknez v jednom. Tentoi{stup je mozny, ale finalni matice vyslédk
by vedla k celkovému znéghledréni prisluSnécasti prace. Redukce obchodnich jednotek

na arové sortimentnich skupin je uvedena v Tabulc86 a v Filozec¢. 10.

Konkrétni vysledky vypétt dekompozice plochy a obchodnich mist, podle sertimich
skupin, za OC Centrdl Most, Nakupni park Most a IS2&ver (Rudolice) jsou
dokumentovany v nize uvedené Tabuicd Tabulka pedstavuje srovnani plosnych v§m
za sortimentni skupinu, wiglusném OC nebo NZ, a také mnoZstvi obchodnichoped
v ramci sortimentni skupiny. V tabulce jsou daleedeny sumarizacesdhto hodnot.
Vypocty plochy maloobchodnich shltikisou uvedeny vifloze ¢. 11, Tabulkac. 39,
Priloze¢. 12, Tabulka:. 40, 41.

Tabulka ¢. 4: Vysledky vypaditia dekompozice plochy a obchodnich mist podle

sortimentnich skupin.

Central Most Makupni Park Most NZ Sever (Rudolice)
Sortimentni skupina Flacha Potet obchodd Placha Pofet obchodd Placha Pofet obchodi
Dé&ti 588,00 2 20O 1 1] 0|
Hobby, zahrada, elektro 3863,25 19 6660 5 Be50 4]
Konfekce, modni dopliky 5347,50 20 0 0 1483 3 3
Nabytek 25,00 1 0 0 2583,3 2
Obuv, koiena galanterie 1439,00 5 1600 2 720 1
Potraviny 224325 1 B700 2 10500 2|
Restaurace, kavarny 741,00 10 o o 1] 0|
Sluiby 404,00 & o o 1] 0|
Zdravi, Krasa 1009,75 7 BOO 1 83,3 1
Neobsazeno 1311,25 11 1040 1 2000 1
Celkem 16972,00 B2 19600 12 260199 14

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pro kaZzdou sortimentni skupinu bylo nutné kalkutaedativnicetnost, tj. procentni podil
faktoru ,Paiet obchodnich jednotek v ramci sortimentni skupifBd) a dale podil faktoru
»Plocha sortimentni skupiny“ (PS).

Vypocet podilu faktoruPJ je nutny pro zji&ini vysledné celkové atraktivity sortimentni
skupiny a naslednOC nebo NZ, protoze definuje zastoupeni jednathivipbchodnich
jednotek. Tento fiklad Ize popsat na sortimentni skupifKonfekce, médni dopky*.

Z pohledu zékaznika je atraktijgi, pokud se ndfklad na plose 1000fmachazi vice
znatkovych prodejen, nez kdyz by se na této ploSe rmathadpouze jedna prodejna, ktera
je zangfend na ufitou cilovou skupinu, ma danou cenovou politikunaeaeny sortiment.

Podil faktoruPJ ma tedy upesiujici charakter v ramci celkového vyjto atraktivity.

Podil faktoru ,Péet obchodnich jednotek v ramci sortimentni skupitbyl vypoiten
nasledujicim zfisobem:

N.
PJ. =—1 (17)

[ n
>N
=1

kde: N — paet obchodnich mist v rdmci i-té sortimentni skupiny

z N — celkovy pdet vSech obchodnich mist v ramci OC nebo NZ.
i=1

Vypocet podilu faktoruPS je nutny pro zji&tini vysledné celkové atraktivity sortimentni
skupiny a nasledn OC nebo NZ, protoze definuje zastoupeni jednathvyploSnych
vymer. Tento giklad I1ze popsat na sortimentni skupifPotraviny“. Z pohledu zakaznika
je atraktivijsi, pokud se tato sortimentni skupina rozklad2 ©90.n% a nikoli pouze na
500nf. U potravinéskych obchodnich jednotek, Ize dedukovatsiv $f i hloubku
sortimentu s rostouci vyrou obchodni jednotky. Podil faktoRS ma tedy upesiujici
charakter v ramci celkového vyta atraktivity a je korigovan vyse uvedenou hodnoto
podilu faktoruPJ.
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Podil faktoru ,Plocha sortimentni skupiny” byl vyten nasledujicim Zgobem:

PS =—— (18)

kde: S-— prodejni plocha i-té sortimentni skupiny,

ZS — celkové plocha vSech sortimentnich skupin v i&D€€ nebo NZ.
i=1

Souet €chto podili je nutno dale korigovat frekvenci, se kterou zakamakupuji zbozi
patici do dané sortimentni skupiny. Uvedena frekvehgka zjiStna z kvalitativniho
vyzkumi, ktery byl za timto €elem proveden ve zkoumané oblasti. (Formulace dikaz
je dokumentovana viffoze ¢. 6, Dotazniké. 2, Otazkac. 6 — sub-otdzka a-i) ZboZi
z jednotlivych sortimentnich skupin je nakupovanmzlilnou frekvenci nadkupu. Z nize
uvedené Tabulky. 5 je patrné, Ze potraviny jsou zakaznikgrmpérné nakupovany kazdy
tyden (52 krat zarok). Zakaznici se shoduji na, tdm produkty, které lze gadit do
skupiny ,Hobby, zahrada, elektro* nakupuji 12 Ks&hem roku. Tato hodnota je poziti/n
ovlivnéna pedevsim sortimentem Hobby-marketShodnou frekvenci nadkupu (12 krat
béhem roku) ma také sortimentni skupina ,Zdravi as&taCelkovou hodnotu, pro tuto
sortimentni skupinu, pozitivnovliviwuji senidi, ktefi nakupuji farmaceutické produkty a
dale skupina respondéntenského pohlavi, kde jde o ndkup kosmetickychdyd«t.
Frekvence 6 kratdnem roku dosahuje ndkup prodiultro dsti (hracky a cétské obléeni)

a dale sortimentni skupina ,Konfekce, médni dép) kde je hodnota frekvence pozitiévn
ovlivnéna respondenty Zenského pohlavi. Zakaznici dalepgkyv obchodnich centrech
sortimentni skupinu ,Nabytek, Obuv a koZena galéteSluzby” dvakrat ghem roku a
Restaurani zaizeni v OC a NZ navdtuji 1 krat za rok. Ve vztahtt 19 je vliv frekvence

nakupu oznéen jako k.
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Tabulka ¢. 5: Frekvence nakum zboZi v jednotlivych sortimentnich skupinach

Nazev sortimentni skupiny[Frekvence nakupu / rok
Déti 6x
Hobby, zahrada, elektro 12 x
Konfekce, madni doplfiky 6 x
Mabytek 2X
Obuv, koZena galanterie 2X
FPotraviny 2 x
Restaurace, kavarny 1x
SluZby 2%
Zdravi a krasa 12 %
Mepronajaté prostory

Zdroj: Vlastni vyzkum — Flozec. 6, Dotazniké. 2, Otazka. 6 — sub-otazka a-i) vlastni zpracovani

Celkova atraktivita dané sortimentni skupiny (A&Hana nasledujicim vztahem:

P3+PS*F,
3 (PJ+PS*F.)

AS =

(19)

kde: PJ - podil faktoru Pet obchodnich jednotek i-té sortimentni skupiny,
PS - podil faktoru Plocha i-té sortimentni skupiny,

F - frekvenci nakujp zboZi i-té sortimentni skupiny.

Konkrétni vypd@ty vySe uvedenych postupovych ktojsou uvedeny vilohachg.
Tabulka¢. 39, Riloha¢. 12, Tabulka. 40, 41.

11,

Vysledky vyp@ta atraktivity sortimentnich skupin zkoumaného Obgalibd centra

Central Most, Nakupniho parku Most a Nakupni zéeye® - Rudolice, jsou uvedeny

v nésledujicich tabulkdch. St koeficient: atraktivit sortimentu u daného OC nebo NZ

vyjadiuje celkovou atraktivitu sortimentu daného obchbdrdentra nebo zény.
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Tabulka ¢. 6: Obchodni centrum Central Most

Central
Most

Déti 0,01852( 0,00939| 0,02791

Hobby, zahrada, elektre | 3863,25 19| 0,17593| 0,06172| 0,23765 12
Konfekce, modni doplnky | 5347,50 20| 0,18519| 0,0B543| 0,27062 5]
MNabytek 25,00 1| 0,00926| 0,00040| 0,00966 2
0Obuv, kofend galanterie | 1433,00 5| 0,04630| 0,02299 0,06929 2
Potraviny 2243,25 1| 0,00926( 0,03584| 0,04510 52
Restaurace, kavarny 741,00 10| 0,09259| 001184 0,10443 1
Sluiby 404,00 6| 0,05556( 0,00645| 0,06201 2
Zdravi, Krasa 1009,75 7| 0,06481| 0,01613| 0,08095 12
MNeobsazeno 0,10185| 0,02095 0,12280

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 7: Obchodni zéna Nakupni Park Most

Nakupni
Park Maost

Déti 1 0,01278

Hobby, zahrada, elektro BEEBO 5| 0,04630| 0,10640 0,15270 12
Konfekce, madni doplfiky 0 0| 0,00000| 000000 0,00000 0
Nabytek 0 0] 0,00000| 0,00000 0,00000 0
Obuv, koZena galanterie 1600 2|0,01852| 0,02556| 0,04408 2
Potraviny B700 2|0,01852( 0,13900 0,15751 52
Restaurace, kavarny 0 0| 0,00000| 000000 0,00000 0
Sluiby 0 0] 0,00000| 0,00000 0,00000 0
Zdravi, Krasa 1 0,01278

Neobsazeno 1 0,01662 9,333333

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 8: Nakupni zona Sever - Rudolice

Dé&ti 0 0| 0,00000|( 0,00000 0,00000 B
Hobby, zahrada, elektro B650 4|0,03704(0,13820 0,17523 12
Konfekce, madni dopliky 14833 3| 0,02778(0,02370 0,05148 B
Nabytek 25833 2| 0,01852|0,04127| 0,05979 2
Obuv, koZena galanterie 720 1| 0,00826|0,01150 0,02076 2
Potraviny 10500 2| 0,01852(0,16775 0,18627 52
Restaurace, kavarny 0 0| 0,00000 | 0,00000 0,00000 0
Sluiby 0 0| 0,00000|( 0,00000 0,00000 0
Zdrawi, Krasa 83,3 1| 0,00926(0,00133 0,01059 12
Neobsazeno 2000 1| 0,00926|0,03185 0,04121

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V piedchozich vyp&tech byly vyuzity celkové prodejni plochyi(®ha¢. 11, Tabulkas.
39) a vypdteny koeficienty atraktivity sortimetnttOC a NZ jako soity mezi-vyp@ta
podle vztahw. 19. Takto byl stanoven zaklad pro finalni vifeopodilu vijSi atraktivity
OC Central Most &¢i Nakupnimu Parku Most a NZ Sever — Rudolice.

4. 6 Vypcatet podilu vnéjSi atraktivity OC a NZ v oblasti Mostecka

Nyni je moZno stanovit podily ¥j$i atraktivity jednotlivych OC a NZ. Protély zjiseni
celkové vijSi atraktivity OC nebo NZ byl zohledn také vliv rozmisini obchodnich
jednotek vramci OC, NZ. Z hlediska zakaznika jenquirgjSi, pokud jsou obchodni
jednotky umisiny v ramci jedné budovy, tuto podminku mge obchodni centrum.
Obchodni z6na je vSak charakteristickd alokaci obiofch jednotek na rozlehlé
pozemkové vyréire. Vyméra celkového pozemku souviséasovou z&%i a energii, kterou
zakaznik musi vynalozit, pokud by &hhavstivit vice obchodnich mist v rdamci NZ. Vliv
rozmiséni obchodnich jednotek bykSentzv. koeficientem rozmésti, jehoz hodnota je
uvedena v procentech. Vyget koeficientu rozmighi vyZzaduje utit vzdalenosti mezi
jednotlivymi obchodnimi misty v rdmci NZ a vyjéidrozdilnou ochotu zakaznika navstivit

obchodni jednotky blizk& vzdalené.

Klesajici ochota zakaznikk nakupu, s rostouci vzdalenosti od obchodni jégndyla
feSena pomoci exponencialni funkce se zapornym exypem, jeZ je charakterizovana
v kapitole 4.8 (Vypoet funkce dopravniho spojeni). Uvedena funkce byiéto kapitole
verifikovana v podminkach dopravni obsluznosti gpé&doblasti. Zakaznici, v ramci svého
pohybu ve spadové oblasti, vyuzivaji qastji prostedky véejné hromadné dopravy a
individualni dopravy. Tyto dopravni préstlky umoauji jejich prepravu na vzdalenosti
v fadu kilometd, presto jejich ochota nawtovat OC nebo NZ, s rostouci vzdalenosti od
mista jejich bydligt, exponencialé& klesa (Rilohac. 13, Tabulka. 42). Lze dedukovat, Ze
uvedenou funkci je mozno aplikovat na podminkgibo pohybu zakaznikv ramci NZ.
Jedna se o obdobnéegonavani vzdalenosti, bez vyuziti dopravnich pedsi, viadu

stovek medti.
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Pro vypa@et tohoto koeficientu byl vyuZit route planner sgabsti Seznam.cz. Za pomoci
tohoto nastroje byla stanovena vzdalenost mezij@kymi obchodnimi misty, kterou musi
zakaznik v extremnimifpadt absolvovat. Toto rozpi ¢ini v piipadc Nakupniho parku
Most 800 m a pro Nakupni zonu Sever (oblast Rudpdiai 2,1 km. Pro &ely koeficientu
rozmiseni byla vytvadena Skala vzdalenosti od 50 m do 2100 m. Hodnaobetvech byly
dale gevedeny na kilometry a dosazeny do exponencialmkce se zapornym
exponentem, ktera vystihuje snizujici se atrakiiWiZ s rostouci vzdalenosti obchodnich
jednotek v ramci NZ. Z tabulky procentnich vyslédktera je uvedena \iffoze ¢. 13,
Tabulka¢. 42 byly pouzity hodnoty odpovidajici vzdalend0 m (hodnota koeficientu
0,24) a dale hodnota odpovidajici vzdalenosti 2l (kodnota koeficientu 0,03) VysSi
vzdalenost obchodnich jednotek v ramci obchodniy zédy sniZuje celkovou atraktivitu

zony.

DalSim prvkem vyp&tu je celkova aktudlni atraktivita obchodniho shiubPokud by
obchodni centrum nebylo obsazeno najemdilonby teoreticky nulovou atraktivitu pro
zakaznika. Z tohoto faktu Ize dedukovat, Ze pokxidtgie nepronajata obchodni plocha
OC a nebo NZ, netite celkova vnini aktuélni atraktivita&init 100%. Z tohoto dvodu
byly vypcgitany nepronajaté plochy a vyfieno procento obsazenosti. U OC Central Most
byla obsazenost vyptena ve vysi 92,3 % (11 obchodnich jednotek, tL1135 nf nebylo
vyuzito), u Nakupni zény Sever - Rudolice byla @eswst 92,3 % (1 obchodni jednotka,
tj. 2000 nf nebyla obsazena) a hodnota obsazenosti pro NakapkiMost byla 84 % (1
obchodni jednotka, tj. 1040°mebyla obsazena). V ramci vyfto byla celkova nékupni
plocha vazenaémito koeficienty. Celkova vazena plocha byla daékaimponovana na

procentni podily v&Si atraktivity.
Nakupni centrum se nachazi vregionu, kde je kamnae tvéena dema nakupnimi

shluky, jejichz vliv je analyzovan vySe uvedenymipwty. Tabulkac. 9 shrnuje vypéty

vngjSi atraktivity obchodnich shlik

VnéjSi atraktivita obchodniho centra Central Most (pramaA) bude déle vyuzZitaip

vypoitech nakupniho spadu a po zaokrouhéemii 75 %.
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Tabulka ¢. 9: Celkova vrgjSi atraktivita OC a NZ

Celkova atraktivita tfi ndkupnich zon

Central Most 16972
Rudolice 26 019,90 0,03
Makupni park Most 19600

0,285078323
0,38864122
0,24 0,322280457

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka atraktivity obchodni zony a obchodniho @enibyla v regionu verifikovana
dotaznikovym Séenim, které bylo realizovano v regionu Usteckéhajekr Z odpowdi
responderit vyplynulo, Ze obchodni centrum je pre atraktivni ze 75 % oproti nakupni
z6re. Tato hodnota rfize byt povaZzovdna za subjektivni, byla v3ak objekdvana
mnozstvim respondeita je mozno ji pro vyptet ndkupniho spadu vyuziti{(®hac. 6.
Dotaznike. 2, otazka:. 4).

Z uvedeného vyplyva, Ze nazory zakasnsskané z dotaznikového &sti koresponduji
s vyslednou hodnotou atraktivity OC Central Mos$er& je uvedena v Tabul¢e9.

Kromé vySe uvedenych faktdy které maji pozitivni vliv na atraktivitu OC/NZ jigeba
také zminit faktory, které negati&rpasobi na atraktivitu obchodnich shiukZa jeden
z nich lze povaZovat bezgreost uvnit OC/NZ. Podle statistickychighled: kriminality,
uverejiovanych policii Ceské republiky, bylo jen v obdobi od 1.1.2012 do22812
spachano celkem 2116 kapesnich kradezi, 1322 @i mtorovano a celkova Skoda
plynouci poSkozenym z¢hto kradezi za uvedené dvaésite byla wvyislena na
12 037 000 K. Ze statistickych fehledi je mozné dale Wst, Ze ¥tSina kapesnich
kradezi je provedena recidinDrobné kradeze, kterych se pachatelé dopusthdemmich
mistech obchaid nebo v prostoru nakupnich galerii na zakaznicfisghhou ovliiovat
spokojenost zakazniks celkovymi nabizenymi sluzbami, i kdyZ s nimi alil& nesouvisi
(Kulfanek, 2012). V ramci zkoumani tohoto faktoryidoprovedeno dotaznikove Eeni,
kde byli respondenti rozteni do dvou skupin, podl&asového Useku, ktery uplynul od
nepijemné zkuSenosti s kradezi:
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od doby krddeZe uplynul maximéljeden rok (SK1),
od krddeZe uplynula doba delSi nez jeden rok (SK2).

V ramci otazky¢. 8 tohoto dotaznikoveho gemi bylo zjiS¢no, Ze si zdkaznik negativni
minulou zkuSenostimasi i i dalsSi navatvé. SK1 potvrdila, Ze negativni pocitgirvava i

pii sowasné navste (tedy i po roce). Odp@d’ se blizi ke tvrzeni ,spiSe ano“, zakaznik si
tedy vzpomene. Ve SK2 respondenti inklinuji k odfmbv,spiSe ano®. Zakaznici si tuto
skute&nost uchovavaiji i ifp dalSich navévach a to delsSi dobu nez jeden rok (Kulfanek,
2012).

Otazka ¢. 9 byla zamfena na image obchodnika. Zp&ala, zda byl zagstnanec
obchodnika ochoten postiZzenému pomoci. SK1 vnim@nogo zandstnance jako
nedostatén¢ aktivni. Vysledek je vyjan vysledkem ,ano” tendujici k odp#li spiSe ne.
U SK2 Ize namsiené hodnoty vyjéit jako ,spiSe ano” siiujici k odpo¥di ,ano”. Tento
vysledek nize mit dvoji interpretaci a to, Ze zé&tnanci byli skuténé ochotni
zakaznikovi pomoci nebo tento vysledekiza souviset gasovou prodlevou a klesajicim
pocitem tenze. Podrobné vysledky vyzkumu byly guséany ve tetim ¢isle ¢asopisu
Bezpe&nostni teorie a praxe v roce 2012. (Kulfanek, 20li@xage obchodnika a jeho vlivy
jsou zahrnuty ve vysledcich dotaznikovéhaesdty ramci vypotu faktoru Atraktivita.

4. 7. Vypaet produkce zazemi obchodniho shluku z hlediska nélknich
priorit (Oi)
Datové podklady (data na drovni ZSJ), tykajici sétyp obyvatel ve zkoumané oblasti,
byly ziskany ze &8tani lidu, dond a byt v roce 2001. Totoéstani je prova&no na uzemi
Ceské republikyCeskym statistickym itadem periodicky po deseti letech. V ddivorby
této prace jestnebyly k disposici data z roku 2011 a budou kalsg v prvni polovir
roku 2013. Konkrétni statisticka data byla vyzadadaregionalniho zmoeénce Krajské

spravyCSU v Usti nad Labem dle pozadovanych kritérii.

Ziskana data musela byt protely této prace upravena, protoZze nékupni priority
jednotlivych skupin obyvateklernénych podle jejich ekonomické aktivity, se v praisi.l
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Z&kladnim vychodiskem pro korekci dat jéegpoklad racionalniho chovani obyvatel.
Prehled uvedenych skupin je uveden v Tabulc&0, Sortimentni skupiny jsou pr@aly
této analyzy v fpad détskeho sortimentu agregovany se skupirtdobby, zahrada
elektroa dale sortimentni skupirguzbyje zahrnuta pod sortimentni skupiRestaurace,
kavarny Tato Uprava byla provedena z tohévadu, Zze neni znameé, kterdijmové
skupiny maji dti a které ne. Tato redukce nebude mit vliv na ¥gbmakupniho spédu,
protoZe jednotlivé sortimentni skupiny nejsou aal®iny, ale pouze zahrnuty pod jinou

sortimentni skupinu.

Z analyzy nakupnich priorit jednotlivych skupin ebyel byla stanovena vahova kritéria,
ktera ovliviiuji ndkupni potencial zazemi v jednotlivych sortmméch skupinach. Zde je
tireba poznamenat, Ze vahové kriterium u sortim@oatwaviny nebylo snizeno v zadné z
ekonomickych skupin obyvatel, nebse jedna o sortimentni skupinu zabeéxngjei jednu
ze zakladnich fyziologickych pi@b lidského organismu. KdeZto vahova kriteriaigiot
které jsou zbytné, byla v &itych, nize specifikovanych,fijpadech korigovana. Precizni
stanoveni vah by vyZzadovalo osloveni reprezentditosnvzorku respondeintv deseti
ekonomickych kategoriich a tito by byli dotazaniuméité mnoZzstvi otdzekiidénych do
sedmi sortimentnich skupin. Aby byly odgolV statisticky verifikovatelné, bylo by nutno
vyzpovidat wadu tisié responderit Uvedeny piizkum byl z divodi jeho ¢asové
naranosti a mnozstvi provedenych vy nahrazen kvalifikovanym odhadem. Realizaci
tohoto ekonomicko-sociologického vyzkumu afegoeni vahovych kriterii, uvedenych

v Tabulcet. 10, Ize doportit jako téma navazujicich praci.

Stanoveni vah u vSech skupin obyvatel bylo provedesledujicim zisobem:

- ve skupig ekonomicky aktivni (vtom za¥stnani, z toho za#stnané osoby,
zamestnavatelé, samostdtnvydélecné c¢inni) nebyly snizeny vahy v Zadné
sortimentni skupi® protoze pijmy této skupiny ji umaiuji naphovat vSechny
nezbytné pdtby,

- u skupiny ekonomicky aktivni (v tom z&stnani, z toho pracujiciadhodci) byly
snizeny vahy vetyiech sortimentnich skupinach zdravi a kradsa (0,8)fdkce,
maodni dopiky (0,9), obuv a koZzenéa galanterie (0,9) a sluzistré restauranich
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(0,8), protoze u této skupiny obyvatelstva jei@loa nakupovat zbozi v uvedenych
sortimentech jizZ mikhomezena,

v nasledujici skupth ekonomicky aktivni (vtom za¥stnani, z toho Zeny na
matdské dovolené) byla snizena vaha u sortimentu kaefekodni dopiky (0,9)

z davodu nizSiho Hjmu domacnosti,

nejvice byly snizeny vahy ve skupiekonomicky aktivni (v tom nezaistnani) u
sortimentnich skupin hobby, zahrada, elektedi, @,5) a konfekce, modni dagly
(0,5), obuv a kozena galanterie (0,7) a nabytek)(@dravi a krasa (0,8), sluzby
véetrg restauranich (0,8), protoZze uvedena skupina prigritmakupuje pouze
nezbytné zbozi,

ve skupir ekonomicky neaktivni (v tom nepracujidgiathodci) byly snizeny vahy u
hobby, zahrada, elektro¢td (0,7), sluzby ¥etré restauranich (0,6), zdravi a krasa
(0,8), konfekce, médni daghty (0,9) a obuv a kozena galanterie (0,9). Stanbven
vahovych kritérii vychazi ze stanoveni vahovychtéii ve skupig obyvatel
ekonomicky aktivni (vtom za#stnani, z toho pracujiciudhodci). Oproti této
skupire vSak doslo k upravkritéria v sortimentni skupénhobby, zahrada, elektro
a sluzby ¥etrg restauraénich a to z évodi ocekavanych nizSichigma,

u skupiny ekonomicky neaktivni (v tom ostatnilastnim zdrojem obZivy) vahova
kritéria nebyla upravena Zidodu nemoznosti specifikovatipnovou stranku této
skupiny,

v ramci skupiny ekonomicky neaktivni (vtom Zastudenti, dni) byla snizena
vaha v sortimentni skupimabytek (0,5), sluzbydetns restauraénich (0,4), hobby,
zahrada, elektro,&ti (0,9) z hlediska jejich Zivotnich priorit,

ve skupig ekonomicky neaktivni (v tom osoby v domacnostilylsnizeny vahy
v sortimentnich skupinach sluzbyetrg restauranich (0,5), konfekce, maodni
dopliky (0,8) a nabytek (0,9) zigtodu jejich specifickych poéeb a menSich naréak
na zboz&i sluzby v uvedenych sortimentnich skupinéch,

u skupiny ekonomicky neaktivni (v tom ostatni iz osoby) nedoslo ke zmam
vah, protoze jejich péeby ve vSech sortimentnich skupinach jsou realiapva
z prostedki ekonomicky aktivnichtlend rodiny ¢i v ramci partnerskych vztéh
jez lze povazovat za dostabe k pokryti vSech nezbytnych peib,
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- v posledni skupi¥) zahrnujici osoby z nezj&tou ekonomickou aktivitou, nedoslo
ke zménam vah, nehbjejich ekonomickou aktivitu nelze blize specifiledv

Tabulka €. 10: Vahova kritéria u skupin obyvatel,élenénych podle jejich ekonomické

aktivity

Ekonomicky aktivni, « tom: zaméstnani- toho:
zamést.ozohy, zaméstnavateld, sam.cinni.

Ekonomicky aktivni v tom: zamestnani-z toho: pracujici
diichodci

Ekonomicky aktivni v tom: zaméstnani-z toho: Zeny na
materzkeé dovolens

Ekonomicky aktivni v tom: nezaméstnani

Ekonomicky neaktivni ¥ tom: nepracujici dichodci

Ekonomicky neaktivii v tom: oztatni s viast zdrojem
ohrEivy

Ekonomicky neaktivi v tom: Zéci, studenti, ucni

Ekonomicky neaktivii v tom: ozoby v domécnosti

Ekonomicky neaktivni v tom: ostatni zévizlé ozoby

Ozoby & nezjifténou ekonom. aktivitou
Primerna vaha za sortimentni skupinu

Legenda barevného ozfemi vahovych kriterii:
1.0
0,9-048

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.czso.cz

Podle statistickych dat vyzadanych od regionalzimocrénce Krajské spravgSU v Usti
nad Labem byl celkovy @et obyvatel v regionu Mostecka 116 904. Tato zddjdata
obsahuiji hierarchickou strukturu urbanistickéhdkaePro @ely prace byla vyuzivana data
na Grovni zékladnich sidelnich jednotek (ZSPpity obyvatel za kazdou ZSJ, kterych je

", Z&kladni sidelni jednotkou se rozumi jednotk@dstavujicicasti Gzemi obce s jednozngmi Gzem#
technickymi a urbanistickymi podminkami nebo spadmemi seskupeni objékibytného nebo rekreaiho
charakteru. Zakladni sidelni jednotka je skladebsouw?sti sidelni struktury a je ¢ena pro prostorovou
identifikaci a sledovani soci&énekonomickych a Uzewrechnickych jef, pfimo vazanych na osidleni,
zejména vysledkssitani lidu, dond a byt http://www.czso.cz/csu/rso.nsf/i/zsj_rso.
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v oblasti Mostecka 161, byly tmzenych do skupin podle jejich ekonomické aktiaty
nasledg byla provedena redukce §ia obyvatel pimérnym vahovym koeficientem za
danou skupinu v kazdé ZSJ. Celkem tedy bylo proved893 ditich vypata. Vypocet

je uveden v Hloze ¢. 15, Tabulky 47 — 67. Vysledky analyzy produkézemi vstupuji

do vypaitu dopravnich funkci.

Na zakladé vySe popsanych vypé&i byl celkovy patet obyvatel Mostecka upraven na

105 676 osob a uvedena hodnota bude vyuzivana v&ah vypditech.

4. 8 Vypatet funkce dopravniho spojeni f(d)

Oblast Mostecka Ize identifikovat jako oblast driubéstup® spadovosti, kde spadove
Gzemi ma polorr priblizné 15 — 20km okolo centra. V takto vymezené oblastigkupni
spad ovliwovan dopravni infrastrukturou. K dopeayjsou zékazniky vyuzivany jak
individualni dopravni progtdky, tak hromadné. V ramci prace budog &drmy dopravy
zohledrgny a analyzovany. Uviiittohoto postupového cile je nutné zohledrédpoklad
racionalniho chovani obyvatelcifn wetSi je odpor prosedi Easova i prostorova
narainost)), tim nizsi je motivace zakaznikédspusny shluk navstivit. Pro deskripci této
skute&nosti bude v préci vyuzitiunkce dopravniho spojeni.Jde o funkci, ktera nejvice
reflektuje gedpoklad racionalniho chovéni obyvatel. Konkgdbyla pro tento postupovy
krok zvolena exponencialni funkce se zapornym egptem. Verifikace tohoto
postupoveho kroku jéeSena dosazenim vyslédk kvantitativnino dotaznikového Eeni
(Priloha ¢. 6, Dotaznike. 2). Vstupni hodnoty tedy reflektujifdgni, zajmy a preference

obyvatel regionu.

Funkce dopravniho spojeni f(d)
Funkce dopravniho spojeni vyjage skuténost, Ze s rostouci vzdalenosti od nakupniho
centra klesd mira ndkupniho potencialu zazemi (aablwyvatel dojizet za ndkupy).

Z hlediska moznosti dopravyiprealizaci nakup je mozno definovatiit druhy dopravy,

mezi réZ pati doprava automobilem, ¢éstskou hromadnou dopravou (MHD) a zbyé&st

zahrnuje jiné dopravni prdstlky (nap. motocykl, jizdni kolo) a nakupy bez vyuziti
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dopravnich progedki. Majoritni ¢ast obyvatel se dopravuje zaetem nakupu MHD a
nebo automobilem. Minoritni #igoby dopravy, které zakaznici mlopraw za nakupy
vyuZzivaji nebudou analyzovany, néboeovliviiuji nakupni spad obchodnich shiuk
podstatnym zfisobem. BSi zakaznici jsou vramci analyz z&mmi uvnit vypoctu

koncentrického polygonu A.

Pro funkci dopravniho spojeni byla vybrana expor@nc funkce se zapornym
exponentem, ktera nejlépe odrazi chovani zakézggkchz paet je ovlivren vzdalenosti
nakupniho mista od jejich bydkst Zpaiatku musi uvedena funkce vykazovat rychly
pokles pétu zakaznili s rostoucintasem dojezdu a dale se jeji pokles zpomalujeodAr

uvedené funkce Ize ilustrovat rédgad na funkciy = 27*. Konstrukce funkce je uvedena

v teoretickésasti prace a dokumentovana Grafém na stra&¢. 36.

Funkci dopravniho spojeni préealy gravit&niho modelu konstruovaného v této praci

muzeme definovat nasledo¥n

f(d) = (20)

albhm

nebo ve tvaru:

f(d) = (alb™)™

kde: a— poet obyvatelstva uvritvzdalenostnich polygamebo koncentrickych
polygoni zahrnujicich stejn&asové pasmo,
b — ochota nakupujicich vyuZzit dany dopravni eaktk,
h — pamérna hodnota v minutach, ktera vyfage ochotu nakupujiciho dojigddo
daného nakupniho centra,

d — pfimérna doba dojezdu v minutach do nakupnitlieditka.
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Hodnoty uvedené funkce budou vypeny pro kazdy druh dopravniho ph@stku. Z nich
bude vypdéten nakupni spad pro dany druh dopravy a vysledtkouy nadkupni spad bude

vyjadien sodtem vysledk nakupniho spadu za dopravu MHD a automobilem.

Verifikace funkce dopravniho spojeni

Exponenciélni funkce se zapornym exponentem bylgiregky owéiena srovnanim

s realnymi hodnotami naffenymi agenturnim vyzkumem. Nize uvedeny Géaf3
dokumentuje prbéh kiivky realnych hodnot, které pochazeji z dotaznikavé&eteni,
provedeného na zakazku jednohoredmichietzcl, jehoz pedmétem ¢innosti je prodej
konfekce. Vyzkum probihal ve &t Most po dobuif tydni (4/2010) a bylo dotdzano
celkem 20 937 respond@&n(50 % zakaznik) za toto¢asové obdobi. Vyzkum dokazuje
fakt, Ze nej¥tSi mnozstvi zakaznikpochazi ze vzdalenosti do 5 km od mista provozovny

S rostouci vzdalenosti jejich fat vyrazi klesa.

Vyzkumem lIze verifikovat trendovy fibch teoretické kivky (exponencialni funkce se
zapornym exponentem), ktera je vyuZzita v ramci @raco simulaci klesajiciho zajmu
zakaznik o obchodni misto s rostouci vzdalenostfivky empirickych a teoretickych
hodnot maji obdobny pbéh, a liSi se pouze posunutim na ose y. V rdmdického
pohledu na stanoveni tvaru funkce je nuiicé Ze pfibéh kiivky se mize mirrg liSit podle
nabizeného sortimentu, konkurence v okoli obchamniimista, kvality doprani
infrastruktury apod. Teoreticky {ioch kiivky od vzdalenosti 10 km konverguje k hodhot

0 a to znamen4, Ze je odhad modelu &ampodhodnocen. Realné hodnoty budou zcela
pravdpodobrd vysSSi pra¥ z divodia atraktivity sortimentnich skupin, chgjici
konkurence v okoli obchodniho mista, kvalitni depfainfrastruktie apod. Datové

podklady k nize uvedenému Graf3 jsou uvedeny viHoze¢. 21, Tabulky 139, 140.

Z vySe uvedeného je mozné dedukovat obdobné chaé&aiznik pri pohybu uvnit OC
nebo OZ. S rostouci vzdalenosti mezi jednotlivyrbctiodnimi misty uvnit OZ klesa
ochota zakaznik navstivit vzdalegSi z nich. Exponencialni funkce se zapornym
exponentem je Zthto divoda vyuzita také pro vypeet koeficientu rozmighi prodejnich
mist uvedeném viHoze¢. 13, Tabulka:. 42.
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Graf. ¢ 3. Grafické srovnani teoretickych a realnych hodot poklesu pdtu
zékazniki s rostouci vzdalenosti od mista nakupu

Grafické srowndni teoretickych a redlnych hodnot poklesu poftu zékaznikd s
rostouci vzdalenosti mista nakupu
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Zdroj: Vlastni zpracovani, data vyzkumné agentury

4. 8. 1 Vypdet hodnoty funkce dopravniho spojeni pro dopravu atomobilem
Pro vyp@et hodnoty funkce dopravniho spojeni pro dopravuoraabilem byly
definovany koncentrické polygony s uim& shodnymi maximalnimtasy dojezd. K tomu
byla vyuZzita data ze ZSJ, podle nichZ |ze stanowity obyvatel v sidelnich lokalitach.

Pfi uréeni vzdalenosti sidelni lokality od nakupniho cagnbylo vyuzZito tzv. route
plannefi. Spadovou oblast nakupniho centra Ize ébizda intravilan nésta a jednotlivé
obce Mostecka. Vzdalenost v kilometrech i minuthgla paitana od OC Central most do
stredu kazdé ZSJ na arovni intravilanista. Na arovni okoli gsta bylo, z praktickych
duvodi pracovano s daty na arovni obci (jednotlivé ZS#ré tvdi danou obec byly
seteny) a byla zji&tna vzdalenost jak v kilometrech, tak v minutachQ@ Central Most
do stedu kazdé z obci v zazemicsta. V kazdémtasovem pasmu byly zjiSty paty
obyvatel, které vSak byly korigovany z hlediskacjejekonomického potencialu (parametr
a).
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Spadova oblast pro OC Central Most byla z hlediskestoty osidleni, rozlohy a
dojezdovych ¢asi dekomponovana docétyi koncentrickych polygain (A — D).
Koncentrické polygony lze charakterizovat z hledisknimaného odporu prosti
zakaznikem, jako vrii¢é homogenni a navenek heterogenni, jejich konstrukege

vyswtlena v nasledujicim textu.

Vypocet funkce dopravniho spojeni za automobil nebyl vygdtavan pomoci
vzdalenostnich polygdin ale pomoci koncentrickych polygori. Vzdalenostni polygony
se odliSuji od koncentrickych polygbnumisgnim svého gedniho bodu v prostoru.
Koncentrické polygony popisuji pasma sitou ¢asovou vzdalenosti dojezdu pro
zakaznika automobilem. V redlném piedi nejde ocisty polygon, protoZze hranice
zakladnich sidelnich jednotek nejsou vymezenyssigitym Fadem teoreticky (ideath a
nemaji tvar ideélnich polygénnybrz mapovych klasir

Polomer prvniho koncentrického polygonu (Polygon A)e ohrantencasovou narénosti
do tFi minut a ptimérnym polongérem 2 kilometry. Tento polygon vymezuje prostor
vnitiniho mésta Most, kde se nachazi OC Central Most a dleditet@SU zahrnujesty¥i
méstské ZSJ V ramci €chto ZSJ bydlil3 684 obyvatel(vypatet zahrnuje korekci dle
ekonomické aktivity). Polygon A zahrnuje data k 28dst pod nemocnici (099597),i&d
(099589), Obranc Miru (099651) a Fibichova (099643). Konstrukce oitp a
vizualizace Polygonu A je uvedenafilBze¢. 14, Tabulc€. 43, Obrazeks. 12.

Druhy, Koncentricky polygon (B), vymezuje vzdalenosid 4 do 7 minutjizdy autem a
Z hlediska prostorové vzdalenosti agreguje proptémérné v polontru 6 km od OC.
Tento polygon zstSuje spadovou oblast polygonu A dle metodd§U o 14 méstskych
ZSJ a celkem3 obce V ramci gchto ZSJ a obci bydli dle metodikisU, po korekci dle
ekonomické aktivity30 244 obyvatel Mnozstvi ZSJ a jejich nazvycetns ¢iselného

oznaeni jsou uvedeny viRoze¢. 14 Tabulka. 44, nize uvedeny Obrazek4.
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Obrazek €. 4: Geografické a statistické vymezeni koncentrigich polygoni A, B
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Treti koncentricky polygon (C) je dancasovou vzdalenostid 8 do 11 minutjizdy
automobilem a vymezuje prostor oapwrném polondru 9 km od OC. Zahrnuje25
méstskych ZSJa 18 obciz okoli mésta Most. Takto bylo agregovad@ 282 obyvatelpo
korekci dle ekonomické aktivity. Koncentricky pobyg C byl vizualizovan obdobnym
zpisobem jako polygony A a B. Vstupni hodnoty na Gro¥8J jsou dokumentovany
v Priloze¢. 14, Tabulce. 45.

Jednotlivé obce Mostecka, nachazejici se za hrahanactiminutového dojezdového
pasma, jsou zahrnuty do konstrukce polygonu (D3jdimi,étvrty koncentricky polygon

(D), vymezujecasovou vzdalenosbd 12 do 40 minutjizdy zkoumanym dopravnim
prostedkem a vymezuje vzdalenost oaperném polomdru 17 km od OC. Polygon

agreguje oblast @2 obcich a Zadné rstské ZSJ. Saet obyvatel &chto obci byl
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vypocitan na39 466 obyvatel Konkrétni vypdéty a jednotlivé obce jsou dokumentovany
Ptilozec¢. 14, Tabulce. 46.

Patet obyvatel, jejichz trvaly pobyt je statistickyaBen na Uzemi polygonu A lze tedy
vypccitat jako mnozZstvi obyvatel Mostecka minus mnozsiyivatel polygonu D, C, B.

Tabulka ¢. 11 Tabulka agregace koncentrickych polygain

Zdroj: Vlastni zpracovani

Casova narénost je v kazdéntasovém pasmu stanovena intervalem, jehoz hornideran
jsou pouzity v nasledujicich vypiech funkce dopravniho spojeni automobilem (paramet
d).

Paity obyvatel wasovych pasmech byly vyfteny jako sotty obyvatel,clenénych podle
jejich ekonomické aktivity, spadajici do ZSJ nelibeio Ochota nakupujicich vyuzit dany
dopravni prosedek (parametr b) byla zj&ta na zaklag kvantitativniho dotaznikového
Seteni, z #hoz vyplynulo, Ze zakaznici, vlastnici automolsy ochotni jej vyuzivat pro
Ucely nakupu z 80ti procent. Z uvedenéhdest byla také stanovenaipmérna maximalni
hodnota v minutich, ktera vyjage ochotu nakupujiciho doji#ddo daného nékupniho
centra (parametr h).fPpouziti automobilu byla hodnota parameftruistanovena na 43
minut (Rilohag¢. 6, Dotazniké. 2, vyhodnoceni otazky 11).

Vypocet funkce dopravniho spojeni pro dopravni gemitk automobil podle rovnice (20)

je uveden niZe.
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Tabulka €. 12: Vypotet funkce dopravniho spojeni pro automobil

, 1,81891559| 0545775
30244 0.8 7 43| 881473914 01018585
22252 0.s 11 43| 17 B536192) 0 056646
20206 592 4 95E-05

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hodnota funkce pro dané dojezdové pasmo byla stgpa podle vzorcé. 20. Celkova
hodnota funkce dopravniho spojeni pro automobilogtopravu je dana sétem hodnot
vypoétenych pro pasma A — D a bude dale pouzita pro dstpaakupniho spadu pro

dopravu automobilem.

4. 8. 2 Vypdet ndkupniho spadu oblasti pro dopravu automobilem
Nakupni spad pro dopravu automobilem Wjfeny po modifikace rovnice je uveden niZe.

Sa=A*0 *f(d) (21)

Faktor A vyjaduje atraktivitu maloobchodniho nakupniho centra @ mednotu 0,75
(Tabulkag¢. 9), faktor O poet ekonomicky aktivnich obyvatel v dané oblasti bj$ten
(Priloha ¢. 15, Tabulka¢. 47, sloupec K) a jeho hodnotani 105 676 osob a funkce
dopravniho spojeni pro dopravu automobilem méa hnd@ 08361 (viz. Tabulk& 12).

Vlastni vyp@et absolutniho nakupniho spadu (Saa)je mozno provést dosazenim
uvedenych hodnot do rovnice (21) a viyebje nasledujici:

Saa=A*0 *f(d)

Saa =0,75*105676 * 0,70836156 142,55

Vysledna hodnota musi byt zaokrouhlena na &islé, protoze se jedna o ¢&i obyvatel.
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Po zaokrouhleni je vysledna hodn@aastanovena na 56 143 osob.

Vypocetrelativniho nakupniho spadu (Sar)lze provést po dosazeni do vzoiéc@?2.

Sar= %"* 100  (22)

Sar= 288 gp= 20143
0 10567¢

*100= 53127 %

Po zaokrouhleniSar = 53 %

Vypocet byl proveden v tabulkovém procesoru Microsofté&a je nasledujici.

Tabulka €. 13: Vypaéet nakupniho spadu pro dopravu automobilem

Nakupni spad oblasti pro

automaohbil
A 075
] 105676
fiid] 0,708361

Saa (absolutni) 5614255
Sar (relativni v %) 53,127

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z jednotlivych kroki provedeného postupoveho cile vyplyvapzaota zakaznila vyuzit
dopravu automobilem pii ndkupu je stanovena dle vyslédkotaznikového Sini na
80%. Primérna hodnoteaochoty vynaloZeni¢asu na gepravu MHD za &lem nakupu
byla na zaklad dotaznikového Sini stanovena 43 minut maximalre, jde tedy o vysSi
ochotu cestovat nez u respondentuzivajicich MHD. (Filoha ¢. 6, Dotaznik¢. 2,
vyhodnoceni otazky. 11) Komfort g nakupovani je fd dopraw automobilem vysSi. Tyto
hodnoty byly dosazeny do vy§to funkce, ktera vyjadije zvySujici se odpor prdeti pro
zakaznika srostouci vzdalenosti od obchodnihokshlypro dopravu automobilem.

Celkova hodnotadopravni funkce f(d) pro automobil vstupujici do modelu byla
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vypoitena nd),708361za vSechny koncentrické polygony. Vysledradnota nakupniho
spadu za dopravu automobilentini v absolutnim vyjéieni56 143 obyvatela relativig

53 % obyvatel spadové oblasti.

4. 8. 3 Vypdet hodnoty funkce dopravniho spojeni pro dopravu MHD

Pro vypa@et hodnoty funkce dopravniho spojeni pro MHD bykfimbvano celkem 20
tramvajovych, autobusovych a trolejbusovych linékeré Ize vyuZzit k dopra&v osob
v ramci lokality i regionu do deného nakupniho centra. V této souvislosti je nuivest,
Ze byly vzaty v ivahu moZnosti dopravy osob z obésti linky k nakupnimu centru.
Kazda linka je ozngna svynx¥islem a pismenem A nebo B, které udavajérsjizdy na
jeji trase. Ozn&eni pismeny AB znamena, Ze dana linka jezdi nauokf trase obma
smery. Linky MHD, které byly dale analyzovany a zahiydo vypa@tu musely splovat
podminku, kdy kazda z linek musi projgtdzastavkou s nazvem Most 1. N&sti. Tato
zastavka lezi imo pred OC Central Most a je tedy mistem, kam zékaznpxkgncial

snetuje.

Zastavky na jednotlivych linkach #&asové intervaly mezi zastavkami byly zjidy
z oficialnich informaci uvedenych na webovych stéaoih Dopravniho podniku Most
v sekci ,Jizdnitady®. Pro ilustraci je v Hloze & 17, Obrazek:. 13 uvedeno schéma

dopravni infrastruktury wejné hromadné dopravyasta Most.

Paity obyvatel, kt&i mohou danou linku pouzit Kepra¥ k ndkupnimu centru byly
zjisteny z tabulky (Filoha¢. 15, Tabulky 47 - 67) k mapovému podkladu o ZSérdu
publikuje Cesky statisticky fad. Data o ZSJ jsou na stranka€isU dale vizualizovana
formou mapovych podklad. Pro @ely nasledujicich vyptia byl vyuZit mapovy podklad
ve forméatu: Mapové podklady: Zakladni map@ (1:10 000), Informéni vrstvy: Zakladni
sidelni jednotky, Popisky: Zakladni sidelni jediyotkdzev a Sestimistny kod). Mapovy
podklad slouzi dale pro konstrukci vzdalenostniclygoni (viz nize uvedeny Obrazek
5), zakresleni fislusnych linek MHD a jejich zastavektetrg nazwi. Vzdalenostni

polygon vymezuje prostor, ktery je vzdalen od stanMHD do deseti minut dize

8 http://www.dpmost.cz/data/jr_mhd/JR31000001350084, citovano dne: 10.8.2012.
*http://registry.czso.cz/irso/rmapa.jsp?pg=3&koddit&text=Autodrom&kod=&typhled=0&next=Dal%9A
%ED#, citovano dne: 11.8.2012.
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(ptiblizné 400 m). Propojeni datovych podkiad paitu obyvatel v ZSJ a vzdalenostnich
polygomi umoziuje kvalifikovany odhad pidu obyvatel, kt& vyuZivaji jednotlivé

zastavky.

Z Obrazku¢. 5 vyplyva, Ze vzdalenostni polygon Nadrazi zagado celkem Sesti ZSJ.
Jde konkrétéh o ZSJRudolice (099686), ve které polygon vymezuje 4 % jeji rbzlo
Stary Most (099350), ktery je polygonem zasazen z 0,05 %, K@&d nadrazim
(099554), ve které polygon vymezuje 6 % rozlohy.JA$ stadionu (099546) je
polygonem zasaZena z 11 % a dale P8d Sibenikem(099562) ze 6 %. Zasazeni ZSJ
Koridor (303321) bylo vyp&teno na 50 %. Teoreticky by tedy mohly byt celkpaéty
obyvatel bydlicich na tzemi ZSJ korigovany Wteoaymi procentnimi zasahy polygonu a
seteny. Toto teoretické vychodisko musi byt vSakedala zaklag vyuziti principu
racionality chovani obyvatel a funkce ,Street vie\8D pohled” korigovano. Vzdalenostni
polygony jsou vypditdvany nikoliv pro celou linku MHD, ale pouze dtasice, kde se
nachazi zkoumané OC (pr@ely této prace jde o zastavku 1. N#mti). Zastavky, které
vzdaluji potencial zakaznikod OC nejsou uvaZzovany, protoZze nemaji ha spati@0giz

Zadny vliv.

V uvedeném polygonu Nadrazi, byly jednotlivé ZSJleda@nalyzovany za vyuziti
satelitniho snimkovani a funkce ,Street view — 3iblpd®. V ramci analyzy bylo zji&ho,

Ze oblasti ZSJ Rudolice (099686) a Stary Most (8893nejsou obydleny v sektoru
vymezeném polygonemCéast ZSJ Nad nadrazim (099554) je obsazena, v sektor
vymezeném polygonem, nakupni zénou a negeneruyeptg@ncialni cestujici linky 31A.
ZSJ U stadionu (099546) a Pod Sibenikem (099569)dharakterizovany jako obydlené,
avSak s vyuzitim principu racionality chovani oblgzakaznik se nebude vzdalovat od
mista cile, ale vyuzije zastavku po&myjizdy), byli tito obyvatelé zazeni pod polygon
Sever. Vzdalenostni polygon tedy realmabira pouze 50 % ZSJ Koridor. Celkové
mnozZstvi obyvatel, ki¢ bydli na Uzemi této ZSJ je 28 (obyvatelé g&tdni z hlediska
ekonomické aktivity, viz. faktor Oi,). V ramci vzigaostniho polygonu Nadrazi bydli tedy
14 obyvatel. Vypoty polygoni jsou uvedeny v nize uvedené Tabuicel4. Obdobnym
zpisobem bylo postupovandipvypocétu vysledki vzdalenostnich polyganpro celkovy
vypocet funkce MHD v Filoze¢. 16, Tabulkach 68-85.
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Obrazek ¢. 5 Mapovy podklad vzdalenostnich polygod
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Zdroj: www.czso.cz, Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 83 dokumentuje sl@eni datovych podklad o paitu obyvatel vZSJ a
vzdalenostnich polygdnpro gipad autobusové linky MHB. 31A. V levécasti tabulky je
uveden nézev stanic na lince&asy, které dopravni pradstiek potebuje k pejezdu mezi
stanicemi. Déle je zde uveden nazev ZSJ a proceasdh polygonu do ZSJ. Polygony
jsou tedy &itany viadcich, ze sloupcovych hodnot korigovanych mnozstyvatel v ZSJ.
V pravém spodnim rohu tabulky je uvedena hodnofa@ygosti za linku. V fipadt linky
31A jde o hodnotu 13 633 obyvatel, které linka dwprdo zastavky 1. Narsti, kde se
nachazi OC Central Most. Hodnota spadovosti zaulimkasy, které dopravni prastiek
potrebuje @i piejezdu mezi stanicemi vstupuji do v¢po hodnoty funkce dopravniho
spojeni na trase linky 31A (Tabulka14). Obdobnym zZisobem byly vytvéeny veSkeré
podklady pro vypéty funkci dopravniho spojeni pro vSechny vybrankyi(viz. Filoze¢.
16, Tabulkach 68-85).
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Tabulka ¢. 14: Vypoget hodnoty spadovosti pro linku MHD 31A

as dopra

7

do 10 min
(%2

Nazev Z5) populace)|

Poiet obyv. v Potet
73 obyvatel

{zohlednéna spadujicich

eko aktivita) do 10 min

Nazev Z5)

do 10 min|
(%2
populace

i

Potet obyw.
vZs)
(zohledng&  obyvatel
naeko  spadujicich
aktivita)  do 10 min

Potet

Nazev Z5)

do 10 min
%z
populace)

Potet obyw. Potet
vzsl obyvatel
{zohlednén  spadujicic
hdo 10
min

a eko
aktivita)

Spadovost
2a linku

Nadragi

Sever

Okresni soud

Obchedni ddm Prior

1. Nameésti

Cs. Miadeie

Dopravni podnik
Welebudice, rozcesti 0,5
Cepirohy ZK

Cepirohy, Hrabak
Cepirohy, areal Altamex
Bylany, Domes
Memilkov, rozcesti 1,0
Havrar

Havraf, Skola

Havrah, Nemak

Havran, loseph |
Havran, Joseph 11

[SREAEN

Korider

U stadionu

U stadionu

Most pod Nemocn

2815

Pod Sibenikem

Stied

0,60

6136 3682

20 14]

Nad Nadraiim

U stadionu

0,30

258 &0

4028 1208|

Celkem obyvatel

B669

3696

1268

Spadovost 2a linku

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz

Ochota nakupujicich vyuzit dopravni ptestky MHD (parametr b) byla zji&ta na

zaklad kvantitativniho dotaznikového $eni, z ghoz vyplynulo, Ze zé&kaznici jsou

ochotni vyuzivat MHD pro &ely ndkupu z 80ti procent {fohac. 6, Dotaznike. 2, Graf¢.

16). Zuvedeného Feni byla také stanovena gpnérna hodnota v minutach, ktera

vyjadiuje ochotu nakupujiciho dojigddo daného ndkupniho centra (parametr h), coz

v pripadt pouziti MHD¢ini 32 minut.

Tabulka ¢. 15: Vypoget hodnoty funkce dopravniho spojeni na trase linky81A

Funkce dopravniho spojeni - MHD

Trasa 31A a

jmenovatel
fce

hodnota
fce

13633

0.8

32

178768366

0.055938

13633

0.8

32

27.3700571

0,036536

13633

0.8

32

33,9625714

0,025444

e llaba | —=

13633

0.8

= | P D

32

52 5040178

0,019046

Celkova
hodnota fce

0,140965

Zdroj: Vlastni zpracovani,
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Klesajici pfibeh, prakticky vyuzité, exponencialni funkce je dolamtovan Grafeng. 4.
Pribéh funkce vyjaduje snizujici se zdjem zakaziklojizdit do OC. Na ose X jsou
uvedenyc¢asy v minutach, kdy distem ¢asové vzdalenosti dochazi ke zvySujicimu se
odporu prosedi pro zakaznika. Klesa tedy jeho ochota k nalaipyuzitim dopravniho
prostedku MHD. Hodnoty Grafé. 4 (€as a vysledné hodnoty funkce) vychazeji z hodnot
v Tabulce¢. 15 pro linku 31A mistské hromadné dopravyesta Most.

Graf. €. 4: K¥ivka prabéhu funkce dopravniho spojeni MHD pro linku 31A

Pribéh funkce dopravnihe spojeni - MHD pro linku 31A
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Dojezdova vzdalenost v min.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hodnoty dopravnich funkci pro jednotlivé zastavkydmto gipact 1 — 4) byly vypéteny
podle vzorcec. 20. Celkova hodnota funkce dopravniho spojenidaoou trasu MHD
(31A), je dana saitem hodnot vyp&tenych pro zastavky (v tomtdipad 1 — 4) a bude
dale pouzita pro vypet funkce dopravniho spojeni, pro vSechny vybramiéy |MHD.
Vysledky funkci byly kalkulovany pro kazdou linku HWD zvla® a jdou dolozeny
v Tabulkach 86 — 104 viflozec¢. 19.

Vysledné hodnoty dopravnich funkci vdech vybrarijmtk MHD jsou uvedeny nize.
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Tabulka ¢. 16: Hodnoty dopravnich funkci linek MHD

Oznaceni trasy MHD [Hodnota dopravni funkce
14 0153439
1E 0,073470
28 0,223484
2B 0122322
4.8 0153439
4B 0,1651943
Sy 0070313
SB 0052545
TA 0,149754
TE 0161943
16 AR 0,1838573
178 0033465
17E 0085414
254 0,28657 4
25B 0032359
304 0 045857
20E 0,0292400
214 0,140965
3B 0213951
S0AR 0050573
Suma 2.,505424
Primér 0.1252712

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledna hodnota funkce dopravniho spojeni pro poudHD je dana sottem
jednotlivych celkovych hodnot vygtenych pro kazdou linku (2,505424Flehym pa@tem
linek (20). Celkova hodnota dopravni funkce pro MHgly ¢ini 0,125271. Vysledna
hodnota vstupuje do vyptu Nakupniho spadu jako hodnota funkce f(d).

4. 8. 4 Vypdet nakupniho spadu oblasti pro dopravu MHD
Nakupni spad pro dopravu MHD podle rovnice (23)\jeden nize, kde:

Ai - atraktivita daného maloobchodniho nakupnihatge ma hodnotu 0,75 (viz.
Tabulka¢. 9),

Oi - patet ekonomicky aktivnich obyvatel, vyuzivajicich MHDdané oblasti byl
zjisten (Frilohac. ) a jeho hodnota je 75 641 osob,

f(d) — hodnota dopravni funkce pro vyuzité trasy M(iz. Tabulkas. 16).
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Tabulka ¢. 17: Vypcotet nakupniho spadu pro dopravu MHD

Makupni spad oblasti pro MHD
A 0,75
o] 75641
f{d) 0,125271
Sam (absolutni) 7106,73
Samr (relativni) 9,395341

Zdroj: Vlastni zpracovani
Vlastni vypa@et absolutnino nakupniho spadu pro MHD (Sam)je mozZno proveést
dosazenim uvedenych hodnot do rovnice (23) a jieddsci:

Sam =A* O *f(d) (23)

Sam =0,75* 75641 *0,125271/406,73

Vysledna hodnota musi byt zaokrouhlena na &slé, protoze se jedna o {&i obyvatel.
Po zaokrouhleni vych&zi hodno&am 7107 osob

Vypocetrelativnino nakupniho spadu (Samr)lze provést podle modifikovaného vztahu
¢. 22 nasledowh

Samr= %ﬂ *100 (24)

71047]* 100=9,395341%

Samr=

Po zaokrouhleniSar = 9,4 %

Ochota zékazniki vyuZzit dopravu MHD pii nakupu je stanovena dle vyslédk
dotaznikového Sgni (Riloha ¢. 6, Dotazniké. 2, Graf.¢. 16) na 80%. Nejde o 80 %
z celkového mnozstvi respondénale 80 % zd&ch, ktéi nevlastni automobil, a nebo jej
nepreferuji. RIMérna hodnotaochoty vynalozeniéasu na gepravu MHD za &elem
nékupu byla na zaklgdlotaznikového S&ni stanovena a2 minut maximalr, jde tedy

0 niZSi ochotu cestovat nez u respond@leryuzivajicich automobil {ohac. 6, Dotaznik
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¢. 2, vyhodnoceni otazky. 11). Komfort pi nakupovani je $ vyuziti dopravy MHD
nizsi. Tyto hodnoty byly dosazeny do vypo funkce, ktera vyjadije zvySujici se odpor
prostedi pro zakaznika s rostouci vzdalenosti od obdhodshluku, pro dopravu MHD.
Celkova hodnotaopravni funkce f(d) pro MHD vstupujici do modelu byla vyptena na
0,125271 za vSechny spadové linky (20). Vysledhédnota ndkupniho spadu za
dopravu MHD ¢ini v absolutnim vyjaieni 7 107 obyvatela relativié 9,4 % obyvatel

spadoveé oblasti.

4. 9 Vypcaet nakupniho spadu oblasti celkem (pro dopravu autmobilem a MHD)
Po provedeni vypitiu nakupniho spadu za jednotlivé druhy dopravy ymé tyto dii
vysledky agregovat v celkovy spad, ovknmy dopravou oblasti.

Nakupni spad pro dopravu automobilem a MHD byl ¥eo podle rovnice (16) a sklada
se z faktol: A (atraktivita daného maloobchodniho nakupniho egénfro Central Most
ma tato prordnna hodnotu0,75 % (Tabulka ¢. 9), O (patet ekonomicky aktivnich
obyvatel), tato prognna ma v dané oblastini 105 676 osola prongnné f(d) (hodnota
celkové dopravni funkce).

Hodnota dopravni funkce pro oba vySe uvedené dddpravy je dana sétem hodnot

dopravnich funkci pro dopravu automobilem a MHD.

f(d) = f(da) + f(dm) (25)
kde:

f(da) - hodnota dopravni funkce pro dopravu autaiteoh

f(dm) - hodnota dopravni funkce pro dopravu MHD.

f(d) = 0,708361 + 0,125271 = 0,833632
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Tabulka €. 18: Vypaotet celkového ndkupniho spadu

Nakupni spad celkem
A 0,75
0 105676
Dfce 0833632
Celkem 66071,16
o 62,52

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vlastni vypa@et celkového absolutniho nakupniho spadu (Sacje moZno proveést
dosazenim uvedenych hodnot do rovnice (16):

Sac=A*0 *f(d) (26)

Sac = 0,75 * 105676 * 0,83363266071,16

Vysledna hodnota musi byt &pzaokrouhlena na cel&slo, protoZze se jedna o Jmi
obyvatel. Po zaokrouhlertini hodnotaSac celych 66071 obyvateNa zaklad tohoto
vypoctu Ize tici, Ze do nakupniho centra Central Most dojizdkesa 66 071 obyvatel
Mostecka, kt& jsou ovlivreni atraktivitou sortimentu a odporem pii@sti vyjadenym

dopravni funkci.
Vypocet celkového relativniho nakupniho spadu (Srclze provést variaci algoritmu

22 nasledové

Src= %3* 100 27)

rc= 66071, 100
10567¢

Src=62,52 %

Po zaokrouhlendini hodnota celkového relativniho nakupniho sp&hr)celych63 %.
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Celkovy absolutni ndkupni spad OC Central Most ktery agreguje vysledky atraktivity
OC, produkci zdzemi a také vliv dopravni infrastank ¢ini po zaokrouhlent6 071

obyvatel a v relativnim vyjateni pak63 %.

4. 10 Vypaet vlivu distribuce neadresnych tiskovin na spadowst OC nebo NZ

Jednim z faktar, které ovlivuji nadkupni spad a tedy irgmySleni zdkaznik v rdmci
nakupniho chovani jsou vedle atraktivity sortimeatwyhovujiciho dopravniho spojeni,
také marketingové nastroje a jejichstedky. Pro Gely prace byla analyzovana skupina
marketingovych nastrdj které jsou vkladany zakaziiik do schranek s &itou
periodicitou a upozawuji na nabidku obchodnika po strance konkrétniabhka a jejich
cen. Vliv distribuce neadresnych tiskovin bude mcatéto prace zakomponovan, protoze

jej lze nefit a zji¥ovat jeho dopady.

Distribuce neadresnych tiskovin (mateiidkteré Ize zéadit do podpory prodeje fipadré
reklamy v ramci komunikaiho mixu) je jednim z nastigj jez jsou OC nebo NZ
pouzivany k udrzeni podilu na trhu, boji s konkgremformovani zakazniko aktualni
nabidce produkit nebo sluzeb a jejich cen. Na zaklgohtizkumu agentury Incoma GfK
bylo zjis&no, Ze zékaznici vramdieské republiky reaguji na nabidku ejeénou
v neadresnych tiskovinach az ze 40 % (Incoma G€K9).

Vzhledem ke skutaosti, Ze struktura obyvatelstva (¢&thi, pijem, pohlavi, ¥k),
urbanistické rozloZeni regionu, hustota a koncerptrpotencionalnich zakaziikje

v kazdém regionu jina, je nutndi @nalyze vlivu distribuce neadresnych tiskovin Zonzat
uvedené faktory v ramci konkrétniho regionu. N&iho efektu fi vyuZivani neadresnych
tiskovin lze dosahnout jejich distribuci do migakovou strukturou obyvatelstva, ktera je
senzitivni k vyhodnym nabidkam a vykazuje znamlastnici zprostedkované mobility.
V pied-vyzkumu bylo zjigino, Ze existuje zavislost mezi zajmem o reklamskowiny
podporujici potraving&ky sortiment aifislusnosti ke konkrétnimu kraji.

Lze se tedy domnivat, Ze existuje zavislost medénim, Fijmem, pohlavim a skem
responderit a vlivem sortimentt zaméienych neadresnych tiskovin na respondenty.
Uvedeny pedpoklad je vSak nutno statisticky verifikovat siZigim nazoé obyvatel
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regionu. Zjiséné a oviené vysledky jsou vyuzitelné pro z§igt oblasti, kde je nefSi

potencial reakce na neadresné reklamni tiskoviny.

Nazory obyvatel regionu Mostecko byly zj&any kvantitativnim dotaznikovym
Setenim, které bylo dale statisticky zpracovano. Rigyizpracovani tohoto postupového
kroku byly respondefim polozeny otazky tykajici se¢ku, prijmu, vzalani, pohlavi,

vyuzivani dopravnich prastdki k ndkumm a vyznamnosti reklamnich tiskovin podle

sortimentnich skupin.

Reprezentativnost dotaznikovéhoiéet byla o¢rovana porovnanim zakladniho souboru
dat, ktery pedstavuje obyvatele Mosteckarazené do &ovych skupin, s vyrovym
souborem respondentktei byli rozcéleni podle stejnych gkovych skupin. Z datového
podkladu ziskaného @SU, bylo zjis&no, Ze v oblasti Mostecka bydli celkem 116 904
obyvatel. Uvedeny gt byl snizen o 19 935 obyvatel vékave skupig 0 — 14 let,
protoZze tato skupina obyvatefimo nenakupuje, ale jejich geby jsou uspokojovany
prostednictvim zakonnych zastupclLze tedy konstatovat, Ze se tatékava skupina

v celkovém nakupnim spadu nepromitémmw, ale zprosedkovar. Po odéteni wkové
skupiny 0 — 14 let ziskame celkovydeb osob v zakladnim souboru 96 969 osaildRa

&. 15, Tabulka:. 47 — 67).

Tabulka ¢. 19: RozlozZeni zakladniho a vy&rového souboru dat

Focet obyvatel | Procentni zastoupeni Boi - |Fracentni zastoupeni
N . . ) ocet respondentd o
“Ekava skupina Mostecka ohyvatel v zakladnim (vibirovi soubor) respondentd ve
(zakladni soubor) soubaru vibéravér souboru
15-24 17835 18,34 47 18,8
25-34 17957 18,52 47 18,8
J35-44 16249 16,76 41 16,4
45 & vice 44925 46,33 115 45
Celkem 96969 100 250 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z uvedené Tabulky¢. 19 vyplyva, Ze procentualni zastoupeni obyvatabstdcka,

zarazenych do &ovych skupin a procentualni zastoupeni respoiiddotaznikového
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Seteni je srovnatelné (rozdil je niz8i nez 0,5 %) & tedy pedpokladat, Ze vyrovy
soubor je reprezentativni a vhodny pro provedeaatissické indukce. Pro dalSi statistické
zpracovani byla spéma také podminka nahodného &b respondetit ktei byli v rdmci
dotaznikového Se&tni nahodé osloveni. Proporce zakladniho souboru a éwgteho

vzorku respondeitjsou graficky dokumentovany v nize uvedeném Géafu

Graf. ¢ 5: Proporce zakladniho souboru a vybraného vzorkurespondenti
v relativnich hodnotach

Proporce zakladniho souboru a
vybraného vzorku respondentu v
relativnich hodnotach

45 a vice

Setfeni

respondentt

dotaznikového

35-44
25-34

15-24

16,4
16,76
18,
18,5
18,
18,3

46
46,33
Vybérovy soubor

Zakladni soubor

Vékové skupiny
obyvatel Mostecka a

20 30 40 50

Pomérv %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po splgni podminek pro dalSi statistické zpracovani bylgdotaznikového S&tni
vytvoreny kontingetini tabulky absolutnichtetnosti odpoddi na dané dotazy podle
kritérii vzdklani, gijem, pohlavi a ¥ respondenta v rdmci vSech sortimentnich skupin
neadresnych tiskovin &, hobby, zahrada a elektro, konfekce a modniidgplnabytek,

obuv a koZena galanterie, potraviny, restauracvarky, sluzby, zdravi a krasa).

V ramci statistického zpracovani byla £pgana existence zavislosti mezi jevy a jeji mira.
Existence zavislosti mezi jevy byla zjid/dna provedenim tesjaﬁ (Chi — kvadrat test). Pro
zZjisténi miry zavislosti mezi uvedenymi kriterii a soréntnimi skupinami byl vyuZzit
Pearsofiv koeficient. V ramci kazdého kritéria byly stanayekody (viz. nize), do nichz

byli respondenti Zazeni.
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Kritérium vzd &ani vychazi z klasifikaceCeského statistickéhoradu a néaslednbylo

upraveno takto:
kod 1 — obyvatelstvo patnactileté a starSi bezland,
- obyvatelstvo patnactileté a starsSi se zakladniraukortenym zakladnim vadani,

- obyvatelstvo patnactileté a starSi #gné a se stdnim odbornym vz#lanim bez

maturity,
kod 2 - obyvatelstvo patnéactileté a starsi s Uplsyednim vzdlanim s maturitou,
kod 3 - obyvatelstvo patnactileté a starsi s wy&idbornym vzélanim a s nastavbovym
studiem,
kod 4 - obyvatelstvo patnactileté a starSi s vgSkklskym vzdlanim, ukoenym titulem
Bc., Mgr., Ing.,
- obyvatelstvo patnactileté a starSi s postgradimdldruhy studia zakamenymi

akademickymi tituly a &lecko-pedagogickymi hodnostmi: MUDr., MVDr.,
PhDr.,

PaedDr., JUDr., PhMr., RNDr., Ph.D.,0hdale CSc. a DrSc., prof., doc.

Kritérium ¢istého pfijmu domacnostibylo rozdtleno doctyi skupin:

kdd 1 — pedstavuje respondentyistymi prijmy domacnosti v rozmezi 0 — 12 000,K
kdd 2 - redstavuje respondentyistymi prijmy domacnosti v rozmezi 12001 - 230Q0K
kod 3 - gedstavuje respondentyistymi prijmy domacnosti v rozmezi 23 001 — 320@0K

kod 4 — pedstavuje respondentyCistymi prijmy domacnosti v rozmezi 32 001¢k- a

vice.

Kritérium pohlavi déli skupinu respondefitna muze a Zeny:

kod 1 — muz,

kéd 2 - Zena.
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Kritérium v &k zahrnuje nasledujiciékové skupiny respondant
kod 1 — ¥kova skupina 15 — 24 let,
kod 2 - kova skupina 25 — 29 let,
kod 3 - kova skupina 30 — 39 let,

kod 4 - kova skupina 40 — a vice let.

Odpowdi, tykajici se zajmu o neadresné tiskoviny danéimentni skupiny, byly
zarazenypodle miry dualezitosti pii nakupu tak, jak ji vnimaji respondenti. Koédy miry

dulezitosti byly stanoveny takto:
kod 1 — velmi dlezité,

kod 2 - mén dulezité,

kod 3 — nedlezité.

Dotaznik je uveden viRozec. 6, Dotaznilke. 2

V ramci vyhodnoceni dotaznikového i&eti byly odpowdi responderit zarazeny podle
vySe uvedenych kritérii v ramci kazdé sortimentkipny do kontingeénich tabulek
absolutnich ¢etnosti jew (Tabulka ¢. 20), z nichz byly vyp&eny hodnoty tabulek
relativnich (Tabulka¢. 21) a hypotetickychtetnosti (Tabulkat. 22) odpo¥di, wetrg
tabulky hodnot pro stanoveni Pearsonova kontitigiéio koeficientu (Tabulka. 23).
Vysledky dotaznikového geni (tabulky absolutnichietnosti) a vypéty kontingernich
koeficienti jsou uvedeny vifloze¢. 20, Tabulky. 105 — 138.

Pro nazornost jsou nize uvedeny kontirgéntabulky pro kritérium & a sortimentni

skupinu potraviny.
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Tabulka €. 20: Absolutni éetnosti — kritérium vék / sortimentni skupina potraviny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kontingeréni tabulka absolutnickietnosti reflektuje, kolik respondény urité vékové
skupirg priklada dané sortimentni skugimeadresné tiskoviny konkrétni mirtleZitosti.
Nap. hodnota @ (kde i ozn&uje fadek a j sloupec tabulky), konkréttedy a; = 45
znamena, ze respondenti véku 25 — 29 let povazuji neadresné tiskoviny &&mé na
potraviny, v ramci svého nakupniho chovani, za velifezité. Z tabulky vyplyva, ze 196
responderit z celkovych 250ti povaZzuje tiskoviny z&fané na potraviny za velmi
dulezité. Horizontalni saity predstavuji poty responderit v jednotlivych ¥kovych

skupinach.

Tabulka ¢. 21: Relativni éetnosti — kritérium vék / sortimentni skupina potraviny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Udaje v kontingeéni tabulce relativnickietnosti (sdruzené relativéétnosti)  byly

vypocteny takto:

r.= al (28)
a

]
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kde: g -absolutnicetnost v i-téntadku a j-tém sloupci kontingéni tabulky

absolutnicktetnosti,

a - celkovy poet respondeifit

Souet vSech relativnichetnosti musi byt roven 1, coz je v tomidppd splnino.

Tabulka ¢. 22: Hypotetickédetnosti — kritérium vék / sortimentni skupina potraviny

potraviny 1 |potraviny 2 |potraviny 3 Celkem
1 36,8 2,3 7,9 47
2 36,8 2,3 7,9 47
3 32,1 2,0 6,9 41
4 90,2 5,5 19,3 115
Celkem 196 12 42 250

Zdroj: Vlastni zpracovani

Udaje v kontingetni tabulce hypotetickychéetnosti byly vypéteny nasledujicim

zpiasobem:

kde: a.souwet hodnot wadku,
g -souwet hodnot ve sloupci,
a - celkovy poet respondeiit
r - patetradki,

S - paet sloupd.

V piipac, Ze by jednotlivé prosmné byly nezdvislé, pak by z celkového ¢fpo
responderit (250) n&lo byt pro témdt 37 respondentve wkové skupig 15 — 24 let velmi

dulezité vyuzivat neadresné tiskoviny zgené na potravirfdky sortiment a iiblizné pro
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8 responderitve stejné vkové skupir jsou tyto tiskoviny nedlezité. Ri srovnani &chto
hodnot hypotetickych¢etnosti s hodnotami absolutnictetnosti Ize zjistit rozdil.

Nasledujici vypoéty oweti, zda tento rozdil je dostétey pro prokazani zavislosti.

Tabulka ¢.: 23 Hodnoty pro stanoveni Pearsonova koeficinetykritérium v ék /

neadresné tiskoviny zansifené na sortimentni skupinu potraviny)

potraviny 1 [potraviny 2 |potraviny 3 Celkem
1 29,3 14,6 93,0 136,9
2 1,8 0,7 6,0 3,5
3 0,5 0,5 1,2 2,1
4 4,8 2,2 15,5 22,6
Celkem 36,27 13,04 115,80 170,21

Zdroj: Vlastni zpracovani

Udaje v uvedené tabulce byly vyfieny podle nasledujiciho vztahu:

kde: t; -hodnota pro stanoveni Personova koeficientu,

a;j - absolutnicetnost v i-ténfadku a j-tém sloupci konting&ni tabulky

absolutnickéetnosti,

h; - hypotetické&etnosti.

Nyni je nutno proveést tzv. test dobré shody, pawleoz Ize rozhodnout, zda existuje
zavislost mezi kriteriem & a mirou dlezitosti neadresné tiskoviny zamné na

potravindsky sortiment.

Stanovime hypotézu ¢ipodleniz neexistujezavislost mezi gkem respondefta jejich
vhimanim neadresnych tiskovin z&enych na potravirfdky sortiment.
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H, — je op&nou hypotézou, ktergpiedpoklada existenci zavislosti mezi ¥kem
responderit a jejich vnimanim neadresnych tiskovin z#&emych na potravirfaky

sortiment.

Pro test dobré shody bude vyuZita testovaci statigt ve tvaru:

+*=(293+146+930)+(18+ 0,7+ 60)+(05+ 05+ 12) +(48+ 22+ 155)
x*=(1369)+(85) +(21) +(226)

¥’=17021

kde: r- pcetradka,
S - paet sloupd,

a;j - absolutnicetnost v i-ténfadku a j-tém sloupci konting&ni tabulky

absolutnicktetnosti,

h; - hypotetické&etnosti.

V uvedeném fikladu hodnota testovaci statistijé/= 170,21

Kriticky obor je vymezen nerovnici, kdy testovatdtistikay’ musi byt ¥t$i neZ kriticka

hodnota, zji&na za tabulky pro funkgi® o daném stupni volnosti:
> A1 (13)

kde: «a - zvolena hladina vyznamnosti, v naSefipad: byla zvolena hodnota = 0,05
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Y10 =%"1.0,05[V] (14)

kde: v - stup# volnosti, v = [(r-1) * (s-1)]

W1 = 1-0,08[(r-1) * (5-1)] (15)
V1= 1 100d(4-1) * (3-1)]
11a=x005[ 6]

Vo= 12,6

Vysledna hodnota byla zjista z tabulky kvantil x*pro stupé volnosti 6 (Hindls,
Hronova, Seger, Fisher, 2007).

Podminka z nerovnicg 12 je spléna, neb6 170,21> 12,6.

Z uvedeného vyplyva, Ze hodnota testovaného laitgei nachazi v kritickém oboru a Ize
piredpoklada existenci zavislostimezi wkem respondefita jejich vnimanim neadresnych
tiskovin zangenych na potravirfdky sortiment.

VySe uvedené vypity jsou zpracovany pro zji&ti zavislosti mezi gkem respondeita
jejich zajmem o neadresné tiskoviny s potrakskgm sortimentem. U kriteria vZkni,
pifiem a &k budou hodnoty z Tabulky. 24 porovnavany s tabulkovou hodnotguna
stupni volnosti 6, kter&ini 12,6. KdeZto u kriteria pohlavi je stupeolnosti 2, takze
tabulkova hodnota? ¢ini 5,99. V8echny hodnoty vypené v ramciy’ testu u kriteria
vzklani, gijem a ¥k musi byt u kazdé sortimentni skupiny vysSi nef B u kriteria
pohlavi musi byt vySSi nez 5,99, aby mohla byt fraiva zavislost. Tato podminka je, jak
dokumentuji vypéty v Tabulka¢. 24, splgna.
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Tabulka ¢. 24: Tabulka testovaci statistiky Chi-kvadréat prokriteria vzd élani, piijem,
pohlavi, vék a jednotlivé sortimentni skupiny

Sortimentni
skupiny/kriterium Vzdélani |Prijem  |Pohlavi |VEk
Déti 253,385 | 554,826 | 95,1325 251,193
Potraviny 88,5584 90,9460 133, 8337 | 170,209
Hobby, zahrada, elekiro 30,323 53,636 26,369 76,961
Sluzhy 111,947 44,550 135,356 | 135,356
Nabytek 58,939 29,401 25,463 84,590
Zdravi, krasa 45,195 35,792 63,908 73,654
Konfekce, modnidoplfily| 73,280 61,822 63,741 81,881
Obuy, koZzend galanterie 63,283 25,334 43,529 51,851
Restaurace, kavarny 1768,626 | 2120,815 | 95,125 | 237,131

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mira této zavislosti je dana hodnotou Pearsonovaitkgeréniho koeficientu:

p= |~ (32)

kde: a - celkovy piet respondeiif

-

" - hodnota testovaci statistika (viz. Rovnic&1).

oo \/ 17021  _ \/170,21: 0,405059= 0,636443

17021+250 \ 42021

Perasofiv koeficient ma hodnotd,636443 potvrzuje sedre silnou miru zavislostiip
hladirg vyznamnosti 0,05 a tedy byla vyjiena s pravépbodobnosti 95 %.
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Tabulka ¢. 25: Mira zavislosti mezi pronénnymi

Rozpéti hodnot
koeficientu Mira zavislosti
<0:0,20= Velmi nizka
<0,21; 040> |Mizka
<0,41;0,70>= |Stiedn& vysoka
=0,71;0,90= |Velmivysoka
0,91 a vice Extrémné vysoka

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro tento pipad jemira zavislosti véku na vnimani neadresnych tiskovin Zéemych na

potravin&sky sortimenstiredné vysoka

Obdobnym zpsobem byly vypéteny miry zavislosti mezi kriterii vZthni, gijem,
pohlavi a ¥k a vSemi sortimentnimi skupinami. Vysledky jsoukdimentovany v nize
uvedené Tabulceé 26.

Tabulka ¢. 26: Miry zavislosti kritérii a sortimentnich skupin

Sortimentni

skupina/kriterium Vzdélani |PFijem |Pohlavi |VEk Celkovy pramér
Dé&ti 0,5922

Potraviny 0,5547 | 0,5165 | 0,5906 0,5745
Hobby, zahrada, elektro 0,4931 0,4203 0,3089 0,4852 0,42689
sluiby 05561 | 0,3833 | 0,1279 | 0,5927 0,4164
Mabytek 0,4368 0,324a4 0,3040 0,5028 0,3920
Zdravi, krasa 0,3913 | 0,3533 | 04648 | 0,4771 0,4218
Konfekce, modni doplfiky] 04761 0,4453 0,4507 0,4967 0,4672
Obuv, koZend galanterie | 0,4455 0,3033 0,3851 0,4967 0,4086
Restaurace, kavarny

Celkovy pramér 0,5559 0,5032 0,4166 0,5659 0,5104

Zdroj: Vlastni zpracovani

Barevné ozn&ni poli v Tabulcec. 26 (od bilé po tma¥ cervenou) vyjatlje miru
zavislosti mezi progmnymi na Skale dokumentované v Tabulce25. Intenzita barvy
znamena miru zavislosti prémmych. Z tabulky. 26 vyplyva, Zeextrémné vysoka mira

zavislostimezi prom¢nnymi byla zjiS¢na ve dvou fipadech, mezi kritérii vadani, grijem
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a sortimentni skupinou restaurace, kavaiWglmi vysoka mira zavislostiexistuje mezi
kritériem @ijem a sortimentni skupinowstil Nejcastji byla zjiSttna stedre vysoka mira
zavislosti u 12 hodnot (tj. 33,3 %). Nizkou mirwiséosti vykazuje pouze 8 hodnot (ij.

22,2 %) a velmi nizkou miru zavislosti pouze jetindnota (tj. 2,8 %).

Z vySe uvedeného vyplyvd, Ze byla potvrzena dostatezavislost mezi zgjmem o
neadresnou tiskovinu v &ité sortimentni skupkha kritérii vzdlani, gijem, pohlavi a #k
respondenta. Nasleéine mozno pistoupit k posouzeni vlivu distribuce neadresnych

tiskovin na velikost ndkupniho spadu lokalniho neggponalniho nakupniho centra.

Tabulky relativnichtetnosti odpo&di responderitdokumentuji konkrétni zavislost skupin
responderit mezi jednotlivymi kriterii (vzdlani, gijem, pohlavi, ¥k) a zamem o

neadresneé tiskoviny v jednotlivych sortimentnichygkach.
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Tabulka ¢. 27: Srovnani vysledi dotaznikového Sdteni v relativnich a absolutnich

hodnotach, Wetn& odchylek od priméru™®

Reiativni hodnoty faktori

Fahlav]
8o ...  MEnE
Toa
(%}
37,6 34,4
s | =1 s [aa] T
Hobby, 2ahrada, siekirn 50,0 o6 | 108 ELE 8 | 96 815 28,8
ShuFby 30,8 30,5 38,4 BB 272 640 380 2,0
Tedbytek 58,0 36,0 3 75B | a4 16,5 SE,8 36,0
Zorzvl, krza 35,6 =52 _% 368 555 | a4 | =85 56,6
Kenfekce, madni dopifiky 53,2 372 | =& - 37,2 [EEE 54,0 37,2
Chuv, kozens gafanters 50,0 350 |§ W 613 36 e B1,2 35,0
FRestavrace, kavamy 35,2 17,2 47,5 45 1B 35 30,8 375
s 28 357 175 szp 283 38 | soa 327
Abeoiistni hodntoy faktor
e o . raia
DEt 158 a7 24 B
Potraving ©oaE7 = 55 W?' =4
Hobby, zaheada, elekiro 150 2 154 72
Shezby 77 150 5 55
Nabytek 145 a2 147 o)
Zdravi, krasa BD = | o2 147
Konifekce, modnd dopifiky 133 22 135 23
Cbuv, kofena gaiantere | 150 o7 | == 20
Restauace, kavamy BE o0 T 54
[Frimer 132 s | a8 52
odchylky od prim&n
mmnsufwmla fesgs | MeE S e focne
Det | B @‘ 2,8 8,7 5,3 4,4 =3 7,5
Potraviny 56 [ 5,4 174 04 128 15 0,8 0.5 52 04 5,5 - Bo 0,0 0.0
Hobby, zahrads, slskiro 0.3 0,2 0,1 13 0,5 o7 13 0,5 0.7 -2.3 10 13 0,0 08 | o0
SiFhy 6,1 EFRll a5 o4 [ des | s | se T3 EE 18 07 0,0 0,0 0.0
Tabytek -5,0 7,5 2,8 _15B '.__ﬁ B0 A2 7.6 35 6,6 Bl -1,5 0.0 0.0
Zaravi, krdsa 0,8 0.6 0,2 0,4 0,2 0,6 0,4 o2 0,6 0,0 -1,0 1,0 0,0 0,0 0,0
Konfekce, madni dopifiky 0,2 0,1 0,3 0,6 0,1 0,5 0,8 0,1 -0,5 -1,0 0,3 0,7 0,0 0,0 0,0
Obuv, kofend gatantere 13 0,4 0,0 2,5 0,4 2,1 2,5 0.4 221 3 1,2 5,1 o0 0,0 0,0
Restavrace, kavamy 2.1 a8 10 B,7 2,0 0,3 £,5 10,6 A1 or | E® 5L 0,0 0,0 0,0
|2rimer 1ws | w2 | =7 |aez | ses ] aes 33 | ase | 153 | os3 | 3sa 41 o g0 | oo 1

Legenda: Barevné spektrum ozeai poli v tabulce (od tmé&vzelené po tma¥&ervenou) vyjatuje miru
preferenci neadresnych tiskovin podle jednotliviggkerii a sortimentnich skupin, v absolutnichatinich
hodnotach a odchylkach odupméru. Tmag zelena barva vyjadje vysokou miru preferenci a tndav

¢ervena barva vyjadje nizkou miru preferenci.

Zdroj: Vlastni zpracovani

V ramci kritéria vzdélani, povazujel32 (52,8 %) responderit neadresné tiskoviny ve
vSech sortimentnich skupinach zZdeZité pro nakup74 (29,7 %) responderitje povazuje

za még dulezité a44 (17,5 %) za nedlezité pro rozhodovanitpnakupu.

© Hodnoty byly zjiény na zéklad vyhodnoceni Dotaznikis 2, Rilohag. 6.
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Pfi vyhodnoceni dat podlgiijmovych skupin bylo zjiS€no, Ze prol1l30 (52 %)
responderit jsou neadresné tiskovinyil@zité @i rozhodovani o nakuplg6 (26,2%) je
povazuje za mendilezité a pradb5 (21,8 %)je pred ndkupem nepovaZuje zaefité.

Vyhodnocenim preferenci respondetiidénych podlepohlavi bylo zjisS€no, Ze prol26
(50,4 %) responderit obou pohlavi, jsou neadresné tiskovirtymakupu dlezité, pro82
(32,7%) jsou tyto tiskoviny méaxdalezité a prad2 (16,9 %)jsou nedlezité.

Vyhodnoceni dat dle kritériask Ize interpretovat tak, ZE20 (48 %)responderitve vSech
vékovych skupinach, reklamni tiskovinyqul nakupenéte, pro85 (33,9 %)responderit

jsou meg dilezité a prod5 (18,1 %)jsou nedlezité @i pred-nakupnim jednani.

VySe uvedené vyhodnoceni je pouze agregatni almyusiekomponovano do formy, ktera
chovani zakaznikbude blize charakterizovat. Z tohotivddu bude v nasledujicim textu

provedena hloubkova analyzghito agregovanych datovych vyslédk

V kriteridlni skupirg vzdélani se respondenti nejvice zabyvaiji tiskovinami potr@gkého
sortimentu.Potravinaisky sortiment je dilezity pro 197 (78,8 %)responderit Pro 13
(5,2 %) je tato sortimentni skupina neadresnych tiskovirgmdilezitd a40 (16 %)
responderii ji povaZuje za nedezitou, @i nakupech. Z celkovych 250 respondes¢112
(45 %) rekrutuje ze skupiny Kod 1 (bez wéni, zakladni a neukdané, vydeni, stedni
odborné bez vz#ani) a tito respondenti povazuji reklamni tiskgvipii pred-nakupnim
jednani zadilezité pro vyker. Respondent20 (8 %), kteti o reklamni tiskovinyzajem
nemaiji, jsou rekrutovani ze skupiny vysoce ¥lahych (Kod 4 - vysokoSkolské védni,

postgradualni addecko-pedagogické).

V kriteridlni skupiré vzdélani jsou dale pro respondentyildzité reklamni tiskoviny ze
sortimentni skupiny Eti 158 (63,2 %) Z celkovych 250 respondéntje reklamni

tiskovina zanitena na d#tsky sortiment dlezita pro74 (29,6 %) responderit s Uplnym
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sttednim vzdlanim s maturitou (Kod 2) a dale pG8 (27,2 %) responderit s nizSim
vza&klanim (Kod 1 - bez vadani, zékladni a neukoéané, vydeni, stedni odborné bez
vzklani). O tuto sortimentni skupinu naopak nema zapRin(12,8 %) responderit
s nizSim vzdlanim (Kéd 1 - bez vzani, zakladni a neukdané, vydeni, stedni
odborné bez vadani). Tento z&sr Ize interpretovat tak, Ze z&kaznici s nizS§ime&léaaim,
ktefi maji ckti, nebo sourozence, reaguji na reklamni tiskopogitivre, protoze nizsi
vzklani obvykle souvisi siffmem respondenta. Ty, co nemajtidv roding, reklamni
tiskoviny tohoto typu nezajimaji. V této kriteridlskupireé respondenti dale vyuzivaji
reklamni tiskovina z oblasti sortimentnich skupiobidy, zahrada, elektt60 (60 %) kde
z celkového mnoZstvi 250 respondenjsou tiskoviny dlezité pro 99 (39,6 %)
responderiit s nejnizSim vzélanim (Kod 1 - bez vadani, zakladni a neukéané, vydeni,
sttredni odborné bez vZdni) a Obuv, koZena galanterib0 (60 %). V sortimentni
skupire Obuv, koZen& galanterie jsou reklamni tiskovinyedité pro 96 (38,4 %)
responderit s nejnizSim vzélanim (Kod 1 - bez vadani, zakladni a neukéané, vydeni,

stredni odborné bez vhni). Konkrétni vysledky jsou uvedeny ilBze¢. 21.

V kriterialni skupi prijem se zakaznici nejvice zabyvaji tiskovinami ze swtitni
skupiny ndbytek. Neadresné tiskoviny tohoto sortimentu jsauledité pro197 (78,8 %)
responderit. Pro 11 (4,4 %) je tato sortimentni skupina neadresnych tiskovi@rgm
dulezita a42 (16,8 %)responderit ji povaZzuje za nadezitou, @i nakupech. Z celkovych
250 respondentse 112 (45 %) rekrutuje ze skupiny Kod 1 (bez \éni, zakladni a
neukortené, vydeni, stedni odborné bez v&ni) a tito respondenti povazuji reklamni
tiskoviny i pred-nadkupnim jednéni zhilezité pro vykér. Respondent20 (8 %), ktefi o
reklamni tiskovinyzajem nemaiji,jsou rekrutovani ze skupiny vysoce ¥ahych (Kod 4 -

vysokoSkolské vz#lani, postgradualni asdecko-pedagogické).

V kriteridlni skupiré prijem dale 154 (61,6 %)respondenti nejvice vyuZivaji reklamni
tiskoviny ze sortimentni skupiniobby, zahrada, elektra Z celkového mnozstvi 250
responderit je tento letak @lezity pro respondentyBR (32,8 %) ze skupiny s nejnizSim
piijmem (K6d 1 — pedstavuje respondentyistymi piijmy domacnosti v rozmezi 0 — 12
000 Kg). Neadresné tiskoviny jsou vSakileZité i pro49 (19,6 %) responderit z vySSi
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piijmové skupiny (KAd 3 -iedstavuje respondentyistymi piijmy domacnosti v rozmezi
23 001 — 32 0008). V prijmové skupig Kéd 3 Ize naopak také spatat i nejvysSi
procento respondeint(12 (4,8 %), kt&i reklamni tiskoviny zkoumané sortimentni

skupiny povazuji za nétezité.

V této kriterialni skupit jsou i ndkupnim chovéani pro respondentyefité tiskoviny ze
sortimentnich skupi®buv, koZzena galanterie (153 (61,2 %) této skupi z celkovych
250 respondeitdulezitost giklada 74 (29,6 %) v nejnizsi pijmoveé skupig (Kod 1 —
piedstavuje respondentyistymi prijmy domacnosti v rozmezi 0 — 12 00@)ka dale51
vrozmezi 23001 — 32 00@K Reklamni tiskoviny v této sortimentni skupifsou
nedalezité pouze pro/ (2,8 %) responderit celkem a nejvice sjpmem Kod 3. Lze tedy
usuzovat, Ze reklamni tiskoviny zakazriiwu z divodu reakce na &Ri tiskoviny (hledaji
slevy) a ve vysSichiffmovych skupinach obnovujasgji svij botnik.

V ramci kritéria pijem jsou neadresné tiskoviny ridelité prol60 (64 %) responderit

v sortimentni skupisluzby. Tito respondenti jsou nejvice rekrutovaniitgmove skupiny
Kéd 1 a jde o077 (30,8 %) z celkového mnozstvi 250 respondenfe 24,4% (61
respondent) jde o ty z pijmové skupiny Kod 3. Lzéici, Ze respondenti s nizSimiijny
nevyuzivaji pilis sluzeb, protoze si tyto sluzbyiraji sami a nejsou ochotni za n
vynakladat finatni prostedky. Ve vySSichifjmovych skupinach je nétkzitost dana tim,
Ze zakaznici sluzby piauji, kdyz je potebuji a nereaguji na &ki nabidky. Celyctb0
responderit (36 %) povazuje za nedezité reklamni tiskoviny za#iiené na restaurace a
kavarny a jejich nabidku. Konkrétijde z celkového pidu 250 respondetito 84 (33,6 %)
responderit s @ijmem Kod 3 - pedstavuje respondenty¢istymi piijmy domacnosti
vrozmezi 23001 — 32 00@KV rdmci gijmovych skupin dale nevyhledava reklamni
tiskoviny celych88 (35,2 %) responderit, ktei jsou rekrutovani ze skupiny Kod 3.
V ramci skupiny Kodit jde o075 responderit (30 %), pro které jsou tiskoviny nétezité,
dale jde 09 (3,6 %) Kdd 1,3 (1,2 %) Kbéd 2, a 1(0,4 %) Kod 4. NejwtSi nezdjem o
neadresné tiskoviny je ve vySSichijmovych vrstvach. S timto faktem souvisi to, Ze
zakaznici nemusi reagovat na&maknabidky, nebo nemajas, na & reagovat.
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Vyhodnoceni kritériapohlavi pfineslo informace o konkrétnim zajmti nezdmu o
neadresné tiskoviny mezi muzi a Zzenami. Akekité povazuji respondenti (z celkem 250)
reklamni tiskoviny ze sortimentnich skugsotraviny, 187 (74,8 %),hobby, zahrada,
elektro 154 (61,1 %), obuv, koZena galanterie 153 (61,2 %)nabytek 147 (58,8 %).

V ramci sortimentni skupinpotraviny preferuje neadresné tiskovidy6 (66,4 %)ZzZen.
Sortimentni skupina hobby, zahrada, elektro je olEma pohlavimi zastoupena
rovnonerngji. Celych 92 (36,8 %) Zzen povazuje reklamni tiskoviny v této sortimentni
skupire za dilezité, za nedlezité je povazujel5 (6 %) Zen. Ve skupi&t muzi reklamni

tiskoviny povazuje zaiezité62 (24,8 %)z nich a9 (3,6%) za nedlezité.

Sortimentni skupin@buv, koZzena galanterievykazuje nasledujici rozloZeni respondent
podle pohlavi. Dlezité jsou reklamni tiskoviny této sortimentni pkwy pro89 (35,6 %)
Zen ab4 (25,6 %) muzi. 84 (33,6 %) Zen tyto letdky povaZzuje za medulezité pi
nakupu al (0,4 %) za nedlezité. Jako neadezité vidi reklamni tiskoviny se sortimentem

obuv6 (2,4 % muai).

V sortimentni skupi&é nabytek preferuje reklamni tiskoving5 (34 %) Zzen a62 (24,8 %)
muAi. Zajimavosti je, Ze muzi preferuji reklamni tiskgvv rdmci sortimentni skupiny
zdravi a krasa, kde celychb5 (22 %) muAi uvadi, Ze jsou proéntyto reklamni tiskoviny
dulezité, u Zen jde pouze 37 (14,8 %) Tento namir je zpisoben tim, Ze muzi vybiraji
kosmetiku pro Zeny nebo jsou pdeni nakupem lék VysSi preference muznez zen
byly naméfeny dale v sortimentni skugirrestaurace, kavarny, kde reklamni tiskoviny
v tomto sortimentu povazuje zdldzité 56 (22,4 %)mua1 a2l (8,4 %) Zen. V praxi je
tento nandr odiavodren tim, Ze muzi obvykle ménvaii a proto za restautai sluzby plati
a tuto reklamni tiskovinu si radiigitou. Zeny povazuji vlastni a samostatnou rigwst
restaurace za zbytieou, protoZe si dokazi ukia Tento nandr si lze vyloZit tak, Ze jde o
castén¢ difamujici otazku, kdy Zena nevybird restauradbondavarnu, podle &ki

nabidky, ale podle toho, kde se citi nejlépe.

V kriteridlni skupi vék respondenti nejvice preferuji reklamni tiskovinyol#asti
potravin 196 (78,4 %) hobby, zahrada, elektro 145 (58 %) a nabytek 141 4 %).
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vékovou skupinu Kéd 4 (40 — a vice let). V tétekové skupig reklamni potraviné&gké
tiskoviny povazuje zaidezité 111 (44%) z celkového @a 250 respondefit Naopak 35
(14 %) respondentz nejnizsi ¥kové skupiny Kod 1 (15 — 24 let), povazuje reklamni

tiskoviny za nedlezité.

Respondenty dle kriteriatk a sortimentni skupinBobby, zahrada, elektro,kde 145 (58
%) responderit povazuje reklamni tiskoviny zaiézité lze dale dekomponovat. Zajem o
neadresné reklamni tiskoviny je rozloZzen propor&@iciji nez v gipad sortimentu
potraviny, 50 (20 %) responderit povaZuje tyto neadresné tiskoviny zéledité ve
skupire Kéd 4 (40 — a vice letR8 (11,2 %)je rekrutovano ze skupiny Kod 3 (30 — 39 let),
42 (16,8 %) pochazi ze skupiny Kod 2 (25 — 29 let) a nejmem3dzstvi25 (10 %) ze
skupiny Kod 1 (15 — 24 let).

V ramci sortimentni skupinpabytek a kriteriavék je rozlozeni respondannasledujici.
141 (56,4 %)responderit reklamni tiskoviny tykajici se nabytku povazujedééezité pro
rozhodovani o nakupu. Celyd@1l (36,4 %)je povaZzuje za méndalezité a pouhycH8
(7,2 %). Ti co povazuji zmiégné reklamni tiskoviny zaudeZité pochézeji nejvice ze
skupiny Kéd 2 (25 — 29 let) a jde4t (17,6 %) responderit, druhy nej¥tSi zajem byl
nalezen ve skupiKaod 4 (40 — a vice let), kde jde48 (17,2 %)responderit

V kategorii obuv, obl&eni a dti nejvice respondefitpovazuje reklamni tiskoviny za

dulezité ve ¥koveé skupig Kod 2.

Z provedenych analyz vyplyva, Ze byla zZjisa zavislost mezi jednotlivymi Kriterii
(vzdélani, pijem, pohlavi, ¥k) a zajmem o reklamni tiskoviny. Silu zavislosti
dokumentuje Tabulka. 26. Ri detailni analyze zajmu bylo zj&to, Ze z&kaznici nejvice
vyuZivaji neadresné tiskoviny v sortimentni skdpgotraviny, pramérné jde 073,2 %
(+5,6 % u kriteria vzdélani /-12,4 % u kriteria p¥ijem). Druhy nej¢tSi zajem byl

projeven o reklamni tiskoviny v sortimentni skupimabytek, kde tyto preferuje gmeérné
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63 % responderit (+15,8 % u kriteria p¥ijem /-5 % u kriteria vzd élani). Déle byl
projeven zakazniky zajem o reklamni tiskoviny Miseentni skupig hobby, zahrada,
elektro 60,3 % (+1,3 % u kriteria pFijem, pohlavi /-2,3 % u Kkriteria vék).
V sortimentni skupi& obuv, koZena galanterie jsou gFislusné neadresné tiskoviny
vyuzivany ptimérné 58,7 % respondenty+2,5 % u kriteria p¥ijem, pohlavi /-6,3 % u

kriteria v €K).

Nejméré vyuzivané jsou pak reklamni tiskoviny v sortiménskupirt sluzby, kde
pramérné 47,7 % responderit (+16,3 % u kriteria p¥ijem, /-9,3 % u kriteria vék).
Nevyuzivany jsou dale reklamni tiskoviny ze sorinimé skupinyrestaurace, kavarny a
to 35,7 % responderit (+11,9 % u kriteria p¥ijem, pohlavi /-8,1 % u kriteria vék).

VySe uvedenou analyzu lze vyuZit pro nastavenivgilo skupin, které budou v rdmci
regionu pijemci neadresnych tiskovin. Kazdéa cilova skupiré jmé preference a e
byt v ramci regionu Mostecka lokalizovana na GUro¥&J. Rinosem této analyzy je dale
jeji vyuzitelnost v oblasti zrychleni obratu. V réintéto prace byla zji8ha frekvence, se
kterou z&kaznici nakupuji zbozZi z jednotlivych soentnich skupin. Spravnym cilenim a
vhodnym terminem distribuce neadresnych reklamriskovin lze frekvenci nakupu
ovliviovat. OC Central Most bylo ve zkoumaném obdobi poayano reklamnimi
tiskovinami v sortimentni skuptnpotraviny, hobby, zahrada elektro, obuv a zdrandsa.

Pro &ely modelu je vyuZzit pouze vliv distribuovanych laknich tiskovin.

4. 11 Posouzeni vlivu distribuce neadresnych tiskovna velikost nakupniho spadu a
jeho verifikace

P posouzeni vlivu distribuce neadresnych tiskowanvelikost nakupniho spadu lokalniho
nebo regionalniho nakupniho centra je nutno zjigh zakaznici reaguji na informace,
uvedené v tiskovinach, neboli kolik procertfjgmai tiskovin vyuziva této nabidky zbozi
¢i sluzeb. Na zaklad reSerSe dostupnych sekundarnich Zdroylo zjiS€no, Ze vliv
neadresnych tiskovin na velikost nakupniho spadwlneomplexrg hodnocen. Z tohoto
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duvodu Ize dedukovat, Ze vysledky analyzy vlivu dimstce neadresnych tiskovin na
velikost nakupniho spadu jsou jedniminpsi této prace.

Ke zjiS&ni skuténého zdjmu zakazniko zboZzi a sluzby nabizené v ramci distribuce
neadresnych tiskovin bylo nutnéigravit separatni dotaznikové &mti, které probihalo
piimo v OC Central Most. Toto dotaznikové igef, které probihalo v tydnech
(6/2012, 12/2012, 18/2012, 24/2012, 30/2012) byox¥eno pouze na to, zda zékaznik
piiSel na zaklagl neadresné tiskoviny, kterou obdrzel do schrankyebo pichazi bez
tohoto poditu (Filoha ¢. 6, Dotazniké. 3). Cilem dotaznikového $ehi bylo zjistit
procento zakaznik ktefi navstivi OC na zakl&dinformaci v reklamnich tiskovinach.
Vysledky z dotaznikového $enhi jsou shrnuty v nize uvedené Tabulc€8 Vzdy bylo
dotazano 250 respondérd byla jim poloZena otazka, zda pf¥i této navatvé nakupuji
podle reklamni tiskovinyPo vypatitani priaméra za vSechna réieni bylo zjiS€no, ze
reklamni tiskoviny p¥#i nakupu vyuziva 72 respondeni (28,64 %).RozloZeni odpoxdi

je dale popsano Grafen6.

Tabulka &. 28: Vyhodnoceni reakce zakaznik na reklamni tiskoviny™*

Makupujete dnes podle letaku?
AMNO ME Celkem
Méfeni & 1 =4 128 250
Méfeni & 2 25 165 250
Méfeni & 3 72 172 250
Méreni c 4 (=5 132 250
IMéfeni £ 5 =] 151 250
Prismér 72 178 250
Relativni hodnoty 28,64 71,36 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

! Hodnoty byly zjistny na zéklad vyhodnoceni Dotaznikis 3, Rilohaé. 6.
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Graf €. 6: Procentni podil respondeni, kteri reagovali na nabidku z neadresnych
tiskovin

Procentni podil respondent 4, kte i reagovali na nabidku z neadresnych tiskovin

EANO
ONE

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tiskoviny, na které zakaznici reagovali, bylo mozraadit do sortimentnich skupin
potraviny (pramér za vSechna iteni vychazi 53 respondét obuv a kozena galanterie
(5 responderi), hobby, zahrada, elektrqll responded) a zdravi a krasa(3
respondenii

Vysledky z jednotlivych réfeni jsou dokumentovany Tabulkéu29 RozloZeni odpaedi

v relativnich hodnotach je dale dokumentovano Gnafe?.

Tabulka €. 29: Vysledky reakce zdkaznil na neadresné tiskoviny dle sortimentnich

skupin

& méfeni Obuy, Hobby, .
scrtimentrll:i Potraviny| koiena zahra:a Zdr?w s Celkem

skupina galanterie elektro krasa
IMEfeni € 1 50 1 11 2 )
IME&feni & 2 G5 2 14 4 a5
IMé&feni £ 3 5l 5 15 1 72
MEfeni & 4 12 12 4 il 58
IMé&feni €5 52 3 11 3 =]
Primer 53 5 11 3 72
Relativni hodnoty| 74,30 5,42 15,35 391 100

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf €. 7: Procentni podil zakaznila, ktefi reagovali na nabidku v neadresnych
tiskovinach — podle sortimentnich skupin

Procentni podil zdkaznik G, kte Fi reagovali na nabidku v
neadresnych tiskovinach - podle sortimentnich skupi n

4%

6% W Potraviny
O Obuy, kozena galanterie
E Hobby, zahrada elekiro

O Zdravi akrasa

Zdroj: Vlastni zpracovani

Verifikace nazoria zakaznika na vyuzivani neadresnych tiskovin

V nasledujici ¢asti prace bude vilastni vyzkum verifikovdn formownkontace

s hodnotami zji#nymi od agentury Indoma GfK, ktera pravidelsleduje chovani
zékaznik a jejich zajem o neadresné tiskoviny v ramci €8 Data, ktera byla naffena

v ramci prace, byla komparovana s vysledky agentysledky pfizkumu agentury
Incoma GfK jsou dokumentovany v Grafu8. Z uvedeného grafu vyplyva ustaleni trendu
vlivu neadresnych tiskovin na n&kupni chovani zékaz v letech 2007 — 2010 na
pramérné hodnat 30 %. V roce 2011 doSlo ke zvySeni¢po zakaznili, ktei podle
neadresnych tiskovin nakupuji na hodnotu 36 %. Ba&ni data z roku 2012 nejsou
v sowtasné dob k dispozici. Z vySe uvedeneho lze usuzovat, Zenbtad nanifena i

vyzkumu v rdmci prace odpovida hodhelivu neadresnych tiskovin v rameR.
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Graf ¢. 8: Vliv neadresnych tiskovin na chovani zakaznika

NECHATE SE OVLIVNIT LETAKY, KTERE DOSTAVATE DO SCHRANKY ?
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Zdroj: www.incoma.cz, dne 25.12.2012

Nyni je mozno stanovit vliv distribuce neadresnyiskovin na velikost nakupniho spadu

lokalniho nebo regionalniho nakupniho centra.

Nakupni spad v dané oblasti je dale ostivan kvalitou distribuce neadresnych tiskovin
v oblasti Mostecka. Distribuci neadresnych tiskos@ vCeské republice zabyva krém
Ceské posty jest nekolik daldich soukromych spdieosti. Kvalita prace distributir

v oblasti miZe ovliviovat nakupni spad. Pokud by distribtite celé oblasti reklamni
tiskoviny nevlozili do schranek zakazihjkbyl by vliv neadresnych tiskovin na nakupni
spad nulovy. Z tohoto tdvodu je nutné zwfit kvalitu distribuce neadresnych tiskovin
v oblasti Mostecka a o rozdil mezi né®nou hodnotou kvality a sty procenty, navysit
praktickou silu vlivu a ziskat tak hodnotu teoretia.
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Audit kvality distribuce byl proveden v oblasti Meska v gti tydnech (6/2012, 12/2012,
18/2012, 24/2012, 30/2012) v roce 2012, formou zidteového Séeni. V ramci tohoto
dotaznikového S#ni byla pokladana pouze jedina otazka: Obdrzetay tomto tydnu
reklamni tiskoviny spolaosti Albert? Tato sortimentni skupina byla zvolemkadli
odstrarni vlivu nezajmu o neadresnou tiskovinu. Dokumemtaaditu kvality distribuce
je uvedena vifloze ¢. 22 (Obrazek. 17 — 21) a jeho vysledetini 96,2 % kvality pro
celou oblast. Procento nekvalityni pro celou oblast hodnoty 3,8 %. Tato procentni
hodnota bude zohledna @i vypoctu teoretického vlivu neadresnych tiskovin na nakup

spad.

Jak bylo uvedeno nakupni spad v dané oblasti jeaein rovnici (16).

S=Ai*Oi*f(d)
Vliv distribuce neadresnych tiskovin na velikostkagniho spadu lokalniho nebo
regionalniho nadkupniho centra stanovime tak, zev@dené rovnice dosadime parametr L,

ktery reprezentuje @et procent zakaznik kteti navstivi obchodni centrum Central Most

na zaklad informaci z distribuovanych neadresnych tiskovin.

Modifikovana rovnice (16) bude nyni ve tvaru:

SL=L*Ai*0;*f(d) (33)

kde: L - patet procent zakaznik ktefi navstivi obchodni centrum na zakiadformaci

z distribuovanych neadresnych tiskovin.
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Pro tento fipad, kde je abstrahovano pouze na jedno nakupiruce, I1ze uvést rovnici ve

tvaru:

SL=L*A*0O*f(d) (34)

Hodnotu faktoru L stanovime tak, aby vyjadala naiist zakaznik oproti situaci, kdy
nejsou ovliveni informacemi z neadresnych tiskovin. Faktor Lytdmhde mit hodnotu
1,29.

Vlastni vypaet celkového absolutniho nakupniho spadu ovliwného distribuci
neadresnych tiskovin (S)le mozno provést dosazenim vypnych vysledi do rovnice

(34), a kvantifikace je nasleduijici:

SL=L*A*O *f(d) (34)
SL=1,29 * 0,75 * 105676 * 0,833632

SL =85231,79

Vysledna hodnota musi byt zaokrouhlena na ¢el®, protoZze se jedna o §&i obyvatel.
Po zaokrouhleni vychazi hodnota celkového nakupsg@mu v absolutnimyjadieni 85
232 obyvatel. Teoreticky (pidedalni praci distribéni firmy) by mohl byt vliv neadresnych
tiskovin v relativnim vyjateni az @ 511obyvatel vyssi, konkréttedy87 743obyvatel.

Vypocet celkového relativnino nakupniho spadu owiného distribuci neadresnych

tiskovin (Sr) Ize provést nasledayn

Sr =L %100 (35)
0

o = .85232,
10567

Sr = 80,65388 %

Po zaokrouhleniSr =81 %.

139



Celkovy absolutni nakupni spad ovlény distribuci neadresnych tiskovin po zaokrouhleni
¢ini 85 232 obyvatel a relativni spéohi 81 %. Teoreticky nakupni spadj ptoprocentni

praci distrib@ni firmy, mizecinit az 83 %.

Vysledny absolutni a relativni nakupni spad owwndistribuci neadresnych tiskovin je

uveden v nasledujici Tabul¢e30.

Tabulka ¢. 30: Vypotet nakupniho spadu celkem, &etné vlivu neadresnych tiskovin

Nakupni spad celkem véetné
neadresnych tiskovin
A 0,75
o 105676
Dfce 0,833632
L 1,29
Celkem 85231 ,79
Yo 80 F5358

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vliv distribuce neadresnych tiskovin na velikostkagniho spadu lokalniho nebo
regionalnino nakupniho centra lze stanovit z razdibsolutnich hodnot vyptenych

v rovnicich (34) a (26) a rozdilu relativnich hotimaovnicich (35) a (27).
SL — Sac = 85 23266 071 = 19 161 osob
Sr—Src=81%-63% =18 %
Z vySe uvedeného vyplyva, Ze distribuce neadresnychiskovin zvySi absolutni

nakupni spad obchodniho centra Central Most o 19 TI6osob a relativni nakupni spad
0 18 %.

Relativni ndkupni spad 18 % vyjaje mnozZstvi zdkaznikv regionu Mostecko, kie
reaguji na neadresné tiskoviny OC Central Most gSizyeho absolutni nakupni spad
0 19 161 osob.
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4. 12 Verifikace modelu nakupniho spadu OC CentraMost

7 v Z

V néasledujici ¢asti prace bude vypet spadu OC Central Most verifikovan formou
konfrontace s hodnotami zjtymi od vedeni OC Central Most. Data generovana
modelem byla konfrontovana s vysledky prace aggnrabyvajici se gizkumem trhu,

ktery v tomto centru vyzkum provéd v roce 2012.

Pro owieni vysledku absolutniho ndkupniho spédu je nuhd pdet zakaznik, ktei
v OC Central Most nakupuji. Z informaci ziskanyath wedeni OC Central Most bylo
zZjisténo, Ze v tomto centru nakupujéilpizné 14 600 zakaznik denrgé a tedy 438 000
mesicné. Tento kumulativni Udaj zahrnuje€kieré zakazniky v ramci sledovanéheésiing

opakovas, podle toho, kolikrat v gsici OC Central Most navstuji.

Frekvence, s jakou zakaznici v OC Central Most pakubyly zjiS€ény z vysledk

vyzkumu renomované agentury. Tyto vysledky jsouuhe&ntovany v Grafda. 9.

Graf ¢. 9: Frekvence nav&tvnosti OC Central Most v %

Frekvence navitévnosti OC Central Most v %
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141



Po zjis&ni, Ze v OC Central Most nakupujesitné priblizn¢ 438 000 zdkaznikmésicng,

je nutno tuto hodnotu dekomponovat podle frekvem@eStvnosti zakaznik. Nagiklad
pocet zakaznik, kteri OC nav&tvuji 2x tydre znamena, Ze prakticky absolutni spad
uvedeného OC ¢pbude vynasoben osmi (jedna se o celkem 8 &avst nesic) a z této
hodnoty bude vyptieno 46 %, protoze se jedna o 46 % zakazri¥ddobnym zfisobem
budou zjis¢ny paity zdkaznik s frekvencemi nakupu 1x ty8laz még ¢asto.

Celkovy paet zakaznilx nakupujicich vdaném OC je tem sodtem pa@ta zakaznik

v jednotlivych frekverinich skupinéach.

Matematicky je mozno tento vztah vyjédchasledujici rovnicé. 35:

>°S,* PRN * PNM, = NM (35)

i=1

kde: § — absolutni résicni spad OC Central Most,
PRN — patet procent zakaznikpti dané frekvenci,
PNM; — patet nav&v mesicne,

NM — pctet zakaznil, ktefi meésiéné nakupuji v OC Central Most.

Po dosazeni ma vySe uvedena rovnice tvar:

s,* 2ugis s 32uges « Munig x T agyg » 1 x0333-43800
10¢ 10¢ 10¢ 10¢ 10¢

p*(46 * 8+ 32 * 4+ 14 * 2+ ! *1+ 1 *0333):438000
100 100 100 100 100

438000

S, =
p
(46*8+ 32, ,, 14, ,, 7 1 *osssj

100 100 100 100 100

142



_ 438000
P (368+ 128+ 028+ 007+ 0,00333

_ 438000
P 531333
S, =8243418

Prakticky absolutni spad OC Central Most (Sp) bkrouhlen na celéislo, protoze
udava poet zakazniik a jeho hodnot&ini 82 434. Celkovy absolutni nakupni spad OC
Central Most ovliveny distribuci neadresnych tiskovin (S) byl modeleypocten v
hodnot 85 232 zakaznik Rozdil praktické a modelové hodnotyni v absolutnim
vyjadreni 2 798 zakaznika v relativni hodnétjde o 3,28 %. Hodnotu 3,28 % lze nazvat

odchylkou od skutych hodnot, ktera je uznatelna v humanitnich otfore

4.13 Zobecrni metodického postupu i kvantifikaci nakupniho spadu

Hlavni cil diserténi prace je formulovan jako navrh modelu v§onakupniho spadu a
jeho verifikace. Model byl konstruovan na zakKlagrostudovani literarnich i
elektronickych zdrdj dat, datovych podkld@dziskanych Leského statistickéhoiadu a
nebo Dopravniho podniku ¢sta Most a vysledk vlastniho vyzkumu. Pro formulaci

modelu je nutné vymezit zakladnieglpoklady jeho fungovani.

Dekompozice nakupniho spadu na jednotlivé dwdjici faktory, vymezeni vazeb meazi
nimi a kvantifikace jednotlivych faktérumozni kvalifikovanou reakci na trzni Zny

ovliviujici zazemi obchodniho domu a nebo zény.

V praxi je ndkupni spad odvozovan dvojimigpbem:

1) za prvé jde o odhad ndkupniho spadwaklac realné zkuSenostz obchodniho

mista, které je lokalizovano vess® s obdobnym p&iem obyvatel,

2) dalSim prakticky vyuzivanym #pobem jeanketarni Se¥eni uvnitt obchodniho

mista.
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Prvni zgisob je vyuZivanip rozhodovani o vystawba nebo pronajmu nového obchodniho
zastoupeni. Vyhodou je rychlost tohotougpbu stanoveni ndkupniho spadu a jeho
financni nenarénost. Nevyhodou je zkaa nepesnost stanoveni nakupniho spadu a z ni
vyplyvajici nejistota budoucich investic. Druhyagpb kvantifikace nakupniho spadu je
piesrjSi, protoZze vychazi z realnych odgdv responderit a deskripce jejich chovani.
Vyhodou tohoto zfisobu je jeho relativni ipsnost, nevyhodou je finami nar@nost.
Anketarni zjiséni nakupniho spadu je limitovano existenci obchioonimista a také
aktualnim nastavenim nabidky, cenové hladiny aicalparametr v obchodnim mist
Formulovany model neni zatizen vySe uvedenymi pmakini omezenimi a umozni
kvantifikovat nakupni spéd s relativmizkou odchylkou. Uvedeny model funguje ide€aln

za nize definovanycht@dpoklad.

4. 13. 1 Redpoklady fungovani gravitathiho modelu ndkupniho spadu:
1) zakladnim pedpokladem pro kompletni fungovani modelu je eriste trzni
ekonomiky, kde si jednotlivi obchodnici konkurugirsmentem, kvalitou, cenou a
dostupnosti svych vyrolika sluzeb. Aplikace modelu v ramci centggptanované

ekonomiky by vyZadovala jehdippiasobeni a zjednoduSent,

2) vdané ekonomice musi existovat dostae mnozstvi koufschopného
obyvatelstva,

3) tretim gredpokladem je existence dopravni infrastrukturgr&tusnatiuje presun
zakaznickeho potencialu mezi sidelni lokalitou echaunim mistem. Stupe
vyspilosti dopravni infrastruktury (kvalita silnic, Zelsc, veéejné dopravni
prostedky, propustnost dopravnich cest) souvisi s odpoggostedi, ktery

zakaznik musiip navseveé obchodniho mistafpkonat,

4y ¢tvrtym predpokladem fungovani uvedeného modelu je &lpsp dané zew) ktera
provadi statistickou evidenci obyvatel. Agregaciyaiel je nutno provad od
nejmensich zékladnich sidelnich Utvév CR jde o Zakladni sidelni jednotky) az
po regionalni statistickd data. Statisticka evideje zantfena nejen na zji&hi
mnoZstvi obyvatel, ale i jejich &k a ekonomickou aktivitu. Za, fipadné,

neexistence statistickych dat by tato musela biggayana investorem.
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V ramci disertani prace bylo definovano celkem 12 postupovych. éfljejich rdmci byl
navrzen model vypdu nakupniho spadu. Faktory, které owuliyi nakupni spad a nakupni
chovani obyvatel je mozné shrnout &grech, vnitné logickych faktofi, v rdmci modelu
nazvanych jako Atraktivita OC/NZ, Produkce zazeNgadresné tiskoviny a jejich vliv a
dopravni infrastruktura. Tyto faktory jsou dale isitbvany celkovou konkureéni situaci

v oblasti. Uvedené faktory, ovliwvjici nakupni spad, nejsou statické, alézendochazet

k jejich zmenam a interakcim. &klem této prace bylo vyznamné vazby mezi obchodnimi
shluky a jejich zazemim v regionu Mostecka desknipin zpisobem vymezit, vymezit
jejich pricinné divody, systematizovat vazby mezi nimi, verifikovat pezentovat
prakticky i teoreticky finos v oblasti modelovani nakupniho spadu.

Vramci prace byl zkouman vliv konkurence. Bylo mét relevantni konkurenty
identifikovat a kvantifikovat jejich atraktivitu przékaznika. Konkureéni situace byla
zjiStena reSersSi internetovych zdipjmetodou zéastréného gimého pozorovani a za

pomoci satelitnich snintikoblasti.

Nakupni spad kazdého obchodniho mista je dglrdn vnimanou atraktivitou, z pohledu

zékaznika, v komparaci s ostatnimi obchodnimi misty

Atraktivita obchodniho shluku je vyjéeina sortimentem, jeho hloubku &i Sktera je

v ramci kvantifikace substituovana velikosti pradgplochy (je pedpokladano racionalni
chovani obchodnika, ktery vyuZiva prodejni plocfek&vné a prezentuje na jeji vyite
maximalni mnozstvi produk}. Velikost prodejni plochy je gitdna na zakladsituanich
plani obchodnich shluka satelitnich snimik Owieni je provedeno formou &astreneho
pozorovani. Hloubka a i& sortimentu vSak neni jedinym atraktorem pro zalaz
Atraktivitu tvori mnozstvi obchodnikptitomnych uvnik obchodniho shluku a rozmanitost
sortimentnich skupin. Pro stanoveni atraktivityn@gtné stanovit mnozstvi obchodaik
v ramci shluku a tytoridit dle gislusnosti k sortimentni skuginNa atraktivi¢ se podili
zastoupeni sortimentnich skupin (optimalni je vy$&iozstvi sortimentnich skupin) a
jejich proporcionélni naptmi jednotlivymi obchodniky. Atraktivita je snizovamizkym,
nebo dokonce nulovym, ptem zastupit v ramci sortimentni skupiny a také tim, pokud je

obchodni plocha OC/NZ nepronajata.
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V ramci atraktivity NZ je zkouman také odpor \niho prostedi, ktery zakaznici musi
uvnitt daného obchodniho shlukiéeponat (vzdalenost mezi nejvzdalgimi obchodnimi
jednotkami). S rostouci vzdalenosti klesa ochoteazdika navstivit vSechna obchodni
mista. Odpor pro&tdi je modelovan za pomoci exponencialni funkcezgpornym
exponentem, ktera vyjagie rozpad vztahn s rostouci vzdalenosti. Padpé dopravni
prostedky (eskalatory, travelatory, elevatory), kteréodiuji komfortni pohyb zakaznik
zvySuji atraktivitu obchodniho shluku. Pohyb exerm, je pro zakaznika, zvl&Sta
negiznivych powtrnostnich podminek, nekomfortni a ¢bpje sniZzovana celkova

atraktivita shluku. Timto zisobem je vyjaten rozdil mezi OC a NZ.

Mezi faktory, které ovliviuji maloobchodni nakupni spad, lzéatdit neadresné tiskoviny,
jejichz vliv lze n®fit dotaznikovym Séenim a nebo iimym pozorovanim chovani
zékaznika. Neadresné tiskoviny pIni funkci inforiviat (zdkaznik se dovi o nabizeném
zbozZi) a déle funkci podpory prodeje. Sortimentabidka uvedena v neadresnych
tiskovinach je obvykl&aso¥ omezena a nuti zakaznika zboZfigib v kratkéméasovém
intervalu. Kvalita distribuce neadresnych tiskodeterminuje jejich &innost a efektivni

vynaloZeni finatnich prostedki na reklamu.

Atraktivita obchodniho shluku a nastaveni distrdbueeadresnych tiskovin je zakladnim
piedpokladem pro kvantifikaci frekvence nakupu. Feztoe ndkupu ma vliv na nakupni
spad. Frekvence nakupu vychazi z motivace zakaznikramci modelu byla vyuZita jako
korelk¢ni mechanismus pro vypet atraktivity OC, NZ. Ovlivani atraktivity

maloobchodniho shluku prdéstnictvim frekvence nakupu sortimentnich skupirkproije

piedpoklad vlivu komplementarity odliSujicich zralobchodnich jednotek. V ramci
verifikace modelovaného stavu je frekvenééedita pro dekompozici celkového mnozstvi
zékaznik za casovy usek. Nakupni spad je vy¢fthvan jako mnozZstvi unikétnich

zékaznik.

V ramci zjiSeéni struktury obyvatel jsou vyuzita data z#t&ni doni, byti a lidu, ktera
zjidtuje, spravuje a publikuj€SU v ukité periodicit. Obyvatele jsou agregovani na
Urovni ZSJ, které jsou zakladnim urbanistickym aibem. Datové podklady jsolieskym

statistickym wadem tidény z hlediska ekonomické aktivity atkové struktury. V ramci
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geografické analyzy byly vyuzity mapové podkladyygnatenymi ZSJ, publikované na
internetovych strankacfisU.

Struktura obyvatel spolu s jejich ekonomickou silvoii tzv. Produkci zazemi. Pokud
v nékterych oblastech regionu existuje osidleni obyvateizSimi pijmy, je tento fakt

zohledrgn ekonomickou korekci dat o §a obyvatel. Ekonomick&d korekce idedln
vychazi ze sociologicko-ekonomickych vyzkaykteré jsou zagteny na preference ve

spotekz.

Odpor vrjSiho prostedi obchodniho shluku je owviievan kvalitou dopravh
infrastrukturni sit a je kvantifikovan za pomoci dopravni funkce. Do funkce,
exponencialni funkce se zapornym exponenteniZzembyt vyuZita fi kvantifikaci
nakupniho spadu vlivem MHD a individualni doprat®ro dosazeni do funkce je nutné
kvantifikovat mnozZstvi obyvatel v okoli obchodnilstluku. Za timto &elem jsou u
verejné dopravy konstruovany excentrické vzdalengswhigony a u individualni dopravy
pak koncentrické polygony. Tyto polygony agregujiabstvi obyvatel, zjisha z datovych
podkladi k ZSJ a umaiuji toto mnoZstvi vyjéiit v prostoru za pomoci mapovych
podkladi. DalSim faktorem, uvaZzovanymiipvypoctu dopravni funkce, je mnoZstvi
obyvatel, kt&i dany zgisob dopravy vyuzivaji &as, ktery jsou maximaén ochotni
investovat. OB proménné jsou zjisovany anketarnim Zigobem. Po dosazeni konkrétnich

proménnych je vypoétena hodnota dopravni funkce, ktera vstupuje daicgvmodelu.

Nakupni spad je ovlisovan zdmem o neadresné tiskoviny. Cilovou skugpfijemai
neadresnych tiskovin je nutné stanovit a verifikawdo tvrzeni. K owteni hypotézy, zda
existuje zavislost mezi kritériiffpem, Wk, pohlavi a vzdani a zajmem o neadresné

tiskoviny v jednotlivych sortimentnich skupinachnjetné vyuzit statistické testovani dat.

Zavislost kriterii je zjisovana statistickym testei””. Datové agregace Vv absolutnich a
relativnich vyjadenich slouzi ke zji8hi zajmu v jednotlivych cilovych skupinach.
Pfinosem této analyzy je zj&ti, ktera sortimentni skupina neadresnych tiskoviiviiuje
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nejvice nakupni spad obchodniho shluku pro nastawptimalniho mixu neadresnych

tiskovin.

Verifikace modelu jefeSena komparaci skdtgich hodnot s hodnotami generovanymi
modelem. Pro verifikaci je nutné zjistit skéné p@ty nakupujicich a tyto dekomponovat

dle frekvence nakupu.

4. 13. 2 Teoreticky fFinos disert&ni prace

Teoreticky @inos prace lze definovat jako:

vymezeni teoretickych ffstupi ke zkoumané problematice #wibda

nedostaténého mnozstvi tuzemskych literarnich zdérogbo jejich absence,

- zobecgni konstrukce modelu ndkupniho spadu,

- teoretické deskripce fakir které ovliviuji spadovost OC/NZ detné tvorby
piislusné terminologie,

- teoretickd dekompozice faktoovliviiujicich ndkupni spad,

- stanoveni vahéthto faktof,

- teoreticka formulace funkce vyjagdici odpor prosedi,

- navrh metodiky v oblasti verifikace jednotlivytdktori a modelu jako celku.

Za teoreticky pinos lze povazovat provedenou literarni reSerstugogch tuzemskych
a zahraninich literarnich i elektronickych zdifoja vymezeni teoretickychfigtupi ke
zkoumané problematice. Navrzen&d konstrukce modékupniho spadu je komplexnim
teoreticko-analytickym systémovym pojetim faktorkteré ovliviuji nakupni spéad,
S vyuzitim vymezeni vazeb mezntito faktory. Zobecéni modelu nakupniho spadu Ize

povazovat za teoretickyimos prace.

Jako jeden z dalSich teoretickychinmsi prace lze povaZovat figpvek Kk tvorl
terminologie v oblasti modelovani nakupniho spadwmci prace jde o vymezeni pajm
vnitini a vrgjSi atraktivity OC/NZ a Hypotetické viiiti/vnejSi a Aktualni vnigni/vngjsi

atraktivity.
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DalSim teoretickym fnosem prace je deskripce a dekompozice praktiekiikovanych
faktori, které ovliviuji nakupni spad, éetre metodického stanoveni vakchto faktoti.
Model byl, oproti teoretickym modéh, zgesren zahrnutim faktoru vlivu neadresnych
tiskovin (L) a navic z & byl odstragn, v teorii uzivany, balami faktor, ktery koriguje

chyby v modelu a je stanoven empiricky.

Obchodni shluky jsou svymi investory budovany srilnabidnout zakazniik Siroky
sortiment na jednom misa byt tak pro zakaznika co nejatraktijgi. V ramci obchodnich
zbn, které jsou rozmisty na rozsahlé vyute vSak tento jpvodni zandr prestava platit.

V ramci vypatu atraktivity OC/NZ bylo tedy nutné kvantifikovaliv prostredi na chovani
zakaznika. Prakticky byla tato skémestieSena matematickou exponencialni funkci se
zapornym exponentem. Obdobny byliigup v gipadt piekonavani dopra¥n
infrastrukturniho odporu prasdi.

st s

nejkratSi dojezdové vzdalenosti od sidelnich lokdfi spojeni rkolika obchodnik
v maloobchodni shluk dochézi k synergickému efekatraktivita shluku tak rost€im
vice jsou od sebe obchodnici, v ramci obchodniHokshvzdaleni, tim vice se vytraci
zminéné synergické efekty. Vzdalenostestavuje odpor prasdi, ktery musi zakaznik
pii ptechodu mezi obchodniky uvhibbchodniho shluku tpkonat. Odpor prostdi je
nutné pekonat také f piejezdu mezi sidelni lokalitou a obchodnim shluk&@minény

odpor prostedi byl kvantifikovan exponencialni funkci se zapon exponentem.

Jako teoreticky finos Ize chapat i konstrukci metodického postuptfikace jednotlivych

faktoni a modelu jako celku.
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4. 13. 3 Prakticky pfinos disertani prace

Praktickym pinosem této préce je:
- konstrukce modelu nakupniho spadu,
- kvantifikace faktoi, které ovliviuji spadovost OC/NZ a jejich verifikace,
- prakticka konstrukce funkce vyjagici odpor prosedi,

- vyuzitelnost modelu i vypoctu nakupniho spadu libovolného OC/NZ

v podminkach rozvinutych ekonomik.

Navrzena konstrukce modelu nakupniho spadu je kexnph systémovym pojetim
faktoni, které ovlivauji ndkupni spad, s vyuZzitim vymezeni vazeb m&mnitb faktory. Za
jeden z vyznamnych praktickychipodi Ize povazovat skuteost, Ze model neni pouze
staticky vyuzitelny, ale jeho vstupni hodnoty Ine, zaklad trznich zngn, aktualizovat ve
stanovenychc¢asovych intervalech a timto se stava dynamickynkniTiprostedi ve
vysgelych ekonomikdch je charakteristick&astymi zmgnami v nabidce sortimentu,
velikosti prodejni plochy, {sobeni konkureiit na lokalnich trzich (vstup a vystup na
a z trhu). Dale Ize identifikovat demografické &m tykajici se mnoZzstvi obyvatel, jejich
ekonomicke sily, kového slozeni, jejich zajina kulturnich zvyklosti. Sledovat Ize také
zmeny v dopravni infrastrukie. Tyto Ize kvantifikovat a modelovat tak scé&nénoznych
reakci.

Faktory, které vstupuji do modelu byly nejprve dgsgkvné vymezeny a shrnuty do
¢tyfech oblasti jako Atraktivita OC/NZ, Produkce zaze®C/NZ, Faktor reklamnich
nastrop a Faktor dopravh infrastrukturni. Jednotlivé faktory mohly byt nédie

kvantifikovany. Podrobna kvantifikacéchto faktofi je praktickym pinosem této prace.

Obchodni shluky jsou svymi investory budovany erilnabidnout zakaznik Siroky
sortiment na jednom misa byt tak pro zakaznika co nejatraktij&i. V rdmci obchodnich
zon, které jsou rozmisty na rozsahlé vysiie vSak tento jovodni zandr prestava platit.

V ramci vypatu atraktivity OC/NZ bylo nutno kvantifikovat vliyprostedi na chovani
zékaznika. Prakticky byla tato skémestifeSena matematickou exponenciélni funkci se
zpornym exponentem. Obdobnyigiup byl vyuZit v pipact prekonavani doprawn
infrastrukturniho odporu prastdi.
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Navrzena konstrukce modelu nakupniho spadu je tglna v prosedi rozvinutych

ekonomik. V tomto progedi byl model vytvéen i verifikovan.

Prakticky Ize model nakupniho spadu vyu#itgddnovani vystavby nového OC nebo NZ,
zdsahu do sa@asné spadové oblasti (vystavba konkurence, posfiékiipniho spadu
propagé&nimi nastroji, zmina dopravni infrastruktury, rekonstrukc& prestavba
zkoumaného OC nebo NZ), neboipact potreby porovnani nakupnich navykbyvatel

V ramci regiof.

Modelovanim scérr@ moznych reakci lze usfibfinancni prostedky, které by mohly byt

nevhod®i investovany do reklamnich nastrppiistavelsi prestaveb centra/zony.
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ZAV ER

Modelovani chovani zakazrikv prostoru je interdisciplinarni problematikou, eki
zahrnuje vychodiska z ohor geografie, sociologie, marketingu a marketingového
vyzkumu, statistiky a ekonomie a jejiz vyznam jesowasném konkuragmim swté
rostouci. Detailni identifikace chovani zakaznikajednim z faktar usgsného, trvale
udrzitelného, rozvoje spalrosti a sotiasré konkureni vyhodou maloobchodnik ktei

tyto informace vlastni a vyuzijitpsvych marketingovych aktivitach.

Faktory spadovosti v ramci nakupniho chovani, didixané Sirokou nabidkou stétla
sluzeb, se vyzmaiji enormnim mnozstvim vazeb a interakcielém této prace bylo
vyznamné vazby mezi obchodnimi shluky a jejich mdipe vregionu Mostecka
identifikovat, identifikovat jejich ficinné divody, metodicky systematizovat, verifikovat a

prezentovat prakticky i teoretickyipos v oblasti modelovani nakupniho spadu.

Nakupni spad kazdého obchodniho mista je o#tiviim, jak zakaznici vnimaji atraktivitu

tohoto mista oproti ostatnim obchodnim rimist

Vramci prace byl proto zkouman vliv konkurence.ok¥ OC Central Most byly
identifikovany dva konkurefmi obchodni shluky, Nakupni park Most a Nakupniaon

Sever — Rudolice, které jsou v praci blize charaagany.

Atraktivita OC je vyjadena sortimentem, jeho hloubku &iSkterd je ve vyp&tech
substituovana velikosti prodejni plochy (jeeg@pokladano racionalni chovani obchodnika,
ktery vyuziva prodejni plochu efekti¥ra prezentuje na jeji vgte maximalni mnozstvi
produkfi). V rdmci modelu jde o prognnou Atraktivita (A). Zakaznici v provedeném
prizkumu sice definuji rozlohu ndkupni plochy jako g@thy faktor i rozhodovéani o
nakupu, v ramci modelu vSak byla zjisa skuténost, Ze plocha neni zcela rozhodujicim
faktorem. Nakupni zén8ever — Rudolicese rozklada na celkové nakupni pl@§e020nt

a jeji atraktivita wé¢i statnim maloobchodnim shlik tvadi 4,6%, naopak OC Central
Most se nachazi na nejmensi prostorepéire 16 972 r a jeho atraktivitasini 74,5%.

Plocha obchodniho centra tedy neni jeliedpim atraktorem. Celkova prodejni plocha
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obchodniho shluku byla dekomponovana na obchodimoj&y dle sortimentnich skupin
aby bylo moZzné identifikovat pa¥mé zastoupeni sortimentnich skupin v ramci OC nebo
NZ. Pokud gktera sortimentni skupina v OC nebo NZ chybi, tdakt sniZzuje atraktivitu
obchodniho shlukuOC Central Most disponuje zastupci obchodiik kazdée zeviti
definovanych sortimentnich skupina existuje zde potencial zvySeni atraktivity vhgdn
sortimentnim zacilenim jedenacti neobsazenych abtdbb jednotek.Nékupni Park
Most ma z deviti sortimentnich skupin obsazeno pouzepét, nedisponuje tedy
dostaténou hloubkou a &i sortimentu. Existuje zde neobsazena maloobchednbtka o
vymeie 1040 m, kterd vSak neumdhje podpdit komplementaritu nédkupniho shluku,
pokud by byla nevyuzita plocha pronajata, dojdeoa§ieni sortimentu a zvySeni
atraktivity nakupniho shlukUiNakupni zéna Sever — Rudolicalisponuje alesppjednou
obchodni jednotkow ramci Sesti sortimentnich skupin | pies tento fakt byla celkova
atraktivita nakupni zoény Sever — Rudolice nejniasiinila 4,6% z celku. V ramci
sortimentu je dlezity patet obchodnich jednotek v sortimentni sk@pi®@bchodni shluk
s riznymi obchodnimi zngkami vyrobd v rdmci sortimentni skupiny vede k moZzZnosti
vyuziti komplementarity f nadkupu. Podstatnou ulohu v chovani zakaznika tedye
komplementarita odliSujicich znaki, tedy nabidka komplemeinta substitut u

jednotlivych obchodnich jednotek.

Vyznamnym faktorem ip posouzeni atraktivity obchodniho shluku je ta&bgcelkova
ploSna rozloha (vzdalenosti mezi nejvzdalgsimi obchodnimi jednotkamiZzakaznici
preferuji obchodni centra, kde musgi pakupuprekonat nizSi odpor proskedi, jez roste
se vzdalenosti, kterou musi zdkaznfekpnat a je vyjé@n body kivce exponencialni
funkce se zapornym exponentem. OC je obvykle vyhaywdzemnimi, a neboreEnimi
garazemi, zakaznik, tedyijede gimo do budovy centra,ipsouva se eskalatory nebo
travelatory a obchodni jednotky jsou unaist v nkolika patrech nad sebou. Zakaznik
piekonava tedy i pohybu vramci centra kratSi vzdalenosti, vyuZieakalatory,
travelatory a neni ovlitovan po¥trnostnimi vlivy, jako je tomu uvnitnakupni zony.
Problematika rozdilnosti OC a NZ v atraktévipro zakaznika jéeSenavypoétem vahy
rozmisténi prodejnich mist OC Central Most je vybaveno déma eskalatory a je
situovano ve dvou podlaZzich gepun mezi obchodnimi jednotkami je komfortni, tefiatd

dale dophuje zasteSena konstrukce budoviloeficient rozmistni byl tedy stanoven
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v hodnoté 1, tedy vysoky. Obchodni jednotky v rdméékupniho Parku Most jsou od
sebevzdaleny 800ma ohodnocenkoeficientem 0,24z tabulky koeficient rozmiséni,
vypocitanych exponencialni funkci se zapornym exponent8iejnym zjsobem byl
zahrnut koeficient rozmi&ti u vypa@tu atraktivity Nakupni zény Sever — Rudolicekde
vzdalenost mezi nejvzdalgsimi jednotkamicini 2,1km. Koeficient tedycini 0,03 a
snizuje tak atraktivitu ve smyslu komplementaritfigujicich znak obchodnik (Tabulka
¢. 8).

Mezi faktory ovliviiuji maloobchodni ndkupni spéd Izéasdit neadresné tiskoviny, jejichZz
problematika jereSena prognnou modelu L Vlivem neadresnych tiskovin narostl
nakupni spad OC Central Most 0 19 161 osob.

Nakupni spad je ovlihovan dale frekvenci ndkupu. Frekvence nakupu vychazi
Zz motivace zakaznika a v ramci modelu byla vyupko korekéni mechanismuspro
vypocet atraktivity OC, NZ. Ovlivani atraktivity maloobchodniho shluku prisstnictvim
frekvence nékupu sortimentnich skupin prokazufedpoklad vlivu komplementarity
odliSujicich znak obchodnich jednotek. #nérné frekvence nadkupu mezi obchodnimi
shluky jsou velmi nizkéZona Sever — Rudolice kde je pimérna nav&tvnost jednoho
zé&kaznikdl0,60-krat roéné (34,77%), u OC Central Most 10,56-kréat roéné (34,62%) a
pro shlukNakupni Park Most jde o hodnotu 9,33 nav&v jednoho zakaznika za rok
(30,61%). Lze tedy konstatovat, Ze Zona Sever — Rudolee, hlediska komplementarity

odliSujicich znak obchodnich jednotek nejvyznajsi.

Pro stanoveni nakupniho spadu, nutné znat strukbsidleni oblasti &etreé poétu
obyvatel. Podklady pro tut@ast vyp@tu byly ziskany sumarizaci jednotlivych zakladnich
sidelnich jednotek. Zméné udaje byly ziskany na vyZzadani tisjuSného regionélniho
zmocrénceCeského statistickéhaadu.

Produkce zazemije vyjadena pdétem obyvatel a jejich ekonomickou strukturou. Pokud
v nékterych oblastech regionu existuje osidleni obyvateizSimi pijmy, je tento fakt
zohledrgn ekonomickou korekci dat o p&tu obyvatel. NejwtSi korekce byla provedena

u skupiny obyvatel, ki€ nemaji zaréstnani a lze u nich tedy dedukovat nizSi ekonomicky
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statut nez uéch s utitym piijmem. Korekce fijmovych skupin jsou uvedeny v Tabulkee
10.

Vypocet hodnotdopravni funkce byl vyuzit ve dvoucastech prace. Nejprve byl touto
funkci vypaitan nakupni spad obyvatel, kitse dopravuji do OC Central MostHD a
spad obyvatel dopravujicich smutomobilem. MoZnost vyuziti vlastniho dopravniho
prostedku a nebo hromadného dopravniho penttu je feSena s vyuzitim dopravni
funkce, jde konkrétho exponencialni funkci se zapornym exponentenktera vystihuje
klesajici potencial zakazniks rostouci vzdalenosti od obchodniho shluku. Kémkrbyla
tato funkce vyuZzita pro kvantifikaci nakupniho sparhkaznik OC Central Most, ki@
vyuZzivaji k nakupm dopravu individualni, automobilem astskou hromadnou dopravu.
V ramci vypata bylo identifikovano20 linek MHD, které stavi na zastavde Namgsti
(autobusy) a Most 1 Nanesti (tramvaje). Realizace vy§to byla podloZzena daty o ZSJ,
z nichz byly konstruovanyzdalenostni polygony o polongéru 400m od zastavky.
Z provedenych vyzkuivyplyva, Zeochota zakaznila vyuzit dopravu MHD pii nakupu
je kvantifikovana n&80%. Prtimérna hodnotabchoty vynalozeni¢asu na gepravu MHD
za (elem nakupu, ktera byla na zakdadotaznikového S@ni zjiS€na, ¢ini maximalré
32 minut. Tyto hodnoty byly dosazeny do vyfto funkce, ktera vyjadje zvysujici se
odpor prostedi pro zdkaznika s rostouci vzdalenosti od obdhodsehluku, pro vSech
dvacet linek MHD. Takto byly stanoveny dilhodnoty funkce dokumentované Tabulkou
¢. 17. Celkova hodnotdopravni funkce f(d) vstupujici do modelu byla vyptena na
0,125271za celou oblast. Vysledridgodnota nakupniho spadu za dopravu MHD¢ini

v absolutnim vyjateni7 107 obyvatela relativié 9,4 % obyvatelspadové oblasti.

Data pro vypoet funkce dopravniho spojeniza automobil byla agregovana pomoci
pomoci koncentrickych polygoni. Koncentrické polygony popisuji pasma sitau
¢asovou vzdalenosti dojezdu pro zakaznika, ktedpopeavuje automobilem.

Polomer prvniho koncentrického polygonuje ohrantencasovou narénostido tii minut
a pramérnym polongrem 2 kilometry. Vysledna hodnota dopravni funkce pro tento
polygon je uvedena v Tabulge 12, (str. 100). Tento polygon vymezuje prostoitiviiho
mésta Most, kde se nachazi OC Central Most a dle dilgtd'SU zahrnujety¥i méstské
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ZSJ. V ramci €chto ZSJ bydIl3 684 obyvatelvypatet zahrnuje korekci dle ekonomické
aktivity viz. Frilohac. 15, Tabulka. 43).

Druhy koncentricky polygon vymezuje vzdalenosbd 4 do 7 minut jizdy autem a
Z hlediska prostorové vzdalenosti vymezuje progtmérne v polontru 6 km od OC.
Vysledna hodnota dopravni funkce pro tento polygomuvedena v Tabulce. 12, (str.
100). Polygon zahrnuje dle metodikisU 14 méstskych ZSJa celkem3 obce V ramci
téchto ZSJ a obci bydli dle metodikySU, po korekci dle ekonomické aktiviB0 244
obyvatel (viz. Friloha¢. 15, Tabulka. 44).

Tieti koncentricky polygon je dan ¢asovou vzdalenostod 8 do 11 minut jizdy
automobilem a vymezuje prostor aiprrném polondru 9 km od OC. Vysledna hodnota
dopravni funkce pro tento polygon je uvedena v Tabt 12, (str. 100). Polygon zahrnuje
25 méstskych ZSJa 18 obciz okoli mésta Most. Takto bylo agregova@ 282 obyvatel
po korekci dle ekonomické aktivity (vizibhac. 15, Tabulka:. 45).

Poslednigtvrty koncentricky polygon, vymezujecasovou vzdalenostd 12 do 40 minut
jizdy timto dopravnim prostdkem a vymezuje vzdalenost dupgrném polongru 17 km
od OC. Vysledna hodnota dopravni funkce pro temiggon je uvedena v Tabulée 12,
(str. 100). Polygon vymezuje oblast5@ obcicha zZadné mstské ZSJ. Saet obyvatel
téchto obci byl vypositan na39 466 obyvatelviz. Filohag¢. 15, Tabulka. 46).

Z provedenych vyzkufvyplyva, Zeochota zédkazniki vyuZzit dopravu automobilem pri
nakupu je stanovena r&0%. Primérna hodnotaochoty vynalozeniéasu na gepravu
MHD za (telem nakupu byla na zakkadiotaznikového S&ni stanovena nd3 minut
maximalrg, jde tedy o vysSi ochotu cestovat nez u respofdsnizivajicich MHD. Tyto
hodnoty byly dosazeny do vy§to funkce, ktera vyjadije zvySujici se odpor prdeti pro
zakaznika srostouci vzdalenosti od obchodnihokshlypro dopravu automobilem.
Celkova hodnotadopravni funkce f(d) pro automobil vstupujici do modelu byla
vypoitena neD,708361za celou oblast. Vysledri@dnota nakupniho spadu za dopravu
automobilem ¢ini v absolutni hodnét 56 143 obyvatela relativie 53 % obyvatel

spadoveé oblasti.
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Po zjis&ni nakupniho spadu, ktery je oviwwvan okkma zpisoby, byl vypdéten nakupni
spad agregovany, celkovy za obaispby dopravy. V absolutnim vyjihi jde 66 071
obyvatel a relativi¢ jde 062,25 % obyvatel

Nasledujici postupovy krok slouzi k&eni hypotézy, zda existuje zavislost mezi kritérii
piijem, Wk, pohlavi a vzd8ani a zdmem o neadresné tiskoviny v jednotlivych

sortimentnich skupindch. Statistickym testotn byla potvrzena zavislostmezi vySe
uvedenymi prorfnnymi. Datové souhrny v absolutnich a relativnigfadenich slouzi ke
zjisteni zdjmu v jednotlivych cilovych skupinachiifosem této analyzy je zj&ti, ktera
sortimentni skupina neadresnych tiskovin awlijg nejvice nakupni spad obchodniho
shluku a Ize takhastavit optimalni mix reklamnich tiskovin, které zmobilizuji aktivitu
obyvatel zazemi. V ramci tohoto postupového krokia lwale zjisna aktualni reakce
zakaznik na distribuované neadresné tiskoviny v OC Cerittakt. Na zaklad tohoto
Seteni byl vliv neadresnych tiskovin, v absolutni ho@nl9 161 osob a relativni hodgot
18 % zakomponovan do vy§to nakupniho spadu, kdy hodnota absolutniho nakapni
spadwini 85 232 obyvateh relativniha81%.
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PRILOHY
Prilohac¢. 1 RegionyCR

Obrézek ¢. 6 RegionyCR
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Zdroj: http://www.hajduch.net/system/files/image/cako/obyvatelstvo/nuts-cz.jpg



Prilohac. 2 KrajeCR

Obrazek ¢. 7: Kraje CR

Zdroj: http://www.hajduch.net/system/files/image/cako/obyvatelstvo/kraje-cr.ipg




Prilohac. 3 Kraje a okresy ¢R

Obréazek &. 8: Kraje a okresy vCR

Kraje a okresy CR k 1. 1. 2008
Regions and districts in the CR

Zdroj: http://www.hajduch.net/system/files/image/ceako/obyvatelstvo/okresy.ipg




Prilohac. 4 Testovani zavislosti mezi kriterii @glusSnosti ke konkrétnimu kraji
Tabulka ¢. 31: Tabulka absolutnich éetnosti, zjiS€ni existence existence zavislosti

mezi zajmem o reklamni tiskoviny a fFisluSnosti ke konkrétnimu kraji

Ahsolutni cetnosti Neadresné Neadresné Neadresné Radk.
tiskoviny jsou | tiskoviny jsou | tiskoviny jsou pro
pro me pro me meé

Kraje diilezité méné dillezité nedilezité soucty

Praha 1 2B a3 100
Plzensky kraj 37 30 33 100
Jihocesky kraj 17 Jaa) 15 100
Stredocesky kraj a7 33 10 100
Kralovehradecky kraj 49 34 17 100
Pradubicky kraj G4 2 9 100
Vysoéina 82 12 B 100
Zlinsky kraj 83 15 2 100
Jihomoravsky kraj &1 19 0 100
Liberecky kraj g5 7 g 100
Karlovarsky kraj 97 3 0 100
Olomoucky kraj 85 8 B 100
Moravskoslezsky kraj 85 13 2 100
Ustecky kraj 35 1 1 100
Celkem 942 296 162 1400

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 32: Tabulka relativnich ¢etnosti, zjiS€ni existence existence zavislosti mezi

zajmem o reklamni tiskoviny a grislusnosti ke konkrétnimu kraji

Relativni cetnosti Neadresné Neadresné Neadresné Radk.
tiskoviny jsou | tiskoviny jsou | tiskeviny jsou pro
pro mé pro mé mé

Kraje dilezité méné dulezité nediilezité soucty

Praha 0,5 0,019 0,038 0,071
Plzensky kraj 0026 0,021 0,024 0,071
Jihocesky kraj 0ms2 0,049 0,011 0,071
Stredocesky kraj 0,041 0,024 0,007 0,071
Kralovehradecky kraj 0035 0,024 o012 0,071
Pradubicky kraj {1 046 0,019 {1,006 0,071
Vysocina 0,058 0,009 0,004 0,071
Zlinsky kraj 0,058 0,01 0,001 0,071
Jihomoravsky kraj 0058 o014 0,000 0,071
Liberecky kraj 0,061 {1,005 {1,006 0,071
Karlovarsky kraj 0,055 0,002 0,000 0,071
Olomoucky kraj 0051 0,005 0,004 0,071
Moravskoslezsky kraj 0061 0,009 0,001 0,071
Ustecky kraj 0,070 {1,001 {1,001 0,071
Celkem 0E73 0,211 0ME 1,000

Zdroj: Vlastni zpracovani



mezi zajmem o reklamni tiskoviny a fFislusnosti ke konkrétnimu kraji

Tabulka ¢. 33: Tabulka hypotetickych éetnosti, zjiS€ni existence existence zavislosti

Hypotetické éetnosti Neadresné Neadresne Neadresné Radk.
tiskoviny jsou | tiskoviny jsou | tiskoviny jsou pro
pro me pro me me

Kraje diilezité méné dilezité nedilezité soucty

Praha G729 21,14 M A7 100,00
Plzensky kraj G729 21,14 157 100,00
Jihocesky kraj G729 2114 M A7 100,00
Stredocesky kraj G729 2114 M A7 100,00
Kralovehradecky kraj 7 29 21,14 157 100,00
Pradubicky kraj 67 29 2114 1157 100,00
Vysocina G729 21,14 1M A7 100,00
Zlinsky kraj G729 2114 MA7 100,00
Jihomoravsky kraj G729 21,14 157 100,00
Liberecky kraj G729 2114 M Aa7 100,00
Karlovarsky kraj 67 29 2114 A7 100,00
Olomoucky kraj G729 21,14 157 100,00
Moravskoslezsky kraj B7 29 21,14 1157 100,00
Ustecky kraj G729 2114 MA7 100,00
Celkem 942 00 296 00 162,00 1400,00

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka €. 34: Tabulka testovaci statistiky, zjiS&ni existence existence zavislosti mezi

zajmem o reklamni tiskoviny a prislusnosti ke konkrétnimu kraji

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka Chi-kvadrat Neadresné Neadresné Neadresné Radk.
tiskoviny jsou | tiskoviny jsou | tiskoviny jsou pro
pro meé pro mé me

Kraje dillezité méné diilezité nedilezité soucty
Praha 3184 1,12 14832 18128
Plzensky kraj 1363 37 3968 57 02
Jihocesky kraj 37 58 103,85 1,02 142 44
Stredocesky kraj 157 [<f=l) o 8,44
Kralovehradecky kraj 497 782 255 1533
Pradubicky kraj 0,16 1,52 057 2,35
Vysoéina 322 355 258 9,85
Zlinsky kraj 357 1,78 792 13,37
Jihomoravsky kraj 2,80 022 1157 14 58
Liberecky kraj 4 B6 945 1,10 15,23
Karlovarsky kraj 13,12 1557 1157 4026
Olomoucky kraj 521 817 2h8 1606
Moravskoslezsky kraj 4 B& 314 7h2 1672
Ustecky kraj 14,02 19,19 9 56 4287
Celkem 141,11 186 24 247 4B 574 81 0,539511
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Priloha¢. 5 Mira nezamstnanosti na Grovni krdCR

Tabulka ¢. 35: Mira nezanmstnanosti na arovni krajia CR

Mira
Kraje nezaméstnanosti

v
Praha 4,43
Plzensky kraj 6,31
Jihocesky kraj 7,01
Stredocesky kraj 6,96
Kralovehradecky kraj 7,39
Pradubicky kraj 7.74
Vysocina 8,51
Zlinsky kraj 9,05
Jihomoravsky kraj 9,43
Liberecky kraj 9,63
Karlovarsky kraj 10,07
Olomoucky kraj 10,26
Moravskoslezsky kraj 11,37
Ustecky kraj 13,19

Zdroj: http://www.czso.cz/xs/redakce.nsf/i/holfeétualizované ke dni 7.5.2012), citovano 1.11201
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Prilohac. 6 Dotazniky k fed-vyzkumu a vyzkumu

Dotaznik €. 1:

Dotaznik pro pdeby dotaznikového Seni k gred-vyzkumu disertani prace ,Aplikace gravitamich model
néakupniho spadu” (autor: Pavel Kulfanek, REF)

Vysledky tohoto vyzkumu jsou anonymniva slouzi giisteni zajmu zdkazniko neadresné tiskoviny a
piipadre ke zjiS€ni rozdili v rdmci regiof CR. Vyplréni kratké matice otazek trva maximétd minuty.

1) Odkud jste? Uval'te prosim nazev kraje.

2) Jak dilezité jsou pro Vas neadresné tiskoviny (reklamnigtaky, které dostavate do schranky)
p¥i p¥ipravé ndkupu

Dilezité || Mérg dalezité [ Nedilezit¢ [

Dékuji za Vascas

Vyhodnoceni odpasdi ziskanych od respondéntiidénych podle pislusnosti ke kraji
(uvedena viadcich) z Dotaznik&. 1 je uvedeno viHoze ¢. 4, Tabulka absolutnich
cetnostic. 31. Mira dilezitosti je uvedena ve sloupcich.

Dotaznik ¢. 2:
Dotaznik pro pdeby dotaznikového Seni k vyzkumu do disertai prace ,Aplikace gravitamich model
nakupniho spadu“ (autor: Pavel Kulfanek, REFU)

Vysledky tohoto vyzkumu jsou anonymni a slouZzi gisténi preferenci zakaznikv oblasti ndkupniho
chovani. Vyplgni kratké matice otazek trva maximé® minut. Velmi ékuji za vyplréni.

1) Odkud jste? Uval'te prosim nazev kraje a nista.

2) Jste ve VaSi domacnosti zodpé&uny/a za realizaci nakup?
Ano [ Ne 0

3) Nakupujete v nakupnich zénach, obchodnich centoh?

Ano [ Ne ]

VIII



4) Je pro Vés atraktivnéjSi ndkupni z6na (obchodni jednotky jsou umistéiny okolo parkovisté a
maji samostatné budovy) , nebo obchodni centrum (ebodni jednotky uvniti jedné budovy)?

Obchodni centrum [ Nakupni zéna ||

4a) Pré@&?: ..o,

5) Pokud jdete nakupovat, podleteho vybirate misto ndkupu? (Vyjmenuijte)

Q) e o) P
b) e ) PP
(o) I

6) Jak<éasto nakupujete v ramci nize uvedenych sortimentnicskupin a jakou dilezitost
prikladate reklamnim tiskovinam, které dostavéate do shranky v jednotlivych sortimentnich
skupinach?

a) Détsky sortiment nakupuiji:

L] Vice nez 1x tyda L] 1x tydns
L] 1x mesieng [ | 1x za dva nssice
] 1x za @il roku ] 1x za rok

Reklamni tiskoviny jsou pro &pfi nakupu sortimentu praéti:

Dilezité || Mérg dilezité U Nedilezité U

b) Potiteby pro volny éas, zahradni vybaveni a elektrospdtbic¢e nakupuiji:

L] Vice nez 1x tyda L] 1x tydre
L] 1x mssiene [ ] 1x za dva mssice
L] 1x za il roku L] 1x za rok

Reklamni tiskoviny jsou pro &pfi nakupu sortimentu preolny ¢as, zahradu a elektrospatebice:

Dilezité || Mérg dulezité W Nedilezité W

c¢) Oble¢eni a médni dopiiky nakupuiji:



L] Vice nez 1x tyda L] 1x tydre
L] 1x mssieng [ ] 1x za dva mssice
L] 1x za il roku L] 1x za rok

Reklamni tiskoviny jsou pro &pfi nakupu sortimentobleteni a médnich dopiiki:

Dulezité [ Mérg dulezité U] Nedilezité ]
d) Nabytek nakupuiji:

L] Vice nez 1x tyda L] 1x tydre

L] 1x mesieng [ ] 1x za dva nssice

L] 1x za il roku L] 1x za rok

Reklamni tiskoviny jsou pro &pii ndkupu sortimentnabytek:

Dilezité || Mérg dulezité W Nedilezité W

e) Obuv a produkty z kozené galanterienakupuiji:

L] Vice nez 1x tyda L] 1x tydre
L] 1x mssieng [ ] 1x za dva mssice
L] 1x za il roku L] 1x za rok

Reklamni tiskoviny jsou pro &pfi ndkupu sortimentobuv, koZena galanterie

Dilezité || Mérg dulezité W Nedilezité W

f) Potraviny nakupuiji:

L] Vice nez 1x tyda L] 1x tydre
L] 1x mssieng [ ] 1x za dva mssice
L] 1x za il roku L] 1x za rok

Reklamni tiskoviny jsou pro &pii nakupu sortimentu prdéti:

Dilezité || Mérg dulezité W Nedilezité W

g) Drogerii, Iéky nakupuiji:



L] Vice nez 1x tyda L] 1x tydre
L] 1x mssieng [ ] 1x za dva mssice
L] 1x za il roku L] 1x za rok

Reklamni tiskoviny jsou pro &pfi nakupu sortimentdrogerie a Iéky:

Dilezité || Mérg dulezité W Nedilezité W

h) Jak ¢asto navS¥vujete restauraci nebo kavarnu v obchodnim centrupbchodni zéré:

L] Vice nez 1x tyda L] 1x tydre
L] 1x mssiene [ ] 1x za dva mssice
L] 1x za il roku L] 1x za rok

Reklamni tiskoviny jsou pro &pii navsgve kavarny ¢&i restauracev OC, NZ:

Dilezité || Mérg dulezité W Nedilezité W

i) Jak ¢asto vyuzivéate sluzeb v v obchodnim centru, obchotlméné (kadénik, banky, posta, opravy,

cestovni kancefa..)

L] Vice nez 1x tyda L] 1x tydre
L] 1x mssiene [ ] 1x za dva mssice
L] 1x za il roku L] 1x za rok

Reklamni tiskoviny jsou pro &pfi ndkupusluzebv OC, NZ:

Dilezité || Mérg dulezité W Nedilezité W

7) Vlastnite automobil?

ANO [] NE []

8) Jste ochoten dojizét za nakupy automobilem?

ANO [] NE []

Xl



8a) Jezdite automobilem nakupovat pravidel&?

ANO [] NE []

9) Jste ochoten dojiz& za ndkupy MHD?

ANO [ NE []

9a) Jezdite MHD nakupovat pravidelr§?

ANO [ NE []

10) Jak daleko dojizdite maximél# do obchodniho mista (OC, NZ)? ( uméte ¢as v minutach)

11) Jak daleko jste ochoten/a dojiz&t maximalné do obchodniho mista (OC, NZ)? ( uwdte ¢as
v minutach)

15) Pohlavi (nedotazovat, pouze vyplnit)

Muz L[] Zena []

Dékuji za Vascas
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Vyhodnoceni odpo¥di ziskanych od respondent z Dotaznikué. 2:
Otazky¢. 1 — 3 jsou filtréni. Podkladova data jsou uvedenatild2e ¢. 23 Tabulkach
141 - 156.

Otazka &. 1: Odpowd musela byt vzdy Ustecky kraj afglusné misto, obec v tomto
regionu, jinak byl respondentiazen z dvodu nepislusnosti ke kraji.

Otazka ¢. 2: Odpowd musela znit vzdy ANO, negativni odgov dokumentuji nizké
zkuSenosti pro vyzkum.

Otazka ¢. 3: Odpowd musela znit vzdy ANO, negativni odgov dokumentuji nizké

zkuSenosti pro vyzkum.
Otazka €. 4: 75% respondefituvadi jako atraktivesi obchodni centrum. Odpéd je

vyuzita na str. 89 a slouzi k&eni vyp@&tené hodnoty atraktivity OC Central Most

Procentni rozloZeni respondéfe dokumentovano nize uvedenym GraterhO.

Graf ¢. 10 Preference obchodniho mista z pohledu zakaziiik

Preference obchodniho mista z pohledu zakazniki

25%

@ Obchodni centrum

@ Makupni zana

5%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka¢. 4a):
Jako divody pro vylEr ndkupni zony uvadji respondenti nasleduijici faktory.

Graf ¢. 11: Zdavodnéni preference nakupu v nakupni zo&

Divody preference nakupni zony (absolutni hodnoty)
a 3
9
Ceny v Dobré Specificky  Vzdalenost
supermarketu  parkovani sortiment od bydligté

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jako divody pro vykEr obchodniho centrauvadiji respondenti nasledujici faktory.

Graf ¢. 12: Zdavodnéni preference nakupu v obchodnim centru

Divody preference obchodniho centra (absolutni hodnoty)

70
60 1 )
50
40
30
201
10

Ceny Site Wie v jedné  Vzdalenost
sortimentu budove od bydliste

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 5. Zakaznici uvédi na prvnich tech mistech nejvice faktory Vzdalenost,
sortiment, ceny. RozloZeni respondejet dokumentovano v Grafu 12.

Graf ¢. 13: Preference zakaznii pii nakupnim chovani

Divody preference nakupu zakazniko (250 respo.)

1410 4

1210

100

&0

60

40

SOSNSAN

20

Wzdalenost od Sortiment Ceny Prostredi Dobré
ydligté parkovani

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 6: Kazda pod-otazka a) — i) je razena do dvoutasti.

V prvni ¢asti respondent uvadi s jakou frekvenci dany seritrmakupuje. Odpedi
tykajici se frekvenci nakupu jsou dokumentovanyabudice¢. 5 na str. 85. Vysledné
hodnoty ziskané z odpédi responderit jsou uvedeny v nize uvedné Tabukee5b a
graficky znazorty v Grafu¢. 14 . Tabulka 5b) také dokumentuje transformaciedgki

z prazkumu na roni frekvence nakupu v jednotlivych sortimentnichgkéch.

Tabulka ¢. 5a): Kodifikace odpowdi a vyznam kodu ¥ zjiStovani frekvence nakupu

Hodifikace odpovédi [\lyznam kodu
Vice neZ 1x tydné
1% tydné

1% mésicné

1% za 2 mésice
1x za 1/2 roku

1% za rok

g | e L[S —=

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka €. 5b) Hodnoty frekvence nakupu

Nazev sortimentni skupiny [Primérna hodnota odpovédi |Frekvence nakupu / rok|Wyznam kodu
Déti 3,652 B x 1x za 2 mésice
Hobby, zahrada, elekiro 2.960 12 % 1% mésicné
Konfekce, madni dopliky 3,668 b x 1x za 2 mésice
Nabytek 4,780 2x% 1x za 1/2 roku
Obuv, koZena galanterie 4 684 2% 1% za 1/2 roku
Potraviny 1,544 52 x 1% tydné
Restaurace, kavamy 5,576 1x 1% za rok
SluZby 4,676 2% 1x za 1/2 roku
Zdravi a krasa 3,064 12 % 1x mésiéné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢&. 14: Deskripce frekvenci nakupu dle soritimentnictskupin

Prumérné hodnoty frekvence nakupu v jednotlivych sortimentnich
skupinach
£ g 5,576
= 5 4,78 4,684 ] 4,676
S5 4| 35852 3.668
S g 2,96 3,064
283
= -g 2 | 1.544
K- 1
E 17
=1
= 0 T T T T T T T
e @ '_ .
F & & & & & & &
& et 33 B
.{9 = QD ¥ g
&
Sortimentni skupiny

Zdroj: Vlastni zpracovani

V druhé ¢asti otazky respondent zaSkrtdva mirileditosti, kterou pro & znamenaji

reklamni tiskoviny v dané sortimentni skuiMira dilezitosti reklamnich tiskovin ip

nakupnim jednani zakaznika, je uvedenailo®e ¢. 20, ve sloupcich Tabulek absolutnich

éetnosti 105 — 138.

Otazka ¢. 7: je zamétena na to, zda respondent vlastni osobni autom@bspondenti
vybirali z odpo¥di ANO/NE.
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Graf €. 15: RozloZeni respondetiit podle kriteria vlastnictvi automobilu

Rozloieni respondenti podle toho, zda viastni osobni automobil

45% £18

@ Vlastni automobil @ Neviastni automobil

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 8, 8a), 9, 9a)je zangiena na zji&ni zpisobu dopravy a jeji vyhodnoceni je
vyuzito @i vypoétech dopravnich funkci za dopravu automobilem a MRysledek
dotaznikového S&ni je uveden v niZze uvedenych Graféch6, 17, podkladova data jsou

uvedena v Blozed. 23.

Graf €. 16: Ochota zakazniki vyuZzit dopravu automobilem pri nakupu

Ochota zakazniko vyuzit dopravu automobilem pri nakupu

20%

80%

O Vlastni automobil a je ochoten jej k nakupu wyuZit

B Vlastni automobil a neni jej ochoten k nakupu wyuZit

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf €. 17: Ochota zakazniki vyuzit dopravu MHD p#i nakupu

Ochota zakazniki vyuiit dopravu MHD pii nakupu

19, 7%

80.3%

O Nevlastni automobil, jsou ochotni vyuzit MHD

@ Nevlastni automobil, nejsou ochotni vyuzit MHD

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 10 Z podkladovych dat, uvedenych iilBze ¢. 23 bylo zjiSéno, Ze vzorek
responderit dojizdi za nakupy fimeérné 19,68 minuty.

Otazka €. 11: Zakaznici jsou v ramci kraje ochotni maximaldojizct 43 minut za
nadkupy automobilem a 32 minut MHD. Vysledky vyzkurjaou vyuzZity pro vypoet
nékupniho spadu pro dopravu MHD a automobilem. Raldiva data jsou dokumentovana

vysledky zakaznického fizkumu v Riloze¢. 23.

Otazky €. 12 — 15:jsou filtra&&ni a umoduji tridit odpowdi responderit podle

demografickych kriterii. Odpadi jsou dokumentovany vifoze ¢. 20, ve sloupcich
Tabulek absolutniclkietnosti 105 — 138. Podkladova data jsou uiméstv Riloze ¢. 23,

Tabulkach 141 — 156.
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Dotaznik ¢. 3:
Dotaznik pro pdeby dotaznikového §ehi k vyzkumu disertani prace ,Aplikace gravitamich model
néakupniho spadu” (autor: Pavel Kulfanek, REFU)

Vysledky tohoto vyzkumu jsou anonymni a slouzi giiténi preferenci zakaznikv oblasti nakupniho
chovéni. Vyplgni kratké matice otazek trvd maximé minuty.

1) Odkud jste? Uvalte prosim nazev kraje a nésta.

2) Dostavate do schranky reklamni tiskoviny?

Ano [ Ne ]

3) Nakupujete dnes podledchto tiskovin?

Ano [ Ne ]

4) Jaky sortiment jste dnes podle letdku nakoupil/a

Dékuji za Vascas

Vyhodnoceni odpo¥di ziskanych od respondent z Dotazniku¢. 3:

Otazka &. 1: Odpowd musela byt vzdy Ustecky kraj afgludné misto, obec v tomto
regionu, jinak byl respondenttazen z dvodu nepislusnosti ke kraji a tedy nedostaval by

reklamni tiskoviny z dané oblasti.

Otazka ¢. 2: Odpowd musela byt vzdy kladna. \fipads, Ze respondent nedostava
reklamni tiskoviny, neiiize na jejich zakladtaké nakupovat.

Otazka ¢. 3: Vysledky dotaznikového Seni pro otazké. 3 jsou uvedeny v Tabulce 28
a Grafuc. 6 na str. 131, 132.

Otéazka ¢. 4: RozloZeni odpaxdi, které byly ziskany od respondi&mnia zaklad této
otazky jsou dokumentovany v Tabukee?9 a Graf&. 7 na str. 132, 133.
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Priloha¢. 7 Obecné informace k obchodnimu centru CentradtMo
Obréazek €. 9: Obecné informace k obchodnimu centru Central Mst

. central
Mgt Central Most

S Adni s sl e

£ kontaktni informace
sa: Radnicni ulice, Most,

info@centralmost.cz
www.centralmost.cz

ba: Hyper-Albert Po-So:  8:00-21:00,
MNe: 9:00-21:00

Obchody Po-MNe: 2:00-21:00
Restaurace Po-MNe: 9:00-21:00

L. detailni informace

sva: CRESTYL management a.s.

[+ 20 000 m2 m2

0:942 mist

Zdroj: http://www.obchodnicentra.cz/obchodni-centrdetail.php?sub=cemo01
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Priloha¢. 8 Situani plan obchodniho centra Central Most

Obrazek €. 10: Situaini plan obchodniho centra Central Most

MAPA OBCHODNIHO CENTRA

s toalety
travelator
e
X ) unikovy vychod 4 l',
1. ndmést  *
) vytah

W ’ﬂlll ﬂﬁﬂ .

tf. Budovateld

"h situacni plan #, situaéni plan
o -
i 8 |- Patro aviis - 2. patro

MAPA OBCHODNIHO CENTRA

toalety
travelator
X ) Gnikovy vychod

) wvytah

] ul, Jaroslav
Priichy

.‘f., — m__,

wiefl:
- ==ﬁ.ﬁub wg'

"- situacni plan B, situainiplan |
- v S=2 1 patro wpsiin il 2 patro ;
g SED - B PR & Tt R .

Zdroj: http://www.centralmost.cz/mapa-centra/
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Priloha¢. 9 Seznam obchodnich mist v obchodnim centru & énast

Obréazek €. 11: Seznam obchodnich mist v obchodnim centru Ceal Most

Obchody, které u nas naleznete

=
8 Atbert Hypermarket B Tchibo Comfor
H Eijou Brigitze Datart
N : - =
El Dradik Bl Camaisu B T-Mobile
Hl Pompo E CroppTown [ Telefonica 02
B Denny Rose [E vodafone
g -
Ed Fianea Friends & Rebels
E] Scarabelz B c== E Tchibo
B TopTime B House B Cervend jablia
EJ ®enoty Aurum Kenvelo B Fruitzima
E rewYorker [ LagartoCafe
N - - B e
H A3 =port [B Takko Fashion Paneriz
2ala H TimeOu Punjabi Faad
[a5 & B Triumph B slovanks
B interspos B United board shop B Cafe Coffee Day
Killtec B Vinne sklepy Chamunoy
- [
m Vismo Bt  Alexandria m A3 sport
o B FAamengo kvétny [E interspor
i [E Désky koutek B Killeec
i Marionnaud Parfumeries Gaco tabak - sk E Alpine Pro
& ‘vez Rocher Halbas Nardblant
B dm Inmedio E D-5port
@ Grand Optical B Nail Fever
Bl ‘ekarna Dinarin
& Oko Opok Rarky & hobhy
B Matur House Bl Albi
E Batavia
Auto - moto B Fouwlat
& xSV B #nihy Dobrovsky
[B Marionnaud Parfumeries
B Crion @ Tchibo
E Ywes Rocher

Zdroj: http://www.centralmost.cz/mapa-centra/
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Priloha¢. 10 Redukce jednotek v sortimentni skupiny praa@Z

Tabulka ¢. 36: Redukce jednotek v sortimentni skupiny pro Cetral Most

Nazev sortimentnich skupin
pro uéely modelu

Tridici kriterium

Nazev jednotky

Déti

Hratky, détské potfeby

Pompo, Dracik

Hobby, zahrada, elektro

Potreby pro vaolny ¢as, hobby ,
stavebnia zahradni potfeby,
elektro sortiment, mobilni
operatofi, knihy, tabak, sport

Crion, Mordblanc, Intersport, Inmedio, Killtec, K5V -
Auto, Vodafone, Space, Pet Center, Geco Tabdk,
Datart, Alpine Pro, Knihy Dobrovsky, A3 Sport,
Batavia, Telefonica 02, Comfor, T-Mobile, D Sport

Konfekece, maédni doplfiky

Oblegeni, madni doplfiky

Time Qut, Friends and Rebels, C&A, New Yorker,
Takko Fashion, Orsay, Kenvelo, Bijou Brigitte,
Camaieu, Triumph, Planeo - hodinky, House, Exe,
Denny Rose, Klenoty Aurum, Cropp Town,
Scarabella, United Board Shop, Gate, Top Time

Nabytek

MNabytek a bytové vybaveni,
dopliiky

Halbos

Obuv, kozena galanterie

Cbuv, koiend galanterie,
deitniky, rukavice

Reno, CCC, Bata, Office shoes, Visto

Potraviny

Potraviny

Albert Hypermarket

Restaurace, kavarny

Fastfood, kavarensks a
restauracni zafizeni

Café Coffee Day, Paneria, Legarto Café, Fruitisimo,
Vinné sklepy Chomutov, Slovanka, Punjabi Food,
Panda, Gervené Jablko, Tchibo

Sluzby

Balici sluzba, hlidani déti, cestovni
kanceldfe, banky, pojistvny,
kvétinarstvi, kosmetika,
kadefnictvi, pedikdra, manikara,
fotoateliery

Détsky koutek, Alexandria, Fotalab, Albi, Nail Fever,
Flamengo kv&tiny

Zdravi, krasa

Lékarny, parfumerie, otni optik,
drogistické zboZi

Yves Rocher, Grand Optical, Natur House,
Marrionaud Parfumeries, Oko Optik, Lékdrna
Dinarin, Dm Drogerie

Zdroj: www.seznam.Gavww.centralmost.c2Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 37: Redukce jednotek v sortimentni skupiny pro N&upni park Most

Ndzev sortimentnich skupin
pro uéely modelu

Tridici kriterium

Nazev jednotky

DEti

Hracky, détské potfeby

Pompo

Hobby, zahrada, elektro

Potieby pro volny éas, hobby , stavebnia

zahradni potfeby, elektro sortiment,
mobilni operatofri, knihy, tabak, sport

Baumax, Sportissimo, Okey, Euronics, Gimborn

Konfekce, modni doplriky

Obleceni, modni dopliky

Nabytek

Nabytek a bytové vybaveni, dopliky

Obuv, koZena galanterie

Obuv, koZend galanterie, de3tniky, rukavice

Breno,

CCC

Potraviny

Potraviny

Lidl, Interspar

Restaurace, kavarny

Fastfood, kavarenska a restauracni zafizeni

Sluzby

Balici sluZba, hlidéni déti, cestovni
kancelafe, banky, pojistvny, kv&tinafstvi,
kosmetika, kadefnictvi, pedikira,
manikira, fotoateliery

Zdravi, krisa

Lékarny, parfumerie, ofni optik, drogisticke

zhoii

DM Drogerie

Zdroj: www.seznam.Gavww.centralmost.c2Vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 38: Redukce jednotek v sortimentni skupiny pro Zau Sever - Rudolice

Mazev sortimentnich skupin

pro Géely modelu Tridici kriterium Nazev jednotky

DEti Hratky, détske potfeby

Potieby pro volny €as, hobby , stavebnia
Hobby, zahrada, elektro zahradni potfeby, elektro sortiment, mobilni

operétofi, knihy, tabdk, sport OBl, K+B, Planeo Elektro, Okey
Konfekce, mddni doplfiky Obleceni, madni doplriky KIK, Takko Fashion, Vogelle
Nabytek Nabytek a bytové vybaveni, doplfiky Paul, Jysk
Obuv, koZena galanterie Obuv, koZend galanterie, destniky, rukavice .
Deichmann
Potraviny Potraviny Tesco, Kaufland
Restaurace, kavarny Fastfood, kavarenska a restauracni zafizeni
Balici sluiba, hlidani d&ti, cestovni kancelafe,
Sluzby banky, pojistvny, kvatindfstvi, kosmetika,
kadefnictvi, pedikira, manikira, fotoateliery
L Lékarny, parfumerie, ofni optik, drogistické
Zdravi, krasa - .
zbofi DM Drogerie

Zdroj: www.seznam.Gavww.centralmost.c2Vlastni zpracovani
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Prilohac¢. 11 Vypdet plochy OC Central Most dle kriteria sortimentmikupin

Tabulka €. 39: Vypatet plochy obchodniho centra dle kritéria sortimentrich skupin

(1. ¢ast)

Dbchodni jménc
sl ndjsmee Sorfimentni skuping | $ifes | délial suma | it dalkal sumd & délial suma $ifles | delial suma $iflea| delia) suma $ifks | défkal sum Sifia| délicd suma Sifiea) délis sumd $ifica| dalied sumd sums | Celkowd plocha i
51) Pompo Dati 6 22 18 11 4 75 3 3 2 3 2635 m2 1553 1
38| Dt Dét 8 32 1 i 2 1 71 2 1 3245 m2 1512 1
00244
s O.EJ
388 3465 2
6] Oricn Hobby, 2ahrads, eleitrs | 95 14 45 35 1555 m2 0316 i
7| Nerdblanc Hobby, zahrada, eleitrs | & 18] 152 m2 0.8%6 1
18| interspart Hobly, 2ahreds, sleitro . 34 18] 2 13 24 & 10 & i 0 18 2 B i 2 11 u 1205 m2 7.100 1
32] inmedic Hobby, zahrada, eleitro 4 7 28 m2 0,165 1
37| Kilteec Hobby, zahreda, slektro | 85 7 701 8 05 75,75 m2 048 1
A1) 43V - s Hobby, 2ahrada, eleitrs | 3 3 5 m2 0,053 i
43| Vodafone Hobby, zahrada, eleitrs | & B & 3 37 m2 0336 1
45| Spane Hobby, 2ahreds, sleitre | 3.5 6.5 83 2 702 3575 m2 0211 1
48] Pet Center Hobby, zahrada, eleitro = 12 18] 203 m2 1136 1
54| Gaca takak Hobby, zahrada, elektro 5 5 3 2 30 m2 0177 1
SE| Datart Hobby, 2ahrada, eleitrs | 23 3 3 2 g 27 2 3 32 1 B17 m2 4514 i
56| Mpine Fro Hobby, zahrada, eleitrs | & 16| 9 15 1855 m2 1132 1
82| kniby Debrovely  Hobbysshrads, eleits 10 12 120 m2 e 1
71) A3 Sport Hobby, zahrada, eleitro |~ 85 20/ E 14 5 3 287 m2 1750 1
72| Gatavia Hobby, zahreda, sleitre . & §| e 1 51 m2 0300 1
74| Telefonica 02 Hobby, 2shrada, leitrs | & B 6 1 35 m2 0230 i
77| Camfor Hobby, zahreda, sleitre . 7 12 71 B1.5 m2 0516 1
B1| T-Mobil Hobby, 2ahreds, sleitro | 65 §| 83 1 5525 m2 0328 1
23] O Sport Hobby, 2ahrada, eleitre 9 20 180 m2 1081 1
02317
12 uEJ
366325 12762 18
B Time Dut Konfekee, modnidoplily, 7 19 133 m2 0,784 i
10| Friends and Rebels Honfekoe, modnidopliy 4 8 3 om2 0.18% 1
15| CEA Konfekes, modni dopiily 12 26 32 B 10 20 8 30 9 5 3 5 65 25 4 13 2§ Fomanm 11332 i
17 New Yorker Konfekce, modni doplily 32 13 32 1 a1 4 1 608 m2 3,588 1
12| Takko Fashion Konfekos, médnd doplfily 23 16 2 16 13 16 536 m2 3158 1
20| Orsay Konfekee, modnidopliy & 20 LI} 250 m2 14713 i
21| kenvelo Kaonfekcs, modni dopifily 12 20 11 10 340 m2 2003 1
22 Bjow Brigimn Konfeice médnidepiiy 11 10 10 m2 08 1
24) Camaizu Honfekce, modnidoplily 7 20 9 1 5 10 189 m2 1173 1
25| Trmeh Konfekce, médnidepiiy 35 8 485 m2 o 1
26| Planao - hodinky Konfekee modnidoplily & 3 6 1 57 m2 0336 i
27| House Kaonfekcs, modni dopifily 85 18 & 7 2 1 207,75 m2 1224 1
28| Exx Konfekes, modnidopiily 6 18 13 8 & 1 1245 m2 0734 i
28] Denny Rose Honfekce, modnidoplily 4 B i 4 34 m2 0,200 1
36| tencty Aurem Konfekce, médnidepiil, 5 7 5 2 71 435 m2 0% 1
33 Cropp Town Konfekes, médni doplfy 14 B I EI : B 154 m2 0807 1
A0 Fearabela Konfehce, modni doplily, & 4 B 3 4 omz 0.258 1
44] United Board Shop  Konfekes, modni doplily 10 11 10| 65 2 15 1505 m2 0.887 i
73 Gate Honfekce, modni doplily 8 17 7 8B B 11 11 1 3025 m2 1782 1
78] Top Time Konfekee, midnidopliy, 6 5 6 1 6 1 & 4 48 m2 0.283 1
02438
5 .ﬂEJ
3373 3108 70
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Vypocéet plochy obchodniho centra dle kritéria sortimentrich skupin (2.¢ast)

70| Halbos Nabytek: 5 5§
11| Renc Obuv, kofend galantede 75 11 13 19
4jocc Obuv, kofend galunterie 11 26 i1 2 31 i1 5 26 5 5 3
15| Bata Obuv, kofend galantere 12 26 2 2 12| 12 3 6 5 3
30| Office shoes Db, koZend galanterie 6 16 1 6 9 2
31| Visto Db, koZend galanterie & 14 2 7 6 1
53| Albert Hypermarket Potraviny 55 34 15 3 82 5 15 3 7 5
1 afi Coffen Day Restaurace, savimy T I
34| Faneria Rastauracs, kavdmny 35 7 35 1
42| Legarto Café Restaurace, kavamy B 8 5| 8
&0 Fruitisimo Restaurace, kavarmy & & i1 6 i1 &
61| Winne sklapy Chomutow Restaurace, kavimy 7 5
E2|Slovanka Restavrace, kavarny 7 B 35 1
&3 Punjabi Fozd Restiurace, kavimy 7 8
4| Pand Restaursce, kavimy 77
£5| Exrvans Lz Rastaurscs, kavimy 5 7 17
57| Tchibo Restaurace, kavarmy & 16 5 8
13| Ditsiy houtek Shudby 5 13 75 18
43| Alzxzndriz Sheiby 35 9
55| Fotolab Shedby 502 502
EE| Alsi Shedby 5 16
78| Nail Fever Shaby 2 63 8 3
80| Famengo kvitiny | Shaiby 5 8 5 1
2| ¥ves Rocher Zdravi, krdsa &6 B 6 3
4| Grand Optical Tdravi, krdsa 55 17 55 2 4 10
5| Natur House Tdravi, krdsa 4 7 B 2
12| Marrionawd Parfumerie Zdrav] krdsa 9 19 23 4
A43) Do Optic Zdrawi, krdsa & 16 9 35
57| Lékirna Dinarin Zdravi, krdsa 45 16 & 6 & 3 4 2 2 2
58| Dm Drogerie Zdravi, krdsa 10 34 7 3 4 4 2 1 27

25 m2 0147 1
00122
Il 2 guJ
5 0147 1
320 m2 1E85) 1
430 m2 133 1
474 m2 178 1
114 m2 072 1
101 m2 03 1
00510
Il 2 sj
1438 B478 5
724335 m2 13217 1
00122
Il 2 7 §J
224335 13217 1
124 m2 [EEE
315 m2 0186 1
120 m2 07 1
42 m2 047 1
35 m2 0206 1
535 m2 03kt 1
£3 m2 0371 1
43 m2 0B 1
43 m2 0B 1
168 m2 [E= S
01220
Il 1 SaJ
741 4386 10
1455 m2 0857 1
35 m2 0186 1
15 m2 00BE 1
B0 m2 0471 1
Bl m2 0477 1
51 m2 0300 1
00732
Il 2 SaJ
404 13806
57 m2 0336 1
118 m2 oot 1
36 m2 022 1
161 m2 ogap 1
11175 m2 085 1
132 m2 077E 1
383 m2 2316 1
00Ese
Il 2 EWJ
100875 5850 7
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Vypocéet plochy obchodniho centra dle kritéria sortimentrich skupin (3.¢ast)

[ veing g 11 6 S s sl s 1R s 1 17135 2 wE 1
fvaing LH 8 2 o L
33| vony 18 il R R R 1385 m2 0z 1
35| Voiny L 16 2 003 1
38| Vony u § £ 2 78 m2 0 L
47|vony EIIT] 115 m2 w1
30| Vol 5o B15 m2 13 1
G 516 5|3 §5 m2 06 1
75| vony Rt Bl 124 i 03 1
76| voiny i u Bl 116 2 058 1
2| Vony iof £ 308 & 1 1 m2 03 1
01341
I. i NEJ
131135 133611

Celkem
Fronajata plocha

Celkova vnitfni atraktivita OC

11378

1000

tralmost.gz

I Zzpracovani www.seznam,.gavw.cen

Zdroj: Vlastn
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Priloha¢. 12 Vypaty vnitni atraktivity

Tabulka €. 40: Vypodet vnitini atraktivity Nakupni zony Sever

Nakupni zona Sever

OBI Hobby, zahrada, elektro 1 5000
K+B Elektro Hobby, zahrada, elektro 1 400
Planeo Elektro |Hobby, zahrada, elektro 1 2500
OFK Elektro Hobby, zahrada, elektro 1 750
KIK Konfekce, modni doplfiky 1 400
Takko Fashion |Konfekce, modni dopliky 1 1000]
Vigelle Konfekce, modni dopliky

Nabytek Paul |MNabytek

Jysk Nabytek

Deichmann Obuv, koZena galanterie
Tesco Potraviny

Kaufland Potraviny

Volny Volny

DM Drogerie Zdravi, krdsa

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 41: Vypatet vnitini atraktivity Nakupniho parku Most

Nakupni park Most

Pompo |Dé&ti

Baumax |Hobby, zahrada, elektro 1 4000
Sportissin|Hobby, zahrada, elektro 1 200
Ckey Hobby, zahrada, elektro 1 B800|
Euronics |Hobby, zahrada, elektro 1 200
Gimborn |Hobby, zahrada, elektro 1 200

Breno Obuv, koZend galanterie
CCC Obuv, koZena galanterie

Lidl Potraviny

Interspar |Potraviny

DM Droge|Zdravi, krasa

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha¢. 13 Vypdet koeficientu rozmigti prodejnich mist

Tabulka €. 42: Vypotet koeficientu rozmisgni prodejnich mist

618]313(8 818 15[E(518188|81EIE\8[8)slsla8laigisle s lslels)alsly g6 5],
G 1618 110 [ e L ) B [ [

Zdroj: www.seznam.cz/routeplanner, Vlastni zpracdva
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Prilohac¢. 14 Podkladovéa data a vizualizace koncentrickyalggoni A, B, C, D
Tabulka ¢. 43: Podkladova data koncentrického polygonu A

A |409162  |Most 0995890 |Stfed 3 2

A |409162  |Most 0995970 |Most-pod nemocnici 4459 4021 3 2

A 1409162 |Most 0996430 |Fibichova 8537 4965 3 2

A 409162 [Most 0996510 |Obranch miru 5196 4678 3 2
Do tfi minut 15214 13684

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.czso.cz

Obrazek ¢. 12: Geograflcke a statistické vymezeni koncentikého polygonu A
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Zdroj: Vlastni zpracovani, www.czso.cz
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Tabulka ¢. 44: Podkladova data koncentrického polygonu B

B [149217  |Velebudice 0000000 5 2)
B |019607 |Cepirohy 0000000 530 490 6 3
B 409162 |Most 0994810 |Na Owéiné 49 45 7 6
B 409162 |Most 0994900 |U koupaligté 1170 1060 7 6
B 409162 |Maost 0995460 |U stadidnu 4417 4028 7 6
B 409162 |Most 0995540 [Mad nadraZim 344 298 7 6
B [409162 |Most 0995710 [Sibenik 0 0 7 6
B 409162  |Most 0996010 |PodZatecka-jih 3567 3197 7 6
B 409162 |Maost 0996190 |Opletalova 0 0 7 6
B 409162 |Most 0996270 |Pod Sirokym vrchem 2478 2241 7 6
B 409162 |Most 0996350 [Memocnice 2 2 7 6
B 409162 |Maost 0996600 |Skfivanéi vrch 7136 6473 7 6
B [409162  |Maost 3032750 |Lesopark Hrabak 0 0 T 6|
B [409162 |Most 3032830 |[Vysluni 11059 10113 7 6
B [409162 [Muost 3190150 |Cepirohy-sever 67 63 [ B
B 409162 |Maost 3190310 |Dopravni podnik 3 3 7 6
B |108758 |Obrnice 0000000 2348 2122 7 5
Do sedmi minut 33284 30244

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.czso.cz

Tabulka ¢. 45: Podkladova data koncentrického polygonu C

c 069337  |Kopisty 0ooo0o0 g 7
[ 187500 |Wtelno 0000000 625 577 g 4]
c 108740  |Chanov 0000000 104 N g 7
[ 170542 |TfebuSice 0000000 g 7 9 g
c 038024  [Hawran 0000000 380 335 9 7
[ 069621 Sedlec 0000000 22 20 9 g
c 085081 Memilkov 0000000 58 53 9 7
c 086193 |RdZodol 0ooo0o0 0 0 9 7
c 108731 Ceské Zlatniky 0000000 167 151 9 B
C 118303 [Patokryje 0000000 399 363 9 7
[ 069612  |Korozluky 0000000 101 ED 10 9
c 085073  [LiSnice 0000000 90 g4 10 g
[ 190845 |Zaluzi 0000000 0 0 10 9
C 195928  |Libé&Sice 0000000 122 110 10 10
C  [409162 |Most 0165510 | Slatinice 0 0 1 10
C  [409162  |Most 0993500 |Stary Most 0 0 1 10
C  [409162 |Most 0993840 |U dald 0 0 1 10
C 409162  |Most 0994220 |Nakladové nadraZi 3 3 1 10
C (409162 |Maost 0994650 |Ma Movém svété 163 147 11 10
C 409162 |Most 0994730 |Siroky vrch 0 0 1 10
C_ [409162 |Most 0995030 |ZahraZany g§22 755 11 10
C  [409162 |Most 0995200 |U primyslové Ekoly 393 359 1 10
C  [409162 |Maost 0995380 |PodZatecka-sever 2363 2120 11 10
o C  [409162 |Most 0995620 |Pod Sibenikem 6694 6136 1 10
T C 409162 [Most 0996780 |Lajsnik 0 0 1 10
- € [409162 |Most 0996860 |Rudolice 157 142 11 10
C 409162  |Most 0996940 |Kefowy wrch 0 0 1 10
| c 409162 Most 0997240 |Kopistska wsypka-zapad 0 0 11 10
C 409162  |Most 0997321 |Resl-zdpad 3 3 1 10
C  [409162 |Maost 0997410 |Stiimice 0 0 11 10
C 409162 |Most 1525280 |Soud 283 256 1 10
C  [409162  |Most 3032910 |Ma sadech 52 48 1 10
C  [409162 |Most 3033050 |Benedikt 0 0 1 10
C 409162  |Most 3033130 |SidliZté Chanov 1419 1189 1 10
C (409162 |Maost 3033210 |Koridor 30 28 11 10
C 409162 |Most 3033300 |Autodrom 0 0 1 10
C_ [409162 |Most 3116180 |LisEivrch §905 §092 11 10
c 409162 Most 3189900 |Kopistska wsypka-wicho 0 0 1 10
C  [409162  |Most 3190070 |Resl-wichod 3 3 1 10
C 009008 |Brafiany 0000000 1156 1036 1 8
[ 038041 Sabénice 0000000 38 33 1 9
c 085065  [Koporeé 0000000 33 30 11 9
C 090450  |Wysoké Biezno 0000000 22 20 11 g
Do jedenacti minut 24617 22283

XXXI



Zdroj: Vlastni zpracovani, www.czso.cz

Tabulka ¢. 46: Podkladova data koncentrického polygonu D

Obyvatelstvo  |Obyvatelstvo
Ghrmem - thrmem - dle Vzdalenost |Vzdalenost
Pasmo |KOD_CASMNAZ CAST KOD_Z8J |NAZ Z8J absolutné eko. aktivity v min v km
D [001236 |Becov 0000000 2035 1814 12 15
D |001252 |ZajeCice 0000000 22 19 12 10
D [029262 |Daolni Jifetin 0000000 0 0 12 11
D [086134 |Daolni Litvinov 0000000 9 7 12 11
D [089320 |LuZice 0000000 349 5 12 10
D [089338 |Swintice 0000000 73 68 12 10
D [090441 |Malé Bfezno 0000000 162 145 12 9
D 126229  |Polerady 0000000 216 194 12 9
D 148709 |Skrdin 0000000 97 89 12 11
D 195936 |Zelenice 0000000 271 246 12 11
D |068896 |Komofany 0000000 1 1 13 10
D [002038 |Bedfichiv Svétec  [0000000 36 kil 13 13
D [038032 |Moravéves 0000000 75 &7 13 11
D 148696  |Chramce 0000000 50 46 13 12
D [002046 |Bélusice 0000000 89 81 14 13
D 148687  |Dobréice 0000000 50 45 14 13
D [002054 |Odolice 0000000 63 55 15 14
D [091693 |Marianské Radéice [0000000 377 335 15 12
D 126237 |Volevtice 0000000 94 85 15 13
D [009016 |Karfkov 0000000 11 9 16 11
D  [043036 |Homi Jitetin 0000000 1645 1484 16 13
D [086151 |Chudefin 0000000 1355 1228 16 14
D [409219  |Horni Litvinoy 0000000 16722 15154 16 14
« D |087211 |Loukau Litvinova  [0000000 761 674 16 15
D (001244  |Mila 0000000 22 19 17 16
D [303259 |Pisecna 0000000 20 18 17 15
D [043028 |Cemnice 0000000 238 213 18 15
D [037052 |Hamr 0000000 2155 1934 18 16
D [086177  |Sumna 0000000 75 69 18 15
D [086576 |Lom 0000000 2633 2362 18 17|
D [086185 |Lounice 0000000 12 11 19 16
D [303267 |HomiVes 0000000 14 13 19 17|
D [082961 |Libkovice 0000000 3 3 19 15
D [043044 |Marianské Udali 0000000 29 26 20 15
D [066389 |Sedlo 0000000 10 9 20 19
D 409235 |Mezibofi 0000000 4962 4480 20 17|
D (000108 |Jezefi 0000000 0 0 21 17|
D [066371 |RaZov 0000000 4 4 21 19
D [037061 |Janov 0000000 6929 6200 21 17|
D 409201  |Kliny 0000000 49 44 23 |
D [086592 |Louéna 0000000 a79 880 23 19
D |037079 |KfiZzatky 0000000 35 32 26 20
D 106003 |Mikulovice 0000000 78 72 26 20
D 106011 |Mnisek 0000000 8 7 27 26
D 106020  |Mova Ves v Horach |0000000 332 300 27 21
D |041777  |Hora Svaté Katefiny [0000000 307 279 33 26
D |041785  |Maly H3j 0000000 5 5 34 26
D [041793 |Rudolice vHordch [0000000 16 14 36 28
D 022918 |Cesky Jifetin 0000000 35 33 38 34
D |022926 |Flaje 0000000 20 18 38 34
D 105996 |Lesna 0000000 0 0 38 29
D [009032 |Brandov 0000000 267 230 39 30
Do &tyficeti minut 43789 39465
Suma 116904 105676

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.czso.cz
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Prilohac¢. 15 Podkladovéa data ke strukéuobyvatel Mostecka
Tabulka ¢. 47: Podkladova data ke struktue obyvatel ¢gadky /sloupce = 1/1)

A B Cc 1] E F G H | J K L M N o] P Q R 5 T u
Ekenomi
oy
aktivni v
tom:

Ekonomi | Ekonomi £
chy chy ni-Z toho:
Ekonomi | Ekonomi |Ekonomi | Ekonomi |aktivni v |aktivni v zamésto
Obyvatel | Obyvatel Ekonomi |Ekonomi | cky chy oy ‘tom: tom: soby,
Obyvatel Cbyvatel stvo stua cky cky aktivni  sktivel | aktived v aktivei v &
stvo stvo Ghmem- | dhmem- aktivni  aktivnd  celoem- | celkem- | tom: tom: i i vateld,
dhmem-  hmem- | celkem- | celkem- celkem- cshem- | celem-  celkem- = & I celoem-  sam.ginn
NAZ MC KOD_CAENAZ CAEKOD_ZSJ NAZ 78] mugi Zeny abs. % i i abs. % i abs. % i-muZi
000000 0000000 57266|  59930| 117156 10000 32006 2BI66| 6132 5231 49265 .04 25775
33045  35214| 68263 10000 13297| 17245 38842 5353 29742 57 15269
278 285 533 100,00 180 144 e 80,79 ey 4, 162
5 ) 2 62) 100,00 prd 18 B 23 2 13 35| 5645 20
] 248 23 471 100,00 158 128 88| D72 145 112 25T| 5458 142
T 0 [ 0 0,00 [ 0 0 0,00 0 [ 0 0.00 [
2 0 [ 0 0,00 [ 0 0 0,00 0 [ 0 0.00 [
] 1 [ 1| 100,00 [ 0 0 0,00 0 [ 0 0.00 [
10 0 [ 0 0,00 [ 0 0 0,00 0 [ 0 0.00 [
" 0 [ 0 0,00 [ 0 0 0,00 0 [ 0 0.00 [
12 1 [ 1| 100,00 [ 0 0 0,00 0 [ 0 0.00 [
1 0 [ 0 0,00 [ 0 0 0,00 0 [ 0 0.00 [
14 0 [ 0 0,00 [ 0 0 0,00 0 [ 0 0.00 [
15 0 [ 0 0,00 [ 0 0 0,00 0 [ 0 0.00 [
18 0 [ 0 0,00 [ 0 0 0,00 0 [ 0 0.00 [
17 ] 26 114 100,00 81 18 101 2880 20 17 87 8509 Risl
1@ Dostihove zévodiEtE-vy 0 [ 0 0,00 [ 0 0 0,00 0 [ 0 0.00 [
19 Velebudice 42 10 58| 100,00 47 8 55| 9481 48 2 5 9310 43
20 Shylice 40 18 58] 100,00 36 10 48| 8214 u Ll 43 TeT 4
Dostihové zavedistézsp 0,00 .00 .00
22 100,00 82,50 25,00
[Hofany 0.00 ] 00
100,00 82,50 25,00
Tizhutice 000 o 00
A 628 100,00 1 1 8| &1 172 189 k) 71 168
Vielno H 628 100,00 187 1 358 ET 2 159 X) Xj| 188
3267 M6 88979 100,00 18844 169 35754 53, 1541 13603 2902 L33 14860
Slatinice 0.00 .00
Stary Most 0,00 .00
U doli 0.00 .00
Maklsdowé nadraf 100,00 86,67
Ma Movem svete 8 & 163 100,00 L] 4110 3
4 y vrch 0 0,00 .00
Na Owding P il 49| 100,00 3 4554 1
u 2 51 596 1170 100,00 505| 431 286
409162 |Most 0985030 |Zshratany ] 424 223 100,00 405 4570 M

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.czso.cz

Tabulka ¢. 48: Podkladova data ke struktue obyvatel gadky /sloupce = 2/1)

A
14
L2
8T
.00
4 34
55 .00
5 .00
&7 60,00
=8 00!
= 18/
& 00
1] 60!
&2 53,85
& 0,00
B4 ]
i 50.00:
1
4 1
8 4

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.czso.cz
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Tabulka ¢. 49: Podkladova data ke struktue obyvatel gadky /sloupce = 3/1)

A F N 0 Q R S u v
S £z 14,54 1
£ 52, 4,54 1
&7 &6, ¥
£ 3 0, 55
£ S 244 & 264 1 434 A3 i
0 501 2 i . 263 1 433 38 200 i
El 601 H Ei . 262 1 433 a8 i
% 1 .08
5 1 . i 08
ET] 281 =] 100
55 257 I 100) ]

257 13 50,
55 0.
% 4,25 EI
ES 74,25 15

100 il 86,00
01 ) 65,00
102 434 2% . E:

103 380 183 . 45
104 380 183 . 45
105 T8 1
108 . 1 .

107
108 3 7 .

108 180 sl 43 i 08 TE ke

52 . @l 4 iz 45 T3 7
152 . 5 4 22 48 bE T
.00 .00
.00 .00
E .00 .00
5| 5D 25
50 .25
) EIE L 7 85 85 43
.00 .00
.00 00
.00 .00
2 00 00

122 00 00
123 0y I
124 125 1 4] 58,07 5 4 100 B4

[125] 125 1 4] 6,07 5 4 100 B4
126 87 502 45 . S &TE, 53
127 84T me 45 . = .53
128 15 1 0] 3448 & 14,48
125 15 1 10 14,45 gl 4,45
13D Er 3 2 65 15 51 1
131 50,00, 50,00
132 50,00 50,00
133 [ 4 0,00 50,00,

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.czso.cz

Tabulka ¢. 50: Podkladova data ke struktue obyvatel gadky /sloupce = 4/1)

A B [ C ] £ F & [ ® T 1 3 L [ N 5] 7 a 7 B 1] v
Sedlo 5[
Sedio gl
W 2 = [ [ i i i
[
W 25
[ s E: 2 4
7 1 E: H E i B0
4 1 E: 2 E 1 50
51,00
2 51,00
= 1z 5 b 4388 E
15 E
5 E
1 14 52
1 44 52
15 68
15 E 368
TI0N 8430 14190 g8 508 42
1048 ) 431 3 55
118 72 [ a7 18
153 037052 Hamr  |3115110 | HemrsidiSte EH 526 4 EH 42
154 037001 | Janov _|0000000 487 1343 143 1182 63,
155 037081 | Janov | 0370010 | Janov 03 £ & 50
150 037001 Janov |3115230 | Loupnick? ok 72 3 15 B
157 037001 Janov|3115370  Janov-sidiSie 2073 207 1524 13 1085 24 ]
1 Fid 14,44
1 £ i kil
1 15 E? 5] £
1 1
4 5 1
4 5 1
679 883 1362 405 307 it 52 240 24 588 5 3
0 0 0 0 0 .00 o om
679 883 1382 405 7 it 5278 240 24 588 4317 3
a7 38 75 23 15 38 50,87 pr 35 48,67 2
s pa:) 20 1 24 58,82 20 0 55,17 20
2383 1785
1 8313 58,33
] 2,33
00 00
00 00
00 00
00 00
1 = Tl 5600 .00

78] Gng |0D0DD00 |
Zdroj: Vlastni zpracovani, www.czso.cz
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Tabulka ¢. 51: Podkladova data ke struktue obyvatel gadky /sloupce = 5/1)

1 J 3 L M N 0 P e R s
0,00 0.00
100,00 1 550
100,00 1 550
100,00 B
100,00 R
100,00 4857 3854) B8S1 518D SR 3 708
100,00 625 54| 1183 &1 47 4E0 007
100,00 522 4w S8 m0E0 458 T s
100,00 14 10 M T 13 T 2
100,00 150 18] 28 477 [ £ 5
100,00 6B 485 1121 502 A N
100,00 524 444 WmE 4 40 w7 &
100,00 3t 264 575 8, 2 27 4 ;
100,00 EC I %6 T80 660 1440 !
100,00 £ 81717 95| T3] 628 1397 ;
100,00 ] ; 1 :
100,00 s [ I 1 [ 2 !
100,00 1 78, ,
100,00 44 B 14 25| 1 4 )
421 100,00 1008 T3 @A 483 T4 6O 133 4
41 100,00 T4Z) 55| 137 5025 50 485 1015 143
1881) 100,00 EEE 38 251 71 1
780 100,00 218 [EAE ] 3 184 144 .
80| 100,00 7 22 413 £ 182 8 ;
580 100,00 27 22 413 e 182 ;
62 100,00 ] 155 18 483 108 4 ;
62 100,00 3 155 1| 4 108 4 3
762 100,00 23 158 108 4 ;
42 100,00 i 100 8 s 190 4,
M3 100,00 107 7 184 72 1 )
M3 100,00 107 7 154 ) 1 Y
T3 100,00 73 TI- .
T3 100,00 2 T 5,18
B4] 100,00 38| 4781 8%
162] 100,00 FEE ] 14 5,50
o om [ 00 00
o om0 [] 00 00
E 162] 100,00 FEE ] 2 2 E 20
1 z| 100,00 13 59,09 1 ‘a
1 22 10000 3 =808 1 45
5 B2 0 1000 [ 0 T E AT
Libkovice 0000000 2 1 3| 100,00 o 0o o 0o
082581 | Lickovice 0823510 | Litkovice 2 1 3| 100,00 o 00 [] 00
031853 | Maridnské i i 7| 100,00 [ R E 45 46

0000000
Zdroj: Vlastni zpracovaniyww.czso.cz

Tabulka ¢. 52: Podkladova data ke struktue obyvatel gadky /sloupce = 6/1)

A R s | T u
217 0 00
218 E 45 y 54
213 E 45 y 4
220 i ; 1044
221 87 2007 ; 1044
222 4 a5 ; E
232 E i) , EH
234 [ o 000 []
|25 Ei E 63 4821 T
226 [ [ 00 []
27 65 70| 4087 103
228 00
225 00
23 1 4 m_ﬁ' 2
231 1 42 s 2
2z 50|
FE 50
234 E LI T
235 50 127 25 TE
238 376 848 33 457
237 45
238 45
238 14 69
14 69
a7 ; [
227 ; [
| 5
21
260 E] 00
261 E] H 00
262 E] 15 T
263 3 Chrimos E] B FE T
2864 48705 |Skifin (0000000 Bl 4 }
|255| 46703 SkrEin | 1487080 Skikin Eld 4 :
268 000000 0000000 E 7 ;
257 125237 | Volew Sioe| 0000000 E 7 ;
258 125237 | VolevSioe| 1252370 | VolewSio e 7 ;
228 000000 0000000 2 1 EE s 4300 108
260 195328 | LibElios |0000000 E 2 82 62 B
. . s .
Zdroj: Vlastni zpracovani, Www.czso.cz

Tabulka ¢. 53: Podkladova data ke struktue obyvatel gadky /sloupce = 7/1)

A B C 1] E F G H M N | o P 2 R s il u v W X
258 000000 0000000 214/ 79 ) 13 TEI 20 &4 112 & 16 40 109 &
paid] 135526 | LibéSice | 0000000 i) 5 1z % pii B Hed kA it} i 4 A 2
il 135528 LibéSice 1353280 | Libésice i} ] 1z ® pii Bl HEd4 12 il] i 4| ki) 2
22 195935 | Zelenica | 0000000 15 120 am @ 2] 7] MM & i 7 417 T8 B
263 195935 | Zelenice | 1958380 | Zelenice 18 120 a EY ] 7] MM & k2 M7 417 TE il

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.czso.cz
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Tabulka ¢. 54: Podkladova data ke struktue obyvatel gadky /sloupce = 1/2)

olalulaluld

i oo elo o el o -

|

ool

12
17 12!

droj: Vlastni zpracovani, www.czso.cz

Tabulka ¢. 55: Podkladové data ke strukture obyvatel ¢adky /sloupce = 2/2)

73

O w oo oo

coooo
codosoacons

(

i

EIEIE]

TEeevrRa=RERRS

BiE=

70 1 2] ]

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.czso.cz
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Tabulka ¢. 56: Podkladovéa data ke strukture obyvatel ¢adky /sloupce = 3/2)

Al

M | | oas
42 19
42
2
2

3
il

24
B
g
&
8
i
121
121
2
; 2
00 15
00 i :
52 &: i 1 4,15
94 E: 7 18 4401
E b 128 4401
00, 00
0 80.00
00 £0.00
00 I
00 825
K 2 .3
0 00
00 0
00, X
00 0
00, 00
00 ) 000
24 [ E 102 4268
84 i Bs[ 102
; s 42 T8 ATET
; 3 w5 421 7
a2 45| E) 10 1§ ensz

iz 4
Zdroj: Vlastni zpracovani, www.czso.cz

Tabulka ¢. 57: Podkladové data ke strukture obyvatel ¢adky /sloupce = 4/2)

H el s 8

1

E

EIE

.HN”
Bl o

o o 3 53 w4 =1

e

R IEEEE

=i
Hi

173, 0,00 0 of

Zdroj: Vlastni zpra

covani, Www.czso.cz
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Tabulka ¢. 58: Podkladovéa data ke strukture obyvatel gadky /sloupce = 5/2)

x b Z: A
172 .00
00
.00
00
.00
,00
il
.71
027 148! 12
45,84 i [
0.0 2 L

2
E:

sRER DR

B

Zdroj: Vlastni zpracov.
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Tabulka ¢. 59: Podkladové data ke strukture obyvatel gadky /sloupce = 6/2)

%

|IE

214

e B AR S R R B R B R R E R BERE

Zdroj: VI

_AD AE AF

=i

]

astni zpracovani, www.czso.cz
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Tabulka ¢. 60: Podkladova data ke struktue obyvatel gadky /sloupce = 7/2)

X A z

AA

BB

BB

Rk

4198

48

41,80

4200

EEEIEEEEE

4200

P P P P e

AB

AC

AD AE AF

018

082

082

0.74

0.74

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.czso.cz
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Al

Al

A

0.5

S|P,

A I N,

13

T T e en

AT Al AV

AL AM AN AD AP AQ AR
532 n ] LIy ] 13 17
532 n ] LIy ] 13 17
51 z el iHOME 12 17
1043 8 % 179 4555 % 48
902 i) 1 io4m 18 )
502 Fi] n 87 4672 16 n
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Podkladovéa data ke struktue obyvatel ¢adky /sloupce = 1/3)

Tabulka ¢. 61

Zdroj: Vlastn

WWW.CZS0.CzZ

z

I zpracovani

e

data ke struktue obyvatel ¢gadky /sloupce = 2/3)

Podkladova

Tabulka ¢. 62

Zdrdj: Vlastni zpracov

e

anl, WWw.CZs0.Cz

z
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Podkladovéa data ke struktue obyvatel gadky /sloupce = 3/3)

Tabulka €. 63

BEBE8 5

e

z

I Zzpracovanil, WWw.CZS0.Cz

e

- mHMEaEaas

I I

£

EEEEE

Zdroj: Vlastn

4/3)

dky /sloupce

a

data ke struktue obyvatel §

Podkladova

Tabulka ¢. 64

ani, WWw.czso.cz

145

Zdrdj: Vlastni zpracov
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Podkladovéa data ke strukture obyvatel gadky /sloupce = 5/3)

Tabulka €. 65

Zdroj: Vlastni zpracov.

anl, WWw.CZs0.Cz

z

adky /sloupce = 6/3)

data ke struktue obyvatel §

Podkladova

Tabulka ¢. 66

ARERERER RN NN AAR R RRR RRREEE

Zdrdj: Vlastni zpcov

ani, WWw.Czs0.Cz
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Tabulka ¢. 67: Podkladovéa data ke strukture obyvatel ¢adky /sloupce = 7/3)

AW AX AY AZ BA B8 BC g BE [ BF [ 86 BH al 5 £Q BR
12 103 ; 7 )83 X i, 7
12 103 ; 47 T ; 13, 70
2 ; = ; ; .
= ;gz 1 .m i o i
45 82 ; = ; ; 720
M5 2.3 : 18 ‘ X .05
47| 33 . 18 2 ; 05!
5 23 . i ‘ : .05
43 Bl ] 1 : 2 58
= nm .00 o .00 00
2= .00 00 20 .00
& nm .00 2,00 .00 00
2= 200 .00 .00 20 .00
254 .59 - 1m y 06 28
285 1,03 : 06 28
)| - . .00 .
257 1,8 } 00 !
o - . .00 .
259 .29 3 5,28 25| 34
= S 2 .00 .2
261 .82} 68 00 .
28] % X 5 ] AT
283 e = 3 82 .37

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.czso.cz
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Prilohac. 16 Bredzpracovani vygtu vlivu linek MHD

Tabulka ¢. 68: Fredzpracovani vypdtu vlivu tramvajové linky 1 A na spadovost

obyv. v Pocet obyv. v Pocet obyv. v Potet
do 10 min| 81 obyvatel do 10 min| 81 obyvatel do 10 min| 8] obyvatel
(%z |(zohledn spadujicic| (%z |(zohledn spadujicic| (%z |(zohledn spadujicic]
populace| énaeko  hdo 10 populace| énaeko  hdo 10 populace| éna eko  hdo 10 |Spadovos
1A, Tram Cas dopravy 36 |NazevZs) ) aktivita) min  |Nazev sl ) aktivita) min  |Nazev sl ) aktivita) min  |tza linku
Litvinov, Citadela Osada Sever 0,7] 1861 1303|0sada lih 0,7] 2018 1413
Litvinoy, U dilen 1 2|Zahradkové osady Pay 03] 7 E|0=ada lih 0,5 2018 1009|
Litvinov, Stadion 1 3|Litvinov u stadionu 0,3 1705 512|0sada lih 0,2 2018 404|Zahradkové osady Pa 0,3] 27 g
Litvinov, Technicke sluiby 1 4|livinov u stadionu 0,7] 1705 1194
Litvinov, poliklinika 2 6|Litvinov stied 0,7] 1876 1313|Litvinov u stadionu 03] 1705 512
Litvinov, obchedni dim 2 g|Litvinov stied 07 1876 1313|Kordal 0,8 2385 2388
Litvinov, nadraii 3 11U nadraii 0,8 13 10|Na Ladech 0,3 142 43
Litvinov, Baniske stavby 3 14|U nadraii 0,05 13 1| Dolni Litvinov 0,14 7 1
Doly Hlubina 2 16|Zalui 0,05 0 0| Dolni Litvinov 0,05 7 0f
Petrachemie 2 18|Zaludi 0,01] 0 0
CHEMOPETROL 2 20|Zaluzi 0,3 0 0
Zdravotni stiedisko 1 21|DolniJitetin 0,05 0 0f
Dil Julius IV 2 23|Rizadol 0,05 0 0| Kopistska wsypka wcho 0,06 0 0f
Cesta do Kopist 2 25|Kopisty 0,50 0 0| Kopistska wsypka vichd 0,08] 0 0
Sidlizté €D 3 28|Nakladové nadrati 0,5 3 2| Kopistska wysypka vychd 0,04 0 0|Stary most 0,2 0 0
Sous 2 30|Na Novem svété 0,5 147 74|S0us 0,5 256 128|Stary most 0,1] 0 0|
Most, zimni stadion 1 31|Nad Nadraiim 04 298 119|Koridor 03] 28 8|
Most, sportovni hala 1 32|Nad Nadraiim 0,3 298 89| Podiatecka Sever 0,8 2120 1696}
Maost, OD Prior 2 34|Most pod Nemocnici 0,70 4021 2815|Stred 0,70 20 14|U stadionu 0,30 4028 1208]
Most, 1. namésti 2 36)
Most, Cs. Mladeie
Most, Dopravni podnik
Most, Severografia
Most, Interspar
Celkem obyvatel 8752 7615 1217
Spadovost 2a linku 17583
. . Zor
Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz
W z .z - . . J T ,
Tabulka ¢. 69: Fredzpracovani vyp@tu vlivu tramvajoveé linky 1 B na spadovost
Potet Potet Fofet Potet obyv. v Pofet
obyv.vZS) obyvatel obyv. vZS) obyvatsl Zsl obyvatel
do 10 min| (zohledné&  spadujicic do 10 min| [zohledné  spadujicic do 10 min| [zohledn  spadujici
H (62 naeko  hdol0 [562 nasko  hdol0 [562 &naeko  chdo 10 | Spadovost
18,Tram £as dopravy g |Nazevzs) populace)| aktivita) min  |Nazevzs populace)| aktivita) min  |Nazevzs) populace)| aktivica]  min za linku
Most, Interspar Visluni a5 10113 5057 | velebudice 0,4 111 44| Na Sadech 0,1 45 5
Most, Severografia 2z  z|velebudice a5 3 2| popravni podnik| 1 4965 4385
Most, Dopravni podnik 3 5|Dopravni podnik 1 4965 4955| Fibichova 0,1 4678 453
Most, Es. Miadeze 1 &| Fibichowva 0,85 4678 297&| Obranch Miru 0,85 4678 2576
Most, 1. namésti 2 g
Most, OD Prior
Most, sportovni hala
Most, zimni stadion
Soug
sidligts £o
Jcests dokopist
Toiiutivs v
Zdravotni stiedisko
CHEMOPETROL
Petrochemie
Doly Hlubina
Litvinow, Bafské stavby
Litvinov, nadrasi
Litvinov, cbchedni dém
Litvinov, polikliniks
Litvinov, Technické sluzby
Litvinov, Stadion
Litvinov, U dilen
Litvinov, Citadela
Celkem obyvatal 13999 9454 5
Spadovost 2a linku 23458

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz
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Tabulka ¢. 70: Fredzpracovani vypdtu vlivu tramvajové linky 2A na spadovost

Pocet Pocet Pocet Pocet Pocet Pocet
obyv. v25) ochyvatel obyv. v25) ochyvatel obyv.vZ5] cbyvatel
do 10 min |(zohledn&n spadujicic do 10 min |(zohlednén spadujicic do 10 min |(zohlednén spadujicic
%z aeko hdo 10 (%2 aeko hdo 10 (%2 a eko hdo 10 |Spadovost
2 A Tram Cas dopravy 8 |NazevZs) populace) | aktivita) min Nazev 751 populace) | aktivita) min Nazev 7S] populace] | akfivita) min za linku
Most, NadraZi Koridor 0,50 28 14|pPad Sibenikem 05 6136 3068
Most Tesco 2 2|Ustadionu 0,4 4028 1611|Koridor 0,5 28 14
Most zimni stadion 1 3|Mad Nadrazim 0,4] 298 119|Karidor 03 28 8
Most sportovni hala 1  4|Mad Nadrazim 0,3 298 89| Podiatecka Sever 0,8] 2120 1696
Most, OD Prior 2 B|Most pod Nemocnici| 0,70 4021 2815|5tred 0,70 20 14|U stadionu 0,30 4028 1208
Most, 1. namésti 2 38
Most, Cs. Mlzdeze
Most, Dopravni podnik
Most, Severografia
Maost, Interspar
Celkem obyvatel 4649 4800 1208]
Spadovost za linku 10657
Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz
s s , . . T Py
Tabulka ¢. 71: Bredzpracovani vyp@tu vlivu tramvajoveé linky 2 B na spadovost
Potet Poiet Potet Potet Potet Potet
obyv.vZ5) obyvatel obyv.vZ5) cobyvatel obyv.vZ5] obyvatel
do 10 min |(zohlednén spadujicic do 10 min |(zohlednén spadujicic do 10 min |(zohlednén spadujicic
(%2 aeko hdo 10 %z aeko hdo 10 %z aeko hdo 10 |Spadovost
2 B, Tram Cas dopravy B8 |Nazevzsl populace) | aktivita) min Nazev Z5) populace) | aktivita) min Nazev Z5) populace) | aktivita) min za linku
Most, Interspar Vysluni 05 10113 5057 | Velebudice 0,4 57 23|Na Sadech 0,1 48 5
Most, Severografia 2 2|velebudice 05 57 29| Dopravni podnik 1 3 3
Most, Dopravni podnik 3 S|Dopravni podnik 1,00 3 3|Fibichova 0,10 45855 497,
Most, Cs. Mladeze 1 6|Fibichova 0,85 4965 4220[0brancd Miru 0,85 4678 3976
Most, 1. ndmésti 2 8
Most, OD Prior
Most sportovni hala
Most zimni stadion
Most Tesco
Most, Nadradi
Celkem obyvatel 9308 4499 5
Spadovost za linku 13812

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz
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Tabulka ¢. 72: Fredzpracovani vypd@tu vlivu tramvajové linky 4 A na spadovost

obyv. v Potet obyv. v Polet obyv. v Potet
pa) obyvatel 5] obyvatel s obyvatel
do 10 min| (zehledn spadujicic) do 10 min| (zehledn spadujicic) do 10 min | (zohledn spadujicig
(%z énacko hdoll (%2 énacko hdoll %z énaeko hdol0 |Spadovost
44 Tram Cas dopravy 36 |Nazew7s) populace)| aktivita) min  |NazevZzs populace]| aktivita) min  |NazevZsl populace) | aktivita) min za linku
Litvinov, Citadela Osada Sever 0.7 1861 1303|0sada Jih 0,7 2018 1413
Litvinov, U dilen 2 2|Zahradkové osady Pa 0,3 27 8|0sada Jih 0,5 2018 1009
Litvinov, Stadion 1 3|Litvinov u stadionu 0,3 1705 512|0sada Jih 0,2} 2018 404|Zahradkove osady Pa 0,3| 7 g
Litvinov, Technické sluib 1 4Litvinov u stadionu 0,7 1705 1194
Litvinov, poliklinika 2 sLitvinov stied 0,7 1876 1313|Litvinev u stadionu 03| 1705 512
Litvinov, obchodni dim 2 g|Litvinov stied 07| 1876 1313|Korda | 0.8] 2985 2388
Litvinov, nadraii 3 11U nadrazi 0,8 13 10|Ma Ladech 0,3| 142 43
Litvinov, Bafiske stavby 3 14JU nadraii 0,05 13 1| Dolni Litvinov 0,1} 7 1
Doly Hiubina 2 16|Zaludi 0,05 0 0| Dolni Livinov 0,05] 7 0|
Petrochemie 2 1B|Zalugi 0,014 0 0|
CHEMOPETROL 2 20|Zaluii 0,3 0 0|
Zdravotni stfedisko 1 21|Dolni lifetin 0,05 0 0|
Dl Julius IV 2 23|RiZodol 0,05 0 0| Kopistska wsypka wichol 0,06 0 0|
Cesta do Kopist 2 25|Kopisty 0,50| 0 0| Kopistska wsypka wichol 0,08] 0 0|
Sid! [0)] 3 28|Nakladové nadraii 0,5 3 2|kopistska wsypka wychol 0,04] 0 0| Stary most 0,2 o 0
Sous 2 30|Na Novém svété 0,5] 147 74|50us 0,5] 256 128|Stary most 0,]] 0 0
Most, zimni stadion 1 31|Nad Nadraiim 04 298 119|Koridor 0,3| 28 g
Most, sportovni hala 1 32|Nad Nadraiim 0,3 288 28| Podiatecka Sever 0,8} 2120 1696
Most, OD Prior 2 34|Most pod Nemocnici 0,70] 4021 2815|Stied 0,70} 20 14U stadionu 0,30} 4028 1208
Most, 1. namésti 2 3
Most, {s. Mladeie
Most, Dopravni podnik
Celkem obyvatel B752] 7615 1217
Spadovost za linku 17583
. . Zo s
Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz
W s s - . . J T ,
Tabulka ¢. 73: Fredzpracovani vypdtu vlivu tramvajoveé linky 4 B na spadovost
Fodst Fodst
abyv. v Z5) Podet obyv. v Z5) Pofet
do 10 min | [zohlednén  obywvate! do 10 min | [zohlednén  obywatel
Pz = =ko spdduiicich Pz = =ko spddujicich | Spadovast
4 B, Tram (] MEzew T5) populace) aktivita) do 10 min | Ndzev Z5) populace) aktivital o 10 i za lnku
Most, Dopravin podnik 3 3| opravni podinik 1] 3 3| Fibichowa 0,1 Aoss 457
mMost, ©s. Misdese 1 2| Fibichowa 0,E5) apss 4720] Cbranch Rins o, B, 4E7E I57E
maost, 1. ndmésti 2 =
Maost, OD Prior
miost, sportowvnd hals
Most, Zimnd stadion
Souf
sidiEtE Eo
Cesta do Kopist
Dol Juiuss 1%
Zdiravotni sthedisko
CHEMOFETROL
Petrochemis
Doy Hiubina
Litwinow, Bafické stavby
Litwinow, nddraz
Litwinow, obchaoding dism
Litwinow, pofiklinika
Litwinow, Technicks sufby
Litwinow, Stadion
Litwinow, U dilen
Litwinow, Citadela
Cellkem ratel 4233 4473
Spadovaest za linku BEDE

Zdroj: Vlastni zpracovaniyww.dpmost.cz
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Tabulka ¢. 74: Fredzpracovani vypdtu vlivu autobusové linky 5 A na spadovost

Potet Potet Potet Potet Potet Potet
obyv.vZ5] obyvatel obyv.vZ5] obyvatel obyv. vZ5] obyvatel
do 10 min |{zchlednén spadujicic do 10 min |({zchlednén spadujicic do 10 min |({zchlednén spadujicic
%z aeko hdo 10 %z aeko hdo 10 (%z aeko hdo 10 |Spadovost
5 A, Bus Cas dopravy 19 |Nazev Z5) populace) | aktivita) min NazevZS) populace) | aktivita) min Nazev Z5) populace) | aktivita) min za linku
Nadraii Koridor 0,50 28 14
Tesco 3 3|Nad Nadrazim 1| 288 258|U stadionu 0,4] 4028 1611
Rudolicka, MUS, as 2 s|Pod Sibenikem 0,50 6136 3068|U stadionu 0,3 4028 1208
Pod Lajsnikem 1 6|Pod Sibenikem 0,90 6136 5522
Krym, 1 7|Pod Sibenikem 0,70 6136 4245
sukova blok 501 2 o|pod Sibenikem 0,50 6136 3068|Sibenik 0,3 0 0|
Sukova blok 508 1 10|Pod Sibenikem 0,50] 6136 3068|Sibenik 0.3 o 0|u stadionu 0,30] 4028 1208
Okresni soud 2 12|U stadionu 0,85 4028 3a24|Sibenik 0,10] o 0|
Obchodni dim Prior 3 15|Most pod Nemocnici 0,70] 4021 2815|stred 0,7 20 14|
1. namésti 4 19
Aguadrom
Kahan
Interspar
Vodarna
17.28
Okruini, Shell
Celkem obyvatel 25572 2834 1203
Spadovost za linku 29614
Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz
sz s - - T ,
Tabulka ¢. 75: Bredzpracovani vypd@tu vlivu autobusove linky 5 B na spadovost
Pocet Potet Pocet Pocet Pocet Potet
obyv. vZSl obyvatel obyv.vZS) obyvatel obyv. vZSl obyvatel
do 10 min |(zohlednén spadujicic do 10 min |(zohlednén spadujicic do 10 min |(zohlednén spadujicic
(%2 aeko hdo 10 (%z a eko hdo 10 (%2 aeko hdo 10 |Spadovost
5B, Bus Cas dopravy 13 Nazev Z5) populace) | aktivita) min Nazev Z5) populace) | aktivita) min Nazev Z5) populace) | aktivita) min za linku
Okruzni, Shell LiZiti Wrch 0,5 8092 4855
17.2% 2 2|Ligigi Vrch 0,60 8092 4855|Benedikt 0,60 o
Vodarna 1 3|LisiEi Vrch 0,65 8092 4855|Na Sadech 0,9 48 43
Interspar 3 6| vysluni 0,5 10113 5057 | Velebudice 0,4 Na Sadech 0,1 48 5
Kahan 1 7|skfivanéivrch 0,70 6473 4531 Vysluni 0,90 10113 9102
Agquadrom 2 9|skfFivanii vrch 1,00 6473 6473|Vysluni 0,30 10113 3034
Dim Penéinictvi 2 11|5kFivanéivrch 0,35 6473 2266
1. namésti 2 13
Obchodni dim Prior
Okresni soud
Sukova, blok 508
Sukova, blok 501
Krym
Pod Lajsnikem
Rudolicks, MUs, a5
Tesco
Nadraii
Celkem obyvatel 32892 12179 5
Spadovost za linku 45075

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz
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Tabulka ¢. 76: Fredzpracovani vypdtu vlivu tramvajové linky 7 A na spadovost

Pofet Pofet Poiet Poiet
obyv. vZ3l obyvatel obyv.vZ5] obyvatel obyv. vZS) obyvatel
do 10 min |{zohledné spadujicic do 10 min |{zohledné spadujicic
na eko hdo 10 na eko hdo 10 na eko hdo 10
populace]| aktivita) min ) populace)| aktivita) min a populace)| aktivita) min

35

fwuoosooaahh

BEE
8B o000

s

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz

Tabulka ¢. 77: Fredzpracovani vypdtu vlivu tramvajove linky 7 B na spadovost

Potet Potet Potet Potet
obyv. wZ51 obyvatel obyv. vZ51 obyvatel
do 10 min |{zohledné spadujicic do 10 min |{zechledné spadujicc
%z na eko h do 10 %z na ekao h do 10
populace)| aktivita) min populace)| aktivita) min

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz
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Tabulka ¢. 78: Predzpracovani vypdtu vliivu autobusové linky 16 A,B na spadovost

Fofst Folet Folet
obyv.vZsl  Polet obyv.vZs)  pofet obyv.vZsl  Pofet
do 10 min | zohlednén  obyvate do 10 min | [zohlednén  obyvatel do 10 min | {zohlednén  obyvate
%z seko  spadujicich %z seko  spadujicich %z sk spadujcich| Spadovest
16 4, B, Bus gas dopravy 10 | Hazev 750 popuiace) aktivita)  do 10min | Kazev 25 aktivita)  do 10 min | Nizev 25 popu ace) | aktivita)  do 10 min | Za inku
Nadrat Koridor 0,50 25 14
Sever 2 2|u stadionu 0,50 4028 2417| Pod Sibenikem 0,50 5135 3552 | Mad Nadraim 0,20 kl=l:} £0)|
Okresni soud 1 3|u stadionu 0,55 4025 3424/ Sibenik 0,10 0 [+
Chbchodni dim Prior 2 5| Most pod Nemocnic! 0,70 4021 2615 Stied 0,70 20 14| u stadionu 0,30 4028 1208
1. Namést! 1 7
Halasova
Fod Méstskym hibitovem 1 1] Cepirohy Sever (U hibitova) 0,2 53 13| Fibichova 0,2 4565 253
Priib&#n3 1 3| Eepirohy Sever (U hibitova) 0,3 &3 13 0
Tenisové kurty 1 5| Cepirohy Sever (U hibitova) 0.2 &3 13| epiroZski viEina sih 03 125 3]
Za Krematoriem 1§ {')ep'\rohysever [U hibitova) 0,2 53 13
Nevé krematorium 1 7|Cepirchy Sever (U hibitova) 0,2 &3 13
Star krematarium + 5| Cepirochy Sever (U hibitova) 0,2 3 13| Nemocnice 0,1 2 ]
MEstsky hfbitov t+  of Gepirohy sever (U hibitova) 0,2] £3 13| Memocnice 0,05 2 ]
Halasovz 1 10] Most pod Nemocnic 05 a0z1 2011
L. Namésti z 1z
Cbchodni dim Prior
Okresni soud
Sever
Nadraii
celkem obyvatel 10758 4725 1268|
Spadovost za finku 16762

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz

Tabulka ¢. 79: Bredzpracovani vypd@tu vlivu autobusove linky 17 A,B na spadovost

Pofet
obyv.vZsl  Pofet
do 10 min | {zohednén  obyvate! do 10 min do 10 min do 10 min
%z zeko  spadujicich [z %z [z spadovost

1748, Bus 1a | ndzev 751 popuiace) | aktvita) | do 10 min | drevzss popuisce] | akvvins)  do 10 min | ndzey zss popuiace) | sktvita) | do 10 min | ndrevzss populace) | aktvirs) | do 10 min | zalinku
Dopravni podnik Dopravni podnik 1,00 3 3| Fibichova 0,10 4985 g7
zd. £tEpanka 3 3| obrénch M 0,52| 4531 | wyjshuni 0,5} 10113 5057| skivand Virch 0,55| 8473 3550|
Kahan 1 4| skivand vrch 0,70| 4531 | Wyshuni 0,5 10113 3102
14.78 3 7|Skitvénd vrch 0,50| 3237 LiE8i vreh 1] 5082 5082]
<pecidinitkoiz 2 ofskfung uren 0,50 5178]
Diim peninictv 2 11| skFvand vrch 0,35 2266

1 12

Fodiatecks sever 1] 2120 2120| nad Nadrazim 0,5} 288 172] U Stadionu 0,5 4028 2012| Podiatecks S 0,55| 3037|

1 2|rodiztecks sever 1] 2120 2120| U Muzea 0,55 358 z05| Ogletalova 1] o o|rodiztecka iih 0,7| 2238

1 3|zahratany 0,2] 755 151| U Muzea 0,9| 359 323| Opletalova 1] o 0| Podiatecks ih 0,4] 1273
zahratany 1 a|zaheatany 1f 755 755| Pod Sirokym vrchem 0,7| 2241 1353
Siroky vrch 1 5| Siroky virch 0,5| o 0| Pod Eirokym wrchem 0,5} 2341 1753
Fod Resslem 2 7|u koupalité 1] 1080 1050 Pod Sirokym wrchem 0,55 2241 1205
128 1 B|nNemocnice 0,2| 2 2| pod Zirokym vrchem 1 2241 2241

1 ofnemocnice 0,4 2 1| pod Zirokym wrechem o,7| 2241 1562| PodEatecks jih 0,5 31e7 2555 Most pod nemocnic 0,3| a0zt 1208|

3 12| Most pod Nemaocnici 0,70| 021 2515 | Sthed 0,70 20 14] u Stadionu 0,60| 4028 2417| Podtatecks i 0,85 3187 2717|

4 18
Specizin Skolz
14.78
kahan
zd. Stépanka
Dopravni podnik
celkem obyvatel 28850 32644 10545 10475|
|spédovost za linku 52539

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz
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Tabulka ¢. 80: Fredzpracovani vypdtu vlivu autobusové linky 25 A na spadovost

Cas dopravy 3, populace) | aktivita) do 10 min

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz

Tabulka ¢. 81: Fredzpracovani vypdtu vlivu autobusové linky 25 B na spadovost

Focet Pocet Focet
obyw. v Polet oby. v Potet obyw. v Polet
25 obyvatel 5] obyvatel i 251 obyvatel
(zohledn spadujicic (zohledn spadujicic| (zohledn spadujicig)
populace| &na eke  hdol10 populace| &naeke  hdo 10 populace| &na eko  hdol0
aktivita) min aktivita) min aktivita) min

R R R R W e

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz
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Tabulka ¢. 82: Fredzpracovani vypdtu vlivu autobusové linky 30 A,B na spadovost

Totet Totet

Pofetobyv.  Polet obyw. v Pocet obyv. v Polet
vZ8l obyvatel i 8] obyvatel 28] obyvatel

do 10 min|(zohledn&n spadujicic (zohledn spadujicic| (zohledn spadujicic|
%z a eko hdo 10 populace| énaeke  hdo 10 populace| énaeko hdo 10

populace)] aktivita) min aktivita) min aktivita) min

2
1
2
2
3
2
1
2
2

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz

Tabulka ¢. 83: Fredzpracovani vypdtu vlivu autobusové linky 31 A na spadovost

Polet obyw. Polet
Pocet obyw. v Polet & Vsl obyvatel
2s) obyvatel (zohledné& obyvatel in | (zohlednén spadujicic
{zohlednéna spadujicich naeko  spadujicich a eko hdo 10
populace)| eko aktivita) do 10 min aktivita)] do 10min populace) aktivita) min

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz



Tabulka ¢. 84: Predzpracovani vypdtu vlivu autobusové linky 31 B na spadovost

Pofet obyv. Poet obyv.  Pofet Potet Poiet
w5l Polet V8] obyvatel do 10 |obyvw.vZ8] obyvatel
do 10 min| (zohledné  obyvatel do 10 min | (zohledn& spadujicic min (3% 2| (zohledn& spadujicic
%z naeke  spadujicich %z na eko hdo 10 populac| naeko hdo 10 |Spadovost]

318 Cas doprawy 23 |Nazevzsl populace)| aktivita) do 10 min |Nazev 78] populace) | aktivita) min Nazev 78 g) aktivita) min za linku
Havran, Joseph 11 Havrai 0,7] 335 235
Havraf, Joseph | 1 1|Havran 0,7] 335 235
Havraf, Nemak 2 3|Havran 0,7] 335 235
Havran, skola 4 F|Havran 0,7] 335 235
Havraf 2 9|Havran 0,70] 335 235
Nemilkov, rozcesti 1,0 2 11|Nemilkov 0,40] 53 21
Bylany, Domes 11|Primyslowy obvod Bylan 0,30 0 0
Cepirohy, aredl Altamex 11|Primyslovi obvod Bylan 0,35 0 0f
Cepirohy, Hrabak 3 14|Prdmyslovy obvod Bylan 0,35 0 0
Eep'\ruhv ZK 1 15 ('IEpirth 0,80] 434 347|Primyslovy obvod Bylany 0,10| 0 0]
Velebudice, rozcesti 0, 2 17|Velebudice 0,80 111 B8|Lesopark Hrabak 0,40| 0 0| Dopravni podnik 0,50 3 bl
Dopravni podnik 17| Dopravni podnik 1,00| 3 3|Fibichova 0,10| 4965 457
Cs. Miadeie 3 20|Fibichova 0,85 4985 4220{Obrancd Miru 0,85 4678 3976
1. Namésti 323
Obchodni ddm Prior
QOkresni soud
Sever
Nadrai
Celkem obyvatel 5853 4473 2]
Spadovost 73 linku 10327

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz

Tabulka ¢. 85: Predzpracovani vypdtu vlivu autobusové linky 50 A,B na spadovost

Foet Foet
Foletobyv. abyv. v obyv.v Fofet obyv.
Vsl Foist = Foist Fa]
do 10min | {zohiednén  obyvatel to 10 min | (zohledné | obyv do 10 min | (zohiedné do 10 min

[z asko  spEdujcich %z na ko Sdujick %z naeko [E:H Spadovas
504, B # | Nzev Z5) populace}| aktivita)  do 10min | Nazev 25) populace) | aktivita) Nazev Z5) populace) | aktivita]  dei0min | Nazev 25) populace] | aktivita]  do 10 min | tzalinku
1. Namésti 18
Aquadrom
kahan 1 1 skfivand vrch 0,70 5473 as31]wshuni os| 10113 2102
1478 z 3 0,50 5473 3237| LB wreh 1] 5092 B8]
Specidin’ thola z 3 0,50 5473 5175
Dim Penéinictvi 2 7| skfivang vich 0,33 5473 2264
1. namésti z g
Dbchadni diim Prior 2| Mest pod Nemacnic 0,70 4021 2515| stfed 0,70) 0 14] u stadionu 0,50 4028 2817| PodEatecks ih 0,85 3187 2717]
Spartovni Hala 2 #|Podiatecka sever 1] 2120 2120 Nad NadraZim 05| 255 178| U Stadionu 05| 4028 2014 Podzatecks i 0,35 3187 3037]
&5 armady 2_# | Fodfatecks sever 1 2120 2120 U primysiové Sholy (U Muzed 0,E5| 358 30| Opletslova 1 0 ) Podiatecks sin 07} 3157 223
Celkem obyvatel 22264 17632} 4431 7353
Spatovost 73 inku | | | 52381

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz
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Priloha¢. 17 Plan si linek MHD n@sta Most a Litvinov

Obréazek €. 13: Plan sit linek MHD m ésta Most a Litvinov

Litwinow

Litvinow Kizatly [
Janov

Litvinov
Lo Sumna
Horni Jifetin N
Tricla Litwinoy
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613141529 16 14 1.
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23

13 28 1320

. 13
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—
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g

g

[l Polikinika
]

Osek.
15 sidhsté

Bwa

LOM

3

JIRETIN
14 28
—

14 28

Litvinov
B. stauby

Horni Jiretin

Horni Jivetin pekarstvi
Cernice

TRAMVAJE

1 Most Interspar - Litvinov Citadeln
2 Most Interspar - Most nadraii
3 Most nadrazi - Litvinov Citadela Obrincl)
4 Most DP - Litvinov Citadela miry
7 Most DP - Litvinov Poliklinika

uEwa

11

12
KOMORANY
AUTOBUSY LITVIiNOY " 12
6 Litvinov nadraii - Kiizatky
8 Litvinov nadrazi - Primyslova zona Litvinov
13 Janov konecna - Osek kolonie
14 Litvinov LIDL - H. Jifetin pekaisivi
15 Litvinov nédra¥i - Janov ikola - Litvinov nddradi
23 Litvinov Poliklinika - Meziboii
27 Litvinov nidrazi - Sumna
28 H. Jitetin Triola - Chemopetrol 2
29 Janov konecna - Lom M. Radcice El 2230
X
Nemocnice
AUTOBUSY MOST
5 Most nadrazi - Ohruini Shell
9 Most DP - Cepirohy
10 Most nadrasi - Obraice sidlizté
11 Most DP (Most nadra#i) - Chemopetrol
12 Most DP (Most nadra#i) - Obrancd mira
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17 Most DP - ZahraZany

16
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Prilohac. 18 Mapové podklady pro tvorbu vzdalenostnich gty

ol %

Obrazek ¢. 14: Mapovy podklad ZSJ s vyzn&enim linek MHD €. 1, 2, 4,5, 7
b

ZrJrauoinf'Qh’ﬁ:éjgk&, Y Ek - I
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Obrazek €. 15: Mapovy podklad ZSJ s vyzné&enim linek MHD ¢. 16, 17, 25

|
Shary Mesat' 009350

L st pesast
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Zdroj Vlastnl zpracovanl W, dpmost CZ, WwWw. dpmt:rs
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Obrazekc 16 Mapow podklad ZSJ S vyznéenlm Ilnek MHD 30, 31, 50
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Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz, www.dptncs
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Obrazekc 17 Mapa spadove oblastl Most a okolnich spadovlya)blastl

., nad Lab

i

L vt
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E
.
Zdroj: Vlastm zpracovanl Wwwdpmost cz, wwwdpllm:ys
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Prilohac. 19 Vypdty hodnot funkci dopravniho spojeni pro MHD

Tabulka ¢. 86: Vypotet hodnoty funkce dopravniho spojeni na trase linkyl A

Trasa 1A |a m fce

1 17583 0.8 2 32 22 76669971| 0,043924
2 17583 0.8 3 32 28,20837464| 0,03545
3 17583 0.8 4 32 35.0104683| 0.028563
4 17583 0.8 B 32 54 14135672| 0.01847
5 17583 0.8 8 32 84.03336987| 0.0119
6 17583 0.8 11 32 163,1745505| 0,006128
7 17583 0.8 14 32 317.747169| 0,003147
8 17583 0.8 16 32 495 9174516 0,002016
9 17583 0.8 18 32 774,308518| 0.001291
10 17583 0.8 20 32 1209,294559| 0,000827
11 17583 0.8 21 32 1511,368199| 0.000662
12 17583 0.8 23 32 2360,950311| 0,000424
13 17583 0.8 25 32 3685.422362| 0.000271
14 17583 0.8 28 32 7202,9968| 0,000139
15 17583 0.8 30 32 11254 12| 8.89E-05
16 17583 0.8 31 32 14067 4| 7.11E-05
17 17583 0.8 32 32 17584| 5.69E-05
18 17583 0.8 34 32 27474 4375| 3.64E-05
19 17583 0.8 36 32 42928 24609 2 33E-05

Celkova hodnota fce | 0,153489]

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz, www.dptncs

Tabulka ¢. 87: Vypotet hodnoty funkce dopravniho spojeni na trase linkylB

Trasa 1B |a jm fce
1 23458 0.8 2 32 30,03959744| 0,033289
2 23458 0.8 A 32 AY,71796375| 0,017326
3 23458 0.8 B 32 71,89745469| 0,013909
4 23458 0.8 B 32 111,777273| 0,008946
Celkova hodnota fce | 0,07347

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz, www.dptncs
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Tabulka ¢. 88: Vypotet hodnoty funkce dopravniho spojeni na trase linky2A

Trasa 2A |a b d h m fce
1 10657 0.8 2 32 14,192727| 0,070459
2 10657 0,8 3 32 17.49090875| 0,067173
3 10657 0,8 4 32 2161363594 | 0,046267
4 10657 0,8 B 32 33,20880615| 0,030112
5 10657 0,8 B 32 51,32625961| 0,019483
Celkova hodnota fce | 0,223494

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz, www.dptnes

Tabulka ¢. 89: Vypofet hodnoty funkce dopravniho spojeni na trase linkyB

Trasa 2B |a b d h jm fce
1 13812 0.8 2 32| 18,09843| 0,055253
2 13812 0,8 A 32| 34,39537| 0,029074
3 13812 0.8 B 32| 42,74421| 0,023395
4 13812 0.8 B 32| BB,22533 0,0151
hodnota | 0,122822

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz, www.dpics

Tabulka ¢. 90: Vypoget hodnoty funkce dopravniho spojeni na trase linkytA

Trasa 4A |a b d h jm fce

1 17583 0.8 2 32 2276669971 0.043924
2 17583 0.8 3 32 28,20837464| 0,03545
3 17583 0.8 4 32 35.0104683] 0,028563
4 17583 0.8 6 32 5414135672 0.01847
5 17583 0.8 8 32 84.03336987| 0.0119
6 17583 0.8 11 32 163,1745505| 0,006128
7 17583 0.8 14 32 317.747169| 0.003147
g 17583 0.8 16 32 495 9174516 0.002016
g 17583 0.8 18 32 774.308518| 0.001291
10 17583 0.8 20 32 1209.,294559| 0.000827
11 17583 0.8 21 32 1511.368199| 0,000662
12 17583 0.8 23 32 2360,950311| 0.000424
13 17583 0.8 25 32 3688.422362| 0,000271
14 17583 0.8 28 32 7202.9968| 0.000139
15 17583 0.8 30 32 11254 12| 8,89E-05
16 17583 0.8 M 32 14067.4| 7,11E-05
17 17583 0.8 32 32 17584] 5.69E-05
18 17583 0.8 kY| 32 27474 4375] 3.64E-05
19 17583 0.8 36 32 42928.24609| 2,33E-05

Celkova hodnota fce | 0153489

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz, www.dptncs
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Tabulka ¢. 91: Vypofet hodnoty funkce dopravniho spojeni na trase linkylB

Trasa 4B |a m fce
1 8696 0.8 3 32| 14,45641] 0,069173
2 8696 0,8 4 32| 17,82051| 0,056115
3 BG6YG 0.8 B 32| 27,28205| 0036654
hodnota | 0,161943

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz, www.dptncs

Tabulka ¢. 92: Vypotet hodnoty funkce dopravniho spojeni na trase linkypA

Trasa 5A |a b d jm fce

1 29614 0.8 3 32 46,8254454| 0,021356
2 29614 0.8 b 32 72,60225844| 0,013774
3 29614 0.8 B 32 90,50282306| 0.011049
4 29614 0.8 7 32 112,8785288| 0,008859
5 29614 0.8 9 32 175,8102013| 0,005658
6 29614 0.8 10 32 219,5127516| 0,004556
7 29614 0,8 12 32 342 4261744| 0,00292
8 29614 0.8 15 32 667,84799658| 0,001497
9 29614 0.8 19 32 1629,046867| 0,000614

Celkova hodnota fce | 0,070313

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz, www.dpicis

Tabulka ¢. 93: Vypofet hodnoty funkce dopravniho spojeni na trase linkypB

Trasa 5B |a b d m fce

1 45074 0.8 2 32 56,80014727| 0,017606
2 45074 0,8 3 32 70,75018409| 0,014134
3 45075 0.8 B 32 137,2308283| 0,007287
4 45074 0,8 7 32 171,2885354| 0,005838
5 45075 0,8 9 32 267,0758365( 0,003744
6 45074 0,8 1 32 416,7434946 0,0024
7 45074 0,8 13 32 650,5992103| 0,001537

Celkova hodnota fce | 0052546

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz, www.dptnes
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Tabulka ¢. 94: Vypofet hodnoty funkce dopravniho spojeni na trase linkyr A

Trasa TA |a b d h m fce

1 11734 0.8 2 32 15 52598842| 0.064408
2 11734 0.8 5 32 29.37107113| 0.034047
3 11734 0.8 8 32 56.41224831] 0,017727
4 11734 0.8 10 32 87.58163798| 0,011418
5 11734 0.8 12 32 136.2838094| 0,007338
6 11734 0.8 14 32 212.3809521| 0.004709
7 11734 0.8 15 32 265.2261901| 0.00377
8 11734 0.8 17 32 413.8534221| 0,002416
9 11734 0.8 19 32 646,083472| 0,001548
10 11734 0.8 22 32 1260,928656| 0.000793
11 11734 0.8 24 32 1969,638525| 0.000508
12 11734 0.8 25 32 2461.798157 0.000406
13 11734 0.8 26 32 3076.997696| 0,000325
14 11734 0.8 28 32 4807.2464| 0,000208
15 11734 0.8 30 32 7510.76| 0,000133

Celkova hodnota fce | 0,149754

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz, www.dp s

Tabulka ¢. 95: Vypotet hodnoty funkce dopravniho spojeni na trase linky’'B

Trasa 7B |a b jm fce
1 8696 0.8 3 32| 14, 45641( 0,069173
2 8696 0.8 4 32| 17,82051( 0,056115
3 5696 0.5 B 32| 27,26205( 0,036654
hodnota | 0161943

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz, www.dptnes

Tabulka ¢. 96: Vypofet hodnoty funkce dopravniho spojeni na trase linkyl6AB

Trasa 16AB [a b d h jm fce

1 16762 0.8 1 32 17.60028075[ 0.056817
2 16762 0.8 3 32 26,93793867| 0,037122
3 16762 0.8 5 32 41,52802918) 0.02408
4 16762 0.8 G 32 51,66003647| 0,019357
5 16762 0.8 7 32 64,32504559| 0015546
6 16762 0.8 B8 32 80,15630699| 0,012476
7 16762 0.8 9 32 99,94538373| 0,010005
g 16762 0.8 10 32 124 6817297 0,00802
3 16762 0.8 12 32 194,2527026( 0,005148

Celkova hodnota fce | 0188573

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz, www.dp s
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Tabulka ¢. 97: Vypofet hodnoty funkce dopravniho spojeni na trase linkyl 7A

Trasa 17A|a b d h jm fce

1 46153 0.8 3 32 72,415830829| 0,013509
2 46153 0.8 4 32 90,27288536(| 0,011078
3 46153 0.8 7 32 175.3611042( 0,005703
4 46153 0.8 9 32 273,4392254| 0,003657
5 46153 0.8 1 32 426,6862896| 0,002344
6 46153 0.8 12 32 533.,107862| 0,001876

Celkova hodnota fece | 0,038465

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz, www.dpicis

Tabulka ¢. 98: Vypofet hodnoty funkce dopravniho spojeni na trase linkyL 7B

Trasa 17B|a b d h jm fce

1 36386 0.8 2 32 46,04368627| 0,021719
2 36386 0,8 3 32 57.30460784| 0017451
3 36386 0.8 4 32 71.3807598) 0.014009
4 36386 0.8 5 32 88,97594974| 0,011239
5 36386 0.8 i 32 138,4624215( 0,007222
6 36386 0.8 8 32 172,8280268( 0,005756
i 36386 0.8 9 32 215.7850336) 0.004634
8 36366 0.8 12 32 420.5020187) 0.002378
3 36356 0,8 16 32 1025,17485| 0,000975

Celkova hodnota fce | 0085414

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz, www.dptncs

Tabulka ¢. 99: Vypo€et hodnoty funkce dopravniho spojeni na trase linky25A

Trasa 25A|a b d h jm fce
1 2011 0.8 2 32 3,489497419| 0,286574
Celkova hodnota fce | 0286574

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz, www.dptncs

Tabulka ¢. 100: Vypatet hodnoty funkce dopravniho spojeni na trase linky25B

Trasa 25B|a b d h Jm fce

1 29307 0.8 6 32 89,57497249( 0011164
2 29307 0.8 7 32 111,7187156| 0,008951
3 29307 0.8 10 32 217.2474914| 0.004603
4 29307 0.8 12 32 338,8867054| 0,002951
5 29307 0.8 14 32 528,9479771] 0,001891
6 29307 0.8 16 32 825,9187142| 0,001211
7 29307 0.8 17 32 1032,148393| 0,000969
8 29307 0.8 19 32 1612,169364| 0,00062

Celkova hodnota fce| 0,032359

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz, www.dpics
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Tabulka ¢. 101: Vypatet hodnoty funkce dopravniho spojeni na trase linky30B

Trasa 30B|a jm fce
1 14683 0.8 2 32 19,06287959| 0,052486
2 14583 0.8 B 32 45 07441307| 0,022186
3 14583 0.8 B 32 69,86627042| 0,014313
4 14583 0.8 11 32 135,5044344| 000738
5 14583 0.8 15 32 329,3799668| 0,003036
Celkova hodnota fce 0,0994

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz, www.dptncs

Tabulka ¢. 102: Vypatet hodnoty funkce dopravniho spojeni na trase linky30A

Trasa 30A|a Jm fce

1 53910 0.8 2 32 B7,73734752( 0.014763
2 53910 0.8 3 32 84, 4216844 | 0,011845
3 53910 0.8 5 32 131.3463819| 0,007613
4 53910 0.8 7 32 204 6662217 0,004586
5 53910 0.8 10 32 398,7855892( 0.002508
6 53910 0.8 12 32 622,5399831| 0.001606
7 53910 0.8 13 32 777,92459789( 0001285
8 53910 0,8 15 32 1214,94528( 0,000823
3 53910 0.8 17 32 1897.769499| 0,000527

Celkova hodnota fce| 0,045857

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz, www.dpicis

Tabulka ¢. 103: Vypatet hodnoty funkce dopravniho spojeni na trase linky31B

Trasa 318|a jm fce

1 10327 0,8 1 32 11,22736543] 0,089068
2 10327 0,8 3 32 16,98025848| 0,055592
3 10327 0.8 7 32 40,01430293| 0,024991
4 10327 0,8 9 32 51,95984834| 0016139
5 10327 0.8 " 32 96,24976302| 0,01039
6 10327 0,8 14 32 1870346934 | 0,005347
7 10327 0.8 15 32 233,5433668| 0,004282
8 10327 0.8 17 32 364,3490106| 0,002745
3 10327 0.8 20 32 710,6660363| 0001407
10 10327 0,8 23 32 1387,066477| 0,000721

Celkova hodnota fce | 0,213981

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz, www.dpics
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Tabulka ¢. 104: Vypatet hodnoty funkce dopravniho spojeni na trase linkyoOAB

Trasa 50AB |a b d h jm fce

1 52381 0.8 1 32 h2,87562976| 0,018912
2 h2381 0,8 3 32 82,0656715| 0012187
3 52381 0.8 5 32 127.,6494867| 0,007834
4 h2381 0,8 7 32 198,889823| 0,005028
5 52381 0,8 9 32 310,2028484| 0,003224
6 h2381 0,8 11 32 484 1294507| 0002066
7 52381 0.8 13 32 755,8897667| 0,001323

Celkova hodnota fce| 0050573

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz, www.dphcis
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Prilohac. 20 Vypaty sily zavislosti mezi kriterii a sortimentnimugknami

Tabulka ¢. 105: Vypdiet sily zavislosti kriterium vék / sortimentni skupina hobby

Zavislost VEk [Hobby
Absolutni tetnosti

Hobby 1 Hobby 2 Hobby 3 Celkem
1 25 5 17| A7)
2 42 2 3 47
3 28 10 3| 41
4 50 59 6 115
celkem 145 76 29| 250

Relativni cetnosti:

Hobby 1 Hobby 2 Hobby 3 |Ce|kem |

1] 0,100 0,020 0,068 0,188'

2| 0,168 0,008 0,012 0,188

3 0,112 0,040 0,012] 0,164

4 0,200 0,236 0,024 0,46]

Celkem 0,58 0,304 0,116 1]

Hypotetické éetnosti

Hobby 1 Hobby 2 Hobby 3 Celkem
1 27,26 14,29 5,45 47|
2| 27,26 14,29 5,45 47|
3 23,78 12,46 4,76 41
4 66,70 34,96 13,34 115
Celkem 145 76 29 230

Testovaci statistika

Hobby 1 Hobby 2 Hobby 3 Celkem
1] 0,19 6,04 24,46
2| 7,97 10,57 1,10
3 0,75 0,49 0,65
4 4,18 16,53 4,04
Celkem 13,08770498| 33,62372001 30,24983798| 76,96126|Cp 0,485163

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 106: Vypcdiet sily zavislosti kriterium vék / sortimentni skupina sluzby

Zavislost vEk/sluiby
Absolutni éetnosti

Sluiby 1 Sluzby 2 Sluiby 3 Celkem
1 4 1 42 47
2| 2 3 42 47
3 25 11 5| 41
4 22 61 32 115
Celkem 53 76 121 250|

Relativni éetnosti

Sluzby 1 Sluiby2  |sluiby 3 Celkem ]

1 0,016 0,004] 0,168 0,138

2 0,008 0,012] 0,168 0,128

3 0,100 0,044] 0,020 0,164

4 0,083 0,244 0,128 0,460

Celkem 0,212 0,304 0,484 1|

Hypotetické éetnosti

Sluiby 1 Sluiby 2 Sluiby 3 Celkem
1 9,96 14,29 22,75 A7)
2| 9,96 14,29 22,75 47
3 8,69 12,46 19,84 11
4 24,38 34,96 55,66 115
Celkem 53 76 121 250|

Testovadi statistika

Sluiby 1 Sluiby 2 Sluiby 3 Celkem
1 3,57] 12,36 16,29
2| 6,37 8,92 16,29
3 30,60 0,17 11,10
4 0,23| 19,40 10,06
Celkem 40,765 40,844 53,748 135,356|Cp 0,592663

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 107: Vypcdiet sily zavislosti kriterium vék / sortimentni skupina nabytek

Zavislost vék/nabytek
Absolutni éetnosti

nabytek 1 nabytek 2  |ndbytek 3 Celkem
1 27 2 12 47)
2] 44 1 2 47
3 27 13 1 41
4 43 69 3 115
Celkem 141 91 13 250
Relativni éetnosti
nabytek 1 nabytek 2  |ndbytek 3 Celkem
1 0,108 0,032 0,048 0,188
2] 0,176 0,004 0,008 0,138
3 0,108 0,052 0,004 0,164
4 0,172 0,276 0,012 0,460
Celkem 0,564 0,364 0,072 1]
Hypoteticke tetnosti
nabytek 1 nabytek 2  |ndbytek 3 Celkem
1 26,51 17,11 3,38 47
2 26,51 17,11 3,38 a7
3 23,12 14,92 2,95/ 41
4 64,86 41,86 8,28 115
Celkem 141 91 18 250
Testovaci statistika
nabytek 1 nabytek 2  |ndbytek 3 Celkem
1 0,01 4,85 21,94
2 11,54 15,17 0,57
3 0,65 0,25 1,29
4 137 17,60 3,37
Celkem 19,57 37,86 27,16 84,59|Cp 0,502808

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka €. 108: Vypcaiet sily zavislosti kriterium vék / sortimentni skupina konfekce

Zavislost vék/obleteni
Absolutni éetnosti

Obleéeni 1 Oble¢eni2 |Obleéeni 3 Celkem
1 24 12 11 A7
2 45 1 1] A7
3 19 12 10| A1)
4 43 69 3| 115
Celkem 131 94 25 250

Relativni cetnosti

Cbletenil [Oblefeni2 |Oblegeni3 Celkem |

1 0,096 0,048 0,044 0,188]

2] 0,180 0,004 0,004 0,188

3 0,076 0,048 0,040 0,164

4 0,172 0,276 0,012 0,460|

Celkem 0,524 0,376 0,100 1]

Hypotetické éetnosti

Obleceni 1 Obleceni2 |Obleceni3 Celkem
1 24,63 17,67 4,70 47,00
2 24,63 17,67 4,70 47,00
3 21,48 15,42 4,10 41,00
4 60,26 43,24 11,50| 115,00
celkem 131,00 94,00 25,00 250

Testovaci statistika

Oblegeni 1 Oble¢eni2 |Obleteni3 Celkem
1 0,016 1,820 8,445
2 16,851 15,729 2,913
3 0,287 0,757 8,490
4 4,944 15,346 6,283|
celkem 22,098 33,652 26,130 81,881|cp 0,49671

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 109: Vypcdiet sily zavislosti kriterium vék / sortimentni skupina obuv

Zavislost vék/obuv
Absolutni cetnosti

Obuv 1 Obuv 2 Obuv 3 Celkem
1 24 12 11 47
2| 15 1 1] 47
3 19 12 10 41
4 43 69 3 115
Celkem 131 94 25 250
Relativni éetnosti
Obuv 1 Obuv 2 Obuv 3 Celkem |
1 0,096 0,048 0,044 0,188
2| 0,180 0,004 0,004 0,188
3 0,076 0,048 0,040 0,164
4 0,172 0,276 0,012] 0,460)
celkem 0,524 0,376 0,100 1
Hypotetické cetnosti
Obuv 1 Obuv 2 Obuv 3 Celkem
1] 24,63 17,67 4,70 47
2 24,63 17,67 4,70 47
3 21,48 15,42 4,10 41
4 60,26 43,24 11,50 115
Celkem 131 94 25 250
Testovaci statistika
Obuv 1 Obuv 2 Obuv 3 Celkem
1| 0,016 1,820 2,445/
2 16,851 15,729 2,913
3 0,287 0,757 2,490
1 4,044 15,346 6,283
celkem 22,098 33,652 26,130 81,881|Cp 0,496707

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 110: Vypcdiet sily zavislosti kriterium vék / sortimentni skupina déti

Zavislost vak/déti
Absolutni tetnosti

DE&ti 1 DE&ti 2 DEti 3 Celkem
1 10 29| 47
2 45 1 1 47
3 26 10 5 41
4 17 69 29| 115
Celkem 98 88 64 250
Relativni Eéetnosti
Détil Déti 2 Déti 3 Celkem |
1 0,040 0,032 0,116 0,188'
2 0,180 0,004 0,004 0,188
3 0,104 0,040 0,020 0,164
4 0,068 0,276 0,116 0,460
Celkem 0,392 0,352 0,256 1
Hypotetické éetnosti
DE&ti 1 DE&ti 2 DEti 3 Celkem
1 24,63 17,67 4,70 47
2 24,63 17,67 4,70 47
3 21,48 15,42 4,10 41]
4 60,26 43,24 11,50 115
Celkem 131 94 25 250
Testovaci statistika
DE&ti 1 DE&ti 2 DEti 3 Celkem
1 8,688 5,204 125,636|
2 16,851 15,729 2,913
3 0,949 1,903 0,198
4 31,056 15,346 26,630
Celkem 57,545 38,271 155,377 251,193|Cp 0,707948

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 111: Vypcdiet sily zavislosti kriterium vék / sortimentni skupina

restaurace,kavarny

Zavislost vEk / restaurace kavarny

Absolutni Eetnosti

Restaurace 1 |Restaurace 2

1 27
2 45
3 20
4 1
Celkem 33

8
1
10
69
88

Restaurace 3 Celkem
12| 47
1 47
11 4]
45 115
69 250

Relativni éetnosti

Restaurace 1 |Restaurace 2

Restaurace 3 Celkem I

1] 0,108 0,032 0,048 0,188]
2] 0,180 0,004 0,004, 0,188
3 0,080 0,040 0,044 0,164
4 0,004 0,276 0,180) 0,460
celkem 0,372 0,352 0,276 1]

Hypoteticke éetnosti

Restaurace 1 |Restaurace 2

Restaurace 3 Celkem

1 24,628 17,672 4,700 47
2| 24,628 17,672 4,700) 47,
3 21,484 15,416 4,100 a1
4 50,260 43,240 11,500 115
Celkem 131 94 25 250

Testovaci statistika

Restaurace 1 |Restaurace 2

Restaurace 3 Celkem

1 0,228 5,294 11,338
2 16,851 15,729 2,913
3 0,103 1,003 11,612
4 58,277 15,346 97,587
Celkem 75,459 38,271 123,450 237,181|cp 0,697742

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 112: Vypcdiet sily zavislosti kriterium vzdélani / sortimentni skupina

potraviny

Zavislost vzdélani/potraviny

Absolutni éetnosti

potraviny 1 |potraviny 2 [potraviny 3 Celkem
1 112 8| 12] 132
2| 78 3| 7| 83
3 3 1] 1) 5
4 4 1 20] 25
Celkem 197 13 40| 250
Relativni cetnosti
potraviny 1 |potraviny 2 [potraviny 3 Celkem
1 0,45 0,03 0,05] 0,53
2| 0,31 0,01 0,03 0,35
3 0,01 0,00 0,00 0,02
4 0,02 0,00 0,08 0,10
Celkem 0,788 0,052 0,16 1
Hypotetické detnosti
potraviny 1 |potraviny 2 [potraviny 3 Celkem
1 104,02 6,86 21,12} 133]
2| 59,34 4,58 14,08 28]
3 3,94 0,26 0,80| 5
4 19,70 1,30 4,00 25|
Celkem 197 13 40 250
Testovaci statistika
potraviny 1 |potraviny 2 [potraviny 3 Celkem
1 0,613 0,188 3,938
2| 1,081 0,543 3,560|
3 0,224 2,106 0,050
4 12,512 0,069 64,000
Celkem 14,430 2,906 71,548 88,884 cp 0,55469

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 113: Vypcdiet sily zavislosti kriterium vzdélani / sortimentni skupina
hobby

Zavislost vzdélani fHobby
Absolutni éetnosti

Hobby 1 Hobby 2 Hobby 3 Celkem
1 a9 16 17| 132
2| 25 56 7| 83
3 3 1 1 35
4 23 1 1 25
Celkem 150 74 26 250
Relativni éetnosti
Hobby 1 Hobby 2 Hobby 3 |Ce|kem
1 0,396 0,064 0,058' 0,528
2| 0,100 0,224 0,028 0,352
3 0,012 0,004 0,004 0,020
4 0,092 0,004 0,004 0,100
Celkem 0,600 0,296 0,104 1
Hypotetické éetnosti
Hobby 1 Hobby 2 Hobby 3 Celkem
1 79,20 39,07 13,73 132
2 52,80 26,05 9,15 33
3 3,00 1,48 0,52 5
4 15,00 7,40 2,60 25]
Celkem 150 74 26 250
Testovaci statistika
Hobby 1 Hobby 2 Hobby 3 Celkem
1 4,950 13,624 0,780
2| 14,637 34,441 0,506
3 0,000 0,156 0,443
4 4,267 5,535 0,985
Celkem 23,854 53,756 2,714 80,323|cp 0,493118

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 114: Vypcdiet sily zavislosti kriterium vzdélani / sortimentni skupina

sluzby

Zavislost vzdélani/sluzby
Absolutni ¢etnosti

Sluzby 1 Sluiby 2 Sluiby 3 Celkem
1 50 10 72 132]
2| 18 63 7| 88
3 1 1 3 El
4 k] 3 14 25
Celkem 77 77 96 250

Relativni cetnosti

Slutbyl  |Sluiby2  |Sluiby3 |celkem
1| 0,200 0,040 0,288] 0,528
2 0,072 0,252 0,028 0,357
3 0,004 0,004 0,017 0,020
4 0,032 0,012 0,056 0,100
Celkem 0,308 0,308 0,384 1

Hypotetické éetnosti

Sluiby 1 Sluiby 2 Sluiby 3 Celkem
1 40,66 40,66 50,69 132
2| 27,10 27,10 33,79 88)
3 1,54 1,54 1,92| 5|
4 7,70 7,70 9,60 25|
Celkem 77 77 96 250

Testovaci statistika

Sluiby 1 Sluiby 2 Sluiby 3 Celkem
1 2,148 23,116 8,961
2| 3,058 47,540 21,242
3 0,189 0,189 0,608
4 0,012 2,869 2,017
celkem 5,407 73,714 32,827 111,947|Cp 0,55614

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 115: Vypcdiet sily zavislosti kriterium vzdélani / sortimentni skupina

nabytek

zavislost vzdélni/nabytek
Absolutni Eetnosti

Nibytek 1 |Nabytek1l |Nabytekl Celkem
1 91 30 11 132]
2| 28 58 2| 88|
3 3 1 1] 5
4 23 1 1 25|
Celkem 145 90 15 250

Relativni cetnosti
Nibytek 1 |MNabytek1 [Nabytek1l Celkem

1 0,364 0,120 0,044 0,528
2 0,112 0,232 0,008 0,352
3 0,012 0,004 0,004 0,020
4 0,092 0,004 0,004 0,100
celkem 0,580 0,36 0,06 1
Hypotetické tetnosti
MNibytek 1 |Nabytek1l |Nabytekl Celkem
1 76,56 47,52 7,92| 132
2 51,04 31,68 5,28 B8
3 2,90 1,80 0,30 5
4 14,50 9,00 1,50 25|
Celkem 145 90 15 250
Testovaci statistika
Nabytek 1 |Nabytek1 [Nabytek1  |celkem
1| 2,724 6,459 1,198
2 10,401 21,867 2,038
3 0,003 0,356 1,633
4 4,983 7,111 0,167
Celkem 18,110 35,793 5,035 58,939|Cp 0,436781

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 116: Vypcdiet sily zavislosti kriterium vzdélani / sortimentni skupina

zdravi, krdsa

Zavislost vzdélani/drogerie
Absolutni Eetnosti

Drogeriel |Drogerie 2 |Drogerie 3 Celkem

1 37 87 8| 132
2| 26 59 3| 88
3| 3 1 1 5
4 23 1 1 25
Celkem 89 148 13 250

Relativni éetnosti

Drogerie 1 |Drogerie 2 |Drogerie 3 Celkem

1| 0,148 0,348 0,032 0,528
2| 0,104 0,236 0,012 0,352
3 0,012 0,004 0,004 0,020
4 0,092 0,004 0,004 0,100
celkem 0,356 0,592 0,052 1]

Hypotetické detnosti

Drogerie 1 |Drogerie 2 |Drogerie 3 Celkem
1 46,99 78,14 6,86 132
2| 31,33 52,10 4,58 83
3 1,78 2,96 0,26 3|
4 8,90 14,80 1,30 25|
Celkem 89 148 13 250/

Testovaci statistika

Drogerie 1 |Drogerie 2 |Drogerie 3 Celkem
1 2,125 1,004 0,188
2| 0,906 0,915 0,543
3 0,836 1,298 2,106/
4 22,338 12,868 0,069
Celkem 26,205 16,084 2,906 45,195|Ccp 0,391284

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 117: Vypcdiet sily zavislosti kriterium vzdélani / sortimentni skupina
konfekce

Zavislost vzdélanifobleteni
Absolutni tetnosti

obleéenil |oblecéeni2 |obleteni3 Celkem
1 91 32 9 132
2 16 509 13 88|
3 3 1 1 5
4 23 1 1 25
Celkem 133 93 24 250

Relativni éetnosti

obleéenil |obleéeni2 |obleteni3 Celkem
1 0,364 0,128 0,036 0,528
2 0,064 0,236 0,052 0,352
3 0,012 0,004 0,004 0,020
4 0,092 0,004 0,004 0,100
Celkem 0,532 0,372 0,096 1]

Hypotetické éetnosti

obleéenil |obleéeni2 |obleteni3 Celkem
1] 70,22 49,10 12,67| 132
2 46,82 32,74 8,45 88|
3 2,66 1,86 0,48 El
4 13,30 9,30 2,40 25
Celkem 133 93 24 250

Testovaci statistika

obleéenil |obleéeni2 |obleteni3 Celkem
1 6,147 5,058 1,064
2 20,284 21,072 2,453
3 0,043 0,398 0,563
4 7,074 7,408 0,817
Celkem 33,549 34,834 4,897 73,280|Cp 0,476105

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 118: Vypcdiet sily zavislosti kriterium vzdélani / sortimentni skupina obuv

Zavislost vzdélénifobuv
Absolutni éetnosti

obuv 1 obuv 2 obuv 3 Celkem
1] 96 29 7| 132
2| 28 59 1 88
3 3 1 1] 5
4 23 1 1 25
Celkem 150 90 10 250

Relativni éetnosti

obuv 1 obuv 2 obuv 3 Celkem I

1 0,384 0,116 0,028 0,528

2| 0,112 0,236 0,004 0,352

3 0,012 0,004 0,004 0,020}

4 0,002 0,004 0,004 0,100

Celkem 0,600 0,36 0,04 1]

Hypotetické cetnosti

obuv 1 obuv 2 obuv 3 Celkem
1 79,20 47,52 5,28 132]
2| 52,80 31,68 3,52 28|
3 3,00 1,80 0,20 3|
4 15,00 9,00 1,00 25|
Celkem 150 90 10 250

Testovaci statistika

obuv 1 obuv 2 obuv 3 Celkem
1 3,564 7,218 0,560
2| 11,648 23,560 1,804
3 0,000 0,356 3,200
El 4,267 7,111 0,000
Celkem 19,479 38,245 5,504 63,288|Cp 0,449457

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka €. 119: Vypaiet sily zavislosti kriterium vzdélani / sortimentni skupina dti

Zavislost vzd&lani/dati
Absolutni éetnosti

déti 1 dati 2 déti 3 Celkem
1] 63 32 32 132)
2 74 5 9 88
3 1 2 2 5
4 15 2 g 25
celkem 158 a1 51 250

Relativni Eetnosti

déti 1 d&ti 2 déti 3 |celkem
1] 0,272 0,128 0,128 0,528
2 0,296 0,020 0,036 0,352
3 0,001 0,008 0,008 0,020
4 0,060 0,008 0,032 0,100
celkem 0,632 0,164 0,204 1]

Hypotetické éetnosti

détil déti 2 déti 3 Celkem
1 79,20 47,52 5,28 132]
2 52,80 31,68 3,52| 88
3 3,00 1,80 0,20 5
4 15,00 9,00 1,00 25]
Celkem 150 90 10 250

Testovaci statistika

déti 1 déti 2 déti 3 Celkem
1] 1,584 5,060 135,219
2| 8,512 22,469 8,531
3 1,333 0,022 16,200
4 0,000 5,444 49,000
Celkem 11,429 33,005 208,951 253,385|Cp 0,70948

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 120: Vypcdiet sily zavislosti kriterium vzdélani / sortimentni skupina

restaurace, kavarny

Zgvislost vzd&lanifrestaurace, kavarny
Absolutni éetnosti

Restaurace 1|Restaurace 2|Restaurace 3 |Celkem

1] 12 29 01 132]
2| 69 10 B8
3 1 2 2 3
4 6 2 17] 25
Celkem 83 43 119 250

Relativni éetnosti

Restaurace 1)Restaurace 2|Restaurace 3 Celkem

1 0,048 0,116 0,364 0,528
2 0,276 0,040 0,036 0,352
3 0,004 0,008 0,008 0,020
4 0,024 0,008 0,068 0,100
Celkem 0,352 0,172 0,476 1|

Hypotetické fetnosti

Restaurace 1)Restaurace 2|Restaurace 3 Celkem

1 79,20 47,52 5,28] 132
2| 52,80 31,68| 3,52 88|
3 3,00 1,80 0,20 5
4 15,00 9,00 1,00 25|
Celkem 150 90 10| 250

Testovaci statistika

Restaurace 1)Restaurace 2|Restaurace 3 |Celkem

1 57,018 7,218 1391,651
2 4,970 14,837 8,531
3 1,333 0,022 16,200
4 5,400 5,444 256,000

Celkem 68,722 27,521 1672,383|  1768,626|Cp 0,936031

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 121: Vypcdiet sily zavislosti kriterium p¥ijem / sortimentni skupina

potraviny

Zavislost pfijem/potraviny
Absolutni éetnosti

potraviny 1 |potraviny 2 |potraviny 3 Celkem
1] 85 5 0 99|
2| 28 2 3 33
3 37 2 75| 114
4 2 1 1] 4
Celkem 152 10 83 250]

Relativni tetnosti

potraviny 1 |potraviny 2 |potraviny 3 Celkem
1 0,340 0,020 0,036 0,396
2] 0,112 0,008 0,012 0,132|
3 0,148 0,008 0,300 0,456]
4 0,008 0,004 0,004 0,016
celkem 0,608 0,040 0,352 1

Hypoteticke éetnosti

potraviny 1 |potraviny 2 |potraviny 3 Celkem
1 60,19 3,96 34,85 99|
2| 20,06 1,32 11,62 33
3 69,31 4,56 40,13 114
4 2,43 0,16 1,41 4
Celkem 152 10 88 250

Testovaci statistika

potraviny 1 |potraviny 2 |potraviny 3 Celkem
1] 10,225 0,273 19,172
2| 3,139 0,350 6,391
3 15,063 1,437 30,304
4 0,077 4,410 0,118
Celkem 28,504 6,471 55,986 90,960|Cp 0,516503771

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 122: Vypcdtet sily zavislosti kriterium piijem / sortimentni skupina hobby

Zévislost pfijem/Hobby
Absolutni cetnosti

Hobby 1 Hobby 2 Hobby 3 Celkem
1 82 14 3| 99|
2| 22 4 7| 33
3 49 53 12 114
4 1 1 2| 4
Celkem 154] 72 24 250]

Relativni éetnosti

Hobby 1 Hobby 2 Hobby 3 Celkem
1 0,328 0,056 0,012 0,394
2 0,088 0,016 0,028 0,132
3 0,196 0,212 0,018] 0,456
4 0,004 0,004 0,008 0,016
Celkem 0,616 0,288 0,095 1

Hypotetické éetnosti

Hobby 1 Hobby 2 Hobby 3 Celkem
1 60,98 28,51 9,50 99|
7] 20,33 9,50 3,17 33
3 70,22 32,83 10,94 114]
4 2,46 1,15 0,38 4
Celkem 154 72 24 250]

Testovaci statistika

Hobby 1 Hobby 2 Hobby 3 Celkem
1 7,242 7,386 4,451
2| 0,138 3,188 4,635
3 6,415 12,389 0,102
4] 0,870 0,020 6,801
Celkem 14,664 22,983 15,989 53,636 Cp 0,420291516

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 123: Vypdiet sily zavislosti kriterium pirijem / sortimentni skupina sluzby

Zavislost pfijem/Sluiby
Absolutni Eetnosti

Sluzby 1 Sluzby 2 Sluiby 3 Celkem
1] 14 8 77 99|
2 2 10 21| 33
3 4 49 61 114
4 2 1 1 4
Celkem 22 68 160 250

Relativni éetnosti

Slubyl  |Sluzby2  |Sluiby3 [celkem
1] 0,056 0,032 0,308] 0,396
2 0,008 0,040 0,084| 0,132
3 0,016 0,196 0,244 0,456
4 0,008 0,004 0,004] 0,016
Celkem 0,088 0,272 0,640| 1

Hypotetické éetnosti

Sluiby 1 Sluiby 2 Sluiby 3 Celkem
1] 8,71 26,93 63,36 99|
2] 2,90 8,98 21,12 33
3 10,03 31,01 72,96 114
4 0,35 1,09 2,56 4
Celkem 22 68 160 250

Testovaci statistika

Sluiby 1 Sluzby 2 Sluiby 3 Celkem
1] 3,210 13,305 2,936
2] 0,281 0,117 0,001
3 3,627 10,440 1,961
4 7,716 0,007 0,951
Celkem 14,834 23,868 5,348 44,550|cp 0,388906351

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka €. 124: Vypcdet sily zavislosti kriterium piijem / sortimentni skupina

nabytek

Zavislost pfijem/Nabytek
Relativni éetnosti

Nabytek 1 [Nabytek 2 Nabytek 3 Celkem
1] 94 1] 4 99|
2| 24 2 7| 33|
3 77 7 30| 114
4 2 1] 1 4
Celkem 197 11 42 250]
relativni fetnosti:
Nabytek 1 [Nabytek 2 Nabytek 3 Celkem
1 0,376 0,004 0,016 0,396
2 0,096 0,008 0,028 0,132
3 0,308 0,028 0,120] 0,456
4 0,008 0,004 0,004 0,016
Celkem 0,788 0,044 0,168 1
Hypotetické detnosti
Nabytek 1 [Nabytek 2 Nabytek 3 Celkem
1 78,01 4,36| 16,63 99
2| 26,00 1,45 5,54 33|
3 89,83 5,02 19,15 114
4 3,15, 0,18 0,67 4
Celkem 197 11 42 250]
Testovaci statistika
Nabytek 1 [Nabytek 2 Nabytek 3 Celkem
1 3,277 2,586 9,594
2| 0,154 0,207 0,382
3 1,833 0,785 6,144
4 0,421 3,858 0,160
Celkem 5,685 7435 16,281 29,401|Cp 0,324389655

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 125: Vypdiet sily zavislosti kriterium pirijem / sortimentni skupina zdravi,

krasa

Zavislost pfijem/Drogerie

Absolutni éetnosti
Drogistické 1| Drogistické 2 |Drogistické 3 Celkem
1 44 53 2| 99
2 21 8 4 33
3 27 83 4 114
4 0 3 1] 4
Celkem o3 147 11 250
Relativni éetnosti
Drogistické 1| Drogistické 2 |Drogistické 3 |Ce|kem
1 0,176 0,212 0,003| 0,396
2 0,084 0,032 0,016] 0,132
3 0,108 0,332 0,016 0,456|
4 0,000 0,012 0,004 0,016
Celkem 0,368 0,588 0,044 1
Hypotetické cetnosti
Drogisticke 1| Drogistické 2 |Drogistické 3 Celkem
1 36,43 58,21 4,36 39
2 12,14 19,40 1,45 33
3 41,95 67,03 5,02 114
1 1,47 2,35 0,18 1
Celkem 92 147 11 250
Testovaci statistika
Drogisticke 1| Drogistické 2 |Drogistické 3 Celkem
1 1,572 0,467 1,274
2 6,458 6,702 4,471
3 5,329 3,804 0,206
a 1,472 0,179 3,858|
Celkem 14,331 11,151 ‘3,809‘ 35,792|Cp

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 126: Vypcdet sily zavislosti

konfekce

Zavislost pfijem/obleteni

Absolutni Eetnosti

kriterium pFijem / sortimentni skupina

Obleceni1 |Obleéeni2 |Obleéeni3 Celkem
1 74 24 1} 99
2| 12 9 12] 33
3 46| 59 9 114
4 3| 1 0] 4
Celkem 135 93 22 250
Relativni detnosti
Cblecenil |Oblefeni2 |Obleceni3 Celkem
1 0,296 0,096 0,004 0,396
2| 0,048 0,036 0,048] 0,132
3 0,184 0,236 0,036 0,456
4 0,012 0,004 10,000 0,016
Celkem 0,540 0,372 0,088 1
Hypotetické éetnosti
Oblecenil |Obledeni2 |Obledeni3 Celkem
1 53,46 36,83 8,71} 99
2| 17,82 12,28 2,90 33
3 61,56 42,41 10,03 114
4 2,16 1,49 0,35] 4
Celkem 135 93 i 250
Testovadi statistika
Obleéenil |Obleéeni2 |Obleéeni3 Celkem
1] 7,302 4,468 6,827]
2| 1,901 0,874 28,491
3 3,933 6,492 0,106
4 0,327 0,160 0,352
celkem 14,052 11,994 35,776 51,822|Cp

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 127: Vypcdiet sily zavislosti kriterium pirijem / sortimentni skupina obuv

Zavislost prijem/obuv
Absolutni éetnosti

Obuv 1 Cbuv 2 Obuv 3 Celkem
1 74 24 1 99|
2| 25 8 0| 33
3 51 57 6| 114
A 3 1 0 4
Celkem 153 90 7 250
Relativni éetnosti
Cbuv 1 Cbuv 2 Obuv 3 Celkem
1] 0,296 0,096 0,004 0,396
2) 0,100 0,032 0,000 0,132
3 0,204 0,228 0,024 0,456
4 0,012 0,004 0,000 0,015
Celkem 0,612 0,360 0,028 1
Hypotetické éetnosti
Obuv 1 Cbuv 2 Obuv 3 Celkem
1 60,59 35,64 2,77] 99
2] 20,20 11,88 0,92 33
3 69,77 41,04 3,19| 114
4 2,45 1,44 0,11 4
Celkem 153 90 7 250]
Testovadi statistika
Obuv 1 Obuv 2 Obuv 3 Celkem
1] 2,969 3,802 1,133
2| 1,143 1,267 0,924
3 5,049 6,207 2,470
4 0,124 0,134 0,112
Celkem 9,285 11,410 4,639 25,334|Cp 0,303333011

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 128: Vypdiet sily zavislosti kriterium piijem / sortimentni skupina déti

Zavislost pfijem/D&ti
Absolutni tetnosti

DE&ti 1 Dé&ti 2 D&ti 3 Celkem
1] 74 24 1] 99|
2| 24 8 1] 33
3 49 21 44 114
4 2 1 1| 4
Celkem 149 54 47 250
Relativni tetnosti
DE&ti 1 Dé&ti 2 D&ti 3 Celkem
1] 0,296 0,096 0,004 0,396
2| 0,096 0,032 0,004 0,132
3 0,196 0,084 0,176 0,456
4 0,008 0,004 0,004 0,016
celkem 0,596 0,216 0,188 1
Hypotetické cetnosti
Déti 1 Déti 2 D&ti 3 Celkem
1] 60,59 35,64 2,77 a9
2| 20,20 11,88 0,92] 33
3 69,77 41,04 3,19 114
4 2,45 1,44 0,11 4
Celkem 153 90 7 250
Testovaci statistika
Dé&ti 1 Déti 2 Déti 3 Celkem
1] 2,969 3,802 1,133
2] 0,716 1,267 0,006
3 6,182 9,786 521,708|
4 0,082 0,134 7,041
Celkem 9,949 14,989 529,388 554,826|Cp 0,830285455

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 129: Vypdiet sily zavislosti kriterium p¥ijem / sortimentni skupina

restaurace, kavarny

Zavislost piijem/Restaurace, kavarny
Absolutni éetnosti

Restaurace 1|Restaurace 2 |Restaurace 3 Celkem
1] 72 24 3| 99|
2 23 B 2| 33
3 18 12 34 114
4 2 1 1 4
Celkem 115 45 90 250]
Relativni éetnosti
Restaurace 1|Restaurace 2 |Restaurace 3 Celkem
1 0,288 0,096 0,012 0,396
2 0,092 0,032 0,008 0,132
3 0,072 0,048 0,336 0,456
4 0,008 0,004 0,004 0,016
Celkem 0,460 0,180 0,360 1
Hypotetické cetnosti
Restaurace 1|Restaurace 2 |Restaurace 3 Celkem
1 60,59 35,04 2,77 99
2 20,20 11,88, 0,92 33
3 69,77 41,04 3,19 114
4 2,45 1,44 0,11 4
Celkem 153 90 7| 250
Testovaci statistika
Restaurace 1|Restaurace 2 |Restaurace 3 Celkem
1 2,149 3,802, 0,019
2 0,389 1,267 1,253
3 38,412 20,549 2045,718
4 0,082 0,134 7,041
Celkem 41,033 25,752 2054,031] 2120,815|Cp 0,945307089

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka ¢. 130: Vypciet sily zavislosti kriterium pohlavi / sortimentni skupina

potraviny

Zavislost pohlavi/Potraviny
Absolutni éetnosti

potraviny 1 |potraviny 2 [potraviny 3 |Celkem

Mui 21 5 50 76|
Zena 166 Ll 174
Celkem 187 9 54 250

Relativni fetnosti

potraviny 1 |potraviny2 |potraviny3 |Celkem

Mui 0,084 0,02 0,2 0,304
Fena 0,664 0,016 0,016 0,696
Ccelkem 0,748 0,036 0,216 1]

Hypotetické cetnosti
potraviny 1 |potraviny 2 [potraviny 3 |Celkem

Muz 56,85 2,74 16,42 76
Fena 130,15 6,26 37,58 174
Celkem 187 9 54] 250)

Testovaci statistika
potraviny 1 |potraviny 2 |potraviny 3 |

MuZ 22,606 1,873 68,706 Kontingenéni koeficient
Zena 9,874 0,818 30,010 Cp= 0,591
Celkem 32,479 2,692 98,716 133,887

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 131: Vypcdiet sily zavislosti kriterium pohlavi / sortimentniskupina hobby

Zavislost pohlavi/Hobby
Absolutni éetnosti

Hobby 1 Hobby 2 Hobby 3 Celkem
Muz 62 5 9 76|
Zena 92 67 15| 174
Celkem 154 72 24 250

Relativni ¢etnosti

Hobby 1 Hobby2 Hobby3 ICeIkem
Mui 0,248 0,02 0,036 0,304
Zena 0,368 0,268 0,06 0,696
Celkem 0,616 0,288 0,096 1]

Hypotetické etnosti

Hobby 1 Hobby2 Hobby3 Celkem
Mui 16,82 21,89 7,30 76|
Zena 107,18 50,11 16,70 174
Celkem 154 72 24 250

Testovaci statistika

Hobby 1 Hobby2 Hobby3
MuZ 4,925 12,030 0,398 Kontingenéni koeficient
Zena 2,151 5,691 0,174 Cp= 0,308889
Celkem 7,076 18,722 0,572 26,369

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 132: Vypcdiet sily zavislosti kriterium pohlavi / sortimentniskupina sluzby

Zavislost pohlavi/Sluzby
Absolutni Eéetnosti

Sluzby 1 Sluiby 2 Sluzby 3 Celkem
MuZ 36 15 25| 76
Zena 59 40 75 174
Celkem 95 55 100 250

Relativni éetnosti

Sluzby 1 Sluiby 2 Sluiby 3 Celkem
MuZ 0,144 0,06 0,1] 0,304
Zena 0,236 0,16 0,3] 0,696
Celkem 0,38 0,22 0,4 1

Hypotetické Eetnosti
Sluzby 1 Sluiby 2 Sluiby 3 Celkem

Mui 28,88 16,72 30,40 76)
Zena 66,12 38,28 69,60 174
celkem 95 55 100 250

Testovaci statistika

Sluzby 1 Sluiby 2 Sluzby 3
Mui 1,755 0,177 0,959 Kontingenéni koeficient
Zena 0,767 0,077 0,419 Cp= 0,127852
Celkem 2,522 0,254 1,378 4,154

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 133: Vypcet sily zavislosti kriterium pohlavi / sortimentni skupina
nabytek
Zavislost pohlavi/nabytek

Absolutni éetnosti
Nabytek 1 Nabytek 2 Nabytek 3 |Celkem

Mui 62 10 4 76)
Zena 85 80 9| 174
Celkem 147 90 13 250|

Relativni éetnosti
Nabytek1 |Ndbytek2 |Nabytek3 [celkem

Muz 0,248 0,04 0,016 0,304
Fena 0,34 0,32 0,036] 0,696
Celkem 0,588 0,36 0,052 1

Hypotetické éetnosti
Nabytek 1 Nabytek 2 Nabytek 3 |Celkem

MuZ 44,69 27,36 3,95 76|
Zena 102,31 62,64 9,05| 174
Celkem 147 90 13 250

Testovaci statistika
Nébytek1 |[Ndbytek 2 Nébytek 3

Mui 6,707 11,015 0,001 Kontingenéni koeficient
Zena 2,929 4,811 0,000 Cp= 0,304034
Celkem 9,636 15,826 0,001 25,463

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 134: Vypcdet sily zavislosti kriterium pohlavi / sortimentni skupina

zdravi, krasa

Zavislost pohlavi/Drogerie
Absolutni éetnosti

Drogeriel |Drogerie 2 |Drogerie 3 |Celkem

Mui 55 15 R 76
Zena 37 132 5| 174
celkem 92 147 11 250

Relativni Eéetnosti

Drogerie 1 |Drogerie 2 |Drogerie 3 |Celkem |

Mui 0,22 0,06 0,024 0,304
Zena 0,148 0,528 0,02 0,696
Celkem 0,368 0,588 0,044 1]

Hypotetické Eetnosti

Drogeriel |Drogerie2 |Drogerie3  |Celkem

Mui 27,97 44,69 3,34 76|
Zena 64,03 102,31 7,66 174
Celkem 92 147 11 250
Testovaci statistika
Drogerie 1  |Drogerie 2 Drogerie 3
MuZ 26,127 19,723 2,110 Kontingenéni koeficient
Zena 11,412 8,615 0,921 Cp= 0,164838
Celkem 37,539 28,338 3,031 68,908

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 135: Vypcdiet sily zavislosti kriterium pohlavi / sortimentni skupina
konfekce
Zavislost pohlavi/Obleteni

Absolutni éetnosti
Obletenil |Obleéeni2 |Obleéeni3 |Celkem

Muz 6 9 21 76
Zena 89 84 1 174
Celkem 135 93 22 250

Relativni Eetnosti
Oblegeni1 |Oblegeni2  |obletenis |celkem |

Muz 0,184 0,036 0,084] 0,304
Zena 0,356 0,336 0,004] 0,696
Celkem 0,54 0,372 0,088)| 1]

Hypotetické éetnosti
Obletenil |Obleéeni2 |Obleéeni3 |Celkem

Mui 41,04 28,27 6,69 70|
Zena 93,96 64,73 15,31 174
Celkem 135 93 22 250
Testovaci statistika
Obleéenil |Obleteni2 |Obleéeni3
Muz 0,599 13,137 30,627 Kontingenéni koeficient
Zena 0,262 5,738 13,377 Cp= 0,450737
celkem 0,861 18,875 44,004 63,741

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 136: Vypatet sily zavislosti kriterium pohlavi / sortimentniskupina obuv

Zavislost pohlavi/Obuv
Absolutni éetnosti

Obuv 1 Obuv 2 Obuv 3 Celkem
Mui 64 6 6 76
Zena 89 84 1 174
Celkem 153 50 7 250

Relativni éetnosti

Obuv 1 Obuv 2 Obuv 3 |Ce|kem I
Mui 0,256 0,024 0,024| 0,304
Zena 0,356 0,336 0,004] 0,696
Celkem 0,612 0,36 0,028| 1]

Hypotetické éetnosti

Obuv 1 Obuv 2 Obuv 3 |Ce|kem
Muz 46,51 27,36 2,13| 76
Zena 106,49 62,64 4,87 174
Celkem 153 90 7 250
Testovacdi statistika
Obuv 1 Obuv 2 Obuv 3
Mui 6,575 16,676 7,045] Kontingenéni koeficient
Zena 2,872 7,284 3,077 Cp= 0,385092
Celkem 9,447 22,959 10,123 43,529

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka €. 137: Vypciet sily zavislosti kriterium pohlavi / sortimentniskupina déti

Zavislost pohlavi/Dé&ti
Absolutni éetnosti

D&t 1 D&t 2 DE&ti 3 Celkem
Mu? 5 12 59 76
Zena 80 74 11 174
Celkem 94 86 70 250

Relativni éetnosti

D&ti 1 D&ti 2 D&ti 3 [celkem
Muz 0,02 0,048 0,236| 0,304
Fena 0,356 0,296 0,004| 0,696
Celkem 0,376 0,344 0,28] 1

Hypotetické éetnosti

Dé&ti 1 DE&ti 2 D&ti 3 |Ce|kem
Mui 28,58 26,14 21,28 75
Zena 65,42 50,86 48,72 174
Celkem 94 86 70 250

Testovaci statistika

Déti1 Déti 2 Dé&ti 3
Mui 19,451 7,652 66,861 Kontingenéni koeficient
Zena 8,496 3,342 29,204 Cp= 0,592164
Celkem 27,947 10,994 96,064| 135,005,

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 138: Vypcdiet sily zavislosti kriterium pohlavi / sortimentni skupina

restaurace, kavarny

Zavislost pohlavi/Restaurace, kavarny
Absolutni éetnosti

Restaurace 1 [Restaurace 2 |Restaurace 3 |Celkem

MuF 56 8 12 76
Zena 21 86 67| 174
Celkem 77 54 79 250

Relativni éetnosti

Déti 1 D&ti 2 Déti 3 Celkem |
Mu3 0,224 0,032 0,048 0,304
Zena 0,084 0,344 0,268 0,696
Celkem 0,308 0,376 0,316 1

Hypotetické éetnosti

Déti 1 Déti 2 Déti 3 Celkem
MuZ 23,41 28,58 24,02 76|
Zena 53,59 65,42 54,08 174
Celkem 77 94 79 250
Testovaci statistika
Déti 1 Dé&ti 2 Déti 3
MuZ 45,379 14,816 6,012 Kontingenéni koeficient
Zena 19,821 6,471 2,626 Cp= 0,525
Celkem 65,200 21,287 3,638 95,125

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Prilohac. 21 Vyhodnoceni agenturniho dotaznikovéh&egérzamii-eného na lokalitu
bydlist zakaznik

Tabulka ¢. 139 Podkladova data pro verifikaci modelu

rodil
respondentii
Poiet Poiet na poitu
vrdalenost | respondentil | obyvatel |  obyvatel

Podiatecka 1 3800 7318 51,93
Severni 1 2238 4 845 48,17
Drugstevni Stvrf 1 3 808 6 433 58,18
Bohumila Smerala 1 2775 7323 37,50
ZahraZany 1 35 1635 50,56
Vistavba Z 1832 113502 13,72
Zahraianska 2 1880 4 545 41,36
Fudolice 2 68 208 32,53
Zahradni Gtvr 2 1133 7 200 15,73
Chanov o an 2 500 1,20
Velebudice 2 g 18 42,85
Wy huni k] B45 10 958 5,8
LiE& Vrch 3 500 8 408 5,95
Obrnice 3 130 1548 6,68
Cepirohy 4 70 818 5,55
Vising 4 43 620 5,85
Ceské Fatniloy [ 43 545 7,80
Brafany ] ex 1130 2,73
Korozhuky 7 5 178 2,82
Zelenice [ 3 528 0,47
Svintice ] 5 150 3,33
Havraf 3 i) 478 6,28
LuFice ] 18 125 5,38
LiEnice 9 g 250 3,00
Horni Jifetin 10 33 1585 2,08
Folerady 10 18 285 5,50
Belov 11 fix3 1753 4,71
SkrZin {Dobriice+Chrames) 1 5 255 1,25
BéluSice (Bedi. Svétec+Odolice) 12 ] 280 2,58
Litvinow 12 318 21158 1,50
Bilina 13 138 17 385 0,79
Maridnske Radfice 14 5 380 6,58
Blaim 14 8 228 3,30
Louka u Litvinowva 14 5 TON 0,71
Lom 15 55 2875 1,38
Janov 15 45 5 82D 0,77
Mezibofi 15 53 4 738 1,08
Lowénd u Lomu 18 5 T8 0,51
LibBaves 16 5 770 0,65
Osek u Duchcova 17 13 5175 0,24
Jirkow -Chomutoy 17 25 4823 0,52
Mowa Ves v Hordch 19 13 445 2,78
Hora Svaté Katefiny 21 10 450 2,17
Duchcoy 18 & 955 0,20
Chomistoy 2 25 55 375 0,05
Zatec 18 17 538 0,10
Postoloprty - Louny 24 8 3 355 0,22
Lowny 45 19 708 0,23
Teplice 25 18 435 965 0,04
Brandow 10 245 4, 08
Hrupka - u Teplic 5 11 003 0,05
Lowesice - Litoméfice a7 5 £ 202 0,05
Litomé&fice 40 15 23220 0,06
Kadan 40 2 18 620 0,01
(st nad Labem 41 5 50 633 0,01
DEdin 62 10 5T 675 0,02
Sums 20837  s1s35% 2,24

Zdroj: Nejmenovanéa agentura pro vyzkum trhu
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Tabulka &. 140: Uprava nanéienych hodnot podle logiky koncentrickych polygoi

Teoreticke

Vrzdalenost v Skutene heoddinecty

km hodnoty podte poftu
[koncentricky | respondeti na | respondetnl
potygon) polygon na pohygon

1 51,51 50,000

r 24,57 25,000

3 6,17 12,500
a 7,71 5,250
5 7,80 3,125
& 2,73 1,563
7 2,82 0,751
B 1,50 0,351
= 4,88 0,185
10 4,34 0,088
11 3,33 0,045
12 2,18 0,024
13 0,73 0,012
14 3,53 0,005
15 1,08 0,003
15 0,58 0,002
17 0,38 0,001
1 2,73 0,000
21 2,17 0,000
22 0,12 0,000
23 0,10 0,000
24 0,22 0,000
25 0,23 0,000
T 4,08 0,000
32 0,05 0,000
7 0,05 0,000
40 0,04 0,000
L 0,01 0,000
52 0,02 0,000

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Prilohac¢. 22 Formul&e z dotaznikového sehi ,Audit kvality distribuce”

Obrazek ¢. 18: Formulad z dotaznikového Sdteni ,Audit kvality distribuce” tyden
6/2012
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Obrazek ¢. 19: Formulad z dotaznikového Sdteni ,Audit kvality distribuce® tyden
12/2012
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Zdroj: Kontrolni agentura, prace pro AlbéR.
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Obrazek ¢. 20: Formulad z dotaznikového Sdteni ,Audit kvality distribuce” tyden

18/2012
ﬁmmuen

—_—

Podat km yih &

LA MRWLIYL LD

\'ﬂl‘l‘J wlhﬁ i nerudend

RN FRCH JREE G At | =17 ﬁ”ﬁ#
A
illl
A
'L'\.

¥
2 LS .II.-' AR Lk £ 7 T ".I‘ _'_.} ': 1
D

T ALRTE]

L] i& o =L f_ -
4 H.-'[j Falvct d ,."‘;'_-::.""l e A 1A
in O L7
6 |t LTI r!i;:? = T
B Tl P L LU KA
S | A 7 T
S e
10 ¥ "'.'i-...':-_'}ﬂ ¥ 7 o z 3
N I s 7T 0 2
] | e iy . =y T
N R 7y ). ?—' |
(| |27 FRHE 1 i : .
™ . W7 1 4§ A
s W ek iy ] - T -
1]

1 AOROL AR | W

Y o ;

i [ e 77 A E: 7
i
-

| 19 | 7 .l':/ii_"f r_':.l'r ) I.-‘-f_} - . A X |I'I.-
nl |7 LA ] : 7 A
N L WA iz ] N W /

w |2 | L/A0nEY o L0

r
i

o - y L.

JERTE £ L [0

.'r'-:'_-"f:...l'-i :.I"'"‘,g _‘If "‘E- I_I.I;-I
TOFDLDRT s i) B
o W) A BTy |0 i)
FE) FEE T o7 Ty E :
a8 Wi v el iPRRORE T P ¥ . -

F
==
.
r
—
A
20 | '::E"‘L‘{ ", f".'."l .:'A-"' | A s
L i
MO
B

30 J vk " 77

 CeLKOVY VisLEDEK

Zdroj: Kontrolni agentura, prace pro Alb€IR.
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Obrazek ¢. 21: Formulad z dotaznikového Sdteni ,Audit kvality distribuce® tyden
24/2012
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Zdroj: Kontrolni agentura, prace pro AlbétR.
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Obrazek ¢. 22: Formulad z dotaznikového Sdteni ,Audit kvality distribuce” tyden
30/2012
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Zdroj: Kontrolni agentura, prace pro AlbéiR
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Priloha¢. 23: Podkladova data k dotaznikovémueeitc. 2

Tabulka ¢. 141: Vyhodnoceni dotaznikového S&tni¢. 2 (sloupce #adky 1/1)

Ot1

Odkud

jste (kraj)
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14

| 14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14

ot2

Zodpovéd
nost za
realizaci
nakupu

ot3

MNakupujet

evNZ
ac

Ot4

Je pro
Vas
atraktivnéj
SiNZ
nebo OC

RPN PN NP OO PR P PR P P ) R P R AP R P R R P PR PR P R PR P P Y

Zdroj: Vlastni zpracovani

ot1

Odkud

ot2

Zodpovéd
nost za
realizaci

0ot3

MNakupujet

evNZ

ot4

Je pro
Vas
atraktivngj
SINZ

Ot4a) ots [:5) a 6b 6b 6c 8c 6d 6d -] e
Frekvenc Frekvenc Hobby, Frekvenc Frekvence Frekvenc Obuv,
Podle ceho vybirdte & nakupu endkupu |Zahrada, |e nakupu Konfekce, nakupu enakupu |KeZena
Proc? misto nakupu déti déti hobby Elektro konfekce Dopliky | nabytek  nabytek  obuv galanterie
Sife sortimentu Sortiment 5 1 2 3 6 1 4 1 4 1
Sife sortimentu Sortiment 3 2 3 1 2 3 4 1 5 1
Wzddlenost od bydii&té Vzdilenost od bydligté 4 3 3 2 3 e 5 2 ] 2|
Wzdalenost od bydi$té  Vzdalenost od bydli§té 5 1 3 2 2 1 4 1 5 1
Sife sortimentu Sortiment 4 1 3 1 2 1 5 1 4 1
Wzddlenost od bydiSté Vzdalenost od bydligté 2 2 3 2 3 2 6 2 5 2|
Wzdalenost od bydisté Vzdalenost od bydlisté 3 1 3 1 2 1 5 1 5 1
Wie v jedné budové ceny 5 2 3 2 4 e 6 2 ] 2|
Specificky sortiment Sortiment 5 2 3 1 5 1 5 1 5 1
Sife sortimentu Sortiment 4 1 3 1 4 2 6 2 i} 2|
WEe v jedné budové Ceny 2 3 3 2 2 2 5 2 5 2|
Ceny v supermarketu  Ceny 3 2 ] 3 3 3 4 3 4 3
Wzddlenost od bydidté Vzdilenost od bydligté ] 2 2 2 6 2 5 2 5 2|
Ceny v supermarketu | Ceny 5 1 4 2 5 2 3 2 3 2|
Wzddlenost od bydisté Vzdalenost od bydligté 4 1 el 1 4 1 5 1 5 1
Ceny v supermarketu  Ceny 2 3 3 2 2 2 4 2 4 p
Sife sortimentu Sortiment 2 3 5 2 2 2 ) 2 5 2|
Ceny v supermarketu  Ceny z 1 4 1 5 1 3 1 5 1
Wzdalenost od bydi$té  Vzdalenost od bydli§té 5 2 2 3 5 2 4 3 [ 1
Ceny v supermarketu | Ceny 4 s 3 1 4 1 5 1 5 1
WEe v jedné budové Sortiment 4 2 2 3 4 1 4 1 4 1
Wzdalenost od bydisté Vzdalenost od bydlisté 3 1 5 3 3 2 5 3 5 2|
\zddlenost od bydli§té  Prostfedi 4 1 4 2 4 2 5 2 5 2|
Wzdalenost od bydi$té  Vzdalenost od bydli§té 4 3 2 1 4 1 4 1 4 1
Sife sortimentu Sortiment 4 1 3 1 4 2 5 2 5 2
Wzdédlenost od bydiigté  Dobré parkovani 2 1 2 2 5 2 6 2 [ 2|
Specificky sortiment Sortiment 3 1 ] 1 5 1 5 1 5 1
Wzddlenost od bydi§té Vzdalenost od bydligté 2 1 4 2 5 2 6 2 ] 2|
Site sortimentu Sortiment 5 1 2 1 5 1 6 1 [ 1
v . s s 7 ~ 7w 7
Tabulka ¢. 142: Vyhodnoceni dotaznikoveho Signi €. 2 (sloupce Fadky 1/2)
0t 4 a) ots Ga Ba &b 5b i1 i1 &d 6d e (13
Frekvenc Frekvenc Hobby, Frekvenc Frekvence Frekvenc | Obuv,
Podle éeho vybirate & nakupu e nakupu |Zahrada, e nakupu Konfekce, nakupu e nakupu KoZena

Proé&? misto ndkupu déti déti hobby Elekiro konfekce Dopliiky | ndbytek | ndbytek  obuv galanterie

jste (kraj)

nakupu

oC

nebo OC

12
1
14
14
1
12
14
14
12
14
14
14
1
14
14
14
12
14
14
12
1
14
14
1
14
14
14
12
14
14
14
1
14
14

JEPS PR P P R P NP P PO PP P P N P Y ) ) P U P U P ) U G ) S S PP B

Site sortimentu
Wzdalenost od bydligtd
Vzdalenost od bydiisté
Vzdalenost od bydlidte
SiFe sortimentu

Vie v jedné budové
“Wzdalenost od bydlidtd
Vzdalenost od bydligtd
Ceny v supermarketu
“Wzdalenost od bydlidtd
Vzdalenost od bydliSté
Sie sorlimentu

“WEe v jedné budové
Sife sortimentu
Vzdalenost od bydlidte
Vzdalenost od bydligtd
Vie v jedné budové
SiFe sortimentu

VEe v jedné budové
Ceny v supermarketu
Wzdalenost od bydligtd
Vzdalenost od bydiisté
Vzdalenost od bydlidte
WEe v jedné budové
Vzdalenost od bydlidtd
SiFe sortimentu

VEe v jedné budové
Drobré parkovani

Ve v jedné budové
& sortimentu

Ceny v supermarketu
SiFe sortimentu

Vie v jedné budové
Wzdalenost od bydliEte

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka €. 143: Vyhodnoceni dotaznikového S&tni €. 2 (sloupce Fadky 1/3)

Tots

Ot4a) Ots Sa 6a (1] 6b Sc 6c 6d 6d Ge e
Je pro
Zodpovéd WVas
nostza  Makupujet atraktivngj Frekvenc Frekvenc |Hobby, Frekvenc Frekvence Frekvenc | Obuv,
Odkud realizaci ewvNZ,  &NZ Podle Eeho vybirate e nakupu enakupu Zahrada, enakupu Konfekce, nakupu enakupu KoZena
jste (kraj) nakupu OC nebo OC | Proé? misto nakupu déti déti hobby Elektro konfekce Dopliky  nabytek nabytek  obuv galanterie
14 1 1 1|Ceny v supermarketu  \Vzdalenost od bydiigté 4 2 5 2 4 2 5 2 5 2
14 1 1 1 Wie v jedné budové Ceny 8 1 2 1 3] 1 6 1 [} 1
14 1 1 2|Debré parkevani Vzdalenost od bydligté 3 2 3 1 [:] 1 5 1 5 1
14 1 1 1 §ife sortimentu Sortiment 2 3 2 1 2 1 6 1 6 1
14 1 1 1 VEe v jedné budové Sortiment 5 2 5 2 2 2 5 2 5 2|
14 1 1 2| Specificky sortiment Sortiment 4 3 4 1 2 1 [:] 1 [:] 1
14 1 1 1 VEe v jedné budové Sortiment 5 1 2 1 5 1 5 1 5 1
14 1 1 1|$ife sortimentu Sortiment 3 1 3 1 4 1 4 1 4 1
14 1 1 2|Wzdalenost od bydligté  Vzdalenost od bydigté 2 2 2 2 4 2 5 2 5 2|
14 1 1 1 Vzdalenost od bydligté  Vzdalenost od bydigté 5 1 2 3 5 1 2 1 2 1
14 1 1 1 VEe v jedné budové Ceny 4 2 2 2 4 2 6 2 B 2|
14 1 1 2 Ceny v supermarketu  Ceny 5 1 2 1 ] 1 [:] 1 [:] 1
14 1 1 1|SiFe sortimentu Sortiment 3 1 3 1 3 1 5 1 s 1
14 1 1 1 Vzdalenost od bydliEté Vzdalenost od bydiisté 5 2 3 1 5 1 4 1 2 1
14 1 1 2|Wzddlenost od bydi§té \Vzdalenost od bydidté 5 2 3 1 5 1 5 1 3 1
14 1 1 1 Vzdalenost od bydliEté Vzdalenost od bydiisté 4 2 3 1 4 3 5 3 3 1
14 1 1 1 Vzdilenost od bydi§té  Prostredi 5 1 5 1 5 1 4 1 B 1
14 1 1 1 VEe v jedné budové Vzdalenost od bydlisté 3 1 4 1 4 3 4 1 4 1
14 1 1 2|Wzddlenost od bydi§té \Vzdalenost od bydidté 4 2 3 1 4 2 5 2 2 2|
14 1 1 1|§iFe sortimentu Sortiment 5 3 ) 3 5 1 4 1 5 1
14 1 1 1 VEe v jedné budové Ceny 4 1 6 2 4 1 6 1 5 1
14 1 1 1 VEe v jedné budové Ceny - 3 5 2 2 - 6 2 5 2|
14 1 1 1 Vzdilenost od bydigté \Vzdalenost od bydidté 2 2 5 1 [ 1 2 3 2 1
14 1 1 1 Ceny v supermarketu  Vzdalenost od bydiisté - 3 4 1 2 3 6 1 6 3
14 1 1 1/ Ve v jedné budové Ceny 5 1 5 1 3 1 3 1 3 1
14 1 1 1|§iFe sortimentu Sortiment 5 2 ) 3 2 1 ) 1 5 1
14 1 1 1 Vzdilenost od bydi$té zdalenost od bydidté 2 3 4 2 2 2 6 2 6 2|
14 1 1 1|&iFe sortimentu Sortiment 2 3 5 1 3 1 5 1 5 1
14 1 1 1 Vzdilenost od bydi$té zdalenost od bydidté 5 2 4 1 2 2 5 2 5 2|
14 1 1 1 Vie v jedné budové Vzdalenost od bydlisté [ 2 4 1 ] 1 4 1 4 1
14 1 1 1 Vzdalenost od bydi#té Vzdalenost od bydidté rd 3 2 1 2 3 6 1 [} 1
14 1 1 1|iFe sortimentu Sortiment 3 2 4 3 6 1 5 1 5 1
14 1 1 1/ WEe v jedné budové Vzdalenost od bydligté rd 1 5 1 5 1 6 2 [} 1
14 1 1 1|iFe sortimentu Sortiment 5 1 4 3 6 1 5 1 5 1
14 1 1 1 e v jedné budové zdalenost od bydligté 4 2 4 hl 4 1 6 hl [ 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 144: Vyhodnoceni dotaznikové

ho S&tni¢. 2 (sloupce Fadky 1/4)

Ot1 otz o0t3 ot4 Ot 4a) ots 8a 6a (1] 6b i1 6c 6d 6d (13 6e
Je pro
Zodpovéd Vas
nostza  Nakupujet atraktivnéj Frekvenc Frekvenc Hobby, Frekvenc Frekvence Frekvenc | Obuv,

Odkud realizaci evNZ,  ENZ Podle Eeho vybirate € nakupu enakupu Zahrada, endkupu  Konfekce, nakupu enakupu KoZena

jste (kraj) nakupu OC nebo OC | Proé? misto nakupu déti déti hobby Elektro konfekce Dopliiky  ndbytek nabytek  obuv galanterie
14 1 1 1] EiFe sortimentu Sortiment 2 pd 2 1 2 1 5 1 5 1
14 1 1 1 VEe v jedné budové Prostredi 5 2 5 - 2 2 4 - 4 2|
14 1 1 1 Ve v jedné budové Ceny 2 1 4 1 2 1 5 1 5 1
14 1 1 1|§iFe sortimentu Sortiment ) 2 5 1 5 1 5 1 5 1
14 1 1 1 Vzdalenost od bydidté \zdalenost od bydligté 2 2 4 2 4 2 4 2 [} 2|
14 1 1 1 Vzdalenost od bydlisté  Vzdalenost od bydligté 4 3 5 - 4 1 5 1 5 1
14 1 1 1 Ve v jedné budové Sortiment 4 2 4 3 4 1 5 1 4 1
14 1 1 1|§iFe sortimentu Sortiment ) 2 4 2 5 2 6 2 5 2|
14 1 1 1 Vzdalenost od bydidté \zdalenost od bydligté 5 2 5 1 5 1 5 1 5 1
14 1 1 1|§iFe sortimentu Sortiment 4 1 2 1 4 1 6 1 i} 1
14 1 1 1 Ve v jedné budové Sortiment 5 2 2 2 5 2 5 2 5 2|
14 1 1 2| Specificky sortiment Sortiment 4 2 3 1 4 1 [i] 1 [:] 1
14 1 1 1|Ceny v supermarketu | \/zdalenost od bydligté 3 2 2 2 3 2 B 2 [} 2|
14 1 1 1 Vzdalenost od bydlisté  Vzdalenost od bydligté 4 1 2 1 4 1 5 1 5 1
14 1 1 2|Wzddlenost od bydlidté \zdalenost od bydligté 4 1 5 3 4 1 4 1 4 1
14 1 1 2| Dobré parkovani Wzdéalenost od bydligté 5 1 4 - 5 2 4 3 4 1
14 1 1 1 Vzdalenost od bydidté \zdalenost od bydligté 2 2 4 2 2 2 4 2 4 2|
14 1 1 1 Vzdalenost od bydlisté  Vzdalenost od bydligté 6 1 4 1 ] 3 5 1 5 1
14 1 1 1 Ve v jedné budové Sortiment 2 1 5 1 2 2 2 1 2 2|
14 1 1 1|§iFe sortimentu Sortiment 4 3 4 1 4 1 4 1 4 1
14 1 1 1 Vzdalenost od bydidté \zdalenost od bydligté 4 1 4 1 4 2 5 2 5 2|
14 1 1 1 Vzdalenost od bydlisté  Vzdalenost od bydligté 4 2 5 - 4 2 4 - 5 2|
14 1 1 1 Ve v jedné budové Wzddlenost od bydligté 2 2 2 3 2 3 B 3 [} 3
14 1 1 1|§iFe sortimentu Sortiment 4 1 2 1 4 1 6 2 5 1
14 1 1 2|Wzddlenost od bydlidté \zdalenost od bydligté 5 2 2 2 [} 2 5 2 4 2|
14 1 1 1 Vzdalenost od bydlisté  Vzdalenost od bydligté 1 2 3 - 5 2 6 - 5 2|
14 1 1 1 Vzdalenost od bydidté \zdalenost od bydligté 2 2 3 2 2 2 B 2 [} 2|
14 1 1 1|§iFe sortimentu Sortiment 2 1 3 1 3 1 5 1 5 1
14 1 1 1 Ve v jedné budové Wzddlenost od bydligté 4 2 2 2 2 3 B 2 [} 1
14 1 1 1 VEe v jedné budové Prostredi 2 2 2 3 2 1 5 1 2 1
14 1 1 1 Vzdalenost od bydidté \zdalenost od bydligté 2 2 2 1 3 2 B 2 3 2|
14 1 1 1| Ceny v supermarketu | \Vzdalenost od bydligté 2 1 2 1 2 2 5 - 3 2|
14 1 1 1 Vzdalenost od bydidté \zdalenost od bydligté 4 1 2 1 5 3 5 1 [} 1
14 q 1 1 Ve v jedné budove Sortiment 4 3 q 3 4 2 5 1 4 3

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka €. 145: Vyhodnoceni dotaznikového S&tni €. 2 (sloupce Fadky 1/5)

Ot1

Odkud

ot2

Zodpovéd
nost za
realizaci

jste (kraj) 'ndkupu

ot3

Nakupujet

ev NZ,
ac

Ot4

Je pro
Vas

Otda)

atraktivnéj

SiNZ
nebo OC

Proé?

OtS

Podle &eho vybirate
misto nakupu

Ea

Frekvenc
& nakupu
déti

8a

déti

&b

Frekvenc
& nakupu
hobby

Eb

Hobby,
Zahrada,
Elektro

6c

Frekvenc

Bc

&d

Frekvence

e nakupu Konfekce, nakupu

konfekce

Dopliiky

nabytek

&d

nabytek

Ge

Frekvenc |Obuv,
enakupu KoZena
obuv

galanterie

14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14

Ve v jedné budové
Ceny v supermarketu
Sife sortimentu
Vzdalenost od bydlSté
Vzdalenost od bydlisté
zdalenost od bydli§té
Vzdalenost od bydlisté
Specificky sortiment
Vzdalenost od bydliSté
SiFe sortmentu

Ve v jedné budové
Ve v jedné budové
Ve v jedné budové
Sife sortimentu
Vzdalenost od bydliSté
Vzdalenost od bydlisté
zdalenost od bydli§té
Vzdalenost od bydlisté
VEe v jedné budové
Ceny v supermarketu
Ve v jedné budové
&ife sortmentu

Ve v jedné budové
Ceny v supermarketu
Ve v jedné budové
Ceny v supermarketu
Sife sortmentu
zdalenost od bydli§té
1 Ve v jedné budové

2 \Wzdalenost od bydligtd
2 Vzdalenost od bydlite
2 Specificky sortiment
2|Vzdalenost od bydisté

U PR L R ) R R R P R ) R ) ) U ) ) Y P R NP R P Y Y

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 146: Vyhodnoceni dotaznikové

Jot1

Odkud

jste (kraj) nakupu
14

14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14

ot2

Zodpovéd
nost za
realizaci

0t3

MNakupujet

ewNZ,
ac

ot4

Je pro
Vas

Otda)

atraktivnéj

SNZ
nebo OC

Proé?

Ve v jedné budové
Sife sortimentu

Vie v jedné budové
Ceny v supermarketu
Vzdalenost od bydisté
“Wzdalenost od bydiigté
Vie v jedné budové
e v jedné budové
Sife sortimentu

e v jedné budové
Vie v jedné budové
Ceny v supermarketu
Ve v jedné budové
Sife sortimentu

Sie sortimentu
“Wzdalenost od bydiigté
Vie v jedné budové
“Wzdalenost od bydiigté
Vzdalenost od bydisté
Ceny v supermarketu
Vzdalenost od bydisté
Ceny v supermarketu
Vzdalenost od bydisté
Ceny v supermarketu
Vie v jedné budové
Specificky sortiment
Vie v jedné budové
Ceny v supermarketu
Ceny v supermarketu
Dobré parkovani
Vzdalenost od bydisté
Ceny v supermarketu
Ceny v supermarketu
e v jedné budové
Ve v jedné budové

P P U A U S P PR P P PO N O G U P G P P PO ) (S P U P S P S

ots

Podle &eho vybirate
misto ndkupu
Wzdalenost od bydli§té
Sortiment

Wzdalenost od bydli§té
Wzddlenost od bydiigté
Vzdalenost od byd
Wzddlenost od bydiigté
Ceny

Ceny

Sortiment

Wzddlenost od bydiigté
Ceny

Ceny

Wzdalenost od bydli§té
Sortiment

Sortiment

Wzddlenost od bydiigté
Sortiment

Wzddlenost od bydiigté
Wzdalenost od bydli§té
Ceny

Wzdalenost od bydli§té
Ceny

Wzdalenost od bydli§té
Wzddlenost od bydiigté
Wzdalenost od bydli§té
Sortiment

Ceny

Sortiment

Wzdalenost od bydlisté
Wzdélenost od byd
Wzdalenost od bydli§té
Ceny

Sortiment

Sortiment

Cen:

Ba

Frekvenc
€ nakupu
déti

en [ on G0 R e B e B BN O En O R G R 0P 0 R e O R0 G e e P

ho S&tni¢. 2 (sloupce F#adky 1/6)

Ba

dati

L L e L L e e e LA A L A L L L e e LA L A e AL L e e A L L

8b

Frekvenc
& nakupu
hobby
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6b
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konfekce
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Frekvence
nékupu
nabytek
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obuv
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KoZena
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka €. 147: Vyhodnoceni dotaznikového S&tni €. 2 (sloupce Fadky 1/7)

ot1 ot2 0t3 ot4 Otda) 0ts Ba Sa &b 6b Bc 6c 6d 6d Ge Be
Je pro
Zodpovéd Vas
nostza  Nakupujet atraktivngj Frekvenc Frekvenc Hobby, Frekvenc Frekvence Frekvenc |Obuv,

Odkud realizaci ewvMNZ, &NZ Podle éeho vybirate e nakupu enakupu Zahrada, e ndkupu Konfekce, nakupu endkupu KoZend

jste (kraj) nakupu |OC nebo OC_ Proé? misto nakupu déti déti hobby Elekiro _ konfekce |Dopliky |nabytek  nabytek  obuv galanterie
14 1 1 2|Vzdalenost od bydiidté | Vzdalenost od bydIiSté 5 1 4 1 2 1 5 1 5 1
14 1 1 1/ Ceny v supermarketu | Sortiment 5 3 4 1 2 1 5 1 5 1
14 1 1 1 Vzdalenost od bydligté | Wzdalenost od bydligté 5 2 2 2 5 2 5 2 5 2]
14 1 1 1| Sife sortmentu Sortiment 4 1 2 1 4 1 5 1 5 1
14 1 1 2 \Wzdalenost od bydii§té |Wzdalenost od bydligté 4 1 2 1 ] 1 4 1 4 1
14 1 1 1 Vzdalenost od bydliSté | Vzdalenost od bydlisté 4 3 2 3 [ 2 5 1 5 3
14 1 1 2 Vzddlenost od bydiiEté |Wrzdalenost od bydligté 5 3 2 3 ] rd ] 2 [} 2|
14 1 1 2| Specificky sortiment Sortiment 4 2 2 2 4 2 5 2 5 2]
14 1 1 1 Ceny v supermarketu  |Vzdalenost od bydligté 3 1 4 1 3 1 e 1 el 1
14 1 1 2 \Wzdalenost od bydii§té |Wzdalenost od bydligté 2 2 4 1 2 1 3 1 3 1
14 1 1 2| Ceny v supermarketu  |Ceny 2 2 2 1 2 2 3 2 2 2|
14 1 1 2 Vzddlenost od bydiiEté |Wrzdalenost od bydligté 4 rd 1 1 4 rd ] 2 3 2|
14 1 1 2 Vzdalenost od bydii§té | Dobré parkovani 5 2 2 1 5 3 4 1 3 1
14 1 1 1 Vzdalenost od bydligté | Vzdalenost od bydiigté [} 1 2 1 ] 1 e 1 [} 1
14 1 1 2 Vzdalenost od bydligté |Wzdalenost od bydligté 5 3 3 1 5 2 5 2 4 1
14 1 1 1 VZe v jedné budové Sortiment 5 - 2 2 5 e 5 2 2 2|
14 1 1 2 Specificky sortiment Sortiment 2 3 2 3 (] 1 4 1 5 1
14 1 1 1/VEe v jedné budové | Vzdalenost od bydlisté 5 1 2 1 2 1 4 1 5 1
14 1 1 1 Ceny v supermarketu | Vzdalenost od bydIigté 4 rd 2 1 5 1 5 1 4 1
14 1 1 1| ife sortmentu Sortiment 4 3 3 3 2 1 4 2 5 1
14 1 1 1 Vzdalenost od bydliSté |Vzdalenost od bydligté 4 1 2 1 2 1 5 1 5 1
14 1 1 1 Ceny v supermarketu | Wzdalenost od bydligté 4 2 2 1 3 1 4 1 4 1
14 1 1 2 Dobré parkovani Vzdalenost od bydligté 2 1 2 1 2 1 [ 1 ] 1
14 1 1 1 Vzdalenost od bydii#té |Wrdalenost od bydligté 5 rd 2 1 5 1 ] 1 [} 1
14 1 1 1| ife sortmentu Sortiment 2 3 2 1 2 1 4 1 4 1
14 1 1 1 Vzdalenost od bydligté | Vzdalenost od bydiigté 4 3 3 3 4 1 5 2 5 1
14 1 1 1| Sife sortmentu Sortiment 6 s 2 2 ] 2 4 2 2 2|
14 1 1 1 VZe v jedné budové Prostredi 2 1 3 1 2 1 4 1 3 1
14 1 1 1 V&g v jedné budové “Wzdalenost od bydligté [} rd 2 1 ] 1 5 1 3 1
14 1 1 2|Ceny v supermarketu | Ceny 5 2 2 2 5 2 2 2 4] 2]
14 1 1 1| §ife sortimentu Sortiment 5 2 2 1 5 1 2 1 4 1
14 1 1 1 Vzdalenost od bydligté | Wzdalenost od bydiigté 5 3 4 1 5 1 2 1 2 1
14 il 1 1 Vzdalenost od bydliSté | Vzdalenost od bydlisté 5 3 2 2 5 2 3 2 5 2]

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka €. 148: Vyhodnoceni dotaznikového S&tni €. 2 (sloupce Fadky 1/8)

ot1 otz ot3 ot4 Otda) ots Ga Sa &b 6b 6c Bc 6d 6d Ge (13
Je pro
Zodpovéd Vi
nostza | Makupujet atraktivngj Frekvenc Frekvenc |Hobby, Frekvenc Frekvence Frekvenc |Obuv,

Odkud realizaci ewvMNZ, |ENZ Podle teho vybirate & nakupu endkupu Zahrada, e nakupu  Konfekce, nakupu enakupu KoFend

jste (kraj) ndkupu |OC nebo OC | Proé? miste nakupu déti déti hobby Elektro konfekce Dopliky |ndbytek  nabytek  obuv galanterie
14 1 1 1 Ceny v supermarketu | \zdalenost od bydligtd 2 3 2 1 2 1 2 3 5 1
14 1 1 1 Vzdalenost od bydlidteé  Vzdalenost od bydlidte 4 1 el 1 4 1 ] 1 [} 1
14 1 1 1| §fFe sortmentu Sortiment 2 1 2 1 s 1 5 1 5 1
14 1 1 1 Ve v jedné budové Vzdalenost od bydlisté 4 3 4 2 5 2 4 2 5 2|
14 1 1 1 \V&e v jedné budové Sortiment 2 1 4 1 5 1 4 1 [} 1
14 1 1 1 Vzdalenost od bydlisté  Vzdalenost od bydliste 2 3 4 1 2 1 5 1 5 1
14 1 1 1| §fFe sortmentu Sortiment 4 3 5 1 5 2 5 1 4 2|
14 1 1 2|Ceny v supermarketu | Ceny 5 2 5 1 4 1 [ 1 5 1
14 1 1 2 Vzdalenost od bydidtd | Vzdalenost od byd 4 rd 2 2 4 2 5 e 5 2|
14 1 1 1/ Ve v jedné budové Vzdalenost od byd 5 3 2 3 5 2 [ 3 [ 2|
14 1 1 2 Vzdalenost od bydlidte  Vzdalenost od byd 4 1 el 1 4 1 ] 1 [} 1
14 1 1 1 VEe v jedné budové Vzdalenost od byd 5 2 3 1 5 1 5 1 5 1
14 1 1 1 Vzdalenost od bydlisté  Vzdalenost od bydlidte 8 3 el 1 [} 1 5 1 5 1
14 1 1 1| §iFe sortmentu Sortiment 3 1 4 1 3 1 4 1 4 1
14 1 1 1| §fFe sortmentu Sortiment 3 2 2 2 3 2 5 2 5 2|
14 1 1 1 Ceny v supermarketu | \Wzdalenost od bydligtd 2 2 2 2 2 2 4 2 4 2|
14 1 1 1 Vzdalenost od bydlidté  Vzdalenost od bydlistd 2 2 3 2 2 2 4 2 4 2|

3,552 295 3,668 478 4534

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 149: Vyhodnoceni dotaznikového Signi¢. 2 (sloupce #adky 2/1)

&f &f 6g 6g 8h 8h ot7 ota 0t 8a 0ts 0t 8a 0ot 10 ot 11 ot12 0t 13 0t 14 0t 15
Jak
dlouho je
Potravinaf Frekvenc Wiastni Jezdi Jezdi Jak max.
Frekvenc ské letaky Frekvenc enakupu Restaura Auto- |Je autem Je MHD dlouho ochoten
enakupu jsoupro | endkupu |drogerie |restaurac ce ANO1, ochoten |pravideln |ochoten | pravideln dojifdiv  dojizdétv
potraviny | mé drogerie | Igky e kavarny |NEZ2 jet autem & jetMHD (& min. min. vzdélani | pfijem dom kod vék | pohlavi
1 1 2 1 5 1 1 1 1 2 2 10 30 1 2 2 muz
1 1 2 1 4 1 1 1 1 1 2 20 45 2 2 3 muz
1 1 2 3 (] 2 1 1 1 1 2 10 35 1 1 4 muz
2 1 2 1 (] 1 1 1 1 1 2 30 &0 1 1 3 Zena
2 1 5 1 (] 2 2 1 1 1 2 7 20 4 3 4 muz
2 1 2 2 (] 2 2 1 1 1 2 15 30 2 3 4 Zena
2 3 (] 2 5 2 2 1 1 1 2 35 &0 1 3 1 Zena
1 1 5 1 (] 1 1 1 2 1 2 45 50 1 1 3 Zena
2 1 2 1 5 2 2 1 1 1 2 20 55 2 1 4 muz
1 1 2 1 (] 2 2 2 2 1 1 20 25 1 1 4 Zena
2 1 2 2 5 3 1 2 2 1 2 10 20 2 3 4 Zena
1 3 2 3 4 1 2 1 1 1 2 25 &0 1 3 1 muz
2 1 2 2 5 2 1 1 1 1 2 4 15 2 3 4 Zena
3 1 2 2 4 2 1 2 2 2 2 15 20 2 3 4 Zena
3 1 2 2 5 2 2 1 1 1 2 15 35 1 4 2 Zena
2 1 2 2 5 2 1 1 1 1 2 5 25 2 3 4 Zena
1 1 5 2 (] 1 1 1 1 1 2 20 50 2 3 4 Zena
2 1 3 1 (] 2 1 1 2 1 1 10 20 1 1 4 Zena
1 3 3 3 (] 3 1 1 1 2 2 40 70 1 2 1 muz
2 1 3 1 (] 2 1 1 2 1 1 5 35 1 1 4 muz
3 1 3 3 (] 1 2 1 1 1 2 12 35 2 2 3 Zena
1 3 5 2 5 2 2 1 1 1 2 30 40 1 3 1 Zena
1 1 4 1 5 1 1 1 1 2 2 20 &0 1 1 3 Zena
2 1 2 1 5 2 2 1 1 1 2 15 45 2 1 4 muz
1 1 5 1 (] 2 1 2 2 1 1 2 20 1 1 4 Zena
1 1 2 2 (] 2 1 2 2 1 2 20 25 2 3 4 Zena
2 1 (] 1 5 2 1 1 1 1 2 20 50 2 1 4 muz
1 1 5 2 (] 2 1 1 1 1 2 20 45 2 3 4 Zena
1 2 2 2 4 1 2 1 2 1 1 20 35 1 1 2 Zena
Zdroj: Vlastni zpracovani
v . - - 7 ~ v z
Tabulka ¢. 150: Vyhodnoceni dotaznikoveho Signi €. 2 (sloupce Fadky 2/2)
&f &f 6g 6g 8h 8h ot7 ota 0t 8a 0ts 0t 8a 0t 10 ot 11 ot12 0t13 0t 14 0t 15
Jak
dlouho je
! Potravinaf Frekvenc Wiastni Jezdi Jezdi Jak max.
Frekvenc ské letaky Frekvenc enakupu Restaura Auto- | Je autem Je MHD dlouho ochoten
‘|e nakupu |jsou pro e nakupu drogerie | restaurac ce ANO1, ochoten |pravideln ochoten |pravideln |dojifdiv | dojizdétv
|potraviny | mé drogerie | 1&ky e kavarny |MEZ2 jet autem & jetMHD (& min. min. vzdélani | pfijem dom kod vék | pohlavi
1 1 2 2 5 1 2 1 2 1 2 30 s 3 1 2 Zena
1 3 2 1 5 2 1 1 1 1 2 14 30 2 1 4 |muZ
1 3 2 2 5 1 2 1 1 1 2 20 50 1 3 1 muz
2 3 5 2 5 1 1 1 1 1 2 40 &0 2 3 1 Zena
1 1 4 2 5 2 2 1 1 1 2 20 30 1 1 3 Zena
2 1 3 2 5 2 1 1 1 1 2 12 35 2 3 4 Zena
1 1 2 2 (] 1 1 1 1 1 2 40 &0 1 1 2 Zena
1 1 2 3 4 2 2 1 2 1 2 15 15 2 2 3 Zena
2 1 2 1 (] 1 2 1 1 1 2 14 35 1 1 3 Zena
1 1 2 1 (] 2 1 1 1 2 2 5 10 2 1 4 muz
2 1 2 1 (] 2 1 1 1 1 2 1 15 3 1 4 Zena
1 1 2 2 (] 2 1 1 1 1 2 2 20 2 3 4 Zena
2 1 2 1 5 2 1 1 1 1 2 2 30 4 3 4 mu
1 1 5 2 4 2 1 2 2 1 2 50 50 2 3 4 Zena
2 1 3 2 (] 2 2 2 2 2 2 20 40 1 1 1 Zena
1 3 3 2 (] 1 1 1 1 1 2 13 30 1 3 3 Zena
2 1 3 2 (] 2 1 1 1 1 2 2 15 2 3 4 Zena
1 1 3 1 4 2 1 1 1 1 2 10 40 4 3 4 muz
2 3 3 2 (] 1 2 1 2 1 2 40 30 2 3 1 muz
1 3 4 2 (] 3 2 2 2 1 2 15 30 1 3 1 Zena
3 3 5 1 (] 2 2 2 2 1 1 10 35 1 3 1 muz
2 1 2 2 (] 2 1 1 1 1 2 10 30 2 3 4 Zena
1 1 2 2 (] 2 2 2 2 1 2 41 45 2 4 4 Zena
1 1 5 2 [:] 3 2 2 2 1 1 15 20 1 1 1 Zena
2 1 3 1 (] 2 2 2 2 1 2 10 20 4 3 4 muz
1 1 2 3 (] 2 2 2 2 2 2 10 20 3 1 4 Zena
2 1 2 1 (] 1 1 1 1 1 2 25 &0 1 1 3 Zena
1 1 2 1 (] 2 1 2 2 1 1 15 35 2 2 3 muz
2 2 2 1 (] 3 1 2 2 1 1 7 35 2 2 4 Zena
1 1 2 2 (] 1 2 2 2 1 2 40 45 1 1 2 Zena
1 1 (] 2 4 2 2 2 2 1 2 30 35 2 3 4 Zena
1 1 (] 1 (] 1 1 1 1 1 2 40 &0 1 2 2 muz
1 1 5 1 (] 3 1 1 1 1 2 30 &0 2 2 3 muz
1 1 4 2 (] 1 2 1 1 2 2 15 30 1 1 2 Zena

Zdroj: Vlastni zpracovani

XCll




Tabulka €. 151: Vyhodnoceni dotaznikového S&tni €. 2 (sloupce Fadky 2/3)

i i &f 6g 6g 8h 8h ot7 ota 0t 8a 0ts 0t 8a 0ot 10 ot 11 ot12 0t 13 0t 14 0t 15
Jak
dlouho je
Potravinaf Frekvenc Wiastni Jezdi Jezdi Jak max.
|Frekvenc | ské letaky Frekvenc enakupu Restaura Auto- Je autem Je MHD dlouho ochoten
enakupu jsoupro | endkupu |drogerie |restaurac ce ANO1, |ochoten | pravideln ochoten | pravideln |dojizdiv |dojizdét v
potraviny | mé drogerie | Igky e kavarny |NEZ2 jet autem & jetMHD (& min. min. vzdélani |pfijem dom kod vék | pohlavi
1 1 2 2 (] 2 2 2 2 1 2 2 10 2 3 4 Zena
1 1 5 2 4 1 1 1 1 1 2 12 20 1 1 2 Zena
1 3 2 2 (] 1 1 1 1 2 2 10 30 1 3 1 Zena
2 1 (] 1 (] 2 2 1 2 1 2 5 10 4 3 4 muz
1 1 5 2 (] 3 1 1 1 2 2 25 50 2 3 4 Zena
2 2 2 2 (] 1 2 1 2 1 1 15 15 1 3 1 Zena
1 1 2 2 (] 3 2 1 1 1 2 14 30 1 1 2 Zena
2 1 2 2 (] 1 2 2 2 1 2 10 20 1 1 2 Zena
1 1 2 2 (] 3 1 1 1 1 2 30 55 2 3 4 Zena
1 3 2 2 (] 1 2 1 1 1 2 10 20 1 1 2 Zena
2 1 2 2 (] 3 1 1 1 2 2 &0 70 2 3 4 Zena
1 1 2 2 (] 1 1 1 1 2 2 20 45 1 1 2 Zena
2 1 3 2 5 1 1 1 1 1 2 20 &0 1 1 2 Zena
1 1 3 2 4 3 1 1 1 2 2 1 20 1 2 4 muz
2 1 3 1 5 2 1 2 2 1 1 15 50 1 2 4 muz
1 3 3 2 5 2 2 1 1 1 2 40 55 1 2 1 muz
1 1 5 1 5 1 1 2 1 2 2 35 &0 1 2 2 muz
2 1 4 1 5 1 1 1 1 1 2 30 45 2 2 3 muz
1 1 (] 1 (] 2 2 2 2 1 1 25 30 1 2 4 muz
2 2 5 2 (] 2 1 1 1 1 2 20 40 2 2 4 muz
1 1 4 1 (] 1 1 1 1 1 2 30 &0 2 1 3 Zena
2 1 5 1 (] 3 1 1 1 1 2 15 30 2 1 4 muz
1 3 5 2 5 1 2 2 2 1 1 32 45 1 3 1 Zena
2 2 4 3 (] 3 2 2 2 1 2 30 40 1 3 1 muz
1 3 5 1 (] 1 1 1 1 1 2 35 45 2 1 3 muz
1 1 5 1 (] 3 1 1 1 1 2 &0 70 2 1 4 Zena
3 1 4 2 (] 3 1 1 1 2 2 20 50 2 2 4 Zena
3 1 5 1 5 3 1 1 1 1 2 10 20 1 1 4 Zena
2 1 4 1 5 2 2 2 2 2 2 8 10 1 2 4 muz
1 1 4 1 5 2 2 2 2 2 2 15 20 1 1 4 muz
2 1 2 1 (] 1 1 1 1 2 2 &0 &0 2 2 3 muz
1 2 2 3 (] 1 1 1 1 1 2 45 &0 2 2 3 Zena
3 3 2 2 (] 1 2 1 2 2 2 30 35 1 3 1 Zena
2 3 2 2 (] 2 2 1 1 1 2 5 45 1 3 1 Zena
1 1 2 1 5 3 1 1 1 1 2 1 10 2 2 4 muz
Zdroj: Vlastni zpracovani
v . - - 7 “ s w 7
Tabulka €. 152: Vyhodnoceni dotaznikového Ségni¢. 2 (sloupce Fadky 2/4)
&f &f 6g 6g 8h 8h oty ota 0t 8a otg 0t 8a 0ot 10 ot 11 ot12 0t 13 0t 14 0t 15
Jak
dlouho je
Potravinaf Frekvenc Viastni Jezdi Jezdi Jak max.
Frekvenc | ské letdky |Frekvenc e ndkupu Restaura Auto- |Je autem le MHD diouho  ochoten
enakupu jsoupro | endkupu |drogerie | restaurac | ce AMO1, |ochoten | pravideln ochoten | pravideln dojizdiv |dojizdétv
potraviny | mé drogerie | 1&ky e kavarny NEZ2 jet autem & jetMHD & min. min. vzdélani | pfijem dom kod vék | pohlavi
2 1 s 1 5 3 2 1 1 1 2 1 20 4 3 4 (muE
3 1 3 2 5 3 2 1 1 1 2 20 45 2 3| 4 |Zena
2 1 3 2 5 1 1 1 1 1 2 30 45 1 1 2 |Zena
1 1 3 1 5 3 1 1 1 1 2 15 25 1 1 4  |Zena
2 1 3 3 4 2 1 1 1 1 2 4 10 1 1 4 muz
3 1 5 1 5 3 1 1 1 1 2 45 50 1 1 3 Zena
2 1 2 1 5 2 1 1 1 1 2 13 20 1 1 4  |Zena
1 1 5 1 5 3 1 1 1 2 2 20 50 1 1 4  |Zena
2 1 5 1 5 3 1 1 1 2 2 25 45 2 1 4  |Zena
3 1 2 1 5 1 1 1 1 1 2 a1 50 2 1 3 Zena
1 1 2 2 5 2 1 1 1 1 2 18 45 2 3| 4 |Zena
1 1 2 1 5 3 1 1 1 1 2 5 15 4 3 4 muE
1 1 2 2 4 2 1 1 1 1 2 2 20 2 3| 4 |Zena
2 1 2 2 5 3 2 2 2 1 2 12 15 1 1 3 Zena
3 2 5 3 4 1 2 1 1 1 2 50 70 1 4 1 Zena
2 1 5 3 4 1 1 2 2 2 2 15 20 1 1 2 |Zena
1 1 5 2 4 3 1 1 1 1 2 5 45 2 3| 4 |Zena
2 2 4 2 5 1 2 2 2 1 2 10 20 2 3 1 muz
1 3 5 2 5 2 2 1 2 1 1 20 45 1 3 1 Zena
1 1 4 1 4 3 1 1 1 1 2 2 20 4 3 4 muE
2 1 4 1 5 3 1 1 1 1 2 14 45 1 1 3 Zena
1 1 5 2 5 2 2 1 1 1 2 2 20 2 3 4 |Zena
1 1 2 1 (] 2 2 2 2 2 2 20 25 1 1 4 Zena
2 3 2 1 (] 2 1 1 1 1 2 50 &0 1 1 3 muz
1 1 2 1 (] 2 1 1 1 2 2 2 30 2 2 4 Zena
2 1 3 1 (] 3 1 2 1 1 2 2 40 1 2 4 Zena
1 1 3 2 (] 2 1 2 1 1 2 5 10 2 3 4 Zena
2 1 3 2 (] 1 2 1 1 1 2 20 50 1 1 2 Zena
3 3 2 2 (] 1 1 2 2 1 1 30 40 2 2 1 muz
2 1 2 1 5 3 1 1 1 1 2 2 35 3 3 4 muz
1 1 2 1 5 3 1 2 1 1 2 2 30 1 1 4 Zena
2 1 2 1 (] 1 1 1 1 1 2 30 &0 1 1 3 Zena
1 1 2 1 (] 3 1 1 1 2 2 30 &0 2 2 3 muz
2 2 1 2 (] 3 2 2 2 1 2 5 20 1 3 1 muz

Zdroj

: Vlastni zpracovani

XCl




Tabulka €. 153: Vyhodnoceni dotaznikového S&tni €. 2 (sloupce Fadky 2/5)

&f

st 6g 6g 8h 8h ot7 ota 0t 8a 0ts 0t 8a 0t 10 ot 11 ot12 0t 13 0t 14 0t 15
Jak
dlouho je
| Potravinaf Frekvenc Wiastni Jezdi Jezdi Jak max.
Frekvenc ské letaky Frekvenc enakupu Restaura Auto- | Je autem Je MHD dlouho ochoten
enakupu jsoupro | endkupu |drogerie |restaurac ce ANO1, ochoten |pravideln ochoten | pravideln dojizdiv | dojiZdétv
|potraviny |mé drogerie | Igky e kavarny |MEZ2 jet autem & jetMHD (& min min. vzdélani | pfijem dom kod vék | pohlavi
3 1 2 1 5 1 1 1 1 1 2 25 55 1 1 3 Zena
2 1 3 1 5 2 2 2 1 2 2 2 20 4 3 4 muz
1 1 3 2 5 2 1 1 1 1 2 2 30 2 3 4 Zena
2 1 2 2 (] 1 2 2 2 1 1 12 45 1 1 2 Zena
1 3 5 2 5 1 2 2 2 1 2 12 15 1 3 1 Zena
2 3 4 2 (] 3 2 2 2 1 1 18 25 1 3 1 muz
1 1 3 2 (] 1 1 1 1 1 2 40 &0 1 1 2 Zena
2 1 2 1 5 2 1 1 1 2 2 2 20 4 3 4 muz
1 1 2 2 (] 3 1 1 1 1 2 5 20 2 3 4 Zena
2 1 3 2 (] 1 1 1 1 1 2 40 &0 1 1 2 Zena
1 1 2 1 (] 3 1 1 1 1 2 5 45 4 3 4 muz
1 1 5 2 (] 3 1 1 1 1 2 5 40 2 3 4 Zena
1 1 2 2 (] 1 1 1 1 1 2 50 &0 1 1 2 Zena
1 1 (] 2 5 2 1 1 1 2 2 25 &0 1 1 3 Zena
1 1 5 2 (] 2 1 1 1 1 2 2 20 2 3 4 Zena
1 1 2 1 (] 2 2 2 2 1 2 30 35 4 3 4 muz
1 3 2 2 (] 2 2 2 2 1 2 10 10 1 3 1 Zena
1 1 2 2 (] 2 1 2 2 2 2 17 20 2 3 4 Zena
2 1 2 2 (] 1 2 2 2 1 2 50 &0 1 1 2 Zena
1 3 2 2 5 1 2 1 1 1 2 20 &0 1 3 1 Zena
2 1 2 1 4 1 2 2 2 1 1 15 30 2 2 3 muz
1 1 2 1 5 3 2 1 1 1 2 30 70 1 1 3 Zena
2 1 5 1 4 2 1 2 2 1 2 20 20 2 1 4 muz
1 1 3 1 (] 3 2 2 2 1 2 10 20 1 1 4 Zena
2 3 3 2 4 1 2 2 2 1 2 25 30 1 3 1 Zena
1 1 3 2 5 2 2 2 2 1 2 5 10 2 3 4 Zena
2 2 3 2 5 3 1 1 1 1 2 35 45 1 3 1 muz
3 3 2 3 (] 3 2 2 2 2 2 5 5 4 3 4 muz
2 1 2 2 (] 3 2 1 2 1 2 5 5 2 3 4 Zena
1 1 2 2 (] 1 2 1 1 1 2 12 &0 1 1 2 Zena
2 3 2 2 (] 1 2 1 1 1 2 10 &0 1 3 1 Zena
1 1 3 2 (] 2 2 2 2 1 2 2 2 2 3 4 Zena
2 1 2 2 (] 1 1 1 1 2 2 50 75 1 1 2 Zena
Zdroj: Vlastni zpracovani
v . - - 7 ~ v z
Tabulka €. 154: Vyhodnoceni dotaznikoveho Signi¢. 2 (sloupce Fadky 2/6)
&f &f 6g 6g 8h 8h ot7 ota 0t 8a 0ts 0t 8a 0ot 10 ot 11 ot12 0t 13 0t 14 0t 15
Jak
dlouho je
Potravinaf Frekvenc Wiastni Jezdi Jezdi Jak max.
Frekvenc ské letaky Frekvenc enakupu Restaura Auto- |Je autem Je MHD dlouho ochoten
|e nakupu |jsou pro e nakupu drogerie | restaurac | ce ANO1, ochoten |pravideln |ochoten | pravideln dojifdiv  dojizdétv
|potraviny | mé drogerie | Igky e kavarny |NEZ2 jet autem & jetMHD (& min. min. vzdélani | pfijem dom kod vék | pohlavi
1 1 2 1 (] 3 2 2 2 1 2 2 10 4 3 4 muz
2 1 2 1 (] 2 2 2 2 1 2 3 15 1 1 4 Zena
1 1 2 1 5 1 2 1 1 1 2 30 &0 1 1 3 Zena
2 2 2 2 (] 1 2 1 1 1 2 10 15 1 3 1 muz
3 1 2 1 (] 3 1 1 1 2 2 25 40 2 2 3 muz
2 1 2 2 5 1 1 1 1 1 2 35 &0 1 1 2 Zena
1 1 3 1 5 2 2 2 2 2 2 4 10 4 3 4 muz
2 1 3 2 (] 2 2 2 2 1 2 50 &0 2 3 4 Zena
3 1 2 2 (] 1 2 2 2 1 2 20 30 1 1 2 Zena
2 1 2 2 (] 1 2 2 2 1 1 35 40 1 1 2 Zena
1 3 5 2 (] 1 1 2 2 2 2 20 40 1 2 1 Zena
2 1 4 1 (] 3 2 2 2 2 2 &0 &0 2 2 4 Zena
3 1 4 2 (] 2 2 2 2 1 2 &0 &0 1 1 3 Zena
2 1 4 2 (] 1 2 1 2 1 2 10 20 1 1 2 Zena
1 3 4 2 (] 1 2 2 2 1 2 30 40 2 2 1 Zena
2 1 2 1 (] 2 2 2 2 2 2 20 20 3 3 4 muz
3 1 5 2 (] 3 2 2 2 2 2 10 20 2 3 4 Zena
2 1 2 2 5 1 1 1 1 2 2 2 15 1 1 2 Zena
1 1 (] 3 5 1 1 1 1 1 2 15 40 1 1 2 Zena
2 1 5 2 (] 3 1 2 2 2 2 1 20 2 3 4 Zena
3 1 2 2 (] 1 1 1 1 1 2 14 40 1 1 2 Zena
2 1 2 1 (] 3 1 2 2 2 2 10 20 4 3 4 muz
1 1 2 2 5 2 1 2 2 2 2 20 25 2 3 4 Zena
2 1 2 2 5 1 1 1 1 2 2 10 30 1 1 2 Zena
3 1 2 1 (] 1 1 1 1 1 2 45 &0 1 1 3 Zena
1 1 2 1 (] 3 2 1 1 1 2 30 40 2 2 3 muz
1 1 2 2 (] 2 2 1 2 1 2 2 10 2 3 4 Zena
2 3 4 3 (] 3 2 1 1 1 2 25 50 1 3 1 Zena
1 3 4 2 (] 3 2 1 1 1 2 15 25 1 3 1 muz
1 1 5 2 (] 2 1 1 1 1 2 10 20 1 1 3 Zena
1 1 5 2 (] 2 1 1 1 1 2 10 45 1 1 3 Zena
1 1 2 1 (] 3 2 1 1 1 2 5 10 1 1 3 Zena
1 1 2 2 (] 2 2 1 2 1 2 25 30 2 3 4 Zena
1 1 2 1 (] 3 2 2 2 1 2 30 35 4 3 4 muz
1 1 5 2 5 3 2 2 2 1 2 12 15 2 3 4 Zena

.Zd roj

: Vlastni zpracovani

XCIV




Tabulka €. 155: Vyhodnoceni dotaznikového S&gni €. 2 (sloupce Fadky 2/7)

&f &f 6g 6g 8h 8h ot7 ota 0t 8a 0ts 0t 8a 0t 10 ot 11 ot12 0t13 0t 14 0t 15
Jak
dlouho je
| Potravinaf Frekvenc Viastni Jezdi Jezdi Jak max.
|Frekvenc |ské letaky Frekvenc enakupu Restaura Auto- | Je autem Je MHD dlouho ochoten
enakupu jsoupro | endkupu  drogerie | restaurac | ce ANO1, ochoten |pravideln ochoten |pravideln |dojifdiv | dojizdétv
| potraviny |mé drogerie | 1&ky e kavarny |MEZ2 jet autem & jetMHD (& min. min. vzdélani | pfijem dom kod vék | pohlavi
1 1 2 2 (] 1 1 1 1 2 2 15 35 1 1 2 Zena
1 1 (] 1 (] 2 2 2 2 1 2 20 30 4 3 4 muZ
1 1 5 2 (] 2 2 2 2 1 2 15 30 2 3 4 Zena
1 1 2 2 5 1 2 1 1 2 2 12 30 1 1 2 Zena
1 1 2 2 4 1 2 1 1 1 2 10 20 1 1 2 Zena
1 3 2 3 5 1 1 2 2 1 2 15 20 1 3 1 muz
2 3 5 2 (] 1 2 1 2 1 2 10 10 2 3 1 Zena
1 1 3 2 5 3 2 2 2 1 2 7 10 2 3 4 Zena
2 1 3 2 (] 1 2 1 1 1 2 20 25 1 1 2 Zena
1 1 3 1 5 3 2 2 2 1 2 5 30 4 3 4 muz
2 1 3 1 5 3 2 2 2 1 2 5 45 1 1 4 Zena
1 1 1 1 (] 1 1 2 2 1 2 5 20 1 1 3 Zena
2 3 2 1 (] 2 1 1 1 2 2 2 30 2 2 3 muz
1 1 2 2 (] 1 1 1 1 1 2 14 45 1 1 2 Zena
2 1 3 2 5 2 2 2 2 1 2 5 10 4 3 4 muz
1 1 2 2 5 2 2 2 2 1 2 5 5 2 3 4 Zena
2 3 4 1 (] 1 2 1 2 1 2 5 15 1 2 1 muz
1 1 5 2 (] 1 1 1 1 1 2 41 &0 1 1 2 Zena
2 1 2 2 (] 2 1 1 1 1 2 15 &0 1 1 3 Zena
1 3 3 2 (] 1 2 2 2 2 2 20 30 1 3 1 Zena
2 1 2 2 (] 1 1 1 1 1 2 50 70 1 1 2 Zena
1 1 2 1 (] 2 2 2 2 1 2 20 20 4 3 4 muz
2 1 2 2 [:] 1 1 1 1 1 2 30 80 1 1 2 Zena
1 1 2 1 (] 3 2 2 2 1 2 10 10 4 3 4 muz
2 2 2 2 (] 3 1 1 1 1 2 10 30 1 3 1 Zena
1 3 3 2 (] 1 2 2 2 1 2 40 50 1 4 1 muz
2 1 2 2 (] 3 2 1 2 1 2 20 25 2 3 4 Zena
2 1 3 2 (] 1 1 1 1 1 2 30 &0 1 1 2 Zena
1 1 2 1 (] 3 1 2 2 1 2 5. &0 4 3 4 muz
1 1 2 2 5 3 2 2 2 1 2 50 50 2 3 4 Zena
2 1 2 1 (] 3 2 2 2 1 2 10 20 4 3 4 muz
1 3 4 2 (] 1 2 2 2 1 2 32 40 1 3 1 Zena
| 2 1 2 2 (] 3 2 2 2 1 2 20 30 2 3 4 Zena
Zdroj: Vlastni zpracovani
v . - - 7 ~ v z
Tabulka €. 156: Vyhodnoceni dotaznikoveho Signi¢. 2 (sloupce Fadky 2/8)
&f &f 6g 6g 8h 8h ot7 ota 0t 8a 0ts 0t 8a 0ot 10 ot 11 ot12 0t 13 0t 14 0t 15
Jak
dlouho je
Potravinaf Frekvenc Wiastni Jezdi Jezdi Jak max.
Frekvenc ské letaky Frekvenc enakupu Restaura Auto- Je autem Je MHD dlouho ochoten
enakupu jsoupro | endkupu |drogerie |restaurac ce ANO1, |ochoten | pravideln ochoten | pravideln |dojizdiv |dojizdét v
potraviny | mé drogerie | Igky e kavarny |NEZ2 jet autem & jetMHD (& min. min. vzdélani |pfijem dom kod vék | pohlavi
1 1 2 2 (] 3 1 1 1 1 2 25 30 1 3 1 Zena
1 1 3 2 5 1 1 1 1 1 2 50 &0 1 1 2 Zena
2 1 2 2 (] 1 1 1 1 1 2 55 &0 1 1 2 Zena
1 1 5 2 5 3 2 2 2 1 2 30 40 2 3 4 Zena
2 1 4 2 (] 1 2 1 1 1 2 40 50 1 1 2 Zena
1 3 4 2 (] 1 2 1 2 1 1 12 25 1 3 1 Zena
1 3 5 2 5 3 2 2 2 2 2 25 30 2 3 1 Zena
1 1 5 1 (] 2 2 2 2 1 2 40 45 4 3 4 muz
1 1 2 2 5 2 1 2 2 1 2 10 20 2 3 4 Zena
1 3 2 2 (] 1 2 1 2 1 1 10 25 1 3 1 Zena
1 1 2 2 (] 1 2 1 1 1 2 45 55 1 1 2 Zena
1 1 3 2 5 3 1 1 1 2 2 20 &0 1 1 3 Zena
1 1 2 2 5 1 2 2 2 1 2 15 15 1 3 1 Zena
1 1 4 2 4 1 1 1 1 1 2 12 35 1 1 2 Zena
2 1 2 2 (] 2 1 2 2 2 2 10 20 2 3 4 Zena
1 1 2 2 (] 2 2 2 2 2 2 10 10 2 3 4 Zena
2 1 4 1 (] 3 2 1 1 1 2 45 &0 1 1 3 Zena
1,544 3,064 5,576 19,68 35,67

Zdroj: Vlastni zpracovani

XCV




