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Abstract:

Disertani prace na téma ,Model vyptm maloobchodniho nadkupniho spadu” je uvedena
nejprve charakteristikou spebitelského chovani, jeho systémovym pojetim, vyanén
pojmu management, dale specifikuje pojem komumkanix. Teoreticka ast je dale
zam ena na marketingové procesy podniku a témata, keetgkaji gravitanich model
nakupniho spadu.

Prakticka ast je zam ena na problematiku modelovani a ovbvani nakupniho spadu.
Zmin n4 problematika je poptdvana vice ne kdyivd obchodnimi et zci, ale i
spole nostmi, které maji své misto podnikani pouze nanifednoho regionu. Stale vice
tedy vyvstavad deitost zkoumani nakupnich navyk poteb a pani zakaznik.

D kladn jSi znalost urbanistického zazemi obchodniho mast@ho ovlivovani vede
k vySSi efektivit vynakladani finamich prostedk na marketingové aktivity, udr eni a
nebo zvySeni trniho podilu. Hlavnim cilem tétoage je navrh modelu vyptu
nakupniho spadu maloobchodnich siti a jeho veoék&ile bylo dosa eno systematicky
provedenou analyzou sa@asného stavu poznani ve zmié oblasti, dekompozici
problematiky na dvanact postupovych @ih cil , které byly eSeny zvlas a vysledky

t chto dil ich cil 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 modadl 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 paster@ 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#daa analysis of current status of
knowledge in certain area, by the means of topaoagosition on twelve partial aims.

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

conclusions.
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UvOoD

Uplynulé obdobi bylo poznamenano jistymi dopadyafimi krize. Pojem ,krize* v nas
obvykle vyvolava negativni konotace. Takovéto ohbdblg naopak mlo byt novym

impulsem, pile itosti, pro zamySleni se nad tim, co a jakymsgbem ovlivuje chovani
zékaznik. Podnik s touto znalosti ne upravit své takticke i strategické plany.

Obdobi ekonomické expanze je obvykle charaktekiétievySenou koupschopnosti,
nakupy i pes to, e jsou cenové hladiny vysSi. Zakaznici tgkédpokladaji pozitivni
ekonomicky vyvoj do budoucnosti a tak vice spbbvavaji a méntvo i Uspory. Naopak
obdobi ekonomické recese je typické niSimi spbhimi vydaji zakaznik a v tomto
d sledku by mlo byt obdobim, ve kteréem podniky hledaji efektijn cesty vedouci
k dosa eni prodejnich ci] konkurenceschopjisi zp soby prace a celkovnova, lepsi
eSeni. Pravz vySe uvedenych dod se bude tato prace zabyvat poznanim zékaznického
chovani, a tim také vysSi efektivitou vynalo enyfiian nich prostedk . Vysledky této

prace by mly p inést zpesn ni metodického postupu modelovani nakupniho spadu.

V tSina z nas jist v pravidelnych intervalech, vyu iva ke svym nakapobchodni centra
(OC) nebo nékupni zény (NZ), jejich jednotky jsamsazeny pobdami obchodnich

et zc . Souasna generace je charakteristicka tim, e pro kupavani neni pouhym
nastrojem k ziskani statk které slou i k uspokojeni zbytnych i nezbytnycbt pb. Jde

stéle vice o zpsob, jakym tato generace travi pvolny as. Navstva obchodniho centra
nebo obchodni zony musi napVat mnohem SirSi spektrum pelb zakaznik.

Pro jsou pro zakaznika ftera obchodni mista (OC, NZ) atraktivni a jind n®eiCo
zakaznika do obchodniho mistdtghuje? Co zakaznik preferuje a jak bylanbyt tvoena
struktura obchodniho mista? Jednim ze spoigdt impuls nakupniho chovani jsou
neadresné tiskoviny, které do jisté miry podpomgkupni spad. Zajem o informace
Z t chto tiskovin je zavisly na tom, zda jsme cilovdku@nou pro paizeni vyrobku
(vyrobk ) nebo slu eb, zda vyrobek nebo slu bu mame ji fa@nu nebo o koupi bec
neuva ujeme. Tato prace se bude také zabyvat tiskov obchodnichet zc , jejich

15



nabidka je aktuélni pro velké procento obyvatel,vyplyva z pr zkum trhu spolenosti
Incoma GfK.

.Cela t etina eskych domacnosti seipsvych nakupechidi akcemi a vyhodnymi
nabidkami v reklamnich letacich obchodnikém polovina ech si pak letaky alespo
prohli i* (Metro, 2009, str. 4).

Disertani prace se zabyva problematikou nakupniho spathktar , které tento spad
ovliv uji. V eské ani cizojazyné literatue, kterd se zabyva marketingem, nemowan
dostateny prostor analyze a deskripci nakupniho spadu,ostaten je zde také

charakterizovan vliv marketingovych nastroja nakupni spad.

Zam rem této prace je realizovat vyzkum, jeho vysledidye definuji faktory, které
zé&kazniky pi nakupovani ovlivuji, které podporuiji jejich zajem o nadkup naitém mist

a také ty, které tento zajem oslabuji. Sunthtb faktor, které jsou postuprvkladany do
vypo tu modelu nakupniho spadu, umo ni vliastnika nebo managementu OC nebo NZ
adekvatn reagovat a ppadn nastavit komplexni nabidku slueb tak, aby byla pr
zékaznika atraktivisi.

Pi Gvaze o realizaci stavby OC nebo NZ jsou manag&mmvestor postaveny ped
otazku, zda je vystavba obchodnich jednotek iutéuroblasti vhodna. Obvykle je
rozhodnuti o vystavbpostaveno na skuteosti, zda a jak prosperuje ji existujici centrum
v obdobné oblasti. Bdm tem vyzkumu bylo zjistit, zda je toto srovnani mé,reda jsou
regiony v ramci eské republiky obdobné, zda je ¢hto regionech obdobna dopravni
infrastruktura, zda maji zékaznici obdobné nakupényky. JednoduSe lze owt, e

v ramci region neni shodny pat obyvatel a také kupni sila. To vSe vSakarovlivnit
nékupni spéd. Zajimavé z hlediska vyzkumu je viak&ni rozmistni obyvatel, ndkupni
preference a nakupni zvyky, frekvence nakupu zlzoii znych sortimentnich skupin,
mo né zp soby dopravy v ramci regionu, preferencesqb dopravy, ochota cestovat za

nakupy po stranceasové i prostorové a reakce nardknabidky.
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Jednotlivd OC nebo NZ se od sebe neodliSuji kvalitabizenych slu eb, proto e existuje
p edpoklad, e pobdy et zc , které si obchodni jednotky pronajimaji maji nestey
standardy kvality shodna stale je optimalizuji. Navatnost jednotlivych pobeek et zce
vSak m e ovlivnit celkova atraktivita OC nebo NZ a tedynergie atraktivit veSkerych

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

i prakticka, aplikovatelna na jakémkoli vy$em trhu, nikoli pouze v eské Republice,

bez ohledu na to, zda budou vyu ity obchodn&hzcem nebo mensim obchodnikem.
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1 LITERARNI RESERSE

1. 1 Vymezeni podniku a jeho zaazeni do teoretického ramce

Podnik je funkni a pravni entita, organizai systém, subjekt, ktery podnikd s cilem
dosa eni zisku, v ekonomii se jedna o soubor hmadinysobnich a nehmotnych slo ek
slou icich k podnikani. Podstatou jehannosti je naplovani poteb jinych subjekt,
zdkaznik (Znalecky a oceovaci Ustav s. r. 0., 2010). Kady podnik, pokuccehyt
asp Sny, zam uje své aktivity na spatbitele a jeho @ni. Pani spotebitel mohou byt

m ena jeho chovanim.

1. 2 Spotebitelské chovani

Sou asnd koncepce marketingového zkoumani je zama na pochopeni chovani
spotebitele. Pirozenym vyvojem vdeckého poznani bylo chovanbv ka, spotebitele
zkoumano z pohledu sociologického, psychologického racionalniho. Z pohledu
marketingu je zajimavé zkoumat vlivy a kritéria,dpo kterych si spogbitel vybira
vyrobky a slu by, ktera ovlivuji jeho chovani pd a bhem nakupu a zjistit, prosi
vyrobek nebo slu bu padil (Koudelka, 2006).

Podstatnym vlivem, ktery formuje mysl| speltitele je kultura, prostdi, ve kterém ije.
Kulturu Ize dekomponovat do jeji hmotné podoby arakterizovat ji jako stav movitych a
nemovitych vci, které nas obklopuiji, ale také do jeji podoblgmetné, kdy jde o weni se

kultury neboli socializaci (Zamazalova, 2008).

Dalsim z vliv jsou sociélni skupiny a jejich K& a hloubka. Ska socialni skupiny je
definovana ve vniti hranici leny nejbli i rodiny a postupuje smem Kk vnjSimu okraji
pes leny SirSi rodiny, patelé, kamarady, znamé a po neznamé osoby (npp
spolucestujici v dopravnim prostiku). Hloubka socialni skupiny je dana silou vazedzi
jednotlivymi leny (Vysekalova, 2010), (Kotler, 2005).

Poznani vliv a kriterii, podle kterych se spebitel idi pi ndkupnim jednani je klovym

prvkem dlouhodobého Usghu v podnikani. Osoba, ktera zbo i nakupuje, ndrbysv dy

spotebitelem. V nkterych pipadech osoba, ktera je spaltitelem pouze ovliwije
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kupujiciho k nakupu. Vtomto ipad jsou zakladni kritéria modifikovana Kkriterii
kupujiciho (Kotler, 2005).

Teorie spotebitelského chovani v ramci marketingového pogetigfinovana tak, e jde o
proces, ktery obsahuje, jak jednani spojené s bstzpdnim poizenim nebo pou ivanim
vyrobku, tak i okoli, které jej determinuje a déledi, e spotebni chovani obyvatel nelze

vy lenit z jeho vazeb a vztama ostatni aspekty lidského chovani (Koudelkap201

Chovani spotbitele, jak to p nakupu, tak ped a po nakupu, je ovliovano skupinou
vliv , které jsou vnjSiho p vodu (dostupnost vyrobku, prosti nakupu, funkce vyrobku,
design, baleni, propagace, speleské klima atp.) a také vmiho (motivace ke koupi,
osobni vlastnosti spabitele). Pokud dojde Kk pozitivnimu propojeni vseeliv ,
spotebitel zbo i poidi a uiva jej do doby, ne mvai nova pozitivni tenze k ndkupu
novych statk, které pevysi souasné pani a poteby spotebitele (Koudelka, 2005).

Spotebni chovani je, jak ji byloe eno, mo né zkoumat na zakladi p istup :

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

Psychologicky pistup

Psychologicky gstup na zkoumani spebniho chovani se zabyvaedevsim interakci
psychiky a chovani spabitel . Do psychiky lov ka jsou promitany podminé i
nepodminné podnty a proces weni. lov ka, ktery ije v souasné spoebni spolenosti,
Ize nakupnimu chovéni i, tvo it jeho navyky, zasilat zné stimuly ve form mobilnich
textovych zprav, e-mailové korespondence, neadobstigkovin a jiné formy propagace.
Zkoumani psychiky lov ka je behavioralnim pstupem a me byt zkouman pouze
nepimo, na zakladchovani lov ka (Vysekalova, 2004). Psychika sdtitele je v teorii
nazyvana ernou ski kou, na kterou psobi stimuly, podrty, a vnitni predispozice
osobnosti spoebitele. Klasické behaviorélni pojeti psychiky spbitele je dano vztahem

S — O — R (stimul — osobnost — reakce). V praxi idi a pizp sobovat stimuly a sledovat
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a vyhodnocovat reaki chovani spotbitele a skupin spatbitel (Vysekalova, 2004),
(Vysekalova, 2010), (Zamazalova, 2008).

Sociologicky p istup

Sociologicky pistup dopluje poznani spatbitele o faktory chovani ve vztahu socialnim
skupindm a situacim. Spebitel je v rdmci tohoto fstupu chapan jako jedinec, ktery je
ovliv ovan socialnimi skupinami (rodina, SirSi rodinalekové, patelé, znami atp.)
(Vysekalova, 2004), (Vysekalova, 2010), (Zamazal@a8).

Racionalni p istup

Racionalni pistup pedpoklada ist ekonomické benefity, které spebitel upednostuje

pi svém nakupnim chovani. Tentoigiup anticipuje také to, e spebitel umi své
néklady) a pinosy (asové, finanni i uslé pile itosti) hodnotit, vyislit a promitat do
svého uva ovani. Z vySe uvedeného je patrné, éorgdni pistup ve své ryzi podohe

pouze teoretickym fstupem (Schiffman, 2004), (Vysekalova, 2010).

V praxi dochazi ke spatbitelské aplikaci vSech vySe uvedenychstoip . Pokud chce byt
podnik uspsny v tom, jak co nejvice uspokojitgmi a poteby zakaznik, zam uje se na

nasledujici oblasti:

- identifikace zakaznika — podnik dekomponuje tahvnitn homogenni a navenek
heterogenni cilové skupiny. Obvykle se zame pouze na jeden nebo,kolik
malo, vybranych tr nich segmenti kterych doka e pokryt poptavku v optimalnim
pom ru rychlosti a kvality vnimané zakaznikem. Timto gmbem dochazi
k individualizaci zakaznik a pitom kobsloueni vtSich skupin tchto
individualn zam enych spoebitel . Z&kaznik, a p ichazi z externiho progdi
podniku, je vsouasném marketingu chapan jako element, ktery je ninit
hodnotou podniku, kmenovi zakaznici jsou vnimamkiojgartnei, nikoliv jako
externi stochasticky aspekt podnikani,

- zajist ni personédlu — podstatnym pdim podniku, jsou kromzakaznik, také jeho
zam stnanci. V dnesni dobje mo né napodobit vizualni stranku provozovny,

kvalitu i design produkt, vytvo it obdobné marketingové kamparale synergicke
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efekty plynouci ze spoluprace motivovanych a vy8kgth zamstnanc lze
napodobit jen velmi obtin a pomalu. Zanstnanci dotvé&ji podstatnym
zp sobem celkovou image obchodnika,

- nastaveni a zajisti proces — procesni stranka zajigi podnikatelskéinnosti je
tvo ena z ist technického pohledu informatizadhnosti, zapojeni stroja robot
do vyroby nebo prodeje produktu sluby. Z pohledu SirSiho jde o standardy
kvality pé e o zakaznika a celkovy vliv personalu na zakaznmpitencial. Pod
tento bod Ize zadit zajiStni vyhovujicich pracovnich podminek tak, aby
zam stnanci mohli vnovat svou pozornost zakaznik, nikoliv nefunknim
procesm,

- izeni oekavani zakaznika — ekavani zéakaznika nelze efektivnidit, bez
poznani zajmu zakaznika. Obvyklym spbem poznani zajmcilovych skupin je
specializovany marketingovy vyzkum. Na zéklgdho kvalitn interpretovanych
vystup lze popsat so@sné chovani cilovych skupin zakazné&odhadovat jejich
budouci chovani. Pod tento dilbod spada také ovlievani zajm zakaznika,
poteb a pedstav rznymi marketingovymi nastroji. Kvality produktu \Sanusi
naplnit deklarované hodnoty v marketingovych lsedich. D le itym aspektem,
ktery zakaznik vnima, je také dostaté mno stvi zbo i, které bylo nabizeno
n kterym z marketingovych nastro{Spail, 2003), (Foret, 2003).

Doposud byl popsan pouze technicky a teoretickgktspa podnikové vnihi uspoadani,
ktery je zam en pouze na formalni stranku této problematikykfriey vSak ve vtSin
formalnich organizanich struktur existuji i neformalni struktury, vgzilyto vazby Ize
sledovat u mkkych prvk podniku. Neformalni vazby jsou propojenim mezinjeiivymi
zam stnanci a tykaji se pocitovych stranek vnimanipjgk p atelstvi, sympatie, mohou
jimi byt spolené z4my nebo fbuzenské vztahy. Takto Ize odliSit systém v teckdi
form a podnik jako systém s ikkymi prvky. Na tento fakt poukazuje C. Bernard §8%
(Voda ek, Vodakova, 1991).

Z vySe uvedeného je gmé, e podnik je velmi komplexni a interdiscigdim pojaty

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

v len n do prostedi. Podle definic Ize také konstatovat, e syst@éme byt jako celek
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prvkem systému oad vysSiho a také, ale také m byt prvek systémem jiného zpravidla
0 ad nisiho systému. Nelze jej tedy chapat pouzeo jaszbor vnitniho fungovani.
Podnik je nutné chapat jako vztahovésgbeni rznych faktor a parametr. Podstatnou
a vyznamnou sowsti dobe fungujiciho a cile naplijiciho fungovani organizaich
struktur je m eni dopadu a intenzity pobeni tchto parametr uvnit i vn podniku.
Jen tak je toti mo né poznat chovanichto faktor, monitorovat jejich chovani vase,
odhadovat pedpokladany vyvoj faktoru v utém asovém horizontu, optimalizovat
jednotlivé faktory a odhadovat chovanii gejich zmn . Sjistou mirou abstrakce

|ze tomuto systémovému neni a usmr ovani pi adit ndzevizeni.

1. 3 Management

Management Ize chapat poeskym ekvivalentem v podobpojmu , izeni“. Nabyva
r znych vyznam vzhledem k okolnostem. (Ticha, Hron, 2001) Podled&ka
a Vodakové (1991) Ize tento pojem brat velmi komplexre smyslu podnikovéhazeni.
P.F.Drucker (1954) zdaz uje a zu uje vyznam pojmu management pouze na rgee
podnikatelského charakteru. Americky pojem managene specificky zamen pouze
na podniky, které se pohybuji v tr nim praadi a jsou vytveeny za Uelem generovani
zisku. Nelze jej tedy pou it pro pdstavitele spravy statnich instituci, vojenskytran,

neziskovych organizaci a jinych spaeastvi tohoto druhu.

Vyznam slova management lze chapat jako acamia souhrnu lidi p sobicich
na vrcholovych, sednich a zékladnich drovnich, ktese zabyvajiizenim jednotlivych
proces uvnit podniku (Ticha, Hron, 2001), (Veber, 2001)izeni dilich proces,
vyrobnich, technologickych Ize vSak podle Vokk a Vodakové (1991) nazvat spiSe

anglickym ekvivalentem pro pojem ,kontrolovat".
Lze jej chapat také jakeouhrn aktivit, které idici pracovnici v ramci svych funkich
povinnosti bhem pracovni doby vykonavaji. Tutmnost Ize podle Vebera (2001) rofitl

na nasledujici oblasti:

- sloky idici prace, kterymi jsou rozhodovani, planovanirgaaizovani

a motivovani. Garajedaghi (2006) a jini auttopl uji jeSt velmi d le itou slo ku
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idici prace, ktera zajigje zp tnou vazbu a tou je pravidelna a planovana kontrola
delegovanych a organizovanyadhnosti,

- smysl idicich aktivit, ktery spdva v nastaveni jednotlivych strategii, mobilizaci
lidského potencialu se zanenim se na dosahovani kratkodobychedst dobych
a dlouhodobych cil

- kalkulaci s rizikem, ve smyslu neitosti a nejistoty ktera je s realizaci ampevn
spjata (Robbins, Coulter, 2004).

Managementem je chapana také stale se rozvijejidni disciplina, kterd agreguje
poznatky z dalSich wnich obor, jako je matematika, statistika, prognostika, kpetka
a dalsi (Ticha, Hron, 2001), (Veber, 2001).

Lorenzana (1998) ve své knize vymezuje managerakaot |
1) Proces (systematicky zgob provadni p edem specifikovanénnosti),
2) Efektivni vyu ivani zdroj,
3) Provadni innosti prostednictvim a za pomoci ostatnich,

4) Dosahovani gdem vytyenych cil .

Management je, dle vySe uvedenych definic, velmiti b kvantifikovatelny

a specifikovatelny pojem. Je eba rozliSovat wni disciplinu od skupiny lidi
rozhodujicich, organizujicich, planujicich, motieigh a kontrolujicich jednotlivé
innosti. Management Ize popsat i jako souhrn akfwvovadnych obvykle za pomoci
tym zam stnanc. Tyto innosti, ve spravnvedeném podniku, vedou k naphi p edem

stanovenych operativnich, taktickych a strategibkyél . Management je tedy velmi
komplexnim pojmem a proto jeho vyznam bude v négied asti zam en na procesni

izeni.

1. 4 Marketing, jako jeden z tr nich proces

Marketing je sloen ztrnich procesvnimani, porozummi, stimulace a uspokojovani
pot eb specificky zamenych cilovych trh, zdkaznik s ohledem na efektivni vyu iti
podnikovych zdroj. Cilem marketingovych aktivit je stélé zefektbwani interakce mezi

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

Marketing lze také charakterizovat jako..spole ensky aidici proces, kterym jednotlivci
a skupiny ziskavaji to, co pebuji a po aduji, prosednictvim tvorby, nabidky a sny
hodnotnych vyrobks ostatnimi“(Kotler, 1992, str. 4). VhodiBi se zda byt ni e uvedena
definice dle Mefferta (1996), kter4 se explicitzmi uje o zakaznicich, kte jsou

v marketingové vd i praxi Kli ovi.

Meffert (1996) charakterizuje marketing jako dem|é a trn orientované izeni
podniku nebo tr n orientované rozhodovani o podnikovych aktivitabtarketing, jako
pracovni innost znamena odpovidajici planovani, koordinadioatrolu podnikovych
aktivit zam enych na potenciélni trhy. Podnikové cile mohou uskuten ny pouze na

zaklad soustavného uspokojovani po adadakaznik.

Podle Tomka a Vavrové (2007)galstavuje marketing uceleny systém ogait ktery vede
k organizované nabidce toho pravého vyrobku vevsora dobu, na odpovidajici trhy, za

spravnou cenu.

Marketing je tedy vdni disciplinou, nebo procesem, ktery sleduje aikaaln zjis uje

d ni uvnit spolenosti zam ené na aspekty cenové, distriby produktove a propagai.
Neodd litelnou souasti marketingové innosti je také monitoring tr ni situace pomoci
nejr zn jSich analyz. Primarnim cilem marketingovéhosgbeni je pedevsim tvorba
takovych strategickych, ale i operativnich nayrkteré sm uji k vysokému gbli eni se

zajm m a potebam tr nich cilovych skupin (Kotler, 1992).

Marketingové izeni je,procesem planovani a provadi koncepce, tvorby cen, propagace
a distribuce myslenek, zboi a slueb scilem vyvasmny, které uspokojuji cile
jednotlivce a organizaci“ (Kotler, 1992, str. 11). Marketingovéizeni integruje
ovliv ovani, naasovani, smovani a slo eni poptavky takovym zgobem, aby mohlo byt
dosahovano podnikovych ci(Kotler, 1992).
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Marketingové izeni se mimo jiné zabyva marketingovymi prograikigré lze shrnout
pod pojem ,4P“. Problematika ty P* tedy price (cena), place (distribuce), product
(vyrobek, sluzba), promotion (propagace) je velasto kritizovana z hlediska neuplnosti,
zam eni z pohledu podniku a protozn dopl ovana a modifikovana. Mason a Morris

(1993) marketingovy mix rozvadi a upravuji na plémerchandisingu, strategii ceny,

distribu ni strategii, prezentaci zbo i, Uzemlokaliza ni strategii, komunikani strategii a

strategii nakupu.

Pro Uely této prace je pozornost zamna na vyznam propagace v Uzentokaliza ni
strategii podniku.

1. 4. 1 Komunika ni mix a teoretické zaazeni neadresnych reklamnich tiskovin
V nasledujici asti prace bude vymezen a azen pojem neadresnych tiskovin do

teoretického rdmce komunikaiho mixu.

Komunika ni mix je definovan v teoretickém ramci jako sulgreent marketingového
mixu (4-P Price, Place, Product, Promotion). Oblpsipagace (promotion) je podle
Kotlera (1992) dekomponovana na prvky, které spagé ni e uvedena tabulka.

Tabulka . 1: Komunika ni mix

Propagace

Podpora prodeje

Public relations

(vztahy s ve ejnosti)

Osobni prodej

TiSt né a vysilané
reklamy

Vn jSi vzhled baleni
P ilohy v baleni
Materialy rozesilané
postou

Katalogy

Tematicky zam ené
filmy

Doméci asopisy

Bro ury

Sout e, hry a loterie

Prémie a dary
Vzorky

Veletrhy a obchodni
vystavy

Vystavky

P edvadni

Kupony
Rabaty

lanky v tisku

Projevy
Seminae

Vyro ni zpravy

Charitativni dary

Sponzorstvi

Publikace
Styky se spolrosti

Prezentace pprodeji

Prodejni setkani
Telemarketing

Stimulani programy

Vzorky
Veletrhy a obchodni

vystavy
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Plakaty a letaky Uv ry s nizkymi Grok  Lobby

Telefonni seznamy  Zabavni podniky ve
smyslu Event
managementu

Plakatovaci tabule Slevy pi vraceni star:
verze (cenové sra ky

Reklamni tabule Obchodni znamky

Vystavky v mist

prodeje

Audiovizualni

material

Symboly a emblémy

Zdroj: ( Kotler, 1992 str. 613)

Nasledujici ast prace je zamena na rozbor vySe uvedenych prk konkrétni zazeni

procesu ,distribuce neadresnych tiskovin“ do teoke&ho ramce.

1.4.1. 1 Direct marketing

Pojem ,direct marketing® (pmy marketing) je rkdy zam ovan s pojmem ,pméa
reklama“. Pimy marketing v tomto smyslu Ize charakterizovatllpoKotlera (1992) tak,

e jde o,...interaktivni marketingovy systém, ktery pou iw@no nebo vice reklamnich
médii pro vytvéeni m itelné odezvy, nebo transakce v jakémkoliv rhigtotler, 1992,

str. 670) a dale uvadi, e vsamsné dob nejde do dsledku o marketing fmych
objednavek, ale pmych vztah se zakaznikem. Marketing je vSak pojmem mnohem
komplexn jSim a zasesSujicim mnohem SirSi spektrunznych aktivit. Reklama je pouze

jednim ze sub-segmenikomunikaniho mixu.

P imym marketingem mohou byt rozuny jak pimé rozhovory, tak také zasilanznych
tiskovin (dopisy, letaky apod.). V scasné dob Ize k tomuto zpsobu osloveni zakaznika
p idat jeSt telemarketing, rozhlasové a televizni vysilani k&g mo né na nabidku fmmo
reagovat. Do vySe uvedené skupiny nastradime také internetové nakupovani (Kotler,
1992). Po strance finani jde u osobnich rozhovowo velmi nakladny zpsob oslovovani

potencialnich zakaznik Va a (2006) tvrdi, e v Nmecku u externich dealefe nutné
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na ka dy pimy kontakt poitat sto a ti sta Euro. U vlastnich obchodnich zastupae
o padesat a sto Euro. U masovych médii, kterAvagicsiroké spektrum potenciélnich
zakaznik je naklad vyjacen cenou inzeratu, spotu péehou potem divak. Jde tedy
o nizky naklad. Neadresna distribuce, jako nagiropého marketingu je po nakladové

strance uprostd t chto extrém.

Veskeré vySe jmenované nastroje maji spaeto, e umo uji p imou reakci zakaznika.
Takto Ize pod uvedené definice zahrnout propaganastroje typu letdk brour a

reklamnich novin distribuovanych do vybranych donusti.

Velmi d le ité je vSak nalézt a co negsn ji vymezit cilovou skupinu, ktera by mohla mit

o ur ity druh takto prezentovaného reklamniholedi zajem.

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

nastroj p imého marketingu, katalogovym prodejem.

Neadresné tiskoviny jsou zvlastnim druhem reklaRgklama je chapana jako placena
forma neosobni prezentace a podpory myslenek, zbslu eb uritym sponzorem. Jako
reklamu lze chapat, mimo jiné, tigbu reklamu ve form asopis, bro ur, katalog a
letak . VSechny jmenované mo nosti reklamy Ize vlo it dohrdnek obyvatel a obchodni
et zce, a ji potravina ské tak nepotravingké, jich vyu ivaji (Kotler, 1992).

Teoreticky Ize zadit neadresné tiskoviny také do podpory prodedpBra prodeje
je podle Kotlera (1992) charakterizovana jako kwdtkoé stimuly trhu pro povzbuzeni
nakupu nebo prodeje vyrobku slu by. Toto kritérium je tedy také splno, proto e
reklamni tiskovina ma upoutat zakaznika a vyvaddoj zajem o pdzeni zbo i, které je
prav aktualni. Veskeré tiskoviny jsou distribuovanyrsitou periodicitou, obvykle tydn
Nap iklad u nabytk&kych firem m e jit o katalog na cely rok a pak se nejedn& opood
prodeje (Kotler, 1992).
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Katalogovy prodej je jednim z nastrop imého marketingu. Jde o zasilani katalog
r zn zam enych firem. M e jit o zasilky adresné i neadresné (Kotler, 1992)

D leité odliSeni od neadresnych tiskovin ve vySe dameém smyslu je vtom, e
p i katalogovém prodeji si zakaznik zbo i z kataloghbjedna a katalogovy obchod mu
jej zaSle postou, jde tedy spiSe @qch dce dneSniho internetového obchodu. ad
popisovanych neadresnych tiskovin si zakaznik lanekiho materialu vybere aipadny

nakup naslednuskuteni v provozovn.

Na zaklad vysSe uvedenych definic Izéci, e v p ipad neadresnych tiskovin jde, v rdmci
teoretického vymezeni, o reklamni letak, proto e jo placenou formu neosobni
prezentace. Tento reklamni letak je vSak distrilmozxakaznikm s uritou periodicitou a
slou i tedy ke kratkodobym stimuin, pipominajici kampani, na zaklackteré si lze
vybrat vyrobek a naslednej poidit. Neadresné tiskoviny Ize tedy definovat jak&lamni

letaky podporujici prodej.

1. 5 Charakteristika geomarketingu

Geomarketing je pojem, ktery v sqhintegruje dv slo ky. Jde o marketingovy fstup
chapani trniho prosedi, ktery je zamen na vybr nastroj marketingového mixu
s ohledem na lokalizaci. Podstatnymi oblastmi zkéniméto discipliny jsou veliny, jako
vzdalenost, dopravni dostupnost a mistni orientsigelen s ivotni Urovni, pohlavim,
stdim a navyky obyvatel. Nedilnou aasto vyuivanou solésti jsou také data
z demografickych przzkum . Geomarketing jako disciplina ne ovliv ovat takova
odd leni klasické struktury podniku jako je marketingoywrovozni nebo kontrolingové.
Geograficka data jsou digitalni informace strukuameé podle geografickych kli do
ohrani enych klastr. Data ziskana v rAmci geomarketingu jsou obvykigpjenim dat od
zakaznik a dat tykajicich se tr niho potencialu (marktfushgeomarketing, 2009).

Vystupem takovychto Seni jsou pak iselnd podkladova data a mapové podklady

na zaklad, kterych Ize ici, odkud pichazi vtSinova skupina zdkaznik na jak&4 mista
umistit obchodni zastoupeni, jak optimalizovat p#ooou si v radmci et zce, kam
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umistit bankomati kam distribuovat vhodnou formou reklamni médiaapgdvé podklady
umo uji naslednou analyzu tr nich potencidla umo uji transparentni zobrazeni

iselnych dat.

Podle Krolla (2010) Ize pojem ,geomarketing” vyHit jako obchodni zenpis, tvorba
obchodni sestaveni mapové (Uzemni) charakteristétyo mikromarketing. Tyto pojmy
jsou vSak pouhou snahou oeklad slova geomarketing. V odborné literatuzatim
neexistuje mnoho definic, které by se geomarketmgabyvaly. Kroll (2010) ve své knize
popisuje geomarketing jako nasazeni a analyzu mistmani enych dat urenych a
vytvo enych jako podklad pro rozhodovani v oblasti maniget a managementu. Definice
Frahlinga (1995) ik4, e jde o povdomi o uritych oblastech i mistech, ktera jsou
strukturovana pro paeby marketingu. Geomarketing integruje planovardorédinaci
a kontrolu merketingovych aktivit s vysokym zaenim se na zakaznika. Velmasté
je pou iti informa nich systém, soubor dat a mapovych podkladDalSi definiceika, e
jde o marketing zalo eny na databazovém princigeryn Ize m it chovani souasnych
zakaznik a progndzovat jejich chovani v budoucnosti. Cileavedeni geomarketingu
je obvykle lepSi zacileni reklamniho &ehi a stim spojené snieni néaklad(Menne,
2008).

Michael Herter, obchodnieditel pro geomarketing spoleosti Infasgeodaten k tomu
dodava, e geomarketing obohacuje klasickai P markegingu (price, place, product,
promotion) o prostorové hledisko. Podle Michaelatéta je geomarketing také sbm
lokalizovanych, demografickych, obchodnich a konaumrelevantnich informaci
zr znych (veejnych nebo soukromych) zdrojVelkou roli hraje podle Hertera také
~princip sousedstvi“ v ndkupnim chovanilov k bydlici na urittm mist ma podobné
zajmy, preference, fifmy a smysleni jako jeho soused, mnohdy také fimgousedska
rivalita, ve smyslu ndkupu vyrobku, ktery ma jnsoused. Proto je mo né na zaklad
ur itého vzorku nazor a postoj z jedné oblasti odhadnout tyto vlastnosti i prylab

populaci v ramci tzemniho celku (Deckart, 2010).
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VSechny definice maji spoleé pedevSim to, e jde o zachyceni zdkaznikova chovani
v ur ité agregaci, které je podloeno statistickymi daty zpravidla zobrazovano,

co do prostoru i intenzity, na mapovych podkladech.

Statistické podklady viselné a tabulkové form obvykle ziskavané od statnich instituci,
ale také od soukromych firem jsouléité pro vytvo eni prvotni charakteristiky danych
Uzemi. Mapovy podklad Ize ziskat z Geografickéhfmrina niho systému (GIS). Tato
data musi byt doplma pr zkumem trhu, na jeho zakladsou zjiStny navyky a chovani
zékaznik v r znych oblastech zemkraje i ni §i jednotky v tomto smyslu. Data ziskana
pr zkumem jsou ast na a upravena, dale dojde kjejich strukturovanpravedeni
vypo tu. Vyslednym produktem je stanoveni oblasti, kter@ji pro podnik nakupni
potencial. Tyto vysledky mohou mit podobu tabeldmnvystup, obvykle doplnnych
mapovym vystupem (marktfuehrer-geomarketing, 20@jektplus, 2009).

Mapovy podklad v geomarketingu slou i jako anallfimastroj pro ilustraci vyp@tnich
podklad, ale také jako nastroj pro orientaci a kontrologartenych dat, tvrdi Kroll
(2010) ve své publikaci.

Pro podpeoeni vysledk z logického hlediska Ize pou it infrastrukturnifanmace, jako
je mapova vrstva s dopravni infrastrukturou. Vyznam roli mohou hrat spoje a linky
m stské hromadné dopravy, které usngd p istupnost a dosa itelnost mista prodeje.
D leithd je také vzdéalenost ostatnichasto navStvovanych mist (mista uvena ke
kulturnimu a spoleenskému vy iti jako sportovni centra, kina neboaxditnicka zazeni).
Mapovy podklad slou i také pro oweni vysledku przkumu trhu. Zakaznicky potencial by
nem| byt identifikovan v mistech, kde se na mapovéndikiadu nachazi zalesma
plocha, industrialni zastavba, parky, a nebiwodni rezervace. Naopak potencial skytaji

vysoce zalidnna mista.

Podle Meliha Oztalaye z Michiganu jsou vystupghto analyz praktické také pro jejich
snadny penos Vv elektronické podobPodle stejného autora jde o nastroj vhodny nejen
pro velké mezinarodniet zce, ale i pro malé a sdni podniky, které obi regionaln
(Oztalay, 2010), (marktfuehrer-geomarketing, 2009).
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Geomarketing umo uje zjistit a pi adit k uritym oblastem zédkaznické obraty, vyhledat
nové zakaznické potencidly. iRazeni probihd na zakladprocesu ,geokddovani®
takzvanym p azenim ,geoklie”. Toto geokddovani umouje propojit interni data s daty
externimi, pochazejicimi z prkumu trhu a dale daty jako jsou stubudov, obyvatel,

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

1. 5.1 Lokalizani strategie

Prostorovy pohled, v podnikani, je zvlad le ity v ramci zkoumani et zc a jejich
obchodnich shluk. Prosperita jedné obchodni jednotky vramet zce m e byt
empiricky ov ena, ale jeji wna kopie na jiném mistnemusi byt shodnatraktivni.
Souhrn ekonomickych aktivit na stranabidky a ekonomickych akci ze strany poptavky
vytva i ekonomické vztahy, které Cimler (1994) nazyvanskuoickym prostorem. itek
(2002) tento souhrn aktivit nazyva ekonomickym poosvym systémem, ktery je
strukturovany (nespoijité rozlo eni ekonomickych ikt v ramci systému), interaktivni

(dochazi k pohybu vyrobnich faktgra dynamicky (dochazi k jeho vyvoji).

Strategie je pojem vyuivany dnes pro zaujetedem promyslené poziceip eSeni
ur itého procesniho problému, situace. Jde o vyrahgmmjici z vojenské terminologie
a znamena zameni se na rozsalinnosti podniku v dlouhodobém horizontu, které ide&
vytva eji soulad mezi podnikovymi zdroji a micim se vnjSim prostedim — zvlast
trhem a zékaznika (Ticha, Hron, 2001). Podle Digmél090) Ize tento pojem velmi
jednoduse popsat jako zob pohybu z bodu A (mista, kde se podnik v asaé dob
nachazi) do bodu B (tedy mista, kde by itém asovém horizontu podnik ctip sobit).
Primarnim pedpokladem je ckladna analyza soasného stavu, tedy zjiti, kde se
podnik prav nachazi. Tato analyza neni snadna, protoe zabrndgfinovani
dosaitelného trhu a znalost jeho charakteristikpnalast charakteristik odtwi,
konkurenniho ringu, vlastnich zdroj podniku, jeho silnych a slabych stranek,
technologickych pedpoklad a zazemi, ekonomickych faktorp ani a poteb zakaznik,
demografickych faktor, r znych mezinarodnich vliy zasah ze strany regulatortrhu

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

! Maloobchodni shluk je tven jednotkami maloobchodnila jejich koncentraci na vymezené plose. Za
maloobchodni shluk Ize pova ovat obchodni centékupni zony, maloobchodni paséa e a nakupni ulice
(Cimler, 1994).
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Stanoveni pozice asového horizontu, kam podnik smje, vychazi z odhadu budoucich
hodnot skuteného stavu vy3Se uvedenych faktor im p esnjsi bude analyza soasného

stavu, tim pesnjSi bude odhad stabudoucich (Digman, 1990).

Armstrong (2008) ve své knize uvadi, e strategio t prohlaSeni nebo vystteni
innosti, kterych chce organizace nebo jést dosahnout, kam chce sowvat a jit

v hrubych rysech a jakym zpobem se tam dostane.

Strategii se rozumi také umi idit innosti vymezeného okruhu lidi takovym zpbem,
ktery umo ni v budoucnu splnit pdem vytyené cile. Strategie neni pouhé navr eni
i formulace Uelnych postup jak dospt kuritému cili v dlouhodobém horizontu,
ale integruje také analytické metody emé k poznani jak visiho, tak také vniniho
prostedi podniku. Bez tohoto poznani nelze hledat pmitspa dlouhodoby rst podniku.

V sou asné dob, pokud chce byt podnik Usgny, musi byt vyznamn orientovan
na zakaznika (Svandova, 1997), (Kotler, 1992).

Strategie je podle Armstronga (2008) vymezenim ramjim ve vztahu podnikové
procesy k vnjSimu prostedi podnik smuje, aby dosahl konkureni vyhody. Kotler
(1992) specifikuje tuto mysSlenku tak, e se podnikgouasné dob sna i umistit svj
produkt nebo slu bu v myslich zadkaznikak, aby byl stale posilovan jejich podil na trhu
a generovan zisk. Podle Svandové (1997) Ize poptaakirhu nejen uspokojovat, ale také
monitorovat a kratkodobodhadovat. Usghu doséhne pouze takovy podnik, ktery doka e
vysledky analytickych pohledp etvoit v podnikatelské zamy a to dive a efektivnji

ne konkurenni podniky.

Podminkou uspgn fungujiciho podniku a jeho procesniho rozvoje jelifikované
strategické izeni a pedevsim strategické planovani, které reaguje na v ile itosti
a hrozby, zna své limity v podolsilnych a slabych stranek a to vSe orientuje kKmayd
poteb a zajm zakaznika. Stanoveni a napvani cil spolenosti a také jejich jasné
vymezeni je dle ité z hlediska rozliSeni operativnich, déh proces od dlouhodobého

sm ovani podniku v rdmci tr niho prosdi.
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Podle Kotlera (1992) je strategické planovaidicim procesem rozvijeni a udr ovani
dlouhodob udritelné shody mezi stanovenymi cili a také jdmrganizace v ramci
m nicich se trnich dle itosti. Mitzberg (1994) jde ve své knize jestlale a mluvi

p i stanoveni strategie o takzvanych ,kvantovych dgagh” tedy zptnovazebnim
systematickém procesu, ve kterém niggl pemyslime a pak jedname, realizujeme
promyslené kroky. Soasn jde vSak také o jednani, které vyvolava topnysleni
o u in nych rozhodnutich. Tak, aby se strategie mohlizppsobovat, vice i mén
prom nlivému, prostedi trni ekonomiky je dle ité tyto strategie formulovat obecn

v podob hrubych vizi a nikoli je formulovat psn. Timto se Mitzberg (1994) ve své

knize pibli uje teorii Goldratta.

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

Konkrétni zpsob naplnni princip a zésad lokalizace maloobchodni jednotky nebo

jednotek je mo né zadit mezi taktické prvky marketingovénosti.

Dle Cimlera (1994) lze strategii kit na aktivni a pasivni. Strategii pasivni Ize veiz
chovani podniku, jako je napodobovani, vyhnuti sété&s innosti a nebo Ustup z trhu.
Naopak za aktivni strategii lze ozita dopedné procesy jednani a vyu ivani

marketingovych nastroj

Ka dy podnik musi mit vlastni vizi, tedy své buddaspirace. Strategie je pak propojenim
jednotlivych zdmr , cil a plan v ramci této vize (Digman, 1990). Cile podnikuyso
obvykle pesn am iteln definovany a dekomponovany do jednotlivych oblagtko
jsou udritelny rst podniku i mira r stu, finanni cile (dosaeni uitého zisku,
navratnost investic), vyrobek (kvalita, inovace,sida), marketing (stanoveni cilové
skupiny, tvorba reklamni kampgnodbyt uritého mno stvi, zaujeti podilu na trhu, vyb
vhodného komunikaniho média apod.), operativninnost, personalistika, spoknska

zodpov dnost.
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Tato prace se wuje pedevSim marketingovym proces podniku v oblasti lokalizace

maloobchodu.

Dle Masseyové (1979) Izeistudiu lokalizanich teorii identifikovatty i p istupy:
- pistup, jeho cilem je vysulit lokaliza ni rozhodovani podnik
- pistup, ktery je zamen na identifikaci zavislosti mezi lokalizémi rozhodnutimi
podnik ,
- pistup analyzujici spolenské nebo psychologické motivatory lokalizi@h
faktor ,
- pistup, ktery vyswtluje celkové prostorové uspgmlani ekonomiky.

Lokalizace ekonomickych aktivit je danaedevsSim grodnimi podminkami, dostupnosti
pracovni sily, zakladnimi hmotnymi fondy, dopravhirpodminkami, technickou
infrastrukturou, vdecko-technickym rozvojem a v4dnim, vlivem na ivotni prosedi,
demografickou strukturou, cenou pozemku a reguilpolitikou (itek 2002).W. Roscher
(citovano z. itek, 2002) ve své knize zkouma ldkalpro vhodné umishi pr myslu a
uvadi nasledujici podminky pro vznik pnyslové zony:

- dostatena hustota obyvatelstva,

- vybudované dopravni infrastruktura,

- kulturni vysplost obyvatel,

- spotebni naroky,

- ur ité mno stvi kapitalu,

- vysplé zemd Istvi (Cimler,1994).

VySe uvedené podminky jsou proely prace platné jen zsti, proto e jde o podminky
pro vznik pr myslové zdény, pro zonu prodeje a slu eb musi bjjthevy et redukovan. Po
provedeni redukce lze pro a@ly prace uvaovat jako zakladni g@poklad modelu
p itomnost hmotnych fond (volnych finannich prostedk ur enych ke spogb),
dopravni zbudovanou dopravni infrastrukturu, nagkte oba autoshoduji, demografickée
charakteristiky zkoumaného osidleni, musi existepatebni naroky obyvatel a jeho jista
kulturni vysplost. Vy et t chto charakteristik je obecraplikovatelny pro gpad tvorby

nového obchodniho mista. Tato prace seuje vypotu nakupniho spadu (z hlediska
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zékaznika) a v avahu budou brany pouze faktoryp jgk hustota zalidmi, dopravni
infrastruktura, jistd kulturni vyspost, ktera je charakterizovana racionalitou chdvan

ekonomicka vysgost.

1. 5. 2 Dopravni podminky a dopravni infrastruktura
Dopravni infrastruktura prothla v uplynulych dvou stoletich dramaticky vyvoj.
S rozvojem centralizace obchodu a slueb jsou otgJstvo nuti k doji ce za nimi.
Lokalizace obchodu a slu eb Gzce souvisi s frekvgegch vyu iti. Berry a Christaller
(1961) rozdlil za izeni slu eb do 1 kategorii:

- zakladni, takové, které uspokojuji ka dodenni by obyvatel,

- VySSi, ty které uspokojuji petby na delSiasova obdobi,

- nejvysSi, poeby, které jsou uspokojovany pouzélka.

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

vzdalenosti.

V ramci této teorie Ize soudit, e ka dé obslu nésto je zarove centralnim mistem, které
nabizi vyrobky a slu by, centralni funkce. Nabidkl eb i vyrobk je pro ka dého
obyvatele oblasti shodna a rozdil hraji pouze dopranaklady, které se s rostouci
vzdalenosti zvysuji. Poz@i vyzkumy dale uvadi, e sluby jsou rozmistny a

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

Uvnit obchodnich zén a obchodnich center dochazi knsentinimu mixu, ktery vyvolava
frekven ni interakce doji ky. Obchodni et zce zakladaji svoji strategii na dodr eni na
dobré dostupnosti pro zakaznika. itek (2002) vyghateorie centralnich mist a ve své
knize uvadi, e prostor je mo no vnimat jakoeBa ku v podnikani firmy. Tento pohled
Ize interpretovat tak, e rozsah prostoru ovlije motivaci zakaznik navstivit obchodni

jednotku.

Waldo R. Tobler (1970) formuluje zédkon geografiwrk ika, e ,Ka dy prvek disponuje

vazbami k jinym prvkm, ale prvky, které jsou si blizké vzdalenostpatisiji vice vazbami,
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ne prvky sob vice vzdalené“(Tobler, 1970, str. 234-240). Schématicky je tejeo
patrny na Schématu. 1. VySe uvedenym zakonem lIze charakterizovat t@hképor
vzdalenosti“ (Friction of distance). Uvedené téma jiteratue nazvano pojmem ,Rozpad
interakci s rostouci vzdalenosti* (Distance decRy)zpad interakci s rostouci vzdalenosti
je patrny na rozdilu mezi ratskymi centry a pm stskymi oblastmi. Najklad mno stvi
chodc v ulicich se sni uje se vzdalenosti od centrasta. V centru toti existuji nakupni
p ile itosti, pracovni pile itosti, mo nosti vyu it volny as a jiné atraktory, které zvysuji
po et interakci v lokalit. Kvalita silnic se zhorSuje se vzdalenosti od reent sta, proto e
tyto silnice jsou mén vyuivané a meén je do nich investovano. Kvalita slueb
obchodnik se sni uje s rostouci vzdalenosti od centra (vtrcejsou obvykle umishy
luxusni znaky obchodnik). Hodnota pozemkse sni uje s rostouci vzdalenosti od centra,
proto e centrum umo uje obchodnikm i rezidentm vysSSi mno stvi interakci (Tobler,
1970).

Schéma. . 1: Deskripce Toblerova zakona geografie

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

k ivky, ktera tento rozpad charakterizuje. Martin2@13) tuto kivku vyjad uje zp sobem

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

Za pedpokladu racionalniho chovani zakaznikdy zakaznik nerad gkonava odpor
prostedi (nesjizdné komunikace, ilsnou vzdalenost, vysokouasovou naraost
p epravy, vysoké finami naklady na gepravu atp.), je strategieilpli eni se zakaznikovi
vyhodna jak pro zakaznika samotného, tak pro obtkadZ vySe uvedeného vyplyva, e
s rostouci vzdélenosti od obchodniho mista, kled#dota zakaznik k doji ce. Lze
p edpokladat, e nedochazi k poklesu linearnimu, péstupnému, p em plati, e
s rostoucim mno stvimasovych pasem, smem od obchodni jednotky dochazi néye

k p ikrému sni ovani mno stvi zakaznik (situace vyplyva z charakteru sta, kde je
p edpoklad bli §i konkurence) a nasledk pomalejSimu propadu mno stvi zakaznik
PomalejSi propad je dan zakazniky, kterych je dibk®a mno stvi mén a bydli
v intravilanu obci, kde obvykle neexistuje uspokajalternativa nakupu. Zminy vztah
byl testovan na zakladrealnych datovych podklada vysledky testu jsou uvedeny
v kapitole 4.8. ,Vypoet funkce dopravniho spojeni“. z daného regionuobeenny
pr b hem exponenciélni funkce se zapornym exponentgimtvjer je uveden v Grafu.l.
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Z Grafu . 1 je patrné, e zpatku musi uvedenda funkce vykazovat rychly poklestypo
zakaznik s rostoucim asem dojezdu a déale se jeji pokles zpomalujeb Rruvedené
funkce lIze ilustrovat nafklad na funkciy = 2" *. Grafické znazormi pr b hu této funkce
viz. Graf .1. Rychly tvodni pokles kky je dan nizkym odporem prostli v blizkosti od
centra, efekt odporu prosti zaina p sobit s rostouci vzdalenosti a vytvéak konvexni

tvar K ivky.

Graf .1 Teoreticky pr b h exponencialni funkce se zapornym exponentem ip
zakladu 2
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Zdroj: Vlastni konstrukce funkce, Vlastni zpracoivan

1. 5. 3 Demograficka struktura oblasti

Pro zjiStni nakupniho spadu je k& ita také demograficka struktura oblasti, kterze
dekomponovat z hlediska tvrdych dat na jeji gioi strukturu, vzdanostni, vkovou a
ekonomickou. Z hlediska umisti jde o hustotu osidleni a velikost sidelnich fdtva
p isluSného regionu. Dekompozice je mo na také zielked m kkych dat na jeji @ni,
pot eby a nadkupni navyky. Osidleni je chapano jaksi&iel a sidelnich Utvarkteré jsou
propojeny dopravni infrastrukturou. V rozvinutychenzich je osidleni obvykle
koncentrované do mist, kde je umispr mysl a slu by a vznik& zde mno stvi pracovnich
mist. V. mén rozvinutych zemich je osidleni obvykle rovnamjsi. Nakupni navyky
jsou m itelné pomoci udajo spoteb , p ijmové skladb a tedy ukazateli ivotni Urovn

Mno stvi obyvatel rozmistnych v prostoru s uitymi ekonomickymi charakteristikami a
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navyky ve spoeb Ize nazvat jakgroduk ni potencial zazemive vztahu k obchodni
jednotce. Osidleni je v ramcieské republiky administrativn len no, tento fakt vytva

prostor pro m itelnou analyziprodukce zazemiobchodni sit V této souvislosti je nutné
uvest zavislost maloobchodninnosti na produkci zazemi. Bnyslové podniky mohou

byt naopak lokalizovany mimo obydlenou oblast (GmML994).

1. 5. 4 Administrativni len ni eské republiky a lokalizace produkniho potencialu
zazemi
eska republika (R) je samostatnymlenskym statem Evropské unie a proto jeji formalni
len ni musi byt kompatibilni s Gzemninten nim evropskym. Hlavnim nstem eské
republiky je Praha, kde se také soestji d le ité instituce (sidlo hlavy statu, VIadaR,
jednotlivad ministerstva, senat aj.). Na uzen ije 10 266 000 obyvatel, z toho v Praze
jde 0 1 249 026 (Ministerstvo zahramich v ci, 2008 ), ( esky statisticky tad, 2009).

Evropska Unie vyuiva pro statistické ély Eurostatu rozdeni uUzemnich celk
na jednotlivé NUTS. NUTS znamena ve francouzskégir@le Nomenclature des Unites
Territoriales Statistique. V pkladu je o nomenklaturni statistické uzemni jekipotyto
Gzemni celky sloui pro (ely regionalni politiky. Eurostat pou iva podrol$i len ni

t chto jednotek a dokéa e takeéipadit bli Si specifikaci k tmto celk m (Narodni Ustav

odborného vzdavani, 2008).
Eurostat uvadi nasledujiden ni NUTS:
NUTS 0: Jde o jednotlivé staty eska republika).

NUTS 1: Vtomto pipad jde o geografické celky nad 3 mil. obyvatel, mohoubyt
spolkové zem V R neexistuji takto velké samostatné celky a praoNUTS 1
propojeno s NUTS 0 (Narodni Ustav odborného Madni, 2008), (esky statisticky (ad,
2009).

NUTS 2: takto je nazyvan region nad 800 tis. obyvatel. R/tuto hranici velikosti splji
jen nkteré kraje, a proto jsou menSi kraje propojovaopirdmady. Na Uuzemi eské
republiky se nachazi 8 regioNUTS 2 — Praha CZ01, dni echy CZ02, Severozapad
CZz04, Severovychod CZzZ05, Jihozapad CZ03, Jihovydhd@6, Stedni Morava CZ07,
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Moravskoslezsko CzZ08 viz. #oha . 1, Obazek . 5 (Néarodni ustav odborného
vzd lavani, 2008).

NUTS 3: Takto je oznaovan kraj. Kraj je pouze znaidim nazvem pro oficialni oznani
tohoto Uzemi. Jde tedy o VySSi Uzemni samospré&liy.cKraje, tak jak existuji dnes,
vznikly 1. ledna roku 2000 a nahradilyydnich sedm kraj eskéa republika ma 13 kraj
(Stedo esky, Karlovarsky, Plzesky, Jihoesky, Ustecky, Liberecky, Kralovéhradecky,
Pardubicky, kraj Vysdna, Jihomoravsky, Olomoucky, Zlinsky a Moravskasley).

Kt mto kraj m se obvykle pdava jest Praha, ktera vSak neni samostatnym krajem, ale
ma stejné pravomoci, viz. foha . 2, Obrazek. 7 (Narodni Ustav odborného viavani,
2008).

NUTS 4: Podle Eurostatu se timto ndzvem Znakresy. Okresni ady byly zruSeny
ji vroce 2003, ale vzhledem ke stalé pi n kterych instituci (soudy, statni
zastupitelstvi, policie) bylo zachovano okresnimizé len ni. Tyto instituce maji tedy
stadle své okresni spravy. Okres je vyu ivan staleétjako statisticka jednotka.eska
republika ma 76 okres pi em hlavni msto Praha neni okresem. Okresy znazjer
obrazek v Hloze . 3, Obrazek. 8 (Narodni Ustav odborného viavani, 2008), (esky
statisticky uad, 2009).

NUTS 5: vyznauje jednotlivé obce. Tyto se ld na ti skupiny. Obces rozsienou

p sobnostj které vznikly po zruSeni okresnicrad po 1. 1. 2003. V R existuje celkem
205 obci s roz&nou psobnosti. Do druhé skupiny pabbces pov enym obecnim

0 adem, na které nkteré obce s roz&nou pravomoci deleguji své pravomoci. Poslednim
typem obce jsowbce tzv. prvniho typu Jde o obec, tedy nejmensi spravni jednotku,
v jejim ele stoji starosta. Obvykle je starosta zodpay za nkolik obci dohromady.

Ka da obec ma vymezené katastralni uzemi. Tatoskatiai Uzemi pokryvaji celouR,
krom vojensky ste enych prostor. V R se od ledna 2010 nachazi 6245 obci (Narodni
ustav odborného vzthvani, 2008), (esky statisticky (ad, 2009).

Ni §i Uzemni jednotkou ne katastralni Uzemi je .tZAakladni sidelni jednotka (ZSJ),
neboUrbanisticky obvod. Jde o statistickou oblast velkou vestech jen nkolik ulic a
v nejmensich obcich zahrnujici a celou rozlohueoh€SJ je oznavana nazvem a také

Sestimistnym islem. Ktmto ZSJ lze p azovat data, ktera tvioa spravuje esky
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statisticky tad ( SU), a pochazeji zeani dom, byt a lidu. Sitani lidu probiha v dy
jedenkréat za deset let (Narodni Ustav odbornéholdweéni, 2008), (esky statisticky (ad,

2009). Pro Uely prace budou vyu ita data na urovni ZSJ.

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

1. 5. 5 Princip spadovosti
Administrativni len ni  eské republiky Uzce souvisi s problematikou spasibvo
Spadovost neni novym jevem, ale je historicky daedevSim ekonomickymi, kulturnimi,

spojovymi a infrastrukturnimi vazbami v ramci jetloosidleni.

Stupn spadovosti charakterizuje Cimler (1994) ve svdigabi nasledovn:

1. stupe spadovostivykazuji sidelni Gtvary venkovského charakterzlgytn obslu nym
obvodem, pro menSi nebotsi po et venkovskych sidel (jednotlivé domy, vesnice,anal
m sta). Tato spadovost je dana vlivem pracovniche gosti generovanych sidlem
panstvi, farnim obvodem, koncentragimesinik a nebo obchodnik Pozdji Ize zahrnout
obvody zdravotnich stdisek nebo zakladnich Skol. V tomtoigad jde o spadovost

s denni frekvenci témvsSech obyvatel,

2. stupe spadovostivykazuji msta a malad nsta. Velikost spadové oblasti v tomto
p ipad Ize stanovit na 15-20 km (kilometru) okolo cent&padovost vznikla historicky
v dobach tvorby okresnich t, kde byly koncentrovany Skolni zzeni, zdravotnicka,
kulturni a pr myslové podniky. U tohoto stuprspadovosti Ize hovi o ob asné frekvenci

navstvy centra vtsinou,
3. stupe spadovostije dan vlivem mst byvalého krajského vyznamu, ktera plnila funkci

kulturni, socialni a spolenskou. Spadovy polomlze stanovit na 40 km. @&ti stupe

spadovosti je charakteristicky mensi ne asnou navstou mensiny obyvatel zazemi.
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Spadovost je v praxi omezovana tzv. rkn radiem a dostupnosti. Maximalni hranice
ak niho radia je dana dojezdovou dostupnosti. Miniin&ranice je dana minimalni

rentabilitou produkce zazemi.

Vymezeni akniho radia maloobchodni jednotky je dano:
- mno stvim obyvatel a hustotou zalidri oblasti,
- Siia hloubkou sortimentu,
- frekvenci poptavky,
- charakterem zéastavby a urbanistickym rozlo enéstavby,
- dochézkovou vzdalenosti,
- spadovymi ponry ve vySe uvedeném smyslu (Cimler, 1994), (Toude€knc,
Vystoupil, 2008).

K vySe jmenovanému je mo né doplnit dale vyigst silni ni sit, jeji propustnost a dale
vliv sit m stské hromadné dopravy (pravidelnosti spmjejich mno stvi). Kvantifikaci a

systematizaci vySe uvedenych fakttme dosahnout lepsiho poznanami zakaznik.

Systémovy gdstup je takovy, ktery je zamen na celistvou a komplexni analyzu prvk
celku, celku samotného, analyzu vazeb mezi prviapayzu celku v interakci s okolim.
Tento pistup zdraz uje vzajemné dynamické zavislosti a g vazby a je vhodny
zejména @ eSeni interdisciplinarnich i trans-disciplinarnigfoblematik (Habr, Vegk,

1986). V rdmci prace bude systémovispup pou it.

Ka dé konkurenni prostedi v ramci regionu Ize definovat jako organrdasystém, je
mno inou jednotlivych vyrobnich prosdk , lidského faktoru a vazeb mezmitito prvky.

Vazby jsou interakci jednotlivych prvka nabyvaji hmotnenergetickych a informaich

podob (Ticha, Hron, 2011), (Vodék, Vodakova, 1991).

Podle Mesarovice (1975) lze organiaasystém teoreticky definovat soustavou rovnic:

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

S=[X*R] (1)

Kde X; jsou neprazdné mno iny prvka R jsou neprazdné mno iny vztah

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

mno inu prvk :

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

kde:

S - neprdzdna mno ina vnitich stav systému Z,

P - neprazdnid mno ina stavstupu,

F - mno ina pipustnych vstupnich funkci s hodnotami v P,

M - mno ina p echodovych funkci systému Z definovanych na S sibtahi v S,

T - asova stupnice systému (Habr, \&p 1986).

Systémové pojeti je podle Hrona a Tiché (20019 2ab na pistupu, ktery se zanuje
na:

- komplexni, tedy takoveé fstupy, které pnaseji snahu o poznaréseni veskerych
faktor , které systém ovliwiji,

- syntetické, neboli konstruktivni poskladani vSertamych faktor podle jejich
p sobeni na celek,

- integrované, nebo také vyjagici vzajemné propojeni vesSkerych faktgrodle
jejich funkce a psobeni na celek,

- koordinované — v dy je nutné usmovat jednotlivé psobici faktory v ramci
systému tak, aby snovaly k optimalnim hodnotam,

- interdisciplinarni, tedy mezidn pojata eSeni (Ticha, Hron, 2001), (Hron, 1998).

Burns a Stalker (1994) kladou rdz na zkoumani prosdi, ve kterém se podnik nachazi.

Podle obou autornem e byt podnik chapan jako uzasny systém, ale jako takovy, ktery
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vytvai ak ni a reakni impulsy. Stejny ndzor ma i Paldn (2002), kteeysvé publikaci
tvrdi, e pohled na podnik a jeho okoli je systégrovpohledem. Podle Palana (2002) je
d le ité pochopit vztahy mezi podnikem a jeho okolikoli je v dy tvoeno r znymi
zajmovymi skupinami, jako jsou podniky po smn a proti smru hodnotovéhoet zce
(odb ratelé a dodavatelé), vlady a organizace statravgpna niSich drovnich, které
ovliv uji ivotni Urove obyvatel, vydavaji stavebni povoleni a mohou takvoovat
konkurenni prostedi regionu v oblasti maloobchodu, tvodopravni infrastrukturu
v regionu. Za okoli podniku jsou pova ovany takébotbvé organizace a jejich zastupci,

konkurenni podniky a jejich sila vlivu, mistni komunitaies$ ve ejnost.

K prvk m uvnit podniku pat vlastnici, management a zasinanci. Krom zajm t chto
skupin pedstavuji vyznamnou roli prvky jako sortiment agehloubka a Se, vnitni
prostedi a vybaveni provozoven, standardy kvality ep@ zakaznika, marketingové
nastroje a dalSi. Garajedaghi (2006) ve své km&e flodava, e slo itost systému je dale
dopln na faktory, které jsou ovlivnitelné a takémi, které se ovlivuji a prognoézuji jen

velmi obtin .

Dle Visn va (1977) Ize v systému nalézt tvrdé akké prvky. Mezi mkké prvky adi
lidské zdroje, jejich styl, dovednosti a znalostvrdé prvky pedstavuji podnikovou
kulturu, systém a strukturu. Podle Armstronga (3008si ka dy prvek systému igpivat
ke stanovenému cili a disponovat stabilnim a usjpgko vykonem. Systém a jeho tvorba
zavisi na dkladn provedené analyze jednotlivych prvia deskripci poeb a narok na
tyto prvky. Prvky v systému musi byt organizovaiyputo problematikou se zabyval
ve své praci ji H. Fayol, ktery na charakteristilaystému pohli el pomoci definice
tvrdych prvk avymezil organizani postup sekvemim et zcem: planovani -

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

Doposud byl popsan pouze technicky a teoretickgktspa podnikové vnihi uspoadani,
ktery je zam en pouze na formalni stranku této problematikyktulay vSak ve vtSin
formalnich organizanich struktur existuji i neformalni struktury, vgzilyto vazby lze
sledovat u mkkych prvk systému. Na tento fakt poukazuje C. Bernard (196&8)da ek,
Voda kova, 1991).
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Z vySe uvedeného je gmé, e trni prostedi je velmi komplexni a interdisciplinarn
pojaty systém provazanych a spjatychkkych i tvrdych prvk a jejich vazeb. Podle
definic Ize také konstatovat, e systém m byt jako celek prvkem systému ad vyssiho
a také m e byt prvek systémem jiného, zpravidlaad ni Siho systému. Nelze jej tedy
chapat pouze jako rozbor vmtho fungovani. Trh je nutné chapat jako vztahoweopeni
r znych faktor a parametr. Podstatnou a vyznamnou sasti dobe fungujiciho, a cile
napl ujiciho fungovani, tr niho prostdi je m eni dopadu a intenzity pobeni tchto
parametr. Jentak je toti moné poznat chovanichto faktor, monitorovat jejich
chovani v ase, odhadovat edpokladany vyvoj faktoru v utém asovém horizontu,
optimalizovat jednotlivé faktory a odhadovat chovgn jejich zmn . S jistou mirou

abstrakce Ize tomuto systémovému emi a usmr ovani pi adit nazevizeni.

1. 5. 6 Nakupni spad

Spadovost lokalit je komplexnim, obchodsocialnim a kulturnim jevem. Pomt chto
faktor je v ramci region rozdilny. Ji v prvnich lidskych skupinach exista poteba
uspokojovat zakladni gni a poteby a z tohoto drodu se lidé usidlovali v okoliek,
stezek a prodnich zdroj a nebo k tmto zdroj m museli cestovat. Od dob mpnyslové
revoluce se klade stéletgi d raz na oblast marketingu a procesnitzeni. Zjist ni zajm
zdkaznika a |zp sobovani 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 konkurémi obchodnimi jednotkami.

Proces je souboreninnosti, ktery vy aduje jeden nebo vice vstuppetvai je na vystup

s jistou hodnotou pro zakaznika (Palan, 2002).

Management procesje forma organizace pb hu vyroby a nastaveni podnikovych
innosti smrem k zakaznikm (Garscha, 2002). Jedna seipeni stale se opakujicich
innosti v dané organizaci a nastaveni portfoliaeblua tedy o nastroji metodiku izeni
(Garscha, 2002).
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Proces je (eln naplanovana a realizovana posloupnashosti, jimi za pomoci zdroj
probihd v izenych podminkach - regulatory - transformace pstoa vystupy (Basl,
2002). V ramci podnikani jde o nastaveni atraktiychodniho mista takovym zgobem,

aby reakce zakaznilkbyla co nejvtsi.

V tSina z tchto tvrzeni je zamena na poznani procesu, tedy jehespou specifikaci.
Podle Armstronga (2008) Ize deb idit jakykoli proces, pouze pokud je detailpopsan,
specifikovan a men. Armstrong (2008) pova uje za l@ ity vy et vstup a vystup

daného procesu a vypracovani jejictklddné charakteristiky.

Podle Hrona a Tiché (2001) maji procesrigfoipy své zazemi ve spravniimeni (pojem

dle H. Fayola).

Ka dy proces ma dv skupiny u ivatel . Za prvé jde o ty, kté jsou pijemci a u ivateli
procesnich vystup (zakazniky). Na stran druhé jde o samotné spravce procesu
(obchodniky), jen maji zajem natom, aby dany godungoval, aby byl efektivni a
dosahoval konkrétnich, planovanych cile zejmé, e jednotlivé procesy a jejich cile
musi korespondovat s celopodnikovou strategii v Bajn smyslu (Garscha, 2002).

ZlepSeni stavajicich procesneni mo né bez jejich &kladného zhodnoceni. Je nutné
p ipomenout, e ne vSechny faktory nutrmusi byt m itelné, uritou ast Ize ale
do statistickych vystupp evést. Pokud ma byt proceigen, je nutné, aby byl co nejvice

a nejpesnjim itelny.

P i projekci novych obchodnich centdrzon je nutné nakupni spad kvantifikovat a im
V lokalitach tetiho stupn spadovosti je gdpoklad dostateého mno stvi potencialnich
zakaznik vyssi, im ni Si je vSak stupe spadovosti, tim gsnji je nutné nakupni spad
stanovit. Obslu nost sedisek vlivu je mono vypotat na zaklad prostorovych
interak nich model, tedy takovych, které vychazeji z principu maxixete entropie a
hledaji nejvyssi pravghodobnost stavu systému plo enych omezenich (TouSek, Kunc,
Vystoupil, 2008), (Maryas, Vystoupil, 2001).
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Jako zakladni vyp@t pro nakupni spad ne byt pova ovan vypoet absolutniho nebo

relativniho salda ndkupniho spadu v sidelnim utvaru

Teoreticky je nakupni spadldn na:
- vnit ni ndkupni spad, kde dochazi legouvani vydaj obyvatel, za které pizuji
statky a slu by maloobchod mezi jednotlivymi astmi sidelni lokality bydlist

Nakupni spad Ize vyjad také jakoabsolutni vySi salda nakupniho spadu v sidelnim

Gtvaru bydlist.
NSlk: Molk-KF]_k (3)

Relativn Ize vyjadit ndkupni spad 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 = skute ny maloobchodni obrat sledované lokality,

KF1k = kupni fondy sledované lokality.

Kupni fond Ize definovat jako uhrnnou pem astku z celkovych pemich p ijm , které
m e obyvatelstvo v uritém obdobi pou it k nakupm spotebniho zbo i. ZjiSuje se jako
saldo z bilance pemich pijm a vydaj obyvatelstva zbyvajici po odpo vydaj na
slu by. Kupni fond je teoretickym proptem koupschopnosti obyvatelstva na ié
obdobi (planovany kupni fond), nebo kontrolou m@lané koupschopnosti za uplynulé
obdobi (realizovany kupni fond) (Encyklopedie v&\2005).

Nevyhodou vySe uvedeného modelu je zjista formulace kupniho fondu a dale zjist

maloobchodniho obratu lokality. Tyto vstupy must bghrazovany a dochazi ke sni eni

p esnosti odhadu spadu (Cimler, 1994).
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astjSi vyu iti nachazi vztah, ktery uva uje pm rné spotebni vydaje na obyvatele.
Slo it ji zjistitelny kupni fond je tak nahrazengapokladanou celkovou vysi spatinich
vydaj obyvatel vramci. Jde tedy o sau pr m rnych vydaj na obyvatele vysSiho

tzemniho celku a ptem obyvatel zkoumaného sidelniho utvaru.

NS; k= MOy k— V1« (5)
Viik= V 5+01k (6)
NSoik=MOgik—V oIk (7)

kde: NSk = saldo nakupniho spadu v sidelni lokalit
MOz = skute ny maloobchodni obrat sledované lokality,
V’1k = suma pedpokladanych spabnich vydaj obyvatel v sidelni lokalit
V" o= pr m rné vydaje vysSiho tzemniho celku na obyvatele,
O1 k = po et obyvatel sidelni lokality,
NS,k = pr m rny ndkupni spad sledované lokality na obyvatele.

Tento vztah je problematicky zvdod neuvaovani naturdini spaby obyvatel, ale
p edevsim nezahrnutim znych socialnich a ekonomickych ivotnich podminek
potencialu zazemi, rozdilv pr m rné velikosti rodiny ve zkoumané oblasti, nezahenuj
faktor pekonani odporu prostdi a demografické vlivy. Tuto problematiku je mé reSit
detailni dekompozici promnych (Cimler, 1994), (TouSek, Kunc, Vystoupil, 3D0

- vn jSi nakupni spad je charakteristickyepuny spotbnich vydaj obyvatel mezi

sidelnimi atvary
1. 6 Gravita ni modely

Gravita ni modelovani nakupniho spadu vychazi z analogiegieitanim zakonm

anglického fyzika, matematika a astronoma Isaasatdiea (Rosenberg, 2012).
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Gravitani model Ize formulovat jako interakci mezi dva stedisky koncentrace
obyvatel, kterA se mi pimo Umrn spotem obyvatel tchto stedisek a nepmo
uam rn srostouci vzdalenosti mezintito stedisky adil (2010). TouSek, Kunc,

Vystoupil (2008) ve své knize tuto skutest vyjaduji nasledujicim vztahem:

f(R*P)
T (8)
F(d;)
kde:
lj = interakce mezi stdiskem i a sediskem |,
P, P = populace sediskai a j,

dj = vzdalenosti mezi stdisky i a j.

Modely byly dale zevSeobeany tak, e misto potu obyvatel sidla je zavada produkni
prom nna (jde o Urove poptavky a jeji specifika), promnou atraktivity (jde o Urove

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

Jednim z nejznangich model je Reillyho zdkon maloobchodni gravitace (ReilB2%).
Tento model Ize formulovat tak, e dwidelni msta maloobchodu, pahuji obyvatele
okolnich sidel gmo umrn sile potu obyvatel tchto m st a negimo imrn vzdalenosti
ka dého sidelniho nsta maloobchodu k okolnim sidh. Model je vSak omezen
nezahrnutim faktor zp sobu dopravniho spojeni, kvality dopravni infralstinny, hustoty
zalidn ni, ekonomicko-spolenské atraktivity sedisek maloobchodu, socialnich a

geografickych faktor.

Raillyho model Ize formulovat nasledovn

E: R« Pk 9)
B, P,

kde:
Bi, B; = sila atraktivity mst i, j p itahujici zakazniky ze sidla k,
P, B = po et obyvatel msti a j,
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Dik, D = vzdalenosti mezi misti a j od sidla k,
N = exponent pdu obyvatel (N=1),

N = exponent vzdalenosti (n=2).

Converse (1949) rozpracovava Raillyho (1929) maalehazyva jej Novym zakonem
maloobchodni gravitace. Maloobchodni obrat plynauaienSiho sidla, je podle tohoto
modelu, rozdlovan mezi spadové sidisko a msto le ici uvnit nebo na hranici spadoveé
oblasti, pimo imrn po tu obyvatel a nefmo umrn faktoru netenosti a vzdalenosti.
Faktor netenosti je vlastn p ekonanim odporu prosdi (netenost, ktera& musi byt

p ekondna, aby zakaznik ifel do obchodniho mista, které je vice vzdaleno od

hypotetického centralniho bodu.

Novy zakon gravitace Ize formulovat nasledavn

* (10)

kde:
Bi, Bk = velikost nakup obyvatel sidla k ve stdisku i a v mistbydlist ,
P, P« = po et obyvatel sidla i a k,
dik = vzdalenosti mezi mist k a stliskem i,

x = faktor netenosti.

Tento model je modelem omezenym a to z toheodu, e vylu uje navstvu jednoho

zakaznika ve dvou obchodnich mistech.

S rostouci mirou urbanizace a hustotou zahdlnale také s rostouci hustotou obchodnich
siti v konkurennim prostedi byl Huffem (1963) konstruovan model pro rozhatfinke
kterému obchodnimu mistu spaduji jednotliva obyditla. Model je Huffem definovan

nasledovn:
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(11)

kde:

P(G;j) = pravd podobnost, e obyvatelé z mista@vstivi misto S

S = velikost prodejniho mista, kde je vyu ita ploga&o zastupni kriterium,

T;j= asova vzdalenost stiska j ze sidla i,

n = po et ndkupnich mist,

e = parametr vyjadjici ochotu zakaznika @konat uritou vzdalenost (stanoven
empiricky) (TouSek, Kunc, Vystoupil, 2008) a (CimI©94), ( adil, 2010).

Klesajici pravdpodobnost navsty v nakupnim mist je dokumentovana vyzkumem
Hibberta, Battersby Liese. Na Obrazku 1 je ilustrovan vysledek 160ti progo
pravd podobnosti, se kterou zakaznik navstivi obchodrétaniv okoli. Vysokd mira
pravd podobnosti navsvy je oznaena modrou barvou arvena barva oznaje nizkou
miru pravdpodobnosti navsvy. Z obrazku je dale patrné, e zakaznici prefengkupni

shluky.
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Obrazek .1 Vyjad eni pravd podobnosti navstvy 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 rdmci Huffova modelu je ji vyu ita tzv. zastupngrom nna (velikost prodejni plochy).
V modelech mohou byt dale vyu ity dalSi zastupné&rmpmné, jak nagklad mno stvi

zam stnanc.

Do vypo tu gravitanich model je n kterymi autory vkladan tzv. balani faktor, ktery
vyrovnava jistou chybu vyptu. Chyba vypotu je zejmym zp sobem odhadnutelna a to
zd vodu, e poet obyvatel, ktd se Uastni nadkupnich interakci nera byt vyssi ne
po et obyvatel spadové oblasti (Horak, 2002), (Birkitarke, Clarke 2002).

S =A*W,*O* f(c)) (12)
kde:
S;j — nakupni spad,
Ai — balanni 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 teoretickp mé balanni faktor neuva ovat,

nebo pom r obyvatel regionu a obyvatel, kiese ndkupnich interakci @stni je snadno
m itelny a verifikovatelny. Druhou nevyhodou tohotakforu je také nutnost jeho
empirického ov ovani a nastaveni na zaklaaledpoklad regionu (Birkin, Clarke, Clarke
2002).

V praxi je obvykle vyu ivana metoda analogickéhargiveni odhadu nakupniho spadu, je
m e byt dopln na datovym podkladem o po obyvatel, pipadn anketarnim Setnim
v dané lokalit. Vyhodou analogickych metod je rychlost vyhodndcejsou vSak
vyu ivany p edevsim v situacich, kdy neexistuje dostadéebaze podkladovych informaci
pro rozhodovani (Grohall, Helmenstein, Jung, 20@3lSim pistupem ke stanoveni
maloobchodniho spadu jsou lokalind modely, které eSi prostorové rozmisti
maloobchodni sita hledaji optimalni variantu rozmisf, ktera zarui maximalni efekt.
Vyu ivany jsou vtomto pipad modely zaloené na linearnim a nelinearnim
programovani, teorii her, front, maticovéem a nélimmém potu. Jejich vyuiti je dale

finan n naroné (Cimler, 1994).

Tendence sowsnych ekonomik v oblasti slueb a maloobchodu vddimkalizaci
(TouSek, Kunc, Vystoupil 2008) Tento trend je vyraa mrou posilovan zvySujici se
cenou pohonnych hmot a tedy naklath dopravu obyvatel a daleekavanim uritého
standardu komfortu pnakupovani. Ke komfortnimu nakupovani paaké nizka asova

naro nost nakupu.

V literatu e jsou charakterizovany faktory, které spbi na nakupni spad z hlediska
geografického, demografického a finah naronosti. Hledisko vlivu marketingovych
aktivit na nakupni spad neni v literaguzohledovano. Spravn zvolené marketingové
nastroje podporuji zajem kupujicich o prezentovey®bky a slu by a tedy ovliwji
zadzemi obchodniho mista. Cimler (1994) a TouSekycKWystoupil (2008) ve svych
publikacich zmiuji fakt, e zakaznici vyvijeji nakupni aktivituws itou frekvenci, ktera
souvisi s poptavanou sortimentni skupinou. V raréb prace byl zohledn vliv
distribuce neadresnych tiskovin, proto e jde o r@sk oblasti podpory prodeje, ktery

ovliv uje frekvenci nakupu.
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2 CILE DISERTA Ni PRACE

Primarnim cilem disertai prace je navrh modelu vypa nakupniho spadu
maloobchodnich siti a jeho verifikace. Cile budeadeno prosednictvim dekompozice
primarniho cile na dil a postupové cile, systematicky provedenou analyou asného
stavu poznani ve zminé oblasti, vychazejicim z teoretického ramce apmdpory

vysledk praktického vyzkumu.

Cil byl takto stanoven na zaklagrostudovani odborné literatury, ktera nabizi fanos
k zp esn ni a doplnni tématu maloobchodniho nakupniho spadu v obeecdétp tak, aby
existovaly m itelné a verifikovatelné hypotézy, jejich potvrzerdbo vyvraceni, zaw a
zobecnni. Vzhledem k povazeeSeného cile Ize vysledky a zavvyplyvajici z této prace
zobecnit na jakoukoliv maloobchodni sbez ohledu na misto nebo zemi jejihaqbeni a

vyu it k optimalizaci nebo navrhu nové spadové slila

Formulace postupovych cil

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

nékupniho spadu,
2) formulace zaw z teoretickych vychodisek,
3) identifikace vstupnich kriterii modelu aeppoklad fungovani modelu,
4) verifikace pedpoklad fungovani modelu,
5) formulace gravitaniho modelu nakupniho spédu,
6) dekompozice gravitaiho modelu nakupniho spadu,
7) formulace vychodisek pro zjisti atraktivity obchodniho shluku,
8) formulace vychodisek pro zji$ti produkce zazemi obchodniho shluku,

9) formulace vychodisek pro zjisti 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 tiskowin velikost nakupniho spadu
lok&alniho nebo regionalniho OC nebo NZ a jeho axde,

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

verifikace.

P edpokladem pro takto navrené cile je m itelnost jednotlivych ovliv ujicich
faktor a U ast pot ebného mno stvi respondent. Jednotlivé cile byly rozpracovany

a formulovany v etn zavr vramci prace.
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3 METODIKA

Prvni ast disertani prace bude tvena literarni reSersi sekundarnich literarnich jzdro
s cilem charakterizovat danou problematiku, uvéstetticka vychodiska a vytvb zaklad

pro praktickou ast prace.

Druha, prakticky zamena &st prace, bude twena nkolika na sebe navazujicimi
kapitolami. Nejprve pjde o explorativni vyzkum, ktery bude slouit prdasoveni

aov eni budoucich hypotéz. Nasledibude vyu ito deskriptivniho vyzkumu s cilem
charakterizovat jednotlivé atributy zkoumaného potu a dale bude zpracovan vyzkum

kauzalni pro vymezeni vztahp i in a d sledk mezi zkoumanymi jevy.

Explorativni vyzkum bude provad s vyu itim dotaznikového Seni kvantitativniho
typu, aby bylo mo né potvrdit nebo vyvratit zvolepé&dpoklady a také Udaje vypovidajici
o kvalit t chto pedpoklad m it, p evést na kvantitu. Data musi sptat podminku

sb ru ve stejnémasovém useku a za srovnatelnych podminek (Koz€§)20

3. 1 Metodika diserta ni prace
Vlastni metodika zpracovani disem& prace bude roztena do osmi provazanych
ramcovych fazi. Zmimeé faze dokumentuje ni e uvedené schéma. Ka d&izifade dale

rozpracovana do postupovych cilvedenych ve Schématu3.
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Schéma . 3: Faze zpracovani disertani prace
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Zdroj: Vlastni zpracovani

3. 1. 1 Metody vyu ité v diserta ni praci
V této praci byl vyuit systémovy jstup, tedy zpsob mysleni aeSeni problém
i jednani, kdy jsou jevy pojaty komplexrve svych vnitnich i vnjSich souvislostech.

Dale byl v rdmci prace aplikovan dialektickyigiup.

V praci byly vyu ivany parové metody teoretickéhdstupu, jako jeanalyza a syntéza
dale indukce a dedukce Vyu ity byly i metody abstrakce a konkretizace dat, jejich

zobec ovani a nalezeni marginalnich hodnot jea metodydeskripce a komparace
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V praci Ize nalézt u iti metodnalogie a modelovani Modelovan byl celkovy nakupni
spad a dale sila odporu presti, s pomociexponencialni funkce se zapornym

exponentem

Z empirickych metod bylo vyu itgp imého zu astn ného pozorovanj data takto ziskana
byla analyzovana metodmominélnihom eni,a mohou byt tedy id na.

V praci byly vyu ivanykvantitativni a kvalitativni znaky statistickych jednotek.
Z kvalitativniho hlediska budou analyzovana dataizestn ného, p imého pozorovanj

izenych osobnichozhovor zam ujicich se nikoli naetnosti vyskytu jev, ale na jejich
obsah. Pro dana Sehi bude v dy stanoven odpovidajici vybvy soubor, aby byla

dodr ena reprezentativnost vyzkumu.

Pro Uely prace bylo aplikovano kategorizované nebolindédizovanédotazovani
s kvalitativnim i kvantitativnim vystupem , jeho pr b h p edpoklada obdobné situace,
Skalovani veli in a formalizovany zpsob zapisu &odifikaci jev . Vhodny je pedevSim

z toho dvodu, e umo uje komparaci aagregacizjist nych dat a vypowdi respondent

Data byla v dy nejprve ziskadna, shromard, bude kontrolovana jejich Uplnostelnost
(srozumitelnost) a cna spravnost. Nasledrude provedena jejich verifikace formou
ZjiSt ni existence zavislostinezi jevy (test dobré schody), dale byla ema sila zavislosti
pomociPearsonovych kontingennich koeficient . Statistické operace budou provedeny
ve statistickém programu Statistica 8 a déle v programu Microsoft Excelo Fepsi
vypovidaci hodnotu bylo pouito schematickych zndwzai, grafické deskripce a
tabelarnich informanich vystup. Region byl analyzovan s vyu itim geografickych
nastroj typu webovych ,Routeplannéra mapovych podkladk ZSJ dle metodiky SU

v etn implementaceszdalenostnich polygon akoncentrickych polygon . Vysledky a

zav ry byly interpretovany a vysteny.
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Dekompozice modelu nédkupniho spadu byla provedet® jrozdlenim na stranu
nabidky, kterd je danatraktivitou , tedy analyzou sortimentnich skupin, ploSné uym
obchodnich jednotek a zohledim plochy OC nebo NZ jako celku. V ramci praceobyl
analyzovano takd&onkuren ni prost edi v dané oblasti, kde byly zjisty ti d leité
maloobchodni shluky (Nakupni zéna Sever, Nakuprk péost a OC Central MostPro
provedeni vyzkumu bylo vybrano obchodni centrum t@¢rMost z dvodu zastoupeni
nejv tSiho mno stvi sortimentnich skupin a k tomuto ceriyla vtahovana zjisha data o
konkurentech, jako ovliwijici parametry. Na stramabidky byla dale zkoumarmalkova
ploSna rozloha obchodniho shluku(nikoliv pouze suma rozloh obchodnich jednotek
uvnit shluku, ale maximalni vzdalenost mezi nejvzdgEmi obchodnimi jednotkami).
Tento faktorovliv uje komplementaritu odliSujicich znak obchodnich jednotek uvnit
shluku a také zvySuje odpor prasti pro zakaznika. Strana nabidky je owbwvana
distribuci neadresnych tiskovin Strana nabidky vytvainterakci s poptavkovou stanou
modelu v oblastfrekvence nadkupu Frekvence nakupu je v modelu vyu ita jako konek

mechanismus pro vypet atraktivity OC, NZ.

Stranapoptavky je analyzovana formou kolika dotaznikovych Seteni a rozhovor .
Pro Gely analyzy poptavkové strany modelu bylo nutnésifjdata o potu a struktue
obyvatel oblasti Mostecka a jejich mapovy poklad dietodiky SU. Na tomto zéklad
byla zjiS ovana struktura osidleni oblasti Mosteckagta po tu obyvatel v jednotlivych
ZSJ —produkce zazemi(O). Po ty obyvatel bylykorigovany parametrem ekonomicke
aktivity . Vyznamnym vlivem na nakupni spéd je dopravniastituktura (silnini si a
dale infrastruktura MHD), Tatoast modelu bylaeSena formou konstrukagopravni
funkce spojenif(d) v ramci individualni dopravy (konstrukce konceritich polygon) i
hromadné (konstrukce vzdalenostnich polygomNa nakupni spad mohou mit vliv jest
dalSi faktory, jako jeistota prostedi, bezpenost OC nebo NZ, intenzita ogleni, kvalita
personalu, erstvost zbo i atp. Pro ély prace bylo vyu itomodelu Huffova typu, ktery

vyu fva zastupné prom nné (v tomto pipad byla vyu ita prodejni plocha v fi
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Schéma . 4. asovy harmonogram postupovych cil eSenych v disertani 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,

vymeeni

teoretickych

vychodisek, kterd se zabyvaji problematikou marketigu, propagace a

model nakupniho spadu

Prvni fazi eSeni disertaniho Ukolu bylo provést identifikaci @dm tu disertaniho

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

strukturni. ldentifikace struktury problému umo mymezit vhodné literarni zdroje a

zorientovat se ve zpracovavanych okruzich problém

Literarni zdroje jsou zpracovany za pomoci metitéyarni reSerSe sekundarnich zdroj

ve shaze pbli it se k dosa eni hladiny sowasného poznani. Bylo vymezeno a raa$d

zakladni pojmoslovi veSené oblasti a @devsSim uid ny a zkonkretizovany vlastni

mysSlenky.
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Prvni z dilich cil disertani prace je zpracovan pomoci parovych metodlyzy a
syntézy p edevSim sekundarnich zdrojZa sekundarni zdroje jsou v tomtoigad
pova ovany knini publikace domacich i zahramich autor, odborna periodika i

internetové zdroje zabyvajici se zkoumanou probidma.

2) Formulace zavr z teoretickych vychodisek
V ramci formulace zav z teoretickych vychodisek bylo provedendd ni poznatk, a
jejich syntéza Na zéaklad takto formulovanych zav mohla bytdedukovana dalSi
postupova vychodiska. Studiem sekundarnich litéchrn elektronickych zdroj bylo
ZjiSt no, e vdané problematice existuje prostor kegmni a doplnni tématu
maloobchodniho spadu a geo-marketingu v obecnélpddé, aby existovaly mitelné a
verifikovatelné hypotézy, jejich potvrzeni nebo kdseni, zawy a zobecnni. Identifikace
motiv , zvyklosti a akceleratorchovani zadkaznika me byt jednim z faktor Usp Sného
rozvoje podniku a soasn konkurenni vyhodou maloobchodnik kte i tyto informace

vlastni a mohou vyu it p svych aktivitdch orientovanych na trh.

3) ldentifikace vstupnich kriterii modelu a p edpoklad fungovani modelu
Cilem tohoto postupového cile je charakterizovaicesy, které jsou nastavenyd§eni
zkoumaného disertaiho ukolu. Nejprve Slo o charakteristiku a defimioces idealnich,
teoretickych. Naslednbylo nutné provést oveni t chto procesnich navodv praxi. Za
timto Gelem byl proveden pd-vyzkum formou strukturovaného dotaznikového

Set eni.

V ramci tohoto ped-vyzkumu byly zawy z teoretickych vychodisek analyzovany po
strance funkni, efektivity a realnosti vyuiti. Cilem pd-vyzkumu bylo dale zjishi
pot eb a z4m obyvatel v ramci jednotlivych kraja zjistit pipadné rozdily v rdmci thto
region . Dil im cilem ped-vyzkumu bylo zvolit kraj a jeho region, kteryyeodny pro
provad ni dalSich vyzkumnych praci. Vybrany region Mostedbkyl v praci vymezen

deskriptivnim zpsobem.
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Pro zpracovani tohoto postupového cile yatisticky testovan zajem o reklamni
tiskoviny podporujici potravingky sortiment. Byl provedentest dobré shody ktery
prokazal zavislost mezi jevy. Mena byla sila zavislosti jev a to pomocPearsonovych
kontingen nich koeficient . Vyb r potravinaského reklamniho média nebyl nahodny,
proto e jde 0 nezbytnou patbu, s vysokou obratkovosti a tydenni distribuctiamé Ize
tedy posoudit vliv tchto periodik v kratkém ase. Tydenni distribuce je pro tytoely
vybrana zanmrn , aby respondenti dokazali kvalifikovaondpov d t na otazku, zda tento
tyden periodikum dostali a vysledky nebyly zkregleodpov di t ch, ktei periodikum
neznaji apod. Zavy, které vyplyvaji z ped-vyzkumu budou vyjadvat obecny trend
v chovani zakaznik Tento obecny trend bude vyuit jako zakladniegpoklad pro

rozhodnuti o dalSim vyzkumu. Vysledky jsou dolo engrafické podob.

4) Verifikace p edpoklad fungovani modelu
Na zéklad vySe uvedenych vyzkumbyla zji§ ovanaexistence zavislostmezi zdjmem o
reklamni tiskoviny podporujici potravireky sortiment a pslusnosti ke konkrétnimu kraji.
Byl provedentest dobré shody ktery prokazal zavislost mezi jevy. Mna byla isila
zavislosti jev a to pomociPearsonovych kontingennich koeficient . Na zaklad
tohoto zjiStni lze dedukovat, e bude existovat zajem také o dalSi neadreskd\iny,
rozdiln sortimentn zam eny. Ka da z promnnych, které jsou uvedeny v postupovém
cili . 5 je kvantifikovana v ramci modelu na zaklag edem daného metodického
postupu, vstupni data jsou ziskana z renomovangudj z( SU, Dopravni podnik nsta
Most) a dalez kvantitativnich dotaznikovych Seteni, které umo uji zjist né vysledky
zobecnitpro aplikaci na zakladni soubor.

5) Formulace modelu nakupniho spadu

Gravita ni princip spadovosti obchodniho shluku Ize chaa@kovat jako efekt vyplyvajici
Zz miry atraktivity tohoto shluku. P sestavovanigravita niho modelu pro vypo et
nakupniho spadu bylkonstruovany vypoty prom nnych modely mezi n pati
prom nna (L), ktera vyjadije procentni podil zakaznikkte i navstivi obchodni centrum

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

Nakupni spad v dané oblasti pak eme definovat vztahem (33)S =L; * A; * O; * f(d),
tento vztah bude v praci dale konkrétnzpracovan.

kde:
S — nakupni spad v dané oblasti,

Li — procentni podil z&kaznik ktei navstivi obchodni centrum na zaklad

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 $pd v pesném vymezeni promnych a
stanoveni konstrukce jejich vypa. Ka dy maloobchodni shluk (OC, NZ) tvanterak ni
vztahy se svym urbanistickym zazemim. Tyto inteeakmudou nazvanynakupnim
spadem Byla provedenditerarni reSerSe s cilem identifikovat prormné, které ovlivuji
nakupni spad. Po provedeni identifikace pronych byly promnné deskriptivnim
zp sobem vymezeny. V ramci tohoto postupového cilepoyb en zéklad pro konstrukci
podklad , které umo ni proveést terénkvalitativni i kvantitativni Set eni. Vysledky byly

interpretovany v textove tabelarni, grafické i schématické form

7) Formulace vychodisek pro zjistni atraktivity maloobchodniho shluku

U elem tohoto postupového cile byla identifikace kitna, které zakazniky fahuji
k obchodnimu mistu, shluku deskripce faktor ovliv ujicich celkovou vnini a vnjsi
atraktivitu maloobchodniho shluku. Na zaklaidentifikace tchto faktor lze vnitni i

vn jSi atraktivitu m it a vytvoit tak mo nost jejiho efektivniho ovlivovani. Faktory,
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které psobi na atraktivitu, byly zji®vany formou kvalitativniho strukturovaného
dotaznikového Seteni.

V ramci tohoto postupového cile bytpeograficky analyzovanoprostedi Mostecka a
byly vyhledany vyznamné maloobchodni shluky (celkemm), vysledky byl
interpretovany mapovym podkladem. V rdmci tchto shluk musely byt zjiStny
vSechny maloobchodni jednotky gobici uvnit shluku. Maloobchodni jednotky byly
t id ny a jejich atraktivitazobecnna do deviti vnitn homogennich sortimentnich
skupin. Verifikace tohoto postupového kroku jeSena komparaci s vysledky
z kvantitativniho dotaznikového Seteni. Vstupni hodnoty tedy reflektuji @ani, zajmy a

preference obyvatel regionu.

Pro ka dou sortimentni skupinu bykgregovanajeji prodejni plocha jako souhrn ploch
jednotlivych maloobchodnich jednotek. Prodejni plobyly takto agregovany pro ka dy
maloobchodni shluk v oblasti. Verifikace zjifch datovych podkladbyla provedena
metodoup imého zuastn ného pozorovani Pro vyhodnoceni vigi atraktivity byly

aritmetickym zp sobem stanoveny vahy faktor ,Po et (po et obchodnich jednotek
v ramci sortimentni skupiny) a ,Plocha“ (plocha tsuentni skupiny), které vy aduji
korekci frekvenci, se kterou zakaznici nakupuji zbo i das@rtimentni skupiny a
koeficientem rozmishi. V zavru tohoto postupového kroku bylgterpretovany dil i

vysledky prace.

8) Formulace vychodisek pro zjistni produkce zdzemi maloobchodniho shluku

Tento postupovy cil je zamen na metrikuprodukce zazemi maloobchodniho shluku
pro oblast Mostecka. Pro nakupni spad nelze vyardisty souet vSech obyvatel tohoto
regionu. Uvodni analyzou elektronickych sekunddrniroj dat byl zjistn hruby
potencial zdzemi. Oblast Mostecka byla vymezgggkriptivnim zp sobem a za pomoci
geografické analyzy Vstupnistatisticka data ziskana ze Stani lidu byt a dom musi
byt dale syntetizovana po strance ekonomické aktivityobyvatel ajejich nakupnich

priorit, vyhodou taktoagregovanych dat je jejich pevzeti od erudované instituce a

64



nebudou tedy verifikovana. Data byldd na do Sk&l podle vku a ekonomické aktivity.

P edzpracované mno stvi obyvatel, v ité ekonomické kondici, ovliwje nakupni spad.

9) Formulace vychodisek pro zjistni funkce dopravniho spojeni

V sou asnych podminkach je spadovost owutivana také dopravni infrastrukturou
zmin né oblasti. K doprav jsou vyu ivany jak individualni dopravni prostlky, tak
hromadné. V ramci prace budou olbrmy dopravy zohledmy a bli e analyzovany
pomoci geografické deskripce s vyu itim koncentrickych a gcentrickych polygon ,
které prostorovym zpsobem koriguji vysledky ziskané provedenim osmésiupoveho
kroku. Oba pistupy jsou schématicky znazony. Uvnit tohoto postupového cile je
nutné zohlednip edpoklad racionalniho chovani obyvate( im v tSi je odpor prosedi

( asova i prostorova nanoost), tim ni Si je motivace zakaznikaigusny shluk navstivit.
Pro popis této skuteosti bude v praci vyu itdunkce dopravniho spojeni.Jako funkce,
kterd nejvice reflektuje pdpoklad 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 moné ovlivnit upozonim na nabidku OC nebo OZ. Vliv
neadresnych tiskovin na nakupni spad byl aj&n formou reSerSe elektronickych
zdroj dat. Na tomto zaklad byl dedukovan vliv neadresnych tiskovin také v regionu
Mostecka. Byl provedekvantitativni vyzkum metodoudotaznikového Seteni a data
takto zjiStna byla komparovana s daty zjis¢mi reSersSi. V ramci dotaznikového sei
byla vyu ita kodifikace, pro snadnsi vyhodnoceni dotaznikového &sti. Vysledky byly
graficky znazorn ny a interpretovany. V ramci tohoto postupového cile byl proveden
test dobré shody ktery prokazal zavislost mezi jevy. Mna byla isila zavislosti jev a

to pomociPearsonovych kontingennich koeficient .
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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 zamen na zjiStni a ov eni vlivu neadresnych tiskovin na
chovani zékaznika ayntetizovani poznatk. Prvni &st tohoto cile byla realizovana
formou kvantitativniho dotaznikového Seteni o vyb rovém souboru 250 respondent
Vyb rovy soubor bylo nutné testovat z hlediska repregmosti. Byl zvolen tak, aby
propor n odpovidal zakladnimu souboru obyvatel v oblaséiklddni soubor datovych
podklad, ziskany z databazeeského statistického @adu bylt id n dle Skal vkovych
kategorii. Dle vku byly t id ni také respondenti. Takto stanoveny vzorekgmylovnan
se zakladnim souborem tak, abkevé slo eni respondentodpovidalo vkovému slo eni

populace. Na tomto zakladnohla byt provedenstatisticka indukce.

Respondenti byli tAzani na jednotlivé neadresnkovisy tid né podle sortimentnich
skupin s cilem zjistit miru de itosti t chto tiskovin pi nakupnim chovani zékaznika.
T idicim kriteriem vybrového souboru bylo vzéani, isty p ijem domacnosti, pohlavi a
v k. Pro kadou skupinu obyvatel byla zjgvana mira vnimané &k itosti reklamni

tiskoviny pi nakupnim chovani. Vysledné hodnoty byly statigtidestovany a byla

posuzovana existence zavislosti a jeji sila.

12) Navrh obecného modelu vypdu nakupniho spadu maloobchodnich siti a

jeho verifikace

Dvanacty postupovy krok jeyntézou systematicky provedenych analyz a &et Byly
vyuity jak induktivni tak také deduktivni postupy, abstraktni velny byly
konkretizovany v zavre na doporueni a postupy. Deskriptivnim zgpobem bylo
formulovano zobecmi modelovaného problému. Modelovany stav byl uaifan za

pomoci komparace s prakticky zjigymi hodnotami.
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4 VYSLEDKY VYZKUMU

4. 1 Charakteristika zkoumaného subjektu
Vyzkumny zamr této prace je zamen na posouzeni nakupniho spadu konkrétniho
obchodniho centra (OC) na uzendské republiky s cilem kvantifikovat vliv jednotfisth
faktor ovliv ujicich tento spad a zobecnit vychodiska pro vepa;jist ni spadovosti OC
nebo nakupni zény (NZ). Rozdilem mezi OC a NZ ghiéektonické pojeti stavby, kdy
obchodni jednotky v ramci OC jsou umisg ,pod jednou sechou” uvnit jedné budovy a
obchodni jednotky NZ jsou rozmistry v, obvykle samostatnstojicich, budovach,

tvo icich nakupni zonu.

4. 2 ldentifikace vstupnich kriterii modelu, p edpoklad jeho fungovani a

verifikace
V ramci ped-vyzkumu bylo nutné ovit, zda existuje zajem o neadresné tiskoviny mezi
zékazniky a zjistit ppadné rozdily v jednotlivych regionecheské republiky. Za timto
U elem bylo provedeno dotaznikové gef, jeho cilem bylo zjistit zajem o neadresné
tiskoviny podporujici obvykle maloobchodni siZjis ovani zajmu o reklamni tiskoviny
podporujici sortiment maloobchodnikebylo ndhodné, jde o prostlek, ktery me do
jisté miry ovliv ovat spadovost obchodniho centra nebo domu. rgakteré vyplyvaji
z p ed-vyzkumu, budou vyjadvat obecny trend v chovani zakazniKento obecny trend

bude vyu it jako zékladni gdpoklad pro rozhodnuti o dalSim zkoumani.

Dotaznikové Seeni, které bylo pro ely p ed-vyzkumu realizovano, bylo konstruovano
jako kratky soubor otazek, ktery byly postupmpoloeny 1 400 respondenh
v jednotlivych krajich (v ka dém kraji bylo vyzpad&no 100 respondent Celkov bylo
distribuovano 1 416 dotaznikpro nekompletnost dat a pomv jednotlivych krajich

bylo vSak vyu ito 98,8% vyplnnych dotaznik.

Mno stvi respondent bylo stanoveno s ohledem na representativhosistatkého
zpracovani dat. Respondenti byli tazani na to, tezékn kraji bydli, pro oveni jejich
zaazeni podle krajské lusnosti a také na to, jak jsou pro d leité neadresné
tiskoviny pi nakupech. Zakaznik odpovidal na bipolarni, Ligert Skale, kde vybiral
z nabizenych odpodi. Pr zkum 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 nmi
stereotypy ve spatb . Dotaznikova Se¢ni byla provedena osobma Uzemi 14 kraj
vdy z 50 % v krajském st a z 50 % v jiném ne krajském st a nebo okoli nmsta.
Respondenti byli vybirani ndhodra osloveni ve svém bydlisti. Nedochazelo k osldven
respondent v oblasti obchodnich zén nebo obchodnich centde, dxistuje pedpoklad

ovlivn ni timto mistem. Formulace dotazniku je uvedendleZ® . 6., Dotaznik . 1.

Data zjiStna formou dotaznikového Semi byla testovana z hlediska existence zavislosti
mezi zajmem o reklamni tiskoviny a igluSnosti ke konkrétnimu kraji, pomoci
kontingennich koeficient. Byl proveden test dobré shody, podlehm je mo né

rozhodnout, zda existuje zavislost mezi jevy.

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

tiskoviny podporujici maloobchodni sortiment &sfusSnosti ke konkrétnimu kraji.

H; — je opanou hypotézou, kterdp edpoklada existencizavislosti mezi zajmem o
reklamni tiskoviny podporujici maloobchodni sortithea pislusnosti ke konkrétnimu
kraji.

Pro test dobré shody bude vyu ita testovaci sth#ist : (rovnice . 13) jeji hodnota ini

574,81 Konkrétni dokumentace vypil je uvedena v Hoze . 4.

Kriticky obor je vymezen nerovnici, kdy testovatitistika 2 musi byt vtsi ne kriticka

hodnota, zji$tna za tabulky pro funkci o daném stupni volnosti:

2> % (13)

kde: - zvolena hladina vyznamnosti, v naSenpad byla zvolena hodnota= 0,05
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%1 = %1o0s[V] (14)
kde:

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

%1 = P100s[(r-1) * (s-1)] (15)
% = 2100d(14-1) * (3-1)]
%1 = %095 26]

2 =389

Vysledna hodnota byla zjista z tabulky kvantil ? pro stupe volnosti 26 (Hindls,
Hronova, Seger, Fisher, 2007).

Podminka z nerovnice 13 je splnna, nebo 574,81> 38,9.

Z uvedeného vyplyva, e hodnota testovaného katée nachazi v kritickém oboru a Ize
tedy zamitnout hypotézu oHo nezavislosti a je mo né fmout hypotézu H, ktera
p edpoklada existenci zavislostimezi zajmem o reklamni tiskoviny aigluSnosti ke
konkrétnimu kraji. Pomoci Pearsonova kontingého koeficientu (Tabulka. 34) byla
zm ena sila zavislosti n@,539511a jde tedy o sédn silnou zavislost. Vypcet je

dolo en v Piloze . 4.

Grafu . 2 dokumentuje skuteost, e srstem miry nezanstnanosti v jednotlivych
krajich roste i zajem o neadresné tiskoviny. Miegam stnanosti v jednotlivych krajich,
aktualizované k 1.11.203lou uvedeny v Floze .5 (Tabulka . 35).

2 Informace o zanstnanosti k na trovni kraj R (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 nezamstnanosti se zajmem o neadresné tiskoviny

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

Q,
tnanosti v

ference letak

piijmu a mira nezamés
(1]

%

praméry pre

kraje

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

Zdroj: Vlastni zpracovani

VySe uvedené vysledky @d-vyzkumu vedly k rozhodnuti o zarani dalSich postupovych
krok . Vyzkum bude provach vregionu na Uzemi R, kde existuje vysSi zdjem o
neadresné tiskoviny ze strany zakazniRro Uely prace byl vybran Ustecky kraj a v jeho
ramci oblast Mostecka a konkrétmakupni centrum Central Most. Bto Most bylo
vybrano, z toho dvodu, e se jedna o nsto se ttmi maloobchodnimi shluky a je vhodné

z hlediska optimalniho ptu vazeb k provedeni kvantifikace nakupniho spadu.

Oblast Mostecka, ktera le i v Usteckém kraji, byldorana z nkolika d vod :

- vuvedeném kraji je nejvySSi mira nezatnanosti v R (13,19 %), jak je

dokumentovano v Hoze . 5 (Tabulka . 35),

- existuje zde pedpoklad reakce zékaznikna neadresné tiskoviny, které byly
zji§ ovany v ramci ped-vyzkumu, a je mo no je dedukovat z tabulky absdkch
etnosti (Filoha . 4, Tabulka 31),

- v oblasti existuji i maloobchodni shluky (dvobchodni zény a jedno obchodni

centrum) a jde tedy o ehlednou konkuremi situaci,

- oblast disponuje déle transparentni siti dopranfrastruktury (MHD, silnini si),
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-z metodickych dvod je vhodné také urbanistické rozlo eni oblasti nastekou

zastavbu a zastavbu obci,

- marginaln byly zvaeny dale praktické dody, kdy v pipad pilis husté
dopravni sit, velkého mno stvi maloobchodnich shlula rozsahlé aglomerace
m sta, vetn p edm sti, by doslo k exponencialnimu nétu mno stvi vazeb, mezi

zkoumanymi veliinami, a tedy i mno stvi pogbnych vypot .

M sto Most a jeho charakteristika

M sto Most se nachézi v Usteckém kraji, v nadské vySce 230 m n.m. a je

ve ejnopravni korporaci zalo enou zdkonem o obcictst&®aeni statutarniho rsta ziskalo
nabytim Ginnosti zdkona. 128/2000 Sb., o obcich (obecnizeni), které nastalo dne 12.
listopadu 2000, dnem voleb do zastupitelstev kr8jatutarni msto Most neni Uzemn
d leno na obvody, ale dne 27.5.2004 bylo Zastupitelst m sta Mostu schvaleno nové
len ni spravniho Uzemi Statutarniho sta Mostu, které zahrnuje osm stskych asti:

Komo any, Sous, Stary Most,epirohy, Most, Rudolice, Velebudice a Vtelno

% Www.msto-most.cfonline] 2007 [cit. 2011-18-03]. Dostupné z WWWficlni web m sta Most:
http://www.mesto-most.cz/mesto.asp?pl=51.
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Obrazek . 2: len ni spravniho zemi msta Mostu

i, 3

CEPIROHY |
Iy

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

NejvysSimi samospravnymi organy statutarnihceta jsou Zastupitelstvo reta Mostu a
Rada msta Mostu. Na Uzemi mata, o celkové vyme 8 694 ha, ije podle udajz roku
2011 celkem 66 797 obyvatel, jejich pn rny v k ini 40,28 let

M sto Most ma vybudovanu dab fungujici mstskou dopravu. Dopravni podnik st
Mostu a Litvinova, a.s. provozuje moderni tramvajovychlodrahu, ktera tvo péateni
dopravni spojeni mezi olma m sty a dale mno stvi mstskych autobusovych linek, které
zajid ji do okolnich obci Mostecka a Litvinovska. V sasné dob Dopravni podnik
m st Mostu a Litvinova, a.s provozuje autobusovouaanvajovou hromadnou dopravu
osob modernimi dopravnimi prostlky, na vice ne ftceti linkach. Dopravni podnik
disponuje celkem 59ti tramvajovymi vozty ech typ a 120ti autobusy sedmnécti typ

4 Oficialni web msta 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 msta 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 centralniasti msta Most na adrese
Radnini 3400. Navstvnik m umo uje vstup z 1. nansti, Radnini ulice a ze idy
Budovatel. Bylo oteveno v kvtnu roku 2008. Na jeho deklarované celkové prodejni
ploSe 20 000 m(viz Piloha . 8) se nachazi 79 maloobchodnich jednotek (vitotfa .

9) ve dvou nadzemnich podlaich a svym nawsik m nabizi 442 mist na parkovani
v podzemni garai. Jednotlivé sluby a &i sortimentu budou detailnanalyzovany
v dalSich astech prace. Zajimavym architektonickym prvkemprigsklena secha centra,
kterd jeho celému prostoru dodava dostatek denmiWndla. Spravcem objektu je
spolenost CRESTYL management a.s.. Obchodni centrumr&eltost se také stalo
vit zem jubilejniho desatého moiku sout e "Best of Realty" - NejlepSi z realit roku 2008,
v ni bylo vyhlaSeno nejlepSim nakupnim centremkaznik m nabizi oteviraci dobu
obchod od 9.00 do 20.00 hod. po vSechny dny v tydnu, padgako zdejSi Hypermarket,
jeho oteviraci doba je od 9.00 do 21.00 hod.

Nakupni spad je moné analyzovat znych Uhl pohledu. Z obecného hlediska je
podstatnym vlivem, ktery ovliwje spadovost, dopravni infrastruktura. Jde jakustdtu
silni ni sit, tak také sive ejné dopravy ve zkoumané oblasti. Uejaé dopravy je krom
mno stvi linek dleité také pokryti oblasti tmito linkami. V rdmci prace je pat

p edpoklad, e mobilita zakaznikvychazi z jejich racionalniho uva ovani.

Zvolenou oblasti pro aplikaci teoretickych vychadtige oblast Mostecka. Tato oblast byla
vybrana zanrn . D vodem byla zjiSth4 souvislost mezi mirou nezastnanosti a
zdmem o reklamni tiskoviny. Horni hranice dosakaumani je dana vymezenim oblasti
Mostecka dle eského statistického @du ( SU) do trovn Zakladnich sidelnich jednotek
(ZSJ).

Nakupni spad v absolutni hodnotidava poet ekonomicky aktivnich obyvatel, kie
navstvuji ur ité lokalni nakupni centrum (ve st ) nebo regionalni nakupni centrum ve
vybraném regionu. Relativni hodnota nakupniho spadava procentudlni zastoupeni
ekonomicky aktivnich obyvatel rata nebo regionu, ktevyu ivaji nadkupni centrum,
k po tu vSech obyvatel sledované oblasti.
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Pro U ely této prace byly provedeny strukturované rozingwooblasti Mostecka. Struktura
otdzek je uvedena vibze . 6, Dotaznik . 2. Vysledky jsou vyu ivany p dosazovani
hodnot strany poptavky v ramci modelu. Za timtelém bylo osloveno 275 respondent
Po odfiltrovani neitelnych dat nebo neuplnvypln nych dotaznik bylo vyuito 250
kompletnich dotaznik pro Uely vyzkumu. Vyuitelnost datovych podklad byla
stanovena tedy na 90,9 % a je tedy relativysoka. Je nutné dodat, e nejde o navratnost,
kterou by bylo mo né spatat z mno stvi oslovenych zékaznila t ch, ktei byli ochotni

odpovidat. Skr dat byl proveden osobmwv obdobi bezen — kvten 2012.

4. 3 Formulace gravitaniho modelu nakupniho spadu pro OC Central Most agho
dekompozice

K vypo t m nakupniho spadu byl vyu it tzgravita ni mode| je popisuje skutenost, e
maloobchodni ndkupni centratphuji zdkazniky ze svého okoli (tzakon maloobchodni
gravitace)p imo umrn po tu obyvatel v oblasti, atraktivitnakupniho centra a némo

am rn vzdalenosti, kterou musi vykonat na cedb nakupniho centra z mista svého
pobytu.

Pi sestavovani gravitaiho modelu pro vyp@t nakupniho spadu pebujeme znét
nasledujici faktory, mezi n pat i atraktivita ndkupniho centra (A), pet ekonomicky
aktivnich obyvatel v oblasti (O) a hodnota funkagihvniho spojeni ( f(d)) a mno stvi
zakaznik, ktei nakupuji na zaklad informaci uvedenych v neadresnych reklamnich

tiskovinach.

Nakupni spad v dané oblasti pak eme definovat vztahem:

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

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

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

Na zaklad identifikace zakladnich promnych, potebnych k vypotu modelu nakupniho
spadu je nutné jednotlivé prormé vymezit a provest jejich kvantifikaci. Model
nakupniho spadu lze lit na faktory ovliv ujici nakupni spada stran nabidky, kde jde
o atraktivitu (atraktivitu sortimentu, nakupni plochu, koefidienzmistni, viz Tabulka
. 9) maloobchodniho shluku. Zakaznici preferuji kamtn pi nakupovani a neradi
p ekonavaji odpor prostdi. Celkovou atraktivitu obchodniho shluku vyznaromliv uje
po et a atraktivita konkurent Na stran nabidky Ize také vymezit vliv marketingovych
nastroj, jen maji vliv na celkovou atraktivitu nadkupnirshluku. Na stran poptavky
bude zahrnut vliv pdu a struktury obyvatel zazemi shluku a dale vliepvni

infrastruktury.

4. 4 Analyza konkuren niho prost edi
Pro posouzeni nakupniho spadu oblasti je nutné/zmadt jeji konkuremi prostedi. Je
nutné zjistit, zda ve vybrané oblasti konkurencéec existuje a pokud ano, pak bude

nasledovat komplexni analyza strany nabidky.

Detailni reSersi webovych stranek jednotlivych aabiik bylo zjist no jejich zastoupeni
v oblasti Mostecka. Vysledky této reSerSe byly goviany s dostupnymi plany OC a NZ
v oblasti. Obchodni centra prezentuji mapu celékerigru ve form tzv. Situanich plan
budovy. Dostupny Situai plan OC Central Most je uveden\ilBze . 9. U nakupnich
z6n, které obvykle nejsou spravovany jako jederlgaile jednotlivymi obchodniky bylo
dale vyuito satelitnich snimk spolenosti Seznam.cz a google.com. Aktualnost dat
ziskanych reSersi elektronickych (webovych stranekapovych podklad), byla dale
korigovana zuastn nym strukturovanym pozorovanim veglem vytipovanych oblastech
formou strukturovaného pozorovani. Prvni struktare¥ pozorovani bylo provedeno ji
v srpnu roku 2010, vzhledem k po adované aktuainpsiice nebyly vysledky tohoto
pozorovani zahrnuty a vyu ity. Pozorovani bylo aaelizovano a zopakovano v roce 2012.
Cilem vySe uvedené analyzy bylo ziskat Udaje itomnosti jednotlivych obchodnik
(sortimentnich  skupin) k jednomu datu (2.6.2012).yslgdky pozorovani jsou
dokumentovany v Foze . 11, 12, 13 a Tabulkach 36, 37, 37, 39, 40, 41.
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V oblasti m sta Most se nachézi vyznamné maloobchodni konkureri shluky (Nakupni
park Most, Nakupni z6na Sever — Rudolice a OC @kMbost). Zminné maloobchodni
shluky jsou pova ovany za mé konkurenty co do velikosti a sortimentu. Zad
Zjist ni odliSnosti tchto shluk byla provedena analyza odliSujicich fakt@ddC a NZ
v oblasti. Pro Uely analyzy odliSujicich faktor musi byt proveden wvgt vSech
maloobchodnich jednotek, které uvniSech ti maloobchodnich shlukp sobi.

Tabulka . 2: Celkovy vy et vSech maloobchodnich jednotek uvnitmaloobchodnich

shluk 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 m st Most, Ize nalézt jeStdalSi obchodniky, aji menSi et zce, nebo samostatné
obchodni jednotky. Tito vSak, z hlediska svych podia lokalnim trhu, nebudou v praci

pova ovani za pimé konkurenty, neboneovliv uji rozd leni trhu podstatnym zgobem.

Umist ni a rozdleni trhu mezi nakupnimi shluky ve st Most je dokumentovano ni e
uvedenym mapovym podkladem. Mapovy podklad byl aiskz dostupnych zdroj
spole nosti Seznam.cz a byl naslediopln n o umistni a nazvy obchodnik kte i k datu
2.6.2012 v oblasti pobi. Uvedené shluky budou dale analyzovény, vigleahalyz

(m eni plochy jednotlivych obchodnich mist, mni celkové plochy nakupni zény,
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m eni obslu né infrastruktury v rdmci zony (parkovish pijezdové komunikace)),
zaazeni do sortimentnich skupin, jsou dokumentovaayfarm tabelarnich vystup

v Piloze . 11, 12, 13 a Tabulkach 36, 37, 37, 39, 40, 41. Taktogopipravena vstupni
data budou nasledrslou it jako podklad pro vypdy nakupniho spadu OC Central Most a

jeho konkurent.

Z mapového podkladu jsou patrné hakupni shluky. Prvni (Nakupni zona Sever —
Rudolice) se nachazi v seversisti a druhy (Nakupni Park Most) v ji nasti m sta. OC
Central Most je umisho v centralni asti msta. Déle je patrna dopravni infrastruktura,
ktera hraje vyznamnou roliipanalyze spadovosti. Z mapového podkladu v tétwvistosti
nejsou patrné trasy ani zastavky linek MHD, ktegakvvypoet nakupniho spadu ovlivji

a budou dale analyzovany. Mapovy podklad ilustujbanizani charakteristiku nsta
Most.

Obrazek . 3: Mapovy podklad konkuren nich shluk
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Charakteristika vyznamnych maloobchodnik p sobicich v oblasti
V ni e uvedeném textu budou charakterizovani vyznamaloobchodnici, ktése podileji
na atraktivit maloobchodnich shlukv oblasti. Obchodnici jsouitl ni podle pisluSnosti

k maloobchodnimu shluku.

Nakupni park Most:

- Lidl, vlastnny spolenosti Lidl & Schwarz-Gruppe. Spoleost Lidl vlastni
malometra ni obchodni jednotky a prodava potraské i nepotravin&gké zbo i.

V eské republice Lidl oteel svoji prvni obchodni jednotku ervnu roku 2003.
Vtéme roce bylo oteweno dalSich 13 obchodtéto spolenosti. Néasledn
probihala masivni expanze, kdy v roce 2005epobchod ital 124, do roku 2007

se jejich poet navysil na 160, na konci roku 2010 bylo eské republice 216
prodejen. V souasné dob p sobi na trhu 223 prodejen spalesti Lidl. Obchodni
jednotka spolenosti Lidl v Most, se nachazi na adrese Velebudicka 3303/1a 434
01 Most. Ve spadové oblasti se nachazi dale zastodpdl v Litvinov . Mimo
spadovou oblast jde o filialku v Bilin Duchcov a Jirkov u Chomutova
(www.akcniceny.cz),

- SPAR esk& obchodni spolenost s.r.o.je lenem skupiny SPAR Rakousko a
zam uje se na prodej potravirského, ale i nepotravirgkého zboi. SPAR
provozuje v R 41 obchod a ztoho 33 hypermarket INTERSPAR, 6
supermarket SPAR a 2 prodejny SPAR City. VramciR zamstnava tato
spole nost 4500 zanstnanc. SPAR byl zalo en ve itcatych letech min. stoleni p.
Adrianem van Wellem v Holandsku. V s@sné dob je vlastnikem SPAR
Osterreichische Warenhandels — AktiengesellscBaft. R pichazi SPAR v roce
1996 a zaklada podnik s nazvem SPARska obchodni spoleost s.r.o.

(www.interspar.cy,

- v ramci analyzy spadové oblasti byl zkouman délezecBaumax. Jde o rakousky
et zec, ktery pochazi z mta Klosterneuburg a imého konkurentaet zci OBI.
et zec byl zaloen vroce 1980 a jde o rodinnou firmBaumax psobi

v Rakousku, esku, Slovensku, Slovinsku, Marsku, Chorvatsku, Rumunsku,
Bulharsku a Turecku. V echach je tato firma zastoupena 24x (www.baumax.cz
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Nakupni zona Sever — Rudolice:

Obchodni dm Kaufland, ktery prodava jak potravingké, tak nepotravingké
zbo i se nachazi v severnasti m sta na ulici Rudolicka 1701, Most. OD Kaufland
byl oteven 12. prosince 1998. Vlastnikem jemecka spolenost Lidl & Schwarz-
Gruppe. V této souvislosti Ize zminit OD KauflandLitvinov na ulici Jiraskova
2181, ktery byl oteen 2.8.2012 a ovliwje obchodni spad v oblasti

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

vt sném sousedstvi OD Kaufland Ize nalézt zastoupenkikenni spolenosti
Tesco Stores R a.s.(dale jen Tesco), kterd obdobprodava potravinké i
nepotravindské spotebni zboi. Majetkova hodnota je léna z 55% mezi
akcionae spolenosti Delamare Luxemburg S.a r.I (Lucemburskajake ze 45%
Armitage Luxemburg S.a r.l., (Lucembursko). Tytoolgpnosti jsou vlastmy

spole nosti Tesco pilc.

Tato spolenost Tesco psobi na eském trhu od roku 1996. Vleské Republice
provozuje pt zakladnich druh obchod, erpaci stanice a obchodni centra. Mezi
druhy obchod pati: hypermarkety (nabizeji jak potraviséy, tak nepotravin&ky
sortiment), supermarkety (samoobslu né prodejnyls rem potravin a zakladniho
drogistického zbo i), obchodni domy pod nazvem ®Bedesco City a My (zde je
sortiment SirSi, nebude vSak rozebran, proto e wgktyp jednotky se v Most
nenachazi. Dale Tesco provozuje obchody Tesco ExprExtra. Konkrétni OD
Tesco je umish na ulici Rudolicka 1706, Most. Obchodni jednotkMost je

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

na adrese Chomutovska 1316, Most ma sidlo obéhradmoupeni spolaostiOBI.
Tento obchodniet zec, ktery vznikl v roce 1970, pochazi zmieckého Hamburku

a zam uje se na prodej produktz oblasti stavebniho materialu, materialu pro
elektroinstalace, obklady, dla by, nabvé hmoty, n&adi, zahradnické paby a

dalsSi sortiment.

Zakladateli byli panové Emil Lux a Manfred Mann.viRir obchodni dm této
spole nosti byl oteven v roce 1995. K 18.9.2012 ma tato spotest na Uzemi R
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33 obchodnich dom Spolenost OBI v8ak neni pmym konkurentem OC Central
Most a sortiment tohoto OC spiSe dagé (www.obi.cz).

4. 5 Vypo et atraktivity maloobchodniho centra nebo nakupni bpny (A)
Pro vypoet atraktivity maloobchodniho nakupniho centra nahkupni zény musi byt
definovany faktory, které nejt8i mrou ovliv uji zakazniky p jejich rozhodovani o

vyb ru mista nakupu.

Na zaklad analyzy dat z dotaznikového &sti realizovaného formou strukturovanych
rozhovor bylo zjiSt no, e potencionalni zakaznici preferujiedevsim velikost prodejni
plochy, kterd Uzce souvisi s hloubkou d Sortimentu, prostorové rozmiat obchodnich
mist v ramci obchodniho centra nebo obchodni z&gizky z rozhovoru jsou uvedeny

v Piloze . 6, Dotaznik . 2.

Z praktického hlediska je nutné atraktivitu kvaktivat a z tohoto dvodu musi byt
stanoveno objektivni kriterium, kterym ne byt teoreticky poet zamstnanc centra,
zony nebo prodejni plocha v metrectvere nich. Pro Gely prace byla jako zastupné
kriterium vyu ita prodejni plocha. Lze dedukovag prodejni plocha Uzce souvisi sé ai
hloubkou sortimentu, protoe kady obchodnik se $nayuit prodejni plochu

s maximalni efektivitou. Vypat celkové prodejni plochy maloobchodniho shlukli by
komponovan jako soet jednotlivych obchodnich ploch maloobchodnichgdk. Aby
vypo et nabyl konkrétni podoby, bylo nutné provést reiubchodnich jednotek a

vytvo it vnit n  homogenni sortimentni skupiny, podlalicich kriterii zajmu zékaznik

T idici kriteria maji vazbu na frekvenci nakupu. &seni obchodnich jednotek do
sortimentnich skupin umo ni obchodni jednotky reoskt do sortimentnich skupin a
pracovat nadale s pouhymi deviti sortimentnimi shaimi. Kompletni vyet obchodnich
jednotek, které psobi ve sledovaném obdobi ve vSedtch konkuremich nakupnich
shlucich je uveden v Tabulce 3. Tabulka dale dokumentujeidici kriteria a vniin
vymezuje stanovené sortimentni skupiny. Diledukce, pro ka dy obchodni shluk jsou

uvedeny v Hloze .10.
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Tabulka
skupin

. 3: Redukce celkového mno stvi obchodnich jednoteklo sortimentnich

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

Ka dé obchodni misto bylo, podle situdho planu, zameno v milimetrech tvere nich.

Dle m itka byly vysledky v milimetrech pvedeny na vynmry v metrech tvere nich.

Vypo ty byly realizovany na zéakladsituanich plan (Piloha . 8, Obrazek . 10).

Obchodni jednotky byly dale @slovany dle situaniho planu a td ny do sortimentnich
skupin. Prodejni plocha obchodniho centra byla gayé@na na zékladvypo tu plochy
ka dé jednotlivé obchodni jednotky. Vypiy ploch obchodnich jednotek slou i jako vstup
pro vypo et faktor ,Po et obchodnich mist v sortimentni skupia plocha sortimentni
skupiny v ramci centra®“. Tyto faktory jsou vstupeton vypotu atraktivity nakupniho
shluku nebo centra. Vypet ploch obchodnich jednotek je uvedel Noze . 11, Tabulka

. 39, Piloha . 12, Tabulka . 40, 41. Plochy nakupnich z6n byly vypeny na zaklad
mapovych podklad z webovych stranek Seznam.cz, wadu neexistence situaich

plan zén.
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Ve uvedenych plohach je formou tabulky dokumentovanoazeni obchodnich jednotek
do vySe uvedenych sortimentnich skupingtm obchodniho jména najemce. Jednotlivym
najemcm jsou pid lena iselna ozneeni, ktera koresponduji se sitad mapovou
dokumentaci obchodniho centra. V ka déaudku tabulky jsou u jmen najemavedeny
rozm ry a plochy pronajatych jednotek, procentualni @aséni prodejni plochy jednotky
na celkové ploSe obchodniho centra.

P i posuzovani vlivu sortimentu na atraktivitu nakiign centra je nutno zahrnout @b

obchodnich jednotek vramci sortimentnich skupirrpdpjni plochy jednotlivych
sortimentnich skupin a frekvence nawvStakaznik v obdobi jednoho roku. Na zaklad
t chto udaj byly vypo teny koeficienty atraktivity jednotlivych sortimemnch skupin

s t mito vysledky.

a) Prodejni plocha obchodniho centra Central Most

Velikost prodejni plochy byla primarrejist na reSerSi webovych stranek, zaemych na
informace o obchodnich centrech v celgské republice (R), kde pro obchodni centrum
Central Most je uvedena prodejni plocha 20 006, tdvedeny Gidaj meme pova ovat za
obecny a musel byt pro peby dalSich vypd konkretizovan. V tomto postupovém
kroku byly vypoteny plochy obchodnich jednotek a jejich dem byla agregovana
celkova plocha obchodniho centra. V daném obchodm@niru bylo 2.6. 2012 metodou
p imého zuastn ného pozorovani zjisho, e n které obchodni jednotky nejsou obsazeny
ndjemci. Plocha obchodniho centra musela byt, attold vodu, rozdlena na ast
pronajatou a nepronajatou. Nepronajata plocha nEpage atraktivitu obchodniho centra,
a proto plocha neobsazenych prodejnich jednotellaedo dalSich vypd zahrnuta.
Vypo ty ploch obchodnich jednotek a obchodniho centrly lpyovedeny s vyu itim
situa nich plan obchodniho centra. Situa plany v m itku 1 : 1000 (skladajici se ze
dvou pater) jsou uvedeny vize . 8, Obrazek . 10. V dob realizace gmého
zU astn ného pozorovani nebyly obsazeny jednotky s nadlddujiselnym oznaenim: 3,
9, 33, 35, 38, 47, 50, 52, 75, 76 a 82 (viildha . 9, Obrazek . 11). Souet ploch
neobsazenych jednotek, zji8fch z mapy obchodniho centra je 1311,3 ®kuten

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

centra vypo tena na zaklad situa nich plan inf 16 972 nf.

b) Prodejni plocha Nakupniho parku Most

Nakupni park Most, ktery se nachazi v jihovychodidgti m sta, byl oteven 30. dubna
roku 2009.Na celkové plose 19 600 ™ (vypo et ploch obchodnich jednotek je uveden
v Piloze . 12, Tabulka . 41.) Ize nalézt obchodniky pii do r znych sortimentnich
skupin. V souasné dob je neobsazeno 1040°mJde o developersky projekt danské
spole nosti TK Development investora Euro Mall Bohemitgr na tomto mistplanuje
jest druhou fazi vystavby, kterd navysi vyma prodejni plochy o 2 000 nDruh4 faze
vystavby bude ukorena na podzim roku 2013. Vyp vnitni atraktivity tohoto
maloobchodniho shluku je uveden \i&ze . 13, Tabulka . 41. Dle zakaznik maji
nejv t8i vliv v rdmci sortimentnich skupin potraviské et zce a tak budou ni e kréatce

p edstaveni.

c) Prodejni plocha Nakupni zény Sever — Rudolice

Nakupni zéna Sever - Rudolicese nachazi v severnésti msta Most a neni dilem
jednoho developera. Obchodni domy zde vznikaly ymst Celkova obchodni plocha
této oblasti ini 26 019,9 M (vypo et ploch obchodnich jednotek je uveden fid2e .
13, Tabulka . 40.

Vliv sortimentnich skupin na atraktivitu maloobchodniho shluku

U ka dého maloobchodniho shluku lze rozliSovat jedktualni vnitni, hypotetickou
vnit ni a vnjSi atraktivitu. Hypoteticka vnit ni atraktivita vdy ini 100%, proto e
celkova obchodni plocha centra nabizi dosahnoutbl@baktivity. V praxi vSak existuje
situace, kdy nejsou vSechny obchodni jednotky arsanajemci a pak Ize hovioo tzv.
aktualni vnit ni atraktivit , kterd je dana rozdilem sdu atraktivity za vSechny
obsazené obchodni jednotky a morru atraktivit vSech obchodnich jednotek va eném
nepronajatou plochou obchodniho shluktn jSi atraktivita je dana nakupni plochou,
korigovanou koeficientem rozmisti, atraktivitou sortimentu obchodniho shluku,
obsazenosti shluku (aktualni vnit atraktivitou) a je podilem na celkové atraktivit

obslu ného mista (rrsta).
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Celkové prodejni plocha je v praxildna na provozovny jednotlivych ngjembchodni
jednotky). Skupina najemctvoi se svou Si a hloubkou sortimentu podstatnoast
celkové vnjsi atraktivity OC nebo NZ. V ramci konkrétni armybylo nutné jednotlivé
najemce zadit do sortimentnich skupin. Zzeni jednotlivych najemcdo sortimentnich
skupin m e byt p edmtem dalSi diskuse, proto e nebylo vyu ito ji exigfciho dleni
nap. statistickym tadem, a nebo jinou renomovanou instituci, ale siraksortimentnich
skupin je dana pouze gdpokladanou vnihi homogenitou sortiment Cilem zobecmi
sortimentnich skupin je vytvib pouze 9 sortimentnich skupin. V op&m pipad by bylo
nutné pracovat, v ramci dalSich vypg s celkem 89. obchodniky zvlaS8Obchodnich
jednotek by bylo jeStvice, proto e nktery obchodnik me mit své zastoupeni uvnit
v tSiho mno stvi shluk ne v jednom. Tento fstup je mo ny, ale finalni matice vysledk
by vedla k celkovému zneghlednni pislusné asti prace. Redukce obchodnich jednotek
na arove sortimentnich skupin je uvedena v Tabulc86 a v Piloze . 10.

Konkrétni vysledky vypa dekompozice plochy a obchodnich mist, podle sertimich

skupin, za OC Centrdl Most, Nakupni park Most a &ver (Rudolice) jsou
dokumentovany v ni e uvedené Tabulcet Tabulka pedstavuje srovnani ploSnych vym
za sortimentni skupinu, viglusném OC nebo NZ, a také mno stvi obchodnicimgéek

v ramci sortimentni skupiny. V tabulce jsou daleedeny sumarizace d¢hto hodnot.
Vypo ty plochy maloobchodnich shlukjsou uvedeny v Floze . 11, Tabulka . 39,

Piloze .12, Tabulka. 40, 41.

Tabulka . 4: Vysledky vypot 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 ka dou sortimentni skupinu bylo nutné kalkulowelativni etnost, tj. procentni podil
faktoru ,Po et obchodnich jednotek v ramci sortimentni skupifBd) a dale podil faktoru
»Plocha sortimentni skupiny* (PS).

Vypo et podilu faktoruPJ je nutny pro zjistni vysledné celkové atraktivity sortimentni
skupiny a naslednOC nebo NZ, proto e definuje zastoupeni jednottivyobchodnich
jednotek. Tento pklad Ize popsat na sortimentni skupifKonfekce, médni dopky*.

Z pohledu zékaznika je atraktiii, pokud se nafklad na plose 1000fmachazi vice
zna kovych prodejen, ne kdy by se na této ploSe naetad pouze jedna prodejna, ktera
je zam end na uritou cilovou skupinu, ma danou cenovou politikuraezeny sortiment.

Podil faktoruPJ ma tedy upes ujici charakter v ramci celkového vypo atraktivity.

Podil faktoru ,Poet obchodnich jednotek v ramci sortimentni skupiiyl vypo ten

nésledujicim zpsobem:

PJ. =1 (17)

i=1
kde: N — po et obchodnich mist v rdmci i-té sortimentni skupiny

n

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

Vypo et podilu faktoruPS je nutny pro zjistni vysledné celkové atraktivity sortimentni
skupiny a nasledn OC nebo NZ, proto e definuje zastoupeni jednotitvyploSnych
vym r. Tento piklad Ize popsat na sortimentni skupifPotraviny“. Z pohledu zakaznika
je atraktivnjsi, pokud se tato sortimentni skupina rozklad2 90.n% a nikoli pouze na
500nf. U potravindskych obchodnich jednotek, Ize dedukovatsiv &ii i hloubku
sortimentu s rostouci vyrmou obchodni jednotky. Podil faktoRS ma tedy upes ujici
charakter v ramci celkového vypa atraktivity a je korigovan vyse uvedenou hodnoto
podilu faktoruPJ.
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Podil faktoru ,Plocha sortimentni skupiny” byl vypen nasledujicim zgobem:
3
PS = (18)
S

i=1
kde: S-— prodejni plocha i-té sortimentni skupiny,

n

S — celkova plocha vSech sortimentnich skupin v &€ nebo NZ.
i=1

Sou et t chto podil je nutno dale korigovat frekvenci, se kterou zakaimakupuji zbo i
patici do dané sortimentni skupiny. Uvedena frekvehgka zjiSt na z kvalitativniho
vyzkum , ktery byl za timto Celem proveden ve zkoumané oblasti. (Formulace dikaz
je dokumentovana v Roze . 6, Dotaznik . 2, Otdzka . 6 — sub-otdzka a-i) Zboi
z jednotlivych sortimentnich skupin je nakupovanmzlilnou frekvenci ndkupu. Z ni e
uvedené Tabulky. 5 je patrné, e potraviny jsou zakazniky pr rn nakupovany ka dy
tyden (52 krat zarok). Zakaznici se shoduji na tanprodukty, které Ize zadit do
skupiny ,Hobby, zahrada, elektro” nakupuji 12 Keahem roku. Tato hodnota je pozitivn
ovlivh nad pedevsim sortimentem Hobby-marketShodnou frekvenci nadkupu (12 krat
b hem roku) ma také sortimentni skupina ,Zdravi as&taCelkovou hodnotu, pro tuto
sortimentni skupinu, pozitivhovliv uji senioi, kte i nakupuji farmaceutické produkty a
dale skupina respondentenského pohlavi, kde jde o nakup kosmetickychdpka .
Frekvence 6 krat them roku dosahuje nédkup produktro dti (hra ky a d tské obleeni)

a dale sortimentni skupina ,Konfekce, médni dé&p) kde je hodnota frekvence pozitivh
ovlivn na respondenty enského pohlavi. Zakaznici dalaupaj v obchodnich centrech
sortimentni skupinu ,Nabytek, Obuv a ko ena galaieteSlu by dvakrat bhem roku a
Restaurani zaizeni v OC a NZ navstuji 1 krat za rok. Ve vztahu 19 je vliv frekvence

nakupu ozneen jako k.
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Tabulka . 5: Frekvence nadkup zbo i 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 — Rloze . 6, Dotaznik . 2, Otazka . 6 — sub-otazka a-i) vlastni zpracovani

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

PJ.+PS*F,
n
" (PY+PS*F)

A = (19)
kde: PJ - podil faktoru Pet obchodnich jednotek i-té sortimentni skupiny,
PS - podil faktoru Plocha i-té sortimentni skupiny,

F - frekvenci nakupzbo i i-té sortimentni skupiny.

Konkrétni vypoty vySe uvedenych postupovych krofsou uvedeny v Pohach .
Tabulka . 39, Piloha . 12, Tabulka. 40, 41.

11,

Vysledky vypot atraktivity sortimentnich skupin zkoumaného Obgalibd centra

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

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

vyjad uje 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 zona 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 p edchozich vypaech byly vyu ity celkové prodejni plochy (foha . 11, Tabulka .
39) a vypoteny koeficienty atraktivity sortimentOC a NZ jako souy mezi-vypot
podle vztahu . 19. Takto byl stanoven zaklad pro finalni vygbpodilu vnjSi atraktivity

OC Central Most v i Nakupnimu Parku Most a NZ Sever — Rudolice.

4. 6 Vypo et podilu vn jSi atraktivity OC a NZ v oblasti Mostecka
Nyni je mo no stanovit podily viSi atraktivity jednotlivych OC a NZ. Pro ély zjist ni
celkové vnjsi atraktivity OC nebo NZ byl zohledn také vliv rozmistni obchodnich
jednotek vramci OC, NZ. Z hlediska zakaznika jenqmin jSi, pokud jsou obchodni
jednotky umistny v ramci jedné budovy, tuto podminku sge obchodni centrum.
Obchodni zo6na je vSak charakteristickd alokaci obfch jednotek na rozlehlé
pozemkové vym e. Vym ra celkového pozemku souvisi&sovou zati a energii, kterou
zakaznik musi vynalo it, pokud by chtnavstivit vice obchodnich mist v ramci NZ. Vliv
rozmistni obchodnich jednotek bykSentzv. koeficientem rozmisii, jeho hodnota je
uvedena v procentech. Vym koeficientu rozmishi vy aduje urit vzdalenosti mezi
jednotlivymi obchodnimi misty v rdmci NZ a vyjdidrozdilnou ochotu zakaznika navstivit

obchodni jednotky blizké vzdalené.

Klesajici ochota zakaznikk nakupu, s rostouci vzdalenosti od obchodni jeégndyla
eSena pomoci exponencialni funkce se zpornym exypem, je je charakterizovana
v kapitole 4.8 (Vypoet funkce dopravniho spojeni). Uvedena funkce byiéto kapitole
verifikovana v podminkach dopravni obslu nosti spéél oblasti. Zakaznici, v ramci svého
pohybu ve spadové oblasti, vyu ivaji na$tji prostedky veejné hromadné dopravy a
individualni dopravy. Tyto dopravni prostlky umo uji jejich pepravu na vzdalenosti
v adu kilometr, p esto jejich ochota navdtovat OC nebo NZ, s rostouci vzdalenosti od
mista jejich bydlist, exponencialnklesa (Piloha . 13, Tabulka. 42). Lze dedukovat, e
uvedenou funkci je mo no aplikovat na podminkysino pohybu zakaznikv ramci NZ.
Jedna se o obdobnéeponavani vzdalenosti, bez vyu iti dopravnich pex , v adu

stovek metr.

89



Pro vypo et tohoto koeficientu byl vyu it route planner spatosti Seznam.cz. Za pomoci
tohoto nastroje byla stanovena vzdalenost mezij@kyai obchodnimi misty, kterou musi
zakaznik v extremnim fpad absolvovat. Toto rozpi ini v pipad Nakupniho parku
Most 800 m a pro Nakupni zonu Sever (oblast Rudpliai 2,1 km. Pro Cely koeficientu
rozmistni byla vytvoena Skala vzdélenosti od 50 m do 2100 m. Hodnabetvech byly
dale pevedeny na kilometry a dosazeny do exponencialmkde se zapornym
exponentem, ktera vystihuje sni ujici se atraktiviiZ s rostouci vzdalenosti obchodnich
jednotek v ramci NZ. Z tabulky procentnich vysledktera je uvedena v ffoze . 13,
Tabulka . 42 byly pou ity hodnoty odpovidajici vzdaleno800 m (hodnota koeficientu
0,24) a dale hodnota odpovidajici vzdalenosti 2l (kodnota koeficientu 0,03) VysSi
vzdalenost obchodnich jednotek v ramci obchodniy zédy sni uje celkovou atraktivitu

zony.

DalSim prvkem vypau je celkova aktudlni atraktivita obchodniho skhiubPokud by
obchodni centrum nebylo obsazeno najemcilonby teoreticky nulovou atraktivitu pro
zakaznika. Z tohoto faktu Ize dedukovat, e pokudsteje nepronajatd obchodni plocha
OC a nebo NZ, neme celkova vnitni aktuélni atraktivitainit 100%. Z tohoto dvodu
byly vypo itany nepronajaté plochy a vyfgeno procento obsazenosti. U OC Central Most
byla obsazenost vyptena ve vysi 92,3 % (11 obchodnich jednotek, tL1135 nf nebylo
vyu ito), u Nakupni zény Sever - Rudolice byla obsaost 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 rdmci vypo byla celkova nékupni
plocha va ena tmito koeficienty. Celkova va ena plocha byla dalekdmponovana na

procentni podily vrjSi atraktivity.
Nakupni centrum se nachazi vregionu, kde je kamae tvoena dvma nakupnimi

shluky, jejich vliv je analyzovan vySe uvedenymipo ty. Tabulka . 9 shrnuje vypay

vn jSi atraktivity obchodnich shluk

Vn jSi atraktivita obchodniho centra Central Most (pramaA) bude dale vyu ita p

vypo tech nakupniho spadu a po zaokrouhlémii 75 %.
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Tabulka . 9: Celkova vn Si 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 zény a obchodniho @enibyla v regionu verifikovana
dotaznikovym Seenim, které bylo realizovano v regionu Usteckéhajekr Z odpovdi
respondent vyplynulo, e obchodni centrum je pro mtraktivni ze 75 % oproti nakupni
z6n . Tato hodnota me byt povaovana za subjektivni, byla vSak objektbvana
mno stvim respondenta je mo no ji pro vypoet ndkupniho spadu vyu it (foha . 6.
Dotaznik . 2, otazka. 4).

Z uvedeného vyplyva, e nazory zakaznikiskané z dotaznikového &sti koresponduji
s vyslednou hodnotou atraktivity OC Central Mos$ér& je uvedena v Tabulce9.

Krom vySe uvedenych faktor které maji pozitivni vliv na atraktivitu OC/NZ jeeba
také zminit faktory, které negativrp sobi na atraktivitu obchodnich shlukZa jeden
z nich lze pova ovat bezpaost uvnit OC/NZ. Podle statistickych ghled kriminality,
uve ej ovanych policii eské republiky, bylo jen v obdobi od 1.1.2012 do2Z®12
spachano celkem 2116 kapesnich krade i, 1322 b&le drov ovano a celkova Skoda
plynouci poSkozenym zc¢hto kradei za uvedené dva sice byla vyislena na
12 037 000 K. Ze statistickych ghled je moné dale vyist, e v tSina kapesnich
krade i je provedena recidivnDrobné krade e, kterych se pachatelé dopustiodgnich
mistech obchod nebo v prostoru nakupnich galerii na zakaznicfisgbhhou ovliv ovat
spokojenost zakazniks celkovymi nabizenymi slu bami, i kdy s nimi zdés nesouvisi
(Kulfanek, 2012). V ramci zkoumani tohoto faktoryidoprovedeno dotaznikove Seni,
kde byli respondenti rozteni do dvou skupin, podleasového Useku, ktery uplynul od
nepijemné zkuSenosti s krade i:
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od doby krade e uplynul maximaljeden rok (SK1),
od kréde e uplynula doba delSi ne jeden rok (SK2).

V ramci otazky . 8 tohoto dotaznikového Seni bylo zjiStno, e si zakaznik negativni

minulou zkuSenost masi i pi dalsi navstv . SK1 potvrdila, e negativni pocit ptrvava i

p i sou asné navst (tedy i po roce). Odpov se bli i ke tvrzeni ,spiSe ano", zakaznik si
tedy vzpomene. Ve SK2 respondenti inklinuji k odmbv,spiSe ano®. Zakaznici si tuto

skute nost uchovavaji i p dalSich navswvach a to delSi dobu ne jeden rok (Kulfanek,
2012).

Otazka . 9 byla zam ena na image obchodnika. Zp&ala, zda byl zanstnanec
obchodnika ochoten postienému pomoci. SK1 vnimdm@o zamstnance jako
nedostaten aktivni. Vysledek je vyjaeén vysledkem ,ano” tendujici k odpali spiSe ne.
U SK2 Ize nam ené hodnoty vyjadt jako ,spiSe ano” smuijici k odpovdi ,ano“. Tento
vysledek m e mit dvoji interpretaci a to, e zarstnanci byli skuten ochotni
zakaznikovi pomoci nebo tento vysledek ensouviset s asovou prodlevou a klesajicim
pocitem tenze. Podrobné vysledky vyzkumu byly pgudsény ve tetim isle asopisu
Bezpe nostni teorie a praxe v roce 2012. (Kulfanek, 20li@xge obchodnika a jeho vlivy
jsou zahrnuty ve vysledcich dotaznikovéhoesdty ramci vypotu faktoru Atraktivita.

4. 7. Vypo et produkce zazemi obchodniho shluku z hlediska nélpnich
priorit (Oi)

Datové podklady (data na drovni ZSJ), tykajici setyp obyvatel ve zkoumané oblasti,
byly ziskany ze Stani lidu, dom a byt v roce 2001. Toto $tani je provadno na uzemi
eské republiky eskym statistickym @dem periodicky po deseti letech. V ddiorby
této prace jeStnebyly k disposici data z roku 2011 a budou kalsg v prvni polovin
roku 2013. Konkrétni statisticka data byla vy ad@vhregionalniho zmocnce Krajské

spravy SU v Usti nad Labem dle po adovanych kritérii.

Ziskana data musela byt pro ely této prace upravena, protoe nakupni priority
jednotlivych skupin obyvatel,len nych podle jejich ekonomické aktivity, se v praisi.l
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Z&kladnim vychodiskem pro korekci dat jeegpoklad racionalniho chovani obyvatel.
P ehled uvedenych skupin je uveden v Tabulc&0, Sortimentni skupiny jsou proaly
této analyzy v gdpad d tského sortimentu agregovany se skupirtdobby, zahrada
elektroa dale sortimentni skupirgu by je zahrnuta pod sortimentni skupiRestaurace,
kavarny Tato Uprava byla provedena z tohovadu, e neni zndmé, které ipnové
skupiny maji dti a které ne. Tato redukce nebude mit vliv na vgpmakupniho spédu,
proto e jednotlivé sortimentni skupiny nejsou odstny, ale pouze zahrnuty pod jinou

sortimentni skupinu.

Z analyzy nakupnich priorit jednotlivych skupin ebyel byla stanovena vahova kritéria,
ktera ovliv uji ndkupni potencial zazemi v jednotlivych sortmméch skupinach. Zde je
t eba poznamenat, e vahové kriterium u sortimgmdtraviny nebylo snieno v adné z
ekonomickych skupin obyvatel, nebse jedna o sortimentni skupinu zabexjei jednu
ze z&kladnich fyziologickych pab lidského organismu. Kde to vahova kriteria pbt
které jsou zbytné, byla v utych, ni e specifikovanych, ppadech korigovana. Precizni
stanoveni vah by vy adovalo osloveni reprezentdtionvzorku respondentv deseti
ekonomickych kategoriich a tito by byli dotazaniuraité mno stvi otdzek id nych do
sedmi sortimentnich skupin. Aby byly odpaV statisticky verifikovatelné, bylo by nutno
vyzpovidat v adu tisic respondent Uvedeny przkum byl zdvod jeho asové
naro nosti a mno stvi provedenych vypo nahrazen kvalifikovanym odhadem. Realizaci
tohoto ekonomicko-sociologického vyzkumu a egmni vahovych kriterii, uvedenych

v Tabulce . 10, Ize doportut jako téma navazujicich praci.

Stanoveni vah u vSech skupin obyvatel bylo provedesledujicim zpobem:

- ve skupin ekonomicky aktivni (vtom zarmstnani, z toho zarmstnané osoby,
zam stnavatelé, samostatnvyd le n  inni) nebyly snieny vahy v adné
sortimentni skupin proto e pijmy této skupiny ji umo uji napl ovat vSechny
nezbytné potby,

- u skupiny ekonomicky aktivni (v tom zastnani, z toho pracujici dhodci) byly
sni eny vahy ve ty ech sortimentnich skupinach zdravi a kradsa (0,8)fdkce,
maodni doplky (0,9), obuv a ko ena galanterie (0,9) a slu byetn restauranich
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(0,8), proto e u této skupiny obyvatelstva je pdia nakupovat zbo i v uvedenych
sortimentech ji mirn omezena,

v nasledujici skupin ekonomicky aktivni (vtom zarmstnani, ztoho eny na
mateské dovolené) byla sni ena vaha u sortimentu kargeknodni doplky (0,9)

z d vodu ni Siho pijmu domacnosti,

nejvice byly sni eny vahy ve skupirekonomicky aktivni (v tom nezarstnani) u
sortimentnich skupin hobby, zahrada, elektrai, @,5) a konfekce, modni dofy
(0,5), obuv a ko ena galanterie (0,7) a nabytek')Ozdravi a krasa (0,8), slu by
v etn restauranich (0,8), proto e uvedena skupina prioritmakupuje pouze
nezbytné zbo i,

ve skupin ekonomicky neaktivni (v tom nepracujiciathodci) byly sni eny vahy u
hobby, zahrada, elektro, @ (0,7), slu by v etn restauranich (0,6), zdravi a krasa
(0,8), konfekce, médni dogty (0,9) a obuv a ko ené galanterie (0,9). Standven
vahovych kritérii vychazi ze stanoveni vahovychtéii ve skupin obyvatel
ekonomicky aktivni (vtom zamstnani, z toho pracujici dhodci). Oproti této
skupin vSak doslo k Upravkritéria v sortimentni skupinhobby, zahrada, elektro
a slu by v etn restauranich ato z dvod o ekavanych ni Sich gjm ,

u skupiny ekonomicky neaktivni (v tom ostatnilastnim zdrojem ob ivy) vdhova
kritéria nebyla upravena z dodu nemo nosti specifikovat fmovou stranku této
skupiny,

v ramci skupiny ekonomicky neaktivni (vtom adatudenti, uni) byla sni ena
vaha v sortimentni skupimabytek (0,5), slu by wetn restauranich (0,4), hobby,
zahrada, elektro, ¢i (0,9) z hlediska jejich ivotnich priorit,

ve skupin ekonomicky neaktivni (vtom osoby v domacnostilylsni eny vahy
v sortimentnich skupinach slu by e&tn restauranich (0,5), konfekce, maodni
dopl ky (0,8) a nabytek (0,9) z godu jejich specifickych potb a menSich narok
na zbo i islu by v uvedenych sortimentnich skupinach,

u skupiny ekonomicky neaktivni (v tom ostatni iz osoby) nedoslo ke zmam
vah, proto e jejich pokeby ve vSech sortimentnich skupinach jsou realiapva
z prostedk ekonomicky aktivnich len rodiny i v ramci partnerskych vztah
je lze pova ovat za dostateé k pokryti vSech nezbytnych peib,
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- v posledni skupin zahrnujici osoby z nezjistou ekonomickou aktivitou, nedoslo
ke zm nam vah, nebojejich ekonomickou aktivitu nelze bli e specifikat/

Tabulka . 10: Vahova kritéria u skupin obyvatel, len nych 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 ozmmi vahovych kriterii:
1.0
0,9-048

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.czso.cz

Podle statistickych dat vy adanych od regionalniincocn nce Krajské spravy SU v Usti
nad Labem byl celkovy pet obyvatel v regionu Mostecka 116 904. Tato zddjdata
obsahuiji hierarchickou strukturu urbanistickéhdeePro Uely prace byla vyu ivdna data
na Grovni zékladnich sidelnich jednotek (ZSPp ty obyvatel za ka dou ZSJ, kterych je

" ,Z&kladni sidelni jednotkou se rozumi jednotkadstavujici asti Gzemi obce s jednozmgmi Gzemn
technickymi a urbanistickymi podminkami nebo spadmemi seskupeni objekibytného nebo rekreaiho
charakteru. Zakladni sidelni jednotka je skladebsou asti sidelni struktury a je uena pro prostorovou
identifikaci a sledovéani sociadlnekonomickych a Uzemrechnickych jev, p imo vazanych na osidleni,
zejména vysledksS itani lidu, dom a byt “ http://www.czso.cz/csu/rso.nsf/i/zsj_rso.
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v oblasti Mostecka 161, byly zazenych do skupin podle jejich ekonomické aktiaty
nasledn byla provedena redukce pga obyvatel prm rnym vahovym koeficientem za
danou skupinu v ka dé ZSJ. Celkem tedy bylo prowed2893 dilich vypot . Vypo et

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

do vypo tu dopravnich funkci.

Na zaklad vySe popsanych vypa byl celkovy po et obyvatel Mostecka upraven na

105 676 osob a uvedena hodnota bude vyu ivana v @aih vypo tech.

4. 8 Vypo et funkce dopravniho spojeni f(d)

Oblast Mostecka lIze identifikovat jako oblast drubéstupn spadovosti, kde spadove
Gzemi ma polonr piblin 15 — 20km okolo centra. V takto vymezené oblastigkupni
spad ovlivovan dopravni infrastrukturou. K doprayjsou zékazniky vyu ivany jak
individualni dopravni prostdky, tak hromadné. V ramci prace budou &drmy dopravy
zohlednny a analyzovany. Uvnittohoto postupového cile je nutné zohlednédpoklad
racionalniho chovani obyvatel iln v tSi je odpor prosédi (asova i prostorova
néro nost)), tim ni §i je motivace zékaznikaiglusny shluk navstivit. Pro deskripci této
skute nosti bude v préci vyu itdunkce dopravniho spojeni.Jde o funkci, ktera nejvice
reflektuje pedpoklad racionalniho chovani obyvatel. Konkrétgla pro tento postupovy
krok zvolena exponencialni funkce se zapornym egptem. Verifikace tohoto
postupoveho kroku jeeSena dosazenim vysledk kvantitativnino dotaznikového Seni
(Piloha . 6, Dotaznik . 2). Vstupni hodnoty tedy reflektuji gni, zajmy a preference

obyvatel regionu.

Funkce dopravniho spojeni f(d)
Funkce dopravniho spojeni vyjage skutenost, e s rostouci vzdalenosti od nakupniho
centra klesd mira ndkupniho potencialu zazemi (aablwyvatel doji dt za ndkupy).

Z hlediska mo nosti dopravy prealizaci nakup je mo no definovat i druhy dopravy,

mezi n pat i doprava automobilem, ratskou hromadnou dopravou (MHD) a zbyést

zahrnuje jiné dopravni prosdky (nap. motocykl, jizdni kolo) a ndkupy bez vyu iti
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dopravnich proseédk . Majoritni ast obyvatel se dopravuje zaetem nakupu MHD a
nebo automobilem. Minoritni zgoby dopravy, které zakaznicii ploprav za nakupy
vyu ivaji nebudou analyzovany, nebaeovliv uji nakupni spad obchodnich shluk
podstatnym zpsobem. PSi zakaznici jsou vramci analyz zafmi uvnit vypo tu

koncentrického polygonu A.

Pro funkci dopravniho spojeni byla vybrana expor@nc funkce se zapornym
exponentem, ktera nejlépe odra i chovani zakazn#jich po et je ovlivh n vzdalenosti
nakupniho mista od jejich bydlist Zpo atku musi uvedena funkce vykazovat rychly
pokles potu zakaznik s rostoucim asem dojezdu a dale se jeji pokles zpomalujeb Br

uvedené funkce Ize ilustrovat négad na funkciy =2 *. Konstrukce funkce je uvedena

v teoretické asti prace a dokumentovana Grafemt na stran . 36.

Funkci dopravniho spojeni proely gravitaniho modelu konstruovaného v této praci

m eme definovat nasledovn

f(d) = (20)

a* bh—d

nebo ve tvaru:
f(d)=(a*b™%)*

kde: a — poet obyvatelstva uvnitvzdalenostnich polygomebo koncentrickych
polygon zahrnujicich stejnéasové pasmo,
b — ochota nakupuijicich vyu it dany dopravni predek,
h — pr m rna hodnota v minutach, ktera vyjage ochotu nakupujiciho doji d do
daného nakupniho centra,

d — pr m rna doba dojezdu v minutach do nakupnihediska.
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Hodnoty uvedené funkce budou vypeny pro ka dy druh dopravniho prostiku. Z nich
bude vypoten nakupni spad pro dany druh dopravy a vysledikouy nakupni spad bude

vyjad en soutem vysledk nakupniho spadu za dopravu MHD a automobilem.

Verifikace funkce dopravniho spojeni

Exponenciélni funkce se zapornym exponentem bylgiregky ov ena srovnanim

s realnymi hodnotami namenymi agenturnim vyzkumem. Nie uvedeny Graf 3
dokumentuje prb h kivky realnych hodnot, které pochazeji z dotaznikavé&eteni,
provedeného na zakazku jednoho edmich et zc , jeho p edmtem innosti je prodej
konfekce. Vyzkum probihal ve mt Most po dobu f tydn (4/2010) a bylo dotdzano
celkem 20 937 responden(50 % zakaznikK) za toto asové obdobi. Vyzkum dokazuje
fakt, e nejv tSi mno stvi zakaznik pochazi ze vzdalenosti do 5 km od mista provozovny

S rostouci vzdalenosti jejich pat vyrazn klesa.

Vyzkumem lze verifikovat trendovy pb h teoretické kvky (exponencialni funkce se
zapornym exponentem), ktera je vyuita vramci grgmo simulaci klesajiciho zajmu
zdkaznik o obchodni misto s rostouci vzdalenostiivky empirickych a teoretickych
hodnot maji obdobny pb h, a liSi se pouze posunutim na ose y. V rdmdcického
pohledu na stanoveni tvaru funkce je nuicé e pr b h kivky se m e mirn liSit podle
nabizeného sortimentu, konkurence v okoli obchamniimista, kvality doprani
infrastruktury apod. Teoreticky @p h k ivky od vzdalenosti 10 km konverguje k hodnot

0 a to znamend, e je odhad modelu zé&m podhodnocen. Realné hodnoty budou zcela
pravd podobn vy3SSi prav zdvod atraktivity sortimentnich skupin, chyjici
konkurence v okoli obchodniho mista, kvalitni depfainfrastruktue apod. Datové

podklady k ni e uvedenému GrafuB jsou uvedeny v Hoze . 21, Tabulky 139, 140.

Z vySe uvedeného je mo né dedukovat obdobné chazéaznik p i pohybu uvnit OC
nebo OZ. S rostouci vzdalenosti mezi jednotlivyrbctiodnimi misty uvnit OZ klesa
ochota zakaznik navstivit vzdalenSi z nich. Exponencialni funkce se zapornym
exponentem je z thto d vod vyu ita také pro vypoet koeficientu rozmishi prodejnich
mist uvedeném v Roze . 13, Tabulka. 42.
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Graf. . 3. Grafické srovnani teoretickych a realnych hodot poklesu potu
zékaznik s rostouci vzdalenosti od mista nakupu

Grafické srowndni teoretickych a redlnych hodnot poklesu poftu zékaznikd s
rostouci vzdalenosti mista nakupu
50,00
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Zdroj: Vlastni zpracovani, data vyzkumné agentury

4. 8. 1 Vypoet hodnoty funkce dopravniho spojeni pro dopravu atomobilem
Pro vypoet hodnoty funkce dopravniho spojeni pro dopravuoraobilem byly
definovany koncentrické polygony s vmit shodnymi maximalnimiasy dojezd. K tomu

byla vyu ita data ze ZSJ, podle nich Ize stanquit ty obyvatel v sidelnich lokalitach.

Pi ur eni vzdalenosti sidelni lokality od nédkupniho canbylo vyuito tzv. route
planner. Spadovou oblast nakupniho centra Ize rbizda intravilan msta a jednotlivé
obce Mostecka. Vzdalenost v kilometrech i minuthgla po itana od OC Central most do
stedu ka dé ZSJ na arovni intravilanu sta. Na arovni okoli nsta bylo, z praktickych
d vod pracovano s daty na darovni obci (jednotlivé ZS&ré tvoi danou obec byly
se teny) a byla zjiStha vzdalenost jak v kilometrech, tak v minutachQ@ Central Most
do stedu ka dé z obci v zazemi sta. V ka dém asovem pasmu byly zjiSty poty

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 as dekomponovana doty koncentrickych polygon (A — D).
Koncentrické polygony lze charakterizovat z hledisknimaného odporu prosti
zakaznikem, jako vnh homogenni a navenek heterogenni, jejich konstrukoege

vysv tlena v nasledujicim textu.

Vypo et funkce dopravniho spojeni za automobil nebyl vypdtavan pomoci
vzdalenostnich polygon ale pomoci koncentrickych polygon . Vzdalenostni polygony
se odliSuji od koncentrickych polygonumistnim svého sedniho bodu v prostoru.
Koncentrické polygony popisuji pasma sitou asovou vzdalenosti dojezdu pro
zakaznika automobilem. V realném presi nejde o isty polygon, proto e hranice
zakladnich sidelnich jednotek nejsou vymezenyssigitym Uadem teoreticky (idealh a

nemaji tvar idealnich polygonnybr mapovych klastr.

Polom r prvniho koncentrického polygonu (Polygon A)e ohranien asovou naranosti
do t i minut a prm rnym polomrem 2 kilometry. Tento polygon vymezuje prostor
vnit niho m sta Most, kde se nachazi OC Central Most a dleditgto SU zahrnujety i
m stské ZSJ V ramci tchto ZSJ bydlil3 684 obyvatel(vypo et zahrnuje korekci dle
ekonomické aktivity). Polygon A zahrnuje data k 28dst pod nemocnici (099597), &d
(099589), Obranc Miru (099651) a Fibichova (099643). Konstrukce oyp a

vizualizace Polygonu A je uvedena\ilBze . 14, Tabulce. 43, Obrazek . 12.

Druhy, Koncentricky polygon (B), vymezuje vzdalenosid 4 do 7 minutjizdy autem a
Z hlediska prostorové vzdalenosti agreguje proptom rn v polomru 6 km od OC.
Tento polygon zw3uje spadovou oblast polygonu A dle metodikyU o014 m stskych
ZSJ a celkem3 obce V ramci t chto ZSJ a obci bydli dle metodikySU, po korekci dle
ekonomickeé aktivity30 244 obyvatel Mno stvi ZSJ a jejich nadzvy etn iselného

oznaeni jsou uvedeny v Roze . 14 Tabulka. 44, ni e uvedeny Obrazek 4.
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Obrazek . 4: Geografickeé a statistické vymezeni koncentrigich polygon A, B
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T eti koncentricky polygon (C) je dan asovou vzdalenostid 8 do 11 minutjizdy
automobilem a vymezuje prostor o pr rném polomru 9 km od OC. Zahrnuje25
m stskych ZSJa 18 obciz okoli m sta Most. Takto bylo agregova@@ 282 obyvatelpo
korekci dle ekonomické aktivity. Koncentricky potyg C byl vizualizovan obdobnym
zp sobem jako polygony A a B. Vstupni hodnoty na Gro¥8J jsou dokumentovany
v Piloze . 14, Tabulce. 45.

Jednotlivé obce Mostecka, nachazejici se za hrahahactiminutového dojezdového
pasma, jsou zahrnuty do konstrukce polygonu (D3jdRimi, tvrty koncentricky polygon
(D), vymezuje asovou vzdalenosbd 12 do 40 minutjizdy zkoumanym dopravnim
prostedkem a vymezuje vzdalenost o prrném polomru 17 km od OC. Polygon

agreguje oblast @2 obcicha adné mstské ZSJ. Soet obyvatel tchto obci byl
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vypo itan na39 466 obyvatel Konkrétni vypoty a jednotlivé obce jsou dokumentovany
P iloze . 14, Tabulce. 46.

Po et obyvatel, jejich trvaly pobyt je statisticky d&8en na GUzemi polygonu A lze tedy
vypo itat jako mno stvi obyvatel Mostecka minus mno stbiyvatel polygonu D, C, B.

Tabulka . 11 Tabulka agregace koncentrickych polygon

Zdroj: Vlastni zpracovani

asova naraost je v ka dém asovém pasmu stanovena intervalem, jeho horniitean
jsou pou ity v nasledujicich vyptech funkce dopravniho spojeni automobilem (paramet
d).

Po ty obyvatel v asovych pasmech byly vypeny jako souty obyvatel, len nych podle
jejich ekonomické aktivity, spadajici do ZSJ nelibeio Ochota nakupujicich vyu it dany
dopravni prosedek (parametr b) byla zji$ta na zaklad kvantitativniho dotaznikového
Seteni, z nho vyplynulo, e zédkaznici, vlastnici automobikgu ochotni jej vyu ivat pro
U ely nakupu z 80ti procent. Z uvedeného et byla také stanovena pn rna maximalni
hodnota v minutich, ktera vyjage ochotu nakupujiciho doji d do daného nékupniho
centra (parametr h). Ppou iti automobilu byla hodnota paramethustanovena na 43

minut (Piloha . 6, Dotaznik . 2, vyhodnoceni otazky 11).

Vypo et funkce dopravniho spojeni pro dopravni pemik automobil podle rovnice (20)

je uveden ni e.
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Tabulka . 12: Vypo et 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 wgpa podle vzorce. 20. Celkova
hodnota funkce dopravniho spojeni pro automobilostopravu je dana sotem hodnot
vypo tenych pro pasma A — D a bude dale pouita pro vgpamakupniho spadu pro

dopravu automobilem.

4. 8. 2 Vypo et ndkupniho spadu oblasti pro dopravu automobilem
Nakupni spad pro dopravu automobilem wyipeny po modifikace rovnice je uveden ni e.

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

Faktor A vyjaduje atraktivitu maloobchodniho nakupniho centra @ mednotu 0,75
(Tabulka . 9), faktor O poet ekonomicky aktivnich obyvatel v dané oblasti bj$t n
(Piloha . 15, Tabulka . 47, sloupec K) a jeho hodnot&i 105 676 osob a funkce
dopravniho spojeni pro dopravu automobilem ma hnd@ 08361 (viz. Tabulka 12).

Vlastni vypoet absolutniho nakupniho spadu (Saa)je mono provést dosazenim
uvedenych hodnot do rovnice (21) a vypbje nasledujici:

Saa=A*0 *f(d)

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

Vysledna hodnota musi byt zaokrouhlena na delé, proto e se jedna o pet obyvatel.
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Po zaokrouhleni je vysledna hodn@aastanovena na 56 143 osob.

Vypo etrelativniho nakupniho spadu (Sar)lze provést po dosazeni do vzorc@?2.

Sar= %"* 100  (22)

Sar= 288 0oz 20143
0 10567¢

*100= 53127 %

Po zaokrouhleniSar = 53 %

Vypo et byl proveden v tabulkovém procesoru Microsofté&a je nasledujici.

Tabulka . 13: Vypo et ndkupniho 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 krok provedeného postupoveho cile vyplyvapahota zakaznik vyu it
dopravu automobilem pi nakupu je stanovena dle vysledkotaznikového Setni na
80%. Pr m rn& hodnotaochoty vynalo eni asu na pepravu MHD za Uelem nakupu
byla na zaklad dotaznikového Setni stanovena 43 minut maximaln, jde tedy o vysSi
ochotu cestovat ne u respondentyu ivajicich MHD. (Piloha . 6, Dotaznik . 2,
vyhodnoceni otdzky. 11) Komfort pi nakupovani je p doprav automobilem vySSi. Tyto
hodnoty byly dosazeny do vyptol funkce, ktera vyjadije zvySujici se odpor proeti pro
zakaznika srostouci vzdalenosti od obchodnihokshlypro dopravu automobilem.

Celkova hodnotadopravni funkce f(d) pro automobil vstupujici do modelu byla
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vypo tena na),708361za vSechny koncentrické polygony. Vysledr@nota nakupniho
spadu za dopravu automobilem ini v absolutnim vyjaeni56 143 obyvatela relativn

53 % obyvatel spadové oblasti.

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

Pro vypoet hodnoty funkce dopravniho spojeni pro MHD bykfimbvano celkem 20
tramvajovych, autobusovych a trolejbusovych linékeré Ize vyu it k doprav osob
v ramci lokality i regionu do ueného nakupniho centra. V této souvislosti je nuivest,
e byly vzaty v ivahu mo nosti dopravy osob z oboasti linky k nakupnimu centru.
Ka da linka je oznaena svym islem a pismenem A nebo B, které udavajirsjzdy na
jeji trase. Oznaeni pismeny AB znamena, e dana linka jezdi na yokf trase obma
smry. Linky MHD, které byly dale analyzovany a zahiyao vypotu musely splovat
podminku, kdy ka da z linek musi proji t zastdvkou s nazvem Most 1. N&ti. Tato
zastavka lei pimo ped OC Central Most a je tedy mistem, kam zakaznpigncial

sm uje.

Zastavky na jednotlivych linkach aasové intervaly mezi zastavkami byly zjidy
z oficialnich informaci uvedenych na webovych stéaoih Dopravniho podniku Most
v sekci ,Jizdni a&dy®. Pro ilustraci je v Rloze . 17, Obrazek . 13 uvedeno schéma

dopravni infrastruktury vejné hromadné dopravy sta Most.

Poty obyvatel, ktei mohou danou linku pou it k pprav k ndkupnimu centru byly
zjist ny z tabulky (Filoha . 15, Tabulky 47 - 67) k mapovému podkladu o ZSérdu
publikuje esky statisticky (ad. Data o ZSJ jsou na strankactsU déale vizualizovana
formou mapovych podklad. Pro Gely nasledujicich vypa byl vyu it mapovy podklad
ve formatu: Mapové podklady: Zakladni map@ (1:10 000), Informani vrstvy: Z&kladni
sidelni jednotky, Popisky: Zakladni sidelni jediyotkdzev a Sestimistny kod). Mapovy
podklad slou i dale pro konstrukci vzdalenostnicdygon (viz ni e uvedeny Obrazek
5), zakresleni pslusnych linek MHD a jejich zastavek etn nazv. Vzdalenostni

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

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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(p iblin 400 m). Propojeni datovych podklad po tu obyvatel v ZSJ a vzdalenostnich
polygon umo uje kvalifikovany odhad pdu obyvatel, ktd vyu ivaji jednotlivé

zastavky.

Z Obrazku . 5 vyplyva, e vzdalenostni polygon Nadra i zasghdo celkem Sesti ZSJ.
Jde konkrétn o ZSJRudolice (099686), ve které polygon vymezuje 4 % jeji rbzlo
Stary Most (099350), ktery je polygonem zasaen z 0,05 %, A& nadraim
(099554), ve které polygon vymezuje 6 % rozlohy.JA$ stadionu (099546) je
polygonem zasa ena z 11 % a dale ZH Sibenikem(099562) ze 6 %. Zasa eni ZSJ
Koridor (303321) bylo vypaeno na 50 %. Teoreticky by tedy mohly byt celkpaéty
obyvatel bydlicich na uzemi ZSJ korigovany vyieoymi procentnimi zasahy polygonu a
seteny. Toto teoretické vychodisko musi byt vSakedala zaklad vyu iti principu
racionality chovani obyvatel a funkce ,Street vie\BD pohled” korigovano. Vzdalenostni
polygony jsou vypoitdvany nikoliv pro celou linku MHD, ale pouze dtasice, kde se
nachazi zkoumané OC (proealy této prace jde o zastavku 1. Nati). Zastavky, které
vzdaluji potencial zakaznikod OC nejsou uva ovany, proto e nemaji na spado@s ji

adny vliv.

V uvedeném polygonu Nadrai, byly jednotlivé ZSJleddanalyzovany za vyuiti
satelitniho snimkovani a funkce ,Street view — 3iblpd®. V ramci analyzy bylo zjiSho,

e oblasti ZSJ Rudolice (099686) a Stary Most (B®3nejsou obydleny v sektoru
vymezeném polygonem. 4st ZSJ Nad nadraim (099554) je obsazena, v sektor
vymezeném polygonem, nakupni zénou a negeneruyeptg@ncialni cestujici linky 31A.
ZSJ U stadionu (099546) a Pod Sibenikem (099568)dharakterizovany jako obydlené,
avSak s vyu itim principu racionality chovani obyeh(zadkaznik se nebude vzdalovat od
mista cile, ale vyu ije zastavku po sma jizdy), byli tito obyvatelé zazeni pod polygon
Sever. Vzdalenostni polygon tedy realmabira pouze 50 % ZSJ Koridor. Celkové
mno stvi obyvatel, ktd bydli na Uzemi této ZSJ je 28 (obyvatelé p&toni z hlediska
ekonomické aktivity, viz. faktor Oi,). V ramci vzigaostniho polygonu Nadra i bydli tedy
14 obyvatel. Vypoty polygon jsou uvedeny v ni e uvedené Tabulcel4. Obdobnym
zp sobem bylo postupovanoipvypo tu vysledk vzdalenostnich polygonpro celkovy
vypo et funkce MHD v Filoze . 16, Tabulkach 68-85.
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Obrazek . 5 Mapovy podklad vzdalenostnich polygon

._.._ o DS, “oneres, | e !
4 N Kundul 3033213 | i =
f’udz.ﬂcckd sevel D9933B 4 Ko \ e e y &

|§.-

R b

1IPII'I 0‘3‘362 ,1

|/ Okr. Soud

5 et
1875

LA75d Sibenikem 099562 ', |

-'hmw. 7

. !
=) M [ A Legenda:
i
P M = ?’* > oo OST Sibenik 099571 = Polygon vzdalenosti do 10 min chiize
i X 4 = . & T - - - - m
[ Lzcan/ LT s = T / i === Hranice Zakladni sidelni jednotky
, P e “ayy :”:’"5‘“‘? ; i« I IV ! s Trasa linky 31A

Zdroj: www.czso.cz, Vlastni zpracovani

Tabulka . 83 dokumentuje sloeni datovych podklad o potu obyvatel vZSJ a
vzdalenostnich polygonpro pipad autobusové linky MHD. 31A. V levé asti tabulky je
uveden nézev stanic na lince asy, které dopravni prostiek potebuje k pejezdu mezi
stanicemi. Déle je zde uveden nazev ZSJ a proceasdh polygonu do ZSJ. Polygony
jsou tedy sitany v adcich, ze sloupcovych hodnot korigovanych mno etwvatel v ZSJ.
V pravém spodnim rohu tabulky je uvedena hodnofa@yposti za linku. V ppad linky
31A jde o hodnotu 13 633 obyvatel, které linka @wprdo zastavky 1. Narsti, kde se
nachazi OC Central Most. Hodnota spadovosti zaulimkasy, které dopravni prostiek
pot ebuje pi p ejezdu mezi stanicemi vstupuji do vypo hodnoty funkce dopravniho
spojeni na trase linky 31A (Tabulka14). Obdobnym zsobem byly vytvoeny veSkeré
podklady pro vypaty funkci dopravniho spojeni pro vSechny vybran&yi(viz. Piloze .
16, Tabulkach 68-85).
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Tabulka . 14: Vypo et hodnoty spadovosti pro linku MHD 31A
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{
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i
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naeko  spadujicich
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Potet

Nazev Z5)
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%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 vyu it dopravni prostky MHD (parametr b) byla zjigta na

zaklad kvantitativniho dotaznikového Seni, z nho vyplynulo,

e zdékaznici jsou

ochotni vyu ivat MHD pro uely ndkupu z 80ti procent (foha . 6, Dotaznik . 2, Graf .

16). Zuvedeného Seni byla také stanovena pmn rna hodnota v minutach, ktera

vyjad uje ochotu nakupujiciho doji d do daného nakupniho centra (parametr h), co

v pipad pou iti MHD ini 32 minut.

Tabulka . 15: Vypo et hodnoty funkce dopravniho spojeni na trase linky31A

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 prb h, prakticky vyu ité, exponencidlni funkce je dokemovan Grafem. 4.

Pr b h funkce vyjaduje sni ujici se zdjem zakaznikdojid t do OC. Na ose X jsou
uvedeny asy v minutach, kdy s stem asové vzdalenosti dochazi ke zvySujicimu se
odporu prosedi pro zakaznika. Klesa tedy jeho ochota k nalaipyu itim dopravniho
prostedku MHD. Hodnoty Grafu. 4 ( as a vysledné hodnoty funkce) vychazeji z hodnot
v Tabulce . 15 pro linku 31A mstské hromadné dopravy sta Most.

Graf. .4:K ivka pr b hu 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 pipad 1 — 4) byly vypoteny
podle vzorce . 20. Celkova hodnota funkce dopravniho spojenidaonou trasu MHD
(31A), je dana sodwem hodnot vypaenych pro zastavky (v tomtoipad 1 — 4) a bude
dale pouita pro vypoet funkce dopravniho spojeni, pro vSechny vybramiéy |MHD.
Vysledky funkci byly kalkulovany pro kadou linku ND zvldaS a jdou dolo eny
v Tabulkach 86 — 104 v Roze . 19.

Vysledné hodnoty dopravnich funkci vSech vybrarijretk MHD jsou uvedeny ni e.
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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 piouMHD je dana souem
jednotlivych celkovych hodnot vyptenych pro ka dou linku (2,505424), lénym potem
linek (20). Celkova hodnota dopravni funkce pro MH&ly ini 0,125271. Vysledna
hodnota vstupuje do vyptu Nakupniho spadu jako hodnota funkce f(d).

4. 8. 4 Vypo et nakupniho spadu oblasti pro dopravu MHD
Nakupni spad pro dopravu MHD podle rovnice (23)\yeden ni e, kde:

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

Oi - po et ekonomicky aktivnich obyvatel, vyu ivajicich MHIDdané oblasti byl
zjist n (Piloha .) a jeho hodnota je 75 641 osob,

f(d) — hodnota dopravni funkce pro vyu ité trasy BHviz. Tabulka . 16).
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Tabulka .17: Vypo et 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 vypoet absolutnino nakupniho spadu pro MHD (Sam)je mo no provést
dosazenim uvedenych hodnot do rovnice (23) a jieddsci:

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

Sam =0,75* 75 641 * 0,125271/406,73

Vysledna hodnota musi byt zaokrouhlena na dslé, proto e se jedna o pet obyvatel.
Po zaokrouhleni vych&zi hodno&am 7107 osob

Vypo etrelativniho nakupniho spadu (Samr)lze provést podle modifikovaného vztahu

. 22 nasledovn

Samr= %ﬂ *100 (24)

71047]* 100=9,395341%

Samr=

Po zaokrouhleniSar = 9,4 %

Ochota zékaznik vyuit dopravu MHD pi nakupu je stanovena dle vysledk
dotaznikového Se#ni (Piloha . 6, Dotaznik . 2, Graf. . 16) na 80%. Nejde o 80 %
z celkového mno stvi respondentale 80 % z tch, ktei nevlastni automobil, a nebo jej
nepreferuji. Prm rna hodnotaochoty vynalo eni asu na pepravu MHD za Celem
nékupu byla na zakladdotaznikového Segni stanovena a2 minut maximaln, jde tedy

o ni Si ochotu cestovat ne u respondemyu ivajicich automobil (Floha . 6, Dotaznik
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. 2, vyhodnoceni otazky. 11). Komfort pi nakupovani je p vyu iti dopravy MHD
ni Si. Tyto hodnoty byly dosazeny do vyga 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 vyjaaeni 7 107 obyvatela relativnh 9,4 % obyvatel

spadoveé oblasti.

4. 9 Vypo et nakupniho spadu oblasti celkem (pro dopravu autmobilem a MHD)
Po provedeni vypau nakupniho spadu za jednotlivé druhy dopravy yié tyto dili

vysledky agregovat v celkovy spad, ovliviy dopravou oblasti.

Nakupni spad pro dopravu automobilem a MHD byl vyeo podle rovnice (16) a sklada
se z faktor: A (atraktivita daného maloobchodniho nakupniho egénfro Central Most
ma tato promnna hodnotu0,75 % (Tabulka . 9), O (po et ekonomicky aktivnich
obyvatel), tato proormna ma v dané oblastini 105 676 osola promnné f(d) (hodnota

celkové dopravni funkce).

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

dopravnich funkci pro dopravu automobilem a MHD.

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

kde:
f(da) - hodnota dopravni funkce pro dopravu autareoh

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

f(d) = 0,708361 + 0,125271 = 0,833632
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Tabulka . 18: Vypo et celkového nadkupniho spadu

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

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vlastni vypoet celkového absolutniho nakupniho spadu (Sacje mo no provést
dosazenim uvedenych hodnot do rovnice (16):

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

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

Vysledna hodnota musi byt dpzaokrouhlena na celéslo, proto e se jedna o pet
obyvatel. Po zaokrouhlenini hodnotaSac celych 66071 obyvateNa zaklad tohoto
vypo tu Ize ici, e do nakupniho centra Central Most doji dilkaan 66 071 obyvatel
Mostecka, ktd jsou ovlivn ni atraktivitou sortimentu a odporem presti vyjadenym

dopravni funkci.
Vypo etcelkového relativniho ndkupniho spadu (Src)ze provést variaci algoritmu

22 nasledovn

Src= %ic* 100 27)

rc= 66071, 100
10567¢

Src=62,52 %

Po zaokrouhleniini 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 infrastamk ini po zaokrouhlenb6 071

obyvatel a v relativnim vyjaceni paké3 %.

4. 10 Vypo et vlivu distribuce neadresnych tiskovin na spadowat OC nebo NZ

Jednim z faktor, které ovliv uji nadkupni spad a tedy i gmySleni zdkaznik v ramci
nakupniho chovani jsou vedle atraktivity sortimeatwyhovujiciho dopravniho spojeni,
také marketingové nastroje a jejichstedky. Pro Uely prace byla analyzovana skupina
marketingovych nastroj které jsou vkladany zakaznik do schranek s utou
periodicitou a upozowji na nabidku obchodnika po strance konkrétnicbbk/ a jejich
cen. Vliv distribuce neadresnych tiskovin bude mcatéto prace zakomponovan, proto e

jej lze m it a zjiS ovat jeho dopady.

Distribuce neadresnych tiskovin (materidkteré Ize zadit do podpory prodeje, ipadn
reklamy v ramci komunikaniho mixu) je jednim z nastrqj je jsou OC nebo NZ
pou ivany k udr eni podilu na trhu, boji s konkuninformovani zakazniko aktualni
nabidce produkt nebo slu eb a jejich cen. Na z&klagr zkumu agentury Incoma GfK
bylo zjist no, e zakaznici vramci eské republiky reaguji na nabidku wj@ nou
v neadresnych tiskovinach a ze 40 % (Incoma Gf809).

Vzhledem ke skuteosti, e struktura obyvatelstva (vZ4dni, pijem, pohlavi, vk),
urbanistické rozlo eni regionu, hustota a koncerdrgpotencionalnich zakaznikje

v ka dém regionu jina, je nutno ipanalyze vlivu distribuce neadresnych tiskovin ovat
uvedené faktory v rdmci konkrétniho regionu. N&iho efektu @ vyu ivani neadresnych
tiskovin lze dosahnout jejich distribuci do migakovou strukturou obyvatelstva, ktera je
senzitivni k vyhodnym nabidkam a vykazuje znamlastni i zprostedkované mobility.
V p ed-vyzkumu bylo zjiStno, e existuje zavislost mezi zajmem o reklamskadiviny

podporujici potravin&ky sortiment a pslusnosti ke konkrétnimu kraji.

Lze se tedy domnivat, e existuje zavislost meal \anim, pijmem, pohlavim a \kem
respondent a vlivem sortimentn zam enych neadresnych tiskovin na respondenty.

Uvedeny pedpoklad je v3ak nutno statisticky verifikovat sivfm nazor obyvatel
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regionu. Zjistné a ov ené vysledky jsou vyu itelné pro zjiti oblasti, kde je nejtSi

potencial reakce na neadresné reklamni tiskoviny.

Nazory obyvatel regionu Mostecko byly zp&any kvantitativnim dotaznikovym
Setenim, které bylo dale statisticky zpracovano. Preyizpracovani tohoto postupového
kroku byly respondenm polo eny otazky tykajici se ku, pijmu, vzdlani, pohlavi,

vyu ivani dopravnich prostdk k ndkupm a vyznamnosti reklamnich tiskovin podle

sortimentnich skupin.

Reprezentativnost dotaznikového éet byla ov ovana porovnanim zakladniho souboru
dat, ktery pedstavuje obyvatele Mostecka azené do \kovych skupin, s vylrovym
souborem respondentktei byli rozd leni podle stejnych kovych skupin. Z datového
podkladu ziskaného zSU, bylo zjistno, e v oblasti Mostecka bydli celkem 116 904
obyvatel. Uvedeny p@&t byl snien o 19 935 obyvatel ve kové skupin 0 — 14 let,
proto e tato skupina obyvatel ino nenakupuje, ale jejich peby jsou uspokojovany
prostednictvim zakonnych zastupclLze tedy konstatovat, e se tatokeva skupina
v celkovém nakupnim spadu nepromitémmw, ale zprosedkovan. Po odeteni v kové
skupiny 0 — 14 let ziskame celkovy jgb osob v zakladnim souboru 96 969 osolldRa

. 15, Tabulka . 47 — 67).

Tabulka . 19: Rozlo eni zakladniho a vybrového 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 vyplyv4a, e procentudlni zastoupeni obyvatebsiécka,

zaazenych do \kovych skupin a procentualni zastoupeni responddotaznikového
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Seteni je srovnatelné (rozdil je nisi ne 0,5 %) altedy pedpokladat, e vybrovy
soubor je reprezentativni a vhodny pro provedeatissické indukce. Pro dalSi statistické
zpracovani byla splma také podminka nahodného wgtbrespondent ktei byli v rdmci
dotaznikového Setni nahodn osloveni. Proporce zakladniho souboru a wyteho

vzorku respondentjsou graficky dokumentovany v ni e uvedeném Grafd.

Graf. . 5. Proporce zakladniho souboru a vybraného vzorkurespondent
v relativnich hodnotach

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po splnni podminek pro dalSi statistické zpracovani bylgdotaznikového Setni
vytvo eny kontingenni tabulky absolutnich etnosti odpowdi na dané dotazy podle
kritérii vzd lani, pijem, pohlavi a \k respondenta v rdmci vSech sortimentnich skupin
neadresnych tiskovin (t, hobby, zahrada a elektro, konfekce a modni dgplnabytek,

obuv a ko ena galanterie, potraviny, restauraca\aakny, slu by, zdravi a krasa).

V ramci statistického zpracovani byla zpgana existence zavislosti mezi jevy a jeji mira.
Existence zavislosti mezi jevy byla zjg¥ana provedenim testd (Chi — kvadrat test). Pro
ZjiSt ni miry zavislosti mezi uvedenymi kriterii a soréntnimi skupinami byl vyu it
Pearsonv koeficient. V ramci ka dého kritéria byly stanawekody (viz. ni e), do nich

byli respondenti zazeni.

116



Kritérium vzd lani vychazi z klasifikace eského statistického @du a néslednbylo

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

- obyvatelstvo patnactileté a starSi vyné a se stdnim odbornym vzdanim bez

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

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

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

Kritérium istého p ijmu domacnostibylo rozd leno do ty skupin:

kdd 1 — pedstavuje respondenty istymi p ijmy domacnosti v rozmezi 0 — 12 000,K
kdd 2 - pedstavuje respondenty istymi p ijmy domacnosti v rozmezi 12001 - 23000K
kod 3 - pedstavuje respondenty istymi p ijmy domacnosti v rozmezi 23 001 — 32000K

kod 4 — pedstavuje respondenty istymi p ijmy domacnosti v rozmezi 32 001 k a

vice.

Kritérium pohlavi d li skupinu respondentna mu e a eny:

kod 1 —mu,

kdéd 2 - ena.
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Kritérium vk zahrnuje nasledujici kové skupiny respondent
kod 1 — vkova skupina 15 — 24 let,
kod 2 - v kovéa skupina 25 — 29 let,
kod 3 - v kovéa skupina 30 — 39 let,

kdd 4 - v kova skupina 40 — a vice let.

Odpov di, tykajici se zajmu o neadresné tiskoviny danéimentni skupiny, byly
zaazenypodle miry d leitosti p i nakupu tak, jak ji vnimaji respondenti. Koédy miry

d le itosti byly stanoveny takto:
kod 1 — velmi dle ite,

kdd 2 - ménd le ité,

kod 3 — nedle ité.

Dotaznik je uveden v Roze . 6, Dotaznik . 2

V ramci vyhodnoceni dotaznikového &eii byly odpovdi respondent zaazeny podle
vySe uvedenych kritérii v ramci ka dé sortimentkiuginy do kontingemich tabulek
absolutnich etnosti jev (Tabulka . 20), znich byly vypoteny hodnoty tabulek
relativnich (Tabulka . 21) a hypotetickych etnosti (Tabulka . 22) odpovdi, v etn
tabulky hodnot pro stanoveni Pearsonova kontingiéo koeficientu (Tabulka. 23).
Vysledky dotaznikového Seni (tabulky absolutnichetnosti) a vypay kontingennich
koeficient jsou uvedeny v Hoze . 20, Tabulky . 105 — 138.

Pro nazornost jsou ni e uvedeny kontingeintabulky pro kritérium Wk a sortimentni

skupinu potraviny.
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Tabulka . 20: Absolutni etnosti — kritérium v k / sortimentni skupina potraviny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kontingen ni tabulka absolutnichetnosti reflektuje, kolik respondent ur ité v kové
skupin p iklad4 dané sortimentni skupimeadresné tiskoviny konkrétni mirulelitosti.
Nap. hodnota @ (kde i oznauje adek a j sloupec tabulky), konkréttedy a; = 45
znamena, e respondenti veku 25 — 29 let pova uji neadresné tiskoviny zaemé na
potraviny, v ramci svého nakupniho chovani, za velne ité. Z tabulky vyplyva, e 196
respondent z celkovych 250ti pova uje tiskoviny zanené na potraviny za velmi
d leité. Horizontalni souty p edstavuji poty respondent v jednotlivych vkovych

skupinach.

Tabulka . 21: Relativni etnosti — kritérium v k / sortimentni skupina potraviny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Udaje v kontingemi tabulce relativnichetnosti (sdru ené relativnietnosti) f byly

vypo teny takto:

r.= al (28)
a

]
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kde: g -absolutni etnost v i-témadku a j-tém sloupci kontingeni tabulky

absolutnich etnosti,

a - celkovy poet respondent

Sou et vSech relativnichetnosti musi byt roven 1, co je v tomtdgad spln no.

Tabulka . 22: Hypotetické etnosti — kritérium v k / 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 kontingemi tabulce hypotetickych etnosti byly vypoteny nésledujicim

Zp sobem:

kde: @&.sou et hodnot vadku,
g -sou et hodnot ve sloupci,
a - celkovy poet respondent
r- po et adk ,

S - po et sloupc.

Vpipad, e by jednotlivé promnné byly nezdvislé, pak by z celkového oo
respondent (250) mlo byt pro tém 37 respondentve v kové skupin 15 — 24 let velmi

d le ité vyu ivat neadresné tiskoviny zanené na potravin8ky sortiment a pblin pro
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8 respondentve stejné vkové skupin jsou tyto tiskoviny nede ité. P i srovnani tchto
hodnot hypotetickych etnosti s hodnotami absolutnichetnosti Ize zjistit rozdil.

Nasledujici vypoty ov i, zda tento rozdil je dostatey pro prokazani zavislosti.

Tabulka .. 23 Hodnoty pro stanoveni Pearsonova koeficinetykritérium v k /

neadresné tiskoviny zam ené 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 vygeny podle nasledujiciho vztahu:

kde: t; -hodnota pro stanoveni Personova koeficientu,

a;j - absolutni etnost v i-témadku a j-tém sloupci kontingeni tabulky

absolutnich etnosti,

hj - hypotetické etnosti.

Nyni je nutno proveést tzv. test dobré shody, padleo Ize rozhodnout, zda existuje
zavislost mezi kriteriem « a mirou dleitosti neadresné tiskoviny zamené na

potravinasky sortiment.

Stanovime hypotézu dipodleni neexistuje zavislost mezi \kem respondenta jejich

vhiménim neadresnych tiskovin zaenych na potravingky sortiment.
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H;, — je opanou hypotézou, ktergp edpoklada existenci zavislosti mezi vkem
respondent a jejich vnimanim neadresnych tiskovin zaemych na potravingky

sortiment.

Pro test dobré shody bude vyu ita testovaci sthéist ve tvaru:

izl j=1

°=(293+146+930)+(18+ 0,7+ 60)+(05+ 05+ 12) +(48+ 22+ 155)
2=(1369) + (85) + (21) + (226)

2-17021

kde: r-poet adk ,
S - po et sloupc,

a;j - absolutni etnost v i-témadku a j-tém sloupci kontingeni tabulky

absolutnich etnosti,

h; - hypotetické etnosti.

V uvedeném pkladu hodnota testovaci statistilé= 170,21

Kriticky obor je vymezen nerovnici, kdy testovatitistika 2 musi byt vtsi ne kriticka

hodnota, zjistna za tabulky pro funkci o daném stupni volnosti:
2 > 21_ (13)

kde: - zvolena hladina vyznamnosti, v naSernpad byla zvolena hodnota= 0,05
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%1 = %1.0,05[V] (14)

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

%1 = P100s[(r-1) * (s-1)] (15)
?1 = %rood(4-1) * (3-1)]
%) = %05[6]

2. =126

Vysledna hodnota byla zji$ta z tabulky kvantil ?pro stupe volnosti 6 (Hindls,
Hronova, Seger, Fisher, 2007).

Podminka z nerovnice 12 je splnna, nebo 170,21> 12,6.

Z uvedeného vyplyva, e hodnota testovaného katée nachazi v kritickém oboru a Ize
tedy zamitnout hypotézu oHo nezavislosti a je mo né fmout hypotézu H, ktera
p edpoklada existenci zavislostinezi v kem respondenta jejich vnimanim neadresnych

tiskovin zam enych na potravingky sortiment.

VySe uvedené vypay jsou zpracovany pro zjisti zavislosti mezi \kem respondenta
jejich zajmem o neadresné tiskoviny s potravskgm sortimentem. U kriteria vzini,

p fiem a vk budou hodnoty z Tabulky. 24 porovnavany s tabulkovou hodnotduna
stupni volnosti 6, kterdini 12,6. Kde to u kriteria pohlavi je stupevolnosti 2, tak e
tabulkova hodnota® ini 5,99. V8echny hodnoty vyp®né v ramci ? testu u kriteria
vzd lani, pijem a vk musi byt u ka dé sortimentni skupiny vysSSi ne A2 u kriteria
pohlavi musi byt vySSi ne 5,99, aby mohla byt ppéna zavislost. Tato podminka je, jak
dokumentuji vypoty v Tabulka . 24, spinna.
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Tabulka . 24: Tabulka testovaci statistiky Chi-kvadréat prokriteria vzd lani, p ijem,
pohlavi, v k 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 Pearsonovaitkgen niho koeficientu:

p= |~ (32)

kde: a - celkovy paeet respondent

-

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

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

17021+250 \ 42021

Perasonv koeficient ma hodnotd,636443 potvrzuje sedn silnou miru zavislosti p
hladin vyznamnosti 0,05 a tedy byla vygena s pravgodobnosti 95 %.
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Tabulka . 25: Mira zavislosti mezi prom nnymi

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 v ku na vnimani neadresnych tiskovin zaemych na

potravindsky sortimenst edn vysoka

Obdobnym zpsobem byly vypoteny miry zavislosti mezi kriterii vztani, pijem,
pohlavi a vk a vSemi sortimentnimi skupinami. Vysledky jsoukdmentovany v nie

uvedené Tabulce 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 oznaeni poli v Tabulce . 26 (od bilé po tmav ervenou) vyjadije miru
zavislosti mezi prormnymi na Skale dokumentované v Tabulce25. Intenzita barvy
znamena miru zavislosti proomych. Z tabulky . 26 vyplyva, eextrémn vysoka mira

zavislostimezi promnnymi byla zjiStna ve dvou gpadech, mezi kritérii vzdani, pijem
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a sortimentni skupinou restaurace, kavaiWgimi vysoka mira zavislostiexistuje mezi
kritériem pijem a sortimentni skupinou il Nej ast ji byla zjiSt na stedn 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, e byla potvrzena dosteiezavislost mezi zgjmem o
neadresnou tiskovinu v uté sortimentni skupina kritérii vzd lani, pijem, pohlavi a wk
respondenta. Naslednje mo no pistoupit k posouzeni vlivu distribuce neadresnych

tiskovin na velikost ndkupniho spadu lokalniho neggonalniho nakupniho centra.

Tabulky relativnich etnosti odpowdi respondentdokumentuji konkrétni zavislost skupin
respondent mezi jednotlivymi kriterii (vzdlani, pijem, pohlavi, vk) a zamem o

neadresneé tiskoviny v jednotlivych sortimentnichygkach.
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Tabulka . 27: Srovnani vysledk dotaznikového Seteni v relativnich a absolutnich

hodnotach, v etn odchylek od pr m ru'®

Reiativni hodnoty faktori

Hobby, Tahrada, sicktrn 60,0 25,6 10,4 616 18,8 B E1LE 1e

ShuFby 30,8 30,5 38,4 BB 272 640 380 4E 4

Nabytek 58,0 36,0 - 1 s 16,5 58,8 = ol

Zdravi, krisa 35,6 =52 _% 36,8 555 |0 g4 365 ;& o

Kenfekce, madni dopifiky 53,2 372 | =& - 37,2 [EEE 34,0 B

Chuv, kozens gafanters 50,0 35,0 _ﬁ_ 61,2 36 2B B1,2 1o

FRestavrace, kavamy 35,2 17,2 47,5 45 1B 35 30,8 27,5
| B 528 287 175 szp 283 38 | soa 327 283

Abeoiistni hodntoy faktor

Pieonipid vegtin! Fijem Pahizvi vEk

Sesmn{msz iriatle I:M!be it Ty

Dt 158 a4t 56 148 58
Potraving T 3 | 15z IS E =5
Hobby, zaheada, slekio 150 74 26 154 151 B
Shstby 77 77 o6 2z 62 £ 119
Nabytek [ £ ETS @ = 158 71 2
Zdravi, krsa 89 145 R o1 147 e
¥orifekce, modni dopiitky 133 3 21 135 134 23 P
‘Cbuv, kofens galanters 150 30 153 a7 35 T
Restauace, kavamy B8 43 150 115 o3 ] 5E
[primér e 7 aa | s Era 77 T
odchylky od prim&n

SorBmentnd 21 = -

mmnsuﬂhmﬁma -t Mein St 4 r:v!ene e St Ma:e desis i

Det 1 2,8 8,7 5,3 4,4 7,5 45

Potraviny 56 [ 5,4 174 04 128 15 0,8 0.5 52

Hobby, zahrads, slskiro 03 0,2 0,1 13 0,5 o7 13 0,5 0.7 2.3

Theby 51 31 33 58 | o2 | des | 158 | e B e

Teabytek -5,0 7,5 2,8 15,8 Y 4.2 7,5 3,6 6,6

Zaravi, krdsa 0,8 0.6 0,2 0,4 0,2 0,6 0,4 o2 0,6 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

Chuv, kozens gafanters 1.3 0.4 0,5 25 0,4 2,1 25 0,4 -2,1 5,3

Restaurace, kavamy 2,1 o8 A1 B.7 5.0 0,3 5,5 10,6 41 0.8
| 17,9 81 | 87 7 | =88 25E 33 | amE -153 253

Legenda: Barevné spektrum

ozeni poli vtabulce (od tmavzelené po

tmav ervenou) vyjaduje miru

preferenci neadresnych tiskovin podle jednotlivigakerii a sortimentnich skupin, v absolutnichatiinich

hodnotach a odchylkach od pn ru. Tmav zelena barva vyjadje vysokou miru preferenci a tmav

ervend barva vyjadje nizkou miru preferenci.

Zdroj: Vlastni zpracovani

V ramci kritériavzd lani, pova uje 132 (52,8 %) respondent neadresné tiskoviny ve

vSech sortimentnich skupinach zdealité pro nakup,74 (29,7 %) respondentje pova uje

zaménd leité a44 (17,5 %) za nedle ité pro rozhodovani p nakupu.

9 Hodnoty byly zjistny na zaklad vyhodnoceni Dotazniku 2, Piloha . 6.
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Pi vyhodnoceni dat podlg ijmovych skupin bylo zjistno, e pro 130 (52 %)
respondent jsou neadresné tiskoviny l& ité p i rozhodovani o nakuplg6 (26,2%) je

pova uje za ménd le ité a pro55 (21,8 %)je p ed ndkupem nepova uje zald ité.

Vyhodnocenim preferenci respondentid nych podlepohlavi bylo zjist no, e pro126
(50,4 %) respondent obou pohlavi, jsou neadresné tiskovinymakupu dle ité, pro 82
(32,7%) jsou tyto tiskoviny ménd le ité a pro42 (16,9 %)jsou nedle ité.

Vyhodnoceni dat dle kritéria i I1ze interpretovat tak, @20 (48 %)respondentve vSech
v kovych skupinach, reklamni tiskovinygn nadkupemte, pro85 (33,9 %)respondent

jsou meén d le ité a pro45 (18,1 %)jsou nedle ité p i p ed-ndkupnim jednani.

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

provedena hloubkova analyza&tito agregovanych datovych vysledk

V kriteriaIni skupin vzd lani se respondenti nejvice zabyvaji tiskovinami potragkého
sortimentu.Potravina sky sortiment je d le ity pro 197 (78,8 %)respondent Pro 13
(5,2 %) je tato sortimentni skupina neadresnych tiskovienmd le itd a 40 (16 %)
respondent ji pova uje za nedle itou, p i nakupech. Z celkovych 250 respondes¢112
(45 %) rekrutuje ze skupiny Kod 1 (bez vidni, zakladni a neukoané, vyueni, stedni
odborné bez vzdani) a tito respondenti pova uji reklamni tiskoyip i p ed-nakupnim
jednani zad le ité pro vybr. Respondent20 (8 %), ktei o reklamni tiskovinyzajem
nemaiji, jsou rekrutovani ze skupiny vysoce viahych (Kod 4 - vysokoSkolské vZdni,

postgradualni a \Wdecko-pedagogickeé).

V kriteridlni skupin vzd lani jsou déle pro respondentyldité reklamni tiskoviny ze
sortimentni skupiny i 158 (63,2 %) Z celkovych 250 respondentje reklamni

tiskovina zam ena na dtsky sortiment dle ita pro 74 (29,6 %)respondent s Uplnym
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stednim vzdlanim s maturitou (K6d 2) a dale p68 (27,2 %) respondent s ni $im
vzd lanim (K6d 1 - bez vzdéani, zékladni a neukoané, vyueni, stedni odborné bez
vzd lani). O tuto sortimentni skupinu naopak nema zapRin(12,8 %) respondent
s ni Sim vzdlanim (Kéd 1 - bez vzdani, zakladni a neukoané, vyueni, stedni
odborné bez vzdani). Tento zaw Ize interpretovat tak, e zakaznici s ni Sim vihim,
kte i maji dti, nebo sourozence, reaguji na reklamni tiskoypogitivn , proto e ni i
vzd lani obvykle souvisi s fmem respondenta. Ty, co nemajitidv rodin , reklamni
tiskoviny tohoto typu nezajimaji. V této kriteridlskupin respondenti dale vyu ivaji
reklamni tiskovina z oblasti sortimentnich skupiobidy, zahrada, elekttb0 (60 %) kde
z celkového mno stvi 250 respondenfsou tiskoviny dleité pro 99 (39,6 %)
respondent s nejni Sim vzdlanim (Kod 1 - bez vzdani, zakladni a neukoané, vyueni,
stedni odborné bez vzidni) a Obuv, ko ena galanteri#50 (60 %). V sortimentni
skupin Obuv, ko ena galanterie jsou reklamni tiskovinylelité pro 96 (38,4 %)
respondent s nejni Sim vzdlanim (Kéd 1 - bez vzdani, zakladni a neukoané, vyueni,

st edni odborné bez vzlani). Konkrétni vysledky jsou uvedeny \ilBze . 21.

V kriterialni skupin p ijem se zakaznici nejvice zabyvaji tiskovinami ze swtitni
skupiny ndbytek. Neadresné tiskoviny tohoto sortimentu jsodedté pro 197 (78,8 %)
respondent. Pro 11 (4,4 %) je tato sortimentni skupina neadresnych tiskoviénm
d leithd a 42 (16,8 %)respondentji pova uje za nedle itou, p i ndkupech. Z celkovych
250 respondentse 112 (45 %) rekrutuje ze skupiny Kod 1 (bez vidéni, zakladni a
neukonené, vyueni, stedni odborné bez vzni) a tito respondenti pova uji reklamni
tiskoviny pi p ed-ndkupnim jednéni z& le ité pro vybr. Respondent20 (8 %), ktei o
reklamni tiskovinyzajem nemaiji,jsou rekrutovani ze skupiny vysoce viahych (Kod 4 -

vysokoSkolské vzdani, postgradualni a decko-pedagogickeé).

V kriteridlni skupin p ijem déale 154 (61,6 %)respondenti nejvice vyu ivaji reklamni
tiskoviny ze sortimentni skupinilobby, zahrada, elektra Z celkového mno stvi 250
respondent je tento letak de ity pro respondenty82 (32,8 %)) ze skupiny s nejni Sim
p ijmem (Kod 1 — pedstavuje respondenty istymi p ijmy doméacnosti v rozmezi 0 — 12
000 K ). Neadresné tiskoviny jsou vSakléité i pro 49 (19,6 %)respondent z vysSi
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p ijmové skupiny (Kéd 3 - gdstavuje respondenty stymi p ijmy domacnosti v rozmezi
23 001 — 32 000K). V pijmové skupin Kéd 3 Ize naopak také spatat i nejvysSi
procento respondent(12 (4,8 %), ktei reklamni tiskoviny zkoumané sortimentni

skupiny pova uji za nede ité.

V této kriterialni skupin jsou pi ndkupnim chovéani pro respondentyedité tiskoviny ze
sortimentnich skupi®buv, ko ena galanterie (153 (61,2 %)V této skupin z celkovych
250 respondentd le itost p iklada 74 (29,6 %) v nejni Si pijmové skupin (Kod 1 —
p edstavuje respondenty istymi p ijmy domacnosti v rozmezi 0 — 12 000)ka dale51
(20,4 %) ve teti nejni Si (K6d 3 - pedstavuje respondenty istymi p ijmy doméacnosti
vrozmezi 23001 — 32 000K Reklamni tiskoviny v této sortimentni skupifsou
ned leité pouze pro/ (2,8 %) respondent celkem a nejvice s ffmem Kod 3. Lze tedy
usuzovat, e reklamni tiskoviny zdkaznitou z d vodu reakce na aki tiskoviny (hledaji

slevy) a ve vysSich fjmovych skupinach obnovujast ji sv j botnik.

V ramci kritéria pijem jsou neadresné tiskoviny néelité pro 160 (64 %) respondent

v sortimentni skupinslu by . Tito respondenti jsou nejvice rekrutovani gmove skupiny
Kéd 1 a jde o077 (30,8 %) z celkového mno stvi 250 respondentZe 24,4% (61
respondent ) jde o ty z pijmoveé skupiny Kod 3. Lzeici, e respondenti s ni Simi gimy
nevyu ivaji pilis slueb, protoe si tyto sluby zazuji sami a nejsou ochotni za n
vynakladat finanni prostedky. Ve vySSich gimovych skupinach je netk itost dana tim,

e zdakaznici slu by pazuji, kdy je potebuji a nereaguji na aki nabidky. Celyct0
respondent (36 %) pova uje za nede ité reklamni tiskoviny zamené na restaurace a
kavarny a jejich nabidku. Konkrétijde z celkového pdu 250 respondento 84 (33,6 %)
respondent s pijmem Kod 3 - pedstavuje respondenty istymi pijmy domacnosti
vrozmezi 23 001 — 32 000KV rdmci pijmovych skupin dale nevyhledava reklamni
tiskoviny celych88 (35,2 %) respondent, ktei jsou rekrutovani ze skupiny Kod 3.
V ramci skupiny Kod i jde 075 respondent (30 %), pro které jsou tiskoviny netk ite,
dale jde 09 (3,6 %) Kdd 1,3 (1,2 %) Kbéd 2, a 1(0,4 %) Kod 4. NejvtSi nezdjem o
neadresné tiskoviny je ve vySSichijmovych vrstvach. S timto faktem souvisi to, e
zakaznici nemusi reagovat naaknabidky, nebo nemajas, na nreagovat.
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Vyhodnoceni kritériapohlavi pineslo informace o konkrétnim zajmu nezgmu o
neadresné tiskoviny mezi mui a enami. Zalelité pova uji respondenti (z celkem 250)
reklamni tiskoviny ze sortimentnich skugsotraviny, 187 (74,8 %),hobby, zahrada,
elektro 154 (61,1 %), obuv, ko ena galanterie 153 (61,2 %3 nabytek 147 (58,8 %).
V rdmci sortimentni skupinpotraviny preferuje neadresné tiskovidy6 (66,4 %) en.
Sortimentni skupina hobby, zahrada, elektro je obma pohlavimi zastoupena
rovnom rn ji. Celych 92 (36,8 %) en pova uje reklamni tiskoviny v této sortimentni
skupin za dleité, za nedle ité je pova uje 15 (6 %) en. Ve skupin mu reklamni
tiskoviny pova uje za dle ité 62 (24,8 %)z nich a9 (3,6%) za nedle ité.

Sortimentni skupin@buv, ko ena galanterie vykazuje nasledujici rozlo eni respondent
podle pohlavi. Dle ité jsou reklamni tiskoviny této sortimentni gkay pro89 (35,6 %)
en a 64 (25,6 %) mu . 84 (33,6 %) en tyto letaky pova uje za ménd leité p i
nakupu al (0,4 %) za nedle ité. Jako nedle ité vidi reklamni tiskoviny se sortimentem
obuv6 (2,4 % mu ).

V sortimentni skupinnabytek preferuje reklamni tiskoving5 (34 %) en a62 (24,8 %)
mu . Zajimavosti je, e mui preferuji reklamni tiskimy v rdmci sortimentni skupiny
zdravi a krasa kde celychb5 (22 %) mu  uvéadi, e jsou pro ntyto reklamni tiskoviny
d leité, u en jde pouze 87 (14,8 %) Tento namr je zp soben tim, e mu i vybiraji
kosmetiku pro eny nebo jsou poeni nakupem lék VySSi preference mu ne en
byly nam eny déle v sortimentni skupinmestaurace, kavarny, kde reklamni tiskoviny
v tomto sortimentu pova uje za b ité 56 (22,4 %)mu a2l (8,4 %) en. V praxi je
tento namr od vodn n tim, e mu i obvykle mén vai a proto za restaurai slu by plati
a tuto reklamni tiskovinu si radi @tou. eny pova uji vlastni a samostatnou nawai
restaurace za zbyteou, proto e si dokd i uvat. Tento namr si lze vylo it tak, e jde o
asten difamujici otazku, kdy ena nevybira restauracibmekavarnu, podle aki

nabidky, ale podle toho, kde se citi nejlépe.

V kriteridlni skupin v k respondenti nejvice preferuji reklamni tiskovinyol#asti
potravin 196 (78,4 %) hobby, zahrada, elektro 145 (58 %) a nabytek 141 ¢4 %).
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Reklamni tiskoviny, zamené na potravingky sortiment jsou nejatraktivj$i pro
v kovou skupinu Kod 4 (40 — a vice let). V tétdkoveé skupin reklamni potravin&ké
tiskoviny pova uje za dle ité 111 (44%) z celkového ptu 250 respondent Naopak 35
(14 %) respondentz nejni Si v kové skupiny Kod 1 (15 — 24 let), pova uje reklamni

tiskoviny za nedle ité.

Respondenty dle kriteria k a sortimentni skupinBobby, zahrada, elektro,kde 145 (58
%) respondent pova uje reklamni tiskoviny za de ité Ize dale dekomponovat. Zajem o
neadresné reklamni tiskoviny je rozlo en proporélonji ne v p ipad sortimentu
potraviny, 50 (20 %) respondent pova uje tyto neadresné tiskoviny zalelité ve
skupin 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 nejmem3d stvi 25 (10 %) ze
skupiny Kod 1 (15 — 24 let).

V ramci sortimentni skupinpabytek a kriteriav k je rozlo eni respondentnasleduijici.
141 (56,4 %)respondent reklamni tiskoviny tykajici se nabytku pova uje dde ité pro
rozhodovani o nakupu. Celyd1l (36,4 %)je pova uje za ménd le ité a pouhychl8
(7,2 %). Ti co povauji zminné reklamni tiskoviny za de ité pochézeji nejvice ze
skupiny Kéd 2 (25 — 29 let) a jde4t (17,6 %)respondent, druhy nejvtsi zajem byl
nalezen ve skupinkod 4 (40 — a vice let), kde jde48 (17,2 %)respondent

V kategorii obuv, obleeni a dti nejvice respondentpova uje reklamni tiskoviny za

d le ité ve v kové skupin Kod 2.

Z provedenych analyz vyplyva, e byla zjisa zavislost mezi jednotlivymi Kriterii
(vzd lani, pijem, pohlavi, vk) a zajmem o reklamni tiskoviny. Silu zavislosti
dokumentuje Tabulka. 26. Pi detailni analyze zajmu bylo zji$to, e zakaznici nejvice
vyu ivaji neadresné tiskoviny v sortimentni skupipotraviny, pr m rn jde 073,2 %
(+5,6 % u kriteria vzd lani /-12,4 % u kriteria p ijem). Druhy nejvtSi zajem byl

projeven o reklamni tiskoviny v sortimentni skupimabytek, kde tyto preferuje pm rn
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63 % respondent (+15,8 % u kriteria p ijem /-5 % u kriteria vzd lani). Déle byl
projeven zakazniky zajem o reklamni tiskoviny Miseentni skupin hobby, zahrada,
elektro 60,3 % (+1,3 % u kriteria p ijem, pohlavi /-2,3 % u kriteria v k).
V sortimentni skupin obuv, ko ena galanterie jsou pislusné neadresné tiskoviny
vyu ivany pr m rn 58,7 % respondenty+2,5 % u kriteria p ijem, pohlavi /-6,3 % u

kriteria v K).

Nejmén vyuivané jsou pak reklamni tiskoviny v sortimentskupin slu by, kde
pr mrn 47,7 % respondent (+16,3 % u kriteria p ijem, /-9,3 % u kriteria v k).
Nevyu ivany jsou dale reklamni tiskoviny ze sortimi@ skupinyrestaurace, kavarny a
to 35,7 % respondent (+11,9 % u kriteria p ijem, pohlavi /-8,1 % u kriteria v k).

VySe uvedenou analyzu lze vyu it pro nastaveniwithh skupin, které budou v rdmci
regionu pijemci neadresnych tiskovin. Ka d& cilova skupin@ jmé preference a nme
byt v ramci regionu Mostecka lokalizovana na uro¥&J. Pinosem této analyzy je dale
jeji vyu itelnost v oblasti zrychleni obratu. V r&intéto prace byla zjiSha frekvence, se
kterou z&kaznici nakupuji zbo i z jednotlivych siméntnich skupin. Spravnym cilenim a
vhodnym terminem distribuce neadresnych reklamriskovin lze frekvenci ndkupu
ovliv ovat. OC Central Most bylo ve zkoumaném obdobi poayano reklamnimi
tiskovinami v sortimentni skupinpotraviny, hobby, zahrada elektro, obuv a zdrandsa.

Pro U ely modelu je vyu it pouze vliv distribuovanych aknnich tiskovin.

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

P i posouzeni vlivu distribuce neadresnych tiskowanvelikost nakupniho spadu lokalniho
nebo regionalniho nakupniho centra je nutno zjigk zakaznici reaguji na informace,
uvedené v tiskovinach, neboli kolik procenfjgmc tiskovin vyu iva této nabidky zbo i

i slueb. Na zaklad reSerSe dostupnych sekundarnich zdroylo zjist no, e vliv
neadresnych tiskovin na velikost nakupniho spadwlneomplexn hodnocen. Z tohoto
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d vodu Ize dedukovat, e vysledky analyzy vlivu distrce neadresnych tiskovin na
velikost nakupniho spadu jsou jednim inps této prace.

Ke zjiSt ni skuteného z4mu zakazniko zboi a slu by nabizené v ramci distribuce
neadresnych tiskovin bylo nutnéigravit separatni dotaznikové i, které probihalo
pimo v OC Central Most. Toto dotaznikové 8ef, které probihalo v i tydnech
(6/2012, 12/2012, 18/2012, 24/2012, 30/2012) by@m zeno pouze na to, zda zékaznik
p iSel na zaklad neadresné tiskoviny, kterou obdr el do schrankpedo pichazi bez
tohoto podntu (Piloha . 6, Dotaznik . 3). Cilem dotaznikového Sehi bylo zjistit
procento zakaznik ktei navstivi OC na zakladinformaci v reklamnich tiskovinach.
Vysledky z dotaznikového Senhi jsou shrnuty v ni e uvedené Tabulce28 V dy bylo
dotazano 250 responderd byla jim polo ena otazka, zda prap i této navstv nakupuji
podle reklamni tiskovinyPo vypo itdni pr m r za vSechna m eni bylo zjist no, e
reklamni tiskoviny p i nakupu vyu iva 72 respondent (28,64 %).Rozlo eni odpovdi

je dale popsano Grafem®6.

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 Dotazniku 3, Piloha . 6.
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Graf . 6: Procentni podil respondent, kte i reagovali na nabidku z neadresnych
tiskovin

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

EANO
ONE

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tiskoviny, na které zakaznici reagovali, bylo mo zaadit do sortimentnich skupin
potraviny (pr m r za vSechna meni vychazi 53 respondet obuv a ko ena galanterie
(5 responden), hobby, zahrada, elektrqll responden) a zdravi a krasa(3
respondenii

Vysledky z jednotlivych m eni jsou dokumentovany Tabulkou29 Rozlo eni odpowdi

v relativnich hodnotach je dale dokumentovano Gnafe?.

Tabulka . 29: Vysledky reakce zdkaznik 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 zakaznik, kte i reagovali na nabidku v neadresnych
tiskovinach — podle sortimentnich skupin

Procentni podil zakaznik , kte ireagovali na nabidku v
neadresnych tiskovinach - podle sortimentnich skupi n

4%

6% W Potraviny
0 Obuy, ko ena galanterie
E Hobby, zahrada elekiro

O Zdravi akrasa

Zdroj: Vlastni zpracovani

Verifikace nazor zakaznik na vyu ivani neadresnych tiskovin

V nasledujici é&sti prdce bude vlastni vyzkum verifikovdn formownkontace

s hodnotami zjiSnymi od agentury Indoma GfK, ktera pravidelsleduje chovani
zékaznik a jejich zajem o neadresné tiskoviny v rdmci cdRe Data, ktera byla nanena

v ramci prace, byla komparovana s vysledky agentMysledky przkumu 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
pr m rné hodnot 30 %. V roce 2011 doSlo ke zvySeni np zakaznik, ktei podle
neadresnych tiskovin nakupuji na hodnotu 36 %. Ba&ni data z roku 2012 nejsou
v sou asné dob k dispozici. Z vySe uvedeneho lze usuzovat, enrwid nam ena pi

vyzkumu v ramci prace odpovidéa hodnelivu neadresnych tiskovin v ramcR.
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Graf . 8: Vliv neadresnych tiskovin na chovani zakaznika
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Zdroj: www.incoma.cz, dne 25.12.2012

Nyni je mo no stanovit vliv distribuce neadresnyiitkovin na velikost ndkupniho spadu

lokalniho nebo regionalniho nakupniho centra.

Nakupni spad v dané oblasti je dale oulivan kvalitou distribuce neadresnych tiskovin
v oblasti Mostecka. Distribuci neadresnych tiskosenv eské republice zabyva krom
eské posty jeStn kolik dalSich soukromych spoleosti. Kvalita prace distributor
v oblasti m e ovliv ovat nakupni spad. Pokud by distribute celé oblasti reklamni
tiskoviny nevlo ili do schranek zakaznik byl by vliv neadresnych tiskovin na nakupni
spad nulovy. Ztohoto drodu je nutné zmit kvalitu distribuce neadresnych tiskovin
v oblasti Mostecka a o rozdil mezi namnou 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 pti tydnech (6/2012, 12/2012,
18/2012, 24/2012, 30/2012) v roce 2012, formou zidtového Seeni. V ramci tohoto
dotaznikového Setni byla pokladana pouze jedina otazka: Obdr edfa y tomto tydnu
reklamni tiskoviny spolenosti Albert? Tato sortimentni skupina byla zvolehka i
odstranni vlivu nezajmu o neadresnou tiskovinu. Dokumeataaditu kvality distribuce
je uvedena v Rloze . 22 (Obrazek. 17 — 21) a jeho vysledekni 96,2 % kvality pro
celou oblast. Procento nekvalityni pro celou oblast hodnoty 3,8 %. Tato procentni
hodnota bude zohledna pi vypo tu 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, ededené rovnice dosadime parametr L,

ktery reprezentuje pet procent zakaznik kte i 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- po et procent zakaznik kte i navstivi obchodni centrum na zakladformaci

z distribuovanych neadresnych tiskovin.
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Pro tento pipad, 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 narst zakaznik oproti situaci, kdy
nejsou ovlivnni informacemi z neadresnych tiskovin. Faktor Lytdmide mit hodnotu
1,29.

Vlastni vypoet celkového absolutniho nakupniho spadu ovlivmého distribuci
neadresnych tiskovin (S)le mo no provést dosazenim vygenych vysledk 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 cisl®, proto e se jedna o pet obyvatel.
Po zaokrouhleni vychazi hodnota celkového nakupsg@mu v absolutnimyjad eni 85
232 obyvatel. Teoreticky (pidealni praci distribuni firmy) by mohl byt vliv neadresnych
tiskovin v relativnim vyjadeni a 02 511obyvatel vyssi, konkrétrtedy87 743obyvatel.

Vypo et celkového relativnihno nakupniho spadu ovingho distribuci neadresnych

tiskovin (Sr) Ize provést nasledovn

Sr =L %100 (35)
0

o = .85232,
10567

Sr = 80,65388 %

Po zaokrouhleniSr =81 %.
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Celkovy absolutni nakupni spad ovlivty distribuci neadresnych tiskovin po zaokrouhleni
ini 85 232 obyvatel a relativni spaohi 81 %. Teoreticky ndkupni spadj ptoprocentni

praci distribuni firmy, m e inita 83 %.

Vysledny absolutni a relativni nakupni spad ovliwndistribuci neadresnych tiskovin je

uveden v nasledujici Tabulce30.

Tabulka . 30: Vypo et nakupniho spadu celkem, vetn 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, e distribuce neadresnychiskovin zvySi absolutni

nakupni spad obchodniho centra Central Most o 19 1I6osob a relativni nakupni spad
0 18 %.

Relativni ndkupni spad 18 % vyjaje mno stvi zakaznik v regionu Mostecko, kté
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

V nasledujici asti prace bude vypet spadu OC Central Most verifikovan formou
konfrontace s hodnotami zjistymi od vedeni OC Central Most. Data generovana
modelem byla konfrontovana s vysledky prace aggntabyvajici se pzkumem trhu,

ktery v tomto centru vyzkum provad v roce 2012.

Pro ov eni vysledku absolutniho ndkupniho spédu je nuh@ poet zakaznik, ktei
v OC Central Most nakupuji. Z informaci ziskanyath wedeni OC Central Most bylo
Zjist no, e vtomto centru nakupujeiplin 14 600 zakaznik denn a tedy 438 000
m si n . Tento kumulativni Udaj zahrnujekieré zakazniky v ramci sledovanéhosinn

opakovan, podle toho, kolikrat v msici OC Central Most navstuji.

Frekvence, s jakou zakaznici v OC Central Most pakubyly zjistny z vysledk

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

Graf . 9: Frekvence navstvnosti OC Central Most v %

Frekvence navitévnosti OC Central Most v %
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Zdroj: Vlastni zpracovani, vysledky vyzkumu proveéilo nezavislou agenturou
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Po zjistni, e v OC Central Most nakupuje 51 n piblin 438 000 zakaznikm si n ,

je nutno tuto hodnotu dekomponovat podle frekvem&eStvnosti zdkaznik. Napiklad
po et zakaznik, ktei OC navstvuji 2x tydn znamena, e prakticky absolutni spad
uvedeného OC ¢pbude vynasoben osmi (jedna se o celkem 8 nawst msic) a z této
hodnoty bude vypdeno 46 %, proto e se jedna o 46 % zakazn{Rbdobnym zpsobem
budou zjistny po ty zdkaznik s frekvencemi nakupu 1x tydm mén asto.

Celkovy poet zakaznik nakupujicich vdaném OC je tem soutem pot zakaznik

v jednotlivych frekvennich skupinéch.

Matematicky je mo no tento vztah vyjatnasledujici rovnici. 35:

S,* PRN * PNM, = NM (35)

i=1

kde: § — absolutni msi ni spad OC Central Most,
PRN — po et procent zdkaznikp i dané frekvenci,
PNM; — po et navstv m si n

NM — po et zakaznik, ktei m si n nakupuji v OC Central Most.

Po dosazeni ma vySe uvedena rovnice tvar:

s,* 2ugss s 32ugs « Munig x T agyg » 1 x0333-43800
10C 10C 10C 10C 10C
s, v Osgr32age 1 ny T gy I 50333 =438000
100 © 100 100 “7100 © 100
< - 438000
PT 46, 32, 14 7 1

*8+ *4+ *2+ *1+ *0333
100 100 100 100 100
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_ 438000
P (368+ 128+ 028+ 007+ 0,00333

_ 438000
P 531333
S, =8243418

Prakticky absolutni spad OC Central Most (Sp) bkrouhlen na celéislo, proto e
udava poet zdkaznik a jeho hodnotaini 82 434. Celkovy absolutni nakupni spad OC
Central Most ovlivnny distribuci neadresnych tiskovin (S) byl modeleypo ten v
hodnot 85 232 zakaznik Rozdil praktické a modelové hodnotyni v absolutnim
vyjad eni 2 798 zakaznika v relativni hodnotjde o 3,28 %. Hodnotu 3,28 % lze nazvat

odchylkou od skutenych hodnot, ktera je uznatelna v humanitnich otfore

4.13 Zobecnni metodického postupu pi kvantifikaci nakupniho spadu

Hlavni cil disertani prace je formulovan jako navrh modelu vypponakupniho spadu a
jeho verifikace. Model byl konstruovan na zaklagrostudovani literarnich i
elektronickych zdroj dat, datovych podkladziskanych z eského statistického adu a
nebo Dopravniho podniku reta Most a vysledk vlastniho vyzkumu. Pro formulaci

modelu je nutné vymezit zakladnieglpoklady jeho fungovani.

Dekompozice nakupniho spadu na jednotlivé owjici faktory, vymezeni vazeb meazi
nimi a kvantifikace jednotlivych faktorumo ni kvalifikovanou reakci na tr ni zrmy

ovliv ujici zazemi obchodniho domu a nebo zény.

V praxi je ndkupni spad odvozovan dvojim gpbem:

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

mista, které je lokalizovano ve st s obdobnym pdem obyvatel,

2) dalSim prakticky vyu ivanym zsobem jeanketarni Set eni uvnit obchodniho

mista.
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Prvni zp sob je vyu ivan pi rozhodovani o vystavba nebo pronajmu nového obchodniho
zastoupeni. Vyhodou je rychlost tohoto gpbu stanoveni ndkupniho spadu a jeho
finan ni nenaronost. Nevyhodou je znaa nepesnost stanoveni nakupniho spadu a z ni
vyplyvajici nejistota budoucich investic. Druhy gpb kvantifikace nakupniho spadu je
p esnjsi, proto e vychazi z redlnych odpali respondent a deskripce jejich chovani.
Vyhodou tohoto zpsobu je jeho relativni psnost, nevyhodou je finami naronost.
Anketarni zjiStni nakupniho spadu je limitovano existenci obchieonmista a také
aktualnim nastavenim nabidky, cenové hladiny aicalparametr v obchodnim mist
Formulovany model neni zatien vySe uvedenymi pc&kimi omezenimi a umo ni
kvantifikovat nakupni spéd s relativmizkou odchylkou. Uvedeny model funguje idealn

za ni e definovanych gdpoklad.

4. 13. 1 Pedpoklady fungovani gravita niho modelu ndkupniho spadu:
1) zakladnim pedpokladem pro kompletni fungovani modelu je eriste tr ni
ekonomiky, kde si jednotlivi obchodnici konkurugirsmentem, kvalitou, cenou a
dostupnosti svych vyrobka slu eb. Aplikace modelu v ramci centralplanované

ekonomiky by vy adovala jeho jzp sobeni a zjednodusSent,

2) vdané ekonomice musi existovat dostae mno stvi koupschopného

obyvatelstva,

3) tetim pedpokladem je existence dopravni infrastrukturgr&tusnaduje pesun
zakaznickéeho potencialu mezi sidelni lokalitou echauinim mistem. Stupe
vysp losti dopravni infrastruktury (kvalita silnic, eteic, veejné dopravni
prostedky, propustnost dopravnich cest) souvisi s odpoggostedi, ktery

zakaznik musi pnavstv obchodniho mista pkonat,

4) tvrtym p edpokladem fungovani uvedeného modelu je Vgsp dané zem ktera
provadi statistickou evidenci obyvatel. Agregaciyaiel je nutno provad od
nejmensich zakladnich sidelnich Utvé&v R jde o Z&kladni sidelni jednotky) a
po regionalni statistickd data. Statisticka evidejee zam ena nejen na zjishi
mno stvi obyvatel, ale i jejich \k a ekonomickou aktivitu. Za, ipadné,

neexistence statistickych dat by tato musela biggayana investorem.
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V ramci disertani prace bylo definovano celkem 12 postupovych. éfljejich rdmci byl
navr en model vypotu nakupniho spadu. Faktory, které ovliyi nakupni spad a nakupni
chovani obyvatel je mo né shrnout dty ech, vnitn logickych faktor, v ramci modelu
nazvanych jako Atraktivita OC/NZ, Produkce zazeNgadresné tiskoviny a jejich vliv a
dopravni infrastruktura. Tyto faktory jsou dale isvbvany celkovou konkureni situaci

v oblasti. Uvedené faktory, ovlivjici nakupni spad, nejsou statické, ale endochazet

k jejich zm nam a interakcim. Wlem této prace bylo vyznamné vazby mezi obchodnimi
shluky a jejich zazemim v regionu Mostecka desknipin zp sobem vymezit, vymezit
jejich pi inné dvody, systematizovat vazby mezi nimi, verifikovat prezentovat

prakticky i teoreticky @nos v oblasti modelovani nakupniho spadu.

Vramci prace byl zkouman vliv konkurence. Bylo mét relevantni konkurenty
identifikovat a kvantifikovat jejich atraktivitu przékaznika. Konkureni situace byla
zjist na reSersi internetovych zdrpjmetodou ziUastnného pimého pozorovani a za

pomoci satelitnich snimkoblasti.

Nakupni spad ka dého obchodniho mista je owixan vnimanou atraktivitou, z pohledu

zékaznika, v komparaci s ostatnimi obchodnimi misty

Atraktivita obchodniho shluku je vyjaeina sortimentem, jeho hloubku ai,Sktera je

v ramci kvantifikace substituovana velikosti pradgplochy (je pedpokladano racionalni
chovani obchodnika, ktery vyu iva prodejni plocHakéivn a prezentuje na jeji vyme
maximalni mno stvi produkf). Velikost prodejni plochy je p@tdna na zé&kladsitua nich
plan obchodnich shluka satelitnich snimk Ov eni je provedeno formou zaistn ného
pozorovani. Hloubka a & sortimentu vSak neni jedinym atraktorem pro zalaz
Atraktivitu tvo i mno stvi obchodnik p itomnych uvnit obchodniho shluku a rozmanitost
sortimentnich skupin. Pro stanoveni atraktivityn@gtné stanovit mno stvi obchodnik
v ramci shluku a tyto tdit dle pislusnosti k sortimentni skupinNa atraktivit se podili
zastoupeni sortimentnich skupin (optimalni je vy$&io stvi sortimentnich skupin) a
jejich proporcionélni naplmi jednotlivymi obchodniky. Atraktivita je sni ovannizkym,
nebo dokonce nulovym, ptem zastupc v ramci sortimentni skupiny a také tim, pokud je
obchodni plocha OC/NZ nepronajata.
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V rdmci atraktivity NZ je zkouman také odpor vniho prostedi, ktery zakaznici musi
uvnit daného obchodniho shlukuegonat (vzdalenost mezi nejvzdalgimi obchodnimi
jednotkami). S rostouci vzdalenosti klesa ochoteazdika navstivit vSechna obchodni
mista. Odpor prostdi je modelovan za pomoci exponencialni funkcezgpornym
exponentem, ktera vyjagie rozpad vztah s rostouci vzdalenosti. Podpé dopravni
prostedky (eskalatory, travelatory, elevatory), kteréounuji komfortni pohyb zakaznik
zvySuji atraktivitu obchodniho shluku. Pohyb exegm, je pro zakaznika, zvlaSta
nepiznivych povtrnostnich podminek, nekomfortni a opje sniovana celkova

atraktivita shluku. Timto zsobem je vyjaden rozdil mezi OC a NZ.

Mezi faktory, které ovlivuji maloobchodni nakupni spad, Izeatdit neadresné tiskoviny,
jejich vliv Ize m it dotaznikovym Seenim a nebo [Pmym pozorovanim chovani
zékaznika. Neadresné tiskoviny pIni funkci inforiviat (zdkaznik se dovi o nabizeném
zboi) a dale funkci podpory prodeje. Sortimentmibidka uvedena v neadresnych
tiskovinach je obvykleasov omezena a nuti zakaznika zbo i foiit v kratkém asovém
intervalu. Kvalita distribuce neadresnych tiskodeterminuje jejich dnnost a efektivni

vynalo eni finan nich prostedk na reklamu.

Atraktivita obchodniho shluku a nastaveni distrdbbueeadresnych tiskovin je zakladnim
p edpokladem pro kvantifikaci frekvence nakupu. Feztoe ndkupu ma vliv na nakupni
spad. Frekvence nakupu vychazi z motivace zakaznikramci modelu byla vyu ita jako
korek ni mechanismus pro vypet atraktivity OC, NZ. Ovlivhni atraktivity
maloobchodniho shluku prostnictvim frekvence nakupu sortimentnich skupirkproije

p edpoklad vlivu komplementarity odliSujicich znalobchodnich jednotek. V ramci
verifikace modelovaného stavu je frekvencéedta pro dekompozici celkového mno stvi
zékaznik za asovy uUsek. N&kupni spad je vyftdvan jako mno stvi unikatnich

zékaznik.

V ramci zjiSt ni struktury obyvatel jsou vyu ita data zeit&ni dom, byt a lidu, ktera
zjis uje, spravuje a publikuje SU v urité periodicit. Obyvatele jsou agregovani na
arovni ZSJ, které jsou zakladnim urbanistickym atem. Datové podklady jsoueskym

statistickym Uadem tid ny z hlediska ekonomické aktivity a kové struktury. V ramci
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geografické analyzy byly vyu ity mapové podkladyyzna enymi ZSJ, publikované na
internetovych strankachS .

Struktura obyvatel spolu s jejich ekonomickou silvo i tzv. Produkci zazemi. Pokud
v n kterych oblastech regionu existuje osidleni obyvatei Simi p ijmy, je tento fakt

zohlednn ekonomickou korekci dat o pa obyvatel. Ekonomick&d korekce idedln
vychazi ze sociologicko-ekonomickych vyzkunkteré jsou zameny na preference ve

spoteb .

Odpor vnjSiho prostedi obchodniho shluku je ovlievan kvalitou dopravn
infrastrukturni sit a je kvantifikovan za pomoci dopravni funkce. D funkce,
exponencialni funkce se zapornym exponentem,enbyt vyuita pi kvantifikaci
nakupniho spadu vlivem MHD a individualni doprat®ro dosazeni do funkce je nutné
kvantifikovat mno stvi obyvatel v okoli obchodnihghluku. Za timto (elem jsou u
ve ejné dopravy konstruovany excentrické vzdalengswhigony a u individualni dopravy
pak koncentrické polygony. Tyto polygony agregujiarstvi obyvatel, zjiStna z datovych
podklad k ZSJ a umo uji toto mno stvi vyjadit v prostoru za pomoci mapovych
podklad . DalSim faktorem, uva ovanym i vypo tu dopravni funkce, je mno stvi
obyvatel, ktei dany zpsob dopravy vyuivaji a as, ktery jsou maximalnochotni
investovat. Ob prom nné jsou zjiSovany anketarnim zgobem. Po dosazeni konkrétnich

prom nnych je vypotena hodnota dopravni funkce, ktera vstupuje daicevmodelu.

Nakupni spad je ovlivovan zdmem o neadresné tiskoviny. Cilovou skupgarijemc
neadresnych tiskovin je nutné stanovit a verifikawdo tvrzeni. K ov eni hypotézy, zda
existuje zavislost mezi kritérii pem, v k, pohlavi a vzdani a zajmem o neadresné

tiskoviny v jednotlivych sortimentnich skupinachnjetné vyu it statistické testovani dat.

ZAavislost kriterii je zjiSovana statistickym testel®”. Datové agregace v absolutnich a
relativnich vyjadenich sloui ke zjistni zajmu v jednotlivych cilovych skupinach.
P inosem této analyzy je zji$ti, ktera sortimentni skupina neadresnych tiskoviiv uje

147



nejvice nakupni spad obchodniho shluku pro nastawptimalniho mixu neadresnych

tiskovin.

Verifikace modelu je eSena komparaci skutgich hodnot s hodnotami generovanymi
modelem. Pro verifikaci je nutné zjistit skuté poty nakupujicich a tyto dekomponovat

dle frekvence nakupu.

4. 13. 2 Teoreticky pinos disertani prace

Teoreticky pinos prace lze definovat jako:

vymezeni teoretickych f{stup ke zkoumané problematice zwibd

nedostateného mno stvi tuzemskych literarnich zdrajebo jejich absence,

- zobecnni konstrukce modelu ndkupniho spadu,

- teoretické deskripce faktar které ovliv uji spadovost OC/NZ \etn tvorby
p islusné terminologie,

- teoretickd dekompozice faktoovliv ujicich ndkupni spad,

- stanoveni vah thto faktor,

- teoreticka formulace funkce vyjadici odpor prosedi,

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

Za teoreticky pinos lze pova ovat provedenou literarni reSerSitgmsych tuzemskych
a zahraninich literarnich i elektronickych zdroja vymezeni teoretickych igtup ke
zkoumané problematice. Navr ena konstrukce modélkupniho spadu je komplexnim
teoreticko-analytickym systémovym pojetim faktorkteré ovliv uji nakupni spéad,
S vyu itim vymezeni vazeb mezimito faktory. Zobecmi modelu nadkupniho spadu Ize

pova ovat za teoreticky jinos prace.

Jako jeden z dalSich teoretickychinms préace lze povaovat fsp vek ktvorb
terminologie v oblasti modelovani nakupniho spadwémci prace jde o vymezeni pojm
vnit ni a vnjSi atraktivity OC/NZ a Hypotetické vniti/vn jSi a Aktualni vnitni/vn jSi

atraktivity.
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DalSim teoretickym pnosem prace je deskripce a dekompozice praktiekiikovanych
faktor , které ovliv uji nakupni spad, etn metodického stanoveni vahchto faktor .
Model byl, oproti teoretickym modei, zpesnn zahrnutim faktoru vlivu neadresnych
tiskovin (L) a navic z nj byl odstrann, v teorii u ivany, balami faktor, ktery koriguje

chyby v modelu a je stanoven empiricky.

Obchodni shluky jsou svymi investory budovany erailnabidnout zakaznii Siroky
sortiment na jednom misa byt tak pro zakaznika co nejatraktijgi. V ramci obchodnich
zbn, které jsou rozmisty na rozsahlé vyme vSak tento pvodni zadmr p estava platit.

V rdmci vypo tu atraktivity OC/NZ bylo tedy nutné kvantifikovealiv prost edi na chovani
zakaznika. Prakticky byla tato skutest eSena matematickou exponencialni funkci se
zapornym exponentem. Obdobny byl igup v pipad pekonavani dopravn

infrastrukturniho odporu prosdi.

st s

nejkratSi dojezdové vzdalenosti od sidelnich lokdii spojeni nkolika obchodnik
v maloobchodni shluk dochazi k synergickému efektatraktivita shluku tak roste.im
vice jsou od sebe obchodnici, v ramci obchodniHokshvzdaleni, tim vice se vytraci
zmin né synergické efekty. Vzdalenostedstavuje odpor prosdi, ktery musi zakaznik
pi p echodu mezi obchodniky uvnibbchodniho shluku pkonat. Odpor prostdi je
nutné pekonat také p p ejezdu mezi sidelni lokalitou a obchodnim shluk&min ny

odpor prostedi byl kvantifikovan exponencialni funkci se zapon exponentem.

Jako teoreticky pnos Ize chapat i konstrukci metodického postuptifikace jednotlivych

faktor a modelu jako celku.
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4. 13. 3 Prakticky p inos diserta ni prace

Praktickym pinosem této préce je:
- konstrukce modelu nakupniho spadu,
- kvantifikace faktor, které ovliv uji spadovost OC/NZ a jejich verifikace,
- prakticka konstrukce funkce vyjagici odpor prosedi,
- vyuitelnost modelu @ vypo tu nakupniho spadu libovolného OC/NZ

v podminkach rozvinutych ekonomik.

Navr ena konstrukce modelu nakupniho spadu je kemrgm systémovym pojetim
faktor , které ovliv uji ndkupni spad, s vyu itim vymezeni vazeb memiito faktory. Za
jeden z vyznamnych praktickychipos Ize pova ovat skutenost, e model neni pouze
staticky vyu itelny, ale jeho vstupni hodnoty lzeg zaklad tr nich zm n, aktualizovat ve
stanovenych asovych intervalech a timto se stava dynamickymniTprostedi ve
vysp lych ekonomikdch je charakteristickéastymi zmnami v nabidce sortimentu,
velikosti prodejni plochy, psobeni konkurent na lokalnich trzich (vstup a vystup na
a z trhu). Dale Ize identifikovat demografické am tykajici se mno stvi obyvatel, jejich
ekonomicke sily, vkového slo eni, jejich zajma kulturnich zvyklosti. Sledovat Ize také
zm ny v dopravni infrastrukte. Tyto Ize kvantifikovat a modelovat tak scénéno nych
reakci.

Faktory, které vstupuji do modelu byly nejprve dggikvn vymezeny a shrnuty do
ty ech oblasti jako Atraktivita OC/NZ, Produkce zaze@CT/NZ, Faktor reklamnich
nastroj a Faktor dopravn infrastrukturni. Jednotlivé faktory mohly byt négh

kvantifikovany. Podrobna kvantifikacechto faktor je praktickym pinosem této prace.

Obchodni shluky jsou svymi investory budovany erilnabidnout zakazniikn Siroky
sortiment na jednom misa byt tak pro zakaznika co nejatraktijgi. V rdmci obchodnich
zon, které jsou rozmisty na rozsahlé vyme vSak tento pvodni zamr p estava platit.
V ramci vypotu atraktivity OC/NZ bylo nutno kvantifikovat vliyprostedi na chovani
zékaznika. Prakticky byla tato skute@st eSena matematickou exponencialni funkci se
zpornym exponentem. Obdobnyigiup byl vyuit v pipad p ekonavani dopravn

infrastrukturniho odporu progtdi.
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Navr ena konstrukce modelu nakupniho spadu je \gina v prosedi rozvinutych

ekonomik. V tomto proseédi byl model vytvcen i verifikovan.

Prakticky I1ze model nakupniho spadu vyu it planovéani vystavby nového OC nebo NZ,
zadsahu do soasné spadové oblasti (vystavba konkurence, posfiékuipniho spadu
propaganimi nastroji, zmna dopravni infrastruktury, rekonstrukcel p estavba
zkoumaného OC nebo NZ), nebo vgad pot eby porovnani nakupnich navykbyvatel

V ramci region.

Modelovanim scéna mo nych reakci Ize uspi finan ni prostedky, které by mohly byt

nevhodn investovany do reklamnich nastrpp istaveb i p estaveb centra/zony.
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ZAV R

Modelovani chovani zakaznikv prostoru je interdisciplinarni problematikou, eki
zahrnuje vychodiska z obor geografie, sociologie, marketingu a marketingového
vyzkumu, statistiky a ekonomie a jeji vyznam jesaou asném konkuremim svt
rostouci. Detailni identifikace chovani zakaznikajednim z faktor Usp Sného, trvale
udr itelIného, rozvoje spolaosti a souasn konkurenni vyhodou maloobchodnik kte i

tyto informace vlastni a vyu iji p svych marketingovych aktivitach.

Faktory spadovosti v ramci nakupniho chovani, odixané Sirokou nabidkou statla
slu eb, se vyznauji enormnim mno stvim vazeb a interakci. dlem této prace bylo
vyznamné vazby mezi obchodnimi shluky a jejich méipe vregionu Mostecka
identifikovat, identifikovat jejich g inné d vody, metodicky systematizovat, verifikovat a

prezentovat prakticky i teoretickyipos v oblasti modelovani nakupniho spadu.

Nakupni spad ka déeho obchodniho mista je ovlivtim, jak zakaznici vnimaji atraktivitu

tohoto mista oproti ostatnim obchodnim nmist

V ramci prace byl proto zkouman vliv konkurence.olr OC Central Most byly
identifikovany dva konkuremi obchodni shluky, Nakupni park Most a Nakupniaon

Sever — Rudolice, které jsou v praci bli e charakta/any.

Atraktivita OC je vyjadena sortimentem, jeho hloubku ai,Skterd je ve vypaech
substituovana velikosti prodejni plochy (jeg@pokladano racionalni chovani obchodnika,
ktery vyu iva prodejni plochu efektivna prezentuje na jeji vyme maximalni mno stvi
produkt ). V rdmci modelu jde o promnou Atraktivita (A). Zakaznici v provedeném
pr zkumu sice definuji rozlohu nakupni plochy jako stathy faktor g rozhodovani o
nakupu, v rdamci modelu vSak byla zji8& skutenost, e plocha neni zcela rozhodujicim
faktorem. Nakupni zén8ever — Rudolicese rozklada na celkové nakupni pl@§e020nt

a jeji atraktivita v i statnim maloobchodnim shluk tvoi 4,6%, naopak OC Central
Most se nachazi na nejmensi prostorey e 16 972 rh a jeho atraktivitaini 74,5%.

Plocha obchodniho centra tedy neni jehedpim atraktorem. Celkova prodejni plocha
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obchodniho shluku byla dekomponovana na obchodimoj&y dle sortimentnich skupin
aby bylo mo né identifikovat pommné zastoupeni sortimentnich skupin v ramci OC nebo
NZ. Pokud nktera sortimentni skupina v OC nebo NZ chybi, tdakd sni uje atraktivitu
obchodniho shlukuOC Central Most disponuje zastupci obchodnik/ ka dé zdeviti
definovanych sortimentnich skupina existuje zde potencial zvySeni atraktivity vhgdn
sortimentnim zacilenim jedenacti neobsazenych abdbb jednotek.Nékupni Park
Most ma z deviti sortimentnich skupin obsazeno pouzep t, nedisponuje tedy
dostatenou hloubkou a Si sortimentu. Existuje zde neobsazena maloobchednbtka o
vym e 1040 m, kterd v8ak neumouje podpoit komplementaritu nékupniho shluku,
pokud by byla nevyuitd plocha pronajata, dojdeok&ieni sortimentu a zvySeni
atraktivity nakupniho shlukUiNakupni zéna Sever — Rudolicalisponuje alespojednou
obchodni jednotkow ramci Sesti sortimentnich skupin | p es tento fakt byla celkova
atraktivita nakupni zony Sever — Rudolice nejnidi inila 4,6% z celku. V ramci
sortimentu je dle ity po et obchodnich jednotek v sortimentni skupi®bchodni shluk
s r znymi obchodnimi zn&ami vyrobc v ramci sortimentni skupiny vede k mo nosti
vyu iti komplementarity pi ndkupu. Podstatnou ulohu v chovani zakaznika tedye
komplementarita odliSujicich znak , tedy nabidka komplementa substitut u
jednotlivych obchodnich jednotek.

Vyznamnym faktorem p posouzeni atraktivity obchodniho shluku je takbgcelkova
plosna rozloha (vzdalenosti mezi nejvzdalg8imi obchodnimi jednotkamiZzakaznici
preferuji obchodni centra, kde musi pakupup ekonat ni Si odpor prost edi,je roste
se vzdalenosti, kterou musi zdkaznikkpnat a je vyja@n body kivce exponencialni
funkce se zapornym exponentem. OC je obvykle vyhaywdzemnimi, a nebo eEnimi
gara emi, zakaznik, tedy pede pimo do budovy centra, @souva se eskalatory nebo
travelatory a obchodni jednotky jsou umist v n kolika patrech nad sebou. Zakaznik
p ekondva tedy p pohybu vramci centra kratSi vzdalenosti, vyu iv&skalatory,
travelatory a neni ovlivovan povtrnostnimi vlivy, jako je tomu uvnitnakupni zony.
Problematika rozdilnosti OC a NZ v atraktivipro zakaznika jeeSenavypo tem vahy
rozmist ni prodejnich mist OC Central Most je vybaveno dvma eskalatory a je
situovano ve dvou podla ich agsun mezi obchodnimi jednotkami je komfortni, tefiatd

dale dopluje zasteSena konstrukce budoviloeficient rozmist ni byl tedy stanoven
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v hodnot 1, tedy vysoky. Obchodni jednotky v rdméékupniho Parku Most jsou od

sebevzdaleny 800ma ohodnocenkoeficientem 0,24z tabulky koeficient rozmistni,

vypo itanych exponencialni funkci se zapornym exponent8iejnym zpsobem byl

zahrnut koeficient rozmisti u vypotu atraktivity Nakupni zény Sever — Rudolicekde

vzdalenost mezi nejvzdalgsimi jednotkami ini 2,1km. Koeficient tedy ini 0,03 a

sni uje tak atraktivitu ve smyslu komplementaritgli§ujicich znak obchodnik (Tabulka
. 8).

Mezi faktory ovliv uji maloobchodni nakupni spad Izeatdit neadresné tiskoviny, jejich
problematika je eSena prommnou modelu L Vlivem neadresnych tiskovin narostl
nakupni spad OC Central Most 0 19 161 osob.

Nakupni spad je ovlivovan dale frekvenci ndkupu. Frekvence nakupu vychazi
Zz motivace zakaznika a v ramci modelu byla vyujao korek ni mechanismuspro
vypo et atraktivity OC, NZ. Ovlivnni atraktivity maloobchodniho shluku prasinictvim
frekvence nakupu sortimentnich skupin prokazujedpoklad vlivu komplementarity
odliSujicich znak obchodnich jednotek. Rn rné frekvence nakupu mezi obchodnimi
shluky jsou velmi nizkéZona Sever — Rudolice kde je prm rn& navstvnost jednoho
zé&kaznikdl0,60-krat ro n (34,77%), u OC Central Most 10,56-krat ro n (34,62%)a
pro shlukNakupni Park Most jde o hodnotu 9,33 navstv jednoho zakaznika za rok
(30,61%). Lze tedy konstatovat, e Zona Sever — Rudolieez hlediska komplementarity
odliSujicich znak obchodnich jednotek nejvyznanjsi.

Pro stanoveni nakupniho spadu, nutné znat strukbsidleni oblasti vetn po tu
obyvatel. Podklady pro tutoast vypotu byly ziskany sumarizaci jednotlivych zakladnich
sidelnich jednotek. Zminé Udaje byly ziskany na vy &dani uiglusného regionélniho
zmocnnce eského statistickeéhoadu.

Produkce zazemije vyjadena potem obyvatel a jejich ekonomickou strukturou. Pokud
v n kterych oblastech regionu existuje osidleni obyvatei Simi p ijmy, je tento fakt
zohlednn ekonomickou korekci dat o potu obyvatel. Nejv tSi korekce byla provedena

u skupiny obyvatel, kt€ nemaji zamstnani a Ize u nich tedy dedukovat ni Si ekonomicky
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statut ne u tch s uritym p ijmem. Korekce gjmovych skupin jsou uvedeny v Tabulce
10.

Vypo et hodnotdopravni funkce byl vyu it ve dvou &astech prace. Nejprve byl touto
funkci vypo itan nakupni spad obyvatel, ktse dopravuji do OC Central MostHD a
spad obyvatel dopravujicich smutomobilem. Mo nost vyuiti vlastniho dopravniho
prostedku a nebo hromadného dopravniho peottu je eSena s vyu itim dopravni
funkce, jde konkrétno exponencialni funkci se zapornym exponentenktera vystihuje
klesajici potencial zakazniks rostouci vzdalenosti od obchodniho shluku. Kémkrbyla
tato funkce vyu ita pro kvantifikaci nakupniho spadakaznik OC Central Most, kté
vyu ivaji k ndkup m dopravu individualni, automobilem a stskou hromadnou dopravu.
V ramci vypot bylo identifikovano20 linek MHD, které stavi na zastavde Nam sti
(autobusy) a Most 1 Nam sti (tramvaje). Realizace vypo byla podlo ena daty o ZSJ,
z nich byly konstruovanyvzdalenostni polygonyo polomru 400m od zastavky.
Z provedenych vyzkumvyplyva, e ochota zakaznik vyu it dopravu MHD p i nakupu
je kvantifikovana n&80%. Pr m rna hodnotabchoty vynalo eni asuna pepravu MHD
za Uelem nakupu, kterd byla na zakladotaznikového Sedni zjiStna, ini maximaln
32 minut. Tyto hodnoty byly dosazeny do vypo funkce, ktera vyjadije 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. Vysledridodnota nakupniho spadu za dopravu MHD ini
v absolutnim vyjackeni7 107 obyvatela relativn 9,4 % obyvatelspadové oblasti.

Data pro vypoet funkce dopravniho spojeniza automobil byla agregovana pomoci
pomoci koncentrickych polygon. Koncentrické polygony popisuji pasma sitou
asovou vzdalenosti dojezdu pro zakaznika, ktedppeavuje automobilem.

Polom r prvniho koncentrického polygonuje ohranien asovou naraostido t i minut
a prm rnym polomrem 2 kilometry. Vyslednd hodnota dopravni funkce pro tento
polygon je uvedena v Tabulce 12, (str. 100). Tento polygon vymezuje prostoit wiho
m sta Most, kde se nachazi OC Central Most a dledilgto SU zahrnujety i m stské
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ZSJ. V ramci t chto ZSJ bydIl3 684 obyvatelvypo et zahrnuje korekci dle ekonomické
aktivity viz. Piloha . 15, Tabulka. 43).

Druhy koncentricky polygon vymezuje vzdalenosbd 4 do 7 minut jizdy autem a
Z hlediska prostorové vzdalenosti vymezuje progtom rn v polomru 6 km od OC.
Vysledna hodnota dopravni funkce pro tento polygomuvedena v Tabulce. 12, (str.
100). Polygon zahrnuje dle metodikysU 14 m stskych ZSJa celkem3 obce V ramci
t chto ZSJ a obci bydli dle metodikySU, po korekci dle ekonomické aktiviB0 244
obyvatel (viz. Piloha . 15, Tabulka. 44).

T eti koncentricky polygon je dan asovou vzdalenostod 8 do 11 minut jizdy
automobilem a vymezuje prostor o pr rném polomru 9 km od OC. Vysledna hodnota
dopravni funkce pro tento polygon je uvedena v Tabu 12, (str. 100). Polygon zahrnuje
25 m stskych ZSJa 18 obciz okoli m sta Most. Takto bylo agregova2@ 282 obyvatel
po korekci dle ekonomické aktivity (viz. bha . 15, Tabulka . 45).

Posledni, tvrty koncentricky polygon, vymezuje asovou vzdalenostd 12 do 40 minut
jizdy timto dopravnim prostdkem a vymezuje vzdalenost o pr rném polomru 17 km
od OC. Vysledna hodnota dopravni funkce pro temiggon je uvedena v Tabulce 12,
(str. 100). Polygon vymezuje oblast5@ obcicha adné mstské ZSJ. Soet obyvatel
t chto obci byl vypoitan na39 466 obyvatelviz. Piloha . 15, Tabulka. 46).

Z provedenych vyzkumvyplyva, e ochota zédkaznik vyu it dopravu automobilem p i
nakupu je stanovena r&0%. Pr m rna hodnotaochoty vynalo eni asu na pepravu
MHD za U elem nakupu byla na zakladlotaznikového Setni stanovena nd3 minut
maximaln, jde tedy o vySSi ochotu cestovat ne u respondewt ivajicich MHD. Tyto
hodnoty byly dosazeny do vyptol funkce, ktera vyjadije zvySujici se odpor proseti pro
zakaznika srostouci vzdalenosti od obchodnihokshlypro dopravu automobilem.
Celkova hodnotadopravni funkce f(d) pro automobil vstupujici do modelu byla
vypo tena neD,708361za celou oblast. Vysledr@dnota nakupniho spadu za dopravu
automobilem ini v absolutni hodnot 56 143 obyvatela relativn 53 % obyvatel

spadoveé oblasti.
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Po zjistni nakupniho spadu, ktery je ovlmvan obma zp soby, byl vypoten nakupni
spad agregovany, celkovy za oba sgby dopravy. V absolutnim vyjahi jde 66 071

obyvatel a relativn jde 062,25 % obyvatel

Nasledujici postupovy krok slou i k oweni hypotézy, zda existuje zavislost mezi kritérii
p ijjem, vk, pohlavi a vzdani a zdmem o neadresné tiskoviny v jednotlivych

sortimentnich skupinédch. Statistickym testotn byla potvrzena zavislostmezi vySe
uvedenymi promnnymi. Datové souhrny v absolutnich a relativnigjad enich slou i ke
zZjist ni zdmu v jednotlivych cilovych skupinach.ifosem této analyzy je zjisti, ktera
sortimentni skupina neadresnych tiskovin owulilp nejvice nakupni spad obchodniho
shluku a Ize takhastavit optimalni mix reklamnich tiskovin, které zmobilizuji aktivitu
obyvatel zazemi. V ramci tohoto postupového krokla lale zjiStna aktualni reakce
zakaznik na distribuované neadresné tiskoviny v OC Cerittast. Na zéklad tohoto
Seteni byl vliv neadresnych tiskovin, v absolutni hodnl9 161 osob a relativni hodnot
18 % zakomponovan do vypo nakupniho spadu, kdy hodnota absolutniho nakapni
spadu ini 85 232 obyvateh relativniha81%.

157



POU ITA LITERATURA

1. ARMSTRONG, Michael. STEPHENS, TinManagement a leadershigPrvni
vydani. Praha: Grada Publishing, 2008. 272 s. I9B8t80-247-2177-4.

2. BASL, Josef.Modelovani a optimalizace podnikovych proce®rvni vydani.
Plze : Zapadoeska Universita, 2002. 132 s. ISBN 80-7082-936-2.

3. BERNARD, ChesterThe funtions of the Executiv®rvni vydani. Cambridge,
Harvard University Press, 1968. ISBN 978-06-743280 In VODA EK, Leo;
VODA KOVA, Olga. Management na prahu 90. lérvni vydani. Praha : Institut
izeni, 1991. 164 s. ISBN 80-7014-034-8.

4. BERRY, Brian Joe Lobley, CHRISTALLER, Walter aiRd ED, Allen. Central
place studies: a bibliography of theory and applicas USA: Regional Science
Research Institute, 1961. Vydani 1.

5. BIRKIN, Mark, CLARKE, Graham and CLARKE, Martifretail geography and
intelligent network planningReprint. Chichester: Wiley, 2002. ISBN 978-047-
1497-615.

6. BURNS, Tom. STALKER, George MThe Management of InnovatiofPrvni
vydani. United Kingdom: Oxford University Press,949 304 s. ISBN 97-8019-

8288-7-87.

7. CIMLER, Petr.Uzemni strategie obchodnich fireth vyd. Praha: Vysoka $kola
ekonomicka, 1994, 134 s. ISBN 80-707-9640-5.

8. ADIL, Jan.Regionalni ekonomie: teorie a aplikadgyd. 1. V Praze: C.H. Beck,
2010, xi, 152 s. Beckova edice ekonomie. ISBN 90&-800-191-8.

158



9. DIGMAN, Lester A.Strategic Management: Concepts, Decision, Cagrghé
vydani. Boston: R. R. Donnelley & Sons Company, Q19867 s. ISBN 0-256-

06673-6.

10. DREVER, James. Review of Leonard T. Trolande " Hundamentals of Human
Motivation' Philosophy, 5, pp 144-146. [cit. 2.312). Dostupné na WWW :
<http://journals.cambridge.org/action/displayAbstPdromPage=online&aid=3433

524>,

11. DRUCKER, Peter Ferdinand. The Practice of memamt. Prvni vydani. Harper

and Row, 1954. ISBN 0-88730-613-6¢ http://www.anmazom/Practice-
Management-Peter-Ferdinand-Drucker/dp/00601109%8#re 0060110953>.

12. FORET, Miroslav, STAVKOVA, Jana. Marketingovyzkum. Jak poznavat své
zakazniky, Praha : Grada Publishing, spol. s 2@03. 160 s. ISBN 80-247-0385-

8.

13. FRUHLING, Jens M; STEINGRUBE, WilhelnGeomarketing : Neue Begriffe
neue MethodenZeitschrift fir Wirtschaftsgeografied 995, 39, 3-4/1995, s. 184-

198.

14. GARAJEDAGHI, JamshidSystems Thinking : Managing chaos and complexity: A
platform for designing business architectulruhé vydani. San Diego : Elsevier,

2006. 325 s. ISBN 978-0-7506-7973-2.

15. GARSCHA, Joseph Rozvoj organizace pomoci managementu procBsvni
vydani. Praha: SJ, 2002. 320 s. ISBN 80-02-01581-9.

16. GROHALL, Guenther, HELMENSTEIN, Christian a JGNluergenThe Spatial
Distribution of Shopping Areas, A Gravity Model Apgch Research gate. 2003,

ro . 2003, . 11. Dostupné z:

159



http://www.researchgate.net/publication/22874293f TSpatial_Distribution_of _
Shopping_Areas_A_ Gravity Model Approach.

17. HABR, Jaroslav; VEPEK, Jaromir. Systtmova analyza a syntézBruhé
p epracované vydani. Praha: Nakladatelstvi techritde@tury, 1986. 312 s. ISBN
40-340-86.

18. HARTL, Pavel.Psychologicky slovniKT eti vydani. Praha: Budka, 1996. 297 s.
ISBN 80-901549-0-5.

19. HENDL, Jan., BLAHUS, P. Metodologie z&g né prace. [cit. 30.9.2007].
Dostupné na WWW : <http://www.ftvs.cuni.cz/hendl|/>

20. HENDL, Jan.Kvalitativni vyzkum : Zakladni metody a aplika¢&vni vydani.
Praha : Portél, s.r.0., 2005. 407 s. ISBN 80-7367-2.

21. HERTER, Michael; MUHLBAUER, Karl-Heinzdandbuch GeomarketingPrvni
vydani. Heidelberg, Miunchen, Landsberg, Berlin :rddet Wichmann Verlag,
Verlagsgruppe Huthig Jehle Rehm GmbH, 2008. 363\ 978-3-87907-453-2.

22. HIBBERT, James. D, BATTERSBY, Sarah. E a LIE&S&gela. D. Prediction of
Shopping Behavior Using a Huff Model Within a G¥arhework. In: [online]. [cit.
2013-01-02]. Dostupné z: <http://generator.citamm/clok/54zT7i055x0iFCi2>.

23. HINDLS, Richard, HRONOVA, Stanislava, SEGER,nJ&ISCHER, Jakub.
Statistika pro ekonomy. 8, vyd. Praha: Professiéhdilishing, 2007, 415 s. ISBN

978-80-86946-43-6.

24. HORAK, Jii. Prostorova analyza daOstrava, 2002 [cit. 2012-01-12]. Dostupné
z: http://gis.vsb.cz/pad/index.htm. &bni text. VSB-TU Ostrava.

160



25. HRON, JanKybernetika v izeni T eti vydani. Praha : Credit, 1998. 112 s. ISBN
80-213-0451-0.

26. HUFF, David, LA probabilistic analysis of shopping center tradeas 1. vyd.
USA: Land Economics, 1963.

27. KERLINGER, Fred NZaklady vyzkumu chovar®rvni vydani. Praha : Academia,
nakladatelstvi AV R, 1972. 680 s.

28. KOLMAN, Lud k. Determinanty pracovniho chovardrvni vydani. Praha :esk&
zemd Isk& univerzita v Praze, 2006. 121 s. ISBN 80-243916.

29. KOTLER, Philip.Marketing Management : analyza, planovani, vyukintrola
Prvni vydani. Praha : Victoria publishing, 19929 &3 ISBN 80-85605-08-2.

30. KOTLER, Philip.Principles of Marketing.4th ed. Harlow: Pearson Education
Limited, 2005. 954 s. ISBN 0-273-68456-6.

31. KOTLER, Philip. Moderni Marketing tvrté vydani. Praha: Grada Publishing,
2007. 269 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

32. KOUDELKA, Jan. Segmentujeme spebni trhy. 1. vyd. Praha: Professional
publishing, 2005. 145 s. ISBN 80-86419-76-2.

33. KOUDELKA, Jan.Spotebni chovanil. vyd. Praha: Oeconomica, 2010. 158 s.
ISBN 978-80-245-1698-1.

34. KOUDELKA, Jan.Spotebni chovani a segmentace trHervni vydani. Praha:
Vysokéa Skola ekonomie a managementu, 2006. 28BN B0-8673-001-8.

35. KOZEL, Roman, et aModerni Marketingovy vyzkur®rvni vydani. Praha : Grada
Publishing, 2006. 271 s. ISBN 80-247-0966-X.

161



36. KULFANEK, Pavel. Drobna kriminalita a jeji pobeni na image Obchodnika.
Bezpenostni teorie a praxe2012, ro. 13, . 3, s. 117 — 124. ISSN 1801-8211.
Dostupné z: http://www.polac.cz/periodik/clankyfitgcz012-3.html.

37. KROLL, JohannesGeomarketing : Mikrogeografie im B2C Direktmarketin

Prvni vydani. Hamburg : Diplomacia Verlag GmbH, @030 s. ISBN 978-3-8366-

9686-9.

38. KUHN, Thomas S.Struktura vdeckych revoluci Prvni vydani. Praha:

OIKOYMENH, 2008. 206 s. ISBN 80-86005-54-2.

39. LANSKY, Milan . Www.citace.corjonline]. T eti dopinné vydani. Pardubice :
Jana Pernera, 2007 [cit. 2011-92-1

Dopravni Fakulta
Dostugn z WWW:

Http://www.zboriljosef.cz/files/Metody.pdf.
<http://www.zboriljosef.cz/files/Metody.pdf>.

40. LORENZANA, Carlos C.Management : Theory and practic®rvni vydani.

Quezon City : Rex Printing Company, 1998. 155 BN®71-23-1328-X.

41. MADSEN, Bjern. Teorie Motivace. Prvni vydanida&iemia. 1972. 345 s. ISBN

876-34-2345-5.

42. MARYAS JaroslavK metodam vybu st edisek maloobchodu a sfér jejich vlivu

Brno: eskoslovenska akademiedvGeograficky Ustav, 1983, ro20, . 3. ISSN

0375-6122.

43. MARYAS, Jaroslav a Ji VYSTOUPIL. Ekonomicka geografie2. vyd. Brno:

Masarykova universita, 2001.

44. MASON, J.BARRY, J.MORRIS LModern retailing: theory and practicéth ed.
Homewood, IL: Irwin, 1993. ISBN 978-025-6102-574

162



45. MAYEROVA, Marie. Stres, motivace a vykonnoftrvni vydani. Praha : Grada
Publishing, 1997. 132 s. ISBN 80-7169-425-8.

46. MEFFERT, HeribertMarketing & managementPrvni vydani. Praha: Grada
Publishing, 1996. 551 s. ISBN 80-7169-329-4.

47. MENNE, PeterPotential of Geo-marketing : Tools of developmenadvanced
online-Maketing business modeRrvni vydani. Norderstedt Germany : Books on
Demand GmbH, 2008.104 S. Dostupné z WWW:
<http://books.google.cz/books?id=I8zJbwalLCcC&met=frontcover&dg=geom
arketing&hl=cs&ei=qy9yTefUGo7DtAaFkJSEDg&sa=X&oi=bk result&ct=resu

[t&resnum=4&ved=.

48. MESAROVIC, Mihajlo D.Views on general Systems ThedPyvni vydani. New
York : Case institut of technology, 1964. 245 s.

49. MITZBERG, HenryThe rise and fall of strategic planning : reconeegroles for
planning, plans, plannerd?rvni vydani. New York : The Free Press, 1994 g5
ISBN 0-02-921605-2.

50. MOLNAR, Zdenk. Web.fame.utb.cfonline]. Prvni vydani. Praha :VUT, 20086,
2006 [cit. 2011-01-7]. Web.fame.utb.cz/cs/docs/dad%k v__deck _ pr__ ce.doc.
Dostupné z WWW: <http://www.google.cz/search?q=NMeCB%Alr&ie=utf-
8&oe=utf-8&aq=t&rls=org.mozilla:en-US:official&cliet=firefox-
a#sclient=psy&hl=csé&client=firefox-a&hs=lyh&rls=ongozilla:en-
US%3Aofficial&q=Moln%C3%A1r+%C3%9Avod+do+z%C3%A1kigC5%AF
&ag=f&aqgi=&aql=&0g=&pbx=1&fp=8eb0ac03268cb131>.

51. MRKVI KA, Jii. lov kv akci : Motivace lidského jednarmrvni vydani. Praha :
Avicenum, 1971. 235 s. ISBN 08-030-71.

163



52. NAKONE NY, Milan. Motivace lidského chovaniPrvni vydani. Praha:
Academia, nakladatelstvi AVR, 1997. 270 s. ISBN 80-200-0592-7.

53. PALAN, Josef. izeni podnikovych zm. Prvni vydani. Praha : Credit, 2002. 153 s.
ISBN 80-213-0893-1.

54. PAYNE, Adrian.Marketing slu eb Prvni vydani. Praha : Grada Publishing, 1996.
248 s. ISBN 80-7169-276-X.

55. PETRA KOVA, V ra, et al. Akademicky slovnik cizich sld®rvni vydani. Praha :
Academia, nakladatelstvi AVR, 2000. 833 s. ISBN 80-200-0982-5.

56. PLHAKOVA, Alena. U ebnice obecné psychologiePrvni vydani. Praha :
Academia, nakladatelstvi AVR, 2004. 472 s. ISBN 80-200-1086-6.

57. REILLY, James, WMethods for the study of retail relationshid®929 [cit. 2011-
12-9]. 1 vyd. USA, Texas: Univerity of Texas.
http://openlibrary.org/books/OL6749047M/Methods_fitve study of retail_relati

onships.

58. ROBBINS, L.S. a COULTER, MManagement Sedmé vydani. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2004. 587 s. ISBN 80-247-0295

59. ROSCHER, WilhelmStudien uber die Naturgesetze, welche den zwecigeass
Standort der Industriezweige bestimmeétarwardska universita: C. F. Winter,
1878.

60.R | KA, Jii; DRAZSKA, Eva. Motivace pracovniho jednani Druhé

p epracované vydani. Praha : Vysoka Skola ekonomit®84. 174 s. ISBN 80-
7079-626-X.

164



61. SCHIFFMAN, L. G; JUNGMANN, V.; KANUK, L. L.Nakupni chovanivyd. 1.
Brno : Computer Press, 2004. 633 s. ISBN 8025100944

62. SPA IL, Ales. Pé e o zakaznikyPraha: Grada Publishing, spol. s.r.0., 2003.5116
ISBN 80-247-0514-1.

63. SV TLIK, Jaroslav.Marketing : Cesta k trhuDruhé vydani. Zlin : EKKA, 1994.
253 s.

64. SVANDOVA, ZuzanaMarketingova strategie podnikiPrvni vydani. Liberec :
Technicka universita v Liberci, 1997. 6 s. ISBNBIB3-202-9.

65. TICHA, Ivana; HRON, JanStrategické izeni Prvni vydani. Praha: eska
zemd Iska univerzita v Praze, 2011. 238 s. ISBN 978-88-2922-7.

66. TOMEK, Gustav; VAVROVA, Vra. Marketing od my3lenky k realizadPrvni
vydani. Praha : Kamil M& - Profesional Publishing, 2007. 305 s. ISBN SBI8-
86946-45-0.

67. TOUSEK, Véclav, Josef KUNC a DJiVYSTOUPIL. Ekonomicka a socialni
geografie Plze: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale¥®en k, 2008, 411 s. ISBN

978-807-3801-144.

68. TVRDO , Jii. Ekonometrie T eti vydani. Praha : eska zemd Isk& univerzita v
Praze, 1999. 225 s. ISBN 80-213-0482-0.

69. VA A, Petr.Jak ziskavat nové zakazniky I. : Direct marketingarii a praxi
Druhé vydani. Praha : Petr \@&- OMEGA, 2006. 128 s. ISBN 80-903726-1-9.

70. VEBER, Jaromir, et aManagement : zaklady, prosperita, globaliza¢&vni
vydani. Praha : Management Press, 2001. 700 s. BBBR261-029-5.

165



71. VISN V, Sergej Michajlovi. Ekonomické parametry: vod do teorie ukazatel
ekonomickych systéma model. Prvni vydani. Praha : Academia, nakladatelstvi
AV R, 1977.181s.

72. VODA EK, Leo; VODA KOVA, Olga. Management na prahu 90. lePrvni
vydani. Praha : Institufzeni, 1991. 164 s. ISBN 80-7014-034-8.

73. VYSEKALOVA, Jitka. a kol.Chovani zakaznika: Jak odkryt tajemstvierné
ski ky“. Grada: Praha, 2010. 360 s. ISBN 978-80-247-3528-3

74. VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie spoebitele: jak zakaznici nakupujRraha:
Grada, 2004. 283 s. ISBN 802-470-3939.

75. WIMMER, Miloslav. Www.quido.cz[online]. Prvni vydani. Praha: 1964 [cit.
2010-10-9]. Http://www.quido.cz/metody.htm. Dostépn z WWW:

<http://www.quido.cz/metody.htm>.

76. WYMORE, Wayne A.A mathematical theory of systems engineering : The
elementsDruhé vydéani. New York : R.E. Krieger Pub. C®71. 353 s. ISBN 08-
827543-43. In HABR, Jaroslav; VEEK, Jaromir.Systémova analyza a syntéza
Druhé pepracované vydani. Praha: Nakladatelstvi techritk@tury, 1986. 312 s.
ISBN 40-340-86.

77.ZAMAZALOVA, M. Spokojenost zakaznikim Acta Oeconomia Pragensienline].,
ro. 16, .4, 2008. [cit. 2011-03-22]. Dostupné z WWW:
<www.vse.cz/polek/download.php?jnl=aop&pdf=135.pdf

78. ZICH, FrantiSekUvod do sociologického vyzkunfrvni vydani. Praha: VSFS, o.
p. s., EURPRESS, 2004. 116 s. ISBN 80-86754-19-7.

79. ITEK, Vladimir. Regionalni ekonomie a politika 1. vyd. Brno: Masarykova
univerzita, 2002, 146, [16] s. ISBN 80-210-2767-3.

166



INTERNETOVE ZDROJE

1.

eskd republika v kostcpnline]. Praha : Ministerstvo zahranich vci eské
Republiky, 2008 [cit. 2011-03-15]. Dostupné z WWW:
<http://'www.mzv.cz/public/d5/51/b/367019_ 184836 _tkaspdf>.

CONVERSE, Patrick. New laws of retail gravitatidournal of Marketing 1949,
[cit. 2011-07-11] ro. 14, . 3, S. 379-384.
http://www.jstor.org/discover/10.2307/1248191?uid33856&uid=2129&uid=2&
uid=70&uid=4&sid=21101273720083.

DECKART, Regina. Interview geomarketing: Gewusso. In Marketing Shop
Blog [online]. [s.l.]: [s.n.], 2010 [cit. 2010-07-17]Dostupné z WWW:
<http://blog.marketingshop.de/interview-geomarkgigewusst-
WO0%E2%80%A6/>.

Http://is.muni.cz [online]. 2007 [cit. 2009-06-07]. Motivace.pdf. Btapné z
WWW:
<http://is.muni.cz/do/1499/el/estud/fsps/js09/sulslveb/pdf/4.5. Motivace.pdf>.

Http://www.incoma.cfonline]. 2011 [cit. 2012-12-25]. Nechate se ovitvetaky,
které dostavate do schranky?. Dostupné z WWWittpg/www.incoma.cz/cz
[ols/reader.aspx?msg=1199&Ing=CZ&ctr=20Be 25.12.2012>.

MARTINEZ, Miguel. A new approach to modellingstistance-decay functions for
accessibility assessment in transport studiesndbof Transport Geography, Vol.
26, Jan 2013, Pages 87-96, ISSN 0966-6923, 10j@a6he0.2012.08.018.
Dostupné z WWW: <http://www. sciencedirect.com/ac&article /pii/S0966692
31200230X>.

MASSEY, Doreen. In what sense a regional problem? ISBN
10.1080/09595237900185191. Dostupné  zhttp://www.tandfonline.com/
doi/abs/10.1080/0959523790018516it. 2011-08-13].

167



8. OZTALAY, Melih. Geomarketing jako novy marketiogy nastroj podnikani.
Search engine journglonline]. 2010, 3, [cit. 2011-01-02]. Dostupny z\WW:
<http://translate.google.com/translate?hl=cs&pregarch%3Fq%3Dgeomarketing
%26h1%3Dcs%26sa%3DX%26prmd%3Dvb&rurl=translate.dgeag&sl=en&u=h
ttp://'www.searchenginejournal.com/geo-marketingragew-business-marketing-
tool/20595/>.

9. ROSENBERG, Matt. Gravity Model: Predict The Mment of People and Ideas
Between Two Places. 2012, [cit. 2013-01-05] s. 2.ostDpné z:
http://geography.about.com/library/weekly/aa031606tha

10. TAYLOR, Peter. Distrance decay in spatial iatéions. Concepts and techniques
in modern decigram. 1988,. 2, 33. ISSN 03066142. Dostupné z:
http://gmrg.org.uk/viles/2088/11/2-distance-deaagpatial-interactions.pdf.

11. TOBLER, Waldo, A computer movie simulating urbgrowth in the Detroit
region. Economic Geography Journal. 1970, A2, . 2, s. 234-240. Dostupné z:
http://www.jstor.org/stable/143141.

12. Www.czso.cponline]. Praha : 2007 [cit. 2010-9-24]. Dotaznidostupné z WWW:

<- http://www.czso.cz/csu/dotaznikcdh.nsf/vav?OpenPage

13.www.encyklopedie.vseved.mline]. Praha: 2005 [cit. 2013-01-05]. Dostupné
WWW: <www.encyklopedie.vseved.cz/fond+kupni>.

14.Www.znalecky.cz[online]. Prostjov: 2010 [cit. 2010-06-17]. Znalecky a
oce ovaci Ustav s. r. 0. Dostupné z WWW: <http://wwvalecky.cz/dulezite-
informace/slovnicek-pojmu/>.

15. Www.marktfuehrer-geomarketing.fnline]. 2009 [cit. 2011-01-11]. Marktfuehrer
Geomarketing/Infas Geodaten/Geomarketing. Dostupné& WWW:
<http://www.marktfuehrer-
geomarketing.de/download/IGD_Marktfuehrer_geodatifr.

168



16. Www.direktplus.dgonline]. 2009 [cit. 2011-01-11]. Geomarketing. dbapné z
WWW:<http://www.direktplus.de/news-und-stories/geoketing/geomarketing/>.

17.Www.czso.cz[online]. 2009, 31.12.2009 |[cit. 2011-02-06]. 194-D0, eska
republika v islech/ SU. Dostupné z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/2010edicniplan.nsf/p/140@9-1

18. Www.nuov.cfonline]. Praha : 2008 [cit. 2011-03-16]. Klasdite jednotek NUTS,
Narodni astav odborného vadvani. Dostupné z WWW:

<http://www.nuov.cz/klasifikace-jednotek-nuts>.

19.Www.hajduch.nefonline]. 2008 [cit. 2010-05-10]. NUTS CZ.jpg. Dapné z
WWW: <http://www.hajduch.net/system/files/imagek@®byvatelstvo/nuts-
CZ.jpg>.

20.Www.hajduch.nefonline]. 2008 [cit. 2010-05-10]. NUTS CZ.jpg. Dapné z
WWW: <http://www.hajduch.net/system/files/imageka®byvatelstvo/kraje-
cr.jpg >.

21.Www.hajduch.nefonline]. 2008 [cit. 2010-05-10]. NUTS CZ.jpg. Dapné z
WWW:

<http://'www.hajduch.net/system/files/image/ceskgiatelstvo/okresy.jpg>.

22. Tetina eskych domacnosti sili akcemiDenik Metro 2009, 70, s. 2-2.

23. Www.msto-most.c4online] 2007 [cit. 2011-18-03]. Dostupné z WWWficalni
web m sta Most: http://www.mesto-most.cz/mesto.asp?pl=51.

24. Informace o zanstnanosti k na arovni kraj R (aktualizované ke dni 7.5.2012)

http://www.czso.cz/xs/redakce.nsf/i/home, citovéine 1.11.2012.

169



25. Oficialni web msta Most, Statistické informace [online] 2005 [@011-25-11].
Dostupné z WWW: http://www.mesto-most.cz/vismo/ dmlenty2.asp?id_org=
9959&id=4616&p1=1194.

26. Vozovy park msta Most [online] 2003 [cit. 2011-25-11] DostupnéVevV\W:
http://www.dpmost.cz/vozovy-park.

27.Www. akcniceny.cz[online] 2003 [cit. 2012-2-11] Dostupné z WWW:
http://www.akcniceny.cz/prodejny/hledej/lidl/ustgdkost/,http://www.lidl.cz/cps/
rde/xchg/SID-863A0E43-7D66DBC7/lidl_cz/hs.xsl/42&m.

28.Www.interspar.cz [online] 2003 [cit. 2012-4-12] Dostupné z WWW:
http://www.interspar.cz/spar/o_nas/SPAR_v_Ceskaibkpe.htm.

29.Www.baumax.cz [online] 2003 [cit. 2012-4-12] Dostupné z WWW:

http://www.baumax.cz/c/cms/frontpage.

30.www.corporate.itesco.cZonline] 2000 [cit. 2012-4-12] Dostupné z WWW:
http://corporate.itesco.cz/o-spolecnosti.html.

31.www.kaulfand.cz [online] 2002 [cit. 2012-4-12] Dostupné z WWW:
http://www.kaufland.cz/Home/index.jsp.

32.www.obi.cz [online] 2002 [cit. = 2012-4-12] Dostupné z WWW:

http://www.obi.cz/cz/stores/index.html.

33.www.obchodnicentra.czlonline] 2010 [cit. 2012-5-11] Dostupné z WWW:

http://www.obchodnicentra.cz/obchodni-centrum-dgithp?sub=cemo01.

34.www.czso.czPefinice ZSJ, [online] 1998 [cit. 2012-4-12] Doghé z WWW:

http://www.czso.cz/csu/rso.nsf/i/zsj_rso.

170



35. www.dpmost.cz, [online] 2000 [cit. 2012-8-10] o®upné z WWW:
http://www.dpmost.cz/data/jr_mhd/JR3100000135008A.h

36. www.registry.czso.cz [online] 2000 [cit. 20128 Dostupné z WWW:

http://registry.czso.cz/irso/rmapa.jsp?pg=3&koddig&text=Autodrom&kod==&ty
phled=0&next=Dal%9A%ED#.

171



P ILOHY
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P iloha .2 Kraje R

Obrazek .7:Kraje R
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P iloha . 3 Kraje a okresy VR

Obrazek . 8: Kraje a okresyv R
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P iloha . 4 Testovani zavislosti mezi kriterii dgluSnosti ke konkrétnimu kraji
Tabulka . 31: Tabulka absolutnich etnosti, zjiSt ni existence existence zavislosti

mezi zajmem o reklamni tiskoviny a pislusnosti 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, zjiSt ni existence existence zavislosti mezi

zajmem o reklamni tiskoviny a p islusnosti 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



Tabulka

. 33: Tabulka hypotetickych etnosti, zjiSt ni existence existence zavislosti

mezi zajmem o reklamni tiskoviny a pislusnosti ke konkrétnimu kraji

Zdroj: Vlastni zpracovani

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

Tabulka . 34: Tabulka testovaci statistiky, zjiStni existence existence zavislosti mezi

zajmem o reklamni tiskoviny a p islusnosti 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

VI



P iloha .5 Mira nezamstnanosti na urovni kraj R

Tabulka . 35: Mira nezam stnanosti na arovni kraj R

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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P iloha . 6 Dotazniky k ped-vyzkumu a vyzkumu
Dotaznik . 1:

Dotaznik pro poeby dotaznikového Sehi k ped-vyzkumu disertani prace ,Aplikace gravitanich model
nakupniho spadu” (autor: Pavel Kulfanek, PEFRU)

Vysledky tohoto vyzkumu jsou anonymni a slou i @it ni zajmu zakazniko neadresné tiskoviny a
p ipadn ke zjist ni rozdil v rdmciregion R. Vypln ni kratké matice otazek trva maximatd minuty.

1) Odkud jste? Uve te prosim nazev kraje.

2) Jakd le ité jsou pro Vas neadresné tiskoviny (reklamniétaky, které dostavate do schranky)
p ip iprav nakupu

D leité Mén d leité Ned le ité

D kuji za Vas as

Vyhodnoceni odpowui ziskanych od respondent id nych podle pislusnosti ke kraji
(uvedena v adcich) z Dotazniku. 1 je uvedeno v Hoze . 4, Tabulka absolutnich
etnosti . 31. Mira dle itosti je uvedena ve sloupcich.

Dotaznik . 2:
Dotaznik pro poeby dotaznikového Seni k vyzkumu do disertai prace ,Aplikace gravitanich model
nakupniho spadu” (autor: Pavel Kulfanek, PEFU)

Vysledky tohoto vyzkumu jsou anonymni a slou i @it ni preferenci zakaznikv oblasti ndkupniho
chovani. Vyplnni kratké matice otazek trvd maximal® minut. Velmi dkuji za vypin ni.

1) Odkud jste? Uve te prosim nazev kraje a msta.

2) Jste ve VaSi domacnosti zodpouny/a za realizaci nakup ?
Ano Ne

3) Nakupujete v nakupnich zénach, obchodnich centoh?

Ano Ne

VIII



4) Je pro Vas atraktivn jSi ndkupni zéna (obchodni jednotky jsou umistnny okolo parkovist a
maji samostatné budovy) , nebo obchodni centrum (ghodni jednotky uvnit jedné budovy)?

Obchodni centrum Nakupni zéna

48) Pro?i oo

5) Pokud jdete nakupovat, podle eho vybirate misto nakupu? (Vyjmenujte)

Q) e o) P
b) e ) T
(o) P

6) Jak asto nakupujete v ramci ni e uvedenych sortimentnile skupin a jakou d le itost
p ikladate reklamnim tiskovinam, které dostavéate do shranky v jednotlivych sortimentnich
skupinach?

a) D tsky sortiment nakupuiji:

Vice ne 1xtydn 1x tydn
Ixmsin 1x za dva msice
1x za pl roku 1x za rok

Reklamni tiskoviny jsou pro mp i ndkupu sortimentu pra ti:

D leité Mén d leité Ned le ité

b) Pot eby pro volny as, zahradni vybaveni a elektrospotbi e nakupuiji:

Vice ne 1xtydn 1x tydn
Ixmsin 1x za dva msice
1x za pl roku 1x za rok

Reklamni tiskoviny jsou pro mp i ndkupu sortimentu preolny as, zahradu a elektrospotebi €

D leité Mén d leité Ned le ité

¢) Oble eni a médni dopl ky nakupuji:



Vice ne 1xtydn 1x tydn
Ixmsin 1x za dva msice

1x za pl roku 1x za rok

Reklamni tiskoviny jsou pro mp i ndkupu sortimentoble eni a médnich doplk :

D leité Mén d leité Ned le ité
d) Nabytek nakupuiji:
Vice ne 1xtydn 1x tydn
Ixmsin 1x za dva msice
1x za pl roku 1x za rok

Reklamni tiskoviny jsou pro mp i ndkupu sortimentnabytek:

D leité Mén d leité Ned le ité

e) Obuv a produkty z ko ené galanterienakupuiji:

Vice ne 1xtydn 1x tydn
Ixmsin 1x za dva msice
1x za pl roku 1x za rok

Reklamni tiskoviny jsou pro mp i ndkupu sortimentobuv, ko ena galanterie

D leité Mén d leité Ned le ité

f) Potraviny nakupuiji:

Vice ne 1xtydn 1x tydn
Ixmsin 1x za dva msice
1x za pl roku 1x za rok

Reklamni tiskoviny jsou pro np i nakupu sortimentu prad ti:

D leité Mén d leité Ned le ité

g) Drogerii, Iéky nakupuiji:



Vice ne 1xtydn 1x tydn
Ixmsin 1x za dva msice

1x za pl roku 1x za rok

Reklamni tiskoviny jsou pro mp i ndkupu sortimentdrogerie a Iéky:

D leité Mén d leité Ned le ité

h) Jak asto navStvujete restauraci nebo kavarnu v obchodnim centrupbchodni zén:

Vice ne 1xtydn 1x tydn
Ixmsin 1x za dva msice
1x za pl roku 1x za rok

Reklamni tiskoviny jsou pro mp i navstv kavarny irestauracev OC, NZ:

D leité Mén d leité Ned le ité

i) Jak asto vyu ivate slu eb v v obchodnim centru, obchodhzén (kadenik, banky, posta, opravy,

cestovni kancela..)

Vice ne 1xtydn 1x tydn
Ixmsin 1x za dva msice
1x za pl roku 1x za rok

Reklamni tiskoviny jsou pro nmp i ndkupuslu eb v OC, NZ:

D leité Mén d leité Ned le ité

7) Vlastnite automobil?

ANO NE

8) Jste ochoten doji dt za nakupy automobilem?

ANO NE

Xl



8a) Jezdite automobilem nakupovat pravideln?

ANO NE

9) Jste ochoten doji dt za nakupy MHD?

ANO NE

9a) Jezdite MHD nakupovat pravideln ?

ANO NE

10) Jak daleko doji dite maximaln do obchodniho mista (OC, NZ)? ( uvete as v minutach)

11) Jak daleko jste ochoten/a doji dt maximaln do obchodniho mista (OC, NZ)? ( uvete as
v minutach)

15) Pohlavi (nedotazovat, pouze vyplnit)

Mu ena

D kuji za Vas as

Xl



Vyhodnoceni odpovdi ziskanych od respondent z Dotazniku . 2:
Otazky . 1 — 3 jsou filtrani. Podkladova data jsou uvedena ildize . 23 Tabulkach
141 - 156.

Otazka . 1: Odpov musela byt v dy Ustecky kraj a jslusné msto, obec v tomto
regionu, jinak byl respondent \azen z dvodu nepislusnosti ke kraji.

Otazka . 2: Odpov musela znit vdy ANO, negativni odpadi dokumentuji nizké
zkuSenosti pro vyzkum.

Otazka . 3: Odpov musela znit vdy ANO, negativni odpadi dokumentuji nizké

zkuSenosti pro vyzkum.
Otazka . 4: 75% respondentuvadi jako atraktivrjSi obchodni centrum. Odpov je

vyuita na str. 89 a sloui koveni vypotené hodnoty atraktivity OC Central Most

Procentni rozlo eni respondene dokumentovano ni e uvedenym GrafeniO.

Graf . 10 Preference obchodniho mista z pohledu zakaznik

Preference obchodniho mista z pohledu zakazniki

25%

@ Obchodni centrum

@ Makupni zana

5%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka . 4a):
Jako dvody pro vybr ndkupni zény uvad ji respondenti nasleduijici faktory.

Graf .11:Zd vodn ni preference nakupu v ndkupni zén

Divody preference nakupni zony (absolutni hodnoty)
a 3
9
Ceny v Dobré Specificky  Vzdalenost
supermarketu  parkovani sortiment od bydligté

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jako dvody pro vybr obchodniho centrauvad ji respondenti nasledujici faktory.

Graf . 12:Zd vodn ni 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 uvadi na prvnich tech mistech nejvice faktory Vzdalenost,
sortiment, ceny. Rozlo eni respondei dokumentovano v Grafu 12.

Graf . 13: Preference zakaznik p i 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: Ka da pod-otazka a) — i) je rozidna do dvou asti.

V prvni asti respondent uvadi s jakou frekvenci dany seritrmakupuje. Odpodi
tykajici se frekvenci nakupu jsou dokumentovanyabdice . 5 na str. 85. Vysledné
hodnoty ziskané z odpadi respondent jsou uvedeny v ni e uvedné Tabulce 5b a
graficky znazorny v Grafu . 14 . Tabulka 5b) také dokumentuje transformaciegk

z pr zkumu na roni frekvence nakupu v jednotlivych sortimentnichgkéach.

Tabulka . 5a): Kodifikace odpov di a vyznam kodu pi zjiS ovani 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 zaSkrtdvd mirdedtosti, kterou pro nj znamenaji

reklamni tiskoviny v dané sortimentni skupirMira d le itosti reklamnich tiskovin g

nakupnim jednani zakaznika, je uvedenailo®e . 20, ve sloupcich Tabulek absolutnich

etnosti 105 — 138.

Otazka . 7: je zam ena na to, zda respondent vlastni osobni autom@bspondenti
vybirali z odpovdi ANO/NE.

XVI



Graf . 15: Rozlo eni respondent 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 zam ena na zjiSini zp sobu dopravy a jeji vyhodnoceni je
vyuito p i vypo tech dopravnich funkci za dopravu automobilem a MRysledek
dotaznikového Se#ni je uveden v ni e uvedenych Grafech6, 17, podkladova data jsou

uvedena v Rloze . 23.

Graf . 16: Ochota zadkaznik vyu it dopravu automobilem p i 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 zadkaznik vyu it 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 \ilBze . 23 bylo zjiStno, e vzorek
respondent doji di za nakupy prm rn 19,68 minuty.

Otazka . 11: Zakaznici jsou v ramci kraje ochotni maximaldojid t 43 minut za
nakupy automobilem a 32 minut MHD. Vysledky vyzkurjaou vyu ity pro vypo et
nékupniho spadu pro dopravu MHD a automobilem. Raldiva data jsou dokumentovana

vysledky zakaznického pzkumu v Piloze . 23.

Otazky . 12 - 15:jsou filtrani a umo uji tidit odpovdi respondent podle

demografickych kriterii. Odpodi jsou dokumentovany v Boze . 20, ve sloupcich
Tabulek absolutnichetnosti 105 — 138. Podkladova data jsou uméstv Piloze . 23,

Tabulkach 141 — 156.
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Dotaznik . 3:
Dotaznik pro poeby dotaznikového Sehi k vyzkumu disertani prace ,Aplikace gravitanich model
nakupniho spadu” (autor: Pavel Kulfanek, PEFRU)

Vysledky tohoto vyzkumu jsou anonymni a slou i @it ni preferenci zakaznikv oblasti nakupniho
chovani. VypInni kratké matice otazek trva maxima® minuty.

1) Odkud jste? Uve te prosim nazev kraje a msta.

2) Dostavate do schranky reklamni tiskoviny?

Ano Ne

3) Nakupujete dnes podle tchto tiskovin?

Ano Ne

4) Jaky sortiment jste dnes podle letdku nakoupil/a

D kuji za Vas as

Vyhodnoceni odpovdi ziskanych od respondent z Dotazniku . 3:

Otazka . 1: Odpov musela byt v dy Ustecky kraj a jslusné msto, obec v tomto
regionu, jinak byl respondent \azen z dvodu nepislusnosti ke kraji a tedy nedostaval by

reklamni tiskoviny z dané oblasti.

Otazka . 2: Odpov musela byt vdy kladna. V fpad, e respondent nedostava
reklamni tiskoviny, neme na jejich zaklad také nakupovat.

Otazka . 3: Vysledky dotaznikového Sehi pro otazku. 3 jsou uvedeny v Tabulce 28
a Grafu . 6 na str. 131, 132.

Otazka . 4: Rozlo eni odpovdi, které byly ziskany od respondemnia zaklad této
otazky jsou dokumentovany v Tabulce29 a Grafu. 7 na str. 132, 133.
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P iloha . 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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P iloha . 8 Situani plan obchodniho centra Central Most

Obrazek . 10: Situa ni 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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P iloha .9 Seznam obchodnich mist v obchodnim centru &énast

Obréazek . 11: Seznam obchodnich mist v obchodnim centru Ceal Most

Obchody, které u nas naleznete

e
8 Atbert Hypermarket B Tchibo Comfor
H Eijou Brigitze Datart
N : - =
El Dradik Camaisu B T-Mobile
Hl Pompo E CroppTown [ Telefonica 02
B Denny Rose [E vodafone
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
B ssat= 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
" B FAamengo kvétny [E interspor
[E Désky koutek B Killeec
id Marionnaud Parfumeries Gaco tabak - sk E Alpine Pro
& ‘vez Rocher Halbas Nardblant
B dm Inmedio E D-Spart
B Grand Optical B Nail Fever
B Lekarnaz Dinarin
B OkeoOprk Py & hobiy
B Matur House Bl Albi
E Batavia
Auto - moto B Fouwlat
& xSV B Knihy Dobrovsky
[B Marionnaud Parfumeries
B st
B Crion @ Tchibo
E Ywes Rocher

Zdroj: http://www.centralmost.cz/mapa-centra/
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P iloha . 10 Redukce jednotek v sortimentni skupiny prca@Z

Tabulka . 36: Redukce jednotek v sortimentni skupiny pro Cetral Most

Nazev sortimentnich skupin

» Tridici kriterium Nazev jednotky
pro uéely modelu
Dé&ti Hratky, détské potfeby Pompo, Dracik
Potreby pro valny ¢as, hobby , | Orion, Nordblanc, Intersport, Inmedio, Killtec, K5V -
stavebnia zahradni potfeby, Auto, Vodafone, Space, Pet Center, Geco Tabdk,
Hobby, zahrada, elektro ) A i ) i
elektro sortiment, mobilni Datart, Alpine Pro, Knihy Dobrovsky, A3 Sport,

operatofi, knihy, tabak, sport Batavia, Telefonica 02, Comfor, T-Mobile, D Sport

Time Qut, Friends and Rebels, C&A, New Yorker,
Takko Fashion, Orsay, Kenvelo, Bijou Brigitte,
Konfekece, maédni doplfiky Oblegeni, madni doplfiky Camaieu, Triumph, Planeo - hodinky, House, Exe,
Denny Rose, Klenoty Aurum, Cropp Town,

Scarabella, United Board Shop, Gate, Top Time

MNabytek a bytové vybaveni,
dopliiky
Cbuv, koiend galanterie,
deitniky, rukavice
Potraviny Potraviny Albert Hypermarket

Mabytek Halbos

Obuv, kozena galanterie Reno, CCC, Bata, Office shoes, Visto

i A Café Coffee Day, Paneria, Legarto Café, Fruitisimo,
Fastfood, kavarensks a L o
Vinné sklepy Chomutov, Slovanka, Punjabi Food,

Panda, Gervené Jablko, Tchibo

Restaurace, kavarny e
restauracni zafizeni

Balici sluzba, hlidani déti, cestovni
kanceldfe, banky, pojistvny,
Sluzby kvétinafstvi, kosmetika,
kadefnictvi, pedikdra, manikara,
fotoateliery

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

L ) .. 3 Yves Rocher, Grand Optical, Natur House,
. Lékarny, parfumerie, otni optik, i i .
Zdravi, krasa . . Marrionaud Parfumeries, Oko Optik, Lékdrna

drogistické zboii o .
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

. Tridici kriterium Nazev jednotky
pro uéely modelu
DE&ti Hracky, détské potfeby Pompo
Potieby pro volny éas, hobby , stavebnia
Hobby, zahrada, elektro zahradni potfeby, elektro sortiment,
mobilni operatofri, knihy, tabak, sport Baumax, Sportissimo, Okey, Euronics, Gimborn

Konfekce, modni doplriky Obleceni, modni dopliky

Mabytek Nabytek a bytové vybaveni, dopliky
Obuv, koZzena galanterie |Obuv, koZend galanterie, de3tniky, rukavice

Breno, CCC
Potraviny Potraviny Lidl, Interspar
Restaurace, kavarny Fastfood, kavarenska a restauracni zafizeni

Balici sluZba, hlidéni déti, cestovni
Slusb kancelafe, banky, pojistvny, kv&tinafstvi,
uzhy kosmetika, kadefnictvi, pedikira,

manikira, fotoateliery

L Lékarny, parfumerie, ofni optik, drogisticke
Zdravi, krisa

zboii 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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P iloha . 11 Vypoet plochy OC Central Most dle kriteria sortimentmikupin

Tabulka

. 39: Vypo et 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

XXV



Vypo et plochy obchodniho centra dle kritéria sortimentrich skupin (2. &st)

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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Vypo et plochy obchodniho centra dle kritéria sortimentrich skupin (3. &st)

3| Velny g 1 6§ 3 5 15 5 1 15 15 17125 m2 e 1
2| Vainy 85 & B8 m2 oM 1
33| Velny i g 17 i3 g 3 5 1 1305 m2 02 1
35| Violny 4 4 16 m2 004 1
38| Valny 12 6 g 2 18 m2 e 1
47| velny 1318 115 m? 1532 1
30| Vhny 1318 315 m2 3% 1
52 Viohy 5 18 5 3 815 m2 0516 1
75] Volny i1 g1 124 m2 03 1
78] Velny i i g1 116 m2 063 1
2| Velny i 8 g 3 g1 Bl m2 03 1
01341
I. i NEJ
131125 Lrag 11
1 1 4376 1000
Celkem
Fronajata plocha

Celkova vnitfni atraktivita OC

tralmost.gz

I Zzpracovani www.seznam,.gavw.cen

Zdroj: Vlastn
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P iloha . 12 Vypoty vnit ni atraktivity
Tabulka . 40: Vypo et vnit ni 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: Vypo et vnit ni 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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P iloha . 13 Vypoet koeficientu rozmisti prodejnich mist

Tabulka . 42: Vypo et koeficientu rozmist ni prodejnich mist

R EEEEEE E ERE HEEEEEE SR A RS EE A B EE AR E AR
;1[5 1 e [ [ [ [ B 2 B B 6 B [ [ [B .

Zdroj: www.seznam.cz/routeplanner, Vlastni zpracdva
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P iloha . 14 Podkladovéa data a vizualizace koncentrickyalggon 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 koncentkého polygonu A
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xy (SJTSK EN): -789985.24, -990730.85 Podldadova data @ CUZK Registr séitacich obvodi a budov @ §SU

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
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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

XXXII




P iloha . 15 Podkladovéa data ke strukéuobyvatel Mostecka
Tabulka . 47: Podkladova data ke struktue obyvatel (adky /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: Podkladové data ke struktue obyvatel (adky /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: Podkladové data ke struktue obyvatel (adky /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: Podkladové data ke struktue obyvatel (adky /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: Podkladovéa data ke struktue obyvatel (adky /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 (adky /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 (adky /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

XXXV



Tabulka . 54: Podkladovéa data ke struktue obyvatel (adky /sloupce = 1/2)

olalulaluld
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4817 12!

droj: Vlastni zpra

i H|
covani, Www.czso.cz

Tabulka . 55: Podkladovéa data ke struktue obyvatel (adky /sloupce = 2/2)

73

0

O w oo oo

BEFEEE
Bl IR

S

=

&

AR
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70 1 ; i ]

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.czso.cz
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Tabulka . 56: Podkladovéa data ke struktue obyvatel (adky /sloupce = 3/2)

M | | oas
42 19
42
2
2

3
il

24
B
g
&
8
i
121
121
2
; 2
00 15
00 % :
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, 00
00 0
00, 00
00 ) 000
84 [ E 102 4268
.84 E; B 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: Podkladovéa data ke struktue 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 struktue obyvatel (adky /sloupce = 5/2)

x ¥ 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: Podkladovéa data ke struktue obyvatel (adky /sloupce = 6/2)
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Tabulka . 60: Podkladova data ke struktue obyvatel (adky /sloupce = 7/2)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, www.czso.cz
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Podkladovéa data ke struktue obyvatel (adky /sloupce = 1/3)
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Podkladovéa data ke struktue obyvatel (adky /sloupce = 3/3)
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Podkladovéa data ke struktue obyvatel (adky /sloupce = 5/3)
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Zdroj: Vlastni zpracov.
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Tabulka . 67: Podkladovéa data ke struktue obyvatel (adky /sloupce = 7/3)

AW AX AY AZ BA B8 BC g BE [ BF [ 86 BH al 5 £Q BR
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47| 33 . 18 2 ; 05!
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43 Bl ] 1 : 2 58
= nm .00 o .00 00
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Zdroj: Vlastni zpracovani, www.czso.cz
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P iloha . 16 P edzpracovani vyptu vlivu linek MHD

Tabulka . 68: P edzpracovani vypotu 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
s s , . . s Qe ,
Tabulka . 69: P edzpracovani vypotu 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: P edzpracovani vypotu vlivu tramvajové linky 2A na spadovost

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz

Tabulka . 71: P edzpracovani vypotu vlivu tramvajové linky 2 B na spadovost

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz
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Tabulka . 72: P edzpracovani vypotu vlivu tramvajové linky 4 A na spadovost

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz

Tabulka . 73: P edzpracovani vypotu vlivu tramvajové linky 4 B na spadovost

Zdroj: Vlastni zpracovaniyww.dpmost.cz
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Tabulka . 74: P edzpracovani vypotu vlivu autobusové linky 5 A na spadovost

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz

Tabulka . 75: P edzpracovani vypotu vlivu autobusové linky 5 B na spadovost

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz
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Tabulka . 76: P edzpracovani vypotu vlivu tramvajové linky 7 A na spadovost

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz

Tabulka . 77: P edzpracovani vypotu vlivu tramvajové linky 7 B na spadovost

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz

XLVII



Tabulka . 78: P edzpracovani vypotu vlivu autobusové linky 16 A,B na spadovost

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz

Tabulka . 79: P edzpracovani vypotu vlivu autobusove linky 17 A,B na spadovost

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz
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Tabulka . 80: P edzpracovani vypotu vlivu autobusové linky 25 A na spadovost

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz

Tabulka . 81: P edzpracovani vypotu vlivu autobusové linky 25 B na spadovost

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz
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Tabulka . 82: P edzpracovani vypotu vlivu autobusové linky 30 A,B na spadovost

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz

Tabulka . 83: P edzpracovani vypotu vlivu autobusové linky 31 A na spadovost

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz



Tabulka . 84: P edzpracovani vypotu vlivu autobusové linky 31 B na spadovost

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz

Tabulka . 85: P edzpracovani vypotu vlivu autobusové linky 50 A,B na spadovost

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz
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P iloha . 17 Plan sit linek MHD m sta Most a Litvinov

Obrazek . 13: Plan sit linek MHD m sta Most a Litvinov

Zdroj: http://www.dpmost.cz/mhd-mapa
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P iloha . 18 Mapové podklady pro tvorbu vzdalenostnich gty

Obrazek . 14: Mapovy podklad ZSJ s vyznaenim linek MHD .1, 2,4,5,7

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz, www.dptncs
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Obrazek . 15: Mapovy podklad ZSJ s vyznaenim linek MHD . 16, 17, 25

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz, www.dpics
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Obrazek . 16: Mapovy podklad ZSJ s vyznaenim linek MHD . 30, 31, 50

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz, www.dptncs
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Obrazek . 17: Mapa spadové oblasti Most a okolnich spadowmblasti

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz, www.dptncs
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P iloha . 19 Vypoty hodnot funkci dopravniho spojeni pro MHD
Tabulka . 86: Vypo et hodnoty funkce dopravniho spojeni na trase linkyl A

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz, www.dptncs

Tabulka . 87: Vypo et hodnoty funkce dopravniho spojeni na trase linkyLB

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz, www.dptncs
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Tabulka . 88: Vypo et hodnoty funkce dopravniho spojeni na trase linky2A

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz, www.dptncs

Tabulka . 89: Vypo et hodnoty funkce dopravniho spojeni na trase linkyB

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz, www.dpics

Tabulka . 90: Vypo et hodnoty funkce dopravniho spojeni na trase linkytA

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz, www.dptncs

LVl



Tabulka . 91: Vypo et hodnoty funkce dopravniho spojeni na trase linkyB

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz, www.dptncs

Tabulka . 92: Vypo et hodnoty funkce dopravniho spojeni na trase linkypA

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz, www.dp s

Tabulka . 93: Vypo et hodnoty funkce dopravniho spojeni na trase linkypB

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz, www.dptnes

LIX



Tabulka . 94: Vypo et hodnoty funkce dopravniho spojeni na trase linkyr A

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz, www.dpiecis

Tabulka . 95: Vypo et hodnoty funkce dopravniho spojeni na trase linky'B

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz, www.dptncs

Tabulka . 96: Vypo et hodnoty funkce dopravniho spojeni na trase linkyl6AB

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz, www.dpics

LX



Tabulka . 97: Vypo et hodnoty funkce dopravniho spojeni na trase linkyl 7A

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz, www.dp s

Tabulka . 98: Vypo et hodnoty funkce dopravniho spojeni na trase linkyL 7B

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz, www.dptncs

Tabulka . 99: Vypo et hodnoty funkce dopravniho spojeni na trase linky25A

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz, www.dptncs

Tabulka . 100: Vypo et hodnoty funkce dopravniho spojeni na trase linky25B

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz, www.dpics

LXI



Tabulka . 101: Vypo et hodnoty funkce dopravniho spojeni na trase linky30B

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz, www.dptncs

Tabulka . 102: Vypo et hodnoty funkce dopravniho spojeni na trase linky30A

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz, www.dphcis

Tabulka . 103: Vypo et hodnoty funkce dopravniho spojeni na trase linky31B

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz, www.dpics
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Tabulka . 104: Vypo et hodnoty funkce dopravniho spojeni na trase linkyoOAB

Zdroj: Vlastni zpracovani, www.dpmost.cz, www.dpiecis

LXII



P iloha . 20 Vypoty sily zavislosti mezi kriterii a sortimentnimugknami

Tabulka . 105: Vypo et sily zavislosti kriterium v k / sortimentni skupina hobby

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka . 106: Vypo et sily zavislosti kriterium v k / sortimentni skupina slu by

Zdroj: Vlastni zpracovani

LXIV



Tabulka . 107: Vypo et sily zavislosti kriterium v k / sortimentni skupina nabytek

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka . 108: Vypo et sily zavislosti kriterium v k / sortimentni skupina konfekce

Zdroj: Vlastni zpracovani

LXV



Tabulka . 109: Vypo et sily zavislosti kriterium v k / sortimentni skupina obuv

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka . 110: Vypo et sily zavislosti kriterium v k / sortimentni skupina d ti

Zdroj: Vlastni zpracovani

LXVI



Tabulka . 111: Vypoet sily zavislosti kriterium v k / sortimentni skupina

restaurace,kavarny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka . 112: Vypo et sily zavislosti kriterium vzd lani / sortimentni skupina

potraviny

Zdroj: Vlastni zpracovani

LXVII



Tabulka . 113: Vypo et sily zavislosti kriterium vzd lani / sortimentni skupina
hobby

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka . 114: Vypo et sily zavislosti kriterium vzd lani / sortimentni skupina

slu by

Zdroj: Vlastni zpracovani

LXVIII



Tabulka . 115: Vypo et sily zavislosti kriterium vzd lani / sortimentni skupina
nabytek

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka . 116: Vypo et sily zavislosti kriterium vzd lani / sortimentni skupina

zdravi, krdsa

Zdroj: Vlastni zpracovani

LXIX



Tabulka . 117: Vypo et sily zavislosti kriterium vzd lani / sortimentni skupina
konfekce

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka . 118: Vypo et sily zavislosti kriterium vzd lani / sortimentni skupina obuv

Zdroj: Vlastni zpracovani

LXX



Tabulka . 119: Vypo et sily zavislosti kriterium vzd lani / sortimentni skupina d ti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka . 120: Vypo et sily zavislosti kriterium vzd lani / sortimentni skupina

restaurace, kavarny

Zdroj: Vlastni zpracovani

LXXI



Tabulka . 121: Vypo et sily zavislosti kriterium p ijem / sortimentni skupina

potraviny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka . 122: Vypo et sily zavislosti kriterium p ijem / sortimentni skupina hobby

Zdroj: Vlastni zpracovani

LXXII



Tabulka . 123: Vypo et sily zavislosti kriterium p ijem / sortimentni skupina slu by

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka . 124: Vypo et sily zavislosti kriterium p ijem / sortimentni skupina

nabytek

Zdroj: Vlastni zpracovani

LXXIII



Tabulka . 125: Vypo et sily zavislosti kriterium p ijem / sortimentni skupina zdravi,
krasa

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka . 126: Vypo et sily zavislosti kriterium p ijem / sortimentni skupina

konfekce

Zdroj: Vlastni zpracovani

LXXIV



Tabulka . 127: Vypo et sily zavislosti kriterium p ijem / sortimentni skupina obuv

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka . 128: Vypo et sily zavislosti kriterium p ijem / sortimentni skupina d ti

Zdroj: Vlastni zpracovani

LXXV



Tabulka . 129: Vypo et sily zavislosti kriterium p ijem / sortimentni skupina

restaurace, kavarny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka . 130: Vypo et sily zavislosti kriterium pohlavi / sortimentni skupina

potraviny

Zdroj: Vlastni zpracovani

LXXVI



Tabulka . 131: Vypo et sily zavislosti kriterium pohlavi / sortimentniskupina hobby

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka . 132: Vypo et sily zavislosti kriterium pohlavi / sortimentniskupina slu by

Zdroj: Vlastni zpracovani

LXXVII



Tabulka . 133: Vypo et sily zavislosti kriterium pohlavi / sortimentni skupina
nabytek

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka . 134: Vypo et sily zavislosti kriterium pohlavi / sortimentni skupina

zdravi, krasa

Zdroj: Vlastni zpracovani

LXXVII



Tabulka . 135: Vypo et sily zavislosti kriterium pohlavi / sortimentni skupina
konfekce

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka . 136: Vypo et sily zavislosti kriterium pohlavi / sortimentniskupina obuv

Zdroj: Vlastni zpracovani

LXXIX



Tabulka . 137: Vypo et sily zavislosti kriterium pohlavi / sortimentniskupina d ti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka . 138: Vypo et sily zavislosti kriterium pohlavi / sortimentni skupina

restaurace, kavarny

Zdroj: Vlastni zpracovani

LXXX



P iloha . 21 Vyhodnoceni agenturniho dotaznikovéhagézam eného na lokalitu
bydlist zakaznik

Tabulka . 139 Podkladova data pro verifikaci modelu

Zdroj: Nejmenovanda agentura pro vyzkum trhu

LXXXI



Tabulka . 140: Uprava nam enych hodnot podle logiky koncentrickych polygon

Zdroj: Vlastni zpracovani

LXXXI



P iloha . 22 Formulde z dotaznikového Senhi ,,Audit kvality distribuce”

Obrazek . 18: Formula z dotaznikového Seteni ,Audit kvality distribuce” tyden
6/2012

Zdroj: Kontrolni agentura, prace pro AlberR.

LXXXII



Obrazek . 19: Formula z dotaznikového Seteni ,Audit kvality distribuce” tyden
12/2012

Zdroj: Kontrolni agentura, prace pro AlberR.

LXXXIV



Obrazek . 20: Formula z dotaznikového Seteni ,Audit kvality distribuce” tyden
18/2012

Zdroj: Kontrolni agentura, prace pro AlberR.

LXXXV



Obrazek . 21: Formula z dotaznikového Seteni ,Audit kvality distribuce” tyden
24/2012

Zdroj: Kontrolni agentura, prace pro AlberR.

LXXXVI



Obrazek . 22: Formula z dotaznikového Seteni ,Audit kvality distribuce” tyden
30/2012

Zdroj: Kontrolni agentura, prace pro AlberR.

LXXXVII



P iloha . 23: Podkladova data k dotaznikovému et . 2

Tabulka . 141: Vyhodnoceni dotaznikového Se¢ni . 2 (sloupce / &dky 1/1)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka . 142: Vyhodnoceni dotaznikového Se¢ni . 2 (sloupce / &dky 1/2)

Zdroj: Vlastni zpracovani

LXXXVII



Tabulka . 143: Vyhodnoceni dotaznikového Set¢ni . 2 (sloupce / adky 1/3)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka . 144: Vyhodnoceni dotaznikového Se¢ni . 2 (sloupce / &dky 1/4)

Zdroj: Vlastni zpracovani

LXXXIX



Tabulka . 145: Vyhodnoceni dotaznikového Set¢ni . 2 (sloupce / adky 1/5)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka . 146: Vyhodnoceni dotaznikového Set¢ni . 2 (sloupce / adky 1/6)

Zdroj: Vlastni zpracovani

XC



Tabulka . 147: Vyhodnoceni dotaznikového Set¢ni . 2 (sloupce / adky 1/7)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka . 148: Vyhodnoceni dotaznikového Set¢ni . 2 (sloupce / adky 1/8)

Zdroj: Vlastni zpracovani

XClI



Tabulka . 149: Vyhodnoceni dotaznikového Se¢ni . 2 (sloupce / &dky 2/1)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka . 150: Vyhodnoceni dotaznikového Se¢ni . 2 (sloupce / &dky 2/2)

Zdroj: Vlastni zpracovani

XCll



Tabulka . 151: Vyhodnoceni dotaznikového Set¢ni . 2 (sloupce / adky 2/3)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka . 152: Vyhodnoceni dotaznikového Se¢ni . 2 (sloupce / adky 2/4)

Zdroj: Vlastni zpracovani

XCl



Tabulka . 153: Vyhodnoceni dotaznikového Set¢ni . 2 (sloupce / adky 2/5)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka . 154: Vyhodnoceni dotaznikového Set¢ni . 2 (sloupce / adky 2/6)

Zdroj: Vlastni zpracovani

XCIV



Tabulka . 155: Vyhodnoceni dotaznikového Set¢ni . 2 (sloupce / adky 2/7)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka . 156: Vyhodnoceni dotaznikového Set¢ni . 2 (sloupce / adky 2/8)

Zdroj: Vlastni zpracovani

XCV



