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1 Uvod a cile prace

Jiz v 17. stoleti Isaac Newton se snazil na zadklad¢ pohybovych jevii prozkoumat
pfirodni sily a to pak pouzit pfi vysvétleni dal$ich jevi. Pfi pozorovani Mésice okolo
Zemé¢ a Slunce okolo planet pronesl myslenku, ze divodem pohybu téchto téles jsou
gravitaéni sily. Tuto mySlenku pak formuloval v jednom z nejvyznamnéjSich zakont

klasické fyziky — gravitatnim zékonu.

Na zaklad¢ této myslenky, pokud nahradime hmotnost jinou veli¢inou (napf.
velikosti sidla), muZzeme zaclenit gravitani model i do geografie. Tyto modely pak
nejvice vyuzivame v problematice migrace, dopravniho spojeni, vybéru stfedisek a

spadovosti v geografickém prostoru.

Nedilnou soucésti dneSniho svéta je maloobchod, ktery ma zietelny vliv na
svétovou ekonomiku. Systém maloobchodnich jednotek se v prubéhu casu meéni,
S rostoucim pocCtem obyvatel roste i pocet maloobchodnich jednotek, rozSifuje se
sortiment zbozi, vznikaji tzce specializované prodejny, ndkupni centra ¢i se méni
prodejni plocha. S vystavbou nakupnich center uzce souvisi i moderni trend spojeni
nakupu a zdbavy. A pravé pro zjiSténi intenzit cest za maloobchodem pouzivame
gravitacni modely. Tyto modely jsou také dulezité pro predikci zmén tokti pii zménach,

napt. vystavbé nového nakupniho centra.

Cilem této prace je vytvofit pfipravnou studii pro diplomovou préci, jejimz
zékladnim tUkolem bude pfipravit data a teoreticko-metodologické podklady pro
modelovani dojizd’ky za maloobchodem. Vysledkem by pak mélo byt zhodnoceni

proveditelnosti tohoto zaméru.

Pro dosazeni tohoto cile je nutné rozd¢lit celou problematiku na dil¢i cile. Prvnim
dil¢im cilem bude piipraveni teoretickych vychodisek prace: definovani maloobchodu,
jeho charakteristika i rozdéleni. Podrobnéji se bude vénovat rozdélenim na store a non-
store retail a také definici nakupniho spadu. Dalsim dil¢im cilem bude seznameni
s modelovanim prostorovych interakci. Tato Cast se bude vénovat zejména modelim
vychézejicim z Newtonova gravitacniho zakona — gravitaénim modeliim, jejiz soucasti

bude i kalibrace gravitacniho modelu.

Prakticka ¢ast se pak bude zabyvat charakteristikou zkoumaného uzemi. Soucasti

praktické casti budou ptipravné prace pro modelovani, a to sbér informaci o masach
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(pocet obyvatel/pocet hospodaticich domécnosti a velikost prodejni plochy) a konstrukce
matice vzdalenosti. Tato ziskand data by pak méla slouzit jako podklad pro tvorbu

diplomové¢ prace.
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TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Bakalatska prace se sklada ze dvou ¢asti, teoretické a praktické. Teoreticka cast
se zabyva resersi a prostudovanim odborné literatury zabyvajici se témito tématy. Tato
¢ast se veénuje charakteristice maloobchodu a jeho ¢lenénim, nakupnim spadem a
modelovanim prostorovych interakci. Zakladni publikaci shrnujici vétSinu zde feSenych
problémi je Szczyrba (2006). Tato publikace definuje maloobchod, zabyva se

maloobchodni siti a jejim prostorovym uspotfadanim a mimo jiné i interak¢nimi modely.

Literatury zabirajici se maloobchodem, jeho zakladni charakteristikou a ¢lenénim
je mnoho a charakterizuji a ¢leni maloobchod stejnym zplisobem. Velmi podrobna
publikace vénujici se tomuto tématu je Prazska, Jindra a kol. (1997). Pro tuto praci je
vSak stézejni pouze prvni oddil publikace Obchod a jeho vyvojové trendy (Jindra). Dalsi
podrobnou publikaci shrnujici maloobchodni poznatky je Burstiner (1991). Neméné
dulezitym zdrojem informaci je Cimler (1994), ktery kromé& rozdéleni prodejen
maloobchodni sité se vénuje 1 historickému vyvoji a podminkam vzniku jednotlivych

typt prodejen. Na tuto publikaci pak navazuji Cimler, Zadrazilova (2007).

Literatury vénujici se modelovani prostorovych interakci je mnoho, zejména pak
cizojazyéné. U nas se gravitaénimi modely zabyval napiiklad Maryas (1983), Cadkova a
Kréasny (1985) se vénuji problematice exponentu vzdalenosti a Hlavicka (1993), ktery
uvadi 1 zakladni problémy pii konstrukci gravita¢nich modeli. Podrobné popsan jeden
z gravitaénich modeli, Reillyho model, najdeme u Rehdk et al. (2009). Aplikaci
gravitatniho modelu pii feSeni navstévnosti obchodnich center v Olomouci se zabyval

Klapka et al. (2013).

Dtlezitym zdrojem informaci jsou také zahrani¢ni publikace. Mezi n¢ miZeme
zaradit Wilson (1967), Wilson (1974), Sheppard (1978), Senior (1979) a Fotheringham
et al. (2000). Gravita¢nimi a prostorovymi modely se zabyval Kingsley, Fotheringham
(1984) a Fotheringham, O Kelly, (1989), ktefi se vénuji i kalibraci gravitacniho modelu.
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2 Maloobchod
Jak uvadi Szczyrba (2006) i Zaboj (2003) maloobchod zahrnuje nakup od

velkoobchodu nebo vyrobce a prodej bez dal§iho zpracovani koneénému spotiebiteli a
vytvaii vhodné seskupeni zbozi, tzn. prodejni sortiment, mnozstvi, kvalitu, pohotovostni
prodejni zasobu a poskytuje informace (pfani spotiebitelit) dodavateliim. Jindra (1997)
poukazuje i na souCasné trendy v maloobchodé, jimiz je rast prodejnich kapacit pfi
zmenSovani poctu jednotek a rust podilu velkych obchodnich organizaci na ukor
individualnich podnikt. Velké obchodni organizace, taktéz nazyvané jako retailingové
firmy, vétSinou maji 1 vlastni velkoobchod, vlastni dovozni slozku, Skolici stfediska,

reklamni a marketingové odd¢leni a velké prodejni jednotky.

Ditive, do druh¢é svétové valky, se maloobchod spojoval pfedev§im s drobnym
podnikdnim, jehoz geograficky rozmeér byl spiSe lokélni aZz regiondlni. Po druhé svétové
valce ziskali obchodnici kontrolu nad distribu¢nimi procesy a maloobchod se zacal velmi
koncentrovat. Za vyznamnymi zménami stoji zejména rist pfijmu obyvatel a to, Ze proces

nakupu a prodeje je stale vice ur€ovan odbératelem (Szczyrba, 2006).

Obchodnici urcuji kone€nou cenu zboZzi a stile vice se spojuji ve vétsi firmy.
Timto ziskaji mnoho vyhod — nakup ve velkém, hospodarny rozvoz a uskladnéni zbozi,
rychlé dodavky. Vyhody to pfinasi i odbérateliim, kteti maji lepsi vybér zboZi, nizsi cenu
zboZi, Setfi Cas, ziskaji lep$i kvalitu zbozi a leps$i podminky nakupu. Obchodnici tak
buduji i sviij velkoobchod, svoji dopravu, nakupuji ze zahranici, ovliviuji nékteré vyrobni
podniky, buduji zahrani¢ni zastoupeni a provozuji nékteré balirny. Vznika tak novy
pojem — retailing, ktery je chapan jako mezinarodni maloobchod vybaveny logistickym
zazemim, distribuénim systémem a sofistikovanym informa¢nim systémem. Propojuje
tak funkci maloobchodu a velkoobchodu s vnitinim a zahrani¢nim obchodem v jednom

podnikatelském subjektu (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007).

Cimler (1994) chape maloobchodni sit’ jako uspotfddany soubor se vzajemnymi
vazbami, rozdilnostmi i ptibuznostmi v sortimentnim zaméfeni, konkurenci i vzajemnym

doplilovanim a povazuje ji za subsystém ekonomického prostoru.

Tuto sit’ déli Cimler (1994) 1 Zaboj (2003) tfemi zplsoby, a to podle plisobeni
v oblasti, z hlediska mista pisobeni a podle typu osidleni, kde maloobchodni sit’ ptisobi.
Dle plisobeni v oblasti 1ze maloobchodni sit’ d€lit na zadkladni maloobchodni sit, ktera

funguje po cely rok, pravidelné. Druhou moznosti je doplitkova maloobchodni sit’, kterou
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tvofi jednotky, které jsou pouzivané pouze kratkodobé a pouze v obdobi zvysené
poptavky (napft. rekreacni oblasti, masové akce, ...). Z hlediska mista piisobeni mizeme
maloobchodni sit” ¢lenit na sit’ stacionarni, ktera ma pevné stanovist¢ provoznich
jednotek, a sit’ ambulantni, jejiz jednotky méni své misto plisobeni. Dle typu osidleni, ve
kterém sit’ piisobi, ji mizeme rozdélit na mestskou a venkovskou a dle Cimlera (1994) se

zde nejvice odrazi uzemni aspekt podnikani v maloobchodg.

Méstska maloobchodni sit’ funguje v mistech velmi koncentrované poptavky,
nabizi veSkery sortiment na trhu a diky relativné kratkym dochazkovym vzdalenostem
velmi podporuje konkurenéni prostiedi. Oproti tomu ve venkovské maloobchodni siti se
diky spadovosti do mést realizuje pouze ¢ast ndkuptl, nabizi mensi sortiment zboZi a byva

spojena s vyssimi naklady.

2.1 Store retalil

Dle Szczyrby (2006) se jedna se o vétSinu maloobchodnich ¢innosti, ve vyspélych
statech tvoricich az 90 % vSech maloobchodnich ¢innosti. Nejstarsi a nejCastéjsi délenti je

na potravinaisky a nepotravinarsky maloobchod.

Mimo jednotky, které obchoduji pouze s potravinami, fadime do potravinarského
maloobchodu 1 jednotky, které prodavaji zbozi denni a obcasné poptavky (smiSené
prodejny, superety, supermarkety a hypermarkety). Ve vyspélych statech Evropy tvofi
tento druh asi 30 % maloobchodniho prodeje. Vétsinou byva nejvice koncentrovan, ma
plochy a to diky velkému objemu zbozi prochazejiciho témito prodejnami, velky zadjem o

hromadné nakupy a pravidelnost odbytu (Jindra, 1997).

Druhou skupinu tvofi nepotravinaisky maloobchod, ktery piedstavuje Sirokou
Skalu sortimentt. V tomto odvétvi se neustale vyvijeji nové sortimenty (zejména v oblasti
vypocetni a audiovizualni techniky). Dal$i ¢lenéni maloobchodu je na specializovany a
despecializovany maloobchod. Vyspélé stity sméfuji k univerzdlnim formam

maloobchodu (Szczyrba, 2006).

Cimler a Zadrazilova (2007) rozliSuji strukturdlni a instrumentalni znaky. Mezi
strukturalni, tedy statické, fadime sortimentni profil, formu prodeje, umisténi jednotky,

velikost jednotky a stavebni feSeni. Instrumentalnimi znaky, tedy dynamickymi, znac¢ime
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cenovou politiku, kvalitu nabizeného zbozi a soubor nabizenych sluzeb. Rozlisuji nékolik
typti prodejen dle mnoha znakl (mira specializace, velikost, stavebné technické fesent,

strategie, ...)

Specializované prodejny maji omezeny sortiment. Prodej ma vyssi nadroky na cenu
zbozi, protoze ma naroky na odborny personal a musi pokryt naklady na prodej zbozi
s niz§i frekvenci poptavky. Naklady byvaji zvySovany s rozsahem poskytovanych sluzeb.
Uplatnéni maji tyto prodejny v meéstskych centrech, nakupnich centrech a mistech

velkych nakupnich piilezitosti.

Uzce specializované prodejny predstavuji nejvyssi stupefr specializace
sortimentu, ktery je velmi Uzce a hluboce vymezen. Pievazuje zbozi obcasné a
dlouhodobé spotteby. Prodej byva doprovazen doplikovymi sluzbami. Vysoké ceny jsou
spojeny s naroky na odbornost personalu, s umisténim prodejny a naklady na uskladnéni
velkych zasob. Vysoké naroky jsou i1 na feSeni interiéru. VétSinou se jednd o prodejny
S nepotravinafskym zbozim. Typicky prostor pro uplatnéni jednotek jsou méstska centra

a nakupni centra.

Na sortiment specializovanych prodejen navazuji odborné velkoprodejny
nepotravinaiského zbozi. Velikost prodejen se pohybuje od 800 m?, obvykla velikost je
2-6 tis. m?. Jedna se 0 specializované samoobsluzné prodejny s velkym vybérem zbozi
v daném oboru. Uzky sortiment a velikost prodejny umozni prodej zbozi, které v
hypermarketu ptili§ velkou obratku (resp. prodejnost) nemaji. Prodejny nabizeji velké
mnoZzstvi zboZi pii nizkych cenach. Nejvétsi rozvoj nastal v 90. letech minulého stoleti.
Tyto prodejny jsou nejvétsimi konkurenty pro malé a stfedni podnikani
V nepotravinaiském obchodé¢. Mezi tyto prodejny fadime koncepty DIY (Hornbach, Obi,
...), velkoprodejny elekter (Electro World, Datart, ...), velkoprodejny nabytku, kobercil,

hracek, drogerie, ... Typické umisténi téchto prodejen je na okraji mést.

SmiSené prodejny byvaji umistény zejména na venkové a v okrajovych castech
mést. Tyto prodejny prodavaji jak potraviny, tak nepotravinaiské zboZzi bézné potieby.
Vysoké ceny jsou dany malou frekvenci poptavky, plnénim pozadavku blizkosti prodeje
a vysokymi naklady (nizké vyuziti ploch). Cimler (1994) za divody ,,pfeziti* téchto
prodejen povazuje jejich uplatnéni ve venkovském prostoru a rozvolnéné zastavbé a také

diky kooperaci a vzniku nédkupnich druzstev.
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Supereta, nebo-li potravinaiské samoobsluhy, vznikly v 50. letech minulého
stoleti a jedna se o prodejny s prodejni plochou do 400 m?. Vétsinou poskytuji i tizky
sortiment nepotravinarského zbozi. Jedna se o prodejny v blizkosti spottebitele, ale kvili
prudkému rozvoji supermarketli, byvaji nejcastéji soucasti malych obchodnich domti, na
nadrazich, letistich, podchodech, odpocivadlech dalnic ¢i soucésti Cerpacich stanic.

V USA je typické oznaceni pro tyto prodejny jako convenience store.

Supermarkety jsou prodejny s komplexnim sortimentem potravin a zakladnimi
druhy nepotravinaiského zbozi. Pocatek téchto prodejen najdeme v obdobi velké
hospodaiské krize v USA. V téchto jednotkach pfevazuje forma samoobsluhy. Svou
Sirokou nabidkou, sluzbami a komfortem znamenaly zlom v maloobchodé. Dokézaly
koncentrovat Sirokou nabidku zboZi na malém prostoru. Oproti pultovym prodejnam a
malym samoobsluham zvysily kvalitu prodeje zejména SirSim sortimentem, nabidkou
cerstvého, mrazeného a chlazeného zbozi, lahtidek apod. Pii vys$si trovni kvality zbozi
maji stiedni ceny. Nejvétsiho uplatnéni nachazeji v obytnych zonach s dostupnosti 400 —
700 m a na okrajich mést s pfijezdovymi komunikacemi a parkovisti. Prodejni plocha je
zhruba 400 — 2 500 m2. Nékdy se déli na malé supermarkety (do 1 000 m?) a velké
supermarkety (nad 1 000 m?). V Evropé patii k nejrozsifengjsimu typu maloobchodu.
V Ceské republice se supermarkety soustiedi do prodejni sité dvou velkych fetézci,

Ahold (supermarkety Albert) a REWE (supermarkety Billa).

Jako hypermarkety jsou oznacovany samoobsluzné velkoplo$né prodejny nejen
S potravindiskym zboZzim, ale i s Sirokym rozsahem nepotravinaiského zboZi kratkodobé
1 dlouhodobé spotieby a jsou vysledkem rozvoje Zivotni irovné vysp€lych zemi a rlstu
obratu v 60. letech minulého stoleti. Jako dolni hranici prodejni plochy Cimler a
Zadrazilova (2007) uvadi 2 500 m?. Dale hypermarkety déli na malé s prodejni plochou
do 5000 m2 (v CR napt. Kaufland) a velké (v CR napf. Tesco, Globus). V malych
hypermarketech pfevazuje potravindiské zbozi (cca 70 %), ve velkych je vétsi podil
plochy nepotravinatského zbozi (cca 55 — 60 %). Cimler a Zadrazilova (2007) také uvadi,
Ze co se tyce poctu nabizenych polozek, prevlada u hypermarketii nepotravinaiské zbozi,
ale v trzbach vede sortiment potravin. Hypermarkety mtizeme nalézt v necentralnich
lokalitdch a na okrajich mést z diivodu nezévislosti na nabidce ostatnich prodejen,
vysokého ndjemného v centrech mést a nutnost potieby velké prodejni plochy kvili
Sirokému sortimentu nepotravinarského zbozi narocného na vystavni plochu. Vyuzivaji

je zejména motorizovani zakaznici. Mens$i hypermarkety jsou umistovany blize centra,
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vyuzivaji mensi zastavénou plochu a maji mensi ndkupni spad, jsou vyuzivany jiz ve
spadovém uzemi s 30 tis. obyvateli. Velké hypermarkety zadaji miniméalni spadovost 50

tis. obyvatel.

Nizké ceny zbozi hypermarketli jsou dany nahrazenim zivé prace prodejni
plochou a technikou. Diky daslednému uplatiovani samoobsluhy a organizaci prace
s vyuzitim vypocetni techniky se miize minimalizovat pocet pracovnika. Nizké ceny jsou
také dany orientaci na rychloobratkové druhy zbozi a vylouceni velkoobchodu jako

mezi¢lanku, tzn. ndkup ptimo ve vyrobé¢ a tak dosazeni nizSich nakupnich cen.

Obchodni domy piedstavuji jednotky s Sirokym a hlubokym sortimentem a
soustfedi ,,komplexni nadkup pod jednou stiechou®. Puvodné byly zaméfeny na
nepotravinarské zbozi, dnes jsou jejich soucasti i supermarkety a obCerstveni. Obvykla
velikost je 6 — 10 tis. m?, ve velkych méstech mohou mit rozlohu i nékolik desitek tis. m?.
Obchodni domy maji n€kolik podlazi. Situovany byvaji v centrech mést a ve starSich
regionalnich nakupnich centrech. Nejvétsiho rozvoje dosahly v letech 1860 — 1960.

V soucasnosti jsou vytlaovany velkymi samoobsluznymi jednotkami.

Vyvoj plnosortimentnich obchodnich domii doprovazely specializované obchodni
domy. Jejich minimalni velikost je 1 — 2 tis. m2 a jsou typické svym hlub$im zaméfenim.

Ptevazuje zde obsluzna forma a vyssi ceny.

Diskontni prodejny potravin oslovuji zadkaznika ptedevsim nizsi cenou. Jak uvadi
Cimler a Zadrazilova (2007) je pro n¢ typicky omezeny rozsah nabizenych vyrobku a
niz§i troven obsluzného standardu. Sortiment nejde pfiliS§ do hloubky a omezena je
nabidka Cerstvého zboZi (Casto mimo ovoce a zeleninu). Tito autofi také déli diskonty na
tzv. tvrdé (hard) diskonty s méné nez 1 000 nabizenych polozek a omezenou nabidkou
Cerstvého zbozi a tzv. m&kkeé (soft) diskonty s az dvojnasobnym poctem polozek. Nejvetsi
uplatnéni maji v obytnych zénach s okruhem dostupnosti 400 — 700 m dle hustoty

zastavby a na okrajich mést.

Nakupni centra predstavuji kombinaci desitek prodejen a Sirokého spektra sluzeb.
Nejvétsi ndkupni centra jsou v USA a Kanadg. Zhruba polovina prodejni plochy slouzi
k zabavé a uspokojeni potieb zakaznikova volného casu, druhou polovinu tvori
hypermarkety, supermarkety, obchodni domy a dal$i maloobchodni jednotky. Neexistuje
zadna obecna klasifikace nakupnich center, 1ze je tfidit podle nékolika hledisek: velikost,

uspotadani, vlastnictvi, ...
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Szczyrba (2006) déli nakupni centra dle lokalizace na vnitroméstska nakupni
centra (v centrech mést a vnitinim méste) a okrajova nakupni centra (periférie ¢i blizkost
mést). Se zmeénou nakupniho chovani obyvatelstva zacala nakupni centra fungovat jako
spolecCenskd a zabavni centra a jako mista setkavani lidi. Soucasti se stavaji rekreacné-
sportovni a jina zabavni zafizeni (fitness, bazény, kluzisté, multikina, ...). V praxi
takovato centra byvaji oznacovana jako tzv. ndkupni centra tfeti generace. Nakupni centra
prvni generace se orientuji na prodej v ustfedni prodejné typu supermarket ¢i hypermarket
s minimem specializovanych jednotek. Nakupni centra druhé generace maji kromé
ustfedni prodejny Siroké spektrum specializovanych prodejen a poskytuji klientim

nékteré sluzby (restaurace, kadetnictvi, hlidani déti, Cistirny, ...).

2.2 Non-store retail

Maloobchod realizovany mimo sit’ prodejen déli Szczyrba (2006) na tii slozky:
prodejni automaty (Vending Machine), ptimy prodej (Direct Selling), pfimy marketing
(Direct Marketing) neboli zasilkovy obchod. V soucasné dobé tvoii velmi malou ¢ast

maloobchodnich ¢innosti.

Prodej v automatech je velmi rozsiteny v Japonsku. Jako hlavni vyhodu mizeme
vidét fungovani 24 hodin denné a 7 dni v tydnu, bez Ucasti nakladné pracovni sily.
Naopak mezi nevyhody patfi technickd a ekonomickd naro¢nost a mald vykonnost.
Vétsinou se jedna 0 doplitkkovy prodej (cukrovinky, napoje, studené presnidavky, ...).
Omezen byl prodej cigaret. Naopak automaty prodavaji jizdenky, ceniny apod. Dle
Zaboje (2003) predstavuje 1,3 % az 1,6 % vSech maloobchodnich prodejii. Vyjimkou je
Japonsko, kde se tento podil odhaduje na 5-6 %.

Ptimy prodej je specifickd forma prodeje spotiebitelského zbozi. Nabidka,
seznameni s vyrobkem, prodej a dodani zbozi probihd pfimo mezi prodejcem a
zékaznikem na misté¢ dohodnutém mezi zdkaznikem a distributorem. Nejcastéji se jedna
pfimo o byt zakaznika. VétSinou se jedna o specializovany sortiment (vysavace,
kuchynské potieby, ...). Tento druh obchodu je nejvice rozvinuty v USA. Dle Burstinera
(1991) se jedna o nejnadkladnéjsi systém maloobchodu ,,bez prodejen®, ale Zadny jiny
systém nedosahuje tak ucinného styku se zakaznikem. Pfimy prodej pak déli do dvou
kategorii: obchodni cestujici, ktefi cestuji od dveti ke dvefim a snazi se ziskat povoleni

vstupu do bytu, kde ptfedvedou svou nabidku, a prodej na vecircich, kde se prodejce snazi
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zainteresovat vlastnika domu k uspotadani shromazdéni, kde pak nabizi své produkty a
»poradateli je odménou néjaky darek. Mezi firmy zabyvajici se pfimym prodejem

muzeme zatradit napt. Amway, Avon, Mary Kay, Tupperware, ...

Burstiner (1991) charakterizuje ptimy marketing jako zasilkovy a dodavkovy
obchod pfimo do bytu odbératele vétSinou pomoci katalogli. V soucasnosti jsou tisténé
katalogy nahrazovany nabidkou pfes internet. Dal§i mozZnosti je reakce zakaznika na
nabidky v televiznich reklamach a televiznich Sotech. Nevyhodou jsou velké pocatecni
naklady, problematické reklamace a velké ndklady na katalogy a reklamu. Vyhodou je
racionalizace a automatizace provozu. Proto se jednd vétSinou o firmy s velkym

kapitdlem nebo omezenym sortimentem. Nejvice rozsifen je v Némecku a Velké Britanii.

Novou formu ptedstavuje elektronicky obchod. Principem je nabidka i
objednévka realizovand pomoci internetu. Zacal se prosazovat v 90. letech 20. stoleti.
Mezi zakladni problémy patii ukdzka zbozi a vzbuzeni zajmu zdkaznika, platba za zbozi
a doprava zbozi. Nejvhodnéj$i zboZzi pro tuto formu prodeje jsou letenky, hotelové
rezervace, nosice informaci, hardware a software, bilé zbozi a pradlo, kosmetika, mobilni
telefony a elektronika a spotiebice (Cimler a Zadrazilova, 2007). Velkou vyhodou jsou

nizsi ceny a moznost nakupu ve velkém.

2.3 Nakupni spad

Cimler a Zadrazilova (2007) i Szczyrba (2006) definuji ndkupni spad jako
realizaci vydaji obyvatel v maloobchodé¢ (kupni fondy) v jiném misté nez v misté
bydlisté. Misto bydlisté je povazovano za misto tvorby kupnich fondd. Presun
koupéschopné poptavky méa mnoho pti¢in. Mezi hlavni patii rozdilnd uroven nakupnich
moznosti a moznost vybéru nakupniho mista zdkaznikem, ktera je déna mobilitou

obyvatelstva.

Vnéj$i nakupni spad tvoii izemni piesuny vydajii obyvatelstva mezi jednotlivymi
sidelnimi Gtvary (mésty, vesnicemi). V ném pak rozlisujeme kladny (¢ast vydaji obyvatel
jiného sidla v siti daného sidla) a zaporny nékupni spad (Cast vydaji obyvatel daného

sidla v siti jinych sidel).

Vnitini ndkupni spad pak pfedstavuje pfesun vydaji obyvatel v maloobchodé

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

18



stupni obchodni vybavenosti. Souhrn kladnych a zédpornych pfesunt vydaji nazyvame

jako saldo nakupniho spadu. To miize byt kladné i zaporné.

Vliv na objem, smér a intenzitu nakupniho spadu ma mnoho faktorii, napf.
atraktivita lokality, funkce a vyznam sidelniho utvaru, struktura obyvatel, pocet
vydélecnych obyvatel v sidelnim utvaru, stupeii motorizace obyvatel ¢i kvalita
komunikacni sit€ a dopravy. Volba mista nakupu je svobodna, ale ovlivnéna moznostmi,
které prostor poskytuje. Vliv jednotlivych faktorti byva vétSinou popisovan a odborné

odhadovan, mén¢ Casto se vyuziva naronych dotaznikovych Setfeni.
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METODOLOGIE A JEJI PROBLEMY

Cast ,,metodologie a jeji problémy* se bude vénovat nékolika stéZejnim otazkam.
Prvni bude otazka zabyvajici se problematikou dat, zejména kritérii pro vybér dat a jejich
sbér. Dalsi ¢ast se bude zabyvat konstrukci matice vzdalenosti. DileZitou ¢asti je oddil
tykajici se vyvoje a historie interakénich modelti. Soucasti je i pasaz vénujici se

problematice parametra interakénich modelt — kalibraci gravitaéniho modelu.

Diky terénnimu Setfeni byly zjiStény prodejni plochy maloobchodnich jednotek.
Tady se objevuje prvni otdzka a to, jaké maloobchodni jednotky do prace zahrnout.
S maloobchodnimi jednotkami se setkavame ,,na kazdém rohu*, béhem roku jich nékolik
skon¢i a naopak nové vzniknou. Pro ucely této prace byly vybrany jednotky, které se
zabyvaji prodejem potravin a zbozim denni potieby, tedy prodejny smisené¢ho zbozi,
supermarkety, diskonty, hypermarkety, obchodni domy a nakupni centra. Nakupni centra
jsou bréana jako celek, nejsou vyjmuty pouze prodejny potravin, a to zejména z diivodu
soucasné¢ho trendu nakupll potravin, ktery je spojen s navstévou dalSich obchodi,
restauraci 1 jinych sluzeb. Lidé tak mnohdy daji pfednost velkému nakupnimu centru, kde
maji vSe ,,pod jednou sttechou®. Z mensich jednotek potravinarského maloobchodu byly
vybrany pouze jednotky, které jsou soucasti vét§siho obchodniho fetézce jako je COOP,

Adam Velkoobchod, Hruska apod.

Nejjednodussi bylo ziskani dat velkych nakupnich center, které svou prodejni
plochu uvadéji na webovych strankach. Horsi situace pak nastava pii ziskdvani dat

menSich jednotek, které mnohdy nespolupracuji a data je tak mnohem t&zsi ziskat.

Dalsi dulezitou otazkou je nalezeni zavislosti, podle které klesd pocet
dojizd&jicich do daného centra. Newtoniv gravitacni zdkon vychazi ze vzdalenosti, av§ak
geografické gravitaéni modely mohou ovliviiovat dalsi skutec¢nosti a nelze je vSechny
zahrnout. Néaklady na pfepravu nejsou piimo umérné se vzdalenosti dané¢ho centra. To
samé plati o vzdalenosti a Case strdveném na cesté. Dale také musime zvazit, zda brat
vV tvahu vzdalenost (piip. cestovni néklady, ¢as straveny cestovanim) pésky, pomoci
hromadné dopravy ¢i autem. V praci byla pouzita skute¢nd vzdalenost autem z centra

dané obce do maloobchodni jednotky.

Nejtézsi je nalezeni vhodného exponentu vzdélenosti, ktery ziskdme pomoci
kalibrace gravita¢niho modelu. Ziskat data o navstévnosti je velmi slozité. Néktera centra
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zvefejni navstévnost za konkrétni obdobi, avsSak lisi se v délce sledovaného obdobi
(mésic, rok, advent, ...) i v roce, za kterd data ziskaly. Protoze se maloobchodni situace
neustale méni, nékteré obchody zanikaji ¢i vznikaji, rozsifuji svou prodejni plochu, bylo
by zavad¢jici brat data z rizného obdobi. Jiné bude ndkupni chovani obyvatel napt. pred

vznikem nakupniho centra Santovka a po jeho otevieni.

vvvvvv

rodinu, byla misto po¢tu obyvatel, pouzita data hospodaficich domacnosti.

Olomoucka aglomerace se skldda z mnoha obci, avSak z principu gravita¢niho
modelu nas budou nejvice zajimat (a také nejvice ovliviiovat gravitaéni model) velké
jednotky, které jsou soucasti vétSich mést. Nejvétsi jednotky tak najdeme v Olomouci,
Prost&jové, Prerové, Hranicich, Mohelnici &i Sternberku. Souhrn ziskanych dat je sougasti

prace, na ptilozeném CD.

3 Modelovani prostorovych interakci

3.1 Gravitaéni modely

Tyto modely vychazeji z Newtonova gravitacniho zakona, ktery tik4, Ze dvé télesa
se pritahuji silou pfimo imérnou soucinu jejich hmot a nepfimo timérné¢ druhé mocniné

jejich vzdalenosti. Vzorec Newtonova gravita¢niho zékona je

ml'mz

F =k

)

r2

kde m4, m, jsou hmotnosti danych téles, r je vzdalenost mezi témito télesy a k je

gravita¢ni konstanta jejiz hodnota je piiblizné 6,67384 - 10~ 11 kg~tm3s2,

Nejprve se vyuzivaly pouze v demografickych vyzkumech, pozd¢ji vsak nasly
uplatnéni pro vymezeni spadovych uzemi ndkupnich ¢&i obsluznych stiedisek. Pro
vyzkumy socidlné ekonomickych izemnich vztahli vyuzil gravitacniho zdkona jiz Carey

V roce 1858.

Prvnimi aplikacemi jednoduchych modela se stal v 19. stoleti Ravenstein (1885),

ktery se zabyval migracnimi toky mezi britskymi hrabstvimi pomoci nepiimé tmeérnosti
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od vzdalenosti a doSel ke zjisténi, Ze vétsi pocet migrantli byl mezi vétSimi mésty, nez
mezi menS$imi a mezi mésty, které jsou blize u sebe (Fotheringham et al. 2000). Velkym
pokrokem bylo modelovani v obdobi mezi valkami, kdy William Reilly (1929) definoval

zakon maloobchodni gravitace.

Klasicky gravita¢ni model vypocita vztah mezi dvéma objekty (mésty, regiony,
...) jako nasobek jejich masy déleny ¢tvercem vzdalenosti mezi nimi. Interakce roste
s masou objektli a klesa s vzrustajici vzdalenosti. Reillyho model pak pfifazuje sidla
k centriim podle tzv. bodu zlomu, tedy bodu, kde vliv jednoho stiediska ptechazi do vlivu

druhého strediska.

Tento vztah Szczyrba (2006) vyjadiuje takto:

T fdy)’
kde I;; je interakce mezi stiediskem i a stiediskem J, P;, P; je populace stediska i,

resp. j a d;; je vzdalenost mezi stiedisky i a j.

Na obrazku 1. si miZeme ukazat zakladni vztahy v gravitacnich modelech. Bez
dalSich informaci mizeme pfedpokladat, Ze pocet interakci mezi mésty x a y bude vetsi
neZ mezi mésty xa w. PrestoZze mésta ya wjsou stejné vzdalena od x, mésto yma dvakrat
vétsi populaci, 2 000 000, kdezto mésto wpouze 1 000 000. Pokud budeme predpokladat,

ze interakce je funkce dvojic mezi mésty, pak potencionalni mnoZzina mezi xa yje veétsi

nez mezi x a w (2000000 -2 000000 vs.2000000-1000000). Potencionalni

pocet interakci bude dvakrat vic v pfipadé¢ mést xa yneZ mezi mésty xa w.

Na stejném obrazku se miizeme podivat i na dopad vzdalenosti na pocet cest mezi
meésty x a y a mezi mésty x a z Populace v téchto méstech je stejna. Presto mizeme
predpokladat (bez dalSich informaci), ze mezi mésty x a zprobé&hne vice cest nez mezi
mésty x a y. OCekavame, Ze interakce mezi dv€ma jakymikoliv body jsou zavislé na
vzdalenosti. Kdyby interakce mezi mésty klesaly ptimo umérné vzdalenosti, pak bude
pocet téchto interakci mezi x a y polovicni oproti poctu interakci mezi mésty x a z

(Kingsley, Forheringham; 1994).
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Obr. 1. Zakladni principy gravita¢niho modelu
(Zdroj: KINGSLEY, E. H. and FOTHERINGHAM, A. S.; 1984; upraveno)

Nejjednodussi forma gravitatniho modelu vychéazejici pfimo z Newtonova

gravita¢niho zakona je vyjadiena vztahem

M. - M:
Tr:k#,

j d;;
kde M;, M;jsou pocty obyvatel danych center a dje pfima vzdalenost mezi témito

centry.

Nejcastéji je vSak gravitatni model doplnény o exponent vzdalenosti f a mé pak
nasledujici tvar:

M
i

kde X;; je sila vzdjemného vztahu mas stfedisek i a j, M;, M; jsou masy stiedisek

(nejcastéji pocet obyvatel), D;; je vzdalenost mezi danou dvojici stredisek a 8 je exponent

(parametr) vzdalenosti.

23



Fotheringham et al. (2000) jej doplfiuji o dalsi parametry (a a y), empiricky
odhadnuty, které odrazeji povahu vztahu mezi prostorovymi toky kazdou z proménnych

a vyjadiuji jej ve vztahu:

j
B
di].

Mia'M-y

Postupem c¢asu dochéazelo ke zevSeobecnéni proménnych, napi. nahrazeni
populace stfediska trovni poptavky v sidle (produkéni proménnd) a tzv. proménnou

atraktivity, tzn. Grovni nabidky v jiném sidle (Szczyrba, 2006).
Dale Hlavicka (1993) také uvadi zakladni problémy gravitacnich modelt:

Jako prvni problém uvadi nalezeni zavislosti, podle které klesa pocet dojizd€jicich
do daného centra. Na rozdil od Newtonova zdkona neexistuje jeden univerzalni gravitacni
model s konstantnim exponentem vzdalenosti 8, ale je zavisly na dal$ich faktorech
(kvalité¢ a druhu obsluznych procest, pracovnich procesd, ...). Gravitaéni modely tak
nezahrnuji dal$i mozné skutecnosti, které mohou tyto interakce ovliviiovat (nezahrnuji
behaviordlni chovani jedinctli, nezabyvaji se socidlnimi a politickymi skutecnostmi, ...).
Mnoho lidi vybira ndkupni centrum (maloobchodni jednotku) nejen podle mista svého
bydliste, ale 1 v blizkosti svého zaméstnani, Skoly, krouzka déti, svych volnocasovych

aktivit apod. Vliv ma také nabidka zbozi, akéni zbozi i obliba obchodu u kazdého jedince.

Dle Cadkové a Krasného (1985) exponent vzdalenosti 8 je volen podle toho, Ze
vyznam vzdalenosti s rostouci vzdalenosti klesa. Pro zakladni stupen stfediska (1. fad) je
exponent 8 = 3, pro fad vyssi je B = 2. Vétsinou se hodnota 8 pohybuje v rozmezi 1,5
az 3,5. Tento exponent by vSak m¢l byt ur€en kalibraci modelu, coz je t€zke, ale ziskame

mnohem ptesnéjsi vysledky.

Neméné dilezité je, Ze tento vztah neni pouze jednostranny a musime je tedy
zkoumat jako oboustranny model interakci. V praxi to znamena, ze pocet vyjizdéjicich
z daného centra se nemusi rovnat poc¢tu dojizdé€jicich do toho centra. Dale si musime
uvédomit, Ze je potieba soucasné zkoumat vice stiedisek daného regionu. Z divodu

prehlednosti vSech interakci se vyuziva maticového zapisu.

Poslednim problémem je 1 urceni velikosti stiediska a vzdéalenost mezi nimi.

Velikost je nejcastéji dana velikosti ndkupni plochy, maloobchodnim obratem, kvantitou
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sortimentu zbozi, ... Vzdalenost je pak Casto dana prostou geometrickou vzdalenosti,

¢asovou dostupnosti, naklady na dopravu, ...

Na piikladu mésta Olomouc se aplikaci gravitacniho modelu vénoval Klapka et
al. (2013), kteti zjistovali navstévnost nakupnich center pfed dokoncenim Galerie
Santovka a tyto vysledky porovnavali s predpovédi zahrnujici dokonéeni tohoto velkého

nakupniho centra.

3.1.1 Kalibrace gravitacniho modelu

Kalibrace gravita¢niho modelu slouzi k testovani a zjisténi miry vlivu vzdalenosti
na ruzné typy dat o socialné-ekonomicko-politické interakci. Jeho vysledkem je lepsi
porozuméni a pohled z vice Uhlli na danou problematiku a jsou tak velmi cenné pro
pochopeni zmén v systému, pii predpovédich dal$iho vyvoje a dokonce i pro modelovani
situaci v minulosti. Spravna kalibrace zabezpecuje, ze vypocitané hodnoty odpovidaji
realnym sledovanym tokim. Naopak pokud nedojde ke spravné kalibraci modelu, neni

jistota, Ze se redlné a modelované toky shoduji.

Fotheringham a O’Kelly (1989) poukazuji na tfi hlavni didvody kalibrace
gravitacniho modelu. Prvnim divodem je ptedpovéd’ budouciho vyvoje ¢i vyvozeni stavi
vV rozdilném prostoru. Druhym je prfedpovéd interakénich vzorti pifi planovanych
zménach, napf. jak ovlivni cesty do prace vyznamna primyslova zastavba ¢i nova silnice.
Déle také nam kalibrace modelu poskytuje odhady parametrti, které poskytuji informace
0 vySetfovaném systému a pomlZze nam tak vyvodit zavéry o chovani interakci pii

srovnavani odhadl parametru.

Cilem spravné kalibrace je vytvoreni co nejtésnéjSiho vztahu mezi sledovanymi
jevy a nalezeni vhodnych hodnot danych parametrii (u nas exponent vzdalenosti f3)
pomoci regresni rovnice a vysledny parametr vzdalenosti pak odpovidd parametru, pii
kterém byla zjiSténa nejvyssi zavislost mezi souborem modelovanych tokii a souborem

realnych toku.

vvvvv

také zhodnotit gravitacni konstantu, ¢i koeficient emitivity a atraktivity. V téchto
pfipadech vyuzZijeme zlogaritmované hodnoty v regresivni rovnici, kterd jednotlivé

koeficienty proménnych zahrnuje. (Isard, 1998)
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3.1.2 Gravita¢ni modely bez omezeni

Reillyho model

Zakon maloobchodni gravitace, podle svého autora nazyvan Reillyho model, byl
oznacen za prvni piipad rozpoznani a aplikace demografické gravitace. Plivodné byl
konstruovan ke zjistovani spadovosti za maloobchodem. Dle Reillyho (1929) je atrakéni
sila dvou stredisek vici mezilehlému sidlu pfimo umérnd poctu obyvatel stiedisek a
nepfimo umeérnd vzdalenosti mezi stfedisky a sidlem. V ceské literature se Reillyho
modelem zabyva napi. Maryas 1983, Hlavicka 1993, Rehak 2004 i Rehak, Halas, Klapka
2009.

Dle Rehaka et. al (2009) vychazi Reillyho model znékolika skute¢nosti.
Stiediska, kterda jsou stejné meéfitelné vyznamnosti (masa) maji bod rovnovahy na
poloving své vzdalenosti. Jestlize se jedna o stfediska nestejné métitelné vyznamnosti, se
bod rovnovéhy vychyluje smérem k menSimu z téchto dvou stfedisek. V piipadé¢ dvou
stiedisek se stejnou masou je mnozinou bodl pfimka, naopak v ptipadé¢ dvou nestejné

vyznamnych stiedisek je mnozinou bodl kruznice.

Berry (1967) a Reif (1973) povazuji tento model za spravny pouze pro dvojici
stiedisek, pro vice stfedisek nemusi vysledky odpovidat realité. Naopak Rehak et. al
(2009) tento nazor povazuje za neopodstatnény. Na vice stiedisek totiz miizeme pohlizet

jako na jednotlivé pary.

Maryas (1983) uvadi Reillyho model v nasledujicim tvaru:

N
B; lﬂl Djx]"

Pi| LDyl "’

kde B;, B; je sila atraktivity mést 7 j ptitahujici nakupujici ze sidla &, P;, P; je pocet
obyvatel sidel 7 j, Djy, Dy je vzdalenost mést 7a jod sidla k, N je exponent poctu obyvatel

(N=1) a nje exponent vzdalenosti (n=2).

Dale také definuje bod rovnovahy mezi stiedisky, ktery se vyuziva k vymezeni
spadové oblasti stfedisek. Tento bod nam tika, Ze pravdépodobnost cestovani do jednoho
sttediska je stejna jako do druhého. Vzorec pro vypocet bodu rovnovahy (tzv. illinoisky

vzorec) ziskdme pomoci Upravy predchozi rovnice:
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d;:
dx] = Y

P
1+ ﬁj

Kritika Reillyho zdkona se také tykala exponentu vzdalenosti. Schwartz (1963)
odivodiiuje vybér 2 tim, ze modus souboru lezel mezi hodnotami 1,5 a 2,5. Exponent
vzdalenosti vSak nabyval hodnot od 0 az po 12,5, modus obsahoval pouze 1/3 vSech

hodnot.

Rehék et al. (2009) rozlisuji t¥i zakladni verze Reillyho modelu podle zpiisobu

uzemniho vymezeni.

Geometricka verze Reillyho modelu

Prvni verzi je geometrickd verze. Nezohlediiuje zadné komunikace, je zavisla
pouze na vzdu$né vzdalenosti stfedisek. Hranici sfér vlivu tedy vzdy tvoii kruznice,
pokud se jedna o dv¢ stiediska stejné sily, pak hranici tvoii ptimka. Tento model se
vyuziva zejména v predbézném posouzeni sféry vlivu stiedisek rozsahlejSich uzemi, které
jsou dobfe komunika¢né vybaveny a bez velkych ptirodnich pifekazek. Také byva
vyuZzivan pfi vymezovani sfér vlivu prekracujici statni hranice a v historicky zamétenych

studiich.

Rehak et. al (2009) zapisuje geometrickou verzi v nasledujicim tvaru:

My dsp — 1
Mg n
kde M, > My jsou masy stiedisek Aa B, d,p je vzdalenost obou srovnavanych stiedisek

na ptimce prochézejici obéma stiedisky a n je vzdalenost mezi mensim ze stredisek A4 a

B abodem rovnovahy na pfimce mezi t€émito stiedisky.

Dale uvadi, Ze levou stranu mizeme povazovat za pomér vétsi vzdalenosti mezi
sttediskem a bodem rovnovéahy a mensi vzdalenosti mezi sttediskem a bodem rovnovahy.

Tento pomér oznacime ka dostavame tak vztah:



kde knam zistava stabilni pro danou dvojici stfedisek. Z toho nam vyplyva, ze

dand usecka o délce dyp mezi sttedisky je dana vztahem
dAB =k-n+ n,

¢imz se muzeme oprostit od tsecky AB a pracovat v obecné roviné i s vice
stiedisky. Nejdiive vyfeSime situaci pro dvé nejvyznamnéjsi sttediska A4, B. Poté se
podivame na teti sttedisko €'V poradi dle masy vii¢i tomu stiedisku, v jehoz poloroviné
se stfedisko € nachazi. Ve skute¢nosti se divame na to, kde se protinaji kruznice
sestrojené pro relace jednotlivych stfedisek. Vysledkem geografického modelu je pak
uspotfadany systém kruhovych obloukt. Stfed kruhového oblouku je umistén za menSim

stiediskem, jelikoz r > n a rje dan vztahem:

nk

Topograficka verze Reillyho modelu

Dalsi verzi je topografickd verze, kterd pracuje jiZ s konkrétnimi geografickymi
charakteristikami uzemi. Zabyva se uzemnimi zonami (obce) 1 silnicnimi vzdalenosti
mezi centry. Hranice sfér vlivu je pak jednozna¢né urcena a konstruovéana podle hranic
uzemnich zon. Vyuzivd se ke klasickym regionalizacnim Ulohdm a pii testovani

vhodnosti prostorového ¢lenéni izemi.

Oproti geometrické verzi, kde jsme museli zalit pracovat Sdvéma
nejvyznamnéj$imi stiedisky, v topografické verzi feSime vSechny mozné ptipady
konkurenénich relaci. Rehak et. al. (2009) doporuduji vylu¢ovaci, vyfazovaci metodu,
kdy pro testovanou obec pfipravime sadu potencionalnich stiedisek a také vzdalenosti

jednotlivych stfedisek od dané obce. Poté definujeme:
Dpp = dy + dp;

kde d4 + dg jsou silni¢ni vzdalenosti mezi danou obci a vétsim A (d,) stiediskem
a mezi obci a mens$im B (dp) stfediskem. Plati, ze soucet d, + dp nemusi byt nejkratsi
vzdalenosti mezi A a B. Pouzijeme vylucovaci metodu a vzdalenost dg opakované

porovnavame s n. Obec pak teoreticky pfipada k ,,vitéznému* stiedisku.
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Oscilacni verze Reillyho modelu

Pomoci oscilaéni verze identifikujeme piechodna pasma. To se nam hodi zejména
pii topografické verzi, kdy dany region je na pomezi sfér vlivu stiedisek. Tato verze
nalezne uplatnéni zejména na pocatku detailniho studia spadovosti a pak v zavéru pii

korekei vysledkd.

Dle Rehaka et. al (2009) miiZzeme porovnavat nejen dp (mensi z obou zjisténych
vzdalenosti) s n (vzdalenost mezi mensim ze stfedisek A a B a bodem rovnovahy), ale i

jiné hodnoty:

a tedy

(da—dp) —dp _da
dp dg

q:

Piechodné pasmo pro q stanovime napf. ve tvaru (0,9 - k; 0—19 - k). U geometrické

verze nema smysl stanovovat hrani¢ni pasma, dostali bychom pouze dvé mirn€ posunuté

¢asti soustiedné kruznice.

Novy zakon maloobchodni gravitace

Converse (1949) upravil Reillyho model na zakladé vyzkuma v oblasti Chicaga
(Illinois) a vychdzi z toho, Ze rozdéleni maloobchodniho obratu mensiho sidla mezi
spadové stfedisko a mésto ve spadové oblasti nebo na jeji hranici je pfimo umérné poctu
obyvatel a nepfimo umérné faktoru netecnosti a vzdalenosti a matematicky je vyjadien

takto:

= ]
By P dldyl”’
kde B;, By, je velikost nakupti obyvatel sidla & ve stfedisku 7 a v misté bydliste;

P;, P je pocet obyvatel stiediska 7a sidla &; d;;, je vzdalenost mezi sidlem k a stfediskem

7a xje faktor netecnosti.
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Faktor netecnosti je to, co se musi piekonat, aby se uskutecnila navstéva obchodu.
Na zaklad¢ vyzkumt nabyva hodnot od 1,5 do 4 v zavislosti na velikosti stfediska a
druhého sidla. Maryas (1983) uvadi za doporucenou krajni hodnotu 4 mile jako praimérny
faktor netecnosti. Tento model ovéiila Prisova (1968) na dvaceti méstech byvalého
prazského kraje a dosla k nazoru, Ze pro nase podminky je tento model vhodné&jsi nez

Reillyho model.

3.1.3 Gravita¢ni modely s omezenim

Jestlize nemame k dispozici data za produkéni proménnou ¢i promeénnou
atraktivity, miizeme je nahradit zastupnymi proménnymi a zavést tak urcité omezeni.
Wilson (1967) d¢€li tato omezeni do tii skupin: produkéné omezeny piipad, atrakéné

omezeny ptipad a produkéné — atrakén€ omezeny piipad.

Geografie maloobchodu a sluzeb vyuziva zejména produkéné omezeny piipad,
kdy je atrakéni proménna nahrazena zastupnou proménnou (napi. pocet druhli zatizend,
pocet zaméstnanych v maloobchodég, prodejni plochou, maloobchodnim obratem, ...).

Reif (1973) uvadi vztah:

2 m—1
li Oi'%'
=1 Wi Tij

kde sz je zastupna promeénna.

Huffiv model

Dle MaryaSe (1983) je Huffiv model nejznamégjSim gravitatnim modelem

S omezenim a uvadi jej ve vztahu:

Sl " Ta_11

P, =
LSt TE)T

kde P, je pravdépodobnost, Ze obyvatelé sidla a budou nakupovat ve stredisku j;
S je velikost stfediska (prodejni plocha); T je Casova dosazitelnost stiediska a a je

parametr, ktery se méni s hierarchickou trovni stiediska.

Hufft (1963) tento model ovéroval na predmésti Los Angeles. Autoii Havelka,
Jindra a Zouzova z VUO Praha a doli k zavéru, Ze tento model je platny pouze v piipadg,
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kde mésto plni svou stfediskovou funkci. Maryas (1983) vSak upozoriiuje, ze pro
vyjadfeni atraktivity byl pouzit pocet obyvatel a povazuje jej za nevhodné zvoleny.
Maryas (1977) tento model ve zjednodusené forme testoval na izemi Jihlavy. Atraktivitu
vyjadfoval kladnym nakupnim saldem a vzdalenost faktorem dostupnosti (podilem
vzdalenosti a frekvence vetejné dopravy mezi sidlem a sttediskem). Vysledky porovnal

s dotaznikovym Setfenim Presse (1975) a zhodnotil, ze vysledky jsou v podstaté shodné.

3.2 Ostatni modely

3.2.1 Modely intervenujicich prileZitosti

Tyto modely se od gravitacnich modelu lisi tim, Ze neméfi rozdéleni prostoru ve
vzdalenosti nebo cCase, ale v intervenujicich (moznych) pfileZitostech. Tyto modely
vychazi z toho, Ze pocet cest do daného sidla je pfimo umérny poctu ptilezitosti v tomto
sidle a nepfimo tmérny poc¢tu moznych ostatnich pfilezitosti. Reif (1973) jej uvadi

V nésledujicim vztahu:
iy = 0i(Qijy — Quj):
kde I;;, je pocet cest z 7 do u-tého cile; O; je celkovy pocet cest z £, Q;;, . Je

pravdépodobnost, Ze cesta bude pokracovat do cile u-1; @, je pravd€épodobnost, Ze cesta

bude pokracovat za cilem u.

Tento model se nej€astéji uziva pro vymezeni ndkupnich zén ve velkoméstech a
aglomeracich. Mezi nejcastéji uvadénd omezeni patii, Ze tyto modely pozaduji
rovnovazny stav zkoumaného jevu; povazuji prostorovy vztah za uzavieny, tzn. neuvazuji
cesty za nakupy mimo zkoumané uzemi; jsou zalozeny na bydlisti obyvatelstva, a tedy
neuvazuji spadovost za nakupy zalozené na pracovisti; predpokladaji pokles vydajl se

vzdalenosti. (Maryas, 1983)

3.2.2 Modely potencialu

Wilson (1971) do skupiny modelll s omezenim tadi 1 potencidlni modely, které
jsou definovany jako potenciondlni vliv nebo moznost interakce, kterd je tvofena
atraktivnosti stfediska j, bude v sidle i tim v&tsi, ¢im véEtsi je atraktivnost stiediska a tim
mensi, ¢im vEtsi je vzdalenost mezi stiediskem ja sidlem 1.
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Nejznadméjsi potencidlni model je potencialni model maloobchodniho trhu, ktery

pouzil Lakshmananem a Hansenem (1965) v regionu mésta Baltimore v rovnici:

B
1

Sij = Cl—'
B
?:1}7[ /dﬁt]

kde S;; jsou maloobchodni vydaje sidla i ve stfedisku j; C; jsou celkové
maloobchodni vydaje obyvatel sidla 7 F; je atraktivita stfediska j; d;; je vzdalenost mezi

iaJ, a je exponent vzdalenost (v tomto piipadé =2) a 8 je exponent atraktivity (v tomto
pripadé = 1). Lakshmanan a Hansen (1965) vyjadrili atraktivitu prodejni plochou,
vzdalenost ¢asovou vzdalenosti a celkové maloobchodni vydaje soucinem poctu obyvatel

a maloobchodniho obratu na 1 obyvatele regionu.

Model potencialu obyvatelstva

Model potencialu obyvatelstva vychdzi ze vzorce pro vypocet hodnoty hustoty
zalidnéni a diky nému mutzeme hodnotit primarni znaky v rozloZeni obyvatelstva ve
zkoumané lokalit€ i viici dal§im lokalitdm. Graficky se model zobrazuje pomoci soustavy

izolinii. Tento model vychazi ze vztahu

n
M;
Pi = Mi +Z—,
=i

kde M; je masa sledovanych jednotek a d;; je vzdalenost j-t¢ jednotky od jednotky

i. Rehak (2004) tento model vyuzil pfi studiu potencionalu obyvatelstva Ceska s diirazem

na pohranici.
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PRAKTICKA CAST

4 Charakteristika Olomoucké aglomerace

V Olomoucké aglomeraci se nachazi celkem 241 obci, z nichz 3 jsou okresnimi

mésty (Olomouc, Prostéjov, Prerov).

Jak jiz bylo zminéno vySe, prace vyuziva data o hospodaficich domacnostech,
nikoli o poctu obyvatel. Hlavnim divodem je, ze je bézné nakupovat pro celou
domacnost. Jak miizeme vidét v tabulce 6, prvni tfi mista obsadila okresni mésta. Nejvice
hospodaticich domacnosti je v Olomouci, méné¢ nez polovinu hospodafticich domacnosti
ma Prerov predchazejici Prostéjovu, ktery ma vSak vice obyvatel. Deset obci s nejvétsim
poctem obyvatel je vSak stejnych s desiti obcemi s nejvétsim poctem hospodaticich
domacnosti, tabulka je pouze zpiehdzena. Muzeme tedy vidét, Ze pocet obyvatel neni

pfimo umérny poctu hospodatich domécnosti.

Naopak obce s nejmensim poc¢tem obyvatel i hospodaficich domacnosti jsou
Mutkov a Lhotka. Celkem v Olomoucké aglomeraci Zije 447 470 obyvatel, kteti tvori
185 605 hospodaticich domacnosti.

Tab. 1. Obce s nejvétsim poétem hospodaiicich domdcnosti.

1] Olomouc 101 003 45 410
2| Pierov 44 361 19 942
3] Prost&jov 44 857 19 754
4] Hranice 18 397 7790
5] Sternberk 13574 5488
6] Unicov 11 659 4843
7] Mohelnice 9428 4 008
8| Litovel 9719 3925
9] Lipnik nad Be¢vou 7969 3302
10| Kojetin 6170 2578

Zdroj: Statisticky lexikon obct (2013)
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Soucasti pripravnych praci pro modelovani prostorovych interakci je i vytvoreni
matice vzdalenosti. Jak vyplyva z definice gravitatniho modelu, nas bude nejvice zajimat
podmnozina této matice. Mizeme piedpokladat, Ze obyvatelé vétSiho mésta nebudou
nakupovat v malém obchodé¢ na druhé strané Olomoucké aglomerace, ale budou si vybirat

z nékterych obchodu v blizkosti jejich bydlisté ¢i zaméstnani.

Tab. 2. Vzdalenosti (v km) mezi vybranymi prodejnimi jednotkami a obcemi Olomoucké

aglomerace

. Galerie Zlata Nakupni Penn

Obec / LTS | Al Ligl Santovka | Bréna park Plv'perov Markgt
Jednotka i . ) Velka
Hranice |Litovel | Mohelnice| Olomouc | Prostéjov | Pierov "

Bystrice

Hranice 1,9 67 81 44,6 61 25,5 34,6
Litovel 66 0,3 18,6 20,4 37,5 46,7 27,9
Mohelnice 80 19,1 1 34,5 52 61 42
Olomouc 45 19,7 34 0,9 20,3 24,7 8,8
Prostéjov 59 37 51 19,2 0,1 27 33,2
Pierov 28,2 46,6 61 23,2 21,7 1,7 26,5
Sternberk 55 20,2 32,8 18,1 39,8 37,7 21,9
Unicov 75 9,7 17,6 29,7 46,4 56 36,8
Velka Bystiice 35,9 28,9 43,2 9,1 35,3 22 1,4

Zdroj: Vlastni Setreni

4.1 Charakteristika maloobchodni sité

4.1.1 Nakupni centra

I presto, ze nakupni centra nenabizi pouze potravinové zbozi a z velké ¢asti nabizi
jiné zboZi a sluzby, budou velmi ovliviiovat dojizd’ku za maloobchodem, a to zejména
z diivodu soucasného trendu, kdy jsou ndkupy spojeny s vyuzitim dalSich sluzeb, napft.

navstévou kina, divadla, ...

V Olomoucké aglomeraci celkovd vyméra maloobchodnich ploch na 1 000
obyvatel pohybuje nad celorepublikovym primérem. Mezi nejnovéjsi centra patii

Nakupni park Bélidla (otevien roku 2015) s prodejni plochou 5500 m?, Vendo Park
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Mohelnice (otevien 2014) s plochou 3 000 m?, Galerie Santovka (oteviena roku 2013)
s prodejni plochou 46 000 m? a ve stejném roce oteviena Zlatd Brana v Prostjové
s plochou 8 000 m?. V roce 2016 také doslo k znovuotevieni Prioru v Pierové, ktery

proel velkou rekonstrukei a rozsifenim na prodejni plochu 14 000 m?. (Sindelatova, L.;

2015)

V Olomouci se kromé Galerie Santovka s hypermarketem Albert a Nakupniho
parku Bélidla s prodejnou Billa nachazi OC Han4, jehoz soucasti je 1 Retail park Hana a
Vv loniském roce byl rozsifen o dalsi prodejny. Soucasti OC Hana je i hypermarket Tesco.
Galerii Santovka mizeme vyuZzit i k navitévé kina, divadla, bowlingu, restaurace a
nékolika kavaren. V okrajové ¢asti Olomouce se nachazi nakupni park Olomouc City,
K némuz je ptipojen i hypermarket Globus. V Olomouc City najdeme také kino a velké
détské centrum Amazonie. Na okraji Olomouce se nachazi Olympia Olomouc, jejiz
soucasti je hypermarket Albert. Jediné nakupni centrum nachazejici se ptimo v centru
Olomouce je Galerie Moritz, pfed rekonstrukci v roce 2012 znam jako obchodni dim

Prior a diky rekonstrukci se zvétsila prodejni plocha z 5 500 m? na 8 000 m?.

Obchodni galerie Arkada se nachézi na okraji Prostéjova, na hranici Prostéjova a
DrZovic. V té€sné blizkosti této galerie se nachdzi hypermarket Tesco. Nedaleko mliZzeme
najit nakupni park Prost&jov, jehoZ soucasti je prodejna Kaufland. NejnovéjSim centrem
V Prostéjoveé je Zlatd Brana s prodejnou Billa, které vzniklo pfestavbou a modernizaci
puvodniho obchodniho domu Prior ze 70. let 20. stoleti. V blizkosti nejvétsich
prost&jovskych sidlist lezi na celkové plose 8 000 m? CPI Retail park Prost&jov
vybudovany ve dvou etapach a to v letech 2005 a 2008 s prodejnu hypermarketu Albert
(dfive Interspar). Poslednim nakupnim centrem V Prost&jové je Nakupni park Intercora

s hypermarketem Kaufland.

V Pferové se nachédzeji tfi ndkupni centra, a to Nakupni park Pferov
s hypermarketem Kaufland, OC Koloseum, jehoz soucasti je supermarket Albert a
Galerie Prerov se supermarketem Tesco. Galerie Prerov, pivodné obchodni dim Prior,
prosla v roce 2016 velkou rekonstrukci a modernizaci a jeji plocha se zvysila ze 4 500 m?
na 14 000 m?. OC Koloseum se nachézi i v Hranicich. Souéasti je diskont Penny Market
a mj. zakazniky lakéa svym fitcentrem. V Hranicich najdeme také ndkupni centrum Stop

Shop, v jehoz blizkosti najdeme hypermarket Kaufland.
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V druhé poloviné roku by mélo také dojit k demolici nékterych objektii

Vv podnikatelské zon& ve Sternberku a na jejich misté by v roce 2018 mélo vyrast velké

nakupni centrum. Pozemek, na kterém ma centrum vyrast, ma rozlohu 2,34 ha.

Tab. 3. Nakupni centra v Olomoucké aglomeraci (r. 2017)
Jednotka Prodejni plocha (m2) | Mésto pozn.
OC Koloseum 4 000 | Hranice
Stop Shop 6 000 | Hranice
Vendo park 3 000 | Mohelnice
OC Hana 39 500 | Olomouc hypermarket Tesco
z toho centrum Hanad 11 500 | Olomouc
Olympia Olomouc 31 000 | Olomouc hypermarket Albert
Olomouc City 33 000 | Olomouc hypermarket Globus
Galerie Moritz 8 000 | Olomouc supermarket Billa
Galerie Santovka 46 000 | Olomouc hypermarket Albert
Nakupni park Bélidla 5500 | Olomouc supermarket Billa
Arkéada 7 000 | Prostéjov
Zlata Brana 8 000 | Prost&jov supermarket Billa
CPI Retail park 4 400 | Prostéjov hypermarket Albert
Nékupni park Prostéjov 15 500 | Prostéjov hypermarket Kaufland
Nékupni park Intercora 5800 | Prost&jov hypermarket Kaufland
Galerie Pierov 14 000 | Pferov supermarket Tesco
Nékupni park Pierov 9 500 | Pferov hypermarket Kaufland
OC Koloseum 3 000 | Pierov supermarket Albert
Celkova prodejni plocha 233 200

Zdroj: vlastni Setreni

4.1.2 Obchodni domy

Obchodni domy se t&sily velkému rozvoji v 60. a 70. letech minulého stoleti. Dnes

jsou vytlacovany vétSimi ndkupnimi centry. Prikladem mlzou byt vySe zminéné tii

obchodni domy Prior (v Olomouci, Prost§jové a Prerove), které prosly v nedavnych

letech velkou rekonstrukci a modernizaci a zménily se v nakupni centra. Dnes jsou

z velké Casti vyuzivany jako kancelare, ordinace, ...

V Olomouci se nachazeji ¢tyfi obchodni domy. Obchodni dim Atrium najdeme

na sidlisti Nové sady, Obchodni dim Senimo, byvald méstska jatka na ulici Pausterova

36




Vv blizkosti hlavniho nadrazi, OD Koruna je situovan v centru mésta a OD Timpo najdeme
Vv méstské ¢asti Nefedin.

Prostéjov nabizi dva obchodni domy, Atrium Prostéjov mezi Narodnim domem a
OC Zlata brana a Obchodni dim Universe na Plumlovské ulici. V Pferové — Pfedmosti

pak najdeme LEON Centrum vyuzivané jako Skolici prostory, nakupni a obchodni

centrum.

Tab. 4. Obchodni domy v Olomoucké aglomeraci (r. 2017)

Jednotka Prodejni plocha (m2) | Mésto pozn.

OD Atrium 2 200 | Olomouc

OD Senimo 2500 Olomouc

OD Koruna 500 | Olomouc

OD Timpo 750 | Olomouc ‘V:;";desliozﬁgfé;ébytek
Atrium Prostéjov 1 000 | Prost¢jov

Obchodni dim Universe 750 | Prost&jov

LEON Centrum 4 000 | Pierov

Celkova prodejni plocha 11 700

Zdroj: vlastni Setreni

4.1.3 Hypermarkety

VétSina hypermarket vznikla aZ po roce 2000. Kvuli své velikosti jsou Casto
situovany do okrajovych ¢asti meést. I pfestoze byvaji hypermarkety samostatnymi
jednotkami, Casto se stavaji soucasti vétSich nakupnich center. Celkova prodejni plocha

hypermarketii v Olomoucké aglomeraci je 71 417 m?2,

Prodejny Albert provozuje spolecnost AHOLD Czech Republic, a.s.
Hypermarkety Albert mizeme najit v Hranicich, 2x v Olomouci (soucéasti Galerie
Santovka a OC Olympia), v Prost&jové (souéasti CPI Retail Park) a v Prerové. Celkova
plocha hypermarketii Albert je 18 878 m?.

Dal§im provozovatelem hypermarketii v této oblasti je spole¢nost Kaufland Ceské
republika v.0.s., ktera provozuje hypermarkety v Hranicich, Mohelnici, Olomouci a 2x
Vv Prostéjoveé (soucasti Nakupni park Prostéjov a soucasti Nakupni park Intercora).

V Olomouci tato spole¢nost planuje stavbu dalsi prodejny v nevyuzivaném pramyslovém
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aredlu na kiizovatce ulic Hnévotinské a Okruzni. Tato dvoupodlazni budova by méla mit

plochu 6 650m? a rozsiiila by celkovou plochu prodejen Kaufland z 15 511 m?.

Spole¢nost Tesco Stores CR a. s. provozuje v Olomoucké aglomeraci pét

hypermarketii: v Olomouci (sou¢asti OC Hana), v Prost&jové, v Pierové, ve Sterberku a

v Uni¢ové s celkovou plochou 19428 m? Tato spoleénost doneddvna (leden 2017)

provozovala prodejnu i v Mohelnici.

Mimo hypermarkety téchto tii velkych spole¢nosti najdeme v Olomouci hypermarket

Globus (soucasti Olomouc City) a prodejnu Terno provozovanou spole¢nosti COOP.

Tab. 5. Hypermarkety v Olomoucké aglomeraci (r. 2017)

Jednotka Prodejni plocha (m2) Mésto pozn.

Kaufland 2 800 | Hranice

Albert 3100 | Hranice

Kaufland 2 400 | Mohelnice

Globus 15000 | Olomouc | soucdsti Olomouc City
Kaufland 4 170| Olomouc

Terno 3000| Olomouc |soucdsti OC Hand

Albert 2500| Olomouc |soucdsti Galerie Santovka
Albert 5778 | Olomouc | soucdsti Olympia

Albert 4 000 | Prost&jov | soucdsti CPI Retail Park
Kaufland 2 676 | Prost&jov | soucasti Nakupni park Prostéjov
Kaufland 3 065 | Prostéjov | soucdsti Nakupni park Intercora
Tesco 7 128 | Prost&jov

Albert 3 500 | Pferov

Tesco 4 000 | Pferov

Tesco 2 500 | Sternberk

Tesco 3 000 | Unicov

Celkova prodejni plocha 68 617

Zdroj: viastni Setreni
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4.1.4 Diskonty

Diskonty nejsou pftili§ rozsahlé, co se tyce prodejni plochy, ale v Olomoucké
aglomeraci maji pomérné silné zastoupeni a to z diitvodu umisténi i v mensich obcich,
oproti hypermarketiim, které jsou pouze v Hranicich, Mohelnici, Olomouci, Prostéjove,

Pierové€, Sternberku a UniCove.

V Olomoucké aglomeraci jsou pouze dva obchodni fetézce provozujici diskontni
prodejny. Lidl Ceské republika v. o. s. v této oblasti provozuje celkem 10 prodejen. Prvni
pticku v poctu prodejen obsadila Olomouc s tfemi prodejnami, ndsledovana Prostéjovem
sdvéma prodejnami. Po jedné prodejné najdeme v Hranicich, Lipniku nad Becvou,
Mohelnici, Pferové a ve Sterberku. Lidl Ceské republika v. 0. s. provozuje V této oblasti

prodejny o celkové prodejni plose 10 300 m?,

Druhym obchodnim fetézcem je Penny Market s. r. 0., ktery v Olomoucké aglomeraci
provozuje o jednu diskontni prodejnu vice jak Lidl Ceska republika v. o. s., tedy celkem 11
prodejen., ale jejich celkova prodejni plocha je niz§i nez maji prodejny Lidlu Ceska republika
V. 0. s. (8 357 m?- Po dvou prodejnich najdeme v Olomouci a Mohelnici. Dalsi prodejny
najdeme v Lipniku nad Beévou, Litovli, Prost&jové, Prerové, Sternberku, Uni¢ové a ve Velké

Bystfici.

Tab. 6. Diskonty v Olomoucké aglomeraci (r. 2017)

Jednotka Prodejni plocha (m2) | Mésto

Lidl 1 000 | Hranice

Lidl 1 200 | Lipnik nad Be¢vou
Penny Market 1 000 | Lipnik nad Bec¢vou
Penny Market 800 | Litovel

Lidl 1 000 | Mohelnice

Penny Market 600 | Mohelnice

Penny Market 600 | Mohelnice

Lidl 1000| Olomouc

Lidl 1200 | Olomouc

Lidl 1000 | Olomouc

Penny Market 1017 | Olomouc

Penny Market 697 | Olomouc

Lidl 1 000 | Prost&jov

Lidl 1 000 | Prostéjov

Penny Market 643 | Prostéjov
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Penny Market 700 | Pterov

Lidl 1 000 | Pferov

Lidl 900 | Sternberk
Penny Market 700 | Sternberk
Penny Market 800 | Unicov

Penny Market 800 | Velka Bysttice
Celkova prodejni plocha 18 657

Zdroj: vlastni Setieni

4.1.5 Supermarkety

Supermarkety v Olomoucké aglomeraci jsou provozovany tfemi dominantnimi
obchodnimi fetézci: AHOLD Czech Republic a. s., Billa, spol. s. r.o. a Tesco Stores CR a.
S. Nejvétsi zastoupeni supermarketd je v Olomouci (10 supermarketti), nasledovano

Pierovem (4 supermarkety) a Prostéjovem s Litovli (3 supermarkety).

Dominantnim obchodnim fetézcem je AHOLD Czech Republic a. s., ktery provozuje
v Olomoucké aglomeraci 13 supermarketd Albert, z toho pét prodejen je v Olomouci, dvé
jsou v Pierové a po jedné prodejné v Hranicich, Kojeting, Litovli, Prost&jové, Sternberku a

Uni¢ové. Celkova plocha prodejen tohoto fetézce je 12 258 m?,

Billa, spol. s. r.0. provozuje na tomto tizemi celkem 9 prodejen. Nejvice prodejen
Billa je opét v Olomouci, kde jsou ctyfi prodejny. V Prostéjové jsou dvé prodejny,

v Hranicich, Litovli a Pferové po jedné prodejné. Celkova plocha je 10 160 m?,

Spole¢nost Tesco Stores CR a. s. ma v Olomoucké aglomeraci pouze dvé prodejny
supermarkettl, a to v Litovli a Pferové, s celkovou prodejni plochou 1 200 m?. V Olomouci

vV obchodnim domé Senimo se nachazi i supermarket Senimo.

Skupina COOP (Svaz ¢eskych a moravskych spotiebnich druzstev) provozuje
maloobchodni fetézec COOP TIP, jehoz prodejny odpovidaji provoznimu formatu
supermarket. Plocha téchto prodej je vétsinou v rozmezi 300 — 999 m2. V Oolomoucké
aglomeraci se nachazeji pouze dvé prodejny COOP TIP, v Brodku u Prostéjova a

V Pierové.
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Tab. 7. Supermarkety v Olomoucké aglomeraci (r. 2017)

Jednotka Prodejni plocha (m2) Mésto pozn.

COOP 500 | Brodek u Prostéjova

Albert 600 | Hranice

Billa 700 | Hranice

Albert 800 | Kojetin

Albert 800 | Litovel

Billa 1 200 | Litovel

Tesco 600 | Litovel

Albert 950 | Olomouc Foerstrova

Albert 1 000 | Olomouc Janského

Albert 900 | Olomouc Kosmonati

Albert 380 | Olomouc T7. Svobody
Albert 1270 | Olomouc soucdsti OD Atrium
Billa 1 500 | Olomouc JeremidSova

Billa 1200 | Olomouc Dobnerova

Billa 1000 | Olomouc Hynaisova

Billa 1 000 | Olomouc soucdsti Galerie Moritz
Senimo 800 | Olomouc soucdsti OD Senimo
Billa 2 000 PI’OStéjOV Plumlovska

Billa 760 | Prost&jov Wolkerova

Albert 1 198 | Prost&jov Jandckova

COOQOP 500 | Pferov

Billa 800 | Pferov Kopaniny

Albert 800 | Pferov Bayerova

Albert 1 860 | Pferov soucdsti OC Koloseum
Tesco 600 | Pferov soucasti Gelerie Prerov
Albert 1 000 | Sternberk

Albert 700 | Unicov

Celkova prodejni plocha 25418

Zdroj: vlastni Setreni
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4.1.6 SmiSené zbozi

Prodejnam smiseného zbozi dominuji dva obchodni fetézce: Maloobchodni sit’
Hruska, spol s r. 0. a COOP Centrum druzstvo. Tyto prodejny jsou nejcastéji umistovany
Vv okrajovych castech mést a zejména v mensich obcich, proto jejich celkovéa prodejni

plocha presahuje celkovou prodejni plochu supermarkett i diskontt.

COOP Centrum druzstvo provozuje jeden fetézec prodejen smiseného zbozi, a to
fetézec TUTY. Prodejny TUTY jsou mensi nez prodejny TIP. Zakaznik v nich najde
potravinaiské i nepotravinaiské zbozi denni potieby. Tyto prodejny jsou franchisingovou
organizaci Svazu ¢eskych a moravskych spotiebnich druzstev. V Olomoucké aglomeraci
je 72 té€chto prodejen. Mimo vySe zminéné prodejny COOP Terno, COOP TIP a COOP
TUTY provozuje tato spolecnost i fetézec COOP Diskont, ale prodejny tohoto fetézce se

v Olomoucké aglomeraci nenachazeji.

Maloobchodni sit’ Hruska, spol s r. o. provozuje v Olomoucké aglomeraci 46

prodejen Hruska a nabizi potravinaiské i nepotravinatské zbozi denni potieby.

Dal$imi fetézci, které v Olomoucké aglomeraci provozuji prodejny piedevsim
potravinaiského zbozi, jsou fetézce Adam velkoobchod s. r. 0. a Druzstvo CBA CZ. Tyto
prodejny jsou vétsinou mensi prodejni plochy (do 300 m?). Adam velkoobchod s. r. 0.
provozuje v Olomoucké aglomeraci 14 prodejen s prodejni plochou od 40 do 200 m?.
Druzstvo CBA CZ na tomto uzemi provozuje 21 prodejen s prodejni plochou mezi 30 a

500 m?.
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S5 Zavér

Hlavnim cilem této prace bylo vytvofit pfipravnou studii pro diplomovou praci —
sbér dat a teoreticko-metodologické podklady pro modelovani dojizd’ky za
maloobchodem v Olomoucké aglomeraci. Mimo teoreticky ramec bylo nutné ziskat data
o masach, tedy o prodejnich jednotkéch, poctu hospodaticich domacnosti a vytvoreni
matice vzdalenosti. Jednim z hlavnich vysledkii prace jsou tato data, ktera byla ziskana

diky terénnimu Setieni a z dtivodu velikosti jsou soucasti prace na ptilozeném CD.

Na zaklad¢ zjisténych informaci v této praci by mélo dojit k modelovani
nakupniho spadu vramci diplomové prace. Stim souvisi zdkladni tfi otdzky:
problematika masy, problematika vzdalenosti mezi geografickymi objekty nesoucimi

masu a problematika kalibrace modelu.

Nedilnou soucasti dne$niho svéta je maloobchod, ktery se neustale vyviji a méni.
I kdyZz nejvyznamnéjs$i zmény nastaly v 90. letech, miiZzeme zmény pozorovat stile.
Dochézi k vystavb& ndkupnich center Vv perifernich zonach mésta (vyjimku tvoii Galerie
Santovka v blizkosti historického centra Olomouce), dochazi k nariistu poétu prodejen,
zvétSuje se prodejni plocha a rozsifuje sortiment zboZi, coz komplikuje zachyceni
aktualniho stavu maloobchodu. Mezi zmény, které se chystaji a ovlivni tak maloobchodni
sit’ je chystana vystavba nakupniho centra ve Sternberku, navrh rozsifeni Galerie
Santovka &i mozna vystavba nové prodejny Kaufland na Okruzni ulici. V tomto piipadé
je na jedné strané¢ modelu zastupna proménna ur¢ena prodejni plochou. Nejjednodussi
ziskani dat tykajici se prodejni plochy je z ndkupnich center, které se plochou ,,chlubi* a
vyuzivaji ji ke své reklam¢. Naopak data menSich prodej musi byt ziskéna diky terénnimu

Setfeni.

Druhou stranu modelu tvoii (pseudo) redlna proménnd, v nasem piipadé pocet
hospodaticich domacnosti. Rikdme pseudo realnd proménna, protoZe se nejedna o
odchozi tok (vektor), ale o udaj vztazeny k mistu (skalara). Protoze ptedpokladame, ze
nakupy se odehravaji za domacnost, byla pouzita tato data. Olomouckou aglomeraci tvoii
vice nez 180 000 hospodaticich domacnosti ve 240 obcich. Diky pravidelnému s¢itani

lidu, domti a bytii byla data o hospodaticich domacnostech a poctu obyvatel snadna ziskat,

43



jsou uvefejnéna ve Statistickém lexikonu obci. Problematika masy je nejméné

problematicka ¢ast modelu.

Se zménami v maloobchodu tizce souvisi 1 zména v nakupnim chovani obyvatel.
Lidé si nemusi vybirat prodejny dle svého bydlisti ¢i zaméstnani, ale dnes je velmi Casté
spojeni nakupy a zabavy. Lidé tak zvoli nakupni centrum, kde nakoupi, naobé&dvaji se i
navstivi kino, divadlo ¢i détsky koutek. Toto je jedna ze skutecnosti, se kterou gravitacni

modely nepocitaji a nezahrnuji je.

Dal$im problémem je i uréeni vzdalenosti mezi stiedisky. Ta muize byt dana
,»vzduSnou“ vzdalenosti, nejrychlejsi cestou a cestou s nejniz§imi naklady. Kazdy jedinec
muze preferovat vybér maloobchodni jednotky z jiného divodu. VEtsi vyznam ma ¢asova
vzdalenost, ale euklidovské (fyzickd) vzdalenost je zéklad. Je dobré ji brat v potaz pro
pfipad, kdyby se hodnotily deformace prostoru zpiisobené pouzitim riznych typl
vzdélenosti. Pfi konstrukci matice vzddlenosti byla zvolena skute¢nd vzdalenost
automobilem z dané obce do maloobchodni jednotky. Toto je stifedné problematicka ¢ast

modelu.

Nejproblemati¢téjsi ¢asti modelu je kalibrace gravitatniho modelu dilezitd pro
piesné vysledky. Informace potiebné ke kalibraci modelu nezndme a je témét nemozné,
¢1 jen velice obtizné, je ziskat. Pro spravnou kalibraci bychom museli znat skute¢ny
odchozi tok z prostorové jednotky za ndkupy, coZ mizeme zjistit anketarnim Setfenim.
Otazkou vSak zlstava reprezentativnost vysledkli. Dale bychom museli znat skute¢nou
navstévnost maloobchodnich jednotek, coz lze zjistit velice obtizné, ptipadné je to
spojeno s vysokymi finan¢nimi naklady. Z téchto divodt budeme pravdépodobné muset
pfevzit parametry modelu z jinych praci, pfipadné se uchylit k fyzikalnim analogiim a dle

Newtonova gravitacniho zakona dosadit za parametr § = 2, coz ale nemusi byt pfesné.
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6 Summary

This bachelor thesis deal with data collection and theoretical-methodological
backgrounds for follow-up diploma thesis. First part is about marketing and his divisions.
The part is about store and non-store retail and describe each of them. It explains the
shopping gradient, i. e. realization of expenditures of the inhabitants in retail at a place

other than the place of residence.

The significant part of this thesis is chapter about modelling of spatial interactions.
The most important for us are gravity models, which works with the idea that the
interaction increases with the mass of objects and decreases with increasing distance. In
modelling of spatial interactions there are some problems: for example finding a
dependency parameter that reduces the number of commuters to a given centre,
determining the centre size and distance, ... Gravity model don’t include some fact,

which can this interaction lead (for example behaviour of individuals).

The practical part describe Olomouc agglomeration: sales area of retail units,
number of households and distance matrix. There are more than 200 retail units in 241
village and more than 180 000 households in Olomouc agglomeration. This data are

important for diploma thesis.
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