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Abstract
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The paper presents theoretical resources for determination of spatial areas of hypermarkets. Czech lite-
rature doesn’t provide a comprehensive summery of this problem and therefore the authors of the paper
have decided to present models, which may be applied when determining the spatial areas of hypermar-

kets in the area of Brno-city.
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Cilem tohoto pftispévku je piedstaveni, kompa-
race a zhodnoceni umistovacich modeld ve spado-
vych oblastech! a matematické definice jednotlivych
modeld, které jsou vhodné pro aplikacni vyuziti pro
lokalitu mésta Brno.

Zakladnim vychodiskem pro vybér modelt je situa-
ce, kdy nova firma (firma A) se snazi vstoupit na trh
s p novymi prodejnami a ziskat na trhu maximalni
trzni podil, pficemz bude soutézit s ¢ jiz existujicimi
prodejnami. Tyto konkurenéni prodejny mohou pat-
fit jedné nebo vice firmam. Pro zobecnéni se piedpo-
klada, ze patii pouze jedné firmé B, ktera jiz na trhu
existuje.

Prispévek obsahuje problematiku podrobné roz-
pracovanou v disertacni praci P. Misaka, ktera byla
zpracovana v ramci vyzkumného zaméru MSM
6215648904 , Ceska ekonomika v procesech integ-
race a globalizace a vyvoj agrarniho sektoru a sektoru
sluzeb v novych podminkach evropského integrova-
ného trhu®, sméru ¢. 3: ,,Vyvoj vztahti obchodni sféry
v souvislosti se zménami zZivotniho stylu kupniho cho-
vani obyvatelstva, zménami podnikového prostredi
v procesech integrace a globalizace* feSeného na Pro-

1
které dana jednotka ziskava vétsinu svych zakazniku.
2 Masaryktv slovnik naucny, dil II. D-G, 1926

vozné ekonomické fakult¢ Mendelovy zemédélské
a lesnické univerzity v Brné v letech 2005-2011.

MATERIAL A METODY

Pro vypocet spadovych oblasti se v soucasné dobé
pouziva analogie vztahll vychazejicich z Newtonova
gravitacniho zakona. Gravitacni zakon podle New-
tona (1682) zni: ,,Dvé télesa, jejichz rozméry jsou
malé vuci jejich vzajemné vzdalenosti, se pritahuji
silou, ktera je pfimo umeérna sou¢inu hmotnosti obou
téles a nepitimo umérna druhé odmocniné jejich vza-
jemné vzdalenosti“?. Matematicky vyjadieno:

f=—k(mm,/r),

kde £ = 6,670.10" m’kg's? a jedna se o vSeobec-
nou gravitacni konstantu. Konstanta ¢iseln¢ souhlasi
s velikosti sily, kterou se pritahuji dvé télesa, kazdé
o hmotnosti 1 gram a vzdalenosti 1 centimetr. Nedo-
statkem metody zalozené na gravitacnim zakon¢ je,
ze matematické vztahy nezahrnuji dostatecny pocet
vysvétlujicich proménnych nutnych pro aplikaci

Spadovymi oblastmi rozumime geograficky pfilehlou oblast obchodni jednotky s pfihlédnutim k dopravnim sitim, ze
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v oblasti ekonomie. Model obchodni gravitace je tech-
nika pro determinaci ekonomické Zzivotaschopnosti
predpokladaného (ptedkladaného) maloobchodniho
zameéru. Zaklad techniky polozil William J. Reilly ve
své praci Law of Retail Gravitation v roce 1929.

ReillyGv zdkon obchodni gravitace je teoreticka
metoda vypoctu spadové oblasti. Je zaloZena na
ptedpokladu, ze zakaznici jsou pfitahovani k vétsim
obchodnim jednotkdm za ucelem provedeni svych
nakupt, avsak Cas a vzdalenost, kterou musi cestovat,
ovlivituje jejich ochotu nakupovat v dané obchodni
jednotce. Zakaznici budou pravdépodobnéji nakupo-
vat v co nejblizsich obchodech, pokud to bude mozné,
avsak radé¢ji budou nakupovat ve vétsich obchodnich
centrech, protoze ta nabizeji vétsi piilezitost ve vybéru
zbozi a sluzeb. Reillyuv zakon disponuje matematic-
kymi vztahy, které mohou byt vyuzity ke spoéteni
vzdalenosti, které jsou lidé ochotni za nakupy urazit.
Na zaklad¢ téchto vypoéti lze sestavit mapu vyznacu-
jici hranice oblasti, ze které budou do dané obchodni
jednotky lidé chodit nakupovat. Metoda nevyzaduje
velké usili a zdroje dat, avSak zaroven nepostihuje
mozné zmény ve vyty¢ené oblasti (vykyvy v poétu
zéakaznikl). Je taktéz méné vhodna v piipadé, kdy se
definuje jak vyhodnost, tak uréeni obchodni oblasti.
Nékteré z nedostatkl se podafilo pifeklenout vyvi-
nutim metody zaloZzené na aktualnich informacich
o zakaznicich.

Vyrazny prakticky vyznam ma transformace ptivod-
niho Reillyho vzorce obchodni gravitace v nasleduji-
cim tvaru:

Dab

1+4 Pa
Pb
kde:

Hb = hrani¢ni bod spadové oblasti mista a
Dab = vzdalenost mezi misty a a b

Pa = pocet obyvatel mista a

Pb = pocet obyvatel mista b.

Hb =

Zakon obchodni gravitace vychazi z toho, Ze ¢im
dale od mésta zakaznik Zije, tim mensi existuje prav-
dépodobnost, Ze tam bude dochazet za nakupy. Vzorec
pro vypocet se tyka zlomového bodu, tedy bodu, ktery
determinuje (vymezuje) velikost spadové oblasti. Jde
tedy o vymezeni hranice (hrani¢niho bodu) spadové
(z4jmove) oblasti mista » vuci mistu a. ,,Ve hie” je
opét atraktivita obou mist (zde dana poctem obyvatel)
a vzdalenost jako dva faktory ovliviiujici pfitazlivost
jednotlivych mist. Zajmova oblast je tedy vymezena
s ohledem na pfitazlivost. Obdobné jako pro ptivodni
Reillyho vzorec, plati i zde poznamky ke specifikiim
ovlivityjicim dosazitelnost (dopravni spojeni) i atrak-

tivitu mista (prodejni plocha, sortiment, nakupni pod-
minky).

Zakladnim ptedpokladem je, Ze pocet obyva-
tel zaroven reprezentuje vybavenost lokality malo-
obchodnimi provozovnami s uréitou urovni kvality
prodeje. Ne vzdy vSak velikost mésta koresponduje
s maloobchodni vybavenosti.

Nakupni spad tzce souvisi se strukturou osidlent,
procesem urbanizace, prostorovymi i kapacitnimi
zménami ve vyrobné technické zakladné spolecnosti,
se zménami technické a socialni infrastruktury (vyba-
venosti), prostorovym chovanim obyvatel i jejich
chovanim nakupnim.

Cimler (1994) rozeznava nakupni spad jako ,,reali-
zaci (Casti) vydaji obyvatel v maloobchod¢ v jiném
misté nez misté bydlistd.“ Uzemni piesun koupé-
schopné poptavky muze byt zpusoben celou fadou
pfi¢in spocivajicich v tzv. mobilité¢ obyvatelstva, tj.
pohybem obyvatelstva za zaméstnanim, do $kol, zdra-
votnickych zafizeni a dalSich zafizeni obcanské vyba-
venosti véetné cilenych cest za vybavenosti obchodni,
za rekreaci apod. Schematicky se vyjadiuje nakupni
spad:

celkem v K¢ jako absolutni vyse salda nakupniho
spadu v sidelnim utvaru (lokalitg)

NS{k = MO/k B KFlk’

relativné v procentech jako podil salda nakupniho
spadu na kupnich fondech ttvaru (lokality)

NS (%) = (MO, — KF,)/KF,)"100 = (NS, /KF,)-100,

kde:

NS, = saldo ndkupniho spadu ve sledované lokalité
(Gizemi)

MO,, = skute¢ny maloobchodni obrat sledované loka-
lity

KF, = kupni fondy sledované lokality.

Zjisténi ukazatele kupnich fondd neni Ilehké
a vyzaduje hodné€ Casu, proto se tento ukazatel (KF)
nahrazuje napfi. ukazatelem primérného maloobchod-
niho obratu (MO) vyssiho tzemniho celku (vesmés
CR), piicem? se celkovy teoreticky maloobchodni
obrat lokality (sidelniho ttvaru) (MO,), nahrazujici
celkové kupni fondy sidelniho utvaru, ziskd z udaje
MO/, a skute¢n¢ho poctu obyvatel lokality (O,).
Praktickd vyhodnost tohoto ukazatele (MO,) spociva
v tom, ze zahrnuje veskery maloobchodni obrat véetné
téch slozek, které nejsou soucasti kupnich fondu, ale
narokuji obchodni kapacity (nakup firem v maloob-
chodg, cizinct apod.). I jeho zjistovani ze statistic-
kych zdroji je jednodussi.

Nakupni spad lokality byva popisovan jako roz-
dil mezi skute¢nym obratem lokality (sidla, izemi)
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(MO,) a obratem teoretickym, tedy obratem, ktery se
dé ocekavat (MO,):

NS, = MO, ~ MO,

Diskutabilni byva stanoveni vyhledové hodnoty
ukazatele MO,, ktery miizeme vyjadfit pomoci
vzorce:

MO, =MO.-0,.

Z praktického hlediska je Cast&j$im vyuziti uka-
zatele primérnych vydaji na obyvatele. Kupni fond
je tak nahrazen ptedpokladanou vysi vydaji v sidel-
nim utvaru, tj. sou¢inem pramérnych vydaji na oby-
vatele vysiiho tzemniho celku (napt. CR) a podtem
obyvatel daného sidelniho utvaru namisto nerealizo-
vatelného zjistovani kupnich fondt obyvatel lokality
(sidelniho utvaru, Gizemi):

MSlk’: MQlk B VIk
V=V,0,
NSOlk = MOozk a Vo;k 4
kde:
NS, = nakupni spad lokality (saldo)
MO, = skute¢ny maloobchodni obrat lokality

V. = souhrn pfedpokladanych (teoretickych) vyda-
ju obyvatel ve sledované lokalité
v, = primérné vydaje na obyvatele vySsiho uzem-

niho celku
O, =pocet obyvatel sledované lokality
NS, = primérmy nédkupni spad na obyvatele sledova-

né lokality.

Metoda obchodni gravitace piedpoklada konku-
ren¢ni pusobeni (pfitazlivost) dalSich lokalit pro
uspokojovani poptavky zakaznikem Zzijicim v poten-
cialni zajmové oblasti puisobeni projektované pro-
vozni jednotky. Zakony obchodni gravitace vychazeji
z faktu, ze koupéschopna poptavka z mensich sidel-
nich Gtvaru je pritahovana (gravituje) do vétsich sidel
s prekvapujici pfesnosti.

K vypoctu se uziva Reillyho vzorec obchodni gra-
vitace, ktery je analogii Newtonovych gravita¢nich
zakont a vyjadiuje skuteCnost, ze dvé vétsi lokality
si mezi sebou rozdé€luji poptavku mezilehlého men-
$iho mista pfimo umérné uréité mocniné podilu poctu
obyvatel obou lokalit a nepfimo tmérné ur¢ité moc-
nin¢ podilu vzdalenosti obou lokalit od mezilehlého
mista.

Vzorec ma tvar:

Ba/Bb = (Pa/Pb)"-(Db/Day’,

kde:

Ba ... koupéschopna poptavka, kterou z mezilehlého
mista ziska lokalita (obec) a

Bb ... koupéschopna poptavka, kterou z mezilehlého
mista ziska lokalita (obec) b

Pa ... pocet obyvatel lokality (obce) a

Pb ... pocet obyvatel lokality (obce) b

Da ... vzdalenost lokality (obce) @ od mezilehlého
mista

Db ... vzdalenost lokality (obce) b od mezilehlého
mista.

Empiricky byly stanoveny hodnoty mocniny N = 1
a hodnoty mocniny n = 2, resp. 2-3 a doporucuje se
i empiricky stanovovat exponenty s ohledem na druh
zbozi (frekvence poptavky).

Tento model obchodni gravitace nezachycuje
vSechny Ccinitele zptsobujici piesun koupé&schopné
poptavky — jde zcela zfejmé o piesun v dusledku pfi-
tazlivosti (atraktivity) lokalit. Samotny vycet (velmi
snadno realizovatelny) vSak nezohlednuje specifické
podminky faktoru vzdalenosti a atraktivity, kterymi
jsou:

* dopravni spojeni (frekvence spoju, pohodlnost aj.)

* stav komunikaci (zejména pro individualni dopra-
vu)

* geografické podminky (terén)

* finan¢ni naro¢nost piesunu

* sortimentni profil prodejen

* pocet a kapacita prodejen

* ostatni nakupni podminky aj.

Specifické podminky pro spadovost z divoda pfi-
tazlivosti nakupniho mista vytvareji charakteristiky
demografické — vékové, socidlni, piijmové, slozeni
obyvatel.

Rizné tpravy puvodniho Reillyho vzorce sleduji
jednak zdiraznéni obchodni atraktivity mist, jednak
vymezeni vzdalenosti ¢asovymi jednotkami zohled-
nujicimi geografické podminky pfesunu obyvatel
i kvalitu dopravniho spojeni.

Relace pfitazlivosti dvou nakupnich mist mize mit
pak nasledujici tvar:

Gal/Gb = (QalQb)(Th/Ta)*,

kde:

Ga ... ptitazlivost mista a

Gb ... ptitazlivost mista b

Qa ... prodejni plocha mista a

0Ob ... prodejni plocha mista b

Ta ... doba jizdy autem do mista a
Tb ... doba jizdy autem do mista b.
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Vyuziti tohoto tvaru se nabizi napf. i pro feSeni
kapacity a lokalizace obchodnich zatizeni v sidlistni
zastavbé, konkrétné pak pro nakupni centra.

VYSLEDKY

Pro komparaci a zhodnoceni vhodnosti pouziti
jednotlivych modelt je tfeba matematického vyjad-
feni vybranych modelt. V této kapitole budou pied-
staveny a matematicky definovany modely a navrhy
modifikaci, které se jevi jako vhodné pro aplikaci na
lokalitu Brno-mésto.

Zakladnim vychodiskem modelt je situace, kdy
nova firma (firma A) se snazi vstoupit na trh s p no-
vymi prodejnami a ziskat na trhu maximalni trzni
podil, pfi¢emz bude soutézit s g jiz existujicimi pro-
dejnami. Tyto konkuren¢ni prodejny mohou patfit
jedné nebo vice firmam. Pro zobecnéni se predpo-
klada, ze patii pouze jedné firmé B, ktera jiz na trhu
existuje (ReVelle, 1986).

Modely MAXCAP a MCI analyzuji umisténi malo-
obchodnich pobocek v diskrétnim prostiedi, Huf-
fiv pravdépodobnosti model je spojity. Zakladni
MAXCAP model uvazuje zakladni premisu ziskani
spotiebitelské poptavky zpisobem ,,vSe nebo nic*,
kdy spotiebitel preferuje nejblizsi obchod na zaklade
srovnani vzdalenosti k nejblizsimu obchodu pro roz-
dilné retézce obchodii. V tomto modelu neblizsi jed-
notka ziskava vSechnu poptavku z daného okoli.
Ostatni modely jako napt. MCI (Multiplicative Com-
petitive model) autorti Nakanishi a Coopera (1974)
a Proportional Customer Preference model (Serra,
1997) jsou zalozeny na pomérné vzdalenosti.

Diskrétni modely plati za téchto predpokladi:

» Spadova oblast je definovana jako spojnicovy
graf. V kazdém bodu sité je umisténa jedna pro-
dejna s ur¢itym poctem spotiebiteld, kteti generuji
poptavku po produktech.

 Potencialni lokality pro umisténi nové prodejny
jsou pfedem urceny (vSechny prodejny mohou byt
umistény pouze v bodech sité — diskrétni piistup).

* Zakaznici nakupuji bézné spotiebni zbozi, tj. nebe-
reme v uvahu viceucelové nakupni chovani.

» Poptavka je zcela neelasticka.

* Prodavané produkty jsou homogenni a zastupitelné,
tedy zakaznik mtize tentyz produkt koupit ve vSech
obchodech.

» Ceny jsou stanoveny exogenn¢ a spotfebitel nese
cestovni naklady (tj. nezanedbava je).

* Cena za jednotku zbozi je ve vSech obchodech stej-
na, tj. nezalezi na vlastnictvi obchodu.

» Obé¢ firmy se snazi o maximalizaci zisku.

» Za téchto podminek jiz existujici firma ziskava
celou poptavku v bod¢ i.

Prvnim problémem v¢lenéni teorie Spotiebitelskych
preferenci do Diskrétnich konkuren¢nich umistova-
cich problému spociva v analyze nejlepsiho zptsobu
zaclenéni vzdalenosti ¢i cestovniho Casu.

Predpokladejme rozdilné zptsoby definovani klico-
vych parametrii jednoho zakladniho konkurenéniho
umistovaciho modelu. Tento parametr bude vyjadio-
vat rizné zpusoby zaclenéni vzdalenosti do jednotli-
vych modela Spotiebitelskych preferenci.

Predstava pomérné vzdalenosti vychazi z faktu, ze
zakaznik nevybira piimo konkrétni fetézec obchodi.
Spise vybira pravdépodobnost, ktera je funkci jejich
vzdalenosti (nebo cestovniho casu) do vsech moznych
obchodii. V téchto modelech je ziskana poptavka
v kazdém uzlu kazdym obchodem odpovidajici pfi-
slusné vzdalenosti (cestovnimu ¢asu) z uzlu i do vSech
prodejnich mist nezavisle na tom, kterému fetézci
prodejni misto patfi. Rozdil mezi obéma modely
spociva v Clenéni citlivosti spotiebiteld na vzdale-
nost (cestovni ¢as) nutny k pfekonani mezi domovem
a mistem nakupu. MCI model predstavuje parametr,
zatimco Proportional Customer Preference model
predpoklada, ze tato citlivost je rovna jedné. Model
Partially Bojary Preference model (Serra, 1997) pte-
poklada, ze spotrebitel uprednostni nejblizsi prodejnu
preferovaného retézce. V tomto piipadé poptavka zis-
kana v bodé¢ i kazdou firmou je pomérna k vzdalenosti
z bodu 7 k nejbliz§imu obchodnim mistu.

Model MAXCAP

Model MAXCAP predstavuje uceleny nastroj pro
investora, jak nejlépe vyuzit zbyvajici ¢ast potencialu
lokality umisténim urcitého poctu prodejen do oblasti,
kde se uz nachazeji konkurencni prodejny. Jestlize se
nenachazi poblize zvolené lokality jind konkurencni
prodejna, spotiebitelé z této oblasti budou ptitaho-
vani novou prodejnou. Cilem vstupujici firmy je, aby
maximalizovala svij trzni podil v dané oblasti.

Formulace MAXCAP modelu vychéazi z vyroku —
,»Vvse, nebo nic* (tj. uplné nebo zadné ovladnuti trhu).
Tato diskrétni podminka je vyjadiena parametrem X5
ktery je definovany jako binarni proménna. Parametr
nabyva hodnoty 1 v pfipadé, kdy vSichni spotrebitelé
lokality i budou nakupovat v prodejné j, jestlize pro-
dejna j je tou nejblizsi spotiebitelské zon¢ i. Diraz
je tedy kladen na fakt, ze spotfebitelé budou automa-
ticky nakupovat v nejblizsi jim dostupné prodejné.
Tento predpoklad vsak neodrazi skute¢né chovani
a navyky zakaznikova vybéru.

ReVelliv Maximum Capture model v p-median
verzi je definovan jako:

MAXZ'=3 Zal_pijxij.

iel jeJ



Vymezovani spadovych oblasti hypermarkett

175

Omezujici podminky:

XX = Viel @)
put ij

X, <X, VielLVjeJ 2)
Efﬂ =pr 3)
xl.j:{O,l} xjj:{O,l} Viel, VjelJ, 4)
kde parametry:

il = index a soubor obchodnich provozoven

umisténych v uzlech sti¢
J,J  =index a soubor potencidlnich umisténi pro-

vozoven firmy A
J¥(e J) = soubor aktualnich umisténi obchodu ¢ fir-

my B

dij = vzdalenost mezi mistnim trhem 7 a obchod-
nim mistem j

a, = poptavka v bodé i

a proménné:

x; =1, pokud je poptavka v bod¢ i pfifazena uzlu j,
jinak 0

x; =1, pokud je provozovna firmy A oteviena v bodé
J,jinak 0.

Soubor podminek vyjadiuje, Ze kazdy bod poptavky
muze byt obsluhovan pouze jednou provozovnou (1).
Aby mohl byt bod poptavky i pfifazen, musi v bodé
J byt provozovna oteviena (2). Omezujici podminka
(3) stanovuje pocet otevienych provozoven firmou
A a podminka (4) vyjadiuje hodnoty, kterych mohou
proménné nabyvat.

Cilova funkce definuje celkovy zisk trzniho podilu,
ktery mtize firma A ziskat, kdyz se ji podaii umistit p
pobocek. Parametr Py je klicovym parametrem. Vyjad-
fuje pomér poptavky ziskané provozovnou j z mista i.
Definice tohoto parametru zavisi na vybéru jednoho
z modelll Spotiebitelské preference.

V tomto ptipadé MAXCAP predpoklada tradicni
pristup ziskani poptavky ,,v§e nebo nic* na zakladé
vzdalenostniho kritéria. To je obecny predpoklad, kdy
spotiebitel automaticky preferuje nejbliz§i obchod.
Pro kazdy bod poptavky spotiebitel porovnava vzda-
lenost mezi nejbliz§im obchodem firmy A a firmy
B. Aplikovano na tento model, provozovna firmy A
umisténa v bod¢ ; ziskd vSechnu poptavku z bodu i,
pokud vzdalenost do i je mensi nez vzdalenost mezi
mistem poptavky i a nejblizsi provozovnou firmy B.
Za téchto predpokladi 1ze parametr definovat jako:

p;= 1, pokud dij <d, ; jinak py= 0 (9),

kde d, je vzdalenost mezi mistem poptavky i a nej-
blizsi p’rovozovnou firmy B.

Toto kritérium je nejcastéjSim predpokladem v Dis-
krétnich konkurenénich umist'ovacich modelech podle
autord ReVelle (1986) a Serra (1992, 1994, 1996).

Nasledujici modifikace modelu je zaloZena na pied-
pokladu pravdépodobnosti, ze spotiebitel z mista i
bude nakupovat v maloobchodé umisténém v j, jako
pomérné funkci vzdalenosti zakaznika ke vSem pro-
vozovnam.

Model v takovém piipadé zohlednuje situaci, kdy
poptavka ziskana v kazdém bodé¢ jednotlivymi provo-
zovnami je proporcionalni vzhledem ke vzdalenosti
z mista poptavky i k jednotlivym provozovnam neza-
visle na vlastnictvi provozovny. Matematicka formu-
lace je nasledujici:

MAX Z*=3 Ya, PyX

iel jeJ

Omezujici podminky:

in/.=p+q Viel 6)
je
X, <X, VielLVjeJ @)
Sx =p ®)
JjeJ
X, = {0, 1} X, = {0,1} VielLVjel. )

Tato formulace je obdobna jako formulace p-medidn
modelu, krom¢& podminky 6, ktera ptivodné vyzaduje
prifazeni mista poptavky pouze jedné provozovné. Pii
této reformulaci modelu podminka 6 urcuje, ze kazdy
bod poptavky umoziuje p + ¢ pfifazeni, tj. p novych
provozoven a g existujicich provozoven.

Tato modifikace modelu mtize byt vyuzita pro situa-
ci, kdy jedno poptavkové misto bude sice pfifazovano
vice provozovnam, avsak vSechny provozovny budou
jiz existujici. Vysledné hodnoty se tedy budou tykat
stavajici situace a nebudou uvazovat vstup nové pro-
vozovny na zkoumany trh.

Model MCI (Multiplicative Competetive
Interaction)

Teorie spotiebitelskych preferenci piedpoklada, Ze
spotiebitel hodnoti také jiné proménné nez jen vzda-
lenost pro vybér provozovny, ve které uskutecni své
nakupy. MCI modelem se zabyva zejména Nakanisi
a Cooper (1974).

Pro praktickou aplikaci modeld do podminek loka-
lity Brno-mésto bude vyuzita verze MCI modelu upra-
vena Jainem a Mahajanem z roku 1979. Autofi vzali
v potaz, ze charakteristiky maloobchodni provozovny
mohou pochazet ze dvou souborti. Prvni soubor obsa-
huje atributy, které jsou nezavislé na misté, odkud
spotiebitel pochazi (napt. kvalita produktl a sluzeb,
uroven obchodu, cena produkti, prodejni plocha).
Druhy soubor atributii pak obsahuje charakteristiky,
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které jsou zavislé na misté, odkud spotiebitel pochazi
(vzdalenost nebo cestovni ¢as).
Definice parametru v modelu MCI je nésledujici:

py = pravdépodobnost, ze zdkaznik z mista i bude
nakupovat v provozovné j (pomérnd ¢ast trzniho
podilu, ktery ziska provozovna v misté j z mista
poptavky 7)

A, = k-ty atribut obchodniho mista j, ktery je neza-
visly na misto spotiebitelova pivodu, k=1, ...
s

B, = e-ty atribut j-té provozovny, ktery je zavisly
na misté spotfebitelova pivodue=1, ...r

m  =p +gq, celkovy pocet provozoven na trhu (p =
pocet provozoven firmy A, ¢ = pocet provozo-
ven firmy B)

B, B, = empiricky stanovené parametry, ktere¢ vyjad-
fuji citlivost charakteristik maloobchodnich
provozoven na pravdépodobnost ndkupu v dané
provozovné.

V¢lenéni vzdalenosti do Diskrétnich konkurencnich
umistovacich modelti: Uvazujme, Ze provozovny
jsou si podobné. V tomto piipad¢ 1ze ptedpokladat, ze
charakteristiky, které jsou nezavislé na spotiebitelové
ptvodu, budou pro vSechny provozovny rovny jedné.

Predpoklad 1: 4, =1 — [ 1= 1.
/ k=1
Dale mizeme piedpokladat, ze jedinym relevant-
nim atributem zavislym na spotiebitelové pivodu je
vzdalenost od obchodniho mista.

Predpoklad 2: B, = d!.l.; e=1.

Vzdalenost je pro spotiebitele negativni charakte-
ristika, budeme uvaZzovat, ze 8, pro e = vzdélenost
(pro dal3i potiebu f) bude zaporna, tedy uzitek se
snizuje se vzristajici vzdalenosti. Pro jednodusi srov-
nani bude dale uvedena v absolutni hodnot¢ a pieve-
dena do jmenovatele zlomku.

Soucet jmenovatele mize byt rozlozen za pouziti
definice m = p + ¢, jako souctu vzdalenosti k provo-
zovnam firmy A (p) a vzdalenosti k provozovnam
firmy B (g). Pouzitim zapisu modelu MCI a aplikova-
nim uvedenych predpokladii miizeme zapsat parametr
Py nasledovné:

1
dm

— i
Py . AR
i : y
kde:

Py je pomérna cast ziskaného trzniho podilu, ktery
provozovnaj ziska v misté poptavky i. Vztah vyjadiu-
je situaci, kdy zakaznik preferuje provozovnu (neza-
visle na znacce fetézce) s pravdépodobnosti, ktera je
neptimo umeérna funkcei jejich vzdalenosti s ohledem
na citlivost spotiebitelti na vzdalenost a na dalsi pfi-
padné charakteristiky obchodni provozovny.

Proportional Customer Preference model, jako
zvlastni pripad MCI

Novy pohled na Spotiebitelské chovani vyvinuty
Serou (1997) zohlediiuje existenci interakce mezi
obchodnimi misty, které ovliviiuji spotfebitelovo roz-
hodnuti. Pro zobrazeni tohoto vzorku chovani vyvinul
model predpokladajici, ze vSechna obchodni mista
soutézi o zakazniky. Zakaznik si nevybira fetézec, ale
vybira si obchodni misto s pravdépodobnosti, ktera
je nepiimo umérna funkci vzdalenosti ke v§em ostat-
nim obchodnim mistim. Model piedstavuje situaci,
kdy ziskana poptavka v kazdém bodé kazdou provo-
zovnou je pomérna k vzdalenosti z mista poptavky i
do vsech provozoven, nezavisle na znacce obchodu.
Tento model mize byt povazovan jako specialni pfi-
pad MCI modelu, kde g, = 1. V tomto pfipadé mate-
maticka definice parametru P je nasledujici:

P ij = 1 . 1 s
jgl ; xU jé/’? j
ij ij
kde:

p,; opét vyjadfuje pomérnou Cast trzniho podilu, kte-
rou ziska provozovna j v misté poptavky i.

Jedinym rozdilem v této definici parametru P,
v modelu MCI a Proportional Preference model je
v parametru 8, tedy citlivosti spotfebitele na atribut
vzdalenosti pti vybéru obchodniho mista.

Pouziti Proportional Preference modelu je zejména
v pfipadech, kdy je nutno odhadnout parametr 8, pro
ptvodni model MCI. Citlivost spotiebitele na vzda-
lenost mtize byt tedy nalezena srovnanim odchylek
od optimalniho umisténi provozoven, které byly nale-
zeny pomoci obou modelt.

Pro aplikaci do realnych podminek lokality Brno-
mesto bude vyuzita verze MCI modelu Nakanisiho
a Coopera (1974), modifikovana pro spojité prostiedi
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pii pouziti atributl, které odrazeji specifika zkouma-
ného prostiedi.

Huffiv pravdépodobnostni model

Pivodni model O'Reillyho zdokonalil David L.
Huff (1963). Vypracoval modely, které pomahaji pii
analyze obchodnich oblasti nakupnich stredisek, jed-
notlivych obchodl i mést a obcei. Tento model zohled-
nyje stochasticky charakter zkoumanych velicin.

Konstrukce vztahu je nasledujici:

s,
_ @y
P (C,j) = iT’
ALy

kde:
P(C,-j) = pravdépodobnost, Ze zdkaznik z mista C, nav-
Stivi misto Sj

S, = pritazlivost mista S, dana prodejni plochou

r, = vzdalenost mezi mistem C, a mistem S,

n = pocet moznych mist nakupu S v okoli mis-
ta C

a = parametr vyjadiujici ochotu zakaznika pieko-

nat urc¢itou vzdalenost.

Modifikaci Huffova modelu lze ziskat:

* rozd€leni zakaznik mista C, mezi jednotliva ndkup-
ni mista S

* rozd€leni vydaji zakaznikd mista C, za urCité zbozi
mezi jednotliva mista S,

* rozd€leni ndkupl zakaznik mista C, mezi jednotli-
va mista Sj

Pii aplikaci modeld do lokality Brno-mésto bude
Huffiv pravdépodobnostni model pouzit pro vypo-
Cet parametru p, jako alternativni metody naplnéni
MAXCAP modelu. Dale bude provedena komparace
obdrzenych vysledku a testovani hypotézy, zda se tyto
dva pristupy vyznamné lisi.

DISKUSE A ZAVER

Cilem toho prispévku nebylo podat vycerpavajici
vyklad o vSech moznych existujicich modelech zaby-
vajicich se spadovymi oblastmi, cilem bylo pouze
pfedstavit modely, které je mozno vyuzit pfi vyme-
zovani spadovych oblasti hypermarketii ve zkoumané
lokalité¢ Brno-mésto. Jelikoz se touto problematikou
¢eska odborna literatura piili§ nezabyva, autofi pfi-
spévku ptedpokladaji, ze pravé predlozeny souhrn
informaci o modelech, ktery ziskali mimo jiné studiem
odbornych zahrani¢nich publikaci, ackoliv neobsa-
huje vycet vSech moznych existujicich modela, které
mohou byt pro zkoumanou problematiku vyuzity, je
jednim z pfinosti tohoto pfispévku.

Vzhledem k rozsahu nejsou soucasti tohoto pfi-
spévku konkrétni aplikace modelti ve zkoumané
lokalité. Tyto aplikace vsak jiz byly provedeny, byly
posouzeny klady a zapory jednotlivych pouzitych
modeld, bylo poukazdno na limity konkrétnich
postupli, vypoctené hodnoty byly konfrontovany
s realnou situaci a byly zkoumany pfic¢iny zasadnich
odchylek vysledkti modelt a reality. V nejblizsi dob¢
je planovana prezentace téchto vysledkd v odborném
tisku.

SOUHRN

V prispévku jsou prezentovana teoretickd vychodiska k feSeni problému vymezovani spadovych oblasti
hypermarketti. Tato problematika neni v soucasné dob¢ v zadné ¢eské odborné literatufe souhrnné zpra-
covanad, autofi piispévku chtéli prezentovat modely, které by bylo mozno aplikovat pfi vymezovani spa-

dovych oblasti hypermarketii v lokalit¢ Brno-mésto.

gravitacni model, spadova oblast, hypermarket, obchod, spotiebitelské preference, vzdalenost
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