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- Uvod

Maloobchod predstavuje dynamické odvetvie narodnych ekonomik
jednotlivych Statov. Stcasny eurdpsky maloobchod moéze byt charakterizovany
rychlym tempom zmien, ktoré su sprevadzané atomiziciou preferencii
spotrebitelov, diverzifikaciou ich prijmov avelkym poftom medzi sebou
konkurujacich si klasickych a internetovych predajni. Rozvoj novych foriem
nakupovania je vysledkom rozvoja spolo¢nosti jednotlivych krajin v Eurdpe.
Choi' tvrdi, Ze nakupovanie sa stava rozhodujucim faktorom vyberu miesta pre
zdkaznika. To znamena, ze na jednej strane sa musi maloobchodnik v takejto
neistej trhovej situacii odlisit’ nielen od domacich, ale navysSe aj od zahrani¢nych
konkurentov. Preto by jeho maloobchodna prevadzka mala predstavovat’
vyvrcholenie marketingového procesu v podobe nenapodobitelnej, resp.
vynimoc¢ne] ponuky pre spotrebitela. Na druhej strane, ako v kazdej oblasti
l'udskej ¢innosti posobi vel'ké mnozstvo faktorov, poznanie ktorych umoznuje
zodpovedny pristup k organizacii prostredia, k realizacii predpokladanych zmien
a prispdsobeniu sa im. To plati aj pre nadkup spotrebitela, ktory pocituje
nedostatok urcitého tovaru. Ak potreba nie je uspokojena vykond jednu z dvoch
veci — bud’ hl'ad4 produkt, ktory by ju uspokojil, alebo sa poktsa redukovat’ tito
potrebu’.

Vedomosti o tom, aki zdkaznici navStevuju maloobchodnu prevadzkovu
jednotku vedl v stiCasnosti k vzniku Coraz sofistikovanejSich predajni. Spdsob,
akym je spravanie maloobchodnej prevadzkovej jednotky zabezpefované na
trhu, ovplyviiuje spokojnost’ zakaznikov. Nie Uplne spokojni zdkaznici nakupuji
v predajni men$ie mnozstvo tovaru, atym jej prinaSaju menSiu marzu.
Publik4cia Obchodnéd prevadzka - vybrané problémy sa zaobera fungovanim
maloobchodnych prevadzkovych jednotiek. Cielom publikacie je podat
v potrebnej miere teoreticky zaklad obchodnej prevadzky maloobchodnych
jednotiek a priblizit’ tak systém jej fungovania.

Autori vyjadruji pod’akovanie recenzentom publikéacie prof. Ing. Viere
Cihovskej, PhD., a doc. Mgr. Ing. Cubomire StraZovskej, PhD., za ich cenné
rady a pripomienky k Struktare a obsahu publikacie.

doc. Ing. Pavol Kita, PhD.

' Choi, M., Law, R. Heo, C. Y. 2016. Shopping destinations and trust — Tourist attitudes: Scale development and
validation. Tourism Management 54, 490-501
2 KITA, J. akol. 2011. Marketing. Bratislava: Iura Edition.
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ol Teoreticko-metodologické principy lokalizacie
predajne’

Ak by sme vychadzali z dostupnej literatury, mohli by sme mylne
dospiet’ k presvedCeniu, Ze otdzka optimalnej lokalizacie zariadeni, ¢i aktivit je
zalezitostou poslednych troch storo¢i. Tento problém je vSak ovela starSieho
letopoctu a ako uvadzaju autori R. L. Church a A. T. Murray (2009) m6zZeme ho
datovat’ az na pociatky civilizacie.

Uz prehistoricky ¢lovek stal pred ulohou urcit’ ¢o najlepSie miesto pre
byvanie, lov divokej zveri ¢i zber urody, pretoze toto rozhodnutie mu malo
zabezpecit’ prezitie. V sucasnosti to vSak uz nie je primarne iba otazka prezitia
(napr. strediskd zachrannych sluzieb), ale vyznam optimalnej lokalizacie nabera
na dolezitosti aj vo viacerych sférach kaZzdodenného zivota. Vhodnym
prikladom pre pochopenie vyznamu optimalnej lokalizacie moézu byt
ekonomické aktivity ¢loveka. Optimalna lokalizacia ekonomickych aktivit moze
zabezpecCit’ ich ekonomické prezitie a prosperitu a na strane druhej, nespravna
lokalizacia moZe viest’ k stagnacii az zdniku urcitych ekonomickych aktivit.

Pociatky lokaliza¢nej analyzy nas dovedu az na zaliatok 16. storocia,
kedy Pierre de Fermat priniesol rieSenie nasledujiiceho problému: Dané si tri
body v rovine, najdi Stvrty bod v rovine, ktorého sucet vzdialenosti ku vSetkym
trom bodom bude minimalny. Tento problém sa neskor stal znamy ako Weberov
problém. Lokalizacnd analyza sa venuje nielen umiestiovaniu, riadeniu a
posudzovaniu zariadeni, ale aj skumanim dovodov sucasnej priestorovej
Struktary ekonomickych aktivit (Horner 2004). Priklady jej aplikacie mdzeme
ndjst’ ako v stkromnej sfére pri obchodnych retazcoch, distribu¢nych skladoch,
¢1 inych obchodnych aktivitach, tak aj vo verejnej sfére pri lokalizovani takych
zariadeni, akymi st nemocnice, kniZnice, poStové strediska, ¢i Skoly a iné. Jej
vyuzitie je vSestranné a je dolezitym prvkom nielen v geografii, ale aj v
ekonomii, marketingu, spolo¢enskych vedach, v SirSich vedeckych disciplinach,
ako aj v politickom rozhodovani a urbannom planovani. Lokaliza¢na analyza ma
dolezit¢ miesto v priestorovej ekonomike, je jej trvalou a neoddelitelnou
suCastou v procese racionalneho priestorového usporiadania aktivit. Obsah,
metody a techniky lokalizacnej analyzy sa postupne historicky formovali a
predstavuju relativne uceleny systém analyzy a kvantifikacie lokaliza¢nych
procesov. Lokalizacna analyza ma v podstate dvojaky charakter a to (Meteniko
2007):

a) Analyzy rozmiestnenia (lokalizdcie) — t. j. analyzuje stav, vysledok
rozmiestnenia existujucich ekonomickych jednotieck podla viacerych
charakteristik (napr. podl'a odvetvového hl'adiska).

" Tato kapitola vznikla s podporou projektu VEGA ¢&. 1/0082/15 (Specifika asovo-priestorového spravania
¢loveka pod vplyvom spoloc¢ensko-ekonomickych zmien).
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b) Analyzy rozmiesthovania (lokalizovania) — t. j. analyzuje predpoklady,
podmienky, resp. faktory pre umiestnenie ekonomickej jednotky do priestoru.
Za  fundamentalne teoreticko-metodologické  koncepty  rieSenia
problematiky optimalnejlokalizacie ekonomickych zariadeni povazujeme
lokalizatné tedrie. Tie moOzeme vo vSeobecnosti zaradit k najstarSim
geografickym koncepcidm a ich korene siahaji az do zaciatku 19. storocia.

5.1 Lokaliza¢né teorie

Lokaliza¢né tedrie hl'adaji odpovede na dve klucové otazky: Kde sa
ekonomické aktivity lokalizuju?, Preco sa tam lokalizuju?; priCom prioritny je
priestorovy aspekt a teda otazka kde. Tento doraz na priestor je vychodiskom
hl'adania odpovedi, ked’ze transportné naklady spojené s prepravou o0s0b
a tovarov maju pri lokalizacii kI'iCovy vyznam a vzdialenost’ je definovana ako
vstupna veliCina ekonomickych vzt'ahov ako jednotka hmotnosti a vzdialenosti,
napr. tonokilometer (Isard 1956).

Primarnou snahou lokaliza¢nych teorii je vysvetlenie ekonomickych
aktivit v geografickom priestore. Tymto interdisciplinarnych charakterom sa
lokaliza¢né tedrie stali integralnou sticastou ekonomickej geografie, priestorove;j
ekonomie a regiondlnej vedy.

Vsetky klasické lokaliza¢né tedrie majii niekolko spolo¢nych znakov
(Bezak 2012a):

— vychadzaju z idedlnych predpokladov, ktoré sa tykaji najma:
a) prostredia, v ktorom sa odohrava ekonomicka ¢innost,
b) premiestiiovania v priestore,
c) spravania ekonomickych subjektov (vyrobcov, spotrebitel'ov),
d) ekonomickych vzt'ahov medzi nimi,
— su normativne teorie,
— st odvodené deduktivnou metddou z prijatych predpokladov,
— st deterministické teorie.

5.1.1 Predchodcovia lokaliza¢nych tedrii

Porozumenie lokalizacii ekonomickych aktivit je vyskumny problém,
ktorym sa zaoberaju vedci uz od zaciatku 19. storoc¢ia (Thiinen 1826). Ako vSak
uvadza G. Cliquet (2006), prvé konkrétne Stidie venované tomu, ¢o dnes
nazyvame lokalizacia maloobchodu neboli uverejnené skor ako v 20. storoci.
Kym prvotné modely lokalizacie obchodu boli zaloZzené na analogii s
Newtonovym zdkonom gravitaénej pritazlivosti spolu s rozvojom urbanizacie,
priestorového spravania a ddlezitou premennou, ktora vstupovala do modelov -
mobilitou, doSlo k vyvoju novych modelov. Vyvoj novych modelov, resp.
uprava povodnych modelov nastavala aj napriek tomu, ze zZiaden =z
najznamejSich modelov nebol uplne zamietnuty (Cliquet 2006). Lokaliza¢né
tedrie sa pocas svojej existencie stali integradlnou sucastou ekonomicke;j
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geografie, regionalnej vedy a priestorovej ekondémie. Za zakladatelov
lokalizatnych tedrii a autorov navziajom odliSnych koncepcii sa zvycajne
povazuju Johann Heinrich von Thiinen (1826), Wilhelm Launhardt (1885),
Alfred Weber (1909), Harold Hotelling (1929), Walter Christaller (1933) a
August Losch (1940). Ked'ze s vynimkou H. Hotellinga ide Cisto o nemeckych
vedcov, Casto sa pri vyskume lokaliza¢nych tedrii spdja s pojmom nemecka
Skola. Spolo¢nym znakom tradi¢nych lokaliza¢nych tedrii je aj skuto¢nost’, ze
okrem W. Christallera, ktory bol geograf, i§lo o autorov z inych vedeckych
odborov, prevazne ekondémov.

Lokaliza¢né teorie su pomerne mladym teoreticko-metodologickym
nastrojom pre odbornikov z rdéznych vednych disciplin. Rozvijanie jej
teoretickych a aplikacnych moznosti bolo v minulosti obmedzené vzhl'adom na
viaceré¢ faktory. Jednym z nich bola geografia samotna, ktora dlhé obdobie
ignorovala integraciu poznatkov z inych vednych odborov, ale na strane druhej
stali vedné odbory, ktoré nebrali v tvahu priestor, v ktorom sa odohravali ich
aktivity (Soja 1996). Ekonomicka veda tak dlho nebrala do uvahy vplyv
priestorovej lokalizacie na tspeSnost’ vyrobnych aktivit (Hudec 2008). Rozvoju
prvych lokalizaénych teorii predchadzali viaceré ciastkové teorie, objavy a
myslienky, ktoré sa odohrali na akademickej pode.

O priestore ako o ekonomickom Ccinitel'ovi zacali najskor uvazovat
merkantilisti v 15. — 17. storo¢i. Merkantilizmus, ako ekonomické ucenie tej
doby, malo za ciel’ urychlit hromadenie bohatstva pre rozvoj kapitalizmu (cf.
Blazek a Uhlif 2011). Bolo zalozené na centrdlne riadenom medzinarodnom
obchode. Medzinarodny obchod bol chapany ako vzt'ah priestorovo odlisnych
ekonomickych subjektov. Sprievodnd kolonizacia posilnila aj chapanie
vzdialenosti ako Cinitela ovplyvilujiceho uspesnost a vztahy medzi
ekonomikami krajin.

V otazke formovania lokalizaénych teoérii zohrala vyznamna ulohu aj
otazka pozemkovej renty. Za jej objavitela sa povazuje britsky ekonom Sir
William Petty, ktory predpokladal, Ze jej vySka je odvodena od hustoty
zal'udnenia, a tedana jej cenu viac vplyva poloha (sifuation) ako urodnost, ktora
zohravala do tej doby najvacsiu tlohu. Jeho prinosom je aj skuto€nost’, Ze bral
do tivahy zévislost’ medzi cenou pol'nohospodarskeho produktu od vzdialenosti
z centra miest, zohl'adiiujic ndklady na dopravu z vacsich vzdialenosti. W. Petty
sa poklada taktiez za predchodcu tedrie centrdlnych miest, skimanim poctu
potrebnych farnosti, ktoré by pokryli Anglicko a Wales pod podmienkou, aby
ziadny farnik nemal ku svojmu kostolu d’alej ako dve mile. Problematiku
pozemkovej renty d’alej rozpracovali A. Smith (1776) a D. Ricardo (1817).
Dal§im vyznamnym ekondémom, ktory sa &iastoéne zaoberal aj myslienkami
lokalizacie priemyslu bol A. Marshall. Ten povazoval za délezité lokalizacné
faktory hlavne fyzicko-geografické podmienky ako podnebie, pdda, bane a
jednoduchy pristup po povrchu a po vode. Okrem tychto faktorov zdoraznil aj
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pritomnost” bohatych zakaznikov, vytvarajicich dopyt hlavne po tovare vysoke;j
kvality (Marshall 1890).

5.1.2 Tedria vyuzitia po’nohospodarskej pody
Teoriu vyuzivania pddy rozpracoval a neskdr aj publikoval vyznamny
nemecky (prusky) statkdr 19. storo¢ia Johann Heinrich von Thiinen, ktory je
nazyvany aj otcom lokalizaénych teorii. Jeho teoéria, znama ako Thiinenova
teoria,publikovand v praci Der Isolierte Staat (1826) bola primérne zamerana na
lokalizaciu pol'nohospodarskej vyroby. Von Thiinenov model uvazoval nad tym,
ze dostupnost trhu (mesta) moZe vytvorit kompletny  systém
pol'nohospodarskeho vyuzitia zeme. Von Thiinen tak jednoduchou uvahou
dospel k zéaveru, Ze primarnym faktorom, ktory determinuje priestorové
usporiadanie vyuzitia zeme (resp. lokalizaciu pol'nohospodarskej vyroby) je
vzdialenost’ od trhu. Vytvorenie tohto systému je mozné iba za splnenia urcitych
podmienok, ktoré vSak v skutocnosti na ziadnom mieste neexistuji dnes ani
v minulosti. Su to tieto podmienky (SpiSiak 2005):
— existencia izolovaného priestoru, v ktorom celé¢ pol'nohospodarske zazemie
gravituje k jednému trhu (mesto),
— mesto je trh na prebytocné produkty zo zdzemia a nedostava produkty z inych
uzemi,
— zazemie nepreddva produkty na inom trhu ako v meste, ku ktorému gravituje,
— zadzemie obyvaju polnohospodari, ktori pracuji rovnakymi metdodami so
zmyslom pre maximalizaciu zisku formou dodavok na trh,
— pol'nohospodarske podniky st spojené s mestom iba jednym druhom dopravy
s rovnakymi prepravnymi nakladmi,
— prepravne naklady na mestsky trh st priamotimerné prepravnej vzdialenosti,
— produkty su prepravované v ¢erstvom nespracovanom stave,
— fyzicko-geografické podmienky pre pol'nohospodarstvo oblasti (centrum a
zdzemia) s homogénne
Pri zachovani tychto podmienok, dojde okolo mesta (trhu) k vytvoreniu
koncentrickych zén produkcie jednotlivych plodin, pretoze naroky na prepravu a
vynosy kazdej plodiny sa liSia (obrazok 5.1)
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Obrazok 5.1 Priestorové usporiadanie pol'nohospodarskej vyroba podla
Thiinenovej tedrie

Mesto (stredisko)

Zahradnictvo a mliekarenstvo

Lesnictvo (drevo)

Striedavé osevné postupy

Trojpol'né pol'nohospodarstvo

Pasienkdrstvo
(chov zvierat na méso)

Neobribana poda

Zdroj: spracované podl'a SpiSiak 2005.

KI'dtiCcovym pojmom Thiinenovej tedrie bola lokalizacné renta, ktora
odpoveda maximalnej sume, ktora farmar méze zaplatit’ vlastnikovi pody, tak
aby sa neocitol v strate. D4 sa 'ahko predpokladat’, Ze lokalizacna renta klesa s
pribudajtiicou vzdialenostou od miesta dopytu. Matematicky mozno lokaliza¢nu
rentu vyjadrit’ ako (Kellerman 1989):

L=Y(P —-C)—-YDF,
kde L je lokalizacna renta v h'adanom bode, Y je optimalne vyrobné mnozstvo
na jednotku vyrobnej plochy (vynos), P je trhovad cena za jednotku danej
plodiny, C predstavuje vyrobné naklady za jednotku tovaru, D je vzdialenost k
tthu a F predstavuje dopravné ndklady za jednotku tovaru a jednotku
vzdialenosti.

Aj ked Thiinenova teéria vychddzala z polnohospodarskych praktik
predindustridlnej éry, jej aplikaciu moéZeme ndjst’ aj v oblastiach priemyslu
koncentrovaného na mestsky trh, ako napr. stavebnictvo, potravinarsky
priemysel alebo sluzby (Hudec 2008). Pri priestorovom usporiadani vyuziti
zeme mozno identifikovat’ pre r6zne produkty, rézne lokalizacné renty aich
vzt'ah k vzdialenosti od trhu (Krizan a Lauko 2014). V prenesenom vyzname,
tak teoria nachddza uplatnenie aj v geomarketingu ¢i geografii maloobchodu
(obrazok 5.2).
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Obrazok 5.2 Aplikacia Thiinenovej teorie v geomarketingu
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Zdroj: Spracované podl'a Krizan a Lauko 2014.

5.1.3 Lokalizacia vyroby a dopravné naklady

Zaciatkom 20. storoCia formuloval nemecky ekondém A. Weber teoriu
lokalizacie priemyselného podniku (Weber 1909). Aj ked’ z geometrického
hl'adiska bola tato uloha predstavena P. Fermatom uz v 17. storo¢i, az A. Weber
jej dal realny aplikacny ramec, a teda jeho teériu mézeme povazovat’ za prvu,
ktora rieSila problém optimdalnej lokalizacie priemyselnych aktivit (Church a
Murray 2009).Tedria A. Webera pochiddza zobdobia konca priemyselnej
revolucie a preto popisuje prevazne lokalizaciu tazkého priemyslu. Podobne ako
v predchadzajucej tedrii, aj Weberova tedria je platnd iba za urcitych
podmienok:
— izolovany region,
— 1izotropnd rovina,
— obmedzeny pocet trhov.

Teéria lokalizacie vyroby A. Webera je zaloZzend na 2 kltacovych
faktoroch: cena dopravy a cena prace.

Dopravné néklady zohravaju pri lokalizacii priemyselného podniku vel'mi
dolezita ulohu. Tieto naklady si ovplyviilované dvoma faktormi: vdhou suroviny
a vzdialenost'ou, ktori musi surovina prekonat’.
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Dal§im faktorom, ktory ovplyviiuje lokalizaciu priemyselného podniku je
cena prace. V idealnom pripade je priemyselny podnik lokalizovany tam, kde je
najlacnejsSia pracovna sila. Do ivahy A. Webera vSak vstupuje aj cena dopravy
surovin. O tom, ¢i rozhodujuci faktor pri lokalizacii priemyselného podniku
bude vzdialenost’ k pracovnej sile alebo ku zdroju suroviny rozhoduje tzv. index
ceny prace (cena prace/vaha konecného produktu).

Aj ked’ vyssie uvedené faktory (cena dopravy a cena prace) su pre teodriu
A. Webera kl'ai¢ové, do uvahy vstupuje aj aglomeracny efekt, ktory predstavuje
vyhody, resp. nevyhody, vyplyvajice zumiestnenia priemyselného podniku
v urcitej lokalite (nizke vs. vysoké danové zat’azenie a pod.).

Teéria A. Webera vysvetluje akym sposobom nédklady na dopravu,
pracovnu silu a suroviny ovplyviiuju priestorové rozmiestnenie vyroby. Hlavny
princip orientacie na dopravu sa stal kla€ovym faktorom aj napriklad v
rozmiestneni sieti vel’kych potravinovych velkoskladov.

5.1.4 Teoria centralnych miest

Dal3ou vyznamnou lokalizaénou tedrioubola tedria centralnych miest W.
Christallera z roku 1933. Christaller predpokladal, ze existuju prirodzené
zakonitosti rozmiestnenia sidel a prostrednictvom svojej tedrie sa pokusil
vysvetlit' a objasnit’ pocet, velkost’, rozmiestnenie a funkcie sidel v sidelnom
systéme. Tedria centrdlnych miest, podobne ako vSetky lokalizacné teorie,
vychadza z ideédlnych predpokladov, konkrétne je to priestorovd homogenita a
racionalne spravanie spotrebitel'ov. V takomto idedlnom prostredi je tak jedinym
rozhodovacim Ccinitelom vzdialenost. Jednym z klucovych pojmov, ktoré
priniesla tedria je dosah tovaru. Ten predstavuje najvacsiu vzdialenost, ktoru je
spotrebitel’ ochotny prekonat, aby si dany vyrobok zaobstaral (trhova zoéna). W.
Christaller taktiez zaviedol pojem prah tovaru, predstavujici minimélne
mnozstvo spotrebitelov, ktori st schopni ekonomicky wuzivit urcité
maloobchodné zariadenie. Jednotlivé vyrobky maji rézny dosah aprah na
zéklade ich jedine¢nosti, resp. vSeobecnosti. Ovela vacsi dosah a prah ma napr.
pracka, ktora zakaznik nakupuje niekolkokrat za zivot, ako vyrobky
kazdodennej spotreby. V praxi to znamend, Ze maloobchodnych prevadzok
ponukajucich tovar kazdodennej spotreby bude viac a v priestore budu viacej
rozSirené ako Specializované prevadzky.

V teorii W. Christallera mé sice kazda trhovéa zona tvar kruhu (vzhl'adom
na mozny transport vSetkymi smermi), avSak aby sme dosiahli efektivne
vyplnenie uzemia (bez prekryvania sa zon), trhové zony maji pravidelny
Sestuholnikovy tvar. Za hornou hranicou dosahu tovaru zostava dopyt, ktory
umoziuje lokalizovanie d’alSej prevadzky pontkajucej Ziadany tovar. Ked’ze sa
uvazuje nad priestorovou homogenitou, priestor sa bude postupne vyplhat
d’al§imi prevaddzkami, az kym nenastane stabilnd rovnovaha, t. j. Ze kazd¢
maloobchodné zariadenie dosiahne prave svoju prahovi populédciu. Vysledkom
tohto procesu je hierarchicky systém centrdlnych miest. Centralne mesta s
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mens$im trhovym dosahom (napr. menSia predajna plocha) su pocetnejSie ako
mesta s va¢§im trhovym dosahom (napr. vié§ia predajna plocha). Cim vyssia je
hierarchia, tym mensi je pocet centrdlnych miest a tym vécSia je vzdialenost’
medzi mestami toho istého hierarchického radu. Kazdé centralne miesto ponuka
vyrobky definované pre jeho hierarchicky stupen ako aj vSetky vyrobky centier
niz§ieho radu (napr. hypermarkety).

Pri zhodnoteni priestorového usporiadania centrdlnych miest bola
zavedena veliina k, ktora udava pocet centrdlnych miest na uritom stupni
hierarchie, podriadené centrdlnemu miestu na najblizZSom vysSSom stupni
hierarchie. Podl'a W. Christallera existuju tri varianty (principy) priestorového
usporiadania centralnych miest odvodené od hodnoty veliCiny k (obrazok 5.3):
(a) trhovy princip k=3, (b) transportny princip k=4 a (c) administrativny princip
k=7.

Obrazok 5.3 Schematické znazornenie tedrie centralnych miest

a) trhovy princip (k=3)
b) transportny princip (k=4)
c) administrativny princip (k=7)

Zdroj: spracované podl'a Krizan a Lauko 2014.

Teoriu centralnych miest d’alej rozvijal A. Losch (1940), ktory vsak
vypustil podmienku poskytovania tovarov nizSich hierarchickych jednotiek
vyS§§imi, a preto sa priestorové rozSirenie centrdlnych miest vyrazne odliSuje.
Vysledkom bol systém sieti, hexagéonov vrstvenych jedna na druhej a ro6znej
velkosti. Druhym vysledkom bolo zistenie, Ze sa vytvorili zhluky centier
reprezentujice vyrobné aglomeracie. Tieto zhluky nevznikli nihodne a
pravidelné tvary, z ktorych vysledna Struktira pozostava, obsahuju Sest’ sektorov
bohatych na ponuku a Sest’ sektorov s malym poctom vykonavanych ¢innosti.

NajdolezitejSou kritikou voci tedrii centralnych miest je, Zze ide o vel'mi
parcidlnu analyzu, ktord nezohladiiuje vzt'ahy medzi podnikmi. Je to taktiez
statickd koncepcia, ktord neponechéva priestor pre dynamické zmeny a pri
zmene Co 1 len jedného z teoretickych predpokladov sa musi upravit’ cely systém

84



centralnych miest. Aj napriek vyslovenej kritike, koncepény vyznam teorie
centralnych miest je nesporny, ked’Ze vysvetluje, preco su sidla roznej vel'kosti
v priestore relativne pravidelne rozmiestnené a preco ponukaji urcité typické
vyrobky. Aplikacia tejto teorie v sucasnosti a v tak heterogénnom prostredi
akym maloobchod je, vSak nie je moznd, resp. nevhodna. F. Krizan a V. Lauko
(2014) uvadzaja dva dovody ich nevyhodnosti. Prvym z nich je zmena sposobu
nakupovania. Pri nakupovani sa spotrebitel’ rozhoduje, porovnava vyrobky a
navStevuje viacero lokalit. VyuZziva rézne formy nakupovania. Druhym
dovodom je narast mobility. Tedria centralnych miest v sti¢asnosti nezodpoveda
dynamickému a premenlivému maloobchodnému prostrediu, avSak vyznam
v rieSeni problematiky je mimoriadny.

5.1.5 Gravita¢né modely
Problematika lokalizicie je vel'mi uzko spétd s modelovanim v geografii,

prostrednictvom ktorého sa otvaraji moZnosti explanicie priestorového
usporiadania aktivit, vratane maloobchodu. Tento pristup suvisi s akceleraciou v
priestovommysleni, ktoré nastalo v druhej polovici 20. storo¢ia rozsiahlou
matematizaciou a nadvdzujucou metodologickou konverziou (Paulov 1998).
Nesporné je vSak aj aplikaéné vyuzitie modelovania v réznych vednych
odborov. Mozno suhlasit’ so S. Fotheringhamom a kol. (2000), ktori vyhody
matematického modelovania popisali vo viacerych bodoch. Azda
najdolezitejSim prinosom je redukcia velkého mnoZstva dat na mensSie
(zrozumitelnej§ie) mnoZstvo. DalSou vyhodou je, Ze zohravaju vyznam pri
prieskume databdzy, formulovanim hypotéz, identifikaciou extrémnych hodndt,
trendov, chybnych dat apod. ako aj vyznam kvantitativnych metod pri
formalnej analyze dat. Tretou nemenej prinosnou vyhodou si moznosti pre
dalsi vyskum, ktory sa otvara aplikiciou matematického modelu. Dalsie
vyuzitie matematickych modelov mézeme najst’ u A. Bezéka (2012b), ktory ich
vyznam zhrnul do Styroch bodov:

a) Deskripcia — modely poskytuju struény, presny a jednoznacny opis
regionalnych systémov.

b) Explanacia — podstatou vedeckého vysvetlenia je ukazat, ze ak sa realizuju
urcité zaiato¢né podmienky, potom vysvetlovany jav nastava alebo prebieha
v stlade s nejakymi vSeobecnymi pravidelnostami, modely mézu vyjadrovat
takéto vSeobecné pravidelnosti.

c¢) Predikcia — odhad neznadmych hodnét zavisle premennych na zdklade
znamych hodné6t nezdvisle premennych mimo priestorového a casového
ramca kalibracie modelu.

d) Regulacia — vol'ba hodnot niektorych nezédvisle premennych modelu tak, aby
sme dosiahli vopred stanovené (resp. Ziadané) hodnoty urcenych zavisle
premennych.

Konstrukcia modelu vSak so sebou prinaSa isty stupent zjednodusenia ¢i
generalizovania skuto¢nosti vzh'adom na vopred stanoveny ciel, kedy pre nés
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podstatné skutocnosti reprodukujeme pomocou matematickych zapisov. Model
teda nie je presnou kopiou origindlu, ale jeho parcidlnou a pribliznou
reprodukciou, ktord je jednoduchsia, zrozumitel'nejSia a pristupnejSia a s ktorou
sa lahSie, bezpelCnejSie a efektivnejSie nardba (Bezdk 1975). V odbornej
literatire venujucej sa maloobchodu sa mozno stretnut’ s viacerymi typmi
modelov od najjednoduchSich gravitatnych modelov az po narocnejSie
(metodicky 1 datovo) modely s viacerymi premennymi a parametrami.

Konstrukcia a testovanie modelu vychadza zniekolkych po sebe
nasledujucich krokov (obrazok 5.4). Po nastoleni problému a stanoveni
hypotézy sa formuluje model s definiciou konStant vplyvajicich na rieSeny
problém. Po kalibracii modelu sa pristupuje k testovaniu, ktoré vedie
k akceptacii alebo odmietnutiu rieSenej hypotézy a cyklus konstrukcie modelu je
bud’ ukonceny alebo dochddza k revidovaniu hypotézy a konsStrukcia modelu
pokracuje podl'a predchadzajucich krokov.

Obrazok 5.4 KonsStrukcia matematického modelu

Problém
> alebo Priklad:
hypotéza Rast predajnej plochy
Definicia b a d sa konstanty
a predpoklad

Matematicka

. P ? ? b - dir
formulacia X, =x,.271828
v
Kalibracia/ hb=005 d=0,04
odhad parametrov x, =100
A
Prcdikcia ..;:j 100
(=]
i 2000 . 2010
£ cas t
Odnuenfwhe v E Predikované hodnoty
hypotezy \ &
Testovanie -7
) Pozorované hodnoty
1004

: 5 5
Akceptovanie 2000 —p 2010

hypotézy
Zdroj: spracovan¢ podl'a R.W. Thomas a R.J. Huggett 1980.
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Modelovanie tak svojou vSestrannostou naslo uplatnenie vo viacerych
disciplinach. Jednou z nich je aj ekondmia, geomarketing ¢i geografia
maloobchodu, ktoré hladaji askimajd vztahy medzi lokalizaciou
maloobchodnych zariadeni a obyvatel'stvom. Ako uvadza G. Cliquet (2006),
viacSina modelov lokalizacie prevadzky vychddza zo Stadia atraktivity
maloobchodu. T mo6zeme charakterizovat’ ako produkt, resp. sluzbu, ktora je
schopna pritahovat interakcie. Pri $tidiu geomarketingu moze byt danou
atraktivitou napriklad predajnd plocha, ktord zohrava klIacova ulohu v
gravitaénych modeloch.

Gravitacné modely st pouzivané v roznych spoloCenskych vedach na
predvidanie a opisanie niektorych spdsobov spravania alebo priestorovych
tokov, ktoré napodobiiuju gravitaéné interakcie, ako je popisané v Newtonovom
zakone gravitacie. Povodny gravitatny zakon z fyziky stanovuje, Ze interakcia
medzi dvoma hmotami je priamoumernd sucinu hmotnosti tychto hmot a
nepriamoumerna Stvorcu vzdialenosti medzi nimi. Pokial’ vo vzorci nahradime
hmotu (masu) inym atributom ako napr. velkost’ populédcie, dokdZeme tak
odhadnut’ interakény potencial dvoch réznych zon. Analogiou s fyzikou tak
vznikla nova skupina modelov, ktoré nazyvame gravitatné modely, resp.
modely priestorovej interakcie. Matematicky zapis zdkladného gravitaéného
modelu je nasledovny (Horner 2004):

=

ij dijz'
kde /;je interakcia medzi zonou i a zonou j, P; je populdcia v zoéne i, Pj
populacia v zone j a d;; je vzdialenost’ medzi zonami i a j.

Vyznamnym aspektom gravitaénych modelov je, Ze Specifikuji vzt'ah
medzi vzdialenostou a pravdepodobnostou interakcie. Jej aplikdcia ma bohaté
uplatnenie v ekonomickej geografii, geografii maloobchodu ¢i geomarketingu.

Reillyho model maloobchodnej gravitacie

William J. Reilly inSpirovany zdkonom o vesmirnej pritazlivosti I.
Newtona (1687), v roku 1931, vytvoril aplikdciu gravitatného modelu na
vypocet predajnych tokov medzi dvoma mestami. Tym formuloval zdkon o
atraktivite (pritazlivosti) maloobchodu, kde urcil, Ze: Populdcia zony I, ktord
lezi medzi mestami A a B je pritahovana jednym z tychto miest priblizne
priamo umerne ich velkosti a nepriamo umerne Stvorcom vzdialenosti medzi
zonou I a mestami A a B (Converse 1949). Tento vztah mdzeme matematicky
vyjadrit’ nasledovne (Reilly 1931):

=) ()
— = —) x| —
B, \Py/ \Dg/’
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kde B,e B, st podiely zrealizovanych ndkupov v mestach 4 a B obyvatelmi
medzilahlého sidla, P, a P, je pocet obyvatel'ov mesta 4 a mesta B, D, a D, su
vzdialenosti ktoré oddel'ujii medzil'ahli zonu a mesta 4 a B.

Reillyho model pomaha manazérom definovat’ oblasti obchodu (spadové
oblasti) kazdej maloobchodnej prevadzky, pocet potencidlnych zdkaznikov v
ramci oblasti obchodu a konkurencie. Reillyho upravou zakladného
gravitatného modelu bolo mozné vypocitat’ tzv. bod rovnovahy, resp. priebeh
hrani¢nej linie medzi zénami vplyvu dvoch stredisk, ktora oznacovala presnu
polovicu populacie nakupujicej v jednom z tychto dvoch stredisk. Matematicky
zapis tejto modifikacie je nasledovny (Horner 2004):

mp=__

1+ |B

TP
kde MB je bod zlomu (market breakpoint), P; je populacia v zone i, Pje
populacia v zone j a dj; je vzdialenost’ medzi zonami i a j.

Tato modifikacia je podl'a M. Hornera (2004) dolezita aj preto, lebo na
zistovanie bodu zlomu sa po prvykrat brala do tivahy vel'kost populacie, ktora
ovplyvnovala vel'kost’ ndkupnej zony, zatial’ ¢o v minulosti sa do tvahy nebrala
a bod zlomu sa predpokladal v polovici medzi dvoma centrami.

Podl'a spdsobu tzemného vymedzenia rozliSujeme 3 zékladné verzie
Reillyho modelu (Rehak a kol., 2009):

— Geometricku,
— Topografickua,
— Oscilacnu.

Najjednoduchsia geometricka verzia Reillyho modelu pracuje v priestore
iba s euklidovskou vzdialenostou, kedy sa vobec neberie do tuvahy ziadna
komunikacna siet. Hranica sféry vplyvu dvoch stredisk je preto kruznica, v
pripade dvojice stredisk rovnakej vahy je hranicou priamka. Aplikacia tejto
verzie sa odport¢a na skimanie rozsiahlych tuzemi s hustou komunikacnou
sietou a bez velkych prirodnych bariér.

Topograficka verzia Reillyho modelu nepracuje iba s izotropnou rovinou,
ale uz aj s konkrétnymi dopravnymi sietami, ktoré do istej miery odrazaja iné
geografické charakteristiky ako napr. reliéf alebo bariéry. Do modelu vstupuji aj
konkrétne 1zemné zony a vzdialenosti medzi nimi. Hranica zony vplyvu medzi
strediskami je konStruovand na podklade hranic izemnych zon a kazda jednotka
je tak jednoznacne zaradena.

Oscila¢na verzia Reillyho modelu nie je priamo zamerana na urcovanie
zon vplyvu, ale skor na identifikovanie prechodnych péasiem, ktoré vzniknu na
pomedzi sfér vplyvu pri aplikovani topografickej verzie modelu. Mdze najst’
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svoje uplatnenie tak na zaciatku Stidia spadovitosti, ako aj v zadvere¢nej faze pri
korekciach vyslednej regionalizacie.

Aj ked’ sa Reillyho model vyuzival v mnohych vedeckych pracach (Cohen
a Applebaum 1960, Douglas 1949, Giraud 1960, Guido 1971, O’Kelly a kol.
1989, Strohkarck a Phelps 1948, Klapka a kol. 2013 a i.), tento koncept sa
predsa nevyhol kritike (Berry 1967, Reif 1973, Hautamiki 1969, Illeris 1967).
Najvéacsia kritika modelu sa tykala jeho determinizmu. Na zéklade tohto modelu
bol zdkaznik priam odsideny k tomu, aby vykonaval svoje nakupy v uritom
meste. Nedostatkom tohto modelu bol aj fakt, Ze model nebol vhodny pre
aplikéciu v husto zastavanych uzemiach, pretoze nebral v uvahu prekryvanie
zon vplyvu, ku ktorym dochadzalo. Determinizmus a prekryvanie zon vplyvu
vSak tvorili aplikacné prekazky, ktoré bolo potrebné riesit’ a vyskum sa tak zacal
orientovat’ smerom k probabilistickému pristupu (Cliquet 2006). Kritika
smerovala aj k nevSimavosti Specifickych podmienok dvoch zékladnych
premennych, vzdialenosti a atraktivity. P. Cimler (1997) uvadza viacero
nedostatkov v enumerizacii modelu, ktord v zakladnom tvare neberie do uvahy
dopravné spojenia, stav komunikacii, fyzickogeografické podmienky (reliéf) a
finan¢né aspekty presunu pri vzdialenosti a sortimentné zameranie predajne,
pocet a kapacitu predajne, ostatné nakupné podmienky a spolocenskt atraktivitu
pri definovani atraktivity predajne. Napriek vyslovenej kritike, mdzeme
Reillyho zakon oznacit’ za jeden z najvyznamnejSich modelov teodrie priestorove;j
interakcie.

Huffov pravdepodobnostny model

Dal§im vyznamnym predstavitefom gravitainych modelov je Huffov
pravdepodobnostny model (Huff 1964). Huff pretransformoval Reillyho model
na probabilisticky v tom zmysle, Ze spotrebitel’ ma moZnost’ vyberu ndkupného
strediska na zaklade jeho atraktivity, ktora je zavisld od dvoch premennych:
velkost’ ndkupného strediska a vzdialenost’ medzi strediskom (cielovy bod) a
bydliskom (vychodiskovy bod). Na zaklade tohto modelu, mézeme odhadnut
nakupny potencial obchodnych centier. Inymi slovami, vyjadruje
pravdepodobnost’ P;s akou zakaznik situovany v bode i uskutocni nakup v bode
J (Huff 1964):

Sj

(T;j)P

i~ . S

J=H(T5)FP
kde T};je ¢as potrebny na prekonanie vzdialenosti medzi bodom i a bodom j, S;je
velkost nakupného strediska vyjadrend rozlohou predajnej plochy a £ je

parameter vzdialenosti odhadovany na zdklade empirického pozorovania.

P;
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Huff vychadzal z predpokladu, Ze spotrebitel Zije v urbanizovanom
prostredi, kde sa koncentruje viacero obchodnych centier a definoval podiely
nakupnych ciest zo vSetkych obytnych cCasti do vSetkych nakupnych centier
analyzovaného uzemia. Spotrebitel’ si z mnoziny obchodnych alternativ vybera
jednotlivé alternativy podla ich percep¢nej uzitocnosti. UZito¢nost” ndkupného
miesta pre spotrebitel’a je podla Huffa priamotimerna atraktivite tohto miesta a
nepriamoumerna vzdialenosti medzi ndkupnym miestom a spotrebitelom. Z
uvedeného je zrejmé vyuzitie tohto modelu najmé pre jednotky, resp. skupiny
jednotiek (nakupné centrd) s velkou zdujmovou oblastou (atrakény dosah) v
pomerne hustom osidleni a v podmienkach rozvinutej konkurencie medzi
nakupnymi miestami (Reullier D. in Kita a kol.2014). Ako uvadza G. Cliquet
(2006), Huffov model poskytuje akceptovatel'nti prediktivnu presnost’ pre vel'ké
supermarkety a ndkupné centra, lokalizdcia maloobchodnych jednotiek si vSak
vyZaduje upravy v modeli. PretoZze aj Huffov model pracuje s idedlnymi
podmienkami, pre vylepSenie modelu sa navrhuje integrovat’ do modelu viacero
premennych: pocet uskutocnenych nakupnych ciest (Domencich a Mc Fadden
1975, Okoruwa a kol. 1996), cenu (Popkowski a kol. 2003), imidZ predajcu
(Stanley a Sewall 1976, Newin a Houston 1980), popula¢ny odhad (Pace and
Lee 2004). Okrem kritiky idealizacie podmienok a nedostato¢nosti premennych,
nedostatkom modelu st aj viaceré pokusy o odhadnutie parametra modelu [
(Huff 1966, Nakanishi a Cooper 1974, Nakanishi a Cooper 1982 a 1i.), avSak
podla G. Cliqueta (2006) s neuspokojivym vysledkom. Tieto, ale aj iné faktory
otvorili cestu pre rozvoj priestorovych interakénych modelov.

5.2 Zakony lokalizacie

Pri tvahe o teoretickych principoch lokalizdcie maloobchodnej jednotky
nemozno opomenut’ zdkony lokalizacie, ktoré formulovali R. Church a A.
Murray (2009). Je potrebné si uvedomit’, ze kazdy vedecky odbor je zaloZzeny na
urcitych pravidlach a zdkonoch. Je preto podla R. Churcha a A. Murraya (2009)
logické klast’ si otazku:Aké su zdakladne zakony lokalizacnej vedy a ako nas vedu
k dalsiemu vyskumu a rozvoju vedy? W. Tobler (1970) pocas svojho vyskumu
populacnej distribucie v meste Detroit formuloval prvy zakon geografie: Vsetko
so vSetkym suvisi, vSak blizke veci suvisia viac ako veci vzdialenejsie. V snahe o
zadefinovanie zékladnych pilierov lokalizacnej vedy, autori R. Church a A.
Murray (2009) identifikovali tri zakony lokalizacnej vedy:

1. Niektoré lokality st pre dany ucel lepSie ako ostatné. Tento prvy zékon
lokaliza¢nej vedy ma sice vSeobecné znenie, avSak podla jeho autorov, jeho
vyznam je signifikantny. Pokial’ by sme napriklad chceli lokalizovat’ hasi¢skt
stanicu, aby obsluhovala dani oblast’, bolo by nevhodné lokalizovat’ ju na
okraj tejto obsluznej zony. Podobnym prikladom je aj banka, ktori by len s
malou pravdepodobnostou hladali ako samostatnti jednotku niekde na okraji
mesta. Ako dosledok tohto zdkona je tvaha, Ze efektivne a systematické
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lokalizacie maju tendenciu udrzat’ sa a porazit’ neefektivne. Pokial’ by sa v
obytnej zone, ktord je schopna uzivit' iba jeden supermarket, nachddzali dva
supermarkety pontkajlce tie ist€ tovary a sluzby za rovnaké ceny, zédkaznici
by navstevovali ten najblizsi. Supermarket s menej efektivnou lokalizaciou by
tak mal menej zdkaznikov a skrachoval by.

2. Priestorovy kontext moéze ovplyvnit efektivnost’ lokality. Ako priklad
moézeme uviest Cistiaren odevov, ktori planujeme lokalizovat’ blizko
potencidlnych zédkaznikov. Této lokalizacia méze byt vSak menej vhodna, ako
lokalizacia vzdialenejSia, ktord je ale blizko supermarketu. Je to preto, ze
zakaznik mdze priniest’ svoje odevy pri ceste na ndkup potravin, ked’Ze je to
pre neho pohodlnejsie, pretoze navstevuje supermarket CastejSie. Priestorovy
kontext odlisného tovaru a sluzieb pozmenil dochddzkové vzorce a spravanie
spotrebitela a zdanlivo menej vyhodna a vzdialenejSia lokalizacia sa javi ako
vyhodnejsia. Hlavnou myslienkou druhého zakona lokalizaénej vedy teda je,
ze pri hl'adani optimalnej lokalizacie pre urciti aktivitu existuje zavislost’ s
lokalizaciou inych zariadeni, tvoriacich ich dolezité determinanty. Preto je
velmi dolezité zbierat’ a analyzovat” dostupné data s cielom pochopenia
priestorovych vztahov v prostredi.

3. Viacmiestna lokalizacia by sa mala uskuto¢iiovat’ zaroven, jeden objekt po
druhom, nie osobitneTreti zdkon lokalizdcie sa uplatiuje v pripade
umiestinovania urcitej siete, resp. retazca a oznacuje sa aj ako problém
lokalizacie sietovych zariadeni. Ako priklad mézeme uviest’ lokalizaciu siete
reStauracnych zariadeni ponukajucich rozvoz pizze do 30 mintt od prijatia
objednavky do ktorejkol'vek cCasti mesta. KedZe priprava pizze zaberie
priblizne 15 mintt, cestovny ¢as dorucovania tak nesmie presiahnut’ zvysnych
15 minut. Spolo¢ne tak musia dondskové oblasti pokryt’ celé¢ mesto. Treti
zakon tak zdoraznuje fakt, Ze viacnasobna lokalizadcia nemdze byt efektivna
bez toho, aby sme brali do uvahy sluzby poskytované inym zariadenim
zapojenym do siete.

5.3 DalSie faktory lokalizacie

Ako wuvadzaju P. Kita akol. (2014) Rozhodovanie o lokalizicii
maloobchodnych prevadzkovych jednotiek patri medzi najdolezitejSie
strategické rozhodnutia maloobchodnikov, pretoze je prostriedkom ziskavania
zdkaznikov. Lokalizdcia miesta predaja patri popri reklame, cene, sluzbach a
sortimente k nastrojom marketingového mixu predajne, ktory je zdkladom
vysokej originality marketingu maloobchodnika. Lokalizacia jednotiek
maloobchodnej siete stvisi (okrem uvedeného) s konkrétnym implantovanim
maloobchodnej jednotky v zastavbe sidelného tutvaru. Ide o spdsob, akym je
rieSené ich stanovisSte z hl'adiska nadvdznosti na: dostato¢ny pocet potencialnych
zdkaznikov, blizkost podobnych maloobchodnych jednotiek, miesta na
parkovanie, 'ahky vjazd a vyjazd z parkoviska; premavky na ulici; lokalizciu
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dobre prosperujucich firiem; ubezpeceni sa, Ze maloobchodnu jednotku bude

mozn¢ lahko ngjst; vyber miesta zhladiska demografickej Struktary

zékaznikov, ktora by mala zodpovedat’ odboru ¢innosti predajne; vyhybat’ sa
miestam lokalizacie, ktoré nemaji dobrt povest’; na ro¢né obdobia; na stavebno-
technické rieSenie obchodnej jednotky; pohyb zédkaznikov; dopravné uzly; dopad
stavby na krajinu atd’.

Vo vSeobecnosti mozno diskutovat’ o 4 faktoroch lokalizacie (Kita a kol.

2014): zauymova oblast’, dostupnost’, atraktivnost’ a spotrebitel'ské spravanie.

Cast’ izemia, na ktorej sa nachadzajii zékaznici maloobchodnej (zaujmova
oblast’) generuje 80 az 95% jej trzieb (Amerein 1996). Maximalny rozsah
zdujmovej oblasti maloobchodnej jednotky je teoreticky obmedzena
dochadzkovou vzdialenost'ou, ktoru je zdkaznik ochotny prekonat’. Minimalny
rozsah je odvodeny od potrebnej rentability obchodnej ¢innosti maloobchodne;j
jednotky. Skutocna oblast’ posobenia predajne (okruh zakaznikov) tiez vyplyva
zo vztahu jednotky k ostatnym sortimentne podobnym jednotkdm v okoli a je

teda odrazom konkurenéného prostredia. Dochadzkova vzdialenost’ sa chape v

rozmere tzv. prijatenej dostupnosti. Prijatelny c¢as je socidlno-ekonomickou

veli¢inou a je dimenzovany predovSetkym zvyklostami, dopravnymi ako
aj ekonomickymi podmienkami zdkaznika. MoZe byt rozdielny podla druhu
tovaru s roznou frekvenciou dopytu a liSi sa aj podl'a jednotlivych socialnych
skupin (Prazska a kol. 2006). Zaujmovu oblast maloobchodnej jednotky je
mozno eSte Clenit’ (tabulka 5.1) na Ciastkové oblasti. Klasicky sa rozliSuju tri

zony (Vandercammen a Jospin-Pernet 2010):

— primarna zona, ktord zachytava 55 % az 70 % zakaznikov predajne.
Obklopuje priamo predajiu avyznacuje sa najsilnejSou hustotou
zékaznikov(tabulka 5.1);

— sekundarna oblast’ zahfna 15 % az 25 % zakaznikov predajne. Tito zdkaznici
st rozptyleni v porovnani so zdkaznikmi primérnej zony;

— okrajovd zbéna zahfna ostatnych zakaznikov, ktori st zna¢ne uzemne
rozptyleni.

Tabul'ka 5.1 Rozdelenie zaujmovej oblasti na Ciastkové oblasti podl'a zamerania
maloobchodnej jednotky

Primarna | Sekundarna | Tercidarna Priemerna
oblast’ (km) | oblast’ (km) | oblast’ (km) | vzdialenost’
(km)
Pekaren <4 km 4-6 Km >6 km 1,31 km
Maisiarstvo <5km 5-6 km >6 km 1,85 km
Kniznica <5km 5-10 km >10 km 1,96 km
Supermarket <6 km 6-10 km >10 km 3,85 km
Predajiia kozmetiky <8 km 8-10 km >10 km 5,09 km
Optika <9 km 9-10 km >10 km 5,4 km

Zdroj: Vandercammen a Jospin-Pernet 2010, vlastné spracovanie.
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Dostupnost’ je chapand ako mozZnost’ premiestnenia sa z bodu i do bodu j a
je charakterizovana §irSim suborom ukazovatel'ov (Tolmaci 2002). Zdoraznuje
mySlienku, Ze spotrebitel’ sa snazi apriori prekonat’ najkratSiu vzdialenost’
k miestam nakupu. Napriklad u prostriedkov verejné hromadnej dopravy moze
ist’ spravidla o (Kita a kol. 2014):ponuku spojov a ich rozloZenia pocas dna,
celkovou cestovnu dobu, maximalny interval, nakladovost’ premiestnenia a pod.
Vzdialenost’ pre vypocet dostupnosti (obrazok 5.5) je vo vSeobecnosti chapana
roznym spdsobom (Apparicio a kol. 2008). Ide o euklidovskll, manhattansku,
sietovu vzdialenost’ (v kilometroch alebo ¢asovych jednotkéch).

Obrazok 5.5. Moznosti merania vzdialenosti.

cestna siet’
dialnice

ulice

Manhattanska vzdialenost’ (4,0 km)

Zdroj: spracované podl'a Apparicio a kol. 2008.

Vseobecne plati, Ze prijatenost” dostupnostiponuky a uroven ponuky st
vo vzajomnom vztahu — s rastucou Uroviiou ponuky sa zvySuje prijate'nost’
dostupnosti (dosiahnutelnost’). Pod duroviiou ponuky sa ma na mysli
predovietkym §irka a hibka sortimentu, cena tovaru, kvalita a pod. a moZnost’
vol'by z konkurencnej ponuky (Kita a kol. 2014).

Atraktivita maloobchodnych prevadzok moéze byt kvantifikovanid na
zdklade mnohych faktorov (Kunc a kol. 2016). Predajne nemaji rovnaky vplyv
na zakaznikov v dosledku svojho umiestnenia, ktoré im umoziuje diferencovat
sa Sirkou sortimentu, roznou kvalitou pontkanych produktov, cenami, podporou
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predaja, reklamou, ponukanymi  sluzbami  (Kita akol. 2014).
K najvyznamnej§im faktorom ovplyviujacim atraktivitu maloobchodnych
prevadzok patri tzv. mix najomcov, dostupnost’ predajne a velkost' predajnej
plochy. Mix najomcov predstavuje vyznamny magnet prildkania spotrebitelov
v kontexte ich nakupného sprévania. Maktetéri Casto vyuZzivaju zname
(atraktivne) znaCky pre svoju propagaciu s cielom prildkat’ ¢o najvacsi pocet
spotrebitelov.

Spotrebitel'ské  sprdvanie  predstavuje  samostatni  problematiku
maloobchodnej prevadzky. Existuje niekol’ko modelov na vymedzenie zény
vplyvu predajne, ktoré privileguju bud’ presuny spotrebitel'ov, bud’ ich minulé
spravane resp. situdcie v danom ¢asovom obdobi (Kita a kol. 2014).Spravanie
spotrebitelov je tazké zjednodusit’ a zhrnut’ do vSeobecného modelu. Je neustéle
formované vplyvom konkrétnych zmien v maloobchodnom sektore a v
maloobchodnych sietach. Nakupné spravanie spotrebitelov nie je len
opakovanim nemennych c¢innosti, ale dochddza k procesu jeho formovania.
Spotrebitel’ prechadza istym premenlivym procesom, kym si zhromazdi
potrebné informacie o maloobchodnych prilezitostiach, aby mohol nasledne
vylucit tie, ktoré st pre neho menej priaznivé ¢i neatraktivne.

Nakupovanie nie je len ziskavanie tovaru, ide o ndkup identity (Clammer
1992). Spotrebitelia sa Casto nespravaji racionalne podl'a modelovych vzorcov,
ale do ich rozhodovania a spravania vstupuju rdzne subjektivne premenné.
Vistych pripadoch mo6zu subjektivne premenné, akymi st imidZz predajne,
ochota persondlu, otdzka segregacie, zohrdvat vyznamnejSiu Ulohu
v rozhodovacom procese lokality nakupu ako objektivne premenné (cena
a dostupnost’ predajne). V tejto stvislosti k rychlo rozvijajicim sa smerom patri
geodemografia (cf. Birkin a Clarke 2009) zahriiujica problémové okruhy a
procesy, akymi su reprezentacia, kvantifikicia, empiria, generalizacia, indukcia
a dedukcia, komercionalizdcia ¢i  socidlna  diskrimindcia.  Sprdvanie
spotrebitelov mozno ovplyvnit' a zmenit' v priestore a ¢ase napr. pomocou
reklamy, ale nemozno ho jednoducho vysvetlit v sérii grafov a vzorcov
(Mansvelt 2005).Pr1 hodnoteni nakupného spravania spotrebitelov zohravaja
doélezitu ulohu kultarne, socidlne, ekonomické a politické podmienky v danom
regione (krajine), Co vytvara pestri mozaiku typov spotrebitel'ského spravania.

Spotrebitel'ské spravanie sa v ¢ase meni. Ovplyviiuju ho procesy a trendy
posobiace na rozhodovaci proces pri nakupovani. K najvyznamnej$im z nich
patria: populacné, socidlne a ekonomické trendy (Dunne a Lusch 2008). Analyza
tychto trendov predstavuje dolezity marketingovy nastroj, kedze vyrazne
vplyvaji na proces amiesto nakupovania. Populacné trendy suvisia
s demografickymi charakteristikami spotrebitelov, akymi si prirastok
obyvatelov, vek, pohlavie a pod. Medzi velkostou populacie, resp. poctom
spotrebitelov a velkost'ou spotreby jestvuje priama umera. Viac spotrebitel'ov
znamena vacsiu spotrebu.
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Taktiez je potrebné si uvedomit’, Ze trendy v spotrebitel'skom spravani st
ovplyviiované¢ maloobchodnikmi, resp. maloobchodnici st ovplyviiovani
spotrebitelskym spravanim. Ulohou maloobchodnikov je prispdsobit’ sa
spotrebitel'skému spravaniu na jednej strane ana strane druhej je formovat
spravanie spotrebitelov. Ako uvadzaji M. Dunne aR.Lusch (2008),
maloobchodnici preferuju tri stratégie:

— prildkanie ¢o najvacSieho mozného poctu spotrebitel'ov do obchodu;

— prevod tychto spotrebitel'ov na svojich zakaznikov;

— realizdcia predchadzajicich stratégii s ¢o najnizSimi ndkladmi, ktoré su
v sulade s uroviiou poskytovanych sluzieb, ktoré spotrebitelia ocakavaju.
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