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1 Uvod

Snad kazda spravna vesnice by méla mit kostel, hospodu, obchod a v lepsim
ptipad¢ i Skolu a postu. Kazdy ma pravo na to, koupit si Cerstvy rohlik kazdy den.
Obchod na vesnici v soucasnych podminkach plni nenahraditelnou socialni funkci.
Zalezi ovSem na velikosti obce. Je vSeobecné znamo, ze obchod v obcich do 1000 (¢i
1200) obyvatel je pouze socialni pomoci a uz viibec ne rentabilnim podnikéanim. Proto
se stava soucasnym trendem ruSeni maloobchodnich jednotek na vesnicich a obyvatelé
tak museji za svymi nakupy vétiinou dojizdét do spadovych oblasti. Ceska republika je
znama velkym mnozstvim venkovskych obci. Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR
prosazuje projekt obchodni obsluznosti, kdy by i mald obec méla obsahovat prodejnu
S potravinami jako zakladni clanek sluzeb poskytovanym obyvatelim. Nebo ma snad
Ceska republika vypadat jako sousedni zemé Spolkova republika Némecko? Tento stat
je zndmy formatem, kdy obec pod 2000 obyvatel nema zaddnou prodejnu potravin.
A vsichni obyvatelé museji automaticky dojizdét do nejblizsich stfedisek. Tato varianta
je spojena s rostoucimi naklady obyvatel na dopravu a s tim spojenymi externalitami.

Venkovsky maloobchod do roku 1989 byl vyrazné na jiné Grovni, nez je tomu
ted’. Alespon co se Cetnosti obchodu tyce, obchody byly zkratka vSude. Po roce 1989
sena trhu hromadili drobni podnikatelé a soucasnd situace? Prodejni plochy
se standardné zvétSuji, ale pocetnost se snizuje. Spotiebni druzstva a malé soukromé
obchodniky doslova ptevalcovaly obrovské retailingové ftetézce se svymi nizkymi
cenami a Sirokym sortimentem. Jestli 1 kvalitou? To je velmi diskutabilni. Malé
obchidky se zacaly ruSit a obyvatelstvo je ¢im dal vice nuceno ,,vzit auto” a jet
nakoupit. Pravdou je, ze vétSina ekonomicky aktivnich obyvatel si zajisti nakupy
Vv misté, kam cestuji za praci. Ale mladé maminky s détmi? Nebo lidé v dlichodovém
veéku? Pro né uz to tak rizova situace neni.

Toto téma jsem si vybrala, protoze jsem jedna ztéch, co pochazi z vesnice,
a zajima mne, jak na tuto problematiku nahlizi obyvatelstvo oblasti Vimperska. Uzemi
Vimperska bylo zvoleno také z divodu, Ze je zde velkd koncentrace malych vesnicek
a jako mésto je tu oznacen pouze Vimperk (kdysi okresni mésto - konkrétné v letech

1949-1960). Na toto téma lze pohlizet ze dvou zakladnich pohledd. Z hlediska rozvoje



obce ¢i hlediska ekonomického. Jak uz jsem se zminila, prodejny v téchto lokalitach
nebyvaji rentabilni, ale ma-li byt obec a zivot vni podporovan, méla by se tato
problematika feSit. Nizk4a vybavenost obci souvisi 1 s piesunem obyvatelstva do mést.
Mladi lidé nechtéji zakladat rodiny v misté, kde nemaji moznost nakupu ani zakladnich
potravin. Obyvatelstvo v dichodovém véku, je pak odkazano na to, co nabizi obec
Vv misté jeho bydlisté nebo na vetejnou dopravu a ,,cestovat® za nakupy. Zde se jedna
spise o jakousi moralni funkci obce.

Hlavnim cilem diplomové prace je analyza nakupnich podminek Vimperska.
Dil¢im cilem je zjistit spokojenost mistnich obyvatel s ndkupnimi podminkami
apomoci mapy zhodnotit geografické rozmisténi prodejen. Navrhnout opatieni
na zlepSeni. Tato analyza bude pfednostné¢ zameétfena na nakup potravin, ponévadz
Vimpersky region neoplyvd velkym mnozstvim obchodl s odévnim primyslem ani
elektronikou. Mistni obyvatelé museji pro specifi¢téjsi nakup navstévovat, da se fict,
krajska mésta jako jsou Ceské Bud&jovice, nebo mésta dnes uZ byvalych okrest, jako
jsou Prachatice, SuSice nebo Strakonice atd. Tamni obyvatelstvo je 1 vyrazné lakano
na realizaci svych nakupti do Spolkové republiky Némecko, protoze Vimpersko je

ptihranic¢ni oblasti.



2 Literarni reSerse

Literarni pfehled bude podrobnéji vénovan analyze nakupnich podminek
Vimperska. V tomto slova smyslu se budou rozumét nakupni podminky jako moznosti

spotiebiteld nakupu v jejich okoli a to predevsim potravin.

2.1 Soucasnost a budoucnost maloobchodu

Maloobchod, jakozto nejzdkladnéjsi slozka Ceského obchodu, stile neubyva
na vyznamu. Maloobchodem se struéné rozumi zprostiedkovani statkii a sluzeb
kone¢nému konzumentovi za uc¢elem uspokojeni jejich ptani a potieb.

Co nas v maloobchod¢ v nejblizsi dobé ¢ekd a nemine? Zasadni vliv na vyvoj
obchodu v brzké dobé bude mit piedeviim vyvoj ekonomiky. Rada oslovenych
odbornikli se obava dalsi viny krize a déle také prohloubenych problémt Eurozony.
Mozny narist obratu bude hlavné v nejbliz§im obdobi hnén pouze inflaci ¢i zvySenim
dan¢ z pfidané hodnoty. Redlné piijmy populace neporostou. Navic se zvysi procento
»obligatornich® vydajii sméfujicich mimo retail, zejména do bydleni, energii atd.
Nékupni chovani bude souviset predevsim s divérou v potraviny. Toto se tyka
pfedev§im regiondlnich vyrobki a ceskych potravin. Vyvoj prodeje biopotravin je
fadit do poptedi kvalitu, 1 kdyZ vyhodna cena bude také stile v popiedi (Drtina, T.,
2012).

Regionalni rozdily v koup&schopnosti obyvatelstva se na tizemi Ceské republiky
neptetrzité vice prohlubuji. Vyzkumy potvrzuji, Ze pokracuje trend z minulych let, kdy
bohat§i Gzemi stale vice zvySuji svlj naskok na Ukor ekonomicky slabSich oblasti.
Nejvyssi urovent je samoziejmé v Praze a okolnich oblastech. V nékterych obcich —
predev§im v perifernich oblastech Ceské republiky se roven kupni sily pohybuje pod
70 % cCeského priméru. Velmi zjednoduSené Ize diferenciaci na tirovni kupni sily popsat
jako ,bohatS$i zapad a chud$i vychod“. Vys§i vydaje si vétSinou mohou dovolit
obyvatelé velkych mést. Primérny obyvatel mésta s vice nez 100 tisici obyvateli si tak

Vv priméru miize dovolit vydat o 18 % vice nez obyvatelé Zijici v obcich o velikosti



do péti set obyvatel. I Ceska republika se v mezinarodnim srovnani stale nachazi
vyrazné pod celoevropskym primérem (Dvorsky, S., 2011).

ohledn¢ kvality a sluzeb. To ale neznamena, Ze by rezignovali na vyhodnou cenu.
Budou mit stdle méné Casu, a budou chtit nakupovat pohodIn€. Budou vice sdilet své
nazory s ostatnimi a vice vyuZzivat internet i dal$i moznosti mobilni komunikace. Cena
se stane ,hygienickym® faktorem, coz vytvoii prostor pro sortiment jako jeden
z vuadcich diferenciacnich faktorti mezi formaty i fetézci. Celkovy trend plijde smérem
ke kvalité, vybéru a profilaci v kategoriich. Dlouhodob& poroste diraz na cerstvé
kategorie (véetn¢ Ceskych a regiondlnich dodavatell), ,.konvenience* potraviny, diky
ménicimu se zivotnimu stylu a demografii (Drtina, T., 2012).

Klika, J. (2011) dopliuje tato tvrzeni sd€lenim, Ze cenova agresivita je a bude
zakladnim problémem v maloobchodu. Dodavatelé fetézce stale tlaci ceny dolt. Z toho
plyne, Ze vyhrava zakaznik. Ale to je relativni, protoze pravé kvalita zbozi se snizuje,
a tak nakonec nevyhrava ani zakaznik.

Podle vyzkumu agentury I. N. Global Cesi davaji pfednost domacim potravinam.
Kazdy druhy obyvatel Ceské republiky upfednostiiuje potraviny domaciho ptivodu.
Pti¢emz piivod potravin zajima spotiebitele vice nez diive. Také z vyzkumu vyplyva,
ze zajem o lokalni produkty maji spotiebitel¢ s vyssim vzdélanim a seniofi. Nicméné
na zakladé ceny vyrobku se rozhoduje 68 % spotiebitelti (Cesi, 2011).

Cesi stale vice Setfi pii nakupu potravin, to fika téméf 80 % domacnosti. Pred
rokem tento vliv pfiznalo 60 % domaéacnosti a vroce 2009 jen 30 % domécnosti.
Na zacatku krize uvadéli jeji dopad na nakup potravin prevazné lidé s nizs§im vzdélanim
a pfijmy, a také starSi lidé a diichodci. Dnes uZ ji musi brat v uvahu témét vSechny
zakaznické skupiny, vcetné vysokoSkolsky vzdélanych lidi i domdacnosti z vySSich
prijmovych skupin. Vede to k situaci, ze zdkaznici vice vyhledavaji slevy a ak¢ni ceny,

jak v letacich roznasenych do jejich domovi, tak pfimo na prodejné. Vyhodné akce

vvvvvv

wrwe

nedavnou finan¢ni krizi. VétSina spotiebitelii byla zatizena dluhy, a tudiz do tohoto
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sektoru neplynulo tolik finan¢nich prostredkd, jako tomu bylo kdysi. Spotiebitelé byli
skepticti. Konkurence mezi prodejci nikdy nebyla tvrds$i. Maloobchodni prodejce bez

vyznamné konkuren¢ni vyhody nema Sanci. Supermarkety bojovaly mezi sebou

(Trendy, 2012).

2.1.1 Maloobchodni sité

Maloobchodni sit, kterd sehrdva jednu z klicovych tuloh v napliiovani
obcanskych potieb, je ve své geografické struktuie velmi siln¢ podminéna rozmisténim
obyvatelstva v sidelni struktuie (Szczyrba, Z., 2000).

A jak popisuji maloobchodni sit’ autofi? Maloobchodni sit’ Ize chapat jako
uspofadany soubor prvki — jednotek, sjejich vzajemnymi vazbami, vytvarenymi
rozdilnosti i pfibuznosti sortimentnich zaméfeni, konkurenci i vzdjemnym dopliiovanim
a koordinaci ¢innosti (Cimler, P., 1998).

Podle Hadravové, Z. (1975) jakakoli maloobchodni jednotka zasobuje vzdycky
urcité teritorium, jez se rozprostird kolem jejiho umisténi. Maloobchodni prodejna je
akéniho radia jednotky. Minimalni akéni radius je v podstaté determinovan rentabilitou

jednotky, maximalni je ur€ovan jeji kapacitou.

Maloobchodni sité mtizeme ¢lenit ze tii hledisek a to (Cimler, P., 1998):

o 7 hlediska pusobeni v misté nebo oblasti 1ze maloobchodni sit’ lenit na zakladni
a doplnkovou. Stala (zakladni) maloobchodni sit’ funguje po cely rok pravidelné,
S konstantnim akénim radiem. Doplitkova je tvofena jednotkami pouZzivanymi
pro nabidku pfi kratkodobém a mistnim zvySeni poptavky (napf. pii masovych
akcich),

e z hlediska mista pusobeni jde clenit maloobchodni sit' na sit’ stacionarni
s pevnym stanovi§tém obchodné provoznich jednotek a ambulantni s jednotkami
meénicimi své misto pusobent,

e z hlediska typu osidleni, kde maloobchodni sit plsobi, miizeme rozliSit

maloobchodni sit’ méstskou a sit’ piisobici ve venkovskych sidelnich utvarech.

Hadravova, Z. (1975) formuluje méstskou maloobchodni sit’ tak, ze uspokojuje
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mistné¢ znacné koncentrovanou poptavku, coz se projevuje v rozmanitosti druhil
maloobchodnich jednotek a realizuje veSkery sortiment spotiebniho zbozi, objevujici
sena trhu. Naproti tomu venkovskad sit’ uspokojuje mistni malo koncentrovanou
poptavku, to se odrazi v malé koncentraci prodejnich jednotek této sité a v jejich
jednoduché sortimentni a typové skladbé. Tato sit’ realizuje vyhradné ¢ast trzni spotieby
venkovského obyvatelstva a to jak u potravinarského zbozi vlivem naturalni spotieby,
tak 1 u nepotravinarského zbozi.

Co ceka cesky maloobchod? Navzdory stagnujici kupni sile a rostouci saturaci
trhu bude pokrac¢ovat rozvoj maloobchodni sit¢ — piijde ovSem spiSe cestou modernizace
nez nové vystavby, pocet prodejen poroste pomalu. Vzroste vyznam lokality, obchod
bude muset jit bliz k nakupujicim, stdle zhyckanéjsi zdkaznik bude chtit pohodlny

nakup toho, co potiebuje (Drtina, T., 2012).

2.1.2 Typologie maloobchodnich jednotek

Rizné varianty sortimentni specializace, jeji mira, provozni a stavebni feSeni

i prodejni politika vytvotily pestrou $kalu forem nabidky a prodeje zbozi a zaroven
provoznich typd maloobchodnich jednotek. Systemizace jako piistup k vymezeni
profilu a utfidéni téchto druhti maloobchodnich provoznich jednotek tak zahrnuje v sobé
celou fadu stanovisek, uvadénych jako tzv. strukturalni a instrumentalni znaky, pficemz
mezi strukturalni (neboli statické) znaky byva zahrnovano (Cimler, P., 1998):

o Sirka a hloubka sortimentu,

o forma prodeje,

e umisteni jednotky,

o velikost jednotky.

Prazska, L. — Jindra, J. (2002) dopliuji ¢lenéni strukturalnich znaki o stavebni
feSeni.

Prazska, L. — Jindra, J. (2002) a Cimler, P. (1998) se shoduji na tom, Ze mezi
instrumentalni znaky se fadi vesmés cenova politika, kvalita nabizeného zbozi a soubor

nabizenych sluzeb. V tomto piipad¢ jde o znaky dynamické.
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Za ptedni typy jednotek maloobchodu se v evropskych pomérech vseobecné

povazuji (Cimler, P., 1998):

Specializované prodejny — sortiment je zde Siroky a hluboky. Cenové relace jsou
vy$si hlavné proto, Ze rychloobratkové zbozi musi hradit ndklady na prodej
zbozi sniz§i frekvenci poptavky. Naklady prodeje jsou také zvySovany
rozsahem poskytovanych sluzeb. Dulraz kladen na odbornost personalu.
Specializované¢ prodejny se objevuji predevSim v méstskych centrech
a regionalnich nédkupnich centrech.,

uzce specializované prodejny — sortiment se vyznacuje hlubokym vysekem
sortimentniho spektra, ktery je spojen se Skalou potiebnych sluzeb.,

smisené prodejny — sortiment je Siroky, ale mélky. Tento typ maloobchodnich
obchodl je umistovany predev§im na venkové a v okrajovych usecich mést.
Sortiment zahrnuje jak potravinarské tak nepotravinaiské zbozi.,

supereta — prodejna se samoobsluhou potravin nabizejici vétSinou zakladni
druhy nepotravinaiského zbozi denni potieby. Tento druh jednotek se uplatiiuje
na nadrazich, letiStich, podchodech, odpocivadlech dalnic, jako soucéast velkych
Gerpacich stanic atd. Prodejni plocha se definuje od 200 — 400m?.,

supermarket — velkoprodejna s plnym sortimentem potravin a zakladnimi druhy
nepotravinaiského zbozi, kde se pIlné nebo pievazné pouziva forma
samoobsluhy. Umisténi supermarketu je Siroké a to od zékladnich aZz po
centralni vybavenost, regionalni ndkupni centra, dopravni uzly atd. Jednotka
se vyznaduje Sirokym vybsrem. Velikost se udava od 400 - 2500m?.,
hypermarket — jde o velkou jednotku poskytujici na jedné ploSe potravinaiské
I nepotravinaiské zbozi denni, Casté i obCasné poptavky pievazné formou
samoobsluhy. Nepotravinarské zbozi po¢tem druhii i prodejni plochou ptevazuje
nad potravinami. Zakladni principy, z kterych vznikl provoz jednotek, jsou:
,»ho parking, no business“, ,,one-stop shopping®, ,every day low price®.
Ve vSech hypermarketech je zajiSténo obcerstveni. Velikost hypermarkett je
2500 — 15000m?.,

univerzalni obchodni domy — tyto jednotky nabizeji Siroky a pomérné hluboky

sortiment zbozi. Vyskytuji se v prvni fadé v centrech mést a regionalnich

13



nakupnich centrech. Znaci se soubornym nakupem, obsdhlym vybérem, moderni
a kvalifikovanou nabidkou a ndkupem pod jednou stiechou.,

e specializované obchodni domy — prodejny se orientuji hlavné na nepotravinaiské
zbozi. Forma prodeje byva kombinovana. Setkdvame se zde s pultovym
prodejem, volnym vybérem a samoobsluhou. Velikost prodejny se doporucuje
pFiblizng 1500m?.,

e odborné velkoprodejny — obchody nabizeji sortiment velkych ucelenych souborti
nepotravinarského zbozi, predevSim druhy s velkou obratkou. Prodejny
se vyznacuji samoobsluznou formou prodeje, jednopodlaznim feSenim stavby,
niz8i cenovou hladinou a niz$imi provoznimi néklady. Velikost prodejni plochy
byva vycislena v nékolika tisicich m?.,

o diskontni prodejny — prodejny se vyznacuji vétSinou nestalym sortimentem.
Diskontni prodejny se soustfed’'uji do center levného nakupu. Je tady pouzivana
samoobsluzna forma prodeje. Objekty diskontnich prodejen jsou jednoucelové,
strohé a prostého stavebné technického feSeni. Vyuzivaji se skladové regaly
a palety. Prodejny jsou zfizovany na levnych pozemcich. Jednotky nemivaji
vykladni skiin€ ani prihledy do mistnosti. Zbozi je nakupovano ve velkém,
rovnou u vyrobctl s mnoZstevnim rabatem. Prodejni doba je prodlouzena. Casto

byva sobotni i ned€lni prode;.

Neni tomu, tak dlouho, co byly maloobchodni prodejny vymezeny takto
(Hadravova, Z., 1975):

e samoobsluhy,

e velkoprodejny,

e obchodni domy,

e jednotkové obchodni domy,
® pojizdné prodejny,

e prodejni automaty,

e stanky a kiosky,

o zasilkova prodejni jednotka.
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Toto rozdé€leni se tedy ne piiliS vyrazné odliSuje od ptedchoziho ¢lenéni, ale
pfesto je mén¢ rozvinuté.

Dosavadni rozvoj uvniti maloobchodni sité Ceské republiky byl kvantitativng
| kvalitativné spjat pfedevSim s rozvojem ve méstech. Podstatné mensi pozornost byla
zatim vénovana venkovskému prostoru a problematice poskytovani obchodnich sluzeb
v ném, i kdyZ vyznamem jde o nezanedbatelny sidelni systém tizemi. V Ceské republice
je skoro 5 tisic venkovskych obci, tj. 80% veskerych obci, které zaujimaji 75 % rozlohy
statu. Zije v nich ale jen necela &tvrtina populace, coZ je jeden z relevantnich diivodt,
zapoCteme-li kK tomu nizsi kupni silu a specifické nakupni zvyklosti, které stavi dnesni
venkov do urcitého druhu ,,ekonomické izolace* (Szczyrba, Z., 2000).

Obecné v blizké budoucnosti posili pozice dobfe dostupnych prodejen, na cemz
vydélaji zejména supermarkety a diskontni prodejny a koncepty convenience
s vhodnym sortimentem a oteviraci dobou (Drtina, T., 2012).

Studovany JihoCesky kraj (konkrétné oblast Vimpersko) je z hlediska podoby
maloobchodni sité¢ pomérné specificky — vyznamnou roli zde hraji mensi potravinaiské
prodejny, reprezentované v tomto regionu piedevs§im prodejnami COOP TIP a TUTY
(Jednota Ceské Budgjovice, Jednota Vimperk atd.), ptipadné prodejen, zatazovanych
do nezavislého trhu potravin, napf. Spar Sumava, Flosman (Divis, F., 2011).

Heskova, M. — Picha, K. (2004) pfipominaji, ze spotiebni druzstva predstavuji
specificky segment Ceského obchodu. Maloobchodni fetézce spotiebnich druzstev
se vyviji uz nékolik let. V soucasné dobé provozuji druzstva na Vimpersku: COOP
TUTY (samoobsluhy, v&tsinou 120 - 300 m?), COOP TIP (malé supermarkety aZ velké
samoobsluhy 300 — 1000 m?), COOP KACENKA (tzv. nezatazena sit’). Rozdil mezi
alianci drobnych obchodnikli a druzstevnimi fetézci je v tom, Ze Jednota do fetézcl
zapojuji Cast své obchodni sité. Provozuji tedy prodejny ,.zafazené* a ,nezafazené*.
Vyhodou COOP fetézcli je samoziejmé spole¢nd marketingova podpora, kterd jim
pomaha ve vétsi schopnosti konkurence.

JihoCeskému kraji se fikd kraj s tradici sousedskych prodejen. Silnd pozice
malych prodejen je dana jednak malym poctem vétSich meést, atraktivnich pro veétsi
maloobchodni formaty, velkym mnozstvim menSich sidel a také tradici ,,sousedskych*

prodejen, ktera je v oblasti velmi silna. Z hlediska rozsahu prodejnich ploch jsou v kraji
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naopak nejsiln&j§i hypermarkety s téméf tis. m® prodejnich ploch, ostatni formaty maji
Vtomto sméru pomérné¢ vyrovnanou pozici. Oproti C¢eskému priméru maji
v JihoCeském kraji naopak vysoky podil prodejnich ploch malé samoobsluhy (19 %
vuci 5 % vramci celostatniho priméru). Podily diskonti a supermarketi zhruba
odpovidaji celostatnimu priméru. Naopak, pies velkou silu mensSich samoobsluh
anezavislého potravinaiského trhu v JihoCeském kraji nejsou preference téchto
prodejen vyssi nez v CR jako celku. Z toho vyplyvé, Ze malé samoobsluhy jsou velmi
Casto vyuzivany spiSe jako misto doplinkovych nakupii, zatimco hlavni ndkupy
zakaznici ¢ini ve velkych nakupnich formatech, predevsim hypermarketech (Divis, F.,
2011).

S timto faktem souhlasi Cikarova, K. (2011) a dale tvrdi, Ze nakupni chovani
obyvatel mést a vesnic, co se tyce klasickych rodinnych nakupi, jsou velmi podobné
s malymi rozdily. Ob¢ skupiny obyvatel podnikaji velky nakup primérné jednou tydné.
Lisi se pouze, ve které dny: zatimco lidé ve mésté¢ jezdi nakupovat spiSe v sobotu
a brouzdaji po ndkupnich centrech mnohdy i cely den, obyvatelé menSich obci nakupuji
nejcastéji v patek. Nejhor§imi dny pro ndkupy jsou podle dotazanych pondéli a utery.
Castka, kterou dotazovani lidé nejéastdji uvadéli jako utratu za velky nakup,

se pohybovala od 2 do 3 tisic a to shodné ve mésté i na vesnici.

2.1.3 Maloobchodni sit’ — faktory, které ji ovliviiuji

Maloobchodni sit" je vice neZz kterykoliv nastroj obchodu velmi vyrazné
ovlivnéna fadou faktor. Tyto faktory maji vliv na pocet jednotek maloobchodni sité,
jejich druhy, kvalitu a velikost. Pfijima jejich pisobeni. Na druhé strané¢ se sama stava
faktorem, ktery velmi aktivné ovliviiuje existenci (Zivot) spoleCnosti, a to jak jeho

ekonomickou, tak i mimoekonomickou stranku (Hadravova, Z., 1975).

Z faktort,, které nejvyznamnégji plsobi na maloobchodni sit, miZzeme urcit
(Hadravova, Z., 1975):
e rozvoj védy a techniky,
e charakter osidlenti,

e 7Zivotni uroven a zivotni styl obyvatelstva.
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Rozvoj védy a techniky

Promitd se vprvni tfadé do neustdlého zdokonalovéni vyroby, a to jak
spottebniho zbozi, tak pracovnich prostiedki. Meéni se struktura prodavaného
sortimentu. Objevuji se stdle nové vyrobky. Toto vSechno ovliviiuje kapacitu

maloobchodni sité a specializaci jejich jednotek (Hadravova, Z., 1975).

Charakter osidleni

Maloobchodni jednotky jsou soustfed’ovany do mist zarucujici postacujici okruh
potencidlnich zdkaznikl, pficemz témito misty jsou vesnice a mésta. Maloobchodni sit’
je proto uzce spjata s rozvojem meést a vesnic. Jak upozoriuje Hadravova, Z. (1975), pro
celé tizemi dnes uz byvalého Ceskoslovenska je typicky velky pocet drobnych obci
s malou primérnou vzdalenosti mezi sebou. Tato rozdrobenost a znacnad hustota
zpusobily, ze velky pocet obyvatel nemuze realizovat své nakupy v misté bydlisté. Pocet
obyvatel nékterych obci totiz nezajistuje ani minimalni maloobchodni obrat, ktery je
potiebny k umisténi jednotky. Obyvatelstvo téchto obci je ptfinuceno dochazet
za nékupy do vétsich mist.

Na pocet jednotek maloobchodni sité, pouzité druhy a sortimentni typy ma vliv
nejen charakter mista, tedy jestli je sit’ umisténa ve mésté nebo na vesnici, ale také pocet
obyvatel, jeho socialni a v€kové sloZzeni (Hadravova, Z., 1975).

Sristem velikosti sidla roste i1 pocet druhli zafizeni v ném. Nekoncentrace
maloobchodnich funkci nad obytnymi pak podmiiuje stiediskové chovani sidel,
pti¢emz venkov sehrava tlohu jejich gravita¢nich zazemi. Plati tedy vztah podiizenosti

venkova k méstu (Szczyrva, Z. 2000).

Osidleni l1ze roz¢lenit (Hampl, M. — Gardavsky, V. — Kiinhl, K., 1989):
e subregion — byl charakterizovan jako nekomplexni tzemni celek, tj. jako jednotky,
individualniho obyvatelstva. Orienta¢né $lo subregion oznacit jako obec.,
e mikroregion — byl mozno vymezit jako uzemni celky, v jejichz ramci byly uzavieny
nejintenzivngj$i regiondlni procesy, tzn. predev§Sim dojizdka za praci nebo

za zakladnimi druhy sluzeb. Mikroregion bylo mozné ptipodobnit okrestim.,
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e mezoregion — mezoregionalni celky odpovidaly tzemné rozsahlym jednotkam,
jejichz integrita byla jen casteCné vazana na prostorové vztahy obyvatelstva.
Z téchto vztahti mél vyznam napf. nedenni dojizd’ka za praci, kterou jsme mohli
kvalifikovat jako migraci, dojizd’ka do vysSich Skolskych zatizeni a ddle dojizd’ka
do vybranych hierarchicky vysSich druhi obCanské vybavenosti. Mezoregion byl
ztotoznén s dnesnimi kraji.,

e makroregion — celou CSR uroval makroregion. Vyjimeéna kvantitativni
a kvalitativni pozice Prahy ve stiediskové soustavé umoziiuje jednoznacné
specifikovat makroregiondlni centrum, a to také zhlediska nodalni formy

organizace.

Zivotni tiroveii obyvatelstva

Nartist zivotni Grovné plsobi na maloobchodni sit’ v nékolika smérech. Rust
pfijmu obecné¢ ucinkuje na zvySovani vydaji na ndkup zboZzi na jednoho obyvatele
a vyvolava silny tlak na rozsifovani kapacit maloobchodni sit€. Spolu se zvySujicim
pfijmem vznikd a prohlubuje se diferenciace potieb, ktera se odrazi v sortimentni
struktufe maloobchodni sité. Se zvySovanim Zivotni Grovné se zvySuje i1 vyznam
dopravy, kterd snizuje vzdalenosti mezi jednotlivymi obcemi a mésty 1 vzdalenosti
uvniti mést a vytvari predpoklady ke koncentraci maloobchodni sit¢ (Hadravova, Z.,

1975).

2.1.4 Trendy v maloobchodé
Pro srovnani bude uveden rok 2006 a dale rok s pétiletym odstupem, tedy
soucasnost. Diky turbulentnimu svétu se trendy v maloobchodé rok od roku vyrazné
1i8i. A prodejci se jim musi neustéle pfizpiisobovat, jinak nemaji Sanci na ,,preziti*.
V roce 2006 byly definovany tyto trendy (Retail, 2006):
e spotiebitelé budou davat prednost vétSim formatim obchodi,
e maloobchodni trzby dale porostou,
e diskontni prodejny tlaci supermarkety a hypermarkety z jejich pozice,

e m¢sta inklinuji do bodu nasyceni.
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Vroce 2011 na Retaill Summitu se jako hlavni trend v maloobchodnim
podnikani jevi ,,inovace. Mezi hlavni inovace patii (Hosek, M., 2011):
e online nakupovani,
e zdravé a cenové dostupné vyrobky,
e trend ,,go green or go away",
e zamg¢ieni na etnické skupiny,
e zelené, Setrné, udrzitelné,

e udrzitelnost jako obchodni vyhoda.

Napftiklad na Slovensku se marketingova komunikace ptizptsobuje podle toho,
jaky je den v tydnu. Konkurence je tak velikd, Ze se musi neustile vymyslet nové a nové
strategie prodeje. Velikost trhu je limitujici. Nabidnout svym zakaznikiim lepsi
a vyhodnéjsi ndkup nez konkurence, i to je strategie prodeje podle dni v tydnu
(Drahovsky, L., 2010).

Rysavy, 1. (2012) vyzdvihuje farmatské trhy, jakozto piinos pro farmaéfe,
zakazniky 1 mésto, na jehoz izemi se potfadaji. Mezi piedni vyhody farmatskych trha
patii zkraceni cesty potravin od pifimého vyrobce k pfimému spotiebiteli (a penéz
od zakaznika k zemé&d¢lci). Piijem hotovosti a odpovidajici realizaéni cena. Aktualni
marketingové informace o potiebach a pranich zakazniki i o jejich vyvoji. I kdyZ u nés
tyto trhy teprve ziskavaji na oblibenosti, v zapadni Evropé uz ustupuji z trhu.
Je pravdou, Ze se tam tyto trhy ujaly o n&kolik desetileti diive. Ceska legislativa je zatim
nedostate¢né pruzna a iniciativni a aktivni farmafi ji neustale pfedbihaji, ackoliv Casto
pouze kopiruji to, co uz bez problému a velmi Gspé$né funguje tieba v sousednim
Rakousku nebo Némecku.

Vyrazné rostoucim trendem v Ceské republice jsou tzv. vederky asijskych
obchodnikli. Tyto obchody se vyznacuji dlouhou oteviraci dobou (vétSinou od 7:00
do 19:00), az neuvétitelné prizpisobivou nabidkou a snazivym personalem. Takika
nikdy ve vecerce nechybi koutek s Cerstvym ovocem a zeleninou. To by se mohli
lecktefi esti obchodnici od nich ugit. Propagace a také nakupni navyky Cechil totiz
byvaji nejvetsi slabinou tohoto obchodu. Vietnamci sice maji vybornou obchodni intuici

a dobry pozorovaci talent, ale na Uplné vSechno nepfijdou. Jejich slabinou je napf. to,
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Ze oni své obchody nepojmenovavaji, aby byly rozliSitelné mezi konkurenci (Vrbova,

D., 2011).

2.2 Lokalizace maloobchodu

Klicovymi pfedpoklady pro uspéch budou dobfe dostupné lokality
s dostate¢nym spadovym uzemim a kvalitnim mixem, opirajici se o atraktivni kotevni
najemce. Posilovat bude vyznam sluzeb. Velmi podstatnd bude role managementu

center a také pristup vlastnikti (Drtina, T., 2012).

2.2.1 Obchodni vybavenost mést a obci

Vybavenost maloobchodem, charakterizovand souborem maloobchodnich
jednotek v sidelnich utvarech, vystihuje uzky vztah mezi maloobchodni siti a sidlem.
Vyskyt, kapacity a stupeni vyuZziti maloobchodniho zafizeni pfitom umérné rostou
s velikosti obce a s jeji funkei v sidelnim systému. Jde o velmi tésné propojeni, které
vSak vykazuje nerovnocenny vztah, kdy maloobchod dosahuje odlisného stupné
koncentrace nez samo obyvatelstvo (Szczyrba, Z., 2000).

V podminkéch konkuren¢nich vztahii mezi firmami na trhu je vhodnym
rozmisténim maloobchodnich jednotek v ptirozenych centrech osidleni a spadové tizemi
mozné zajistit dostateny objem obratu k rentabilnimu provozu. Oznaceni obchodni
vybavenost, tj. soubor maloobchodnich jednotek v sidelnich utvarech, vystihuje tizky
vztah mezi maloobchodni siti a sidelnim tGtvarem, kdy se maloobchodni sit’ jako soucést
sidelniho Utvaru podili na jeho pfitazlivosti, funkci a vyznamu. Dana lokalita je zase
naopak zdrojem existence maloobchodni sit¢ (Cimler, P. — Zadrazilova, D., 2007;
Prazska, L. — Jindra, J., 2002).

V fadé¢ obci se jiz podle odhadi kapacity maloobchodni nabidky vice nez
zdvojnasobily proti stavu na konci 80. let a brzy se pro nékteré lokality pocita
s dosazenim magické hranice 1 m? na obyvatele. Nadsazené plany n&kterych
obchodnich fetézct, které pocitaji napt. s n¢kolika desitkami vlastnich hypermarketu,
vSak zacinaji nardzet na bariéru omezené kupni sily obyvatelstva. V nékterych
lokalitach jiz lze hovotit dokonce o ,,pfevybavenosti®. Vybavenost venkovskych obci

je vesmes jednostupniova, situovana do centra obce. Velikost mést vSak vyzaduje feSeni
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vybavenosti ve vice stupnich (Cimler, P. — Zadrazilova, D., 2007).
Osu obchodni vybavenosti méstskych sidelnich utvart tvoti zdkladni vybavenost

a vybavenost celoméstska (Cimler, P. — Zadrazilova, D., 2007).

Stupné obchodni vybavenosti mtizeme uvést takto (Cimler, P. — Zadrazilova, D.,
2007; Prazska, L. — Jindra, J., 2002):
e zakladni okrskova vybavenost,
e centralni vybavenost,
e sekundarni vybavenost,
e (tvrtova vybavenost,

e vybavenost venkovskych sidelnich struktur.

Zakladni (okrskova) vybavenost

Maloobchodni jednotky, které pusobi na trovni zékladni vybavenosti, jsou
schopny efektivné obsluhovat obytny okrsek nabidkou zboZzi denni a velmi casté
poptavky. Musi vsak pocitat s omezenou realizaci vydaji obyvatel v téchto prodejnach
vzhledem Kk zapornému nakupnimu spadu. NejcastéjSim typem maloobchodni jednotky
zajistujici zakladni nabidku je plnosortimentni prodejna se samoobsluhou (u vétSich
okrskli supermarket). V nejvétSich obytnych okrscich (cca 10 tis. obyvatel) se vedle
supermarketd uplatni také prodejny typu lahtidek, obcerstveni, specializované prodejny
ovoce-zelenina, cukrarny, maso-uzeniny a prodejna pramyslového zbozi se Sirokym
sortimentem domécich potieb, drogerie a drobného zbozi (Cimler, P. — Zadrazilova, D.,

2007; Prazska, L. — Jindra, J., 2002).

Centralni (celoméstska) vybavenost

Celoméstska vybavenost je nejvy$Sim stupném obchodni vybavenosti mést,
kazdé mésto miva vétSinou pouze jedno centrum. Toto centrum je dané historickym
vyvojem. Historicky vznikala méstskd centra soudobé jako centra obchodu. Podstatou
potravindifské maloobchodni sit€¢ center je bohatd sit’ specializovanych a uzce
specializovanych jednotek, soucasti supermarkety, Casto v ramci plnosortimentnich
obchodnich domil. Zékladem centralni vybavenosti nepotravinafskou maloobchodni siti

byva velmi casto obchodni diim. Vedle obchodniho domu se muize efektivné uplatnit
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v kazdém sortimentu velkokapacitni Sirokosortimentni jednotka (Cimler, P. —

Zadrazilova, D., 2007; Prazska, L. — Jindra, J., 2002).

Sekundarni (obvodova) vybavenost

Sekundarni vybavenost vytvaii prostor pro uplatnéni maloobchodnich jednotek
ve vétsich méstech (vétSinou nad 100 tisic obyvatel). Zejména tam, kde urbanisticka
kompozice mésta vytvari pro vétsi ¢ast mésta relativné velkou vzdélenost do centra.
Charakteristickou jednotkou obvodové vybavenosti pro prodej potravin muze byt veétsi
supermarket a samostatné specializované jednotky ovoce — zelenina, maso-uzeniny,
lahtdky, cukrarna, obcCerstveni atd., resp. maly hypermarket jako soucast obvodového

nakupniho centra (Cimler, P. — Zadrazilova, D., 2007; Prazska, L. — Jindra, J., 2002).

Ctvrtova (sektorova) vybavenost

Ctvrtova vybavenost mést vznika znovu pfirozenym zplisobem soustfedénim
jednotek, ale jen ve velkoméstech pii velkych vzdalenostech do centra. Nebo v pfipade,
kdy vlastni méstské centrum je jiz z prostorovych nebo kapacitnich hledisek
nepostacujici. Piijatelné wuplatnéni na stupni c¢tvrtové vybavenosti maji razné
velkoplo$né jednotky tj. obchodni diim, ptipadné hypermarket a odborné velkoprodejny
a soubory jednotek fesenych jako ndkupni centrum. Ve velkém rozsahu se zde uplatni
I specializované a uzce specializované prodejny a vétSinou i jednotky, které nelze
z prostorovych ¢i provoznich divodt umistit do centra, napt. hobby centra (Cimler, P. —

Zadrazilova, D., 2007, Prazska, L. — Jindra, J., 2002).

Vybavenost venkovskych sidelnich utvara

Venkovska obchodni vybavenost se utvati vesmes jako jednostupiiova, pticemz
zalezi na velkosti sidelniho utvaru. Je schopna efektivné zabezpecit uspokojovani
zakladni a casté poptavky pifi skromné hloubce sortimentu. N&které skupiny zboZi
nicméné nelze viibec efektivné nabizet, pt. klenoty (Cimler, P. — Zadrazilova, D., 2007,
Prazska, L. — Jindra, J., 2002).

Jak ptipomina Hadravova, Z. (1975) vesnické nakupni stiedisko se blizi svou
sortimentni naplni sortimentu velkoprodejny. Jeho sortiment je vSak rozSifen o néktera

specializovand oddéleni zbozi obcasné poptavky, jako napf. o obuv, konfekci,
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elektrozbozi apod. Toto vSe byva zfizeno v jednoucelovych budovach a zasobuje

obyvatele stfediskovych a spadovych oblasti.

Z hlediska obecnych charakteristik jevi venkovska maloobchodni sit’ nasledujici
znamky chovani (Szczyrba, Z., 2000):
e uspokojuje mistn¢ malo koncentrovanou poptavku,
e realizuje se v ni pouze ¢ast poptavky venkovského obyvatelstva diky spadovosti
nabidky,
e realizace trzeb ve venkovské maloobchodni siti byva s ohledem na vySe uvedené

faktory spojena s vysokymi naklady obéhu zbozi ve srovnani s méstskou siti.

Konkrétn¢ Jihocesky region se z hlediska vybavenosti obchodni siti nevymyka
situaci v celé Ceské republice. Pfestoze zhlediska poétu obyvatel a zastoupeni
meéstskych sidel patfi k nejmensi, kvalitou a strukturou obchodni sité¢ je srovnatelny
S vétsimi regiony republiky. Jsou zde zastoupeny jak hypermarketové a supermarketové
fetézce, diskontni supermarkety tak i jesté pomérné konsolidovana sit’ fetézcti prodejen
COOP a dalsich nezavislych obchodnikil, zejména firmy Flosman, Spar a dal$i. Novym
fenoménem jsou tzv. veCerky asijskych obchodnikil, které v ndvaznosti na postupny
odchod z klasickych trznic vznikaji v kamennych obchodech a to i v sidlech mensSich
nez 1000 obyvatel. V téchto sidlech a to 1 v obcich mensich nez 500 obyvatel, Casto
s omezenou dopravni moznosti do vétSich mést, tradi€né zajiStovala zasobovani
potravinami a nepotravindiskym zboZim denni potieby sit’ prodejen spotiebnich
druzstev COOP. Je ziejmé, ze provozovani prodejen v malych obcich nejenze neni
rentabilni, ale vzhledem k rostoucim ndkladim na provoz a stale se zvySujici
konkurenci, je znacné ztratové. V z4jmu zajisténi zasobovani v mensich obcich druzstva
COOP jednaji s obcemi o finan¢nich pfispévcich na tuto v podstaté socialni sluzbu,
Casto ztratové prodejny dotuji ze svych obchodnich aktivit ve vétSich obcich (Gusl, J.,

2011).

2.2.2 Lokalizace maloobchodnich jednotek v sidelnich utvarech

Pfi soucasném tempu rozvoje maloobchodni sité v Ceské republice vznikd pro
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obce naprosto nova situace, kterou ne vSichni hodnoti pozitivné. VétSina zakaznické
populace, jak dosvédCuji vyzkumy, se velmi rychle ztotoznila s novymi moZznostmi,
jaké poskytuji velkoplosné prodejny, a také je neustdle Castéji preferuji. Drobni
zivnostnici, ktefi nemalou mérou naplnuji obecni pokladny, naopak spatiuji nejen
po ochrané trhu a jeho regulaci. Na rozdil od odptirct vystavby velkoplosnych prodejen
se ale vétsina laikli a samoziejmé odbornikil v odvétvi domniva, Ze ,,rozumna* vystavba
supermarket a hypermarketii je v kazdém ptipad¢ pro konkurenci v obchodé Zadouci
(Szczyrba, Z., 2000).

S rozprostienim jednotek maloobchodni sité v osidleni uzce souvisi konkrétni
umisténi maloobchodni jednotky v zastavbé sidelniho ttvaru. Jedna se o zplsob, jakym
je teSeno stanovisté z hlediska ndvaznosti na ostatni jednotky, na pohyb zakazniki,
dopravni uzly, komunikace nebo také jejich stavebné technické teSeni (Cimler, P. —

Zadrazilova, D., 2007).

Aby kapacita sité konkrétniho mista odpovidala velikosti a struktuie poptavky, je
nutné pii jejim feSeni respektovat tii hlavni zasady, kterymi jsou obecné se odrazejici
zakony a pozadavky osidleni a spotiebitele (Hadravova, Z., 1975):

e zdsada rovnomérného rozloZeni jednotek (jednotky, které nabizeji zbozi denni

a Casté poptavky, by meély byt rovnomérné rozmistény po celé zdsobované

oblasti, tzn. mésté, okrese, kraji, oblasti atd., aby dochazkova vzdalenost

odpovidala pozadavkiim spotiebitelské poptavky a jejim vyvojovym tendencim),
e zasada koncentrického rozmisténi jednotek (toto rozmisténi jednotek,
nabizejicich zboZi ¢asté a obCasné poptavky, je do frekventovanych a spadovych
mist rozlozeno tak, aby byly v optimalnim stfedu zasobované oblasti),
e zdsada komplexnosti nabidky a sluzeb (je to takové rozmisténi maloobchodnich

-----

sortimentu spotfebniho zbozi i sluZeb, aby nabidka byla uplna).
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Podle stupné nadvaznosti obchodné provoznich jednotek se rozliSuje umisténi
(Cimler, P. — Zadrazilova, D., 2007):
e samostatné — individudlni (nejcastéji v malych obcich a na sidlistich),
e skupinové — Vv urCitém misté ptisobi nékolik maloobchodnich jednotek. Muize jit
o feSeni monosortimentni (jde o skupinu jednotek stejného zaméfeni), anebo

feSeni polysortimentni (jde o skupinu jednotek rizného sortimentniho zamétent).

Podle vyvoje sidlisté se setkavame S umisténim jednotek (Hadravova, Z., 1975):
e planovanym — umisténi jednotky, jeji vnitini 1 vnéjsi feSeni je projektovano jako
pevna soucast obCanského vybaveni a tomuto obCanskému vybaveni je piimo
podfizena,
o neplanovanym — kdy umisténi jednotky bylo feSeno pfi postupném vyvoji

sidlisté, jde v podstaté o umisténi jednotek ve staré méstské zastavbe.

2.2.3 Vyhody a nevyhody lokalniho rozvoje maloobchodni sité

Vzhledem k omezenym vlastnim finanénim zdrojim mensich obci i n€kterych
mest se vstup potencialniho silného investora do obce vnima pievdzné pozitivné. Jeho
aktivity se vétSinou vyznamné podili na zlepSeni dopravni a technické infrastruktury
obci, pf. finanéni piispévky na rekonstrukci silnic. Castymi argumenty ve prospéch
vystavby byva rovnéz tvorba novych pracovnich piilezitosti. V budoucnu téz danovy
pfinos pro obec. Z pohledu zamé&stnanosti nebyva hodnoceni velkych obchodnich firem
vzdycky pozitivni. V posledni dob¢ je poukazovano (zejména Zivnostniky) na vzhledem
k ziskanym pracovnim pfileZitostem neumérnou redukci existujicich pracovnich mist,
I kdyz ta zatim nebyla uspokojivé prokazana. Pocet pracovnich piilezitosti v noveé
zprovoziiovanych jednotkdch typu diskont ¢imaly supermarket (do 1000 m?)
se pohybuje kolem 20 zaméstnanc. U velkych supermarketli v jejich horni hranici
velikosti (2000-2500 m?) je to kolem 100 pracovniki. Hypermarkety a hobby-markety
vytvaii zaméstnanecka mista pro stovky lidi. Z negativnich disledk lokalizace
obchodniho zafizeni je vniméano pfedevsim zatiZeni komunikacni sité a métitko staveb,

vymykajici se dosavadni zastavbé (Szczyrba, Z., 2000).
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2.2.4 Uzemni analyza
V ramci Uzemni analyzy jako soucasti rozhodovéani o umisténi maloobchodni
provozni jednotky jde v podstaté o to, urcit (Cimler, P., 1998):
e kupni potencial lokality (poptavku lokality),
e moznosti konkurence pokryt tento kupni potencial lokality,

e rozhodnout o kapacité uvazované (nebo analyzované maloobchodni jednotky).

Prazska, L. - Jindra, J. (2002) dopliuji tuto problematiku jesté o zajmovou oblast
(lokalitu).

Je dulezité si uvédomit, Ze s rozhodnutim o lokalizaci maloobchodni ¢innosti
(provozni jednotky) je (v pfipad¢ stacionarni sité) fixovana prostorova vzdalenost
k zakaznikovi resp. zakaznika k provozni jednotce firmy. S timto spojené piekonani
prostoru je vzdy spojeno s namahou, ztratou Casu a piipadné€ i se zvySenymi ndklady.
Vétsi vzdalenosti znamenaji také mensi pfehled o jednotlivych nadkupnich moznostech.
Jinymi slovy lze uvést, Ze rozhodnuti o lokalizaci provozni jednotky musi vychazet
z peclivé analyzy potencidlu zdjmové oblasti této jednotky a analyzy konkurenénich
moznosti. K prvnimu je nutno zodpovédét tyto zakladni otazky (Cimler, P., 1998):

e [kdo prijde,

e Vjakém poctu,
e odkud,

e pro jaké ndakupy,

® Vjakém objemu.

Cimler, P. (1998) uvadi, Ze jde o ur€eni poctu a struktury zakaznikl, spadovych
pomeérii, 10 respektovani odliSnych pozadavkii v jednotlivych sortimentech
na dostupnost nabidky a 0 zohlednéni vydajovych mozZnosti zakaznika. Tyto veliCiny
V podstaté¢ figuruji ve vSech Uzemnich analyzach bez ohledu na zemi plivodu

¢i zpracovatele.

2.2.5 Akéni radius a dostupnost
Uzemi, v némz maloobchodni jednotka pusobi, pro které je schopna zajistit

nakupni podminky, a které naopak potfebuje k zajisténi své existence (reprodukce),
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se oznacuje jako zdjmova (nakupni) oblast a jeji urcujici parametr jako akcni radius
(Cimler, P., 1998; Prazska, L. — Jindra, J., 2002).

Maximalni akcni radius (maximalni rozsah zdjmové oblasti) je pii kapacitnich
predpokladech maloobchodni jednotky teoreticky omezen jen pro zakaznika pftijatelnou
dochazkovou resp. dojezdovou vzdalenosti (dostupnosti). Minimalni akcni radius
je odvozen od potiebné rentability obchodni ¢innosti prodejni jednotky (Cimler, P.,

1998).

Zajmova oblast maloobchodni jednotky je dana parametry, jakymi jsou (Cimler,

P., 1998):

® pocet obyvatel,

e Justota osidleni,

e struktura obyvatel,

e charakter sortimentu (frekvence poptavky),

o charakter zastavby (sidlisté koncentrovand, vilova, venkovska apod.),

e ckonomické charakteristiky obyvatelstva (velikost a struktura vydaji),

e spadové pomery (1zemni ptesun poptavky).

V praxi se setkdvame s nakupnim spaddem pusobicim na pfiliv nebo odliv
kupnich fondt ur¢itého mista. Tj. vnéjsi nakupni spad, vznikajici ze struktury osidleni
a hierarchie mezi jednotlivymi stfedisky osidleni. Ve vétsich a velkych méstech
se setkdvame s pfesuny kupnich fondd uvnit mésta, mezi jednotlivymi misty. Hovoiime
tedy 0 vnitrnim nakupnim spadu. U obou téchto ptipadi se mizeme setkat s kladnym
(pozitivnim) a zdpornym (negativnim) spadem. Prakticky v kazdém meésté a vesnici
se projevuji vSechny druhy nakupnich spadi. Zdaporny ndkupni spad vnéjsi je u obci
s malym poctem obyvatelstva, protoze mimo sit’ této obce se realizuje vétSina vydaji
za primyslové zboZzi. Vzhledem k rozvoji automobilismu a cestovniho ruchu, pfichazi
do téchto stredisek osidleni nakupni spad rekreantt.. Je mozno vyjadfit, Zze s vzristem
velikosti obce klesa zaporny ndkupni spad a vznika, neboli zvySuje se kladny ndakupni
spad (Hadravova, Z., 1975).

Obsahem dochazkové (dojezdové) vzdalenosti je dosazitelnost (dostupnost)

nabidky v tzv. pfijatelném Case. Dostupnost 1ze chépat jako moznost premisténi pésky
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nebo dopravnimi prostfedky, jez je charakterizovana SirSim souborem ukazateli

(Cimler, P., 1998).

2.2.6 Obchod na vesnici
Smyslem provozovani maloobchodnich prodejen na vesnicich (Obchod, 2011):
e dostupnost pro starsi ob¢any a matky s détmi (potravinova dostupnost),
e denni nakup Cerstvého zbozi pro vSechny (lepsi Zivot),
e misto denniho setkdvani obcant (kultura a informace),
e ckologické hledisko (zbozi putuje za zakazniky a ne naopak),

e prodej regiondlnich potravin a zeméd¢€lskych produktl (zaméstnanost).

Juracka, Z. (2011) pfipomina, ze malé¢ obce by meély pochopit, ze prodejna
je sluzba, za kterou sice musi platit, ale tato investice je rozhodné vratna. Obchod
zvysuje bonitu vesnice, ma fadu socidlnich funkci. Casto podmifiuje novou vystavbu
azveda tak pfijmy obci za nové pfistechovalé obCany. Kazdd samoobsluha na vesnici
je de facto ekologicka, protoze zboZzi putuje za zakazniky a ne zékaznici za nim.
Nicmén¢ rozpocty obci jsou omezené a tak k jednani o podpoie budou vyzvani jak kraje
tak 1 stat.

AZ teprve v obcich nad 1000 obyvatel 1ze obchod nazvat podnikanim. Zustane-li
problematika ztratovych a neziskovych lokalit dlouhodobé nefeSena, muze zde dojit
k ukonc¢eni prodeje potravin ale i jinych sluzeb (hospoda, posta atd.) a tim k zasadni

zméné charakteru ¢eské vesnice (Obchod, 2011).

Zajisténi potravinové obsluznosti (Obchod, 2011):

e Vv nekterych piipadech se bude jednat o udrzeni provozu stavajicich prodejen,
nékdy bude potieba pocitat 1 s novou vystavbou,

e jednou z moznosti budovani novych prodejen je modularni vystavba,

e s touto technologii je jiz Ctyfletd zkuSenost v Konzumu UQO.

Obchodni druzstvo Konzum z Usti nad Orlici spoleéné se Zemé&d&lskym
druzstvem ve Sloupnici otevielo novy typ venkovského supermarketu. V obci byl nové
predstaven prodejni koncept, ve kterém byl dan prostor pro spolupraci s mistnim

producentem masa a uzenin. (Konzum, 2011)
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Vyhody (Obchod, 2011):
e celkova rychlost vystavby,
e vyborné energetické ukazatele a kvalita zpracovani,
e variabilita— moznost doplnéni (zvétSeni),
e moznost demontédze a premisténi atd.,
e moznost stavby na cizim pozemku — spoluprace s obci,
¢ kdy obec vlastni spodni stavbu a ptipojky,
e moderni vzhled s moznosti vybéru libovolné fasady,

e cena stavhy.

Nevyhody (Obchod, 2011):
e omezena Zivotnost (min. 30 let),

e pevna velikost moduli.

Podle vyzkumu, uptednostiiuji zdkaznici vesnickych prodejen moderni prostiedi,
které se vyrazné nelis$i od méstskych supermarketd. Sortiment by mél obsahovat
minimalné¢ 1000 az 1500 polozek. Pozadované oteviraci doba je od 7 do 17 vcetné
soboty dopoledne. Lidé na vesnici ocenuji, kdyz prodejna poskytuje diive nestandardni
sluzby s pfidanou hodnotou, napiiklad platby kartou, cash back, dobijeni mobilt a jiné
(Juracka, Z., 2011).

Velmi oblibenymi na vesnicich jsou FT (farmaiské trhy). Zakaznikovi zkrati
cestu potravin k nému samotnému. Zajisti mu vétsi Cerstvost potravin i jejich vyssi
bezpecnost danou osobnim kontaktem zékaznika s vyrobcem, ktery za tuto bezpecnost
odpovida. Zakaznik také muze ziskat uplné a pravdivé informace o potraviné, zptisobu
péstovani, chovu ¢i vyroby. V neposledni fad¢ pfidanou hodnotou FT pro zdkaznika
je skutecnost, ze do ceny neni zahrnut zisk nékolika mezistupnl, a cena by proto méla
byt piijatelna. Na FT vSak vydéla i mésto €i obec, ktera se snazi organizatorovi trhil
vyjit vstfic. Radnice totiz zajisti obCanim vitanou sluzbu navic, mtze tak i ozivit
néktera, napiiklad o vikendech ,mrtva® vefejna prostranstvi a koneckonct se i dobie
zviditelnit v o¢ich vetejnosti. Nakonec 1ze konstatovat, Ze ani nastupujici recese ideu FT
neznici ve prospéch levnéjsi konkurence a to hypermarketd. Pokud si nékdo zvykne na

kvalitni potraviny, vétSinou se k tém mén¢ kvalitnim jiz nevraci. Navic ve prospéch FT
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mluvi i fakt, ze na naSich trzich prodéavaji ptfimo péstitelé z naSeho regionu, odpada
tudiz z ceny vyrobku marze pro obchodniky a zbyte¢né naklady na pifepravu, ¢imz
mohou udrZet ceny vyrobki na pfijatelné urovni (RySavy, 1., 2012).

Vseobecné se zastava ndzor, ze obchod na venkoveé v soucasnych podminkach
plni nenahraditelnou socialni funkci. O zachovani existence venkovského obchodu
se snazi i organy Evropské unie. Snazi se jej podporovat a rozvijet. Cilem je snaha
0 zachovani obchodni funkce obci. Takto napt. pred nékolika lety doslo
k hospodaiskému a kulturnimu upadku v nékterych regionech francouzského venkova
odlivem obchodnikli a odchodem obyvatel do mést. Naprava pak stala mnoho
finanénich prostiedkii ze statniho rozpoétu i z pokladny EU. Rovnéz v Cesku jiz existuji
prvni naznaky koncepéniho feSeni problematiky stabilizace venkovského obchodu.
Jednou z nich je dlouhodoby zamér ministerstva prumyslu a obchodu podporovat
kooperace a podnikani v sitich v rdmci statnich programt podpory malého a stiedniho
podnikéni. Jde o dlouhodoby program, jehoz vysledek je nejisty zejména V perifernich
oblastech, kde snaha zachovat obchodni funkce méa své limity geodemografické

a ekonomické (Smolova, Tousek, 1998).

2.2.7 Provoz obecni prodejny

Provoz malé obecni prodejny neni samoziejm¢ zadarmo. Z kalkula¢niho vzorce
nakladl a vydaji na provoz malych prodejen ale vyplyva, ze jde o nejefektivnéjsi feseni
pro obcany, obce i kraje. Vzorec pocita s obcemi v rozpéti 100 az 900 obyvatel, pficemz
vySe dotace klesa s poCtem obyvatel. Podle tohoto vzorce by obec s 900 obyvateli
prispivala na provoz prodejny ¢astkou zhruba 40 000 K¢ ro¢né€, u malych obci mezi
150 az 200 obyvateli by ¢inil prispévek kolem 350 tis. K¢ ro¢né. V téchto ptipadech by
se mé&ly na pomoci obcim podilet i kraje. I proto, Ze je takovy typ podpory pro Zivot lidi
&ingkterych jinych sportovnich a kulturnich zafizeni. V CR je v soucasné dobé
5603 obci s poétem obyvatel do 2 000. Celkem v nich Zije 26 % populace CR, tedy
zhruba 2,7 mil. lidi. Zaroven vtomto prostoru pusobi zhruba 3 000 prodejen
spotiebnich druzstev zapojenych do fetézce COOP se 400 000 m® prodejni plochy,

stovky prodejen maloobchodnich alianci a dal$i maloobchodni subjekty. Prodejny
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potravin v mensich méstech a obcich se také mohou stat vyraznym odbyti§tém pro
mistni regionalni zeméd¢€lskou a potravinaiskou produkci. Podpora potravinové
obsluznosti venkova je tak prispévkem maloobchodu k podpote regiondlnich a mistnich
potravin, identity regionl a zaméstnanosti v nich. Jednou z moznosti budovani novych
prodejen je modularni vystavba. Konzum v Usti nad Orlici si na zakladé dlouholetych
zkuSenosti vytvofil obecny kalkulaéni vzorec pro vypocet minimalni finan¢ni podpory
pro zachovani sluzby prodeje potravin v obcich pod 1 000 obyvatel. Vyse podpory
je zavisla na poétu obyvatel obce a vyvoji primérné mzdy v CR. Dale pak na tom zda
se jednd o jiz stavajici prodejnu nebo nové vystavénou moduldrni prodejnu. Vzorec
zarucuje piiblizné 1 % zisk pfi zajiSténi kvalitni sluzby minimalné Sest dni v tydnu,
od 7:00 do 17:00 hodin (Vesnici, 2011).

Juracka, Z. (2011) vyzdvihuje také to, Ze pokud obec nedisponuje vhodnym
subjektem, kde by se mohla oteviit samoobsluha, 1ze postavit tuto modularni stavbu.

Tato varianta se pak cenové pohybuje od 2,5 mil. az do 3 mil.

Faktory ovliviiujici efektivitu prodejny (Mesnici, 2011):
e pocet obyvatel v dané lokalitg,
e vyrazné drazsi logistika,
e kuvalita prodejniho prostfedni (pofizeni + provoz),
e podil ¢erstvého zbozi (chlazeni, mrazeni, odpisy),
e oteviraci doba (dlouhd — vysoké mzdy x kratk4d — maly obrat),
e nemoznost dosdhnout optimalni produktivity prace (mrtvé Casy),
e vyse odmény personalu (distojna x nedlstojna),

e forma podnikani (zaméstnanecka x fransiza).

Cikarova, K. (2012) dopliiuje ostatni autory svym nizorem na prodejnu
v kontejneru. Autorka upozoriiuje na to, ze prodejny tohoto typu nemusi nutné vypadat
fadné. Pokud architekt zapoji pfedstavivost, je mozné vytvofit zajimavou stavbu, ktera
bude zaroven funkéni. Vznikaji tak 1 desénové obchodni domy, které si zakladaji
na neobvyklém sestaveni 1 barevném provedeni. Tyto prodejny jsou perfektnim feSenim

pro docasné prodejny, tzv. pop-up story.
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3 Cile a metody

3.1 Cil prace a vyzkumné otazky

Cile:

Hlavnim cilem prace je zhodnotit ndkupni podminky a geografické rozmisténi
prodejnich jednotek na Vimpersku. Navrhnout opatieni na zlepsSeni. Dil¢im cilem této
prace je zjistit spokojenost obyvatel v jednotlivych obcich Vimperska, kam chodi tamni

obyvatelé nakupovat.

Hlavni vyzkumna otazka:

Jsou obyvatelé¢ Vimperska spokojeni s nakupnimi podminkami?

Diléi vyzkumné otazky:
e Jsou obyvatelé Vimperska spokojeni s dostupnym sortimentem?

e Jaky sortiment obyvatelé Vimperska postradaji?

3.2 Metodika prace

Cilem prace je zjistit nakupni podminky Vimperska. Vychodiskem bude zjisténi
spokojenosti mistnich obyvatel s nabizenym sortimentem potravin a zhodnoceni
geografického rozmisténi prodejen v této oblasti.

Prace bude rozdélena do dvou ¢asti. V prvni casti diplomové prace budou
zpracovany poznatky z Ceské 1 zahrani¢ni literatury. Odborna literatura se bude zabyvat
hlavnimi tématy jako maloobchodnimi sitémi, lokalizaci maloobchodu, soucasnou
situaci maloobchodu v jiho¢eském kraji, ddle pak obchodem na vesnicich a provozem
takového obchodu. PiedevSim vSak bude Cerpano z odbornych casopisii, diky povaze
tématu. A to naptiklad Casopisi Moderni obchod, Vybér, elektronickych c¢asopist
Retailinfo.cz, eRegal a mnoha dalSich.

Hlavni naplni druhého useku, ktery bude zaméfen vice prakticky, bude
vymezena charakteristika zkoumané oblasti Vimpersko, pozorovani, dotazovani. Pro

uplnost ziskanych informaci budou provedeny nestrukturované rozhovory s nékterymi
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Z obyvatel zkoumanych obci na téma spokojenost obyvatel, spokojenost s nabizenym
sortimentem, jaké jsou v dané lokalit¢ moznosti nakupu a jiné. Aktudlni informace
budou obstarany pomoci elektronické komunikace s pfislusSnymi osobami Méstského
ufadu ve Vimperku (tajemnik, odbor Skolstvi, kultury a CR), pracovnici centraly
obchodniho fetézce Penny (investi¢ni oddéleni) a pracovnikem Jednoty, spotiebniho
druzstva Vimperk (vedouci provozné technického odboru).

Charakteristika zkoumané oblasti Vimpersko se bude zabyvat obecnym popisem
dané lokality, obci Vimperk a vymezenim ekonomickych, pfirodnich, dopravnich
podminek, sidelni strukturou, vyvojem obyvatelstva a tak dale. Tyto informace budou
Cerpany ze sekundarnich dat a vlastnich poznatkd.

Primarni data budou shromazd’ovdna pomoci pozorovani v jednotlivych obcich
Vimperska, nestrukturovanych rozhovora s obyvateli teritoria a dotaznikového Setfeni
na spokojenost mistnich obyvatel.

Pozorovani bude uskuteénéno v jednotlivych obcich Vimperku. Zijem bude
vénovan poctu maloobchodnich jednotek v dil¢ich stfediscich, prodejni plose
a sortimentu. VSechna stiediska i prodejny budou naneseny do mapy a tim bude zji$téno
geografické rozmisténi obchodi.

Vlastni prace bude vénovana dotaznikovému Setfeni, prostfednictvim néhoz
bude prozkoumano, zda jsou obyvatelé spokojeni jednak s umisténim maloobchodnich
jednotek a jejich nabidkou potravinaiského zbozi. Dotaznik bude vytvofen v pisemné
podobé. Dotazovani bude provadéno ,,face to face™ ve vSech 21 obcich. Dotaznik bude
vyplnén celkem 335 obyvateli daného Gizemi. Bude se jednat o rozmanity vzorek (mladé
obyvatelstvo, obyvatelstvo produktivniho véku, obyvatelstvo dichodového veku).
Ze zakladnich demografickych otazek bude zjiStovan v€k a pocet obyvatel domacnosti.
Respondentiim bude poloZzeno dohromady 16 otazek, které se budou tykat dané
problematiky. Zjisténad data budou dale zpracovana pomoci grafii a kontingencnich
tabulek. Dotazniky budou vyhodnoceny pocitaCovymi programy Microsoft Office
(Word, Excel). Vysledky dotaznikového Setfeni a pozorovani budou zahrnuty

Vv praktické ¢asti diplomové prace.
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4 Analyza a syntéza poznatki z vlastniho zkoumani

V této kapitole budou uvedeny informace o teritoriu Vimpersko. Bude zde
vymezena obec Vimperk a jeji Casti, dale zakladni charakteristiky a ukazatele.
Pozornost bude veénovana geografickym, piirodnim, demografickym podminkdm
amnoha dalSim. Nasledné¢ budou jednotlivé obce, studované lokality, podrobnéji
konkretizovany. Dal$im krokem bude analyza nakupnich podminek jednotlivych sidel
Vimperska. A tato sidla budou nanesena do mapy. Tato analyza bude provedena
pozorovanim prodejen v jednotlivych obcich studovaného uzemi, dotazovanim mistnich

obyvatel a pro uplnost budou provedeny nestrukturované rozhovory.

4.1 Charakteristika zkoumané oblasti

Zkoumana oblast Vimpersko se fadi do Jihoceského kraje, dile do byvalého
okresu Prachatice (Vimperk byl ustanoven okresem od roku 1949 a v ramci
reorganizace byl zrusen v roce 1960). Vimperk je obec s rozsifenou ptisobnosti
a povéenym obecnim ufadem. Vimpersko Ize vymezit riiznymi zptsoby. Pro ucely této
prace bude pouzito ¢lenéni dle ORP (obec s rozsifenou pisobnosti - viz ptiloha 1).

Ve vybraném regionu se nachdzi pouze jedno mésto a to je samotny Vimperk.
Prevazuje v této oblasti venkovskd maloobchodni sit. Maloobchodni sit’ funguje
pravidelné po cely rok (zékladni sit’). Jednotky maji pevné stanovisté (staciondrni sit’).
Ve zkoumaném teritoriu pfevazuje nadvlada smisenych prodejen. Vyskytuji se zde
supermarkety a hypermarket zde viibec nenajdeme (viz ptiloha 3 a 4).

Ptiblizné od roku 2000 byl velky rozmach ve vétSich formatech supermarkett
ve Vimperku. [ kdyz je poptavka po zbozi téchto obchodl stale vysoka, stale se zvySuje
oblibenost malych obchidkli a obchodnikli. CoZ souvisi s informacemi vySe
zminénymi, ze zékaznici si budou stale vice pfat regionalni vyrobky a produkty ¢eskych
firem.

Od roku 2005 piisobi na Sumavé ,,.Sumava originalni produkt®*, ktery poskytuje
74 vyrobki a 22 sluzeb. Koordinatorem je Regionélni rozvojova agentura Sumava o.p.s.
se sidlem ve Stachéach. Tato znacka je Setrna k Zivotnimu prostfedi, obsahuje maximalni

podil mistnich surovin a rucni prace a znamena jedinecnost pro region.
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Co se tyce farmaiskych trhi, je Vimpersko o tuto zélezitost ochuzeno. Nejblize
najdeme pouze rodinnou farmu ve VI¢ich Jamach (obec Lenora, okres Prachatice).
Farma nabizi vyrobu a zpracovani mléka, chov skotu a vyrobu syrta. Dal§i moznosti je
navstéva farmaiskych trhi v Chlumanech (obec Vlachovo Btezi, okres Prachatice).
Farmafi nabizeji pestrou nabidku ovoce, zeleniny, syri, uzenin, peciva a dalSich
pochutin, campingovy a rybarsky nadbytek, vonné bylinkové polstarky a dalsi. Ani jedna

zZ téchto akci vSak neni na Vimpersku.

4.1.1 Obec Vimperk
Obec Vimperk vykazuje k datu 1. 1. 2011 tyto udaje (Pocet, 2011):
e kod obce (NUTS 5): 550647,
e celkovy pocet obyvatel Vimperska: 17 721 ob.,
e pocet obyvatel obce Vimperk k 1. 1. 2010: 7 802 ob.,
e pocet obyvatel obce Vimperk k 1. 1. 2011: 7 708 ob.,
e rozdil ¢ini: -94 ob.,
e 7iv¢é narozeni: 85 ob.,
e zemreli: 71 ob.,
e pfist¢hovali: 151 ob.,

e vystehovali: 259 ob.

Obce: Bohumilice, Borova Lada, Bosice, Buk, Ckyn&, Horni Vltavice, Kubova
Hut, Kvilda, Lcovice, Nicov, Nové Huté, Stachy, Strazny, Svatd Maii, Sumavské
Hostice, Vacov, Vimperk, Vrbice, Zalezly, Zdikov, Zarovna. Spravni obvod obce
S povérenym obecnim Gfadem Vimperk je vymezen taktéz.

Casti obce: Arnostka, Botfanovice, Boubskd, Cejsice, Hrabice, Klasterec,
Korkusova Hut’, Kfesanov, Lipka, Michlova Hut, Modlenice, Pravétin, Sklafe, Solna
Lhota, Sudslavice, U Sloupu, Veselka, Vimperk I, Vimperk Il, Vimperk I1l, Vnarovy,
Vyskovce.

Zde je vhodné dodat, Ze ani jedna mistni ¢ast obce Vimperk (kromé Vimperk I,
Vimperk II, Vimperk III) nedisponuje maloobchodnimi jednotkami. Obyvatelé jsou

nuceni dojizdét vétSinou do spadové oblasti Vimperk.
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Ve mést¢ Vimperk miizeme najit Gfady (Vimperk byval okresnim méstem),
zimni stadion, fotbalové hfisté, letni koupalisté, dva kulturni domy, zamek, muzeum,

kino, byvalé letni kino, camp, biker trat’, supermarkety a v centru mésta sit” obchodu.

4.1.2 Zakladni charakteristiky
Geografické podminky

Vimpersko se rozklddd na uzemi 535 km?. Hustota zalidnéni je 31 ob/km.
Vimpersko patii k nejméné osidlenym mikroregionim Ceské republiky. Podle
administrativniho c¢lenéni se tento kraj nachdzi v perifernim jihozapadnim cipu
JihoCeského kraje (okres Prachatice) pii hranici s Bavorskem. Na jihu sousedi
s okresem Freyung — Grafenau. Na zapadé¢ Vimpersko obléha mikroregion SusSicko
patfici administrativné uz do okresu Klatovy a do Plzeiiského kraje. Na vychod¢ sousedi
s mikroregionem Volarsko. Studované pole ptisobnosti se nachdzi v Sumavské
hornating. Zasahuje sem zmen$i &asti povrchové ¢lenité Sumavské podhii.
Z geomorfologickych celkii sem zasahuji Sumavské plané rozkladajici se pfi statni
hranici. Dale se zde rozklada Boubinskd hornatina a Vimperska vrchovina, ktera
vyplituje vnitrozemskou ¢ast. Teritorium lezi v nadmoiské vysce od 525 do 1 350 m n.
m. Nejvyse polozenymi vrcholy jsou Cernd Hora (1 315 m n. m) na jihozipadé

a Boubin (1 362 m n. m) na vychodé¢ Gizemi.

Dopravni podminky

Na Vimpersku se nachazi komunikace I. tfidy ¢islo 4 (Praha — Strakonice —
Strazny), kterd prochdzi regionem od severu na jih. Poté je zde dileZita silnice II. tfidy
gislo 145 (Klatovy — Ceské Budg&jovice) sméfujici na Prachatice. Krajem prochazi

zelezni¢ni trat’ regionalniho vyznamu s ¢. 208 (Volary — Vimperk — Strakonice).

Klimatické podminky
V této &asti Ceské republiky lze celkové charakterizovat klimatické podminky
jako drsné. VétSina oblasti se rozkladd v nadmotskych vyskach nad 800 m. Podnebi je

zde tedy mirné chladné az chladné. Centralni ¢ast Sumavskych Plani patii k oblastem
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hojnym na srazky. Ostatni lokality se nachazi naopak ve srdzkovém stinu (Stassko,

Zdikovsko, Vimperk), srazky jsou zde vyrazné nizsi a to hlavné v zimnim obdobi.

Prirodni podminky

Mikroregion lze povazovat za oblast krajinného typu s ptevahou lesi.

Vyvoj obyvatelstva

Vyvoj obyvatelstva byl ovlivnén spolecensko-politickymi udalostmi celostatniho
a také mezinarodniho vyznamu a poloha pfii hranici s Bavorskem (Spolkova republika
Némecko). Nejhustéji osidlena byla tato oblast na prelomu 19. a 20. stoleti. Pak doslo
kK mirnému poklesu obyvatel diky vyst€hovalectvi. Druha svétova valka vsak vyvoj
zasahla nejvice. Obyvatelstvo se zafalo vyst€éhovavat do vnitrozemi. Koncem druhé
svétové valky nasledoval odsun némeckého obyvatelstva. Néktera sidla zanikla uplné
a vytvorila se tzv. ,,Zelezna opona‘.

Z pohledu rozlozeni obyvatelstva je podil méstského obyvatelstva v Kkraji
JihoZeském pod pramérem Ceské republiky. Cini 64 %. Je zde nadprimémy podil
venkovského obyvatelstva, které Zije v mensich obcich. Celkovy ptirastek obyvatelstva
se zvySuje predevsim diky kladnému migra¢nimu saldu. Ptirozeny ptirastek je zaporny.
V poslednich letech se vSak projevuje silna tendence ke zlepSeni.

Pocet obyvatel Vjednotlivych obcich Vimperku je zndzornén niZe

(viz ptiloha 5).

Struktura obyvatelstva

V soucasné dobé¢ se na tzemi Vimperska nachdzi vyrovnany pocet Zen a muzi.
V minulosti pfevazovali muzi. Tato situace Uzce souvisela s nadprimérnou
zamé&stnanosti v lesnim hospodafstvi a v armad¢. Postupem cCasu se vSak pomér
vyrovnaval az doposud. Muzi ptevazuji v obcich Borova Lada, Horni Vltavice, Nicov
a Strazny. Naopak Zeny pfevladaji v obcich Kvilda, Nové Huté, Stachy, Zdikov
a Vimperk.
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Vékova struktura obyvatelstva

Ve vékové struktute obyvatel se vyznacuji podobné trendy jako v celém staté.
To znamena, postupné ubyvani podilu détské slozky obyvatelstva, pfibyvani obyvatel
v poproduktivnim véku, lze fici, ze obyvatelstvo celkové starne. K celkovému
celostatnimu primeéru je vSak vekova struktura obyvatel Vimperska ptiznivéjsi. Proces
starnuti populace probiha pomaleji nez v Ceské republice. Obce Kvilda, Stachy, Nicov

a Zdikov Ize oznacit jako obce s nejvyssim vékovym prumeérem obyvatelstva.

Ekonomické podminky

Diive se tento mikroregion vyznacoval men$im mnozstvim pracovnich
ptilezitosti, nez bylo pracovnich sil. Samotné mésto Vimperk mélo sice dostatecnou
nabidku pracovnich pftilezitosti v primyslu, vyjizd'’ka za praci mimo region byla vSak
I tak vysoka. Po roce 1989 se zfeteln¢ uplatnila turistika za praci do Bavorska. Bylo zde
mnoho pendlert.

Jedni z hlavnich zaméstnavatell, s poétem zaméstnanci vyssi jak 50, jsou:
ROHDE & SCHWARZ zavod Vimperk, s.r.o., Seaquist Closures Loffler s.r.o., Sprava
Nérodniho parku a chranéné krajinné oblasti Sumava, Jednota, spotiebni druZstvo
ve Vimperku, BH - Nemocnice Vimperk a.s., KMP Biirotechnik, s.r.o.,
MESTO VIMPERK, NoWy Vacov, spol. s r.o., OV Media s.r.o., STAVOPLAST KL
spol. s r.o. atd.

VSeobecné lze vyjadfit situaci tak, Ze oproti minulym letim, se pracovni
podminky celkové zhorsily. Diive Vimperk disponoval velkymi podniky, jako napt. byla
Jitona, Tesla, Sumavan Vimperk, Dievopodnik, Tiskarny Straz Vimperk. Tyto podniky
postupné od roku 1989 zanikly a tim se samoziejmé zhorSila zaméstnanost

na Vimpersku.

Sidelni struktura

Vyznamovou pozici oblasti z ohledu postaveni v systému osidleni Ceské
republiky je moZno povazovat za podprimeérnou. Pracovni i obsluznd funkce sidel
nepiesahuji hranice vymezeného prostoru, s vyjimkou zamétfeni na cestovni ruch.

Nejdtlezitéjsi tlohu v daném mikroregionu hraje mésto Vimperk. Ve Vimperku
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se soustfed’'uji obsluzné funkce. Nejhustéji osidlena je oblast lezici na uzemi obci

Vimperk, Zdikov, Stachy a Vacov.

4.1.3 Sumarizace retailingovych retézci
Kromé nezavislych prodejen se ve Vimperku vyskytuji filidlkové prodejny
celkem Ctyi retailingovych fetézcu. Témito fetézci jsou Penny Market, Lidl, Tesco

supermarket a COOP skladajici se ze tfech samostatné¢ fizenych fetézci.

Jednota, spotiebni druZstvo ve Vimperku

Druzstvo zahajilo svou ¢innost roku 1919. Cilem tohoto druzstva je zasobovat
mésta a venkovsky region spotiebnim zboZim. Provozuji obchody znacek COOP TUTY,
a KACENKA. Dale se zabyvaji prodejem nabytku, kvétin. Také se zaméfuji na zavodni
jidelny ¢i bufety. Mezi hlavni organy patii: ¢lenska schiize, pfedstavenstvo, komise.
Jako pfednost pied ostatnimi fetézci, miiZou povazovat cetnost prodejen
vV mikroregionu, ptedevS§im na vesnicich. TIP a TUTY jsou kooperacni fetézce.
KACENKA je fetézec deviti prodejen Jednoty, spotiebniho druZstva, Vimperk.
Dohromady se nachazi na Vimpersku 13 prodejen (1 prodejna TIP, 8 prodejen TUTY,
4 prodejny KACENKA - viz piiloha 2).

Retézec COOP TUTY je charakteristicky neanonymnim vztahem k zdkaznikovi.
SmiSené prodejny maji velkost od 100 m? do 299 m.

COOP TIP odpovida provoznimu formatu ,,supermarket” s velikosti prodejni
plochy od 300 m? do 999 m?.

COOP KACENKA je veden druzstvem jako nezafazena sit. Je to sit
venkovského typu. Velikost prodejen je rGznd, protoze tyto prodejny se svého casu
stavély na vesnicich v tzv. akcich ,,Z*“ a jednota je néasledné od jednotlivych MNV
(Mistni narodni vybor) odkupovévala. Svym sortimentem zajiStuje prodej zboZi

V plném sortimentu a se vSemi sluzbami jako ty vetsi.
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Penny Markets. r. 0.

Spole¢nost Penny Market plisobi na ¢eském trhu jiz od roku 1997. Je dcefinou
spolecnosti obchodniho fetézce REWE. V prodejnach Penny Market nalezne nakupujici
zhruba 1 500 polozek v celkové §ifi potravinaiského sortimentu a to piedevs$im
od ¢eskych vyrobcu. Nabidka je rozsifena jednou tydné o nové akéni zbozi z oblasti
potravin a spotiebniho zbozi. Penny Market je diskont a tim garantuje nizké ceny pro
nakupujiciho, ale také cerstvé vyrobky, inovativni vyrobky, atraktivni nabidky
anejvyssi kvalitu produktt. V budoucnu se chtéji orientovat na Sir§i nabidku vyrobkut
bez ptidanych latek, které zvyraziuji chut’.

Znacky, které prodejna Penny Market ve Vimperku prodava, jsou napt. Ortomio
ValBonta, Avoka, eMerci, drink, Eagle Creek Ravis, Imola energy, Bohemilk, rion,
tostano all "Ttaliana a dal$i.

Penny market vroce 2011 oteviel pro zakazniky vlastni pekarnu s velkym

vybérem riizného peciva.

LIDLv. o.s.

V roce 2003 vstoupila spolecnost Lidl na cesky trh. Od té doby oteviela
226 prodejen. Kromé znackovych vyrobkii jsou nabizeny zékaznikiim v regalech
obchodu Lidl vynikajici produkty proddavané pod vlastni znackou. Vcetné Sirokého
vybéru mléénych a chlazenych vyrobki, uzenin, ryb a driibeziho masa. Denn¢ nechybi
na prodejné ani Cerstvé ovoce a zelenina a rozmanity vybér peciva. Spolecnost Lidl
zvolili zadkaznici uz potteti za sebou Obchodnikem roku.

Lidl od roku 2011 ptedstavil svym zdkazniklim v pobocce ve Vimperku vlastni

pekarnu s rozmanitym vybérem peciva.

Tesco supermarket

Tesco je jednim z nejvétSich obchodniki na svété. Obchodni fetézec Tesco patii
mezi predni maloobchodni prodejce na Ceském trhu. V roce 1998 byl otevien prvni
hypermarket Tesco v Praze. Spole¢nost Tesco se celkové zabyva spokojenosti jak
zakaznika, tak 1 zaméstnance. Pofada rizné kurzy a Skoleni a umoZznuje tak nékterym

zaméstnancum 1 kariérni rast.
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http://www.mapaobchodu.cz/znacky/drink/

Tesco ve Vimperku plsobi teprve kratce a to ptiblizné od roku 2010. Tim byl
podil na trhu zbylych fetézctl jist¢ nemalou mérou narusen. Tesco nabizi kromé Siroké
Skaly potravin i maso — uzeniny od Novéka, coz hodné ovlivnilo to, jakou prodejnu

mistni obyvatelé navstivi.

4.2 Geografické rozmisténi prodejen

V nékterych obcich se naléza pouze jedna maloobchodni prodejna, v jinych
se naopak vyskytuje vice jednotek. Existuji i pfipady, kdy obec nedisponuje zadnou
prodejnou potravin, a taméjsi obyvatelé museji dojizdét do nejblizSich sidel. Jedna
se o obce:

e Kubova Hut (109 obyvatel, katastralni plocha — 141 ha),
e Lcovice (137 ob., 577 ha),

e Nicov (70 ob., 1 378 ha),

e Vrbice (67 ob., 228 ha),

e Zarovna (118 ob., 241 ha).

V prizkumu je vénovana pozornost poc¢tu a velikosti prodejen, Sifce a hloubce
sortimentu, formé¢ prodeje. Pfevazna vétSina informaci je vySetfena pomoci pozorovani
Vv konkrétnich obcich. Nékolik malo informaci je zjiSténo pomoci elektronické posty
S ptisluSnymi starosty obci.

Soucasnou nabidku maloobchodni sité uzemi tvoii 46 maloobchodnich prodejen
spotfebniho zbozi stalé stacionarni sité. Nicméné nejvétsim dilem se na tomto stavu
podili mé&sto Vimperk, které zaujima 37 % celkového poctu prodejen. Je zajimavé, Ze
se podili 61 % na prodejnich plochach. Zde lze zaznamenat jisty nepomér v poctu
prodejen ku celkové velikosti prodejnich ploch. Pro Vimperk je tedy typicky mensi
V této oblasti disponuje supermarkety a diskontnimi prodejnami. Dale zaujimaji velky
podil obce Ckyné, Vacov, Stachy, Zdikov (obce, které maji nad 1 000 obyvatel). Tyto
obce, vcetné Vimperku, predstavuji 72 % celkového poétu prodejen. A také vice nez
85% podil na celkové velikosti prodejnich ploch. Celkovd prodejni plocha tohoto
teritoria tvoii 7870 m?. Obce Vimperk, Zdikov, Ckyn&, Vacov, Stachy tvoii prostor
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s vétsi koncentraci obchodil, coz se o zbytku studované lokality, fict neda. I kdyz
se U ostatnich obci jednd o malé 1 velké obce, které zabiraji velké mnozstvi plochy
Vimperska (36 647 ha), nevyznaCuji se velkym poétem obyvatel. Obce, kde
se nevyskytuji prodejni jednotky zadné (Kubova Hut’, Léovice, Nicov, Vrbice, Zarovna)
lze charakterizovat nizkym poctem obyvatel a mensi katastralni plochou. I kdyz, zde je
vhodné podotknout, ze v obci Nicov, obchod s potravinami jiz byl. Ale byl zrusen pro
nizkou ziskovost.

Analyza stavu prokézala, ze maloobchodni siti izemi Vimperska dominuji mensi
prodejni jednotky do 100 m? prodejni plochy s poctem 28 prodejen, které reprezentuji
zhruba 61 % fyzického stavu stacionarni sité. Zato vSak pouze o néco vice nez 17 %
(1344 m?) prodejnich ploch. Tzv. maloplosné jednotky tvofi nejrozSifencjsi typ
prodejen na Uzemi Vimperska. Zejména na venkové jejich vyznam dominuje s 68 %
vici celkovému poctu prodejen ve studované lokalité.

Ohledn& maloobchodnich jednotek mezi 100 — 200 m? vypada situace takto.
Pocet prodejen ¢ini 8, reprezentujici pfiblizné 17 % fyzického stavu sité. Pfi¢emz
piiblizné 14 % (1 056 m2) prodejnich ploch.

V&l formy prodeje velikosti 200 m? a vice rozhoduji o vice nez 68 %
prodejnich ploch tohoto tizemi. Tento format tvoii 10 prodejen s 22 % fyzického stavu
celkové stacionarni site.

Nejpocetn€jsi skupinou jsou prodejny do 100 m2. Druhou nejpocetnéjsi
skupinou je format vétsi jak 200 mZ. Co se tyka prodejni plochy, zcela nejvyznamné;jsi
roli, zde sehrava tento format, nebot’ ten rozhoduje o 68 % prodejnich ploch v dané
lokalité.

Na mapach je patrnd nadvlada smiSenych prodejen, kterych se nachézi v tomto
regionu celkem tficet tfi (72 %). Specializovanych prodejen zde najdeme velmi malé
mnozstvi, v tomto regionu se jedna vyhradné o prodejnu s masnymi vyrobky a pe¢ivem
s celkovym poctem devét prodejen (20 %). Prodejny, které jsou formatem supermarkety,
se zde nachazi Ctyfi (8 %). Zmap je patrné, ze do této oblasti pronikly vyrazné
I veCerky tzv. asijskych obchodniktl (8). Maloobchodni jednotky s pecivem jsou zde
pouze dvé. Prvni se vyskytuje v obci Vacov, kde sidli firma NoVy Vacov, spol. s r.0.

vyrabéjici potraviny (pecivo). Tato firma zasobuje pe¢ivem vétSinu tamnich smiSenych
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prodejen. Druhd prodejna s pecivem ptisobi vobci Kvilda. Tuto prodejnu ma
ve vlastnictvi soukroma firma Pekarna Kvilda s.r.o. Prodejen s masnymi vyrobky
najdeme na tomto uzemi celkem 7. V obcich Vacov, Stachy a Zdikov. Ve Vimperku tvoii
nabidku masnych vyrobka dohromady Ctyii prodejny. Snad proto tolik, Ze ve Vimperku
provozuje svou ¢innost firma Vimperska masna a.s. vyrab¢jici masné produkty.

V této oblasti je zaclenéno celkem 12 prodejen COOP. Jednotky s prodejni
plochou okolo 1000 m? jsou zde Penny Market, Tesco, Lidl.

4.2.1 Mapy prodejen
Obrazek 1 Mapa prodejen podle znacek
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vysvétlivky:
e supermarket (Tesco, =),

e diskontni prodejna (Penny market, Lidl, =),
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e smiSena prodejna (COOP, ),

e smiSena prodejna (soukroma firma, M),

e smiSena prodejna (vecerky asijskych obchodniki, ),
e specializovana prodejna (pekarna, 0),

e specializovana prodejna (prodej masnych a uzenych vyrobkt, ).

Obrazek 2 Mapa prodejen podle maloobchodniho typu
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Vysvétlivky:

e smiSena prodejna (H),

supermarket (),

diskontni prodejna (O),

specializovana prodejna (H).
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4.2.2 Piehled obci a prodejen
Bohumilice
Pocet obyvatel: 307
Katastralni plocha (v ha): 342
Celkovd prodejni plocha (m?): 82
Pocet prodejen: 1
e Typ prodejny: smisena prodejna COOP KACENKA
Velikost prodejny (m?): cca 82
Forma prodeje: samoobsluha, pultovy prodej (maso — uzeniny)

Sortiment: Siroky a m&lky

Borova Lada
Pocet obyvatel: 272
Katastralni plocha (ha). 6 895
Celkova prodejni plocha (mz): 60
Pocet prodejen: 1
e Typ prodejny: smisena prodejna
Velikost prodejny (m?): cca 60
Forma prodeje: samoobsluha, pultovy prodej (maso — uzeniny)

Sortiment: siroky a mélky

Buk
Pocet obyvatel: 280
Katastralni plocha (ha): 2 580
Celkovd prodejni plocha (m?): 50
Pocet prodejen: 1
e Typ prodejny: smiena prodejna COOP KACENKA
Velikost prodejny (m?): cca 50
Forma prodeje: samoobsluha, pultovy prodej (maso — uzeniny)

Sortiment: Siroky a mélky
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Bosice
Pocet obyvatel: 292
Katastralni plocha (ha). 834
Celkova prodejni plocha (m?): 120
Pocet prodejen: 1
e Typ prodejny: smisena prodejna (soukroma firma)
Velikost prodejny (m?): cca 120
Forma prodeje: samoobsluha, pultovy prodej (maso — uzeniny)

Sortiment: siroky a mélky

Ckyné
Pocet obyvatel: 1 590
Katastralni plocha (ha): 2 067
Celkova prodejni plocha (mz): 478
Pocet prodejen: 3
e Typ prodejny: smiSena prodejna COOP TUTY
Velikost prodejny (m?): cca 105
Forma prodeje: samoobsluha, pultovy prodej (maso — uzeniny)
Sortiment: $iroky a mélky
e Typ prodejny: smisena prodejna (soukroma firma)
Velikost prodejny (m?): cca 125
Forma prodeje: samoobsluha, pultovy prodej (maso — uzeniny)
Sortiment: siroky a mélky
e Typ prodejny: smisena prodejna asijskych obchodniki (tzv. vecerka)
Velikost prodejny (m?): cca 60
Forma prodeje: samoobsluha

Sortiment: siroky a mélky
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Horni Vltavice
Pocet obyvatel: 414
Katastralni plocha (ha). 5 880
Celkovd prodejni plocha (m?): 320
Pocet prodejen: 1
e Typ prodejny: smisena prodejna COOP TUTY
Velikost prodejny (m?): cca 320
Forma prodeje: samoobsluha, pultovy prodej (maso — uzeniny)

Sortiment: Siroky a mélky

Kvilda
Pocet obyvatel: 176
Katastralni plocha (ha): 4 518
Celkova prodejni plocha (mz): 120
Pocet prodejen: 2
e Typ prodejny: smisena prodejna (soukroma firma)
Velikost prodejny (m?): cca 100
Forma prodeje: samoobsluha, pultovy prodej (maso — uzeniny)
Sortiment: siroky a mélky
e Typ prodejny: specializovana prodejna - pekarna (soukroma firma)
Velikost prodejny (m?): cca 20
Forma prodeje: pultovy prodej

Sortiment: siroky a mélky

Nové Huté

Pocet obyvatel: 80

Katastralni plocha (ha): 2 324
Celkova prodejni plocha (m?): 20
Pocet prodejen: 1

e Typ prodejny: smisena prodejna (soukroma firma)
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Velikost prodejny (m?): cca 20
Forma prodeje: samoobsluha, pultovy prodej (maso — uzeniny)

Sortiment: Siroky a m¢lky

Stachy
Pocet obyvatel: 1 213
Katastralni plocha (ha). 2 817
Celkovd prodejni plocha (m?): 397
Pocet prodejen: 4
e Typ prodejny: smisena prodejna COOP TUTY
Velikost prodejny (m?): cca 186
Forma prodeje: samoobsluha, pultovy prodej (maso — uzeniny)
Sortiment: siroky a mélky
e Typ prodejny: smiend prodejna (BENES OBCHODNI SPOLECNOST, s.r.0.)
Velikost prodejny (m?): cca 86
Forma prodeje: samoobsluha, pultovy prodej (maso — uzeniny)
Sortiment: Siroky a m&lky
e Typ prodejny: smiSena prodejna asijskych obchodniku (tzv. vecerka)
Velikost prodejny (m?): cca 60
Forma prodeje: samoobsluha
Sortiment: $iroky a mélky
e Typ prodejny: specializovana prodejna (Prodej masnych vyrobkii)
Velikost prodejny (m?): cca 65
Forma prodeje: pultovy prode;j

Sortiment: siroky a mélky

Strazny

Pocet obyvatel: 432

Katastralni plocha (ha): 4 964
Celkova prodejni plocha (m2): 55
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Pocet prodejen: 1
Typ prodejny: smisena prodejna (soukroma firma)
Velikost prodejny (m?): cca 55
Forma prodeje: samoobsluha

Sortiment: Siroky a mélky

Svata Mafri
Pocet obyvatel: 556
Katastralni plocha (ha): 1 271
Celkova prodejni plocha (m?): 113
Pocet prodejen: 2
e Typ prodejny: smisena prodejna COOP KACENKA
Velikost prodejny (m?): cca 93
Forma prodeje: samoobsluha (krom& masa — uzenin)
Sortiment: siroky a m&lky
e Typ prodejny: smiSena prodejna (soukroma firma)
Velikost prodejny (m?): cca 20
Forma prodeje: samoobsluha, pultovy prode;j
Sortiment: uzky a mélky

Sumavské Hostice
Pocet obyvatel: 397
Katastralni plocha (ha): 836
Celkova prodejni plocha (mz): 45
Pocet prodejen: 1
e Typ prodejny: smisena prodejna
Velikost prodejny (m?): cca 45
Forma prodeje: pultovy prode;j

Sortiment: uzky a mélky

49



Vacov

Pocet obyvatel: 1434
Katastralni plocha (ha). 3 521
Celkovd prodejni plocha (m?): 555

Pocet prodejen: 6

Typ prodejny: smisena prodejna COOP TUTY

Velikost prodejny (m?): cca 320

Forma prodeje: samoobsluha, pultovy prodej (maso — uzeniny)
Sortiment: Siroky a hluboky

Typ prodejny: smiSena prodejna (soukroma firma)

Velikost prodejny (m?): cca 112

Forma prodeje: samoobsluha

Sortiment: Siroky a m&lky

Typ prodejny: smiSena prodejna asijskych obchodniki (tzv. vecerka)
Velikost prodejny (m?): cca 40

Forma prodeje: samoobsluha

Sortiment: Siroky a m&lky

Typ prodejny: smisena prodejna s masnymi vyrobky (IVAN SVEHLA)
Velikost prodejny (m?): cca 15

Forma prodeje: pultovy prode;j

Sortiment: uzky a mélky

Typ prodejny: smisena prodejna (napoje, elektrické spotiebice atd.)
Velikost prodejny (m?): cca 33

Forma prodeje: pultovy prodej

Sortiment: uzky a mélky

Typ prodejny: specializovana prodejna (pekarna)

Velikost prodejny (m?): cca 35

Forma prodeje: pultovy prodej

Sortiment: Siroky a mélky
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Vimperk
Pocet obyvatel: 7 708
Katastralni plocha (ha): 8 002
Celkovd prodejni plocha (m?): 4 777
Pocet prodejen: 17
e Typ prodejny: diskontni prodejna (Penny market, s. r. 0.)
Velikost prodejny (m?): cca 897
Forma prodeje: samoobsluha
Sortiment: Siroky a mélky
e Typ prodejny: diskontni prodejna (Lidl Ceska republika, v. o. s.)
Velikost prodejny (m?): cca 1 286
Forma prodeje: samoobsluha
Sortiment: Siroky a m&lky
e Typ prodejny: supermarket (Tesco)
Velikost prodejny (m?): cca 950
Forma prodeje: samoobsluha, pultovy prodej (Novak, maso-uzeniny) - filialka
Sortiment: Siroky a m&lky
e Typ prodejny: smisena prodejna COOP TUTY (Spidrova 79)
Velikost prodejny (m?): cca 118
Forma prodeje: samoobsluha, pultovy prodej (maso — uzeniny)
Sortiment: siroky a mélky
e Typ prodejny: smisena prodejna COOP TUTY (SNP 469)
Velikost prodejny (m?): cca 298
Forma prodeje: samoobsluha, pultovy prodej (maso — uzeniny)
Sortiment: siroky a mélky
e Typ prodejny: smisena prodejna COOP TIP (1. Maje 200)
Velikost prodejny (m?): cca 383
Forma prodeje: samoobsluha, pultovy prodej (maso — uzeniny)
Sortiment: Siroky a mélky

e Typ prodejny: 4 prodejny asijskych obchodniki (tzv. vecerky)
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Velikost prodejny (m?): cca 40 — 60

Forma prodeje: samoobsluha

Sortiment: Siroky a mélky

Typ prodejny: smiSena prodejna (SPAR — Pahorecky)

Velikost prodejny (m?): cca 190

Forma prodeje: samoobsluha, pultovy prodej (maso — uzeniny)
Sortiment: Siroky a m¢lky

Typ prodejny: 4 specializované prodejny (feznictvi a uzenafstvi)
Velikost prodejny (m?): cca 45

Forma prodeje: pultovy prodej (maso — uzeniny)

Sortiment: siroky a mélky

Typ prodejny: smisena prodejna (SPAR)

Velikost prodejny (m?): cca 250

Forma prodeje: samoobsluha, pultovy prodej (maso — uzeniny)
Sortiment: siroky a mélky

Typ prodejny: smiSena prodejna (soukroma firma — potravinovy mix)
Velikost prodejny (m?): cca 25

Forma prodeje: pultovy prodej

Sortiment: uzky a mélky

Zalezly

Pocet obyvatel: 302
Katastralni plocha (ha): 931

Celkova prodejni plocha (mz): 200

Pocet prodejen: 1

Typ prodejny: COOP TUTY
Velikost prodejny (m?): cca 200
Forma prodeje: samoobsluha, pultovy prodej (maso — uzeniny)

Sortiment: siroky a mélky
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Zdikov
Pocet obyvatel: 1 752
Katastralni plocha (ha). 3 191
Celkovd prodejni plocha (m?): 478
Pocet prodejen: 3
e Typ prodejny: smisena prodejna COOP TUTY
Velikost prodejny (m?): cca 378
Forma prodeje: samoobsluha, pultovy prodej (maso — uzeniny)
Sortiment: Siroky a mélky
e Typ prodejny: smiSena prodejna asijskych obchodniku (tzv. vecerka)
Velikost prodejny (m?): cca 80
Forma prodeje: samoobsluha
Sortiment: Siroky a m&lky
e Typ prodejny: specializovana prodejna (Jan Rataj — Reznictvi a uzenaistvi)
Velikost prodejny (m?): cca 20
Forma prodeje: pultovy prode;j

Sortiment: Siroky a m&lky
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4.3 Nestrukturované rozhovory

Pokud se vyskytla vhodna pfilezitost a dotazovany byl ochotny, byl proveden
nestandardizovany rozhovor na téma nakupni podminky dané obce a Vimperska viibec.
Tyto rozhovory slouzily pro hlubsi porozuméni dané problematiky. Rozhovory byly

razné ¢asoveé naroc¢né.

Rozhovor ¢. 1 s panem z Bohumilic (36 let)

Dotazovany sdélil pfi vypliovani dotazniku, ze v Bohumilicich je COOP
Kacenka hojn¢ navstévovana mistnimi obyvateli. Respondent konkrétné nakupuje pies
tyden ve Vimperku, protoze tam pracuje. O vikendu navstévuje také mistni
maloobchodni jednotku. Vyjadril ndzor, Ze mistni obyvatel¢ dichodového véku jdou
rad¢ji nakoupit do této provozovny, neZz aby cestovali autem do Vimperka nebo
nedaleké Ckyné. Upiednostiiuji tuto prodejnu diky svému Sirokému sortimentu i kvalité
zbozi.

Tazany si stézoval, ze kdyz se uskuteéni akce na zbozi v prodejnach typu
Kacenka, u nich v obci se tyto akce nekonaji. Konaji se jen ve Vimperku, protoze tam
museji obchodnici neustale soutézit s ostatnimi fetézci. V Bohumilicich s nikym

soutézit nemusi, a proto se tam akce vétSinou nekonaji, citi se oklamany.

Rozhovor €. 2 s panem z BoSic (52 let)

Narazila jsem na respondenta, ktery se mi rozpovidal o nakupovéani velmi
rozhoi¢ené. Tvrdil, Ze je vSechno nekvalitni a Ze jsou potraviny sama chemie. Asi
to bude tim, Ze bydli na statku a v8e co jde, si pry vyrobi a vypé&stuje sam. A takovymhle
zpliisobem tam Udajné funguje vétSina lidi. Samoziejme také navstévuji prodejnu, kterou

tam mayji k dispozici.

Rozhovor €. 3 s pani z Borové Lady (59 let)
Dotazovana z Borové Lady, kterd byla ochotna ke konkrétné€jSimu rozhovoru,
se svetila, ze se cela jeji vyplata z prace vynalozi na ndkup potravin. (pracuje jako

prodavacka v mistni prodejn€). A poté shrnula, ze vétSina obyvatel si zhruba dvakrat
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do mésice dojede pro vétsi nakup mimo obec, ale vétSinu vydaju realizuji pravé
v prodejné v Borové Lad¢, jako ona. Respondentka podotkla, Ze pecivo jezdi vétSina

nakupovat do sousedni obce Kvildy, kde se nachazi proslula prodejna s pe¢ivem.

Rozhovor ¢. 4 s pani z Kvildy (34 let)

Tato tdzana byla ve své obci velice spokojend. Vysvétlila, ze mistni obyvatelé
maji moznost Sirokého vybéru peciva v mistni pekarné. Podotkla, ze velké mnozstvi
0sob z jinych obci ¢i sidel jezdi na Kvildu, jen aby navstivili mistni pekarnu. Pekarna je
jejich chloubou, vyzdvihla poté. Opét jako u dotazované z Borové Lady jsem se setkala
S nazorem, ze mistni lidé realizuji ndkupy potravin spise v dané obci, nez aby dojizdéli
do jin¢ho sidla. Je to dano vétsi geografickou vzdalenosti od hlavniho stfediska

Vimperk (viz. obrazek 1 a 2).

Rozhovor €. 5 s pani z Vimperka (75 let)

Tato respondentka shleddvala nejvétsi problém v tom, Ze neni misto, kde
si koupit Cerstvy rohlik, a mésto jako je Vimperk, nema specializovanou prodejnu pro
pekatské vyrobky. Zaroven, ale uvedla, ze ma maly diichod a ze se rozhoduje vyznamné
podle akci a slev poskytovanych obchodnimi fetézci. Jelikoz sdélila ptiblizné, kde
bydli, potvrdila, ze diky pozici bydlisté navstévuje jak Tesco, tak Penny Market a Lidl.

Jesté podotkla, Ze vic upfednostiiuje Penny Market a Lidl, Tesco je pro ni pfili§ drahé.

Rozhovor ¢. 6 s pani ze Stach (51 let, 24 let)

Dotazované se shodly na tom, Ze Stachy jakoZto velka obec neuspokojuje mistni
poptavku, jak by mohla. Stachy maji 14 osad, velky potencial pro obchodniky. Stachy
jsou spadovou oblasti, pro tyto osady. Respondentky prohlasily, Ze Stachy (jakozto
jedna z nejvétsich obci Vimperska), co se tyce sortimentu, nevyhovuji téméf v nicem. Je
tu obdobna prodejna jako ve Zdikové (COOP TUTY), avSak zdaleka neni tak vybavena
jako zdikovska prodejna. Prodejna je pry sortimentné nedostacujici a predevsim,
ze sehrava hlavni roli lidsky kapital. Vedouci prodejny neptiklada prodejné potiebnou
péci. Ob¢ tazané znaji prodejnu ve Zdikoveé, ve Vacové a ve Stachach a tvrdi,

ze se nedaji srovnavat. Nejlépe ohodnocend vysla prodejna ve Zdikove, pak ve Vacove

55



a naposledy ve Stachach. Velkym divodem, pro¢ mistni COOP prodejna pfili§ neuspéla,

je také nizké ochota prodavajicich.

Rozhovor €. 7 s pani ze Strazného (45 let, 33 let)

Dalsi dotazovanou byla pani, ktera absolutné nebyla spokojena s potravinami
nabizenymi v této obci. I kdyz je tam smiSend prodejna (nezavisly prodejce), tvrdila,
ze tam nerealizuje své ndkupy. Hojn¢ navstévuje sousedni stait Némecko. Upiednostituje
tyto nakupy, protoZze zde neni spokojend s poskytovanou kvalitou ani nabizenym
sortimentem.

Druha respondentka se rozpovidala, ze i kdyby ve StraZzném byla prodejna at’ uz
smiSend ¢i s masnymi vyrobky, Ze by tam stejn€ nakupovat nechodila. Upozornovala, Ze
vSechny nékupy realizuje mimo misto bydlisté. Pro masné vyrobky dojizdi do Volyné
(okres Strakonice), syry nakupuje ve VI¢ich Jamach (farmaisky trh). Ostatni nédkupy
provadi ve Spolkové republice Némecko.

Pro ob¢ tdzané neni problém jet nakupovat za hranice, protoZe obec Strazny je
pfihrani¢ni obci. DalSim divodem, pro¢ realizovat nikupy v sousednim staté, je

pestiej$i sortiment.

Rozhovor €. 8 s pani ze Zdikova (25 let, 44 let)

Obé respondentky se shodly, Ze obec Zdikov je, co se tyce potravin na dobré
urovni. Jsou spokojené s nabizenym sortimentem i zptisobem nabidky. COOP TUTY,
ktery je vtéto obci k dispozici, popisuji jako sortimentné¢ vybavenou jednotku
S pfijemnym nakupnim prostiedim a odbornym persondlem. Jsou spokojeny v této
prodejné jak s pe¢ivem, mlécnymi vyrobky tak i ovocem a zeleninou. Tyto tidaje miiZe
potvrdit jiz zpracovana bakalarska prace na téma analyza spokojenosti zdkaznikil této
maloobchodni prodejny.

Pokud jsem se jich zeptala spiSe na Vimpersko, uz se tak spokojené

nevyjadiovaly. Obé ptitakaly, Zze na Vimpersku chybi Cerstvé ovoce a zelenina.
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Rozhovor & 9 s panem z Zarovné (64 let)

Respondent z Zarovné byl pii vypliiovani dotazniku krajnd nespokojeny
a rozhoteny nad situaci s nabidkou potravin na Vimpersku a vlastné v celé Ceské
republice. Velkou nespokojenost shledaval v tom, Ze potraviny nejsou kvalitni, Ze jsou
dovazené, ,.kdo vi odkud®. To se trochu odchylil od tématu, ale zdaleka ne od pravdy.
Stejné jako vySe uvedeni respondenti potvrdil, ze jezdi nakupovat do Spolkové

republiky Némecko, a to zejména kvuli vyssi kvalité a Casto 1 nizsi cené.

Shrnuti

Z rozhovoril vyplyva, Ze ekonomicky aktivni obyvatelstvo realizuje své nakupy
vétSinou v misté své prace a jsou celkove spokojenéjsi v mistech svych bydlist. Drobné
nakupy o vikendech vSak realizuji v téchto prodejnach. Shoduji se, Ze v menSich
smiSenych prodejnach (COOP TUTY, Kacenka, nezavisly prodejce) shledavaji zbozi
kvalitn€j$im. AvSak zaroven dodavaji, Ze rozhodujicim faktorem pti nakupu stale tvofi
cena a proto veétsi ndkupy vétSinou realizuji jednou tydné ve vétSich ndkupnich
formétech a to nejéast&ji ve méstech Vimperk, Ceské Budg&jovice, Susice, Strakonice
atd. Rada respondentd upfednostiiuji ndkupy ve Spolkové republice Némecko. Tuto
zemi navstévuji predevsim diky naprosto nesrovnatelné kvalité nabizeného sortimentu,
cen¢ sortimentu, SirSi nabidce a zptisobu nabidky.

Co se tyce peciva, navstévuji obyvatelé tohoto uzemi bud’ specializované
pekérny, kterych je na tento region podstatné mélo, nebo dostupné smisené prodejny.
Tyto smiSené prodejny nabizeji pecivo pekarny z Vacova a tyto vyrobky tamni
obyvatel¢ zfeteln¢ upfednostiiuji.

Déle zrozhovorl plyne, Ze obyvatelé nejsou spokojeni s masnymi vyrobky.
Ve velké vétsin€ zavrhuji zbozi nabizené velkymi fetézci. Radéji vénuji na nakup téchto
surovin vice prostiedkl. Jsou véci, u kterych nechtéji obyvatelé Vimperska slevit
Z kvality, a rad&ji za ni pfiplati. Zastupcem této kategorie jsou pravé vyrobky masného
primyslu.

Z rozhovorit vyplynulo déle i to, ze kdyz uz Vimpersko nedisponuje
specializovanymi prodejnami, pro¢ se alespoii v sezoné nekonaji farmaiské trhy

s Cerstvymi a domacimi vyrobky? Obyvatelim chybi hlavné ovoce a zelenina, masné
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vyrobky a pekatské vyrobky. Nicmén¢, problém bude asi opét v lidském kapitélu.
Predstavitelé obecnich Uradl asi neprojevuji dostateCny zajem o kondni farmaiskych
trhi na Vimpersku. Mistni péstitelé by mohli prodavat své vyrobky na téchto trzich.
Celkové by to vedlo k vétsi spokojenosti obyvatel, podpoie podnikani a samoziejmée
k rozvoji zkoumané oblasti.

Ohledn¢ preference obchodnich fetézcid, vétSina dotazovanych ma oblibené
obchody. Malé ¢asti populace je jedno, jaky fetézec navstivi za acelem nakupu potravin.
Retailingovy fetézec Lidl je navstévovan predevSim diky Cerstvosti ovoce a zeleniny
Jednota laka zdkazniky svou dlouholetou tradici a kvalitou nabizeného zbozi. A Tesco
supermarket je navstévovan obyvateli Vimperska pro své prestiznéjsi zbozi.

Lze i fict, Ze mladi lidi jsou v souhrnu vice nespokojeni nez starsi obyvatelé.

4.4 Dotazovani

K prizkumu spokojenosti zdkaznika byl vyhotoven dotaznik, ktery vyplnilo
celkem 350 respondentti (z toho 15 tazanych dojizdélo do této oblasti pouze kvili praci,
335 dotaznikli vyhovovalo kritériim pro zpracovani). Dotaznikové Setfeni bylo
provedeno ,.face to face* v jednotlivych obcich studované lokality Vimpersko (21 obct).
Dotazovani probihalo od 4. bfezna do 18. bfezna 2012.

Na dotaznik odpovédélo 32 respondenti ve véku 18 —24 let, 87 respondentt
ve véku 25 - 35, 80 respondentti ve véku 36 - 49, 69 respondentii ve véku 50 — 64,
67 respondentti ve véku 65 a vice.

Prvni otdzka byla roziazovaci, pomoci které bylo zjisténo, zda se jedna
0 obyvatele Vimperska. Nejvetsi problém jsem shledala v neporozuméni dotazovanych,
co znamend Vimpersko. Mezi Vimperskem a Vimperkem fada respondentt shledévala
rovnost. Nicmén¢, k nedorozumeéni nedoslo, diky dotazovani tvaii v tvaf.

Zbytek otadzek byl vénovan predevSim zjiSténi spokojenosti obyvatel uzemi
Vimperska se sortimentni vybavenosti, kde realizuji respondenti své nakupy, podle ¢eho

se rozhoduji pii ndkupu a co jim na Vimpersku chybi ¢i naopak nevyhovuje.
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Otazka ¢. 1: Kde nakupujete potraviny?
Na tuto otazku odpovédélo 50 % dotazovanych, Ze nakupuji v obci, kde bydli.
Ve Vimperku odpovédélo 38 % obyvatel. 12 % tdzanych nakupuji potraviny mimo

studované teritorium.

Graf 1 Misto nakupu potravin (n=335)

12%

@ obec
@ Vimperk
50% | Ojiné

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka €. 2: Napliuji Vase potieby obchody ve vasi obci?
Z grafu je patrné, ze celych 67 % respondentii je nespokojeno s nabidkou
obchodd, kterd je dostupna v dané obci. Pouhych 33 % tazanych odpovédélo, ze jsou

jejich potieby v obci, kde bydli, uspokojeny.

Graf 2 Spokojenost respondenta v obci (n=335)

O ano
M ne

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka €. 3: Uvitali byste v obci konkrétni prodejnu, jako napi.?

Konkrétni prodejnou se v této otdzce rozumi: prodejna s masnymi vyrobky,
pekatskymi vyrobky, s ovocem a zeleninou, smiSena prodejna.

Naésledujici graf ilustruje potfebu konkrétni prodejny v obci. 18 % dotazovanych
by si ptalo ve své obci prodejnu s masnymi vyrobky. 22 % respondentd touzi po
prodejné s pekaiskymi vyrobky. Pouze 10 % tazanych by uvitalo v obci smiSenou
prodejnu (mozna proto, ze Vimpersko se vyznacuje vysokou koncentraci smisenych
prodejen). Jinou prodejnu, nez vySe zmin€nou, by si pfedstavovalo 21 %. ,,Ne* na tuto

otazku odpovédelo celkem 29 % obyvatel Vimperska.

Graf 3 Potfeba konkrétni prodejny v obci (n=335)

20% 18% O masna

B pekarna
O smiSena prodejna

Ojiné
21% 10%

B ne, neuvitali

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 4: Pokud ve Vasi obci neni obchod s potravinami. Vadi Vam dojizdét
za nakupy do Vimperku nebo byste uvitali prodejnu ve své obci?

Nasledujici graf ukazuje, kolik respondentli by ve své obci uvitalo prodejnu
potravin, a kolik nikoliv. ,,Ano* odpovédélo pies ptlku dotazovanych (57 %). Zbylych

43 % tazanych je se stavajicim stavem spokojeno a nevyzaduje zmeény.
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Graf 4 Potieba vyskytu prodejny v obci (n=44)

43%

O ano

Ene

57%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 5: Ktery obchodni Fetézec upiednostiiujete ve Vimperku?

Dalsi otazka zjistovala, které retailingové fetézce obyvatelé Vimperska
upiednostiiuji. Z tohoto Setfeni jednoznacné vyplynulo, Ze obyvatelé Vimperska davaji
pfednost diskontnim prodejnam. Nejvice procent (31 %) ziskal Lidl, t€sn€¢ za nim
se umistilo Penny s 28 %. Tyto fetézce vedou v oblibenosti obyvatel na Vimpersku.
15 % respondentl nakupuje v supermarketu Tesco, ktery ptisobi na Vimperském trhu
teprve necelé dva roky. Jednotu, kterd provozuje svou ¢innost na Vimpersku nejdéle,

upiednostiiuje 21 % mistnich obyvatel. Odpovéd’ ,,jiné* zvolilo pouze 5 % tazanych.

Graf 5 Preference retailingového fetézce (n=335)

5%

O Penny
| Lidl

O Tesco
O Jednota

31% Hjiné

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 6: Upiednostiiujete prodejny geograficky bliZze svému bydlisti nebo jej
nerozliSujete?
Prodejny geograficky blize svému bydlisti upfednostiiuje 18 % respondentd.

Naprosta vétSina (82 %) geografickéd vzdalenost prodejny pftili§ neovliviuje.

Graf 6 Prednost geograficky bliz§im maloobchodnim jednotkam (n=335)

18%

Oano

®ne

82%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 7: Postradate ve svém okoli urcity druh sortimentu, nebo jste spokojeni
s celkovou nabidkou v regionu?

Dalsi otdazka objasiiuje spokojenost obyvatel Vimperska s nabizenym
sortimentem, ktery je k dispozici ve zkoumaném Uzemi. Pouze 56 % tazanych je
spokojeno se sortimentem, ktery se vyskytuje ve Vimpersku. Zbylych 44 % odpovédélo

na tuto otadzku zaporné.

Graf 7 Spokojenost nabidky sortimentu v regionu (n=335)

44%
Oano

Ene

56%

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka €. 8: Postradate-li druh sortimentu na Vimpersku? O jaky se jedna?

Dale bylo cilem vyzkumu zjistit, co konkrétné na Vimpersku mistni lidé
postradaji. Skala odpovédi byla §iroka. Nejvétsi pocet hlast viak ziskaly odévy (32 %).
Pozornost by méla byt vénovana i drogistickému zbozi, které ziskalo 26 %. Dalsi oblasti
disponuji pfiblizné stejné velkym procentudlnim zastoupenim, témi oblastmi jsou:
pecivo, masné vyrobky, SirSi sortiment potravin, ovoce zelenina, obuv, Svadlenka,

papirnictvi a zahradnické potieby.

Graf 8 Absence sortimentu (n=335)

@ pecivo
B masné vyrobky

4% 79 O potraviny

5%

8%
O owvoce a zelenina
B obuv
26% O odéwvy
3206 B Svadlenka
7% O drogerie
B papirnictvi
@ zahradnické potfeby

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 9: V jaké lokalité nakupujete chybéjici sortiment?

V této otazce méli respondenti moZnost zvolit jakoukoliv lokalitu, kde nakupuji
to, co jim chybi na Vimpersku. Z Setfeni vyplyva, ze polovina respondentt realizuje své
nakupy v krajském mésté Ceské Budg&jovice. 18 % dotazovanych rado nakupuje
ve Spolkové republice Némecko, diky tomu, ze Vimpersko je piihrani¢ni oblasti.
Do Plzné se za nakupy vypravi 4 % tazanych, stejné procento vyslo 1 u Prachatic
a Susice. 19 % dotazovanych jezdi nakupovat do Strakonic. 1 % respondentii nakupuje

ve Vlachové Biezi.
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Graf 9 Lokalita nakupu chybéjiciho sortimentu (n=335)

B Ceské Budgjovice
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 10: Upfednostiiujete pri nakupu bio potraviny a regionalni produkty?
Pro zjisténi, zda obyvatelé Vimperska uptednostituji pfi nadkupu bio potraviny
aregionalni potraviny byla zvolena tato otazka. ,Ne*, na tuto otdzku odpovédélo
celkem 79 % respondentii. Pouze 21 % dotazovanych odpovédélo na otazku kladné.
Lidé maji nedivéru v bio potraviny, nevéii jejich ptivodu a pravosti. Na druhou stranu

0 regionalni produkty by mistni obyvatelé stali, tfeba formou kondni farmarskych trhi.

Graf 10 Preference bio potravin a regionalnich potravin (n=335)

21%

Oano
Ene

79%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 11: Podle ¢eho si vybirate prodejnu, kde nakupujete?

Pro zjisténi podle ¢eho si dotazovani vybiraji prodejnu, kde realizuji své nakupy,
byla zvolena tato otdzka. Dalo se cekat, Ze vétSina respondentl zvoli jako zékladni
Cinitel cenu (46 %), mliZe to byt 1 proto, ze v jihoCeském kraji neni ptilis vysoka kupni

sila obyvatel. Cena je stale dilezitym faktorem pfi nadkupnim rozhodovani. 32 %
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mistnich obyvatel se rozhoduje pfi nakupovani predevsim podle kvality nabizené¢ho
zbozi. Velky vyznam se zacind pfikladat i Sifce nabizeného sortimentu, na Vimpersku
tuto odpovéd’ zvolilo 19 % tdzanych. Odpovéd ,,jiné*, zvolilo 3 % dotazovanych osob,
S tim, Ze nejvice je ovlivituje pii nakupovani ochota prodavajiciho personalu. Ochota
¢i neochota prodédvajicich dokéze vyznamné ovlivnit to, zda se zdkaznik do prodejny

vrati ¢i nikoliv.

Graf 11 Vybér prodejny podle hlediska (n=335)

Ocena
B kvalita
O sortiment

46%

Ojiné

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 12: Stale vice se stavaji oblibenymi farmaiské trhy se sezonnimi
vyrobky. Prali byste si je v okoli?

Dtivodem zjistovani odpovédi na tuto otazku bylo, zda by méli mistni obyvatelé
o tuto sluzbu ziajem a chodili podporovat svym nékupem lokalni podnikatele
s regionalnimi produkty. Tyto trhy by vyznamné pfispély pro rozvoj dané lokality.
Uzemi by ziskalo na atraktivnosti. Mistni zemé&délci a vyrobci regionalnich produktt by
byli podporovéni a je mozné, Ze by se i zvysila zaméstnanost. Obyvatelé¢ Vimperska by
byli spokojengj$i, protoZze z prizkumu vyplyva, Ze o regiondlni produkty maji velky
z4jem. Lidé by radi védéli, od koho nakupuji vyrobky, v jaké kvalité a kde se vyrobky
vyrabi. Celkove by se zvysila pestrost nabizené¢ho sortimentu, o kterou tamni obyvatelé
tolik stoji.

Na otazku ¢. 12 odpovédélo celych 76 % respondentti kladné. Pouze 24 %

dotazovanych neprojevilo zéjem o konani farmatskych trhli na Vimpersku.
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Graf 12 Nezbytnost konani farmarskych trhi na Vimpersku (n=335)
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 13: Nakupujete radi ve veferkach asijskych obchodnikii?

Pfi¢inou zvoleni otdzky do této analyzy bylo znazornéni, zda jsou obyvatelé
studovaného uzemi spokojeni se strukturou prodejen zde nabizenych. Vietnamské
prodejny V jihoCeském kraji ziskaly na oblibenosti a ani Vimpersko neni ochuzeno
o tento trend.

Nicméné vétSina dotazovanych (80 %) odpovédela negativné na pusobeni
vecerek na Vimpersku. Ptiblizn¢€ 20 % tazanych chodi rado nakupovat do prodejen typu

vecerek asijskych obchodnikd.

Graf 13 Oblibenost vecerek asijskych obchodnikti (n=335)
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Zdroj: Vlastni vyzkum

66



Otazka €. 14: Jaky je pocet obyvatel Vasi domacnosti?

Z celkového poctu tdzanych zkoumané oblasti, byla struktura domadcnosti
rozmanitd. 8 % respondentli Zije v domacnosti samo. 27 % dotazovanych Zije
vV domécnosti ve dvou. Tticlennd domacnost koresponduje s 28 %. 25 % obyvatel ma

Ctyfi a vice Clenit domacnosti. Posledni skupinou je 8 % s péti a vice ¢leny v jedné

domacnosti.

Graf 14 Pocet obyvatel domacnosti (n=335)
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 15: Kolik finan¢énich prostfedki priblizné vynakladiate mési¢né

do nakupu?

13 % respondenti vynakladd mésiéné do nakupu 3 000 K¢ a méné. Prevazna

vétsina (51 %) vklada do nakupt mési¢né 3 000 — 6 000 K¢&. Asi 36 % obyvatel

Vimperska vynaloZi na realizaci nakupt 6 000 K¢ a vice.

Graf 15 Mési¢né vydané finanéni prostfedky na nakup potravin (n=335)
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 16: Jaky je Vas vék?

VéEkova Skala byla zvolena nasledovné a to z téchto divodu. Lze piedpokladat,
ze lidé do 18 let nerealizuji ndkupy pro domécnost. Od 18 do 24 let jsou lidé vétSinou
studenty. VEék mezi 25 — 35 lety jsou lidé zakladajici rodiny nebo rodiny s malymi
détmi. 36 — 49 a 50 — 64 jsou skupiny s respondenty v produktivnim véku. Posledni
nezanedbatelnou skupinou jsou obyvatelé v diichodovém véku (65 let a vice).

1. skupinu tvoii 10 % tazanych, 2. skupina je tvotfena 25 % dotazovanych,
3. skupina je predstavovana 24 % respondentl, 4. skupina je vytvofena 21 %

nakupujicich, posledni 5. skupina je utvotrena 20 % obyvatel Vimperska.

Graf 16 Vek (n=335)
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Obec Stachy

Pro konkrétnéjs$i analyzu byla zvolena obec s nespokojenosti v dané obci, coz
vyplynulo z nestrukturovanych rozhovord. Stachy jakozto jedna znejvétSich obci
celého Vimperska svelkym mnoZstvim tzv. osad, neoplyva pfili§ spokojenym
obyvatelstvem. To dokazuji niZe zobrazené grafy.

Informace byly vyseparované z odpovédi na otazky z dotazniku.
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Otazka ¢. 17: Napliiuji Vase potieby v obci?
Odpoveéd’ ,,ne zvolilo 78 % dotazovanych. Pouze 22 % tazanych je spokojeno

s nakupnimi podminkami ve Stachach.

Graf 17 Spokojenost obyvatel v obci Stachy (n=104)
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka €. 18: Uvitali byste v obci konkrétni prodejnu?

Respondenti méli na vybér tyto moznosti: prodejna s masnymi vyrobky,
prodejna s pekaiskymi vyrobky, prodejna s Cerstvym ovocem a zeleninou, smiSena
prodejna €i ,,jiné".

Jakou konkrétni prodejnu byste radi navstévovali ve Stachdch pro maximalni
spokojenost? Na tuto otdzku odpovédélo 15 % respondentii s pranim prodejny
S masnymi vyrobky. 32 % by mélo rddo v této obci prodejnu s Cerstvym ovocem
a zeleninou. 1 % tdzanych vybralo variantu, ze by uvitali prodejnu smiSeného zboZi.
32 % respondentli odpovédélo na tuto otdzku ,,jiné“. Zbylych 18 % dotazovanych je
se stavajicim stavem spokojeno a dalsi prodejnu nevyzaduji.

35 osob odpovédélo, ze by si ptalo jinou prodejnu, nez bylo v nabidce. Drogerii
by uvitalo 11 % respondenti. Odévy by chtélo 8 % dotazovanych. Ovoce a zelenina
dostala 19 % tazanych. Nejvice hlast dostalo papirnictvi s 38 % hlasy. 24 % obyvatel
obce Stach napsalo do dotazniku Svadlenku.

Je zajimavé, ze papirnictvi dosédhlo nejvySsiho procenta. Prodejna s papirnictvim

zde totiz uz jednou byla. Tato prodejna obsahovala i koutek s drogistickym zbozim.
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Ptesto byla tato maloobchodni jednotka zrusena. Z dotaznikového Setieni vSak vyplyva,

Ze mistnimu obyvatelstvu chybi.

Graf 18 Nutnost dalsi prodejny v obci (n=104)
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Zdroj: Vlastni vyzkum
Graf 19 Specific¢téjsi potieby (n=35)
11% O drogerie
24% .
8% B odéwy
O owoce a zelenina
19% o
O papirnictvi
0,
38% B Svadlenka

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka €. 19: Uvitali byste prodejnu ve své obci?

DalSim predmétem dil¢i analyzy je zjiSténi, zda by obyvatelstvo obce Stachy
uvitalo dalsi prodejnu ¢i nikoliv.

Graf zndzornuje, ze celych 67 % obyvatel obce by si pfalo dal$i maloobchodni

jednotku. Odpovéd’ ne, zvolilo 33 % dotazovanych.
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Graf 20 Nezbytnost prodejny v obci (n=104)

O ano
B ne

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tab. 1 Spokojenost obyvatel na Stachach v zavislosti na véku (n=104)

NaplInéni potfeb
Vék
ano ne N
18-35 11 % 89 % 56
36 - 64 69 % 31 % 26
65 a vice 41 % 59 % 22

Zdroj: Vlastni vyzkum

Na prvni pohled je patrné, ze mladi lidé (rodiny) jsou velice nespokojeni

s nakupnimi podminkami v obci Stachy, kde ziji. Naopak obyvatelé v produktivnim

------

spokojengjs$i. Mohou realizovat ndkupy v misté, kde pracuji, nejsou odkézani na sluzby,
které jim nabizi dand obec. Z tabulky dale vyplyva, ze obyvatelé v diichodovém véku

jsou spise nespokojeni.

Tab. 2 Zavislost potieby prodejny obyvatel na Stachach na véku (n=104)

Vik Potfeba prodejny
ano ne N
18-35 75 % 25 % 56
36 - 64 38 % 62 % 26
65 a vice 73 % 27 % 22

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Zde jednoznaéné vyplyva, ze mladi lidé i1 lidé v penzi, vyzaduji pro vyssi
spokojenost v obci, dalsi maloobchodni prodejnu. Dotazovani v produktivnim véku jiz
tak vyrazné¢ nepotiebuji dalsi jednotku.

U obou tabulek Ize vypozorovat zavislost véku obyvatel ku potifebé dalsi

prodejny.
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5 Diskuse

Kanalyze a zhodnoceni nakupnich podminek Vimperska bylo zvoleno
pozorovani, nestrukturované rozhovory a dotaznikové Setieni. Cilem tohoto zkouméani
bylo ovérit skuteCnost, zda jsou obyvatelé obci Vimperska spokojeni s nakupnimi

podminkami (spokojenost s umisténim a strukturou prodejen, s nabizenym sortimentem

-----

------

probihalo dotaznikové Setfeni podle planu. Vyzkum probihal dotazovanim obyvatel
jednotlivych obci studované oblasti.

Analyza ve svych zavérech potvrdila existenci pomémé husté maloobchodni
sité. Tato sit’ navic vykazuje vysoky stupent koncentrace nabidky maloobchodnich
prodejen (z 21 obci pouze pét nema zaddnou prodejnu, v ostatnich se vyskytuje vzdy
alesponl jedna maloobchodni jednotka). Soucasnou nabidku maloobchodni sité¢ uzemi
tvoii 46 maloobchodnich prodejen spotiebniho zbozi stalé stacionarni sité. Jak
upozoriiuje DIVIS, F. (2011) Jihodeskému kraji se fika kraj s velkym mnozstvim
mensSich sidel a tradici sousedskych prodejen. Jedna se hlavné o prodejny se smiSenym
zbozim. SmiSené prodejny tvoii na Vimpersku 72 % celkové fyzické nabidky prodejen.
Fyzickou nabidkou prodejen se v tomto ptipad¢é rozumi pocet prodejen. A také vice nez
85% podil na celkové velikosti prodejnich ploch. Nejvétsi potizi se mize jevit nizky
pocet specializovanych prodejen (20 %). Zbylych 8 % prodejen tvoii supermarkety
a diskontni prodejny. Dale analyza stavu prokazala, ze maloobchodni siti Uzemi
Vimperska dominuji mensi prodejni jednotky do 100 m? prodejni plochy s poctem
28 prodejen, které reprezentuji zhruba 61 % fyzického stavu staciondrni sité.
Nejpocetnéjsi skupinou jsou prodejny do 100 m?. Druhou nejpocetnéj$i skupinou je
format vétsi jak 200 m? Co se tyka prodejni plochy, zcela nejvyznamnéjsi roli, zde
sehravéa tento format, nebot’ ten rozhoduje o 68 % prodejnich ploch v dané lokalité.
V této oblasti je zaclenéno celkem 12 prodejen COOP. Jednotky s prodejni plochou
okolo 1000 m? jsou zde Penny Market, Tesco, Lidl.
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Z dotaznikového Setieni lze vyvodit, ze celkem 56 % mistniho obyvatelstva je
nespokojeno v tomto regionu s nakupnimi podminkami. Zbylych 44 % dotazovanych je
spokojeno. V sortimentu postradaji obyvatelé Vimperska predev§im odévy (32 %). Dale
vEtsi pozornost by méla byt vénovana i drogistickému zbozi s 26 %. Dalsi sortimentni
nedostatky shledali respondenti hlavné v pe€ivu, masnych vyrobcich, pestiejSimu
vybéru v sortimentu, ovoci a zelening, obuvi, Svadlence, papirnictvi a zahradnickych
potfebach. Opét zde nardzime na problém, Ze na Vimpersku se vyskytuje, mozna,
zbytecné velky pocet smiSenych prodejen a naopak specializované prodejny se zde
nachdzi ve velmi malém poctu. Protoze mistni obyvatelstvo touzi po vétSim vybéru
masnych a pekatskych vyrobkt, vyrobkt s ovocem a zeleninou, situaci by mohly,
alespon castecné, vyieSit farmaiské trhy. Farmaiské trhy by uvitalo 76 % veskerého
dotazovan¢ho obyvatelstva. Tento fakt dopliiuje 1 0daj, ktery vysvétluje, ze mistni
obyvatelé projevuji velky zajem o regionalni produkty. Tyto udaje byly ziskany dfive,
nez se ukazalo, ze poradani farmarskych trhii na Vimpersku se jiz planuje.

Informace nové nabyté nasvédcuji tomu, Ze farmarské trhy maji na Vimpersku
»oteviené dverfe. Na zaklade spoluprace s ptislusnou osobou Méstského tfadu Vimperk
(odbor skolstvi, kultury a cestovniho ruchu) jsem se dozvédéla, ze se trhy budou konat
ve Vimperku 19. kvétna tohoto roku. Nikdy dfive se zde akce podobného typu nekonaly.
Piislugna osoba M&U Vimperk déle podotkla, Ze ,,akce podobného druhu by mélo vice
¢1 méné zaStitovat €i organizovat za pomoci vedeni obce néjaké v obci fungujici
obCanské sdruZzeni ¢i neziskova organizace. Alesponn to ve méstech Vimperku
nejblizSich takto funguje. Jmenujme Strakonice, Prachatice, Volyni. Ovsem, lidi, ktefi
by ve svém volném Case chtéli, a mohli organizovat takovéto akce, neni nikde dost, tim
mén¢ je jich ve Vimperku. ProtoZe si uvédomujeme absenci farmarskych trhii a prodeje
mistnich regionalnich produktd, jiZ v minulém roce jsme zacali pfemySlet o0 moZnosti
jejich poradani. Jednali jsme s dvéma mistnimi spolky, které maji k této problematice
nejblize, ¢ili Svazem zahradkait a Svazem chovatelti drobného zvifectva. Ani jeden
z téchto spolkd nema podle svych slov moznosti, aby takovouto pravidelnou akci
pofadal sam. Nardzime zde na problém vékového primeéru c¢lenti spolkli, casové
moznosti, neznalost legislativ., aj. Proto pfistoupilo Mésto Vimperk k tomu, ze letosni

pilotni ro¢nik farmaiskych trhii bude organizovat samo. Prodejce jsme oslovili
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prostiednictvim Regiondlni rozvojové agentury Sumava a termin trhu jsme stanovili
na kazdou treti sobotu v mésici od kvétna do zaii“. Celkové lze tedy formulovat, ze
si mistni obyvatelé piijdou na své. Snad ve vyzkumu nezaznély pouze plané feci a tento
trh opravdu podpoii svou navstévou a naslednym nakupem (viz ptiloha 6).

Dil¢im cilem bylo odhalit, co mistni obyvatele nejvice ovliviiuje pti nakupu.
Dalo se ptedpokladat, ze stale rozhodujicim cinitelem bude cena, jak upozoriiuje svym
vyzkumem tieba Incoma GfK. V mém prizkumu tomu nebylo jinak. Cena ovliviiuje
46 % respondentli a kvalita 32 % dotazovanych. Zac¢ind se prikladat velky vyznam
I sortimentu a jeho Sifce (19 %). Zbyla procenta obsadila piedevsim ochota
prodavajicich.

Déle mne zajimalo, jak pohlizi obyvatel¢ studovaného uzemi na strukturu
prodejen, zde nabizenych. Vietnamské prodejny ziskaly v JihoCeském kraji vyznamné
postaveni, co se po¢tu prodejen tyce. Ani Vimpersko neni ochuzeno o tento trend.
Respondenti s pievahou tyto prodejny zavrhli (80 %) i tento fakt mize byt dal$im
divodem pro vstup jiného obchodnika na mistni trh a dalSiho zkvalitiovani sluzeb.

Pomoci spoluprace s tajemnikem Méstského tfadu ve Vimperku bylo zjisténo,
ze v dohledné dobé nékolika let nemaji nové velké obchodni podniky ambice realizovat
vystavbu v tomto teritoriu. Od roku 1919 zde zaujimala nejvétsi podil Jednota,
spotiebni druzstvo Vimperk. V roce 1997 zde ptibylo i Penny. V roce 2003 zde zacal
pusobit také Lidl a Tesco vstoupilo na mistni trh rokem 2010. Z nestrukturovanych
rozhovort $lo vyvodit, Ze na tomto tzemi se v soucasné dobé nenachdzi misto pro dalsi
retailingové fetézce. Mnozi povazuji 1 vstup Tesca jako zbytecny. Z dotaznikového
Setfeni a nestrukturovanych rozhovort vyplynulo, ze Lidl je nejpreferovanéjsi obchodni
zde dostupné (31 %). Coz koresponduje se zavéry Shopping Monitor 2011, ktery
vypracovala vyzkumna skupina Incoma GfK. Obchodni fetézec Lidl se profiluje
piedevsim zbozim s ovocem a zeleninou a pet food. Penny se umistilo na druhém misté
(28 %), Jednota se pySni 21 %, Tesco zaujima pouhych 15 %. Neni ndhodou, Ze
hodnoceni ma takovouto podobu, preference koresponduje s kupni silou obyvatelstva
a faktem, Ze se lidé stale pifi ndkupnim rozhodovani nechaji nejvice ovlivnit cenou

vyrobku.
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Rada respondenti realizuje své nakupy v zahrani¢i, jak vyplyva z dotazniki
a Z nestrukturovanych rozhovorti s respondenty. Tuto informaci podporuji i vysledky
z prizkumu agentury IBRS, které vysvétluji, ze vice nez &tvrtina Cech (28 %)
nakupuje V zahrani¢i. Ze zahrani¢i pfivazeji hlavné odévy, potraviny a spotiebni
elektroniku. Cesi jezdi do zahrani¢i nakupovat nejen kviili vyhodn&j$im cenam, ale také
z diivodu vétsiho vybéru zbozi nez v tuzemskych obchodech.

Pro konkrétnéjsi analyzu a pro uvedeni mozného piikladu byla zvolena obec,
kde se prokazala podle nestrukturovanych rozhovori nespokojenost s nakupnimi
podminkami. Stachy jakozto jedna z nejvétSich obei celého Vimperska s velkym
mnozstvim tzv. osad, neoplyva pfili§ spokojenym obyvatelstvem. Informace byly
vyseparované z odpovédi na otdzky z dotazniku. Zajimavym se ukazuje zjiSténi, Ze
mladi lidé a obyvatelé diichodového veéku, jsou vyrazné méné spokojeni s nakupnimi
podminkami ve svych obcich, nez obyvatelstvo v produktivnim véku. Podobné je to
I S poticbou prodejny, opét se zde projevuje zavislost potieby prodejny na veku
obyvatelstva, coz vyplyva z kontingencnich tabulek. Znovu zde nardzime na problém
s tim, Ze lidé maji z4jem o specializované prodejny, kde si koupi masné vyrobky, ovoce
a zeleninu, drogistické zbozi. Podstatnym nedostatkem se zde jevi absence papirnictvi,
které kdysi ve Stachach plisobilo. Lze upozornit, Ze mistnim obyvateliim tato prodejna
chybi. Nedostatek prodejen by se mohl vyfesit dvéma zplsoby. Za prvé by se mohly
oteviit prostory, které jsou v obci momentaln¢ k dispozici. Nebo se mohou vyuzit
moduldrni stavby, které se testuji napf. v Usti nad Orlici. Hypoteticky, kdyby
se zkvalitnily sluzby nabizené v této obci, mladi lidé by byli spokojenéj§i a méli by
»duvod* zde bydlet a zakladat rodiny. Tato skute¢nost by jisté¢ nemalou mérou pfispéla
do rozpoctu obce, kterd by mohla tyto prostfedky investovat zase napf. pro rozvoj
obchodnich sluzeb. V tomto piipadé¢ se jednd o jakousi socialni funkci obce.
| obyvatelstvo v dichodovém véku ma pravo na slusny zivot, a proto by bylo zajimavé
zamg¢ftit se 1 na né. Ne kazdy starsi ¢lovek disponuje pojizdnymi vozidly a ne kazdy je
sam dostate¢né pohyblivy, aby se mohl dopravovat do jinych stiedisek za ucelem

uspokojeni svych potieb. Zde mliizeme nazvat funkci obce jako moralni.
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Zkratka, aby se zachoval tradi¢ni rdz venkovské obce (neboli vesnice), je nutné,
nezanedbdvat hlas lidu a zaméfit se predevSim na tyto dvé skupiny, které jsou
soucasnym charakterem venkovské obce nejvice postizené.

Moznym navrhem je doporucit obcim, kde prodejna vyslovené chybi, aby
zvéazily moznost, financovat prodejny sami. Timto krokem by doslo k finan¢ni podpote
mistniho prodejce, zkvalitnéni nabizenych sluzeb a celkové podpoie chodu obce.
Omezenim zde muze byt neexistence finan¢nich rezerv obce na tyto ucely. Kazdopadné
do budoucna je vhodné nad timto faktem zauvazovat.

Zavérem lze poukédzat na to, ze souCasnd uroven maloobchodu na tuzemi
Vimperska, jak prokazala analyza, vytvafi prostor pro dalsi zkvalithovani obchodnich
sluZeb v oblasti. Stale se zde skryvaji velké rezervy. Jako mozné vychodisko pro rozvoj
maloobchodu na uzemi Vimperska a dalSiho zvySovani kvality obchodnich sluzeb
se jevi scénai pozvolného umistovani specializovanych prodejen. Témito kroky by
se zvysila kvalita nabizenych vyrobkt, vyplnily by se sortimentni ,,diry” na trhu atd.
Druhy pohled na situaci miize predkladat otazku, zda by se dalsi prodejny v této oblasti
,»uzivily*. Budou prodejny ziskové? Odpoveéd’ by vyzadovala dal§i vyzkumy na toto
téma. Dalsi prizkum trhu by mohl byt zajimavy pro nezavislého prodejce, ktery ma
zdjem podnikat na mistnim trhu. Nebo pro maloobchodni jednotku jiz pilisobici

na Vimpersku (zména struktury sortimentu, vystavba dalsi prodejny atd.)
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6 Zavér

Piiblizng 1/3 obyvatel Ceské republiky Zije na vesnicich (venkovské obce).
Geograficky tyto obce zaujimaji pfiblizné 80 % tzemi Ceské republiky. Proto je nutné,
nezapominat na rozvoj téchto oblasti, nebot’ venkovské obce vytvaii velky potencial pro
obchodniky. Vimpersko se nevymyka situaci v celé Ceské republice. Studované tizemi
se vyznacuje venkovskou hustotou osidleni s velkym mnozstvim mensSich sidel.

Cilem prace bylo zjistit nakupni podminky Vimperska. Vychodiskem bylo
zjisténi spokojenosti mistnich obyvatel s nabizenym sortimentem potravin a zhodnoceni
geografického rozmisténi prodejen v této oblasti.

Prace byla rozdélena do dvou ¢asti. V prvni cCasti diplomové prace byly
zpracovany poznatky z ¢eské i zahrani¢ni literatury. Hlavni naplni druhého tseku, ktery
byl zaméfen vice prakticky, byla vymezena charakteristika zkoumané oblasti
Vimpersko, pozorovani a dotaznikové Setieni. Pro uplnost ziskanych informaci byly
provedeny nestrukturované rozhovory s nékterymi z obyvatel zkoumanych obci.

Analyza ve svych zavérech potvrdila existenci pomémné husté maloobchodni
sité, a to 46 prodejen, spotfebniho zbozi v ramci stalé stacionarni sité. Celkove lze fict,
Ze toto tzemi nedisponuje velkym mnozstvim specializovanych prodejen. V regionu je
patrn4 nadvlada smiSenych prodejen, kterych se nachazi v tomto teritoriu celkem tficet
ti1 (72 % celkové fyzické nabidky prodejen). Specializovanych prodejen zde najdeme
velmi malé mnozstvi (20 %). Z dotaznikového Setfeni bylo vyvozeno, ze mistni
obyvatelé jsou spiSe nespokojeni s nakupnimi podminkami na Vimpersku (56 %).
Sortimentni nedostatky shledali respondenti hlavné v pecivu, masnych vyrobcich,
pestiejSimu vybéru v sortimentu, ovoci a zelenin€, papirnictvi a zahradnickych
potiebach atd. Tyto informace predkladaji odpovéd navyzkumné otazky.
Z dotaznikového Setfeni a nestrukturovanych rozhovori vyplynulo, Ze Lidl je
cerstvého ovoce a zeleniny. Coz koresponduje se zavéry Shopping Monitor 2011, ktery

vypracovala vyzkumna skupina Incoma GfK.
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Zkratka, aby se zachoval tradi¢ni rdz venkovské obce (neboli vesnice), je nutné,
nezanedbdvat hlas lidu a zaméfit se predevSim na tyto dvé skupiny, které jsou
soucasnym charakterem venkovské obce nejvice postizené.

Moznym navrhem je doporucit obcim, kde prodejna vyslovené chybi, aby
zvéazily moznost, financovat prodejny sami. Timto krokem by doslo k finan¢ni podpote
mistniho prodejce, zkvalitnéni nabizenych sluzeb a celkové podpote chodu obce.
Omezenim zde muze byt neexistence finan¢nich rezerv obce na tyto ucely. Kazdopadné
do budoucna je vhodné nad timto faktem zauvazovat.

Zavérem lze poukédzat na to, ze souCasnd uroven maloobchodu na tuzemi
Vimperska, jak prokazala analyza, vytvafi prostor pro dalsi zkvalithovani obchodnich
sluZeb v oblasti. Stale se zde skryvaji velké rezervy. Jako mozné vychodisko pro rozvoj
maloobchodu na uzemi Vimperska a dalSiho zvySovani kvality obchodnich sluzeb
se jevi scénai pozvolného umistovani specializovanych prodejen. Témito kroky by
se zvysila kvalita nabizenych vyrobkt, vyplnily by se sortimentni ,,diry” na trhu atd.
Druhou otdzkou je, zda by se dalsi prodejny na tomto Gzemi ,,uzivily*. Ale to uz je
zalezitost pro dalsi vyzkumy osob, které by projevily zajem realizovat svou obchodni
¢innost na tomto Uzemi. Dal§i prizkum trhu by mohl byt zajimavy pro nezavislého
prodejce, ktery méa zajem podnikat na mistnim trhu. Nebo pro maloobchodni jednotku

Jiz pusobici na Vimpersku (zména struktury sortimentu, vystavba dal$i prodejny atd.)
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/7 Summary

The main target of this work was to find out the shopping conditions in the
region of Vimperk. Finding out the rate of local inhabitants’ satisfaction with the
marketed food items assortment and the evaluation of retail units geographic location
in this region was the starting point of the diploma paper.

The work was divided into two parts. In the first part knowledge from Czech and
also from foreign literature was processed. The second part, which was more practically
focused, deals with the characterisation of the inspected region of Vimperk, personal
observation and questionnaire survey. Unstructured talks with some inhabitants from
the observed villages were made for completeness of collected data.

The analysis was focused especially on food items because the region
of Vimperk does not abound in shops with clothing industry or electronics. In general
it is possible to say that this area does not have a large number of specialized shops.
The dominance of general shops is evident in the region, we can find thirty-three shops
of this type here (72 % of total physical general shops supply). Too few specialized
shops is located in this area. Results and conclusions drawn from the questionnaire
survey show, that local inhabitants are rather dissatisfied with the shopping conditions
in the region of Vimperk (56 %). Respondents found shortage especially
in the assortment of baked goods, meat products, fruit and vegetable, stationery
and gardening equipment but also in the variety of retailers’ assortment. As emerged
from the questionnaire survey and the unstructured talks, Lidl is the most preferred
retail chain, particularly for its widest choice and high-quality fresh fruit and vegetable
supply. This fact corresponds to the conclusion of Shopping Monitor 2011 which was
made by the research group Incoma GfK.

To maintain the traditional character of the country municipality (or village)
it is necessary not to neglect the voice of the people and primarily focus on two groups
of inhabitants who are the most afflicted by the contemporary village character. These
two groups are represented by young people and old age pensioners.

It can be pointed out that the present-day retail unit quality in the region

of Vimperk, how the analysis proved, creates space for a further improvement of retail
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services in the area. Large reserves are still hidden here. A scenario of slow placement
of specialized shops seems as a possible solution for retail development in this region
and further improvement of retail services. These steps would increase the quality
of products supplied, they would fill in ,,the holes* on the market etc. Another question

is whether more shops would ,,survive® in this area but it is the matter for next research.
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10 P¥ilohy

Piiloha 1 Vimpersko

Administrativhi mapa spravniho obvodu
Vimperk (stav k 1. 1. 2003)
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Zdroj: http://lwww.czso.cz/xc/edicniplan.nsf/t/C60027B1AD/$File/3116.pdf



Priloha 2 Mapa prodejen Spotiebniho druzstva Vimperk
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Zdroj: http://www.jednotavimperk.cz/



Ptiloha 3 Prodejni plochy fetézcti v Jiho¢eském kraji

PRODEJNI PLOCHY POTRAVINARSKYCH RETEZCU V JIHOCESKEM KRAJI,
PODIL PRODEJNICH PLOCH JEDNOTLIVYCH FORMATU

Podil prodejnich ploch
jednotlivych format potravinafskych fetézcu

- convenience
diskont

- supermarket

- hypermarket

JJindfichiv Hrade:

b Cesky Krumlov

c | Prodejni plochy potravinfskych fetézci
A N Y N v okresech (v m2)
2 < 15000
< 20000

a < 30 000
M vice nez 30 000

Zdroj: http://www.retailinfo.cz/plus/2011/7-8/

Piiloha 4 Pocet prodejen v JihoCeském kraji

PRODEJNY POTRAVINARSKYCH RETEZCD
V JIHOCESKEM KRAJI PODLE FORMATUD

Rozsah

prodejen | prodejnich
ploch (v tis. m?)

Hypermarket 16 69,3
Diskont 41 36,6
Malé 132 31,7
samoobsiuhy

{convenience)

Supermarket 31 29,8
Celkem 220 1674

Zdroj: http://www.retailinfo.cz/plus/2011/7-8/



Priloha 5 Demografické udaje

Pocet

v tom ve véku

0-14let 15 - 64 let 65 a vice let
Nézev obce ib??,i/. Tzell
2010 celkem | muzi | Zzeny | celkem | muzi | zeny |celkem | muzi | Zeny
SO ORP Vimperk
celkem 17700| 2596 |1325(1271|12403|6319|6084| 2701|1118|1583
v tom obce:
Bohumilice 301 42 22 20 205 111 94 54 24 30
Borova Lada 272 42 20 22 203 101 102 27 15 12
Bosice 292 31 22 9 220 114 106 41 21 20
Buk 280 47 30 17 192 98 94 41 16 25
Ckyné 1590 232 115 117| 1107 537| 570 251 96 155
Horni Vltavice 414 59 19 40 293 156 137 62 26 36
Kubova Hut 109 13 7 6 82 43 39 14 8 6
Kvilda 176 29 12 17 128 62 66 19 9 10
L&ovice 137 21 9 12 89 49 40 27 9 18
Nicov 70 13 9 4 49 25 24 8 2 6
Nové Huté 80 6 5 1 58 28 30 16 9 7
Stachy 1213 182 83 99 781 | 404| 377 250 102 148
Strazny 432 91 42 49 307 181 126 34 13 21
Svata Mafi 556 80 42 38 393| 215 178 83 39 44
Sumavské Hostice 397 69 42 27 278 | 145| 133 50 20 30
Vacov 1434 190 107 83 978 | 514| 464 266 119 147
Vimperk 7708| 1138| 576 562 | 5514 (2735|2779 | 1056 | 422 634
Vrbice 67 7 3 4 41 20 21 19 11 8
Zalezly 302 38 15 23 215 115 100 49 22 27
Zdikov 1752 243 134 109 | 1198 630 568 311 126 185
Zarovna 118 23 11 12 72 36 36 23 9 14

Zdroj: http://mww2.czso.cz/xc/redakce.nsf/i/vybrane_ukazatele_orp_vimperk




Piiloha 6 Farmarské trhy ve Vimperku

Zdroj: C. P. Servis. Kultura, sport, soutéze. Duben 2012 (informaéni mési¢nik).



Priloha 7 Dotaznik

Dobry den,

obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni dotazniku, ktery se zabyva analyzou ndkupnich

podminek na Vimpersku. Dotaznik je uréen pro obyvatele regionu Vimperk. Vysledky

Setfeni budou slouzit jako podklad mé diplomové prace.

Dékuji, Be. Jaroslava Brathova, studentka Ekonomické fakulty Jihoceské univerzity

vCB

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Bydlite na Vimpersku
O ano O ne

Pokud ano. Kde ................
Pokud ne. Kde ................ (dal nevyplnujete)

Kde konkrétné nakupujete potraviny
O v obci, kde bydlite o Vimperk o jiné (pf. okres, mésto, obec) ................

Naplnuji Vase potieby obchody ve vasi obci
O ano 0 ne

Uvitali byste v obci konkrétni prodejnu, jako napft.
O masna o pekarna O smiSend prodejna O jiné ................ O ne

Pokud ve Vasi obci neni obchod s potravinami. Vadi Vam dojizdét za nakupy do
Vimperku nebo byste uvitali prodejnu ve své obci

O ano, uvitali O ne, stavajici stav je postacujici

Ktery obchodni fetézec uptednostitujete ve Vimperku?

O Penny o Lidl o Tesco o Jednota O jiné

Upftednostitujete obchody geograficky blize svému bydlisti nebo jej nerozlisujete
O ano, rozliSuji O ne, nerozliSuji
Postradate ve svém okoli urcity druh sortimentu, nebo jste spokojeni s celkovou

nabidkou v regionu
O ano, jsem spokojeny (pokracujete otdzkou 10) O ne, nabidka neni dostacujici



9) Odpovidate, pokud jste v piedchozi otazce odpoveédéli NE. Pokud néjaky druh
sortimentu postradate na Vimpersku
ojakysejedna.............
a v jaké lokalité ho tedy nakupujete .............

10) Uptednostiujete pii nakupu bio potraviny a regionalni produkty
O ano O ne

11) Podle ¢eho si vybirate prodejnu, kde nakupujete
O cena 0 kvalita O sortiment 0O jiné

12) Stale vice se stavaji oblibenymi farmarské trhy se sezonnimi vyrobky. Prali
byste si jej v okoli
O ano O ne

13) Nakupujete radi ve vecerkach asijskych obchodniku?
O ano O ne

14) Jaky je pocet obyvatel Vasi domacnosti
ol 02 o3 04 oSavice

15) Kolik finanénich prostfedkl vynakladate mési¢né do nakupu potravin
o 0 - 3000 o 3000 — 6000 0 6000 a vice

16) Vék
ol8—-24 o25-35 o36-—49 o 50 - 64 0 65 a vice



