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1 Uvod

vvvvvv

nakupu je sména, kdy je spotiebitel ochotny se vzdat néceho, aby néco ziskal.
Nakupovani ma za sebou dlouho cestu vyvoje, ktery ovlivnil socidlni, ekonomicky a
technologicky vyvoj lidstva.

Nakupovani v dneSni hektické dobé predstavuje pro vétSinu spotiebiteli zékladni
¢innost, které se nelze vyhnout. Spotiebitelé jsou zahlcovani nekoncicimi reklamnimi
kampanémi velkych retaillingovych fetézci, mezi kterymi panuje velkd konkurence.
Ovsem tyto fetézce jsou bézné koncentrovany ve vétSich méstech, ale v mensich
meéstech nebo ve vesnicich, nemaji obyvatelé¢ takové moznosti nakupu. Pied rokem
1989 bylo zvykem, Ze v kazdé obci byl obchod, aby si 1lidé mohli nakoupit alesponi
zakladni potraviny, to ovSem v dnesni dobé€ ve velké mife neplati.

Rozdilné moznosti nakupovani nabizi mensi mésta, kde vedle sebe existuji malé
obchodni jednotky (Flop, Vecerky) a obchody spadajici k vétSim fetézcim (Penny,
Terno), a mésta vétsi — napt. C Bud&jovice, kde vznikla velka nakupni centra, ktera pod
jednou stfechou nabizeji vedle obchodl také restaurace, kavéarny, fitnescentra apod.
Ukazuje se, ze kombinace nakupovani a dalSich moznosti se stava u ¢asti obyvatelstva
jednou z forem traveni volného ¢asu. Naproti tomu existuji mista, pfevazné na venkove,
kde moznosti k ndkupu ubylo. V cel¢ tfadé mist byl obchod zruSen nebo omezena
prodejni doba, a to samoziejmé nepiiznivé zasahuje do Zivota lidi, kteti zde Ziji.
Ptredevsim to pfindsi komplikace do zivota starSich obyvatel, pro které je obchod nejen
mistem k ndkupu, ale zéroven prilezitosti setkavat se s lidmi, a tak obchod plni 1 jistou
komunikacni a socialni funkei v Zivoté téchto lidi.

Diplomovéa prace bude analyzovat nakupni moZnosti obyvatel na Ttebonsku. Je
zam¢fena predevSim na potravinaiské maloobchody, protoze ty tvofi vétSinu obchodni
sité. Ostatni typy maloobchodii zde nemaji tak velké zastoupeni a obyvatelé vyuzivaji
pro své nakupy krajské mésto Ceské Bud&jovice, popiipadé se za nakupy vydavaji i do
sousedniho Rakouska. Prvni ¢ast diplomové prace se vénuje teoretickym vychodiskiim
feSené¢ho problému. Praktickd ¢ast diplomové prace je vénovana analyze geografického
rozmisténi prodejen a na ni navazuje analyza spokojenosti obyvatel s prodejni siti
v Tieboni a jejim okoli. V zavéru prace se pokusim navrhnout vlastni opatfeni ke

zlepSeni situace v této oblasti na zdklad€ provedené analyzy.



2 Literarni reSerse
2.1 Obchod

Vyvoj lidské ¢innosti je spojen s délbou prace a jeji postupnou specializaci. Jednoducha
naturalni vyména vyrobka byla postupné zprostiedkovana zbozim s obecné uzndvanou
hodnotou a posléze penézi. V této fazi vznika obchod jako specializovana ¢innost a
obchodnici jako hospodaiské subjekty, které transakce uskute¢iuji. Obchod je

mezi¢lankem mezi vyrobou a spotiebitelem.

vvvvv

ekonomickymi subjekty — dodavateli a odbérateli. Obchodem se ov§em mohou zabyvat

i subjekty, které maji hlavni ¢innost jinou nez je nakup a prodej. (Cimler a kol., (2007)

Obchod je mezi¢lankem mezi vyrobou a spotiebitelem, obdobné velkoobchod mezi¢lankem

mezi vyrobou a maloobchodem resp. Mezi n¢kolika vyrobci. (Jindra, 1996)

2.1.1 Funkce obchodu

1. Pfemeéna vyrobniho sortimentu na sortiment obchodni, odpovidajici potiebam a
nakupnim zvyklostem zakaznik

2. Ptekonani rozdilu mezi mistem vyroby a mistem prodeje — obchod zajistuje
prodej zbozi na potfebném mistén nebo jeho doddvku na toto misto.

3. Prekondni rozdilu mezi casem vyroby a casem nakupu zboZi

4. Zajisténi kvality prodavaného zbozi — dulezity je spravny vybér dodavatele,
rychlé vytizovani reklamaci a podle jejich rozsahu ptipadné vyména dodavatele.

5. [Iniciativni ovlivilovani vyroby co do sortimentu, ¢asu, mista a mnozstvi
a ovliviiovani poptavky

6. Zajistovani racionalnich zasobovacich cest s cilem snizit prodejni cenu ve
vztahu K arovni zasobovani.

7. Zajistovani rychlejsi uhrady dodavatelim. Vyznam této funkce byl u nas plné
docenitelny az v obdobi existujici zadluZenosti fady obchodnich i vyrobnich

organizaci.



2.2 Clenéni obchodu

Obchod dnes tvofi vyznamnou slozku narodniho hospodaistvi a zahrnuje rtiznorodé

¢innosti. Mizeme ho ¢lenit dle riznych hledisek. (Hes,1999)

e Podle uzemniho zaméfeni
o Obchod vnitini

o Obchod zahraniéni

e Podle ekonomického urceni
o Obchod se spotiebitelskymi pfedméty
o Obchod s kapitalovymi statky

e Podle funkce, kterou v obéhu zbozi plni
o Maloobchod
o Velkoobchod

2.3 Maloobchod - retailing

Jedna z mnoha definic maloobchodu zni, Ze maloobchod ptedstavuje podnik nebo
¢innost zahrnujici ndkup od velkoobchodu nebo od vyrobce a jeho prodej bez dalsiho
zpracovani konecnému spotiebiteli. Maloobchod vytvaii vhodné seskupeni zbozi —
prodejni sortiment — co do druhli, mnoZstvi, kvality, cenovych poloh — vytvaii
pohotovou prodejni zasobu, poskytuje informace o zboZzi, zajiStuje vhodnou formu

prodeje a predava marketingové informace dodavateltim. (Cimler a kol.,
2007)

Vseobecnou definici maloobchodu udéava profesor Kotler v publikaci Moderni
marketing, ktery charakterizuje maloobchod jako souhrn vesSkerych c¢innosti, které
souviseji s bezprostiednim prodejem vyrobkil nebo sluzeb kone¢nym spotiebitelim za

jejich osobnim nepodnikatelskym tcelem. (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007)



Dalsi definici maloobchodu (Jindra, 1996) je, Ze maloobchod je podnik nebo ¢innost
zahrnujici ndkup od velkoobchodu nebo od vyrobce a jeho prodej bez dalSiho
zpracovani konecnému spotiebiteli. Maloobchod vytvari vhodné seskupeni zbozi —
prodejni sortiment, co do druhli, mnozstvi, kvality, cenovych poloh, skladovanim
vytvaii pohotovou prodejni zasobu, poskytuje informace o zbozi a zajistuje vhodnou

formu prodeje.

Maloobchod zahrnuje vSechny ¢innosti spojené s prodejem zbozi ke koneénému
spotiebiteli. Pfedstavuje obchod na celostatnim a regionalnim trhu. Po dlouha desetileti
byl maloobchod pokladan za prvek regiondlni, za drobné podnikéani. Pfedstavovali ho
statisice prodejen. Rilst Zivotni Grovné obyvatel, pfesun obyvatel do mést, lepsi mobilita
obyvatelstva, rapidni pokles naturalni spotteby, to vSe vedlo k postupnému, ale
soustavnému a v urcitych obdobich i velmi rychlému rozvoji maloobchodniho prodeje.

(Bednar P., 2006)

V publikaci Obchodni podnikani — retail management je uvadéno, ze je mozné chapat
obchod v n¢kolika polohach — jako c¢innost i jako instituci. Obchod jako c¢innost
predstavuje nejobsahlejsi pojeti. Je to Cinnost zahrnujici ndkup a prodej zbozi. Je
uvadéno, Ze obchodni ¢innost mohou vykondvat i subjekty, pro které neni hlavni
podnikatelskou néaplni ndkup a prodej kone¢nému spotiebiteli ale vyroba. V piipadé
takovychto spolecnosti byva vétSinou funkéné, Casoveé a organizaéné oddeleny nakup od

prodeje, ktery se zaméfuje na odlisné druhy vyrobktl. (PRAZSKA, a kol., 2002)

2.3.1 Maloobchod v legislativnim vymezeni

Maloobchodni &innosti jsou v Ceské republice definovany a ustanoveny Zivnostenskym

zakonem a Obchodnim zakonikem a dalS$imi zdkony, které maji vliv na maloobchod.

Zivnostensky zakon — zdkon ¢ 455/1991 Sh., o zivnostenském podnikani, tento zakon
upravuje podminky Zivnostenského podnikani a kontrolu nad jejich dodrzovanim. Je
jednim ze zakladnich ptfedpist pro vétsinu podnikajicich subjektii. Definuje zivnost jako
soustavnou ¢innost provozovanou samostatnég, vlastnim jménem, na vlastni
odpovédnost, za ucelem dosazeni zisku a za podminek stanovenych timto zdkonem.

Maloobchod se fadi do Zivnosti volnych. Pro ziskéni této Zivnosti musi byt splnény



vSeobecné podminky definované v tom zékoné, ale nemusi byt splnéna podminka

odborné zpusobilosti.

Obchodni zakonik — zakon ¢. 513/1991 Sb., upravuje postaveni podnikatelti, obchodni
zavazkové vztahy, jakoz i n¢které jiné vztahy, které souvisi s podnikdnim a zapracovava
ptislusné predpisy Evropskych spolecenstvi. Definuje podnikani jako soustavnou
¢innost provozovanou vlastnim jménem na vlastni zodpovédnost a za ucelem dosazeni

zisku.

Vzhledem k tomu, Ze legislativni podminky v maloobchodu nejsou vymezeny pouze
vyse uvedenymi zékony, uvaddim dalsi zakony, které upravuji podminky

v maloobchodu:

« Zékon 64/1986 Sb. o COL,

* Zéakon 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele,

» Zékon 71/1967 Sb. o spravnim fizeni,

 Zakon 110/1997 Sb. o potravinach a tabakovych vyrobcich,

» Zakon 477/2001 Sb. o obalech,

« Zakon 146/2002 Sb. o statni zeméd¢lské a potravinarské inspekei,

* a dalsi souvisejici zdkony a vyhlasky

2.3.2 Clenéni maloobchodu

Dodnes nejpouzivanéj§im ¢lenénim maloobchodu je ¢lenéni maloobchodu na

potravinarsky (food) a nepotravinarsky (non- food).

Potravinarsky maloobchod - ptevazn€ obchoduje s potravinami. OvSem béZné se sem
vSak zatfazuji 1 prodejni jednotky, které maji 1 nepotravinaisky charakter jako jsou

cigarety, tabak, Cistici a praci prostiedky.

Nepotravinarsky maloobchod - ptedstavuje Sirokou Skéalu sortimentd 1 typd prodejen.
V nepotravinaiském maloobchodé se neustale vyvijeji nové sortimenty a vznikaji nové

provozni typy. (Cimler a kol., 2007)



Z hlediska mista, kde se ndkup a prodej uskute¢niuje, 1ze maloobchod rozdélit na

uskuteciiovany v Siti prodejen a uskute¢iiovany mimo sit’ prodejen.

2.3.2.1 Maloobchod realizovany v siti prodejen

Maloobchod realizovany v siti prodejen pievazuje a po 2. sv. pfedstavuje v ekonomicky
vyspélych statech svéta 85 — 90 % vsech maloobchodni trzeb. Zakladnim materialnim
instrumentem obchodniho podnikédni v této hlavni slozce retailingu jsou prodejni
jednotky — prodejny. Zvlastni formy maloobchodni ¢innosti jsou stankovy prodej,

trznice a trzisté (Cimler a kol., 2007)

2.3.2.2 Maloobchod realizovany mimo sit’ prodejen

Maloobchod realizovany mimo sit’ prodejen je svym objemem stadlou soucasti
maloobchodni ¢innosti. Jeho hlavni formy jsou prodejni automaty, pfimy prode;j,

zasilkovy obchod, a elektronicky — internetovy obchod. (Cimler a kol., 2007)

2.3.3 Faktory ovlivitujici maloobchod

Marketingova agentura Plunkett Research, Ltd., uvadi ve studii Retail Industry Market
Research tfi faktory, které budou mit vliv na maloobchod v Evropé€ v roce 2013.
Priizkumy ukazuji, Ze spotiebitelé jsou zaméetfeni na zvySeni uspor a splaceni dluht, ¢ili
omezi spotiebu.

Dalsi faktor je vysoka Urovenl nezameéstnanosti, diky které se snizi maloobchodni
vydaje.

Spottebitelé jsou citlivi na cenu. Kdyz se rozhodnou utracet, chtéji mit pocit, Ze si
kupuji zbozi, které je pomérné levné, pokud se nejedna o vyznamny obchod pro

spotiebitele



Stejny zdroj uvadi i kli¢ iispésného maloobchodnika:

e Vysoka kvalita a velky vybér produkti
e Piiznivé ceny

e Spickové sluzby

e Hladka integrace

2.3.4 Typy maloobchodnich prodejen

Existuje pestra skala forem nabidky a prodeje zbozi a soucasn¢ provoznich typl
maloobchodnich jednotek. Ty lze vymezit pomoci strukturdlnich a instrumentalnich

znaku.

Mezi strukturdlni znaky lze zahrnout piedevsim:
e sortimentni profil
e formu prodeje
e umisténi jednotky
e velikost jednotky

e stavebni feSeni

Jsou to tedy znaky, které je moZnost oznacit za statické. (Cimler a kol., 2007)

Mezi instrumentalni znaky se tadi:
e cenova politika
e kvalita nabizeného zbozi
e soubor nabizenych sluZeb

Jde tedy o znaky dynamické.(CIMLER, a kol., 2007)

Za hlavni typy jednotek maloobchodu se v evropskych pomérech vSeobecné povazuji
specializované a tUzce specializované prodejny, smiSené prodejny, samoobsluzné
prodejny potravin, supermarkety, diskontni prodejny potravin, hypermarkety,
specializované velkoprodejny, obchodni domy, specializované obchodni domy
(CIMLER a kol., 2007)



Vymezeni typu prodejen podle Hadravové (1975) je takovéto: samoobsluhy,
velkoprodejny, obchodni domy, jednotkové obchodni domy, pojizdné prodejny,
prodejni automaty, stanky a kiosky, zasilkové prodejni jednotky. Toto rozdéleni je

pomérné uzce rozvinuté, ale pfilis se nelisi od predchoziho rozdéleni.

2.3.4.1 Specializované prodejny

Sortiment v téchto prodejnach je velmi tizce omezen. Ceny byvaji vyssi predevsim
proto, ze musi kryt naklady na prodej zbozi s nizsi frekvenci poptavky. Naklady prodeje
byvaji zvySovany 1 rozsahem poskytovanych sluzeb. Prodej ve specializovanych
prodejnach klade vysoké naroky na odbornost personalu. Typicky prostor pro uplatnéni
téchto jednotek vytvaii zejména méstska centra, nakupni centra i vybavenost méstskych

obvodu.

2.3.4.2 Uzce specializované prodejny

Sortiment je vymezen jesté uZeji a je také jesté hlubSim vysekem sortimentniho spektra.
Je rovnéz spojen s Sirokou skalou potitebnych sluzeb. Vysoké ceny jsou spojeny jak se
sluzbami a umisténim, tak s naroky na udrzovani relativn¢ vysokych zasob. Prodej
VvV uzce specializovanych prodejnach klade vysoké néaroky na odbornost persondlu i

feSeni interiéru.

2.3.4.3 SmiSené prodejny

SmisSené prodejny jsou umistovany piedevsim na venkové a v okrajovych ¢astech meést.
Jejich sortiment zahrnuje jak potraviny, tak nepotravinaiské zbozi. Je Siroky, ale mélky,
jde o zbozi béZzné zakladni potieby. Mala frekvence poptavky je dana charakterem
osidleni a souCasné plnéni pozadavku na blizkost mista prodeje se odrazeji v dosti

vysokych nékladech i cenach.

2.3.4.4 Supereta

Je oznaceni pro samoobsluhu potravin Sirokého sortimentu s prodejni plochou asi 200 —
400 m? nabizejici vétSinou i zdkladni druhy nepotravinarského zboZi denni potieby.

Piisobi jako samostatna prodejna nebo jako oddéleni vétSich maloobchodnich jednotek.
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Pivodni prostor se jednotkdm typu supereta oteviral predevSim v fidSi zastavbé,
Vv okrskové vybavenosti nebo pii prestavbé méstskych center. Dnes se uplatiuji jako
prodejny typu convenience na nadrazich, letiStich, v podchodech a na odpoc¢ivadlech

dalnic.
2.3.4.5 Supermarket

Supermarket je velkoploSnou plnosortimentni samoobsluznou prodejnou potravin, ktera
nabizi vedle potravinaiského sortimentu i dalsi rychloobratkové zbozi. Dolni velikostni
hranice supermarketii se témé&f jednotn& pouZiva 400 m? a horni hranice byva 1500 nebo
2500 m?. Sortimentni nabidka supermarketii zahrnuje obvykle 5000 — 12000 polozek,

vétSina z nich pfipadé na potraviny.

2.3.4.6 Diskontni prodejna

Diskontni prodejna potravin je samoobsluznou prodejnou, ktera zakaznika oslovuje
nizkou cenovou urovni nabidky. Zpravidla je pro ni pfiznaény omezeny rozsah
nabizenych vyrobkli a niz§i uroven obsluzného standardu. Pocet druhi zbozi

nabizenych v potravinafském diskontu je zpravidla do 1500 a sortiment nejde piili§ do

hloubky.

2.3.4.7 Hypermarket

Jako hypermarket je oznaCovdna samoobsluzna velkoplo$nd prodejna, ktera nabizi
vedle potravinarského sortimentu i Siroky rozsah nepotravinarského zbozi kratkodobé,
sttednédobé a dlouhodobé spotieby. Prodejni plocha tvoii souvisly celek ohrani¢eny

pokladnim systémem. Dolni hranice prodejni plochy je od 2500 m? do 15000 m?.

2.3.4.8 Odborné velkoprodejny

Odborné velkoprodejny jsou, na rozdil od ptfedchozich typl Sirokosortimentnich

prodejen, ptfedstavitelem samoobsluznych prodejen specializovanych, tj. zaméfenych na
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omezeny rozsah sortimentu nepotravinaiského zbozi. Obvykla velikost je 2 - 6 tisic m?

prodejni plochy.

2.3.4.9 Obchodni domy

Obchodni domy piedstavuji klasické obchodni jednotky, které poprvé soustiedily nakup
pod jednu stfechu a nabizely Siroky i hluboky sortiment. Piivodné byly zaméteny na
nepotravinarsky sortiment, dnes jsou obvyklou soucasti kazdého plnosortimentniho
obchodniho domu i supermarkety a obcerstveni. Obvykla velikost téchto jednotek je 6 —

10 tisic m>.

2.3.4.10 Specializované obchodni domy

Specializované obchodni domy doprovazely vyvoj plnosortimentnich obchodni domd.
Jsou charakterizovany velikosti 1 — 2 tis. m? prodejni plochy, zaméfenim hlubsiho
vybéru zejména na sortiment odivéani, pievazuji zde obsluzné formy prodeje a vyssi

ceny.

2.3.5 Maloobchodni sité

Maloobchodni sit’ miZzeme rozdélit:

e Stacionarni pfedstavuje sit’ pevnych obchodnich jednotek fungujicich pravidelné

po cely rok.

e Ambulantni a sezonni, tzv. doplitkovou, ktera je tvofena jednotkami pro

kratkodobé a mistni zvySeni prodeje. (Szczyrba, 2005)
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2.3.6 Trendy v maloobchodu

Za zékladni trendy v maloobchodu jsou povazovany

e Trzni dominance
e Expanze na nové trhy
e Globalizace, internacionalizace, koncentrace, kooperace

e Vyuzivani novych technologii (RTM, 2011/212)

Ptedvanocni ndkupy i nésledujici delsi obdobi slev a vyprodeji ukdzaly na nékolik
novych trendi v tuzemském maloobchodu. Podle analyzy prazské kanceléaie
mezinarodni poradenské spolecnosti DTZ se nadale rozeviraji nlizky mezi osvédéenymi
koncepty a nevyprofilovanymi obchodnimi centry ¢i znackami v kamennych
obchodech. Nejmarkantnéjsi je vyvoj v segmentu hypermarket: vétSina z nich
zaznamenala jak pokles obrat, tak i navstévnosti. Divodem muize byt mimo jiné
potlaceni non-foodového sortimentu v mnohych hypermarketech. Ten pfitom vzhledem
k jeho dostupnosti a filosofii nakupu pod jednou stiechou zaruoval pomérné vysoky
podil na obratu.

K dal§im — moZznd piekvapivym — trendim patii rovnéz stagnace ¢i dokonce mirny
pokles navstévnosti v zavedenych a nadregionalnich obchodnich centrech (Valtarova,
2013)

Co c¢eka Cesky obchod v roce 2015? Je to obdobi, které urcité nebude pro ¢esky obchod
jednoduché. Polepsi si dobte dostupné prodejny, obchodni centra se budou snazi posilit
nabidku sluzeb, mix prodejnich kanali by mél byt samoziejmosti, zdkaznici budou

S 4

(Drtina, 2012)

Asijské vecerky

Novym trendem, se kterym se obchodnici postupné vyrovndvaji, je nastup tzv.
»vietnamskych vecerek”. Ty se Vyznacuji dlouhou otviraci dobou, aZ neuvéfitelné
pfizptsobivou nabidkou a snazivym persondlem. Takika nikdy ve veCerce nechybi

koutek s Gerstvym ovocem a zeleninou. Propagace a také nakupni navyky Cechil totiz

12



byvaji nejvetsi slabinou téchto obchodl. Vietnameci sice maji vybornou obchodni intuici
a dobry pozorovaci talent, ale na Upln¢ vSechno nepfijdou. Protoze vietnamskych
vegerek v poslednim roce skokové piibylo - na zapadé Cech a v Praze uZ pro né za¢ina
byt té€sno, a tak se stéhuji na Moravu - zajimaji se o né hodn¢ velké fetézce a dodavatelé

potravin a snazi se, aby zbozi odebiraly pravé od nich. (Vrbova, 2011)

Ve svém c¢lanku problémy obchodu v JihoCeském kraji nazyva Jan Gusl vecerky
asijskych obchodnikli fenoménem. 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 i v obcich mensich nez 500 obyvatel, ¢asto s omezenou dopravni
moznosti do vétSich mést, tradicné zajiStovala zasobovani potravinami a
nepotravinarskym zbozim denni potfeby sit’ prodej spotiebnich druzstev COOP. (Gusl,
2011)

Farmarské trhy

Rostouci podil na trhu s potravinami ziskévaji také farmarské trhy. Boduji predevsim
u lidi s vy$§imi piijmy.

Obliba farmaiskych trzist’ je podle vyzkumu GfK v celku jasné¢ vymezena geograficky
1 demograficky. "Tento typ obchodl k ndkupu potravin vyuzivaji ptredevsim lidé do
padesati let. Farmaiské trhy se stdvaji vyznamnym mistem nakupu potravin pfedevSim
ve méstech nad 20 000 obyvatel. Tento kanal je volen vyznamné €astéji lidmi s pfijmem

domacnosti nad 50 000 korun. To nasvédcuje, ze farmatské trhy jsou trendovou

zalezitosti," fika Monika Bodorova ze spolecnosti GfK Czech.

Pro Cerstvé potraviny si na farmatsky trh misto do supermarketu alesponi jednou za
mésic dojde polovina obyvatel Prahy. Ocekavaji tu vyssi kvalitu, Cerstvost a lokalni
zboZi, cena pii ndkupu na farmarskych trzich nehraje podle nich az takovou roli.

(Hrdinova, 2012)
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2.4 Lokalizace maloobchodu

Maloobchodni podnikani a jeho efektivita jsou uzce spjaty s mistem plsobeni, jsou
zavislé na mistnich podminkach, resp. uzemnich faktorech, tj. na zdrojich podnikani
nerovnomérné rozmisténych v uzemi. Timto zdrojem je koupéschopné poptavka, resp.

kupni sila obyvatelstva.

2.4.1 Nakupni spad

Obchodni spadové oblast je prostor nebo geografické teritorium, ze kterého obchod
ziskava vétSinu svych zékaznik. Pro obchodni spad plati pravidlo, Zze ¢im blize
prodejni jednotky Zije nebo pracuje zakaznik, tim vétsi je pravdépodobnost, ze bude
nakupovat v tomto obchodé. Cim vétsi je obchod, tim vétsi bude i spadova oblast. Proto
je tieba urcit pravdépodobnou velikost obchodni oblasti. Zakon obchodni gravitace
¢im dale od mista je zdkaznik, tim menS$i existuje pravdépodobnost, Zze tam bude
dochéazet za ndkup. Mezni vzdalenost je vymezena zlomovym bodem, ktery se pocita

podle transformovaného Reillyho vzorce:

vzdalenost mésta A od B v km

zlomovy bod =

+ pocet obyvatel mésta A
pocet obyvatel mésta B

(Heskova, & Picha, 2004)

Nékupni spad jako jedna z pfi€in uzemnich rozdilli v prodeji piedstavuje realizaci
vydajii obyvatel v maloobchodé v jiném misté nez v misté bydlists. Uzemni pfesun
koupéschopné poptavky je vyvolan celou fadou pfi€in, z nichz za zdsadni je tfeba
povazovat existenci rozdilné tirovné nakupnich podminek a moZnost volby nakupniho
mista zdkaznikem. Kromé této rozhodujici pfic¢iny existuji dalsi, spocivajici v mobilité
obyvatelstva z divodi navstév dalsich zafizeni obcanské vybavenosti, ufadl a instituci,

dojizdéni za praci, do Skol a cesty rekreacniho razu.
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Cimler rozdéluje nakupni spad na vnéjsi a vnitini nakupni spad, kde vnéjsi nakupni
spad ptedstavuje nasledujici izemni presuny vydajii obyvatelstva v maloobchodé mezi

jednotlivymi sidelnimi Gtvary (mésty, vesnicemi):

e Vngjsi kladny nédkupni spad jako realizované vydaje obyvatel jinych sidel

v daném sledovaném sidelnim Gtvaru

e Vngjs$i zaporny ndkupni spad jako realizované vydaje obyvatel sledovaného

sidelniho utvaru v jinych sidelnich utvarech

Vnitrni nakupni spad predstavuje piesun Casti vydaji obyvatel v maloobchodé
realizovanych v misté bydlisté, avSak mezi jednotlivymi ¢astmi sidelniho utvaru, resp.

stupni obchodni vybavenosti.

Nakupni spad se projevuje vzdy jako souhrn kladnych a zapornych oblasti
pfesunt vydajl, tj. jako tzv. saldo ndkupniho spadu, které pak muize byt kladné ¢i

zaporné. (Cimler a kol., 2007)

2.4.2 Obchodni vybavenost mést a obci

Oznaceni obchodni vybavenost, tj. soubor maloobchodnich jednotek v sidelnich
utvarech, vystihuje tGzky vztah mezi maloobchodni siti a sidelnim utvarem, kdy
maloobchodni sit’ jako soucast sidelniho utvaru se podili na jeho pfitaZlivosti, funkci a
vyznamu, dana lokalita je zase naopak zdrojem existence maloobchodni sité.
Vybavenost venkovskych obci je vesmés jednostupiiovd, situovand do centra obce.
Velikost mést vSak vyzaduje feSeni vybavenosti ve vice stupnich. Osu obchodni
vybavenosti sidelnich utvarG tvofi zakladni vybavenost a vybavenost celoméstska.

(Cimler a kol., 2007)

Zkladni okrskova vybavenost

Maloobchodni jednotky piisobici na trovni tzv. zdkladni vybavenosti jsou schopny
efektivné obsluhovat obytny okrsek nabidkou zbozi denni a velmi ¢asté poptavky. Musi
vSak pocitat s omezenou realizaci vydajii obyvatel v téchto prodejnach vzhledem

k zapornému nakupnimu spadu. (Cimler a kol., 2007)
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Centrdalni (celoméstska) vybavenost

Centralni vybavenost je nejvyssim stupném obchodni vybavenosti mést. Kazdé mésto
miva pouze jedno centrum dané historickym vyvojem. Maloobchodni sit’ je pak
Spolu, zejména s kulturnimi a stravovacimi zafizenimi, byva proto nejcastéjSim
divodem navstévy centra. Z hlediska lokalizace jednotek maloobchodni sité je dulezité
to, ze centralni oblasti mést nejsou stejnorodé, ale 1iSi se svymi pievladajicimi
funkcemi. Zakladem maloobchodni sité center je bohatd sit’ specializovanych a tizce
specializovanych jednotek, sou¢ésti pak supermarkety, ¢asto v ramci plnosortimentnich

obchodnich domu. (Cimler a kol., 2007)

Sekundarni 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 vzdalenost do centra.
Vyznamnou roli hraje vzajemna poloha centra a obvodovych casti mésta a jejich
atraktivita. Pokud je centrum dobte dostupné z okrajovych ¢asti mésta, nebo jde o mésto
mensi, 1ze o¢ekavat nizsi efektivnost takového obvodového mezistupné a vybavenosti,
naopak to vytvafi prostor pro posileni centralni vybavenosti. Jednotky lokalizované jako
soucast obvodové vybavenosti by mély byt situovany s ohledem na dochazkové
vzdalenosti nejlépe do stiedu obvodu, resp. do nejvétsiho obytného okrsku obvodu, pro
jehoZz obyvatele tvofi i funkci okrskové vybavenosti. Jako vyhodna se jevi piima
navaznost na méstskou hromadnou dopravu a dalsi zafizeni obCanské vybavenosti, t.
vyuZziti vyhod z izemni koncentrace a kombinace riznych aktivit. Charakteristickou
jednotkou obvodové vybavenosti pro prodej potravin je vEétsi supermarket a samostatné

specializované jednotky. (Cimler a kol., 2007)
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Ctvrt'ovd vybavenost

Ctvrtovéa vybavenost mést vznika opét piirozenym zptisobem soustfedénim do jednotek,
ale jen ve velkoméstech pii velkych vzdalenostech do centra nebo v piipadé, kdy vlastni
meéstské centrum je jiz z prostorovych ¢i kapacitnich hledisek nepostacuji. Efektivné
muze takovato sektorova vybavenost obsluhovat n€kolik desitek tisic obyvatel. Vhodné
uplatnéni na stupni ¢tvrtové vybavenosti maji rizné velkoplosné jednotky — obchodni
diam, piipadné hypermarket a odborné velkoprodejny a soubory jednotek feSenych jako

nakupni centrum. (Cimler a kol., 2007)

Vybavenost venkovskych sidelnich utvari

Venkovskd vybavenost se vytvaii vesmes jako jednostupnova. Zalezi na velikosti
sidelniho utvaru. Je schopna efektivné zabezpecit uspokojovani zékladni a casté
poptavky pii omezené hloubce sortimentu. Nekteré skupiny zbozi vSak nelze vibec

efektivné nabizet. (CIMLER a kol., 2007)

Obchodni vybavenost a ndkupni chovani spolu souvisi. Malé rozdily jsou v ndkupnim
chovani obyvatel mést a vesnic co se tyce klasickych rodinnych nakupi. Obé skupiny
obyvatel podnikaji velky nakup primérmné jednou tydné. Lisi se pouze, ve které dny:
zatimco lidé ve mé&st¢ jezdi nakupovat spiSe v sobotu a brouzdaji po nakupnich centrech
mnohdy i cely den, obyvatelé mensich obci nakupuji nejéastéji v patek. (Cikarova,

2013)

2.4.3 Obchod na venkoveé

Dosavadni rozvoj uvnitf maloobchodni sité CR byl kvantitativng i kvalitativng spjat
pfedevSim s rozvojem ve méstech. Podstatné menSi pozornost byla zatim vénovéana
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 divodu, zapocteme-li
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k tomu niz$i kupni silu a specifické nakupni zvyklosti, ktery stavi dnes$ni venkov do

urcitého druhu ,,ckonomické izolace”. (Szczyrba, 2005)

Maloobchodni sit’, ktera sehrava jednu z klicovych tloh v napliovani obcanskych
potteb, je ve své geografické struktufe velmi siln€¢ podminéna rozmisténim obyvatelstva
v sidelni struktufe. Vybavenost maloobchodem, charakterizovand souborem
maloobchodnich jednotek v sidelnich utvarech, vystihuje Uuzky vztah mezi
maloobchodni siti a sidlem. Vyskyt, kapacity a stupen vyuziti maloobchodnich zatizeni
pritom umérné rostou s velikosti obce a s jeji funkci v sidelnim systému. Jde o velmi
tésné propojeni, které vSak vykazuje nerovnocenny vztah, kdy maloobchod dosahuje
odlisného stupné koncentrace nez samo obyvatelstvo. S ristem velikosti sidla roste i
pocet druht zatizeni v ném. Nadkoncentrace maloobchodnich funkei nad obytnymi pak
podminuje sttediskové chovani sidel, pficemz venkov sehrava ulohu jejich gravitaénich
zazemi. Plati tedy vztah podfizenosti venkova k méstu. Z hlediska obecnych

charakteristik jevi venkovska maloobchodni sit’ nasledujici znamky chovani:
* uspokojuje mistné¢ malo koncentrovanou poptavku,

* realizuje se v ni pouze Cast poptavky venkovského obyvatelstva diky spadovosti do

mést - stiedisek, coZ nevytvaii podminky pro efektivni §ifi sortimentni nabidky,

* realizace trzeb ve venkovské maloobchodni siti byva s ohledem na vyse uvedené

faktory spojena s vysokymi naklady ob&hu zbozi ve srovnani s méstskou siti.

Vseobecné se uznava nazor, ze obchod na vesnici v soucasnych podminkach plni
nenahraditelnou socialni funkci. Proto také organy Evropské unie podporuji snahy 0
zachovani existence a funkcnosti venkovského obchodu a jeho rozvoj. Do feSeni je
zapojena vétSina Clenskych zemi, napf. pii realizaci pilotnich projekti podpory rozvoje
venkovského obchodu. Existuji totiz pfimé diikazy o nartstajicich ekonomickych a
socialnich problémech venkova v souvislosti se ztratou jeho obchodni funkce.

(Szczyrba, 2005)
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2.4.3.1 Spottebni druzstva

Svaz Ceskych a moravskych spotfebnich druzstev je zajmové sdruzeni pravnickych
osob. H4ji z4jmy clenskych druzstev ve vztahu ke statnim orgdniim, reprezentuje je
doma i Vv zahrani¢i. Svaz napomaha rozvoji spolecnych podnikatelskych aktivit
druzstev, pusobi jako integrujici Cinitel v jednotlivych oblastech ¢innosti spotiebnich
druzstev. Svaz cCeskych a moravskych spotitebnich druzstev a jeho Clenskd druzstva

vystupuji pod spole¢nou znackou COOP. (SCMSD, 2014)

Zakladni data o siti prodejen spottebnich druzstev — ¢lent skupiny COOP:
e téme&k 3 000 prodejen, do 400.000 m? prodejni plochy
e celkovy maloobchodni obrat spotiebnich druzstev v roce 2013: 26 mld. K¢
e 5 fetézcl prodejen: COOP TUTY, COOP TIP, COOP TERNO, COOP
DISKONT, COOP STAVEBNINY (SCMSD, 2014)

Na webovych strankdch Svazu spotfebnich druzstev je rozhovor s Ing. Zdeiikem
Jurac¢kou predsedou Svazu Ceskych a moravskych spotiebnich druzstev, kde na otazku,
jak lze charakterizovat maloobchodni sit’ na venkové a jakou roli zde hraji spotiebni
druZstva, odpovida, Ze Spotfebni druzstva disponuji i pfes problémy, které je v nedavné
minulosti provazely, nejhustsi maloobchodni siti prodejen v CR. Obchodni &innost
provozuje 51 spotitebnich druzstev, a to prakticky ve vsech regionech. Maji nejsilnéjsi
pozici na venkové a v malych méstech. Zde provozuji prodejny nejriznéjSich
velikostnich kategorii a prodejnich formati. Nejvétsi podil — skoro 85 % z celkového
po&tu obchodnich jednotek - viak tvoii prodejny potravin do 300 m? prodejni plochy.
Rozmisténi prodejen a jejich velikostni kategorie vychazeji ze zminéného dé&jinného
vyvoje a tradic, at’ jiz byly jejich kotfeny jakékoliv. To, Ze obchodni sit’ na venkové neni
plné saturovéna, vychazi také z podstatnych zmén nakupniho chovani mistnich obc¢ani.
Zatimco diive méla prodejna na venkové¢ staly okruh zakazniku, kteti zde nakupovali
cely sortiment zboZi, dnes se do mistnich prodejen chodi jen pro rohliky, chleba a pro

zbozi, které se rychle kazi, uvadi Ing. Zdenék Juracka. (Juracka, 2010)
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2.4.4 Provoz obecni prodejny

Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR prosazuje projekt tzv. potravinové obsluZnosti
Ceského a moravského venkova, kterd je pro obyvatele obci méné ndkladna nez
dopravni obsluznost. To znamend, ze i v malych obcich by méla existovat prodejna
potravin jako zékladni ¢lanek sluzeb poskytovanych obyvatelim obce. Zakaznici takové
prodejny by zaroven pii nakupu potravin mohli vyfidit béZznou posStovni agendu nebo
vyuzit bankovni sluzby. V takovém piipadé by obec nemusela dotovat ztratovou mistni
postu, mohla by uSetfit eventualni podporu pro zajisténi alesponn zakladniho, tfeba i
mobilniho prodeje potravin a obCané by nemuseli vydavat své penize na dopravu k
navstéve vzdalenych instituci, které zajistuji sluzby mimo misto jejich bydlisté anebo za

dopravu pro nakupy do jiné obce ¢i mésta. (Juracka, 2010)

Z jednani, které prob&hlo pocatkem unora 2010 mezi zastupci maloobchodu, Spolkem
pro obnovu venkova a piedstaviteli Ceské posty, vyplynuly podle ing. Zdeiika Juracky,
prezidenta SOCR CR, tii mozné varianty, jak potiebné sluzby pro obyvatele venkova
zajistit. Prvni moznosti je, Ze by v obcich, kde je v souc¢asné dobé prodejna potravin a
posta, kterd skonc¢i svlij provoz, tak by sluzby posty pievzala pravé mistni prodejna.
Druhd moznost pfedpokladd, ze tam, kde neni prodejna, a predpoklada se ukonceni
provozu posty, by byl objekt poSty vyuzit jako prodejna potravin. A tieti moznosti je, zZe
v obcich, kde se predpoklada ukonceni provozu poSty, a jeji objekt neni vhodny
Kk provozovani prodejny potravin, by obec poskytla vhodny prostor pro prodejnu.

(Juracka, 2010)
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3 Cile a metody
3.1 Cile prace

Hlavni cil:

Hlavnim cilem prace je zhodnotit nadkupni podminky a geografické rozmisténi
prodejnich jednotek na Trebonisku. Dil¢im cilem této prace je zhodnotit kvalitu a
mnozstvi nabizeného sortimentu v jednotlivych obcich Tiebonska a zjistit spokojenost
obyvatel téchto obci S moznostmi nakupovani. Na zaklad¢ zjisténych vysledkt se praci

pokusim navrhnout zmény, které¢ by mohli vést ke zlepSeni ndkupnich podminek.

Dil¢i cile:
- Zjistit spokojenost obyvatel Tiebonska s kvalitou sortimentu
- Zjistit spokojenost obyvatel Trebonska s dostupnosti maloobchodnich jednotek
- Zjistit, jaky sortiment obyvatelé Ttebonska postradaji (pokud postradaji)

- Zjistit, zda jsou obyvatelé Tteboiiska spokojeni s dostupnym sortimentem

3.2 Metodika prace

Diplomova prace se sklada ze dvou hlavnich casti. Prvni ¢ast — literarni reSerSe
ptredstavuje teoretickou ¢ast, pro jejiz vypracovani je potifebné prostudovat a zpracovat
klicové poznatky z cCeské a zahranini literatury. Na zdkladé zpracovani zadané

vvvvvv

pouzivéna.

Druha ¢ast diplomové prace je zaméfena vice prakticky. Bude provedena charakteristika
zkoumané oblasti a geografickd analyza pozorovanim. Déle bude vyuZito dotazovani a

pro uplnost informaci budou vedeny polostrukturované rozhovory.
Pozorovani bude provadéno v jednotlivych obcich Tteboiiska podle mapy OS ORP

Tiebon a bude zjisStovano, jaké druhy prodejen a Vv jakém poctu se V jednotlivé obci

nachazi.
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Dotazovanim bude zjistovana spokojenost obyvatel s kvalitou sortimentu a dostupnosti
nakupnich jednotek. Dotaznik bude pisemny a dotazovani bude probihat osobni formou

ve viech obcich. Cast dotazniki bude rozeslana elektronicky obyvatelim Tteboiska.
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4 Analyza a syntéza poznatkll z vlastniho zkoumani

Tato kapitola je vénovana zakladni charakteristice regionu Ttebonisko. Budou zde
vymezeny obce OS ORP Tiebon a bude provedena analyza ekonomickych a
demografickych podminek v tomto regionu. Dale budou vyhodnoceny vysledky
dotaznikového Setfeni a pro uplnost informaci interpretovany polostrukturované

rozhovory.

4.1 Charakteristika zkoumané oblasti

Tteboni je obci s rozsifenou pusobnosti (ORP) nachdzejici se v okrese Jindfichiv
Hradec v JihoCeském kraji. Spravni izemi ORP zahrnuje celkem 25 obci. Role mésta
byla v minulosti posilena provedenou uzemné spravni reformou. Vedle toho, Ze se
Tiebon stala obci s rozsifenou plisobnosti, zastava roli pfirozeného centra celé spadové
oblasti regionu Treboniska. Ve spravnim obvodu ORP Tieboii jsou kromé mésta
samotného dale 2 obce s povéfenym obecnim ufadem (Suchdol nad LuZnici a Ceské
Velenice). Tiebon lezi zhruba v poloving cesty mezi krajskym méstem Ceské
Budéjovice a dalSim vyznamnym spravnim a hospodaiskym centrem kraje — méstem
Jindfichiiv Hradec. V ramci Jihogeského kraje i celé CR se co do velikosti jednd o
mensi sidlo, presto je Trebonl z hlediska poctu obyvatel na 9. misté v kraji. V byvalém
okrese J. Hradec je Tieboi druhym nejvétsim méstem. Uzemi byvalého okresu
Jindfichliv Hradec je z hlediska poctu obyvatel na tfetim misté v celoregiondlnim

srovnani.

Mesto Tteboni je pfirozenym spadovym centrem pro celou spravni oblast ORP. Tomu
odpovida 1 pozice a role Mé&stského ufadu v Tieboni, jehoz odbory z velké ¢asti zajiStuji
agendu pro celé uzemi ORP. Jedna se celkem o vice nez 25 tis. obsluhovanych
obyvatel. V ramci ORP lze ze strany vétSiny menSich sidel sledovat jak socidlni a
hospodarské, tak také kulturni a spolecenské vazby. Obyvatelim Ttebonska mésto
poskytuje zdzemi v podobé vzdélavacich, socialnich a zdravotnickych sluzeb,
pracovnich pfileZitosti, kulturnich a sportovnich aktivit, stdtnich Gfadu a instituci.

Uzemi obce s povéfenym ufadem Tiebon (nikoliv celé ORP) je v navrhu Programu

rozvoje Jihoceského kraje 2007 - 2013 nové povazovano za hospodaisky slabou oblast
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(viz Navrh Programu rozvoje JihoCeského kraje 2007-2013, piiloha 9.4. Hospodatsky
slabé regiony). Mira nezaméstnanosti ve SO ORP Tiebon byla ke dni 31.12. 2007
3,85% a nepiesahovala tedy miru nezaméstnanosti v NUTS II Jihozapad (JihoCesky kraj

4,5% a Plzensky kraj 4,4%).

Struktura obyvatelstva

V SO ORP Ttebon zije celkem 25 026 obyvatel. Populaci bych rozd¢lil do tfi vékovych
kategorii, a to od véku 0 -15, 15 — 65, 65 a vice let. V prvni kategorii 0-15 let zije v SO
ORP Tiebon 3572 obyvatel, z toho 1821 muzi a 1751 Zen. V kategorii 15 — 64 Zije
celkem 16869 obyvatel, z toho 8554 muzu a 8315 Zen. V kategorii 65 a vice Zije 4 585
obyvatel, z toho 1806 muzt a 2689 zen. Primérny vek v oblasti SO ORP Ttebon je 42,2
let. Pocet obyvatel vtomto regionu se oproti roku 2011 zmensil minimalné¢ o 63

obyvatel.

Ekonomické podminky

Pocet ekonomickych subjekt se sidlem SO ORP Tiebon je 5988, z toho 4 774 jsou
fyzické osoby a 169 piedstavuji pravnické osoby. Podil obchod spolu s ubytovanim,
stravovanim a pohostinstvim na celkové struktufe ekonomickych ¢innosti ¢ini 35,4 %.
V oblasti SO ORP Ttebont plsobi fada velkych firem, které vytvareji pracovni
ptilezitosti pro obCany. Lze je rozdélit podle poctu zaméstnancti, kde bez zaméstnance
pusobi 2127 subjektii, s 1 — 9 zaméstnanci 424 subjektl, s 10 — 49 zaméstnanci 83
subjektti, $50 — 249 zaméstnanci 18 subjektt, s 250 a vice zaméstnanci 3 subjekty.
Mezi vyznamné zaméstnavatele patii Lazn€ Aurora, s.r.o., Agrico, s.r.o., Santal s.r.o.,
Rybaftstvi Ttebon. V Suchdole nad Luznici EATON, a.s., a VCeskyCh Velenicich
Magna. V minulosti zde putsobila fada dalSich vyznamnych podnikd, které vsak byly
nuceny Vv disledku ekonomickych zmén svou ¢innost ukoncit, napt. Otavan Tiebon,
Stavcent Jindfichiiv Hradec, Sklarny v Chlumu u Tieboiie a ZOS v Ceskych Velenicich.
Mira nezaméstnanosti ¢ini 6,42 %, na jedno misto ¢eka 13,1 uchazecd. Tyto tdaje o

nezaméstnanosti jsou pod celorepublikovym prumérem.
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4.2 Geografické rozmisténi prodejen

Ve vétsin€ obci je alespon jedna maloobchodni prodejna. V obcich, které maji nad 1000
obyvatel, je vétSinou vice nez jedna maloobchodni jednotka. Existuji i obce, ve kterych
neni prodejna zadna, a jejich obyvatelé musi jezdit do okolnich obci. K témto obcim

patii nasledujict:

e Dunajovice (209 obyvatel, 818 ha katastralni plocha)
e Hrachovisté (79 obyv., 490 ha)

e Ponédrazka (77 obyv., 637 ha)

e Smrzov (118 obyv., 1090 ha)

e Stanikov (213 obyv., 1888 ha)

V této analyze je vénovana pozornost poctu a velikosti prodejen, velikosti nakupnich
ploch, sifce a hloubce sortimentu. Udaje zde pouzité byly zjistény pozorovanim.

Ve spravnim obvodu obce s rozsitenou plisobnosti Ttebont (OS ORP Tieborii) se nachazi
25 sidelnich utvari, 45 obchodnich jednotek a 7 655 m? prodejni plochy. Hlavni roli
V tomto regionu ma mésto Trebon. Je zde 11 nakupnich jednotek, tj. 24 % nakupnich
jednotek o celkové plose 4 350 m?, coz predstavuje 56 % prodejni plochy. Z toho
vyplyvé, ze v Tteboni je mensi pocet jednotek, ale s velkou prodejni plochou. Je zde
supermarket Terno a dvé diskontni prodejny Penny market, které maji prodejni plochu
kolem 1000 m? a dalsi smiSené a specializované prodejny, které nemaji velky vyznam
z hlediska prodejni plochy, ale jsou vyznamné z hlediska sortimentu.

THi nejvétsi sidla podle podtu obyvatel jsou Tiebon, Ceské Velenice a Suchdol nad
Luznici, kde Zije dohromady 15 594 obyvatel, coz je 62 % obyvatel tohoto regionu. Na
tuto Cast obyvatel pifipadd 23 obchodnich jednotek, coz je 51 % z celkového poctu
jednotek. Celkové prodejni plocha je 5765 m? to predstavuje 75 % celkové prodejni
plochy. To potvrzuje, ze tato tfi mésta hraji dominantni roli v regionu v oblasti
maloobchodu nejen z hlediska poctu obyvatel, a tedy potencialni kupni sily, ale i
Z hlediska poctu provozovanych obchodnich jednotek. Miizeme tedy fici, Ze tyto obce
spolu s Lomnici nad Luznici tvofi prostor S nejvétsi koncentraci obchodu.

Obce, ve kterych neni zadna obchodni jednotka Dunajovice (209 obyvatel), Hrachovisté
(79 ob.), Ponédrazka (77 ob.), Smrzov (118 ob.), Staikkov (213 ob.) jsou
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charakteristické nizkym poctem obyvatel a nizkou katastralni plochou. Z tohoto tidaje
vyplyva, ze piiblizné¢ 3 % obyvatel Treboniska musi za nadkupy dojizdét do okoli a
nemaji moznost nakoupit v misté svého bydliste.

Obci, ve kterych je 1 nakupni jednotka, je 14. Tyto obce nemaji vétSinou vice nez 450
obyvatel a jsou pro né typické prodejny s ndkupni plochou mensi nez 60 m% V t&chto
obcich zije 3585 obyvatel — to predstavuje 14 % celkové populace regionu.

Celkoveé miizeme fici, Ze regionu dominuji praveé jednotky s prodejni plochou mensi nez
140 m?. T&ch je 32 — to predstavuje 71 % maloobchodnich jednotek. Tyto jednotky
dohromady zabiraji 2390 m? prodejni plochy. CoZ piedstavuje 31 % celkové prodejni
plochy.

Nakupnich jednotek, jejichZ prodejni plocha ¢ini od 150 — 1000 m?je7ato predstavuje
16 % z celkového poctu 45 jednotek. Tyto jednotky dohromady zabiraji 1395 m?
prodejni plochy, to prodejni plocha piedstavuje 18 % celkové prodejni plochy.

Nékupni jednotky s prodejni plochou v&tsi nez 1000 m? jsou v regionu pouze tii a
vSechny se nachdzeji pouze v Tieboni. Pfedstavuji pouze 7 % nakupnich moZnosti
vtomto regionu. Dohromady zabiraji 3700m? prodejni plochy. Tato plocha ovSem

predstavuje 48 % celkové prodejni plochy ve sledované oblasti.
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4.2.1 Mapa prodejen podle maloobchodniho typu

Obrazek 1Mapa prodejen podle maloobchodniho typu

SOORP TREBON

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysvétlivky:
- smiSena prodejna (W)
- diskontni prodejna ()
- specializovana prodejna ()
- supermarket (H)
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4.2.2 Piehled obci a prodejen

Cep

Pocet obyvatel: 202

Katastralni plocha (v ha): 3547
Celkova prodejni plocha (m2): 60
Pocet prodejen: 1

e Typ prodejny: smiSena prodejna (soukromy podnikatel)
Velikost prodejny (m2): cca 60
Forma prodeje: pultovy prodej
Sortiment: Siroky a mélky

Ceské Velenice

Pocet obyvatel: 3403

Katastralni plocha (v ha): 1209
Celkova prodejni plocha (m2): 1035
Pocet prodejen: 7

o Typ prodejny. smisena prodejna COOP TREFA
Velikost prodejny (m2): cca 120
Forma prodeje: samoobsluha, pultovy prodej (maso — uzeniny)
Sortiment: Siroky a melky

o Typ prodejny. soukroma prodejna (smiseny prodej Vecerka asijsti obchodnici)
Velikost prodejny (m2): cca 50
Forma prodeje: samoobsluha
Sortiment: Siroky a mélky

e Typ prodejny. smisend prodejna (PLUS Odza)
Velikost prodejny (mz2): cca 120
Forma prodeje: samoobsluha, pultovy prodej (maso — uzeniny)
Sortiment: uzky a mélky

e Typ prodejny: soukroma prodejna (Pekarna)
Velikost prodejny (m2): cca 50
Forma prodeje: pultovy
Sortiment: Gzky a hluboky

o Typ prodejny: smisend prodejna (soukromy podnikatel)
Velikost prodejny (m2): cca 95
Forma prodeje: samoobsluha, pultovy prodej (maso, uzeniny)
Sortiment: Siroky a mélky

o Typ prodejny.: Nakupni centrum Haihang (soukromy podnikatel)
Velikost prodejny (m2): cca 400
Forma prodeje: samoobsluha
Sortiment: Siroky, hluboky
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e Typ prodejny: prodejna potravin FLOP
Velikost prodejny (m2): cca 200
Forma prodeje: samoobsluha, pultovy prodej (maso — uzeniny)
Sortiment: Siroky a mélky

Domanin

Pocet obyvatel: 382
Katastralni plocha (v ha): 1242

Celkova prodejni plocha (m2): 55
Pocet prodejen: 1

e Typ prodejny: smiSena prodejna (soukromy podnikatel)
Velikost prodejny (m2): cca 55
Forma prodeje: pultovy prodej
Sortiment: Siroky a mélky

Dunajovice

Pocet obyvatel: 209
Katastralni plocha (v ha): 818
Celkova prodejni plocha (mz2): 0
Pocet prodejen: 0

Typ prodejny: Neni obchod

Dvory nad LuZnici

Pocet obyvatel: 335
Katastralni plocha (v ha): 1564

Celkova prodejni plocha (m2): 60
Pocet prodejen: 1

e Typ prodejny: smiSend prodejna (soukromy podnikatel)
Velikost prodejny (m2): cca 60
Forma prodeje: samoobsluha, pultovy prodej (maso — uzeniny)
Sortiment: Siroky a melky

Frahelz

Pocet obyvatel: 164
Katastralni plocha (v ha): 301

Celkova prodejni plocha (mz2): 60
Pocet prodejen: 1

e Typ prodejny: smisena prodejna COOP JEDNOTA
Velikost prodejny (m2): cca 60
Forma prodeje: pultovy prode;j
Sortiment: Siroky a mélky
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Halamky

Pocet obyvatel: 168
Katastralni plocha (v ha): 690

Celkova prodejni plocha (m2): 75
Pocet prodejen: 1

e Typ prodejny: smiSena prodejna COOP JEDNOTA
Velikost prodejny (m2): cca 75
Forma prodeje: samoobsluha, pultovy prodej (maso, uzeniny)
Sortiment: Siroky a mélky

Hamr

Pocet obyvatel: 345
Katastralni plocha (v ha): 1194

Celkova prodejni plocha (mz2): 70
Pocet prodejen: 1

e Typ prodejny: smisena prodejna COOP JEDNOTA
Velikost prodejny (m2): cca 70
Forma prodeje: samoobsluha, pultovy (maso, uzeniny)
Sortiment: Siroky a mélky

Hrachovisté

Pocet obyvatel: 79

Katastralni plocha (v ha): 490
Celkova prodejni plocha (mz2): 0
Pocet prodejen: 0

Typ prodejny: Neni obchod

Chlum u T¥eboné

Pocet obyvatel: 2050

Katastralni plocha (v ha): 4738
Celkova prodejni plocha (m2): 305
Pocet prodejen: 2

e Typ prodejny: prodejna potravin FLOP
Velikost prodejny (m2): cca 105
Forma prodeje: samoobsluha, pultovy prodej (maso — uzeniny)
Sortiment: Siroky a mélky

e Typ prodejny: smisend prodejna COOP TIP
Velikost prodejny (mz2): cca 200
Forma prodeje: samoobsluha, pultovy prodej (maso — uzeniny)
Sortiment: Siroky a mélky
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Klec

Pocet obyvatel: 171
Katastralni plocha (v ha): 632

Celkova prodejni plocha (m2): 60
Pocet prodejen: 1

e Typ prodejny: smiSena prodejna COOP JEDNOTA
Velikost prodejny (m2): cca 60
Forma prodeje: samoobsluha
Sortiment: Siroky a mélky

Lomnice nad LuZnici

Pocet obyvatel: 1780
Katastralni plocha (v ha): 1889

Celkova prodejni plocha (m2): 320
Pocet prodejen: 3

e Typ prodejny: prodejna potravin FLOP
Velikost prodejny (mz2): cca 100
Forma prodeje: samoobsluha, pultovy prodej (maso — uzeniny)
Sortiment: Siroky a melky

o Typ prodejny. soukroma prodejna (smiseny prodej Vecerka asijsti obchodnici)
Velikost prodejny (m2): cca 50
Forma prodeje: samoobsluha, pultovy prodej (maso — uzeniny)
Sortiment: uzky a mélky

e Typ prodejny: soukroma prodejna (Pekarna)
Velikost prodejny (m2): cca 50
Forma prodeje: pultovy prode;j
Sortiment: tizky a hluboky

e Typ prodejny: smisena prodejna COOP TIP
Velikost prodejny (m2): cca 120
Forma prodeje: samoobsluha, pultovy prodej (maso — uzeniny)
Sortiment: Siroky a mélky

LuZnice
Pocet obyvatel: 428
Katastralni plocha (v ha): 1214

Celkova prodejni plocha (m2): 65
Pocet prodejen: 1

e Typ prodejny: smiSena prodejna COOP JEDNOTA
Velikost prodejny (m2): cca 65
Forma prodeje: samoobsluha
Sortiment: Siroky a mélky
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Majdalena

Pocet obyvatel: 504
Katastralni plocha (v ha): 1295

Celkova prodejni plocha (m2): 65
Pocet prodejen: 1

e Typ prodejny: smiSena prodejna (soukromy podnikatel)
Velikost prodejny (m2): cca 65
Forma prodeje: pultovy prodej
Sortiment: Siroky a mélky

Nova Ves nad LuZnici

Pocet obyvatel: 343
Katastralni plocha (v ha): 2376

Celkova prodejni plocha (mz2): 90
Pocet prodejen: 1

e Typ prodejny: smiSena prodejna (soukromy podnikatel)
Velikost prodejny (m2): cca 90
Forma prodeje: samoobsluha, pultovy prodej (maso, uzeniny)
Sortiment: Siroky a mélky

Novosedly nad Nezarkou

Pocet obyvatel: 647

Katastralni plocha (v ha): 4467
Celkova prodejni plocha (m2): 150
Pocet prodejen: 2

e Typ prodejny: smiSena prodejna COOP JEDNOTA
Velikost prodejny (m2): cca 90
Forma prodeje: samoobsluha, pultovy (maso, uzeniny)
Sortiment: Siroky a mélky

e Typ prodejny: soukroma prodejna (Pekarna)
Velikost prodejny (m2): cca 60
Forma prodeje: pultovy
Sortiment: Gzky a hluboky

32



Ponédraz

Pocet obyvatel: 117
Katastralni plocha (v ha): 580

Celkova prodejni plocha (m2): 50
Pocet prodejen: 1

e Typ prodejny: smiSena prodejna (soukromy podnikatel)
Velikost prodejny (m2): cca 50
Forma prodeje: pultovy prodej
Sortiment: Gzky a mélky

Ponédrazka

Pocet obyvatel: 77

Katastralni plocha (v ha): 637
Celkova prodejni plocha (mz2): 0
Pocet prodejen: 0

Typ prodejny: Neni obchod

Rapsach
Pocet obyvatel: 585
Katastralni plocha (v ha): 2838

Celkova prodejni plocha (m2): 232
Pocet prodejen: 2

e Typ prodejny: smiSena prodejna (soukromy podnikatel)
Velikost prodejny (m2): cca 145
Forma prodeje: pultovy prodej
Sortiment: Siroky a melky

e Typ prodejny: smiSena prodejna COOP JEDNOTA
Velikost prodejny (m2): cca 90

Forma prodeje: samoobsluha, pultovy (maso, uzeniny)
Sortiment: Siroky a mélky

Smrzov

Pocet obyvatel: 118

Katastralni plocha (v ha): 1090
Celkova prodejni plocha (m2): 0
Pocet prodejen: 0

Typ prodejny: Neni obchod
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Stanikov

Pocet obyvatel: 213

Katastralni plocha (v ha): 1888
Celkova prodejni plocha (m2): 0
Pocet prodejen: 0

Typ prodejny: Neni obchod

Stribrec

Pocet obyvatel: 439
Katastralni plocha (v ha): 1896

Celkova prodejni plocha (mz2): 70
Pocet prodejen: 1

Typ prodejny: smiSena prodejna COOP JEDNOTA

Velikost prodejny (m2): cca 70

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

Suchdol nad LuZnici

Pocet obyvatel: 3603
Katastralni plocha (v ha): 6355

Celkova prodejni plocha (mz2): 430
Pocet prodejen: 5

Typ prodejny: smisena prodejna COOP TIP

Velikost prodejny (m2): cca 150

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

Typ prodejny: smisena prodejna COOP TREFA

Velikost prodejny (mz2): cca 120

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

Typ prodejny: soukromda prodejna (smiseny prodej Vecerka asijsti obchodnici)
Velikost prodejny (m2): cca 50

Forma prodeje: samoobsluha, pultovy prodej (maso — uzeniny)

Sortiment: Siroky a melky

Typ prodejny: prodejna potravin FLOP

Velikost prodejny (m2): cca 90

Forma prodeje: samoobsluha, pultovy prodej (maso — uzeniny)
Sortiment: Siroky a mélky
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Typ prodejny: soukroma prodejna (smiseny prodej Vecerka asijsti obchodnici)
Velikost prodejny (m2): cca 50

Forma prodeje: samoobsluha

Sortiment: Siroky a mélky

Trebon

Pocet obyvatel: 8588

Katastralni plocha (v ha). 9 836
Celkova prodejni plocha (m2): 4350
Pocet prodejen: 11

Typ prodejny: supermaket COOP Terno

Velikost prodejny (m2): cca 1500

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

Typ prodejny: diskontni prodejna (Penny market, s.r.o., Taboritska)
Velikost prodejny (m2): cca 1100

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

Typ prodejny: diskontni prodejna (Penny market, s.r.o., U Francouzi)
Velikost prodejny (m2): cca 1100

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

Typ prodejny: soukroma prodejna (Pekarna)
Velikost prodejny (m2): cca 50

Forma prodeje: pultovy prode;j

Sortiment: tizky a hluboky

Typ prodejny: soukroma prodejna (Pekarna)
Velikost prodejny (m2): cca 50

Forma prodeje: pultovy prode;j

Sortiment: tizky a hluboky

Typ prodejny: soukroma prodejna (masné vyrobky)
Velikost prodejny (m2): cca 50

Forma prodeje: pultovy prode;j

Sortiment: uzky a hluboky

Typ prodejny: soukroma prodejna (masné vyrobky)
Velikost prodejny (m2): cca 50

Forma prodeje: pultovy prode;j

Sortiment: tizky a hluboky

Typ prodejny: prodejna potravin FLOP

Velikost prodejny (m2): cca 100

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

35



Typ prodejny: prodejna potravin FLOP (Dukelska)

Velikost prodejny (m2): cca 150

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

Typ prodejny: prodejna potravin FLOP (Taboritska)

Velikost prodejny (m2): cca 150

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

Typ prodejny: soukroma prodejna (smiseny prodej Vecerka)
Velikost prodejny (m2): cca 50

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

Zablati

Pocet obyvatel: 76

Katastralni plocha (v ha): 342
Celkova prodejni plocha (mz2): 50
Pocet prodejen: 1

Typ prodejny: smisena prodejna (soukromy podnikatel)
Velikost prodejny (m2): cca 50

Forma prodeje: pultovy prode;j

Sortiment: Siroky a mélky
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4.3 Polostrukturované rozhovory

Respondenti byli vybirani ndhodou pii provadéni pozorovani a analyze maloobchodnich
jednotek. Piedstavil jsem se jim jako student vysoké Skoly a zeptal se, zda jim mohu
polozit nékolik otdzek, které se tykaji nakupovani a jejich nakupnich zvyklosti a zda
tyto informace mohu pouzit ve své diplomové praci. Jejich odpovédi jsem si struéné
poznamenal. Zamétoval jsem se na to, Vv jakych prodejnach nejcasteji nakupuji, zda jsou
spokojeni s nabizenym sortimentem ($itkou i hloubkou), kvalitou sortimentu, piipadné
jaka prodejna v obci neni a kterd by podle jejich nazoru vhodné doplnila soucasnou

nabidku prodejnich jednotek.

Rozhovor ¢. 1 Martin 32 let, délnik, Suchdol nad LuZnici

Pan Martin je s nakupnimi podminkami v Suchdole nad Luznici spokojeny. Nejvice
chodi nakupovat prodejny Flop, ktera se nachazi hned vedle jeho zaméstnani. Pokud
doma potiebuje, zajde nakoupit, kdyz jde z prace, popt. jeho manzelka, a nakup
nemusime vice feSit. Obcas vyuzije prodejnu trefa na sidliSti. Do mistnich asijskych
vecerek nechodi nakupovat, protoze nema duvéru v asijské obchodniky. S sitkou a
hloubkou sortimentu je spokojeny, ale uvital by Cerstvéjsi a kvalitn€jsi nabidku ovoce a
zeleniny kvuli svému malému synovi. V ptipadé velkého nakupu jezdi nakupovat do

Ceskych Budgjovic, ale to je nejvyse 1 x za 2 mésice.

Rozhovor ¢. 2 Renata 26 let, zaméstnanec, Lomnice nad LuZnici

Nejcastéji chodi nakupovat do prodejny COOP TIP. Podle jejiho nazoru v této prodejné
maji nejveétsi vybér z hloubky a Sitky sortimentu ve mésté. Poukazuje na to, Ze i
VvV pozdgjSich odpolednich az vecernich hodinach se d& sehnat jesté pecivo, coz u
konkurence nékdy neni mozné. Vyjimecné navstivi i vecerku asijskych obchodnikt, kde
ovSem nakupuje pouze alkohol a cigarety. Za vétSim ndkupem vyjizdi do Tteboné do
prodejny COOP TERNO, a to 1x krat tydné vétSinou v patek. S nakupnimi podminkami

vV Lomnici nad Luznici je spokojena.

37



Rozhovor €. 3 Miroslav 25 let, pracujici student, Tiebon

Miroslav navstévuje nejcastéji prodejnu Penny market (U Francouzi) a COOP Terno.
Uvadi, ze dva Penny markety v Tieboni blizko u sebe vytvareji zbytecné velké
konkurenéni prostfedi. Neni spokojen s $itkou ani hloubkou sortimentu v Peny marketu.
Navstévuje ho proto, Ze se nachazi kousek od bydlisté. Naopak se Sitkou i1 hloubkou a
kvalitou sortimentu je spokojen v prodejné COOP Terno. Uvadi, Ze se celkové snazi
nakupovat kvalitn€j$i potraviny a uvital by zvySeni kvality nabizeného ovoce a

zeleniny.

Rozhovor ¢&. 4 Martin 42 let, délnik, Ceské Velenice

Nejcastéji chodi nakupovat do prodejny Flop a to z diivodu, Ze tato prodejna je nejblize
jeho bydlisti. Dale uvedl, Ze rdno navstévuje prodejnu asijskych obchodniki, ktera ma
otevieno od 5:00 rano a proto je mozné koupit Cerstvé pe¢ivo na svacinu do prace. Dale
uvedl, Ze se sitkou i hloubkou sortimentu v prodejné je spokojeny. Pokud ma cestu ptes
Ttebon, zastavi se v Penny marketu v Tieboni a vyhledava akéni zbozi. Na vétsi nakup

1-2x za &étvrt roku jezdi do Ceskych Budgjovic. Uvadi, Ze si udéla tzv. nakupni den.

Rozhovor &. 5 Eva 73 let, diichodkyné, Ceské Velenice

Pani Eva chodi nejcastéji nakupovat do prodejny Flop. Jako divod uvadi kvalitni a
Siroky sortiment a pro ni ptiznivé ceny. Neni spokojena s hloubkou sortimentu.
V Ceskych Velenicich by uvitala specializovanou prodejnu masnych vyrobkd i pekarnu.

Nakupovat chodi pravidelné kazdy den. Jednou za mésic nakupuje v Tieboni.

Rozhovor €. 6 Anna 73 let, diichodkyné Trebon

Nejcastéji navstévuje v Tieboni supermarket Terno a Penny market. Nakupuje zde
kazdy den. Na otazku, zda je spokojena se Sifkou sortimentu, uvedla, Ze ano, ovsem
ocekavala by vétsi vybér zbozi a Cerstveéjsi pe€ivo. Uvedla, Ze pokud neni v prodejné
(Penny) brzo rano, pecivo se ji zda oschlé. Uvitala by vlastni pekarnu v prodejné. Na
otazku kvality sortimentu uvedla, ze by nic neménila. Déle uvedla, ze se orientuje
pirevazné podle letdkl, které dostava do schranky, a vyhleddva cenové zvyhodnéné

zbozi.
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Rozhovor ¢. 7 Vit, 27 let, zaméstnanec, Klec

Obchod v Kleci navstévuje kazdy den. Rano pro cerstvé pecivo. V odpolednich
hodinach, kdy se vraci z prace, ma obchod jiz zavieno a proto jezdi pro vétsi nakupy do
Penny marketu do Tfebon¢ 2 — 3 krat tydné cestou z prace. S hloubkou sortimentu je
spokojeny. S kvalitou v obchodé¢ v Kleci je spokojeny. V ptipadé potieby zajede i do

supermarketu Tip v Lomnici nad Luznici.

Rozhovor ¢. 8 Jan, 33 let, podnikatel, Dunajovice

Vzhledem k tomu, ze v Dunajovicich neni Zadny obchod, uvadi, Ze nej¢astéji nakupuje
v supermarketu Terno COOP a je spokojeny se Sitkou i hloubkou i kvalitou sortimentu.
Na otazku, zda by uvital obchod v Dunajovicich, odpovédél, ze by ho stejné nevyuzil,
protoze vétSinu Casu travi praci v Tieboni. Uvedl, Ze snad jedin¢ v sobotu rano kviili

cerstvému pecivu.

Rozhovor €. 9 BoZena, 76 let, dichodkyné, Dunajovice

Pani Bozena by naopak v Dunajovicich obchod uvitala. Uvedla, ze vzhledem K jejimu
veku je obtizné dostat se na nakup do Treboné¢, a proto by ji maly obchod vyhovoval. Je
zavisld na autobusovych spojich do Tiebonég, nejcastéji nakupuje v Tieboni v Penny
marketu 1 — 2 krat tydné. Je spokojena se sortimentem a uvedla, Ze nakupuje zbozi

vyhradné podle ceny.

Rozhovor ¢. 10 Jaroslav, 54 let, podnikatel, Ponédraz

Obchod v Ponédrazi ma velmi omezenou oteviraci dobu. Proto by pan Jaroslav uvital
rozsifeni otviraci doby tak, aby m¢l obchod otevien i odpoledne. Obchod v Ponédrazi
viibec nenavstévuje a jezdi nakupovat do Lomnice nad Luznici nebo do Tieboné. Je
spokojen se Sitkou a hloubkou sortimentu i kvalitou nabizenych produktt. Uvital by

roz$iteni nabidky o farmarské vyrobky.

Rozhovor €. 11 Milan, 47 let, zaméstnanec, Frahelz
Do mistniho obchodu chodi nakupovat jedin€é rdno a velmi ziidka. Uvadi, ze je
zaméstnany v Lomnici nad Luznici, a proto nejCastéji nakupuje v mistni prodejné

FLOP, kterou ma blizko svého pracovisté. Uvadi ale, ze zde nakupuje jenom nejnutné;jsi
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zbozi, neni spokojen se Sitkou ani hloubkou sortimentu, na vét$i nakupy jezdi do

Ceskych Budgjovic 2 — 3x za mésic.

Rozhovor ¢. 12 Lenka, 33 let, mateiska dovolena, Novosedly nad Nezarkou

S nakupnimi podminkami v Novosedlech nad Nezarkou je pani Lenka spokojena.
K nédkupu peciva vyuzivd mistni vyhlaSenou pekdrnu, kde je maximalné spokojena
s vybérem 1 kvalitou nabizenych produkt. Pro ostatni zbozi denni potieby chodi do
prodejny COOP, kde by rozsifila sortiment, aby pro nékteré véci nemusela dojizdét az
do Tieboné. Uvadi, Zze do Tieboné jede nakupovat 1 — 2 krat tydné. V prodejné¢ COOP
vV Novosedlech nad Nezarkou ji nevyhovuje pouze prodej uzeniny. Ma pocit, ze

nabizend uzenina je ,,stara".

Rozhovor ¢. 13 Karel, 38 let, podnikatel, Ceské Velenice
Karel uvadi, ze nejcastéji nakupuje v prodejné¢ FLOP, je zde spokojen s Sitkou i
hloubkou sortimentu. Dale uvadi, ze mlééné a vyrobky nakupuje v Gmiindu 2 — 3 tydné,

z diivodu vyssi kvality zboZi. Uvedl, Ze za kvalitni zboZzi je ochotny si pfiplatit.

Rozhovor ¢. 14 Veronika, 29 let, zaméstnanec, Cep

Obchod v Cepu vyuziva velmi zfidka, a to jen pro nakup peéiva. Uzeniny a ovoce zde
viibec nenakupuje. Nejcastéji nakupuje v Suchdole nad Luznici. Zde je spokojena se
Sitkou 1 hloubkou sortimentu, ale o¢ekavala by vyssi kvalitu masnych vyrobkd podobné
jako ovoce a zeleniny. Je spokojena s peCivem z mistni pekarny, a navrhuje, aby

pekarna méla svoji vlastni prodejnu.
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Shrnuti

V tabulce budou vyhodnocena tii kritéria, na Kkterd jsem se zaméfil v téchto
rozhovorech, a sice zda jsou respondenti spokojeni s dostupnosti mistni prodejny,
s hloubkou a Sitkou nabizeného sortimentu. V tabulce jsou uvedeny i ptipadné

pfipominky a jejich navrhy k zlepSeni situace.

Tabulka 1 Shrnuti
Rozhovor |Dostupnost| ~ Sortiment — Rozhovor | Dostupnost|  Sortiment ——
E. prodejny | Sitka | hloubka pominey . prodejny | Sitka | hloubka pominey
1 Ano Ano | Ano [ kvalitnéjSiovoce azeleninu ||8 Ano Ano | Ano nakupuje v Treboni
S rozhodovanipodle ceny,
2 Ano Ano Ne | 2«tydnénakupvTiehoni ||9 Ne o
nakupuje v Treboni
2vySeni kvality ovoce a
3 Ano Ne Ne ' , y 10 Ne Ne Ne farmaské vyrobky
zelenininy
4 Ano Ano | Ano akéni zhoii il Ne Ne Ne nakupy v (B
5 Ano Ano NE masné wyrobky n Ano Ne | Ano | problémsmasnymivyrobky
o . mlécné wyrobky nakupuje v
6 Ano Ano Ne | pekamnapfimovprodejné ||13 Ano Ano | Ano .
Gmiindu
nakupuje pouze rano, jinak v pekarnanemd prodejnu ve
7 Ne Ne Ano L 14 Ne Ano Ano oL
Treboni mésté

Zdroj: Vlastni vyzkum
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4.4 Dotaznikové Setfeni

Dotaznikové Setfeni probihalo ve dnech 12. — 24. srpna 2013. Dotaznik obsahuje 15
otazek a dv¢é dopliujici pro obyvatele mésta Ttebon, znichZ prvni otazka je
rozfazovaci, a zbylé otazky maji za ukol zjistit pohled dotazovanych na nékupni
podminky a nékupni situaci v oblasti Tteboniska. Respondenti, kteti byli zafazeni do
dotaznikového Setfeni, pochazeji z mést a obci regionu Tiebonsko. Celkem jsem oslovil
295 respondentu, z toho pro mé pouzitelnych bylo 278, dotaznikl. 17 dotazanych osob
nezije v SO ORP Tteboi. Proto, aby vysledky byly co nejptesnéjsi, jsem se snazil, aby
byly zastoupeny vSechny vékové kategorie. Dotazovani byli vybirani nahodile. Pfi
zjistovani situace ohledné nakupovani v jednotlivych obcich OS ORP Tiebon jsem
oslovil zakazniky prodejen, se kterymi jsem se setkal pfi mapovéani obchodni sité. Cast

jsem oslovil pfed prodejnou a n€které ucastniky jsem pozadal o vyplnéni elektronického

dotazniku. Cilem bylo, aby dotaznik v kazdé obci vyplnilo minimalné pét osob.

Otazka &. 1: Zijete a bydlite v oblasti SO ORP Tieboi?

Otazka ¢. 1 byla, jak jsem jiz zminil vySe, otazkou roziazovaci. Odpovéd ano
odpovédélo 94 % dotazanych, ¢ili 278 respondentd. Odpovéd ne zvolilo 6 %
dotazanych, ¢ili 17 respondentt. Ti, ktefi zvolili odpoveéd’ ne, jiz dale na zZadné jiné

otazky neodpovidali.

Graf 1 Zijete a bydlite v oblasti SO ORP Tieboii?

B Ano

B Ne

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 2: Kde nejéastéji nakupujete?

Na druhou otazku - Kde nejcastéji nakupujete - byly mozné tii odpovédi: Tiebon, misto
bydlisté a jind moznost (ne Tiebon, ne bydlisté). Prvni moznost zvolilo 156 (56 %)
respondentll. Jako misto bydlist€¢ odpovéd vybralo 100 respondentd (22 %) tieti

moznost, Zze nakupuji jinde, uvedlo 22 respondentt (8 %)

Graf 2: Kde nejcastéji nakupujete?

B Trebon
B obec, kde ziji

5 jinde

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka €. 3: Prijmy domacnosti

Tato otdzka se tykd pfijmi domécnosti. Protoze JihoCesky kraj patii mezi kraje s nizsi
primérnou mzdou oproti celorepublikovému priméru, zvolil jsem proto rozdéleni
pfijmu do tii kategorii. Prvni poloZzku 0 — 15 tis. mési¢niho pfijmu domdcnosti zvolilo
58 respondent (21 %), druhou polozku od 16 — 25 tis. zvolilo 122 respondentti (44 %)
a tfeti polozku 25 tis. a vice zvolilo 98 respondentti (35 %).
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Graf 3: Prijmy domacnosti

B 0- 15 tis.
B 16 - 25 tis.

1 25 tis. a vice

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka €. 4: Kolik finan¢nich prostiedki vynakladate mési¢né na nakup potravin?
Respondenti mohli vybirat u této otdzky své odpovédi ze tfi moZnosti. Prvni moznost 0
— 3 tisice zvolilo 70 respondentt (25 %). Druhou moznosti vybralo 153 respondenti
(55%) a treti moznost zvolilo 55 respondentii (20 %). Otazky ¢. 3 a 4 se vzajemné
dopliuji a ukazuji, jakou ¢ast pfijmi jsou lidé ochotni utratit za jidlo. Primérné tak

vychazi, Ze lidé za potraviny utrati kolem 20 % svych piijmu.

Graf 4: Kolik finan¢nich prostiedki vynakladate mési¢né na nakup potravin?

M 0 - 3 tis.
M 3 -6 tis.

M 6 tis. a vice

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka €. 5: Pocet ¢lenit Vv domacnosti?

Ctvrta otazka se tykala poétu lidi ve spoleéné domacnosti. Z celkovych 278
dotazovanych uvedlo, Ze samotnych Zije 19 (7 %) respondentii. Dva ¢leny v domacnosti
uvedlo 50 (18 %) respondentt. Tii ¢leny domacnosti uvedlo 73 (26 %) respondentu.
Ctyfi ¢leny v domacnosti uvedlo 78 (28 %) respondenttl. P&t ¢lenti v domécnosti uvedlo

42 (15 %) respondenti. Sest a vice ¢lenti doméacnosti uvedlo 16 (6 %) respondenti.

Graf 5: Poéet €lent v domacnosti.

m]
m)
m3
LI
mS

)

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka €. 6: Podle ¢eho vybirate prodejnu?

Sesta otazka se tykala kritérii vybéru prodejny. Jako hlavni kritéria byla zvolena tato
Ctyfi kritéria: cena, kvalit potravin, nabizeny sortiment, typ prodejny. Odpovéedi
ukazaly, Ze rozhodujicim kritériem je cena - 114 (41 %), nasleduje kvalita potravin - 84
respondentt (30 %) a pak znacka prodejny - 53 (19 %) respondentl. Nabizeny

sortiment je rozhodujici pouze pro 27 (10 %) respondentu.
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Graf 6: Podle ¢eho vybirate prodejnu, kde nakupujete?

¥ cena
B kvalita
H znacka

B sortiment

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 7: Pokud ve Vasi obci neni prodejna s potravinami, vadi Vam dojizdéni
do Treboné, nebo byste uvitali prodejnu ve své obci?

U této otazky jsem vyradil respondenty, ktefi bydli v obcich, kde prodejna je. Prodejnu,
maly obchtidek, se zbozim denni potfeby by ve své obci uvitalo 21(80 %) respondentd.

Potiebu prodejny v obci nema a dojizdéni nevadi 5 (20 %) respondentim.

Graf 7: Pokud ve Vasi obci neni prodejna s potravinami, vadi Vam dojizdét do
Tieboné, nebo byste uvitali prodejnu ve své obci?

M ano, uvitali

B nevadi

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 8: Napliiuji obchody ve Vasi obci Vase potieby?
U této otazky byli opét vyrazeni respondenti, kteti uvedli, Ze ve své obci prodejnu
nemaji. Na tuto otazku uvedlo moznost ano 190 (74 %) respondentii, moznost ne zvolilo

62 (26 %) respondentu.

Graf 8: Napliiuji Vase potieby obchody ve Vasi obci?

B ano

N ne

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka €. 9: Uvitali byste v obci konkrétni prodejnu?

U této otazky mohli respondenti vybirat z péti moznosti. Prvni moznost drogerii by
uvitalo 35 (13 %) respondentd. Masnu by své obci uvitalo 72 (26 %) respondentd,
pekarnu 94 (34 %) respondentti a zeleninu 50 (18 %). Moznost jiné zvolilo 27 (10 %)
respondenti. U moznosti jiné dotazovani nejcastéji uvadéli, ze by uvitali prodejnu
Iékarnu a trafiku. Pekarna a masna byly zvoleny v dotazniku proto, Ze byly nejvice

zminovany Vv polostrukturovanych rozhovorech, které byly provadény.
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Graf 9: Uvitali byste v obci konkrétni prodejnu?

B drogerie
B masna
H pekarna

B zelenina

H jiné

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 10: Ktery obchodni fetézec uprednostiiujete v Treboni?

Nejvice respondenti navstévuji supermarket COOP Terno. Tuto moznost zvolilo 115
(41 %) dotazanych. Tésn¢ za supermarketem COOP Terno skoncil Penny market i
presto, ze v Tieboni jsou dva 94 (34 %) dotazanych. Dale respondenti navstévuji
prodejny Flop. V Tieboni jsou také dvé prodejny tohoto fetézce, tuto moznost zvolilo
44 (16 %) dotazovanych. Moznost jiné vybralo 25 (9 %) respondentt, nejvice zmitiovali

vecerku na sidlisti Hlinik a prodejnu potravin v budové Bily beranek.

Graf 10: Ktery obchodni Fetézec upi‘ednostiiujete v Tieboni?

B COOP Terno
H Penny
5 Flop

B Jiné

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka €. 11: Postradate ve svém okoli urcity druh sortimentu, nebo jste spokojeni
s celkovou nabidkou v regionu?

Na tuto otazku odpovédélo kladné, €ili respondenti jsou spokojeni s celkovou nabidkou
v regionu 204 (73 %) dotazovanych. Naopak s nabidkou neni spokojeno 74 (27 %)

dotazovanych.

Graf 11: Postradate ve svém okoli urcity druh sortimentu?

M ano, jsem spokojeny

M ne, nabidka neni
dostacujici

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka €. 12: Uprednostiiujete pri nakupu Biopotraviny a regionalni produkty?
Jedenacta otazka se tykala tématu biopotravin a regiondlnich produktd. Néakup
biopotravin a regionalnich produkti uptfednostiiuje 108 respondenti (39 %), naopak

moznost ne zvolilo 170 respondentt (61 %).
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Graf 12: Uprednostiiujete pri nakupu Biopotraviny a regionalni produkty?

B ano

N ne

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka €. 13: Mate v oblibé farmarské trhy se sezonnimi vyrobky? Mate moZnost
navStévovat je ve svém okoli?

Moznost ano zvolilo 245 (88 %) respondentd. Moznost ne zvolilo 33 (12 %)
respondentt. Jako hlavni diivod navstév téchto trhli uvadeéli kvalitu a Cerstvost potravin,

dulezité je 1 podpora domaciho zeméedélstvi.

Graf 13: Mate v oblibé farmarské trhy se sezonnimi vyrobky?

B ano

N ne

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka €. 14: Nakupujete radi ve ve€erkach asijskych obchodnika?
Na tuto otazku vybralo moznost ano 47 respondentl (17 %), moznost ne 231 (83 %).
Moznost ano volili respondenti nejéastéji v Suchdole nad Luznici a v Ceskych

Velenicich, protoze zde jsou tyto prodejny nedilnou soucasti nakupni sité.

Graf 14: Nakupujete radi ve vecerkach asijskych obchodnikii?

B ano

N ne

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 15: Vék

Posledni otazka v dotazniku se tykala véku. Respondenty jsem rozdélil podle véku do 6
kategorii. Prvni nejmladsi byla od 0 — 16 let, v této kategorii odpovidalo 5 (2 %)
respondentt. V kategorii od 17 — 25 let odpovidalo 36 (13 %) respondentt. V kategorii
26 — 39 let odpovidalo 47 (17 %) respondentt. V kategorii 40 — 55 let odpovidalo 59
(21 %) respondentd. V kategorii 56 — 65 let odpovidalo 70 (25 %) respondentu.
V posledni kategorii 65 let a vice odpovidalo 61 (21 %) respondent.
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Graf 15: Vék

2%

H0-16]let
W 17-25let
B 26-39let
B 40-55 let
B 56 - 65 let

W 65 let a vice

Zdroj: Vlastni vyzkum

Meésto Tiebon

Pro hlubsi analyzu bylo zvoleno mésto Trebon. Pii provadéni dotaznikového
Setfeni odpovidali korespondenti na riizné otazky a mezi né kromée jiného patfila i tato:
Napliuji obchody ve Vasi obci VaSe potieby? V ramci Setfeni odpovidalo na tuto
otazku ve mést¢ Tiebon 114 korespondentii. Vysledky odpovédi byly za prvé
porovnany v zavislosti na véku dotazovanych a za druhé v zavislosti na jejich piijmu.
Pro lepsi ptehlednost uvadim vysledky porovnani v nésledujicich tabulkach. Nékteti
z Gcastnikll tohoto Setfeni upozornovali na fakt, Ze dle jejich ndzoru je rozloZeni
obchodni sité v Tteboni velmi nerovnomérné, protoZe vétSina nakupnich moznosti se
nachazi v centru mésta nebo na okraji v Taboritské ulici, zatimco obyvatelé mistnich
casti Tiebon — Kopecek a Trebon Holicky nemaji k dispozici obchod zadny. To
potvrdila i1 doplhujici otazka, kterou jsem prifadil k dotazniku - Spokojenost
s dostupnosti prodejny. Nejcastéji na tuto skuteénost upozoriiovali obyvatelé vyssich
vékovych kategorii Zijici v téchto mistnich ¢astech, a proto jsem zatadil do své prace i

analyzu toho problému.
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Graf 16: Spokojenost s nabizenym sortimentem (n=114)

®ano

H ne

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tabulka 2 Spokojenost obyvatel Tiebon¢ v zavislosti na véku (n = 114)

Vék Spokojenost [Nespokojenost N

0-16let 0% 100% 4

17-25let 40% 60% 15
26-39let 28% 72% 29
40 - 45 let 61% 39% 28
56 - 65 let 70% 30% 27
65 let a vice 100% 0% 11

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tabulka 2 vyjadiuje miru uspokojeni potieb (spokojenost S nabizenym sortimentem)
obyvatel Tiebon¢ v zavislosti na veéku. Vysledky vni uvedené ukazuji, Ze
nespokojenost pievldda u obyvatel mladsiho véku (do 39 let). Star$i vrstvy obyvatel
jsou tedy s moznostmi nakupu spokojeny. Tyto vysledky nejsou piekvapivé, pouze
vyplyvaji z jiného zpisobu zivota. Lidé mladsiho véku vice cestuji (za studiem, za praci
apod.), a tak mohou srovnavat nakupni moznosti Vv riznych mistech zem¢. Mnohdy
K nakuptim vyuZivaji i internetové obchody. Zatimco starsi vékové kategorie jsou vice

spojeny s mistem bydliste, a proto tyto rozdily tolik nevnimaji.
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Tabulka 3 Spokojenost obyvatel Tteboné v zavislosti na ptijmu (n=114)
Pfijmy Spokojenost | Nespokojenost N
0- 15tis. 77% 23% 27
16 - 25 tis. 57% 43% 49
25 tis. a vice 37% 63% 38

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tabulka 3 vyjadiuje miru uspokojeni potieb (spokojenost s nabizenym sortimentem)
obyvatel Tieboné v zavislosti na vysi piijmu. Z tabulky vyplyva, ze spokojenost
pfevlada u domaéacnosti s niz§imi piijmy, zatimco s rostoucim piijmem se zvySuje
procento nespokojenych zékaznikt. V ptipad¢, ze lidé disponuji pouze nizsimi piijmy,
je logické, ze se pti ndkupu zamétuji na zakladni potraviny a ostatni potfeby nutné
k chodu domacnosti a to jim nakupni jednotky v Tieboni umoziuji v dostate¢né mite.
Jestlize piijmy domécnosti umoznuji vénovat vyssi ¢astky na spotiebu, pak je nasnad¢,
ze tito zékaznici maji pocit, Ze ndkupni moznosti v Tfeboni jsou omezené, a tak jsou

spiSe nespokojeni.

Graf 17: Spokojenost s dostupnosti prodejny (n=114)

M ano

M ne

Zdroj: Vlastni vyzkum

Pti hlubsi analyze v dotaznikovém Setfeni bylo zjiSténo, ze 68% obyvatel Treboné je

spokojeno s dostupnosti prodejny, jestlize je brana v ivahu vzdalenost nakupniho mista
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od mista bydlisté. Mens$i Cast respondentil byla tedy nespokojena. Néasledujici graf
ukazuje, ze vétSina nespokojenych zdkaznikli ma bydlist¢ v okrajové Céasti mésta
Ttebon, konkrétné v méstské Casti Holicky. Nejbliz8i ndkupni misto se nachéazi v centru
meésta, tj. cca. 1,5 km. V této casti mésta bydli velmi casto lidé vyssiho véku
(diichodového veéku), které omezuji i zdravotni problémy a ktefi ne vzdy maji
k dispozici osobni automobil k nakupiim. Druhou velkou skupinu obyvatel predstavuji

mladé rodiny s malymi détmi, které by rozhodné také ptivitaly bliz§i moZnost nadkupu.

Graf 18: Bydlisté respondentii (nespokojenych) (n=36)

B Trebon - Holicky

M jina Cast Treboné

Zdroj: Vlastni vyzkum
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5 Vlastni navrhy a opatteni

V prvni casti bych se chtél vénovat obcim, V nichZz se nenachazi zadny obchod. Z
polostrukturovanych rozhovort a i z dotaznikd vyplynulo, Ze problémy s nakupovanim
maji hlavné stari ob&ané. Reseni, které by mohlo pomoci vyfesit tento problém, nabizi
spoluprace obci a krajského ufadu JihoCeského kraje. Tato podpora jiz funguje
v Pardubickém kraji, obce zde mohou pozadat krajsky Gfad o dotaci na provoz obchodu
nebo pojizdné prodejny. Jednou z podminek programu je, ze obce nesmi mit vice nez
500 obyvatel, pokud se jednda o mésto, pocet obyvatel nesmi piekrocit 2 000, a
Vv pripad€, ze mésto o prispévek pro svou mistni ¢ast, musi byt pocet obyvatel i zde do
500 osob. Da se tedy piedpokladat, ze obdobna forma pomoci bude fungovat i
v Jiho¢eském kraji. Finan¢ni prostiedky by byly poskytovany zpétné podle skute¢nych
nakladt v pfedchozim roce. Dotace se mohou cerpat z programu Obnovy a rozvoje
venkova. Podle mého nazoru je podpora rozvoje obchodni sité na venkoveé naprosto
nezbytnd a méla by byt vniméana také jako vyznamné socidlni opatfeni. Diky témto
prosttedkiim by se tedy mohla v malych obcich znovuobnovit ¢innost prodejny se

zakladnimi druhy potravin.

Z vysledkli dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze podobny problém feSi obyvatelé
méstskeé ¢asti Trebonn — Holicky. Vim, Ze v sou€asné dob¢ probihd piiprava vystavby
dalsiho supermarketu v ¢asti mésta, kam jsou jiz koncentrovany ostatni supermarkety
v Tteboni. V z4jmu rovnomérnéjsiho rozloZzeni obchodni sité, by se zdéalo logické, aby
vystavba nového supermarketu byla sméfovana do meéstské ¢asti, kde o obchod chybi.
Obyvatelé této méstské ¢asti by uréité vystavbu obchodu uvitali. V piipadé, Ze by
vystavbé nové obchodni jednotky branily rtizné zdkonné divody (Gizemni plan mésta,
sprava CHKO Tieboiisko, dostupnost komunikaci), by bylo vhodné pokusit se tento
problém vyfesit jinym zplsobem, napf. vyuZitim nékterého z nevyuZzivanych objektl
V této meéstské casti (diive zde byla samoobsluha, kterd byla zruSena), nebo piipadné
podpofit soukromé podnikéni v této oblasti. D4 se predpokladat, ze by supermarket
nebyl vyuZivan pouze obyvateli této méstské Casti, ale Ze by ho vyuZivali i obcané
okolnich obci a piipadni navstévnici mésta protoze tato méstské ¢ast se nachazi u hlavni
a pomérn¢ frekventované silnice vedouci do Rakouska. PfedevSim v letnim obdobi tudy

projizdi nejen velké mnozstvi aut, ale také cyklistd.
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6 Diskuse

Chtél bych se vratit k otdzce ¢. 6 v dotaznikovém Setfeni - Podle ¢eho vybirate
prodejnu. Z vyzkumu marketingové agentury STEM/MARK vyplynulo, ze pfi
rozhodovani spottebitelit o nakupu rozhoduje cena, kvalita, ale také znacka a ptvod
vyrobku. Na brnénském vystavisti probéhl 25. - 28. 2. 2014 probéhl Mezinarodni
veletrh pro obchod hotely a stravovani. Spole¢nost Kand v Brné vystavovala hlavné
kecCupy a jeji zastupci uvadi, ze cena zbozi je pti ndkupu potravin pii soucasné kupni
sile stale rozhodujici, nicméné mnozi Cesti spotiebitelé vénuji ¢im dal vétsi pozornost
informacim o vyrobku. Spolecnost Hanackd kyselka na tomto veletrhu zastupovala
Marcela Muckova, ktera uvadi, jeden ¢as jsem méla pocit, ze spotiebitelé $li jen za
cenou, Vv soucasné dob¢ vSak pozoruje, ze se zdkaznici vraci zpatky za kvalitou.

Kdyz se vratim k otazce ¢. 6, mohu potvrdit na zakladé vlastniho vyzkumu to, Ze
spotiebitelé se orientuji prevazné podle ceny a pak az podle kvality. Podle mého nazoru
je to hlavné ekonomickou situaci v domacnostech. Potraviny jsou jednou z mala

vydajovych polozek rozpoctu domacnosti, kde se da usetfit.

Nakup potravin tvoii v souc¢asné dob¢ jeden z nejvétSich vydaji rodinnych rozpocti.
Soucasti dotaznikového Setfeni byla i otazka ¢. Kolik finan¢nich prostfedkt vynakladate
mésicné na nakup potravin. Po vyhodnoceni odpovédi dotazovanych se ukézalo, ze
55 % respondentti vyda za potraviny 3 — 6 tis. mési¢né. Na internetovych strankach
stylzeny.cz je uvetejnén vyzkum, ze které¢ho vyplyvaji velmi podobné ¢isla. Uvadi se,
7e 45 % dotazanych ma na mési¢ni nakupy 3 — 5 tis. korun. V dalsim vyzkumu uvadi
Svaz obchodu a cestovniho ruchu podil vydajii za potraviny 20 % z celkového piijmu.

Podobny vysledek vychazi i z mého vlastniho zkoumani.

Farmaiské trhy maji na Ttebonisku jiz 15 letou tradici. Farmatské trhy v Tieboni nabizi
zajemcim moznost nakoupit Cerstvé kvalitni regionalni produkty, které sem dodavaji
regionalni zpracovatelé¢ a farmafi. K Tfeboni neodmyslitelné patfi ryby, a proto mezi
nabizenymi produkty je moZné najit Cerstvé ryby, déale pak zeleninu, ovoce, mlé¢né
produkty, pekatské vyrobky, vejce, med a dals§i. Dle mého vyzkumu jsou na Tiebonisku
farmarské trhy velmi oblibené (88% dotazovanych), prispivaji k atraktivnosti regionu

Z hlediska cestovniho ruchu a podporuji regiondlni vyrobce a dodavatele. Dle vyzkumu
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GfK je obliba farmaiskych trzist vymezena demograficky i geograficky a z vyzkumu
také vyplyva, ze je jako moznou formu nékupu voli lidé s vyssimi piijmy a lidé do 50
let. Ukazuje se, Ze si farmaiské trhy postupné buduji siln€j$i misto na trhu. Boduji nejen

kvalitou, ale i dostupnosti zbozi. S timto zdvérem mohu jenom souhlasit.
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[ Zavér

Diplomové price se vénovala analyze nakupnich podminek na Ttebonsku.
Hlavnim cilem prace bylo zhodnotit ndkupni podminky a geografické rozmisténi
prodejnich jednotek na Tiebonsku. Dil¢im cilem této prace bylo zhodnotit kvalitu a
mnozstvi nabizeného sortimentu v jednotlivych obcich Tiebonska a zjistit spokojenost
obyvatel téchto obci s moznostmi nakupovani.

Diplomova prace se sklada ze dvou hlavnich ¢asti. V prvni ¢asti byly zpracovany
teoretické informace zabyvajici se problematikou obchodu, typologii prodejen a
moznostmi nakupu na venkove. Druhd ¢éast ¢ast prace byla zamétena vice prakticky.
Byla provedena analyza geografického rozmisténi prodejen, dotaznikové Setieni a pro
uplnost a doplnéni ziskanych informaci byly interpretovany polostrukturované
rozhovory.

Geograficka analyza potvrdila, ze maloobchodni sit’ na Trebonisku je pomérné husta,
zahrnuje 45 prodejen ve 20 obcich a pouze v péti obcich se nenachézi zadny obchod.
V téchto obcich zije méné nez 220 obyvatel.

Maloobchodni  sitt  tvofi  pfedev§im  prodejny se  smiSenym  zbozim.
Z polostrukturovanych rozhovord vyplyva, ze by lidé uvitali zvySeni kvality a nabidky
ovoce a zeleniny a také masnych vyrobkt. To se potvrdilo i Vv dotaznikovém Setfeni,
z odpovédi dotazovanych vidime, Ze masnu by ve své obci uvitalo 72 (26 %)
respondentti, pekarnu 94 (34 %) respondentti a obchod se zeleninou a ovocem 50 (18
%) respondent.

Dotaznikové Setfeni také ukazalo, Ze obyvatelé Treboniska jsou pfevazn€ spokojeni
s nakupnimi podminkami a obchody uspokojuji jejich potieby (74 %). V obcich, kde
neni z4dné prodejna, by obchod uvitalo 80 % dotazovanych. Pti nakupovani je pro
zdkaznika dulezitd nabidka sortimentu a i1 z tohoto pohledu je vétSina respondentl
spokojena (73 %). Dale z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze nejcastéji chodi lidé
nakupovat do supermarketu COOP Terno. To je mozny disledek toho, Ze prodejny
COOP maji v jiznich Cechach velkou tradici a velmi silné postaveni pievazné na
venkové. Tyto informace davaji odpoveéd’ na dil¢i cile diplomové prace.

Vysledky dotaznikového Setfeni mohou slouzit i jako doporuceni obcim, kde prodejna
chybi. Je jen na jejich uvaZeni, zda vyuZit moznost spoluprace s krajskym Ufadem, ¢i se

pokusit financovat zfizeni obchodu z vlastnich zdroji. Existence obchodu piispiva v obci ke
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zkvalitnéni sluzeb, vede k podpote mistniho podnikani a zaroven je dulezitym faktorem pfi
rozhodovani lidi, zda danou obec zvolit jako mozné misto svého bydliste.

Zavérem bych chtél upozornit na to, a prokazala to i hlubsi analyza mésta Tieboné, ze
maloobchodni sit’ na Tiebonsku neni zcela idedlni a je zde i nadéle prostor pro
zkvalitnovani sluzeb a vytvaieni podminek pro specializované prodejny, které by
doplnily stavajici maloobchodni sit. Za zvazeni také stoji vétsi podpora farmarskym

trhiim, které se stdvaji nedilnou soucdsti moznosti nakupovani.
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8 Summary

This diploma thesis is concerned on the analysis of the sale conditions in the Trebon
area. The main aim was evaluation of the sale conditions and geographical position of
the selling units in the Trebon area. The intermediate aim was an evaluation of the
offered goods quality and the quantity in the municipalities of Trebon area. The next
aim was to find out the inhabitants satisfaction of these municipalities with possibilities
of shopping.

There are two main parts in the thesis. In the first part there were worked out the
theoretical information which were referred to the trade analysis, typology of the stores
and purchase possibilities in the countryside. The second part was concerned more
practical. There was made the geographical analysis of the stores positions, research by
questionnaires and filling the gained information by non-structural dialogues.

The geographical analysis confirmed that the retail net in the Trebon area is relatively
frequent, contained 45 shops in 20 villages and just in 5 of them, there are not any
shops. There live less than 220 inhabitants in these villages.

The retail net is primarily consisted by the general stores. The non-structural dialogues
showed, that people would welcome the increasing the quality and offer of the fruit and
vegetables and meat goods too. That was confirmed by the questionnaire research too.
We can see the 72 (26 %) respondents would welcome the butcher’s, 94 (34 %) bakery
and 50 (18 %) respondents would welcome the greengrocer.

The questionnaire research also showed that the inhabitants of the Trebon area are
mostly satisfied with sale conditions and stores satisfy their needs (74 %). In the
villages, where there are not any stores, 80 % of respondents would welcome the store.
The range of products is very important for the customer and 73 % of the respondents
are satisfied with that. The most frequent visiting store is the supermarket COOP Terno.
That is caused by the tradition of its supermarket in the South Bohemia region and its
position in the countryside areas in general.

The results of the research could be used as the recommendation for the villages, where
the store is missing. They can use the cooperation with the district council or try to
finance the store foundation themselves. The existence of the store contributes to the
quality service improvement in the village, improve the local business and it is one of

the very important criteria for living in that village.
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At the end, | would like to point out the retail net in the Trebon area that it is not fully
ideal. There is still potential for quality service improvement and making good
condition for specialized stores which would complete local retail net. By the way it
showed the deeper analysis of the town also. We should consider the support of the

farm markets which become integral to the ordinary shopping possibilities.
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11 Ptilohy

Priloha €. 1 Dotaznik

Dobry den,

Jmenuji se Karel KiiZ a jsem studentem 5. ro¢niku Ekonomické fakulty fakulty Jihoceské
univerzity oboru Obchodni podnikani. Timto bych Vas chtél pozadat o spolupraci na
vyzkumu pro mou diplomovou praci na téma Analyza nakupnich podminek na Tiebonsku.
Pravé obdrzeny dotaznik mi bude slouzit ke zmapovani této problematiky.

Dotazniky jsou anonymni.

1. Zijete a bydlite v oblasti SO ORP Tieboii?
Ano Ne
2. Kde nejcéastéji nakupujete?
a) v Tieboni  b) obci kde Ziji (oblast Trebonska) c) jinde
3. Prijmy domacnosti
a) 0- 15tis.  b)16 tis. — 25 tis. c) 25 tis. a vice
4. Kolik finanénich prostiedki vynakladate mési¢né na nakup potravin?
a)0—-3tis. Db)3-6tis. c) 6 tis. a vice
5. Pocet €lenti doméacnosti
a)l b)2 c)3 d4 e5 16
6. Podle ¢eho vybirate prodejnu, kde nakupujete??
a) cena b) kvalita c) znacka d) sortiment

7. Pokud v misté kde Zijete, neni prodejna s potravinami, vadi Vam dojizdéni do
Tieboné, nebo byste uvitali prodejnu ve své obci?

a) ano, uvitali b) nevadi

8. Napliiuji obchody ve Vasi obci VaSe potieby?
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a) Ano b) Ne

9. Uvitali byste v obci konkrétni prodejnu?

a) drogerie b)) masna C) pekarna  d) zelenina ) jiné
10. Ktery obchodni Fetézec upiednostitujete v Tieboni?

a) Penny b) Flop c) COOP d) Jiné

11. Postradate ve svém okoli urcity druh sortimentu, nebo jste spokojeni s
celkovou nabidkou v regionu?

a) Ano, jsem spokojeny b)Ne, nabidka neni dostacujici

12. Upfednostiiujete pii nakupu Biopotreaviny a regionalni produkty?

a) ano b) ne

13. Mite v oblibé farmarské trhy se sezonnimi vyrobky. NavStévujete je v okoli?
a) ano b) ne

14. Nakupujete radi ve vecerkach asijskych obchodnikii?

a) ano b) ne

16. Vék

a)0—16let b) 17 —25let c) 26— 39 let d)40 —55 let €)56 -65 let 1) 65 let a vice

Dopliiujici otazky — Trebon

17. Spokojenost s dostupnosti prodejny

a) ano b) ne

18. Bydlisté dotazovanych (nespokojenych)

a) Trebon — Holi¢ky b) jina ¢ast Treboné
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Piiloha ¢. 2 Mapa SO ORP Tiebon

SOORP TREBON

Spravni obvod obce
s poviéfenym obecnim Gfadem

[ Ceské Velenice
[ suchdol nad Luznici

[ meebon
D obce

katastréini Gzemi

Zdroj:www.czso.cz/xc/redakce.nsf/i/administrativni_mapa_spravniho_obvodu_trebon/$File/ORP3114.jp
g
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Priloha ¢. 3 Demografické udaje

Vékova struktura obyvatelstva Tebod
Podet obyvatel ) )

Nazev obce 0-14 15-64 65 a vice Pt

Celkem vk
Celkem | Muz Zeny | Celkem | Muzi Zeny | Celkem [ Muzi Zeny
SO ORP Trebofi celkem 25028 3672 1621 1751 16860 8554 8315 4 585 1606 2689 422
v tom obce:

Cep 202 28 15 13 143 8 60 31 13 18 412
Caské Velenice 3408 610 24 266 2403 1288 1166 490 192 268 402
Domanin 382 8 4 40 255 127 128 46 16 30 36,6
Dunajovice 209 28 16 12 147 8 64 34 12 2 421
Dvory nad Luznici 35 45 18 21 242 121 115 48 19 2 424
Frahelz 164 24 1 13 101 52 49 39 16 2 431
Halamky 168 20 15 5 105 51 54 43 17 2 464
Hamr 345 49 8 2 246 126 120 50 22 p] 408
Hrachovisté 79 11 ] 5 52 28 24 16 3 13 427
Chlum u Treboné (méstys) 2050 229 115 114 1375 701 674 446 22 244 450
Klec 17 15 B 9 118 80 58 38 20 18 4“7
Lomnice nad LuZnicl 1780 if] 151 127 1201 562 609 301 121 180 #1
Luznice 428 69 39 30 22 150 142 87 2 45 40,1
Majdalena 504 67 k! 3 358 192 166 79 31 48 419
Nova Ves nad Luznici 3 58 3 2 24 125 109 51 24 2 397
Novosedly nad Nezarkou 647 85 44 4 455 26 229 107 53 54 49
Ponédraz 17 7 4 3 84 46 38 26 8 18 46,2
Ponédrazka m 12 2 10 47 25 2 18 8 10 454
Rapsach 585 99 54 45 404 212 192 82 36 46 39,0
Smrzov 118 17 6 11 80 40 40 2 8 13 403
Starikov 213 24 14 10 141 76 65 48 18 K] 463
Stribfec 439 48 24 24 276 149 121 115 48 67 470
Suchdol nad LuZnicl 3603 6500 268 42 242 1218 1205 682 20 389 425
Treboit 8588 1258 642 617 5637 2801 283% 1692 690 1002 426
Zablati 76 9 3 6 52 28 2% 15 4 1 422

Zdroj: http://lwww.czso.cz/xc/redakce.nsf/i/vybrane_ukazatele_orp_trebon/$File/3114 1.pdf

71




