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Abstrakt

Nakupni chovani jedincu i celych regionl se li§i v zavislosti na mnoha ekonomickych,
socialnich, ale i geografickych faktorech. Cilem této prace je proto prozkoumat nakupni
chovani obyvatel periferni oblasti na prikladé spravniho obvodu ORP Semily. StéZejni
¢asti prace je analyza dotaznikového Setfeni provedeného v regionu ORP Semily.
Analyze predchazi charakteristika maloobchodni sité sledovaného regionu. Konkrétné
prace sleduje tfi aspekty nakupniho chovani obyvatel periferni oblasti — kazdodenni
nakupni zvyklosti, vliv velkoploSnych prodejen a souvislost nakupniho chovani
s blizkosti polskych hranic a moznosti nakupovani v zahraniéi. Vysledky prace ukazaly,
Ze nakupni chovani periferniho regionu ma sva specifika. Periferni region v§ak nemusi
nutné trpét nedostatkem nakupnich pfilezitosti a pfihraniéni poloha mlze dokonce
nakupni moznosti rozsifit. Dal$i vyzkum je mozné sméfovat do studia postoju obyvatel
raznych socio-kulturnich oblasti Ceska k boomu nakupovani a jeho dopadim na

Zivotni prostiedi ve fyzickogeografickém i sociogeografickém smyslu.

Kliova slova: nakupni chovani, maloobchod, periferie, velkoplosné prodejny

Abstract

Shopping behavior differs in many economic, social and geographic factors. The aim of
this thesis is to analyze the shopping behavior of inhabitants of peripheral region
through the example of the ORP Semily region. The thesis is focused on the analysis
of questionnaire survey realized in the ORP Semily region. The characterization of the
retail network of the surveyed region is presented before the analysis. The work is
concentrated on three aspects of the shopping behavior of inhabitants of peripheral
provincial region: daily shopping habits, the impact of large-scale outlets and the
connection between the realized shopping behavior and the proximity of Polish border
(thus, the possibility of shopping abroad). The results showed that the shopping
behavior of peripheral region has its own particularities. However, the peripheral region
does not necessarily have to suffer from the shortages of shopping possibilities and the
proximity of the national boundary may even extend shopping possibilities. The next
study may survey the attitudes of inhabitants of different social-cultural regions of

Czechia to the shopping boom and its impacts on the environment.

Keywords: shopping behavior, retail, periphery, large-scale outlets
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1 UVOD

Nakupovani je nedilnou souasti Zivota moderni spotfebni spole¢nosti a uroven
maloobchodni nabidky se vyznamné podili na zivotni drovni jednotlived. Nakupni
chovani jedincl i socidlnich skupin je zajimavym pfedmétem studia védnich obort od
psychologie a sociologie, pfes ekonomii az po geografii. V zahraniéi byla geografii
maloobchodu vénovana pozornost jiz od poloviny 50. let 20. stoleti. V roce 1954 na
potfebnost existence takové discipliny poprvé upozornil W. Applebaum (in Berry 1967).
V Eeskych podminkach vSak nasel tento obor uplatnéni az po pfechodu na systém
trzniho hospodaistvi po roce 1989, kdy se éesky maloobchod zaéal dynamicky rozvijet
a diverzifikovat. Vznik velkoplo$nych prodejen a roziehlych nakupnich zén pfi okrajich
velkych mést, které pfitahnou velké mnozstvi zakaznik( z Sirokého okoli, vytvafi novy
typ spadovosti z hlediska nakupovani. Nakupovani tak pasobi jako vyznamny faktor
regionalniho rozvoje a ovliviiuje i vyvoj dopravni sité mést a pfilehlého okoli (Vanicek,
Klufova 2004).

Nicméné pojem nakupovani v sob& nezahrnuje pouze obchodni centra s hypermarkety
a dalsi velkoploSné prodejny, na které se upira valna €ast pozornosti geografie
maloobchodu. Ve velkoplosnych prodejnach se sice déje vétSina nakupl obyvatel
velkych éeskych meést a jejich prilehlého okoli, avSak podstatna ¢ast nakupovani se
odehrava ve zcela odliSnych podminkach malych mést a vesnic v nemetropolitnich
oblastech Ceska. Nakupni chovani obyvatel perifernich malych mést a venkovskych
oblasti, v nichz Zije nezanedbatelna &ast obyvatel Ceska, vétsinou zlstava ve stinu
zajmu védcu. Jak upozornuje napf. Szczyrba (2000b), obyvatelé venkovskych oblasti
disponuji mensi kupni silou a tedy celkové mensim ekonomickym potencialem, a proto

velké obchodni spole¢nosti témto oblastem vénuji jen okrajovou pozornost.

AvSak v sou€asnosti se maloobchodni trh velkych ¢eskych mést blizi svému nasyceni
a obchodni spoleénosti postupné obraci sv(j zajem k mensim meéstum. Proto i tato
prace upird svoji pozornost k perifernimu spravnimu obvodu ORP Semily, ktery je
starou pramyslovou oblasti, jejiz hospodarstvi bylo uméle posilovano v obdobi
centralné planované ekonomiky. AvSak po pfechodu na systém trzniho hospodaistvi
doslo k ekonomickému Upadku regionu, ktery se odrazi v celé jeho socioekonomickée

strukture.



1.1 Cile prace

Cilem této prace je charakterizovat nakupni chovani obyvatel periferni oblasti na
pfikladé spravniho obvodu ORP Semily. Vychodiskem zkoumani nakupniho chovani
obyvatel sledovaného regionu je popsani struktury maloobchodu v regionu doplnéné
o zakladni nakupni vazby regionu na okoli. Samotny vyzkum sleduje tfi aspekty
maloobchodu. Prvni &ast vyzkumu si klade za cil prozkoumat preference pro jednotlivé
typy prodejen podle zakladnich sortimentnich skupin zboZi, nakupni spad
a spokojenost s nabidkou maloobchodu ve sledovaném regionu. Cilem druhé ¢&asti
vyzkumu je prozkoumat postoj obyvatel regionu k velkoploSnym prodejnam. Tieti ¢ast
vyzkumu chce postihnout vztah obyvatel k nakupnim moznostem v Polsku, které nabizi

nejbliz&i moznost nakupu v zahraniéi.

Rozdily v nabidce zboZi denni potfeby a specializovaného zbozZi v oblasti s mensi
poptavkou jsou pfirozenym jevem v perifernim malomésté a pfilehlé venkovské oblasti.
Z tohoto hlediska se jevi zajimavé prozkoumat rozdily v nakupnim chovani obyvatel
perifernich oblasti z hlediska nakupu zbozi denni potreby a specializovaného zbozi.
Zbozi denni potfeby, jehoz podstatnou ¢ast tvofi potravinariské zbozi, je nutné
nakupovat téméf denné, a proto vétdina lidi nakupuje potraviny v misté bydlidté nebo
pracovisté. ProtoZze obvykle lidé bydli i pracuji vtomtéZz mikroregionu, obsluznost
obchodu s potravinafskym zbozim i celkové se zbozim denni potfeby by méla byt
v relativné uzavienych mikroregionech vyhovujici. Naopak nakupy specializovaného
zbozi kvuli nedostateéné nabidce v perifernim mikroregionu pfirozené spaduji do
vy3Sich hierarchickych stfedisek. Uroven nabidky obchodii se odrazi ve spokojenosti

obyvatel s ni. Na zakladé téchto pfedpokladl je stanovena Hypotéza 1.

H1: Spokojenost s nabidkou obchodl se specializovanym zbozim v misté bydlisté
nebo jeho blizkém okoli bude vyrazné niz8i nez spokojenost s nabidkou obchodu se
zboZim denni potfeby. Zaroven za nakupy obleeni jako pfikladu specializovaného
zboZi budou mimo misto bydli§té a pracovisté vyjizdét vic jak tfi Etvrtiny obyvatel
regionu. Naopak za nakupy potravin bude mimo misto bydli§té a pracovisté vyjizdét

méné nez Ctvrtina obyvatel.

Pfirozena nesobéstacnost perifernich mikroregion v nabidce specializovaného zbozi
nahrava boomu vetkoplodnych prodejen a celych nakupnich zén na okrajich velkych
meést. Jejich oblibenost prameni z velké ¢&asti z Siroké nabidky zbozi. Proto Ize

predpokladat vysokou navstévnost velkoplosnych prodejen obyvateli perifernich oblasti
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i pfes nezanedbatelnou vzdalenost téchto prodejen. Vtomto duchu je definovana

Hypotéza 2.

H2: Piedpokiadem prace je, ze ve sledovaném obdobi (b&éhem uplynulého roku)
navstivi velkoploSnou prodejnu 75 % obyvatel regionu a zaroven nejCastéjSim

dGvodem hovoficim pro navstévu velkoploSné prodejny bude $ife sortimentu.

Vylety za nakupy do zahranié¢i maji v Cesku (dfive CSSR) tradici jiz od dob totality,
ackoli tehdy bylo hlavnim cilem byvalé NDR. Po padu Zelezné opony zacali Cesi (resp.
Cechoslovaci) vyjizdét za nakupy do zahrani&i. Hlavnim nakupnim cilem byly zapadni
zemé, svoji pozici si vSak postupné vydobylo i Polsko predevSim jako trh s odévy,
cukrovinkami, nabytkem a bytovymi doplfky. Na €etnostech a pravidelnostech navstév

Polska je zaloZzena Hypotéza 3.

H3: Piedpokladem prace je, ze alespon desetina obyvatel regionu bude ve
sledovaném obdobi (béhem poslednich péti let) nakupovat v Polsku. Z nich alespon

¢tvrtina bude v Polsku nakupovat pravidelné alespon jednou za dva roky.

1.2 Struktura prace

Bakalaiska prace Nakupni chovani obyvatel periferni oblasti na pfikladé spravniho
obvodu ORP Semily je ¢lenéna do Sesti kapitol. Po prvni kapitole, ktera obsahuje uvod
do problematiky, cile prace spolu s formulovanymi hypotézami a strukturu prace,
nasleduje komentar zdroju dat a literatury k danému tématu. Treti kapitola poskytuje
teoretickd vychodiska studia maloobchodu a nakupniho spadu. Ctvrta kapitola
informuje o vyvoji a sou¢asném stavu maloobchodu na ¢eském Uzemi s dlrazem na
rozdily mezi venkovskou a meéstskou maloobchodni siti. Pata kapitola pfedstavuje
region ORP Semily a charakterizuje jeho maloobchodni sit na zakladé diléiho
vyzkumu. Sesta kapitola je analyzou provedeného dotaznikového Setfeni. Analyze
pfedchazi nezbytna metodicka ¢ast. Zavéredna sedma kapitola informuje o vysledcich

prizkumu véetné hodnoceni stanovenych hypotéz a nabizi moznosti dalSiho studia.



2 DISKUZE LITERATURY A ZDROJU DAT

Zatimco v zahrani€¢i ma geografie maloobchodu dlouhou tradici, €eSti geografove
vénuji maloobchodu pozornost az od 90. let 20. stoleti, kdy se €esky maloobchodni trh
zacCal dynamicky rozvijet. Zahraniéni literatura o geografii maloobchodu tak nabizi
Sirokou $kalu témat a nahledi na danou problematiku, zatimco éeské maloobchodni
prostiedi ma stale mnozstvi neprozkoumanych specifickych aspektl a trendu. Jiz dnes

u nas vSak pusobi odbornici, ktefi se geografii maloobchodu vénuji dlouhodobé.

Geografie maloobchodu obecné vychazi z modeld nakupniho spadu, jejichz
vychodiskem je Christallerova teorie centralnich mist (Christaller 1930/1966), na kterou
navazali svymi modely napf. Reilly (1931), Huff (1960), Timmermans (1982) a mnozi
dal$i. Ze zahraniéni literatury jsou zasadnim zdrojem informaci odborné &asopisy jako
Journal of Retailing and Consumer Services, The International Review of Retail,

Distribution and Consumer Research a Urban Studies.

Pfed zagatkem intenzivniho rozvoje éeské maloobchodni sité v 90. letech 20. stoleti se
u nas geografii maloobchodu zabyval napf. Krasny (1985), jehoz prace poskytla
zakladni nahled na problematiku modelovani nakupniho spadu. Po roce 1989 se
v Cesku maloobchodni sit dynamicky rozviji. ProtoZe tu vSak neexistovala zadna
sjednocujici koncepce ani pravni normy usmériujici vyvoj maloobchodni sité, byl
rozvoj maloobchodu v Cesku znaéné& nahodily. To poskytuje geografim prostor
pro diskusi specifickych problémua transformace a nasledného prudkého rozvoje
maloobchodu v Cesku. V éeském prostfedi se geografii maloobchodu dlouhodobé
vénuje Szczyrba, jehoZz bohaté pfispévky do &asopisu Urbanismus a Guzemni rozvoj
poskytuji zajimavé podnéty k vyvoji meéstské i venkovské maloobchodni sité.
Systematicky se problematikou geografie maloobchodu zabyva Spilkova. Podrobné se
vénovala zvlasté fenoménu obchodnich center (2002). Prispévky o tomto atraktivnim
tématu tvofi podstatnou ¢ast Ceské i svétové literatury o maloobchodu. ProtoZe tato
prace se zaméfuje na periferni veskrze venkovskou oblast, jejim vyznamnym
vychodiskem se stal detailni nahled na nakupni chovani ve venkovském prostoru od
Kasseckerta (2004). JelikoZz je maloobchod dynamicky se rozvijejicim odvétvim, hraje
pfi jeho vyzkumu dulezitou roli aktualnost pouzivanych udaja. Vtomto smyslu je
bohatym zdrojem informaci o rozmisténi velkoplodnych prodejen v Cesku prace
Suchého (2007). Tato prace je téz vynikajici pfedlohou po formalni strance a nabizi

mnoho odkazu na dalsi literaturu.
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Maloobchod v8ak neni vyluénou doménou geograft. Dikladné se této tematice vénuiji
hlavné ekonomové, jejichZz prace proto take tvofily vyznamné vychodisko pro studium
maloobchodu. Jmenovité dulezité podnéty poskytly prfedevSim prace Jindry (1996
a2002) a Cimlera (2002). Pro studium nakupniho chovani geografy je dulezity
behavioralni pristup. Ziskat o ném zakladni piehled umoznil Drbohlav (1993), jehoz po

metodické strance doplnil Giddens (1989).

Datova zakladna o &eském maloobchodu je skromna. Cesky statisticky uiad (dale jen
CSU) se omezuje pouze na sledovani trzeb v maloobchodu. Souhrnné informace
o Ceské maloobchodni siti poskytuji vysledky Séitani maloobchodnich prodejen
provedené na popud CSU v roce 1999 (Maloobchodni sit a obchodni podnikani v CR
2000). Vzhledem k dynamice vyvoje maloobchodu jsou vSak tato data jiz velmi
zastarala. Zdrojem dat o velkoploSnych prodejnach a nakupnim chovani je studie
Supermarket a diskont 2007 od spole¢nosti INCOMA Research a GfK Praha.

Hodnotnym zdrojem informaci o nejnové;jSich trendech v maloobchodu se stal internet
a denni tisk. ProtoZze tato prace je pfipadovou studii provedenou v regionu ORP
Semily, zajimavé informace o Semilsku poskytla Mizerova knizka Paméti mésta Semil
a okoli (1997).
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3 TEORETICKA VYCHODISKA STUDIA
MALOOBCHODU A NAKUPNIHO SPADU

3.1 Specifika sluzeb v ramci ekonomiky vyspélych zemi

Sluzby lze nejjednoduseji definovat jako vSechny lidské ¢innosti, které nepatfi do
primarniho a sekundarniho sektoru. Sluzby jako vyznamny sektor hospodafstvi prosly
v uplynulém stoleti progresivnim vyvojem a jejich rozvoj nadale pokraduje. Terciér
nahradil vyrobu zbozi jako hlavni ekonomickou aktivitu ve vétsiné vyspélych zemich,
ackoli podil na zaméstnanosti prevazuje podil na tvorbé HDP. Zaroveri roste
provazanost mezi vyrobou zbozi a sluzbami, tzn. dochazi k tercializaci produkce.
Kromé makroekonomického vyznamu hraje terciér dulezitou roli v Zivotni urovni
obyvatel. PredevSim nevyrobni sluzby zkvalitiuji a usnadnuji Zzivot jednotlivel

(spotfebitell) a pfispivaji tak k rozvoji moderni spotfebni spoleénost.

Protoze jsou sluzby specifické vysokym podilem zivé prace, vysokou zaméstnanosti
Zzen a predev$im znacnou rozdilnosti pozadavkt na kvalitu pracovnich sil, zahrnuji
riznorodou smés &innosti. V lokalizaci sluzeb pfevazuji kumulativni mechanismy, proto
je rozmisténi sluzeb vyrazné nerovnomérné. Do terciéru zahrnujeme i maloobchod,
pfiéemz jej fadime knevyrobnim sluzbam (uréenym k osobni spotiebé).
Nerovnomérnost v rozmisténi plati i v pfipadé maloobchodu, tiebaze se jedna o jednu
z nejzakladnéjsich sluzeb, které obyvatelstvo vyuziva a potiebuje. Z toho vyplyva, ze
ackoli se zda, ze napt. obyvatelé Ceska maji teoreticky stejné moznosti nakupovani,
realitou jsou vyrazné diferencované nakupni pfileZitosti potravin i nepotravinaiského

zbozi.

3.2 Maloobchod a maloobchodni sit’

Z ekonomického hlediska je maloobchod ,podnik nebo &innost zahrnujici nakup od
velkoobchodu nebo od vyrobce a jeho prodej bez dalSiho zpracovani kone¢nému
spotfebiteli. Maloobchod vytvari vhodné seskupeni zbozi — prodejni sortiment, co do
druh, mnozstvi, kvality, cenovych poloh, skiadovanim vytvafi pohotovou prodejni
zasobu, poskytuje informace o zbozi a zajistuje vhodnou formu prodeje” (Jindra 1996,
s. 15).

12



Z prostorového hlediska maloobchod vytvafi maloobchodni sit'. ,Maloobchodni sit
pfedstavuje soustavu prodejen a prodejnich (maloobchodnich) jednotek, vcetné
regionalnich a hierarchickych vazeb. (...) Maloobchodni sit je charakterizovana pocCtem
jednotek a jejich kapacitou pfedstavovanou prodejni plochou, poétem pracovnikd

maloobchodu a vnitini strukturou téchto ukazatel(” (Jindra 2002, s. 108).

Maloobchodni sit mGzeme ¢lenit z nékolika hledisek, pro tuto préaci je prioritni
stacionarni maloobchodni sit s pevnym umisténim provoznich jednotek. Opakem je
ambulantni sit s jednotkami, které méni své stanovisté (pojizdné prodejny).
Maloobchodni sit délime na méstskou a venkovskou podle typu osidleni, kde
maloobchodni sit plasobi (Cimler 2002). Méstska a venkovska maloobchodni sit' plni
odlisné funkce. Zatimco venkovska maloobchodni sit zajiStuje dodavku a prodej
zakladniho zbozi denni spotfeby pro omezeny okruh zakaznikli, méstska

maloobchodni sit nabizi plny sortiment zbozi pro Siroké spektrum zakaznik.

3.2.1 Provozni jednotky maloobchodu a jejich ¢lenéni

Provozni jednotky maloobchodu jsou ,organizaéni &lanky, ve kterych se uskuteéiuje
obchodni ¢éinnost podnikd. Podstatou této éinnosti je prodej a skladovani zbozi, jeho
kompletace na urovni velkoobchodu, premistovani zbozi, rozbalovani a pfebalovani,
pfipadné dalsi nepodstatné upravy slouzici pro jeho koneény prodej* (Jindra 1996,
s. 59).

Provozni jednotky maloobchodu lze roz€lenit podle ruznych kritérii. Cimler (2002,
S. 744-745) ¢&leni maloobchodni jednotky na provozni typy maloobchodnich

jednotek podle strukturnich a instrumentalnich znaku.

Mezi strukturni znaky patfi:
e provozni forma jednotky
e vymezeni sortimentu
e systémy zpracovani trhu
e umisténi provozni jednotky

o velikost jednotky charakterizovana plochou
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Instrumentalni znaky zahrnuji:
e cenovou politiku
¢ kvalitu zbozi, na kterou je provozovna prfevazné zaméfena

e rozsah a kvalitu nabizenych sluzeb pfimo pfi prodeji

Pokud budeme uvazovat pouze stacionarni maloobchodni sit, provozni typy
maloobchodnich jednotek jsou potom tyto:
¢ samoobsluha s potravinami
e smisSena prodejna
e supermarket
o hypermarket
e diskontni prodejna
e obchodni dim (pInosortimentni)
e specializovany obchodni diim
e specializovana prodejna (feznictvi)
e Uzce specializovana prodejna

e specializovana velkoprodejna

Tato prace se zabyva pouze nékterymi typy maloobchodnich jednotek. Proto nasleduje
kratka charakteristika provoznich typd maloobchodnich jednotek, které jsou uréujici pro
tuto praci (podle Cimlera 2002, s. 746-751):

Samoobsluha s potravinami s prodejni plochou do 400 m? vétSinou nabizi i zakladni
druhy nepotravinafského zbozi denni spotfeby. Je typicka umisténim blizko

zakaznikovi.

Supermarket je velkoprodejna s plnym sortimentem potravin a zakladnimi druhy
nepotravinarského zboZi. Pro supermarket je charakteristicky pultovy prodej ¢erstvého
zbozi a samoobsluzny prodej ostatniho zbozi. Supermarket ma rozlohu 400-2500 m?.

Hypermarket nabizi na jedné ploSe Siroky sortiment potravinaiského
i nepotravinafského zbozi. U nepotravinadfského zbozi pfevazuje rychloobratkové
zbozi. Témér vyhradné se prodej realizuje formou samoobsluhy. Obratem pfevazuje
potravinaiské zbozi, ale poétem druhGi zbozi a prodejni plochou prevazuje
nepotravinarské zbozi. Hypermarkety jsou lokalizovany na okrajich mést i mimo né.

Jejich rozloha se pohybuje mezi 2500 a 20 000 m?.
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Diskontni prodejny nabizi zbozi s nejrychlej$i obratkou. Proto je sortiment zboZi
omezeny. Diskontni prodejny jsou charakteristické minimalizaci provoznich nékladq,

proto se cela stavba i jeji vybaveni vyznacduje jednoduchosti.

Specializovana prodejna nabizi Uzky a hluboky sortiment. Cenové hladiny jsou vyssi,
protoZe rychloobratkové zbozi musi kryt naklady na prodej zboZi s nizsi frekvenci
poptavky. Naklady prodeje rostou i rozsahem poskytovanych sluzeb. Vysoké naroky

jsou kiadeny na odbornost personalu.

3.3 Geografie maloobchodu a jeji vazba na behavioralni geografii

Rizeni maloobchodu ma vyznamné geografické aspekty, proto podle The Dictionary of
Human Geography (Johnston et al. 2000) je geografie maloobchodu obvykle
definovana jako ,véda o vzajemnych vztazich mezi prostorovymi zakonitostmi
rozmisténi maloobchodu a jeho organizaci na jedné strané a geografii nakupniho
chovani zdkaznika na strané druhé®. Geografie maloobchodu se tedy zabyva
organizaci maloobchodu v krajiné a jeho vyvojovou proménlivosti. Zaroven studuje
vztah maloobchodu k pfirodnim, ekonomickym a socialnim podminkam v misté
realizace maloobchodni aktivity a vzajemné vztahy maloobchodu k jinym prvkim

a jevum (Spilkova 2002).

Protoze nakupni chovani a nakupni zvyklosti jednotlivce do znaéné miry zavisi na jeho
subjektivnim vnimani prostoru a subjektivnich preferencich, které souvisi s jeho
osobnostnimi charakteristikami, byla od 60. let vénovana pozornost poznavani chovani
spolu s rozvojem spotiebitelského prostorového poznani jako soudasti geografie
maloobchodu. Tyto dva pohledy se pozdéji ukazaly dalezité pro behavioraini geografii.
Na tu navazal vyvoj modelu samostatné volby jako sou&ast modelovani spotiebniho

chovani (The Dictionary of Human Geography, Johnston et al. 2000).

Behavioralni geografie ,klade duraz na psychologické pozadi za prostorovym
chovanim jednotlivce a zduraziuje roli kognitivnich (poznavacich) a rozhodovacich
faktors, které zasahuji do vztahlU mezi multidimenzionalnim prostiedim a lidskymi
aktivitami. Poznavani je v tomto smyslu chapano jako aktivni duSevni proces ziskavani
znalosti o ruznych lokalitach® (The Dictionary of Human Geography, Johnston et al.
2000, preklad Spilkova 2002). V ramci geografie maloobchodu se proto behavioralni

geografie zabyva ,vztahy mezi prostorovymi schématy lokalizace maloobchodni sité
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ajejiho uspofadani na jedné strané a maloobchodniho chovani na strané druhé
(Bromley a Thomas 1993, cit. v Kasseckert 2002, s. 112). Hlavnimi oblastmi zajmu
behavioralni geografie jsou napf. ,vyzkum procest poznani, prostorovych pfedstav,
mentalnich map, procesu uéeni v prostoru a navykul, procesu rozhodovéani a vybéru*

(Drbohlav 1993, s. 34).

Behavioralni geografie v sobé zahrnuje mnozstvi riznorodych témat, ktera se promitaji
i do 8ife vyuzivanych filozofii a metod. Vyznamnou ulohu zde proto hraji techniky

dotaznikovych $etieni, které jsou ¢asto hlavnim zdrojem poznani (Drbohlav 1993).

3.4 Nakupni spad a techniky jeho zjist'ovani

Jednim z nejCastéji sledovanych témat v geografi maloobchodu je zjiStovani
nakupniho spadu. Podle Krasného (1985, s. 13) je nakupni spad ,definovan jako
koupéschopna poptavka obyvatel realizovana v misté jiném, nez je jejich bydlisté".
RozliSujeme vnéjSi nakupni spad, ktery tvofi pfesun koupéschopné poptavky mezi
jednotlivymi sidly, a vnitfni spad, ktery se déje vramci urcitého sidla. Dale délime
nakupni spad na kladny, ktery tvofi poptavka obyvatel z jinych sidel realizovana ve
sledované obci, a nakupni spad zaporny, ktery ,pfedstavuje poptavku obyvatel

sledované obce realizovanou mimo misto bydli§té“ (Krasny 1985, s. 14).

Pomoci zjiStovani nakupniho spadu mizeme vymezovat nakupni spadové oblasti
jednotlivych stiedisek. Nejéastéj§i metodou zjistovani nakupniho spadu jsou
dotaznikova Setfeni. Modelovanim nakupniho spadu se v ¢eském prostiedi zabyval
napf. Krasny (1985). Vychodiskem modell nakupniho spadu je Christallerova teorie
centralnich mist (Christaller 1930/1966), ktera méla vysvétlovat ,prostorové usporadani
ekonomiky jako celku* (Blazek 2002, s. 61). Christaller vychazel z geografické
zakonitosti, Ze pocet stiedisek klesa v zavislosti na jejich vyznamu. Vyznam stfediska
Christaller chape jako dosah maloobchodni funkce strediska (Blazek 2002).
V soucasnosti je jiz Christallerova teorie prfekonana kvili nerealnosti nékterych jejich
pfedpokladu. Jako dal$i modely nakupniho spadu lze jmenovat Reillyho model
hrani¢niho bodu (Reilly 1931), ktery vychazi ze zakonl obchodni pfitaZlivosti, Huffav
topologicky model (Huff 1960), ktery je zalozen na tom, Ze kazdé nestiediskové sidlo je
pfitahovano konkurenénimi stfedisky, Timmermanstv koncepéni model (Timmermans
1982) a dalsi.
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Jak jiz bylo fe¢eno, Siroké vyuziti ve zjiStovani nakupniho spadu maji dotaznikova
Setfeni, ktera jsou v hojné mife aplikovana v nejriiznéjsSich prizkumech zabyvajicich se
obyvatelstvem. Giddens (1989) uvadi dva hlavni typy otazek, které lze pouzit
v sociologickych dotaznicich. Uzavfeny typ otazek umoziiuje dotazovanému pouze
vybirat z predlozenych odpovédi, které maji logické pofadi, pfi¢emz pofadi i pocet
odpoveédi je pfesné dany. Odpovédi jsou tedy standardizované. Jedna se napf. o fadu
odpovédi typu ne / spi§ ne / spi§ ano / ano. Tento typ otdzek méa vyhodu snadné
srovnatelnosti. Druhym typem jsou otazky s otevienym koncem, které dotazovanému
dovoluji vyjadfit svuj nazor vlastnimi slovy. Tento typ otazek poskytuje obsahové

bohatsi a variabilnéjSi odpovédi. Na druhé strané je porovnavani téchto odpovédi

vvvvvv

Dotaznikova Setieni lze provadét postou, e-mailem, telefonem nebo osobnim
pohovorem. Kazda dotazovaci technika ma své vyhody i nevyhody. U telefonnich,
poStovnich nebo e-mailovych dotaznikll je nevyhodou znaénd anonymita
dotazovanych, ktera znemoznuje hlubdi porozuméni mezi tazatelem a dotazovanym.
Telefonni a e-mailové dotazniky omezuji prGzkum pouze na ty subjekty, které viastni
telefon nebo e-mailovou schranku. Z prizkumu tak mohou byt nechténé vyfazeny
uréité socialni skupiny. Osobni pohovory provadéné zpravidla tak, Ze tazatel obchazi
jednotlivé domacnosti a snazi se ziskat odpovédi, jsou tézko uskutecnitelné kvdli své
neumérné pracnosti. Zaroven 2adna ze jmenovanych technik nefesi problém téch lidi,
ktefi z néjakého divodu odmitnou tazateli odpovidat. Na dotazniky zpravidla totiz
odpovidaji jen ti, ktefi jsou do dané problematiky néjak zainteresovani. Obecné Ize fici,
zahrnuti do studie, tim vic obsazné a Iépe podloZené jsou zavéry, které mohou byt ze
studie odvozené* (Giddens 1989, s. 675).

Na zjistovani nakupniho spadu pomoci empirického dotaznikového Setfeni se muzeme
divat ze dvou hledisek. Jednak lze provadét prlzkum (dotaznikové Setieni) ve
vybranych maloobchodnich zafizenich a sledovat tak, odkud zakaznici za nakupy
dojizdi, nebo Ize Setieni provadét v misté bydlisté zakaznikl, kdy je pfedem vymezen
sledovany region (Krasny 1985), a sledovat tak, kam zakaznici za nakupy dojizdi.

V této praci bude vyuzivan druhy zminény postup.
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4 VYVOJ MALOOBCHODU NA CESKEM UZEMi

4.1 Pocatky obchodu na ¢eském Uzemi

Vyvoj obchodu na nasem uzemi nelze podle Jindry (1996) srovnavat s vyvojem
napf. obchodnich velmoci starovéku. Dukazem je fakt, ze prvni penize se u nas
objevily az polatkem naSeho letopodtu. Brzdou rozvoje obchodu se stalo feudalni
zfizeni. ,Uzaviené naturalni hospodafistvi feudalniho panstvi jevi snahu produkovat
vSechny potfebné produkty pro panovnika a poddané® (Jindra 1996, s. 6). Obchod se
tak stava téméf nepotfebnym a omezuje se pouze na luxusni zboZi. Pfesto pies &eské
uzemi cestovali cizi kupci z vychodu sméfujici na némecké trhy. Cestou se zastavovali
na ¢eskych trzich, kde prodavali a nakupovali zbozi. Timto zplsobem na nasem tzemi
vznikaly obchodni cesty, podél kterych se postupné objevovala a rostla mésta
(napf. i Semily, Mizera 1997). K oddéleni maloobchodu a velkoobchodu dochazi ve
13. — 15. stoleti. Obchod se musel neustale potykat s mnozstvim omezeni a pfekazek,

které mu kladli do cesty feudalni panovnici.

Na prelomu 18. a 19. stoleti se obchod vice specializuje. Dalsimu rozvoji napomaha
prumyslova revoluce, kdy se diky rychlému rozvoji lehkého pramyslu, dopravy
a intenzifikaci zemédélské vyroby wvytvafi Sirdi vnitfni trh. V obdobi vzniku prvni
republiky je jiz obchod rozvinutym odvétvim a po kratké krizi v roce 1921 prudce roste
obchodni podnikani. Objevuji se rizné formy spoluprace a sdruzovani. Na prelomu
30. let vznikaji prvni obchodni domy. Utlum obchodu zplisobeny druhou svétovou
valkou byl rychie pfekonan a obchod se zagal siibné rozvijet. Pfirozeny vyvoj byl
pferuden vroce 1948 piechodem na planovity systém hospodaistvi. ,Obchod je
likvidovan nejen z hlediska soukromého vlastnictvi (...), ale i spoleCenské vaznosti
a prestize. (...) obchod je stale chybujicim &lankem socialistické distribuce, ktery bud
nespravné prodava vynikajici vyrobky socialistickych podniki nebo zapfi€ifiuje
nedostatek zbozi, protoze vyrobu véas, pfipadné dosti durazné neinformuje
o potiebach trhu® (Jindra 1996, s. 8).

4.2 Cesky maloobchod v obdobi centralné planované ekonomiky

Likvidace soukromého sektoru a znarodrovani se nevyhnuly ani maloobchodnimu

sektoru. Postupné dochazelo kredukci poétu prodejen, ktera byla jen &aste¢né
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kompenzovana rustem prodejnich ploch. Zatimco v zapadni Evropé se spolu s prudce
rostouci Zivotni urovni pfirozené vyvijel i obchod, maloobchodni sit vychodni Evropy
charakterizovaly nedostateéné plo$né kapacity i sortimentni struktury. Na rozdil od
zapadni Evropy, kde postupné probihala decentralizace maloobchodu, ve vychodni
Evropé se maloobchod nadale koncentroval do center mést a dochazelo ke
zmendovani regionalnich rozdill ve vybavenosti maloobchodni sité (Suchy 2007).
V zapadni Evropé roste dulezitost obchodu od lokainiho vyznamu v 50. letech

k mezinarodnimu vyznamu v 80. letech (Jindra 1996).

4.3 Vyvoj maloobchodu na ¢eském tuzemi po roce 1989

Obdobi let 1948-1989 pfedznamenava piekotny rozvoj maloobchodu na naSem uzemi
od pocatku 90. let do souc€asnosti. O rozsahlych promé&nach maloobchodu po roce
1989 na konkrétnim pfikladé okresu Olomouc informuje napf. Szczyrba (1999).
Maloobchod na nasem UGzemi prodélal po roce 1989 zasadni zménu a stal se
nejdynamictéji se rozvijejicim odvétvim. Doslo k rozpadu starych statnich podniki
a vzniku novych soukromych obchodnich subjektu. Jednou z nejmarkantnéjSich zmeén
je enormni narast prodejnich ploch. Zaroven logicky rostl poet pracovnikt ve sluzbach
i samotném maloobchodé. Celkové doSlo k modernizaci maloobchodni sité.
Vyznamnym faktorem rlUstu byl pfiliv zahrani¢nich investic, bez nichz by rozvoj
maloobchodu v Cesku probihal podstatngé pomaleji. O dulezitosti investic do

maloobchodni sité jako soucasti PZI hovofi Szczyrba (2000a).

Vyvoj maloobchodu na nasem (zemi po roce 1983 mlzeme rozdélit do dvou hlavnich
fazi. Prvni faze, kterou oznadujeme jako fazi atomizace, probihala v prvni poloviné
90. let 20. stoleti. V této dobé vznika velky po¢et novych malych provozoven. Na éesky
trh vstupuji prvni mezinarodni fetézce. VétSinou vsak vyuzivaji staré objekty, nova

vystavba je minimaini (Szczyrba 2005).

Druhou fazi oznacujeme jako fazi internacionalizace. Zacina se odvijet v poloviné
90. let 20. stoleti. V této dobé koneéné v plné mife pronikaji na &esky trh zahraniéni
spoleénosti a v Cesku se tak objevuje mnozstvi maloobchodnich fetézci. Cesky trh,
ktery po dlouhé obdobi trpél nenasycenosti a previsem poptavky nad nabidkou, rad
nabizi zahraniénim investorim svij kupni potencial. Postupné dochazi k zaniku
neefektivnich prodejen v malych obcich. Mali ¢esti podnikatelé jsou vnéjsi konkurenci

nuceni ke vzajemné spolupraci a integraci. Zahrani¢ni firmy pfinasi nové prodejni
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koncepty jako je supermarket, diskont a cash & carry. Se zpozdénim nastupuji
hypermarkety jako soucéast obchodnich nebo obchodné zabavnich center. Touto
problematikou se podrobné zabyvala Spilkova (2002). Spolu s proménou fyzické
struktury obchodu dochazi i ke zméné sortimentu zbozi. Dochazi ke koncentraci
organizaéni struktury obchodu. To znamend, Ze je neustdle posilovana pozice
nejvétSich fetézcl oznafovanych jako TOP 10 (Suchy 2007). V poslednich letech
zaroven Cesky trh opousti fetézce, kterym se na nadem trhu pfili§ nedafilo. TOP 10 ma
v soucasnosti na ¢eském trhu dvoutietinovy podil a jejich obrat jiz dosahl tfi set miliard
korun (Zavadilova 2008).

Oblibenost jednotlivych typu prodejen se v pribéhu vyvoje ménila. Jak naznaduje
Graf 1, vroce 2007 byly jednozna¢né hlavnim nakupnim mistem hypermarkety
nasledované diskonty a mensimi samoobsluhami (Supermarket a diskont 2007,
INCOMA Research a GfK: Shopping Monitor 2007 CEE). Dominance hypermarketu je
vedle nekompromisné nejvétSiho vybéru dana také tim, Ze pokud dojde k lokalizaci
hypermarketu v blizkosti supermarketu ¢&i jiné mensi prodejny, je nanejvys
pravdépodobné, Zze supermarket a zvla$t mala prodejna konkurenci hypermarketu
nepfezije a dojde k jejimu zruSeni. Takto napf. zanikl supermarket Billa po vystavbé

nakupniho centra Chodov v Praze.

Graf 1: Hlavni nakupni misto potravin
v Cesku v roce 2007

N Cesko ma v soudasnosti ve stfedni Evropé
. jiné
mensi o .y o o
wa nejvic supermarketa a hypermarketa na 1 000
sa'°2°bs1% . . . .
hy obyvatel. V diskontnich prodejnach je na
3%% druhém misté za Madarskem (AC Nielsen
2007, in Suchy 2007). Stale v$ak plati, Ze na
supermarket . i . 3 . . i
16% Ceském trhu je vysoky pocet spoleénosti,
diskont takZze Ize predpokladat, Zze tento vyvoj jesté
21% neni u konce.

Zdroje: INCOMA Research
a GfK: Shopping Monitor 2007 CEE

vvvvvv

revoluci v 80. letech zacalo vétSi rozriziiovani spotieby. Jednotlivé socialni skupiny se

od sebe zacaly odliSovat svymi spotfebitelskymi preferencemi a také zplsobem traveni

vvvvvv
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zavéry vzeSlé z Retail Summitu 2008, zmény v maloobchodé ,budou stale vice
probihat pod taktovkou zakaznik, ktefi jsou stale bohatsi, ale téz vyrazné naro¢né;jsi.
(...) Rozdily mezi jednotlivymi skupinami zakaznikl jsou pfitom z hlediska hodnotovych
posunll zcela zasadni® (Moderni obchod 2008). Rozdily v preferencich mezi
jednotlivymi typy zakaznik( se v minulosti zabyvali napf. Putrevu a Lord (2001), ktefi
zakazniky rozliSovali podle toho, jakou vahu pfi nakupovani pfisuzovali napf.
porovnavani znacek zbozi, cenam, typu obchodu, kde nakupuji nebo doporuéeni
znamych. Sojka a Giese (2003) kategorizovali zakazniky do tfi skupin na zakladé typu
pfevazujiciho rozhodovaciho procesu pfi nakupovani. Emoé&né zaloZzeni zakaznici
nakupuji impulzivné a ¢asto pfi nakupovani preferuji uréité znaéky. Zakaznici, ktefi se
rozhoduji na zakladé poznavaciho procesu, porovnavaji pfi nakupovani ceny a znacky
zbozi. Zakaznici s vyrovnanou poznavaci i citovou slozkou zdlrazfuji pfi nakupovani
chovani samotného personalu obchodu. Typologii nakupujicich se v ¢eském prostredi
zabyvala spoleénost INCOMA Research a GfK Praha, kterd zakazniky E&lenila podle
mobility, cenové citlivosti a naro¢nosti (SHOPPING MONITOR 2006/07 in Supermarket
a diskont 2007).

Jak upozoriiuji Thang a Tan (2003), pfi vybéru obchodu hraje podstatnou roli také
samotna image obchodu. Zakazniky k nakupu stimuluje reklama, atmosféra,
dostupnost a povést obchodu nebo sluzby poskytované pfimo v obchodech (napf.
prehlednost smérovani k inzerovanému zbozi, pozornost prodavaél nebo jejich
schopnost zodpovidat dotazy zakaznikl). Vyznam rozdilil v zakaznickych preferencich
potvrzuje i soudasny trend v nakupnim chovani Cechd. Ti se postupné vraci do
prodejen mensiho formatu, protoZze zalinaji (stejné jako zakaznici ve vyspélych
statech) pozadovat rychly nakup, ktery stihnou béhem cesty z prace. Zarovenl doufaji,
Z2e v malych obchodech dostanou &erstvéjSi potraviny nez v hypermarketech. Proto
zadinaji i v Cesku vznikat obchody typu convenience jako je napi. Tesco Express.
Nejnové&jsim provozovatelem tohoto formatu prodejny v Cesku je polsky obchodni
Fetézec Zabka (Zavadilova 2008). Spolu s navratem Cechil do mensich prodejen se
obchodni centra v nevhodné zvolenych lokalitdch zacdinaji potykat s existenénimi
problémy. ,Kupfikladu jen v Praze se s nedostatkem zakazniki potyka obchodni
centrum Sestka blizko ruzyriského leti§t&, Nové Butovice nebo vriovicky Eden* (Lidové
noviny 16. 4. 2008).

S blizici se nasycenosti ¢eského trhu obchodnimi centry je pro investory také stale

slozitéj§i zvolit vhodnou lokalitu pro vystavbu nového obchodniho centra. Na
rozhodovani o lokalizaci novych obchodnich center se vyznamné podili Uzemni
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planovani (Coplak 2000). Nicméné, jak podotyka T. Drtina ze spoleénosti INCOMA
Research, ,vystavba novych obchodnich center nadale pokraéuje. Loni bylo otevieno
Sest novych obchodnich center, letos ma pfibyt dalSich dvanact* (Lidové noviny
16. 4. 2008).

4.4 Dichotomie ve vyvoji méstské vs. venkovské maloobchodni sité

Jak jiz bylo naznaéeno v kapitole 3.2, méstska a venkovska maloobchodni sit se od
sebe zasadné liSi. Venkovska maloobchodni sit napliiuje zakladni denni potfeby
zakazniku, zatimco méstskd maloobchodni sit nabizi Siroky sortiment
specializovaného zbozi. Samozfejmosti je rozdil v prodejnich kapacitach i prodejnich

plochach.

4.4.1 Rozvoj méstské maloobchodni sité

Zhruba od 30. let 20. stoleti zadina v &eskoslovenskych méstech vystavba obchodnich
domu, které az do poloviny 90. let 20. stoleti tvorily hlavni slozky tehdejsi méstské
maioobchodni sité. Obchodni domy byly lokalizovany v centrech mést, aby tak byly
dostupné Sirokym vrstvam zakaznikd. Od podéatku 90. let postupné dochazelo
k zasadnim proménam celé maloobchodni sité Ceska. Vyznamnym procesem byla
postupna relokace velkoploSnych maloobchodnich jednotek, které jsou dnes zakladem
celé maloobchodni sité u nas, zcenter mést na jejich okraje. Dochazelo tedy
k postupné decentralizaci, kdy se monocentrické usporadani méstské maloobchodni
sitt ménilo na polycentrické. Zaroven doslo ,k zasadnimu obratu v dojizdce
obyvatelstva za nakupy“ (Szczyrba 2007, s. 55). Lokace nakupnich center mimo
méstska centra si Z2adala dojizdku za nakupy autem. | proto jsou nakupni centra
umistovana podél hlavnich dopravnich os. Malé obchody i obchodni domy v centru se
tak dostaly na vedlejsi kolej a jsou spiSe jen dopliikem velkoplodnych nakupnich center
(Szczyrba 2007). VelkoploSna nakupni centra obsluhuji téZz venkovské a maloméstské
obyvatelstvo, pro které se vikendové nakupy do regionalnich nakupnich center stavaji
zdrojem zabavy i cilem rodinnych vyletd. VelkoploSna nakupni centra tak hraji ne
nevyznamnou roli ve spoleéenském zivoté Cechl a jsou zajimavym fenoménem

traveni volného €asu Siroké vefejnosti.

22



4.4.2 Vyvoj venkovské maloobchodni sité

Zatimco méstska maloobchodni sit, zaZzivd od poloviny 90. let nebyvaly rozvoj,
venkovska maloobchodni sit stoji ve stinu zajmu. Hlavnim ddvodem mensiho zajmu
investort o venkovsky maloobchodni prostor je fakt, Ze venkovské obyvatelstvo ma
vSeobecné niZsi kupni silu a venkovsky prostor proto nabizi men$i potencial rozvoje
pro investory z fad obchodnich firem (Szczyrba 2000b). Situace od pocatku 90. let
smérfovala k postupnému ruseni venkovskych prodejen piedevSim kvuli jejich
neefektivnosti. V souéasnosti je stav takovy, ze mnoho malych obci nema zadnou
prodejnu zakladniho zbozi denni potieby. Podle L. Martinl, predsedy spotiebniho
druzstva Jednota na Pelhfimovsku (Moderni obchod 2007), ,mlze obchod fungovat
s mirnym ziskem v obci, kterd ma kolem 500 obyvatel, kdyz je tam (tento obchod)
jediny.“ V obcich pod 300 obyvatel je ztratovost provozu spiSe pravidlem nez vyjimkou.
Nékteré obce problém fesi tak, ze samy pfispivaji na provoz mistniho obchodu nebo
dotuji pojizdnou prodejnu, aby pro své obyvatele zajistily aspori zakladni nabidku zbozi
(Moderni obchod 2007). V jinych obcich jsou obyvatelé nuceni za nakupy dojizdét do
okolnich vétSich mést. DalSi problém, se kterym se potykaji provozovatelé
venkovskych prodejen, je nedostatek kvalifikovaného personatu. Pokud je v obchodé
zaméstnana pouze jedna prodavacka (coz je v malych obcich obvyklé), musi
vykonavat pomérné Sirokou Skalu &innosti, do které jsou zahrnuty napf. i u€etni prace.

Takto kvalifikovanych pracovnich sil je na venkové nedostatek.

V ramci Ceska tak existuji oblasti s pfedimenzovanou maloobchodni siti potravin i tzv.
food deserts. Food deserts jsou ,relativné periferni oblasti, kde musi lidé pfekonavat
fyzické i ekonomické bariéry pfi ziskavani vyzivné potravy“ (www.fooddeserts.org).
Food deserts jsou tedy oblasti trpici nedostatkem nakupnich pfilezitosti potravin, ¢asto
obydlené nemobilnim obyvatelstvem, které nema moznost cestovat za nakupy do
vzdalengjSich mést. Dale se muze jednat o strukturdlné postizené oblasti a oblasti
s nepfiznivou socialné-ekonomickou situaci domacnosti. Casto se tedy jedna o odlehlé
venkovské oblasti obydlené starym nemobilnim obyvatelstvem. Nicméné food deserts
se mohou vyskytovat i pii okrajich velkych mést, jak na pfikladé britskych velkomést
uvadi Wrigley (2002). Spatna dostupnost obchodii s potravinami muze dokonce vést
ke zhorSeni zdravi obyvatel i k celkovému socidlnimu Upadku ve food desert.
Nakupnim chovanim obyvatel ve food deserts se zabyvali napf. Whelan, Wrigley,
Warm a Cannings (2002).
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Ackoli v ¢eském prostredi zatim pfimo problematice food deserts pozornost vénovana
nebyla, naznaky tohoto tématu Ize u nékterych autor( vysledovat. Napf. Szczyrba
(2000b) upozoriuje, 2e jelikoz v obdobi centralné planované ekonomiky byla
provozovatelem maloobchodu na ¢eském venkové spotfebni druzstva, transformace
venkova Uzce souvisi s transformaci a restrukturalizaci spotfebniho druzstevnictvi
(Szczyrba 2000b). Dosazitelnost obchodu s potravinami tak ma Siroké socialni
dusledky. Transformace venkovského maloobchodu je proto ,otdzkou stabilizace
venkovského osidleni* (Kube§, Pohorecka 2000, cit. v Szczyrba 2000b, s. 15). Pfitom
vylidiovani ¢eskych vesnic kvuli nedostateéné nebo spi$ zadné obsluzné vybavenosti
venkova je zcela obvyklé. Existence obchodu na vesnicich tedy pIni vyznamnou
socialni funkci. Pokud obec nedisponuje alespori obchodem se zakladnim zbozim
denni potfeby, ma to negativni vliv na ekonomickou a socialni situaci regionu a muze

tak dojit i k celkovému kulturnimu upadku regionu (Szczyrba 2000b).

Zachovani obchodu na venkové je piesto zvelké ¢&asti vrukou samotnych
obyvatel / potencialnich zakaznikl. Ddlezitou roli zde hraje postaveni samotného
obchodnika v obci, jaké vaznosti se vobci tésSi, jestli k nému obyvatelé chovaji
sympatie nebo spiSe naopak. Zakaznici tedy sami nesou odpovédnost za to, jestli se
v obci obchod udrzi, a mizou tak nepfimo ovlivnit sociokulturni prostiedi obce do
budoucna. O vyznamu zakofenénosti obchodnika pro zachovani obchodu v daném
prostfedi diky pfizni spotfebiteltl hovofi Landry, Arnold a Stark (2005). Stejny pfistup
Ize aplikovat i na narodni drovni. Cesti spotfebitelé svym vybérem zasadné pfispivaji
k ristu objemu zahraniéniho zbozi na ¢eském trhu a ovliviiuji tak hospodarskou situaci

domacich vyrobct a potazmo i ekonomicky vyvoj Ceska.
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5 ZAKLADNiI SOCIOEKONOMICKA CHARAKTERISTIKA A
MALOOBCHODNI SiT REGIONU ORP SEMILY

Pro spravné pochopeni nakupniho chovani obyvatel regionu ORP Semily a interpretaci
vysledkl dotaznikového Setifeni je nutno vnimat sledovany region jako soucast
sociogeografického systému a uvédomit si tak vazby regionu na vy3Si hierarchické
jednotky. StéZejni je téz porozumét socioekonomické struktufe regionu. Nedilnou

soucasti socioekonomické charakteristiky regionu je jeho dopravni poloha.

5.1 Socioekonomicka charakteristika regionu ORP Semily

Region ORP Semily se nachazi na vychodé Libereckého kraje, na rozhranni Krkonos,
Jizerskych hor a Ceského raje. Spravni uzemi &ita 22 obci. Ve srovnani s Libereckym
krajem (136 obyv./km?) i Ceskem (130 obyv./km? ma spravni obvod ORP Semily
(115 obyv./km?) znaéné& podpramérnou hustotu zalidnéni. Na celkovém poétu obyvatel
v kraji se region ORP Semily v roce 2006 podilel 6 % (26 382 obyvatel), na celkové
rozloze kraje se podilel 7,3 % (230 km?). V Semilech Zije zhruba tietina obyvatel
spravniho obvodu ORP Semily (CSU).

Uroven dopravni sité je v regionu ORP Semily nizka. Tato situace je dana élenitosti
reliéfu a nepfiznivymi klimatickymi podminkami. Hlavni dopravni tahy proto vedou
mimo region. Pifes uzemi spravniho obvodu nevede Z2adna silnice |. tfidy. Pfes region
vede jednokolejna zelezni¢ni trat Pardubice — Liberec postavena v letech 1856 az

1858. Zakladni predstavu o poloze Semil v dopravni siti poskytuje Pfiloha 1.

Semilsko je dnes starym primyslovym regionem. Dfive dominantni textilni, strojni
a dievozpracujici primys| zac¢al po pfechodu na systém trzniho hospodaistvi v roce
1989 upadat. Semily kvuli své obtizné dopravni dostupnosti nemohly obstat jako
pramyslové mésto a pfirozené stfedisko regionu, kterym se postupné stava Turnov.
Uzavirani starych podnik( vyustilo ve snizovani mnozstvi pracovnich pfilezitosti, které
se odrazilo v poklesu poc&tu obyvatel regionu migraci i pfirozenou ménou (viz Graf 2),

pfi¢emz Ubytek stéhovanim byl podstatné vy$si nez pfirozeny ubytek.

Nepfiznivé situaci na pracovnim trhu odpovida vékova struktura regionu. Obyvatelstvo

regionu ORP Semily méa starou vékovou strukturu. Oproti Libereckému kraji (89)
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i Cesku (100,2) ma podle CSU region (107,8) vyrazné vy$$i index stafi. Podobné
pramérny vék v regionu ORP Semily ma hodnotu 40,6 (CSU) ve srovnani s Libereckym
krajem (39,7) a Ceskem (40,2). Pouze v péti obcich prevazuje podet déti nad poétem
obyvatel nad 65 let.

Graf 2: Vyvoj poétu obyvatel v regionu ORP Semily od roku 1991 do roku 2006
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Poznamka: Vykyv, ktery vroce 2001 naruSuje jednosmérny vyvoj poltu obyvatel
v regionu, je zpUsoben opravou udaje o celkovém poctu obyvatel v souladu s vysledky
ze S¢itani lidu, domu a bytu 2001.

5.2 Maloobchodni sit’ regionu ORP Semily

Jedinym zdrojem dat o maloobchodnich prodejnich kapacitach je Séitani
maloobchodnich prodejen v CR provedené v roce 1999, jehoz zavéry jsou zpracovany
v dokumentu Maloobchodni sit a obchodni podnikani v CR (2000). Nicméné vzhledem
k dynamice vyvoje maloobchodni sité v Cesku jsou tato data jiz velmi zastarala. Navic
nejmensimi jednotkami, za které tento dokument poskytuje data, jsou okresy. Proto
jsou pro tuto praci data ze Scitani maloobchodnich prodejen nerelevantni. Pokud
ovSem cilem této prace je prozkoumat nakupni chovani obyvatel regionu ORP Semily,
alespori zakladni charakteristika maloobchodni sit¢ ve sledovaném regionu je
nezbytna. Proto bylo nutné pfikro€it k parcialnimu Setfeni o maloobchodni siti ve
spravnim obvodu ORP Semily. ProtoZe se jednalo jen o dil€i &ast prace, musel byt

ucinén kompromis a prozkoumana byla jen maloobchodni sit plnosortimentnich
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prodejen s potravinami a pojizdnych prodejen potravin. Prozkoumani maloobchodni
sité specializovanych prodejen véetné specializovanych prodejen potravin (napf.
feznictvi nebo obchodu s ovocem a zeleninou) se ukazalo byt nerealizovatelné, proto
jsou v podkapitole 5.4.2 uvedeny jen mozné cile vyjizdky za nakupy predevsim
nepotravinaiského  specializovaného  zbozi. Setieni  maloobchodni  sité
plnosortimentnich prodejen s potravinami a pojizdnych prodejen potravin bylo
provadéno tak, ze byly oslovovany (e-mailem, pfipadné telefonicky) jednotlivé obecni
Ufady a byly jim pokiadany tyto otazky:

e Kolik plnosortimentnich prodejen potravin se nachazi na uzemi Vasi obce?
e Zajizdi do Vasi obce pojizdné prodejny potravin? Pokud ano, jak ¢asto a jaké
zbozi k Vam dovazi?

5.2.1 Maloobchodni sit’ plnosortimentnich prodejen s potravinami

Z Mapy 1, ktera znazorfiuje strukturu maloobchodni sité plnosortimentnich prodejen
potravin a pojizdnych prodejen potravin v regionu ORP Semily, ize vyéist, Zze nejvic
prodejen potravin ma mésto Semily. Celkem se zde nachazi sedm plnosortimentnich
prodejen potravin, z nichZ jsou dva supermarkety a dva diskonty. V sou€asné dobé je
naplanovano otevieni dalSiho diskontu. O potfebnosti dalSi takové prodejny se ve
meésté vedly dlouhé debaty. Obéané dokonce dostali prilezitost vyjadrit svij nazor
v anketé. V soucasnosti jiz probiha vystéhovani najemcu z objektu, ve kterém by novy
diskont mél vzniknout. Po otevieni dalSiho diskontu by se v Semilech dalo hovofit
o pfedimenzované maloobchodni siti potravin. Opaénym extrémem je Lomnice nad
Popelkou. Nékteré ¢asti této obce by se daly dokonce oznaéit za food deserts. Se
svymi necelymi 6000 obyvateli disponuje Lomnice n. P. péti prodejnami potravin,
nicméné vSechny tyto prodejny jsou maloformatové a prodejni kapacity obchodd
s potravinami v Lomnici n. P. jsou krajné nedostate¢né. Tuto situaci se v obci dlouho
nedafilo fesit. V sou€asnosti se jedna o vystavbé malého obchodniho centra
s diskontem nebo supermarketem, které by mélo nevyhovujici stav zlepsit. Hlavnim

problémem bylo vyiesit ve vytipované lokalité majetkové vztahy.
V Kostalové, Vysokém nad Jizerou a Libstaté, které co do poétu obyvatel zaujimaji

treti az paté misto v regionu, je stav maloobchodni sité v rdmci moznosti vyhovujici.

Vétsi pocet plnosortimentnich prodejen potravin v téchto obcich je dan tim, Zze &ast
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téchto prodejen se nachazi v pfidruzenych osadach. Ostatni obce (vSechny pod 1000
obyvatel) kromé& BeneSova u Semil maji maximalné jednu prodejnu potravin.

Mapa 1: Maloobchodni sit plnosortimentnich prodejen potravin a pojizdnych prodejen
potravin v regionu ORP Semily
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Zdroje: vlastni Setfeni

Tfi obce ve sledovaném regionu nemaji zadnou prodejnu potravin. Do dvou z nich
zajizdi pojizdna prodejna potravin, do jedné nikoli. K obcim, které nemaji prodejnu
potravin, byly pfifazeny i Roprachtice, kde mistni zemédélské druzstvo provozuje
kantynu, kde mohou nejzakladnéjsi zbozi nakoupit vSichni obyvatelé obce. V obcich,
které maji jak stalou prodejnu potravin tak i pojizdnou, vétSinou plati, Ze pojizdna
prodejna zajizdi do pfidruzenych osad (napt. v pfipadé Struzince, BeneSova u Semil
atd.) a stala prodejna se nachazi v hlavni obci. VétSina pojizdnych prodejen se
zakladnim potravinovym sortimentem zajizdi do dané obce jednou tydné. Vyjimkou je
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Bradlecka Lhota, do které zajizdi pouze pojizdna prodejna s pedivem (tfikrat tydné). Do
Libstatu zajizdi jednou tydné pojizdna prodejna s ovocem a zeleninou. Aékoli se obce
snazi zajistit svym ob&anum alespon nabidku zakladniho potravinového zbozi pomoci
pojizdnych prodejen, podle vyjadieni OU Slana je vyuziti pojizdnych prodejen vétsinou
velmi malé. Tyto prodejny pravdépodobné vyuzZivaji pfedevdim dachodci, ktefi
nedojizdi za praci do vétSich obci, které maji vétsi nabidku potravin, a lidé bez aut, pro

néz je preprava nakupt z vétsich mést tézko realizovatelna.

5.2.2 Maloobchodni sit’ specializovanych prodejen

Vétdina specializovanych prodejen se vramci sledovaného regionu nachazi ve
dvou nejvétSich obcich regionu, tedy v Semilech a Lomnici nad Popelkou. Nabidka
specializovanych prodejen v perifernim mikroregionu, jakym region ORP Semily je,
nemuze pokryt poptavku a obyvatelé jsou nuceni za nakupy specializovaného zbozi
vyjizdét mimo region. Z hlediska specializovanych prodejen je vramci regionu
zajimavé Vysoké nad Jizerou, kde se nachazi mnozstvi prodejen se sportovnim

vybavenim, protoZe tato obec je oblibenym lyZzaiskym stfediskem.

Lze piedpokladat, Ze hlavnimi cili vyjizdky za nakupy specializovaného zbozi mimo
region budou okolni vétsi mésta. Mozna nejvétSim lakadlem jsou obchodni centra
s hypermarkety a dalSi velkoplo$né prodejny. Prehled mést s obchodnimi centry
s hypermarkety nebo s daldimi velkoplodnymi prodejnami v okruhu 100 km od Semil
uvadi Tabulka 1. Dale Ize zminit téz Prahu (109 km a 96 minut od Semil) a Turnov
(25km a 31 minut od Semil), ktery je nejbliz§im vétsim méstem v okoli Semil.
Skuteény nakupni spad ukazi vysledky dotaznikového Setieni (viz 6. kapitola).

Tabulka 1: Mésta s obchodnimi centry s hypermarkety v okruhu do 100 km od Semil

mésto s obchodnim vzdé!enost ze Semil (':alsové pocet obchodnich
centrem - nejrychlejsi trasa vzde_xlenost center s
(km) (minuty) hypermarkety
Hradec Kralové 70 96 6
Jablonec nad Nisou 26 40 1
Ji¢in 27 40 2
Liberec 48 52 5
Mlada Boleslav 54 47 3

Zdroje: http://supermapy.centrum.cz/
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI — NAKUPNi CHOVANI
OBYVATEL REGIONU ORP SEMILY

Cilem této prace je charakterizovat nakupni chovani obyvatel a potazmo i domacnosti
periferniho malomesta a pfilehlého venkovského okoli na prikladé spravniho obvodu
ORP Semily. Obyvatelé regionu ORP Semily tvofi mozaiku specifickych socialnich
skupin. Tento mikroregion tak zahrnuje jak obyvatelstvo &isté venkovské i Cisté
méstské, tak obyvatelstvo, které pochazi z venkovského prostiedi, ale jeho sou€asny
Zivotni styl je méstského charakteru. Taktéz nakupni chovani obyvatel perifernich
oblasti ma fadu specifickych rys(. A& se zda, Ze v souasné dobé maji Cesi teoreticky
neomezené nakupni moznosti, v praxi existuje mnoho omezeni a bariér, které nakupni

pFileZitosti obyvatel z perifernich oblasti Ceska omezuii.

6.1 Metodika

Za U¢elem zjisténi soucasnych trendd v ndkupnim chovani obyvatel spravniho obvodu
ORP Semily bylo vtomto regionu realizovano dotaznikové 3etfeni. ProtoZze snahou
bylo zjistit pfedevsim sméry a intenzitu vyjizdky za nakupy ze sledovaného regionu, byl
zvolen postup, kdy jsou oslovovani potencialni zakaznici na zakladé jejich mista
bydlisté. Pfedem byl stanoven minimalni celkovy podet dotazniku, které maji byt
nashromazdény (100) a poté byl jednoduse pfimou Umeérou vypoditan pocet dotaznik
na jednotlivé obce regionu na zakladé podilu dané obce na celkovém poctu obyvatel
regionu. Zaroven méla byt zachovana podminka, aby z kazdé obce pochazel alesponi
jeden dotaznik. Tento postup uréil, Ze minimalné 55 dotazniki mélo pochazet ze dvou

nejvétSich obci regionu — ze Semil a Lomnice nad Popelkou (viz Pfiloha 2).

Pfi uréovani volby zpusobu provedeni dotaznikového Setfeni bylo nutno brat ohled na
fadu faktor(. ProtoZe respondenti byli voleni s ohledem na jejich misto bydlisté a byl
pfedem stanoven pocet dotazniki za jednotlivé obce, oslovovani zakaznikd
v obchodech (jako nejsnaz$i metoda) nebylo mozné. Jako dal$i postup se nabizelo
telefonni Setfeni. Nicméné vzhledem kvelmi vyznamnym abytkim bytovych
telefonnich linek vlivem rozsifeni mobilnich telefond v posiednich letech (podle odhadu
provedeného na zakladé udaju ze Zlatych stranek 2006 a 2008 se pocet bytovych
telefonnich linek v Libereckém kraji mezi lety 2006 a 2008 snizil zhruba o 54 %) by

tento postup vyfadil z prizkumu vyznamné skupiny obyvatel. Pevnou telefonni linku si
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ponechavaji spiSe starsi lidé, ktefi nemaji mobilni telefony, lidé bez pfipojeni
k internetu a tedy Casto lidé s niz§im vzdélanim a potazmo s niz§imi pfijmy. Tim by
potencialnich respondentut. Dal$i alternativou byl prizkum provadény osobné tak, ze
tazatel obchazi jednotlivé nahodné vybrané domacnosti a snazi se vyplinit dotazniky
pomoci osobnich pohovorl. Jak uvadi Giddens (1989), tento postup je jen tézko
uskutecnitelny kvali své neamérné pracnosti. Vzhledem ktomu, Zze prizkum byl
provadén ve dvaadvaceti obcich, byla by proveditelnost tohoto postupu velmi naroéna.
Nakonec bylo pfikro€eno ke kompromisu a byla zvolena kombinace metody snow-ball
sampling a e-mailovych dotaznik( s cilem zachovat co nepfirozené&jsi socialni skladbu
obyvatel sledovaného regionu. Protoze bylo nutno docilit pfedem daného poctu
dotazniku pro jednotlivé obce, na zavér byly poéty dotaznikid doplnény pomoci
osobnich nebo telefonnich pohovorl. Dotaznikové Setfeni probihalo v lednu az bieznu
2008 a celkem bylo shromazdéno 112 dotaznik(. O prevySeni pifedpokladaného poétu
dotaznikl se postaralo z vétSiny mesto Semily. O pfedpokladanych a skuteénych

poctech dotaznik( informuje Priloha 2.

Samotny dotaznik je ¢lenén do tfi tematickych celkt (kompletni dotaznik viz Pfiloha 3)
a obsahuje jak oteviené, tak i uzaviené otazky. Prvni €ast dotazniku se zabyva
preferencemi zakaznik( pfi vybéru typu prodejny podie péti zakladnich sortimentnich
skupin zbozi (peéivo, maso a uzeniny, ovoce a zelenina, drogistické zboZi a obleeni).
Nasleduji otazky na obec nakupu potravin a obleeni ve vztahu k mistu bydli5té
Druha ¢&ast dotazniku je vénovana fenoménu velkoplodnych prodejen a pfedevSim
nakupnich center. Respondenti jsou dotazovani na divody navstévy téchto prodejen,
zplUsob dopravy a konkrétni mésta, kam do téchto prodejen jezdi. Protoze region ORP
Semily se nachazi v blizkosti polskych hranic, zabyva se tfeti ¢ast dotazniku cestami
za nakupy do Polska. Trend nakupovani v Polsku se v daném regionu projevuje jiz od
poloviny 90. let. Respondenti jsou tazani, zda do Polska za nakupy jezdi, pokud ano,
jak Casto a ktery dopravni prostfedek k tomuto u€elu vyuZivaji. V posledni otazce je
respondent pozadan, aby pfipadné vypsal dal$i mésta, kde alespori nékdy nakupuje.

Charakteristiky o respondentovi a jeho domacnosti jsou umistény na uvod dotazniku.
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6.2 Analyza dotaznikového Setieni

6.2.1 Charakteristiky respondent( a jejich domacnosti

Protoze dotaznikové Setfeni se zamérfovalo na nakupni zvyklosti jednotlivych
domacnosti, pohlavi dotazovaného mélo pouze dopliujici charakter. Zadost o vypinéni
dotazniku byla formulovana spolu s pozadavkem, aby dotaznik vyplfioval ten &len
domacnosti, ktery uskutecruje vétSinu nakupl domacnosti. Ztohoto duvodu tvofi
drtivou vétSinu respondenti Zeny, protoZe v nasi spole€nosti je zvykem, Ze o tyto
zalezitosti se v domacnosti stard pravé Zzena. Otazka ohledné pohlavi dotazovaného
méla vysvétlit, pro€ napf. dany muz nenakupuje zadné drogistické zbozi. Logicky
kazdy clovék potiebuje alesponn minimalni hygienické potfeby, které nutné musi
kupovat (pokud je sam nevyrabi). V pfipadé, ze dotazovany muz odpovédél, ze zadne
drogistické zbozi nenakupuje, je pravdépodobné, Ze o tyto nakupy se v rodiné stara
nékdo jiny, nejspi§ Zena. Proto udaj, ze 84 % dotaznik( (pfesné 94 kusu) vypliovala

Z2ena, neni nijak znepokojivy.

Kdyz vezmeme v tvahu, e primérny vék dosahuje v regionu ORP Semily podle CSU
hodnoty 40,6 (2006), podil respondentll na jednotlivych vékovych kategoriich dobfe
koresponduje se skute¢nou vékovou strukturou regionu (viz Graf 3). Mirna pievaha
star§i populace je kromé samotného znaéného stafi regionu dana také tim, ze
kategorie 18-29 let je ochuzena o plnoleté studenty, ktefi jsou stale financné zavisli na
rodi€ich, nemaji viastni domacnost a proto nemohli byt oslovovani jako potencialni

respondenti.

Graf 3: Vékova struktura respondentd
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V této skupiné jsou zahrnuti i pracujici duchodci. Ostatni mista pracovisté jsou

uvedena v Grafu 4. Vtéchto obcich pracuje zhruba 22 % respondentd. Z nich je

nejvyznamnéjsim mistem pracovis§té se sedmi respondenty Slana, kde pusobi malé

primyslové podniky.

Graf 4: Mista pracovisté respondentl
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Zdroje: vlastni dotaznikové Setieni

Vzdélanostni strukturu respondentl znazornuje Graf 5. Dominantni skupinou jsou

respondenti se stfedoSkolskym vzdélanim s maturitou. Tvofi 60 % respondentu.

Naopak nejmensi skupinou (6 %) jsou respondenti se zakladnim vzdélanim.

Graf 5: Vzdélanostni struktura respondent
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Zdroje: vlastni dotaznikové Setfeni

Strukturu vzdélanosti respondentd bohuzel
neni mozné porovnat se vzdélanostni
strukturou sledovaného regionu podle CSU,
protoze neexistuji data shodna s témi
ziskanymi z dotaznikového Setfeni.
V datech o vzdélanosti obyvatel ze S&itani
lidu, domu a bytd 2001 (SLDB 2001) jsou
zahrnuti  vSichni obyvatelé nad 15 let.

Podminkou, aby mohl byt zakaznik osloven
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jako respondent, bylo, aby byl star$i 18 let a mél vlastni domacnost. Tyto poZzadavky
nesplnuji studenti stfednich a vétsinou ani vysokych $kol, takze data ze SLDB 2001

a data ziskana vlastnim Setifenim jsou neporovnatelna.

Sledované domacnosti jsou automobily vybaveny takika ze 77 % (absolutné 86
doméacnosti). Podle SLDB 2001 byly domacnosti v regionu ORP Semily v roce 2001
vybaveny osobnimi automobily z 54,7 %. Lze predpokladat, Zze od roku 2001 podil
domacnosti vybavenych automobily vzrostl. Otazkou je, na kolik jsou v obou Setfenich
zahrnuty napf. sluzebni automobily, které jsou zaroven vyuzivany i k soukromym

acellm.

Dil¢i zajem je vénovan nakupnimu chovani socialné znevyhodnénych domacnosti.
Socialné znevyhodnéné domacnosti byly definovany na zakladé poétu osob
v nasledujicich kategoriich v jednotlivych domacnostech: (1) nezaopatfené déti
a nevydélavajici si studenti, (2) pracujici (nebo nezaméstnané, na rodi€ovské
dovolené) osoby v produktivnim véku a (3) duchodci. Celkem byly definovany tfi typy
socialné znevyhodnénych domacnosti. Prvni skupina byla volena s ohledem na podet
osob v kategorii (1). Tvofi ji tedy doméacnosti, ve kterych Ziji tfi a vice nezaopatiené déti
nebo nevydélavajici si studenti (1) bez ohledu na pocet €lenl v ostatnich kategoriich.

Tyto domacnosti jsou oznacovany jako domacnosti se tiemi a vice détmi. Do druhé

skupiny byly zafazeny domacnosti s jednim a vice ¢lenem v kategorii (1) a pouze
jednim ¢lenem v kategorii (2) bez ohledu na pocet ¢lenh v kategorii (3). Tyto

doméacnosti jsou nazyvany domacnosti s rodiem — samozZivitelem. Pokud doSlo

k prekryti prvniho a druhého typu domacnosti, byla domacnost fazena do druhého
typu. Treti skupinu tvofi doméacnosti tvorené vyhradné ¢&leny v kategorii (3). O téchto

domacnostech hovofime jako o domacnostech dlchodclt. Timto zplisobem bylo

identifikovano 29 socialné znevyhodnénych domacnosti (viz Graf 6).

Graf 6: Socialné znevyhodnéné domacnosti

domaenosti s rodicem Domacnosti  duchodcu tvofi vic jak
- saroZivitelem domécnosti se tfenr a . N . .

10% vice d&rmi polovinu  sociadlné  znevyhodnénych

31% doméacnosti.  Celkem  je  téchto

domacnosti sedmnact. Druhou nejsilngjsi

dormécnost skupinou jsou domacnosti se tfemi a vice
N
59% détmi, kterych je devét. Domécnosti

s rodi¢em — samozivitelem jsou tfi.

Zdroje: vlastni dotaznikové Setieni
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Problematickou charakteristikou sledovanych domacnosti byl udaj o pfijmech
jednotlivych domacnosti. Jako co nejobsaznéjsi informace byl zvolen ukazatel ¢istého
pfijmu na jednoho €&lena dané domacnosti. Problém vyvstal jiz pfi uréovani kategorii
pfijmu. Kategorie byly brany jen jako hrubé odhady vychazejici z vlastni znalosti
prostiedi. Z pramérnych hrubych mésiénich pfijmG udavanych Ceskym statistickym
ufadem nebylo moZné vychazet, protoZze ty se tykaji pouze ekonomicky aktivnich
obyvatel, nijak nezohlednuji poéty nevydéleéné <¢&innych (napf. student()
v domacnostech apod. Vzhledem ktomu, ze vySe pfijma je v nasSich podminkach
znacné citlivy udaj, o€ekavana ochota respondentl vyplnit tento Gdaj nebyla vysoka.
Pfekvapivé az na dvé vyjimky vsichni respondenti tento udaj vyplnili, pfiéemz dva

neuplné dotazniky byly vyfazeny. Vysledky vzeslé z této charakteristiky jsou zajimavé.

Jak naznaluje Graf 7, zda se, ze pramérny Cisty pfijem na jednoho &lena domacnosti
je ve sledovaném souboru domécnosti vice jak 10 000 Ké&. Otazkou je, na kolik
respondenti spravné pochopili formulaci ,Cisty pfijem na jednoho ¢&lena Vasi
domacnosti‘, zda napf. neprehlédli slovo ,Cisty‘ a nevyplfiovali hruby pfijem atd. DalSim
problémem je, zda si respondenti v této otazce tak trochu ,nevymysileli*, coz se u takto
choulostivé otazky da pfedpokladat. Na druhou stranu se Ize domnivat, Ze
u domacnosti, jejichz mésiéni pfijem na jednoho &lena domacnosti presahuje 10 000
K&, nebudou rozdily v nakupu véci denni potfeby, na které byl dotaznik zaméren, tak

propastné.

Graf 7: Struktura ¢istych pfijmu na jednoho €élena sledovanych domacnosti

5

pocet respondenty
5 8

-
o

o

5501-7000 7001 - 8500 8501 - 10000 vic jak 10 000
Cisty pffemna jednoho dlena domacnosti (KE)

Zdroje: vlastni dotaznikové Setfeni
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6.2.2 Preference typu prodejny podle sortimentu,
obce nakupu, spokojenost s nabidkou

Prvni &&st dotazniku se zabyvala nakupnimi misty (typy prodejen) preferovanymi
respondenty a jejich domacnostmi pfi nakupu péti zakladnich sortimentnich skupin
zbozi. Jako zakladni sortimentni skupiny zbozi byly zvoleny tfi skupiny potravinaifského
zbozi (peivo, ovoce a zelenina a maso a uzeniny) a dale drogistické zbozi.
Samostatnou kategorii je oble¢eni. Hned na prvni pohled je z Grafu 8 patrné, Ze i pres
rozmach prodejen typu supermarket, diskontni prodejna pfip. hypermarket si
specializované prodejny udrzuji na trhu ve sledovaném regionu vyznamné postaveni.
Specializované prodejny jednoznaéné vedou pfi nakupu drogistického zbozi a pfi
nakupu masa a uzenin. V obou pfipadech specializované prodejny preferuje vic jak
roli ,kvalita / &erstvost’ (viz Graf 9). Téméf shodny vyznam hraje v pfipadé nakupu
masa a uzenin faktor ,pfijemné prostiedi / personal’ a faktor vzdalenosti (Mam to
nejbliz / pfi cesté.'). Jak upozoriiuje prizkum Supermarket a diskont 2007 (INCOMA
Research a GfK Praha), ,mensi prodejny svoji polohou v blizkosti bydlisté zakaznik(
vyhovuji narokim na koupi Cerstvého zbozi rychlé spotreby”. Nékteré supermarkety
a diskonty prodavaji pouze mrazené maso a vakuované uzeniny a protoze pfi nakupu

vvvvvv

a diskonty nejméné preferovanym mistem pro nakup masa a uzenin.

Pfi vybéru nakupniho mista drogistického zbozi pievazuje faktor ,pfijemné
prostiedi / personal’ nasledovan ,cenou'. Prekvapivé role ,Sife sortimentu' je
zanedbatelna (jako hlavni divod vybéru prodejny kvali §ifi sortimentu oznadili pouze
dva respondenti). Nabizi se vysvétleni, Ze malé specializované prodejny drogistického
zbozi v malych méstech prodavaji pouze omezeny sortiment. DOvodem muze byt fakt,
Ze drogistické zbozi ma omezenou trvanlivost a pokud by provozovatel malé drogerie
nakoupil luxusnéjsi zbozi, nemél by jistotu, ze jej stihne prodat. Celkové si v nakupnich
preferencich udrzuji dllezité postaveni i supermarkety. Nicméné vzhledem k tomu, Ze
vétSina zakaznikl nerozliSuje mezi supermarketem a diskontni prodejnou (aékoli
v dotazniku byla zddraznéna informace, které diskontni fetézce pusobi ve sledovaném
uzemi), je vhodnéjsi vnimat tyto dva typy prodejen jako jeden. Supermarkety
a diskonty tak vyrazné dominuji predev§im v kategorii ovoce a zelenina. Ovoce
a zelenina nema pfilis vyhranény dlvod pro preferenci urcité prodejny. Presto

dominuje duvod ,Mam to nejbliz / pfi cesté.’, coz mize byt vysvétleno tak, Ze pokud jde

36



zakaznik nakupovat do supermarketu nebo diskontu, pravdépodobné tam nakoupi

i ovoce a zeleninu.

Samoobsluhy a specializované prodejny (tedy pekarstvi) se ze 72 % podili na
nakupech peciva. Jedna se o zbozi, které se nakupuje témér denné, a zakaznici tak
voli samoobsluhy pfedevsim z davodu uspory €asu. Tento fakt potvrzuje i Graf 9, ktery
ukazuje, ze hlavni ddvod pro vybér typu prodejny pro nakup peéiva je ,Mam to
nejbliz / pfi cesté’. DalSim duvodem je, Ze do malych samoobsluh a pekarstvi dodavaji
petivo mistni dodavatelé, které néktefi zakaznici preferuji pfed fetézci z duvodu
podpory mistnich podnikatell nebo také kvli lepsi kvalité a chuti tohoto peéiva. To
Jkvalita / €erstvost’. Nicméné samoobsluhy nad specializovanymi prodejnami pfi
nakupu peciva prevazuji. Pokud do samoobsluh dodavaji pecivo mistni dodavatelé
(coz je v danych podminkach v podstaté pravidlem) a zakaznici tak mohou stejné
pecivo nakoupit jak ve specializované prodejné tak i v samoobsluze, pravdépodobné
radéji ptjdou do samoobsluhy, protoze zde mohou nakoupit i dalsi zakladni zbozi. Do
specializované prodejny peciva tak zavitaji, pouze kdyz potiebuji zvlastni druh zbozi,

ktery se do samoobsluh bézné nedodava nebo pokud pujdou nakupovat pouze pedivo.

Zatimco v celonarodni oblibé vedou jako hlavni nakupni misto potravin hypermarkety,
kdy je jako hlavni nakupni misto potravin uvadi 39 % obyvatel (INCOMA Research
2007), ve sledovaném regionu nehraji hypermarkety téméf zadnou roli (viz Graf 10).
Vzhledem k tomu, Ze nejbliz§i hypermarket se nachazi zhruba ve vzdalenosti 30 km od
Semil, neni tento udaj nijak prekvapivy. Hypermarkety nehraji ve sledovaném regionu
Zzadnou roli pfi nakupu cerstvého zbozi jako je peéivo, ovoce a zelenina a maso
a uzeniny (viz Graf 8). Nej¢asté&jSim mistem nakupu ovoce a zeleniny jsou v regionu
ORP Semily supermarkety. Spole¢né s diskonty v nich nakupuje téméfi polovina
respondentl (49 %). Ve specializovanych prodejnach v regionu ORP Semily nakupuje
ovoce a zeleninu vic jak dvojnasobek respondenti oproti celostatnim praméram.
V celostatnich prGmérech jsou nejcastéjSim mistem nakupu masa a uzenin stale
hypermarkety (27 %) tésné nasledované samoobsluhami. Naopak v regionu ORP
Semily hraji samoobsluhy pfi nakupu masa a uzenin podstatné mensi roli (pouze 7 %).
Vétdina respondentl (73 %) zde nakupuje maso a uzeniny ve specializovanych
prodejnach (tedy v feznictvi). Mala oblibenost samoobsluh pfi ndkupu masa a uzenin
v regionu ORP Semily muze byt zplsobena tim, ze v tomto regionu jsou spiSe mensi
samoobsluhy, které maso a ¢asto ani uzeniny vabec neprodavaji. Daleko CastéjSi jsou

samostatna feznictvi a uzenarstvi.
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Jako obvyklé nakupni misto byly hypermarkety uvadény pouze u drogistického zbozi,

kde je voli necelé procento respondentl. Pravdépodobnym vysvétlenim bude davod,

Ze nezanedbatelna ¢ast domacnosti z perifernich oblasti ma ve zvyku jezdit jednou za

¢as za nakupy do velkoplodnych prodejen v okolnich vétSich méstech. Tyto cesty za

nakupy mivaji dokonce formu jakychsi ,rodinnych vyletd“. ProtoZe drogistické zbozi Ize

nakupovat do zasoby, nejspi$ jsou néktefi zakaznici zvykli nakoupit toto zbozZi jednou

za Cas ve velkém v hypermarketech, kde je podstatné $ir§i nabidka nez v misté jejich

bydlisté ¢i nejblizSiho okoli.

Graf 8: Preference pro vybér typu prodejny u zakladnich sortimentnich skupin
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Zdroje: vlastni dotaznikové Setieni

Graf 9: Duvody pro vybér jednotlivych typl prodejen u zakladnich sortimentnich skupin
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Graf 10: Srovnani vysledkt dotaznikového Setfeni a dat spoleénosti INCOMA
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Zdroje: vlastni dotaznikové Setfeni, Supermarket a diskont 2007

V pfipadé oblec¢eni jednoznaéné jako hlavni nakupni misto vedou specializované
prodejny (viz Graf 11), coz koresponduje i s diivody pro vybér typu prodejny (viz Graf
Kupodivu ,sortiment’ hraje malou roli, na druhou stranu je sortiment ¢aste¢né zahrnut
i v.divodu ,kvalita’. Druhym nejvyznamnéj§im mistem nakupu obleéeni je typ obchodu
.U Vietnamc(“. Tato kategorie byla do vybéru pfidana na zakladé vlastni znalosti
daného prostredi. Vietnamsti obchodnici nabizi stale kvalitnéj§i zbozi za pfijatelné
ceny, proto se jejich obchody tési oblibé predevsim mezi méné majetnymi zdkazniky.
Dokladem je fakt, ze deset z jedenacti respondentll ze socialné slabych domacnosti,
ktefi jako obvyklé misto nakupu oble¢eni oznaéili ,u Vietnamc(®, jako divod vybéru

tohoto nakupniho mista uvedlo ,cenu’.

Mezi mistem (obci) nakupu potravin a oble€eni existuji znaéné rozdily (viz Graf 13
a Graf 14). Zatimco potraviny nakupuje 86 % respondentl v misté bydlisté nebo
pracovisté, v pfipadé obleceni je to pouhych 40 %. Pfesto je timto zamitnuta Hypotéza
1, ktera predpokladala, ze obleéeni bude v misté bydlisté nebo pracovisté nakupovat
méné nez 25 % respondenti. 14 % zakaznikd, ktefi nakupuji potraviny jinde nez
v misté bydli§té nebo pracovisté, pravdépodobné bydli i pracuji na vesnici, kde nejsou
zadné nebo jen minimalni moznosti nakupu potravin. Jako jiné misto nakupu potravin,
nez je misto bydlisté nebo pracovisté, byly tfinactkrat jmenovany Semily (jako

vysvétleni se nabizi, ze Semily jako jediné mésto vregionu disponuji dvéma
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supermarkety a dvéma diskonty), dvakrat Ji¢in a jednou obecné vétSi mésta. Vic jak

polovina respondentd nakupuje obleéeni mimo misto bydlisté nebo pracovisté. To lze

vysvétlit velmi omezenymi nakupni moznostmi oble€eni v celém regionu. Zviastni

skupinu tvori respondenti (pfedevsim dlchodci), ktefi obleéeni nenakupuiji vibec.

Graf 11: Preference pro vybér typu
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Zdroje: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 13: Obvyklé misto nakupu potravin
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Graf 12: Davody pro vybér jednotlivych
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Graf 14: Obvykié misto nakupu oble€eni

100% -

80% -

20%

%

BT

O nerakupui

O jinde

Ov nisté
pracovisté

O v nisté
bydits

Zdroje: vlastni dotaznikové Setfeni

NejCastéji jmenovana mésta jako mista nakupu obleeni jsou znazornéna v Mapé 2.

Respondenti mohli vypsat vice mést, proto celkova suma jmenovanych mést prevysuje

pocet odpovédi jinde' na otazku mista nakupu obleceni. Jako mista nakupu obleéeni
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jsou jmenovana vSechna mésta s obchodnimi centry s hypermarkety v okruhu 100 km
od Semil. Nechybi ani Praha a Turnov. Z Mapy 2 Ize vydist, Ze nejoblibenéjSim
méstem nakupu obleCeni je krajské mésto Liberec. Potom nasleduji zhruba stejné
zastoupena ostatni okolni vétsi mésta véetné Prahy, ktera vS8echna maji nakupni
centrum s hypermarketem, coz povazuji za hlavni divod navstévy téchto mést kvuli
nakupum. Do této skupiny muzeme zaradit i kategorii ,vétSi mésta v okoli‘. Urcitou roli
bude pravdépodobné hrat i fakt, Ze do Liberce a Mladé Boleslavi jezdi pravidelné
bezplatné autobusové linky, které jsou pfimo uréené pro navstévniky velkoploSnych
prodejen (podrobné viz kapitola 6.2.3). Stejné jako vySe zminéna mésta jsou
zastoupeny i Semily. Dva respondenti jmenovali téz zahrani€i, z nichZz jeden pfimo
Polsko, kterému se vénuje tfeti €ast dotazniku (viz kapitola 6.2.4).

Mapa 2: Mésta pro nakup obleceni
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Jak lze vy¢ist z Grafu 15, mira spokojenosti s nabidkou obchodl se zbozim denni
potfeby v misté bydlisté pfevazuje nad spokojenosti s nabidkou specializovanych
prodejen v blizkém okoli. Na druhou stranu nespokojenost (odpovéd ,ne‘) je v obou
pfipadech téméf shodna. V nespokojenosti s nabidkou obchodl se zbozim denni
potfeby v misté bydlisté budou hrat pravdépodobné vyznamnou roli obyvatelé Lomnice
nad Popelkou, kde je dlouhodoby nedostatek predevS§im obchodd s potravinami. Od
obyvatel Lomnice nad Popelkou totiz pochazi 20 % dotazniku. Celkové s nabidkou
zbozi denni potieby je spiSe spokojeno (,spi§ ano‘’) nebo spokojeno (,ano’) 66 %
respondentl, kdezto s nabidkou specializovanych prodejen je 53 % dotazovanych

spiSe nespokojeno (,spi$ ne‘) nebo nespokojeno (,ne’).

Ohodnotme odpovéd ,ne‘ minus dvéma body, odpovéd ,spi$§ ne‘ minus jednim bodem,
odpovéd ,spi§ ano' jednim bodem a odpovéd ,ano' dvéma body. Celkova ,hodnota“
odpovédi u spokojenosti s nabidkou obchodl se zbozim denni potfeby v misté bydlisté
tak bude 31 a ,hodnota* spokojenosti s nabidkou specializovanych prodejen v blizkém
okoli bude minus 22. Rozdil mezi obéma druhy spokojenosti je tedy znaény. AvSak
Hypotézu 1 nelze potvrdit, protoze nebyla spinéna podminka, 2e za nékupy

specializovaného zbozi bude vyjizdét vice nez tfi ¢tvrtiny respondent.

Graf 15: Mira spokojenosti s nabidkou obchodl se zbozim denni potfeby v misté

bydlisté a s nabidkou specializovanych prodejen v blizkém okoli respondentu
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Zdroje: vlastni dotaznikové Setfeni
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6.2.3 Velkoplosné prodejny, obchodni centra s hypermarketem

Druha ¢ast dotazniku se vénovala navstévam a nakupum ve velkoploSnych prodejnach
(dale jen VP). Zatimco 13 % (absolutné 15) respondenti zadnou VP béhem
posledniho roku nenavstivilo, 87 % (97) ano. Vic jak polovina respondentl, ktefi VP
béhem posledniho roku nenavstivili, nevlastni auto. To mGze byt jednim z diivodu, proé
tento typ prodejny nenavstivili. Naproti tomu 79 % respondenti ze socialné
znevyhodnénych domacnosti béhem posledniho roku VP navstivilo. Pfitom automobily
je vybaveno 66 % socialné znevyhodnénych domacnosti. VétSina oslovenych
respondentl (71 %, absolutné 80) je ochotna navstévovat VP. Naopak 24 % (27)
respondentl neni ochotno navstévovat tyto prodejny. Zhruba 5 % je ochotno VP

navstévovat, ale ma proti tomuto druhu nakupovani své vyhrady.

V Grafu 16 jsou uvedeny divody hovofici pro navstévu VP. Vzhledem k tomu, Ze se
jednalo o otevienou otazku, kde respondenti mohli volné vyjadiit své nazory,
neodpovida pocet odpovédi poétu respondentli. Jednoznaéné hlavnim divodem
nakupu ve VP je Sife sortimentu’. Nasleduje moZnost nakoupit v8e pod jednou
stfechou (,vS8e na jednom misté') a ,adajné" ,nizké ceny’, s éimz Easteéné souvisi
i odpovéd ,akce a slevy'. Pro ¢ast respondentl je téz dllezité, Zze si ve VP mohou

nakup vybrat v klidu (,personal neobtézuje’). Naznacené vysledky potvrzuji Hypotézu 2.

Graf 16: Davody pro navstévu VP

NejcastéjSim argumentem hovoficim proti
navstévé VP je ,velka vzdalenost' téchto
prodejen (viz Graf 17), s¢&imz mulze
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naroCnosti’ a  ,dosazitelnosti  téchto
prodejen jen autem’ zrovna tak jako
odpovéd ,nemam pfilezitost'. V pfipadé

odpoveédi ,Casové naro¢né’ vSak nebylo

mozno uréit, zda jde o €asové naroénou

67 cestu nebo dcasové naroéné samotné

, , , e e s nakupovani v rozlehlé prodejné.
Zdroje: vlastni dotaznikové Setieni P P g

Se zapornym hodnocenim velikosti VP souvisi nespokojenost s ,anonymitou’,

,nezajmem personalu’ a velkou koncentraci lidi ve VP (,davy lidi‘). Nicméné se jedna
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o jevy pro VP typické. Odpovédi shrnuté v Grafu 16 a Grafu 17 pod polozkou ,ostatni’

jsou zaznamenany v Tabulce 2. Kazda z téchto odpovédi se vyskytla jednou.

Graf 17: Argumenty hovofici proti navstévé VP

Tabulka 2: Argumenty pro / proti
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Zdroje: vlastni dotaznikové Setieni Zdroje: vlastni dotaznikové Setfeni

Zajimavé je, ze nékteré duvody pro a proti navstévé VP proti sobé stoji v pfimém
protikladu. Zatimco néktefi respondenti si pochvaluji ,nizké ceny‘ ve VP (s tim muzou
souviset i ,akce a slevy'), jiny respondent si stézuje na ,vys$s$i utratu‘ ve VP, coz muze
byt dano tim, ze ve VP zakaznik nakoupi i to, co nepotiebuje. Pfiznivci VP jsou
spokojeni, ze ve VP si mohou v klidu vybirat a ,personal je neobtézuje‘, odpurcum VP
vadi, ze ve VP jim svybérem zbozi nikdo neporadi (,nezdjem personalu‘). Jedni
povazuji VP za ,pfehledné’ a ,velky nakupni prostor’ se jim libi, druhym VP pfipadaji
naopak ,nepfehledné’ a ,pfili§ velké'. Z toho vyplyva, Ze jsou taci, ktefi prostiedi ve VP
shledavaji ,pfijemné‘ a druzi naopak. Jedni pfi nakupu ve VP usetfi ¢as (,uspora €asu’),
pravdépodobné v souvislosti s tim ze mohou v8e nakoupit na jednom misté, druzi

povazuji nakupy ve VP za ,Casové narocné’.

Za zminku stoji téz duvody pro VP jako ,platba kartou‘ nebo ,moznost parkovani’, které
zdUraznuji vyznam dalSich sluzeb, které si VP mohou dovolit a ziskavaji tak vyhodu
oproti malym prodejcim. Tyto pfidavné sluzby, ke kterym dale patfi napf. détsky
koutek, hraji nemalou roli pfi vybéru nakupniho mista. Respondenti, ktefi uvedli jako
dlvod pro nakup ve VP e to pro mé vylet' nebo divod ,pro¢ ne‘, jsou typickymi
pfedstaviteli konzumni spole¢nosti. Na druhé strané jsou respondenti, ktefi si

uvédomuji moralni, etické i ekonomické problémy, které s sebou VP pfinasi. Jedna
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respondentka zasadné nesouhlasi s pfilivem zahrani¢niho zbozi, které s sebou
pusobeni VP nutné pfinasi, a pta se, zda je Cesko ,odbytistém zbozi, které jinde
nechté&ji“. S tim mze souviset i argument ,nizka kvalita zbozi ve VP‘. DalSi respondenti
jednoduse uvedli, ze VP ,nepotiebuji’, ,nemaji je radi’, pfipadné ,upfednostnuji malé
specializované prodejny’. Cast respondent( zdiraznila, 2 VP nenav$tévuje prosté

proto, Ze ,nema prilezitost’. Podobnou pfiinu ma i argument ,dosazitelné jen autem’.

Dominujicim dopravnim prostfedkem pro nakupy ve VP je pfirozené auto (79 %,
absolutné 88), 7 % (8) respondentl uvedlo vefejnou dopravu. Zbytek respondentt (16)
ve VP nenakupuje. Obyvatelé severovychodnich Cech maji diky aktivité CSAD Semily,
a. s. zajimavou moznost dopravy do obchodnich center v Liberci a Mladé Boleslavi.
CSAD Semily, a. s. ve spolupraci s OC Hypernova Liberec a OC Olympia Mlada
Boleslav totiz provozuje bezplatné autobusové linky, které jsou uréené specialné pro
zakazniky téchto dvou obchodnich center. Autobusy dovezou zakazniky s nékolika
zastavkami, kde mohou pfistoupit dalSi zakaznici, pfimo k danému obchodnimu centru
a zhruba po tfech hodinach je opét odvezou dom(. Takto funguje v regionu
obsluhovaném CSAD Semily, a. s. nékolik riznych autobusovych linek, aby moznost
navstivit obchodni centrum byla dostupna pro co nejvic zadkaznikd. Frekvence téchto
specialnich autobusovych spoja se lisi v zavislosti na tom, odkud autobus vyjizdi, aby
byla optimalné vyuzita kapacita spoju.

Ze Semil a Lomnice nad Popelkou v soucasnosti jezdi autobusy do OC Olympia Mlada
Boleslav vzdy jednou za mésic. Dalsi linky do OC Olympia Mlada Boleslav vedou
z Ji¢ina, Kopidina a Turnova (kompletni jizdni fady viz www.csadsm.cz). Spoje do OC
Hypernova Liberec ze Semil, Lomnice nad Popelkou a Rokytnice nad Jizerou jezdily
pouze v piredvelikononim obdobi 2008. Lze predpokladat, ze s blizicim se létem (pro
obchodniky atraktivnéjSim obdobim) budou spoje do Liberce opét obnoveny. O tuto
bezplatnou sluzbu je mezi obyvateli Semiiska velky zajem a spoje proto musi byt ¢asto
posileny, aby uspokojily zajem zakaznikd. Podle slov jedné zakaznice tak tvofilo
v pfedvanoénim obdobi jeden spoj az sedm autobust. S cilem zjistit miru vyuziti této
neobvyklé formy dopravy byla respondentim polozena otazka, zda nékdy vyuzili
bezplatné autobusové linky do hypermarketi. Celkem 28 % (absolutné 31)
respondentl uvedlo, Zze nékdy tyto autobusové linky vyuZilo. Ze socialné
znevyhodnénych domacnosti, u kterych |ze pfedpokladat vétsi zajem o tuto sluzbu,
vyuzilo specialni autobusové linky do hypermarkett 34 % respondentul.

45



Konkrétni mésta jmenovana respondenty jako mista nakupu ve VP znazorfiuje Mapa 3.
Dominantni postaveni ma krajské mésto Liberec (zminéno devétasedesatkrat), za coz
zajisté vdéci i bezplatnym autobusovym linkdm popsanym vySe. Nasleduje Praha
(zminéna Ctyfiactyficetkrat) a za ni skupina zhruba stejné zastoupenych mést — Hradec
Kralové (27 zminek), Mlada Boleslav (25 zminek) a Ji¢in (22 zminek). Mésta Brno

a Jablonec nad Nisou byla zminéna kazdé dvakrat.

Mapa 3: Mésta zminéna respondenty jako mista nakupu ve velkoploSnych prodejnach
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Zdroje: vlastni dotaznikové Setieni

6.2.4 Cesty Cechi za nakupy do Polska

Posledni ¢ast dotazniku se zabyvala nakupnimi moznostmi v Polsku. Region ORP
Semily je pfihranini oblasti a jednodenni vylety za nakupy pfedevsim na polska trzisté
jsou v této lokalité frekventovanym jevem. Mistni organizace (Skoly, ufady, banky,
politické strany apod.) dokonce €asto pofadaji pro své &leny a pfiznivce pfimo zajezdy
do polskych mést za nakupy (viz Pfiloha 4). BEéhem poslednich péti let cestovalo za

nakupy do Polska celkem 38 % respondentl. Z nich 60 % odpovédeélo, ze do Polska
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jezdi nakupovat pravidelné alespon jednou za dva roky (viz Graf 18). Tim je potvrzena
Hypotéza 3. Celych 52 % ¢&lent socialné znevyhodnénych domacnosti béhem
poslednich péti let nakupovalo v Polsku. Z nich 73 % jezdi nakupovat do Polska
alespont jednou za dva roky. Lze tedy tvrdit, Ze &lenové socialné znevyhodnénych
domacnosti jsou E&astymi navstévniky polskych pfihraniénich trznic i kamennych
obchodl. Respondenti celkem jmenovali pouze dvé polska meésta, ve kterych béhem
poslednich péti let nakupovali, pfiéemz Kudova-Zdréj (56 %, 24) mirné pfevazovala
nad Jeleniou Gérou (44 %, 19). Z toho, Zze byla jmenovana pouze dvé polska mésta,
Ize usuzovat, Ze polska pfihraniéni mésta nabizi to samé zbozi. Zakaznici proto voli
variantu nejbliz8iho mésta nebo mésta, které jiz znaji a dobfe se v ném proto orientuji.
Za zminku stoji, Ze mnoho respondentl nebylo schopno jmenovat polské mésto, kam
jezdi za nakupy, a¢koli tam jezdi nakupovat i vickrat do roka, a vzpomnéli si az pote,
co jim bylo nékolik polskych mést znamych svymi trznicemi pfipomenuto. Otazka na
sortiment, jaky zakaznici v Polsku nakupuji, nebyla polozena. Nicméné z vlastni
zkusSenosti Ize jako obvyklé zboZi jmenovat obleceni, cukrovinky, nabytek a bytové

doplniky.

Graf 18: Cesty za nakupy do Polska a jejich frekvence
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Zdroie: vlastni dotaznikové Setfeni zéjezdovy autobus je pro nakupni
vylety do Polska dokonce nejobvyklejSim dopravnim prostiedkem (zminilo jej 27
respondentl) a jezdi jim do Polska téméf o tfetinu vice lidi nez autem (19

respondentl). Linkovy autobus zminili tfi respondenti.

Posledni, osmnacta otazka dotazniku vyzyvala respondenty k vypsani dalSich mést,
kde alespon ob&as nakupuji. Odpovédi na tuto otazku nabizi Sirokou 3kalu mést
v blizkém okoli Semilska i dalSich mést z rliznych kouttl Ceska. Néktera v této otazce
zminéna mésta se shodovala s mésty oznaéenymi v jinych dotaznicich jako mista

navstévy VP. Nejcastéji jmenovanym méstem byl Turnov, ktery mozna uz ziskal pozici
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pfirozeného centra oblasti. Nicméné respondenti se pfi nakupovani neomezuji pouze

na Cesko, a proto bylo dvakrat zmifiovano i zahranigi

(pfesné Némecko

a Nizozemsko). Jeden respondent zduraznil vyznam internetu pro nakupovani. Protoze

vétSina mést zminénych jako odpovéd na posledni otazku dotazniku korespondovala

s mésty zmifiovanymi jinymi respondenty v dalSich &astech dotazniku, uvadi Mapa 4

souhrn mést zmifiovanych jako mésta nakupu potravin a oble¢eni (odlisna od mista

bydlidté a pracovisté respondenta, otazky 6 a 7), mésta pro nakup ve velkoploSnych

prodejnach a polska mésta (otazky 14 a 15) a dalSi mésta, ktera respondenti vypsali

obecné jako dali mésta pro nakup (otdzka 16). Souhrnné nakupni spad regionu ORP

Semily v ramci Ceska pfirozen& sméfuje podél hlavnich dopravnich tahti pres Jablonec

nad Nisou do krajského mésta Liberce a pfes Ji€in do Hradce Kralové. Vyrazny je téz

smér na jihozapad pfes Turnov a Mladou Boleslav do Prahy.

Mapa 4: Cilova mésta vyjizdky za nakupy obyvatel regionu ORP Semily
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Zdroje: vlastni dotaznikové Setfeni
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7 ZAVER

Cilem této prace bylo charakterizovat nakupni chovani obyvatel regionu ORP Semily.
Spravni obvod ORP Semily je pfitom chapan jako periferni mikroregion s upadajicim
primyslem a celkové neatraktivnim socioekonomickym prostiedim. Po prozkoumani
soucasné maloobchodni sité sledovaného regionu se prace soustiedila na tfi hlavni
aspekty nakupniho chovani (rozdily v nakupnim chovani pfi nakupu zboZi denni
potieby a specializovaného zbozZi, stanovisko obyvatel regionu ORP Semily
k velkoploSnym prodejnam a postoj obyvatel regionu k moznosti nakupovani v Polsku),
na jejichz zakladé byly formulovany hypotézy prace.

Na =zakladé vysledki provedeného dotaznikového Setfeni muzeme tvrdit, Ze
spokojenost s nabidkou obchodu se specializovanym zbozim v misté bydlisté nebo
jeho blizkém okoli je vyrazné niz§i nez spokojenost s nabidkou obchodl se zboZim
denni potfeby. Za nakupy obleéeni jako pfikladu specializovaného zbozi v8ak mimo
misto bydli§té a pracovisté vyjizdi 60 % respondentl oproti predpokladanym 75 %. Za
nakupy zbozi denni potfeby vyjizdi pouhych 14 % respondenti. Ze &tyi podminek,
které si kladla Hypotéza 1, tedy byly splnény pouze tfi. Nebyla spinéna podminka, Ze
za nakupy specializovaného zbozi mimo misto bydli§té a pracovisté bude vyjizdét
alespon 75 % respondentu. Nicméné za nakupy specializovaného zbozi mimo misto
bydlisté a pracovisté vyjizdi vice jak polovina (60 %) respondent( a Hypotéza 1 se tedy
od skuteéného stavu neodchylila vyznamné. Obchodni centrum nebo jinou
velkoploSnou prodejnu béhem posledniho roku navstivilo celych 87 % a nej¢astéjSim
divodem hovoficim pro navstévy velkoplo$nych prodejen je Sife sortimentu téchto
prodejen, coz potvrzuje Hypotézu 2. Protoze béhem poslednich péti let cestovalo za
nakupy do Polska 38 % respondentli a z nich celych 60 % odpovédélo, Zze do Polska
jezdi nakupovat alespon jednou za dva roky, byla potvrzena i Hypotéza 3. Tim byly

potvrzeny dvé ze tfi stanovenych hypotéz.

Metodou vyzkumu, zvolenou v souladu se stanovenymi hypotézami, bylo dotaznikové
Setfeni, které se ukazalo byt vhodnym nastrojem vyzkumu nakupniho chovani. Zpusob
sbéru dotaznikll (snow-ball sampling) byl volen sohledem na realizovateinost
vyzkumu. Vysledky dotaznikového Setifeni poskytly zajimavé podnéty k dvaham
o ndkupnim chovani obyvatel a poukazaly na jeho specifika plynouci z periferni

a pfihrani¢ni polohy sledovaného regionu.

49



Vyzkum ukazal, Ze maloobchodni sit zbozi denni potfeby v regionu ORP Semily
v podstaté vyhovuje pozadavkim zakaznikG. Diléi prizkum vybavenosti jednotlivych
obci obchodem s potravinami ukazal, ze ve vSech obcich lze nakoupit alespon
zakladni potraviny. Zarovefl v8ak plati, Ze oteviraci doba prodejen s potravinami
v malych obcich je znaéné rlznoroda. Pokud obce nemaji stalou prodejnu potravin,
zajizdi tam pojizdna prodejna potravin. Nicméné vyuZziti venkovskych a pojizdnych
prodejen potravin je velmi malé. PodrobnéjSi hodnoceni vyuZiti téchto prodejen by si
vyzadalo dalSi vyzkum. Z hlediska kapacit prodejen s potravinami se s problémy
potyka Lomnice nad Popelkou. Obec se vSak snazi situaci fesit. Za opaény extrém lze
povazovat Semily.

Sit prodejen se specializovanym zbozim v regionu neuspokojuje potfeby zakazniku a ti
Casto vyjizdi za nakupy mimo region. Protoze vSak region ORP Semily je malou
nevyznamnou oblasti, neni nedostate¢na nabidka prodejen se specializovanym
zbozim ni€im neobvyklym. Vysledky Setfeni ukazaly, ze velkoplodné prodejny hraji
v zivoté obyvatel regionu ORP Semily nezanedbatelnou roli, ackoli je jejich dostupnost
omezena vzdalenosti téchto prodejen. Dosazitelnosti téchto prodejen napomaha mistni
autobusovy dopravce (CSAD Semily, a. s.), ktery bezplatng vozi zakazniky do
obchodnich center v Liberci a Mladé Boleslavi. Blizkost polskych hranic umoziuje
vyuzZit nakupni pfilezitosti v Polsku. Prestoze ma tato forma nakupovani v nakupnich
zvyklostech obyvatel regionu ORP Semily pouze doplikovy charakter, nelze jej

opomenout.

Z hlediska dalSich vyzkum( by bylo zajimavé porovnat, jakou roli hraje moznost
nakupl za hranicemi pro Cechy v pfihraniénich oblastech s Némeckem, Rakouskem
a Slovenskem. Daldim zajimavym tématem by zajisté bylo zjiStovani povédomi
obyvatel raznych oblasti Ceska o uskalich dominance nadnarodnich obchodnich firem,
které nas zahrnuji zahrani¢nim zbozim. Jaky postoj zaujimaji ¢esti ob&ané regiond
s riznou socioekonomickou Urovni a kulturnim zakladem k vystavbé dalSich
fetézovych prodejen ve svém okoli? Vyvijeji Ces$i néjakou aktivitu pro ochranu
domacich obchodnikd a vyrobku? Jak jsou CeS$i informovani o dopadech vystavby
velkoploSnych prodejen na Uzemni rozvoj regionu, ale také na Zivotni prostiedi? Na
kolik si Cesi uvédomuiji, jak boom luxusnich obchodnich center a obecné nabidky zbozi
ovliviluje jejich vnimani a hodnotové citéni v souvislosti s kulturné-geografickym

prostiedim regionu, ve kterém ziji?
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Pfiloha 1: Poloha Semil
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Pfiloha 2: Pfedpokladany a skute¢ny pocet dotaznik( v jednotlivych obcich

obec v ORP Semily - pocet dotazniki -

prepokladany | skuteCny
Béla 1 1
BeneSov u Semil 3 3
Bozkov 2 2
Bradlecka Lhota 1 1
Bystra nad Jizerou 1 1
Haje nad Jizerou 2 2
Chuchelna 3 3
Jesenny 2 2
Kostalov 6 6
Libstat 4 4
Lomnice nad Popelkou 22 23
Nova Ves nad Popelkou 2 2
Prikry 1 1
Roprachtice 1 1
Roztoky u Semil 1 1
Semily 34 45
Slana 2 2
Struzinec 3 3
Syfenov 1 1
Vesela 1 1
Vysoké nad Jizerou 5 5
Zahofi 2 2
celkem 100 112

Zdroj: vliastni vypocty



Priloha 3: Dotaznik

Vypliite prosim nasledujici udaje tykajici se Vasi osoby:

1.Pohlavi: o Zena o muz

2.Veék: 0 18-29let 0 30-39 let o 40-49 let o 50-59 let o 60 a vice let
3. Vase misto bydlisté (obec):

nebo: o Jsem dlchodce, na rodi¢ovské dovolené,
nezaméstnany/a, jiné.

5.Vase vzdélani: o zakladni o stfedoskolské bez maturity
o stfedoSkolské s maturitou o vysokoskolské
6. Vlastnite automobil? 0 ano o ne

7. Napiste pocet osob ve Vasi domacnosti (véetné Vas), podle uvedenych
charakteristik:
nezaopatrené déti a studenti:... pracujici osoby v produktivnim véku: ... dichodci: ...

8. Do kterého intervalu spada Cisty mésicni pfijem na jednoho ¢lena Vasi
domacnosti?
o do 5 500 K¢ o 5501 -7 000 K& o7 001 -8500Ke¢
o 8 501 -10 000 o vic jak 10 000 K¢&

Zaskrtnéte nebo pfrip. vypliite odpovéd, ktera nejlépe odpovida Vasim nakupnim

zvykum:

1.V jakém typu obchodu vétSinou nakupujete peéivo?
a) samoobsluha b) supermarket c) hypermarket d) diskontni
prodejna*®
e) specializovana prodejna (napf. pekai'stvi) f) Nenakupuiji.

Z jakého duvodu nakupujete peéivo v tomto typu obchodu?
a) kvalita / Cerstvost
b) cena
¢) sortiment
d) pfijemné prostfedi / personal
e) ,Mam to nejblize / pfi cesté.”
f) jiné, prosim vypiste:

2.V jakém typu obchodu vétsinou nakupujete ovoce a zeleninu?

a) samoobsluha b) supermarket c¢) hypermarket d) diskontni
prodejna*
€) specializovana prodejna (napf. zelinafstvi) f) Nenakupu;ji.

Z jakého diivodu nakupujete ovoce a zeleninu v tomto typu obchodu?
a) kvalita / Eerstvost
b) cena
c) sortiment
d) pfijemné prostredi / personal
e) ,Mam to nejblize / pfi cesté.”
f) jiné, prosim vypiste:

3.V jakém typu obchodu vétsSinou nakupujete maso a uzeniny?
a) samoobsluha b) supermarket ¢) hypermarket d) diskontni
prodejna*
e) specializovana prodejna (napf. masna) f) Nenakupuji.



Z jakého diuvodu nakupujete maso a uzeniny v tomto typu obchodu?
a) kvalita / &erstvost
b) cena
¢) pfijemné prostredi / personal
d) sortiment
e) ,Mam to nejblize / pfi cesté.”
f} jiné, prosim vypiste:

4.V jakém typu obchodu vétsSinou nakupujete drogistické zbozi?

a) samoobsluha b) supermarket c) hypermarket d) diskontni

prodejna*

e) specializovana prodejna (napf. drogerie) f) Nenakupuiji.
Z jakého diivodu nakupujete drogistické zbozi v tomto typu obchodu?

a) kvalita

b) cena

c) pfijemné prostiedi / personal

d) sortiment

e) ,Mam to nejblize / pfi cesté.”
f) jiné, prosim vypiste:

5.V jakém typu obchodu vétsinou nakupujete obleceni?

a) ,u Vietnamcu* b) supermarket ¢) hypermarket d) diskontni

prodejna*

e) specializovana prodejna (napf. obchod s odévy) f) Nenakupuiji.
Z jakého duvodu nakupujete obleéeni v tomto typu obchodu?

a) kvalita

b) cena

c) pfijemné prostredi / personal

d) sortiment

e) ,Mam to nejblize / pfi cesté.”
f) jiné, prosim vypiste:

6.V jakém mésté / obci vétSinou nakupujete potraviny?
a) Shoduje se s mistem bydlisté.
b) Shoduje se s mistem pracovisté (pokud se li§i od mista bydlisté).
c) Jiné, prosim vypiste jaké:

7.V jakém mésté / obci vétSinou nakupujete oblec¢eni?
a) Shoduje se s mistem bydlisté.
b) Shoduje se s mistem pracovisté (pokud se li§i od mista bydlisté).

8. Jste spokojen/a se souc¢asnou nabidkou obchod( se zbozim bézné denni
spotreby v obci, kde bydlite?
o ne o spis ne ospidano  oano

9. Jste spokojen/a se souc¢asnou nabidkou specializovanych prodejen ve Vasem
blizkém okoli (pokud bydlite na vesnici) nebo ve mésté (pokud bydlite ve
mésteé)?

ane o spis ne o spis§ ano O ano



10. Nakupoval/a jste béhem posledniho roku alespoii jednou ve velkoplosné
prodejné (nakupni centrum s hypermarketem, hobbymarket, velkoplo$na
prodejna s nabytkem...)?

oano 0ne

11. Z jakého duvodu jste/nejste (nehodici se Skrtnéte) ochotny/a nakupovat ve
velkoplo$nych prodejnach?

12. Pokud ve velkoplo$nych prodejnach nakupujete, jaky dopravni prostredek
k témto nakupim vétsinou vyuzivate?
o auto o vefejnou dopravu o Nenakupuiji.
o jiné, prosim

13. Vyuzil/a jste nékdy specialni autobusové linky, které jsou uréené pro
navstévniky velkoplo$nych prodejen (pfedev§im hypermarketu)?
oano one

14. Ve kterych méstech nakupujete, pokud nakupujete ve velkoplo§nych
prodejnach?
Vypiste mésta:

o Nenakupuiji.

15. Byl/a jste nékdy v poslednich péti letech nakupovat v Polsku?
o ano, vypiste prosim ve kterém mésté:

16. Jezdite nakupovat do Polska aspon jednou za dva roky?
mano ane

17. Pokud jezdite nakupovat do Polska, jaky dopravni prostredek k tomuto Gcelu
vyuzivate? (Muzete zaskrtnout vice moznosti.)
oauto o linkovy autobus o zajezdovy autobus o Nenakupuiji.
o jiné, prosim

18. Je néjaké mésto/a, kde alespon ob¢as nakupujete, a nebylo tu zminéno?
o ano, vypiste prosim mésto/a:

* Mezi diskontni prodejny v Cesku pati Penny Market, Plus Diskont, Lidl, Norma a
COOP diskont.



Priloha 4: Pozvanka na zajezd za nakupy do polské Kudowy-Zdréje
[
Zijezd

Mistnl  organizace  CSSD
v Lomnici nad Popelkou potéds
14, kvéina zéjezd do Polska, je-
hoz cilem je Kudowa Zdréj (trk-
niee). Odjezd autobusy v 7.00
hodin z Husova némésti, cena
zéjezdu Cinf 120K¢. Prihldbky
ptijima prodejna ..Zdravé vyi-
vi” ne Husové némésti & p. Ma-
chitkovd (tel, 603 812 §74) Au-
tobus bude zastavovat v Tubsss,
Struzinci 8 v Bradlecks. Lisies.
(Druby zhjord 15, kv
obsazen:) -

Zdroj: Lomnické noviny, 16, €. 4, s. 3.
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