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ABSTRAKT

Utvareni nové sitové struktury v Ceském maloobchodé po roce
1989 vlivem velkoformatovych prodejnich konceptd je signifikant-
nim obrazem soucasné podoby tuzemské maloobchodni sité. Analy-
zujeme-li tento vyvoj v Case, zjistujeme, Ze ma charakter prostorové
difuzniho procesu. Nasledujici prispévek se zabyva jeho regionalné-
geografickymi aspekty.
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Uvod

Studie zabyvajici se difizemi maji v socidlni, resp. kulturni
geografii dlouhou a vyznamnou tradici. Diftize je procesem,
pfi némz se inovace® prend$i uréitymi kandly napfi¢ ¢asem
mezi prislusniky socidlntho systému. Jedna se o specidlni
typ komunikace zaloZeny na novych napadech, myslenkach
(Rogers, 2003). Teorie difuze inovaci se potom orientuje na
vysvétlovani zakonitosti §ifeni novych jevi, objektd, pojmi,
zptsobt chovani, myslenek, apod. Difuzni proces byl vzdy
ve své podstaté interdisciplinarnim problémem, pti¢emz po-
stupné se k sociologickym aspektiim vysvétlujicim nékteré
zptisoby lidského chovani’ pridavaly dalsi obory.

V moderni geografii se difiize inovaci poprvé objevila
v dile T. Hagerstranda z roku 1952. Hégerstrand se zde ne-
omezuje pouze na piebirani teoretickych pfistupii z jinych
védnich disciplin, ale sim ji rozviji a obohacuje novymi pr-
vky (Siwek, 1979). Prispévek se zabyva pravé geografickym
(prostorovym) pristupem k difiznim procestim, a to na pri-
kladé maloobchodu v Ceské republice.

1 — Tento piispévek byl zpracovan v rémci fe$eni projektu GA CR ¢&.
402/07/P436 ,,Konkurenceschopnost rozvojovych zén v Ceské republice se
zaméfenim na inovaéni podnikani‘

2 — Puavodné byl pojem inovace pouzivan v anglosaské literatufe, pficemz
znamenal jakoukoliv novinku nebo zménu k né¢emu novému, a to v riz-
nych oblastech spole¢enského Zivota. Do spole¢enskych véd ho prosadil ve
20. letech minulého stoleti pfedev$im rakousky ekonom J. A. Schumpeter.

3 — Hlavnim pfedstavitelem tohoto sméru byl na prelomu 19. a 20. stoleti
francouzsky sociolog G. Tarde.
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Inovace a jejich difize v prostoru

Typickym znakem rozvoje kazdé prostorové struktury je
jeji modernizace, kterou rozumime zavadéni novych prosto-
rovych prvka do organizace prostoru. Jak uvadi R. Domanski
(2000, 2004), zavisi rtist prostorovych systémti a rozvoj pro-
storové organizace na tfech na sobé zavislych procesech: ob-
jevy, inovace a diftize. Zatimco objevy (nové myslenky, typy
organizace, vyrobky, technologie ¢i nové zpiisoby prodeje)
vznikaji povét§inou v jednom misté (zdroj) a maji tudiz bo-
dovy charakter, jejich $ifeni ma ¢asoprostorovou dimenzi. Je-
likoz ma inovace charakter nové informace, je difiize inovaci
z podstaty véci difuzi informaci. Neni totiz mozné osvojit si
novou véc, pakliZze neexistuje moznost sezndmit s ni, ziskat
o ni informace.

Jak jiz bylo vy$e naznaceno, v obecné roviné se procesem
diftze inovaci zabyva dil¢i geograficka teorie prostorové di-
faze inovaci, jejimz zakladatelem byl §védsky geograf T. Hi-
gerstrand (1952, 1967 ad.). Podle této teorie vykazuje proces
diftze inovaci charakteristické pravidelnosti, a to jak ¢asové,
tak i prostorové povahy. Graf ¢asové pravidelnosti, ktery je
sestrojen tak, ze ukazuje rust poctu prisvojovatel daného
druhu inovace v ¢ase, ma tvar logistické kiivky (Hagerstrand,
1967; Loboda, 1983, citovano dle Wokoun, 1988). Prubéh
ktivky vysvétluje zptisob, jakym se inovace $ifi v ¢ase: v poda-
te¢ni fazi si vzhledem k omezenému poctu zdrojii prisvojuje
inovaci maly pocet lidi; postupné, jak se zvy$uje pocet zdrojt
$ifeni inovace, dynamicky roste pocet pfisvojovatelii inovace;
v zavéru klesd imérné malému poctu zdroju i pocet ptisvo-
jovatelt. Obdobné vypadd $ifeni inovace v prostoru: v poca-
te¢ni fazi sledujeme nejvice prenost inovace v blizkém okoli
zdroje; ve fazi dynamickych prenosii inovace (stfedni ¢ast
logistické kiivky) klesa pocet pfenosu v blizkosti zdroje, zato
dynamicky roste pocet pfenost v zavislosti na vzdalenosti od
zdroje; v zavére¢né fazi dochdzi k vice méné rovnomérnému
prenosu inovace v prostoru.

Pro zndzornéni pohybu inovace v prostoru byl T. Higer-
strandem (1952) zaveden pojem ,inovacni viny® Ty se $ifi
prostorem specificky podle druhu inovace a také existence
ptipadnych tzv. inova¢nich bariér, které opozduji spole-
¢enskou adaptaci inovace. V populacich, ve kterych difun-
duji jednotlivé informace, 1ze tak obvykle detekovat malou
skupinu ,¢asnych inovatortt a malou skupinu ,,opozdilct®
(Domanski, 2004). Modelovy pribéh procesu diftize inovaci
modifikuje déle existence tzv. kaskadové diftize, coZ je speci-
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alni typ hierarchické difuze. V principu jde o to, Ze inovace
difunduji prostorem nejdtive jako pfenosy mezi hierarchicky
nejvyse postavenymi stredisky sidelniho systému, teprve po-
tom se inovace $ifi do stfedisek stfedni velikosti a vyznamu,
v zavéru difdzniho procesu inovace adaptuji hierarchicky
nejnize postavena stiediska sidelniho prostoru. Tento zpti-
sob prenosu inovaci je zaloZen na existenci relativné ,krat-
$ich® tzv. taxonomickych vzdalenosti socioekonomického
prostoru vuci skute¢nym geografickym vzdalenostem mezi
sidly. Velkd mésta jsou vzdjemné propojena daleko intenziv-
néji informac¢nimi toky, neZli je tomu v ptipadé geograficky
blizsiho avsak mensiho mésta, proto se také inovace pohy-
buji v prostoru tak, ze ,preskakuji“ men$i mésta po cesté
(Domaniski, 2004).

Ve shodé s predchozim rozliujeme tfi faze procesu difd-
ze inovaci (Hégerstrand, 1952, citovdno dle Loboda 1983):
pocate¢ni (iniciace - inovace je objevena), rozrustani (dy-
namizace - vlastni za¢atek difizniho procesu vyznacujici se
rychlym rtistem adaptace v inova¢nich centrech, regiondlni
rozdily typické pocate¢ni fazi se vyrazné redukuji) a vyplio-
vani (kondenzace - mira pfisvojeni prestiva byt zavisld na
vzdalenosti od inova¢niho centra). P. Haggett (1972) vyme-
zuje je$té Ctvrtou fazi, kterou nazyva fazi nasyceni (diftzni
proces se nejprve zpomaluje a posléze je ukonéen).

Podle zpisobu prenosu rozliSujeme nasledujici typy diftze

inovaci:

 Expanzivni typ: inovace se $ifi prostfednictvim kontakti
jednotlivych ¢lent spole¢nosti, ktefi zlistavaji na misté,

o Reloka¢ni typ: pfi tomto typu diftize se pohybuji nositelé
inovaci, jez pfend$eji inovace.

Podle zptisobu ptisvojovani inovace, tj. na zdkladé analyzy
struktury difaze inovaci, rozli$ujeme:

o Kontaktni (infek¢ni) typ: diftze inovaci prochazi celou
populaci daného uzemi bez ohledu na jeji strukturu a roz-
misténi,

o Hierarchicky typ: difuze inovaci se tyka vybranych slozek
obyvatelstva a hierarchickych trovni sidelnitho systému,
pokud se inovace $ifi v hierarchické strukture sidelniho

systému od nejvyse postavenych stfedisek k nejmensim,

jedna se o kaskadovy typ.

Vyse uvedené typy difuze inovaci se v ,,¢isté formé v pros-
toru vyskytuji jen zfidka, nejéastéji se lze setkat s jejich kom-
binacemi:

« Expanzivni kontaktni difuze,
 Expanzivni hierarchicka difuze,
o Reloka¢ni kontaktni diftize,

o Reloka¢ni hierarchicka difuze.

Vznik sitové struktury ¢eského maloobchodu
a difazni procesy

Dtive, nez budou predstaveny bazalni diftiizné-prostorové
aspekty utvareni nové regionalné-geografické struktury tu-
zemské maloobchodni sité, je nutno uvést, ze rozvojem jed-
notlivych velkoformatovych prodejnich koncepta, které repre-
zentuji inovaci v odvétvi i izemi, zapocala také transformace
sitové struktury ¢eského maloobchodu. Nebudeme-li ptihliZet
k provozné-organiza¢ni struktute maloobchodu z dob pred
rokem 1989, kterou reprezentovaly regiondlni sité vymezené
na administrativnim principu (Prameny, Jednoty), pak prvni
naznaky utvareni novych sitovych struktur uvnitt ¢eského
maloobchodu na trznim principu byly k vidéni jiz v prvni vy-
vojové etapé transformace. Tehdy, na pocatku 90. let 20. stoleti,
vstoupily na ¢esky maloobchodni trh (v omezeném rozsahu)
prvni zahrani¢ni spole¢nosti (napt. Ahold, Delvita). Ty zacaly
budovat svou maloobchodni sit cestou akvizici stavajicich pro-
dejen technicky i prostorové vyhovujicich firemnim pozadav-
kém. Skuteény rozvoj novych velkoformatovych prodejnich
koncept nastal az v druhé vyvojové etapé (internacionalizace),
kdy do CR ptichazely postupné nejvétsi potravinaiské i ne-
potravinafské nadnarodni maloobchodni koncerny. Nékteré
z nich jiz éesky trh opustily, aby se mohly sousttedit na jind pro
né kli¢ova teritoria (napt. Carrefour nebo Julius Meinl).

Charakteristickym rysem vyvoje v druhé poloviné 90. let
20. stoleti byla ¢asova posloupnost procesu zavadéni jednot-
livych velkoformatovych prodejnich konceptt na trh. Tuto
fazi transformace lze také interpretovat jako interferenci jed-
notlivych obchodnich siti, kdy se v ¢ase dynamizuje rozvoj
urcitého typu maloobchodni jednotky (obchodniho fetézce),
dochézi tim tak k postupné provozni a prostorové koncentra-
ci maloobchodni sité. Jednotlivé subfaze lze vymezit nasle-
dovné (Szczyrba, 2005, 2006; Szczyrba a Tousek, 2006):

o 1. subfaze, dynamicky rozvoj v siti supermarkett, 1995 -,

« 2.subfdze, dynamicky rozvoj v siti diskonttl, 1997 -,

o 3. subfaze, dynamicky rozvoj v siti hypermarketd, 1998 -,

« 4. subféze, dynamicky rozvoj v siti ndkupnich center 1998 .

Sitovani v linii hypermarketti, pfedstavuje jeden z nej-
viditelnéj$ich rysa probihajici fize transformace ceského
maloobchodu, a to mimo jiné proto, Ze tyto velkoprodejny
tvofi integra¢ni jadra ndkupnich center, kterd se pro svou
oblibenost mezi spottebiteli v poslednich letech rovnéz dy-
namicky vyvijeji. Patrné je to z obr. 1, dokumentujici rozvoj
sité hypermarketovych fetézce Tesco (viz déle) a ndkupnich
center, kterych je v CR jiZ vice neZ padesét*.

Také rozvoj sité diskonttl je mozno oznacit za velmi dyna-
micky. Ve své inicia¢ni etapé souvisel zejména s dynamickym
rozvojem prodejni sité¢ némeckych obchodnich fetézci Plus
a Penny Market. Razance, s jakou vstoupily na trh v roce
1997, vyustila v pojmenovani této iniciace jako ,rok diskon-
tt“. Spole¢né s dal$im diskontné orientovanymi fetézcem

4 — Pro srovnani: hypermarketi je na izemi CR vice nez dvé sté a jejich sit
se stale rozriista.

5 — Obdobné je rok 1998 oznacovéan jako rok hypermarketd, po prvnim
velkém hypermarketu na dzemi CR (Globus Brno v roce 1996) byl v nasle-
dujicich letech zaznamenan dynamicky rozvoj sité hypermarkett.
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Obrazek ¢. 1: Piiklad expanzivni hierarchické diftze — sit hypermarketd TESCO a nakupnich center v CR
Zdroj: Databdze Retail_Czech, Katedra geografie Pif UP Olomouc

Lidl (Némecko) predstavuji rozhodujici ¢ast diskontni sité

v CR (vice nez 80 %).

Jak ukazuje dosavadni vyvoj utvafeni sitové struktury
tuzemské maloobchodni sité, ma lokalizace modernich
velkoplo$nych prodejen v uzemi difdzni charakter, jehoz
zékladnim rysem je vyplhiovani prostoru v relativné krat-
kém case. Inovace v podobé nového prodejniho konceptu,
at uz se jednd o hypermarket, diskont ¢i ndkupni centrum,
je pomérné rychle adaptovana jeho uzivateli (spotfebiteli),
$ifi se rychle prostorem; inovace difunduje bez vyraznéjsich
bariér. V kontextu zmén uvnitt maloobchodni sité a vzniku
jeji sitové struktury jde o vyvoj, jez je ovliviiovan predev$im
faktorem trhu a polohy, tj. dosazenym stupném urbanizace
v kombinaci s ukazatelem kupni sily (Viturka et al., 1998,
2003; Szczyrba, 2005). V regionalné-geografickém kontextu
tak Ize vymezit tyto tfi pfipady difazniho procesu:

o i) expanzivni hierarchicka diftze (jeji kaskddovy subtyp)
$ifici se v zavislosti na velikosti obsluhovaného tzemi,
resp. koncentraci obyvatelstva; velikost prodejny koreluje
s vyznamem a velikosti sidla v sidelné obsluzném systému;
lokalizace velkoprodejen v uzemi probihd na principu
komplementarity® (viz obr. 1),

o ii) expanzivni kontaktni (vlnovd) difuze typickd pro ex-
panzi maloobchodnich diskontnich fetézcti Penny Market

6 — V tomto piipad¢ je komplementarita brana jako schopnosti prostorové
doplnkovosti.

== 10

a Plus ve sméru zapad > vychod; vyvoj zapocal rokem 1997
a probihal nékolik dalsich let, neZ se inova¢ni vina dostala
k vychodni hranici se Slovenskem (viz obr. 2; v prabéhu
postupujici vlny dochdzi k vypliovani prostoru na jiz ,,0b-
sazeném" Gzemi),
o iii) expanzivni kontaktni difize probihajici formou tzv.
»plosné expanze®; jde o okamzité celoplo$né pokryti izemi
statu charakteristické zprovoznénim nékolika desitek pro-
dejen v jeden den, kterym firma zahajuje tzemni expanzi;
tento piistup v Cesku uplatnil zatim jediny zahrani¢ni ob-
chodni fetézec Lidl - v poloviné roku 2003 oteviel v jed-
nom ¢asovém okamziku 14 diskontt, na konci roku 2004
jich provozoval 96, na konci roku 2006 jiz 152.

V obecné roviné poznani dosavadniho vyvoje maloob-
chodni sité v Gzemi se soucasna etapa expanze, kterou, jak
jiz bylo uvedeno, fidi zahrani¢ni obchodni fetézce, dostava
do faze prostorové koncentrace, kterou charakterizuje silici
posun ve vertikalnim sméru od vétsich sidel k mensim, resp.
posun z centralnich lokalit v ramci vét$iho obsluhovaného
uzemi k mensim stfediskiim obsluhujicich tzemi mensich
méfitek (i, viz také obr. 1). V praxi se tak velkoformatové
prodejni koncepty typu hypermarketti (mensi formaty) ¢i
hobbymarkett posouvaji do stiedisek s kritickou popula¢ni
velikosti stfediska a zdzemi jiz kolem 30 tis. obyvatel, dis-
kontni Fetézce prakticky do vSech obchodné vyznamnych
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1999 - hranice expanze ve vybranych ¢asovych horizontech
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Obrazek ¢. 2: Priklad expanzivni kontaktni (vinové) difuze - sit prodejen Penny Market v CR
Zdroj: Databdze Retail_Czech, Katedra geografie Pif UP Olomouc

sttedisek pro odbyt jejich zbozi, tj. na nejnizsi hierarchickou
uroven sttedisek obsluznosti.

Dalsi fazi, kterd jiz pozvolna zadind a kterd rozsituje pro-
storové moznosti expanznich snah zahrani¢nich obchod-
nich fetézcti na dzemi Ceska, bude ,,obsazeni“ relevantnich
obsluznych stfedisek na tzemi celého statu. Signalizuji to
nejenom avizované aktivity firem, které jiZ operuji na zemi
Ceska, ale také firem, jeZ se teprve chystaji vstoupit na cesky
maloobchodni trh (napf. némecky potravinaisky diskontni
fetézec Aldi). V ptipadé drogistického fetézce Schlecker,
ktery zapocal svou expanzi v severnich Cechach (difaze kon-
taktni), se pfevzetim konkuren¢ni sité drogérii Droxi v roce
2006 (130 prodejen) oteviely firmé nové moZnosti expanze
a difize v prostoru. V soucasnosti operuje tato firma na uze-
mi CR prosttednictvim vice nez 150 prodejen a s ohledem na
jiz dosazené celoplo$né pokryti izemi stétu vypliiuje prostor
na principu maximalniho pokryti v zavislosti na loka¢nich
parametrech podle typu prodejniho konceptu (iii).

Tesco Stores CR - ilustrace prostorové diftize
inovace

Britsky koncern Tesco patfi mezi nejvétsi retailingové
firmy na svété. Mezi globalnimi maloobchodnimi lidry mu
patti jiz nékolik let 4. misto hned za némeckym Metrem’,
druhym francouzskym Carrefourem a svétovou ,jednickou®
americkym Wal-Martem. Na rozdil od fady maloobchodnich
koncerni patfi Tesco k tém, jez na zahrani¢nich trzich rea-
lizuji mensi ¢ast svého maloobchodniho obratu. Podle udajiu
z roku 2005 to bylo ,,jen” 23 %, zatimco nizozemsky koncern
Ahold (5. misto v TOP 5) az 82 %*®. Znamena to tedy, ze Tesco

7 — V CR provozuje cash & carry markety Makro (napf. na Slovensku Me-
tro, v Polsku Makro).

8 — Podle maloobchodniho obratu bylo potadi firem v Zebiicku TOP 5
v roce 2005 nasledujici: 1. Wall-Mart (338 744 mil. USD), 2. Carrefour
(117 175 mil. USD), 3. Metro Group (83 237 mil. USD), 4. Tesco (77 171 mil.
USD), 5. Ahold (76 774 USD). Zdroj: Moderni obchod, 06/2006.

dosahuje vice nez % podil na domacim britském trhu. To mu
ale nabrani v tom, aby tam, kde je aktivni, vyvijel expanzivni
politiku svého podnikani. Jednim z perspektivnich trha pro
Tesco je i Ceskd republika.

Tesco podnika v CR od roku 1996, kdy od amerického ma-
loobchodniho fetézce Kmart koupilo Sest obchodnich domu:
Praha (OD M4j), Brno, Liberec (OD Je$téd), Plzen, Hradec
Krélové a Pardubice. Zahy poté v roce 1998 zahijilo svou
prostorovou expanzi, ve které se sousttedilo, podobné jako
jiné hypermarketové fetezce, na lokace v nejvétsich méstech
CR (viz obr. 1). Postupem ¢asu se koncept hypermarkett pie-
souval do mensich sidel, pti¢emz pro tento ucel byl zvolen
koncept malého hypermarketu (Szczyrba, 2005). Prvni z této
fady byl zprovoznén na konci roku 2004 v Mélniku (20 tisic
obyvatel), dalii pak v roce 2005, napt. v Ceské Trebové (15 ti-
sic obyvatel). Na konci roku 2006 provozoval fetézec celkem
84 prodejen, z toho 46 hypermarkett (vét$inu z nich v linii
malych hypermarkett), 32 supermarkett a 6 obchodnich
domd.

Dnes pati{ Tesco mezi nejaktivnéj$i maloobchodni fetézce
v CR, uplatiiujici progresivni obchodni politiku vici svym
zékaznikim i konkurenci. Vyrazné tomu napomohla i sku-
te¢nost, ze v roce 2006 odkoupilo Tesco sit jedenacti velkych
hypermarkett od firmy Carrefour, v témzZe roce pak jesté
zhruba tficet supermarketti od némeckého fetézce Edeka
poté, co obé firmy ozndmily ukonéeni svych aktivit v CR. Sif
Edeka se do té doby vyvijela cestou kontaktni difuze jako re-
gionalni maloobchodni sit v severnich Cechéch. Jeji akvizici
se z Tesca postupné stala firma difundujici v prostoru dvéma
sméry: nejdiive expanzivni hierarchickou difuzi v piipadé
rozvoje sité hypermarketd (i) a dale expanzivni kontaktni
difazi (ii), kterd je zatim je$té v zacatcich svého vyvoje.

n
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Zaveér

Jak ukazuje dosavadni vyvoj, vedl proces diftize inova-
ci v ¢eském maloobchodé po roce 1989 k zdsadni zméné
organizace odvétvi. Béhem relativné kratké doby vznikla
v pribéhu druhé vyvojové etapy transformace maloobchodu
(zhruba 10 let) specializovand sitova struktura, jejiz podsta-
tou je provozni monofunkce zalozena na fungovani speciali-
zovanych siti velkoformatovych prodejnich konceptti. Vznik
sitové struktury byl postaven na relativné rychle spolecenské
adaptaci téchto inovaci. Nejéastéji byl dosud k vidéni typ
expanzivni hierarchické difuze.

Také expanzivni kontaktni typ diftiize neni v ¢eském ma-
loobchodé ni¢im neobvykly, je charakteristicky nejen diftzi
diskontnich prodejen fetézcti Plus nebo Penny Market, ale
také difuzi v pripadé vzniku koopera¢nich forem v maloob-
chodé. Ty vznikaji jako obrana nezavislého maloobchodu
vici velkym obchodnim koncerntim (Vanék, 2003) a maji
charakter regionalnich maloobchodnich siti (Bala, Brnénka,
Enapo ad.). V kontextu tématu prispévku lze tedy vyvodit,
ze jeden typ difuze inovaci podmiiuje vznik druhého typu
difuze.

English summary (abstract)

Development of retail in the Czech Republic in the period
of economic transformation after 1989 went through crucial
changes including both privatization process in the first half
of the 1990s and introduction of foreign retail concerns to
the Czech market in the second half of the decade. The latter
phase of transformation of the Czech retail influenced sig-
nificantly formation of new network structure of retail. Its
origin is related to process of spatial innovation diffusion of
large-format sale concepts (super- and hypermarkets, dis-
counts, shopping centres etc.) into the Czech environment,
which took place during relatively short period. As presented
by some studies (Shopping monitor, GfK Praha) adaptation
of these concepts in the Czech Republic ranks among the
highest in comparison with other post-communist countries
in Europe.

The most frequent type of diffusion was expansive hierar-
chical diffusion typical of hypermarkets, hobbymarkets, other
specialised outlets and shopping centres. In case of diffusion
of some discount markets expansive contact diffusion was
recorded with a characteristic innovation wave from the west
to the east (home country being Germany, see fig. 2).

LITERATURA

« DOMANSKI, R. (2000): Zasady geografii spoleczno-ekonomicznej.
Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN. 245 str.

« DOMANSKI, R. (2004): Geografia ekonomiczna. Ujecie dynamiczne.
Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN. 317 str.

o HAGGETT, P. (1972): Geography: A Modern Synthesis. New York : Har-
per and Row Publishers

« HAGERSTRAND, T. (1952): The Propagation of Innovation Waves. Lund

am 12

Studies in Geoghraphy B, 4, Lund

« HAGERSTRAND, T. (1967): Innovation Diffusion as A Spatial Process.

Chicago-London: The University of Chicago Press

MARYAS, J. (1990): Vybrané aspekty hodnoceni obsluzné vybavenosti
v Ceskoslovensku. Brno: Geograficky tistav CSAV

LOBODA, J. (1983): Rozw¢j koncepcji i modeli przestrzennej dyfuzji
innowacji. Acta Uniwersitatis Wratislawiensis, No. 585, Studia Geografic-
zne XXXVII, Wroclaw

ROGERS, E. M. (2003): Diffusion of Innovations. Fifth edition. New York
: Free Press, A Division of Simon & Schuster, Inc., 550 str.

SIWEK, T. (1979): Ptiklad vyuziti teorie difuze inovace v geografii na
uzemi Slovenska. Geograficky ¢asopis, ro¢. 31, 3, s. 297-303

SZCZYRBA, Z. (2005): Maloobchod v CR po roce 1989 - vyvoj a trendy
se zaméfenim na geografickou organizaci. Olomouc: UP. 126 str.

SZCZYRBA, Z. (2006): Geografie obchodu se zaméfenim na soucasné
trendy v maloobchodé. Olomouc: UP. 91 str.

SZCZYRBA, Z. - TOUSEK, V.: Nakupni centra v Ceské republice — nova
faze transformace ¢eského maloobchodu. In: Acta Facultatis Studiorum
Humanitatis Et Naturae Universitatis Pre$oviensis, Folia Geographica 10,
45. PreSov : FHPV PU, s. 492-499.

VANEK, J.: Komparace vybranych koopera¢nich forem MSP v obchodé
v Moravskoslezském regionu. In: Malé a stfedni podniky pied a po vstu-
pu do Evropské unie (sbornik referatt), Karvina: OPF SU, s. 355-343.

VITURKA, M. a kol. (1998): Investi¢ni atraktivita vybranych mést Ceské
republiky. Brno: ESF MU.

WOKOUN, R.(1988): Socioekonomicka geografie I. Praha : SPN. 116 .

Casopis Moderni obchod (1995-2007)





