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UvoD

Zijeme v dobé nasycenosti trhli, kdy obchody musi v zajmu zachovéani své existence
soupefit o z&kazniky. Budoucnost a Uspéch retailera jsou v mnohych pfFipadech
pfedurceny jiz samotnym umistnénim prodejny (prodejen). Spadové oblasti se ale dnes
na mnohych mistech prekryvaji a obchody musi pouZivat nejrliznéjsi nastroje
k pilakani zékaznik(, z nichz nejvyssi G¢innost mivaji nastroje cenové, a to v podobgé
nejriznéjSich slev a akénich cen. Strategie retailerl by mély vychéazet z poznatki
o nakupnim chovani zékaznikd, protoZze spokojeny zakaznik, ktery se bude vracet, je
klicovym faktorem Gspéchu. Zakladnim informaCnim zdrojem je vtomto pripadé

vyzkum, jenZ tvofi podstatnou Cast i této bakalarské prace.

Jak uZ sém nézev napovid, prace se zaméfuje zejména na situaci v Chlum€anech, obce
na jiznim Plzensku, a to z hlediska obchodni vybavenosti a ndkupniho chovani jejich
obyvatel se zaméfenim na ndkup predevSim potravinafskeho zboZi. Nejprve je vsak
Ctenaf sezndmen se zakladnimi pojmy vztahujicimi se k ndkupnimu chovani zékaznika,
véetné popisu nejddlezitéjSich trendl v chovani ceského zakaznika podle dat
spolec¢nosti INCOMA Gfk, a k obchodu jakoZto mista pro nakup rychloobratkového
zboZi, a to za UcCelem lepSi orientace v problematice. Dale je popsana obchodni

vybavenost obce a dalSi ndkupni moZnosti, jez maji obyvatelé v pfimérené dostupnosti.

StéZejni Casti je vyhodnoceni dotaznikového Setfeni provedeného v chlumcanskych
domécnostech. Skrze kvalitné provedeny vyzkum nakupniho chovani zakaznikd lze
odhalit dllezité skutecnosti, na jejichZ zakladé Ize uzplsobit strategie, a dosdhnout tak
spokojenosti zakaznikl, coZz v idedlnim pripadé vede k loajalité a opakovanym
nakuplm. Vysledky Setfeni jsou pro prehlednost interpretovany v péti tematickych
blocich — nékupy v hlavni prodejné, nakupy v mistnich obchodech, nakupy ovlivnéné
letdky a nakupovani privatnich znaCek, vyuzivani samoobsluznych pokladen, vyuzivani

internetu v nakupnim procesu.
Hlavnim cilem této préce je tedy zejména popsat ndkupni podminky obyvatel Chlum¢an
a postihnout nejvyznamnéjsi projevy Vv jejich nakupnim chovani na z&kladé

dotaznikového Setfeni.



1 CHOVANI NAKUPUJICICH

Tato kapitola osvétluje zékladni pojmy a skuteCnosti vztahujici se k chovani
nakupujicich (jinak feCeno nakupnimu chovani ¢i obecnéji spotfebnimu chovani).
V souvislosti s chovanim zékaznik(i se v literatufe nejcastéji mluvi o ,,spotfebnim
chovani“.

Dfive bylo spotfebni chovani interpretovano pouze jako to, jak se spotfebitelé rozhoduji
pri koupi produktl. Toto pojeti vSak nedostate¢né vystihuje celou podstatu spotfebniho
chovani. SouCasny vyklad je daleko SirSi a snazi se vystihnout cely ramec
spotfebitelskych aktivit. Vystizna je nésledujici definice amerického autora:

»Spotfebni chovani znamena vSechny Cinnosti spotfebitele souvisejici se ziskavanim,
pouzivanim a zbavovani se zboZi nebo sluzeb zahrnujici emocni, duSevni a behavioralni

reakce, které predchazi, uréuji nebo nasleduji tyto aktivity.“* (Kardes a kol., 2010, s. 8)

Podle Ceské literatury Ize spotfebni chovani definovat jednoduseji jako ,,chovani lidi —
konecnych spotiebitell, jez se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani spotfebnich
vyrobk( — produktl‘ (Koudelka, 1997, s. 11).

Z definic vyplyvé, Ze chovani nakupujicich se nevztahuje pouze k ndkupu samotnému,
ale kcelému procesu skladajicimu se z nékolika fazi nachazejicich se pred i za
samotnym nakupem. O této skuteCnosti pojednava nasledujici podkapitola. Dale jsou
popsany faktory, které na zakaznika a jeho chovani pdsobi a vice ¢i méné ovliviiuji pfi

rozhodovani napfic¢ celym nakupnim procesem.

1.1 Nakupni proces

Mnozi autofi (napf. Kotler, 2013; Vysekalova a kol., 2011; Koudelka, 1997) zabyvajici
se chovanim zé&kaznika na spotfebnim trhu se shoduji na rozdéleni nakupniho procesu

do péti po sobé jdoucich fazi znazornénych na nasledujicim obrazku €. 1.

1V originalnim znéni: ,,Consumer behaviour entails all consumer activities associated with the purchase,
use, and disposal of goods and services, including the consumer’s emotional, mental and behavioral
responses that precede, determine, or follow these activities.*
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Obr. €. 1: Model nakupniho procesu spotrebitele

o o . kupni . .

rozpoznani hleddni hodnoceni Pl ponakupni

. . . : rozhodnuti e

problému informaci alternativ ’ chovani
(+ ndkup)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Koudelky (1997)

Nékupni proces je zahajen ve chvili, kdy si zakaznik uvédomi, Ze pocituje jisty
nedostatek, ma potrebu, kterou mize nakupem uspokojit. MliZze se jednat o potieby
hmotné i nehmotné, aktualni ¢i budouci, vyvolané vnitfnim nebo vnéjSim podnétem.
Vnitfni podnéty vychazi z Clovéka samotného a Zadaji si uspokojit bézné potfeby jako
napfiklad hlad €i Zizen. Vnéjsi podnéty pfichazi z vnéjSiho okoli a jako pfiklad lze uvést
viudypfitomnou reklamu. Na zakladé pritazlivé reklamy si zakaznik uvédomi, Ze zacina
uvazovat o koupi daného produktu a nakupni proces se spousti. (Vysekalova a kol,

2011, Kotler, 2013)

Pro eliminaci rizika a v zajmu spravného rozhodnuti shromazduje zékaznik informace

o produktu z nejriiznéjsich zdroji. Dostatek informaci sniZzuje vnimané riziko, ale jejich

prebytek mliZze naopak vést k dezorientaci. (Vysekalova a kol., 2011)

Hlavni zdroje informaci lze délit na

osobni — rodina, pratelé, sousedé, znami,

komercni — reklama, webové stranky, baleni apod.,

= vefejné — masové sdélovaci prostredky,

zkuSenostni — vlastni pouZivani vyrobku. (Kotler, 2013)

Ackoliv vétSina informaci je spotfebiteli podsouvana z komerénich zdrojd, tzn. od
marketér(, vétsi vyznam priklada informacim od lidi ve svém okoli a svym vlastnim
zkuSenostem. Komercni zdroje pouze informuji, kdeZto osobni hodnoti a davaji
doporuceni, na jehoZ z&kladé se zédkaznik rozhoduje o koupeni ¢i nekoupeni vyrobku.
(Kotler, 2013)

Déle dojde k porovnani a vyhodnoceni informaci o jednotlivych moznostech, coz spéje
k vybéru nejvhodngjsiho Feseni. Lidé pfi hodnoceni postupuji rlizné. Pro nékoho jsou
dilezité Gdaje o kvalité a vykonu, jiny hledi spiSe na barvu, design a provedeni vyrobku,
nékdo se miZe rozhodovat pouze na zakladé ceny apod.

Predposledni fazi je rozhodnuti o uskutecnéni €i neuskutecnéni nakupu. V pfipadé
kladného rozhodnuti zahrnuje tato faze rovnéz zvoleni nejvhodngjSiho ¢asu a mista pro
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nakup (nékteré nakupy jsou vSak spontanni a dopfedu toto neplanujeme) a nakup

samotny.

I ve chvili, kdy je z&kaznik rozhodnuty o koupi, mohou jeho z&mér prekazit tzv. rusivé
faktory. Jsou to ndzory ostatnich, které na zakaznika maji znaCny vliv, a také
neoGekavané situacni faktory, coZz mize byt nepfijemny prodavaé v obchodg,
nenaplnéni odekavani o vyrobku nebo se mlize objevit jina lepsi pFilezitost. (Kotler,
2013)

Néakupem vsak nakupni proces nekonci. Dilezité je sledovat také ponakupni chovani,
zplisob uzivani a zbavovani se vyrobku. Pfedevsim ze strany obchodu by mél byt vztah
se zékaznikem dale udrzovan a rozvijen. To je dllezité pro vytvoreni dlouhodobého
vztahu. Je-li zakaznik spokojen, je mozné na jeho doporuceni ziskat i zakazniky nové.
(Vysekalova a kol., 2011)

Koudelka (1997) ve své publikaci upozoriuje, Ze ne vzdy se pfi ndkupnim rozhodovani
musi promitnout vSechny etapy v pIném rozsahu. ZaleZi na charakteru FeSeného
problému, jeho zavaznosti, finan¢ni ndro¢nosti nebo prostfedi, v némz jednotlivé faze
nakupniho procesu probihaji. Jinak bude zakaznik postupovat pfi ndkupu rohliku, jinak
v pripadé ndkupu automobilu apod.

1.2 Faktory ovliviujici chovani nakupujicich

Chovani zakaznika v nakupnim procesu ovliviiuje mnoho faktorli. Souhrnné je Ize

rozdélit na charakteristiky (predispozice) spotiebitele a psychologii spottebitele.

Kazdy jedinec ma do urCité miry pfedem dano, jak se bude jako spotfebitel chovat.
Vychézi to z

= kulturnich,
= spoleCenskych,
= osobnich predispozic (Kotler, 2013).

Nejhlubsi vliv maji obvykle kulturni faktory. Rozumi se jimi kultura, subkultura
a socialni tfida jedince. Chovani zakaznika formuje predevSim to, v jakém prostredi
vyrQsta a Zije. OdliSnosti Ize pozorovat u rdiznych narodnosti, ras, u osob vyznavajicich
rlizna nabozenstvi, Zijicich v rliznych regionech. Také ¢lenové rliznych socialnich t¥id
se chovaji odlisné, maji jiné preference napfiklad v oblasti oblékani, vybaveni

domécnosti, volnocasovych aktivit nebo automobil(. (Kotler, 2013)
9



Do spolecenskych faktor( patfi referenéni skupiny, rodina, spoleenské role a statusy.
Referencni skupiny jsou skupiny, které maji pfimy i nepfimy vliv na postoje a chovani
Clovéka. Rozliduji se skupiny, kam jedinec patfi a skupiny, kam by chtél patfit. Prvni
jmenované maji na Clovéka pfimy vliv, jednd se napfiklad o rodinu, pfatele, sousedy,
kolegy Vv praci nebo rdizné skupiny naboZzenské, profesionalni ¢i odborové. Nejsilnéjsi
vliv ma na jedince jeho rodina, at’ uz ta, ve které vyristal nebo ta, kterou zaloZil. Kazdy
ma v urcité skupiné svoji roli. Ta je urCena chovanim, které se od néj ofekava a dale

urCuje jeho spolecensky status. (Kotler, 2013)

Osobni faktory predstavuji vék a stadium Zivotniho cyklu ¢lovéka, jeho zaméstnani
a ekonomické podminky, které ho obklopuji, osobnost a vnimani sebe sama, Zivotni styl
a hodnoty. Lidé stejné kultury se mohou odliSovat rliznym Zivotnim stylem. Mohou pro
né byt charakteristické jiné aktivity, zajmy a nazory. Spolecny Zivotni styl mize
spoCivat napfiklad ve vyzndvani zdravého Zivotniho stylu. (Kotler, 2013)

Psychologické prvky lIze shrnout do jednoho pojmu - osobnost. Osobnost Clovéka
zahrnuje jeho vnimani, u€eni, postoje, motivace (Koudelka, 1997).

Vnimani zjednodusené znamena zachycovani signald, jez nas obklopuji na kazdém
kroku. Kazdy spotrebitel vnima rdzné stimuly (signaly, podnéty) rizng, s rdiznou
intenzitou. Ucenim se ziskavaji zkuSenosti a informace. Postoje jsou stalé a vyjadfuiji,
jak spotfebitel hodnoti a reaguje na urcity objekt. A nakonec motivace urCuje priciny,
dlvody spotiebniho chovani. (Koudelka, 1997)

1.3 Trendy v ndkupnim chovani Ceského zakaznika

Chovéni zakaznika se méni, je moZné vypozorovat nékteré kratkodobé ¢i dlouhodobé

tendence, které se projevuji, a na néZ by méli retailefi adekvatné reagovat.

Vyzkumem nakupniho chovani nejen Ceského z&kaznika se dlouhodobé zabyva
spole¢nost INCOMA, ktera na trhu plsobi od roku 1991. V roce 2000 se pripojila
k jedné z nejvétSich svétovych vyzkumnych spole¢nosti GfK, jejimz cilem je co nejlépe
poznat potfeby zakaznika. (INCOMA GfK, 2014)

INCOMA Gfk sleduje Ceského zadkaznika a jeho chovani od roku 1997. Na zékladé
tiskovych zprav, které pravidelné zvefejiiuje na svych webovych strankach (INCOMA

Gfk, 2014), budou dale vtextu popsany nejddlezitéjsi trendy v chovéani &eského

zékaznika.

10



1.3.1 Hlavni ndkupni misto pro ndkup potravin a dominance

hypermarket(

Cesky spotiebitel utrati nejvétsi Gast svych mésiénich vydaji za potraviny
v hypermarketu. Toto tvrzeni plati v rdmci poslednich tfinacti let. Hypermarkety se

v e

zaCaly na Ceském trhu Sifit od roku 1996, kdy byl otevien prvni hypermarket Globus
v Brné, a staCilo pét let, aby se staly hlavni prodejnou pro nejvétsi ¢ast domacnosti. V té
dobé (rok 2001) se jednalo 0 29 % domacnosti, v poslednich letech uz se Cisla pohybuji
nad 40 %. Z obrazku ¢. 2 je v pribéhu let jasné patrny rostouci trend hypermarketd. To
si Ize vysvétlit rozSifenim jejich sité. Od roku 1996 se rozsifila do takové miry, Ze
spadové oblasti hypermarketd pokryvaji dnes téméF celé izemi Ceské republiky a 88 %
domacnosti Zije v dojezdové vzdalenosti do 20 km od nékterého z nich. Nejsilnéjsi
postaveni mély hypermarkety v roce 2012, kdy se staly hlavni prodejnou pro historicky
nejvice domacnosti (47 %). Ackoliv jejich podil vroce 2013 ve srovnéni srokem
pfedchozim mirné klesl ve prospéch diskontnich prodejen, stéle jsou hlavnim ndkupnim
mistem pro vétsinu Cech(l a dnes je preferuje jiz 44 % spotfebitelll. Nejvy3si vérnost
zékaznikd na Ceském trhu nalezi hypermarketu Kaufland, ktery je hlavnim nakupnim
mistem pro 20 % domécnosti. Prodejny Kaufland jsou vlastnictvim némecké skupiny
Schwarz a prvni hypermarket této znaCky byl na ¢eském trhu otevien v Ostravé v roce

1998.

Zcela opacny priibéh je znatelny u mensich prodejen, kde vroce 1997 zanechalo
nejvetsi ¢ast penéznich prostfedki za potraviny celych 62 % domacnosti, v priibéhu let
ale zacala jejich dominance razantné klesat a dnes jsou hlavni prodejnou pro nejméné
domacnosti (12 %). NejcerstvéjSi data ale ukazuji, Ze se lidé k menS§im prodejnam
zaCinaji navracet a jejich pozice sili. Ve hfe jsou malé samoobsluhy, vecerky, fada
specializovanych prodejen jako jsou pekarny, feznictvi, vinotéky apod.

Také supermarkety zacaly ve stinu vétsich hypermarketl a levngjsich diskontl ztracet
na vyznamu. Supermarkety se nikdy nestaly nejvice preferovanym formatem. Ve
sledovaném obdobi na tom byly nejlépe v roce 2000, kdy se od menSich prodejen (kde
vté dobé utracelo nejvice domécnosti) vzdalovaly pouze o 2 procentni body
a preferovalo je 29 % domacnosti. Dnes jsou hlavni prodejnou pouze pro 17 %

domacnosti.
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Udaje o diskontnich prodejnach jsou naopak stale pFiznivéjsi. V roce 2013
zaznamenaly v meziroénim srovnani vyrazny narlst, a to o celych 7 procentnich bod.

V dnedni dobé uz je preferuje Ctvrtina domacnosti.

Obr. €. 2: Hlavni nakupni misto potravin

Hlavni nakupni misto ¢eského zakaznika

100% -+
90% -
80% -
70%

60% - Hjinde

H mensi prodejna
50% -
m diskontni prodejna
40% -
B supermarket

30% - ® hypermarket
20% -

10% -

0% -
97 98 99 00 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13

Zdroj: INCOMA GfK, vlastni zpracovani, 2014

Dilezitym pojmem v soucasnosti je jistd dekoncentrace trhu, kdy zakaznici utraci
znacnou Cast svych prostfedkldl mimo hlavni prodejnu. Lidé jsou sice vérni prodejné
urcitého fetézce, ale chodi i do nékolika dalSich prodejen v zajmu dopliikovych nakup.

v -

To zplsobuje mensi Castéjsi nakupy.

Rozhodujicimi faktory pfi vybéru prodejny pro nakup jsou dostupnost prodejny, Sife
sortimentu a stale Castéji ak¢ni ceny a slevy. Ak¢ni ceny a slevy maji pro zakazniky
dokonce vyssi vyznam neZz celkova Uroveri cen v prodejné. Poklesla také dllezitost
kvality a Cerstvosti potravin.
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1.3.2 Nakupy podle letak{

Velmi oblibenym néstrojem marketingové komunikace prodejen je pfimy marketing
realizovany formou letdkli vhazovanych do schranek potencilnich kupujicich. Jejich
Uspéch v pribéhu let neustale roste (viz obrazek €. 3), dnes podle nich nakupuje jiz 40
% zékaznikl. D4 se tedy fici, Ze zakaznici jsou ¢im dal tim vice citlivi ve vztahu k cené
zboZi. Zéaroven ale také pribyva lidi, ktefi si nepfeji letdky dostavat a tuto prosbu

vylepuji na své schranky.

Obr. €. 3: Vztah k letdkovym kampanim Fetézcl
Vztah k letdkovym kampanim fetézct

I I I I I I I I I I M Nevi, bez odpovédi

® Nedostavam- k nam
nezanasi

100% -+
90% -
80% -

70% -
B Nedovastavm- mam na

60% - schrance nevhazovat

50% - W Nedostavam letaky

40% -

m Dostavam letaky, ale

30% - neprohlizimsi je

B Dostdvam letdky a prohlizim
sije

20% -

10%
M Dostdvam letdky, nakupuji

podle nich

0% -

97 98 99 00 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13

Zdroj: INCOMA GfK, vlastni zpracovani, 2014

Kromé klasicke tisténé formy vyuzivaji prodejny také moznosti zvefejnit své letaky na
internetu. V této formeé si je prohlizi 12 % domacnosti a 7 % podle nich také nakupuje.
Vzhledem k rostouci oblibé novych médii a nelibosti letakl ve schrankach se jisté bude

tento podil zvySovat.

S rlstem zajmu o akéni ceny vsak klesa zajem o privatni znacky obchodnich Fetézcl.
Zakaznik radgji vynaloZi Usili na vyhledavani nejrliznéjsich akci s cilem ziskat co
a predzvésti priimérné kvality. Tak totiz privatni znacky vnima vétSina zakaznik(.
DalSim dopadem orientace na ak¢ni ceny a slevy je klesajici loajalita, tedy vérnost

zakaznika urCité prodejné.

13



1.3.3 Nakupovani na internetu

Internet se stava stale vyznamnéjSi soucasti bézného Zivota a on-line nakupovani
fenoménem dnedni doby. V internetovém svété mohou probihat viechny faze nakupniho
procesu, coZ neni pouze nakup samotny, jak bylo zminéno v Uvodu této kapitoly.
Zakaznik mlize vyhledavat informace o vyrobcich, jejichz zdrojem mohou byt oficialni
informace od vyrobce, recenze a zkusenosti zakaznikd, ale také nejrliznéjsi nazory
a diskuze na socialnich sitich. Dale mliZe porovnavat jejich ceny a vlastnosti jednoduse
prostfednictvim srovnavacich portélll, zhodnocovat jednotlivé alternativy a nakonec
provést kone¢nou objednavku pomoci elektronického formulafe. Obchodnik vétSinou
udrzuje vztah se zadkaznikem i po doruceni zboZzi formou prlzkum( spokojenosti

a nabidky dalsi produktd, které by mohl potrebovat a eventualné uvitat.

Podle Gdajii spolecnosti Incoma Gfk ma dnes jiz 74 % ceské populace pristup
k internetu, z toho 80 % vlastni mobilni telefon, 70 % stolni pocitac, vice nez 60 %
notebook a vice nez 10 % tablet. NejpouZivanéjSim zafizenim v souvislosti s nakupnim
procesem je pocitad. Chytry telefon vyuziva jen zlomek uZzivateld, tablet jesté méné.
Tyto moderni technologie jsou vysadou predevsim muzl a mladsich vékovych kategorii
do 50 let.

Ani star$i vSak nezlistavaji pozadu a stale Castéji vyuZivaji internet pfi vyhledavani
vyrobk(, srovnavani cen a samotném nakupu. Obecné nejcastéjsim dlvodem vyuZiti

internetu v souvislosti s nakupovanim je porovnani cen vyrobku.

Nejcastéji lidé na internetu nakupuji mobilni telefony, spotfebni elektroniku, domaci
spotfebice a ¢im dal tim vice také hracky, odévy nebo hobby sortiment. V posledni dobé
se stava fenoménem také nakup nabytku a bytovych dopliikd. Naopak v pripadé nakupu
jidla, napojl a drogerie jsou stale jesté uprednostriovany kamenné prodejny.

1.4 Ocekavani v chovani zakaznika

Je velmi ddlezité umét odhadnout dilezité aspekty v chovani zakaznika do budoucna,
aby retailefi védéli, jak se maji prizplsobit, pfipadné pozménit své strategie pro blaho
a spokojenost zakaznika. Spokojeny zékaznik je totiz v dnesni dobé to nejddlezitéjsi
(nebo by alespon mélo byt). Nasledujici odstavec stru¢né popisuje myslenky
nejvyznamnéjSich osob plsobicich na ¢eském trhu v oblasti maloobchodu, které
pfedpovidaji budoucnost v chovani ¢eského zakaznika.
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Zakaznici budou s ristem informovanosti navySovat své naroky a poZadavky a o¢ekavat
kvalitu a dobré sluzby, avSak stale za vyhodnou cenu. Budou Casové omezengjsi
a budou vyZadovat pohodli pfi nakupu. Omezi nakup zbytecnosti a budou racionalné
poméfovat cenu vyrobku k jeho vykonu. Predpoklada se také vyssi sdilnost nazord
s ostatnimi, vyuzivani internetu i dalSi moznosti mobilni komunikace — mobil nahradi
penézenku i stale se hromadici klubové karty. Poklesne loajalita zékaznikd k urcité
prodejné a v neposledni fadé poroste zajem o regionalni vyrobky a Ceské potraviny.
(Incoma Gfk, 2014)
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2 MOZNOSTI PRO NAKUP FMCG

Dana kapitola nejprve seznamuje s pojmem FMCG a jednotlivymi maloobchodnimi
formaty pro ndkup tohoto druhu zboZi, se kterymi se Ize setkat na maloobchodnim trhu
Ceské republiky. Nasledné jsou popsany nakupni moZnosti spotiebiteld bydlicich
v Chlum€anech. Pozornost se soustfeduje nejen na obchody pfimo v Chlumcanech, ale

také na obchody mimo obec, které by mohly pFipadat v Gvahu.

2.1 Vymezeni pojmu FMCG

FMCG (fast moving consumer goods) se do CeStiny preklada jako rychloobratkové
zboZzi. Nékdy se také pouziva oznafeni CPG (consumer packaged goods).

Aby se zboZzi mohlo oznacit za FMCG, musi obecné spliiovat 4 kritéria:

= spotiebovava se alespon jednou mésicné,

= spotfebovava se pfimo konecnym spotfebitelem,
= neni ur¢eno pro dlouhodobou spotfebu,

= prodava se v balené formé. (Gough, 2003)

Lze vyclenit 4 hlavni skupiny FMCG:

= osobni pée — zubni pasty, prostfedky pro péci o vlasy a plet, mydla, kosmetika,
papirové kapesnicky, damské hygienické potreby;

= peCe o domécnost — praci préSek, Cistici prostfedky pro domécnost (napf. myci

prostfedky na nadobi, osvéZovace vzduchu, prostfedky na hubeni hmyzu);

= znaCkové a balené potraviny a napoje — nealkoholické napoje, ceredlie, susenky,
¢okolady, zmrzliny, €aj, kdva, zelenina, maso, balena voda apod.;

= lihoviny a tabakové vyrobky. (Gough, 2003)

Ve zkratce jde o zboZi nejCastéji nakupované, nezbytné pro kazdodenni Zivot. Prodava
se rychle a s nizkou pfirdZkou, kterou si maloobchodnici mohou dovolit diky velkym

objem{m prodejdi.

16



2.2 Maloobchodni jednotky v Ceské republice

Na ceském trhu se vyskytuje nékolik druhl maloobchodnich jednotek pro nakup
rychloobratkového zboZi neboli FMCG (fast moving consumer goods). Incoma Gfk

pouZiva nasledujici déleni (viz obrazek €. 2):

*= menSi prodejna,

= supermarket,

= diskontni prodejna,
= hypermarket.

Mensi prodejnou se rozumi mala samoobsluha nebo pultova prodejna. Zejména na
venkové a v okrajovych Castech mést se vyskytuji smiSené prodejny. Jejich sortiment je
Siroky, ale mélky zahrnujici jak potraviny, tak nepotravinafské zboZi kazdodenni
potieby. Ceny jsou zde vyssi, coz je ddsledek nizsi frekvence poptavky. Stejné jako
smiSené prodejny i superety poskytuji Siroky sortiment, a to prevazné potravinarského
zboZi. Dnes se vyskytuji napf. na nadrazich, letistich, podchodech, odpocivadlech dalnic
nebo jako soucast Cerpacich stanic. Vyznacuji se jednoduse svoji blizkosti spotrebiteli.
Dalsi moZnosti jsou specializované jednotky svelmi Gzkym, ale hlubokym,
sortimentem, zahrnujicim pouze urCitou skupinu zboZi. Pfikladem v ramci prodeje
potravin je prodejna ovoce-zelenina, maso-uzeniny, lahlidky, cukrarna apod. (Cimler &
Zadrazilova a kol., 2007)

Supermarket je velkoplo3na plnosortimemtni samoobsluha. Velikost prodejni plochy
byva v rozmezi 400 — 2 500 m?, pfitemz dochazi k déleni na supermarkety malé a velké
s hranici 1000 m% Kromé hlavni sortimentni skupiny — potravin — nabizi i dal$i
rychloobratkové zboZzi jako napfiklad drogerii Ci papirnictvi a okrajové také
nepotravinarské zboZi jako napfiklad kuchyrské potfeby Ci drobné elektrospotiebice.
Nepotravinarské zbozi zabira maximalné 25 % prodejni plochy. Nabizi 5 000 — 12 000
poloZek, vétSina jsou potraviny. (Cimler & ZadraZilova a kol., 2007)

Diskontni prodejna laka zékazniky hlavné nizkymi cenami, aviak na Ukor rozsahu
zboZi a Urovné sluzeb. Rozsah nabizeného zboZi zahrnuje 1 500 polozZek a sluzby jsou
omezené. Lze se setkat s délenim na diskonty tvrdé (hard) s méné nez 1 000 poloZkami
a omezenou nabidkou Cerstvého zbozi a mékkeé (soft), které nabizi az dvojnasobny pocet
poloZek. (Cimler & ZadraZilové a kol., 2007)
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Hypermarket by se dal oznacit za vysSi stupen supermarketu. Nabizi Siroky sortiment
potravinafského i nepotravinarského zboZi na velké plose od 2500 m® U mensich
hypermarketd do 5000 m? prevazuji prodejni plochou potraviny, u vétsich
hypermarket( nad 5000 m? nepotravinarské zboZi. Nepotravinafské zboZi prevaZuje
u obou typl v poctu poloZek, z hlediska trzeb dominuji potraviny. Hypermarkety maji
SirSi dosah nez jiné formaty, jsou situovany na okrajich mést a obsluhuji velké mnozstvi

zékaznikd i ze vzdalengjsiho okoli. (Cimler & Zadrazilova a kol., 2007)

Vybér typu maloobchodni prodejny pro nakup ovliviiuje celd fada faktorl. Podle
Cimlera & ZadraZilové a kol. (2007) je lze rozdélit na faktory objektivni, tedy zejména
rozsiteni jednotlivych typl v Gzemi, a subjektivni, které zahrnuji preference zakaznikd,

co se tyce ceny, kvality, Sife sortimentu, dosazitelnosti aj.

Vdnesni dobé ma primérny Cesky zadkaznik v pfimérené  dostupnosti
8 Sirokosortimentnich prodejen potravin, z nichz pravidelné navstévuje pouze tfi z nich.
Na trhu pisobi jiz 680 supermarketl, 640 diskontl a témér 300 hypermarket(, jejichz
88 % obyvatel. Ve srovnani s Evropou ma Ceskéa republika &tvrtou nejhustsi sit
hypermarket(. (Incoma Gfk, 2014)

V soucasnosti je ve vétSich méstech maloobchodni trh jiZz nasyceny a Fetézce hledaji
nove prileZitosti také v menSich méstech. PFiblizuji se z&kaznikovi, ktery ma tak stale
lepSi nakupni podminky.

2.3 Obec Chlumcany

Obec Chlumcany se nachazi v Plzeniském kraji pfiblizné 15 km na jih od Plzné (viz
obrézek €. 4). Jejim pozndvacim znamenim je kaple Panny Marie z 18. stoleti, které se
ty¢i na kopci Vrch snadmofskou vySkou 414 m. Sousedi s méstem Dobrany,

nejbliz§imi vyznamnymi meésty v okoli jsou Prestice a Plzen.
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Obr. €. 4: Umisténi obce Chlum&any na mapé CR

Zdroj: www.obec-chlumcany.cz

Obec spadé do spravniho obvodu mésta Prestice. Ze tficeti Clenskych obci Citaji pouze
Prestice a Chlumcany vice neZz 2 000 obyvatel. V Chlumc¢anech Zije aktualné 2 444
obyvatel s vyvaznym pomérem muz(l a Zen. Primérny vék v obci dosahuje 40,4 let a
nejvice obyvatel je v produktivnim véku (viz tabulka €. 1).

Tab. ¢. 1: Pocet obyvatel Chluméan, primérny vék a vékové slozeni k 31. 12. 2012

Og}‘/’\fg:el Prf‘\:‘gimy 0-14let | 15-64let | 65+

muzi | 1224 39,6 184 875 165
zeny 1220 41,3 175 822 233
celkem | 2444 40,4 359 1697 388

Zdroj: data CSU, vlastni zpracovani, 2013

Obec je dobfe dostupné ZelezniCni i autobusovou dopravou. Prochazi tudy Zelezni¢ni
trat’ Plzei — Zelezn4 Ruda se zastavkami ve viech vyznamnych sousednich obcich
a také silnice prvni t¥idy E53 Plzefi — Zelezna Ruda, po které se pohodIiné dostanete do
krajské Plzné a opatnym smérem do Prestic, kde sidli veskeré dilezité urady pro
obyvatele. DFivéjsi zemédeélsky a vesnicky charakter Chlumcan se jiz pIné pfeménil
v charakter primyslovy, coZ dakazuje tovarna na vyrobu dlazdic Lassesberger, vyrobna
tvarnic Ytong Ci Dfevovyroba Hepa. Pod spravu obce Chlumcany naleZi také osada
HradCany vzdalend asi 3 km vychodné od Chlum¢an. Zde trvale Zije pouhych
124 obyvatel (Obec Chlumcany, 2014).

V obci se mimo jiné nachazi zakladni i matefska Skola, zdravotni stfedisko, vefejna

knihovna, kulturni zafizeni, hrbitov, diim s pecovatelskou sluzbou, hristé ¢i télocvicna.
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Z hospodéarské cinnosti pfevazuji Zivnostnici z oblasti velkoobchod a maloobchod,

opravy a drzba morovych vozidel. (CSU, 2014)

2.3.1 Obchodni vybavenost obce

V obci Chlum¢any se nachazi pét smisenych obchodd, kde mohou ob¢ané nakupovat
potraviny a nepotravinarské zbozi kazdodenni potfeby. Prodejny Chezop a COOP
TUTY jsou vhodné pro kazdodenni nakup. V ostatnich pfipadech se jedna o malé
prodejny jak prodejni plochou, tak i rozsahem nabizeného sortimentu a slouzi spiSe
k pFilezitostnym drobnym nakuplm v pfipadé naléhavé potieby. Obrazek ¢. 5 nabizi
pohled na mapu obce Chlum&any s rozmisténim jednotlivych obchod(. Déle v textu
budou popsany jejich blizsi specifikace.

Obr. €. 5: Obchodni vybavenost obce Chlumcany

B kvl
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vecerka Bohuslava
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%ﬁ"% K‘Sk"”“ ‘
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Hola g ‘ S
y Cmolikova
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Zdroj: mapy.cz, upraveno, 2014
Chezop

Prodejna Chezop (znaméjsi mezi obyvateli pod ndzvem ,,Market“) je z hlediska teorie

smiSenou prodejnou. Patfi mezi sit’ maloobchodnich prodejen ENAPO.

ENAPO obsluhuje Cesky trh jiz 15 let. Jedna se o ryze Ceské prodejny rozmisténé po
celé republice vtradiCnich lokalitich nabizejici sortiment kaZdodenni potfeby.
(ENAPO, 2012)

20



Chezop z pohledu marketingového mixu

Product (produkt)

Chezop nabizi nejen potravinarské zboZi, ale také dalSi rychloobréatkové zboZi a nékteré
druhy nepotravinafského sortimentu. Z nepotravinarského rychloobratkového zbozi Ize
jmenovat drogerii nebo papirnictvi. V prodejné se mlize zakaznik setkat také se zboZim
méné obvyklym, které bézné nepatfi do sortimentu venkovskych prodejen. Tim jsou
mysleny hracky, potfeby do domacnosti €i dokonce elektrospotiebice. V prodejné jsou
k zakoupeni rovnéz noviny Plzensky denik. Zakaznik tedy nemusi vaZit cestu zvlast’ do

trafiky a mlze si vie pohodIné nakoupit pfi béZném nakupu.

Do nabizeného sortimentu zahrnuje take vlastni privatni znaku AVE, pod kterou se
skryva rozsahly sortiment vyrobk(l pfevazné z ceské produkce za trvale nizké ceny
a prijatelnou kvalitu. Pro nejmensi nabizi skupinu vyrobkd RiSa, pro narocnéjsi
exkluzivni vyrobky znacky Exclusive of Nature v elegantnim obalu a také pivni znacku

Delegat.

Soucasti nabizeného produktu jsou sluzby, které tvori pfidanou hodnotu pro zakaznika
amohou mu zpfijemnit ¢i usnadnit nakup. V malych prodejndch jsou jen velmi
omezené, ale presto lze najit nékolik pfikladd. V Chezopu jde napfiklad o vybaveni
dvéma pokladnami, coZ vede k eliminaci front a rychlému odbaveni. Nékteré druhy
peCiva ma zédkaznik k dispozici vzdy Cerstvé diky dopékani pfimo na prodejné.
K dispozici je mlynek na zrnkovou kavu, zadkaznik si mlZe nechat okopirovat
nejriznéjsi dokumenty nebo vyuzit détsky koutek, jde-li nakupovat s ditétem. Toto je ve
venkovské prodejné takeé velmi netradicni. Diky parkovisti pfed prodejnou je umoznén

nakup autem, a tedy moZnost uskute¢iovat vetsi nakupy.

Price (cena)

Cenova hladina je zde obecné o néco vyssi, coz je logicky dano nizsi koncentraci
poptavky vyplyvajici z niz8i hustoty osidleni. MarZe venkovské prodejny jsou vyssi,
protoZze musi pokryt jeji fixni ndklady. To je zadkaznikdim kompenzovéano pravidelnymi
akénimi nabidkami a vikendovymi akcemi, o kterych se mohou dozvédét z letakli ve
svych schrankach, pfimo na prodejné nebo také na internetu. Na internetu jsou
k dohledani na webovych strankach ENAPO nebo si zakaznik mliZze zazadat o zasilani

letakl na e-mail.
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Place (misto)

Chezop se nachazi se v objektu byvalého JZD pfi vychodnim vyjezdu z obce smér
HradCany (viz obrazek. €. 5) téméf na okraji obce v méné osidlené oblasti. Jak vidno,
nema nejvyhodnéjsi umisténi a pro vétSinu obyvatel je dost daleko. VVyhodngjsi polohu
ma pro severni cip obce a také pro obyvatele Hrad¢an. Osadu Hradcany, kterd neni na
obrazku €. 5 zachycena, bychom nasli pfi pokraCovani po ulici Komenského asi 3 km
z daného pohledu smérem doprava. Obyvatelé zde nemaji Zadnou moznost nakupli
pfimo v misté bydlisté, a tudiz nejpfiznivé;jsi je pro né pravé Chezop.

Promotion (propagace)

Vztah se zakazniky upeviuje darky a odménami za pravidelné nakupy. Porada také
rlzné soutéze, které vétSinou ocefuje poukazkami AVE, na néz si lze v prodejnach
ENAPO nakoupit. Tyto poukéazky si z&kaznici mohou koupit také samostatné a platit
s nimi v prodejnach. Momentéalné probihd soutéZ o cestovni taSku. Za kazdy nakup
v hodnoté 250 K¢ ziska zakaznik stiraci los. Kazdy paty je vyherni. Kazdé ro¢ni obdobi
vychazi magazin, ktery obsahuje nejen slevove akce, ale také napfiklad recepty Ci
kfiZzovku. Zaslanim odpovédi Ize opét ziskat poukédzku AVE. Déale md ENAPO webové
stranky se viemi podstatnymi informacemi a také je aktivni na své facebookové strance,

¢imz cili spiSe na mladsi zakazniky.
COOP TUTY

Prodejna COOP TUTY je vlastnictvim ZapadoCeského konzumniho druzstva Plzen.
Zapadoceské konzumni druzstvo Plzeri se sidlem v Plzni plsobi na ¢eském trhu jiz
dlouhou Fadu let. Jeho prioritni ¢innosti je provoz maloobchodnich prodejen v Plzni
a v okresu Plzen-jih. Kromé prodejen fetézce COOP TUTY se lze v téchto lokalitach
setkat s prodejnami fetézce COOP TIP a prodejnami pod znackou COOP Konzum.
(ZapadocCeské konzumni druzstvo Plzen, 2009)

COOP v Chlum&anech je ¢lenem fetézce COOP TUTY. Za timto Fetézcem se skryvaji
prodejny smiseného zboZi o prodejni plose od 120 do 300 m* (COOP TUTY, 2013).
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COOP TUTY z pohledu marketingového mixu

Product (produkt)

Sortiment prodejny se orientuje na splnéni poZadavkl bézného nakupu, zahrnuje
potravinarské i nepotravinarske zboZi denni potfeby. Od roku 2013 se sortiment rozsifil

také o vybrana zakladni léCiva.

COOP vi, Ze Cesky zakaznik preferuje zboZi za nizké ceny a dobrou kvalitu, proto
nabizi vlastni privatni znacky COOP Klasik, COOP Premium a COOP Quality standard.
Vyrobky téchto znaCek jsou vyradbény ve srovnatelné kvalité skonkurenci, avsak

prodavany za vyhodnéjsi ceny.

Mezi sluzby nad ramec patfi dobijeni mobilnich telefon(i ¢i platba kartou, coZ
v Chezopu neni mozné. Prodejna ma také vyhodu delSi oteviraci doby. Naopak
nevyhodou oproti konkurencnimu Chezopu je mensi velikost prodejni plochy i rozsah
sortimentu. Stejné jako Chezop dopéka vybrané peCivo na prodejné, ¢imz je zarucena

jeho Cerstvost.

Price (cena)

V prodejné COOP se zakaznik setkd jeSté so néco vyssi cenovou hladinou nez
v Chezopu. Tuto nevyhodu vSak zastifiuje pFizniva dostupnost. Bézné jsou dvoutydenni,
meésicni a vanocni slevové akce na ur€ité druhy zboZi komunikované prostrednictvim
letakl. Letaky mohou zékaznici objevit ve schrance ¢i v prodejné a také jsou umisténé
na webovych strank&ch. Rovnéz si je lze nechat posilat na e-mail.

Place (misto)

LeZi v centru panelového sidlisté, tudizZ je atraktivni z hlediska polohy pravé pro obcany
bydlici na sidlisti. Nevyhodou je velmi omezend moznost parkovani. Prodejna nenabizi
moZnost parkovani v rdmci vlastniho parkovisté a parkovaci mista na sidlisti jsou velmi
vytiZzena. To potlacuje vétsi nakupy. Ale vzhledem k tomu, Ze z&kazniky jsou pfedevsim
lidé z bytového sidlisté, ktefi k nakupu pFirozené automobil nepotfebuji, a prodejna se

orientuje na bézné kazdodenni nakupy, nejevi se tato nevyhoda jako tiZiva.

Promotion (propagace)

Prodej je podporovan nejriznéj$imi soutézemi se zajimavymi cenami. Aktualni je jarni

soutéZ o HD LCD televizor. Podstatou soutéZe je ndkup stanovenych poloZzek zboZi
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a zodpovézeni soutézni otazky. V lofiském roce mohli zakaznici vyhrét krkovici na gril,

osobni automobil, lopatu na séfkovani a lopatu na snih do auta.

Obvyklé jsou také televizni spoty informujici o levném zboZi v akci. Na zavér je vidy
umistén slogan ,,COOP. VSechno dobré.”. Kromé toho vyuZiva také internetové stranky

se véemi ddlezitymi informacemi.
Malé prodejny

Mimo dvou hlavnich vySe zminénych prodejen se v obci nachazi jeSté 3 mensi, které
nabizi jen velmi omezeny sortiment na minimalni ploSe. Prodejna Potraviny Hola je
dnes jiZ vzacné se vyskytujici pultovou prodejnou. Prodejna Potraviny Cmolikova ma
vyhodu téméF non-stop oteviraci doby. Z hlediska oteviraci doby je atraktivni také
mistni veCerka provozovana vietnamskym obchodnikem, kterd ma v obci nejkratsi
historii. Kromé toho ma pomérné vyhodnou polohu — nachazi se v sousedstvi kulturniho

domu a autobusové zastavky.

2.3.2 DalSi nakupni moznosti

Ackoliv je obchodni vybavenost Chlumcéan relativné dobra, da se oCekavat vnéjsi
zaporny nakupni spad, tedy situace, kdy obyvatelé Chlum¢an vyjizdéji za nakupy do
okolnich obci. Dlvodem mize byt Sirsi, kvalitnéjsi nabidka nebo také nakupy v rdmci
pracovnich cest Ci navstév nejrliznéjsich zafizeni. Dal$im vyznamnym faktorem
atraktivity ndkupniho mista je bezesporu jeho dostupnost, tedy kombinace dil€ich
faktor(l, mezi které Cimler & ZadraZilova a kol. (2007) fadi:

= nabidku spoji a jejich rozloZeni béhem dne,
= celkovou cestovni dobu,
=  maximalni interval,

= nakladnost pfemisténi (jizdné) apod.

Ochota zakaznika realizovat své vydaje jinde nez v misté bydlisté mlze byt dale
ovlivnéna jeho vékem, mirou motorizace, kvalitou komunikaci, moznosti parkovani

apod.

PFi pohledu na obréazek €. 6 pfichazi v Gvahu tfi mésta, a to Dobfany, Prestice a Plzen.
Zbylé okolni obce nemaji smysl, protoZe zakaznik nebude ochotny pfekonat vzdalenost
s vynaloZzenim urcitych naklad(, aby uskutecnil svilj nakup v obci stejného ¢i mensiho

v v s

24



Obr. €. 6: Pfedpokladana spadovost obyvatel Chlum¢an

——— = A e
- # U Tiugna PLZEN =\ v/ \&\
7 e | N
/ 93, 8377 W=
Ry A
1“"" Uherce !
I < Ling WL
N % 7} K
A\ ,:"—’ L80 —
p7 Zoich )/ Unusice
7 ;
4/ Chotésov '
e
Dobrany.
o] Vstis ! Cizice |/
- Nebilovy
(0] lCthmrS.a;n:\'I
)
oot Stfizovice
Prestaviky
Sobékury Wil
métice Oplot Rente

Zdroj: mapy.cz, upraveno, 2014
Prestice
Meéstsky UFad Prestice s rozsifenou plsobnosti vykonava statni spravu pro 30 obci, mezi

néz patfi také Chlumcany. Prestice jsou poCtem obyvatel tfikrat vétsi nez Chlumcany a

prirozené disponuji i Sirsi maloobchodni nabidkou.

Jejich dostupnost je pomérné dobra, cesta automobilem trva 10 minut, autobusem 7-14
minut podle zvolené trasy a poctu zastavek. Zakladni jizdné v jednom sméru se
pohybuje v rozmezi 18-26 K¢ a v nabidce jsou tfi spoje za den. Vyhodngjsi je cestovani
vlakem - cesta trvd pouhych 7 minut a cestujici zaplati 18 K¢ zékladniho jizdného.
Vybirat miiZze z osmnécti spojli za den. (IDOS, 2014)

V Presticich se zdkaznik setka kromé nékolika smiSenek a malych specializovanych
prodejen také s modernimi progresivnimi formaty — supermarketem a diskontni
prodejnou. Jednd se o prodejny Billa a Penny Market, které v Presticich zavedla
nadnérodni skupina REWE. Penny Market jakoZto predstavitel diskontni prodejny méa
vyhodu trvale nizkych cen, kdezto Billa ma vyhodu nabidky Sirokého sortimentu

a Cerstvého zbozi.
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Dobrany

Mésto Dobrany ma pro zékazniky z Chlum€an dobrou dostupnost, coZ je dano
prvofadné jeho blizkosti, jak lIze vidét ndzorné na obréazku €. 6. Je dosaZitelné jak
autobusovou, tak i vlakovou dopravou. Ceské drahy nabizi béhem viedniho dne celkem
18 spojli vobou smérech a cesta trvd pouhych pét minut. Nakladnost premisténi
dosahuje 14 K¢ zékladniho jizdného za jednu cestu. Autobusem se tam dostanete za
sedm minut a 10 K¢ zékladniho jizdného. V nabidce je 14 autobusovych spojii béhem

dne v obou smérech. (IDOS, 2014). Nejjednodussi je se dopravit automobilem, v tomto

pfipadé cesta netrva ani pét minut.

Atraktivitu pro ndkup vsak velmi ponizuje samotné nabidka. | pfesto, Ze pocet obyvatel
je zde vice neZz dvojnasobny, obchodni vybavenost nedosahuje 0 moc vyssi irovné nez
obchodni vybavenost Chlum¢an. Nesetkdme se zde s Zadnym novym forméatem, ale opét

pouze s menSimi prodejnami. Jejich vycet je nasledujici:

= smiSend prodejna COOP TIP

= smiSend prodejna COOP TUTY
= smiSend prodejna - vecerka

= smiSend prodejna Market Elan

= mensi samoobsluZné prodejna potravin Zabka

V poloviné roku 2014 by se viak méla situace podstatné zlepsit. Spotfebitelé se doCkaji
nové dlouho poZadované velkoplo$né samoobsluhy v bytové zastavbé Dobran. Bude se
jednat o diskont Penny Market. Pred prodejnou bude k dispozici parkovisté se
41 parkovacimi misty. (Plzefisky denik, 2013)

D4 se oCekavat, Ze zakaznici, ktefi maji za svoji hlavni prodejnu pro ndkup potravin
Penny Market v Presticich, se v zjmu Uspory Casu i financi pfesméruji na blizsi diskont
stejného  obchodniho Fetézce. DalSim didsledkem vystavby nového diskontu
v Dobrfanech budou zfejmé obtize nékterych menSich prodejen, které budou mozna

Uplné vytlaceny z trhu.

Plzen

-----

méstem, ale také tvrtym nejvétsim méstem Ceské republiky. Pocet viakovych spojti se
shoduje s poctem uvedenym u mést Dobrany a Prestice, jelikoZ lezi na jedné trase.

Jedna cesta vlakem stoji 33 KC a trvd cca 23 minut na hlavni nadrazi. Pocet
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autobusovych spojl je zhruba poloviéni a cesta na autobusové nadrazi trva pfiblizné pal
hodiny a stoji 30 K¢. (IDOS, 2014). Ackoliv je doprava do Plzné vzhledem k vétsi
vzdalenosti Casové i financné nakladnéjsi, srostouci drovni nabidky se zvySuje

pfijatelnost dostupnosti a ochota vynaloZit vice ¢asu i financi.

Spadové Uzemi meésta Plzné je rozdéleno do tfi zon podle intenzity dosahu a jak vidno
z obrazku €. 7, obec Chlumcany leZi jen v nepatrné vzdalenosti od prvni zény v zéné 2,
ve které Zije 197 tisic obyvatel. O domacnostech v tomto Uzemi existuje pfedpoklad, Ze
budou s pravidelnosti alespon 1x tydné nakupovat v Plzni. (Analyza maloobchodni sité
meésta Plzen, 2009)

Obr. €. 7: Spadové uzemi mésta Plzné

E spadova zona 1
] spadeva zéna 2
[ spadova zona 3

hranice okresi L L

Zdroj: Analyza maloobchodni sité mésta Plzen, 2009

Obchodni vybavenost Plzné je bohata. Setkdme se zde se viemi typy maloobchodnich
jednotek, které byly popsany jiz dfive v teoretickém Useku této kapitoly. V roce 2008
v Plzni operovalo 32 prodejen maloobchodnich potravinarskych Fetézcl zahrnujici
hypermarkety, supermarkety a diskontni prodejny (Analyza maloobchodni sité mésta
Plzen, 2009).

Jihozapad mésta je z hlediska vzdalenosti nejpfiznivéjSim nékupnim prostorem pro

obyvatele Chlumc¢an. Tam se v soucasné dobé nachazi N&kupni centrum Borskéa Pole

s hypermarketem Tesco a OC Area Bory s hypermarketem Kaufland. Vychodnéji

mlZe byt ,,ve hie“ také OC Olympia s hypermarketem Albert. Vyhody hypermarketd
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jsou nesporné, protoze nabizi Siroky sortiment na velké ploSe pod jednou stfechou
a disponuji takeé znaCnym podilem nepotravinafského sortimentu. T¥i jmenované jsou
umisténé vzdy v nékterém z obchodnich center, kde se rovnéz nachazi malé obchlidky
s nejrliznéjSim sortimentem od odévd, pres drogerii az po elektro. Kromé toho mize
zakaznik navstivit nékterou z kavaren nebo restauraci, v OC Olympia si tézZ zajit do kina
na film, a spojit tak ndkupy se z&bavou. Potom se nakup spiSe neZ nutnosti stava
zazitkem. Na druhou stranu mohou byt takova mista pro nékoho prilis hekticka a jejich
vyhoda se méni v nevyhodu.
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3 VYZKUM NAKUPNIHO CHOVANI V OBCI
CHLUMCANY

Predmétem toho vyzkumu jsou projevy nadkupniho chovani obyvatel Chlumc¢an zejména
v oblasti potravindrského zboZi. Jednd se o kvantitativni vyzkum, pficemz zjisténé
informace potvrzuji nebo vyvraci predpoklady plynouci z teorie. Oblast zajmu vyzkumu
pfedstavuji nasledujici kategorie:

nakupy v hlavni prodejng,

= nakupy v mistnich obchodech,

= nakupy ovlivnéné letdky a nakupovani privatnich znacek,
= vyuZivani samoobsluznych pokladen,

= vyuZivani internetu v ndkupnim procesu.

ZjisStovani bylo uskute¢néno skrze dotaznik, ktery respondent vyplioval s pomoci
tazatele, ktery ho navstivil v doméacnosti, a podporeno elektronickou formou dotaznik(
distribuovanych pomoci internetu. Osobni vyzkum probihal v letnich mésicich roku
2013 v odpolednich hodinach v nahodné zvolenych doméacnostech, a to jednak na tzemi
bytového sidlisté, jednak i v jinych Castech obce, protoZe se predpokladaji rozdilné
preference v otdzkach mistni prodejny u téchto doméacnosti a byla snaha o co
nejdlvéryhodnéjsi vysledky, které by mohly UspéSné reprezentovat nakupni chovani
obyvatel Chluméan a ne pouze jejich ¢ast. Dotaznik vyplnil vzdy ten ¢len doméacnosti,
ktery se nejvétSi mérou podili na ndkupech pro doméacnost a celkem se podafilo
shromazdit 114 platnych dotaznik.

Dotaznik, ktery respondenti vypliovali, je umistnén v pfiloze A. Obsahuje jednu
otevienou otdzku, uzaviené (dichotomické i polytomické otazky) a polouzaviené
otazky. Polouzaviena otazka je kombinaci dvou predchozich, kdy respondent mdze
doplnit svoji vlastni odpovéd, nenajde-li ji v nabizenych moZnostech. Tuto moZnost

vyuzilo pouze minimum dotazanych.

Vzhledem k tomu, Ze vybérovy soubor neni pfili§ rozsahly, pfi jeho déleni a zkoumani
nékteré z menSich Casti jsou data v grafech pro lepSi predstavu VétSinou uvedena

v absolutnich Cislech. Data vztahujici se k celému vzorku jsou uvedena v procentech.
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3.1 Predpoklady v nakupnim chovani obyvatel Chlumcan

Na zakladé zkuSenosti, literatury a celorepublikovych vyzkuml je mozné uvést nékolik

predpoklad( vztahujicich se k ndkupnimu chovani obyvatel Chlumcan.

Obyvatelé Chlum¢an maji v dojezdové vzdalenosti cca 15 minut 3 hypermarkety.
Vzhledem ktomu, Ze CeSti zédkaznici utraci nejvice v hypermarketu, Ilze

pfedpokladat, Ze i v podminkach Chlumcan bude dana skute¢nost platit.

Zrejmé se najde také vyznamna Cast nakupujicich v prestickych prodejnach
Penny Market a Billa, u kterych oceni relativni blizkost, u supermarketu Billa také
Siroky rozsah sortimentu a nabidku Certsvého zbozi, u diskontu Penny Market
pfiznivé ceny.

Z mistnich prodejen budou obyvatelé nejspiSe nejcastéji nakupovat v Chezopu,
protoZe ve srovnani s ostatnimi mistnimi prodejnami nabizi Siroky sortiment za

nepatrné nizsi ceny.

Cesky zékaznik nakupuje podle letakd, coZ je fakt, ktery bude zfejmé platit také
u chlumcéanskych domécnosti. S pfihlédnutim k vy$§im cendm v obci budou
obyvatelé Chlumcan zfejmé o to vice vyhledavat akéni nabidky.

Predpoklada se také vyznamny podil nakupujicich na internetu vzhledem k jeho
rychlému perspektivnimu vyvoji a vyuzivani chytrych zafizeni zejména mladsi

generaci.

3.2 Vybérovy soubor

Na uvod je uZiteCné si udélat obrazek o vybérovém souboru, jez nabizi nasledujici pfehled na

obrdzku ¢. 8. Vybérovy soubor je vtomto pfipadé charakterizovdn pohlavim, vékem

respondenta a velikosti domacnosti, pro niZz nakupuje.
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Obr. €. 8: Slozeni vybérového souboru
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2013

Bé&zné nakupy potravin pro domacnost obstaravd v chlumcanskych doméacnostech ve
vétsiné pFipadll Zena. To koresponduje s tradiénim postavenim Zeny jako hospodyné
domécnosti, coZ oviem nevylucuje, Ze i muzi mohou zastavat tuto funkci. Ve vzorku se
kromé 97 Zen objevilo i 17 muzl, ktefi pro domacnost obstaravaji nakupy. Jedna se
zejména 0 muZe starSi sedmdeséti let nebo naopak mladsi tficeti let. Z hlediska véku
jsou nejvice zastoupené skupiny obyvatel v rozmezi 40-49 let a 30-39 let. Dohromady
predstavuji 53% podil vSech dotdzanych. Z hlediska wvelikosti doméacnosti jsou
zastoupené domécnosti jednoClenné, dvouClenne, tficlenné, Ctyrclenné i pétiClenné.
Neceld polovina predstavuje Ctyr¢lenné domécnosti, znaCné zastoupené jsou takeé
domécnosti o dvou Clenech.

3.3 Nakupy v hlavni prodejné

Hlavni prodejnou se rozumi prodejna, kde spotfebitel utrati nejvétsi Cast svych
meési¢nich vydaji za potraviny. Nemusi byt bezprostfedné nejoblibenéjsi, ani tam
nemusi nakupovat nejCastéji. Volba hlavni prodejny respondenta bude pfFirozené

ovlivnéna jeho ndkupnimi mozZnostmi v misté bydlisté a pfimérené dostupném okoli.
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3.3.1 Maloobchodni typ hlavni prodejny a jeji provozovatel

Pfi pohledu na obrazek ¢. 9 se potvrzuje soucasny trend hypermarketl také
v podmink&ch obyvatel Chlumcan. Za svoji hlavni prodejnu oznacilo hypermarket 40 %
dotazanych. Ve vech odpovédich se jednalo o hypermarkety v Plzni, coZ je pfirozené
vzhledem ktomu, Ze plzeniské hypermarkety jsou k Chluméandim nejblize. Dalsi
hypermarkety jsou v dojezdové vzdalenosti priblizné pdl hodiny a 30 km v Rokycanech

a Klatovech, coZ uz je zfejmé za hranici pfijatelné dostupnosti.

Obr. €. 9: Hlavni prodejna pro ndkup potravin
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2013

Respondenti nejcastéji volili hypermarket diky Sirokému sortimentu, akénim cenam
a slevdm a moznosti ndkupu autem (viz obrézek €. 10). Neexistuje vSak Zadny vyrazné
dominantni divod pro volbu hypermarketu. Preference spotiebitelli se rozlozily do
11 rozhodujicich divodd, coZ vypovida nejen o rliznorodosti v chovani chluméanskych

spotrebiteld, ale také o mnozstvi silnych stranek hypermarketd.
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Obr. €. 10: Prevazujici dlivod volby hypermarketu jako hlavni prodejny
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2013

Druhd nejvétsi skupina dotazanych (29 %) utraci nejvice v mensich prodejnéach.
Kromé jedinkrat jmenované smiSené prodejny Market Eldn v Dobranech se jedna o
mistni prodejny. U mensich prodejen prevlada na rozdil od hypermarketil pouze jeden
dominantni ddvod, ¢imzZ je dobra dostupnost (viz obrazek ¢. 11). Nakupovani v mistnich

prodejnéach bude rozebrano bliZe v kapitole ,,Nakupy v mistnich obchodech*.

Obr. €. 11: Prevazujici divod volby mensi prodejny jako hlavni prodejny
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2013

Diskontni prodejnu znacilo za svoji hlavni prodejnu 21 % dotazanych, a to ve Ctvrtiné
pripadl diky pFiznivym cendm (viz obrazek €. 12), coZ je hlavni charakteristicky znak

diskontli. Nejen pFizniva cenova hladina v prodejné je vSak vzdy rozhodujicim
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divodem pro jeji volbu. Respondenti nasli celkem 9 rdznych divodl. Ve vét$iné
pripadl byl jmenovan Penny Market v Presticich. Kromé toho se v odpovédich objevil
také Penny Market a Lidl v Plzni.

Obr. €. 12: Prevazujici dlivod volby diskontni prodejny jako hlavni prodejny

Pfevazujici dlivod volby diskontni prodejny jako hlavni prodejny
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2013

U supermarket( je tfeba upozornit na nizky pocet respondent(l. V supermarketu nejvice
utraci pouze 8 % domacnosti. V odpovédich se oproti ostatnim formatdim objevovalo
pouze 5 dlivodd pro volbu tohoto typu prodejny (viz obrazek €. 13). Supermarket
nedisponuje tak Sirokym sortimentem jako hypermarket a tak pfiznivymi cenami jako
diskont, coz bude ziejmé dlivod jeho nizké preference. 7x byl jmenovan supermarket
Billa v Presticich, jednou Billa v Plzni a jednou supermarket Albert v Plzni. Je
prekvapivé, Ze prodejnu Billa v Presticich neuvedlo vice respondent(i vzhledem k tomu,

Ze je to pro chlumCanské domacnosti nejblizsi velkoplo$na prodejna s Sirokym

sortimentem a nabidkou ¢erstvého zboZi.
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Obr. €. 13: Prevazujici dlivod volby supermarketu jako hlavni prodejny

PfevaZujici dlivod volby supermarketu jako hlavni prodejny
(9 nakupuijicich)

2 2 2 2
Moznost ndkupu  Pfijemné/Cisté Dobradostupnost Kvalitnia Cerstvé  Dobré ceny za
autem prostredi zbozi dobrou kvalitu

Pocet nakupuijicich

Zdroj: vlastni Setfeni, 2013

Odpovéd ,.jinde* na obrazku €. 9 zahrnuje obchodni diim Tesco a velkoobchod Makro
Vv Plzni.

Obrézek €. 14 nabizi pohled na prodejny urCitého provozovatele, kde chlumcanské
domécnosti nejvice utraci. Pét uvedenych obchodd uvedlo jako svoji hlavni prodejnu

celkem 84 % dotdzanych. Sloupec ,ostatni* zahrnuje 12 prodejen, pficemz mnohé

z nich byly jmenovany pouze jednim respondentem, a proto nejsou zkoumany blize.

Obr. €. 14: TOP 5 hlavnich prodejen respondent(

TOP 5 nejoblibenéjsich prodejen
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2013
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Naésledujici tabulka ¢. 2 nabizi prehled divod( pro volbu té dané prodejny z

vybéru TOP 5 v sestupném poradi podle poctu respondentd, ktefi dany ddvod uvedli.

Tab. ¢. 2: Divody pro volbu TOP 5 hlavnich prodejen

Hlavni prodejna Divody volby
1. Siroky sortiment (8)
2. akeni ceny, slevy (6)
KAUFLAND v Plzni | 3. mozZnost ndkupu autem, pfiznivé ceny celkové, kvalitni a
(34 nakupujicich) Cerstvé zboZi, prijemné/Cisté prostredi (3)
4.  dobra dostupnost, dobré ceny za dobrou kvalitu, prodejni doba,
priznivé ceny u konkrétniho zbozi (2)
1. pfriznivé ceny celkové (6)
2. akeéni ceny, slevy, moZnost ndkupu autem (4)
PENNY M,A,RKET 3. Siroky sortiment (3)
v Presticich 4 dobra dost 2
(22 nakupuijicich) - 4o r‘? ostupnost (2) ) o ) ]
5. dobré ceny za dobrou kvalitu, prodejni doba, rychlé odbaveni
@)
1. dobra dostupnost (10)
C?I" EZOP ) 2. moznost nakupu autem (3)
v Chlum¢anec v . - .
(19 nakupujicich) 3. 5|r?k}/ sortiment, snfj,dna.l olrlentace v provdejne 2
4. akeni ceny, slevy, priznivé ceny celkoveé (1)
ChCI:OQP " 1. dobra dostupnost (9)
v Chlum¢anec V. e . .
(11 nakupujicich) 2. kvalitni a Cerstvé zbozi, dobré ceny za dobrou kvalitu (1)
1. moZnost nakupu autem (2)
Vv Plzni 3. prodejni doba (2)
(9 nakupujicich) 4.  akéni ceny, slevy, dobra dostupnost, snadné orientace
v prodejné (1)

Zdroj: vlastni Setfeni, 2013

Pro nejvétsi skupinu dotazanych (30 %) je hlavni prodejnou néktery z plzenskych
hypermarketl Kaufland v Plzni. D& se predpokladat, Ze se ve vétSiné pripadd bude
jednat o Kaufland na Borech, protoze je vii¢i Chlum¢antim blize nez Kaufland u centra.
V odpovédich se objevilo celkem 10 diivod( pro jeho volbu, coZ je nejvice ve srovnani
s ddvody uvadénymi u ostatnich hlavnich prodejen. Da se tedy fici, Ze Kaufland ma
hned nékolik silnych stranek, z ¢ehoZ nejcastéji jmenované byly Siroky sortiment a
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akeni ceny a slevy. Z nabizenych moznosti nikdo neuvedl snadnou orientaci v prodejné
a rychlé odbaveni, to ale neznamend, Ze tyto poloZzky nemohou patfit mezi silné stranky
prodejny Kaufland, jen to nejsou diivody, pro¢ jet zrovna do Kauflandu a ne jinam.

Diskont Penny Market v Presticich uvedlo jako svoji hlavni prodejnu 19 %
dotazanych, coz je druhy nejvyssi podil. Respondenti nasli 8 dlivod(, pro¢ utrati nejvice
prostfedkl pravé tam. Nejcastéji jmenovanym dlvodem byla pFizniva cenova hladina

Vv prodejne.

27 % dotazanych utrati nejvétsi podil svych mésicnich vydaji za potraviny v mistnich
prodejnach Chezop nebo COOP TUTY. To je zplsobeno jejich pfiznivou dostupnosti.

BliZe bude o téchto prodejnach zminéno v kapitole ,,Nakupy v mistnich obchodech®.

A nakonec pouze 8 % dotazanych utraci nejvice v plzeriském hypermarketu Tesco. Tam
jsou dlvody volby velmi rliznorodé. Oviem jako u jednoho z mala obchodl zde lidé

ocefiovali pfijemné a Cisté prostfedi a pfiznivou prodejni dobu.

Obrézek €. 15 ukazuje, Ze volba typu hlavni prodejny souvisi s vékem respondenta.
Dalsi obrazek ¢. 16 znazorfiuje vahu jednotlivych dlivodd volby v danych vékovych
skupinach, a snazi se tak najit odpoveédi.

Hypermarket lIze pfifadit zejména respondentdim do padesati let, diskont prevazuje ve
skupiné v rozmezi 50-59 let a menSi prodejna u lidi ve véku 60+. Lidé ve vékovem
rozmezi 50-59 let se jevi jako nejcitlivéjSi na cenu, protoZe pro nejvice z nich jsou
nejdllezitéjsi nizké ceny v prodejné. To odpovida jejich volbé diskontni prodejny, jejiz
strategie se zaméfuje pravé na nizké ceny. StarSi generace (60+) voli hlavni prodejnu
podle pfiznivé dostupnosti, Ize Fici blizkosti, jelikoZ nejvice z nich utréci v mistnich
prodejndch, které jsou jim wvelmi blizko. To bude jisté souviset s jejich snizenou

mobilitou zplisobenou vysokym vékem.
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Obr. €. 15: Volba hlavni prodejny podle véku respondenta

Hlavni prodejna podle véku respondenta
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2013

Obr. €. 16: Prevazujici diivod volby hlavni prodejny podle jednotlivych vékovych kategorii

Vyznam jednotlivych prevaZujicich divodu volby hlavni prodejny v
jednotlivych vékovych kategoriich

100% -~ m 3iroky sortiment
90% - u pfijemné/¢isté prostiedi
80% - H snadnd orientace v prodejné
70% - m rychlé odbaveni
60% - m kvalitnia Cerstvé zboZi
50% - M dostupnost prodejny
40% - m prodejni doba
30% - W pfiznivé ceny u konkrétniho zboZi
20% - m dobré ceny za dobrou kvalitu
12‘? i M pfiznivé ceny celkové

6 -

H akéni ceny, slevy

15-29 30-39 4049 50-59 60-69 70+

B moznost nakupu autem

Zdroj: vlastni Setfeni, 2013

Rostouci zastoupeni diskont(l (do 60 let) a mensich prodejen v jednotlivych vékovych
kategoriich vypovida o tom, Ze ¢im jsou lidé star$i, tim jsou méné narocni. Obétuji
vyhody hypermarketu, aby dostaly hlavné nizké ceny. To je vidét nejcitelnéji u vékové
skupiny 50-59 let. StarSi generace (60+) potom obétuji rovnéz nizké ceny v prodejng,
hlavné aby mély prodejnu blizko.
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Volba typu hlavni prodejny souvisi rovnéz s velikosti doméacnosti danou poctem ¢lend.
Obrézek €. 17 ukazuje, jak se lisi hlavni prodejna podle velikosti domacnosti.
Hypermarket pfevaZuje zejména u pocetnéjSich domacnosti. Stim, jak roste velikost
domacnosti, roste i vaha hypermarketu v jednotlivych skupinach. Je jasné, Ze velké
domécnosti se tézko spokoji s nabidkou mensich formatl, jejich nakupy musi byt
vzhledem k vy$8imu poctu ¢lenl doméacnosti vétsi a hypermarket je k tomuto Gcelu
idealni FeSeni. OpaCnad situace nastava v pfipadé malych domacnosti. Hlavné
jednoclenné doméacnosti se spokoji s nabidkou mensich (mistnich) prodejen. Jezdit kvali
béZznym nakuptm potravin do vétsich obchodd, tzn. do Prestic nebo Plzné by pro né

bylo zbyte¢né vynakladani prostredk.

Obr. €. 17: Volba hlavni prodejny podle velikosti domé&cnosti

Hlavni prodejna podle velikosti domacnosti

24

B hypermarket

M supermarket

diskontni prodejna

Pocet nakupuijicich

B mensiprodejna

Hjinde

Pocet ¢lenG domacnosti

Zdroj: vlastni Setfeni, 2013

Dosud se v praci objevovaly pouze divody k nakuplim, které rovnéZ poukazovaly na
silné stranky urcitych typl ¢i znacek obchodd. Tyto dlivody shrnuje nasledujici obrazek
C. 18.
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Obr. €. 18: Rozhodujici dlivod pro vybér hlavni prodejny

Rozhodujici diivod pro vybér hlavni prodejny
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2013

Pro nejvice dotazanych je pfi vybéru hlavni prodejny nejdllezitéjsi jeji dobra
dostupnost, cozZ jak zndmo uvadéli hlavné respondenti majici svoji hlavni prodejnu
v misté bydlisté. Dalsi ddvody jsou velmi rozmanité a nemaji pFili§ znacné zastoupeni.
Trochu prekvapivé zvolila pFiznivou dostupnost prodejny pouze Ctvrtina dotdzanych.
Ostatni jsou ochotni prekondavat riizné velké vzdalenosti, investovat ¢as i penize proto,
aby si mohli nakoupit autem, tam kde jsou nejvétsi slevy, nejvyhodnéjsi akéni nabidky
nebo tfeba velky vybér zboZi. Skoro pro nikoho neni nejdilezitéj$i rozmisténi regall
a zbozi v prodejné tak, aby byl nakup co nejpohodInéjsi a Clovék se mohl rychle
orientovat a dobré ceny u néjakého konkrétniho zboZi. Rozhodujici neni ani rychlost

odbaveni souvisejici s pfipadnymi frontami.

Dalsi obrazek ¢. 19 nabizi zcela opacny pohled na véc. Zde jsou vyobrazeny divody
pro nenavstiveni prodejny, tedy co by zakaznikdim vadilo tak, Ze by je to odradilo od
nakupu v dané prodejné. Tyto vysledky jsou patrné podnétnéjsi. Clovék se ast&ji podéli
snékym dalSim o svoji nespokojenost a negativni zkuSenosti nez o to, sc¢im je
spokojeny. To bere spiSe jako samoziejmost. Kotler (2007, s. 345) uvadi, Ze ,,zatimco
spokojeny zakaznik o své spokojenosti fekne v priiméru tfem dal$im lidem, nespokojeny
zakaznik si postéZuje jedenacti lidem. Je jasné, Ze negativni ,,Septanda“ cestuje dal
a rychleji nez to dobré a mlze snadno poskodit postoj zakaznikd vici spolecnosti a jejim

produktim®.

40



Obr. €. 19: Dlivody pro nenavstiveni urcité prodejny
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2013

U této otdzky mohli respondenti volit vice moZnosti, pfipadné doplnit své vlastni
dlvody. Obchody by mély sledovat hlavné cenovou Uroven zboZi v prodejné, protoze
60 % zakaznik{ se nevrati na misto, u kterého ma zafixované vysoké ceny.

Déle je dilezité nabizet kvalitni zboZi, protoZe 35 % dotazanych neodpusti ani nizkou
kvalitu zboZi. BohuZel jsou zndmé Casté kauzy o nekvalitnim zboZi, které poSkozuji

povést riznych retézcd.

Pro 28 % dotazanych je velkym prohfeSkem Castd vyprodanost zboZi. Vyda-li se
zékaznik do urcitého obchodu hlavné kvili néjakému zboZi v akci a na misté zjisti, Ze
bylo bohuZel vyprodano, vznikly mu tim padem zbyteCné naklady a rozhofceni je na
misté.

Dale se v sestupném poradi objevovaly dlivody jako neochotny personal, dlouhé fronty
u pokladen, tzky sortiment a Spatna orientace v prodejné. Pouze 6 % dotézanych je tak

tolerantnich, Ze by jim nevadilo nic.

3.3.2 Frekvence nakupl

Obréazek €. 20 zachycuje frekvenci nakupl v hlavni prodejné, tedy jak Casto chodi
respondenti nakupovat do své hlavni prodejny. Nejvice respondentll (35 %) nakupuje
pomérné Casto, a to nékolikrat do tydne. Ve vysledcich se objevuje také znana Cast
respondent( (28 %), ktefi chodi nakupovat naopak pouze nékolikrat do mésice.
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Obr. €. 20: Frekvence nakupl v hlavni prodejné

Frekvence nakupt v hlavni prodejné

H denné

H jednou mési¢né

H jednou tydné

B nékolikrat mési¢né

m nékolikrat tydné

Zdroj: vlastni Setfeni, 2013

Souvislosti Ize najit ne u véku respondenta, velikosti domacnosti nebo pohlavi, ale

u samotné hlavni prodejny. Frekvence nakup(l v hlavni prodejné souvisi se samotnou

prodejnou resp. stim, kde se nachazi. Obrazek ¢. 21 znazoriuje frekvenci nakupl

u jednotlivych hlavnich prodejen. Je dllezité pripomenout, Ze je prezentovano pouze pét

hlavnich prodejen, a to ty, které si ziskaly vétSinu respondentl (84 %) a méa smysl je

zkoumat bliZe.

Obr. €. 21: Frekvence nakupl podle jednotlivych prodejen
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2013

Mistni obchody podIéhaji Castéjsi frekvenci nakupl neZ obchody situované v jinych

obcich. VétSinou respondenti uvadéli, ze tam nakupuji denné Ci nékolikrat do tydne.
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Tomu samoziejmé prihrava jejich pfizniva poloha a dostupnost pro obyvatele. Zakaznik
v tomto pripadé nemusi obétovat tolik ¢asu na prepravu a financni naklady jsou zde
zanedbatelné (Ci dokonce nulové), tudiz do mistniho obchodu zavita vzdy, kdyz se
zrovna naskytne potfeba. Frekvence nakupd v tomto disledku roste.

Ve vzdalenéjSich prodejnach se nakupuje méné méné Casto — prevaZzuje odpovéd
nékolikrat do mésice. V pfipadé hypermarketu Tesco se ale ukazuje, Ze to nemusi platit
vzdy. ACkoliv se nachazi pro obyvatele Chlum¢an pomérné daleko, jsou tam nakupy
uskutecniovany realativné Casto — nejvice respondentli uvedlo nékolikrat do tydne.
Ziejmé se bude jednat o jedince, ktefi jezdi Casto do Plzné napfiklad z divodu

zaméstnani, a pfi té pfilezitosti si v Tescu nakoupi.

3.3.3 Zpusob dopravy

Dale se zjistovalo, jakym zplsobem se respondent dostava do své hlavni prodejny.
Obrazek €. 22 zachycuje vyuziti jednotlivych zplsobll a soucasné odhaluje vysokou
motorizovanost zékaznikd. 71 % dotazanych pouziva k nakuplm osobni automobil.
Témér vSichni (kromé dvou domacnosti, které oznaCily vlak nebo autobus), kdo jezdi
nakupovat mimo Chlum€any, vyuZivaji tento druh pfepravy (viz obrazek €. 23). Tyto
vysledky poukazuji na ddleZitost parkovist' nalezejicich k obchoddim a jejich dostatecné
kapacity. Vysledky zahrnuji také 3 doméacnosti, které pouzivaji automobil pfi nakupu
v misté bydlisté. Konkrétné jde o nakupy v Chezopu, jez jako jediny disponuje urcitou
kapacitou parkovacich mist.

Hromadnou dopravou nejezdi témér nikdo, aCkoliv by se zdala jako ekonomicky
vyhodnéjsi ve srovnani s automobilem. Lidé daji vtomto ohledu radéji na pohodli
a flexibilitu. Svou roli jisté bude hrat i to, Ze ackoliv vlak stavi v Chlumc¢anech ve
v8edni den kazdou hodinu, vlakové nadrazi je od samotného centra Chlumcéan vzdalené

pfiblizné 3 km. Autobus zase nejezdi v dopolednich hodinach.
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Obr. €. 22: Zplisob dopravy do hlavni prodejny

Zpuasob dopravy do hlavni prodejny
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2013

Obr. €. 23: Zplisob dopravy do hlavni prodejny podle jednotlivych prodejen

Zpusob dopravy do hlavni prodejny podle jednotlivych prodejen
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2013

Druhou nejvétsi skupinou tvofici 27% podil jsou lidé chodici nakupovat pésky nebo
jezdici na kole. Je logické (a také vysledky to dokazuji), Ze takto se dostavaji do
mistnich obchodd.

Dalsi obrazek ¢. 24 znazorfuje zplisob dopravy do hlavni prodejny podle jednotlivych
vékovych skupin respondentd. S rlistem véku motorizovanost respondentll klesa, ale
stéle je velmi vysoka. Zasadni zlom nastava az u lidi 60+, kde v drtivé vétSiné prevlada
chodit pésky Ci jezdit na kole. Dlivodem bude zfejmé pravé vysoky vék, ktery jim

v v

nedovoluje vyssi mobilitu.
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Obr. €. 24: Zplsob dopravy do hlavni prodejny dle vékovych skupin

Zpusob dopravy do hlavni prodejny podle vékovych skupin
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2013

3.4 Nakupy v mistnich obchodech

V této Casti prace je pozornost soustfedéna na obchody v Chlum&anech, jez maji
z hlediska dostupnosti nejvyssi potencidl prilakat z&kazniky, ktefi jsou zarover
obyvateli Chlumcan.

Obrézek €. 25 pfipomind, Ze 28 % dotazanych zvolilo za svoji hlavni prodejnu nékterou
z mistnich a své ndkupy soustfeduji hlavné v misté bydlisté. 60 % sice utrati nejvétsi
¢ast svych meésicnich vydaji za potraviny jinde nez v Chluméanech, ale navstévuji

i tamni obchody. Pouze 12 % dotazanych se mistnim obchod(im vyhyba Gping.

Obr. €. 25: Lokalita ndkupl
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2013

Chlumc¢anské doméacnosti nemaji v obci zfejmé zcela vyhovujici podminky pro nadkup
potravin. Ukazuje tak obrézek €. 26, z kterého lze vycist, ze vice nez polovina
dotazanych neni zcela spokojena s nakupnimi moznostmi potravin v Chlumcanech, ale
presto je hodnoti jako dostacujici. Pro necelou tfetinu jsou dokonce zcela nevyhovujici.
Neni prekvapujici, Ze vétSina (72 %) vyjizdi za svoji hlavni prodejnou mimo obec,

zejména do Plzné, kde je nabidka velmi bohata a schopna uspokojit jejich potfeby.

O naprosté spokojenosti se da mluvit pouze u 14 % dotazanych. Obrazky €. 27 a 28
ukazuji, Zze spokojeni jsou predevsim starsi generace a malé doméacnosti o jednom nebo

dvou Clenech, ktefi nejsou pfilis narocni a nakupovani v mensich prodejnach jim staci.

Obr. €. 26: Nakupni moznosti v Chlum&anech podle nazoru respondentti

Nakupni moznosti v Chlum¢anech podle respondentt

® horsi, ale dostacujici
M nedostacujici

1 naprosto vyhovujici

Zdroj: vlastni Setfeni, 2013
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Obr. €. 27:
pohlavi

Spokojenost respondent(l s nakupnimi moZnostmi potravin v obci podle véku a

100

80

Pocet nakupuijicich

Spokojenost respondenti s nakupnimi moznostmi potravin v obci
podle véku a pohlavi

M horsi, ale dostacujici

® nedostacujici

naprosto vyhovujici

15-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70+ Zena muz

Zdroj: vlastni Setfeni, 2013

Obr. €. 28:

Spokojenost respondentll s nakupnimi moZnostmi potravin v obci podle velikosti

domacnosti

35
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15

Spokojenost respondenti s nakupnimi moznostmi potravin v obci
podle velikosti domacnosti

M horsi, ale dostacujici

10

Pocet nakupuijicich

33
15 15
® nedostacujici
8 - S .
6 ’ ’ naprosto vyhovujici

8§ & 5
0 _- T T T T L
1 2 3 4 5

Zdroj: vlastni Setfeni, 2013

Dalsi obrazek ¢. 29 ukazuje, kolik procent respondentl preferuje tu kterou prodejnu,

tedy kam v obci chodi nejCastéji nakupovat potraviny. 44 % vSech dotazanych realizuje

nejvice nakupl v Chezopu. Druhou nejnavstévovanéjsi prodejnou je COOP TUTY, kam

nejCastéji chodi nakupovat 28 % respondent(. Zbylé malé prodejny ziskaly pouze maly

podil. Prodejnu Potraviny Cmolikova, kterd se rovnéZ nachézela v moZnostech,

neoznacil Zadny respondent.
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Obr. €. 29: Preference mistni prodejny

Preference mistni prodejny

B Chezop

B COOPTUTY
Nenakupuje

H Vietnamskd vecerka

m Hold

Zdroj: vlastni Setfeni, 2013

Déle méli respondenti za kol oznacit jeden hlavni dlivod, pro¢ nakupuji zrovna v té
dané prodejné, coZz ukazuje obrazek ¢. 30. Dlvody pro vybér Chezopu jako hlavni
prodejny jsou daleko rozmanitéjSi nez v pfipadé prodejny COOP TUTY. Neni
pfekvapenim, Ze se stal nejoblibengjsi mistni prodejnou, protoZe lidé u néj vyzdvihuji
nejen dostupnost, ale naslo se i 18 nakupujicich v Chezopu, ktefi uvedli jiny dlivod
preference. Z téch CetnéjSich Ize jmenovat moznost ndkupu autem. Chezop jako jediny
nabizi parkovaci mista. Dale se jedna o akcni ceny Ci slevy, snadnou orientaci
v prodejné a Siroky sortiment. O Sirokém sortimentu se da jisté mluvit ve srovnani
s ostatnimi mistnimi prodejnami. Z nabizenych moznosti nikdo neoznaCil prodejni

dobu.

KdeZzto prodejna COOP TUTY je preferovana vyhradné pro svou dostupnost.
K obyvatellm mé nejblize a jeji poloha uprostied bytového sidlisté ji zaruCuje jisty
okruh zékaznik(. Nepatrny zlomek dotazanych uvedl jako dlvod preference prodejny
COOP TUTY takeé dobré ceny za dobrou kvalitu.
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Obr. €. 30: Dlivody pro volbu prodejny CHezop a COOP TUTY jako hlavni prodejny

Dutivody pro volbu prodejen Chezop a COOP TUTY jako hlavni
prodejny
35 % 32 M dostupnost prodejny
30 - M dobré ceny za dobrou kvalitu
f; B moznost nakupu autem
S 25 A
=3 m akéni ceny, slevy
g 20 -
= M snadnd orientace v prodejné
15
,E Siroky sortiment
3 10 -
S pfiznivé ceny u konkrétniho zboZi
5 - 5 3333, e "
< 111 pfiznivé ceny celkové
0 - - kvalitni a Cerstvé zbo¥i
Coop Chezop rychlé odbaveni

Zdroj: vlastni Setfeni, 2013

U otazky, jaky sortiment v dané prodejné nejcastéji nakupuji, mohli respondenti vybirat
zvice moznosti. Obrazek ¢. 31 srovnava nejcastéji nakupovany sortiment
v prodejnach Chezop a COOP TUTY. Vysledky u téchto dvou prodejen jsou velmi
podobné, témeérF totozné.

Zéaklad tvofi pecivo, které nakupuji Casto téméF vSechny dotdzané domacnosti. Velmi
frekventované jsou rovnéz uzeniny. V prodejné COOP TUTY je Casto nakupuje
priblizné polovina respondentll, v Chezopu skoro tfi Ctvrtiny. Mnoho domacnosti
nakupuje Casto také mlécné vyrobky a ovoce a zeleninu. Ostatni druhy sortimentu
nejsou prilis frekventované. Prodejny by se mohly zaméFit na jejich propagaci napfiklad
formou slevovych akci, soutéZi vztahujicich se k danému druhu zboZzi €i jinych forem
podpory prodeje. Zakaznici by potom mohli v mistnich prodejnach nakupovat i takové
zboZzi, které jsou bézné zvykli nakupovat jinde, coz by vedlo ke zvySeni prodeje
v mistnich obchodech.
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Obr. €. 31: NejCastéji nakupovany sortiment v prodejnach Chezop a COOP TUTY

Nejcastéji nakupovany sortiment

120 M pecivo

100 96 100 W uzeniny
fa, 80 m mlééné vyrobky
g 0 B ovoce a zelenina
= M suché potraviny
°\E 40 m nealkoholické napoje
g 20 cukrovinky

0 lahGdky

alkoholické napoje
Chezop (50 nakupujicich)  COOP TUTY (32 nakupujicich)

Zdroj: vlastni Setfeni, 2013

Po shrnuti pfedchazejiciho je mozné konstatovat, Ze si zékaznici v misté bydlisté

nakoupi jen z&kladni potraviny a pro zbytek jezdi do atraktivnéjSich prodejen v okoli.

3.5 Nakupy ovlivnéne letaky a nakupovani privatnich znacek

Letaky predstavuji hojné vyuZivany zpdsob, jak Fici zékaznikovi o akénich nabidkach.
MuzZe je nalézt ve své schrance nebo jimi prolistovat pfimo na prodejné a nakoupit co
nejvyhodnéji. DnesSni zakaznik je orientovany na slevy a tato forma se obchodnim
retézclm vyplaci, jak bylo zminéno v kapitole ,,Trendy v nakupnim chovéni ¢eského

zakaznika*“.

Také u zkoumanych doméacnosti je nakup vysoce ovlivnén ak&énimi cenami, coz
zachycuje obrazek €. 32. Vice neZ polovina dotdzanych pfiznala, Ze si letaky nejen
prohlizi, ale také se jimi necha ovlivnit pfi rozhodovani o ndkupu. 21 % respondentd
podle nich nenakupuje, ale alespofi si je prohlizi. Mensi Cast si je ani neprohlizi
a desetina vibec nedostava. Existuji lidé, které letadky obtéZuji a nepfeji si je dostavat.
Casto potom na své schranky lepi Zadost o nedoruovani. To je jisté pravdépodobnéjsi

divod nez to, Ze k nim nezanasi.
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Obr. €. 32: Néakup podle letakd

Nakup podle letaka

M dostava, ale neprohliZisi je

B dostava, prohliZisi je a
nakupuje podle nich

1 dostava, prohliZisi je, ale
nenakupuje podle nich

B nedostava

Zdroj: vlastni Setfeni, 2013

Obrazek ¢. 33 znazorfuje vztah respondentl k letdkim podle jejich pohlavi a véku.
Ukazuje se, Ze neefektivnim komunikac¢nim néstrojem jsou letdky pro mladé lidi do
triceti let, ktefi si je vétSinou ani neprohlizi. U muzl je sice znacny podil téch, ktefi
letdky dostéavaji, prohliZi si je a nakupuji podle nich, ale take stejné velka Cast téch, ktefi
letdky dostavaji, ale neprohliZi si je. U Zen jasné dominuje moznost, Ze letaky dostavaiji,
prohliZi si je a také podle nich nakupuji. Z toho plyne doporuceni cilit letakovymi
akcemi zejména na Zeny a starSi vékové kategorie, v idedlnim pfipadé Zeny starSich

generaci. U tohoto segmentu bude odezva nejspise nejmarkantnéjsi.

Obr. €. 33: Vztah respondent( k letakdim podle pohlavi a véku

Vztah respondenti k letakiim podle pohlavi a véku

M dostava, ale neprohlizi si je

M dostava, prohlizisi je a
nakupuje podle nich

m dostava, prohlizisi je, ale
nenakupuje podle nich

Pocet nakupuijicich

M nedostava

Zena muZz 15-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70+

Zdroj: vlastni Setfeni, 2013
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Fenoménem dneSni doby se staly tzv. privatni znaCky (také vlastni znacky,
maloobchodni znacky, soukromé znacky nebo anglické ekvivalenty private labels, store
brands). Strategie privatnich znaCek spociva vtom, Ze maloobchodnik nakupuje
produkty od vyrobce (napf. Emco, Hamé, Babice, Odkolek) pod vlastni znaCkou fetézce
(napf. Tesco, Albert), nebo specialné vytvorenou znackou (napf. Clever, K-Classic,
AVE). Uspory v oblasti vyvoje nového produktu, propagace vyrobku nebo designu
obalu se potom promitaji do nizkych cen. Celkové Uspory dosahuji vySe 20-40 %,
a maloobchodnik tak mlize vyrobky pod vlastni znackou prodavat za ceny o 15-20 %
nizsi nez obvyklé znackové vyrobky. (Vysekalova a kol., 2011)

Vyrobky nesouci privatni znaCku vnimaji lidé povétSinou jako levné. Ne vSechny vsak
hlasaji nizkou cenu. Zamazalovéa (2009) je rozdéluje do t¥i skupin na

= ekonomické,
= standardni,

= specialni.

Ekonomické privatni znaCky cili na cenové citlivé zdkazniky. Pod standardnimi se
skryvaji znackové vyrobky za nizsi ceny a specialni zahrnuji uréitou skupinu vyrobka,
napfiklad vyrobky pro zékazniky preferujici zdravy Zivotni styl, BIO vyrobky, vyrobky
od ryze ¢eskych vyrobcd atd.

Podil privatnich znatek v maloobchodnich Fetézcich neustéle roste. Koncept diskontu
Lidl je na vlastnich znaCkach dokonce postaven — tvofi 80 % jeho sortimentu.
V prlméru je pro fetézce v Evropé obvykly priblizné 26 % podil vlastni znacek na
celkovém nepotravinovém sortimentu stémér polovicnim podilem na prodeji
rychloobratkového zboZi. V Ceské republice se udava v posledni nékolika letech
priblizné 18 % podil na trzbach. (MarketingSalesMedia, 2013)

Jak je to s ndkupem privatnich znacek u chluméanskych zakaznik(l, ukazuje obrazek
¢. 34.
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Obr. €. 34: Nakupovani privatnich znatek

Nakupujete vyrobky se znackou maloobchodnika?

M ano, kupuji je bézné
M ano, ale jen obcas
ne

H nevim

Zdroj: vlastni Setfeni, 2014

Chlumcansti z&kaznici nejsou prili§ zvykli kupovat vyrobky privatnich znacek. Necela
polovina dotéazanych privatni znacky nakupuje spide jen pfilezitostné. Ctvrtina nema
vlbec ponéti o jejich existenci a o pripadném nakupu nevi. 14 % respondent( je sice
zna, ale nakupu se vyhyba a pouze 13 % dotazanych je kupuje bézné.

Obrézek €. 35 ukazuje, Ze existence privatnich znafek uniké hlavné star§im lidem, coz
je velmi znatelné u respondentli 70+. Pojem privatni znatka jim nic nefika,
nevzpomenou si ani po vyjmenovani prikladl a logicky nevi, zda se jim néktery
z vyrobk{ vlastni znacky objevi v ndkupnim kosiku €i nikoli. Naopak nejvétsi znalost
prokézali lidé ve véku 40-49 let. Privatni znaCky znaji a obCas i nakupuji.
Nejrozporuplnéjsi je potom skupina dotazanych ve véku 30-39 let. Zde nejvice ze v3ech
vékovych skupin respondenti uvadéli, Ze privatni znacky nakupuji bézné, ale na druhou
stranu se zde vyskytuje i znacny podil téch, ktefi je nenakupuji vibec.
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Obr. €. 35: Nakup privatnich znacek podle véku

Nakup privatnich znacek podle véku respondenta
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2013

PFi pohledu na problematiku z hlediska pohlavi (viz obrézek €. 36) je zfetelny kladngjsi
vztah u Zen. Zeny vétdinou privatni znacky znaji a polovina je obGas také kupuje.
Naprostou bézZnosti jsou pouze pro 14 dotdzanych Zen. Stejny pocet Zen je naopak

nekupuje vibec.

Obr. €. 36: Nakup privatnich znacek podle pohlavi

Nakup privatnich znacek podle pohlavi respondenta
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2013

U muzl prevlada spise neznalost (9 miZzu). 5 z dotdzanych muzl je nakupuje obcas
a pouze 1 muz ndkup privatnich znaCek povazuje za béznou véc. 2 muzi je nekupuji

vibec.
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Bylo by jisté pfinosné vefejnosti komunikovat podstatu, vyznam a vyhody privatnich znacek

pro zékaznika, aby se podpofil jejich prodej.

3.6 Vyuzivani samoobsluznych pokladen

Mezi moderni trend v obchodé patfi samoobsluzné pokladny, které maji predevsim
urychlit nakup lidem, ktefi maji v nadkupnim koSiku mensi mnoZstvi poloZek

k odbaveni. Vyhnou se tak nepfijemnym frontdm a z nakupu maji lepsi poZitek.

Poprvé mohli Cesti zakaznici vyzkouset samoobsluzné pokladny v roce 2008 v prazské
prodejné Tesco. Postupem Casu se pridavaly dalSi Fetézce, dnes je provozuje i Globus,
Albert nebo Kaufland. Konkurenci chce v budoucnu nésledovat také Interspar a Billa.
Naopak diskonty Penny Market a Lidl o jejich zavedeni v dohledné dobé neuvazuiji.
(Aktualné.cz, 2013)

Zejména lidé mladé Ci stfedni generace vnimaji samoobsluzné pokladny jako vitané
zpestfeni a usnadnéni nakupu. Podle portalu Retail Info (2010) byla zaznamenéna
zkuSenost s timto typem pokladen u tfetiny lidi. Zakaznici nejvice vyzdvihuji mozZnost
rychlého odbaveni a eliminaci front. Néktefi je vitaji diky tomu, Ze maji radi technické
novinky a vymozZzenosti, jini proto, Ze je tim odstranéno riziko lidské chyby a nikdo je
nemize osidit.

Nespokojenost zakaznikli potom plyne predevsim z jejich nedokonalosti, kdy je rlizné
problémy nuti pozadat o pomoc obsluhu. Mezi negativy se Casto objevuje také maly
prostor, ktery slouzi pro ukladani ndkupu do tasky. (Retail Info, 2010)

Respondenti vyzkumu v Chluméanech k samoobsluznym pokladndm nemaji prilis
pfiznivy vztah. To je patrné pfi pohledu na obrazek ¢. 37. VétSina sice vi o jejich
existenci, ale z rliznych dlivodi je nevyuziva. Vyuziva je pouze 19 % dotazanych. 24 %
respondentli s nimi nikdy nepfisla do kontaktu a nevi, Ze se ve vétSich obchodech

mohou odbavit i takovouto formou.
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Obr. €. 37: Samoobsluzné pokladny

Setkal/a jste se jiz se samoobsluznymi pokladnami, vyuZivate
je, jsou-li v prodejné?

M Nesetkal/a
B Setkal/a, ale nevyuzivam

i Setkal/a a vyuZivam

Zdroj: vlastni Setfeni, 2013
Jaké jsou dlivody jejich pfevazného nezajmu, osvétluje dalsi obrazek ¢. 38.

Obr. €. 38: Dlivody nevyuzivani samoobsluznych pokladen

Z jakého dlivodu nevyuzivate samoobsluziné pokladny
(v % z téch, ktefi se s nimi jiz setkali, ale nevyuZivaji*)

60 55

50 -

40 -

30 - 28

20 - 17
0 - T T

nespattuji v nich neddvéra sloZitost ovladani
pohodli, Usporu ¢asu a namahy

Zdroj: vlastni Setfeni, 2013
*100 % = 65 respondentt

Vice neZ polovina téch, ktefi se se samoobsluznymi pokladnami jiz setkali, ale
nevyuZivaji je, vyvraci vyhodu samoobsluznych prodejen a nemysli si, Ze by Setfily
jejich Cas a ndmahu. Radgji si vystoji frontu u klasické pokladny a nechaji se obslouzit
pracovnikem, ktery ji obsluhuje. 28 % respondent(l vykazuje znamky ned(ivéry. Nejsou
presvédCeni o bezproblémové funkci tohoto typu pokladen a boji se néfeho nového.

S ovlddadnim mé& problém pouze 17 % dotédzanych. Nejsou pro né dostateCné jasné
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a snadno ovladatelné. Ackoliv se jedna pouze o maly podil, i ten je podnétnym signalem
ke zlepSovani. Neni vSak zaru€eno, Ze by tito lidé byli ochotni samoobsluzné poklady

vyuzivat v pfipadé vylepSeni jejich ovladatelnosti.

3.7 Vyuzivani internetu v nakupnim procesu

Vyzkum ukézal, Ze trend nakupovani na internetu je$té zcela nepronikl do
chlum€anskych domacnosti. Obrazek €. 39 ukazuje, Ze v souvislosti s procesem
nakupovani vyuziva internet 60 % dotazanych, samotné nakupy touto cestou
uskutecnuje 53 % doméacnosti. Druha polovina respondent( dava stale prednost nakupu

v kamenné prodejné.

Obr. €. 39: VyuZivani internetu v nakupnim procesu

Vyuzivani internetu v ndkupnim procesu

M vyuZivd internet a rovnéz
prosttednictviinternetu
nakupuje

40% . o
M vyuZiva internet, ale

nenakupuje touto cestou

nevyuZivainternet

Zdroj: vlastni Setfeni, 2013

Vysledky jsou ovlivnéné negativni odpovédi starSich generaci (viz obrazek ¢. 40).
Ackoliv s ristem véku vyuziti internetu klesa, do 50 let véku je stale velmi vyznamné.
Zatimco v nejmladsi kategorii (15-29) vyuZivaji internet vSichni dotézani, v nejstarsi
(70+) uZ nikdo.
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Obr. €. 40: VyuZiti internetu v procesu nakupovani jednotlivymi vékovymi skupinami

dotazanych
Vyuziti internetu v procesu nakupovani jednotlivymi vékovymi
skupinami dotazanych
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2013

Déle je zkouman vzorek o velikosti 68 doméacnosti, tedy ty doméacnosti, které internet
vyuzivaji. Rovnéz je dulezité zminit, Ze se dale neobjevuje vékova kategorie 70 +. Tito
lidé internet vlibec nevyuzivaji. Také vysledky tykajici se vékové kategorie 60-69 let by
nebyly dostateCné reprezentativni, protoZe ji vtomto pfipadé pfedstavuje pouze jeden

respondent, tudiZ je v této Casti rovnéZz opomenuta.

Déle se zkoumalo, jaké zafizeni zakaznici v souvislosti snakupnim procesem
v prostfedi internetu pouZivaji. V nabidce byly ¢tyfi mozZnosti a respondent mohl zvolit

libovolny pocet zafizeni.

Obr. €. 41: Zafizeni vyuzivané v procesu nakupovani

Zarizeni vyuZivané v procesu nakupovani
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2013
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Obrazek €. 41 ukazuje, Ze velmi popularni je notebook. Vyuziva ho 63 % respondent,
a predcil tak svého stolniho predchlidce, ktery pouZziva 41 % dotazanych. Moderni
chytrd zafizeni se zatim popularity pFilis netési. Dllezitym hlediskem je zde vék

respondenta (viz obrazek €. 42).

Obr. €. 42: Zafizeni podle véku

Zastoupeni jednotlivych zafizeni v jednotlivych vékovych
skupinach

| stolni pocitac

M notebook

chytry telefon

v % nakupujicich

M tablet

15-29 30-39 40-49 50-59

Zdroj: vlastni Setfeni, 2013

Tablet a smart telefon jsou doménou hlavné mladSich. Jedna se o pomérné nova zafizeni
a jak znamo, mladsi generace maji obecné blizsi vztah k novinkdm a radi zkouSeji nové
véci. Je pro né zkratka dulezité byt ,in“ a nezaostavat. Nejsou proto Zadnym
prekvapenim vysledky vyzkumu, které Fikaji, Ze chytry telefon pouZivaji pfedevsim lidé
ve vékové kategorii 15-29 let. Stéle je ale dllezité mit na paméti, Ze se zde nejedna
0 obecné vyuZivani daného zafizeni, ale o vyuZivani v souvislosti s ndkupem. Tablet se
zfidka objevuje u lidi do Sedeséati let. Notebook a stolni pocita dominuji u v3ech

vékovych kategorii, stolni pocitac vSak vice u starSich a notebook u mladsich.
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Obr. €. 43: Zafizeni podle pohlavi

Zastoupeni jednotlivych zafizeni Zen a muzl
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2013

Pohled na problematiku z hlediska pohlavi nepfindsi skoro Zadné odlisnosti, vysledky
uzen a muzd jsou velmi podobné, jak ukazuje obrazek €. 43. Shodné vyuZivaji
pfevazné notebook a stolni pocitaC (z toho notebook o néco vice). Nejvétsi rozdil je

patrny v pouzivani chytrého telefonu, tento novy smér nalezi spise muzim.

Internet je velkym pomocnikem nejen pfi ndkupu samotném, ale i pfi dalSich Cinnostech
s nim souvisejicich. NaSlo se nékolik doméacnosti, které na internetu sice nenakupuiji, ale
vyrobek si vyhledaji, zjisti si 0 ném co nejvice informaci, porovnaji ceny s konkurenci,
pfipadné proCtou recenze a vyrobek si jdou potom zakoupit do bézné kamenné

prodejny, kde si ho navic mohou prohlédnout a osahat.

Jini Setfi Cas i penize a vyrobek si zakoupi pfimo prostfednictvim internetu.
Obrazek €. 44 zachycuje kromé nakupu i dalSi Cinnosti provozované na internetu
v souvislosti s nakupovanim. Kromé samotného nakupu zakaznici nejcastéji o vyrobku
vyhledavaji informace (63 %), které jsou velmi dilezité pro spravny vybér a eliminaci
rizika Spatného rozhodnuti. Znacna ¢ast dotazanych (50 %) také uvedla, Ze na internetu
porovnava ceny vyrobku. Dnes uZ je to mozné provést velmi pohodIné za pomoci
nékterého ze srovnavacich portald. PFiblizné tretina také procitad zkuSenosti ostatnich
zékaznikd. Pouhych 12 % dotazanych je aktivnich na nékteré ze socialnich siti, kde si
vymenuji informace o vyrobku. Informace od samotnych zakaznikd, ktefi maji pfimou
zkusenost s danym vyrobkem ¢i obchodem byvaji povazovany za nejddvéryhodngjsi.

Pro obchod je proto velmi dllezité, aby o ném zakaznici Si¥ili pozitivni reference.
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Obr. €. 44: Cinnosti na internetu v souvislosti s nakupnim procesem

Cinnosti na internetu souvisejici s nakupnim procesem
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2013

Nésledujici vysledky se tykaji pouze skupiny dotazanych, ktefi na internetu nakupuji.
Vzorek se tedy dale UZzi na 60 respondentl. Zjistovalo se, jaky sortiment
prostfednictvim internetu nakupuji. Mohli oznacit az 17 sortimentnich skupin a otazka

byla ponechana oteviena, kdyby si vybavili néco dalSiho. Této moZnosti nevyuZzil nikdo.

V odpovédich se objevovaly vSechny nabizené skupiny kromé potravin. Nakup potravin
on-line neni jesté v Ceské republice pfili§ rozsifeny. Pfed dvéma lety s tim pFisel na
Cesky trh Fetézec Tesco a sluzba je dostupna pouze v nékterych krajich. Béhem
nasledujicich let by se méla rozsifit po celé Ceské republice, a nabidnout tak

zakaznikovi pohodIny ndkup potravin pres internet (Retail Info, 2014).

Co se na internetu nakupuje, je ve vyzkumu znacné ovlivnéno dominantnim
zastoupenim Zen. Jedna se tedy spiSe o pohled o¢ima Zen a vysledky v pfipadé muzl
jsou spiSe orientacni. Nejcastéji se vodpovédich na nakupovany sortiment
prostfednictvim internetu objevovaly odévy (42 %) a elektro (32 %). MuZi na internetu
utraceji sestupné za elektro a rekreaci Ci cestovani, odévy a stejnym podilem za knihy,
Casopisy, CD, DVD, drogerii a parfumerii a obuv. Ukazuje tak nasledujici

obrézek €. 45.
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Obr. €. 45: Sortiment nakupovany na internetu

Sortiment nakupovany na internetu

45

£ 40 -
£ 35 4
2 30 -+
£ 25 -
g 20 -
< 15 A
S 10 - N
S 5 4 B muzi
Q 0 a
=] v
= H Zeny
c SO0 Q&K D D S S A A
N b?ﬁ \@S C Q/& R QQ' ° "KQQ ’b& &> a2 \& ° ° \{.‘?}
> O oV &t S SRR AR S
X R Q R ! . .
oY & & \& 3 O > R N
2 Ky @) N Q )
(&) 000?/ (?'\ Oé ((\'b ‘&.Q\’b ’é'b © "(\o
& SN K P o L < N
S ot & A& &
8 < & <+

Zdroj: vlastni Setfeni, 2013

3.8 Shrnuti nejvyraznéjsich poznatk o nakupnim chovani

obyvatel Chlumcan

Ocekavani v nakupnim chovani obyvatel Chlum¢an se v nékolika bodech vyplnilo.
Nelze vSak vzdy vztahnout urCité skute€nosti na vSechny obyvatele Chlumcan, protoze
se objevuji znacné rozdily v ndkupnim chovani u rlznych vékovych skupin.

vy,

Nejvyraznéjsi jsou u vékovych skupin do Sedeséti let a 60+.
Vékova skupina do 60 let

» nejvice utréci za potraviny v hypermarketu, konkrétné v Plzni (vyjma skupiny 50-59
let, kde je orientace na diskontni prodejnu)

= dlvody pro vybér hlavni prodejny jsou velmi rozmanité

=k nakuplm v hlavni prodejné pouzivaji automobil

= s nakupnimi moZnostmi potravin v obci nejsou zcela spokojeni

= privatni znaCky znaji a obCas kupuji

= VvétSina vyuZiva internet v nakupnim procesu
Vékova skupina 60+

» nejvice utréci za potraviny v mensich prodejnéch, konkrétné v mistnich prodejnach
= pfi vybéru hlavni prodejny je pro né nejdlilezitéj$i dobra dostupnost prodejny
= do své hlavni prodejny se dostavaji pésky nebo na kole
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= pouze u téchto nakupujicich se objevuje naprostd spokojenost s nakupnimi
moznostmi potravin v obci
= prevaZzuje neznalost privatnich znatek

= pouze jeden dotazany vyuZiva internet v nakupnim procesu

Orientace na hypermarket se potvrzuje u respondentli do 50 let. Rovnéz se podle
oCekavani nasla vyznamné Cast nakupujicich v pFestickém diskontu Penny Market, kde
ocefiovali hlavné pfiznivé ceny. Jedna se zejména o respondenty ve vékovych
skupinach 40-49 let a 50-59 let. Presticky supermarket Billa pfekvapivé zvolilo za svoji
hlavni prodejnu pouze 7 dotazanych doméacnosti. Ukazuje se, Ze davaji pfednost spise
vyhodadm hypermarketu pred blizkosti supermarketu a dojedou si radéji do Plzné, kter
je jesté jednou tak daleko. Jinym ddvodem by mohly byt pravidelné cesty do Plzné

(napf. za praci).

Predpoklady se vyplnily u preference mistni prodejny. Do Chezopu chodi nejcastéji
nakupovat skoro polovina dotdzanych. Kromé dostupnosti u néj vyzdvihovali dalSich
9 divodU volby na rozdil od prodejny COOP TUTY, ktera byla preferovana pouze diky
dobré dostupnosti.

Déle se vyplnily nakupy podle letakd, dalo by se Fici citlivost na cenu. Oproti ¢eskému
zékaznikovi je nakupovani podle letdk( u chlumcanskych zékaznikl jesté
0 12 procentni bodi citelnéjsi. K vyhledavani akénich cen v letacich zfejmé obyvatele
podnécuji vyssi ceny v mistnich prodejnach. Citlivost respondentl na cenu podporuji
také vysledky u otazky, ktera se dotazuje na dlivod pro nenavstiveni urcité prodejny.
Zde respondenti v 60 % uvedli vysoké ceny.

Vyuzivani internetu v souvislosti s nakupovanim se potvrdilo pouze u 60 %
respondentd, vysledky vSak ponizuji starSi generace. Do padesati let véku respondenta
je vyuzivani stale velmi vyznamné. Podle oCek&vani nalezi vyuZivani chytrych zafizeni

(hlavné chytrého telefonu) spise mladsim.
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ZAVER

Prace ve své stéZejni ¢asti zmapovala nakupni podminky obyvatel Chlum¢an a nahlédla
pod poklicku jejich nakupniho chovani, soucasné odhalila nékolik zajimavych
poznatkd, a naplnila tak hlavni stanoveny cil. Chlumcansti zékaznici se v nékolika
ohledech shoduji obecné s Ceskymi zakazniky i navzdory odliSnostem v nakupnich
podminkach a vybérovém souboru viibec.

Cesti zakaznici utraceji nejvice v hypermarketu, jejich nakupy jsou men3i a Cast&jsi
a pfi volbé hlavni prodejny se rozhoduji na zékladé jeji dostupnosti, Sife sortimentu
a nabidky akc¢nich cen a slev. Nabidka ak¢nich cen a slev souvisi s letdky, které maji na
Ceské zakazniky stale Vétsi vliv. Srlstem zajmu o akéni ceny vsak klesd zajem
o privéatni znacky, které jsou vnimany jako levné a primérné. PFi honbé za ak&nimi
cenami a slevami je Cesky z&kaznik Casto ,,nevérny“ své hlavni prodejné a loajalita
klesa. TFi Ctvrtiny Cechl maji pristup k internetu, kde v souvislosti s nakupovanim
nejcastéji porovnavaji ceny vyrobki a nakupuji mobilni telefony, spotiebni elektroniku
a domaci spotrebice.

Stejné tak chlumcansti z&kaznici utraceji nejvice v hypermarketu a pfi volbé hlavni
prodejny se rozhoduji hlavné na zékladé dobré dostupnosti. Kromé dobré dostupnosti,
nabidky akénich cen, slev a Sirokého sortimentu je pro né dllezitd rovnéZz moznost
nakupu autem. Zhruba polovina dotazanych nakupuje podle letakl, coZ je jesté
0 12 procentnich bod{ vice nez v pripadé ¢eského zékaznika. Vyssi orientace na nizké
ceny se da vysvétlit relativné drahou nabidkou mistnich prodejen. U vice nez Ctvrtiny
dotdzanych byla zjisténa neznalost privatnich znaCek, coZz odhaluje potfebu
komunikovat jejich vyznam a vyhodu pro spotfebitele. Negativni zjisténi bylo odhaleno
rovnéz v pfipadé samoobsluznych pokladen, ke kterym chlumcansti zakaznici nemaji
pozitivni vztah, hlavné proto, Ze v nich nespatfuji Usporu ¢asu a namahy. Rezervy se
projevily také v oblasti internetovych nadkupll a wvyuZivani internetu v procesu
nakupovani vibec. Celych 40 % spotiebitelll k tomuto Gcelu internet viibec nevyuziva,
internet nalezi spiSe mladSim. Kromé samotného ndkupu se na internetu Casto
vyhledavaji informace o vyrobcich a srovnavaji jejich ceny. Nejvice dotdzanych na

internetu nakupuje odévy, coZ je vysvétlitelné tim, Ze odpovidaly predevsim Zeny.
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Rozdily v ndkupnim chovéani se projevuji zejména u lidi do 60 let a 60+. Lidé do 60 let
utraci nejvice hlavné v hypermarketu a lidé 60+ v menSich prodejnach. Od hlavnich

prodejen se potom odviji zplsob dopravy a frekvence nakup.

Pouze 14 % dotazanych je naprosto spokojeno s nakupnimi podminkami v obci, presto
v Chlum€anech nakupuje vétSina dotazanych, 28 % tam ma dokonce svoji hlavni
prodejnu. Nejatraktivnéjsi z mistnich prodejen je Chezop, kam chodi nejcastéji
nakupovat skoro polovina dotdzanych. V obci jsou nakupovany spiSe jen nezbytné
nutné potraviny jako napf. peCivo, pro zbytek se jezdi do atraktivnéjSich prodejen
vokoli. V z&mu zvySeni trzeb by bylo vhodné se zaméfit na propagaci malo
nakupovaného sortimentu, jako jsou napf. lahddky, cukrovinky nebo nealkoholické
napoje formou slevovych akci, soutézi vztahujicich se k danému druhu zboZi a dalSich
forem podpory prodeje. Cilit by bylo vhodné nejen na starsi jedince 60+, ktefi tvofi
zakaznickou zé&kladnu v mistnich prodejnéch, ale také naopak na mladsi, protoze i ti,
pfestoZze nemaji v Chlum¢anech svoji hlavni prodejnu, chodi do mistnich prodejen
nékdy nakupovat a je Sance, Ze propagované zbozi nakoupi v misté bydlisté a nepojedou
ho koupit jinam.

Obecné nakupni podminky obyvatel Chlum¢an jsou dobré, v dojezdové vzdalenosti do
15 minut jsou k dispozici 3 hypermarkety, bliZze potom jeden supermarket a diskontni
prodejna a nékolik mensich prodejen. V Iété letoSniho roku bude navic oteviena nova
diskontni prodejna pfimo ve vedlejSi obci v dojezdové vzdalenosti 5 minut, ¢imZ se
nakupni podminky jeSté o néco zlepSi a uspokoji hlavné cenové citlivé zakazniky,
kterych je velka Cast. Podle ndzoru autorky neni nutné dale zvySovat nabidku, soucasna
nabidka (v€. budouciho diskontu v Dobfanech) pro nakup potravin je vzhledem k poctu

obyvatel cca 2,5 tisice zcela dostalujici.
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PRILOHY

Pfiloha A: Dotaznik: N&kupni chovani obyvatel Chlum¢an

Dotaznik: Nakupni chovani obyvatel Chlumcan
Vazenirespondenti,

prosim vas o vyplnéni jednoduchého dotazniku, ktery slouzi jako podklad pro moji
bakalaiskou praci na Fakulté ekonomické ZCU v Plzni. Dotaznik je anonymni, veskeré
zjisténé informace budou vyuzity vyhradné pro ucely mé bakalarské prace. Dotaznik
vyplni za celou domacnost ta osoba, ktera v nejvétsi mire uskutecriuje nakupy.

Oznacte krizkem pravé jednu odpovéd, pokud neni uvedeno jinak.

1. Jak hodnotite nakupni moZnosti potravinarského zbozi v Chlum¢anech?
|:| naprosto vyhovujici
|:| horsi, ale dostacujici

[ ] nedostatujici

2. Ve které mistni prodejné v Chlumcanech nejcastéji nakupujete potraviny?

[ ] cooP (sidlist&) [ ] potraviny Cmolikova
|:| ENAPO (Chezop) |:| Vietnamskd vecerka
|:| potraviny Hola |:| v Chlumcanech nenakupuji

3. Zjakého hlavniho divodu nakupujete potraviny v této mistni prodejné?

|:| dostupnost prodejny |:| dobré ceny za dobrou kvalitu

|:| prodejni doba |:| pfiznivé ceny u konkrétniho zbozi
|:| snadnad orientace v prodejné |:| pfiznivé ceny celkové

|:| pFijemné/Cisté prostredi |:| Siroky sortiment

|:| moznost ndkupu autem |:| kvalitni a ¢erstvé zbozi

|:| rychlé odbaveni |:| v Chlum¢anech nenakupuiji

|:| akeni ceny, slevy JINY e




4. Jaky potravinarsky sortiment nejcastéji nakupujete v mistni prodejné v
Chlumcanech? (Ize oznadit vice odpovédi)

|:| pecivo |:| cukrovinky

[_] mlééné vyrobky [_] alkoholické napoje

|:| lahadky |:| nealkoholické napoje

|:| ovoce a zelenina |:| v Chlum¢anech nenakupuji
|:| maso a uzeniny JINY e

|:| suché potraviny (mouka, cukr, kava, koreni, ...)

5. Vase hlavni prodejna pro nakup potravin (utratite tam nejvétsi ¢ast vydaju za
potraviny) je:

|:| COOP (Chlumcany) |:| TESCO hypermarket (Plzer)
[_] ENAPO (Chezop, Chlum&any) [ ] BILLA (Plzer)

[ ] coOP (Dobfany) [ ] Lidl (Plzer)

|:| Market Elan (Dobtany) |:| Kaufland (Plzen)

|:| BILLA (Prestice) |:| Penny Market (Plzen)

|:| Penny Market (Prestice) |:| Interspar (Plzer)

|:| Albert hypermarket (Plzen) jind (uvedte ndzev a misto)

|:| Albert supermarket (Plzen)

6. Zjakého rozhodujiciho dlivodu nakupujete pravé v této hlavni prodejné?

|:| dostupnost prodejny |:| dobré ceny za dobrou kvalitu

|:| prodejni doba |:| pfiznivé ceny u konkrétniho zbozi
|:| snadnad orientace v prodejné |:| pfiznivé ceny celkové

|:| prijemné/Cisté prostredi |:| Siroky sortiment

|:| moznost ndkupu autem |:| kvalitni a ¢erstvé zboZzi

|:| rychlé odbaveni |:| zadné klady — nemam jinou moznost
|:| akeni ceny, slevy JINY e

7. Jak ¢asto nakupujete potraviny ve Vasi hlavni prodejné?
[ ] denng [ ] nékolikrat mési¢né
[ ] nékolikrat tydné [ ] jednou mési¢né
|:| jednou tydné |:| méneé




8. Jakym zplsobem se nejcastéji dostavate do Vasi hlavni prodejny?

|:| pésky, na kole |:| vlakem
|:| autem |:| autobusem

9. Dostavate letaky do schranky, nakupujete podle nich?
|:| dostavam, prohlizim si je a nakupuji podle nich |:| dostavam, ale
neprohlizim si je

|:| dostavam, prohlizim si je, ale nenakupuji podle nich |:| nedostavam

10. Nakupujete vyrobky prodavané pod privatnimi znackami obchodnich fetézct
(Albert Quality, Tesco Value, K-Classic, Clever, ...)?

[ ]ano, béiné [ ] ano, obéas [ ]ne [ ] nevim

11. Co by Vas odrazovalo od nakupu v konkrétni prodejné? (Ize oznacit vice odpovédi)
|:| vysoké ceny |:| neochotny personal

[ ] uzky sortiment [ nizka kvalita zbozi

|:| dlouhé fronty u pokladen |:| nic

|:| Spatna orientace v prodejné JING e

|:| Casta vyprodanost zbozi

vs s

12. Setkal/a jste se jiz se samoobsluznymi pokladnami, vyuzZivate je, jsou-li v
prodejné?

|:| setkal/a a vyuzivam |:| setkal/a, ale nevyuzivam |:| nesetkal/a

13. V pfipadé, Ze prodejna ma samoobsluiné pokladny, ale nevyuiZivate je, uvedte
divod:

[ ] slozitost ovladani
D nedlvéra

|:| nespatfuji v nich pohodli, Usporu ¢asu a namahy

14. Nakupujete nékdy pres internet?

[ ]ano [ ]ne




vs s

15. Které z uvedenych zafizeni vyuZivate v souvislosti s nakupovanim? (Ize oznacit
vice odpovédi)

|:| smart telefon
|:| tablet

|:| stolni pocitac
|:| notebook

|:| zadné z uvedenych, davam prednost jinym formam nakupu

vrs s

16. K cemu (v souvislosti s nakupovanim zbozi) vyuzivate internet? (lze oznacit vice
odpovédi)

|:| vyhledavani informaci o vyrobcich

|:| vyuzivani socialnich siti k vymeéné informaci o vyrobcich
|:| srovnani cen

|:| samotny nakup

|:| procitani recenzi

|:| nevyuzivam internet

17. Co nejcastéji nakupujete pres internet? (Ize oznacit vice odpovédi)

|:| odévy |:| sportovni zbozi

|:| obuv |:| hobby sortiment

|:| nabytek a zafizeni |:| rekreace/cestovani

|:| drogerie a parfumerie |:| vstupenky

|:| léky, potravinové doplriky |:| elektro

[ ] zbozi pro domaci mazlitky [ vino, lihoviny, likéry

[ ] hragky [ ] erotické zbozi

|:| potraviny |:| nic

|:| domdci potreby JING e

[_] knihy, DVD, CD, PC hry, &asopisy

18. Uvedte pocet ¢lenti Vasi domacnosti — ...............

19. Jste:

|:| Zena |:| muz




20. Do jaké vékové skupiny spadate?
[ ]15-29
[130-39
[ 140-49
[150-59
[ 160-69

|:| 70 a vice

Dékuji za ucast a Vas cas!

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013




ABSTRAKT

DYRCZYKOVA, Katefina. Obchodni vybavenost a nakupni chovani obyvatel
Chlum&an. Bakalarska prace. Plzefi: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 71 s., 2014

Kli¢ova slova: nakupni chovani, maloobchod, dotaznikovy vyzkum, Chlum¢any

PredloZend bakalarska prace se zaméfuje na zmapovani nakupnich podminek obyvatel
Chlumcan, obce na jiznim Plzefisku, a vyzkumu jejich nakupniho chovani zejména
v oblasti potravinafského zboZi. Nejprve je vSak Ctenaf sezndmen se zakladnimi pojmy
v oblasti ndkupniho chovani zékaznika, véetné popisu nejdllezitéjsich trend(l v chovani
Ceského zékaznika, a v oblasti obchodu jakoZto mista pro nakup rychloobratkového
zbozi. Déle je popsana obchodni vybavenost obce Chlumc&any a dalsi ndkupni moznosti,
jez maji obyvatelé v pFfiméfené dostupnosti. StéZejni Casti je vyhodnoceni
dotaznikového Setfeni na téma ,Nakupni chovani obyvatel Chlumcéan®“, které bylo
provedené v chlumanskych domécnostech. Predmétem z&jmu Setfeni je pét
tematickych oblasti: ndkupy v hlavni prodejné, ndkupy v mistnich obchodech, ndkupy
ovlivnéné letdky a nakupovani privatnich znacek, vyuzivani samoobsluznych pokladen,

vyuzivani internetu v nakupnim procesu.



ABSTRACT

DYRCZYKOVA, Katefina. Retail facilities and consumer behaviour in the village of
Chlumcany. Bachelor’s thesis. Pilsen: Faculty of Economics, University of West
Bohemia in Pilsen, 71 p., 2014

Key words: consumer behaviour, retail, questionnaire survey, Chlumcany

This bachelor’s thesis deals with the buying possibilities and consumer buying
behaviour in the village of Chlumcany, especially in the area of food products. The
paper starts with basic terms in the area of consumer behaviour, that also includes the
Czech consumer behaviour trends, and with basic terms in the area of retail — the place
for buying FMCG (fast moving consumer goods). The thesis follows by description of
the retail facilities in Chlumcany and of the next buying possibilities in an adequate
accessibility. The main item of this bachelor’s thesis is a description of consumer
behaviour in Chlumcany by a questionnaire survey. The survey is focused on five
thematic areas: buying in the main shopping place, buying in the shops in Chlumcany,
buying influenced by leaflets and buying of private label products, using of the self-
service checkouts and using of the Internet in the purchase process.



