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UvVOD

Obchod a veskeré jeho aspekty jsou dileZitou, ba nedilnou soucasti naseho zivota. Nakup
zbozi patii mezi denni rutiny vétSiny lidi a je dalezité si uvédomit podstatu této Cinnosti,
nebot’ ndkup, pifedev§im potravin, je nezbytny pro nasi existenci a pteziti viibec. Pravdou
je, ze za dob naSich babicek bylo typické si potraviny péstovat predevsim doma, kde se
o n¢ ¢lenové rodiny starali a nasledné€ je konzumovali. Nebylo proto nutné kazdy den nebo
nckolikrat tydné zajizdét na ndkup, jako je to zvykem v dnes$ni moderni, uspéchané a plas-

tem dominujici dobé.

Pohlédneme-li do nedavné historie, uvidime, Zze v kazdé obci byl obchod s omezenym
mnozstvim 1 vybérem nabizeného sortimentu. Typy téchto obchodii byly pro obcany na-
prosto dostacujici, ale s postupnym nardstem potravnich fetézcli ve méstech s dostate¢nou
reklamou, Sirokym vybérem potravin a nabidky akénich cen upadl vyskyt malych obchodu
na vesnicich. Rozsah potravnich fetézct je tak kolosdlni, Ze malé obchody na vesnicich
s omezenym mnozstvim sortimentu, nemohou témto Sirokospektrym provozovnam konku-
rovat. I pies velkou oblibenost a pokrok maloobchodnich siti v Ceské republice se najdou
taci obyvatelé, kterym tato skutecnost zcela nevyhovuje. Do této kategorie patii starSi ge-
nerace ob¢anu Zijici na vesnicich, ktefi jsou mobiln€¢ omezeni, a tudiz nejsou schopni dojet
do mést na nakup, a to i vzhledem k v€ku a socialnim moznostem. Je proto dulezité se za-

myslet a uvédomit si, Ze 1 pfes znacny evolucni pokrok maloobchodnich siti je zhorSena

kvalita zivota nékterych starSich, méné mobilnich obcanti vesnic.

Hlavnim tématem této diplomové prace je nakupni chovani obyvatel vybraného venkov-
ského mikroregionu. Protoze nakup je soucasti dennich rutin naSich zivotl, je toto téma
aktualni. Hlavnim pfedmétem vyzkumu prace jsou obce v okoli DomaZzlic, jejichz geogra-
ficka poloha se nachazi v tésné blizkosti hranic se sousednim Némeckem. Divodem, proc¢
byl pro vytvoieni diplomové prace vybran tento region je predevsim ten, Ze pochazim z
obce v blizkosti mésta Domazlice a mym zamérem bylo zjistit ndkupni chovani obyvatel

obci v okoli a jejich pohled na ptitomnost ¢i nepfitomnost obchodu v dané vesnici.

Jak jsem vySe uvedla, v této praci se zaméfuji na nakupni chovani obyvatel obci v blizkosti

Domazlic. V teoretické ¢asti prace vénuji pozornost predevsim zékladnim pojmim nakup-
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niho chovani, popis nejdulezitéjsich trendli v chovani ¢eského zakaznika a definuji pojmy,
které se tykaji struktury maloobchodu. Soucasti teoretické Casti je téz vymezeni trendl v
nakupovani a charakteristika venkova. Prakticka ¢ast je zalozena na dotaznikovém Setieni
realizovaném v obcich v okoli Domazlic, pficemz tivod praktické Casti je vénovan piedsta-
veni mésta Domazlice a jeho obchodni vybavenosti. Déle se vénuji vyhodnoceni dotazni-

ki, celkovému zhodnoceni vyzkumu a nasledné provedu vystup z diplomové prace.



1 CIL PRACE A METODICKY POSTUP PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je na zédklad¢ dotaznikového Setteni zjistit a zhodnotit
nakupni chovani obyvatel vybranych obci okresu Domazlice v Plzenském kraji. PredevSim

------

py a jakou roli v jejich rozhodovani hraje blizkost Némecka.

Tato prace je podle zadani metodicky rozd€lena do nékolika dil€ich ¢asti:
1. Studium odborné literatury
2. Provedeni empirického vyzkumu a analyza ziskanych dat
3. Formulace zavéra

Prvni ¢ast diplomové prace se zabyva studiem odborné literatury, ktera tvofi teoretickou
¢ast. Bylo Cerpano z Ceské ale i zahrani¢ni literatury, odbornych ¢lankii a internetovych
zdrojii. Cilem bylo porozumét zakladnim pojmiim, jako je zakaznik, ndkupni chovéani a
dale hloubéji proniknout do procesu nakupniho chovani, jeho typech a faktorech, které

ovliviuyji chovani zakazniki.

Druha cast diplomové prace je vénovana zjisténi kde obyvatelé vybraného venkovského
mikroregionu nakupuji a zda ptevazuji dojiZzd’ky za maloobchodem. Tato ¢ast byla zpraco-
vana na zakladé provedeného dotaznikového Setfeni. Dotaznikové Setieni bylo realizovano
prostiednictvim dotazniku, ktery byl vytvofen ve formulatich Google a dale distribuovan
pomoci socidlni sité Facebook a emailem. Dotazniky déale byly distribuovany v tisténé po-
dobé. Vsechny odpovédi vyplnéné do tisténych dotaznikid byly piepsany do formulaie do-

tazniku v Google.



2 NAKUPNI CHOVANI

Vsichni jsme spotiebitelé. To znamend, Ze my vSichni kupujeme a spotfebovavame rtizné
produkty jako potraviny, auta nebo mydla. Spotfebni chovéni je zptisob jednéni ¢i chovani
spottebitele, kdy hleda, kupuje a spottebovava produkty. Jestlize chce obchodnik prodat
své zbozi, musi pomoci spravnych metod zjistit, jak se spotiebitel bude chovat a pro¢
se tak bude chovat. Existuji metody, které mohou byt napomocné pti procesu zjistovani
pottebnych informaci. Informace, které zjistime pii zjiStovacim procesu je mozné poté
vyuzit pti hledani odpovédi na otazky tykajici se toho, co touzi spotiebitel koupit nebo

pro¢ zvolil pravé tento produkt. (O Dougherty a kol., 2007)

2.1 Nakupni role

V nakupnim procesu hraje kazdy ¢len nakupni skupiny svoji diilezitou roli, at’ uz se jedna
o obchodnika nebo ne. Pro obchodniky je velmi dulezité tyto role rozeznat a ptizpusobit
tomu svoji marketingovou kampail. Pro rozdéleni uziva Kotler (2007) pét odlisnych roli,

které jsou charakterizovany takto:
e  Ovliviiovatel je osoba, jejiz nazory ovliviiuji rozhodnuti o koupi.
e [niciator je osoba, ktera navrhne potiebu koupé produktu.
e Rozhodovatel je osoba, ktera rozhodne o uskute¢néni nakupu.

o  Kupujici je osoba, ktera provede samotny nakup produktu.

Uzivatel je osoba, ktera uziva koupeny produkt.

2.2 Typy nakupi

Jestlize spotiebitel nakupuje produkt, ptisobi na néj pii jeho nakupnim rozhodovani mnoho
vlivl.

Dle Vysekalové (2011) je mozné nakupy roz¢lenit obecné do Ctyi skupin.

e FExtenzivni nakup, kdy kupujici neni pfedem rozhodnut o koupi produktu
nebo sluzby a aktivné vyhledava souvisejici informace, vénuje pozornost
riznym informacnim zdrojim vcetné reklamy, které mu pomahaji pfi roz-

hodovani. Produkt je pro spotiebitele neznamy a finan¢né nakladny.
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e Impulzivni ndkup, nad nimz spottebitel zbyte¢né nepfemysli, je uskutecio-
van na urovni emocionalniho rozhodovani a jedna se vétSinou o produkty,
které jsou pro spotiebitele nizkonakladové. Jde vétSinou o drobné nakupy

jako napft. zmrzlina v horkém dni nebo limonéda v kiné

e Limitovany nakup je provadén spiSe prilezitostné a je pro néj charakteristic-
ké, ze spotiebitel znacku nezna a ocekava pti vyssi cené i vyssi kvalitu.
Muze se ale jednat i o moralni limity spotiebitele, kdy spotiebitel hledi na

ekologi¢nost produktu nebo obalu.

o Zvyklostni ndkup je provadén automaticky a nad koupi produktu se spotiebi-
tel nerozhoduje. Nakup muze byt zvyklostni jak do skladby celkového na-
kupu, tak i v loajalité k ur¢ité znacce. Jedna se vétSinou pro spotiebitele 0

nizkonakladové produkty.

2.3 Faktory ovliviiujici chovani nakupujicich
Chovani zakaznika v nakupnim procesu je ovlivnéno mnoha faktory. Souhrnné je lze roz-
délit na charakteristiky spottebitele a psychologii spotiebitele. Kazdy jedinec mé do urcité

miry pfedem déno, jak se bude jako spotiebitel chovat. Vychazi to z faktort:

kulturnich,

spolecenskych,

osobnich

psychologickych. (Kotler, 2013)
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Obrazek ¢. 1: Faktory ovliviiujici chovani nakupujicich

L Spoledenské
Osobni
Kultura Ref X sk
eferend i skupiny —— ;
igelt Vék a faze zivota Psychologicke
Zamestnani _
Rod Ekonomicka Motivace
odina
Subkultura : situace Vnimani wd
g Ic
Zivotni styl Ucen
Presvedcen
. Osobnost esvedcens
Role a spoledensky a postoje
a ynimani sebe -
- . status
Spoledenska tiida sama

Zdroj: Kotler, 2007, s. 310

2.3.1 Kulturni faktory

Tyto faktory maji obvykle na chovani spotiebitele nejvétsi a nejhlubsi vliv. Je to z toho
duvodu, ze naSe lidska ptani a chovani podminuje nase kultura. Kultura je soubor zaklad-
nich hodnot, postoji, ptani, oCekavani a chovani, které ¢len spolecnosti ziskava od své
rodiny a dalSich dulezitych instituci a osob. Odlisnosti je mozné pozorovat u riiznych na-
rodnosti, etnik, u osob vyznavajicich riiznd nabozenstvi, zijicich v riznych regionech.
Kazda kultura se jiz od svého vzniku méni a vyviji. Jakykoliv spotifebitel se miiZe stat sou-
¢asti naptiklad subkultury nebo spolecenské vrstvy. Spotiebitel mize byt také mnohdy
ovlivnén ndzorovym vidcem ¢i rodinou. Na spotiebitele tedy ptisobi velka fada faktort a
skupin, které pomahaji k utvareni a dotvareni chovani spotiebitele. Mezi jeden z nejvétsich
vlivii na ndkupni chovani se fadi rodina. Nejbliz$i rodina, kterd je sloZzena z rodict a jejich
déti se nazyva ,,orientacni rodina®. Jiz od utlého véku nds rodina uci poznavat hodnoty a
orientovat se. Rodina na nas klade velky vliv, i kdyZ s ni nejsme stale v kontaktu. Casto
uvnitt rodiny dochazi béhem casu také ke zméndm v jejich ndkupnim chovani. Postupem
Casu, se totiz vyviji role muze i Zeny, a tedy 1 jejich spole¢ného rozhodovéani. (Jakubikova,

2009)

2.3.2 Spolecenské faktory
Do spolecenskych faktort fadime referen¢ni skupiny, rodina, spolecenské role a statusy.

Referen¢ni skupiny jsou skupiny, které maji ptimy ¢i nepiimy vliv na postoje a chovani
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¢lovéka a ovliviluji nas samotné. V dnesni dobé muizeme skupiny rozdélit na to, kam jedi-
nec patii a skupiny, kam by chtél patfit. Prvni jmenované skupiny ovliviiuji napiimo ¢lo-
veka, v tomto piipad¢ se jedna napiiklad o rodinu, pratele, sousedy, kolegy v praci nebo
rizné skupiny nabozenské, profesionalni ¢i odborové. Nejsilnéjsi a nejvétsi vliv na jedince
ma jeho rodina, at’ uz ta, ve které vyristal nebo ta, kterou zalozil. Kazdy ma v urcité skupi-
né svoji roli. Tato role je ur¢ena chovanim, které se od néj ocekava a dale urcuje jeho spo-
leCensky status. (Kotler, 2013)

Pti procesu zjistovani vlivu rodiny na ndkupni chovani se pouziva model nalezeni nakup-
niho rozhodovani v roding. Jeho zédklad vychazi z toho, ze ¢lenové rodiny hraji pii nakup-
nim rozhodovéani riizné role, a zaméfuje se na analyzu vlivu muze, zeny a déti na nakupnim
rozhodovéni a déle analyzuje také vliv Zivotniho cyklu rodiny na jeho ndkupni rozhodova-
ni a déle analyzuje také vliv Zivotniho cyklu rodiny na jeho nédkupni rozhodovani. (Tomek,
Vavrova, 2009)

Mezi dals$i vyznamnou skupinu patii pratele, coz je skupina sekundarni a ta tvofi protivahu
rodiny, ktera ji nékdy dokonce svym vyznamem piedéi. Velkou dilezitost maji pratelé
obzvlast pro dospivajici mladez, nebot’ se Casto snazi piiblizit svym jednanim ptatelim a

kamaradim v podobném véku. (Grossova, 2004)

2.3.3 Osobni faktory
Osobni faktory ptedstavuji v€k a stadium Zivotniho cyklu ¢lovéka, kteti maji vliv na to

jaky vyrobek si €loveék koupi. Béhem Zivota mé ¢lovék moznost vybéru z riznych druht
vyrobku a sluzeb a poté si nékteré z nich kupuje. Jako dalsi mtizeme mezi osobni faktory
zafadit zaméstnani a ekonomické podminky ¢loveka, které ho obklopuji. Zaméstnanim
rozumime jako urc¢itou skupinu osob, jeZ vyznacuje urcitymi spoleénymi hodnotami a ro-
lemi. V mnoha piipadech, kdy je zaméstnani 1épe ohodnoceno, Si ¢lovék miize dopiat vy-
robky, které jsou kvalitnéjsi, luxusnéj$i a draz$i. Zatimco lidé, kteti maji ekonomické
podminky horsi, si toto zbozi dopfat nemohou. Do osobnich faktor dale fadime osobnost
a vnimani sebe sama, Zivotni styl a hodnoty. Lidé stejné kultury se mohou odliSovat riz-
nym Zzivotnim stylem. Mohou pro né¢ byt charakteristické jiné aktivity, z4jmy a nazory.
Spole¢ny Zzivotni styl miize spocivat napiiklad ve vyznavani zdravého zivotniho stylu.

(Kotler, 2013)
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2.3.4 Psychologické faktory
Kazdy jedinec pii svém ndkupnim chovani byva ovlivnén také internimi psychologickymi

faktory. Radime mezi né predev§im motivaci, vnimani, udeni, presvédéeni a postoje. Nej-
motivace. Stav, pii kterém v psychice ¢lovéka dochazi k riznym procestim, které nemuseji
byt vzdy védomé, napt. pohnutky, které aktivuji a udrzuji ¢innost jedince, vyjadiuje praveé
motivace. Z vngjsiho pohledu se projevuje jako urcity zpusob ¢innosti, v této situaci mu-

zeme hovofit o nakupu vyrobku. (Provaznik, Komarkova, 1996)

Psychologické prvky je mozné shrnout do jednoho pojmu - osobnost. Osobnost ¢lovéka je
reprezentovana jeho vnimanim, ucenim, postoji a motivaci.

Vnimani zjednodusené znamena zachycovani signali, jez nas doprovazi na kazdém kroku.
Kazdy spotiebitel ma rizné vnimani stimuly (signaly, podnéty), a zalezi na kazdém ¢loveé-
ku, s jakou intenzitou vnima tyto stimuly. Uéenim ¢loveék nabyva zkuSenosti a informace.
Postoje jsou stalé a vyjadiuji, jak spotiebitel hodnoti a reaguje na urcity objekt. A na zavér

nam motivace fika pii¢iny a davody spottebniho chovani. (Koudelka, 1997)
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Obrazek ¢. 2: Faktory ovliviiuji chovani nakupujicich

Kulturni Spolecenské Osobni Psvchologické

Referencni Veék a faze ]

Kultura _ _ Motivace
skupiny Zivota

Subkultura Rodina Zaméstnani Vnimani

Spole¢enska Role a spole- Ekonomicka }

' , . Uceni
tiida censky status situace

. Presvédceni a
Zivotni styl _
postoje
Osobnost a

vnimani sebe

sdina

!

Kupwjici

Zdroj: Jakubikové (2010)

2.4 Prvky procesu rozhodovani o nakupu
Prvky rozhodovani o ndkupu je mozné podle Stavkové (2006) rozdélit do 6 fazi. Ne vsak
kazdé rozhodovani musi nutné vSemi fazemi projit. Samotny nakup uz je pouze jednou fazi

celého procesu. Mezi faze rozhodovani mizeme zaradit:

e Poznani problému a uvédoménti si potteby. Potfeby mohou byt hmotné nebo
nehmotné, aktualni nebo budouci. Nejbéznéji jsou uspokojovany potieby,

které byvaji vnimané jako naléhavé.

e Hledani informaci nazyvame vyhodnoceni dostupnych informaci o vyrob-

ku. Dilezité je, také jakou formou jsou informace o vyrobku ziskavany.

e Zhodnoceni alternativ je subjektivni zhodnoceni substitutii na zaklad¢ do-

stupnych informaci o vyrobku.
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® Rozhodnuti o ndkupu nasleduje po vybéru produktu, zabyva se casem usku-

te¢néni nakupu kromé impulzivnich nakupti.
e Ndkup je uskutecnéni samotné koupé produktu.
e Vyhodnoceni nakupu je celkova spokojenost zakaznika s nakupem.

2.5 Nakupni chovani ¢eského zakaznika

Dle tiskové zpravy spolecnosti Incoma Gtk (2017) ¢esky maloobchod zaziva piiznivé ob-
dobi. To diky pozitivniho stavu celé Ceské ekonomiky a z aktudlniho vyvoje nakupniho
chovani. Vzristajici poc€et nakupujicich jiz nevyhledava nejlevnéjsi vyrobky, ale stale vice
je nahrazuji produkty s vys§i kvalitou a cenou. Dle méfeni spoleénosti GfK Cesi utratili za
potraviny v roce 2016 0 3,7 % vice nez v piedchozim roce. Nejen v Cesku, ale v celé vy-
chodni Evropé stoupd primérna velikost jednoho nédkupu rychloobratkového zbozi. Nao-
pak mirn¢ se snizuje frekvence nakupl.. Regiondlni a mistni potravinarské vyrobky naku-
puji zdkaznici s vy$$im vzdélanim. Poloha prodejny musi byt pro zakazniky vyhovujici, ale
hledi i na dalsi faktory. Mezi tyto faktory patii pfedevSim Siroky sortiment nabizeného
zbozi, slevové akce spolu s celkové ptiznivymi cenami, dale pak i nabidka kvalitniho a
cerstvého zboZi. Dnesni zékaznici jsou informovanéjsi, sofistikovanéjsi, sdilejici a v fadé

S 4

faktem pocitaji 1 obchodnici, ktefi investuji do modernizace prodejen a zkvalitiovani slu-

v

zeb.

Transformace ¢eské maloobchodni sité a s ni souvisejici zmény ndkupniho chovani je roz-
délena na tfi faze. V prvni etapé transformace, ktera skoncila roku 1996, nebyla uptednost-
novana urcita znacka zbozi zakazniky a ceny vyrobkt pro né nebyly dulezité. V druhém
obdobi (1997 — 2001) se zakaznik zamétoval hlavné na cenu vyrobku. V roce 2001 zapo-
cala tfeti faze, ve které je spotiebitel orientovan na znacku zbozi, na prodejnu nebo urcity

fetézec a zada po cené€ zbozi imérnost jeho kvalité. (Szczyrba, 2005)

Dle Spilkové (2012) v Ceské republice méame nejvyssi poet hypermarketti na milion oby-
vatel ve stfedni Evropé. Tato skute¢nost se odraZi na upfednostiiovani riznych typti malo-
obchodnich prodejen. V posledni dobé jsou pro zakazniky nejoblibenési hypermarkety,
jako hlavni nakupni misto je uvedlo 43 % nakupujicich. V t€sném zavésu jsou diskontni

prodejny — 23 % nakupujicich, poté se umistily mensi prodejny a supermarkety — 16 % a
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jiny typ prodejen voli 2 % nakupujicich. Tento vyzkum byl uskute¢nén v roce 2008. Hy-
permarkety si vybiraji jako cil nakupu vzdélangjsi lidé a rodiny s détmi, ktefi vétSinou maji
vlastni automobil a bydli ve velkych méstech. Mezi oblibence ve vétSich méstech slouzi
také supermarkety, které slouzi k dopliikkovym kazdodennim nakupim a lidé je vyuzivaji
predevsim diky jejich poloze, ktera je nedaleko jejich domova. Ve stfedné velkych obcich
(5 — 20 tis. obyvatel) lidé ke svym nakuptim voli zejména diskontni prodejny a nakuji
V nich nejcastéji nemobilni a Setfivi zdkaznici. Lidé, ktefi Ziji v obcich do 5 tisic obyvatel
nakupuji v mensich samoobsluhach, protoze zde jiné maloobchodni formaty prodejen chy-
bi. Tito lidé maji vétSinou nizsi vzdélani a nizsi piijmy. Do fakt, kterd zdkaznika ovliviuji
pii vybéru nakupniho mista mizeme zafadit dobrou polohu prodejny, rozumné ceny a §i-
roky sortiment zboZi a piipadné i akéni slevy. Cesi pfi nakupovani b&zné pouzivaji auto,

¢tou letdky a jsou snadno ovlivnitelni reklamou.

Literatura uvadi dva hlavni trendy v nakupovani. Jako prvni je oznaovan takzvany impul-
sivni styl nakupovani, ktery byl charakteristickym pro povéale¢né obdobi v celé Evropé a
zamofti. Zakaznik impulzivné nakoupi nepfiméiené mnozstvi zbozi a nésledné premysli,
jak jej zpracuje. Striijjcem a opodstatnénym faktorem tohoto jednani je reklama v televizi ¢i
akce 1 + 1 zdarma, kterou publikuje konkrétni potravni fetézec. Druhym trendem nakupo-
vani se vyznacuje racionalitou spotiebitelti. Jedna se o proces, kdy nakupujici zakaznik
premysli o jakosti potravin, doptedu uvazuje, zda potraviny potiebuje a v jakém mnozstvi
je schopen je spotfebovat. Vysledkem tohoto uvazovani se automaticky zvysuje frekvence
nakupt, nebot’ zédkaznici uptednostiiuji Cerstvé potraviny, takze ndkup potravin probiha
denné. Toto zji$téni ukazuje na skutecnost mobility obyvatelstva, nebot’ data uvadeji, ze az
60 % zakaznikd pouziva k transportu potravin automobil. Je dilezité si uvédomit globalni
problematiku hospodaiské krize, ktera je patiicnym disledkem uvazovani zdkazniku naku-

pujici potraviny raciondlnim stylem nikoli impulzivnim. (Kunc, 2013)

2.6 Typy Ceskych nakupujicich
Nasledujici typologii nakupujicich vytvofila spole¢nost Incoma Research a GfK Praha.

Z hlediska nakupniho chovani lze rozlisit tyto typy zdkazniki:
e Ekonom

e Mobilni pragmatik
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e Naro¢ny zakaznik

e Velkorysy nakupujici

e Komunikativni hospodyné
e Setfivy typ

e PohodIny oportunista

Nenaro¢ny konzervativec

Nakupni chovani ekonomicky smyslejiciho zakaznika je velmi sofistikované, nebot” mu
zalezi nejen na cené sortimentu, ale téz je velmi vybiravy. Nakupuje Casto, ale i pfesto ve
velkém objemu a svoji pozornost orientuje na obchody se Sirokym sortimentem, nebot’
vybér je jeho prioritou. Mobilni pragmatik zaméfuje svoji pozornost pfedevsim na zbozi,
které se da nakoupit za primétené ceny, je velmi mobilni, raciondlni a prvenstvim jsou pro
né¢j konzumni ceny. Naopak narocny zakaznik nehledi na ceny, ale pfedevsim pohlizi na
jakost potravin. Prodejny vyhledava idedlné velkoplosné, nebot’ rad objevuje nové znacky
a produkty, tudiz je u n€j na prvnim misté hojnost sortimentu. Narocny zédkaznik nakupuje
impulzivné a ma sklony k takzvanym ,,tydennim® nakuptim, které plati pfedevsim kreditni
kartou. Zakaznik, ktery nepromysli své nakupy, neni naro¢ny na ceny a nevyhledava slevy
verznich analyz. Je dileZité zminit, Ze vSechny zminéné typy nakupujicich zakaznikd jsou
mobilni a nejsou zavisli na pomoci druhych osob. Navzdory tomu komunikativni hospo-
dyné neni mobilni, je zavisla na hromadné dopravé, tudiz pohlizi na Siroky sortiment, a to
nejlépe v jedné prodejnd. Je racionalni a ceny jsou jednou z jejich zasad a priorit. Set¥ivy
typ zékaznika je velmi konzervativni. Vyhledava levngjsi zbozi, podléha akénim nabidkdm
a rozhodné neni naro¢na na vybér sortimentu. Opakem je pohodlny oportunista, kterému
nezalezi na cen¢, nedivéiuje reklamadm a akcim, ale zajima jej kvalita nabizeného zbozi.
Posledni typ nakupujiciho, ktery literatura uvadi, je nenaro¢ny konzervativec. JiZ z nazvu
je jasné, Ze tento zakaznik, je konzervativni a nakupovani nema v oblib€. Orientuje se spise
ve vétSich obchodech, malé nakupni fetézce nenavstévuje. Cena ani kvalita zboZi neni do-

minantou jeho nakupu a vici reklamé ma nediavéru. (INCOMA Research, 2006)
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Vzhledem k individualit¢ kazdého z nas, je ziejmé, ze nakupni chovani jednotliveti bude
ve vetsing piipadil znacné odlisné, i presto, Ze povahové rysy jedince mohou byt sourodé.
Nakupujici zakazniky mizeme popsat n€kolika typy, které charakterizuji jejich nakupci
chovani, které je popsano vySe. Nyni bude uvedena rozdilnost mezi nakupovanim zen a
muzt. Muzi obecné nakupuji tfemi riznymi styly. Prvni je oznaCovan jako: ,,popadni a
véci a co nejrychleji odejdou. Druhy typ nakupovani muzi je takzvany: ,,filukat a ¢ekat™ —
jde o druh nakupovani, kdy jde muz se svoji Zenou na nakup, byt’ to obecn¢ muzi radi ne-
maji. Muz je nasledné znudény, nevrly, posedava nebo z obchodu rovnou odchazi. ,,Strach
ze zenského* je tfetim stylem nakupovani muzi. Jedna se o strach z nakupovani sortimen-
tu, jez je typicky pro zeny, nebot’ muzi maji pocit osobni degradace. Muzi obecné berou
nakupovani jako hru, kdy nakoupi zboZi levn€ nebo néco neobvyklého, ¢im udélaji dojem.
Zeny na rozdil od muzd nakupuji s laskou, nebot” se rady staraji o druhé a sviij nakup si

zna¢n€ promysli. (Spilkova, 2012)

2.7 Motivacni faktory nakupovani

Nakupovani je mnohdy slozity socialni jev, ktery zkoumaji psychologové, sociologové a
geografové z riiznych thli pohledu. Jejich predpoklady tikaji, ze pti nakupovani plati eko-
nomické divody a raciondlni chovani zdkaznik{, napt. spotiebitel dava prednost nejblizsi
pro nakup voli i podle jinych faktorii (Sifka sortimentu, kvalita persondlu, rizné druhy slu-
zeb, velikost a atmosféra obchodu) a ty tvofi tzv. image ndkupniho mista. V nyné;jsi dobé
muzeme za nové motivacni faktory povazovat kuptikladu samoobsluzné pokladny a moz-
nost platby bezkontaktnimi platebnimi kartami. Neustéale se vyviji nové, lepsi technologie a

jiz mizeme nakupovat prostiednictvim chytrych mobilnich telefonti nebo tabletd. (Kunc a
kol., 2013)

Kazdy zakaznik mé sviij oblibeny obchod, ktery pravidelné navstévuje, nebot’ zde nachazi
sortiment, jenz mu vyhovuje jak kvalitou zbozi, tak cenovou dostupnosti. Nakupujici za-
kaznik je ovliviiovan hned né&kolika riznymi faktory, které jej ovlivni pi1 vybéru nakupni-
ho mista. Jedna se o zakaznikovi zvyklosti, konzervativni pfistup, etické divody ¢i snaha
podpofit konkrétni komunity. Zakaznik v prodejné totiz nejen nakupuje, ale téz se socialné

nepiijemné ovlivnit. Hlavnim atributem vybéru nakupniho obchodu je ale piedevsim zbozi,
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které zakaznik vyhledava a uptednostiiuje. Laicky feceno, existuji riizné atributy pro odlis-
né druhy zbozi i maloobchodni jednotky. Navstévujeme-li obchody oplyvajici velkym
mnozstvim rozmanitého sortimentu, automaticky udélujeme hodnoceni atributii, které tvoii
nabidku poptavky v daném obchod¢. Je pochopitelné, Zze kazdy hodnoti dilezitost atributi
individualng, ale obecné hodnotime nabidku zbozi, tedy pocet daného druhu sortimentu,
ale také rtizné druhy vyhledavanych znacek, ¢i obdoby oblibenych potravin. Atmosféra
podniku je t€zZ jeden s dulezitych atributd, tvofici celkovy komplex obchodu. Nejedna se
jen o tematickou vyzdobu, ale dulezitd je piehlednost v regalech, uspotadani a rozlozeni
zbozi. Kvalita sluzeb a personalu je dalezitym kritériem pro opakovanou navratnost zakaz-
nika do prodejny. Ochota poradit, znalost nabizeného sortimentu, vstficné jednani pfi re-
klamacich ¢i jinych komplikacich je prioritnim atributem dobrého ochodu. Mezi dalsi fa-
dime dostupnost k prodejné, tedy moznost parkovacich mist, ¢i blizkost hromadné dopra-
vy. Povést ochodu, historie, ¢i doporuceni Siroké vetejnosti dalsim lidem je velmi dulezita
a nejpravdivéjsi propagace prodejny, nebot” zakaznik, ktery je spokojeny a pravidelné ob-
chod navstévuje, mize podat nejobjektivngjsi kritiku. Kromé zkuSenosti, které se dozvime
od druhych, je velkym ldkadlem reklama a zvlastni akce, jako naptiklad slevy. Byt se to
muze zdat mnohdy nevkusné a pfili§ medializované, zakaznik na tyto atributy slysi. Jako
dalS$im vyznamnym a vyhledavanym atributem je socidlni zafizeni obchodu, kdy je mozné
vyuZiti toalety, détského koutku €1 rychlého obcerstveni. Shrneme-li komplexni zhodnoce-
ni atributi vyhleddvaného obchodu, miZeme oznacit za velmi vyznamné a rozhodujici

sortiment, dostupnost, reputaci a nabizené sluzby prodejny. (Spilkova, 2012)

2.8 Marketing

Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspo-
kojuji jednotlivci a skupiny své potieby a piani v procesu vyroby a smény produktt a hod-

not. (Kotler, 2007, str. 39)

Pod pojmem marketing si mnoho lidi pfedstavuje pouze prodej a reklamu. Neni divu, kdyz
nas kazdy den bombarduje televizni reklama, novinové inzeraty a reklamni letdky, interne-
tové prezentace ¢i kampané na podporu prodeje. Ackoli jsou tedy prodej a reklama dulezi-
té, predstavuji jen dvé marketingové funkce a Casto ani ne ty nejdilezitéjsi. Dne$ni marke-

ting je tieba chapat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost prodat, ale v novém vyznamu
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uspokojovani potieb zakaznika. K prodeji dochazi az poté, co je produkt vyroben. Naopak
marketingové snazeni ma pocatky davno predtim, nez ma spolec¢nost produkt k prodeji.
(Kotler, 2007)

2.9 Reklama

Reklamou je jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi
nebo sluzeb identifikovaného sponzora, prostfednictvim hromadnych médii, mezi které

fadime noviny, ¢asopisy, televize a radio.
Mezi dulezita rozhodnuti v reklamé patii:
e Stanoveni cilii reklamy
e Stanoveni reklamniho rozpoctu
e Priprava reklamni strategie

e Hodnoceni v reklamé (Kotler, 2007)
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3 ZAKAZNIK

-----

puje do jednani s firmou, kdo si prohlizi vystavené zbozi (fyzicky nebo virtualn¢). (Zama-

zalova, 2009, s. 67)

3.1 Typologie zakaznika

Stejné jako existuji lidé rizného charakteru, 1isi se od sebe i zakaznici. Proto se nedoporucuje
prodejci nebo prodavaci chovat ke vS§em zdkazniklim stejné€. Proto, aby mél prodejce uspéch a
dokazal uspokojit potieby, je nutné se pfizpusobit v§em typum zakaznikl. Zakaznici jsou sice

rozdilni, 1ze je ale ptifadit k ur€itym typtim. (Novy, 2006)

Jedine¢nost kazdého z nas poukazuje na rozmanitost naseho chovani a odlisny charakter,
ktery se odrazi v nasi osobnosti. Petzold spolu se svym kolegou Novym (2006) uvadi ve

své literatufe, Ze je mozné zakazniky rozdélit do Sesti osobnostnich typii.

e Nerozhodny zdkaznik — jiZz z ndzvu osobnosti je ziejmé, ze tento typ zdkaznika bude
nerozhodny, bezradny az bezmocny pii vybéru zbozi. U tohoto typu zékaznika je
nezbytné klast cilené otazky a zjistit tak, co je pro n&j nezbytné dilezité. Je pod-
statné v zédkaznikovi vzbudit dojem jistoty a bezpeci, pficemz jej piesveédcit, ze vy-
bér daného zbozi je dobra volba. Obsluhujici prodava¢ by mél znat nabizeny pro-
dukt detailné a jeho ptednes v zakaznikovi nezanecha Spetku nedivéry, nebot’ pro-
davac je sebevédomy a presvédcivy.

o Zdikaznik rozumbrada — ptistup k tomuto typu zakaznika je byt predevSim obeziet-
ny a opatrny. Trpé€livé naslouchejte, nechte jej domluvit a ptikyvujte, nebot’ mé rad,
kdyz jej druzi poslouchaji. Neskakejte mu do feci, protoze tento typ Cloveka vi
vSechno nejlépe, je schopen byt arogantni, jizlivy, skdkat prodavaci do feci a nékdy
dokaze byt 1 hanlivy. Pii rozmluvé s timto typem zakaznika vzdy ptitakejte a utvrd’-
te jej, ze ma ve vSem pravdu, bude spokojeny.

e Agresivni zakaznik — vést rozhovor s agresivnim zékaznikem je n€kdy velmi naroc-
né, nebot’” emoce ovladaji nejen Ciny, ale 1 vyicend slova. Agresivni zdkaznik ma
problém se sebeovladanim, je velmi hlasity, zvySuje hlas a jeho naladova povaha
muze vyustit az v cholerické atace. Zasady komunikace s timto zakaznikem jsou

predevsim nechat jej domluvit, neskdkat mu do fec¢i a nepokouset se jej uklidnovat.
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Pokud dojde k slovni potycce, nechte jej uklidnit a nasledné se pokuste citlivé vy-
zveédet, co je pro néj dulezité.

e  Emocionalni zdkaznik — s timto typem zékaznika neni obtizné vést rozhovor, nebot’
je velmi vlidny a citlivy. Hovor vede klidné a potichu, kdy kladn¢ dliraz emocim,
které ventiluje ve snesitelné mife. Obcas miva sklony k pfedsudkiim, ale v ptipade,
ze prodavac¢ da najevo svlj zdjem a pochopeni zakaznikovo potfebam je spokoje-
nost na obou stranach.

o Uzavreny zdkaznik — uzavieny zakaznik budi dojem introverta, nebot’ neni schopen
dobfe navazat o¢ni kontakt pii rozhovoru s prodavacem. Mluvi monoténné, malo a
velmi pomalu. Ke spokojenosti tohoto zakaznika dojdeme v piipad€, ze budeme
klast jednoduché otazky, nechdme zdkaznika v klidu popiemyslet o nabidce a na
zavér jej pochvalime a utvrdime v nazorech na vybrané zbozi.

o Neduverivy/kriticky zdkaznik — rozmluva s timto zdkaznikem je obtiZna, proto je
dulezité zachovat klid a chladnou hlavu. Pifedevsim jedname s timto zakaznikem
véené a v zadném piipadé mu neodporujeme, byt jeho chovani je netaktni a hrubé.
Tento typ zakaznika hapticky odrazi argumenty prodavace rukou, je pesimisticky,
kriticky hodnoti cely komplex ochodu, skace do feci a hovi si v diskutovani s pro-

davacem.

3.2 Chovani zakaznika/spotiebni chovani

Kazdy subjekt se pii spotiebé a nakupu chova individualné. Existuji rozdily mezi nakup-
nim chovanim muzi a zen, pozorujeme odli$nosti v nakupovani u osob rizného véku. To,
co upoutd pozornost jednoho, nemusi jiny viibec zaregistrovat. Motivy vedouci k nakupu
jsou u jednotliveil rizné. Nakupovani miize byt nutnou ¢innosti vedouci k ziskani produktu
nebo také zdbavou, odménou, terapii, vymluvou umoziujici vzdalit se z domu, pftileziti

k navazani vztahu, kratochvili nebo zptisobem, jak travit ¢as. (Zamazalova, 2009, s.69)
K vysvétleni spotiebniho chovani Zamazalova (2009, s.70) uvadi nasledujici ptistupy:

e Racionalni pristup vychazi z charakteristiky spotiebitele jako ,,rozumné*
bytosti, rozhodujici se na zaklad¢ racionalniho zvazovani uzitkl a ptinost
plynoucich z kupniho rozhodnuti a jejich porovnévani s cenami, pfijmy, do-

stupnosti obchodu atd. Ptikladem takového pfistupu je tzv. Marschalliv
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model chovani, ktery zvazuje pfedev§im ekonomické faktory (piijmy, ceny,

ceny substitutil) a jejich racionélni odraz v chovani spotiebitele.

e Psychologicke pristupy se opiraji o psychické faktory uplatiiujici se ve spo-
tiebnim chovani jedince. Muze jit o modely S-R, pfipadné¢ S-O-R, které
predpokladaji, ze urcité podnéty z vnéjsku zptsobi konkrétni typ odezvy
formou jistého chovani spotfebitele. Zvazuje pouze meéfitelné proménné
v chovani jedince. Protoze vychazeji z predpokladu, ze urcité chovani je
nauceno ve vazbé na jisté podnéty, hovoii se o nich také jako o modelech
vychézejicich z teorie uceni. Jinym piikladem psychologického piistupu ke
spotfebnimu chovani mize byt psychoanalytické chapéani spotiebniho cho-
vani zaloZzené na Freudové uceni o vzajemném plsobeni podvédomi a vé-
domi. Vychazi z teze, ze lidské jednani je motivovano z deviti desetin neve-

domim, respektive pfedvédomim, a pfi¢iny jedndni zastavaji skryty. Jen

pouhé desetina motivli vyplouva na povrch a je uvédomovana.

e Sociologické pristupy vyzdvihuji v chovéni spottebitele socialni prvek podi-
lejici se na jeho rozhodovani, ktery je spojen s Usilim ziskat uznani v urcité
skupiné lidi, zaujmout urcity spolecensky status. Jsou to modely chéapajici
spotiebni chovani jako reflexi puisobeni referenénich skupin. Jednim z pied-

stavitell toho sméru je americky ekonom T. Veblen.

e Komplexni model eliminuje slabinu uvadénych ptistupd, a sice to, Ze nebe-
rou v tvahu dalsi faktory podilejici se na formovani chovani spotiebitele. I
zde se setkavame s riznymi piistupy, pro nadzornost uved’'me napiiklad mo-
del ,,Cerné skiinky*.

Cerna sk¥iiika je chapana jako mysl spotiebitele, na niz ptisobi fada vn&jsich pod-
nétd z makro - a mikrookoli, které aktivuji prub&h procest v ¢erné skiifice. V ni probiha
rozhodovéni, jehoz vysledkem je urcitd reakce v podobé koupé vyrobku nebo sluzby ¢i
odmitnuti ndkupu. Dusledky tohoto jednani se zpétné projevuji v predispozicich jedince a

jeho dal§im kupnim chovani. (Zamazalova, 2009, s.71)
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Obrazek ¢. 3: Pristupy spoti‘ebniho chovani
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Tndividudlni
charakteristiloy
Lviditelngs®

Nastroje obch.
AP

Individualni
charakteristiky
SRy TES

Situaéni vlivy

Zdroj: Zamazalova (2009)

3.3 Potieby zakazniku

Situacni vlivy

Rozhodnuti 0 ndkupu:
- co (vyrobek. znadka)
- kolik

-kds=

- kdy

-5 kym)

Nabidku produktu musite chapat jako feSeni potieb zdkaznika, jako nabidku uzitku, ktery

mu produkt pifindsi. Moznost uspokojit uréitou pottebu je to, co motivuje zdkaznika ke

koupi. Potfeby mizeme zjednoduSené rozdelit do dvou kategorii — na hmotné a nehmotné

(emocionalni). Pti rozhodovani o koupi se zdkaznik obvykle snazi uspokojit vice potieb,

ale Casto je z nich néktera prioritni. Hmotné potieby jsou rozpoznatelnéjsi a vétsinou vy-

tvafeji racionalni divody ke koupi. Nehmotné potieby zakaznika nejsou tak zietelné, ale

neméli bychom je podceniovat. Jde naptiklad o potfebu uznani, prestize, radosti. (Rezek,

Filipova, 2000, s. 55)

Abraham Maslow zavedl dobie znamou teorii pyramidy potieb, ktera fadi ¢lovéka do péti

na sebe navazujicich stupnt. Maslowova hierarchie potieb se zaklada na dvou zakladnich

predpokladech.

e Clovék je stale nespokojeny a jeho potieby se odvijeji od toho, co jiz ma.

Chovani ¢lovéka mohou ovlivnit pouze zatim neuspokojené potieby. Jinymi

slovy: potieba, ktera je u klienta uspokojend, pro ngj jiz neni motivatorem.

To pro obchodnika ptedstavuje neustdle novy prostor pro hledani dal§ich

moznosti uspokojeni potieb klienta.
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e Potieby Cloveka lze sefadit do hierarchie, jejimz grafickym zobrazenim je
pyramida. Jakmile je jedna potieba uspokojena, objevi se druhd, obvykle

A4

zajistujici dalsi, vyssi stupen kvality zivota.

Maslowova pyramida vychazi zjednodusené feceno z toho, ze kazdy ¢lovek ma konkrétni po-
tieby, které zpravidla nejsou uspokojeny. Proto je ¢asto mozné, ze pocituje uréitou nespokoje-
nost se svoji momentalni situaci. Jeho chovani byva ovlivnéno t€mito neuspokojenymi potie-
bami. Jakmile v8ak jsou tyto potieby uspokojeny, nachazeji se dalsi, které jsou v pyramidé
kojeni. Na nejniz8i urovni mtizeme nalézt zakladni potteby (pfedevsim ty fyzické, jako dycha-
ni, teplo, pfijem tekutin a potravy, spanek, sex atd.). Ty museji byt podle Maslowova uspoko-
jeny nejprve, aby ¢lovék mohl pocitit urcitou jistotu (zakladni kupni motiv). Jestlize nejsou
tyto potteby uspokojeny, mize dochézet k velkému napéti a ke konfliktim. (Novy a Petzold,
2006)

Obrazek €. 4: Maslowova pyramida poti‘eb

MOTIVY POTREBY

Ohjev Vlastni rozvoj, sebevedomi, vule
Prestiz uéit se, poznavat, estetila...
Prestiz Uznani, prestlz, respekt,
Zisk odmeénovant...
Zisk/pohodhk Secialni potreby Kontakt, laska, prislusnost
Pédel/jistota ke skupiné, pFijeti...
Peceljistota Potreby bezpeci Ochrana, pece, osvobozeni
Zisk/pohadli d strachu, jistota mista...

. ) ) Dychant, jidlo, piti,
Jistota , , Zakladni fyziologicke potieby spanek, teplo,
Pohodli/zdravi sexnalita. ..

Zdroj: Novy a Petzold, 2006
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Prazska a Jindra (1998, s. 146) rozd€luji potieby do Ctyt kategorii, a to na potfeby existenc¢ni,
potieby prostredi, potfebu socialniho prostiedi, socialni odezvy a afilace a potiebu sebeutvare-
ni. Do existen¢nich poti‘eb fadi primarni organické potieby (hlad, Zizen, pohyb, odpocinek,
spanek apod.), potieby bezpecnosti a jistoty (obrana, utok, dostatek informaci), potieby spiiz-
nénosti (byt casti urcitého celku), sexualni potfeby (udrzeni rodu), potieby naklonnosti (tepla,
krbu). Potfeby prostitedi definuje jako potiebu mit sviij vlastni kout ¢i hnizdo, mit prostiedi,
kde muiZzeme uplatnit svoje schopnosti, mit prostfedi podle svého vkusu, popf. jinych a potiebu
hodnotovych kritérii. Do poti‘eb socialniho prostiedi, socialni odezvy a afilace zatazuje po-
ttebu patfit k urcité skupin¢ (konformita, identifikace), mit jistou socialni roli a mit ve skupiné
prestiz, uznani a postaveni. V posledni kategorii potieb, ktera je nazvana jako potireba sebeu-
tvareni, uvadi v prvé fad¢ dominanci, rovnocennost, superioritu, submisivitu, byt nékomu
uzitecny, dale sebezdokonalovani, potfeby kognitivni, emocionélni, estetické, hodnoty a idealy
(byt sebou samym, originalnim, byt dobry, vzdélany apod.), potiebu manipulace, hry a experi-
mentovani, riskovat, dokazat néco, potiebu zvidavosti, poznani a vlastni potiebu sebeutvareni,

seberealizace podle pfijatych hodnot, ideald.

4 CHARAKTERISTIKA OBCHODU

4.1 Geografie obchodu

Obchod fadime mezi vyznamnou ¢ast terciarniho sektoru — sluzeb a v dnesni dobé se o ngj
(zejména o maloobchod) jevi zajem stale vice geografii. Ti maji na starosti feSit problémy
tykajici se pfedvadéni i hodnoceni trhii a marketingovych dat, konkretizovani obchodnich a
prodejnich lokaci apod. Lokalizace maloobchodu se uskute¢niuje ve 3 formatech: makro-
uroven — investor si vybira zemi nebo region, do kterého bude expandovat; mezo-tiroven —
developer konkretizuje oblast zvoleného regionu, ve které se obchod postavi; mikro-

uroven — urcuje se kone¢né misto vystavby. (Spilkova, 2012)

Predmét studia geografie maloobchodu je rozdélen na dvé ¢asti: geografie nabidky a po-
ptavky. Geografie nabidky se zabyva prostorovym chovanim a hledisky nabidkovych stran
maloobchodu. Jeden z hlavnich tkolt je sledovani podstaty distribuce ve zkoumané oblas-
ti, aktudlni stav trhu, strukturu a rozmisténi maloobchodni sité, lokalizacni zadméry firem
atd. Geografie poptavky je zaméiena na strukturu a charakteristiku zdkaznikli napft. jejich
piijmy, vek, pohlavi, zivotni styl, jelikoz tyto skutecnosti jsou dulezité pfi jejich volbé pro-
dejniho mista nebo pii vybéru nabizeného zbozi (Spilkova, 2012).
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4.2 Obchod, maloobchod, velkoobchod

Pojem obchod ma dva rozdilné vyznamy. Obchod znamena Cinnost, jez je provadéna na-
kupem a prodejem zbozi. Tedy obchod mizeme chapat jako instituci, kterd nakupuje zbozi

a dale ho prodéava bez jeho vyrazné upravy. (Szczyrba, 2006)

Obchod se zbozim se mize rozde€lit na dvé ¢asti: obchod se spotfebnim zbozim a obchod
se zbozim pro dal$i podnikani. Spotiebni zbozi je to zbozi, které je ur€eno pro kone¢ného
zakaznika, zatimco zbozi pro dalsi podnikani je ur¢eno pro obchodni firmy nebo vyrobni

podniky a dale se pak prodava. (Szczyrba, 2006)

Obchod jesté mizeme délit podle velikosti a piisobnosti na vnitini a zahrani¢ni obchod. Za
vnitini obchod povazujeme ten obchod, ktery je realizovan jen na regionalnim nebo celo-
statnim trhu. Na druhé strané zahrani¢ni obchod byva uskutectiovan pies hranice statu.

(Szczyrba, 2006)

Prostfednictvim velkoobchodu a maloobchodu byva obchod realizovan. Velkoobchod na-
kupuje zbozi ve velkém mnozstvi a poté ho prodava. Maloobchod nakupuje zbozi od vel-
koobchodu nebo pfimo od vyrobce a bez dalsich uprav ho déale prodava konecnému spo-

ttebiteli. (Szczyrba, 2006)

Maloobchod mutize byt uskutecnén dvéma riznymi zptsoby, a to bud’ v siti prodejen, nebo
mimo prodejni sit. Maloobchod v siti prodejen se rozdéluje na potravinaisky a nepotravi-
nafsky. V potravinaiském maloobchodé¢ nalezneme prodej potravin, ale také prodej ,,nepo-
travin®, coz je zbozi denni a ob¢asné poptavky (napt. mydlo, toaletni papir apod.) Nepo-
travinafsky maloobchod disponuje vypocetni a audiovizualni technikou. Maloobchod mi-
mo prodejni sit’ se jesté sklada z prodejnich automati, ptimého prodeje a ptimého marke-
tingu. Prodej v automatech byva vyhodny, vzhledem K jeho aktivaci 24 hodin denné, 7 dni
V tydnu nabizi zejména napoje, cukrovinky apod. Pfimy prodej je realizovan pfimo u za-
kaznika doma. Prodejci ve velké vétSin€ nabizeji domaci spotiebice a drogistické zbozi.
Zasilkovy a dodavkovy obchod se zahrnuje do pfimého marketingu. Objednavka je usku-
te€néna z domova a zdkaznik ma moZznost vybéru zboZi z katalogti, tudiZ neni nutna pfi-
tomnost prodejce. Nejbéznéji se prodava obleceni, knihy a zbozi pro domacnost. (Szczyr-
ba, 2006)
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4.2.1 Lokalni a regionalni aspekty rozvoje maloobchodni sité
Pii soudasném tempu rozvoje maloobchodni sité v CR vznika pro obce (zejména mésta)

zcela nova situace, kterou ne vsichni hodnoti pozitivné. Vétsina zakaznické populace, jak
dokazuji vyzkumy, se velmi rychle ztotoznila s novymi moznostmi, jaké poskytuji velko-
plosné prodejny, a také je stale Castéji preferuji. Drobni zivnostnici, ktefi nemalou mérou
napliuji obecni pokladny, naopak spatfuji nerovné podminky na trhu a ,,nekalou* konku-
renci. Iniciuji petice, volaji po ochrané trhu a jeho regulaci. Na rozdil od odptircti vystavby
velkoplosnych prodejen se ale vétSina laikil i odbornikli v odvétvi domniva, Ze ,,rozumna‘
vystavba supermarketd a hypermarketl je v kazdém ptipad€ pro konkurenci v obchodé
zadouci. Zékonné prostiedky ve smyslu pfedem definovanych pravidel pro stavby velkych
prodejen v tizemi jsou vSak minimalni a obce tak fe$i vzniklou situaci po svém. Ur¢itym
voditkem by jim mohla byt alespoit metodicka piirucka, tzv. ,,zlutd brozura*“ Ministerstva
primyslu a obchodu CR, kter4 predikuje vyvoj plogného standardu do roku 2010 a navrhu-
je optimdlni varianty uspofddani a provozné-sortimentni struktury maloobchodni sité v
sidlech urcité velikostni kategorie (,,Rozvoj a optimalizace dimenzi maloobchodnich siti v
uzemi). Ve skuteCnosti stale pretrvava stav, ktery svéd¢i o tom, ze obce a mésta samy
nedokazi vyvoj usmériiovat. Navic nedovedou koordinovat postupy v rozhodovacich pro-
cesech na useku zemniho planovani, a tak neregulovana vystavba obchodnich arealt do-
stava Sirsi regionalni aspekty. Zvlastni kapitolou jsou dnes samostatné obce, jest¢ nedavno
soucast vétsich administrativnich celki, které patfiéné nekomunikuji a partnersky nespolu-
pracuji se svymi ,,protéj$ky* na programu rozvoje uzemi. Namisto toho se rozvoj maloob-
chodnich siti leckde stava vice dilem pfedstav investoru a ,,lobbystickych* skupin na rad-
nicich. Z hlediska koncepce rozvoje tzemi je tak mozno dosavadni vyvoj maloobchodni
sité oznacit spiSe za nahodily neZ systematicky, pfi¢emz nejde ani tak o velké obchodni
firmy, jako o organy vefejné spravy, majici na starost harmonizaci izemniho rozvoje.
Vzhledem k omezenym vlastnim finan¢nim zdrojim mensich obci i nékterych mést se
vstup potencialniho silného investora do obce vnima pievazné pozitivné. Jeho aktivity se
misty vyznamné podili na zlepSeni dopravni a technické infrastruktury obci (finanéni pfi-
spévky na rekonstrukce kanalizaci, silnic, osvétleni apod.). Ani v populacné vétsich sidlech
(okresni a byvala krajska mésta) se velké obchodni rozvojové projekty neobejdou bez vy-
znamné spolutiCasti investora. Tyto praktiky se dnes jiZ stavaji samoziejmosti. (Szczyrba,
2000)
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4.2.2 Dominance a diverzifikace obchodni firem
Vyvoj obchodu ptedstavuje nepietrzity boj o zdkaznika, prodejci pouzivaji riizné formy

prezentace zbozi, objemy prodeji se zvysuji. A piesto celd fada obchodnich zivnosti kra-
chuje, firmy spolu musi spolupracovat a hledat dalsi kapital ke svému rozvoji, dalsi trhy
pro svou realizaci, nové formy specializace sortimentu i ¢innosti. V ramci neustale se zvy-
Sujici konkurence na trhu dale roste koncentrace obchodnich firem i koncentrace maloob-
chodni sité. Zména nastava nejen v jeji struktufe, ale i ve sméru k vétsim organizacim a i
mezi jednotlivymi branzemi. Pfitom je vyznamnym prvkem i stupen regulace, jenz urcuje
vnéjsi mantinely pfirozenému ekonomickému rozvoji. V evropskych zemich musi obchod-
nici stale Celit restrikcim v délce oteviraci doby a fixné stanovenym pldnovanym kontroldm
zaméfenym na ochranu malych obchodnich Zivnosti a ochranu méstskych center a venko-
va. Byvaji zde vysoké ceny realit, pficemz rozdilna pravidla v fadé evropskych zemi jed-
nak vedou k tomu, ze firmy expanduji v zahraniéi a rozsifuji svoji ¢innost v nékolika ze-
mich jako zékladni pfedpoklad udrzeni trendu rastu. Omezeni prodejni doby odréazejici tlak
odborovych organizaci je vyhodné pfedev§im pro malé prodejny a provozovny, kde neni
dostatek personalu na to, aby mohlo byt otevieno 70-80 hodin tydné¢, ¢ehoz se domahaji
velké obchodni organizace. Je pravdou, Ze i v této oblasti dochazi k postupné liberalizace.

(Burstiner, 1994)

4.3 Maloobchod

Maloobchod nakupuje zbozi od velkoobchodu, nékdy ptimo od vyrobce. Zakoupené zbozi

pak dale prodava koncovym spotiebiteliim. (Cimler, Zadrazilova, 2007)
Tato ¢innost se uskuteéniuje bud’ v prodejné (store retail) nebo mimo ni (non store retail).

4.3.1 Store retail
Store retail tvrdi, Ze nakup a prodej zbozi ¢i sluzeb je realizovan na prodejné. Jednotlivé

maloobchodni prodejny se podle riznych kritérii daji rozdé€lit do skupin, kterym se fika
formaty maloobchodnich prodejen, jeZ 1ze vymezit pomoci tzv. strukturdlnich a instrumen-

talnich znak.

Mezi strukturalni znaky je mozné zahrnout:
e Sortiment
e Forma prodej
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e Umisténi prodejny

e Velikost prodejny

e Stavebni fesSeni
Zatimco mezi instrumentalni znaky mizeme zaradit:

e Cenova politika

e Kbvalita nabizené¢ho zbozi

e rozsah nabizenych sluzeb (Cimler, Zadrazilova, 2007)
Samoobsluha potravin

Jde o samoobsluhu Sirokého sortimentu potravin s prodejni plochou 200 — 400 m?, ktera
Casto nabizi i zakladni druhy nepotravinaiského zbozi denni potieby. Pro tuto prodejnu je
typické umisténi v blizkosti spotiebitele. Nejcastéji je mozné prodejnu najit na téchto mis-
tech: nadrazi, letisté, podchody, odpocivadla dalnic jako soucast velkych Cerpacich stanic.
Velikostné na potravinaiské samoobsluhy navazuji supermarkety. (Cimler, Zadrazilova,

2007)
Supermarket

Supermarket je velkoplo$na plnosortimentni prodejna potravin, kterd vedle potravinaiske-
ho sortimentu nabizi 1 jiné rychloobratkové zboZi (zejména sortiment drogerie, kosmetiky,
papirnictvi), pfipadné¢ v omezené mife i1 dal§i druhy nepotravinarského zbozi (napt. ku-
chynské potieby, drobné elektrospotiebice). Se sortimentni nabidkou supermarketd je spja-
to obvykle 5000 — 12 000 polozek, pficemz vétsinu z nich tvoii potraviny. Z toho podil
prodejni plochy pro nepotravinaiské zbozi tvofi maximalné 25 % z celkové prodejni plo-
chy supermarketu. Jako dolni velikostni hranice se u supermarketi obvykle stanovuje 400
m? prodejni plochy. Horni hranici supermarketi bézné€ byva 1 500 m>. (Cimler, Zadrazilo-
va, 2007)

Dle studie GfK Supermarket, Diskont & Hypermarket piisobi Ceské republice ke konci
roku 2016 ctyfi spole¢nosti se supermarketovymi fetézci, které dohromady provozovaly

740 prodejen s celkovou prodejni plochou 507 tis. m% V Ceské republice piisobi tfi mezi-
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narodni spole¢nosti Ahold, REWE a Tesco Stores, dile zde vyznamné plsobi domaéci

druzstevni sit COOP.
Diskontni prodejna

Diskontni prodejna potravin je samoobsluznou prodejnou, kterd zdkazniky laka predevsim
nizkou cenou nabizeného sortimentu, jez lze vytvofit predevsim diky omezenému rozsahu
nabidky na mensi pocet polozek s vysokou obratkovosti, omezenym sluzbam a vylouceni
pultového prodeje. Na polozky, které jsou nabizené V potravinarské diskontni prodejné,
piipada obvykle do 1 500 a sortiment nezachazi pfili§ do hloubky. Zpravidla je omezena
nabidka Cerstvého zbozi. Potravinafské diskonty muzeme dale rozdé€lovat dle $ife sorti-
mentu a charakteru prodejny na tzv. tvrdé (hard) diskonty, které maji vétSinou zpravidla
méné nez 1 000 nabizenych polozek a omezenou nabidku Cerstvého zbozi, a tzv. mékkeé
(soft) diskonty, kde je az dvojndsobny rozsah nabizenych polozek oproti tvrdym diskon-
tim. (Cimler, Zadrazilova, 2007)

Studie GfK informuje, Ze na konci roku 2016 v Ceské republice ptisobily ¢tyti diskontni
fetézce. Konkrétné COOP Diskont, Lidl, Norma, Penny Market, které dohromady provo-
zovaly 659 prodejen s celkovou prodejni plochou 497 tis. m. Mezi diskontni prodejny
s nejvetsi celkovou rozlohou patti fetézce Lidl, prodejny fetézce Penny Market jsou v t&s-

ném zavesu.
Hypermarket

Jako hypermarket se oznacuje samoobsluzna velkoplo$na prodejna, ktera zakaznikim
vedle potravinaiského sortimentu je schopna nabidnout také Siroky rozsah nepotravinai-
ského zbozi kratkodobé, stfednédobé i dlouhodobé spotieby. V poctu nabizenych polozek
v hypermarketu dominuje nepotravinarsky sortiment, v trzbach naopak pievlada sortiment
potravinarsky. Velikostné se hypermarkety d€li na mensi a vétsi hypermarkety. Mensi hy-
permarkety byvaji vymezené prodejni plochou v rozmezi 2 500 — 5 000 m?. V sortimentu
muzeme nalézt spiSe potravinaiské zboZzi, nepotravindisky sortiment zahrnuje 30 % pro-
dejni plochy. Rozloha vétsich hypermarketd se pohybuje nad 5 000 m?. Ve vétsich hyper-
marketech byva vyssi zastoupeni nepotravinaiského sortimentu (cca 55 — 60 % prodejni

plochy.
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Hypermarkety se ¢asto vyskytuji v necentralnich lokalitach ¢i na okrajich mést. Je to dano
predevs§im jejich naroc¢nosti na zastavénou plochu a potifebou rozsahlych parkovist. Pii-
hodna je také poloha hypermarketii pii hlavnich dopravnich tazich, silni¢nich ¢i dalni¢nich
kiizovatkach. Blize center mést je mozné nalézt spiSe mensi hypermarkety. (Cimler, Za-

drazilova, 2007)

Podle vysledkt studie GfK na konci roku 2016 na ¢eském trhu operovaly ¢tyfi hypermar-
ketové fetézce, a to Albert hypermarket, Globus, Kaufland, Tesco hypermarket, které pro-
vozovaly celkem 317 prodejen s celkovou prodejni plochou 1 367 tis. m?.

Obchodni diim

V obchodnich domech se ¢asto vyskytuje Siroky i celkem hluboky sortiment zbozi. Béznou
soucasti dnesniho plnosortimentniho obchodniho domu byvaji také supermarkety a obcer-
stveni. Pocet druhli zbozi se ve velkych plnosortimentnich obchodnich domech odhaduje
az na 200 tisic polozek, jez se skladaji zuceleného univerzalniho sortimentu.
V obchodnich domech dominuji obsluzné formy prodeje a vyssi ceny. Velikost obchodni-
ho domu se pohybuje v rozmezi 6 a 10 tis. m%. Obchodni domy byvaji situovany do néko-
lika podlazi. Jako doménu obchodnich doml fadime centra mést nebo nakupni centra.

(Cimler, Zadrazilova, 2007)
Specializovany obchodni diim

Specializované obchodni domy jsou znamy minimalni velikosti prodejni plochy 1 — 2 tis.
m? se zaméfenim hlubsiho vybéru, piedeviim na sortiment odivani. Podobn& jako
Vv piipadé plnosortimentnich obchodnich domd, i tady dominuji obsluzné formy prodeje a

vy$si ceny. (Cimler, Zadrazilova, 2007)
Odborna velkoprodejna

Odborna velkoprodejna je piedstavitelem samoobsluznych prodejen specializovanych, tzn.
orientovanych na omezeny rozsah sortimentu nepotravinaiského zbozi. V tomto formatu
nalezneme velky vybér zbozi pii relativné nizkych cenach, ¢imz nejvice konkuruji malym
a stfednim podnikatelim v nepotravinaiském obchodé. Neodmyslitelnou soucasti prodeje
téchto typt prodejen je odborné poradenstvi, piipadné rozvoz zbozi. Klasicka velikost od-
bornych velkoprodejen se pohybuje v rozmezi 2 — 6 tis. m? prodejni plochy. (Cimler, Za-

drazilova, 2007)
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4.3.2 Non store retail
Non store retail byva realizovan mimo prodejnu. Radime ho mezi zptisoby maloobchodni-

ho prodeje.
Piimy prodej

Na rozdil od tradi¢niho maloobchodu, ktery se realizuje ve stalych maloobchodnich jed-
notkach - zejména kamennych prodejnach, ptimy prodej probihd v misté a Case, jez je vy-
hovujici pro zakaznika, nejb&Znéji v domacnosti zakaznika, na jeho pracovisti, v klubu,
apod. Prodejce se potkava bud’ jen s jednim nebo s dvéma zakazniky (person to person).
Nebo se jedna o prezentaci, kde je pfitomno vétsi mnozstvi zajemci (party plan). Prostied-
nictvim piimého prodeje se prodava cela fada riznych druhti vyrobku, nejcastéji jde o
rychloobratkové zbozi (napi. kosmetika, knihy, dopliiky stravy apod.), ale také o predméty
dlouhodobé spotieby (napt. domdci spotiebice, vysavace, sady nadobi apod.). (Cimler,

Zadrazilova, 2007)
Prodej v automatech

Prodej v automatech zastupuje ve vSech vyspélych statech ptiblizné 1 % vSech maloob-
chodnich prodejt, s vyjimkou Japonska, kde to je cca 5 — 6 %. V automatech se prodava
doplikovy sortiment, jako napi. studené a teplé napoje, cukrovinky, cigarety, apod.

(Cimler, Zadrazilova, 2007)
Zasilkovy prodej

V zasilkovém prodeji se nakup a prodej zbozi realizuje na dalku, kde spojovacim médiem
mezi prodavajicim a kupujicim je bud’ katalog, ¢i internet. Objednavka zbozi je mozné
provést pisemné, elektronicky, telefonicky nebo osobné. Zbozi je pak k zadkaznikovi doda-
no ¢eskou posStou nebo jinymi piepravci. Zaplatit za objednané zbozi mizeme bud’ na do-
birku, nebo bankovnim pfevodem. Zasilkové obchody maji vétsinou rozsah plnosortiment-
nich obchodnich domt, béZn€ maji soubéZzné prodejni jednotky. (Cimler, Zadrazilova,
2007)

5 VENKOV

Venkovsky prostor je charakteristicky svou prostorovou strukturou a charakterem hospo-
daistvi a spolecnosti. Venkov je ¢asto spojovan s nepfiznivymi charakteristikami, jako je
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velikostni struktura obci, technicka vybavenost obci, uplatnéni lidského potencidlu, do-
pravni dostupnost, hustota zalidnéni apod. je vS§ak mozné zde spatfovat i fadu pozitivnich
skutecnosti, jako je naptiklad kvalita Zivotniho prostiedi, kulturni krajina, pfilezitosti pro

rekreaci a traveni volného Casu. (Vaculik, 2008)

Statistické jednotky NUTS 1IIL jeZ jsou v Ceské republice stejné s kraji, jsou v ramci ev-
ropského srovnani pouzity jako zakladni jednotky pro vymezeni venkovského prostoru
statt EU. Venkovsky prostor se pak ur¢uje na zakladé ukazatele hustoty obyvatel v téchto
jednotkach a podilu obyvatel Zijicich ve venkovskych obcich. Pro vymezeni venkovského
prostoru v Ceské republice je ale vhodné&jsi vyuzit jako zakladni jednotky oblasti meni,
které vypovidaji pfesné&ji 0 jeji izemni struktufe, a také zabranuji stirani regionalnich roz-
dila. Jako tyto jednotky je mozné vyuzit spravni obvody obci s rozsitenou piisobnosti (dale
jen ORP) a jako limitni hodnotu pak (misto navrhované hodnoty 150 obyv./km? pii evrop-
ském srovnani) hustotu zalidnéni 100 obyv./kmz. (Perlin, 2009)
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Podle vymezeni venkovského prostoru pfizptisobeného Ceské republice je mozné stanovit
tfi zakladni kategorie:
e Prevazné venkovské regiony — spravni obvody ORP, ve kterych Zije vice

neZ 50 % obyvatelstva v obcich s primérmou hustotou zalidnéni mensi nez
100 obyv./km?.

e Vyznamné venkovské regiony — spravni obvody ORP, ve kterych zije vice
nez 15 % a méné nez 50 % obyvatelstva v obcich s primérnou hustotou za-

lidn&ni mensi nez 100 obyv./ km?,

o Vyznamné méstské regiony — ostatni spravni obvody ORP, které nespliuji

podminky dvou vyse uvedenych skupin. (Perlin, 2009)

Venkovské regiony v Ceské republice zobrazuje obrazku &. X. Jednotlivé regiony jsou roz-
déleny zpravidla do tii kategorii (pfevazné venkovské regiony, vyznamné venkovské regi-
ony, vyznamné méstské regiony) na zakladé vyse popsané metodiky prizptsobené Ceské
republice. Pfi limitni hodnoté 100 obyv./ km? se v Ceské republice nachazi celkem 99 ORP
nad touto hranici a 107 ORP pod touto hranici. (Perlin, 2009)

Obrazek &. 5: Regiony v CR podle hustoty zalidnéni dle ORP — limit 100 obyv./ km?

| Pfevazné venkovske regiony
- Vyznamné venkovské regiony
Il Vyznamné méstské regiony

Zdroj: Perlin (2009)
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5.1 Obcanska vybavenost

Jednou ze zakladnich funkcnich slozek sidel je obanské vybaveni, mezi dalsi slozky patii
bydleni, vyroba, doprava a technické vybaveni. Ob¢anska vybavenost popisuje standardni
zivotni troven obyvatel v jednotlivych vesnicich. V diisledku rozmanité velikosti vesnic a
jejich vazeb na mésto je obCanska vybavenost zavisla na poctu obyvatel konkrétni vesnice

a na dojezdové vzdalenosti k nejbliz§imu méstu (SYKORA, 1998).

S rastem velikosti obce roste i jeji vybavenost. Faktory ovliviiujici rozvoj ob¢anského
vybaveni vychazeji z demografické, ekonomické a socialni skladby obyvatel. Dulezita je i
geograficka poloha sidel spolu s dopravou a vzdalenosti od vét§iho mésta. Kvalita a vyva-
zenost sité obCanského vybaveni je zadsadnim faktorem udrzitelného rozvoje uzemi, proto-
Ze pusobi jak na ekonomickou a socialni skladbu obyvatel, tak i na Zivotni prostiedi sidel

(ROZMANOVA a TOMISEK, 2006).

5.2 Klady a zapory Zivota na venkové

Podle vyzkumu Soucasny venkov realizovaného Sociologickou laboratoii CZU Praha
vroce 2010 se za nejvétsi klad Zivota na venkové povazuje téméf polovina respondentl
klid. Vice nez c¢tvrtina respondentll oceiuje venkovské prostiedi (Cisty vzduch, ptiroda,
lesy). Dale se v odpovédich respondentti jako pozitivni faktor Zivota na venkové Casto ob-
jevily mezilidské vztahy (vSichni ¢i téméf vSichni se znaji), poté relativné levné;jsi bydleni
a jako dalSi niz$i kriminalita neZ ve mést&. NejvétSim zaporem Zivota na venkové je vSak
podle tohoto vyzkumu hor$i dopravni dostupnost, kterou uvadi vice nez tietina dotazova-
nych. Uvedeny problém je vétSinou definovan relativni nutnosti dojizdéni do okolnich
meést, nedostatenym dopravnim spojenim ¢&i uplném chybé&jicim noénim spojeni. Mezi
dalsi problémy spojenymi se Zivotem na venkové lze zaradit pro 18 % respondentli neza-
méstnanost a nedostatek pracovnich pfilezitosti. 15 % dotazovanych jako zdpor zivota na
venkove uvadi nedostatecné moznosti ke spolecenskému, kulturnimu a sportovnimu vyziti
a 12 % respondentti potom horsi vybavenost (malo obchodt, nedostupnost pottebnych slu-

zeb apod.). (Vaculik, 2011)

5.3 Obnova a rozvoj vesnic, obéanské vybaveni a sluzby
Statni zemédélsky intervencni fond se zabyva rozvojem venkova a poskytuje dotace do
této oblasti. Opatfeni by mélo zajistit zvySeni kvality Zivota obyvatel venkova prostfednic-

tvim zlepSeni mistniho obc¢anského vybaveni a sluzeb v obcich do 500 obyvatel. Regional-
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ni operacni programy budou fesit problematiku sluzeb a zdkladniho ob¢anského vybaveni
(Skoly, zdravotnicka zafizeni atd.) v obcich nad 500 obyvatel. Dale budou fesit investice do
mistnich komunikaci v obcich nad 500 obyvatel. Tyto programy byly v programu rozvoje
venkova 2007 - 2013. (SZIF, online)

V domazlickém regionu také piisobi mistni akéni skupina neboli MAS Cesky les, z. s.,
ktera je realizatorem ruznych projektt spolufinancovanych Evropskou unii. Mezi hlavni
cile projektu patii zvySeni kvality Zivota ve venkovskych oblastech a aktivizace mistniho
potencidlu, realizace Strategie komunitné vedeného mistniho rozvoje na obdobi 2014 —
2020 MAS Cesky les, z. s., zajisténi aktivit souvisejicich s uréenim potfeb tzemi, které
povedou K feSeni lokalnich problémi, vyuziti potencidl a napliiovani potieb Uzemi
V podob¢ lepsi dostupnosti do Skol, zaméstnani a jinych sluzeb, zvySeni zaméstnanosti

v izemi, zlep$eni Zivotniho prostiedi. (MAS Cesky les, online)

5.4 Vyvoj venkova v Ceské republice

Poslednich dvacet let vyvoje Ceské republiky pfineslo mnoho réiznych zmén a novych
trendd, a proto jsou jakékoliv odhady velmi obtizné. Napftiklad pii poslednim odhadu de-
mografického vyvoje z pielomu tisicileti prognoza uvadéla, ze venkovské obce budou na-
sledujicich 20 let trvale ztracet obyvatelstvo. V roce 2010 mélo na venkové zit 2,51 mil.
obyvatel, realita v roce 2010 je vSak o ¢tvrt milionu osob vyssi. Aktudlni vyvoj venkova je
ovlivitovan pfedev§im soucasnou ekonomickou, politickou a mezinarodni situaci. S tim
souvisi hlavné hospodarska krize, iro€eni uvéra, vyvoj cen hypoték apod., a to vSe se na-

sledné odrazi i ve venkovském prostoru (PELUCHA, 2012).

Pied rokem 1989 jsme v obcich nasli zékladni sluzby, obchody. Domacnosti disponovaly
horsi vybavenosti, zaostavaly za méstem. Dnes je tomu jinak, vybavenost venkovskych
domaécnosti je stejna jako ve méstech (televize, mobilni telefon, pocitac, internet). Doprava
byla dotovana statem. V soucasnosti pocitujeme odliv zakladnich sluzeb z vesnic (matet-
ské Skoly, obchody — snizuje se obCanska vybavenost venkovskych obci). Dale je snaha
obnovit malé obchody a hosptidky, aviak rozvoj je omezen malou poptavkou. (Uvod do

geografie venkova, online)

V dnes$ni dobé na venkové chybi obCanska vybavenost, infrastruktura a lidé ochotni zde
pracovat. Pomoci mohou sniZeni administrativni zatéZze pro podnikatele, ale 1 moderni
technologie. Mapa ¢eského venkova se méni. Zatimco satelity velkych mést se rozristaji
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o novostavby rodinnych domti, Z nejmensich vesnic¢ek se vytraci zivot, chatraji zde opusté-
na staveni a mistni obyvatele tvofi zejména seniofi. V odbornych i laickych kruzich se tak
celkem CGasto hovoii o starnuti a vyliditovani venkova, které postihlo nejen Ceskou repub-
liku, ale i Evropu. Posledni udaje pro Cesko viak za¢inaji svéd¢it o opaéném trendu. V
obcich, které maji méné nez 2000 obyvatel, Zije v soucasné dob¢ celkem 2,8 milionu lidi,
to znamena skoro o 200 tisic vice nez v roce 2001. O obrodu ceského venkova se presto
nejedna. Oblibené jsou totiz zejména vesnice v blizkosti velkych mést, lidé tedy ve vesni-

cich bydli, ale pracovni a spolecensky zivot vedou mimo n¢. (Euractiv, online)

Vznik novych pracovnich pftilezitosti je pro obnovu venkova klicovy, musi jit ale ruku
Vv ruce se zdjmem lidi o praci na venkové. A pravé to muze byt problém. Ve méstech je
totiz v soucasné dobé vysoka poptavka po pracovnicich, zatimco na vesnicich nikoli.
V obcich navic mnohdy chybi obchody, posty a dalsi obCanska vybavenost, jejich obyvate-
1¢é proto dojizdi do mést nejen za praci, ale také zde nakupuji a travi volny ¢as. Venkov tak
ztraci financni pfijem, nemiiZze se samostatné rozvijet, a je proto ¢asto odkézan na dotacni
podporu, z niz obecni samospravy buduji alespon zakladni infrastrukturu. (Euractiv, onli-

ne)

5.4.1 Maloobchody na venkové
Malych obci, ze kterych se prodejny potravin vytraci, v Cesku piibyva. Z téméf 20 tisic

venkovskych obchodt jich za poslednich 20 let ubyla tfetina, dalSim tisicim hrozi zavieni
kvili dlouhodobym ztratam. Na vesnicich pak neni kde nakoupit a za nakupy do mést musi
vyrazet i star$i nebo nemocni lidé. Tlak nadnérodnich fetézcti likviduje drobné prodejny na
vesnicich. Pomoc by mél stat, kraje i jednotlivé obce. Jednou z forem podpory by mohlo
byt spojeni obchodl s pobockami posty. Koupit si v obci, kde 1idé bydli, chléb, maslo a
dalsi zakladni potraviny nebo potieby pro domécnost, je stale t€z$i. Lidé na vesnicich, kde
se péstuje vetsSina zemedélskych surovin pro potravinaisky primysl, si tak paradoxné mu-
seji stale Gastéji jezdit nakupovat potraviny do mést. Cesky trh s potravinami se déli na
tradiéni a moderni. Zatimco soucasti prvniho jsou nezavislé prodejny spadajici nejcastéji
pod Ceské vlastniky, druhy tvofi zahrani¢ni fetézce. Pravé tradi¢ni obchod na ¢eském trhu
oslabuje, zatimco hypermarketli a supermarketti pfibyva. Kazda prodejna, ktera zmizi
Z mapy, pfitom predstavuje zhorSeni Zivotnich podminek pro mistni obyvatele. Fungujici
obchod je totiZz jednou z poslednich pozitiv, kterd v menSich obcich udrzuje obyvatele.

Kvuli nakupu neni potieba nasedat do auta a jezdit nékam na okraj mésta, tradi¢ni prodej-
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ny jsou vétsinou situovany v okoli bydlisté¢ zdkaznika. Provoz nezavislych prodejen vSak
Casto byva ztratovy, proto by mél stat tento trh podporovat. Pro stat by méla podpora ma-
loobchodu na venkové nejenom rozmér socialni, ale také ekonomicky. A to z toho divodu,
7e by na jeho uzemi zustavaly penize v podobé odvedenych dani z tradi¢niho trhu. U vel-
kych fetézct naopak Casto miii do zahrani¢i. Obce se snazi obchody zachovat, ale bez po-
moci od statu se neobejdou. Situaci by mohla vyftesit systémova statni podpora, zachovani
obchodu v mistech, kde je to nerentabilni, je totiZz v praxi vefejnou sluzbou. Potiebuji ji

mimo jiné starsi lidé, matky s détmi.

Zachranit malé prodejny na venkové se snazi rizné podnikatelské organizace. Asociace
malych a stiednich podnikateli a Zivnostnikti Ceské republiky pred ¢asem zadala prosazo-
vat zafazeni obchodnich jednotek do 150 metrt ¢tverecnich v obci do 500 obyvatel do re-
zimu zvyhodnénych osmdesatiprocentnich pausalii. A zaroven poskytnuti 50 az 100 tisic
korun statniho ptispévku na zahéjeni kazdé nové obchodni jednotky do 150 metra ¢tverec-
nich s podminkou alespoii jednoho roku fungovani. Souc¢asné se musi nejen pro venkovskeé
provozovny snizit administrativa. Podle obchodnikii soucasnou kritickou situaci zptsobily
chyby politikii. Ti se ¢tvrt stoleti odvolavali na neviditelnou ruku trhu. Na rozdil od velké
¢asti vyspélych zemi Evropy pfitom nechranili malé provozovny pied nerovnym tlakem
nadnarodnich fetézcl. Retézce piitom neohrozuji pouze ¢eské obchodniky, ale také mistni
zemédelce. Jako ptiklad mohou slouzit dovozy fetézci s nekvalitnimi produkty a prodejem
za podnéakupni ceny, kterymi je devastovan Cesky trh a pod silnym tlakem ustupuje nejen

¢esky obchod, ale i Cesky potravinaisky prumysl a zemédélstvi. (Dostal, online)
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6 VYZKUMNA CAST

Tato Cast se zabyva praktickou ¢asti diplomové prace. Cilem tohoto vyzkumu, stejné tak
jako celé diplomové prace, je zhodnotit nakupni chovani obyvatel vybraného venkovského
regionu, a to konkrétné v okrese Domazlice, ktery lezi v Plzefiském kraji. Dale pak vyme-
zit hlavni faktory, které maji vliv na volbu hlavniho ndkupniho mista respondentti pro na-
kup potravin a zbozi denni potteby. Cilovou skupinou jsou jednotlivé domacnosti vybra-
nych obci v okoli Domazlic. Nejprve byly vSechny odpovédi vyhodnoceny jako celek, ve
kterém se objevily odpovédi z téchto obci: Babylon, Béla nad Radbuzou, BliZejov, Bofice,
Cerna Reka, Ceska Kubice, Dily, Dobiikov, Drazenov, Havlovice, Hluboka, Horni Metel-
sko, Houstoun, Hichovice, Chodov, Chodska Lhota, Chrastavice, Kdyné, Klen¢i pod Cer-
chovem, Kolove¢, Kout na Sumavé, Lou¢im, LuZenice, Luzenicky, Meclov, Milavce,
Mnichov, Mrakov, Nemanice, Nevolice, Nova Ves, Novy Kramolin, Oprechtice, Osvracin,
Pasecnice, Pelechy, Petrovice, Pobézovice, Pocinovice, Postiekov, Rybnik, Stanétice, Sta-
rec, Stary Klic¢ov, Stary Pazerov, Straz, Stitovky, Tlumacov, Trhanov, Ujezd, Usilov, Vita-
ni, V8eruby, Zahotany. Dale jsou odpovédi z vybranych obci zhodnoceny a popsany jed-
notlivé. Do vybranych obci byly zafazeny tyto obce: Ceska Kubice, Hiichovice, LuZenice,
Petrovice, Postiekov, Ujezd. Tyto obce byly vybrany z diivodu rozdilné polohy vigi ob-
chodné vybavenym méstiim a také rozdilné polohy vuci hranicim s Némeckem. Dale jsou

vybrané obce rozdilné obydleny a ne vSechny disponuji obchodem.

6.1 Charakteristika vybraného venkovského mikroregionu
Pro tucely diplomové prace byl vybran mikroregion lezici v Plzefiském kraji, konkrétné
okres Domazlice. Okres Domazlice leZi na zapadé Ceské republiky v tésné blizkosti N&-

mecka. Polohu okresu znazoriuje obrazek ¢. 6.
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Obrazek ¢. 6: Poloha okresu Domazlice

Zdroj: Wikipedia, online
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Obrazek €. 7: Spravni obvod ORP DomaZlice
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6.1.1 Charakteristika okresu DomaZlice
Okres Domazlice patii svou polohou mezi pohrani¢ni okresy Plzeniského kraje. Zapadni a

jihozapadni Casti sousedi asi v délce 75 km s Némeckem, na severu s okresem Tachov, na
severovychod¢ s okresem Plzeii-jih, na vychod¢ a na jihu s okresem Klatovy. Rozloha
okresu Domazlice (1 123 km?) piedstavuje 14,7 % plochy Plzefiského kraje. Na tzemi
okresu Domazlice lezi spravni obvody obci s rozsifenou plisobnosti Domazlice, HorSovsky
Tyn a ¢ast spravniho obvodu Stod. Do okresu Domazlice patii 85 obci, to je 17 % z celko-
vého poctu obci v Plzeniském kraji. Z hlediska ochrany zivotniho prostfedi byla na tizemi

okresu vyhla$ena jedna chranéna krajinna oblast (Cesky les) a 27 maloplo$nych chrangé-
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nych uzemi, v tom jedna narodni piirodni rezervace (Cerchovské hvozdy), 12 ptirodnich
rezervaci (napf. Drahotinsky les), a 14 pfirodnich pamatek (napf. Louka u Snajberského
rybnika). K 31. 12. 2017 zaujimala zemédélska puda 59 356 ha (52,8 % rozlohy okresu), z
toho 39 044 ha ptedstavovala orna puda (65,8 % zemédélské pudy). Trvalé travni porosty
se rozkladaly na plose 18 861 ha, zahrady a ovocné sady na plose 1 451 ha. Nezeméd¢lska
puda ¢inila 52 992 ha (47,2 % rozlohy okresu), z toho lesni pozemky zaujimaly 42 975 ha
(81,1 % nezemé&délské pudy). Silni¢ni sit” okresu méfila k 1. 1. 2018 celkem 758,5 km, z
toho silnice I. tfidy tvotily 69,3 km, II. tfidy 192,8 km a III. tfidy 496,4 km. K vyznamnym
silniénim spojnicim mezinarodniho vyznamu patii Plzeii-Folmava. Zelezniéni sit’ je po-
mérné fidka. Vyznamna Zelezni¢ni spojnice Plzefi-Domazlice pokraduje pres Ceskou Ku-
bici do Némecka. Tato trat’ slouzila v minulych letech pfevazné pro nakladni dopravu, v
dnes$ni dobé je vyuzivdna i pro osobni dopravu pro mezinarodni rychlik (Praha-Plzen-
Regensburg-Mnichov). Vyznamny je i mistni osobni spoj (Domazlice-Furth im Wald).
Okres Domazlice byl k 31. 12. 2017 s poétem obyvatel 61 571 tfetim nejmensim okresem
obyvatel (56,0 %) zila v 8 méstech (v B&lé nad Radbuzou, Domazlicich, HolySové, Hor-
Sovském Tyné¢, Hostouni, Kdyni, PobéZovicich a Staiikkove). V nejvétSim mésté okresu
Domazlicich bydlelo 11 233 obyvatel, tj. 18,2 % z celkového poctu obyvatel okresu. Okres
Domazlice je okresem pramyslové zemédélskym. Primyslové podniky jsou soustfedény
hlavn& v Domazlicich, ve Kdyni, v Klenéi pod Cerchovem a Horsovském Tyng. Podle uda-
ju Gfadu prace k 31. 12. 2017 bylo v okrese Domazlice evidovano 993 uchazecti o zamést-
nani, z toho 535 Zen, 62 absolventli a mladistvych a 233 obcanil se zdravotnim postizenim.
Pracovnich mist v evidenci Gtfadu prace bylo 1 806, na 1 pracovni misto tak ptipadlo 0,5
porovnani s rokem 2016 se podil nezaméstnanych osob snizil o 1,66 procentniho bodu.
Nejvyssi podil nezaméstnanych osob byl v domazlickém okrese ve sledovaném obdobi
dosazen v roce 2013 (6,42 %). V roce 2016 zabezpecovala v okrese zdravotni péci jedna
nemocnice a bylo zde evidovano 19 1ékaren a vydejen 1ékt. Ve zdravotnictvi ptisobilo 153
1ékait, pfi¢emz na 1 1ékate pfipadlo v priméru 400 obyvatel (tfeti nejvétsi pocet obyvatel
v kraji). Ve Skolnim roce 2017/2018 ptedstavovala sit’ predSkolnich a Skolskych zafizeni v
okrese 39 matefskych Skol, 27 zakladnich Skol, 2 gymndzia, 6 stfednich Skol vyucujicich
obory odborného vzdélavani bez nastavbového studia a 3 s nastavbovym studiem. Okres

DomaZzlice patii k okresim s bohatou kulturni tradici. Vyhody okresu spocivaji pfedevs§im
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v relativné zdravém Zzivotnim prostedi a ve spolupraci se zahrani¢im pfi realizaci nekte-

rych investic. (CSU, online)

6.1.2 Nakupni vybavenost mésta DomaZzlice
Meésto Domazlice slouzi diky své obchodni vybavenosti jako jakési centrum nakupi pro

okolni obce. V nékterych okolnich vesnicich se nachézi pouze mald samoobsluha nebo
dokonce zadna prodejna. V Domazlicich je vétSina obchodii situovana na hlavnim doprav-
nim tahu méstem. Z prodejen potravin a nepotravinaiského zbozi kazdodenni potteby zde
mizeme nalézt dvé diskontni prodejny Penny Market, supermarkety Albert a Kaufland a
celou fadu mensich, pfevazné vietnamskych prodejen potravin. Déle ve mésté Domazlice
nalezneme prodejny Coop, které jsou situovany na sidlistich. V DomaZlicich se nachazi
také fada dalSich specializovanych prodejen. Pii hlavni tfid¢ je umisténa prodejna textilu
Kik v tésné blizkosti prodejny Penny Marketu. Pfimo v centru mésta nalezneme nékolik
vietnamskych prodejen odévii a obuvi, znackovou prodejnu odévu, prodejny drogerie, ta-
baku, hrackatstvi, papirnictvi, zlatnictvi, kvétinafstvi, feznictvi, farmaisky obchod, obchod
se zdravou vyzivou, domadci potieby, obchod chovatelskych potieb a krmiv pro zvifata a
prodejnu nabytku. Mésto Domazlice nedisponuje zadnym vétsim obchodnim centrem, ve
kterém by bylo soustiedéno vice obchodl s rtiznymi druhy sortimentu. Obchodni centra

jsou pro obyvatele domazlického okresu nejblizsi v Klatovech, Plzni a némeckém Chamu.

Diky poloze vybraného regionu je nakupni chovani ovlivnéno tésnou blizkosti hranic
s Némeckem. Mnoho lidi do sousedniho statu dojizdi do zamé&stnani, tudiz se pfedpoklada,
ze vyuziji nakupu pfi cesté do/ze zamé&stnani. Dale vétSina obyvatel okolnich obci bude

vyuZivat jako misto ndkupu potravin mésto DomaZlice.

Nejblizsimi mésty v okoli Domazlic, které disponuji vy$§im nebo podobnym stupném ob-

chodni vybavenosti jsou HorSovsky Tyn, Kdyné, Klatovy, HolySov.

45



6.2 Vysledky vyzkumu

6.2.1 Soubor respondentii
Dotaznik byl distribuovan prostfednictvim internetu, kdy autorka oslovovala uzivatele do

schranek jejich emailovych adres a prostfednictvim socidlni sit¢ Facebook. Dale byl dotaz-
nik distribuovan v tisténé forme v Sirokém okruhu osobnich kontaktti autorky. Respondenti
takto osloveni rozesilali dotaznik déle. Distribuce dotaznikt v tisténé formé slouzila pouze
jako doplitkkovy zptisob distribuce, predevsim tém lidem, ktefi nevyuzivaji internet, a to
jsou zejména seniofi. Nejednd se tedy o reprezentativni vyzkum, ale spiSe o anketu. Pro-
sttednictvim distribuce pomoci internetu bylo ziskdno 80 procent respondentl, Sifenim
Vv ramci osobnich kontakti autorky bylo ziskdno 20 procent respondentl. Sbér dat prob¢hl
10. 12. 2018 — 25. 3. 2019. Celkem se pruzkumu zacastnilo 349 respondentt, platnych 338

Z toho 68 muzu a 270 Zen.

6.2.2 Vyhodnoceni dotazniku

Obrazek €. 8: Rozdéleni po¢tu respondenti dle pohlavi

68

270

muzi [ Zeny

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Z obrazku cislo osm je mozné rozliSit pocet respondentll podle pohlavi. Do vyzkumu k
diplomové praci se zapojilo celkem 270 Zen (80 %) a 68 muzt (20 %). Toto rozloZeni je
vysvétleno tim, ze v domacnostech ve vétsiné pripadl nakupuji vyhradné jen zeny. Hned v
nasledujicim obrazku najdeme v€kové rozlozeni danych respondentl. Nejvétsi zastoupeni

ma vékova skupina 15 — 29 let, nejmensi pak skupina 50 let a vice.
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Obrazek €. 9: VEékové rozloZeni respondentii
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Zdroj: vlastni zpracovéni, 2019

Obrazek ¢. 10: Rozdéleni dle pohlavi
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Z obrazku ¢islo tii mizeme vycist, Ze vétsina dotazovanych patii do ekonomicky aktivniho
obyvatelstva. Pti¢inou nejvétsiho zastoupeni ekonomicky aktivnich lidi je fakt, ze tito lidé
vyuzivaji moderni technologie a bylo pro n¢ snadné vyplnit tento dotaznik po internetu.
Zatimco 1idé v penzi nejsou v souziti s modernimi technologiemi, proto vétSina z nich mu-

sela vyplnit dotaznik v tisténé form¢.
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Obrazek €. 11: Pocet ¢lenu domacnosti
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

cey

Na obrazku ¢islo jedenact je vyobrazeno, v jak pocetné domacnosti respondenti ziji. Ve
dvouclenné, tiic¢lenné a ¢tyfclenné domacnosti zije téméf totozny pocet dotazovanych. Za-
timco péticlenna domacnost uzZ ma mensi zastoupeni. Jedno¢lennd domécnost je dale roz-
vedena do dalsiho grafu, kde mizeme vidét, z jaké vékové skupiny se tato domacnost skla-
da. Na prvni pohled je zfejmé, Ze nejstar$si skupina ma nejvétsi zastoupeni, prestoze
V celém souboru respondentli maji zastoupeni nejmensi. Skupina 30 — 49 let je v tomto
grafu nejmensi, a to je z divodu, Ze tito lidé vétSinou ziji v paru, s détmi tudiz patii do vi-

ceclenné domacnosti.
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Obrazek €. 12: Obchod v obci

Mate ve Vasi obci obchod?  Uvitali by jste otevieni obchodu?
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Zdroj: vlastni zpracovéni, 2019

Z celkového poctu vsech dotazovanych (tj. 338) jich celkem 240 (71 %) najde ve své obci
obchod. Zbytek dotazovanych, to je 98 (29 %) lidi Zije v obci, kde se obchod nenachazi.
Tyto obce obchodem nedisponuji z divodu své polohy v blizkosti vétSiho mésta, které dis-
ponuje vEétsi obchodni vybavenosti a dusledek toho je, Ze se obchod Vv obci neuZzivi.
Z dotazovanych, kteti nenachazi ve své obci obchod, by jen polovina uvitala otevieni ob-
chodu. Ti, co zaskrtli odpovéd’ ne nebo je mi to jedno, jsou z drtivé vétsiny lidé, ktefi jsou
ekonomicky aktivni a nepracuji v misté bydlisté, tudiz kazdy den dojizdi do obce, ktera
obchodem disponuje. Lidé, kteti obchod v obci maji a nakupuji v ném, ho navstévuji nej-
Castéji nékolikrat tydné, a to konkrétné 110 respondentd - 45 %, coz je témér polovina
vSech dotazovanych, ktefi odpoveédéli, Ze maji ve své obci obchod. Dal§i moznosti volby
Vv dotazniku byly frekvence nakupi jednou tydné a kazdy den. Tyto odpovédi zaskrtly po-
dobn¢ velké skupiny respondenti. Konkrétné u odpovédi jednou tydné to bylo 43 lidi (18
%) a u varianty kazdy den 34 lidi (14 %). Jako dalsi frekvence nakupu byly varianty jed-
nou mésiéné a nekolikrdt mésicné, tuto moznost zaskrtlo minimum lidi. Tyto odpovédi
jen pitilezitostng, kdyz jim néco v domacnosti chybi nebo ve vétS§im obchod€ néco zapo-
mnéli néco koupit. 18 % respondentti (to je 43 lidi), ktefi ve své obci obchod nachazi, a

pfesto vV ném vibec nenakupuji. Divody, pro¢ tito lidé viibec nevyuzivaji obchodu v obci,
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nalezneme v obrazku ¢islo 14. Jsou celkem jednoznacné, a sice, ze 23 lidi (53 %) jezdi
kazdy den kolem vétsiho obchodu. Dale pak 15 respondentt (35 %) odpovédélo, ze je pro

né v mistnim obchod¢ nedostacujici sortiment.

Obrazek ¢. 13: Frekvence nakupti v mistnim obchodé
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Obrazek €. 14: Divod, pro¢ lidé nevyuZzivaji nakupu v mistnim obchodé
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Obrazek €. 15: Druhy zbozi, které lidé v mistnich obchodech nejéastéji nakupuji
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Obrazek ¢islo 15 zobrazuje odpovédi na otazku ,,Co nejéastéji nakupujete v mistnim ob-
chodé?. Dotazovani méli moznost u této otazky zaskrtnout vice odpovédi. V nabidce od-
poveédi méli lidé na vybér z moznosti: zbozi denni potieby (napt. pe€ivo, maslo, jogurty),
ostatni potraviny (napt. mouka, téstoviny, cukr), ovoce a zelenina, alkohol, drogerie. Nej-
Castéji lidé vyuzivaji mistniho obchodu k ndkupu zbozi denni potieby. Tuto odpoveéd sa-
mostatné zaskrtlo 140 lidi (58 %). Ale i v dalsich odpovédich se tato moznost spolu
s dalsimi vyskytovala. Zbylé moznosti, které nejsou v grafu zaneseny, vybral jen maly po-
et lidi. Pfi zohlednéni vSech doslych odpovédi by se graf staval neptehlednym. Z toho
vyplyva, ze vétSina dotazovanych k vétsim ndkuplim trvanlivych potravin vyuziva obcho-

dy ve vétsich méstech, které disponuji lepSi obchodni vybavenosti.
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Obrazek €. 16: Mista a frekvence nakupti respondentii
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Ve vySe zobrazeném grafu je zndzornéno sedm obchodu, které lidé nejcastéji vyuzivaji
k nakupu potravin. V okrese Domazlice lidé nejvice vyuzivaji k nakupu supermarket Kau-
fland, ktery najdeme na hlavnim dopravnim tahu méstem Domazlice. Tuto moznost zvolilo
celkem 118 lidi, coz je 35 % dotazovanych. Na druhém misté€ lidé nejvice chodi nakupovat
do Penny Marketu, které lezi také na hlavnim dopravnim tahu v Domazlicich, kde tuto
variantu zaskrtlo 83 lidi (25 %). Ptekvapenim je, Ze 25 lidi (7 %) odpovédélo, Ze nejcastéji
nakupuje potraviny v Lidlu, ktery se nachazi v HolySové, ktery je od Domazlic vzdalen
26,3 km. I pies tuto vzdalenost lidé do tohoto fetézce dojizdi z divodu toho, ze tento ob-
chod v Domazlicich nenalezneme. Albert Domazlice zvolilo 23 (7 %) dotazovanych, coz je
celkem malé Cislo vzhledem k poloze prodejny, ktera se nachazi pfimo v centru mésta. Ale
praveé 1 tento divod miZe byt pfi¢inou toho, Ze lidé tento obchod pftili§ nevyuZivaji
k nakupu, jelikoz prodejna nedisponuje vlastnim parkovistém a lidé k parkovani musi vyu-

Zivat placena mista na namésti.

Graf zaroven znazoriiuje ¢etnost nakupi v danych obchodech. Dotazovani méli na vybér

Zz moznosti: kazdy den, jednou tydné, n€kolikrat tydné€, nékolikrat mési¢né.
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Obrazek ¢. 17: Jak se lidé dopravuji do obchodu, kde nejc¢astéji potraviny nakupuji
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Zijeme v modernim svété, kde kazda domacnost vlastni alespoii jedno auto. Proto i vysle-
dek této otdzky zobrazuje nejvétsi zastoupeni dopravy do obchodl autem. DalSim vysvét-
lenim je fakt, ze v souboru respondentli méla nejvétsi zastoupeni skupina ekonomicky ak-

tivnich, ktefi se do zaméstnani dopravuji autem.

Obrazek ¢. 18: Kde lidé nejéastéji nakupuji drogistické zbozi
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Z vyse zobrazeného grafu je na prvni pohled ziejmé, ze lidé, ktefi se vyzkumu zacastnili,
nejcastéji vyuzivaji k nakupu drogerie mésto Domazlice. 92 (27 %) dotazovanych vybralo
odpovéd’ Furth im Wald, jez nalezneme v sousednim Némecku. Hlavnim divodem, Ze lidé
dojizd¢ji do pohranici je fakt, ze nabizeny sortiment drogistického zbozi vyjde levnéji a je

kvalitnéj$i nez v Cechach.

Obrazek €. 19: Kde lidé nejcastéji nakupuji obuv a obleceni
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Sortiment obuvi a obleceni se nejvice nakupuje v krajském mésté Plzen, které je od Do-
mazlic vzdaleno zhruba 60 kilometrd. Zfejmé je to zapfic¢inéno tim, Ze zde nalezneme vel-
ké obchodni domy, které¢ nabizeji vétsi vybér obchodii se Sirokym sortimentem. Mésto
Domazlice vybralo celkem 61 (18 %) respondentil i pfesto, Ze v tomto mésté nenalezneme
zadny obchodni fetézec s modou. Nalezneme zde soukromé obchody s menSim vybérem
sortimentu. Na periferii némeckého mésta Cham je mozné najit obchodni centrum s mnoha
obchody s oble¢enim a obuvi. Tim padem bylo zohlednéno v odpovédich respondent.
V neposledni fad¢ zde byl zminovan internetové nakupovani obuvi a obleceni. Tato moz-
nost nakupu patii mezi nejpohodIné€jsi nakup. Vyhodou je moznost vraceni zbozi bez udani
divodii. Avsak na ukor dopravnich nakladi a Spatného vybéru zbozi a tim padem dalSich
nakladti na dopravu. Mésto Klatovy disponuje nakupni zonou, ktera se sklada z vice ob-

chodnich fetézcil nabizejicich obuv a obleceni, proto i toto mésto je navstévovano za tce-

lem nakupu obuvi a obleceni.
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Obrazek ¢. 20: Kde lidé nejéastéji nakupuji elektroniku
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

V odpovédich na otazku, kde lidé nejcastéji nakupuji elektroniku, dominuje internetové
nakupovani. Celkem tuto moZnost zvolilo 135 respondentl cozZ je témét 40 % vSech dota-
zovanych. Internetové nakupovani ma nesporné vyhody nakupovani z domova a doruceni
zbozi také az do domu. Na druhém misté v Cetnosti odpovédi se umistila Plzen, dale pak
Domazlice, Cham a Klatovy. Do grafu byla zahrnuta i obec Meclov, ktera disponuje pro-

dejnou elektroniky. Prodejna se nachazi na hlavnim tahu Plzen — Folmava.



Obrazek €. 21: Kde lidé nejcastéji nakupuji nabytek
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Na obrazku ¢islo 21 vidime mésta, ktera lidé voli pii ndkupu nabytku. 47 % dotazovanych
jezdi za ndkupem do Plzné. V odpovédich se vyskytovala mésta Domazlice, HorSovsky
Tyn, Klatovy, dale pak sousedni Némecko. Celkem 75 (22 %) lidi vybralo moznost naku-
povani nabytku na internetu. V této otdzce meéli respondenti moznost dopsani vlastni odpo-

védi. Tuto moznost vyuzilo celkem 5 lidi, ktefi nabytek potizuji od truhlare.

Obrazek €. 22: Nakupovani na internetu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Z celkového poctu respondentt jich 89 % odpovédélo, ze pres internet nakupuji. Zbylych
11 % internet k nakupu nevyuziva. Tuto skupinu tvoii pfevazné lidé star§iho véku, a to lidé
v dichodu. Tito lidé jsou Casto pocitacové negramotni a zvykli nakupovat v kamenném

obchodé.

Obrazek €. 23: Co lidé nejcastéji nakupuji na internetu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Nékup na internetu se v dneSni dob¢ stal velmi popularni, bude to asi diky tomu, Ze je to
pohodlné. Nejvétsi zastoupeni zde ma obleceni, které se nakupuje nejcastéji. Hned v zave-
su s tietinovym zastoupenim je elektronika. Déle 25 (8 %) dotazovanych nakupuje dohro-
mady s oblecenim a elektronikou i1 obuv. Skoro stejné je zde zastoupeni nakupovani obuvi
a obleceni. Stejny pocet lidi a to 8 % nakupuje po internetu obleceni a elektroniku. Nejmé-
né se v nasem grafu nakupuje elektronika s nabytkem a obleceni, elektronika a nabytek.
Nakupovani pomoci internetu je hit a tato ¢isla nakupujicich se budou stale zvySovat. U

této otazky byla moznost vybéru vice odpovédi.
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Obrazek €. 24: Divody nakupi v Némecku
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Na prvni pohled je z grafu zfejmé, ze lidé jezdi nakupovat do Némecka za ti¢elem poftizeni
kvalitnéjSiho zboZi. V Némecku nalezneme kvalitngj$i at’ uz potraviny, ale i obleceni ¢i
obuv. Pfi poméru cena kvalita vychazi némecké obchody opét 1épe. 19 (11 %) respondenttr
odpovédélo, zZe jezdi nakupovat do Némecka, protoze je tam levnéjsi a kvalitn&jsi sorti-
ment, ale také, ze je tam vétsi vybér sortimentu. Toto je disledkem toho, Ze Némecko patii
k ekonomicky vyspé€lejsim zemim. Dal§im deviti (5 %) lidem z dotazovanych se také kro-
mé zminovanych vlastnosti 1ibi dobra dosazitelnost pro ndkup. V této otdzce byla moznost

vybéru vice odpovédi.
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Obrazek €. 25: Kde nakupuji potraviny lidé pracujici v Némecku

m Kaufland DomaZlice

m Kaufland Cham

m Lidl Furth im Wald

= Netto Waldmiinchen
Lidl HolySov

B Penny Market Domatlice

A

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Obrazek c¢islo 25 nam ukazuje, kde lidé pracujici v Némecku nakupuji potraviny. Ptepo-
kladalo se, ze tito lidé budou vyuZzivat nejvice obchody za hranicemi. A neni tomu tak.
Z celkového poctu respondentt (tj. 338) jich 56 dojizdi do zaméstnani do Némecka to je
16,6 %. Ze vsech lidi pracujicich v sousednim staté jich 35 % vyuziva k nakupu Kaufland
v Domazlicich. Druhy nejvyhledavanéjsi obchod je Penny Market také v Domazlicich. Tti

wer

lidé dojizd¢ji za ndkupem do HolySova, kde najdeme obchodni fetézec Lidl. Tento fetézec

------

Dale se v odpovédich vyskytoval Netto Waldmiinchen a Kaufland v Chamu. Dal$i odpo-
védi nebyly do grafu zaneseny z diivodu malé Cetnosti v odpovédich a také kvuli prehled-

nosti.
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Obrazek ¢. 25: Nakupni prileZitosti vzhledem k méstskému obyvatelstvu

W Horsi, ale dostatecné

m Stejné jako u méstského
obyvatelstva

125

1 Toto se mne netyka, kazdy
den pred/do mést/a
dojizdim do zaméstnani,
tudiz tam nakupuji
Vyrazné horsi

M Zcela nedostate¢né

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Celé ¢tyti procenta dotazovanych lidi odpovédélo, ze jejich ndkupni piileZitosti jsou zcela
nachazi obchod a jejich Zivotni podminky jim tieba nedovoluji si dojet do nejblizsiho ob-
chodu. Osmina respondentl ptiznalo, Ze jejich podminky pro nakup jsou vyrazné horsi, ale
asi jsou to lidé, ktefi jsou schopni si dojet nakoupit do nejblizsi obce, kde se néjaky obchod
nachazi. Necelych 21 % dotazovanych srovnava své ndkupni podminky stejné jako u mést-
ského obyvatelstva. 87 (25 %) lidi, ktefi odpovidali, se jich tato otazka netyka, kazdy den
jezdi at’ uz do meésta nebo jen pres né&, a tudiz tam také nakupuji. Nejvice lidi obsahuje sku-

pina, ktera odpovédéla, Ze jejich nakupni moznosti jsou horsi, ale piesto dostacujici.
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Obrazek ¢. 26: Reklamni letaky a nakupovani podle nich

m Dostavam, neprohlizim

m Dostavam, prohlizim, ale
nenakupuji podle nich

1 Dostavam, prohlizim,
nakupuji podle nich

Nedostavam

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

V této otdzce se nam v poctu lidi, kteti odpovidali na tento dotaznik, skoro shoduji dvé
skupiny dotazovanych, jejich spole¢né v odpovédich je, Ze letaky dostavaji a dokonce je i
prohlizi. 110 (32,5 %) z dotazovanych lidi, ale nenakupuje podle letaku oproti tomu 113
(33,4 %) lidi podle letaku, které obdrzi a prohlédnou si je i nakupuje. Rozdil zde tvoti pou-
ze tfi 1idé, coz je velice malo. Necela ¢tvrtina respondentl dostava letaky, ale neprohlizi je.
Skoro 13 % dotazovanych lidi letdky nedostava. Spousta z nich ma na schrankach dokonce
1 nevhazovat letaky, proto nemohou ani letadk obdrzet, to jini toto na schrance nemaji, a

presto letak neobdrzi, i kdyz by tfeba chtéli. Zde je na viné zfejmé dorucovaci spolecnost.

6.3 Vysledky ve vybranych obcich

V tomto dil¢im vyzkumu byly vybrany obce s rozdilnou polohou vi¢i vétSim méstim
s lepsi obchodni vybavenosti. Déle pak s rozdilnou vzdalenosti k hranicim se sousednim
Némeckem. U nekterych obci je navic v rdmci vyzkumu piipojen rozhovor, ktery autorka

vedla s pfedstaviteli dané obce.

6.3.1 Ceska Kubice
Ceska Kubice je obce, ktera se rozklada na jiznim tpati Ceského lesa, 11 km od Domazlic

smérem na hrani¢ni pfechod Folmava. Sklada se ze tfi ¢asti — Ceska Kubice, Folmava,

Spalenec. Pocet obyvatel k 1. 1. 2018. Je 971. (Ceska Kubice, online, 2019)
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Rizeny rozhovor se starostou obce Ceska Kubice Radkem Gerbergem.
Mate ve Vasi obci obchod?

Nase obec je slozena z dalgich &asti obce Ceska Kubice — Nova Kubice, Horni Folmava —
Dolni Folmava, Stary Spalenec — Novy Spalenec — Spalenecek. Obchod najdeme na Horni
Folmav¢é — provozuje COOP Susice, na provoz obchodu obec piispiva z vlastnich zdrojt.
V Ceské Kubici nalezneme dva obchody. Jeden provozuje COOP Susice, na provoz ob-
chodu také obec prispiva z vlastnich zdroji a druhy obchod provozuje soukromy podnika-
tel, kterému se zde dafi, nebot’ si zde na ukor ostatnich provozuje obchod, ktery ma jisté
vyhody. Lidé si zde mlzou vypit pivo, rozléva alkohol a vafti kdvu a grog. Provozovny pod
spole¢nosti COOP si toto nemiizou dovolit, a to z divodu hygienickych norem proti svo-

bod¢ podnikani.
Jaké zbozi v ném najdeme?
7Zbozi je prevazné smiSené, potraviny, uzeniny, zelenina, drogerie a népoje.

Domnivate se, Ze obchod v obci je pro obyvatele dostacujici nebo v nem nakupuji jen prile-

Zitostné?

Pfevazna vétsina obc¢anl obce dojizdi do zaméstnani mimo obec, a to jak do vnitrozemi,
tak do sousedniho Némecka. Veskeré nakupy — rodinné, se odehravaji ve vétSich méstech

v obchodech vétsich fetézct. Takto stat v minulosti nastavil politiku obchodu.

Jak se na nakup dopravuji?

Vlastnimi vozidly.

Pokud Vase obec obchod nema, kdy a proc¢ zde majitelé obchodu ukoncili cinnost?

Novy Spalenec — obchod v 90-tych letech minulého stoleti ukon¢il provoz z divodu neuzi-

veni prodavacky. Mame trzni hospodafstvi, lidi jdou za niZ8i cenou zbozi. (Gerberg, 2019)
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Obrizek & 27: Mista nakupii potravin obyvatel Ceské Kubice

a

m Albert Domatzlice

m Aldi Furth im Wald

m Kaufland DomaZlice

m Lidl Furth im Wald

B Obchod Ceska Kubice

B Penny Market Domatlice

Tesco Kdyné

A
7"

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Obyvatelé Ceské Kubice maji rozdilné preference obchodti. Nejvice oblibeny je stejné jako
Vv celém vyzkumu obchodni fetézec Kaufland, ktery se nachdzi v Domazlicich. Déle se ve
vyzkumu umistil jako oblibeny Penny Market, ktery ma dvé pobocky téz v Domazlicich.
Sest (27 %) lidi nejéast&ji potraviny nakupuje v sousednim Némecku, a to konkrétné ve
mésté¢ Furth im Wald. Prodejnu obchodniho fetézce Aldi vybrali tfi respondenti a Stejny
po¢t dotazovanych vybralo prodejnu Lidl.
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Obrizek &. 28: Frekvence nakupii v obchodé v Ceské Kubici
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Frekvence nakupi

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Z vyse uvedeného grafu je mozné vycist, ze celkem sedm (31 %) lidi v obchodé, ktery se
nachazi ptimo v Ceské Kubici viibec nenakupuji. Tito lidé jsou viichni ekonomicky aktiv-
lidi, a to osm (36 %) v mistnim obchodé nakupuje nékolikrat tydné. Dva (9 %) lidé, ktefi
odpovédéli, ze nakupuji kazdy den, jsou dichodce a ekonomicky aktivni Zena, ktera pracu-

je v misté bydliste.
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Obrizek & 29: Mista nakupt drogistického zboZi obyvatel Ceské Kubice

m Ceska Kubice
m Domailice
® Furth im Wald (DE)

Klatovy

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Drogerii obyvatelé Ceské Kubice nejvice potizuji v Domazlicich, ale projevuje se zde bliz-
kost hranic, a to i dojezdova vzdalenost do nejbliz§iho némeckého mésta Furth im Wald,
ktera je krat$i nez do Domazlic. Proto celkem 9 (40 %) lidi odpovédélo, ze nakupuje dro-

gerii u sousedd z diivodu kvalitnéjsiho a levnéjsiho sortimentu.
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Obrazek & 30: Nakupni piileZitosti Ceské Kubice vzhledem k méstskému obyvatel-

stvu
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mést/a dojizdim
do zaméstnani,
tudiz tam
nakupuiji
Nakupni prilezitost vzhledem k méstskému obyvatelstvu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Z obrazku ¢islo 30 Ize vycist, Ze vétSina dotazovanych neni spokojena s nakupnimi moz-
nostmi v obci. Tato skutecnost je opomijena, nebot’ vétSina ob¢ani obce dojizdi do mésta
s v&tsi obchodni vybavenosti. Ctyii (18 %) lidé si mysli, Ze jsou na tom stejn&, CO se na-
kupnich pfilezitosti tyce jako lidé ve méstech.

6.3.2 Hrichovice

Tato mald obec ma z vybranych obcich k vyzkumu nejvétsi dojezdovou vzdalenost do
mésta Domazlic. 1 z tohoto diivodu byla zahrnuta do vyzkumu. V Hfichovicich obchod
nenajdeme. Okolni obce jiz obchodem disponuji. Pocet obyvatel H¥ichovic k 1. 1. 2018 je
59. (CSU online)
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Obrazek €. 31: Mista nakupt potravin obyvatel Hi'ichovic

m Kaufland Domatlice

m Lidl HolySov

m Penny Market

Domailice
\ Houdek Domalice
1

B Tesco Kdyné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

V obci Htichovice jsou mista ndkupd potravin celkem vyrovnané, jak mtizeme vidét v gra-
fu ¢islo 31. Osm (47 %) dotazovanych odpovédé€lo, ze nejcastéji nakupuji potraviny v pen-
ny Market Domazlice, podobné odpovidali lidé i v ostatnich obcich. Penny Market Do-
mazlice je velmi oblibeny obchod pro nakupovani. S poctem péti (29 %) respondentti je
Kaufland Domazlice, ktery se svou nabidkou zbozi fadi mezi nejvétsi fetézce, které se v
Domazlicich vyskytuji. Dva (11 %) z obcantl, kteti odpovidali na tento dotaznik, zminili
obchod Houdek Domazlice, coz je maly obchtdek, ktery se nachazi v centru Domazlic na
namésti. Jeden (6 %) ¢loveék z dotazovanych této obce jezdi nakupovat potraviny do Lidlu
do Holysova, to je ovSem del$i vzdalenost, nez kdyby jezdil do Domazlic a stejné tak byl

zminéno Tesco Kdyné s poctem jedna.
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Obrazek €. 32: Uvitani prodejny v obci Hrichovice

m Ano

5 H Je mi to jedno
W Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Celkem devét (53 %) dotazovanych obyvatel Hfichovic uvitalo otevieni prodejny.

vvvvvv

Avsak nova doba supermarketi a obchodi se Sirokym a levnym zbozim ho pievalcovala.

Obrazek €. 33: Mista nakupt drogistického zboZi obyvatel Hrichovic

B Domatzlice
® Furth im Wald (DE)
= Klatovy

I Plzen

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019



Vétsina z dotazovanych vybrala moznost Domazlice. Dale pak po jedné odpovédi se zde

vyskytli mésta: Furth im Wald, Klatovy a Plzen.

Obrazek ¢. 34: Nakupni prilezitosti HFichovic vzhledem k méstskému obyvatelstvu

Pocet lidi
O FRLP NWDUULI OON
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Horsi, ale dostatecné Toto se mne netyka, Vyrazné horsi
kazdy den pres/do
mést/a dojizdim do
zaméstnani, tudiz tam
nakupuji

Nakupni prileZitosti vzhledem k méstskému obyvatelstvu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Na obrazku ¢islo 34 je vidét, ze celkem 6 (35 %) dotazovanych obyvatel Hiichovic shleda-
va svoje nakupni ptilezitosti vzhledem k méstskému obyvatelstvu jako vyrazné horsi. Je to
zapri¢inéno tim, Ze tato obec ma jiz delsi dojezdovou vzdalenost do vétsiho obchodu. A ti,
kdo kazdy den nejezdi do mést za praci, jsou proto nespokojeni se svymi nakupnimi pfile-
Zitostmi.

6.3.3 LuZenice

Tato obec obchodem jiz nedisponuje. Ani v sousednich Luzenickach, které lezi pii cesté do
Domazlic, obchod neni. Vzhledem ke vzdalenosti od mésta Domazlice, ktera ¢ini necelych
pét kilometrii je predpokladano, ze vétSina obyvatel této obce bude svoje veSkeré ndkupy

uskuteciiovat praveé v tomto meéste.
Pocet obyvatel Luzenic k 1. 1. 2018 je 203. (CSU online)

Rizeny rozhovor se starostou obce LuZenice Frantiskem Kopeckym.
Mate ve Vasi obci obchod?

Nemame.
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Domnivate se, Ze obchod v obci je pro obyvatele dostacujici nebo v ném nakupuji jen prile-

Zitostneée?

Nemame jiz obchod, ale nakupovali v ném spiSe piilezitostné.

Jestlize obchod nemdate, kam si myslite, Ze lidé jezdi nakupovat?

Do Domazlic, HorSovského Tyna, Plzn¢, Némecka.

Jak se na nakup dopravuji?

Auty, autobusy.

Moyslite si, Ze maji obyvatelé obce zdjem o obchod v obci?

Nemaji, neuzivil se zde ani vietnamsky obchodnik, ktery mél snahu obchod v obci vést.

Pokud Vase obec obchod nema, kdy a proc¢ zde majitelé obchodu ukoncili cinnost?

Obchod obec prodala v roce 2016 soukromému majiteli. Ten si jej ptestavil pro potteby

bydleni. Pfedtim byl jiz rok zavieny a nepodafilo se najit najemce. (Kopecky, 2019)
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Obrazek ¢. 35: Mista nakupi potravin obyvatel LuZenic

Albert DomaZlice

4 m Aldi Furth im Wald

m Farmarsky obchod
Domatzlice

< Kaufland Domatzlice
1

M Lidl Furth im Wald

B Mali obchodnici

Penny Market DomaZlice

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Zastoupeni ¢tyt (28 %) respondentii v otazce mista nakupt potravin z obce Luzenice, které
charakterizuje obrazek c¢islo 35, maji provozovny Penny Market a Kaufland, které se na-
chazeji v Domazlicich, coz je logické, kdyz jsou to dva nejvétsi obchodni fetézce v tomto
mé&ste. Albert Domazlice jako misto nakupt potravin vybrali dva (14 %) obc¢ané obce Lu-
Mo na nameésti, kam denné chodi mnoho lidi. Po jednom (7 %) dotazovanych maji zastou-
peni Aldi Futh im Wald, Lidl Futh im Wald dale Farmaisky obchod DomaZlice, kde se da
koupit kvalitni zboZi od regionalnich dodavatelt. Dale pak jeden z dotazovanych nakupuje
u malych obchodniku, ktefi neoplyvaji takovym vybérem jako jiné vétsi obchodni spolec-

nosti.
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Obrazek €. 36: Uvitani prodejny v obci LuZenice

m Ano
M Je mito jedno

m Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Velké cast obyvatel Luzenic kteti vyplnili dotaznik, by otevieni prodejny v obci uvitala.
Dle slov starosty obce jiz nejsou pro obchod prostory. A piedchozi provozovatelé se v obci
neuzivili. LuZenice jsou velice rozvijejici se obci, kde se nachazi mnoho stavebnich parcel,
proto mozna nékdy v budoucnu se jesté obyvatelé obchodu dockaji, bude-li po ném po-

ptavka.

Obrazek ¢. 37: Mista nakupt drogistického zboZi obyvatel LuzZenic

® Domatzlice

M Furth im Wald (DE)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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V odpovédi na otazku ,,Kde nejéastéji nakupujete drogistické zbozi“ nejvice lidi zaskrtlo
moznost Domazlice. Nejspis je to zapfi¢inéno kratkou dojezdovou vzdalenosti do tohoto

meésta.

Obrazek ¢. 38: Nakupni prFilezitosti LuZenic vzhledem k méstskému obyvatelstvu
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Nakupni prilezitosti vzhledem k méstskému obyvatelstvu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Obyvatelé LuZzenic, kteti vyplnili dotaznik, jsou se svymi nakupnimi piilezitostmi spokoje-
ni. T (21 %) 1lidé ale shledavaji nakupni pfilezitosti jako vyrazné horsi oproti méstskému

obyvatelstvu.

6.3.4 Petrovice
Petrovice v diivéjsi dobé méli obchod. Ale vzhledem ke své blizkosti do Domazlic se ob-

chod neuzivil. Pocet obyvatel k 1. 1. 2018 je 91. (CSU online)
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Obrazek €. 39: Mista nakupt potravin obyvatel Petrovic

Albert Domazlice
m Aldi Furth im Wald
m Coop Domatzlice
Eso Babylon
H Kaufland Domatzlice
H Lidl Furth im Wald
Lidl HolySov
Netto Rotz

Penny Market Domatzlice

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Mista nakupt potravin dotazovanych obyvatel obce Petrovice jsou velice rozmanita, jak je
patrné z grafu ¢islo 39. Po tiech (21 %) dotazovanych maji Penny Market Domazlice a
Kaufland Domazlice, coz je dano jejich nabidkou sortimentu a také velikosti obchodu. Je-
diny obchod, co si ho vybrali dva (14 %) lidé z této obce, je Coop DomaZzlice, ktery sice
nehyii takovou nabidkou zbozi a ani jeho lokalita neni zrovna v centru, ale to vSak muze
byt ten diivod, pro¢ obané tento obchod navitévuji. Sestice téchto obchodii: Albert Do-
mazlice, Aldi Futh im Wald, Eso Babylon, Lidl Furth im Wald, Lidl HolySov a Netto Rétz
bylo vybrano pouze jednim (7 %) obyvatelem této obce, ziejmé je to dano tim, ze se tyto

obchody nachazi na hlavnim tahu Plzen-Cham.
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Obrazek ¢. 40: Uvitani prodejny v obci Petrovice

6 M Ano
m Je mi to jedno

M Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Petrovice jiz nemaji obchod od roku 2004, tudiz lidé jsou zvykli bez obchodu v obci fun-
govat. Proto také celkem osm (57 %) lidi odpovédélo, Zze otevieni prodejny je jim jedno
nebo by ho dokonce neuvitali. Sest (42 %) lidi vybralo moZnost uvitani prodejny, aviak
tito lidé se obchodu nejspise jiz nedockaji. Z prostorti byvalého obchodu je dnes jiz klu-
bovna mladych hasi¢i. A hlavnim divodem, pro¢ obchod v této obci nejspis nebude, je
velice kratkéd vzdalenost do DomaZzlic, ktera Cinni Ctyfi kilometry po silnici a v dnesni dobé
najdeme mezi Petrovicemi a DomaZlicemi vytvofenou cyklostezku po které je nejblizsi

obchod vzdalen dva kilometry.
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Obrazek €. 41: Mista nakupt drogistického zboZi obyvatel Petrovic

® Domatzlice
M Furth im Wald (DE)

W Cham

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Dotazovani obyvatelé Petrovic drogerii nakupuji nejcastéji v Domazlicich. Konkrétné de-
vét (64 %) z nich. Zbytek respondentii nakupuje drogistické zbozi za hranicemi. Ctyfti (29

%) z nich ve Furth im Waldu a jeden v Chamu.

Obrazek ¢. 42: Nakupni prilezitosti Petrovic vzhledem k méstskému obyvatelstvu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Podle obrazku grafu ¢islo 42 mizeme usoudit, ze nejvice obyvatel obce Petrovice nakupu-
je ve méste, jelikoz dojizdi za praci do mésta nebo alespon pies mésto. Trem (21 %) obca-
num této vesnice se zdaji ndkupni ptilezitosti horsi, ale piesto dostatecné vzhledem k na-
kupnim pfilezitostem. Dvéma (14 %) lidem se zdaji byt nakupni piilezitosti stejné jako u
meéstského obyvatelstva, coz jsou lidé, ktefi nemaji problém si za obchodem dojet. Zcela
nedostate¢né nakupni prilezitosti v obci Petrovice se zdaji byt jen jednomu dotazovanému

¢loveku (7 %) z této obce.

6.3.5 Postiekov
V Postiekové najdeme celkem tii prodejny. Jednu prodejnu COOP a dvé vecerky, které

jsou provozovany vietnamskymi podnikateli. Tato obec patii mezi nejvetsi zkoumané ob-

ce. Pocet obyvatel k 1. 1. 2018 je 1122. (CSU online)
Mate ve Vasi obci obchod?

Ano, tfi. COOP a dv¢ vietnamské vecerky.

Jaké zbozZi v ném najdeme?

Potraviny, spotiebni zbozi. Ve vietnamské vecerce miiZzeme najit velice Siroky sortiment,

naptiklad dekorace do bytu.
Domnivate se, Ze obchod v obci je pro obyvatele dostacujici nebo v nem nakupuji jen prile-

Zitostne?

Lidé v dichodu obchod vyuZzivaji denné, pracujici lidé hlavné o vikendech pro Cerstvé pe-
¢ivo dale pak prilezitostné zaleZi na misté zaméstnani a dopravy do zaméstnani. Lidé, ktefi
jezdi do prace autem, ho nevyzivaji, zatimco lidé dopravujici se do zaméstnani autobusem

obchod dle mych poznatkt vyuzivaji vice. (Anderle, 2019)

77



Obrazek ¢. 43: Mista nakupii potravin obyvatel Postiekova

Albert Domazlice
m Aldi Furth im Wald
m Coop Postrekov
Kaufland Domazlice
m Lidl Furth im Wald

H Lidl HolySov

Penny Market Domazlice
29

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Na prvni pohled je z grafu ¢islo 43 viditelné, ze oblibeny obchod pro nakup potravin je pro
dotazované obyvatele obce Postfekov Kaufland v DomaZlicich. Zasluhuje si to diky své
velké nabidce sortimentu. Druhy je se zastupem jedenacti (11 %) dotazovanych Penny
Market Domazlice. Pét (10 %) z respondentt nejradéji nakupuje v prodejné Lidl v Holyso-
ve¢, coz je celkem prekvapeni, protoze do Lidl Furth im Wald je krat$i dojezdova vzdale-
nost oproti HolySovu. Zastoupeni dvou (4 %) obyvatel této obce ma jiz zminovany Lidl ve
Furthu a tfi (6 %) ob¢ané odpovédéli COOP Postiekov, cozZ je obchod lezici v centru Po-
stiekova. Dva obcané jsou v dliichodu a zfejmé nemaji moznost dojet do vétsiho obchodu a
jedna pani uvedla, Ze pracuje v misté¢ bydliSté, proto vyuziva nejcastéji k ndkupu prave

COOP. Aldi Futh im Wlad a Albert Domazlice maji po jednom (2 %) dotazovanych.
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Obrazek €. 44: Frekvence nakupii v obchodé v Postiekové
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Obrazek €. 45: Mista nakupt drogistického zboZi obyvatel Postiekova

R

M Coop Postrekov
B Domatzlice
M Furth im Wald (DE)

1 HorSovsky Tyn

17 Internet

M Plzen

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Na prvni pohled je z grafu ¢islo 45 patrné, Ze nejvétsi procento zastoupeni nakupu drogis-
tického zbozi ma mésto Domazlice. Je to zfejmé z diivodu, Ze mnoho lidi z obce Postiekov
zde pracuje a také proto, Zze v Domazlicich je v obchodech vétsi vybér drogistického zbozi.
Sedmnact (33 %) dotazovanych z této obce odpovédélo, Ze nakupuji drogistické zbozi v
Némecku, konkrétné ve mésté Furth im Wald. Asi to bude zapfic¢inéno tim, ze tam bude
SirSi vybér tohoto zbozi. T (6 %) lidé navstévuji drogerie a jiné obchody, kde prodavaji
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drogistické zbozi v Plzni. Po dvou (4 %) dotazovanych ma zastoupeni internet a HorSovsky
Tyn, kde se jeden obchod s drogistickym zbozim vyskytuje a nejmensi zastoupeni ma ob-

chod Coop Postiekov.

Obrazek €. 46: Nakupni prileZitosti Postfekova vzhledem k méstskému obyvatelstvu

40
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% 20
2 15
10
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Horsi, ale Stejné jako u Toto se mne Vyrazné horsi
dostatecné méstského netykd, kazdy den
obyvatelstva pres/do mést/a
dojizdim do

zaméstnani, tudiz
tam nakupuji

Nakupni prileZitosti vzhledem k méstskému obyvatelstvu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

VétSina dotazovanych obyvatel Postiekova shledava svoje nakupni ptileZitosti horsi oproti
meéstskému obyvatelstvu ale zaroven dostatecné. Z toho vypliva, ze lidé, ktefi dotaznik

vyplnili, jsou celkem spokojeni s nakupnimi pfilezitostmi v obci.

6.3.6 Ujezd
Tato obec sice obchodem disponuje, avSak tento obchod funguje pouze tfikrat v tydnu a

nalezneme zde pouze nejzakladngjsi potraviny. Pocet obyvatel k 1. 1. 2018 je 416. (CSU

online)

80



Obrizek & 47: Mista nakupii potravin obyvatel Ujezda

m Kaufland Domatlice

m Lidl Furth im Wald

= Penny Market
1 Domazlice

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Nékupni mista potravin obyvatel Ujezda nejsou nijak rozmanité, aviak se lisi se od celko-
vého vyzkumu, kde jako hlavni misto nakupu potravin byl zvolen Kaufland v Domazlicich.
Obyvatelé Ujezda maji nejvic obliben obchodni fetézec Penny Market, ktery se nachazi v
Domazlicich a ma zde dvé prodejny. Tuto moznost zvolilo celkem devét (64 %) lidi. Dale
Vv zastoupeni Ctyf' (29 %) dotazovanych je Kaufland Domazlice. Jednu (7 %) odpoved’ za-
znamenal Clovek, ktery nakupuje nejcastéji v sousednim Némecku, a to konkrétné

v obchodé Lidl ve Furth im Waldu.
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Obrizek ¢&. 48: Frekvence nakupii v obchodé v Ujezdé
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

V obci Ujezd dotaznik vyplnilo 14 obyvatel, avsak jen osm (57 %) z nich odpovédélo, Ze
V obci maji obchod. Je to z diivodu toho, Ze obchod byl doneddvna uzavien a dnes funguje
pouze ttikrat v tydnu, a to jen na zbozi denni potfeby. Mnoho lidi, zejména lidé pracujici a
nezapojujici se do aktivit v obci o této nové oteviraci dobé ziejmé nevédi, proto v dotazni-

ku zaskrtli, Ze obchod nemaji.

Obriazek & 49: Mista nakupi drogistického zboZi obyvatel Ujezda

m Domailice
® Furth im Wald (DE)

W Plzen

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Obyvatelé Ujezda drogistické zboZi jezdi nakupovat do nedalekych DomaZlic. A to celkem
devét (64 %) respondentd. Ctyfi (29 %) dotazovani vybrali moznost Furth im Wald

V sousednim Némecku.

Obrazek & 50: Nakupni prileZitosti Ujezda vzhledem k méstskému obyvatelstvu

Pocet lidi
O R N W b U1 O N
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Horsi, ale dostatecné Stejné jako u méstského  Toto se mne netyka,
obyvatelstva kazdy den pres/do
mést/a dojizdim do
zaméstnani, tudiz tam
nakupuji

Nakupni prilezitosti vzhledem k méstskému obyvatelstvu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Vétsina dotazovanych obyvatel Ujezda je se svymi ndkupnimi pfileZitostmi spokojena. Pét
(35 %) z dotazovanych kazdy den pies mésto dojizdi do zaméstnani, tudiz tuto cestu vyuzi-
ji k ndkupu. Tii (21 %) z dotazovanych svoje nakupni moznosti shledavaji stejné jako u

méstského obyvatelstva a Sest (43 %) lidi je zhodnotilo jako dostatecné.
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6.3.7 Dojezdové vzdalenosti jednotlivych obci do mést

Tabulka ¢. 1: Dojezdové vzdalenosti (v km)

Obec Domazlice | Klatovy | HolySov | Plzen | Waldmiinchen Furth im
Wald
Ceska Kubice 11,2 42,6 36,5 64,7 26,7 9,2
Hfichovice 12,3 31,2 21,7 52,3 39,5 32,5
Luzenice 4,4 35,8 25,5 53,4 24,5 22
Petrovice 4,1 35,5 28,4 56,2 24,9 18,3
Postiekov 10,7 42 31,3 59,1 20,9 24,2
Ujezd 54 36,8 28,8 56,6 21,3 18

Zdroj: Mapy.cz, online

V tabulce ¢islo jedna jsou pro piehled uvedeny dojezdové vzdalenosti do jednotlivych

mést, které respondenti vyuZzivaji k ndkupim.
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SHRNUTI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dotaznikové Setieni praktické Casti diplomové prace bylo zaméteno na zjisténi nakupniho
mista obyvatel v okoli Domazlic. Duraz byl kladen na prodejni mista nabizejici potraviny,
drogistické zbozi, elektroniku a nabytek. Na zaklad¢ zjiSténych informaci po zpracovani
vysledki se doslo k zavéru, ze oblibenym cilem nakupu potravin je prodejna Kaufland a
Penny Market ve mésté Domazlice. Dalsi oblibenou a vyhledavanou prodejnou potravin se
umistil Lidl, ktery se nachazi ve vzdalenéjsim mésté HolySov, ktery se nachazi ptiblizné 30
kilometri od mésta Domazlice. Prodejnu Lidl obyvatelé okoli Domazlic vyhledavaji téz v
sousednim Némecku, ve mésté Furth im Wald, ktery je od mésta Domazlice vzdaleny 20
kilometrt. Tato diskontni prodejna je preferovana piedevsim svoji jakostni nabidkou sor-
timentu s nizkou cenou a pravidelnou akéni nabidkou, ktera je pro tyto typy prodejen cha-
rakteristickd. Oblibenost tohoto obchodniho fetézce je zjevna a fakt, Ze jsou lidé ochotni

urazit delsi vzdalenost pro nakup v této prodejné, je nesporny.

Za pomoci formulovanych dotaznikii bylo cilem zjistit nejen oblibené prodejny obyvatel z
okolnich vesnic mésta Domazlice, ale pfedevsim nakupni chovani venkovského obyvatel-
stva. Dulezitym faktorem pro pohodlné nakupovani je mobilita obyvatel a schopnost do-
pravit se na pfedem urcené misto. U lidi zZijicich na vesnicich je tento aspekt snad jeden z
dnesni moderni doba je uspéchand a lidé se pottebuji rychle transportovat je zcela bézna
pritomnost automobilu v kazdé domacnosti. Dotaznikové Setfeni tento fakt jen potvrzuje
skutecnosti, nebot’ celych 84 % dotazovanych se na nakup do prodejen dopravuje za po-

moci mobilniho auta.

Drogistické zbozi obyvatelé domazlického regionu nejcastéji nakupuji ve mést¢ Domazlice
a dale vyuzivaji blizkosti hranic s Némeckem, kam jezdi nakupovat zboZzi za vyhodné&jsi
ceny do mésta Furth im Wald. Dale jsme béhem Setfeni praktické Casti zjistili, ze obuv a
obleceni obyvatelé¢ nakupuji 1 ve vzdalengjSich mestech. Mezi neoblibengj$i mésta patii
napiiklad Klatovy, které jsou od mésta Domazlice vzdalené 30 kilometrti ¢i Plzen, ktera je
vzdélena pftiblizné 60 kilometri. Velmi oblibenym zdrojem ndkupu je v dnesni vyspélé
dob¢ pfedevsim internet, ktery nabizi nejen prodej obuvi a obleceni, ale pomérmn¢ novym
trendem je dovoz potravin az pred dim. Podobné je to i s ndkupem elektroniky, kdy je
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velmi Casty nakup pravé po internetu. Pokud ovsem obcané chtéji zajit do kamenného ob-
chodu a elektroniku nakoupit fyzicky, vyhledavaji obchody ve méstech Domazlice, Klato-
vy a Plzen. Ohledné nébytku byla nejcastéjsi odpoved’ mista nabytku jako u elektroniky,
tedy mésta Domazlice, Klatovy, Plzen a zminka prob¢hla o hlavnim mésté Praha. V dotaz-
nikovém Setfeni se téz objevila vlastni odpovéd, kdy pét z obyvatelt odpovédelo, Ze je

moznost vyroby nabytku na miru od truhlare.

Jednim z dil¢ich cili bylo zjistit, zda obyvatelé vyuzivaji obchod nachéazejici se v obci, jez
ziji. Necela stovka dotazovanych ve své obci ochod nenajde a poloving z nich je lhostejné,
zda je prodejna piitomna a funkéni. Drtiva vétSina obyvatel, jimz na pfitomnosti obchodu
dejny v misté¢ zaméstnani ¢i obchody, které maji na cesté domi. Obyvatelé vesnic, jiz dis-
ponuji obchodem, uvedli stejny diivod nevyuzivani prodejny v misté bydlisté¢, domnivame
se, ze je pro n¢ jednodusi nakup potidit na cest¢ ze zaméstnani. Prodejny nachazejici se v
obcich okresu Domazlice vyuzivaji nejvice seniofi, pro které je to nejjednodussi cesta k
ziskani potravin. Seniofi nakupuji potraviny pravidelné a jsou skupinou obyvatel, kterd by
nejvice uvitala a ocenila otevieni obchodu v misté jejich bydlisté, kde se prodejna nena-
chézi. Vzhledem k poskytnutym rozhovortim s ptedstaviteli obci a z vlastnich zkusenosti
autorky této diplomové prace vyslo najevo, Ze obce s absenci téchto malych prodejen stale
pfibyva. V mnoha obcich doSlo k razantnim zménam a prostory, které diive slouZzily jako
zakladna obchodi, byly prodany soukromym majiteliim nebo byly piestavény pro jina vy-
uziti. Najdou se vSak vesnice, které dotuji obchody z vlastniho rozpoctu, aby bylo mozné

vést prodejnu 1 nadale.

Reseni této situace ma rizna vychodiska, ktera viak nebyla zatim zrealizovana. Jedno z
feSeni této situace by byly naptiklad pojizdné prodejny, které by obsahovaly zakladni po-
traviny. Druhym feSenim je internetovy obchod s potravinami, ktery by poskytoval sluzby
dovozu az domid, ale téchto sluzeb tézko vyuzije skupina seniorli, nebot’ mala vétSina pou-
ziva pocitac s internetem, natoz chytré telefony, takze je neredln¢, aby si zbozi bez pomoci
svych ptfibuznych objednali. Vzhledem k dotaznikovému Setfeni a jeho vysledkiim miize-
me proto konstatovat, ze valnd vétSina seniord nepodporuje internetové nakupovani, je

tedy pravdépodobné, ze by se konkrétni internetovy obchod jen tézko uzivil.

86



Jednim z dil¢ich cilt dotaznikové Setfeni bylo zkoumani ndkupniho chovéni respondentii v
sousednim Némecku. Lidé jezdi nakupovat do Némecka v domnéni, Zze zde najdou kvalit-
n¢jsi a levnéjsi zbozi a jsou ochotni jet na ndkup i nékolik desitek kilometrt. Protoze velka
vétsina obyvatel Domazlického regionu jezdi za hranice kvuli zamé&stnani, proto jsou pied-
pokladem nakupu prace obchody v sousednim Némecku, nebot’ se nachdzeji cestou ze za-
meéstnani. Toto tvrzeni vSak neni pravidlem, protoze i 1idé pracujici v Némecku nakupuji v
obchodech situovanych ve mést¢ Domazlice, nebot’ ne kazdy se do zaméstnani v Némecku
dopravuje sdm. Mnoho lidi totiz dojizdi za praci hromadné, kdy se pravideln¢ stfidaji s
ostatnimi pracovniky z Cech v ramci uspory nakladi na dopravu, proto se museji podiidit,
a nemohou se cestou z prace zastavit nakoupit, kde se to kazdému jednotlivci individualné

hodi.

V ramci dotaznikového Setfeni méli respondenti zhodnotit své nadkupni ptilezitosti vzhle-
dem k méstskému obyvatelstvu. Nejpocetnéjsi skupina tvofila ndzor, ze nakupni ptilezitos-
ti shledava hor$i nez méstské obyvatelstvo, ale zaroveil se naSla minimalistickd skupina,
kterd uvadéla piilezitosti jako dostate¢né. Druhou nepocetnéjsi skupinou byli ti, ktefi mést
mésto nebo do mésta dojizdéji za praci. Tteti a posledni skupina byla tvofena ze 16 % re-
spondentt a ti shledali své ptilezitosti nakupu vyrazné horsi az zcela nedostatecné oproti

meéstskému obyvatelstvu.

V druhé c¢asti vyzkumu byly vybrané jednotlivé obce, které maji rozdilnou dojezdovou
vzdalenost, a to k hranicim nebo do mésta Domazlice. Dale byly vybrany obce, které dis-
ponuji i nedisponuji obchodem, ktery by nabizel pfimétenou komplexni nabidku sortimen-
tu, jez by vyhovovala vétsing obyvateli obce. Soucasti tohoto segmentu byly rozhovory,

které¢ jsme ziskali na zakladné dotazii smérovanych starostim nékterych obci.
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ZAVER

Diplomova prace na téma ,,Nakupni chovani obyvatel vybraného venkovského mikroregi-
onu* méla predevs§im jeden hlavni cil, jehoz prioritou bylo popsat nakupni chovani spotie-
bitelil z okolnich vesnic domazlického regionu. Pro tento ucel byl vytvoien dotaznik, ktery
se svymi specifickymi otdzkami orientuje na nakupni zvyklosti dotazanych obyvatel zmi-
néného regionu. Dotaznikové Setieni bylo stézejnim celé praktické ¢asti diplomové prace a
nebylo mozné bez téchto informaci zajistit potiebné informace pro vyhotoveni vyty¢eného

cile.

Prvni ¢ast prace je zamétena na zhmotnéni vécnych pojmu, které byly rozebrany a kon-
struktivné aplikovany v rdmci komplexni teoretické ¢asti diplomové prace. Pozornost byla
vénovana teoretickym pojmim spojenych s nakupnim chovanim, se zakaznikem jako indi-
vidualni osobou a charakteristikou maloobchodu. Nebyl opomenut ani popis nejdulezitéj-
Sich trendd v chovani ¢eského zakaznika, definice pojm, které se tykaji struktury maloob-
chodu a samotné charakteristika venkova. Uvod praktické ¢asti se zaméfoval predevsim na
mésto Domazlice, jeho obchodni vybavenost a nabidku viibec. Hlavnim bodem praktické
casti bylo zhotoveni dotaznikového Setfeni, které bylo rozsiteno fyzicky 1 po socialnich
sitich obyvatelim okolnich vesnic mésta Domazlice. Dale bylo zminéné dotaznikové Set-

feni vyhodnoceno na zakladé ziskani odpovédi s dostate€nymi informacemi pro vyhotove-

ni vystupu z diplomové prace.

Priizkum jednozna¢né ukazal, Ze obchody nachazejici se v nékterych dotazovanych obcich,
vyuzivaji pfevazné seniofi, nebot’ nemaji Casto jinou moznou variantu nakupu. Naopak
ekonomicky aktivni obyvatelé obci, ktefi nepracuji v misté svého bydlisté, vyuzivaji ob-
chod ve vesnici jen zfidka, v krajnich situacich pro nakup nezbytného zbozi. Tito aktivni
obyvatel¢ jezdi za ucelem vétSiho, ba kazdodenniho ndkupu potravinaiského sortimentu do
meésta Domazlice, pficemz se toto zjisténi dalo predpokladat, nebot’ mésto Domazlice je
sttedobodem regionu a je celkem dobfe vybaveno obchody nabizejici potraviny. Obyvatelé
zde mohou najit prodejny diskontniho razu, ale téZ supermarkety. Je tedy ziejmé, Ze mésto
Domazlice mé v nabidce celkem hojny vyskyt nakupnich obchodt. Dal§im celkem oceka-
vanym zjisténim v ramci dotaznikového Setfeni se ukazala oblibenost nakupu v sousednim

Némecku, nebot’ zbozi je tam levnéjsi, kvalitnéjsi a snaz dostupné s ohledem na minimalni
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vzdalenostni odchylku. Dalsim velmi vyuzivanym méstem, které obyvatele regionu v okoli
Domazlic navstévuji z divodu ndkupu, je Plzen. Toto mésto se sice nenachdzi
V bezprostiedni blizkosti obci v okoli Domazlic, ptesto je obCany velmi vyuzivano za uce-
lem nékupu piedevsim obuvi, obleceni, nabytku a elektroniky. Hlavnim divodem, proc je
meésto Plzen vyhledavanym objektem za ucelem nékupu vyse zminénych véci, je ten, Ze
odpovida pestrou a bohatou nabidkou na nakupni poptavku, a to ve vSech aspektech
s ohledem na pohodli i komplexni sluzby pii nakupovani zbozi. Obchody jsou totiz Casto
soustiedéné v jednom obchodnim domé, a to zakaznikovi Setii Cas, ale také je velmi prak-
tickym prostiedkem ke koupi vice rozdilného zbozi v jednom objektu. V tomto ohledu
nemohou Domazlice plzeiiskym obchodnim centriim konkurovat a obyvatelé domazlické-

ho regionu jsou nuceni dojizdét i delsi vzdalenost pro pohodIné ndkupy.

Mezi dals$i mésta, ktera mohou spotiebitelé vyuzit za icelem nakupu, patii Holysov, Hor-
Sovsky Tyn, Kdyné nebo Klatovy. Tato mésta vyuziva nepatrnd ¢ast dotazovanych obyva-
tel, vétSina, jak jiz bylo zminéno, preferuje ndkup potravin ve mésté Domazlice ci

V sousednim Némecku.
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Seznam priloh
Piiloha A
Dotaznik

Vazeni respondenti,

jsem studentkou navazujiciho studijniho programu Ekonomika a management Zapadoces-
ké univerzity v Plzni a vyplnénim tohoto dotazniku mi pomuzete zpracovat jednu z Casti
mé diplomové prace na téma Nakupni chovéani obyvatel vybraného venkovského mikrore-
gionu. Dotaznik je anonymni a veskera data budou pouzita pouze ke zpracovani této di-

plomové prace. Na nize uvedené otdzky odpovidejte prosim pouze pravdivé.
Dékuji za Vas cas,
Bc. Jana Schleissova

Jste:

o Zena
Muz

Vas vek:
15-29
30-49
50 a vice

0O 0 o0 N

Jste:
Dtchodce
Ekonomicky aktivni

(0]

Pocet ¢lenti ve Vasi domacnosti:
1
2
3
4

5 avic

0O 00 0 0 N

o

Uved'te, ve které z nésledujicich obci bydlite:
Ceska Kubice
o Hfichovice



0O O O O O

0O 0 0 o0 o

o O O O o O O O

o O O O

LuZenice
Petrovice
Postiekov
Ujezd
Jina

Dojizdéni do zameéstnani (vyplitte pouze v piipadé, ze jste ekonomicky aktivni):
Pracuji v misté bydliste

Okolni obce do 10 km od mista bydliste

Okolni obce nad 10 km od mista bydlisté

Némecko

Mate ve Vasi obci obchod?
Ano
Ne

Pokud jste v predchozi otazce odpovédéli NE, uvitali byste otevieni prodejny ve
vasi obci:

Ano

Ne

Je mi to jedno

Jak Casto nakupujete v mistnim obchod¢? (Pokud nemate v obci obchod, pie-
skocte na otazku cislo 12):

Kazdy den

Nékolikrat tydné

Neékolikrat mésicné

Nenakupuji zde

. Pokud jste v predchozi otazce odpovédéli - NENAKUPUJI ZDE, z jakého di-

vodu?

Nedostacujici sortiment

Nevyhodna koupé

Kazdy den jezdim kolem vétsiho obchodu
Jiné:

. V mistnim obchod¢ nakupuji nejcastéji (1ze oznacit vice odpoveédi):

Zbozi denni potieby (napi. pe€ivo, maslo, jogurty)
Ostatni potraviny (napt. mouka, té€stoviny, cukr)
Ovoce, zelenina

Drogerie



O O O O O O

o O O O

Alkohol
Jiné:

. Potraviny nejc¢astéji nakupuji:

Albert Domazlice

Kaufland Domazlice

Lidl Holysov

Penny Market DomaZzlice

Tesco Kdyné

Jiné (Dopliite prosim obchod a mésto)

. Jak ¢asto nakupujete potraviny v obchodé¢, ktery jste uvedli v predchozi otazce?

Kazdy den

Jednou tydné
Nékolikrat tydné
Ne¢kolikrat mési¢né

. Jakym dopravnim prostifedkem se nejéastéji dostavate do vyse uvedené prodej-

ny/prodejen:
Autem
Vlakem
Autobusem
Pé&Sky, na kole

. Drogistické zboZzi nejcastéji nakupuji:

Domazlice

Plzen

Klatovy

Furth im Wald (DE)
Internet

Jiné:

. Obuv a oblec¢eni nejcastéji nakupuyji:

Domazlice
Plzen
Klatovy
Cham (DE)



N
o

O O O O O 0O O O

N
-

O O O O O

Internet
Jiné:

. Elektroniku nejcastéji nakupuyji:

Domazlice
Plzen
Klatovy
Cham (DE)
Internet
Jiné:

. Nabytek nejcastéji nakupuji:

Domazlice
Plzen
Klatovy
Némecko
Internet
Jiné:

. Nakupujete n€kdy ptes internet?

ANo
Ne

. Co nejcastéji nakupujete pies internet? (1ze oznacit vice odpovédi):

Potraviny

Drogistické zbozi

Obuv

Obleceni

Elektroniku

Nabytek

Ptes internet nenakupuji
Jiné

. JestliZe, jste v nékteré z predchozich otazek vybrali Némecko, sdé€lte prosim diivod
tamnich nédkupti (zde mizete vybrat vice odpovédi):

Levnéjsi zbozi

Sirsi sortiment
Kvalitngjsi zbozi
Pracuji tam

Dobra dosazitelnost



o Jiné

22. Zhodnot’te Vase ndkupni piilezitosti vzhledem k méstskému obyvatelstvu:

o Stejné jako u méstského obyvatelstva

o Horsi, ale dostatecné

o Vyrazn¢ horsi

o Zcela nedostate¢né

o Toto se mne netyka, kazdy den ptes/do mést/a dojizdim do zaméstnani, tudiz tam
nakupuji

23. Letéky do schranky:

Dostavam, prohlizim, nakupuji podle nich
Dostavam, neprohlizim

Dostavam, prohlizim, ale nenakupuji podle nich
Nedostavam

o O O O



Abstrakt

SCHLEISSOVA, Jana. Ndkupni chovdni obyvatel vybraného venkovského mikroregionu.

Plzen, 2019. 81 s. Diplomova prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka
Kli¢ova slova: Nakupni chovani, zdkaznik, maloobchod, dotaznikovy vyzkum

Ptedlozena diplomova prace se zabyva nakupnim chovani obyvatel v okrese Domazlice.
Teoreticka a prakticka ¢ast jsou v praci oddéleny. Teoretickd ¢ast je zaméfena na vysvetle-
Ceského zdkaznika a definice pojmil, které se tykaji struktury maloobchodu, dale pak cha-
rakteristika venkova. Prakticka cast je realizovana prostifednictvim dotaznikového Setieni
provedeného v okolnich obcich Domazlic. Hlavnim vystupem prace je vyhodnoceny do-
taznik, ve kterém byly zjistény hlavni ndkupni mista obyvatel v okoli Domazlic. Vystup

prace byl zpracovan pomoci grafii, které byly vytvofeny na zaklad¢ vyplnénych dotaznikd.



Abstract

SCHLEISSOVA, Jana. Consumer Behavior of a Specific Rural Microregion. Plzef, 2019.
81 p. Diploma Thesis. University of West Bohemia in Pilsen. Faculty of Economics.

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

This Diploma Thesis deals with consumer buying behaviour of inhabitants of chosen rural
region in the district of Domazlice. The theoretical and practical parts of the thesis are se-
parated. The theoretical part is focused on explanation of terms especially in the field of
consumer buying behavior, description of the most important trends in the behaviour of the
Czech customer and definitions of terms that are related to the retail structure, then the
characteristics of the countryside. The practical part is realized through a questionnaire
survey carried out in the surrounding villages of Domazlice. The main output of the Di-
ploma Thesis is an evaluated questionnaire, in which the main shopping places of the inha-
bitants in the neighborhood of Domazlice were found. The output of the Master’s Thesis
was processed through using the graphs that were created on the basis of completed questi-

onnaires



