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Uvod

Venkovské oblasti, s jejich specifickym zivotnim stylem a kulturnimi tradicemi, poskytuji
zajimavy prostor pro zkoumani ndkupniho chovani spottebitelii. Tato bakalatska prace se
zaméfuje na analyzu faktorti ovliviiujicich ndkupni chovani spotiebitell na venkove.
Zamérem je poskytnout komplexni vhled do této problematiky prostiednictvim teoretické

a praktické casti.

Venkov se rozklada na n&kolika lokalitich v Ceské republice. Prace viak bude zkoumat
jednu konkrétni venkovskou oblast, kterd se nachéazi v Plzeiiském kraji. Zkoumanymi
obcemi budou Kolinec, Malonice a dalsi blizké sousedni vesnice. Tato oblast byla
autorkou vybrana, kvili velké znalosti o zkoumané oblasti, kterou ziskala v pribéhu let

bydlenim v ni.

Prvnim cilem této bakalafské prace je popsat moznosti nakupu pro obyvatele Kolince a
okolnich obci. Toho bude dosaZeno shrnutim vlastnich pozorovani a zkusenosti autorky.
DalSim cilem je prozkoumat nakupni chovani obyvatel Kolince a okolnich obci. K tomu

bude slouzit provedené dotaznikové Setfeni

Teoreticka cast prace se vénuje tfem hlavnim tématim. Prvnim z nich je koncept
obchodu, kde budou zkoumany klicové aspekty obchodniho prostfedi na venkove. Déle
se zaméii na nakupni chovani spotiebitele, analyzujici jeho zadkladni prvky a faktory
ovlivilyjici rozhodovani pti ndkupu. Poslednim tématem této Casti je specificky kontext
venkova, kde budou zkoumany hlavni znaky venkova, podle ¢eho se vymezuje a také se
tato prace podiva na obcanskou vybavenost vesnic zpohledu prodejen se zbozim

kazdodenni spotieby.

Praktickd ¢ast prace je zaméfena na realizace jednotlivych vytyéenych cild. Prvné se
popisuje obchodni vybavenost Kolince a sousednich obci. Posledni ¢ast se zajima uz o
samotny vyzkum ndkupniho chovani obyvatel, ktery byl proveden na zakladé
dotaznikového Setfeni, ktery byl distribuovan v Kolinci a v sousednich vesnicich. Pred
samotnym vyzkumem jsou stanoveny vyzkumné otazky a néaslednd metodika vyzkumu.
Pot¢é je vyhodnoceno dotaznikové Setfeni, kde se také vyhodnocuji jednotlivé stanovené

vyzkumné otazky. Nakonec autorka uvadi ndvrhy na zlepSeni maloobchodu na venkové.



1 Obchod

V uvodni ¢asti této kapitoly se prace bude zamétovat se na pojeti obchodu. Déle se bude
vénovat klasifikaci spotfebniho zbozi. Kapitola dale mapuje oblast maloobchodu,
zkouma strukturu maloobchodni sité a poskytuje pohled na rizné formy maloobchodnich
¢innosti.

1.1 Pojeti obchodu

Pojem obchod ma dva vyznamy, a to bud’ obchod jako €innost ¢i obchod jako instituce.

Nejvice se slovo obchod bere v pojeti jako ¢innost, kterd zahrnuje nakup a prodej zbozi a
sluzeb mezi spotiebiteli a dodavateli. Této obchodni ¢innosti se vénuji i podniky, jejichz
hlavni naplni je vyroba ¢i provadéni sluzeb. Jako ptiklad téchto sluzeb se mize brat

uprava velikosti, montdz, prondjem predmétl ¢i prodej bankovnich produkti.

Obchod jako instituci reprezentuji subjekty, které provadéji prevazné obchodni ¢innosti.
V uzsim slova smyslu to jsou ty subjekty, které nakupuji fyzické zbozi, jejimz cilem je
dalsi prodej bez toho, aby ho vyrazné&ji upravovali. Pro tuto kvalifika¢ni praci je nezbytné
také rozebrat téma obchod se spotfebnim zbozim kvili zaméfeni této prace. Toto téma je
uzsi definice obchodu jako instituce. Mize byt nalezen na trhu B2C takzvané business to
customer. Pod pojmem customer v piekladu do ¢estiny zdkaznik si miizeme piedstavit at’
uz jedince nebo rodinu. V této kategorii se prodavaji potraviny, obleCeni, zahradnické
nacini, automobily, pohonné hmoty atd. Nakupuji zde i firmy vSemoznych velikosti at’
jsou malé ¢i velké, napiiklad zde nakupuji kancelaiské potieby (Cimler a kol., 2007, s.

11; Mulacova a kol., 2013, s. 20-21).

1.2 Maloobchod

Maloobchod se vénuje zbozi, které nakoupil od velkoobchodu nebo vyrobce a poté ho
nasledné dava k prodeji kone¢nému spotiebiteli bez toho, aniz by ho n¢jak dale zpracoval.
Také zajistuje, aby urcitd skupina zbozi byla koncentrovana do logického celku a tim
zarucCila takovou nabidku zbozi, ktera uspokoji poptavku spotiebiteli at’ uz po strance
Casové, mnozstevni, lokality, cenové urovné, kvality a podle nabizené¢ho druhu zbozi
(Cimler a kol., 2007, s. 12; Mulacova a kol., 2013, s. 23; Jaderna a Volfova, 2021, s. 41—
42).



Maloobchod je také dilezitym clankem v pfenosu informaci mezi vyrobcem a
spottebitelem. Spotiebitelim sdéluje informace o obchodni firmé, ale také o vyrobkéch,
které firma produkuje, v rdmci vytvareni aktivniho marketingu pro obchodni firmy. Od
spottebitell ziskdva maloobchod zpétnou vazbu na vyrobky, které ziska bud’to skryt¢,
napiiklad podle vyvoje prodeju, ¢i explicitné jako jsou reklamace a stiznosti. Tyto
informace ptfedava vyrobci at’ uz ptimo nebo pres velkoobchod. Vyrobei tyto informace
pomuzou v ramci jejich dalich podnikatelskych rozhodnuti (Mulacova a kol., 2013, s.

23).
1.3 Druhy maloobchodnich prodejen

Maloobchodni ¢innosti se mtizou ¢lenit na dvé hlavni skupiny, a to maloobchod
realizovany v siti prodej tzv. Store retail a maloobchod realizovany mimo prodejni sit’

tzv. Non-store retail (Mulacova a kol., 2013, s. 70; Jaderna a Volfova, 2021, s. 52).

1.3.1 Store retail

Store retail uskutecituje maloobchodni ¢innost, kterd probihd pfimo v provozovnach
malobchodnich jednotek. Tyto maloobchodni jednotky se mulzou klasifikovat podle

strukturalnich a instrumentalnich znaku.

,,Mezi strukturdlni znaky patri sortimentadlni profil, forma prodeje, umisteni jednotky,
velikosti jednotky a stavebni reseni.* (Cimler a kol., 2007, s. 148; Bonfrer a kol., 2022, s.
71)

«“

,,Mezi instrumentalni znaky se radi cenova politika a kvalita nabizeného zbozi a sluzeb.

(Cimler a kol., 2007, s. 148; Bonfrer a kol., 2022, s. 71)

V nésledujici ¢asti budou dopodrobna rozebrany jednotlivé druhy jednotek, které patii
pod stacionarni maloobchodni sit, a jsou hojné vyuzivané na venkové a v pfilehlych

méstech.

Nejvice relevantnimi formdty pro venkovské oblasti jsou smiSené¢ prodejny,
samoobsluzné prodejny a pojizdné prodejny. Pro obyvatele venkova, ktefi preferuji
dojizdét za ndkupy, budou také relevantni supermarkety, hypermarkety a diskontni

prodejny. Méné¢ relevantnimi formami jsou obchodni domy ¢i specializované prodejny.



SmiSena prodejna

Smisené prodejny oproti specializovanym prodejnam maji sviij sortiment Siroky, ale zase
dost mélky. V tomto typu prodejny se prodavaji jak nepotraviny tak i potraviny (maji
vyraznou pievahu). Persondl téchto obchodnich jednotek neméd vysokou turoven obsluhy
a rozsah doprovodnych sluzeb je nizky. SmiSené prodejny se nachazeji pfedevs§im na
venkové nebo na mistech, kterd maji nizkou miru osidleni. Kvuli takovému umisténi
prodejen je jejich cenova uroven vyssi, jelikoz nemaji vysoky obrat a relativni podil
rezijnich nakladi je vysoky. Casto jsou smiSené prodejny podporovany a dotovany mistni
samospravou, aby mistni obyvatelstvo mélo moznost ndkupu zékladniho zboZzi v misté
svého bydlisté, jelikoz jejich pocet se snizuje (Mulacova a kol., 2013, s. 78-79,
Syrovatkova, 2019, str. 35).

SamoobsluZné prodejny potravin (Superety)

Tento druh prodejen je prevazn€ vyuzivan v Evropeé. Mezi superety patii obchodni
jednotky, které maji prodejni plochu cca 200-400 m?, ale uplatfiuji se i v samoobsluznych
prodejnach, jejichZ velikost je mensi nez 200 m?. Prodéavaji vétSinou nepotravinarské
zbozi denni poteby. Mohou byt jako samostatna prodejna, ale také byt soucasti vétsich
maloobchodnich formati (napf. obchodni domy). Jedna z kli¢ovych vlastnosti tohoto
typu je maximdlni blizkost zdkaznikovi, proto jejich mistem plsobnosti jsou obvykle
méstské a predméstské lokality s vysokym poctem zalidnéni, vétsi stiediskové vesnice,
nebo se nalézaji u dopravnich a komunikac¢nich cest. V dnesni dobé¢ jsou takové obchodni
jednotky umistovany na nddrazich, letiStich, podchodech, odpocivadlech u délnic, u
velkych Cerpacich stanic nebo ve venkovském prostoru (Cimler a kol., 2007, s. 149;

Mulacova a kol., 2013, s. 79, Bonfrer a kol. 2022).
Supermarkety

Supermarkety jsou velké, samoobsluzné prodejny, které nabizeji potraviny spolu
s nepotravinami, jako jsou napiiklad ptipravky pro zdravi a krasu. Obchodni jednotky
musi dosahovat minimalné 400 m? a maximalné dosahovat 2500 m?, aby byly
kategorizovany jako supermarket. Nejéastéji supermarkety mivaji plochu okolo 1500 m?.
Naléza se zde od 5000 az do 10 000 druht zbozi. Pfevazné se nabizi potraviny a
nepotravinaisky sortiment je zde bran jako doplitkovy segment. Rychle kazici se zbozi,

jako je maso, pe€ivo a mlécné produkty, tvoii téméf 54 % trzeb v supermarketech a



obvykle maji vy$s$i marze nez balené zbozi (Levy & Grewal, 2023, s. 38-39; Mulacova a

kol., 2013, s. 79).

Cenova uroven prodejen se snazi byt co nejvice pfijatelnd a zdrovenn nabizet uplny
sortiment zbozi denni potieby, ktery bude ve vysoké kvalité a bude Cerstvy a zaroven aby
zakaznici méli bohaty vybér. Supermarket zajistuje takovou velikost prodejni ploch, aby
byla dostatecna pro pozadovanou $ifi sortimentu a zarovei zajistovala vysoké obraty na
jednotku, aby bylo mozné udrzet pfijatelné ceny a k tomu byly pokryty néklady na
obsluhu u pultového prodeje Cerstvého zbozi. U spotiebiteld je tento druh obchodni
jednotky velmi oblibeny, proto se vyskytuji na periferii mést, v regiondlnich nakupnich
centrech, jako soucast vétSich obchodnich domil, na mistech s castym vyskytem

zakaznikl a na frekventovanych dopravnich trasdch (Mulacova a kol., 2013, s. 79).
Hypermarkety

Hypermarkety jsou v podstaté¢ vyraznou nadstavbou ke supermarketim. Hypermarkety
reaguji na poptavku, kterd pozaduje Siroky vybér ze zbozi, ndkup na jednom misté
z diivodu nedostatku €asu a pfijatelnou cenovou uroven. Takovy format je pro mnoho
zakaznikt atraktivni formou, jak zvladnout velké tydenni nakupy (Mulacova a kol., 2013,

s. 79-80).

Velikost hypermarketu je od 2500 m? a dosahuje az 20000 m?. Hypermarkety se pak
podle velikosti déli do dvou skupin, a to malé hypermarkety a velké hypermarkety. Malé
hypermarkety maji dolni hranici 2500 m? a horni hranici 5000 m?, mezi né patfi Fetézce
jako je Interspar a Kaufland. Od 5000 m? plochy je to velky hypermarket a tam se Fadi
fetezce Tesco a Globus (Cimler a kol., 2007, s. 150—151; Bonfrer a kol., 2022).

Sortiment hypermarketu obsahuje vSechny druhy potravin, ale je zde i znacny podil
nepotravinového segmentu, ktery je velmi Siroky. AvSak ve velkych hypermarketech
mize podil plochy nabidky nepotravin €init od 55 % do 60 %, coz ptevazuje plochu
potravin. Nejvétsi hypermarkety mohou nabizet az 50000 polozek zbozi. Na trzby vedou
rozhodné potraviny, ale co se tyka poctu nabizenych polozek, v tom vede nepotravinaisky

sortiment (Cimler a kol., 2007, s. 150—-151; Mulacova a kol., 2013, s. 79-80).

Hypermarket miizeme rozeznat podle téchto atributti, jako je halové stavebni feseni, které
je obvykle jednopodlazni. Je zde kompletni vybér potravin a rozmanitd Skala
nepotravinovych produkti (s vyjimkou zbozi, které vyzaduje osobni obsluhu, jako jsou

napiiklad odévy nebo nabytek). V hypermarketech je mozné se setkat i s dopliujicimi
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sluzbami, které maji vlastni prostory, jako je napf. cestovni kancelaf a obcerstveni.
Zakaznici také mohou vyuzit ndkupni voziky, jak pro pohyb na prodejné¢, tak i na
parkovisti, které byva rozsahlé. Hypermarkety maji také vyhodnou dopravni polohu a je

zde agresivni cenova politika (Prazska a Jindra, 2006, s. 46).

Hypermarkety jsou stavény v necentralnich lokalitidch ¢i v okrajovych ¢astech mésta, je
to dano obrovskou naroc¢nosti na velikost plochy, proto je potiebné velké parkoviste,
jelikoz zakaznici se nejCastéji do hypermarketu dopravuji autem kvili velikosti svého
nakupu a velké vzdalenosti (Cimler a kol., 2007, s. 150—151; Mulacova a kol., 2013, s.
79-80).

V dnesni dobé¢ jsou hypermarkety v podstaté nejoblibenéjsi druh obchodni jednotky u
Ceskych zédkaznikli. V roce 2012 nakoupilo v hypermarketu az 45 % domacnosti.

Hypermarket pfevazné vyuzivaji na ndkup potravin (Mulacova a kol., 2013).
Diskontni prodejny

Format diskontnich prodejen, propagovany bratry Albrechtovymi v roce 1945, zptsobil
revoluci v nakupovani se samoobsluhou a omezenym sortimentem. Od té doby se
diskontlim jako Aldi, Norma, Plus, Lidl a Penny na némeckych a evropskych trzich dafi.

Obvykle uptednostiiuji produkty soukromych znacek pred znackovymi.

Diskontni prodejny se vyjimaji extrémné nizkymi cenami, na které prodejny lakaji nové
zakazniky a tim si je také udrzuji. Pro udrzeni takové cenové urovné je nutné piizptsobit
tomu provozni naklady. V dasledku toho maji diskontni prodejny niz§i uroven
obsluzného standardu a také omezenou nabidku vyrobkt (Cimler a kol., 2007, s. 151—

152).

Diskontni prodejny maji n€kolik vlastnosti, podle kterych je mizeme rozeznat od jinych
maloobchodnich ¢innosti. Prodejny nabizeji nejrychloobratkovéjsi druhy zbozi. Maji
omezeny sortiment zbozi, které je vystaveno v jednoduchych regalech, palet nebo stohti.
Zbozi je nakupovano u dodavatelt ve velkém mnozstvi. Diskontni prodejny se stavi na
levnych pozemcich. Stavba a vybava prodejen je velmi jednoduché. Nalézd se zde
samoobsluzna forma prodeje. Pro zakazniky miize byt plusovym bodem i prodlouzena
oteviraci doba. Také obvykle upiednostiuji produkty soukromych znacek pted

znackovymi (Prazska a Jindra, 2006, s. 45; Hardaker, 2018, s. 222).
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Diskontni prodejny se mizou rozdé¢lit na tvrdé (hard) diskonty, které obvykle nabizeji
mén¢ nez 1000 polozek, a na mekké (soft) diskonty, u nichZ je az dvojnasobny rozsah
nabizenych polozek. Rozdéleni je podle §ife sortimentu a charakteru prodejny. V Ceské
republice obchoduji na trhu diskontnich prodejen obchodni fetézce jako je Penny Market,
Plus Diskont a Lidl, ¢i némecky fetézec Norma. Dominantnim zéastupcem ceskych

obchodnikt je COOP diskont (Cimler a kol., 2007, s. 151-152).

Jak se krajina vyviji, s pfibyvajicimi znackovymi produkty a modernizaci obchodd, se

hranice mezi diskonty a supermarkety stiraji (Hardaket, 2018, s. 222).
Obchodni domy

Je to obchodni jednotka, kterd se dfive zaméfovala pievdzné na nepotravinaisky
sortiment, ale v dneSni dob€ se zde nalézaji i napt. supermarkety nebo restaurace. Nabizi
Siroky a zaroven i hluboky sortiment. Velikost obchodnich jednotek této kategorie je
obvykle od 6000 m? do 10000 m?, ale ve velkych mé&stech, jako je New York nebo Peking,
jsou rozlohy obchodnich jednotek mnohonédsobné vyssi, napt. v takovém Pekingu je
obchodni diim o velikosti 160000 m?. Nej¢ast&j$im znakem obchodnich domi je jejich
stavebni feSeni do vice pater a jejich stavba v centrech mést a regionalni ndkupni centra

(Cimler a kol., 2007, s. 156).

Tento typ obchodni jednotky je z mnoha ohledl nejvice progresivni. Milize za to extrémni
Sife sortimentu pod jednou stfechou, kterd je dokonce 5x vétsi nez u hypermarkett a
sortiment, ktery cili na jednu urcitou skupinu zdkaznikli. Zaroven jsou zde rozdily
v urovni podnikéni jednotlivych sektorti a segmenti, kdy obchodni domy nabizi jak levné
zbozi, tak 1 to luxusni. V ramci obCerstveni a pohostinstvi je zde vysoké zastoupeni a
uroven sluzeb. U zékazniku jsou oblibené obchodni domy hlavné z diivodu tzv. nakupu
pod jednou sttechou, ktery nabizi nizsi ceny a zadroven dobrou dopravni dostupnost autem

s dostatkem parkovacich mist (Mulacova a kol., 2013, s. 81-82).
Specializované prodejny

Specializované prodejny maji specifické zaméteni. Sortiment, ktery prodavaji mize byt
oznacen jako Uzky a hluboky. Jejich sortiment je tedy orientovan na urcity druh skupin
nebo jejich podskupin. Vétsinou jsou prodejny zaméieny na prodej nepotravinaiského
zbozi, které je rychloobratkové, ale i na ty, které maji nizsi frekvenci poptavky, mezi né
patii napiiklad elekro ¢i klenoty. Ceny v téchto prodejnach jsou vétSinou spise vyssi,
jelikoz jsou do nich promitnuty naklady na zbozi s mensi obratkou. Jednim z typickych
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znakl této prodejny je vysoka uroven a velky rozsah poskytovanych doprovodnych
sluzeb. V téchto prodejnich je zaméstnan personal, u kterého se dba na vysokou
odbornost a vzdélani v oboru, coz zahrnuje samoziejmé i vys$§i ndklady na provoz
prodejny. Prodejny jsou vétSinou v mistech jako jsou méstska centra, regionalni nakupni
centra a v méstskych lokalitach s vysokou ¢etnosti potenciondlnich zdkaznikli (Cimler a

kol., 2007, s. 149; Mulacova a kol., 2013, .78, Syrovatkova, 2019, str. 32).

1.3.2 Non-store retail

Do non-store retail patii obchodni jednotky, které se realizuji mimo sit’ prodejen. Ackoliv
tento druh maloobchodni Cinnosti zatim pfedstavuje jenom mensSinovou slozku
nepotravinarského maloobchodu i tak ma stabilni misto na trhu. Rozvoj a rist non-store
jednotek je jeden z nejvice dynamickych. Obchodni jednotky tohoto druhu maji potencial
cenové konkurence, jelikoz usiluji o nalezeni efektivnéjSich zpisobli podnikdni s
ohledem na ndklady spojené s provozem, jako jsou napt. mzdy, odpisy budov nebo
naklady kapitalu v zasobach. Zakaznici jsou uSetfeni svého Casu, diky pfesunu procesu

nakupovani smérem k nému (Mulacova a kol., 2013, s. 72).

,Maloobchod realizovany mimo obchodni sit'" miize nabyvat nasledujicich forem:
prodejni automaty, osobni (primy) prodej a direct marketing k nému se miize priradit

zasilkovy obchod a e-commerce *“ (Mulacova a kol., 2013, s. 72).
Pojizdné prodejny

Pojizdné prodejny se vyuzivaji v obcich a osadach, které nemaji stalé prodejny
s rozmanitou nabidkou. Tento maloobchodni format nabizi od potravin, zmrzliny a
smiSené¢ho zbozi, az tieba po propanbutanové bomby, Cistirny odévli nebo pojizdné

opravny (regiony.rozhlas.cz, 2023).

S timto maloobchodnim formatem se Ize setkévat uz od 50. let minulého stoleti, kdy ho
zatal provozovat Ceskoslovensky svaz spotiebnich druzstev, ktery byl zasobovan
druzstvem Jednota. Nejezdili jenom do odlehlych obci, ale také zasobovali i rekreacni
oblasti. Po roce 1989, kdy padnul tehdejsi rezim, pfisel tlum tohoto maloobchodniho
formatu, za ktery mohl nedostatek financi, jelikoz do té doby byl dotovéan statem. Také
situace na vesnicich se zménila, kdyz v nedalekych mensich méstech zacala vystavba
supermarkettl. V dnesni dobé uz nejsou pojizdné prodejny tolik vyuzivané, ale najdou se

mista, kde jsou stile vyuzivané z divodu horSich moznosti, jak si zajistit Cerstvé
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potraviny. Najdeme je napiiklad v Severomoravském kraji, na jihu Cech, ve stiednich
Cechach, Vyso¢ing a také v nékterych obcich na Sumavé (regiony.rozhlas.cz, 2023;

denik.cz, 2023).

VEtsi budoucnost odbornici vidi v automatickych obchodech, kde nebude zapotiebi
zamé&stnavat prodavacky a otevieno bude Ctyfiadvacet hodin denné. Jedna z takovych
prodejen se oteviela v roce 2023 v Berouné a bude jedna z prvnich, kterd bude vyuzivat

umélou inteligenci na hlidani (denik.cz, 2023).
E-commerce

E-commerce je druh pfimého marketingu, ktery je nesmirné¢ dynamicky a moderni.
Funguje na stejném principu jako zasilkovy obchod, ale je jeho zmodernizovanou verzi,
jelikoz pfi této form¢ neni potieba vyrabét tisténé katalogy a letdky, jejichz vyroba a
distribuce je velmi nakladna. Zakladem e-commerce je tedy realizace vSech nédkupnich
procest na elektronickych zafizeni, jako je pocita¢ ¢i mobilni telefon (Mulacova a kol.,

2013, s. 75-76).

K vyuziti e-commerce je potfeba pouziti internetu, webu, mobilnich aplikaci a mobilnich
prohlize¢t. Casto se pojmy internet a web pouzivaji zaménitelng, ale v realité jsou to dva
velmi odlisné pojmy. Internet je celosvétovd pocitacova sit a web patii mezi
nejoblibengjsi sluzby, které internet nabizi. Aplikace je zase softwarové vybaveni. Tento
termin se obvykle vyuziva vice pro mobilni aplikace, ale obcas je také pouzivan pro
pocitacové aplikace. Mobilni prohlize¢ je verzi webového softwaru, ktery je dostupny

pres mobilni zatizeni (Laudon a Guercio Traver, 2022, s. 45).

Pro spotiebitele je e-commerce v mnoha ohledech velmi vyhodna. Mohou byt vice
flexibilni v nakupech, jelikoZ mohou zbozi pofidit ¢tyfiadvacet hodin denn¢ bez toho, aby
museli mit néjaky fyzicky kontakt s prodejcem, tim samoziejmé spotiebitel usetii spoustu
Casu. Také na zvolené webové strance spotiebitel nalezne kompletni nabidku zbozi, ktera
obsahuje 1 doprovodné informace, aniz by spottebitel musel opustit sviij domov. Pokud
mu zbozi nevyhovuje na dané webové strdnce, je snadné se piemistit k jinému
obchodnikovi pomoci par klikii. Nejvice vyhodné pro spotiebitele je propojeni vybéru
zboZi s jeho naslednou platbou na té jedné samé webové strance, kdy na webové strance
pomoci aplikace e-shopu spotiebitel vybere zboZzi, zvoli platebni metodu a zada své

identifika¢ni informace a nasledné uz jenom potvrdi svoji objednavku. E-shop poté
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v n¢kolika dnech doruci objednané zbozi na misto, které urcil spotfebitel (Mulacova a

kol., 2013; Jain a kol., 2021).

Tato forma obchodniho modelu je jedna z nejvice ekonomicky hospodarnych, diky tomu
miZze vytvaret nizsi ceny, nez jsou u jinych prodejnich siti. E-commerce vyrazné snizuje
naklady vynaloZené na nakup i pofizeni zbozi. Obchodnici maji také moznost pribézné
aktualizovat nabidku, aniz by se tvofily dodate¢né naklady, tim maji vétsi prostor pro
aktivni produktovy a cenovy marketing. Podnik zde mize propagovat svoji image a
znacku. Tato propagace jim poméaha zvySovat loajalitu zdkazniku a udrzet si je. Také
vyrazné urychluje proces prodeje. Pokud jsou uzivatelé internetoveé zdatni, a nedélam jim
problém si vyhledat dodate¢né informace o zbozi, tak je to jeden z nejvice efektivnich

moznosti ndkupu (Mulacové a kol., 2013, s. 75-76; Jain a kol., 2021, s. 668).

Elektronicky obchod ma ale také par nedostatki, jelikoZ pro néktery druh zbozi je tato
forma prodeje piihodna, ale pro jiné zbozi je zase velmi limitujici. Naptiklad u zbozi jako
jsou potraviny, obleceni, nabytek, dopravni prostfedky apod. U tohoto druhu zbozi je pro
zakaznika velmi dulezité vidét zbozi na vlastni o¢i a vyzkouset si ho, takze v tomto
pfipadé jsou klasické obchodni sit¢ nenahraditelné. Dal§im uskalim e-commerce je

rizikovost platby u nezndmého prodejce (Mulacova a kol., 2013, s. 75-76).

Trendy v e-commerce

Po byznysové strance je hlavnim trendem prudky nartist maloobchodniho elektronického
obchodu diky covidové pandemii, ktera tento rist podnécovala. Také az 2,8 miliard lidi
uziva mobilni aplikace pro nakup, i tento trend potfad roste (Laudon a Guercio Traver,

2022,s. 51).

Mnoho spotiebiteld, také zacalo vyuzivat online portaly, kde své zboZzi nabizeji rizné
firmy, takZe pro spotiebitele je to velmi vyhodné, jelikoZ mohou objednat zbozi od
riznych znacek. Tyto online portily se vroce 2020 staly jednémi z nejvice rychle

rostoucich online platforem (Kovalchyk, 2021, s. 545).

Malé podniky a podnikatel¢ nadale zaplavuji e-commerce trh za pomoci infrastruktury,
ktera byla vytvofena primyslovymi giganty jako jsou Amazon, Google, eBay, Facebook
a Apple. Po technologické strance firmy vyuzivaji data, které ziskali ze svych webt
k ur¢eni nakupniho vzorce, z4jml a zdmért spotiebitele. Vyuzivaji k tomu software,
ktery se nazyva byznys analytika ¢i webova analytika, kterd dokdze béhem milisekundy

zjistit tyto informace. Po spolecenské strance, tak online zabezpeceni stale klesaji, jelikoz
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velké spolecnosti denné Celi Gtoktim hackerim a muze dojit k ukradeni informaci o
spottebitelich. Rostou obavy ohledné velké dominance trhu spole¢nostmi Facebook,
Amazon a Google, coz vyvold poptavku po vladnich regulacich jak v EU tak i USA
(Laudon a Guercio Traver, 2022, s. 51).

E-commerce v CR

Ceska e-commerce zazila mezi lety 2022 a 2023 prvni meziroéni pokles, ktery byl spise
stabilizaci po skokovém ristu béhem Pandemie Covid-19. Za tento disledek mohlo
ukonceni pandemie ale i zacatek valky na Ukrajiné. Z dat, kterd ziskaly spole¢nosti
Heureka a Asociace pro elektronickou komerci (APEK), se celkovy objem prodejii na
internetu mezi lety 2022 a 2023 snizil o 12 %. Celkovy obrat ¢eské e-commerce tak
mezirocn¢ klesl z 223 miliard na 197 miliard korun, ale ve srovnani s rokem 2020, tedy

s obdobim pandemie, trzby vzrostly o 1 miliardu korun (retailnews.cz, 2023).

Podle vyzkumu spolecnosti Shoptet a Zbozi.cz nejcastéji spotiebitelé nakupuji na e-
shopech obleceni a dopliiky, kdy podle trzeb jsou nejvice vyuzivané v této kategorii e-
shopy: Zalando, Bonprix, Tchibo, H&M a ABOUT YOU. Na druhém misté se umistila
kategorie diim a zahrada, kde 1idé nejvice utraceli na e-shopu IKEI, HORNBACHU, OBI,
SIKA a Bonami. Déle spotiebitelé Casto vyuzivali e-shop k ndkupu potravin, kde v top 5
e-shopt se umistil: Rohlik.cz, Tesco, Kosik, Aktin a GRIZLY. Dalsi kategorii bylo détské
zbozi, které se nejcastéji nakupovalo na e-shopu Lega, 4KIDS.cz a Sparkys. Posledni
kategorii, ktera stoji za zminku, je elektronika, tam se nejcastéji pro ndkup vyuzival
DATART, CZC.cz, TSBOHEMIA.cz, Apple a OKAY.cz. Obecné¢ nejvydélecnéjSimi e-
shopy v CR jsou Alza, MALL.cz, Rohlik.cz, DATART a CZC.cz (ceska-ecommerce.cz,
2023; cc.zc, 2023).

Vydejni boxy

DalSim tématem, které stoji za zminku a souvisi s e-commerce jsou rozhodné vydejni
boxy, které nabraly v poslednich letech v CR velké popularity. Tato expanze se netyka
jenom balikli z e-shoptl, ale také i doporucenych dopisti a knih. V e-commerce jsou
vydejni boxy jednim z nejsilnéjSich trendli. Tomuto trendu kraluje Polsko, kde vydejni
boxy pfevzaly vétSinu dorucenych objednavek. Ackoliv Polsko ma nejvétsi pocet
vydejnich boxt, tak v Cesku je nariist velmi vyrazny a patii k nejvy$§im v Evropé

(Horacek, 2023).
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Tento trend vzbuzuje u Ceskych zdkaznikl jak pozitivni reakce, tak i ty negativni. Jedna
z pozitiv, kterd zakaznik vnima, je pohodlné vyzveddvani zésilek a nizs$i naklady na
dopravu. Takeé je tento zplsob e-commerce ekologictéjsi, jelikoz snizuje ujeté kilometry
a emise CO2. Dopravci také nebali nové objednavky, ale pouzivaji obaly od dodavatele,
tim minimalizuji pouzivani nadbytecnych plasti a obald. Po té negativni strance se
zakaznici obavaji, jaké dopady to bude mit na mésta a pamatky, kdy ptikladem je samotné

Polsko jejichZ boxy maji neestetické plechové stény (Horacek, 2023; Spévék, P., 2023).

V CR je jiz postaveno okolo 7000 vydejnich boxi. Pies polovinu boxti vlastni Zasilkovna
a Alza.cz. Diky popularité tyto spole¢nosti planuji v pfistim roce dalsi expanzi téchto
boxl. Ovsem odbornici se ve svych ndzorech na pfimétenost této expanze 1isi a nektefi
z nich dokonce varuji na mozné problémy, které mohou nastat s pfemirou vydejnich boxt

(Horacek, 2023).

Samoobsluzné boxy ziskavaji popularitu zejména kvilli flexibilité oteviraci doby a
rychlosti doruceni zbozi, coz je klicové pro 89 % respondentii. Cena dopravy je dilezita
pro 96 % zakaznikl. Trend se nyni pfesouva i na venkov, kde Z-Boxy ziskavaji popularitu
na zaklad¢ poptavky obci a jednotlivcl. Pro rok 2024 mé Zasilkovna v planu zaméfit se
na obce nad 1500 obyvatel a expandovat do odlehlejsich oblasti, zejména v ekonomicky

silnéjSich a mlad$im obyvatelstvem obydlenych oblastech (Spévak, P., 2023).

Pro obyvatele vesnic, ktefi nemaji ve své obci obchod s kazdodennimi potiebami c¢i
moznost rozvozu tohoto druhu zbozi, za¢ind druzstevni sit’ obchodii Coop zavadét
chladici vydejni boxy. Vydejni boxy slouzi k prodeji zakladnich potravin a drogerie.
Boxy slouzi na principu samoobsluhy, kdy si zékaznici zvoli zbozi, zaplati kartou a
mohou si odebrat z boxu. V planu je boxy dopliovat dvakrat do tydne. Prvni box se
oteviel v Medlovicich na Vyskovsku, kde byl obchod jiz n¢kolik let uzavien. Coop
planuje v budoucnu umistit boxy i do dal§ich malych obci, kde je s ndkupem potravin
ptistup k béznym obchodim. Kromé chladicich boxi Coop planuje v malych obcich
zavadét 1 dalsi sluzby, jako je mobilni prodejna a rozvoz potravin do domu. Cilem je
zajistit, aby 1 obyvatelé malych obci méli ptistup k zdkladnim sluzbam a nemuseli se kvli
nim sté¢hovat do vétSich mést. Toto feSeni vitaji i samotni starostové malych obci, jelikoz

to zlepsi zivot jejich obyvatel (Adamcova, 2021).
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2 Nakupni chovani

Tato kapitola zkouma klicové aspekty ndkupniho chovani spotiebiteld. Definuje nakupni
chovani a prezentuje rizné teoretické ptistupy k jeho studiu. Déle se zamétuje na proces
nakupniho rozhodovani, aktudlni postoj spotiebiteld k nakupovani v dnesni dobé a

rozdéleni spotiebiteld do riznych skupin.

2.1 Definice nakupniho chovani

Nékupni chovani je definovano jako aktivity, které lidi vykondvaji za ucelem ziskani
néjakych produkti nebo sluzeb. Dalsi definici dle Schiffmana a Kanuka je nasledujici:
Nakupni chovani je takové chovani, které spotiebitelé projevuji pti vyhledavani, ndkupu,
pouzivani, likvidaci sluzeb a produkti a u kterych zaroven ptredpokladaji, Ze uspokoji

jejich potieby (Pradhan, 2020, s. 74).

Nassé definoval ndkupni chovani spotiebitele jako rezim rozhodovani, zkoumani,
hodnoceni produktli pred jejich ndkupem s urCitym specifickym vybérem, spotiebou,

kvalitou, chuti, reklamou nebo cenovymi pozadavky a oekavanimi (Nassé, 2021).

Podle docenta Jana Koudelky do ndkupniho chovani patii také to, kdy a jak produkty
spotiebitelé uzivat prestanou. Také pfipomind, ze neni mozné, aby nédkupni chovani bylo
odtrhnuto z ostatnich vazeb lidského chovani, ale méla by byt chapana jako soubor
samostatnych dusSevnich a fyzickych aktivit spojenych se spotfebnim zbozim. Proto se pfi
zkouméni nakupniho chovani vyuziva celd fada obort jako psychologie, sociologie,

socialni psychologie, kulturni antropologie atd (Koudelka, 2018, s.11).

2.2 Pristupy k nakupnimu chovani

Existuje nekolik ptistupli k vysvétlovani ndkupniho chovéni, zavislych na tom, ktery
aspekt je povazovan za klicovy.

Psychologické pristupy

V psychologickém piistupu se zkouma psychika spotiebitele a jak ovliviiuje jeho ndkupni
chovani. Spottebni projev neprobihd, aniz by na to neméla vliv psychika. Tento pfistup
se zam¢fuje na monitorovani mentalnich procesi, jako jsou vlivy podnéti, motivace,

procesy vnimani a projevy podnéti v chovani spotiebitele. Vychazi z dvou hlavnich

smérl, konkrétné behavioralniho a psychoanalytického.
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Behavioralni pristup pozoruje chovéni spotiebitele a jeho reakci, jelikoz vnitini svét
spottebitele nemize byt ptimo vidén, a proto je nutné sledovat odezvu spotiebitele na
podnét, kterym mtize byt napt. reakce na zplisob prezentace, rysy vyrobku ¢i reklamni
sdé€leni. Tento piistup se miize také oznacit jako P-O (podnét a odezva) nebo S-R (stimul

a rekce) (Koudelka, 2018, s. 12; Mulacova a kol., 2013, s. 226).

Psychoanalyticky pristup vychdzi z u¢eni Freuda a jeho néasledovnikd, ktery zkouma
hlubsi motivac¢ni struktury a vztah védomi a podvédomi. Toto uceni tik4, Ze spotiebitel si
vétSinu motivll ani neuvédomuje, jelikoZz jsou pfed nim skryty. Jiné psychoanalytické
pfistupy se soustfedi na procesy uceni, vnimani a formovani postojli, zahrnujici i vliv

typologie osobnosti (Mulacova a kol., 2013, s. 226).
Sociologické pristupy

Sociologické piistupy ke spotiebnimu chovani zkoumaji, jak lidé vykazuji spotiebni
vzorce v ruznych socidlnich situacich, a jak tato chovani jsou ovlivnéna rGznymi
socialnimi kontexty. Analyzuji, do jakych socidlnich skupin jednotlivei patii, jaky
vyznam pro n€ maji a jakou roli v téchto skupinach zastavaji. Zaroven se zajimaji o to,
jak jsou tito jednotlivci hodnoceni ostatnimi ¢leny spole¢nosti, jak se vyrovnavaji s tlaky
a oc¢ekavanimi socidlniho prostfedi a jak se tato dynamika odrazi v jejich ndkupnim

chovani (Koudelka, 2018, s. 13).
Racionalni pFristupy

Raciondlni pfistupy chapou chovani spotiebitele jako vysledek jeho raciondlnich
myslenek. Spotiebitel je zde vniman jako racionalné uvazujici osobnost, na kterou nemaji
vliv emoce, osobnostni nebo spolecenské preference. Také zde spotiebitel uvazuje nad
vztahem mezi pfijmem, cenami, nad omezenosti rodinného rozpoctu (Koudelka, 2018, s.

13).

2.3 Proces nakupniho rozhodovani

Proces nédkupniho rozhodovani ma 4 faze, které nasleduji po sobé, ale vétSina c¢eskych
autort (napt. Mulacova a kol., 2013; Koudelka, 2018) uvadéji i 5. fazi, kterou je

pondkupni chovani.

Prvni faze procesu nakupniho chovani je identifikace potifeby po produktu nebo sluzb¢.
Tato faze nastdva v momenté, kdy spotiebitel zjisti potiebu po n¢jakém produktu, at’ uz

je to zdivodu nespokojenosti s odliSnym produktem, vypotfebovani zasob daného
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produktu ¢i potieba po zhlédnuti reklamy. Tato potfeba miiZze nastat okamzit¢ a miize byt
zpiisobena naprosto zakladnim impulsem, kterému se fikd vnitini podmét. Pokud na
¢lovéka pasobi néjaké vngjsi vlivy hovoti se o vnéj§im podmétu (Stankevich, 2017, s. 10;

Pradhan, 2020, s. 78).

Druhé faze je pojmenovana jako hledani informaci. Toto hledani mize byt bud’ interni
(vzpominka) ¢i externi (ptatelé, rodina, publikované zdroje, obchodnici, internet atd.).
Rozsah hledani informaci spotiebitelem zavisi na jeho momentalnich znalostech o
produktu a jak vnima hodnotu doplikovych informaci. Pokud spotiebitel hledd své
informace ze vzpominek nebo z pfedchozi zkuSenosti, tak je to oznaCovano jako interni
hledéani po informacich. Proces hledani informaci z externiho prostiedi je nazyvano jako
externi hledani po informacich. Miize to byt z marketingovych zdroji (napt. reklamy,
obal, prodavac atd.) nebo z nemarketingovych zdroju (napt. osobni zkusenost, zkuSenost
ptatel, ohlasy jinych spottebitelti atd.). Podle informaci, které spotiebitel ziska, dojde
k sadé¢ moznosti produkti nebo sluzeb, ze kterych si mize vybrat (Stankevich, 2017, s.

10; Pradhan, 2020, s. 78-79).

Tteti faze se oznacuje jako vyhodnocovani alternativ. V této fazi si spotiebitel poklada
otazku, jestli opravudu potiebuje tento produkt a rozhoduje se podle kritérii, které si sdm
nastavil, aby zhodnotil rGzné moznosti. Tato kritéria se budou liSit od spotiebitele ke
spottebiteli a také to je ovlivnéno situaci, ve které se spotiebitel nachazi. Také to zalezi
na typu produktu, ktery chce nakoupit, za jakym ucelem ho nakupuje a jaké je nakupni
prostfedi. Pro nékteré je rozhodujici cena, lokalita obchodu ¢i 1 produktovy mix

(Stankovich, 2017, s. 10—11; Pradhan, 2020, s. 79).

Ctvrta faze pojednava o rozhodnuti ke koupi produktu ¢&i sluzby. V této fazi je prvotnim
rozhodnutim, jestli dany produkt koupit nebo ne. Je zde moznost, Ze spotiebitel bude
blizko ke koupi produktu, ale rozmysli si to zn¢kolika moznych davodu, jako je
odmitnuté karta, produkt neni k dostani atd. Dal$im faktorem je vliv samotného obchodu,
kdy je zde velké mnoZzstvi poutacli na jiné produkty ¢i znacky. Také spotiebitel mize byt
ovlivnén ndkupnimi asistenty, kteti mu mizou doporucit produkt od jiné znacky nebo
dokonce 1 mnozstvi penéz, které by mél spotiebitel za dany produkt utratit (Pradhan,

2020, s.79).

Mezi u¢inénim rozhodnuti a provedeni nakupu mtize dojit k vétsi casové prodleve, pokud

spotiebitel provadi draz$i ndkup jako je auto, technologie a predméty dlouhodobé
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spotteby. U predmétii kratkodobé spotieby, jako je naptiklad zbozi kazdodenni potieby,
je prodleva mnohem kratsi (Stankovich, 2017, s.11).

Je zde 1 n€kolik vnitinich faktorti, jako je osobnost spotiebitele, kdy se nejvice ztotoziuji
se znackou, kterd nejlépe pasuje k jejich povaze. Ma zde vliv 1 zptisob jakym spotiebitel
zije, napt. kolik penéz utraci, jaké auto fidi, jaky diim vlastni nebo kolik volného ¢asu ma
a jak ho investuje. Kultura spottebitele ma také velkou vahu pfi rozhodovani o koupi,
jelikoz jeho kulturni aspekty urcuji, co je o¢ekavano, pfijatelného nebo nepfiijatelného.
Také urcuje, na co je spotiebitel zvykly napt. zptisob komunikace, oblékani, stravy ¢i
nastavenych hodnot. Jednim z poslednich vnitinich faktori je, do jaké socidlni t¥idy se
spotiebitel fadi. VéEtSinou se to urCuje podle vzdélani, prace a pfijml spotiebitele

(Pradhan, 2020, s. 79-80).

Pétou fazi je ponakupni chovani, kdy spottebitel zjisti, jak je s koupenym produktem
spokojen ¢i nespokojen. Nazor, ktery si spotiebitel vytvoii ma vliv na to, jestli zlistane
produktu, znacce nebo obchodu loajalni, nebo bude zklaman a dal§i nakup bude odmitat.
V ponakupnim chovani se ¢asto objevuje tzv. ,,Word-of-mouth* neboli ,,istni podani®.
Je to efekt, pfi kterém spotiebitel sdili své nazory a zkuSenosti s produktem s dalSimi
lidmi, coz muze ptinést bud’ pozitivni nebo negativni multiplikacni efekt (Mulacova a

kol.; 2013, s. 237).

2.4 Postoj spotiebitelii k nakupovani v dneSni dobé

V dne$ni dobé si obecné spotiebitelé neuzivaji ndkupy jako driv. I tak se najdou
spotiebitelé, které nakupovani stdle bavi a povazuji ji za pfijemné straveny cas. Tito
spotiebitelé preferuji nakupovani zbozi nebo sluzeb, jejichz ceny jsou vyssi. Stimulanty
pro piijjemné nakupovani jsou naptiklad hudba, osvétleni, design obchodu, vylohy
obchodu a persondl. Tyto stimulanty se mohou liSit dle pohlavi. Muzi preferuji rychlé a
vyhodné ndkupy, zatimco Zeny preferuji, aby obchody mély piijemnou atmosféru

(Berman a kol., 2018, s. 197).

Pokud porovname Cesky trh podle obecné Bermanovy studie, tak ¢esti spotiebitelé jsou
lakani do obchodl hlavné na rizné akce a slevy, kdy jim nevadi ani navstivit béhem
jednoho tydne vice prodejcti, aby ziskali spotfebni kos, ktery naplni produkty v akci. Ale
mame zde v Cesku i spotiebitele, kteii se orientuji na luxusni produkty, jelikoz Cesi

zaCinaji brat ohled na svij status a image. I pfes covidovou krizi, kdy tento trh byl
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zbrzdén, je tahle skupina spotfebiteli do budoucna velmi atraktivni, a to hlavné pro

domadci prémiové znacky (Jadernd a Volfova, 2021, s. 293).

Vliv na pozitek béhem nakupovani mé i Casova tisen, kterou spotiebitelé¢ maji. Je to dano
demografickymi zménami, v€etné vysokého podilu domacnosti s dvojim piijmem, a
nartistu po¢tu vydélecné Cinnych osob vykonavajicich vice zaméstnani v disledku
stagnace mezd. Vyzkum ukazuje, Ze spotiebitelé jsou orientovani na splnéni ukolt a diky
casovému tlaku si vybiraji produkty z hlediska ekonomického, jako jsou ceny za produkt

(Berman a kol., 2018, s. 197).

Casova tisent v poslednich letech je vidéna i na &eskych spotiebitelich hlavné u mladé
generace, kterou nebavi zdlouhavé nakupy v obchodech a preferuji nabidku, ktera je

dobfte ptipravend a nehledaji akce a slevy (Jadernd a Volfova, 2021, s. 293).

Postoje k nakupovani také silné¢ ovliviiuje ekonomicka situace spotiebitele. Spotiebitelé
s vy$§imi piijmy utraceji vice u obchodniki s luxusnim zbozim. Zatimco spotiebitelé
s niz§imi pfijmy jsou vice opatrni, jak utraceji své penize a ptiklanéji se ke znackam, které
nejsou tak drahé a nakupuji v diskontech, aby vyraznéji usettili za nakupy (Berman a kol.,

2018, s. 197).

V dalsich letech je predpokladan piesun poptavky do online prostiedi, kdy tomu vyrazné
pomohla Covidova pandemie, kdy spotiebitelé¢ byli odkdzani na nakupovani na e-shopech

kviili vladnim opatienim (Jaderna a Volfova, 2021, s. 293).

Maloobchodni trzby elektronického obchodovani dosahuji bilionii dolarti a predpoklada
se, ze budou déle rist. Na tomto trhu pfevladd impulzivni nakup, fizeny spontannimi
rozhodnutimi. Ma se za to, Ze pozitivni zkuSenost s nakupovanim online zdkaznikt
(OCSE) zvySuje impulzivni ndkupni chovani. Platformy elektronického obchodu se snazi
vytvofit pozitivni OCSE, aby pfildkaly a udrzely zdkazniky. VyvaZeni rastu prodeje s
etickymi ohledy je vSak zdsadni, aby se ptedeslo negativnim vliviim, jako je nadmérna

spotteba a ekologické plytvani. (Gulfraz a kol., 2022, s. 1-2).

Na e-shopech zacali vice nakupovat i seniofi, jak je vidét na bankovnich reportech, které
hlasili rapidni zvySeni plateb na internetu u této vékové skupiny. Cesti spotiebitelé uz
nekoukaji jen na $ifi dostupnosti nabidky, ale jejich motivem pro pofizeni produktu jsou
i sluzby navic, které k nému dostanou. Nejvice jsou oceniovany takové, které usetii jak

penize, tak i ¢as (Jaderna a Volfova, 2021, s. 293).
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2.5 Rozdéleni spotiebitelii

Spotiebitelé mohou byt klasifikovani podle n€kolika aspekti. Jednim z nich je, jaky typ
produktt nakupuji:

Ekonomicti spotiebitelé — hledaji produkty, které jsou finan¢né€ dostupné a obvykle ¢ekaji

na velké slevy.

Spotiebitelé orientovani na znacku — tito spotiebitelé jsou velmi bohati a preferuji jediné

velmi luxusni a drahé produkty. Obvykle se nezajimaji o cenu, ale o to, jaky uzitek jim

to pfinese.

Spotiebitelé orientovani na sortiment — jsou velmi specifiti ohledné vyzadovaného

produktu. Vstupuji do obchodu s jiz uré¢itym produktem v jejich hlavé. Zeptaji se na
produkt, a jestli je dostupny za pfijatelnou cenu, okamzit¢ ho nakupuji, jinak jdou

k jinému obchodnikovi.

Spotiebitelé orientovani na komfort — tito spotiebitelé se zajimaji o uzitek ale také o cenu

produktu. Potfebuji produkty, které¢ jsou pro cenové dostupné, ale zaroven jim to da

ptijatelny prozitek. Také nezbytné necekaji na slevy nebo zvyhodnéné nabidky.

Druhé rozdéleni je zalozeno na mnoZstvi pencz, které spotiebitel utrati:

Bohati spotiebitelé — jsou to majetné rodiny s malymi détmi, které jsou pfipravené platit
vysoké ceny. Preferuji komfort pied cenou a ostatnimi benefity. Chtéji zdravy zivotni styl

a vysoce postavené znacky.

Single nomadi — jsou to mladi profesionalové, ktefi maji stabilni praci a dobré vzdélani.
Zustavaji daleko od domova kvili své praci. Vydélavaji si docela hodné penéz a
rovnomérné je utraceji. Také jsou pfipraveni platit vyssi ceny, ale mensi, nez bohati

spottebitelé.

Vseumélci — jsou rodiny stfedni tfidy. Snazici se vypotradat s omezenym rozpoctem. Maji
stabilni praci, ale jejich vzdélani a pracovni pozice jsou niz§i nezZ u nomadu nebo bohatych
spotiebiteltl. Preferuji shanét slevy a zvyhodnéné nabidky. Nezajimaji se o prémiové

produkty.

Bojujici o pfeziti — jsou to nizkopiijmovy jedinci s nestabilnim zaméstnanim a ktefi maji
velmi vypjaty rozpocet. Jejich ndkupni cykly obsahuji zakladni produkty s vysokou
frekvenci. Shan¢ji slevy a zvyhodnéné nabidky (Ray, 2020, s. 90-92).
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3 Venkov

Dle vyzkumu, ktery byl proveden v kvétnu roku 2009 na obyvatelich ceskych
venkovskych obci, si obyvatelé pod pojmem venkov piedstavi nejcastéji klid nebo
pohodu, dobré Zivotni prostfedi, ale i negativni stranky jako jsou nezaméstnanost a
meéstem a venkovem jesté t¢Zsi, jelikoz charakter samotného venkova se mize lisit podle
regionu, kde se nachazi. Takovym piipadem miize byt sttedocesky venkov, ktery se velmi

odliSuje od venkova slezského ¢i jihomoravského (Binek a kol., 2011, s. 14).

3.1 Vymezeni pojmu venkov

Podle Perlina a kol. venkov miiZze byt vymezen jako prostor zahrnujici venkovska sidla a
okolni krajinu. Charakterizuje ho niz$i hustota obyvatel, mensi intenzita socidlné

ekonomickych kontakti a kontinualni geografické vymezeni (Perlin a kol., 2008, s. 2).

Druhou definici venkova podle Klufové je ten, Ze je to komplexni prostor, ktery vznika
rozdilnymi a dynamickymi ¢innostmi fantazie, reprezentace, materializace a kontroverze,
kdy uvadi i to, jak je slozité presné¢ definovat venkov, jelikoz neexistuje pouze jedina

forma chapdni, ale téch forem je neskute¢né mnozstvi (Klufova, 2015, s. 13).

Pro definici venkova se vyuzivaji v této oblasti dva pojmy, a to venkov a venkovsky
prostor. Vétsina lidi je chape jako slova s podobnym vyznamem, ale pokud to chceme
zkoumat hloubéji, je nezbytné si tyto pojmy oddélit, jelikoz se li§i prostorovou kompozici

a dekompozici (Binek a kol., 2009, s. 12).

K pfedstavé nam pomuze obrazek, ktery je ptilozen nize.
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Obrazek 1: Prostorova strukturace tizemi z hlediska ptistupti k vymezeni venkova
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Zdroj: Binek a kol. (2009)

Podle obrazku je jasné, Ze vSe, co neni povazovano za méstsky nebo urbanni prostor,
spada do kategorie venkovského prostoru. Do této kategorie nejsou zahrnuty napiiklad
vojenské oblasti, rozsahld tézebni Gzemi nebo lokality s vysokym stupném ochrany

zivotniho prostiedi, které jsou vylouceny z kulturni krajiny (Binek a kol., 2009, s. 13).

Je dilezité rozliSovat mezi obci a sidlem, protoZze jedna obec mize zahrnovat nékolik
sidel. Obec pfedstavuje samospravni administrativni jednotku, zatimco sidlo je skupinou
staveb, obvykle urbanisticky odd¢lenou od ostatnich sidel. Typickym ptikladem
venkovského sidla je vesnice nebo osada. Nicméné ne kazdé vesnice je zaroven obci.
Mnoho vesnic je soucasti vétsi obce nebo je sdruzeno s jinymi sidly do jedné obce

(Bernard, 2020, s. 12).

Pro ucely vymezeni venkova jsou pouzivany také riizné kvantitativni ukazatele, pfi¢emz
hustota zalidnéni se ¢asto vyuziva jako klicovy faktor. V evropskych statech, véetn¢ stati
EU, se Casto vyuzivéa hranice hustoty obyvatel do 100 obyvatel na ¢tverecni kilometr jako
ukazatel pro venkov. Tato hranice je vSak relativni a muze se liSit v zavislosti na
konkrétnich izemnich jednotkach a kontextu. Je téz diilezité vzit v ivahu, jak jsou métreny
jednotky (napiiklad katastralni tzemi versus okresy) pii urCovani hustoty zalidnéni.

Napiiklad OECD (Organice pro hospodarskou spolupraci a rozvoj) definuje hranici
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hustoty vyssi a to 150 obyvatel na ¢tverecni kilometr (Perlin a kol., 2008, s. 2-3; Binek a
kol., 2007, s. 20, Klufova, 2015, s. 45).

Dale je venkov mozné vymezit podle kvalitativnich znakl. Urbanistické znaky kladou
diiraz na strukturu zastavby a charakter uzemi (napf. vysoka mira rodinnych domku a
zelené v sidle). Architektonické znaky se zamétuji na typy staveb a jejich charakteristiky
(napt. maly podil najemného bydleni, nizkopodlazni stavby). Socidlni znaky berou
v uvahu uroven socialnich kontaktt a kontroly (napf. konzervatismus, uzsi socidlni vazby
mezi obyvateli sidla). Ekonomické znaky se zaméfuji na dominantni ekonomickou
¢innost v oblasti. Historické a administrativni znaky mizou spoc¢ivat v udéleni méstskych

prav nebo administrativnim zatazenim (Perlin a kol., 2008, s. 3).

V Ceské republice Zije ve méstech prevazna &ast obyvatelstva, pouze 20 % Zije na
venkové. Venkované jsou prevazné nuceni kazdy den dojizdét za praci do okolnich mést,
kterou umoznuje sidelni struktura s hustou siti malych a stiednich mést. Ackoliv by se
mohlo zdat, Ze na venkové bude hrat zeméd¢€lstvi vyznamnou roli pii poskytovani

pracovnich mist, neni to tak z divodu silné industrializace venkova (Bernard, 2019).

3.2 Obcdanska vybavenost — prodejny potravin

Vybavenost malych obci riznymi typy sluzeb a infrastruktur prosla v poslednich dvaceti
péti letech fadou rtiznych zmén. Provedené analyzy odmitaji jednostranné tvrzeni o
trvalém zhorSovani vybavenosti malych obci. U vétSiny sluzeb zistdva vybavenost
malych obci stabilni v prib¢hu poslednich dvou dekad a podil nevybavenych obci se
nezvysuje. Pozoruhodny pokles vybavenosti nastal v oblasti prodejen potravin a
smiSeného zbozi. Tento pokles byl nejvyraznéjsi v prvni dekadé 21. stoleti a od té doby

vyrazné zpomalil (Bernard, 2020, str. 85).

Faktory, které ovliviluji vybavenost vesnic obchody s potravinami, jsou néasledujici: stafi
obyvatelstva, kdy ¢im vyssi je index starnuti, tim se zvySuje pravdépodobnost existence
prodejny v obci., dale pfijmy obyvatelstva, kdy prodejny se spiSe nalézaji v obcich,
jejichz obyvatelstvo ma nizsi ptijmy, také jestli populace obce roste ¢i klesd, kdy obce s
ubytkem populace maji tendenci mit vice prodejen potravin, zatimco rostouci obce maji
prodejnu s mensi pravdépodobnosti. Tato situace je pravdépodobné spojena s jiz

existujicimi prodejnami potravin v obcich, kde se populace zmenSuje a u obci, kde je
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nartist obyvatel, je pomala reakce na populacni vyvoj, takze muze trvat del$i dobu, nez se

postavi nova prodejna (Bernard a kol., 2022, s. 24-25).

Udrzovani prodejen potravin v malych ¢eskych vesnicich neni jenom kvili dostupnosti,
ale také to ma velky vliv na kvalitu Zivota na venkové. Ceska vldda zaznamenava upadek
téchto obchodi, coz skodi venkovskému zivotu. Nejveétsi vyzvou pro venkovské prodejny
je ziskovost, kdy je to hlavn¢ problém ve vesnicich, které maji méné jak 500 obyvatel.
Vlada na to odpovédéla dokumentem, jez se jmenuje Podpora sluzeb na venkove., ktery
nabizel pomoc venkovskym prodejnam. Toto ale bylo proti natizeni Evropské unie, ktera
pro tyto piipady pozaduje zvlastni pravni ditvody. V roce 2017 navrhla Ceska asociace
tradicniho obchodu a mistni zastupitelé navrh dotacniho ramce. Navzdory tomu, Ze
provozovatelé plni své povinnosti, ziskovost zistava prchava. Od roku 2018 proto kraje
jako Plzenisky a Karlovarsky iniciovaly dotacni programy na posileni téchto prodejen,
pfi¢emz kazdy program ma jedinecné podminky a podporu (Sadilek a kol., 2023, s. 404—
405).
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4 Obchodni vybavenost

4.1 Méstys Kolinec

Mestys Kolinec lezi v PoSumavi mezi mésty Klatovy a SuSice v okrese Klatovy. Od
mésta Klatovy je vzdalen 20 km jihovychodnim smérem a od mésta SusSice je vzdalen 12

km severozapadnim smérem.

Obrazek 2: Méstys Kolinec a blizkd mésta
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Zdroj: mapy.cz (2024), upraveno autorem

Pod spravu méstyse Kolinec spadé i nékolik dalSich vesnic: Bernatice, Botikovy, Brod,
Bursice, Hradisté, Javofi, Jindtfichovice, Lukovisté, Malonice, Mlazovy, Podoli, Sluhov,
Stiitez, Tajanov, Trzek, Uj¢in, VICkovice a Smrci. Tyto vesnice lezi ve vyznacené

cervené oblasti na map¢.

Historie méstyse saha az do 6. stoleti, kdy tuto oblast zacali osidlovat Slovan¢ a zakladali
zde hradisté. Toto tvrzeni je doloZené z Cetnych nalezii slovanské keramiky na tomto
uzemi. Prvni zminky o ndzvu méstyse jsou z 13. stoleti, kdy nejdiive se pojmenoval jako
Zwaihonis de Staedlino et. sig. civium de Shvetenhouen. Tento slozity ndzev se pozd¢ji

pfeménil na Colonitz, ktery vzniknul z latinského nazvu Colonia, a od 14. stoleti se jiz
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v matrikach objevuje nazev podobny tomu dneSnimu Kolinetz. M¢stys byl vzdy
v majetku Ceskych kraloven, proto je ve znaku i v peceti mésta stiibrné jednoocasa lvice
bez koruny ve skoku se zlatou zbroji. Ve 20. stoleti se Kolinec za¢ind modernizovat, kdy
se stavi elektrické osvétleni, Zeleznice, kanalizace ¢i dalsi technické inovace. Také se

zacina vystavba silnic (Styblova, 1990).

V dnesni dobé zije v méstysu a prilehlych vesnicich 1443 obyvatel (pfimo v méstysu
Kolinec bydli 802 obyvatel), vyplyva to z dat statického ufadu z roku 2023. Rozlozeni
muzl a Zen v obyvatelstvu je témét rovnomérné. Muzi vytvari 50,3 % obyvatelstva a zeny
vytvari 49,6 % obyvatelstva. Vékovy primér obyvatel je 44,3 let. Za vysoky pramérny
vek obyvatelstva mlze starnuti populace, odchod mladych lidi do vétSich mést a nizka

porodnost v oblasti (czso.cz, 2023).

Dopravni moznosti pro obyvatele méstyse Kolinec, ktefi nevlastni auto ¢i fidicské
opravnéni, jsou rozsahlé, jelikoz obec je vybavena zeleznici a zaroven je zde 1 autobusova
zastavka. Vlaky zde jezdi dvéma sméry, a to na Klatovy a SusSici. Vlakova doprava za¢ina
jezdit v pracovni dny od 5 rano do 8 vecer, kdy vlaky jezdi kazdou hodinu. O vikendech
jezdi vlaky od 6 rano do 8 vecer kazdé 2 hodiny. Autobusovou dopravu zprostredkovava
linka mezi Su$ici a Klatovami. Ve vSedni dny jezdi od 5 rano do 11 vecer kazdou
ptlhodinu az hodinu a o vikendu zac¢ina doprava od 9 rano do 8 vecer, kdy jezdi autobus

kazdé 2 az 3 hodiny (idos.cz, 2024).

4.1.1 Nakupni moZnosti

V méstysu se nalézaji 3 prodejny se zbozim kazdodenni potieby. Jejich jednotlivé
umisténi je vidét na priloZzeném obrazku. Vsechny prodejny se nalézaji v centru méstysu.
Kdy v blizkosti se nalézd mateiska a zdkladni Skola, autobusové zastavky, posta,

restaurace, knihovna a hrbitov.
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Obrazek 3: Nakupni moznosti v Kolinci
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Zdroj: mapy.cz (2024), upraveno autorem

Zapadoceské Konzumni Druzstvo Susice (Coop TUTY)

Skupina COOP spojuje 46 druzstev, kterd provozuji kolem 2 500 prodejen s celkovou
plochou 400 000 m2 a zaméstnavaji pres 13 000 lidi. V roce 2020 dosahla obratu témét
33 miliard K¢&, s vice nez 100 000 ¢leny. Tato druzstva pusobi pod jednotnou znackou
COOP, nejvétsi siti potravinovych prodejen v CR. Centralni ndkup zajistuji dvé nakupni
centraly: COOP Centrum Praha a COOP Morava Brno. Vice nez 400 prodejen potravin
je soucasti maloobchodnich fetézct COOP TUTY, COOP TIP, COOP TERNO a COOP
DISKONT. Kromé¢ obchodni ¢innosti provozuje Svaz ¢eskych a moravskych spottebnich
druzstev také 8 Skol, manazersky institut a mobilniho operatora COOP Mobil. COOP je
mezinarodné uznavanou obchodni znackou spottebitelskych druzstev, ptivodné vznikla v
Anglii a rozsifila se do mnoha zemi, véetné CR. Je lidrem v maloobchodnim prodeji
potravin ve Svycarsku, Italii, Finsku, Slovensku a mé silnou pozici v dalsich zemich

(skupina.coop, 2024).

Prodejna se nalézd v samotném centru méstyse Kolinec, kdy je pfistupnd i pro lidi
s postizenim pohybového Ustroji, jelikoz do prodejny vede rampa. Je to jedind prodejna
v misté, kterd je takto uzptsobena, jelikoz do ostatnich prodejen v méstyse vedou schody.
U prodejny je moznost zaparkovat svoje kolo ve stojanu. Auto je mozné zanechat 20
metr od prodejny na malém parkovisti pro 6 aut. Tato prodejna méa formu samoobsluhy,
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kdy se zde nalézaji dvé kasy. V sortimentu lze nalézt zbozi potravinaiské jako jsou
uzeniny, ovoce, zeleninu, Cerstvé pecivo, lahtidky, mlécné vyrobky, ale i nepotravinaiské
zbozi, jako je drogerie. Je zde moznost i dobiti kreditu pro mobilni telefony a zakoupit
sazkové losy. Prodejna je oteviena v pracovni dny od 6:30—-16:30 a v sobotu je otevieno

od 7:00-11:00. V ned¢li je prodejna zaviena.

Obrazek 4: Coop TUTY v Kolinci

Zdroj: mapy.cz, 2024

Mini market T&D

Obchod je provozovan vietnamskym obchodnikem a je umistén pfed malym parkovistém,
takze dostupnost autem je vice nez skvela. Oteviraci doba je od pondéli do nedé€le od
7:00-20:00. Provoz zajistuje jenom jedna pokladna, ale je to naprosto dostacujici pocet
vzhledem k velikosti prodejny. Jednim z klicovych ryst této prodejny je jeji rozmanitost.
Zékaznici zde naleznou Sirokou Skdlu produktii, které uspokoji rizné potieby a
preference. Od cerstvych potravin, jako je ovoce, zelenina a pecivo, po specidlni
sortiment, jako jsou véci na hibitov (naptiklad svicky, vénce a vazy). Tento specialni druh
zbozi je dan blizkosti obchodu od hibitova. Také je zde sortiment pro déti, jako jsou
hracky. Tento obchod poskytuje kompletni feSeni pro kazdodenni nakupy i pro specidlni

udalosti a situace.

Obrazek 5: T&D mini market v Kolinci
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Zdroj: mapy.cz, 2024

Potraviny

Obrazek 6: Potraviny v Kolinci

PR

Zdroj: mapy.cz, 2024

Je to jedna z nejmensich prodejen, kterd se naléza v Kolinci a opét je v provozovéana

vietnamskym provozovatelem. Ackoliv je prodejna jedna z nejmensich, zdkaznici zde
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muzou nakoupit v§echno potifebné pro kazdodenni potiebu. Sortiment této prodejny je
velmi obdobny jako u obchodu Mini market T&D. Prodejna je oteviena kazdy den od
7:00-19:00. Obvykle se zde zakaznici dopravuji pésky ¢i na kole, jelikoZ pro dopravu

24

4.2 Obchodni vybavenosti okoli — klicové oblasti

Kolinec mé skvélou obchodni vybavenost, ale 1 tak obyvatelé zkoumané oblasti se mohou
rozhodnout vyuzit jinych ndkupnich moznosti v pfilehlych méstech, at’ uz z divodu
blizkosti obchodu k jejich zaméstnani nebo Skoly, lepsi oteviraci doba, $ir§iho a hlubSiho
sortiment nabizen¢ho zbozi, vyhodnéjsi ceny produktli nebo vétsi kvalita produkti. Tyto
vlastnosti mohou pfimét obyvatele, aby i ptes piekazky, mezi které patii napiiklad cena
hromadné dopravy ¢i paliva, vzdalenost, ¢as, ktery bude potieba pro piepravu, navstivili

prodejny mimo své bydliste.

Jako kli¢ové oblasti pro nakup mimo své bydlist¢ byla ur¢ena dvé nejblizsi mésta od

zkoumané¢ oblasti, a to mésta Klatovy a SuSice.

4.2.1 Klatovy

Mésto Klatovy je vybaveno velkym mnoZstvim prodejen se zbozim kazdodennich potieb,
které provozuji velké fetézce jako je Lidl, supermarket BILLA, Penny Market, Albert
hypermarket, Kaufland a Tesco. Zdkaznik mé tak na vybér znékolika obchodnich

formatd, jako jsou diskontni prodejny nebo hypermarkety.

Do Klatov se da bez néjakych prekazek dostat pohodIné jak autobusovou, tak i vlakovou
dopravou. Casové zabere doprava vlakem 33 az 40 minut a jizdné vyjde na cca 55 k&.
Autobusem se zakaznik do Klatov dostane v ramci 33 az 45 minut pii cen¢ cca 42 K¢.

Pokud zékaznik zvoli automobil, tak je ve mésté béhem 20 minut (idos.cz, 2024).
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Obrazek 7: Nakupni moznosti v Klatovech
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Zdroj: mapy.cz (2024), upraveno autorem

Kauflaund

Prvni prodejny Kauflandu se v Ceské republice oteviely v roce 1998 a do roku 2021
stihnul fetézec oteviit po republice 135 prodejen. Znacka je soucasti némecké skupiny
Lidl & Schwarz-Gruppe, pod ktery patii i diskontni prodejny Lidl. Obchodni fetézec

Kaufland se naléza také na Slovensku, v Chorvatsku, Rumunsku, Bulharsku a Polsku

(aktualne.cz, 2021).

Retézec Kaufland ma svoji fadu privatnich znagek, a to v potravinach, ve spotiebnim
zbozi ¢i v drogerii. V potravinach nabizeji svoje znacky jako Crazy Wolf (energetické
napoje). Cultura Vini (Vina), K-Favourites (Sladké pochutiny), K-Free (potraviny bez
lepku a laktozy), K-to go (zabalené svaciny), K-Mistti od fochu (maso a uzeniny), K-Bio
(Bio produkty), K-Classic (kvalitni produkty za vyhodné ceny), K-Jarmark (produkty od
Ceskych vyrobctll), K-také it veggie (produkty pro vegetaridny a vegany) a Bruncvik
(pivo). Drogerii prodéavaji pod znackou Bevola. (prodejny.kaufland.cz, 2024).

Prodejna Kauflandu se nachdzi na okraji mésta Klatovy. To mulze byt brano jako
pozitivum pro zékazniky dopravujici se za nakupem autem, jelikoz nemusi ztracet cas
ptejizdénim pies mésto a miizou se vyvarovat zacpam. U Kauflaundu je velké parkoviste,
kde je mozné zanechat svlij automobil. Také je to vyhodna lokalita pro zakazniky cestujici
vlakovou dopravou, jelikoz od prodejny je to 350 metri na vlakovou zastavku.

34



V prodejné Kauflaund se nalézd 1¢karna Dr. Max, Geco tabdk, vinotéka a pekarna

s cukrarnou.

Obrazek 8: Prodejna Kaufland v Klatovech

3

Zdroj: mapy.cz, 2024

Albert Hypermarket

Byl to jeden z prvné otevienych supermarketti v Ceskoslovensku po padu Zelezné opony,
ktery operoval od roku 1991 pod ndzvem Mana. V roce 2000 se Mana spojila s feté¢zcem
Sesam a vznikl z toho uZ dnesni Albert. Retézec je vlastnén nizozemskou firmou Ahold
Delhaize. Po celé Ceské republice je vice nez 300 prodejen. Diive Albert operoval i
v Polsku a na Slovensku, ale vnyngj§i dob& je mozné ho nalézt pouze v Cesku

(newsroom.albert.cz, 2024).

Albert ma pod spravou nékolik privatnich znacek. Privatni znacka Nature’s Promise se
zamétuje na zdravy zivotni styl, kdy potraviny jsou vyrabény z kvalitnich surovin. Pod
touto fadou lze nalézt produkty pro déti a mimina, Bio produkty, produkty pro
vegeteriany, produkty bez lepku a laktdzy, ovocné $tavy a dzusy a ekologicky vyrabéné
toaletni papiry a plenky. Na uzeniny, dezerty, pastiky, antipasti se orientuje privatni
znacka Excellent, kterd je vyrobena pro zdkazniky, ktefi radi degustuji zajimavé chute.

Albert se zaméfuje i na produkty vyrobené v Cesku, které prodavaji pod privatni znackou
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Ceska Chut’. Nalezneme zde i privatni znacku Fresh BISTRO, ktera vyrabi lehké svaciny.
Mezi dalsi privatni znacky pod znackou Albert patii: SOMMELIER COLLECTION
(vina), ZAZIT TAPAS (netradiéni chuté), Perla (kavy a ¢aje) a DELICATA (Sokolada).

V Klatovech se Albert Hypermarket naléza opét na okraji mésta, ale dopravni situace pro
hromadnou dopravu z vesnic uz neni tak ptizniva jako u predesiého Kauflaundu. Jelikoz
nejblizsi je vlakova zastavka, kterd je pti chtizi pésky vzdalena od Kauflaundu ptl hodiny.
Pokud se podivame na lokalitu Albertu, tak se prodejna rozklad4d v mensim obchodnim
sttedisku, kdy pfimo v budové Alberta sidli Pepco, Oresi, kadetnictvi, HECHT —
specialista na zahradu, je zde i asijské restaurace. V blizkosti se nalézd EURONICS.
Prodejna je opét vybavena stiedné velkym parkovistém, kde je mozno zaparkovat cca 30

aut. Albert je vybaven samoobsluznymi pokladnami.

Obrazek 9: Prodejna Albert Hypermarket
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Zdroj: mapy.cz, 2024

Supermarket Billa

Supermarkety BILLA patii pod némeckou skupinu REWE International AG. V Cesku
provozuji Billu od roku 1990. V nynéjsi dob¢ je na Ceském tizemi 252 prodejen. Znacka

BILLA je rozsifend i do dalSich evropskych zemi: Italie, Slovensko, Rusko, Chorvatsko,

Rumunsko, Ukrajina a Bulharsko (Billa.cz, 2024).

Zékaznici naleznou v BILLE tyto privatni znacky: Billa znacka (produkty bézné

spotteby), BILLA BIO (biopotraviny), BILLA BON VIA (Cerstvé ovoce a zelenina
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z jiznich stat), BILLA Easy (pfedpfipravena hotova jidla), BILLA Premium (Pochutiny
z celého svéta), Clever (produkty za vyhodnou cenu), Ceska Farma (ovoce a zelenina od
ceskych dodavateld), Free (bezlepkové a bezlaktézové produkty), GRILL Party (masové
produkty), Nice Bites (ofechy a suSené ovoce), Sol Vineus (vina), Today (kosmetika),
Vocilka (maso a uzeniny z ¢eskych chovll), ZooRoyal (krmivo pro zvitata) (Billa.cz,

2024).

Lokalita BILLY v Klatovech je velmi pfizniva pro zdkazniky cestujici autobusovou
dopravou, jelikoz BILLA lezi par metri od autobusové zastavky. Zaroven je pésky 15
minut od centra mésta Klatov. Za budovou BILLY se naléza parkovisté. V budove
BILLY je posilovna, takZe zdkaznici maji mozZnost si jet zacvi€it a zarovenl potom

nakoupit potraviny do domécnosti.

Obrazek 10: Prodejna Billy v Klatovech

Zdroj: mapy.cz, 2024

Obchodni zéna Skodovka

Lezi na silnici smérem na Domazlice. V této obchodni zoné zédkaznici mohou zakoupit
vSechny produkty ¢i sluzby, které potiebuji nebo chtéji. Jsou zde obchody s oble¢enim
(Pepco, Gate, Kik a Takko Fashion), obuvi (DEICHMAND), sportovnim vybavenim
(INTERSPORT), Hobbymarket (OBI), elektronickymi zatizenimi (Expert elektro),
hrackami (Dracik). Pro zdkaznika je tato zoéna velmi vyhodna, jelikoz nemusi ptejizdéet
z mista na misto, ale vS§echno mtize nakoupit v jedné lokalité a tim uSetii dost casu.
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V obchodni zo6né se nalézaji tii prodejny s potravinami, které budou v nésledujici ¢asti

rozebrany vice dopodrobna.

Penny Market

Retézec patii opét pod némeckou skupinu REWE International AG. Na &eském trhu je
Penny Market od roku 1997. Do této doby bylo postaveno ptes 400 prodejen a je to jeden
z fetézci, ktery ma nejrozsitendjsi prodejni sit’ v Cesku. Penny market je rozsiten i do
dalsich evropskych statli: Némecko, Rakousko, Italie, Mad’arsko a Rumunsko (Penny.cz,

2024).

Penny Market je zndmy pro svou Sirokou Skalu privatnich znacek, které¢ nabizi svym
zakaznikiim. Tyto privatni znacky se vyznacuji dobrou kvalitou a konkurenceschopnymi
cenami. Mezi tyto znacek patii: Louisa a Bodie (produkty pro psy a kocky), Na gril
(produkty na grilovani), BONI (mlécné vyrobky z ¢eského mléka), Kouzelny caj
(zdravotni Caje), Penny (produkty za zvyhodnénou cenu), Karlova Koruna (hotové
vyrobky, suroviny a smési pro piipravu ¢eskych jidel), Tanja (mineralka), Rezniktv talif
(uzeniny), Starocech (pivo), Od ceskych farmari (produkty od Ceskych péstiteli),
WIPPY (hygienické produkty), Mraziva Cerstvost (zmrazené ovoce i zelenina), Enjoy
(sladké potraviny), Solty (slané pochutiny) a Crip Crop (snidaniové a svacinové produkty)
(Penny.cz, 2024).

Obrazek 11: Prodejna Penny Marketu v Klatovech

Zdroj: mapy.cz, 2024
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Lidl

Lidl ptisobi na ¢eském uzemi od roku 2003, jak bylo psano jiz vyse, tak patii do némecké
skupiny Lidl & Schwarz-Gruppe. Po Ceské republice se nachazi 319 prodejen Lidlu. Po
Evropé je velmi rozSifeny a operuje ve vSech zemich Evropské unie dale ve Velké

Britanii, v Srbsku, Svycarskou a ve Spojenych statech americkych (lidl.cz, 2024).

I fetézec Lidl ma své privatni znacky ztéch potravinovych to jsou: Pilos (mlécné
vyrobky), Pikok (uzeniny), Alesto (ofechy a susené ovoce), Argus (pivo), Bellarom
(kédva), Bon Gelati (zmrzliny), Fin Carré (Cokolady), J.D. Gross (hotké cokolady),
Saguaro (mineralky) a Solevita (dzusy). Mezi ty nepotravinové privatni znacky patii

napiiklad Cien (kosmetika) a Playtive (détské hracky) (lidl.cz, 2024).

V roce 2017 probéhla kompletni demolice staré¢ budovy a vystavba nové. Architektura
prodejny je velmi moderni, kdy ma prosklenou fasadu, ktera co nejvice vyuziva denni
svétlo a tim Setii elektrickou energii. Dal$i opatfeni k pfispéni Zivotniho prostiedi jsou:
usporné¢ LED osvétleni na parkovisti, vyuzivani odpadniho tepla, ekologické chladici
technologie a podlahové vytapéni a chlazeni. Pro zakazniky byly vybudovéany Sirsi

parkovaci mista i toalety s prebalovacimi pulty pro déti. (mistoprodeje.cz, 2017).

Obrazek 12: Prodejna Lidlu v Klatovech

Zdroj: mapy.cz, 2024
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Tesco

Britsky fetézec piisobi na ¢eském trhu od roku 1996. Od té doby v Cesku vyrostlo 187
prodejen a 17 Cerpacich stanic. V Evropé plsobi v nékolika zemich: Velkéd Britanie,
Irsko, Slovensko a Mad’arsko. Tesco svym zakaznikiim nabizi mobilni sluzby, finan¢ni

sluzby a jiz zminované Cerpaci stanice. (itesco.cz, 2024).

I fetézec Tesco nabizi svym zdkazniklim jejich privatni znacky. Prvni z nich je samotné
Tesco, které vyrabi vSemozné produkty od ceredlii, peCiva, mlécnych produkti po
mrazené i Cerstvé maso. Do Tesco finest patii produkty té nejvyssi kvality, jako kéva
s certifikaci Fairtrade, exotitické pokrmy ¢i vina. Tescco High Protein se zaméfuje na
fittnes nadsSence. Tesco Free From je urceno pro lidi, kteti maji alergii na laktézu a lepek.
Tesco Organic ma ve svém sortimentu BIO potraviny. Tesco ma také privatni znacky,
které se zaméiuji na domaci mazlicky (Pet Specialist Standard/Premium) a déti (Fred and

Flo) (Hoffmann, 2021).

Obrazek 13: Tesco v Klatovech

Zdroj: mapy.cz, 2024

4.2.2 SusSice

Lze ocekavat, Ze tato oblast bude nejvice vyuzivana pro ndkup mimo bydlisté, jelikoZz je
to nejblizsi mésto v okoli. Cesta autem zékaznikovi trva 13 minut. Pokud se rozhodne pro

hromadnou dopravu, tak vlakem je tam také za 13 minut pfi cen¢ 26 K¢ a autobusem
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cesta trva 16 az 27 minut a jizdenka stoji 28 K¢. Pro zdkazniky bez fidi¢ského opravnéni

¢i auta se spiSe vyplati vyuzivat autobusovou dopravu i pfes to, ze cesta zabere del$

v

icas,

jelikoz zastavka je v blizkosti prodejen a vlakové nadrazi je velmi vzdaleno od prodejen.

Cesta pé&si chiizi od nadrazi k prodejnam zabere az 42 minut (idos.cz, 2024).

V SusSici jsou obdobné moznosti pro nadkup jako v Klatovech, pouze je zde o 2 prodejny

méné (Kauflaund a BILLU). To vSak vynahradi fetézec JIP Svét potravin. VSechny

prodejny se nachazi v jedné oblasti na okraji mésta SuSice. Pokud zakaznik pojede

z Kolince, tak hned pfi ptijezdu do SusSice prvni, co vidi je tato oblast, ktera je vyznacena

na mapé. Jak uz bylo zminovano vySe, tak v okoli prodejen se naléza autobusova

zastavka.

Obrazek 14: Nakupni moznosti v Susici
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JIP Svét potravin

Obrazek 15: JIP Svét potravin v Susici
P

Zdroj: mapy.cz, 2024

Tento fetézec funguje na formatu Cash & Carry. Tento koncept je zalozen na tom, Ze
obchod funguje jako velkoobchod, kdy se zbozi naléza ve skladu a zdkaznik na misté za
ngj zaplati a odvoz tohoto zboZi si zajistuje poté sam. Retézec nabizi stabilng nizké ceny
(velkoobchodni ceny). Obchod mlizou vyuzivat jak podnikatelé, tak i Sirokéd vetejnost,
kdy neni nutné pro vstup do obchodu se nékde registrovat. Nemaji zde ani mnozstevni
limity na zbozi, které je v akci. Vlastnikem JIPU je Ceskd rodina, kterad tento fetézec
zalozila v roce 1994 a do této doby vzniklo v Ceské republice 14 prodejen. V prodejnach
lze zakoupit sortiment jako: nealkoholické a alkoholické napoje, maso, uzeniny, drogerie,
cerstvé ryby, mlééné vyrobky, tabakové vyrobky a mnoho dalsiho. (jip-potraviny.cz,
2024).

4.3 Kolinec jako centrum nakupt a obchodni vybavenost sousednich
obci

Obchodni vybavenost spravovanych obci Kolincem, je mizerna. Z 18 spravovanych obci,

jejichz nazvy jsou v kapitole 4.1., pouze Malonice maji vlastni prodejnu. Z tohoto diivodu

lze ptedpokladat, ze Kolinec bude pro tyto vesnice primarnim mistem pro nakup

kazdodenniho zbozi.
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Jedna z pficin, pro¢ skoro vSechny spravované vesnice nemaji prodejny se zbozim
kazdodenni potieby, je nizky pocet obyvatel. Primérné na kazdou vesnici ptipada 40
obyvatel, coz pro provoz prodejen je nedostatecujici, jelikoz ptfijmy nebudou stacit na
pokryti nakladi na provoz. Piehled s poctem obyvatel kazdé obce je znazornén v tabulce

¢. L.

Tab. 1: Pocet obyvatel okolnich vesnic

Ndazev obce Pocet obyvatel
Bernatice 17
Borikovy 11
Brod 20
Bursice 21
Javori 10
Jindfichovice 68
Lukovisté 30
Malonice 139
Mlazovy 89
Podoli 22
Sluhov 12
Stritéz 37
Tajanov 13
Trzek 26
Ujcin 82
Vlickovice 29

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Mohlo by se zde najit feSeni v podobé dotaci. Napiiklad v Ceské republice ma
Ministerstvo primyslu a obchodu program Obchtidek 2021+, ktery je zaméfen na pomoc
maloobchodnich prodejen v obcich do 1000 nebo 3000 obyvatel. Dotace maji pomoci
snizit provozni nadklady maloobchodnich provozoven (mpo.cz, 2021). O tuto dotaci se
v roce 2022 pokousela prodejna v Malonicich, ktera patii pod Zapadoceské konzumni
druzstvo Susice (Coop), ale nebyla jim udélena kvuli nesplnéni podminek. Piekdzkou
byla oteviraci doba, kdy je nutné mit prodejnu otevienou 5 dni v tydnu. V Malonicich je
otevieno v pondé¢li, ve stiedu a v patek od ptl 8 rano do 4 odpoledne (dotace.plzensky-

kraj.cz, 2022).
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5 Vyzkum a jeho metodika

Cilem této bakalarské prace je analyzovat nakupni podminky obyvatel Kolince. Vyzkum
se bude zabyvat spokojenosti obyvatel s ndkupnimi podminkami v jejich bydlisti, zda
jsou podminky pro ndkup takové, aby uspokojily mistni obyvatelstvo. Druhym
zkoumanym subjektem budou obyvatelé pfilehlych vesnic, at’ uz budou mit ve své obci
prodejnu s potravinarskymi kazdodennimi potfebami ¢i ne. Vyzkum byl kvantitativni a
byl provadén béhem biezna 2024. Pfed samotnym zahdjenim vyzkumu byly zvoleny
vyzkumné otazky, které vychazeji z cilli prace, které maji vymezit ndkupni moznosti

obyvatel zkoumané oblasti a zaroven prozkoumat jejich ndkupni chovani:

1. Jaké faktory ovliviiuji rozhodovani spottebitelti na venkové pii vybéru obchodu
pro nakup potravin a dalSich spottebnich produkta?

2. Jaky vliv ma dostupnost obchodii a dopravni infrastruktura na nakupni chovani
spottebitel na venkove?

3. Jaké jsou rozdily v nakupnim chovani mezi mladSimi a starSimi generacemi
spottebitell na venkove?

4. Jak spotiebitelé hodnoti své ndkupni moznosti v misté bydlisté?

5. Co ptivadi obyvatele zkoumané oblasti nakupovat mimo obec?

5.1 Stanoveni predpokladi

Predpoklady byly stanoveny podle vlastnich zkuSenosti a na zéklad¢ pfimého rozhovoru
s 8 respondenty. Kazdy predpoklad odpovida na jednu z vyzkumnych otazek. Tyto

predpoklady budou poté zkoumény v zavéru prace, jestli byly naplnény nebo ne.
Piedpoklad ¢. 1

Faktory, které hraji dillezitou roli pfi rozhodovani o vybéru prodejny k nakupu, jsou
rozhodné blizkost prodejny, ceny produkti a jak Siroky a hluboky je sortiment.
Z vysledkt vyzpovidanych respondentt, lze fict, Ze vétSina obyvatel Kolince a blizkych
vesnic uptednostituji komfort a nakupuji prevazné v misté bydlisté ¢i v Kolinci, kvali
skvelé dostupnosti, kdy obvykle cesta do prodejny zabere pésky maximalné okolo 10
minut. Obyvatelé, ktefi jsou citlivi na ceny a na Sitku sortimentu, budou radéji dojizdét

do blizkych mést.
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Piedpoklad ¢. 2

Kolinec mé vybornou dopravni infrastrukturu. Je vybaven jak autobusovymi zastavkami,
tak i Zeleznici. TakZe dostupnost do mésta je vyborna. Pét vyzpovidanych respondentt
uvedlo, ze pro své ndkupy preferuji SuSici, kvali své blizkosti. Tim padem lze
predpokladat, ze vétsSina obyvatel bude volit pro ndkup mimo svoji obec mésto Susici,
jelikoz je to nejbliz§i mésto a vSechny prodejny se nalézaji v jedné lokalité, kdy i
pfistupnost autem je vynikajici, jelikoz se naléza na okraji mésta a v blizkosti se naléza

autobusova zastavka.
Piedpoklad ¢. 3

Mladsi generace urcité bude vice zvazovat nakupovani zbozi kazdodenni potfeby na
internetu nez star$i generace. Je to dano tim, Ze starSi lidé neumi moc dobfe vyuzivat
internet a nemaji v n¢j jesté takovou diveéru jesté. Ackoliv dle vyzkumu provadéného
Ceskym statickym ufadem v roce 2021, tak vina koronaviru pomohla k narustu nakupti
na internetu v této vékové skuping, kdy v roce 2021 18 % obyvatel v diichodovém veéku
nakupovalo na internetu. Pfesto to nema na ¢isla u mladsi generace, kdy procentudIné se

dostavaji ke 100.
Predpoklad ¢. 4

V Kolinci se nalézaji 3 prodejny se zbozim kazdodenni potteby. Dv€ z nich maji otevieno
déle jak do 5 hodin vecer, takze nebude problém zde nakupovat i pro pracujici lidi. Maji
moznost si vybrat jakou prodejnu budou vyuzivat pro své nakupy a sortiment zde je
Siroky. Lze tedy predpokladat, ze obyvatelé Kolince budou hodnotit své prodejny kladné.
To ale neplati pro obyvatele Malonic, kteti maji jednu prodejnu. Jeji oteviraci doba je
velmi nedostatecna. Je otevieno pouze 3 dny v tydnu a sortiment je zde maly, musi tedy
za nékupy prevazné dojizdét do Kolince nebo pfilehlych mést. Hodnoceni této prodejny
bude pravdépodobné horsi. Tento predpoklad byl utvrzen diky vypovédi nékolika
vyzpovidanych respondentli, kdy 2 respondenti z Malonic nebyli spokojeni se svoji
prodejnou a mluvili o ni pfevazné€ negativné, zatimco respondenti z Kolince hodnotili své

prodejny kladné a moc se neobjevovala negativa.
Predpoklad ¢. 5

Obyvatelé zkoumané oblasti mohou byt motivovani k nakupovani mimo obec z diivodu

nedostate¢ného sortimentu ¢i lepSich cen. Uvedli to 3 vyzpovidani respondenti z 8. Také
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velka ¢ast obyvatel bude propojovat nakup potravin a dal§iho zbozi s cestou z prace nebo
pti navstéve sluzeb, které nejsou v Kolinci, jako jsou restaurace, kavarny nebo sluzby
zabavniho charakteru, které mohou byt ldkadlem pro nakupy mimo obec. Tuto moznost

feklo 5 respondentti z 8.

5.2 Casovy harmonogram vyzkumu

Tab. 2: Casovy harmonogram vyzkumu

Prosinec |Leden Unor Bfezen Duben

Definovani problém a cile
vyzkumu

Plan vyzkumu

Tvorba dotazniku

Pilotaz
Sbér dat
Analyza dat
Kontrola

Vlastni zpracovani, 2024

V prosinci roku 2023 se definovaly problémy a cile vyzkumu spolu s planem, jak bude
vyzkum probihat. Dotaznik byl tvofen v tinoru roku 2024, kdy prob¢hla i samotna pilotaz,
kde respondenti zkouseli, jak vytvofenym otazkdm rozumi. Nasledujici mésic uz probéhl

samotny sbér dat. V dubnu byl sbér dat zastaven a data byla analyzovana a kontrolovéana.

5.3 Plan vyzkumu

Piipravna faze

V této fazi byl stanoven vyzkumny zamér, ¢imz byl zjistit ndkupni podminky obyvatel
Kolince a sousednich obci a zaroven zméfit jejich spokojenost s nimi. Poté se také
zkoumalo jejich nakupni chovani naptiklad jaké doprani prosttedky pouzivaji pro cesty
za ndkupem ¢i jaké formy prodejen preferuji. Zaroven byl vytvoren i harmonogram

vyzkumu.

Vytvofit dotaznik byl v této fazi hlavnim tkolem. Dotaznik, ktery byl distribuovan
respondentlim, byl sestaven z otazek jak uzavienych, polouzavienych tak také zjedné
oteviené otazky. Byla vytvorena i jedna Skalova otdzka do dotazniku, ve které respondenti
hodnotili dané¢ moznosti u otazky znamkam, které se udéluji ve Skole. Takze skala pro

hodnoceni byla 1 (vyborn¢) — 5 (naprosto nedostacujici). Dotaznik je pfilozen v pfiloze
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A. Posledni ¢asti dotazniku tvotily segmentacni otazky, ve kterych se respondentt ptaji
na vek, pohlavi, obec ve které bydli, jejich ekonomickou aktivitu a na pocet ¢lenti

v domacnosti.

Velikost souboru

vvvvvv

jsou tedy Kolinec, Bernatice, Botikovy, Brod, Bursice, Hradisté, Javofi, Jindfichovice,
Lukovisté, Malonice, Mlazovy, Podoli, Sluhov, Stfitez, Tajanov, Trzek, Ujéin, VICkovice
a Smrci. Zakladni soubor by teda mélo tvotit 1464 obyvatel, ale bylo ziskano pouze 100
spravné vyplnénych dotaznikii, ale vybeérovy soubor je tvotfen pouze 100 respondenty,

kteti spravné vyplnili poslany dotaznik.
Zpiisob a misto sbéru dat

Dotazniky byly distribuovany pies internet (Facebook, Instagram) v pribéhu mésice
btezen, kdy jeho sbér byl ukoncen na konci tohoto mésice, aby byl dostatek ¢asu pro jeho
zhodnoceni. Jeho podminkou pro vyplnéni bylo, aby respondent byl hlavnim inicidtorem
nakupl potravinarského i nepotravinaiského zbozi. Tazateli se vratilo 100 platnych

vyplnénych dotazniku z 189 poslanych dotazniki.
Predvyzkum

Probéhla pilotaz, pfi které bylo dillezité otestovat, jestli respondenti budou rozumét v§em
otazkam, jestli je pro né dotaznik prehledny a jestli otdzky jdou dobie za sebou. Této
pilotaze se ucastnilo 8 respondentti v inoru roku 2024 pti némz zaroven byli stanoveny
ptedpoklady, kdy byl proveden s témito respondenty i rozhovor. Respondenti uvedli

tazatelce, Ze otazkam rozumi a dotaznik je pro né prehledny.

5.4 Realizaéni faze

Realizacni faze obsahovala jiz samotny sbér dat, ktery zacal 1. bfezna 2024 a byl ukoncen
31. bfezna 2024. Dotaznikové Setieni probihalo ptes Google Forms a vytvofeny dotaznik
byl rozesldn znamym tazetelky elektronickou formou, a to pfes socialni sit¢ Instagram a
Facebook, ktefi jsou obyvateli zkoumané oblasti a zaroven byl umistén do facebookové
skupiny Kolince. Dotaznik byl rozesldn 189 respondentim, tazatelce se vratilo 100
spravn¢ vyplnénych dotaznikl. Navratnost dotaznikli dosahovala 53 %, coz neni vysoké

procento, ale splnil se pfedem dany minimalni limit respondenti, a to je dtlezité.

47



Po sbéru dat nasledovala samotnd analyza téchto dat, které byly analyzovany v programu
Microsoft Excel a jsou prezentovany bud’ v grafické nebo tabulkové formé. Zaroven byly
hodnoceny stanovené piedpoklady, jestli doSlo k jejich naplnéni. DoSlo k samotné
interpretaci vysledkd za pomoci grafii ¢i tabulek, na jejichz zaklad€ pak byly stanovena

doporuceni a navrhy pro zlepseni maloobchodu v zkoumanych obcich.

5.5 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Tato podkapitola se bude zajimat o vysledky ziskané skrze dotaznikové Setfeni a zaroven
je bude vyhodnocovat. Jednotlivé subkapitoly se budou zaobirat otdzkami, které se
objevili v distribuovaném dotazniku. O informich o respondentech, ktefi se ucastnili

vyzkumu, bude pojednavat subkapitola o vybérovém souboru.

5.5.1 Vybérovy soubor

Vybérovy soubor zahrnuje informace o véku respondentt, jejich pohlavi, z kolika ¢lenti

se sklada jejich domacnost, kde bydli a jaky je jejich ekonomicky status.

Dotaznikové Setfeni se pfevazné ucastnily Zeny, které provadi vétSinu nakupt zbozi
kazdodenni potieby a maji 74 % podil na celkovém poctu respondentt. Tento vysledek
je dan nékolika faktory. Prvnim z nich je, Ze z historického hlediska je to tradi¢ni role
zeny, kterd pfetrva do dnes. V mnoha kulturdch a spole¢nostech byla Zenam tradi¢né
pridélovano hlavni odpovédnost za domacnost a péci o rodinu, véetné nakupu potravin.
DalSim faktorem je asova dostupnost, kdy Zeny jsou na matefské dovolené nebo pracuji
na zkraceny uvazek a tim padem maji vice ¢asu na nakupy. Vyzkumu se ucastnilo i 26

muzl, kdy byli zejména ve v€kovych skupinach 18-29 let a 6069 let.
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Obrazek 16: Vekové slozeni respondentii

Vékové sloZeni respondenti

40
35
35
30
30

25
20

15 13

9 10

10
-

18-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70 a vice let
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Vyzkumu se nejvice ucastnili respondenti ve v€ku od 30 let do 39 let. Tésné za touto
veékovou skupinou se umistili lidé ve véku 4049 let. Tyto dve vékové skupiny délaji vice
nez polovinu vSech zicastnénych respondenti. MenSinovymi skupinami jsou mladi lidé

ve veku 18-29 let a poté starSi obyvatelstvo od 50-70 a vice let.

Tab. 3: Shrnujici tabulka dalSich informaci o respondentech

Zameéstnany nebo podnikajici 81%
Starobni nebo invalidni dichod 9%
Ekonomicka Na materské ¢i rodicovské
aktivita obyvatel |dovolené 5%
Student 4%
Nezaméstnany 1%
1 11%
Potet dlent 2 16%
oce ’c enu.v 3 8%
domacnosti
4 38%
5 a vice 7%
Kolinec 76%
Malonice 9%
Jindfichovi 29
Misto bydlists | -ndrichovice %
Ujcin 7%
Bursice 2%
Mlazovy 4%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

49



Vysledky ukazuji, Ze mezi respondenty pievazuji zaméstnani nebo podnikajici jedinci,
kteti tvoii 81 % dotazanych respondenti. Starobni nebo invalidni diichodci tvoti 9 %
podil na celkovém poctu dotdzanych respondenti. MenSinu v této studii tvoti lidé na
matefské nebo rodiCovské dovolené 5 %, studenti 4 % a nezaméstnani, ktefi jsou

zastoupeni pouze jednim respondentem.

U vékovych skupin ve véku 30-39 let a 4049 let se skladaji prevazné domacnosti ze 4
¢lent, ktera je v tomto grafu nejvice pocetna. Jednoclenné domécnosti pfevazné tvoii lidé
ve véku 18-29 let a 70 a vice let. Domacnosti o dvou lidech se vyskytuji hlavné u

obyvatel ve vékové hranici 50-59 let a 60—-69 let.

U dotazovanych respondentll se vyzkum zajimal i o misto jejich bydlisté. V shrnujici
tabulce lze vidét jednotlivé rozloZeni respondentti podle mista bydlisté. VéEtsina obyvatel,
ktefi se zucastnili vyzkumu, pochazi z Kolince (76 %). MenSinu tvoii obyvatelé
z okolnich vesnic (24 %). Mezi okolni vesnice, které se objevily v dotaznikach, jsou

Malonice (9 %), Uj¢in (7 %), Mlazovy (4 %), Jindfichovice (2 %) a BurSice (2 %).

5.5.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Prvni véc, kterd se zjiStovala u respondentli, bylo, zda se v jejich bydlisti se naléza
alesponi jedna prodejna, kterd nabizi zbozi kazdodenni potieby. Jestli kazdy
z dotazovanych respondentii ma moznost mit jako své hlavni nakupni misto (misto kde
obyvatelé provadi vétsinu svych nakupt kazdodenni potieby) svoji obec. Pokud takovou
moznost nemaji, tak jakou okolni obec ¢i mésto vyuzivaji pro své ndkupy potravin a

dalsiho spotiebniho zbozi.

Na ptilozeném obrazku €. 17 Ize vidét rozdéleni respondentii podle toho, jestli se v jejich
vesnici naléz4 aspon jedna prodejna, kterd ma sortiment kazdodenni potieby a zaroven je

z obradzku mozné zjistit z jaké obce respondent pochazi.
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Obrazek 17: Pritomnost obchodli se zbozim kazdodenni potfeby v misté¢ bydlisté

respondentli
V obci se naléza prodejna V misté se nenaléza prodejna
(85 %) (15 %)
1% 13%

u Kolinec

= Malonice

# Jindiichovice
Ujcin

= Burice

= Mld&zowy

47%

89%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

V misté bydlist¢ ma alesponn jednu prodejnu s potravinarskym a nepotravinaiskym
zbozim az 85 % respondentd, kteti byli prevazné z Kolince (89 %) a poté z Malonic (11
%). Zbylych 15 % respondentli uvedlo, ze v jejich misté bydlisté se nenaléza ani jedna
prodejna s potravinafskym a nepotravinaiskym zbozim kazdodenni potfeby. Zakaznici
bez existence prodejny ve svém bydlisti byli z Jindfichovic (13 %), Uj¢ina (47 %), Bursic
(13 %) a Mlazov (27 %).

Dalsi dilezitou otazkou pro vyzkum, kterou respondenti zodpovidali bylo, jestli
uskuteciiuji vétSinu svych nakupti v misté svého bydliste, €i jestli pro nakupovani zbozi
kazdodenni potfeby vyuzivaji okolni obce ¢i mésta. Obany muze ldkat nakupovani mimo
své bydlisteé lepsi sortiment, ceny, lepsi dostupnost a atraktivnéjsi formy nakupovani jako

jsou hypermarkety ¢i diskontni prodejny.

Na obrazku ¢. 18 muzeme vidét jednotlivé rozlozeni odpovédi podle mista bydliste

respondenta.
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Obrazek 18: Misto nakupti potravin a dalsiho spottebniho zbozi

V misté bydlisté Mimo misto bydlisté
(32%) (68 %)
6%

6%
3%
10% 1 Kolinec
% 1 Malonice
\ « lindFichovice
1 Bursice

1 Mldzovy

94%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Vétsina respondentli az 68 % uvedla, ze nakupuji mimo své bydlisté. Mezi né samoziejmée
patii obce Jindfichovice, Uj¢in, BurSice a Mlazovy u nichZ neexistuje prodejna se zbozim
kazdodenni potieby. U obcanti Kolince je to docela vyvazené, ale stejné az 61 % z nich
vyuziva k nakupu jinou obec. Malonickou prodejnu navstévuji pouze 2 respondenti z 9.
Dtivodem je pravdépodobné nedostatecna oteviraci doba prodejny, kdy prodejna ma

otevieno pouze 3 dny v tydnu.

Obyvatelé, ktefi nakupuji mimo svou obec, vétSinou vyuziva pro své nakupy meésto
Susici, a to az v 52 % ptipadi. Je to dano nejblizSim umisténim od Kolince a ptilehlych
oblasti, ale také skvélou lokalitou, kdy vSechny prodejny se nalézaji na stejném misté a
clovek nemusi nikam prejizdét. Klatovy vyuziva pro sviij ndkup 32 % respondentl a

méstys Kolinec 16 % respondentd.
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Obrazek 19: Hlavni misto nakupu mimo své bydlisté

Kolinec Susice
(16 %) (52 %)

18%

55%

Klatovy
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a% 5% = Kolinec
9% = Malonice
\ = Jindfichovice
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= Mlazovy

82%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Pokud si vice odlisi jednotlivi respondenti podle mista bydlisté dle obrazku ¢. 23, tak
kolinecké prodejny navstévuji prevazné obcané obcei Ujcin (55 %), BurSice (18 %),
Mlazovy (18 %) a Malonice (9 %). Obcané Kolince navstévuji pro nakup zbozi
kazdodenni potieby pievazné Susici, a to az v 61 % ptipadl, ve zbylych 39 % ptipadi

voli jako své preferované misto Klatovy.

Dalsi ¢ast této prace se zajima o to, jaky ma vek vliv na rozhodnuti o tom, kde bude ¢lovek
provadét vétSinu svych nakupti kazdodenni potteby. Mélo by byt ve vysledcich také
zahrnuto, zda obyvatelé maji viibec moznost nakupovat ve svém bydlisti. Vysledky jsou
dobte citelné z obrazku ¢. 20, ze kterého vyplyva, zZe lidé od 50. roku zivota prevazné
vyuzivaji mistni prodejny v jejich bydlisti, pokud maji moznost, a to az v 59 % ptipadt a
od 70. roku zivota vyuzivaji 100 % prodejnu v misté svého bydlisté. Starsi lidé mohou
preferovat nakupovani v misté svého bydlisté kviili pohodli a snadné dostupnosti. Maji
moznost chodit pésky nebo spojit pfijemné s uzite¢nym jako jizdu na kole. DalS§im
diivodem pro preferenci nakupovat zbozi kazdodenni potifeby v misté bydlisté, je
omezené mobilita, kdy kvili ni nemizou uz fidit, coZ jim muze st€Zovat cestovani do

vzdalenéjSich obchodii mimo jejich okoli. Také star§i lidé vyuzivaji chozeni na nékup

53



jako formu socializace, kdy pfi nakupovani ve svém bydlisti miizou natrefit na své zndmé

a popovidat si.

Obyvatelstvo stfedniho v€ku od 30 do 49 let prevazné jezdi nakupovat zbozi kazdodenni
potfeby mimo své bydlisté (62 % respondentlt). Lid¢ stfedniho véku mohou nakupovat
mimo své bydlist¢ z nékolika divodu, napiiklad z divodu specialnich potieb, kdy
potfebuji nakupovat véci pro déti nebo udrzuji zdravy zivotni styl a v jejich obci se
nenaléza sortiment tohoto druhu. Také lidé ve stfednim véku mohou byt aktivni v
kulturnich a zabavnich aktivitach, které jsou k dispozici v méstskych centrech, a mohou
vyuzivat ptilezitosti k ndkuptiim jako soucast svych volnoc¢asovych aktivit. Nakup mohou
spojovat také s pracovnimi cestami, kdy dojizdi za praci do blizkych mést. V tomto
vékovém rozpéti je i spousta lidi s malymi détmi, takze mohou preferovat pro nékup

okolni mésta z divodu lepsich cenovych podminek pro né.

Dalsi zajimavou skupinou jsou mladi lidé ve v€ku od 18 do 29 let, kdy 54 % obyvatel
v této ve€kové skupiné dojizdi za ndkupy mimo své bydlisté a tésné za nimi jsou s 46 %
procenty obyvatelé, kteti nakupuji pfevazné ve své obci. Je to dano tim, ze mezi mladymi
se nalézaji jak studenti, tak i lidé co uz pracuji ¢i maji rodiny. Lidé s rodinami vétSinou
dojizdi do mést z diivodu SirSiho sortimentu ¢i lepSich cenovych podminek. Studenti
nakupuji v misté svého bydlist¢ z diivodu tspory €asu. Maji nabity harmonogram a
prodejny ve vétSich méstech maji obvykle vice zakazniku, takze je vétsi ¢ekaci doba u
pokladen, proto tedy preferuji mistni prodejnu, ale neni to jediny diivod pro¢ tomu tak je.
Mladi lidé obvykle nemusi vlastnit auto nebo se o n¢j déli s rodinou, takze je pro né
pohodInéjsi vypravit se do mistni prodejny nez dojizdét za ndkupem do mésta hromadnou

dopravou.
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Obrazek 20: Misto nakupu podle véku respondenta
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Dalsi faktor, ktery mtize mit vliv na rozhodnuti, jestli nakupovat v misté bydlisté¢ nebo
vyuzit pro nakup kazdodennich potieb blizké mésto, je rozhodné pocet lidi v domacnosti,
pro které hlavni nakupc¢i domdacnosti nakupuje, jelikoz lidé, co Ziji sami nebo v paru,
budou mit jiné preference a potieby nez lidé, co maji rodiny. Vysledky této ¢asti jsou
graficky znazornény na obrazku ¢.

Obrazek 21: Misto nakupu podle poctu lidi v domdacnosti

30

25

20
15 12

10
9
10 7 7 8
4 4
0 N . - ]
1 2 3 4

m V misté bydlisté - nachazi se v misté bydlisté alespon jedna prodejna se zboZim kazdodeni potreby

6
I 1
—_—

5 a vice

|V jiné obci - nachdzi se v misté bydliSté alespor jedna prodejna se zboZzim kazdodeni potieby

 V jiné obci - v misté bydlisté neexistuje prodejna se zboZim kazdodeni potieby

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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Pokud do statistiky nebudou zahrnuti lidé, ktefi musi nakupovat mimo svoji obec
z diivodu neexistence prodejny s potravinaiskym a nepotravindiskym zbozim, bude vidét
urcity trend, kde mensi domacnosti do 2 lidi nakupuji ze 71 % ve svém misté bydlisté a
od 3 lidi v domacnosti tento trend postupné mizi. U takové domacnosti uz prevazuje
nakup mimo sviij domov (57 %). Od vice nez 4 lidi v domacnosti pouze 20 % nakupuje
v misté¢ bydlisté a zbytek za nakupy dojizdi do jiné obce (80 %). Tento trend je dan tim,
Ze mimo svoji obec miiZou narazit na niz8i ceny, jelikoz maji na vybér z vice formatt

prodejen, jako jsou napiiklad hypermarkety nebo diskontni prodejny.

Nésledujici vyzkum bude rozdélen na ctyfi ¢asti. Prvné bude analyzovano ndkupni
chovani obyvatel Kolince a blizkych vesnic, ktefi prevdzné nakupuji v misté svého
bydlisté, poté bude analyza obyvatel Kolince a blizkych vesnic, ktefi nakupuji mimo své
bydlisté a tieti cast bude obsahovat zhodnoceni prodejen v bydlistich. a v neposledni fadé
pfijde analyza, zda obyvatelé vyuzivaji internet jako prostfedek ke koupi produktii denni

potieby.
Analyza chovani obyvatel, ktefi preferuji nakupy mimo misto bydlisté

V této casti prace odpovidalo na dotazy ohledné ndkupu mimo své bydlisté¢ 68

respondentt ze 100.

Prvni dotaz na respondenty obsahoval otdzku, zjakého diivodu respondenti nakupuji
mimo své bydlisté. Jisté zde bude ¢ast lidi, ktefi jsou nuceni nakupovat mimo svoji obec
z diivodu neexistence prodejny s kazdodennimi potfebami. Dale mnoho lidi dojizdi za
praci do okolnich mést, jelikoz ve svém misté bydlisté¢ nemaji tolik pracovnich moznosti
¢i uplatnéni a dojizdéni do prace spojuji prave i s ndkupem potravin a jiného spotfebniho
zbozi. Poslednim vét§im faktorem, pro€ lidé rad¢ji za ndkupy dojizdéji, je moznost vybrat
si ze SirSiho a hlubsiho sortimentu zbozi, kdy se jim nakupy ve vétSich méstech mohou

vice cenové vyplatit.

Z obrazku €. 22 vyplyva, ze vétSina respondentd své nakupy spojuje s dojizdénim do praci
¢i skoly, a to celych 45 %, na druhém mist€ se umistil dlivod neexistence prodejny v misté
bydlisté (22 %). Skoro na stejnych ¢islech dopadly diivody jako zajimavéjsi nabidka
zbozi mimo bydlisté respondenta (18 %), nebo nabidka v misté bydlist¢ byla pro
respondenty nedostatecnd (15 %). V této druhé kategorii figurovali vSichni obyvatelé

Malonic, ktefi uvedli jako své preferované misto ndkupu jinou obec.
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Obrazek 22: Diivody nakupu mimo své bydliste

. 18%
22% » nabidka mimo mé bydliété je

zajimavéjsi, proto jezdim
nakupovatmimo své bydlisté

= nabidka v misté bydlisté je pro
ménedostatecnd, proto cestuji

zandkupy jinam
15%
= nakup spojuji s
kazdodennimdojizdénim do prace
¢i Skoly
= v misté bydlisté nemdm
Zadnouprodejnu

45%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Dale se dotaznik ptal respondentt, jaky format prodejny preferuji, pokud dojizdéji za
nakupy do jinych obci. Respondenti pfevazné navstévuji hypermarkety, kde je velky
vybér z fetézcli v okoli, ktery si mohou vybrat (40 %). Na druhém misté se umistily
diskontni prodejny, které lakaji své zdkazniky na zvyhodnéné ceny (31 %). Malé
samoobsluhy preferuje 16 % respondentt, ktefi navstévuji kolinecké prodejny a bydli

mimo Kolinec. Na poslednim misté se s 13 % umistily supermarkety.

Obrazek 23: Preferovany typ samoobsluhy nakupujicich mimo své bydliste
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024



------

automobilovd, vlakova nebo autobusova. Ptipadné¢ pokud je jina obec blizko, mohou dojet
na kole. Velka vétsina respondentli vyuziva jako dopravni prostfedek automobil (88 %),
je to zduvodu vétsi pohodlnosti ¢i nedostateénych moznosti hromadné dopravy.
V mensiné se nachazi autobus (9 %) a kolo (3 %). Kolo vyuzivaji pfevazn¢ obyvatelé

Uj¢ina nebo Mlazov k dopravé do Kolince.

Doba trvani cesty do preferované¢ho mista nakupu se muze lisit podle toho, jaky dopravni
prostiedek respondent pouZije, a zaroven do jak vzdalené obce se respondent vyda. Nejvic

respondentli odpovédélo (78 %), ze jim cesta zabere mezi 11 az 20 minutami. Tito

------

------

------

------

parkrat do tydne (49 %). Tésné za tim se umistila frekvence nakupti jednou do tydne a to
u 44 % respondentil. Denn¢ provadi nakupy obyvatelé v 6 % ptipadii a pouze 1% obyvatel

nakupuje méné Casto.

Respondenti, ktefi nakupuji mimo své bydlisté, dostali otazku, za jakymi vyhodami
cestuji za nadkupy mimo svoji obec. Jako jednu z nejvétsich vyhod ndkupu mimo svoji
obec obyvatelé obce Kolince a blizkych vesnic popsali §ifi nabidky sortimentu, kdy to
uvedlo az 93 % zodpovidanych respondenti, hlavné proto ze ve vétSich méstech mohou
dostat zbozi, které by v misté bydlist¢ nenasli, jako jsou napiiklad vétsi vybér bio
produktt, privatnich znacek, potravin pro celiaky nebo lidi s intoleranci laktézy. Dalsimi
vyhodami, které respondenti uvadeli ve velkém mnozstvi, jsou slevy, vérnosti akce a
programy, kdy to uvedlo az 87 % obyvatel. Déle byli pfiznivé ceny, které mohou souviset
prave se slevami, to uvedlo 75 % respondentil. Posledné hodn¢ zmitilovanou vyhodou je
oteviraci doba, kdy prodejny ve méstech maji otevieno az do 10 vecer, coz mlize byt
velmi vyhodné pro lidi kteti pracuji do pozdnich hodin (68 %). V menSin¢é pak byly
vyhody jako kvalita zbozi (47 %), prostiedi prodejny (24 %), dobra dosazitelnost (22 %)

a Cerstvost zbozi (22 %)
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Obrazek 24: Vyhody nédkupti v jiné obci (v absolutni hodnot¢)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Dale se vyzkum zajimal o to, co by pfimé¢lo respondenty zménit misto prodeje ndkupu na
svoje bydlisté. Této otazky se netcastnili obyvatelé, kteti nemaji ve svém misté bydliste
moznost nakupu zbozi kazdodenni potieby, takze odpovidalo 53 respondentii. Mistni
obyvatele by do mistnich obchodii nejvice pfimélo k ndkupu, pokud by byl rozsifen
sortiment (72 %). DalSim vyznamnym faktorem pro zménu prodejny by bylo, kdyby
obchodnici své zbozi prodéavali za ptiznivé ceny (58 %) a nabizeli i rizné akce ¢i slevy
na zbozi (55 %). Dulezitym aspektem pro obyvatele pro zménu mista nakupu je, aby

prodejny zvysily kvalitu a Cerstvost zbozi, a to uvedlo 45 % dotazovanych respondentt.

Obrazek 25: Faktory, které by vedli ke zméné mista nakupu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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Analyza chovani obyvatel, ktefi preferuji nakupy v misté svého bydlisté

Tato ¢ast analyzuje vysledky, které byly ziskany od respondentii jejichz preferované
misto ndkupu je jejich bydlisté. V této analyze tedy figuruje 32 respondentt. Otazky,
které byly pokladané, jsou skoro totozné, na které odpovidali respondenti nakupujici
mimo své bydlisté, pouze se zde nevyskytuje otdzka na preferovany typ prodejny, jelikoz

v misté bydlist’ respondentil se nalézaji malé samoobsluhy.

Ve svém miste bydlisté se az 81 % obyvatel nejCastéji prepravuje pesky. Je to dano tim,
ze prodejny jsou umistény v centru Kolince a skoro kazdému obyvateli Kolince chtize do
prodejny nezabere déle nez 10 minut V Malonicich je to ddno zase velmi malou rozlohou
obce, kdy i ten nejdale bydlici obcan Malonic to nemé do prodejny dal jak 550 metrt.
Tuto moznost uvedlo 100 % obyvatel Malonic. V 16 % ptipadii obyvatelé vyuzivaji pro
prepravu automobil. Obyvatelé, ktefi uvedli tuto moznost, pochazeji pravdépodobné ze
vzdalené;jsi ¢asti Kolince, ktera se oznacuje jako Ov¢in. Tato oblast se vyznacuje velmi
strmymi kopci a cesta z centra Kolince pési chiizi na Ov¢in zabere ¢lovéku okolo 25
minut, proto je vyhodnéjsi pro né€ se dopravovat autem. MenSinu tvoii obyvatelé, ktefi se
dopravuji na kole, a to jsou 3 %.

Cesta do preferované prodejny vétsin€é obyvatel (94 %) zabere do 10 minut, jak bylo
psano vyse. Je to dano rozlohou obci, kterd neni tak velka a pokud obcané ziji na okraji
¢1 v téz8im terénu, tak neni problém byt autem v prodejné do 10 minut. Pouze 6 %
obyvatel uvedlo, Ze jim cesta trva mezi 11 az 20 minutami, tito respondenti pouzili kolo,

¢i se rozhodli jit pésky ze vzdalenéjsich sidlist’ od prodejen.

Pravé velmi dobra dostupnost mistnich prodejen a kratky cas, ktery zabere dostani se
k nim, je divodem velmi vysoké frekvence nakupii mistnich obyvatel, kdy nakupuji
v mistnich prodejnach v 66 % ptipadi. Obyvatel, ktefi uskutecniuji sviij ndkup parkrat do

tydne, je 25 % a jednou do tydne chodi nakupovat 9 % obyvatel.

Velmi dobrou dostupnost zmifluje téméf vétSina respondentd u otdzky, jaké
nejvyznamnéjsi vyhody shledavaji na nakupovani zbozi kazdodenni potieby, pievazné ve
svém bydlisti. Toto odpovédélo 88 % zodpovidanych respondentti. Jako druhou
vyznamnou vyhodu uvadéli oteviraci dobu (72 %), ktera je v kolineckych prodejnach vice
nez vynikajici, dvé prodejny maji otevieno déle nez do 5 vecer a jedna z nich dokonce
zavird az v 9 vecer, takze si nakoupi i lidé, kteti pracuji déle do vecera. Tuto vyhodu

neuvedl ani jeden z respondentl z Malonic, jelikoz jejich prodejna je oteviena pouze 3
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dny v tydnu a zavira v pul 5 vecer. Dal§imi vyznamnymi vyhodami je $ife sortimentu (19
%) a orientace v prodejné (17 %), kdy rozlozeni prodejen se v poslednich 10 letech
nezménil, takze ob¢ané védi, do jakych regalt séhnout. MenSinu zde maji pfiznivé ceny
(16 %) a slevy ¢i vérnosti akce a programy (12 %), je to ddno tim, ze doprava zbozi do
venkovskych oblasti miize byt ndkladnéjsi kviili vétsi vzdalenosti od distribu¢nich center
a mens$imu objemu nékupt a tyto ndklady mohou byt pieneseny potom na zdkaznika
formou vysSich cen. Dal$im diivodem je nizsi konkurence v Malonicich, kde je zde pouze

jedna prodejna, tim padem je zde vyvijen mensi tlak na snizovani cen.
Obrazek 26: Vyhody nakupl v misté bydlisté
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
Zhodnoceni prodejen v misté bydlisté

Do tohoto zhodnoceni se jist¢ bude promitat faktor, jestli obyvatelé preferuji mistni
prodejny, ¢i jezdi radéji nakupovat do blizkych mést. Je zfejmé, ze 1idé, ktefi radé&ji
dojizdé€ji za ndkupy, nebudou davat svym mistnim prodejnam tak vysoké hodnoceni.
Samoziejmé se hodnoceni neucastnili obyvatelé, kteti ve své obci nemaji prodejnu se

zbozim kazdodenni prodejny.

Respondenti hodnotili jednotliva kritéria podle Likertovy Skély, kdy kazdému kritériu
udélovali znamky jako ve Skole, tudiz kazdé kritérium dostalo zndmku od 1 az do 5. Mezi
kritérii, kterd se hodnotila, byla: Pocet prodejen, rozsah sortimentu, cena, kvalita a

cerstvost zbozi, oteviraci doba, prostfedi a atmosféra prodejny, pfistup personalu a jejich
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vyskolenost a poté orientace v prodejné€. Prodejny jesté¢ budou rozdeleny podle mista, a

to na Kolinec a Malonice.

Nejlepsi hodnoceni ziskal pocet prodejen v Kolinci, kdy obec Kolinec disponuje tfemi
samoobsluznymi prodejnami, az 88 % respondentli ohodnotilo zndmkou 1, zbylych 12 %
udélilo znamku 2, tudiz primérnd zndmka je 1, 1. Na druhém misté se umistila oteviraci
doba, kterd je vice nez vynikaji, jelikoz v Kolinci je mozné nakoupit az do 8 vecer.
Udg¢lené znamky byly 1 (75 %) a 2 (25 %). Do top trojky se dostala i orientace v prodejné
44 % lidi ji udélilo zndmku 1 a 56 % lidi zndmku 2. Nejhife byla hodnocena kvalita a
cerstvost potravin a ceny v obchodech, kdy obé maji priimér znamek 2,7. V téchto dvou
Kolinec, toto by se dalo urcit jako jeden z hlavnich divodi, proc lidé radéji upfednostiuji

prodejny ve vétsich méstech. Primérna celkova znamka tohoto obchodu je 2.

Obrazek 27: Hodnoceni ndkupnich moznosti v misté bydlisté — obyvatelé Kolince
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Druhou zkoumanou prodejnou byla Coop prodejna v Malonicich, u které lze
predpokladat velmi Spatné hodnoceni od obyvatel, jelikoz 71 % jich jezdi nakupovat
nedopadly viibec dobte, kdy primér vSech atributi je 3,6. Obyvatelé nejlépe hodnoti
pfistup persondlu a jejich znalost, kdy 78 % z nich udélilo znamku 3. Déle se umistila
kvalita a Cerstvost zbozi, 88 % respondentt ji hodnotilo primérné. Nejhorsi vysledek
obsadila oteviraci doba prodejny, kdy ji jako naprosto nedostacujici oznacilo 77 %
obyvatel. Je to dano tim, Ze prodejna je oteviena jenom 3 dny v tydnu a zavira se ve 4

hodiny odpoledne, coz vétSina pracujicich lidi obvykle nestiha.
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Obrazek 28: Hodnoceni nakupnich moznosti v misté bydlisté¢ — obyvatelé Malonic
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Posledni otazkou v této sekci vyzkumu bylo, jestli by respondenti uvitali otevieni nové
prodejny v jejich obci. Pro obyvatele bez prodejny v misté bydlisté by to mohlo znamenat
pozitivni zménu, kdy by nemuseli za nakupy dojizdét do blizkych obci, které vlastni
prodejnu s kazdodennimi potfebami. Pro obyvatele s prodejnou by to mohlo znamenat
roz$ifené nakupni moznosti v jejich obci. Zaroven to ale nemusi znamenat zddnou zménu,
protoze i tak budou spise uptednostiovat dojizdéni do mést.

Obrazek 29: Reakce obyvatel na otevieni nové prodejny v misté¢ bydlisté podle mista
preferovaného nakupu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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Jak je vidét na obrdzku ¢.29 tak pro obyvatele, ktefi nakupuji ve své obci, by nove
oteviena prodejna neméla vyznam, jelikoz ve své obci maji podle svého nazoru dostatek
nakupnich moznosti, a to az v 84 % ptipadl. Zbylych 16 % respondentd uvedlo, ze by

takovou moznost uvitali, jelikoZ by to vyrazné rozsitilo nakupni moznosti v jejich obci.

U 46 % nakupujicich respondentii mimo své bydlisté by i pfes otevieni nové prodejny
nezménili svoji orientaci na nakupovani mimo své bydlisté. Pfipadny diivod mize byt, ze
své ndkupy spojuji s cestou do prace ¢i Skoly. Obyvatelé, kteti nedisponuji prodejnou ve
své obci, by tuto udélost velmi vitali, tvoii 15 %. Respondenti, ktefi by méli pozitivni
nazor k této udalosti kvili rozsifenym nakupnim moznostem bylo 22 %. Zbylych 12 %

nema utvoreny nazor, jak by reagovali v takové situaci.
Nakupy zboZi kazdodenni potieby na internetu

V dnesni dobé& se zivotni styl a zvyklosti spotiebitelti neustale vyvijeji, ¢imz se méni i
zpusoby, jak nakupuji zbozi kazdodenni potteby. Jednim z vyznamnych trendii v oblasti
maloobchodu je stale rostouci popularita ndkupii zbozi pies internet. Tento fenomén
ovliviiuje zptsob, jakym lidé nakupuji potraviny, drogistické vyrobky, obleceni a dalsi
denni potfeby, a méni zptsob, jakym funguji tradicni maloobchodni prodejny. Otazka
bude analyzovéna podle jednotlivych vékovych kategorii, jak se preference vyuzivani

internetu pro nakup kazdodennich potteb méni podle véku respondenti.

Obrazek 30: Nakupovani potravin na internetu podle véku respondentt
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Ano, urcité, pocitdm s Ano, jiz vyuzivdm tuto ZvaZzuji tuto moznost NeuvaZuji o této W 70 a vice let
tim, Ze bude umne  mozZnost, ale jen jako jen jako doplrikovou moznosti
tento zpUsob ndkupu  doplrikovou formu formu nakupu
zbozi denni potreby v nakupu
nejblizsi dobé
prevaZzovat

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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Star$i obyvatelé nad 50 let viibec neuvazuji, ze by vyuzivali internet k prostfedkovani
nakupu zbozi denni potieby. Jenom 14 % obyvatel tohoto vékového rozmezi uvazuje nad
tim, Ze by ji vyuZzivali jako dopliikovou moznost. Trend nakupovani kazdodennich potieb
na internetu se zvysuje u mladSiho obyvatelstva, kdy 1idé ve veéku 18-29 let z 69 % jiz
takto nakupuji pfes internet, z nichz 33 % uvedlo, Ze v blizké dobé bude tato forma
nakupu pfevazovat, a zbylych 67 % ji pouzivaji jako doplitkovou formu nadkupu. Lidé ve
sttednim véku od 30 do 49 let jiz v 31 % takovou formu nakupu vyuZzivaji jako doplnék,
14 % respondentl tohoto véku uvedlo, ze zvazuji tuto formu jako moznost doplitkové

formy nékupu. O této form¢ neuvazuji v 55 % ptipadech.
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6 Navrhy a doporuceni na zlepSeni pro maloobchod na

venkové

6.1 Kolinec

Obyvatel¢ Kolince si nejvice stéZzovali na kvalitu a cerstvost potravin a na ceny
v obchodech, kvili kterym musi dojizdét do vzdalenych diskontnich prodejen,
supermarkett ¢i hypermarketil. Proto by autorka doporucila zavést v mistnich obchodech
vérnostni programy, pii kterych by méli obcané zalozené vérnostni karty, které by davali
pfi placeni na pokladné prodavacce, ktera by nacetla vérnostni body na kartu. Pokud by
nasbirali urcity pocet bodi meli by naptiklad az 20% slevy na nakup, narozeninové slevy
nebo by dostali poukazky na urcité potraviny, kdyby pfi ndkupu dvou produkti dostali
tieti zdarma. Nebo by se mohli uc¢astnit né¢jakych soutézi, kdyby napiiklad byli 100.

zakaznikem za den dostali by slevu na nakup.

Pro prodejny maji vérnostni programy nékolik pozitiv. Zaprvé zvySuji loajalitu zakaznika
a mohou ho pfimét k dalSimu nakupu. V rdmci vérnostnich programi, lze ziskdvat
informace o nakupnim chovani zédkaznikd. Naptiklad jaké slevy nejvice uplatiiuji a na
jaké produkty. Tim mohou prodejny Iépe cilit své marketingové kampané. Déle mohou
prodejny pouzivat vérnostni programy, jako marketingovy distribu¢ni kanal, kde budou
zasalat nabidky a reklamy svym ¢lenim. Musi se, ale také zvazovat naklady: provoz

vérnostniho programu a administrativni ndklady na spravu programu.

DalSim feSenim ndkupni situace v Kolinci je nakupovat potraviny pies internet, ackoliv
oblibenost ve zkoumané oblasti neni tak vysoka pouze 29 % respondentli vyuziva tuto
moznost k nakuplim, a to pfevazné mladsi generace obyvatel. Pro star$i obyvatele by to
mohla byt pohodlnd moZznost, jak ziskat zbozi kazdodenni potfeby, hlavné pokud maji
omezenou mobilitu a nemlzou se dostat do vét§iho mésta za nakupy, kde by mohli najit
finan¢né zvyhodnéné produkty. Seniory, by mohlo pfimét k ndkupiim na internetu kurzy,
které by délala mistni charita, kterd potada rtizné akce pro seniory. Kurzy by mohly byt
provadény v mistni zakladni Skole, kde maji pocitacovou ucebnu, takze by senioifi neméli
daleko kurzy a nemuseli by nikam dojizdét. Na kurzech by se ucili, jak pouzivat e-shopy,
jak platit pfes internet a zaroven je poucit o rizikach a jak se jim vyvarovat. Tyto kurzy

by mohly probihat kazdy piilrok v zavislosti na tom kolik obyvatel by se na n¢j ptihlésilo.
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Kurzy by samoziejm& mohli vyuzivat i obyvatelé¢ okolnich obci, pro které by byly

obstarany autobusy, kterymi by se mohli bezpecné a pohodlné dopravit na kurz.

6.2 Malonice

V obci Malonice se nachazi pouze jedna prodejna s omezenou oteviraci dobou, kdy je
otevieno pouze 3 dny vtydnu, jak uz bylo zmifovdno v ptfedchozich kapitolach.
Obyvatelé této vesnice davali mistni prodejné velmi Spatné hodnoceni, kdy primérna
znamka prodejny byla 3,6. Nejvice negativné byla zminovana oteviraci doba, kterd by se
dala vyfesit automatickou prodejnou. V téchto prodejnach obyvatelé mohou nakupovat
bez ptitomnosti personalu a zaroven i mimo oteviraci dobu (v noci nebo o vikendu). Do
téchto prodejen obyvatelé vstupuji pomoci bankovni identity, kdy je toto feSenim i proti
kradezim. Lidem, ktefi neumi pracovat s bankovni identitou mohou byt vytvofeny i
vstupové karty ¢i Cipy, coz by bylo vhodnym feSenim pro seniory. Tyto automatizované
prodejny provozuje druzstevni sit COOP, v Ceské republice jich vlastni uz 20 prodejen
a planuje dalsi jejich vystavbu (ceskenoviny.cz, 2023). V Malonicich uz jedna prodejna
COOP je, takze by bylo mozné tuto prodejnu piestavét na automatizovanou a tim

uspokojit mistni obyvatelstvo.

Tento navrh by mohl pomoci se snizenim vydaji na persondl prodejny, tim se snizi
naklady na provoz a dojde ke zvySeni ziskovosti. Dale automatické prodejny jsou
schopny optimalizovat procesy zasobovani a skladovani. Tato optimalizace pomaha ke
snizovani ztrat z divodu prodeje zastaralého zbozi nebo pieplnénych skladi. Velkym
negativem tohoto feSeni je nutnost investovat velkou ¢astku penéz. Takova investice
muze byt nékolik tisic korun, pokud by bylo, ale nutné samotnou prodejnu i renovovat,
Castka by mohla vySplhat az k milionim. Navrh by byl ur¢ité realisticky, pokud by obec

pfispivala na provoz ¢i samotnou stavbu.
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Obrazek 31: Automaticka prodejna skupiny COOP

Zdroj: Skupina COOP, 2022

Dalsi moznosti pro malonickou prodejnu je podpora statu, kdy, jak bylo zminiovano jiz
vyse se jedna o program Obchiidek 2021+. O tuto dotaci jiz jednou prodejna zadala, a to
v roce 2022, ale Zadost byla zamitnuta z divodu nesplnénych podminek, kdy jeji oteviraci
byla nedostate¢na pro udéleni dotace. To by se mohlo zménit ve tfetim kole tohoto
programu, jelikoz nove je mozno mit otevieno pouze 3 dny v tydnu, pokud obec mé pouze
do 350 obyvatel, a to obec Malonice spliiuje se svymi 139 obyvateli. V této dotaci mohou
prodejny dostat az 100 000 K¢, které pomahaji s ndklady jako jsou mzdové, na energie
nebo naptiklad naklady spojené s bezobsluznym provozem prodejny (plzensky-kraj.cz,

2024).

6.3 Sousedni obce bez prodejny

Navrhy pro udrzeni maloobchodu se budou tykat obci jako jsou Ujcin, Vickovice,
Jindtichovice a dal$ich, které byly uvedeny v kapitole 4.3.

Jednim z navrhovanych feSeni by mohly byt pojizdné prodejny, které by objizd¢li tyto
vesnice, které nemaji obchod s kazdodennim zboZim potieby. Tato situace je mozna vidét

na Horazdovicku, kde tento koncept je provozovéan svazem obci Horazd’ovicka, ktery
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musi pojizdné prodejné prispivat nékolik tisic korun mési¢né, aby se sluzba néjemci
vyplatila. Na to slouzi krajské dotace, o které je mozno pozadat ve vysi poloviny nakladi.
Program se nazyva ,,Pojizdna prodejna®, kdy podminkou je objet asponi 15 obci jednou

tydné (moderniobec.cz, 2019).

Autorka se ale spiSe priklani k feSeni formou vydejnich boxl, o kterych bylo psano
dopodrobna v kapitole 1.3.2. Boxy jsou provozovany druzstevni siti COOP a jsou
dopliiovany z okolnich prodejen, a ne zcentrdlniho skladu, coz je vyhodné pro
provozovatele maloobchodu, jelikoZ uSetii ndklady na dopravu. Zaroven maji nonstop
dostupnost, takze své sluzby mtize poskytovat i pfes nos a tim zvysit piijmy. Daéle
provozovateli se zvysi efektivita, diky nizSim personalnim nékladim a také mohou
vyuzivat persondl na jiné tkoly, zatimco zékaznici se obsluhuji u boxt sami. Vydejni
boxy by mohly byt postaveny v obcich s vice obyvateli. Autorka by proto navrhla obce:
Jindtichovice, Uj¢in a Mlazovy, kde pocet je okolo 80 obyvatel, takze by se
provozovatelim mohlo stéale jesté po finan¢ni strance jejich provoz vyplatit. Boxy by byly
zasobovany z kolinecké COOP prodejny a poptipad¢ i z malonické prodejny, ktera se

nachazi pouze 3 km od obce Jindfichovice.
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Z.avér

Hlavnim cilem této bakalatské prace bylo zjistit ndkupni chovani obyvatelstva Kolince a

prodejen mimo své bydlisté a poté také zhodnotit jejich ndkupni moznosti.

Prvni ¢ast bakalaiské prace se zaobirala teoretickymi vychodisky, ktera poté byla pouZzita
v praktické Casti bakalafské prace. Zabyva se tématy, jako je obchod, kde se definovalo
pojeti obchodu, maloobchod, a rozebraly se jednotlivé druhy maloobchodnich prodejen.
Pot¢ o pristupy k ndkupnimu chovéani, o jednotlivé procesy a jaké postoje maji
spottebitelé k nakupovani v dnesni dob¢. Poslednim tématem teoretické ¢asti byl venkov,

kde se vymezil pojem a rozebrala se obCanska vybavenost obci zaméfené na prodejny.

Nejhlavnéjsi ¢asti bakalaiské prace vSak byla praktickd cast, kterd byla v souladu

s hlavnimi cili, které byly stanoveny na zacatku prace.

V prvni fad¢ se v praktické ¢asti rozebirala obchodni vybavenost Kolince, blizkych obci
a klic¢ovych oblasti. Kdy Kolinec je vybaven 3 samoobsluznymi prodejnami, Malonice 1
samoobsluznou prodejnou. Za klicové oblasti ndkupu byly vymezeny mésta Klatovy a
Susice. V téchto méstech se nachazi celkové 10 prodejen z toho jsou 4 diskonty, 2
supermarkety a 4 hypermarkety. Dale bylo stanoveno 5 predpokladd, které zaroven

odpovidaji na zvolené vyzkumné otazky.

Posledni ¢ast prace se zabyvala jiz zpracovanim odpovédi ziskané pomoci dotaznikového
Setfeni. Dotaznikového Setfeni se ucastnilo 100 respondenti. Dotaznikové Setieni bylo
omezeno, diky nevyvéazenosti vybérového souboru, kdy pfevaznou cast respondentt
tvotili obyvatelé z Kolince ve véku 30—49 let. Vysledky ndkupniho chovani respondentt

je nutné rozdélit podle toho, jestli nakupuji v misté bydlisté ¢i mimo.

Témét polovina obyvatel, ktefi provadi nakupy zbozi denni potieby mimo své bydliste,
preferuji k ndkupu hypermarkety jako jsou Tesco, Albert a Kaufland, za nimi se umistily
diskontni prodejny Lidlu a Penny marketu. Nej€astéji se obyvatelé dopravuji za nimi
pomoci automobilu, v mensSin€¢ zde byla autobusova doprava. Cesta do preferovaného
obchodu jim potom zabere obvykle zabere v rozmezi od 11 do 20 minut, kdy frekvence
jejich nakupu je téméf z poloviny bud’ parkrat do tydne nebo jednou tydné. Pokud by méli
zacit preferovat nakupy v misté svého bydliste, tak by je proto pfimélo nejvice, pokud by

v

mistni prodejny rozsifily svlij sortiment, nastavily by pfiznivéjsi ceny a vytvately slevové
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akce ¢i vérnostni programy. Pokud by byla v mist¢ jejich bydlisté oteviena nova prodejna,
tak by téméft polovina z nich nezménila svoji orientaci na nakupy mimo svoji obec a témet
Ctvrtina respondentil uvedla, Ze by takovou moznost vitali, jelikoz by to rozsifilo jejich

nakupni moZznosti.

Obyvatelé, kteti preferuji k ndkupim svoji obec, nebyli dotazovani na preferovany typ
prodejny, jelikoz v Kolinci a v Malonicich se nalézaji pouze samoobsluhy, kdy pies tii
ctvrtiny respondentii uvedlo, ze se do nich dostavaji pésky, v mensing byly automobily.
Skoro vSem respondentiim cesta trvda méné jak 10 minut. Pfes polovinu obyvatel chodi
nakupovat zbozi denni potfeby kazdy den a dalsi ¢tvrtina z nich provadi nakupy parkrat
do tydne. Tato skupina obyvatel byla také dotazovand, jak by reagovali na otevieni nové
prodejny v jejich obci. Pres tii ¢tvrtiny obyvatel oznacuje tuto situaci za naprosto
zbyte¢nou, jelikoz v misté jejich bydlisté je dostatek prodejen. MenSina uvedla ze by

takovou moznost uvitala, jelikoz by to vyrazné rozsitilo nakupni moznosti v jejich obci.

Na zavér je dilezité zhodnotit, jak byly naplnény vytycené predpoklady a odpovédét na
vyzkumné otazky.

24

o vybéru prodejny, jsou ceny produktii, blizkost prodejny a jak je Siroky sortiment. Lidé,
kteti upfednostiiuji pohodli, tak pro né¢ bude hlavnim faktorem dostupnost prodejny, a
proto budou pfevazné nakupovat v Kolinci, lidé, ktefi sleduji ceny a sortiment si rad¢ji
zajedou do blizkych mést: Tento ptfedpoklad byl naplnén, kdyz lidé, kteti vyuzivaji
pfevazné prodejny v misté bydliste, uvadéli ve vétsing piipadi jako vyhodu praveé dobrou
dostupnost prodejen. VéEtSina obyvatelll, kteti nakupuji mimo své bydlisté, oznacili jako
vyhodu dojizdéni do mést prave nejvice Sitku sortimentu, slevy a ptiznivé ceny

------

tak voli pfevazné mésto Susice, které lezi od zkoumané oblasti nejblize. SuSici jako své
preferované misto ndkupu uvedla polovina obyvatel. Dalo by se tedy fict, Ze i tento

ptedpoklad byl tésné naplnén.

Tteti predpoklad byl, Ze mlad$i generace budou vice zvazovat nakupovani zbozi
kazdodenni potieby na internetu nez star$i generace. Z vyzkumu vyplynulo, ze pouze
mens$ina obyvatel, ktefd patii mezi star$i generaci, uvazuje o tom, ze by aspon jako

doplitkovou formu nakupu kazdodenni potfeby provadéla pies internet. U mladsi
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generace jsou tato ¢isla mnohem vyssi, kdy skoro tfi tfetiny z nich jiz takto nakupuji ptes

internet. Tteti pfedpoklad se tudiz splnil.

Ptedposledni ptedpoklad se vénoval tomu, jak lidé hodnoti svoje prodejny v miste
bydlisté. Prodejny v Kolinci ziskaly od respondentli primérnou celkovou znamku 2, kdy
nejlépe bylo hodnoceno mnozstvi prodejen v obci, kdy ve vétsing ptipadi ziskal tento
atribut vybornou znamku. Malonicka prodejna dle ocekavani ziskala hor$i hodnoceni, a
to celkovou primérnou znamku 3,6, coZ je velmi mizerné hodnoceni. Obyvatelé¢ Malonic
nejhtie hodnotili oteviraci dobu, kdy ji tii tfetiny obyvatel oznacilo jako naprosto

nedostacujici. Vysledky dokazuji, Ze i tento pfedpoklad funguje i v praxi.

Posledni ptedpoklad ukazuje, Ze hlavnim motivem pro obyvatele nakupovat mimo své
bydlisté budou nédkupy spojené s cestou do prace ¢i Skoly nebo lepsi nabidky sortimentu.
Skoro polovina respondentt uvedla, ze hlavnim diivodem pro ndkupy mimo svoji obec
jsou pravé cesty za praci €i Skoly, které propojuji s ndkupem. Druhym nejcastéjSim
diivodem byla neexistence prodejen, a to az skoro ve Ctvrting piipadd. Takze tento

ptedpoklad byl z poloviny naplnén.

V posledni kapitole této bakalarské prace autorka uvedla doporuceni pro jednotlivé obce.
Kolinci by doporucovala zavést vérnostni programy nebo kurzy ohledné internetového
nakupovani pro seniory. V Malonicich by podle autorky méla byt nynéjsi prodejna
pfedélena na automatickou nebo pozadat o dotace poskytované ¢eskou vladou. Pro obce
bez prodejen autorka nalezla feSeni ve stavbé vydejnich boxli nebo zavedeni pojizdnych

prodejen.

Zavérem je mozno fict, Zze nakupni chovani je komplexni problematika, kterd je ovlivnéna
individudlnimi preferencemi, dostupnosti prodejen, cenami, sortimentem a dal§imi
faktory. Pro udrzeni spokojenosti zakaznikd je dualezité, aby obce a provozovatelé
prodejen aktivné reflektovali jejich potfeby a pfizptisobovali jim nabidku a oteviraci

dobu.
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Piiloha A: Dotaznik: Nakupni chovani obyvatel Kolince a sousednich obci

1.

Nachazi se v mist¢ Vaseho bydlisté prodejna, kterd nabizi potravinarskeé i
nepotravinaiské zbozi kazdodenni potreby?

a. Ano

b. Ne
Uved'te, jak hodnotite ndkupni moznosti u zbozi kazdodenni potieby v misté
vaseho bydlisté. U kazdého kritéria uved’te znamku jako ve skole (1-vyborné, 2-
velmi dobré, 3 — dobré, 4 — dostacujici, 5 — naprosto nedostacujici)

a. pocet prodejen
rozsah sortimentu
ceny
kvalita a Cerstvost zbozi
oteviraci doba
prostiedi, atmosféra prodejny
pfistup personalu, iroven obsluhy
. orientace v prodejné
Kde nakupujete vétSinu potravindiského zbozi kazdodenni potieby pro svou
domécnost?

a. v misté svého bydliste

b. vjinéobci................ (nazev)
Pokud vétSinu zbozi kazdodenni potieby nakupujete mimo své bydliste, pak je
to zejména z ditvodu:

a. v misté bydlisté nemam zadnou prodejnu

b. nakup spojuji s kazdodennim dojizdénim do prace ¢i Skoly

c. nabidka v misté bydlisté je pro mé nedostatecnd, proto cestuji za nakupy

5@ o a0 o

jinam
d. nabidka mimo mé bydlisté je zajimavéjsi, proto jezdim nakupovat mimo
své bydliste

e. jina...... (dopsat dtivod)
Hlavni preferovanou prodejnou, kde nakupujete vétsinu zbozi kazdodenni
potieby, je:

a. mala pultova prodejna

b. mald samoobsluha (napt. Coop, Mini market T&D, Potraviny)
diskontni prodejna (Lidl, Penny)
d. supermarket (Billa, Albert Supermarket)

e

e. hypermarket (Tesco, Albert Hypermarket, Kaufland)
Jakym zptsobem se prevazné dostavate za nakupy do Vasi preferované
prodejny?

a. P&sky

b. Nakole

c. Autem

d. Motocyklem

e. Vlakem

f. Autobusem



7. Jak dlouho Vam tva cesta do preferované prodejny?
a. Do 10 minut
b. 11 —20 minut
c. 21 —30 mint
d. déle nez 30 minut
8. Jak Casto navstévujete Vami preferovanou prodejnu za ucelem ndkupu zbozi
kazdodenni potieby?
a. denné
b. né&kolikrat tydné, ale ne denné
c. pfiblizné jednou tydné
d. mén¢ Casto
9. Nakupujete-li zbozi kazdodenni potieby pfevazné mimo své bydlisti, pak
nejvyznamnéj$imi vyhodami jsou:
dobré, pohodlné dosazitelnost
oteviraci doba
Sife nabidky sortimentu
nabidka zbozi od mistnich producentt
kvalita zbozi
cerstvost zboZzi
ziejmy ptivod zbozi
pfiznivé ceny
slevy, akce, vérnostni programy
osobni ptistup personalu
ptfijemné prostfedi, atmosféra prodejny
odbornost personalu
. orientace v prodejné
nabizi néco jiného nez ostatni
10. Pokud v mist¢ vaSeho bydlisté se nachdzi prodejna se zbozim denni potieby, ale
nepreferujete ji k nakuplim, co by Vas piimélo zacit preferovat mistni prodejnu
k pravidelnym nakuptim?
a. roz$ifeni sortimentu
zvySeni kvality a Cerstvosti zboZzi
nabidka zbozi od mistnich producentt
ptiznivEjsi ceny
slevy, akce, vérnostni programy
vyhodnéjsi oteviraci doba
za z4dnych okolnosti bych ji nenavstivil, nezajima mé to, neni to pro mé
dilezité, vyhovuji mi nakupy mimo bydlisté
11. Nakupujete-li zboZzi kazdodenni potieby pfevazné ve svém bydlisti, pak
nejvyznamnéj$imi vyhodami jsou:
a. dobrd, pohodlna dosazitelnost
oteviraci doba
Sife nabidky sortimentu
nabidka zbozi od mistnich producentt
kvalita zbozi
cerstvost zboZzi
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12.

13.

14.

15.

16.

ziejmy ptivod zbozi
pfiznivé ceny
slevy, akce, vérnostni programy
osobni piistup personalu
ptijemné prostfedi, atmosféra prodejny
odbornost persondlu
. orientace v prodejné
nabizi néco jiného nez ostatni
Pokud by v misté¢ Vaseho bydlisté byla oteviena nova prodejna se zbozim
kazdodenni potteby:
a. uvital/a bych to, mohlo by to pro mé byt feSenim pro nakupy zbozi
kazdodenni potieby, které¢ doposud nakupuji mimo bydlisté
b. uvital/a bych to, mohlo by to pro mé byt feSenim pro nakupy zbozi
kazdodenni potieby, které¢ doposud nakupuji mimo bydlisté
c. v misté mého bydlisté je dostatek prodejen, neni potieba otevirat nové
d. moje prevazna orientace na prodejny mimo bydlisté¢ by se nezménila
e. nemohu posoudit
Bylo by pro Vs a Vasi domacnost zasadnim feSenim ndkupnich podminek
nakupovat zboZzi denni potieby na internetu (v e-shopech)?
a. Ano, urcité, pocitdm s tim, ze bude u mne tento zptisob ndkupu zbozi
denni potieby v nejblizsi dobé prevazovat
b. Ano, jiz vyuzivdm tuto moZznost, ale jen jako dopliikovou formu nakupu
c. Zvazuji tuto moznost jen jako doplitkovou formu nakupu
d. Neuvazuji o této moznosti

B FT PR

Jaké je vase pohlavi?
a. 18-29let
b. 30 -39 let
c. 40—49 let
d. 50—-59 let
e. 60—69 let

f. 70 a vice let

Z kolika ¢lent se sklada vaSe domacnost (véetné Vas) pro které nakupujete
zbozi kazdodenni potieby?
a. 1
b. 2
c. 3
d. 4
e. Savice
Do které¢ skupiny podle ekonomické aktivity pattite?
a. Zaméstnany nebo podnikajici
b. Student
c. Starobni nebo Invalidni diichodce
d. Nezaméstnany
e. Na matetské ¢i rodicovské dovolené



17. Jaké je VaSe bydliste?
a. Kolinec
b. Jiné...... (nazev)



Abstrakt

APA 7: Vodickova, L. (2024). Nakupni chovani spotrebitele na venkove [Bakaléiska

prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Kli¢ova slova: venkov, ndkupni chovani, maloobchod, vyzkum ndkupniho chovani,

dotaznikové Setfeni, Kolinec

Bakalafska prace se zaméfuje na analyzu moznosti ndkupu v Kolinci a okolnich obcich a
zkouma chovani obyvatel pfi ndkupu potravin a dalSich kazdodennich potieb. Teoreticka
¢ast pojednava o obchodé, nakupnimu chovani, venkovskych oblastech a jejich ob¢anské
vybavenosti. Praktickd ¢ast popisuje obchodni infrastrukturu v Kolinci a v klicovych
lokalitach, a také nédkupni moZznosti pro obyvatele sousednich obci. Poté je i uvedena
metodika vyzkumu. Hlavni ¢ast prace se pak vénuje vyzkumu ndkupniho chovani
obyvatel a byla provedena pomoci dotaznikového Setfeni. Vysledky poskytuji informace
o preferencich zdkaznikl a jejich ndkupnimu chovani v danych lokalitach, naptiklad
jakou formu prodejny preferuji, jak hodnoti své nakupni moznosti ve své obci, jaky maji
postoj k nakupovani zbozi kazdodenni potieby na internu a jestli by vitali otevieni nové
prodejny v mist¢ jejich bydlisté. V zaveru byli popséana doporucenti, které by autorka dala

zkoumanym obcim.



Abstract

APA 7: Vodickova, L. (2024). Shopping behavior of countryside consumer [Bachelor

Thesis, University of West Bohemial].

Key words: retail, shopping behavior, rural areas, research of shopping behavior,

questionnaire survey, Kolinec

The bachelor's thesis focuses on analyzing shopping opportunities in Kolinec and the
surrounding villages and examines the behavior of residents when purchasing food and
other daily needs. The theoretical part deals with retail, shopping behavior, rural areas
and their civic amenities. The practical part describes the business infrastructure in
Kolinec and in key locations, as well as shopping opportunities for residents of
neighboring villages. Then the research methodology is presented. The main part of the
work is devoted to the research of the shopping behavior of the population and was carried
out using a questionnaire survey. The results provide information about customers'
preferences and their shopping behavior in given locations, for example, what form of
store they prefer, how they evaluate their shopping options in their village, what is their
attitude towards buying everyday goods online and whether they would welcome the
opening of a new store in their place of residence. In the conclusion, the author's

recommendations to the investigated villages were described.



