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Uvod

Bakalatskd prace pojednava o tématu ,,Obchodni vybavenost a chovani zdkazniki
v Presticich. Prace se tedy zabyva zmapovanim obchodni vybavenosti meésta
a zhodnocenim nakupniho chovéni zdkaznikli. Volba tohoto tématu pro me¢ byla jasna,
a to z divodu vlastni blizkosti k tomuto méstu, jeho ¢astym navs§tévam a osobnimu

vyuzivani mistnich obchodu.

Cilem prace je popsat obchodni vybavenost na zéklad¢ vlastni zkuSenosti a pozorovani.
DalSim cilem je analyzovani ndkupniho chovani a preferenci zdkazniki na zakladé

dotaznikového $etfeni.

Teoretickd Cast prace je zpracovana pomoci literatury, které je uvedena na konci prace.
Mapovani obchodni vybavenosti je uskutecnéno na zaklad¢ vlastniho pozorovani
a zjistovani nakupniho chovani, preferenci a postoju zékaznikt, které ovliviiuji volbu
mista pro nakupy, je provedeno pomoci dotaznikového Setfeni. Ziskand data jsou pak

zpracovana prostfednictvim programu Microsoft Excel.

Prace je ¢lenéna na Ctyfi ¢asti. Prvni Cast obsahuje vysvétleni zakladnich pojma, které
jsou s celym tématem prace spojené. Tyto pojmy jsou obchodni vybavenost, nakupni
chovani, spotiebitel a zdkaznik. Druh4 ¢ast se zamétfuje na chovani spotiebitell, typy
spotiebitelll a co ovliviiuje jejich chovani. Ve tieti ¢asti je popsana soucasna Situace
obchodni vybavenosti v Presticich, v¢etné jeji zmapovani. Posledni, ¢tvrta ¢ast, bude

obsahovat vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, které zkonkretizuje chovani zakazniki.



1. Vysvétleni pojmii
Tato ¢ast slouzi jako teoreticky podklad k pochopeni pojmii, které se tykaji celé prace.

Mezi tyto pojmy se fadi obchodni vybavenost, nakupni chovani, spotiebitel a zdkaznik.

1.1 Obchodni vybavenost

Wit maloobchodnich jednotek v sidelnich utvarech* [1], tak oznacuje obchodni
vybavenost Cimler a Zadrazilova (2007). ,,Maloobchodni sit’ se jako soucast sidelniho
utvaru podili na jeho pritazlivosti, funkci a vyznamu, dana lokalita je zase naopak
zdrojem fungovani maloobchodni site* [1], tento Gzky vztah mezi maloobchodni siti
a sidlenim utvarem oznacuje pravé obchodni vybavenost. Véra Mulacova a Petr Mulac
(2013) pak oznacuji maloobchodni sit’ jako ,.soubor jednotlivych obchodnich jednotek,
zajistujicich presun zbozi aZz ke konecnému spotrebiteli [4]. Maloobchodni sité se

tradi¢né rozdéluji do dvou kategorii:

o stald maloobchodni sit —ta je v dané lokalité je po cely rok a neméni se, kona
se pravideln¢ a je zde trvale umisténa,;
e a doplikova maloobchodni sit — ktera ma sezonni charakter, obchodni

jednotky jsou aktivni kratkodobé¢, pii zvySeni poptavky [4].

Obchodni vybavenost ma riizné Grovné, a to v souvislosti s rozdily jednotlivych izemi

a sidelnich utvarti. Cimler a Zadrazilova (2007) rozeznavaji tyto obchodni vybavenosti:

e venkovskou,
e okrskovou,
e centralni,

e obvodovou,
e (Ctvrtovou,

e regionalni.



1.1.1 Venkovska obchodni vybavenost
Tato vybavenost byva u mensich obci. V pfipadé malych a stfednich obci se vétSinou
jedné o jeden obchod, ktery se nachéazi v centru obce a zajistuje obsluhovani celé obce

V ramci rozsahu sortimentu, ktery je pro udrzovani tohoto obchodu rentabilni [4].

Pro venkovskou obchodni vybavenost je vSak typicky zaporny nakupni spad a to

z dtivodu dojizdéni obyvatel za praci do vétsich mést [4].

1.1.2 Okrskova obchodni vybavenost
Tato vybavenost tvoti kostru v méstskych utvarech. Smyslem této vybavenosti je zajistit
zbozi denni potieby v piislusném okrsku [4]. Obchody jsou umistény v centru ¢i v misté

nejvetsiho pohybu lidi, aby se jim co nejvice ptiblizily.

1.1.3 Centralni obchodni vybavenost
Centralni okrskova vybavenost se nachdzi obvykle v historickém centru mésta. Pro tato
mista je typicka vysoka koncentrace lidi. V této oblasti byva problematické parkovat

a vétsina lidi se pohybuje pésky [4].

1.1.4 Obvodova obchodni vybavenost
Obvodova obchodni vybavenost se tyka vétsich mést. Tato vybavenost je v mistech, ve

kterych je pro obyvatele centralni obchodni vybavenost piili§ vzdalena [4].

1.1.5 Ctvrt'ova obchodni vybavenost
Tato vybavenost je charakteristickd pro velkomésta. Jednotlivé ¢asti mésta funguji jako

autonomni jednotky a jsou vzdalenéjsi od centra [4].

1.1.6 Regionalni obchodni vybavenost
Regionalni obchodni vybavenost zahrnuje centra, pro ktera je typicka atraktivita a praveé
ta ma za ukol lakat zakazniky. Tato stfediska byvaji vybudovana ,,na zelené louce* a jsou

prostorna [4]. U téchto stiedisek se nachazi i parkovisté s dostate¢nou kapacitou.



1.2 Nakupni chovani

Hartl (1996) definuje chovani jako souhrn vnégjSich projevi, ¢innosti, jednani a akci
organismu, délenych podle psychologické povahy na instinktivni, navykové a rozumové.
Podobné Ize charakterizovat i spotifebni chovani, jez je zaméfené na uspokojovani

urcitych potieb [6].
Model chovani spotiebitele, ktery definovali Howard a Shert (1968), se ¢leni do Ctyf fazi:

1. uceni spotrebitele — motivy, postoje a pfipravenost k uceni u osob v dané
cilové skuping;

2. stimuly — témi je ¢loveék podnécovan, vychazeji z ceny, kvality a dostupnosti
vyrobku nebo sluzby;

3. wngjsi vlivy — rodina, socialni tfida, finan¢ni situace — tyto vlivy pisobi na
¢loveka jako vlivy socialniho okoli;

4. stupnovité procesy, jez zacinaji pozornosti a vedou az k samotnému nakupu.

., Nakupnim chovanim oznacujeme zpiisob, jakym konecni spotiebitelé, tj. jednotlivci

nebo domdcnosti, nakupuji vyrobky a sluzby pro svou osobni spotrebu.* [4]

Na nakupni chovani ¢lovéka ma vliv osobnost ¢loveka, jeho postoje, nazory, znalosti,
motivacni struktura, socialni role a obecné jeho osobnostni vlastnosti. Zaroven kazdy
¢lovék mé n¢jaké cile, néco co chce, nebo co si pieje, a to se v§e promitd do ndkupniho

rozhodovéni (viz obr. €. 1).



Obr. €. 1: Vliv osobnich dispozic na rozhodovani pii nakup
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Zdroj: Psychologie trhu, Komarkova R., Rymes M., Vysekalona J.

Vysekalova (2011) uvadi, ze nakupni chovani je mozné také clenit nasledujicim

zplisobem:

e automatické chovani — pro toto chovani je typicka rutina, nakupy tohoto razu
se uskutecnuji na zdklad€ osobni zkuSenosti, jedna se o pravidelné nakupy, pii
kterych spotiebitel nevynaloZi velkou ¢astku penéz;

e jeSeni omezeného problému —V tomto piipadé chovani zna zdkaznik sortiment
a zjisSt'uje si dalsi potfebné informace, jedné se napiiklad o nové produkty;

e jeSeni extenzivniho problému — chovani tohoto druhu se tyka nékupu
neznamych a drahych vyrobkl, spotiebitel pred uskute¢nénim tohoto

rozhodnuti potiebuje Cas na hledani informaci a alternativ.
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Rozhodnuti o ndkupu zbozi je vlastné feseni jakéhosi problému. Nakupni rozhodovani je

mozné rozdélit do péti etap (obr. €. 2):

e rozpoznani problému: V této fazi si clovék uvédomi potrebu, kterd bude ndkupem
uspokojena. V této fazi hraje roli Maslowova pyramida, ktera ukazuje, které
potieby pocit'uje ¢lovek jako naléhavé a je nutné je uspokojit co nejdiive.

o hledani informaci: Tato faze nastdva po uvédomeéni potieby. Kazdy ¢loveék pred
nakupem potiebuje mit alespon zakladni informace a zbozi. Ndkupni chovani také
ovlivilyje, jak se k ¢lovéku informace o zbozi dostavaji.

e zhodnoceni alternativ. V této C¢asti ndkupniho rozhodovani se zapojuji
emocionalni procesy, dochdzi k porovnavani informaci o zbozi.

e rozhodnuti o nakupu: V tomto okamziku pfichazi rozhodnuti uskute¢nit nakup.

e vwhodnoceni ndkupu: Nastava po uskutecnéni ndkupu a jednd se o spokojenost
s nakupem. O tuto fazi by se méli zajimat obchodnici pfedev§im z divodu

ziskavani stalych zakaznikd.

Obr. ¢. 2: Proces nakupniho rozhodovani

poznani problému
hledani informaci

rozhodnuti o nakupu
vyhodnoceni nakupu

Zdroj: Vlastni zpracovani na zédkladé¢ Vysekalové (2011), 2017

Nakupni rozhodovanti je také ovlivnéno tim, o jaky ndkup se jedna a co od néj o¢ekavame.

Nakupy lze rozdélit takto:

» Extenzivni nakup — Vv tomto pfipad¢€ nejde o piedem rozhodnuty nakup, spotiebitel
si pfedem vyhledava informace a vénuje pozornost ruznym informacim
a reklamam, které by mu pomohli pii rozhodovani o nakupu. V tomto ptipadé se

jedna ptedevsim o nakup drazsich pfedméti, naptiklad automobil, dim a dalsi [6].
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» Impulzivni nakup — jde o drobny nakup, o kterém nema cenu se podrobn¢ zabyvat.
Jde naptiklad o zmrzlinu v 1été [6].

» Limitovany nakup — pii tomto nakupu je charakteristické, Ze spotiebitel znacku
nebo produkt nezna a jedna na zakladé obecné zkuSenosti. Pfi tomto nakupu se
spotiebitel tidi predpokladem ,¢im drazsi tim lepsi‘ nebo mordlnim aspektem
ohledné zivotniho prostiedi [6].

» Zvyklostni ndkup — pii tomto nakupu spotiebitel nakupuje to, co obvykle. Pro tento
nakup jsou typické nakupy potravin ¢i nakupy vyrobku od stejné nebo oblibené
znacky. Toto chovani je navykové, ale spotiebitel ma pocit, ze je tento nakup

odtvodnény [6].

Nékupni chovani je vSak ovlivnéno hlavné osobnosti spotiebitele, nejen typy nakupii
a zbozi. Rozhodovani ovliviluji i pfani a ocekavani zakaznikdl, jez vedou k naplnéni

potieb. Neda se vsak fici, ze kazdé prani povede k nakupnimu chovani.

Koudelka (2007) rozliSuje ¢tyfi zdkladni modely, které vysvétluji chovani jednotlivcl

a domacnosti:

e raciondlni modely — tyto modely oznacuji spotiebitele jako racionalné
uvazujici osobnost, spotiebitelé se rozhoduji na zakladé¢ ekonomické
efektivnosti a ivahach o vyhodnosti nakupu;

e psychologické modely — tyto modely oznacuji spotiebni chovani jako disledek
psychickych faktort, jde o vliv podnétli, motivii, procesti vhimani;

e sociologické modely — tyto modely oznacuji jako zaklad chovani spotiebitele
pusobeni socidlniho prostiedi, jde zejména o pusobeni riiznych socidlnich
skupin — rodina, referen¢ni skupina a jiné;

e komplexni modely - tyto modely oznacuji rizné vlivy a faktory, které ptisobi
na nakupni chovani, jsou zalozeny na zakladné vlivu modelu Podnét — Odezva
[4] (viz obr. ¢. 2).

Obr. ¢. 3: Schéma modelu Podnét - Odezva

Podnét (stimul) . Odezva (reakce)

Zdroj: Moderni marketing: 4. evropské vydani, Koudelka
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Model Podnét - Odezva

Pfi modelu Podndt — Odezva se nejéastdji pouziva také model ,,Cerné skiiiiky
spotiebitele”. Tento pojem oznaCuje mysl spotiebitele, ktera je ovlivnéna
marketingovymi ndstroji a vn¢jSim prostfedim. Jeji predikce je obtizna a je mozné ji
chapat pouze omezené. Tyto vlivy ptisobi na ¢ernou skiinku spotiebitele a tedy i nakupni
rozhodovani. Na obr. €. 4 jsou znazornény vlivy, které ovliviiuji spotiebitele a stimuly

probihajici pred nakupnim rozhodovanim. Pravé ty na ¢ernou skiiniku spotiebitele plisobi.

Obr. €. 4: Rozvinuty model Podnét - Odezva

o\ x A\
Stimul [ Cerna skfinka | ) Reakce
14 4
N——— Charakteristiky Reakce
e spotiebitele kupujiciho
ena
Distribuce Kultueni
Propegace Spoletenské Volba:
T Osobni Produktu
Vlivy prostiedi Psychologické Znatky
Ekonomické MnOZSFv'
Technologické Nakupni Prodejce
Kulturni rozhodovaci gaéasog?ni
Politické proces isponibilni
obnos
Situaéni vlivy

Zdroj: Obchodni podnikéni ve 21. stoleti, Mulacova Véra, Mula¢ Petr

Impulsy, které ovliviiuji mysl spotiebitele, se déli na marketingové podnéty, vlivy
prostiedi a dale situac¢ni vlivy. Marketingové podnéty maji velmi silny vliv na

spotiebitele. Jedna se o samotny vyrobek

1.3 Spotiebitel
Obcansky zakonik definuje spottebitele takto: ,,Spotrebitel je kazdy clovek, ktery mimo
ramec sveé podnikatelské cinnosti nebo mimo ramec samostatného vykonu svého povolani

uzavird smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jednad.« [19].

Spotiebitel je tedy fyzicka ¢i pravnicka osoba, ktera vyrobky ¢i sluzby nakupuje za jinym
ucelem nez podnikanim s nimi. Je to osoba, ktera uziva tyto predméty ¢i sluzby pro svou

vlastni potiebu [7].

13



Spotiebitel je obecny pojem a obsahuje veskeré zbozi, které spotfebovavame i pres to, ze

jej sami nenakupujeme.

1.4 Zakaznik

Zamazalova (2008) oznacCuje zakaznika jako osobu, ktera projevuje zajem o nabidku
produktii a sluzeb. Pravé zékaznik je ten, kdo vstupuje do jednani, prohlizi zbozi a jedna
[7]. Jak piSe ve své publikaci Vysekalova (2004): ,,zakaznik je jednoduse reseno ten, kdo

zbozi objednavda, nakupuje a plati*.
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2. Chovani zakazniku

Tato kapitola se zamétuje na riizné typy zédkazniki a na faktory, které ovliviuji zékazniky

pfi nakupu.

Gretz a Drozdeck (1992) vymezuji typy zakazniki na zakladé dimenzi pratelskosti

a vidcovstvi. Jimi vymezené typy jsou tyto:

socialni typ zdkaznika — tento zékaznik je kombinaci pratelského
a podiizeného typu — snadno se nadchne pro to, co prodavajici navrhne, je
snadno ovlivnitelny a ziidka projevuje vlastni iniciativu, také miva potize pii
rozhodovani;

byrokraticky typ zdkaznika — tento zékaznik je kombinaci neptatelského
a podfizeného typu — tento zdkaznik je nejisty a nemuize se rozhodnout, na
prvni pohled souhlasi s nazory prodavajiciho, avSak prodavajici musi byt
trpélivy a budovat si u zdkaznika divéru;

diktatorsky typ zakaznika — tento typ zakaznika je kombinaci neptatelského
a dominantniho typu — zékaznik je egocentricky a ma ve vS§em pravdu, ve vSem
se dokéaze sdm rozhodovat, ale zarovei je ochoten podstoupit urcité riziko;
vkonny typ zdkaznika — tento typ zékaznika je kombinaci ptételského
a dominantniho typu — zékaznik ma jasnou pfedstavu o zbozi, chova se

pozitivné a otevien¢ a zaroven se rychle rozhoduje [6].

Némecek (2002) uvadi, Ze predstavitelka spolecnosti Peelers Paris prezentovala svoji

typologii, kterd dé€li zakazniky do Ctyt typovych kategorii, které predstavuji kombinaci

osobnostnich vlastnosti a postoji ke svétu obecné, ovliviiujici i jejich postoje k nakupu

[5]. Typologie je nasledujici:

bio zakaznici — jsou posedli v§im, co je ptirodni a ekologické;

viziondrsti zakaznici — jsou lidé, ktefi chtéji neustale zkouSet nové véci;
hedonisticti zakaznici — jejich cilem je prozivat radost;

zakaznici S predstavivosti — jsou toho nazoru, ze produkt ma vypraveét piibeh

a nabidnout n€co ze zivota.
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Pti ndkupu spotiebitele ovliviiuji riizné faktory a také jak spotiebitel mysli. Pii sledovani

chovani spotiebitele se sleduje [3]:

vnimani spotiebitele,
- uceni spotiebitele,
- postoje spotiebitele,

- motivace spottebitele.

Chovani zakaznika také vyznamné ovliviluji kulturni, spolecenské, osobni

a psychologické faktory (obr. €. 5).

Kulturni faktory patfi k nejsiln€jSim a patfi mezi né vlastni kultura, ktera celkové
ovliviuje lidské chovani zakaznika, a dale subkultura, ktera oznacuje skupinu lidi, ktera

sdili stejné hodnoty a nedilnou soucésti je i spolecenska tida.

Ve spolecenskych faktorech zna¢né plisobi rodinny status, rodina a referencni skupiny,
které maji vliv na ndzory a chovani clovéka. Chovani zakaznika také ovliviiuje ndkupni
role spotiebitele. Rozhodovaci jednotka, ktera oznacuje vSechny jednotlivce, ktefi se
podileni na nakupnim rozhodovani, je slozita a clenové v ni hraji riizné role. Kotler (2011)

déli tyto role takto:

e inicidtor, coz je osoba, kterd prvni navrhne nakup produktu;

e ovliviiovatel oznacuje osobu, ktera ovliviiuje ndkupni chovani (mize se jednat
o zkuSenosti zndmych ¢i doporuceni prodéavajiciho);

e rozhodovatel je osoba, ktera rozhoduje, zda nakoupit, co, jak a kde nakoupit;

e nadkupci — osoba, ktera vede ndkup po provedeni rozhodnuti;

e auzivatel, ktery zboZi spotiebuje Ci uziva.

Osobni faktory ovliviiujici chovani spotiebitele vznikaji na zadklad¢ vlastni zivotni situaci,
véku, zaméstnani, zivotnim stylu a ekonomické situaci. Béhem zivota se preference
a vkus zakaznika méni a tim se ovliviiuje 1 ndkup. Vysekalova (2011) uvadi nekteré faze

zivotniho cyklu, které maji vliv na chovani zakazniku. Tyto faze jsou:

o mladenecké obdobi —1idé si uzivaji zivota, citi se byt volni a bohati;

e novomanzelské obdobi — pracujici lidé, zatim bezdétni, v tomto obdobi
probiha nejvétsi nakupni aktivita;

e rozvedeni, odlouceni — ndkupy se mohou zmenit na ,,nezbytné*, lidé se mohou

citit nedostatek penéznich prostiedk;
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e plné hnizdo I. — vrcholi vybavovani domécnosti, rodiny s nejmladsim ditétem
do 6 let, nespokojenost s finan¢ni situaci;

e plné hnizdo II. — rodiny s nejmladS$im ditétem nad 6 let, lepsi finan¢ni situace,
nakupuji velka baleni a zbozi dlouhodobé potieby;

e plné hnizdo IIl. — jeste¢ lepSi financni situace, odrostlej$i potomci jiz
vydélavaji, investice do zalib, do rekonstrukce a obnovy obydli;

o prazdné hnizdo I. — nejlepsi financni situace, investuji pfedevSim do
sebevzdélavani, cestovani a konicku;

e prazdné hnizdo II. —jeden nebo oba manzel¢é v duchodu, pokles piijmu, kupuji
bézné potraviny, 1éky;

o starsi lidé — niz§i ptijmy, udrzuji nenarocné konicky, nekupuji si moédni véci;

o stari osameli lidé — nizké piijmy, ndkup nejnutnéjSich potravin a véci do

domacnosti [5].

Zaméstnani ma vliv na to, jaky typ zbozi zakaznik kupuje a ekonomicka situace ovliviiuje

volbu.

Psychologické faktory pak zahrnuji vySe zminéné vnimani spotiebitele, uceni, postoje
a motivace. Motiv oznacuje potiebu takové sily, ktera tla¢i clovéka k jejimu uspokojeni.
Potfeby mohou byt biologické (naptiklad hlad, Zizen) a psychologické (naptiklad uznani,
ucta). Vnimani je proces, pomoci které¢ho lidé interpretuji ziskané informace. U€eni pak
oznacuje pusobeni pohnutek, podnétl, signalt, reakci a odmén a jsou zplsobené
zkuSenosti a nakonec presvédceni, které oznacuje nazory jedince a postoj, ktery stanovuje
jak pozitivni tak negativni hodnoceni pfedmétu a také pocity vici nému.

Obr. €. 5: Faktory ovliviiujici chovani

Kultura i : |
RefErenint spiny Vék a faze zivota
Zameéstnani ;
Rodina Ekonomicka Motivace
Subkultura situace Vsl;na:u
Zivotni styl en
Rol le¢ensky OSObnog Presvédceni
I c a:f:ms = avnimdnlsebe ﬂ
Spole¢enska tiida T |
L“ -

Zdroj: Moderni marketing: 4. evropské vydani, Kotler
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3. Obchodni vybavenost
V této kapitole bude Ctenaii kratce piredstaveno mésto Prestice, kterého se prace tyka.
Déle se zaméti na popsani nakupnich moznosti ve mésté a veskeré tyto ndkupni moznosti

budou vyznaceny na mapach.

3.1 Prestice

Piestice jsou mensi mésto na zapadé Cech, leZici na hlavnim tahu z Plzné na Klatovy (viz
obr. ¢. 6). Ve mésté zije celkem 6 620 obyvatel, z toho 5 863 v Presticich, 403 v mistni
&asti Skotice, 240 v Zerovicich a 114 v Zastavce [11].

Obr. &. 6: Poloha Piestic v zdpadnich Cechach

Tachov
Stribro !
Plzen Rokycany
Bor n Nyfany
Stary Plzenec Pfibr
Rozvadoy Straz €49 |
Stod
[ 6]
Breznice
Horsovsky Tyn
Svihov Nepomuk
E49 |
Domatzlice o o
X Blatna
Klatovy
burg - | £4
Wald~—~ Rotz
Horazdoy
Furth im Wald s
2
Neukirchen Rabi .
beim Strakonice
e Heiligen Blut Susice
Roding Lam
20
| Kasperské
Zelezna Ruda Hory
Béhmerwald

Zdroj: Mapy Google, 2017
3.2 Obchodni vybavenost mésta
Obchodni vybavenost mésta PreStice je jednostupniovd — venkovskd dle rozdéleni
vybavenosti v prvni kapitole. Ackoliv Ptestice nejsou malou obci a ocekavalo by se, Ze
se bude jednat o dvoustupiiovou vybavenost, jak je vidét na mapé (Ptiloha B), prodejny

jsou predevsim rozmistény v centru mésta.

Obchodni vybavenost mésta je nejlepsi rozdélit na zakladé sortimentu, ktery obchody
nabizeji. Obchody se déli dle nabidky na:
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potraviny,

e 0dév, obuv, koZené zbozi,

e drogérie, kosmetika,
e hracky a kanceléisky sortiment
e knihy,

e clektro a domaci potieby,

o

véci pro zahradu a dilnu.
Nasledn¢ jsou vyznaceny na mapach a charakterizovany jednotlivé druhy obchodu.

3.2.1 Potravinarsky sortiment

Potraviny patii mezi obchody, kterych je ve mésté nejvice. Nejveétsi prodejny jsou dveé
a to diskont Penny Market a supermarket Billa. Ob¢ obchody lezi na kraji mésta (viz obr.
¢. 7). Vzdalengjsi zakaznici tedy museji vyuzit dopravnich prostiedk pii nakupu v téchto
prodejnach. U obou obchodti se nachazi parkovisté s vice nez 90 misty, ktera jsou jen

malokdy pln¢ zapInéna. Nedaleko prodejen se zaroven nachazi zastavka MHD.

o . . . R
Obr. €. 7: Rozlozeni prodejen potravin v Presticich
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Dalsi, mensi prodejny, jsou rozmisténé smeérem do stfedu mésta. Tyto potraviny jsou
potraviny Spar (jinak se jim fikd potraviny ,,U Cermaku*), potraviny ,u spolaku®
a potraviny Enapo a potraviny PLUS LABYRINT. Sortiment téchto prodejen je uzsi nez

u supermarkettl, ale na ndkup potravin je dostacujici.

Kolem namésti se nachazi také vecerky a dal$i obchudky, které vlastni pievazné
Vietnamsti obchodnici. Veskeré tyto obchidky jsou lokalizovany kolem namésti (viz obr.

& 7).

Ve mésté je také mozné nakupovat ve specializovanych prodejnach a to ve tfech

pekafstvich a tfech feznictvich (viz obr. €. 7).

Obr. ¢. 8: Reznictvi a uzenarstvi Gruszka

2 VLADISLAY

REZNICTVIAUZEN ARSTVI GRUSZKA

Zdroj: Google mapy, 2017

3.2.2 Odévy, obuv a kozZené zbozi

Obchodt s odévy je ve mésté celkem deset. VéEtsinu obchodi S obleéenim provozuji
Vietnamsti podnikatelé, jejichZz sortiment respondenti nepovazuji za kvalitni (viz
dotaznikové Setieni). Prodejny se znaCkovym oblecenim jsou ve mésté pouze dvé, a to
prodejna se sportovnim oble¢enim Alpine Pro a prodejna s damskymi odévy Siluette,
které se nachazeji v okoli namésti (viz obr. ¢. 8). Prodejna s odévy Siluette je ¢eskou
firmou, a jeji majitelka si zaklada na kvalitnim zpracovani a materidlech [16]. Dalsi
prodejnou oblec€eni je prodejna KiK textil, kterd nabizi levnou mdodu, domaci textil a dalsi
zbozi [9]. Dale se ve mésté nachazi prodejna VOCHOC, do jejichz sortimentu patii
osobni ochranné pracovni prostfedky, obuv, oblec¢eni a dopliiky pro volnocasové aktivity
[17]. Nasledné se ve mésté nachazi jesté jedna prodejna s pracovnimi odévy v blizkosti

namesti.
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Obr. ¢. 9: Prodejna Alpine Pro

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Obuvi se ve mésté vyskytuji dvé. Jedna z téchto prodejen ma v nabidce i obuv Ceské
vyroby Redno Sumava s.r.o. Tato znatka vyrabi kozené boty a je ocenéna znackou
Sumava originalni produkt [14]. Druha prodejna patii do maloobchodni sité KCS, ktera
zarucuje kvalitu, pfiznivou cenu a $iroky sortiment (proto zkratka KCS) [9]. Vétsina

obuvi se vSak prodava v prodejnach s oble¢enim

Obr. €. 10: Prodejna ddmskych odévi Siluette a obuv KCS

~L r|
=

Zdroj: Vlastni Zpréni, 2017
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Obr. €. 11: Prodejna obuvi a koZené galanterie

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

V Piesticich se také nachazi obchod s kozenym zbozim, a to prodejna Kozena moda De

Luxe Spongrovi a nasledné jesté kozesnictvi.

Obr. ¢. 12: KoZena moda De Luxe

Zdroj: Google mapy, 2017
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~ . v . v ’ v , v festicich
Obr. €. 13: Rozlozeni prodejen s odévy, obuvi a koZzenym zbozim v Piesticic
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3.2.3 Drogérie, kosmetika

Drogerii je ve mésté celkem pét a vSechny se nachézi kolem namésti (viz obr. ¢. 8). Dvé
z nich jsou prodejny TETA. Jedna prodejna nabizi klasickou drogérii, rozsifenou nabidku
plenek, objemna baleni isticich a pracich prostiedkt [16] a druha se specializuje na

prodej kosmetiky a také ma rozsifena sortiment parfému, nabidku détského jidla a plenek
[16]. Dalsi tii drogerie jsou mensi a nejsou samoobsluzné.
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Obr. ¢. 14: Rozlozeni obchodi s kosmetikou, hrackami, kancelaiskym sortimentem
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3.2.4 Hracky a kancelafisky sortiment
Hracky a papirnictvi nabizi ve mésté dva obchody a oba maji tento sortiment spojeny.

Jeden obchod se nachazi ptimo na namésti a to obchod Perla a druhy - Tvotenicko v boé¢ni
uli¢ce u namésti (viz obr. €. 9).
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Obr. €. 15: Papirnictvi a hracky Perla

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

3.2.5 Knihy
Ve mésté jsou dva obchody nabizejici knihy (viz obr. €. 9). Je v8§ak patrné, Ze spotiebitelé

jejich nabidku spiSe nevyuzivaji (viz dotaznikové Setient).

3.2.6 Elektro a domaci potieby

Ve mésté se nachazi tii prodejny s domacimi potiebami (viz obr. ¢. 10). Jednou z nich je
prodejna s domacimi potfebami pobliz namésti, dalsi je prodejna Orion (sit’” prodejen
Orion se nachézi po celé Ceské republice a na Slovensku [12]) a poté prodejna Top-
Market, ktera nabizi Siroky vybér zbozi (tklidovy program, kuchyiské potieby, interiér,

dekorativni osvétleni, grilovaci potieby, teploméry, zZarovky, baterie a dalsi [17]).
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v v o ;o v . v .
Obr. €. 16: Rozlozeni obchodt s elektrem, domacimi potfebami a vécmi pro zahradu
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Zdroj: 'bogle mapy, upraveno, 2017
3.2.7 Véci pro zahradu a dilnu

Véci pro zahradu nabizi ve mésté vice prodejen (viz obr. ¢. 10). Jednou z nich je
I prodejna, ktera nabizi vySe zminéné domaci potieby. Jedna se o prodejnu Top-Market,
kterou spottebitelé také nazyvaji ,,piestické obi*. Tato prodejna nabizi zeminy, mulcovaci

ktry, ochranu pied Sktdci, vrhliky, lavice, konve, zahradni pomicky, kompostéry,

hadice, aqua program, chemie do bazénti a jezirek a tak podobné [17].

Dals§i prodejnou s vécmi na zahradu je ZNZ Prestice, a.s. (Zemédé€lsky nakup
a zasobovani). Tato prodejna nabizi rizné zemédelské komodity, pfipravky na ochranu

rostlin, rizna hnojiva, osiva, pevna paliva, pohonné hmoty, kamenivo a §térkopisky [20].

Dale se ve mésté nachazi Zahradni centrum, které nabizi substraty a hnojiva, prostiedky

pro ochranu rostlin, pokojové rostliny, sezonni rostliny, semena, sazenice zeleniny
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ajahod, rizné dekorace a dekorativni nadoby, truhliky a kvétinace [13]. Toto zahradnické

centrum je jednim z mnoha, které provozuje RasSelina Sob¢slav.
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4. Dotaznikové Setieni

Zjistovani nakupnich preferenci a nakupniho chovani zakaznikli se uskutecnilo
prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Dotaznik obsahoval dvacet dva otazek piimo
zaméfenych na ndkupy spotiebniho a nespottebniho zbozi a obchodni vybavenost mésta

Ptestice. Na konci byly respondentim polozeny tii demografické otazky (viz ptiloha 1).

Siteni dotazniku se uskute¢nilo pomoci socialni sité Facebook a dale skrze e-mailovou

sluzbu.

Dotaznik vyplnilo celkem 111 respondentd a z toho bylo 83,88 % Zen (viz tab. ¢. 1).
Z pohledu velikosti domacnosti obsahoval vzorek nejvice domacnosti s tiemi a ¢tyimi
osobami a to 57,66 % (tab. ¢. 2).

Tab. €. 1: Rozdéleni respondentil (v % respondenti1)

Segment Muz Zena 15-39 | 40-59 | 60 avice

v % respondentii 17,12 83,88 38,74 54,05 7,21

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Tab. €. 2: Vzorek respondentii dle velikosti domacnosti

Pocet ¢lenti domacnosti | v % odpovédi
1-2 29,73
3-4 57,66
5 a vice 12,61

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Piedpoklady dotaznikového Setfeni:

e Respondenti, ktefi vyuzivaji obchody s potravinami v Piesticich, budou
pfedevsim volit supermarket Billu a diskont Penny Market.

e Pii ndkupu nepotravinového zboZi budou respondenti volit spiSe obchody
mimo PreStice.

e K ndkupu nepotravinového zbozi bude vétSina respondentd vyuZivat
internetové obchody.

e Pocet prodejen ve mésté je pro zakazniky dostacujici.

Na zacatku dotaznikového Setteni se zjiStovalo, jak hodnoti zakaznici ndkupni moZnosti

v Presticich. 47,75 % hodnotilo nakupni moznosti mésta jako primérné a 33,33 % je
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hodnotilo jako lehce nadprimérné (viz obr. €. 17.). Jako lehce podprimérné hodnotilo
nakupni moznosti 13,51 % respondentii a nikdo z dotazovanych nezhodnotil obchodni
vybavenost mésta jako nedostacujici. Z tohoto vysledku je mozné usoudit, Ze obchodni
vybavenost dostacujici a sortiment uspokoji pozadavky zakaznik. Z hodnoceni je také
patrné, ze respondenti nejsou s obchodni vybavenosti 100% spokojeni a je zde urcita

moznost ke zlepSeni.

Z obr. ¢. 17 lze také vycist, ze nakupni moznosti hodnoti vékova kategorie 15 — 39
nejcastéji jako pramérné (47,17 %). Segment 40 — 59 nejCastéji oznacuje moznosti jako
lehce podprimérmé (66,67 %) a kategorie respondentii 60 a vice nejcastéji oznacila

nakupni moznosti jako vyhovujici (33,33 %).

Obr. ¢. 17: Hodnoceni nakupnich moznosti v Ptesticich (v % odpovédi)

80
70 66,67

60 56,76

47,1750,94
50 33.33 47,75
40 33’3333,33 33,33 324
30 26,67
# 10,81 13,51
10 541 I L8 I 6,67
o M - ]
1 2 3 4

mCelkem =15-39 m40-59 m60avice

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Nasledné respondenti odpovidali na otazku, ktera se zabyvala tim, co je podle nich
nevyhovujici v prestickych prodejnach. Pfi odpovidani na tento dotaz méli na vybér
z n¢kolika moznosti a byl zde také prostor pro jejich vlastni odpovédi (viz obr. ¢. 18).
Nejvétsi pocet respondentd (68,47 %) se shodl, Ze nejvétsSim problémem je uzky
sortiment. Zakaznici jsou zfejmé toho nazoru, ze nemaji takovou moznost vybéru, jakou
by si piedstavovali (oproti napiiklad Sifce sortimentu hypermarketti). Dalsi uvadéna
odpovéd’ (32,43 %) je Casta vyprodanost sortimentu a to predevsim zbozi, které je v akci.
Respondenti také zminuji jako problém nedostate¢né velké parkovisté u prodejen
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(18,92 %), ale na druhou stranu na namésti Republiky je zakazniktim k dispozici relativné
velké parkovisté (vice nez 100 mist), které¢ se nachazi ve sttedu mésté a je v blizkosti
téméf vSech obchodi kolem namésti. VEtsi obchody (diskont Penny Market
a supermarket Billa) maji sva parkovisté pfimo u prodejen. Déle respondenti zmifiuji jako

nevyhovujici kvalitu zbozi (29,73 %) a to se predevsim tyka obchod s oblecenim.

Obr. ¢. 18: Co respondentiim nevyhovuje na prodejnach v Presticich (v % odpovédi)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Témét kazdy obchod s potravinami distribuuje letaky s ak¢éni nabidkou. Toho se tykala
dalsi otazka, ktera zkoumala, zda zékaznici dostavaji reklamni letaky a jestli se jimi pti
nakupu fidi. Reklamni letdky vSak nedistribuuji pouze obchody s potravinami, ale také
obchody s domacimi potiebami (napiiklad prodejna Orion) ¢i obchody s oblecenim
(napiiklad KIK nebo VOCHOC).
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81,08 % z respondentd z celkového vzorku uvédi, Zze reklamni letdky pravidelné
dostavaji. Tento pocet respondentti se dale rozd€luje na ty, kteti se jimi fidi pravidelné
(21,11 %), kteti podle nich nakupuji ob¢as (71,11 %) a nakonec, ktefi se jimi nenechaji
ovlivnit (7,78 %, obr. ¢. 19).

Z analyzy také vyplyva, ze pravidelné¢ nakupuji podle letdkd domdécnosti s tfemi nebo
Ctyfmi Cleny (47,37 %). Respondenti s jednim ¢i dvéma Cleny se téméf stejnou mérou

nenechaji ovlivnit (42,86 %) a zaroven podle letakl pravidelné nakupuji (42,11 %).

Obr. €. 19: Déleni respondentil, ktefi dostdvaji reklamni letaky (v % respondentit)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

V dalsi ¢asti dotazniku se Setfeni zaméfilo na nakup potravin. V prvni fadé se zjist'ovalo,
zda maji respondenti hlavni prodejnu potravin v Pfesticich nebo Vv jiném mésté. Pfi
dotaznikovém Setfeni znamenala vyraz ,hlavni prodejna“ obchod, kde respondenti

nakupuji potraviny nejcasteji.
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Obr. ¢. 20: Poloha hlavni prodejny potravin (v % respondentti)

= v Presticich = mimo Piestice

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

79,28 % respondentti uvadi, ze jejich hlavni prodejna potravin se nachazi v Presticich (viz
obr. €. 20). Nejvice respondentii (40,91 %) oznacilo jako svoji hlavni prodejnu
supermarket Billa (viz obr. ¢. 21). Dal$i nejcastéji uvedena prodejna je diskont Penny
Market (30,68 %) a poté potraviny Enapo (15,91 %). Jiz mensi podil maji veCerky ¢i jiné

mensi potraviny (celkem 12,5 %).

Obr. ¢. 21: Hlavni prodejna potravin v Presticich (v % respondenti)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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20,72 % respondentt uvadi, ze jejich hlavni prodejna se nachazi mimo Piestice (viz obr.
¢. 20). Uvedené hlavni prodejny potravin mimo Piestice se nachazeji v Plzni (prodejna
Lidl, Makro, Tesco, Kaufland a hypermarket a supermarket Albert), dale v Klatovech
(prodejna Lidl a Kaufland) a v Rokycanech (prodejna Lidl). Respondenti oduvodiuji
volbu hlavni prodejny mimo Pfestice pravidelnym dojizdénim za praci. Dalsi uvadéné
hlavni prodejny jsou farmarské obchody, které dotdzani upiednostiiuji kvili cerstvému

a kvalitnimu zboZi.

Dalsi Setieni se zaméftilo na diivody, které respondenty vedou k nakupu v hlavni prodejné
(viz obr. ¢. 22), kterou uvedli v pfedchozim dotazu. V této otazce mohli oznacit vice
odpovédi. Nejvetsi pocet respondentt se shodl na odivodnéni, Ze je uvedena prodejna
dostupna (55,86 %) a to at’ uz se jedna o vzdalenost od bydliste, pracovisté, od Skoly a tak
podobné. Dalsim diivodem pro volbu hlavni prodejny je parkovani u obchodu (38,74 %).
Vyznamnym faktorem je také pro respondenty snadna orientace v prodejné (47,75 %),
ptiznivé ceny (36,04 %), piijemna obsluha (14,41 %) a kvalitni a Cerstvé zbozi (celkem
68,47 %). Dale respondenti uvadi, Ze diivodem pro volbu hlavni prodejny jsou dalsi

sluzby v okoli prodejny (9,91 %).
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Obr. ¢. 22: Duvody pro volbu hlavni prodejny potravin (v % odpovédi)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

V prubéhu dalsiho Setfeni se zjist'ovalo, jak Casto respondenti uskuteéiuji nakupy (viz
tab. ¢. 3). 18,02 % respondentti uvadi, ze jejich frekvence nakupovani je denni. Dalsi
nejcastéji uvadéné frekvence jsou dvacetkrat (13,51 %) a osmkrat (14,41 %) za mésic.
6,31 % respondentl také uvadi, ze uskuteciiuji piiblizné ctyfi velké ndkupy za mésic

a pecivo pak kupuji denné.
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Tab. &. 3: Cetnost nakupti v hlavni prodejné potravin za mésic

Pocet nakuptt | Cetnost nakupt
za mesic (v % odpovédi)
1 2,7
2 2,7
3 4,5
4 6,31
5 2,7
6 3,6
7 0,9
8 14,41
10 9,01
12 3,6
15 16,22
20 13,51
25 1,8
30 18,02

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Pti zjiStovani chovani zakaznikli se také Setfilo, jakym zplsobem se zakaznici do své

hlavni prodejny potravin dopravuji. Na tuto problematiku je mozné pohlizet dvéma

zpusoby. Jeden ze zplsobu porovnavat dopravu do jednotlivych hlavnich prodejen (viz

tab. ¢. 4) a druhym zpilisobem se porovnava pravé na zakladé¢ dopravy (viz tab. ¢. 5).

Z obou tabulek je patrné, Ze nejcastéji vyuzivanym dopravnim prostfedkem je automobil.

Respondenti, kteti uvadéji, Zze chodi na ndkup pésky, pravdépodobné budou bydlet

Vv blizkosti prodejny.

Tab. ¢. 4: Doprava do uvedené hlavni prodejny potravin (v % respondentit)

Hlavni prodejna automobilem | pésky | nakole | celkem
Billa 83,33 16,67 0 100
Penny Market 92,59 7,41 0 100
Vecerky 33,33 66,67 0 100
Piestice | Potraviny Enapo 28,57 71,43 0 100
Potraviny PLUS
LABYRINT 50 50 0 100
Potraviny "u
spolaku" 33,33 66,67 0 100
Plzen 100 0 0 100
mimo Klatovy 100 0 0 100
PreStice | Rokycany 100 0 0 100
Dolni Lukavice 0 100 0 100

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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Tab. ¢. 5: Doprava do uvedené hlavni prodejny potravin (v % respondentit)

Hlavni prodejna automobilem | pésky | nakole
Billa 47,62 24,00 0,00
Penny Market 39,68 8,00 0,00
Prettice Veéerk_y 1,59 8,00 0,00
Potraviny Enapo 6,35 40,00 0,00
Potraviny PLUS LABYRINT 1,59 4,00 0,00
Potraviny "u spoladku" 3,17 16,00 0,00
Celkem 100 100 0
Plzen 85,71 0 0
mimo | Klatovy 9,52 0 0
Prestice | Rokycany 4,76 0 0
Dolni Lukavice 0 100 0
Celkem 100 100 0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

At uz se jedna o nakup spotiebniho ¢i nespotiebniho zbozi je mozné vyuzit nabidku

internetovych obchodi.

Potravinaiské zbozi nakupuje pres e-shopy 11,71 % z dotazanych respondentd (viz obr.
¢. 23). Tyto nakupy uskuteénuji pomoci sluzeb Tesco Potraviny [15] a Kolonial.cz [10],

které jako jediné rozvaZzeji objednavky praveé az do Piestic a okoli.

Obr. ¢. 23: Vyuzivani internetovych obchodii k nakupu potravin (v % respondenti)

AnNo

11,71 Ne

88,29

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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Dalsi Setfeni ustoupilo od nakupu potravin a vénovalo se nepotravinovému zboZi.

Pro nakup nepotravinového zbozi (naptiklad odévy, obuv, kancelaisky sortiment, elektro
a dalsi) vyuziva nabidku internetovych obchodi celkem 89,19 % respondentt (viz obr. €.

24).

Obr. ¢. 24: Nakup nepotravinového zbozi pies e-shopy (v % respondentil)

= Ano
= Ne 10,81

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Nasledujici ¢ast dotaznikového Setfeni byla zaméfena pravé na nakup nespotiebniho

zboZi.
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Obr. ¢. 25: Nakup nespotiebniho zbozi dle mista nakupu (v % respondenti)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Respondenti uvadi, ze odévy, textil a kozené zbozi nakupuji pfedevsim v Plzni (87,39 %,
viz obr. ¢. 25) a divody pro volbu prodejen mimo Piestice uvadéji tyto: Siroky vybér,
kvalitn€j$i zbozi a ptiznivé ceny. Tyto nakupy také oduvodiuji dojizdénim za praci.
Mimo zminéné nakupy v Plzni dotazovani voli pro ndkup tohoto sortimentu internetové
obchody. Internetové nakupy zbozi uskuteciuji predev§im kvuli rychlému dodani zbozi,
SirSimu vybéru ale hlavné z divodu nakupu z pohodli domova. Pouhych 12,61 %
respondentti uvadi, ze pro nakup tohoto sortimentu voli obchody v Ptesticich (viz obr. ¢.
25). Tyto prodejny vyuzivaji kvili dostupnosti a nepotiebnosti specialniho ¢i znackového
obleceni.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze zajem o prodejny s elektrem a domacimi potfebami
je ve mésté minimalni. 13,51 % respondentt (viz obr. ¢. 25) nakupuje domaci potieby
v Piesticich — konkrétné v prodejné¢ domécich potfeb u nadmésti, v prodejné¢ ZNZ

a v prodejné Top-Market.

38



Obr. ¢. 26: Nakup elektra a domacich potieb v obchodé ¢i pies e-shop (v %
respondenti)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Zaroven 41,44 % z celkového poctu respondentll voli pro nakup tohoto sortimentu
internetové obchody (viz obr. ¢. 26). Nakupy na e-shopech jsou pro né pohodIné;si
(25 %), maji moznost Sir§tho vybéru (8,33 %), také zminuji jako divod lepsi ceny
(16,67 %) a jako dalsi odiivodnéni nakupti ptes e-shopy uvadeéji moznost dopravy domi

zdarma (22,22 %; viz obr. ¢. 27).

Obr. ¢. 27: Duvody pro nakup elektra a domacich potieb pies internetové obchody (v %
odpovédi)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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Celkem 56,76 % respondentii vyuziva pro nakup kosmetiky obchody v Presticich (viz
obr. ¢. 25) a v piipade zajmu o zbozi, které mistni drogerie nenabizeji, vyuzivaji nabidku
Vv jinych méstech, pfipadné nakupuji zbozi pies internet. 15,2% dotazanych nakupuje
kosmetiku v drogerii DM (drogerie markt). Respondenti, ktefi nenakupuji tento druh
zbozi v Presticich, uvadéji jako divod predevs§im dojizdéni za praci mimo mésto. 5,06%
respondentl zdroven uvadi, Ze uskuteCiuji nakupy kosmetického sortimentu

prostiednictvim dealerii drogistického zbozi — nakupuji z katalogli Avon a Oriflame.

Z dotazanych respondentt nakupuje hracky celkem 72,1 % a z nich pouze 11,71 %
Vv Piesticich (viz obr. ¢. 25). 88,29 % respondentl uvadi, Ze nakupuji hrac¢ky v Plzni nebo
pres internetové obchody. Divodem pro nakupy ptes internet je predevsim uzky vybér
v prestickych prodejnach. Jak na internetu, tak v Plzni si mohou vybrat ze Siroké nabidky

a na internetu mohou porovnat riizné ceny.

72,97 % respondentti nakupuje kancelaisky sortiment v Piesticich (viz obr. ¢. 25).
Oznacuji nabidku mésta jako dostacujici a piedevsim ji upfednostiuji kvili dostupnosti
od bydlisté. Respondenti, ktefi tento sortiment nenakupuji v Presticich (27,03%),
uptednostiuji nabidku vétSich obchodii (napiiklad Tesco, Makro, Globus), které¢ ¢as od
Casu nabizeji toto zbozi v akénich nabidkach. 5,06% respondentu nakupuje tento

sortiment pfes internet a to z diivodu Sirokého vybéru.

Z celkového poctu respondentll nakupujicich knihy v kamennych prodejnach (72,07 %
viz obr. ¢. 28), nakupuje pravé v Presticich pouze 9,01 % (viz obr. ¢. 25). Hlavnim
divodem pro nakup ve mésté je dostupnost prodejen. Dale také respondenti odtivodiiuji
vybér tim, Ze pokud shanéji titul, ktery aktudlné neni v obchodu dostupny, je mozné se
s prodavackou domluvit a ta ji objednd. 27,93 % dotazovanych nakupuje knihy ptes
internetové obchody a to z diivodu Siroké nabidky a moZnosti porovnavani cen. 4,5 %
respondentll pouziva elektronickou ¢tecku knih. Publikace tedy nakupuji ptes internet,

pripadné stahuji voln€ dostupné tituly.
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Obr. ¢. 28: Misto nakupu knih (v % respondenttt)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Véci pro zahradu a dilnu respondenti nakupuji vice v prodejnach mimo Prestice (69,37 %
viz obr. €. 25). Mezi obchody, které nejéastéji zminuji, patii hobby market OBI, bauMax,
hobby market Hornbach, Bauhaus a Mountfield. Respondenti nakupuji v téchto
prodejnach ptedevsim z divodu Sirokého sortimentu a akénich cen. 30,63 % respondentt
nakupuje tento sortiment v Presticich a to v prodejné ZNZ, Top-Market a v Zahradnim

centru. Tyto prodejny opét voli z divodu dostupnosti od bydliste.

Z celkového poctu respondenttl, 62,16% by ocenilo novou prodejnu zbozi (viz obr. €. 29).

Obr. ¢. 29: Pozadavek na novou prodejnu v Piesticich (v % respondentti)

= ano
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Piedevsim zminuji, ze by ocenili prodejnu s kvalitnim oble¢enim a také je zmifiovana

prodejna se zdravou vyzivou. Mezi dalSi zmiflované obchody patii prodejna Lidl.
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O vystavbé této prodejny se vSak jednalo jiz v roce 2009 a obyvatelé byli vyrazné proti
[8]. Vysledek jednani byl nakonec proti vystavbé [18]. Dale by dotazovani ocenili
prodejnu nabytku a doplnki, galanterii, sklenafstvi, elektro se SirSim sortimentem
a drogérii DM, kterou jiz nyni vyuziva 15,2 % respondentt, jak je uvedeno vySe. Dalsi

zminovan¢ obchody jsou zobrazeny na obr. ¢. 30.

Obr. ¢. 30: Navrhované nové prodejny zbozi v Piesticich (v respondentech)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Z celého dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze zakaznici vyuZivaji nabidku mésta téméf
ttikrat méné oproti nabidkdm jinych mést a internetovych obchodii. Dalo by se fici, Ze
obchodni vybavenost mésta je tedy nedostate¢na na zakladé zjisténych odpovédi
Vv pribchu dotaznikového Setfeni a sami respondenti by ocenili nové obchody, jak ukazuji
vysledky posledni otdzky. V dneSni dobé si spotiebitel¢ vice zakladaji na zdravém
stravovani, na nakupu kvalitniho zbozi, obuvi a ¢asto 1 znackového obleceni a takovou

nabidku PfeStice nemaji.
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Zavér

Prvni kapitola se vénovala teoretickému podkladu, porozuméni jednotlivym pojmiim, se
kterymi se v pribéhu prace pracovalo. Ackoliv se prace déale nezaobirala nakupnim
rozhodovéanim, které jednotlivei uskutec¢iuji pred kazdym nakupem, bylo nutné alespon
kratce uvést, jak takové rozhodnuti probihd, protoze i to miize ovliviiovat volbu prodejny,

kterou zakaznik zvoli pro uskute¢néni nakupu.

Prakticka ¢ast prace sice nehodnoti a nerozdé€luje typy zakaznikl, podle teorie uvedené
V teoretické Casti préace, ale tato teorie ukazuje, ze kazdy Clovek je jiny a pii kazdém

rozhodovani existuji rizné faktory, které nakonec ovliviuji jeho jednani pii nakupu.

Jednim z cili prace bylo zmapovani obchodni vybavenosti mésta Prestice. Tento cil byl
naplnén a zmapovéani vybavenosti detailné popisuje tieti kapitola, pficemz pro
zptehlednéni situace byla kapitola doplnéna mapami, na kterych je vyznacena poloha
obchodt s fotkami nékterych obchodi. Ackoliv Prestice nepatii k nejvétsim méstiim,
obchodni vybavenost tohoto mésta je Sirokd i1 pfes to, ze se jedna v podstaté

0 jednostupiiovou vybavenost.

Dalsi cil, tedy analyzovani nakupniho chovani a preferenci zakaznikd, byl také naplnén
a to pomoci dotaznikového 3etfeni. Setfeni ukdzalo, Ze respondenti nabidku obchodt
S potravinami vyuzivaji, a jak se o¢ekavalo, nakupuji pfedevs§im v supermarketu Billa
a diskontu Penny Market. A ackoliv se téz dalo ocekavat, Ze pii nakupech
nepotravinového sortimentu budou zékaznici volit spiSe prodejny mimo PfeStice, neni
mozné jednoznacné komunikovat, Ze se tento predpoklad zcela naplnil, nebot’ Setfeni
naptiklad ukazalo, Ze kosmetiku a kancelaiské potteby respondenti nakupuji vice praveé

v Presticich.

Také se potvrdilo, ze zékaznici vyuzivaji k ndkupu nepotravinového zbozi internetové
obchody, které umoznuji zédkaznikiim moZznost pohodlného vybéru, srovnavani cen
a Cteni recenzi, které také mohou zakaznika pti nakupu zbozi ovlivnit. E-shopy také

zpusobuji, Ze zdkaznici nemaji zdjem o vyuzivani kamennych obchodt.

Dotaznikové Setfeni vSak vyvratilo predpoklad, ze pocet prodejen ve mésté je pro

zékazniky dostacujici. V pribéhu Setfeni respondenti uvedli, ze by uvitali novou prodejnu
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a to predevsim s kvalitnim oble¢enim ¢i naptiklad diskontni prodejnu Lidl, o kterou diive
zajem nejevili.

Z a chovani a preferencemi se skryva rada vnitinich pohnutek a ptisobeni celé fady vliva
— naptiklad uroven nabidky v misté, moznost nakupli na internetovych obchodech,

mobilita, dojizdéni za praci, ale také toho chovani a preference ovliviiuje sama osobnost

¢loveéka, jeho zaméstnani, ekonomicka situace ¢i naptiklad stafi.
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Pfiloha A: Dotaznik

Nakupni preference a chovani zakaznik( v Pfesticich

Vazeny respondente,

prosim Vas o vypInéni tohoto dotazniku, ktery bude soucasti mé bakalaiské prace, ktera se tyka
'Obchodni vybavenosti, nakupnich preferenci a chovani zakaznikd v Presticich'.

Veskeré zjisténé informace poslouzi vyhradné pro zpracovani bakalarské prace a budou anonymni.
Predem dékuji za Vas ¢as.

*Povinné pole

1. Jak hodnotite nakupni moZnosti v Presticich? *
Oznacte jen jednu elipsu.

N PR emmaly et —n

vyhovujici () ( ) () () Nedostatetné

2. Co Vam nevyhovuje v prestickych prodejnach? *
Za$krtnete vsechny platné moZnosti.

|| Spatna dostupnost prodejen

| Nekvalitni zboZi

!

[
r
I

Uzky sortiment

[ Nepfijemny personal
|| Dlouhé fronty u pokladen
|| Malé/zadné parkovisté

| Casta vyprodanost zboZi

| | Jiné:
3. Za nakup potravin nejcastéji platite: *

Oznacte jen jednu elipsu.

~ ) Kartou

“) Hotové

4. Dostavate reklamni letaky? *
Oznacte jen jednu elipsu.

5. Nechavate se akcemi z letaki ovlivnit, nakupujete podle nich? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano




6. Kde se nachazi Vase hlavni prodejna potravin? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() V Presticich

") Mimo Prestice

7. Pokud se VaSe hlavni prodejna potravin nachazi v Presticich, ktera to je?
Oznacte jen jednu elipsu.

) Billa
) Penny Market
; Potraviny Enapo (Aulik)
, Potraviny Pramen
Potraviny "u spolaku"
= ( Vecerky (kolem nédmésti; Vietnamci)

Jiné:

8. Pokud se VasSe hlavni prodejna potravin nachazi mimo Pfestice, kde se nachazi a ktera to je?

9. Pro¢ nakupujete potraviny praveé v této prodejné? *
ZaSkrtnete véechny platné moZnosti.

Snadné orientace v prodejné
Dostupnost prodejny (vzdalenost od bydlisté, pracovisté, skoly, ...)
] Akce, slevy
Cerstvé zbozi
. Kvalitni zbozi
Parkovani
Pfiznivé ceny
Siroky sortiment zbozi
| Pfijemna obsluha
Sluzby a dalsi prodejny v okoli této prodejny
Jiné:

10. Kolikrat pfiblizné nakupujete potraviny za
meésic? *



11. Jakym zpusobem se na nakup dopravujete? *
Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.
[ Pesky

] MHD
” Automobilem

| Viakem

] Nakole

12. Nakupujete nékdy potraviny pfes e-shop? *
Oznacte jen jednu elipsu.

{ ) Ano

13. Nakupujete nékdy ostatni zboZzi (drogerie, odévy, elektro,.....) pfes e-shop? *
Oznacte jen jednu elipsu.

V otazkach 'Kde a pro¢' prosim vypiste, zda-li nakupujete dané zbozi v Presticich, mimo Prestice
(popfipadé ve kterém mésté) ¢i na e-shopu. Déle prosim napiste néjaky struény divod, pro¢ pravé
nakupujete ve vybraném misté.

14. Kde a pro¢ nakupujete odévy, textil, obuv a koZzenou galanterii? *

15. Kde a pro¢ nakupujete elektro a domadci potreby? *

16. Kde a pro¢ nakupujete drogerii a kosmetiku? *



17. Kde a pro¢ nakupujete hracky? *

18. Kde a pro¢ nakupujete papir a kancelarsky sortiment? *

19. Kde a pro¢ nakupujete knihy? *

20. Kde a pro¢ nakupujete véci na zahradu a naradi? *

21. Ocenili byste v Presticich néjakou novou prodejnu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano

() Ne

22. Pokud ano, jaky sortiment by méla prodejna nabizet?

23. Jste: *
Oznacte jen jednu elipsu.

Muz

() Zena



24. Do jaké vékové skupiny patfite? *
Oznacte jen jednu elipsu.

O 15-20
~ ) 30-39

25. Pocet ¢lent ve Vasi domacnosti: *
Oznacte jen jednu elipsu.

'v Jeden
() Dva
) Th
) Ctyfi
() Pétavice

Pouziva technologii

Google Forms

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017



Piiloha B: Souhrnna mapa obchodni vybavenosti mésta Pestice
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Abstrakt
MANOUROVA, Markéta. Obchodni vybavenost a chovani zakaznikit v Presticich. Plzen,

2017. 50 s. Bakalarska prace. ZapadocCeska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.
Kli¢ova slova: obchodni vybavenost, chovani zdkaznikl, dotaznikové Setieni, Prestice

Tato bakaléaiska prace se zabyva zmapovanim obchodni vybavenosti né€kolika druht
sortimentu v Piesticich, ve mésté, které lezi na hlavnim tahu z Plzné¢ na Klatovy,
nakupnim chovanim a preferencemi zakazniki. Nejprve je cCtendi uveden do
problematiky vysvétlenim pojmt spjatych s praci (obchodni vybavenost, nakupni
chovani, spottebitel, zdkaznik). Nasledné jsou popsany a zmapovany nakupni moznosti
v Piesticich. Déle prace obsahuje dotaznikové Setfeni, diky kterému je popsano nakupni
chovéani zakaznikii v Pesticich a jejich preference pii vybéru obchodii. Setfeni bylo
provedeno v domacnostech v Piesticich a okolnich vesnicich a zaméfilo se na vybér
hlavni prodejny potravin a odiivodnéni této volby a dale na vybér mista nakupu

nepotravinového zbozi a odlivodnéni této volby.



Abstract
MANOUROVA, Markéta. Shopping facilities and customer behaviour in Prestice. Plzen,

2017. 50 s. Bachelor Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.
Key words: Shopping facilities, customer behaviour, questionnaire survey, Piestice

This bachelor thesis deals with the mapping shopping facilities of several kinds of
assortment in Pfestice, the city which lies on the main road from Plzen to Klatovy,
shopping behaviour and preferences of customers. First, the reader is introduced to the
problems explanation of terms associated with work (shopping facilities, shopping
behaviour, consumers, and customers). Subsequently there are described and mapped out
shopping facilities in PteStice. The thesis also contains a questionnaire survey thanks to
which is described the shopping behaviour of customers in Prestice and their preferences
when choosing shops. The survey was conducted in households in PieStice and
surrounding villages. The investigation focused on the choice of main grocery stores and
justification of this option and then selecting the place of purchase for non-food goods

and justification of choice.



