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uvoD

Cilem této bakalarské prace je prostfednictvim provedené¢ho dotaznikového Setfeni
popsat nakupni chovani obyvatel obce Osvradin a vymezit hlavni faktory, které maji
vliv na volbu nakupniho mista, kde respondenti mésicné¢ realizuji nejvétsi podil svych

vydajii — hlavni ndkupni misto.

Bakalatska prace je rozdélena na ¢ast teoretickou a praktickou. Teoretickd ¢ast zahrnuje
predevsim vychodiska, z nichz vychézi ¢ast prakticka. Teoretickd ¢ast se zaméiuje na
obchod a venkov. Soucésti kapitoly zabyvajici se obchodem je maloobchod, ktery
zahrnuje store retail, kde jsou vymezeny charakteristické rysy jednotlivych formata
prodejen, a non store retail, kde jsou uvedeny formy realizace prodeje mimo prostiedi
prodejny. Kapitola vénovana obchodu dale obsahuje vyvoj ¢eského obchodu, TOP 10
¢eského obchodu dle trzeb a vysledky Setfeni spole¢nosti INCOMA Research tykajiciho
se Ceského obchodu. Kapitola, jejiz soucasti je venkov, zahrnuje klady a zapory zivota

na venkové a nakupni chovani venkovského obyvatelstva.

Praktickd ¢éast je postavena na dotaznikovém Setieni realizovaném v obci Osvracin.
Zacatek praktické casti tvofi tvod, kde jsou uvedeny informace tykajici se realizace
vyzkumu, nasleduje metodika vyzkumu a charakteristika obce, jeji obchodni
vybavenosti a vybavenosti jejiho okoli. Dalsi kapitola je vénovana vyhodnocovani
dotaznikového Setfeni, kde jsou respondenti rozdéleni na dvé spotiebitelské skupiny,
ekonomicky aktivni ob¢any a diichodce. Divodem jsou vyrazné rozdily v ndkupnim
chovani u téchto spottebitelskych skupin, které se ukazaly béhem zpracovavani

ziskanych dotaznikti.

V kapitole vénované vyhodnocovani dotaznikového Setieni je jako prvni rozebirano
potravinaiské zbozi a zbozi denni potifeby. Respondenti v této ¢asti nejdiive hodnoti
nakupni prilezitosti v obci Osvracin. Nasleduje zkoumani ndkupniho chovani v hlavnim
nakupnim mist¢, kde respondenti realizuji mési¢né nejvetsi podil svych vydaji. Zde je
zjiStovano, jak Casto respondenti v hlavnim ndkupnim misté nakupuji, z jakého diivodu
a jaky dopravni prostiedek vyuzivaji k pfepravé. Dale je soucasti otdzka zamétend na

druhé nakupni misto respondentii, kde mésicné realizuji o néco méné¢ vydaji nez



v hlavnim ndkupnim misté. Poté jsou dotazy sméfovany k mistni prodejné COOP
Konzum, které jsou zaméfeny na divody ndkupu respondentli v mistni prodejné a

sortiment respondenty v mistni prodejné obvykle nakupovany.

Za potravinafskym zbozim nasleduje nepotravinarské zbozi. Jedna se o
elektrospotiebice, odévy a obuv a kosmetiku. Zde jsou zjistovany typy prodejen

respondenty obvykle vyuzivané k ndkupu zminéného sortimentu.

Konec vyzkumu tvoifi dotazy tykajici se nakupovani potravinaiského i
nepotravinarského zbozi v Némecku, zda respondenti k ndkupu viibec némeckych

obchodt vyuzivaji, ptip. z jakého diivodu a k ndkupu jakého sortimentu.



METODIKA ZPRACOVANI

Tvorba této prace zacala sestavenim dotazniku, ktery byl vytistén a osobné distribuovan
do vSech domacnosti s trvalym bydlistém v obci Osvracin. Touto formou distribuce je
zajisténa veEtsi pravdivost vyplnénych dotaznikli. Zasluhou osobni distribuce je také
zaver prace doplnén o nékteré poznatky ziskané béhem komunikace s respondenty. Po
osloveni vSech domécnosti a ziskdni vyplnénych dotaznikli nésledovala jejich analyza s
pomoci nastroje Microsoft Office Access s vyuzitim kiizovych dotazii a zndzornéni
vyslednych procentuelnich hodnot do grafti prostfednictvim aplikace Microsoft Office
Excel. Poté byla dokoncena prakticka cast, zpracovana teoreticka ¢ast prace a nakonec
zavér a uvod. Po vyhotoveni celé prace byla vSak prace jesté n¢kolikrat kontrolovana a

upravovana.



TEORETICKA CAST

1 Obchod

Obchod se déli na maloobchod a velkoobchod, avsak do teoretické Casti je zafazen jen
maloobchod, jelikoz jen ten je soucasti praktické Casti. Za maloobchodem nasleduje
strucny vyvoj ¢eského obchodu, TOP 10 ¢eského obchodu dle trzeb a nakonec kapitolu
nazvanou obchod uzaviraji vysledky Setieni spolecnosti INCOMA Research

zaméfen¢ho na vnimani ¢eského obchodu ceskymi zakazniky.

1.1 Maloobchod

Maloobchod nakupuje zbozi z velkoobchodu, nékdy ptimo od vyrobce. Zakoupené
zbozi pak prodava koncovym spotiebitelim. (Cimler, Zadrazilova, 2007) Tato ¢innost
se uskuteciiuje bud’ v prodejné (store retail) nebo mimo ni (non store retail). Oba

zpusoby realizace maloobchodniho prodeje jsou soucésti nasledujicich dvou podkapitol.

1.1.1 Store retail

Store retail znamena, ze nakup a prodej zbozi ¢i sluzeb je uskuteciovan na prodejné.
Jednotlivé maloobchodni prodejny se dle riznych kritérii déale cleni do skupin,
nazvanych formaty maloobchodnich prodejen, které Ize vymezit pomoci tzv.
strukturédlnich a instrumentalnich znakii. Mezi strukturalni znaky lze patii predevs§im:

e sortiment,

e formu prodeje,

e umisténi prodejny,

e velikost prodejny,

e stavebni feSeni.
Zatimco mezi instrumentalni znaky se tadi:

e cenova politika,

e kvalita nabizeného zbozi,

e rozsah nabizenych sluzeb. (Cimler, Zadrazilova, 2007)



Tabulka €. 1 ukazuje prehled jednotlivych forméati spolu s ptiklady znacek prodejen.

Tabulka ¢. 1:

Formaty prodejen s priklady jejich znacek

Samoobs!uha Supermarket | Diskont | Hypermarket | Obchodni dim Odborné‘
potravin velkoprodejna
Bala Albert Coop Mensi Prior Hornbach
Eso market Billa Diskont Interspar Kotva Obi
Coop Tuty Tesco Lidl Kaufland Specializovany | Datart
Coop Tip Coop Terno | Norma | Vétsi Duim sportu Tkea
Zabka Penny | Tesco Dtim mody Baumax
Tesco expres Market | Globus Diim bytové
Albert kultury

Zdroj: Vlastni zpracovani

Samoobsluha potravin
Jedna se o samoobsluhu §irokého sortimentu potravin s prodejni plochou 200 — 400 m?,
kterd Casto nabizi i zédkladni druhy nepotravindiského zbozi denni potfeby. Zakladnim
znakem této prodejny je jeji umisténi v blizkosti spotiebitele. Nejcastéji se nachazi na
téchto prodejnich mistech:

e nadrazi,

o letiste,

e podchody,

e odpocivadla dalnic jako soucast velkych ¢erpacich stanic, apod.
Velikostné na potravinaiské samoobsluhy navazuji supermarkety. (Cimler, Zadrazilova,

2007)

Supermarket

Supermarket je velkoploSna plnosortimentni prodejna potravin, ktera vedle
potravinaiského sortimentu nabizi i1 jiné rychloobratkové zbozi (zejména drogerii,
kosmetiku, papirnictvi), popt. v omezené mite i dalsi druhy nepotravinaiského zbozi,
napt. kuchyniské potieby, drobné elektrospotiebice. (Cimler, Zadrazilova, 2007)
Supermarket vyuzivad pievazné formu samoobsluhy doplnénou o obsluzné useky.
(Zéboj, 2010) Sortimentni nabidka supermarketti obvykle byva 5 000 — 12 000 polozek,
pfiCemz vétSina znich pfipadd na potraviny. Ztoho podil prodejni plochy pro

nepotravinarské zbozi tvoii maximalné 25 % z celkové prodejni plochy supermarketu.



Jako dolni velikostni hranice se u supermarketii obvykle stanovuje 400 m* prodejni
plochy (vyjimeéné u n&kterych subjekti 1ze i 300 m® — napf. spotiebni druZstva). Horni
hranici supermarketii obvykle byva 1 500 m? (napt. Némecko) nebo 2 500 m” (vétsina

statdl, véetnd CR). (Cimer, Zadrazilova, 2007)

Diskontni prodejna

Diskontni prodejna potravin je samoobsluznou prodejnou, ktera zakazniky oslovuje
predevsim nizkou cenou svého sortimentu, kterou lze vytvofit predevSim diky
omezenému rozsahu nabidky na mensi pocCet polozek s vysokou obratkovosti,

omezenym sluzbam a vylouceni pultového prodeje.

Pocet polozek nabizenych v potravinarské diskontni prodejné je obvykle do 1500 a
sortiment nejde piilis do hloubky. Zejména je omezena nabidka Cerstvého zbozi (Casto
vyjma ovoce a zeleniny). Potravinarské diskonty se dle Sife sortimentu a charakteru
prodejny nékdy jesté déli na tzv. tvrdé (hard) diskonty, které maji zpravidla méné nez
1 000 nabizenych polozek a omezenou nabidku Cerstvého zbozi, a tzv. mékké (soft)
diskonty, kde je az dvojnasobny rozsah nabizenych polozek oproti tvrdym diskontim.

(Cimler, Zadrazilova, 2007)

Hypermarket

Hypermarketem je oznacovana samoobsluznd velkoplosna prodejna, kterd zakaznikiim
vedle potravindiského sortimentu nabizi také Siroky rozsah nepotravinaiského zboZzi
kratkodobé, stfednédobé, 1 dlouhodobé spotieby. V poctu nabizenych polozek
v hypermarketu pfevlada nepotravinaisky sortiment, v trzbach naopak dominuje

sortiment potravin.

Dle velikosti prodejni plochy se hypermarkety rozdéluji na mensi a vétsi hypermarkety.
Mensi hypermarkety jsou vymezené prodejni plochou v rozmezi 2 500 — 5 000 m’.
V sortimentu pfevazuje potravinaiské zbozi, nepotravinaisky sortiment zahrnuje 30 %
prodejni plochy. Velikost vétSich hypermarketii se pohybuje nad 5 000 m”. Ve vétsich
hypermarketech je vyS$$i zastoupeni nepotravindiského sortimentu (cca 55 — 60 %

prodejni plochy). (Cimler, Zadrazilova, 2007)

Hypermarkety jsou ¢asto umistovany v necentralnich lokalitdch ¢i na okrajich mést. Je
to dano pfedevSim jejich naroc¢nosti na zastavénou plochu a potfebou rozsahlych

parkovist. Vhodna je také poloha hypermarketi na hlavnich dopravnich tazich,
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silniénich ¢i dalni¢nich kiizovatkach. Blize center mést se nachédzi spiSe mensi
hypermarkety. Ti si totiz ke svému pfeziti vystaci se spadovou oblasti 30 — ti tis.

ey ee

(Cimler, Zadrazilova, 2007)

Obchodni dim

Obchodni domy nabizi Siroky i pomérné hluboky sortiment zbozi. Obvyklou soucasti
dnesniho plnosortimentniho obchodniho domu jsou také supermarket a obcerstveni.
Pocet druhti zbozi se ve velkych plnosortimentnich obchodnich domech odhaduje az na
200 tis. polozek., které se skladaji z uceleného univerzalniho sortimentu. V obchodnich
domech ptevazuji obsluzné formy prodeje a vyssi ceny. Velikost obchodniho domu se
pohybuje mezi 6 a 10 — ti tis. m?. Obchodni domy jsou situovany do nékolika podlazi.
Doménou obchodnich domt jsou centra mést nebo ndkupni centra. (Cimler,

Zadrazilova, 2007)

Specializovany obchodni diim

Specializované obchodni domy jsou charakteristické minimalni velikosti prodejni
plochy 1 — 2 tis. m” se zamé&fenim hlub§iho vybéru, zejména na sortiment odivani.
Stejné jako v pfipadé plnosortimentnich obchodnich domi, i zde pfevazuji obsluzné

formy prodeje a vyssi ceny. (Cimler, Zadrazilova, 2007)

Odborna velkoprodejna

Tento format je predstavitelem samoobsluznych prodejen specializovanych, tzn.
zamefenych na omezeny rozsah sortimentu nepotravinaiského zbozi. Odborné
velkoprodejny nabizi velky vybér zbozi pii relativné nizkych cenédch, ¢imz nejvice
konkuruji malym a stfednim podnikatelim v nepotravindiském obchodé. Nedilnou
soucasti prodeje téchto typti prodejen je odborné poradenstvi, piip. rozvoz zbozi.
Obvykla velikost odbornych velkoprodejen se pohybuje v rozmezi 2 — 6 tis. m* prodejni

plochy. (Cimler, Zadrazilova, 2007)

1.1.2 Non store retail

Non store retail je zpisob maloobchodniho prodeje, ktery je realizovdn mimo prodejnu.
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V tabulce €. 2 jsou uvedeny jednotlivé formy prodeje uskute¢iiovaného mimo prostredi
prodejny spolu s konkrétnimi ptiklady obchodt vyuzivajicich danych forem.

Tabulka ¢. 2: Formy prodeje mimo prostiedi prodejny s priklady konkrétnich
obchodii

Piimy prodej :;::::ﬁ:l Itl; Zasilkovy prodej
Lux Delikomat Prostifednictvim
Amway GECO katalogu

Nestlé Avon

Nescafé Oriflame

Coca Cola Otto
Quelle

Elektronicky
obchod

Kenvelo
Konopny shop
Amazon

Zdroj: Vlastni zpracovani

Primy prodej

Na rozdil od tradicniho maloobchodu, ktery probihd ve stdlych maloobchodnich
jednotkéch, zejména kamennych prodejnach, ptimy prodej se odehrava v misté a Case,
ktery je vhodny pro zdkaznika, nejCastéji v domécnosti zakaznika, na jeho pracovisti,
v klubu, apod. Prodejce se setkdva bud’ jen s jednim ¢i dvéma zdkazniky (person to

person) nebo jde o prezentaci, kde je pfitomno vét§i mnozstvi zajemci (party plan).

Prostfednictvim piimého prodeje se prodavd celd tada rtznych druhii vyrobk,
nejcastéji jde o rychloobratkové zbozi (napt. kosmetika, knihy, dopliky stravy, apod.),
ale také o ptredméty dlouhodobé spotieby (napf. doméci spotiebiCe, vysavace, sady

nadobi, apod.). (Cimler, Zadrazilova, 2007)

Prodej v automatech

Prodej v automatech tvoifi ve vSech vyspélych stitech pfiblizné 1 % vSech
maloobchodnich prodejti, s vyjimkou Japonska, kde to je cca 5 — 6 %. V automatech je
prodavan doplitkovy sortiment, jako napf. studené a teplé ndpoje, cukrovinky, cigarety,

apod. (Cimler, Zadrazilova, 2007)
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Zasilkovy prodej

V zasilkovém prodeji probiha nakup a prodej zbozi na dalku, kde spojovacim médiem
mezi proddvajicim a kupujicim je bud’ katalog nebo internet. Objednavka zbozi mize
probéhnout pisemné, elektronicky, telefonicky nebo osobné. Zbozi je pak k zakaznikovi
doruceno obvykle ¢eskou postou. Zaplatit za objednané zbozi l1ze bud’ na dobirku nebo
bankovnim pievodem. Zasilkové obchody mivaji vétSinou rozsah plnosortimentnich

obchodnich domi, ¢asto maji soubézné prodejni jednotky. (Cimler, Zadrazilova, 2007)

1.2 Vyvoj €eského obchodu

Prvnimi formaty byly na cCeském trhu supermarkety a diskontni prodejny. Zejména
supermarkety si u zakazniki rychle ziskaly oblibu diky své velké prodejni ploSe,
piijatelnym cendm a Sirokému sortimentu. Postupné rostouci diskontni prodejny jim
zvolna piebiraly cenové citlivé zakazniky. Naopak doslo ke sniZzeni vlivu menSich

formatl — samoobsluh potravin, jejichz pokles byl v 90. letech zvlast¢ dramaticky.

Druhou zasadni fazi zmén ceského obchodu byl koncem roku 1996 néstup
hypermarketii. Behem nékolika nasledujicich let vyrazné potlacily oblibu supermarketa
a staly se spolu s diskontnimi prodejnami dominantnim formatem. Zatimco na pielomu
tisicileti byly hypermarkety lokalizovany jen ve velkoméstech, v nékolika poslednich
letech vstupuji se svymi mensi formaty i do obci se spadovou oblasti t€sn¢ nad urovni
10 tisic obyvatel. Pro obdobi do roku 2003 je charakteristickd dominance hypermarketti
nejen v rychloobratkovém zbozi, ale i ve vétSin€ sortimentnich kategorii zbozi pro
domacnost. Postupné vSak doslo vlivem poklesu cenové citlivosti a ristem ndro¢nosti
zékazniki k odlivu nakupujicich z Sirokosortimentnich fetézcti ke specialistim, a to
zejména pi1 nakupu nepotravinaiského zbozi, ale 1 nékterych kategorii Cerstvych
potravin. Dominance hypermarketl, zejména pii ndkupu Cerstvého zbozi, je opét patrna

pocinaje rokem 2007. (Uzei.cz, 2011)

V roce 2009 dosSlo na ceském trhu ke spojeni fetézcti spolecnosti Ahold Czech
Republic, a. s. Albert a Hypernova pod jednotnou znacku Albert. V tomtéz roce doslo
k prevzeti fetézce diskontii Plus skupinou Rewe, kam v ramci Ceské republiky spadaji
spolecnosti Billa a Penny Market, a pfechodu vétSiny prodejen Plus do linie Penny

Market. (Incoma.cz, 2010)
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Od zafi roku 2010 postupné dochazi k pfeméndm nékterych fetézct Tesco v fetézce

Tesco Extra. (Itesco.cz, 2012)

Samoobsluhy potravin se jako hlavni ndkupni misto udrzely spiSe v menS$ich obcich a
navstévuji je nejCastéji lidé, ktefi maji omezenou moznost nakupu jinde. Teprve
v posledni dob€ dochédzi k obnoveni malych prodejen, avSak nyni v rezii jinych
obchodnich subjektli (napt. rychle expandujici Tesco Expres) a zejména pro ucely
mensich, dopliikovych nakupi. Tyto convenience store' odraZi postupné zmény v
nakupnim chovani, které se ¢im dal vice odviji od ndkupnich piilezitosti zakaznikt.

(Uzei.cz, 2011)

1.3 TOP 10 ¢eského obchodu podle trzeb

Nejvétsi obchodni skupinou roku 2011 zistava Schwarz (zahrnujici v ramci Ceské
republiky hypermarkety Kaufland a diskonty Lidl), za kterou nésleduje skupina Rewe
(supermarkety Billa a diskonty Penny Market). (Incoma.cz, 2012b) Tieti misto patii
spole¢nosti Tesco Stores CR. Vzhledem k tomu, Ze jde jen o jednu firmu, zatimco u
vyse uvedenych subjektl se jedna o obchodni skupiny slozené z vice spole¢nosti, patii
Tescu v zebficku firem prvni misto. Spolec¢nost Tesco je na ¢eském trhu specificka také
rozsahem disponujicich formatl, od potravinovych samoobsluh, pies supermarkety a

hypermarkety, az po obchodni domy. (Incoma.cz, 2011)

Za skupinou Tesco Stores CR nasleduje spoleGnost Ahold Czech Republic
(hypermarkety a supermarkety Albert), ktera v zebficku firem zaujima druhé misto. Na
dalsich mistech TOP 10 se objevuji spolecnosti nabizejici Siroky potravinaisky a
nepotravinaisky sortiment: hypermarkety Globus CR, velkoobchody Makro Cash &
Carry CR, hypermarkety i mensi prodejny skupiny SPAR (Interspar, Spar, Spar
Sumava). (Incoma.cz, 2012b) Za pozornost dile vramci TOP 10 stoji vyznamné
postaveni velkoobchodniki ¢eského obchodu GECO Tabak a Peal specializovanych na

wewvr

v oblasti nepotravinaiského zbozi Obi a Ikea. (Incoma.cz, 2012b)

' Prodejny, které jsou pro zakazniky vyhodné jak nabizenym sortimentem, tak i prodejni dobou. (Uzei.cz,
2011)
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Zebtitek TOP 10 dle trzeb v roce 2010 a 2011 uvadi tabulka ¢&. 3.
Tabulka & 3: TOP 10 obchodnich fetézcii v CR podle trzeb

Trzby (mld. K¢, v¢

Poradi Skupina DPH)
Firma 2010 2011
Schwarz CR 63,2 65,5
1. Kaufland 40 42
Lidl CR 23,2 23,5
Rewe CR 51,1 53,6
2. Billa 22,2 22,6
Penny Market 28,9 31
Tesco Stores CR 47,5 51
Tesco hypermarket
3. Tesco obchodni diim
Tesco supermarket
Tesco Expres
Ahold Czech Republic 42,3 44
4. | Albert hypermarket
Albert supermarket
5. Makro Cash&Carry CR 33,1 32,5
6. | Globus CR 26,1 27
7. GECO TABAK 17,7 20,2
Spar CR 13 14,1
3. INTERSPAR 12,3 13,4
Spar supermarket
Spar Sumava 0,7 0,7
9. [OBICR 9,3 9,4
10. - 11 | Peal 8,7 8,2
10. - 11. | IKEA 8,5 8,2

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Incoma.cz, 2011b)

1.4 Cesky obchod oéima zakaznikut dle incoma.cz

Vybér prodejny, ve které zadkaznik realizuje nejvetsi podil vydaji, zavisi na fadé
faktort. Relativné nejspokojenéjsi jsou spotiebitelé dle spolecnosti INCOMA Research
s hypermarkety. NejlepSimi zndmkami hodnoti prodejni dobu, §ifi sortimentu, ¢erstvost

a kvalitu. ,, Diskonty zase ldkaji kombinaci celkoveé priznivych cen a primérené kvality.”

v
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(Incoma.cz, 2011c) Pro supermarkety se zakaznici rozhoduji hlavné kvtli jeho snadné
dostupnosti a Cistému a piijemnému prostiedi. Potravinové samoobsluhy jsou pro
zdkazniky atraktivni diky snadné dostupnosti, rychlému a ochotnému personalu a

snadné orientaci v prodejné.

V hypermarketech a supermarketech nakupuji nadprimérné mladsi zakaznici (do 40 let)
s vy$§im vzdélanim, diskonty a potravinové samoobsluhy jsou naopak vice oblibené u

star$i generace a spotiebitelli s nizSim vzdélanim.

Nejcastéjsim divodem pro volbu ndkupniho mista uvadi respondenti vzdalenost
prodejny od domova ¢i zaméstnani, pfip. jeji poloha na cesté¢ do/ze zaméstnani. Na
druhé misto se dostala $ife sortimentu a o tieti misto se déli faktor pfiznivych cen zbozi

s faktorem ak¢ni ceny a slevy.

Dle vysledku Setieni realizovaného spole¢nosti INCOMA Research uvadi nejvétsi podil
respondentl jako hlavni ndkupni misto hypermarket, pomérné Castym je také diskont.
(Incoma.cz, 2011c) Preference nakupnich mist u spottebitelii ukazuje obrazek ¢. 1.

Obrazek ¢. 1: Hlavni nakupni misto potravin (rok 2010)

3%

15%

0O Samoobsluha potravin
O Supermarket

O Diskont

B Hypermarket

@ Jinde

15%
42%

25%

Zdroj: Incoma.cz, 2011c

Kromé formatu méli dotazani jmenovat také znacku prodejny, kde realizuji nejveétsi ¢ast
svych vydaji. Prvni misto jiz druhym rokem obsadil hypermarket Kaufland, ktery je

hlavnim ndkupnim mistem rychloobratkového zbozi pro vice nez 18 % ceskych
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domécnosti. (Incoma.cz, 2012a) O druhé misto se déli prodejny Albert s diskontem
Penny Market. ,, Top 5 retézcii jestée doplnuji prodejny Tesco a Lidl (oba maji

preference 10 % domacnosti).” (Incoma.cz, 2011c)

Respondenti také hodnotili jednotlivé znacky prodejen, kde hodnoticimi faktory byla
celd fada, od cenového vniméni prodejny, ptes sortimentni nabidku, Cerstvost a kvalitu
zbozi, az po profesionalitu a ochotu personalu. Nejlépe hodnocenym fetézcem
s potravinafskym zbozim je hypermarket Globus. Naopak mezi nepotravinarskymi
prodejnami vitézi Ikea. V roce 2011 byla poprvé také udélena specidlni cena Obchodnik
bez bariér, kterou ziskala prodejna Tesco hypermarket za to, ze lidem s handicapem

nejvice usnadnuje svou navstévu. (Incoma.cz, 2012a)

Cesi pfi nakupu potravin vnimaji rozdily mezi jednotlivymi zna¢ky prodejen, které je
dokazi ptilakat na rtizné kategorie zbozi diky rozlisné kombinaci ceny, Sife nabidky a
kvality zbozi. Napiiklad v prodejndch Globus jsou zdkazniky nejcastéji nakupovany
uzeniny, biopotraviny a maso. Prodejny Kaufland a Lidl jsou zase uspésné s nabidkou
ovoce, zeleniny a krmiva pro doméci mazlicky. V Tescu Cesi v ramci velkych nakupt
radi nakupuji nealkoholické napoje, v supermarketech Albert zase v ramci Castych
navstév peCivo a lahidky. V Bille jsou zakazniky rddy nakupovény syry, ovoce a

zelenina a v Penny Marketu zase mlé¢né vyrobky, kava a ¢aj. (Incoma.cz, 2011c¢)

Auto k ndkupim velmi Casto ¢i obCas pro vétsi nakupy vyuzivd dohromady 68 %
dotazanych. Doprava na ndkupy autem jsou samoziejmosti zejména pro zékazniky

hypermarketi. (Uzei.cz, 2011)

17



2 Venkov

Venkov je prostor mimo méstské osidleni, ktery je charakterizovan nizs$i hustotou
zalidnéni. (Cs.wikipedia.org, 2012) Zahrnuje louky, lesy, pole, vesnice, apod.
Jednoznaéné vymezeni venkovského prostoru je viak znaéné problematické. Cesky
statisticky ufad (Czso.cz, 2008) proto uvadi osm ruznych variant vymezeni venkova
(viz tabulka €. 4).

Tabulka & 4: Osm variant vymezeni venkova dle Ceského statistického uiadu

1. Venkovskym prostorem jsou v§echny obce s velikosti do 2 000 obyvatel

2. Venkovskym prostorem jsou vSechny obce s velikosti do 1 000 obyvatel a dale obce s

velikosti do 3 000 obyvatel, které maji hustotu zalidnéni mensi nez 100 obyvatel/km2

3. Venkovskym prostorem jsou vSechny obce s velikosti do 1 000 obyvatel a dale obce s

velikosti do 3 000 obyvatel, které maji hustotu zalidnéni mensi nez 150 obyvatel/km2

4. Venkovskym prostorem jsou vSechny obce, které nemély statut mésta) k 1. 1. 2007

5. Venkovskym prostorem jsou vSechny obce, které nejsou obcemi s povérenym

obecnim uiadem a nemaji statut hlavniho mésta

6. Venkovskym prostorem jsou vSechny obce s velikosti do 2 000 obyvatel mimo obci v

zazemi krajskych mést

7. Venkovskym prostorem jsou obce do 5 000 obyvatel vymezené multikriterialné na
zakladé 4 ukazateli (poCet obyvatel, statut mésta, pocet obyvatel na 1 km2 zastavéné

plochy a podil byti v rodinnych domech na trvale obydlenych bytech)

8. Z venkovského prostoru varianty 7 byly vy¢lenény obce pi‘echodného typu

Zdroj: Czso.cz, 2008
Pro ucely této bakaldiské prace byla vybrana prvni varianta vymezeni venkova (viz

obrazek €. 1) z diivodu jeji jednoduchosti a jednoznacnosti. (Czso.cz, 2008)
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Obrazek & 2: Vymezeni venkovského a méstského prostoru v CR dle prvni

varianty Ceského statistického tiFadu

venkovsky

Zdroj: Czso.cz, 2008

V préci jsou zminény také pojmy obec a vesnice. Obec je samospravnym celkem,
kterym mutze byt jak vesnice, tak mésto. (Cs.wikipedia.org, 2012) Vesnice je
zastavénou plochou obci. Dle Perlina (Perlin, 2010) je vesnici obec s osidlenim do

2 000 obyvatel.

21 Klady a zapory zivota na venkové

Za nejvétsi klad zivota na venkové povazuje dle vyzkumu Soucasny venkov
realizovaného Sociologickou laboratoii CZU Praha v roce 2010 (Vaculik, 2011) téméf
polovina respondentt klid. Vice nez ¢tvrtina ocenuje venkovské prostiedi (Cisty vzduch,
ptfiroda, lesy). Dale se v odpovédich respondentli jako pozitivni faktor zivota na
venkove Casto objevuji mezilidské vztahy (vSichni ¢i témét vSichni se znaji), dale

relativné levnéjsi bydleni a mensi kriminalita nez ve meésté.

NejvétsSim zaporem zivota na venkové je podle tohoto vyzkumu Spatna dopravni

dostupnost, kterou uvadi vice nez tfetina respondentii. Tento problém je vétSinou
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definovén relativni nutnosti dojizdéni do okolnich mést, nedostatecnym dopravnim
spojenim ¢i Uplném chybéjicim nocnim spojeni. Dal§imi problémy spojenymi se
zivotem na venkové jsou pro 18 % respondenti nezaméstnanost a nedostatek
pracovnich pfilezitosti. 15 % respondentli jako zdpor Zivota na venkové uvadi
nedostate¢né moznosti ke spoleCenskému, kulturnimu a sportovnimu vyziti a 12 %
respondentli potom Spatnou vybavenost (malo obchodii, nedostupnost potiebnych

sluzeb, apod.).

2.2 Nakupni chovani venkovského obyvatelstva

Na nakupni chovani venkovského obyvatelstva ma vliv obchodni vybavenost obce a
dopravni spojeni do okolnich lokalit s nakupnimi pfilezitostmi, pfip. moznosti vlastni

piepravy.

Nakupni chovani venkovského obyvatelstva dale vyrazné ovliviiuje umisténi Skoly,
zaméstnani ¢i piibuznych, kdy mohou byt ndkupy spojovany s jejich navstévou.
Spottebitelé totiz dle incoma.cz (Incoma.cz, 201 1¢) uptfednostiuji pfedevsim dostupnost
hlavniho nakupniho mista a své nédkupy obvykle provadi v lokalité, kde je umisténa

Skola, zaméstnani, ptip. ptibuzni nebo v nakupnim misté nachazejicim se pfi cesté.

Nakupni chovani venkovského obyvatelstva je ovlivnéno také moznostmi spotiebitelti
ziskat vlastni zdroje. S bydlenim na venkové je totiz obvykle spojovan rodinny diim se
zahradkou, ze které lze ziskévat nékteré¢ druhy zbozi. Obyvatelé vesnic pak své ndkupy

prizptisobuji mimo jiné i rozsahu vlastnich zdroju.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze hlavni nakupni misto obyvatel venkovské obce zavisi na
jeji obchodni vybavenosti a vybavenosti okolnich lokalit, kam je zdané vesnice
uspokojivé dopravni spojeni, a kam vesnické obyvatelstvo jezdi vedle ndkupu jesté za
n¢jakym dalsim ucelem. Sortiment obvykle nakupovany v hlavnim nakupnim misté je

mimo jiné ovliviiovan také rozsahem vlastnich zdroju.
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PRAKTICKA CAST

3  Nakupni chovani obyvatel obce Osvracin

3.1 Uvod

Cilem tohoto vyzkumu, stejné tak jako celé bakalaiské prace, je zjistit ndkupni chovani
obyvatel obce Osvralin a vymezit hlavni faktory, které maji vliv na volbu hlavniho
nakupniho mista respondentli pro nakup potravin a zbozi denni potieby. Cilovou
skupinou jsou jednotlivé domadcnosti s trvalym bydlist¢tm v obci Osvradin, kde
v soucasné dobé¢ bydli 210 domacnosti. Dotazniky byly osobné distribuovany do vSech
domacnosti. K vyplnéni dotazniku byl vzdy pizvéan pfednosta domécnosti’. Néavratnost
¢ini 117 dotaznikd, tj. ptiblizné 56 %, z toho je 43 % dichodct a 57 % ekonomicky
aktivnich respondenti. Kazdy osloveny respondent byl ubezpeCen o anonymité
vyplnénych dotaznikli. Prizkum byl provadén od 23. 8. do 5. 9. 2011. Vysledky

z prizkumu jsou zachyceny na obrazcich €. 10 —47.

3.2 Metodika vyzkumu

Jako Metoda byl zvolen kvantitativni vyzkum prostfednictvim dotazniku. Dotaznik

(viz ptiloha A) tvofi 15 otazek. Soucasti dotazniku jsou jak uzaviené otazky, které
nabizi vycet moznych odpovédi, tak otazky polouzaviené, které obsahuji uzaviené
odpovédi a navic jednu variantu otevienou pro piipad, ze by si respondent z uvedenych
odpovédi nemohl vybrat. Prvni ¢ast dotazniku obsahujici vstupni idaje zahrnuje nékolik
otevienych otazek. Nékteré otdzky umoznuji zvolit soucasné nékolik odpovédi a

v nékterych je moznost volby jen jedné odpovédi.

3.3 Charakteristika obce, jeji obchodni vybavenosti a
vybavenosti jejiho okoli

Obec Osvracin lezi v okrese Domazlice v Plzefiském kraji na hlavnim Zelezni¢nim a
silnicnim tahu Domazlice - Plzen. V obci je jak vlakové, tak autobusové spojeni.
Osvracin je soucasti historického Chodska a sklada se ze tii asti — Osvracin, Dohalice a
Mimov. Obec je osidlena 561 obyvateli. Nachdzi se zde pohostinstvi, posta, zakladni
Skola prvniho stupné, mateiska Skola, zdmek a knihovna. Potraviny a zbozi denni

potieby lze v obci zakoupit v prodejné COOP Konzum.

* Clen domacnosti, ktery mé na starosti nakup zbozi
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V tabulce €. 5 Ize vidét oteviraci dobu mistni prodejny.

Tabulka €. 5: Oteviraci doba prodejny COOP Konzum v Osvraciné

Pondéli | 7:30 - 14:30
Utery | 7:30 - 12:00
Stieda |7:30 - 16:00
Ctvrtek | 7:30 - 13:00
Patek | 7:30-17:00
Sobota |7:00 - 11:00
Nedéle |zavieno

Zdroj: Vlastni zpracovani

V okoli obce se nachazi lokality s riznou obchodni vybavenosti (viz obrazek €. 3), které
mohou obyvatelé¢ obce Osvracin také vyuzit k ndkupu potravindiského zbozi a zbozi
denni potteby.

Obrazek ¢. 3: Okolni lokality obce Osvracin s nakupnimi prilezitostmi
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Stafikkov
Stanikov lezi 5 km od obce Osvracin. Potraviny a zbozi denni potieby lze v tomto mésté

nakupit v prodejnach COOP TUTY a COOP Konzum (viz obrazek €. 4).
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Obrazek €. 4: Obchodni vybavenost Staiikkova
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Zdroj: Vlastni zpracovani

HorSovsky Tyn

HorSovsky Tyn lezi 9 km od obce Osvracin a je tfetim nejvetsim méstem v okresu
Domazlice. Jsou zde prodejny COOP TUTY a COOP Diskont (viz obrazek €. 5).
Obrazek €. 5: Obchodni vybavenost HorSovského Tyna
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DomaZzlice

DomaZzlice jsou vzdaleny 12 km od obce Osvrafin. Ve mésté¢ se nachazi prodejny
Kaufland, Penny Market, Albert, COOP TUTY, COOP Konzum a COOP TIP (viz
obrazek €. 6).
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Obrazek €. 6: Obchodni vybavenost Domazlic
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Zdroj: Vlastni zpracovani

HolysSov

HolySov lezi 11 km od obce Osvracin. Ve mésté jsou umistény prodejny Penny Market,
Lidl a COOP Konzum (viz obrazek ¢. 7).

Obrazek €. 7: Obchodni vybavenost HolySova
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Klatovy

Klatovy jsou po Plzni druhym nejvétsim méstem Plzeniského kraje. Od obce Osvracéin

jsou vzdaleny 31 km. Klatovy disponuji prodejnami Albert, Kaufland, Penny Market,
Lidl, Billa, Tesco a COOP TUTY (viz obrazek ¢. 8).

Obrazek €. 8: Obchodni vybavenost Klatov
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Plzen

Plzenn je od obce Osvracin vzdalena 40 km. Ve mést€¢ se nachdzi prodejny Albert,

Kaufland, Penny Market, Lidl, Billa, Tesco, Globus, Interspar, COOP TUTY, COOP
TIP a COOP Konzum (viz obrazek ¢. 9).
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Obrazek €. 9: Obchodni vybavenost Plzné
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3.4 Vysledky kvantitativhiho vyzkumu

Pti vyhodnocovani dotazniki jsou respondenti rozdé€leni na dvé spottebitelské skupiny:
e duchodci,
e ckonomicky aktivni.

Sledovany soubor tvoii 57 % respondentil ekonomicky aktivnich a 43 % dichodct.

Obrazek €. 10: SloZeni respondenti
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.4.1 Potravinarské zbozi a zbozi denni potieby

1. Hodnoceni nakupnich prileZitosti v obci Osvraécin

64 % respondentl povazuje nakupni pfilezitosti v obci Osvracin za dostate¢né. Vice nez
¢tvrtina respondent uvadi, Ze nékupni prilezitosti v obci jsou vyrazné horsi nez ve
meésté. Hodnoceni nakupnich prilezitosti respondenty v obci Osvracin ukazuje

obrazek ¢. 11.

Obrazek ¢. 11: Hodnoceni nakupnich prilezitosti v obci Osvracin
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O stejné jako ve mésté
W horsi, ale dostatedne
Owyrazné horsi
Ozcela nedostateéné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pti srovnani toho, jak nakupni pftilezitosti v obci Osvra¢in hodnoti duchodci a
ekonomicky aktivni, nebyly zjistény vyrazné rozdily. 64 % dichodcli povazuje nakupni
prilezitosti v obci za dostatecné a 30 % za vyrazné hor§i nez ve mésté. Vice nez
polovina respondentli ekonomicky aktivnich uvadi moznost dostateCnych nakupnich
piilezitosti a 24 % néakupnich pftilezitosti vyrazné horSich v porovnani s méstem. 15 %
ekonomicky aktivnich nevnimé Zadny rozdil mezi nakupnimi piilezitostmi spotiebitelti

zijicich vobci Osvrain a ve mésté. Nakupni piilezitosti v obci Osvracin dle

ekonomické aktivity ukazuje obrazek ¢. 12.
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Obrazek €. 12: Hodnoceni nakupnich prFileZitosti v obci Osvracdin dle ekonomické

aktivity
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Zdroj: Vlastni zpracovani

2. Hlavni nakupni misto

Hypermarket je hlavnim ndkupnim mistem pro 41 % respondenti, diskontni prodejna
pro 39 % respondentli a samoobsluha potravin pro 17 % respondent. Procentni
zastoupeni preferovanych forméatt prodejen je zobrazeno na obrazku €. 13.

Obrazek ¢. 13: Format hlavniho nakupniho mista
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Pti porovnani preferenci formati nakupnich mist zjiSténych na zdklad¢ provedené¢ho

vyzkumu v obci Osvracin s vyzkumem realizovaném spole¢nosti INCOMA Research
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(viz kapitola 1.4 Cesky obchod o¢ima &eskych zakazniki dle incoma.cz) vysly obdobné

vysledky.

Z respondentt s trvalym bydlistém v obci Osvracin, ktefi preferuji diskontni prodejnu,
uvadi 85 % Penny Market a 15 % Lidl. 98 % zastoupeni respondentd preferujicich
hypermarket patii Kauflandu. Pod samoobsluhou potravin mini vSichni respondenti
znacku COOP a pod formatem supermarket potom Tesco. Na obrazku ¢. 14 jsou
znazorneény jednotlivé preferujici formaty prodejen s procentnim zastoupenim jejich
znacek.

Obrazek ¢. 14: Preferované znacky jednotlivych formati nakupnich mist
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Srovnadnim formatl, které preferuji dichodci aekonomicky aktivni, byly zjiStény
rozdily. 39 % dichodct za hlavni nakupni misto povazuje hypermarket, 33 % diskontni
prodejnu a témét Cctvrtina dichodcti samoobsluhu potravin. Oproti tomu 43 %
ekonomicky aktivnich preferuje diskontni prodejnu a 42 % hypermarket. Samoobsluhu
potravin uvadi 12 % ekonomicky aktivnich. Srovnani preferovanych formatt diichodci

s ekonomicky aktivnimi ukazuje obrazek ¢. 15.
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Obrazek €. 15: Format hlavniho nakupniho mista dle ekonomické aktivity
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na rozdil od vysledkl Setfeni realizovaného spolecnosti INCOMA Research, dle
kterého jsou hypermarkety a supermarkety oblibené spise u mladsi generace a diskontni
prodejny a samoobsluhy potravin u generace mladsi, v obci Osvradin jak mladsi, tak
star$i respondenti nejvice preferuji hypermarkety a diskontni prodejny. Divodem je

pravdépodobné dostupnost téchto formatt.

Kromé¢ formatu méli dotdzani dale uvést znacku prodejny, kterou preferuji. 41 %
respondentl uvadi Kaufland, na druhém misté se s 34 % zastoupenim umistil Penny
Market a tfeti misto se 17 % obsadila znacka COOP. Podil respondentii preferujicich
jednotlivé znacky prodejen ukazuje obrazek €. 16.

Obrazek €. 16: Znacka hlavniho nakupniho mista
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V ptipadé preferovanych znacek respondenty v obci Osvracin existuji rozdily pfi jejich
srovnani s vyzkumem provedeném spoleCnosti INCOMA Research, dle kterého se na

prvnim misté, stejné jako v obci Osvracin, umistil Kaufland, na tfetim mist¢ vsSak

prodejny Albert a Penny Market a TOP 5 dopliuji Tesco a Lidl.

Pti rozliSeni preferenci jednotlivych znacek prodejen dle ekonomické aktivity nejsou
vidét ptilisné rozdily. 40 % dichodct jako hlavni ndkupni misto uvadi Kaufland, 30 %
Penny Market a 24 % znacku COOP. Obdobné i pro 40 % ekonomicky aktivnich je
hlavnim ndkupnim mistem Kaufland, pro 37 % je to Penny Market a pro 12 %

ekonomicky aktivnich znacka COOP. Znacku hlavniho nakupniho mista dle

ekonomické aktivity ukazuje obrazek ¢. 17.

Obrazek ¢. 17: Znacka hlavniho nakupniho mista dle ekonomické aktivity
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazka v dotazniku se tykala lokality, ve které se nachazi hlavni nakupni misto

respondentli. Vice nez polovina

respondentll HolySov a 15 % Osvracin. Lokality hlavnich ndkupnich mist jsou

zachyceny na obrazku €. 18.
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Obrazek €. 18: Lokalita hlavniho nakupniho mista
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Z respondentll, kteti nej€astéji nakupuji v Domazlicich, zde 75 % preferuje Kaufland a

25 % Penny Market. V HolySové€ jako hlavni ndkupni misto 79 % respondentd uvadi

Penny Market a 21 % Lidl. Hlavni ndkupni mista v jednotlivych lokalitdich ukazuje

obrazek ¢. 19.

Obrazek ¢. 19: Preferované nakupni misto v jednotlivych lokalitach
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Pti zkoumani odli$nosti v preferencich lokalit hlavnich nakupnich mist mezi diichodci a

ekonomicky aktivnimi se ukdzaly rozdily. Téméf polovina dichodcii nejcastéji

nakupuje v Domazlicich. Na druhém misté€ se s 23 % umistil Osvracin. 20 % dichodct
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jako lokalitu hlavniho ndkupniho mista uvadi HolySov. Obdobné vice nez polovina
ekonomicky aktivnich nejcastéji nakupuje v Domazlicich, vice nez ¢tvrtina vSak v
HolySové a desetina v Osvracin€. Srovnani lokalit hlavniho nakupniho mista dle
ekonomické aktivity je zobrazeno na obrazku ¢. 20.

Obrazek €. 20: Lokalita hlavniho nakupniho mista dle ekonomické aktivity
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Spojenim formatu, znacky a lokality bylo zjisténo, ze pro 35 % respondentti je hlavnim
nakupnim mistem Kaufland v Domazlicich, pro 20 % potom Penny Market v HolySové
a tfeti misto s 15 % podilem zaujima prodejna COOP v Osvracing. 13 % respondentli
preferuje Penny Market v Domazlicich. Jelikoz nejvétsi podil respondentti preferuje tato
Ctyfi zminéna nakupni mista, je v kapitole vénované hlavnimu nakupnimu mistu
pozornost zaméfena predevsSim na né€. Procentni zastoupeni jednotlivych preferujicich

nakupnich mist ukazuje obrazek ¢. 21.
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Obrazek €. 21: Hlavni nakupni misto
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Pti srovnani preferenci nakupnich mist dichodci s ekonomicky aktivnimi se ukézaly
znacné rozdily. 38 % dichodct preferuje prodejnu COOP v Osvraéing, 28 % Kaufland
v Domazlicich a top 3 s 21 % dopliiuje Penny Market v HolySov¢. Na druhé strané

44 % ekonomicky aktivnich uvadi jako hlavni ndkupni misto Kaufland v Domazlicich,
21 % Penny Market v HolySové a 10 % Penny Market v DomaZzlicich. Prodejnu COOP
v Osvraciné preferuje jen 9 % ekonomicky aktivnich. Podil hlavnich ndkupnich mist
diichodcti a ekonomicky aktivnich ukazuje obrazek ¢. 22.

Obrazek ¢. 22: Hlavni nakupni misto dle ekonomické aktivity
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Respondenti méli déale uvést, jak Casto v hlavnim ndkupnim misté¢ nakupuji. Nejvetsi
procentni podil respondentd, ktefi preferuji Kaufland a Penny Market v Domazlicich,
nakupuje v téchto prodejnach 1 x tydné. 30 % respondentll v preferovaném Penny
Marketu v HolySové nakupuje nékolikrat do mésice. Témét polovina z respondentd,
ktefi preferuji prodejnu COOP v Osvra¢ing, zde realizuje denni nakupy. Cetnost nakupi
v hlavnim nédkupnim misté ukazuje obrazek ¢. 23.

Obrazek & 23: Cetnost nakupi v hlavnim nakupnim misté

= 100% 5
5 o \so, 20% 20% 13% @ nékolikrat
£ 80% 0 907 20% mesicné
=3 70% 5 O 1 x mésicné
S 60% 18% 13% 15%
= 50% 24% 17% O nekolikrat tydné
S 40%
= 30% 48% 17% 39% O 1 x tydné
E 20% 41%
2 10% - 23% 3% O denné
2 0% L ‘
COOP Kaufland  Penny Market Penny Market
Osvra¢in Domazlice Holysov Domazlice
nakupni misto

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejéetnéjsi ndkupy jsou patrné u domacnosti slozenych ze étyi ¢lent. Cetnost nakupti
v hlavnim nédkupnim misté dle poc¢tu ¢lent v domécnosti ukazuje obrazek €. 24.

Obrazek & 24: Cetnost nakupé v hlavnim nakupnim misté dle poétu &lenit
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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V Cetnosti nakupti v hlavnim ndkupnim misté byly zjistény rozdily mezi dtichodci a
ekonomicky aktivnimi. Vice nez tfetina dlichodct preferujicich Kaufland
v Domazlicich a Penny Market v HolySové zde nakupuje 1 x tydné€. 30 % respondenti,
ktefi jako hlavni ndkupni misto uvadi Penny Market v Domazlicich, jezdi do této
prodejny nakupovat nékolikrat do mésice. Denni ndkupy jsou pro téméf polovinu
dichodct pravidlem v preferujici mistni prodejné COOP. Na druhé strané témeér tii
¢tvrtiny ekonomicky aktivnich respondentii, ktefi preferuji Kaufland v Domazlicich,
nakupuji v této prodejne 1 x tydn€. Do preferujiciho Penny Marketu do HolySova jezdi
34 % ekonomicky aktivnich nakupovat kazdy den. Z ekonomicky aktivnich
respondenttl, ktefi jako hlavni ndkupni misto uvadi Penny Market v Domazlicich, zde
nakupuje 30 % ekonomicky aktivnich 1 x tydn€ a 30 % ekonomicky aktivnich 1 x
mésicné. Porovnani ¢etnosti nakupit v hlavnim nakupnim misté dle ekonomické aktivity
je uvedeno na obrazku ¢. 25.

Obrazek ¢&. 25: Cetnost nakupi v hlavnim nakupnim misté dle ekonomické aktivity
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otdzka v dotazniku se tykala divodid ndkupu v hlavnim nédkupnim misté. Z
respondentli, ktefi preferuji Kaufland v Domazlicich, zde nakupuje vice nez Ctvrtina
diky $ifi sortimentu, téméft Ctvrtina diky nizkym cendm a dostupnosti prodejny. V Penny
Marketu v HolySové nakupuje vice nez tfetina respondentt preferujicich tuto prodejnu z

divodu nizkych cen, 24 % kvili slevovym akcim a 21 % diky Sifi sortimentu. Do
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preferujiciho Penny Marketu do Domazlic jezdi nakupovat vice nez tfetina respondentti
kvili nizkym cendm a dostupnosti prodejny, 23 % potom diky slevovym akcim.
V preferované mistni prodejné je diivodem ndkupu pro tii Ctvrtiny respondentl jeji
dostupnost. Divody nakupu respondentt v hlavnim nakupnim misté ukazuje

obrazek ¢. 26.

Obrazek €. 26: Diivody nakupi v hlavnim nakupnim misté
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z obrazku €. 26 vyplyva, ze na volbu hlavniho nakupniho mista respondenti ma vliv
zejména dostupnost, uroven cen, zastoupeni slevovych akci v prodejné a rozsah
sortimentu. Pfi srovndni téchto vysledkii s vysledky Setfeni spole¢nosti INCOMA

Research nejsou patrné vyrazné rozdily.

Porovnanim divodi ndkupu v hlavnim ndkupnim misté diachodcii s ekonomicky
aktivnimi jsou patrné rozdily. Vice nez ¢tvrtina diichodct preferujicich mistni prodejnu,
zde nakupuje z ditvodu jeji dostupnosti. Vice nez ¢tvrtina respondentll v diichodovém
véku, ktefi za hlavni ndkupni misto povazuji Kaufland v Domazlicich, nakupuje v této
prodejné kvili Sirokému sortimentu a 25 % diky slevovym akcim. V preferujicim Penny
Marketu v HolySové nakupuje 37 % diichodcii kviili slevovym akcim a 25 % z divodu
nizkych cen. 36 % dichodct preferujicich Penny Market v Domazlicich, jezdi do této
prodejny za slevovymi akcemi, 28 % kvtli dostupnosti prodejny a 27 % diky nizkym

cenam.
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V piipad¢ ekonomicky aktivnich tém
nakupuje v této prodejné kvili Sirokému sortimentu, ¢tvrtina diky nizkym cendm a 22%
diky dostupnosti prodejny. Do preferujiciho Penny Marketu v HolySové jezdi nakupovat
35 % ekonomicky aktivnich kvili nizkym cenam, témét Ctvrtina diky §ifi sortimentu a
slevovym akcim. 29 % ekonomicky aktivnich respondentd, ktefi uvadi Penny Market
v Domazlicich jako hlavni ndkupni misto, nakupuje v této prodejné z divodu nizkych

cen, 28 % diky dostupnosti prodejny a 19 % z ditvodu slevovych akei. Srovnani divodi

Y v

€r C

tvrtina preferujicich Kaufland v Domazlicich,

nakupu v hlavnim nakupnim misté dle ekonomické aktivity ukazuje obrazek ¢. 27.

Obrazek ¢. 27: Diivody ndkupu v hlavnim nidkupnim misté dle ekonomické

aktivity
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti méli déale uvést dopravni prostiedek, ktery vyuzivaji k prepravé do
hlavniho nédkupniho mista. Pfiblizn€ 90 % respondentli, ktefi nejcasteji nakupuji v

Domazlicich a HolySové, jezdi do hlavniho nakupniho mista v téchto lokalitach autem.

Zastoupeni dopravnich prostfedki Ize vidét na obrazku €. 28.
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Obrazek ¢. 28: Dopravni prostiedek vyuZivany respondenty Kk prepravé do

hlavniho nakupniho mista
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Také dle vysledkl Setfeni realizovaného spole¢nosti INCOMA Research jezdi na
nakupy nejvetsi Cast respondentlt autem do ndkupnich mist lezicich v lokalitdich mimo

sveé bydliste.

Mezi diichodci a ekonomicky aktivnimi nebyly zjistény vyrazné rozdily ve vyuzivaném
dopravnim prostiedku do hlavniho ndkupniho mista. 60 % dachodct se do hlavniho
nakupniho mista v Domazlicich dopravuje autem a 40 % vlakem. K pfepravé do
preferovaného ndkupniho mista v HolySové vyuziva 76 % diichodcii automobil. Témét
vSichni ekonomicky aktivni jezdi do hlavniho ndkupniho mista v Domazlicich a
v HolySové autem. Srovnani dopravnich prostiedkii vyuzivanych dichodci a
ekonomicky aktivnimi k prepravé do hlavniho ndkupniho mista je uvedeno na

obrazku €. 29.
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Obrazek ¢. 29: Dopravni prostiredek vyuZzivany k prepravé do hlavniho nakupniho

mista dle ekonomické aktivity
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Zdroj: Vlastni zpracovani

3. Druhé nakupni misto

Témeér tretina respondentli jako druhé nakupni misto uvadi Penny Market v HolySové,
18 % mistni prodejnu COOP, 17 % respondentti Kaufland v Domazlicich, 15 % Penny
Market v Domazlicich a 13 % Lidl v HolySové. Procentni zastoupeni druhého
nakupniho mista je zachyceno na obrazku ¢. 30.

Obrazek €. 30: Druhé nakupni misto
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z respondenti, ktefi za hlavni ndkupni misto povazuji Kaufland v Domazlicich, 34 %
jako druhé nakupni misto uvadi Penny Market v HolySové a 34 % Penny Market v
Domazlicich. Pro 45 % respondentti, ktefi jako hlavni ndkupni misto uvadi Penny
Market v HolySové, je druhym ndkupnim mistem prodejna COOP v Osvracing. 53 %
respondentl, ktefi preferuji Penny Market v Domazlicich, za druhé nakupni misto

povazuji Kaufland v Domazlicich. 33 % respondentii nakupuje jen v prodejné¢ COOP
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v Osvracin€. Hlavni ndkupni misto s procentnim zastoupenim druhého ndkupniho mista
uvadi obrazek ¢. 31.
Obrazek ¢. 31: Hlavni nakupni misto a druhé nakupni misto
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V ptipad¢ volby druhého ndkupniho mista opét existuji rozdily mezi dichodci a
ekonomicky aktivnimi. Vice nez Ctvrtina dichodct za druhé nédkupni misto povazuje
mistni prodejnu COOP. Pro téméf ctvrtinu dichodct je druhym nakupnim mistem
Penny Market v HolySové, pro 18 % je to Penny Market v Domazlicich, 16 % dtchodct
uvadi Kaufland v Domazlicich a 12 % Lidl v HolySoveé. Na druhé stran¢ vice nez
Ctvrtina ekonomicky aktivnich za druhé nakupni misto povazuje Penny Market
v HolySové€, 19 % Kaufland v DomaZlicich, 14 % Lidl v HolySové a o ctvrté a paté
misto se s 13 % zastoupenim déli prodejny Penny Market v Domazlicich s prodejnou
COOP v Osvracingé. Druhé ndkupni misto dle ekonomické aktivity je uvedeno na

obrazku ¢. 32.
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Obrazek €. 32: Druhé nakupni misto
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4. Prodejna COOP Konzum v Osvraciné

Tato cast vyzkumu je zaméfena na ndkupni chovéani vSech respondentii v mistni
prodejné, a to z jakého diivodu a jaky sortiment v mistni prodejné nakupuji. Zde méli
respondenti moznost zaskrtnout libovolny pocet odpovédi. Témet 90 % respondentl
v mistni prodejné nakupuje diky jejimu umisténi v misté bydlisté. 16 % respondentd ve
zminéné prodejné zdsadné nenakupuje. Divody ndkupu respondentd v mistni prodejné
ukazuje obrazek ¢. 33.

Obrazek €. 33: Divody nakupu v mistni prodejné
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Pti porovnani divodi nakupu v mistni prodejn¢ diichodct s ekonomicky aktivnimi
nebyly zjistény vyrazné rozdily. V mistni prodejné nakupuje 88 % dlichodct a 93 %
ekonomicky aktivnich diky jeji dostupnosti. Divody nékupu respondentti v mistni
prodejné dle ekonomickeé aktivity uvadi obrazek ¢. 34.

Obrazek €. 34: Diivody nakupu v mistni prodejné dle ekonomické aktivity
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Respondenti méli dale vybrat sortiment v mistni prodejné obvykle nakupovany. Vice
nez tfi Ctvrté dotdzanych uvadi pecivo, témét polovina lahtidky a vice nez Ctvrtina
mléko a mlééné vyrobky. Sortiment, ktery respondenti obvykle nakupuji v mistni
prodejné, ukazuje obrazek ¢. 35.

Obrazek ¢. 35: Sortiment respondenty obvykle nakupovany v mistni prodejné
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Pii srovnani obvykle nakupovaného sortimentu v mistni prodejné¢ dichodci a
ekonomicky aktivnimi se ukazaly rozdily. Lahtdky zde nakupuje 92 % dtchodct,
pecivo potom 86 % dichodcii. Na druhé strané 87 % ekonomicky aktivnich v mistni
prodejné nakupuje pecivo a 34 % lahtdky. Srovnani sortimentu respondenty v mistni
prodejné obvykle nakupovaného dle ekonomické aktivity ukazuje obrazek €. 36.

Obrazek €. 36: Sortiment obvykle nakupovany v mistni prodejné dle ekonomické

aktivity
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3.4.2 Nepotravinarské zbozi

Soucésti vyzkumu je vedle potravin a zbozi denni potfeby také nepotravinarské zbozi.
V ramci této prace se jednd o elektrospotiebice, odévy a obuv a o kosmetiku. Osvracin
nedisponuje zadnou prodejnou, kde by se tyto druhy zbozi daly zakoupit. Obyvatelé
obce jsou proto nuceni kjejich ndkupu vyuzit kamennych prodejen v okolnich
lokalitach, ptip. zasilkového prodeje. V této Casti vyzkumu jsou zjisStovany typy
prodejen respondenty obvykle vyuzivané k ndkupu zminéného sortimentu. Respondenti

u otazek v této ¢asti vyzkumu méli moznost zvolit libovolny pocet odpovédi.

1. Nakup elektrospotiebicu

Vice nez polovina respondenti nakupuje elektrospotiebice ve specializované prodejné
v centru meésta a tfetina v nakupnim centru. Na internetu nakupuje elektroniku 22 %
respondentl. Lze ptedpokladat, ze pti ndkupu tohoto sortimentu kladou respondenti

diraz zejména na kvalitu a zivotnost zakoupeného elektrospotiebi¢e a ziejmée pocitaji
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také s variantou piipadné reklamace. Nakup elektrospotiebi¢li respondenty ukazuje
obrazek ¢. 37.
Obrazek ¢. 37: Nakup elektrospotiebica
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Pti srovnani ndkupniho chovani pii nakupu elektrospotiebict diichodct s ekonomicky
aktivnimi jsou zfejmé rozdily. Vice nez polovina dichodcti nakupuje ektrospotiebice ve
specializované prodejné v centru meésta, 22 % vnakupnim centru. Néakupy
prostfednictvim internetovych obchodu realizuje 12 % diichodcti. 18 % dichodct uvadi,
ze nové elektrospotiebice nekupuji bud’ viibec nebo je naposledy kupovali pied takovou
dobou, ze si jiz nepamatuji kde. Duchodci tedy zifejm¢ nemaji takovou potiebu
vymeéiovat stary elektrospotiebi¢ za novy, dokud stary funguje. Na druhé strané 61 %
ekonomicky aktivnich vyuziva k nakupu elektrospotiebi¢li specializovanou prodejnu
vceentru mésta a 39 % vndkupnim centru. Prostfednictvim internetu nakupuje
elektroniku 34 % ekonomicky aktivnich. Nakup elektrospotiebicli dle ekonomické

aktivity je zachycen na obrazku ¢. 38.
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Obrazek €. 38: Nakup elektrospotiebici dle ekonomické aktivity
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2. Nakup odévi a obuvi

26 % respondentii nakupuje odévy a obuv ve specializované prodejné v nadkupnim

centru a 25 % v centru mésta. U vietnamského obchodnika tento sortiment nakupuje

23 % dotazanych. Pii ndkupu odévi a obuvi se da predpokladat, ze vedle kvality a

znacky zohlediiuji respondenti také cenu kupovaného zbozi. Prodejny, ve kterych

respondenti obvykle nakupuji odévy a obuv, jsou znazornény na obrazku ¢. 39.

Obrazek €. 39: Nakup odévi a obuvi
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Mezi dichodci a ekonomicky aktivnimi respondenty existuji rozdily v nédkupnim

chovani pifi ndkupu odévii a obuvi. 42 % dichodcti nakupuje odévy a obuv u
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vietnamského obchodnika, 38 % duchodcti k ndkupu tohoto sortimentu vyuziva
specializované prodejny v centru mésta a 34 % vndkupnim centru. V piipadé
ekonomicky aktivnich, 42 % nakupuje odévy a obuv ve specializované prodejné
v ndkupnim centru, 36 % v centru mésta. 27 % ekonomicky aktivnich nejvice tento
sortiment nakupuje u vietnamského obchodnika. Nakup odévl a obuvi dle ekonomické
aktivity ukazuje obrazek ¢. 40.

Obrazek ¢. 40: Nakup odévii a obuvi dle ekonomické aktivity
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3. Nakup kosmetiky

35 % respondentl nakupuje kosmetiku v hypermarketu, 32 % ve specializované
prodejné v centru mésta. Z toho lze usoudit, Ze pfi ndkupu kosmetiky berou respondenti
v potaz nejen jeji cenu, ale i kvalitu. Prodejny obvykle vyuzivané respondenty k nakupu

kosmetiky ukazuje obrazek ¢. 41.
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Obrazek ¢. 41: Nakup kosmetiky
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Pifi porovnani ndkupniho chovani diichodct s ekonomicky aktivnimi pii nakupu
kosmetiky nejsou vidét vyrazné rozdily. 33 % dichodct nakupuje kosmetiku
v hypermarketu, 31 % ve specializované prodejné¢ v centru mésta. 18 % diichodcii
uvadi, Zze kosmetiku bud’ nepouzivaji zadnou nebo ji ziskavaji prostiednictvim déarka
k narozenindm, svatku ¢i vanoctm. V piipadé¢ ekonomicky aktivnich 37 % nakupuje
kosmetiku v hypermarketu, 33 % ve specializované prodejné¢ v centru mésta, téméft
¢tvrtina respondentl ve specializované prodejné¢ v ndkupnim centru a 19 %
prostiednictvim objednavek z katalogu. Nakupni chovéani respondent pii nakupu
kosmetiky dle ekonomické aktivity ukazuje obrazek ¢. 42.

Obrazek ¢. 42: Nakup kosmetiky dle ekonomické aktivity
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3.4.3 Nakup potravinarského a nepotravinarského zbozi

v Némecku

Obec Osvracin se nachazi nedaleko Némecka, kde 1ze vyhodné nakoupit nékteré druhy
zbozi. D4 se tedy predpokladat, ze cast respondentl ke svému ndkupu némeckych
obchodii vyuzivd. Zda respondenti nakupuji v Némecku, pfip. jaké druhy zbozi a

z jakého divodu, je proto také soucasti vyzkumu v této ¢asti prace.

1. Nakup v Némecku
Do Némecka jezdi nakupovat vice nez tfetina respondentti (viz obrazek ¢. 43), z toho
15 % diichodcii a 85 % na ekonomicky aktivnich.

Obrazek ¢. 43: Nakup v Némecku
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V Némecku nakupuje nejvetsi podil domécnosti slozenych ze Ctyf ¢len a nejmensi
podil zjednoho a zpéti ¢lenti. Nakup v Némecku dle poctu Clentt v domacnosti je

zachycen na obrazku ¢. 44.
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Obrazek €. 44: Nakup v Némecku dle poctu ¢lent v domacnosti
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V Némecku nakupuje 60 % respondentd, ktefi povazuji ndkupni ptilezitosti v obci za
dostatecné a 29 %, kteti nakupni pfilezitosti v obci hodnoti jako vyrazn¢ horsi
v porovnani s méstem. Naopak nenakupuje v Némecku 66 % respondentl, kterym se
nakupni pfileZitosti v obci zdaji dostatecné a 25 %, kteti vnimaji nakupni ptileZitosti
v obci jako vyrazné horsi nez ve mésté. Nakup v Némecku dle hodnoceni respondentti
nakupnich prilezitosti v obci Osvracin ukazuje obrazek ¢. 45.

Obrazek ¢. 45: Nakup v Némecku dle hodnoceni respondenti nakupnich
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Respondenti méli dale zaSkrtnout, z jakého divodu nakupuji v Némecku. Vice nez
polovina respondenttl, ktefi nakupuji v Némecku, jako diivod ndkupu uvadi nizsi ceny a

21 % S8irsi sortiment. Diivody nakupu respondentit v Némecku ukazuje obrazek €. 46.
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Obrazek €. 46: Divod nakupu v Némecku
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Respondenti, ktefi nakupuji v Némecku, méli dale uvést sortiment zde obvykle
nakupovany. Tietina respondentii v Némecku nakupuje potraviny a téméf Ctvrtina
odévy a obuv (viz obrazek ¢. 47).

Obrazek €. 47: Sortiment nakupovany v Némecku
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo na zakladé dotaznikového Setfeni popsat nakupni
chovani obyvatel obce Osvracin a zjistit hlavni faktory, dle kterych se respondenti
rozhoduji, ve kterém nadkupnim misté mésicné realizuji nejveétsi podil svych vydaji za
potravinaiské zboZi a zbozi denni potieby’. Oba cile jsou realizovany v kapitole

vénované vyhodnocovani dotaznikového Setfeni.

V ramci dotaznikového Setfeni méli respondenti nejdiive zhodnotit své nakupni
ptilezitosti. Ukézalo se, ze nejvétSimu podilu respondentii (64 %) nakupni piileZitosti
v obci Osvracin dostacuji. Déle bylo prostfednictvim dotazniku zjistovano hlavni
nakupni misto, kde respondenti mésicné vydaji nejvice penéz za potraviny. Zde byly
odhaleny vyrazné rozdily sohledem na ekonomickou aktivitu respondentt.
Ekonomicky aktivni obvykle nakupuji v prodejné nachazejici se v misté zaméstnani,
piip. po cesté, zatimco dichodci, ktefi nejsou nuceni dojizdét za praci a nejvice Casu
obvykle travi doma, na ndkup nejCastéji zavitaji do mistni prodejny, kterd je pro né
nejdostupnéjsi. Pro téméf polovinu ekonomicky aktivnich respondentli je hlavnim
nakupnim mistem Kaufland v DomaZlicich a pro nejvétsi podil dichodct (38 %) je to
tedy jiz zminéna mistni prodejna. Krom¢ Kauflandu v Domazlicich a mistni prodejny
pomérné vyznamna Cast respondentll v otazce tykajici se hlavniho ndkupniho mista

jmenovala také Penny Market v HolySové a v Domazlicich.

V hlavnich ndkupnich mistech Kaufland a Penny Market v Domazlicich nakupuje téméf
polovina respondenti 1 x tydné, zatimco v Penny Marketu v HolySove tfetina
respondentl jen nékolikrat do mésice a v mistni prodejné jsou pro t€émeét polovinu
respondentl pravidlem denni ndkupy, zejména sortimentu s kratkou dobou trvanlivosti
jako je pecivo a lahiidky. Volba hlavniho ndkupniho mista, kde respondenti mési¢né
realizuji nejveétsi Cast svych vydaji za potraviny, zavisi piedevsim na jeho dostupnosti,
dale také na urovni cen, zastoupeni slevovych akci a rozsahu sortimentu. Téméf vSichni
respondenti k pteprav€é do hlavniho nakupniho mista vyuzivaji automobil, obzvlast

ekonomicky aktivni.

? hlavni nakupni misto
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Za druhé ndkupni misto povazuje téméf tietina ekonomicky aktivnich respondentt
Penny Market v HolySové a v ptipad¢ diichodci téméf tfetina mistni prodejnu. 33 %
dichodcii z téch, ktefi jako hlavni ndkupni misto uvadi prodejnu COOP Konzum

v Osvracing, jich 33 % nenakupuje jinde.

Vyzkum dale odhalil nakupni chovani v§ech respondentd v mistni prodejne. Témet

90 % zde nakupuje jen z diivodu lokalizace prodejny v misté bydlisté. Sortimentem
respondenty nejcastéji nakupovaném v mistni prodejné je pecivo a lahiidky. Vyznamna
¢ast respondentt, hlavné ekonomicky aktivnich, v mistni prodejné¢ zasadné nenakupuje

¢i nakupuje jen v sobotu.

V prubéhu realizace dotaznikového Setfeni byly zjistény hlavni diivody tohoto chovani.
Pro ekonomicky aktivni respondenty je nejvetsi piekazkou v ndkupu v mistni prodejné
jeji oteviraci doba (viz v kapitole 3.3 Charakteristika obce, jeji obchodni vybavenosti a
vybavenosti jejiho okoli tabulka ¢. 5). V dobé, kdy se vraci z prace, je jiz mistni
prodejna vétSinou zaviend, a proto jim nezbyva nic jiného nez nakupy realizovat jinde,
obvykle v nakupnim misté¢ umisténém v lokalité zaméstnani ¢i po cesté, nebo v mistni
prodejné nakupuji jen v sobotu. Dalsi prohieSek mistni prodejny vidi jak ekonomicky
aktivni, tak dchodci v trovni cen zbozi a nedostatecném zastoupeni slevovych akci.
V mistni prodejn¢ se také dle respondenti pomérné cCasto vyskytuje proslé zbozi,
zejména jde o peCivo a mlécné vyrobky. Dalsi nedostatek mistni prodejny vidi ¢ast
respondentl v pfistupu persondlu, hlavné jejich neochoté¢ poradit zakaznikim a
pomalejsi praci.
V zajmu zvySeni navstévnosti mistni prodejny zékazniky by z jeji strany mélo dojit
k témto zménam:

e rozsSifeni oteviraci doby,

e zvySeni zastoupeni slevovych akci v prodejné, piip. zvazeni trvalého sniZzeni

n¢kterych druhti zbozi,
e pravidelnd kontrola trvanlivosti zbozi,
e zlepSeni piistupu personalu k zakaznikim, pfip. zvazeni zavedeni motivacniho

ohodnoceni ze strany vedeni.

V z4jmu zvySeni spokojenosti ob¢anii Osvra¢ina s ndkupnimi podminkami v obci by

mohlo ze strany obce dojit k této zméné:
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e otevfeni jeste jedné prodejny v obci s rozsifenou oteviraci dobou.

Vyse uvedend doporuceni budou pifedlozena mistni prodejné¢ a starostovi obce ke

zvazeni a mohla by tak vést i k praktickému vyuziti.

Za zkoumanim ndkupniho chovéani respondentli pfi nakupu potravin a zbozi denni
potifeby nasledovalo zjistovani typii prodejen respondenty obvykle vyuzivanych k
nakupu nékterych druhii nepotravinarského zbozi, a to elektrospotiebicli, odévi a obuvi
a kosmetiky. Pii ndkupu elektrospotiebicii voli respondenti nejcastéji specializovanou
prodejnu. K nakupu odévi a obuvi si kromé specializované prodejny pomérné casto
vybiraji také vietnamské obchodniky, zejména jde o diichodce. Kosmetiku potom
respondenti nejcastéji nakupuji v hypermarketu. U obyvatel obce Osvrain se také
projevuje soucasny trend ndkupu pies internet, zejména elektrospotiebicl, odévi a

obuvi.

Vice nez tietina respondentt, pievazné ekonomicky aktivnich, nakupuje nékteré druhy
zbozi v Némecku a jako divod obvykle uvadi nizsi cenu, pfedevsim potravin, odévu a

obuvi.
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Priloha A

Dotaznik: Nakupni chovani venkovského obyvatelstva (obec Osvracin)

Pocet ¢lenli domdacnosti ...

Jste:

] diichodce

] ekonomicky aktivni (zamé&stnanec, podnikatel)

1. Domnivate se, Ze VaSe nakupni prilezitosti jsou:

[ stejné jako u méstského obyvatelstva

[J horsi, ale dostate¢né

] vyrazné horsi

'] zcela nedostatecné

2. Vas$im hlavnim niakupnim mistem pro niakupy potravin (utratite zde nejvice vydaji za
potraviny) je:

Kaufland v ...

Penny Market v ...

Albert supermarket v ...

Billav ...

Lidl v ...

Albert hypermarket v ...

prodejny Coop/konzumnich (spotiebnich) druzstev v ...

Tescov ...

Interspar v ...

3. Potraviny a zboZi denni potieby nakupujete v hlavnim nakupnim misté (prodejné —
viz ot 3):

[ (taktka) denné

(1 x tydné

[ n€kolikrat tydné

] jen nékolikrat do mésice

"l cca ... krat do mésice
4. Z jakych divodi nakupujete potraviny v této hlavni prodejné? (Ize i vice odpovedi):
[ dostupnost (dosazitelnost) prodejny

I nizké ceny



] kvalita a Cerstvost zbozi

[ Siroky sortiment

] ptijemné prostiedi a (rychld) obsluha

'] hodné slevovych akei

5. Jakym dopravnim prostifedkem se nejéastéji dostavate do této hlavni prodejny? (/
odpoved)

L autem

] vlakem

] autobusem

1 p&sky, na kole

6. Vasim druhym hlavnim nakupnim mistem pro nikupy potravin (1 odpovéd) je:
Kaufland v ...

Penny Market v ...

Albert supermarket v ...

Billav ...

Lidl v ...

Albert hypermarket v ...

prodejna Coop/konzumnich (spotiebnich) druzstev v ...

Tescov ...

Interspar v ...

7. Jaky sortiment nejcastéji nakupujete v mistni prodejné v Osvraciné:
Tl pecivo,

"l mléko, mlé¢né vyrobky, vejce, tuky

"] zelenina

[] maso

] lahtidky, uzeniny

"] drogerii

I ndpoje

(] tézky suchy sortiment (mouky, cukr, olej, konzervy ...)
jiny ...

] v Osvracin€ zasadné nenakupuji

8. Pro¢ nakupujete potraviny v mistni prodejné? ProtoZe prodejna (Ize vice odpoveédi)
] se nachazi v misté Vaseho bydlisté

] ma Siroky sortiment



") ma hodné slevovych akci

7l méa pfijatelné ceny

"1 ma piijemné prostiedi a obsluhu

'] mé rychlou obsluhu

[ v Osvrac¢ingé zasadné€ nenakupuji

9. Elektrospoti‘ebice pro domacnost a zabavu obvykle nakupujete:
] ve specializované prodejné v centru mésta

] ve specializované prodejné v nakupnim centru

] v hypermarketu

] objednavate si z internetovych obchoda

] objednavate telefonicky ¢i pisemné prostiednictvim katalogt
] v zahrani¢i

10. Odévy a obuv obvykle nakupujete:

] ve specializované prodejné v centru mésta

] ve specializované prodejné v ndkupnim centru

[ v hypermarketu

] objednévate si z internetovych obchodu

] objednavate telefonicky ¢i pisemné prostfednictvim katalogt
7 v obchodech s pouzitym zbozim /seconhand/

] v zahrani¢i

] u vietnamského obchodnika

11. Kosmetiku obvykle nakupujete:

] ve specializované prodejné v centru meésta

] ve specializované prodejné v nakupnim centru

] v hypermarketu ¢i supermarketu

"] objednavate si z internetovych obchoda

"] objednavate telefonicky ¢i pisemné prostfednictvim katalogt
' v zahrani¢i

12. Jezdite nakupovat nékteré druhy zbozi do blizkého Némecka?
[] ano

[l ne

13. Do Némecka jezdite nakupovat:

(] protoze je tam zbozi levnéjsi

[ 8irsi sortiment



T kvili slevovym akcim

1 dobra dosazitelnost

] jind odpoved’: ...

14. V Némecku nakupujete predevSim:
] potraviny

1 détské zbozi

] elektroniku a potteby pro domécnost
] drogerii a kosmetiku

[ odévy, obuv

] sportovni potieby

] jiné: ...



Abstrakt

KONOPIKOVA, Pavla. Ndkupni chovini venkovského obyvatelstva (obec Osvracin).
Bakalarska prace. Plzen: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 60 s., 2011.

Klic¢ova slova: Osvracin, obchod, nakupni chovani, venkov, nakupni chovani venkovského

obyvatelstva.

Tato bakalarska prace se zabyva nakupnim chovanim obyvatel obce Osvracin. Jejim cilem je
na zéklad¢ vysledkl z dotaznikového Setieni popsat nakupni chovani obyvatel obce Osvracin
a vymezit hlavni faktory, které maji vliv na volbu hlavniho nakupniho mista respondenti.
Prace je rozdélena na cast teoretickou a praktickou. Teoretickd ¢ast zahrnuje predevSim
vychodiska pro praktickou cast, kterd je postavena na dotaznikovém Setfeni realizovaném
v obci Osvracin. Smyslem dotaznikového Setfeni je ziskat informace o tom, ve kterém
nakupnim misté respondenti realizuji mesi¢né nejvetsi Cast vydaji za potraviny a zbozi denni
potfeby, jak casto a zjakého diivodu zde nakupuji a jaky dopravni prostiedek vyuzivaji
k dopravé. Dale vyzkum zjistuje druhé nakupni misto respondentti, kde mésicné utrati o néco
mén¢ penéz nez v hlavnim nadkupnim misté. Dal§im pfedmétem zajmu dotaznikového Setfeni
je mistni prodejna, a to jaky sortiment zde respondenti kupuji a zjakého divodu. Vedle
potravinaiského zbozi se vyzkum zaméii také na typy prodejen respondenty obvykle
vyuzivané k nakupu elektrospotiebicli, odévii a obuvi a kosmetiky. Posledni ¢ast vyzkumu se
zabyva nakupy jak potravinarského, tak nepotravinaiské zbozi v blizkém Némecku, zda

respondenti v Némecku viibec nakupuji, ptip. z jakého diivodu a jaky sortiment.



Abstrakt

KONOPIKOVA, Pavla. Purchasing behaviour of rural population (locality Osvracin).
Bachelor’s thesis. Pilsen: Fakulty of Economics University of West Bohemia in Pilsen, 60 s.,

2012.

Key words: Osvracin, shop, purchasing behaviour, rural area, purchasing behaviour of rural

population

This bachelor’s study examines the purchasing behaviour patterns of the population in locality
Osvracin. The objective is to describe the shopping behaviour of the population from the
village Osvracin based on the results of the survey conducted as well as to identify the main
factors that influence the respondent’s preference to the main shopping centre. The study
consists of two parts — theoretical and practical. The theoretical part is mainly considered as
the basis for the practical part of the study that is based on the survey conducted in the village
Osvracin. The purpose of the survey is to obtain information about the shopping centre visited
by the respondents each month and where they spend the majority of their budget on groceries
and daily consumable goods as well as how often and why they shop in that particular centre
and what forms of transport they use. Furthermore, the survey also aimed to identify the
respondent’s second favourite shopping centre where they spend less money each month than
in the main shopping centre. Another area of interest of the survey is a local shop in terms of
the goods purchased by the respondents and why. In addition to groceries, the survey also
focuse on other types of stores usually visited by respondents in order to purchase electrical
appliances, clothing, footwear and cosmetics. The final part of the survey examines food and
non-food purchases in nearby Germany, i.e. whether the respondents buy in Germany and if

so, what goods they buy.



