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UvoD

Cilem této bakakské prace je analyza nédkupnich podminek a nékupniho
chovani ve msst Klatovy, ktera byla provedena pomoci dotaznikové&eteni.

V dotaznicich byli spéebitelé tazani na jejich nazory a preferende rmakupech.
Vysledky dotaznikového §eni jsou zobrazeny pomoci grafického zobrazeni.ekwin
zjisténé vysledky jsou zhodnoceny a jesl#ah podrob# jejich rozbor.

Bakal&ska prace je roztena d¢ ¢asti, teoretickou a praktickaiést.

V teoretické casti je nejprve zmima obchodni vybavenost vybrané lokality,
meésta Klatovy. Tat@ast je zardtena na historicky vyvoj obchodu v Klatovech a hkavn
na sodasnou obchodni vybavenost, ktera je podépbpopsana. DalSi kapitola se
zabyva chovanindeského zakaznika a vlivy, kterégmbi na jeho nakupni preference.
Po této kapitole nasleduje charakteristika vyvoganbchodu Ceské republice.

Prakticka cast je zamfena na poznatky, které byly ziskany dotaznikovym
Setenim ve mist Klatovy. Dotazniky, které byly vyptmy respondenty z Klatov,
zobrazuji ndkupni podminky a preference sgmteli. Vyzkumem ndlo byt odhaleno,

v jakych prodejnach potravitgkého zbozi zakazniciigdnostd nakupuji, dvody
jejich ndkuph a ¢etnost nakupovani v jejich hlavni prodejiRespondenti byli tazani
také na vyuzivani dopravnich prastki, na vyuziti reklamnich letékjednotlivych
prodejen, vlastnictvi klubovych karet a nakupowdastnich zn&ek.

V zawrecné casti je provedena analyza ziskanych dat, kter4 modrobr

zkoumana a jsou vyvozena Zéna ustanoveni.



TEORETICKA CAST

1 OBCHODNI VYBAVENOST V KLATOVECH
1.1 VYVOJ OBCHODU V KLATOVECH

Okresni ndsto Klatovy se nachazi v Zapagském kraji a Zije vém 23 000
obyvatel. Msto je také nazyvano ,brana Sumavy“. Kolem rokuQl®§lo zalozeno
Premyslem Otakarem Il. jako kralovské¢sto. Od 14. stoleti &y Klatovy pravo
poradat vyr@ni trhy. Mésto vzkvétalo a v 16. stoleti pdd mezi 7 nejbohatSich &st
v Cechach. [24]

Od zaloZzeni rmsta se v Klatovech rozvijelaiazna femesla, femeslnici se
sdruzovali podle odbornosti do céck ochrag svych stavovskych zajima k ochras
proti nekalé konkurenci. Veistdowku byly Zizeny masné kramy, které byly jakousi
meéstskou trznici, kde krotnfeznilka prodavali i peké a pernikéi.

Rozkwt femesel a obchoduripesla doba vlady Jana Lucemburského a Karla
IV. Na podporu mistskéhotremesla a obchodu dostalo¢sto pravo mile. Mezi
vyznamna prava pélo pravo vyra@niho trhu na nedi. V roce 1378 vydal Karel IV.
listinu, kde je povolen prodej na trzich. V tombbdobi se rozviji také obchod
s Bavorskem. Z pgtku 16. stoleti se dochovaly pouze 2 knihy o odohw Klatovech,
jedna se o knihu smluvni a knihu trhovou. V tomtoleti bylo nésto znamé
péstovanim chmele, ktery se vyvazel do sousednicloBavavre do Norimberka.
Kontakty s Norimberkem umoZnil{’echim rozvijet obchod se zapadni Evropou.
Vroce 1784 se konaly v Klatovech 4 vynd trhy. Byla pro 8 vyhrazena mista,
specializované trhy se konaly na n#th a tzv. dobyii trhy Na Rozhrani. Nasthto
trzich byli ugeni dohlizitelé, znalci, ki¢ kontrolovali kvalitu zboZzi a Groweprodeje.
Spoleén¢ s rychtdem ukladali pokuty, dohlizeli na zl&e, ktai byli hned krug
potrestani. DalSi rozvoj byl zaznamenan odgtku 19. stoleti s vystavbou novych
cisaskych silnic. Mestskymi spravami byly sestavovany trhokély, které utovaly
pravidla koug a prodeje. Z roku 1866 jsou dochovany zaznamyhovirch fadech,
které se po staleti nemily. [1]

Ve 2. polovirg 19. stoleti se zala rozvijet tovarni vyrobaurnych dive
femesinych vyrobk ktera pdala tvrdd konkurovat femesim a zatldovat je.
Remesinici se sdruzovali postuptio tzv.femesinickych spot@nstev, ktera fa hajit
z4my malych podnikaté) Zivnostniki. Jednim z prvnich spdenstev bylo
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spolg&enstvo hostinskych a gpnilki zaloZzené vroce 1891. Dale vznikalo
spolg&enstvo potravingkych Zivnosti — peka, cukrdu a feznilki. Na pa@atku 20.
stoleti vznikaly prvni druzstevni prodejny a konnindruzstva. Bylo zaloZeno
PoSumavské konzumni a usporné druzstvo v KlatovPdadji vznikla Druzstevni
pekarna v Klatovech. Vroce 1918 dochazi ke sjeembanalych konzumnich a
uspornych druzstev a je zaloZzeno Zagad&eé konzumni druzstvo v Plzni. [1]

Podle zdra} z historie Klatov je uvedeno, jaky byl stav obchodKlatovech
vroce 1933. ,Nachazely se zde tyto prodejny: k@l — 46, s potravinami — 96,
cukr&i — 10, s cukrovinkami — 5, galanterie — 14, s @rmma zeleninou — 3, s uhlim —
16, s latkami — 2Qieznici — 16, Zelezétvi — 5, papirnictvi — 6, drogerie — 5, s prodejem
aut — 4, trafiky — 16." [34, s. 87]

V doke 2. swtové valky doSlo ke stagnaci obchodu. K rozvoji ldodpet po
valce. ZvySoval se @et prodejen. V roce 1950 vznikla JEDNOTA, gpbni a vyrobni
druzstvo v Klatovech. Ve 40. a 50. letech 20. stobgly Klatovy zndmy hojnym
poétemiezniki i pekau. Po valce se zaly dosavadni jatka roz8ivat a modernizovat.
Maso se dovéazelo do jednotlivych masnych Kramostupg ziskal gednost obchod
statni podnik Pramenigd soukromym a druzstevnim. Veéstech ndl byt pouze statni
obchod a Ukolem druZzstev bylo zasobovani venkoviayioami a pimyslovym
zbozim. V 60. letech — 80. letech 20. stoleti vahjik/ Klatovech prvni samoobsluzné
prodejny. Prodavalo se zdéepazré potravindské zbozi. Stale alergtrvavaly mensi
kramky s pekiskymi vyrobky, s mlénymi vyrobky, kolonidly, maso a uzeniny,
prodejny zeleniny a ovoce, rybarny. [1]

Na paatku 90. let vznikalo velké mnoZstvi malych soukyoin prodejen.
Dochazelo k velké konkurenci mezi malymi obchodnil®ro kupujici to pneslo
bohaty vykr, dostupnost i lew)Si ceny. Na konci 90. let se ¢ay stawt vetSi
obchody. Nejprve vznikaly diskontni prodejny a suparkety. Vlivem &chto znén
byli nuceni rktefi mali soukromi obchodnici ztv svou prodejnu. S otéenim
hypermarkel byly ténei vytlateny malé soukromé prodejny. [1]

V Klatovech se v satasné dob nachazi Siroka nabidka obclicsl potravinami.
Jsou zde kdispozici hypermarkety, supermarketgkatitni prodejny, druzstevni
prodejny, specializované prodejny &alik soukromych prodejen.



1.2 CHARAKTERISTIKA OBCHODNI VYBAVENOSTI

Obchodni vybavenost [2] Ize charakterizovat jakab&m maloobchodnich
jednotek v sidelnich uatvarech. Obchodni vybavendsizuje na Uzky vztah mezi
maloobchodni siti a sidelnim Utvarem. Maloobchaithse vyznauje v ukité lokalite
tim, jakou ma funkci, vyznam afifazlivost pro zakazniky. Obchodni vybavenost se
rozliSuje podle velikosti obce neboésta. Jedna se o vybavenost jednastupu pro
venkovské obce a vybavenost ve vice stupnich prstanMestské sidelni Utvary se
skladaji ze zéakladni neboli okrskové vybavenostcedonmestské neboli centralni
vybavenosti.

Maloobchodni jednotky, které mohou efektivmbsluhovat obytny okrsek
s nabidkou zboZi dennicasté poptavky, isobi na drovni zakladni vybavenosti. Tyto
mensSi prodejny musi pitat stim, Ze budou zasobovat jen malast obyvatel,
center. V Klatovech séadi k tmto prodejnam ESO MARKET (Podikkou a Pod
nemocnici), prodejny COOP TUTY (Kollarova ulice,dParecka ulice, Prazska ulice) a
SPAR Duskova.

Centréalni vybavenost je charakterizovana nejvySStmprém obchodni
vybavenosti rst. V centru mista byva od davnych dob spéh s historickymi
budovami i centrum obchodu. Tato vybavenost jedwn@livych nestech i obcich
rizna. Jsou tu soust®na kulturni i stravovaci f&eni, kter4 jsou n&sgjSim
divodem nav&vy stedu nesta. Tatocast neésta je také nejcewjsi z hlediska
historického, architektonického i podnikatelskeh@entralni oblasti @st se liSi
jednotlivymi funkcemi, i tim, jaka prostranstvi jsawytvorena, narmssti, hlavni ulice
nebo celé sektory.

Centrum ndsta secleni na historické jadro a obchodni centrundsta. Do
historického jadra ®sta pati ¢ast nésta, ktera vznikla i@d rozvojem pimyslu v 19.
stoleti, jeho zéklad t¥d tehdejSi gedowké mesto. Obchodni centrum je
charakteristické neftSim zastoupenim obchidobchidka, kulturnich a stravovacich
zaizeni, vSe je dano velikosti¢elem i polohou résta. V Klatovech do historického
jadra se mze zaadit prodejna SPAR Smidova, ktera je n&wdvana nejen mistnimi
spotebiteli, ale i turisty. Mimo historické jadrodsta na mistbyvalého podniku Skoda
a.s. se nachazi nakupni centrum Skodovka. [2]
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Obr. ¢. 1: Mapa obchod s potravinami v Klatovech
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V centru ngsta se nachazeji pobliz nésti prodejny SPAR na Planické ulici a
COOP TUTY na Prazské ulici. Na Domazlické ulicijspostaveny ochody: diskontni
prodejny Lidl a Penny Market. Naproti se nachaiupai centrum Skodovka, kde je
postaven hypermarket TESCO &alik specializovanych prodejen. Nedaleko Husova
namesti stoji supermarket Billa. V Kolarévulici si respondenti mohou nakoupit
v prodeje COOP TUTY. Pod Hrkou jsou k dispozici 2 menSi prodejny — ESO
MARKET (dfive prodejna SPAR Votruba) a COOP TUTY. U klatasiemocnice
byla nedavno otéena prodejna ESO MARKET five prodejna SPAR Smid). V sidlisti
na Planické ulici je umisha prodejna SPAR DusSkova. Do posledni prodejnisbbla
spadaji hypermarkety Kaufland a Albert.&irodejny stoji v ulici 5. kétna snérem na

B&Siny a Zeleznou Rudu.

1.3 PRODEJNY S POTRAVINAMI V KLATOVECH
1.3.1 Hypermarkety

Hypermarket je velkoploSna samoobsluzna prodejahjzejici potravingkeée
zbozi i Siroky sortiment nepotravilského zboZi. Prodejni plocha menSich
hypermarket je 2 500 maz 5 000 rh [2] V&tsi hypermarkety ievysuiji tuto plochu. U
mensSich hypermarkietprevazuje potravingky sortiment, nepotravibgke zbozicini
asi 30 % prodejni plochy. Uétsich hypermarkét prevaZzuje nepotraviigké zbozi.
Hypermarkety jsou umievany gevazrié v okrajovyche¢astech nssta. V Klatovech jsou
postaveny tyto hypermarkety: Albert hypermarketutand a TESCO.

V Klatovech se nachazi obchodni centr
Skodovka, kde jsou postaveny krdmhypermarketu
TESCO a diskontni prodejny Lidl i jiné specializo¢a
prodejny. Mezi tyto specializované prodejny ipaDBI,
drogerie DM, hr&ky Dr&ik, textil Kik, GATE a Takko
Fashion, obuv Deichmann, INTERSPORT, elektro K
Expert, |€ékarna Bily slorieznictvi Kloud, prodejna gesa

Pekarny a cukrarny Klatovy a.s. Toto nakupni centr
vzniklo na mist byvalého podniku Skoda a.s.&Mu Klatovy do té doby chyip
nékupni centrum, vznikaly pouze jednotlivé diskordypermarkety a hypermarkety
v riznych ¢astech nista. Tento krok byl pro Klatovy velkymiiposem, i kdyz byly

vzneseny namitky k tomu, Ze zanikl podnik, kde bykelké mnoZstvi pracovnich
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piileZitosti. Vznikem obchodniho centra Skodovka kiznhové pracovni fileZitosti,

ale jen pro okteré obyvatele, kie¢ maji vztah k obchodu nebo se museli dottate
rekvalifikovat. Z dotaznikového genhi vyplyva, Ze respondenti nasdiji toto nakupni
centrum tén¥ se 60 % dasti. Centrum je nav&tovano pevazre za &elem nakupu ve

specializovanych prodejnach s potra¥gkym nebo nepotravitgkym sortimentem.

1.3.1.1 Albert hypermarket a.s.

AHOLD Czech Republic, a.s. jeleskou dc&nou p-
spolenosti nadnarodni spdleosti Kralovsky Ahold se sidlem  alberkt
v holandském Zaandamu. [12] AHOLD Czech Republid b
zalozen vroce 1990, squchozim nazvem Euronova, a.s.

Spole&nost Ahold zahrnuje v dnesSni dokit prodejen Albert supermarket a Albert
hypermarket. Spotmost Albert zéina pisobit naceském trhu od roku 1990 a fHak
celoswtové maloobchodni spdleosti Ahold. Podle poslednich informaci z roku 2011
v Ceské republice Ahold Czech Republic a.s. provoziee neZ 280 prodejen
supermarket a hypermarkét Prodejny znéky Albert se snazi vybudovat nejsijgi
znaku na¢eském maloobchodnim trhu s potravinami.

V roce 1999 byl v Lubech u Klatov postaven supek®a@Prima. Pozgi byla
prodejna pesta¥na a pejmenovana na hypermarket Hypernova. \¢asné dob se
tento hypermarket nazyva Albert hypermarket. Uvpibdejny a v arealu hypermarketu
se nachazi daldi specializované prodejny: GECO TWBAvétinérstvi, vinotéka,
lekarna Bily slon, prodejna s elektronikou, Slouakt (okna a dvie), prodejna
s textilnim zbozim.

Obyvatelé Klatov dostavaji do schranek praviddtazdy tyden letaky tohoto
hypermarketu. V letacich je zaznamenana aktualériiakabidka. Je tu také zndira
informace ocerpani pohonnych hmot, pokud zakaznici nakoupipehyarketu Albert
nad 400 K, ziskaji slevu 1K/l. Tato akce probiha kazdy tyden od patku dcsleed

Prodejna Albert m& tyto vlastni ztky: Euro shopper, Albert Quality, Albert
Bio, Albert Excellent. Dlezita je zde kombinace kvality, ceny a sortimenta. tu
zahrnuto zboZzi, které je zajimavé a demyhledavané. Pod vlastni 2kau Euro
shopper pat produkty, které zakaznik nejvice vyhledava. Vylbga s¢ervenobilou
barvou pati mezi nejlevijsi produkty v prodej&i Albert Quality je vlastni zrika pro

vyrobky, které jsou vysoce kvalitni a jsou prodavda gijatelnou cenu. Logem Albert
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Excelent jsou ozrig@ny vyrobky, které jsou vyborné, vyjiiee a delikatesni. Do této
skupiny pati nag. belgické pralinky, haszi steak nebo salam Chorizo. Zkau Albert
Bio jsou ozn&eny vSechny potraviny, které byly vyrobenyir@dnich zdraj. Tyto
potraviny jsou chutné, vyzivné a ekologickeé. V mizei je vice nez 160 driihtéchto

biopotravin. [13]

1.3.1.2 KauflandCR v.o.s. EﬂKﬂUfland

Kaufland je obchodni zika nsmeckéhoretszce. [14] VCeské republice jsou

prodejny pouze typu hypermarket. Koncem 90. let &0leti se z&ly budovat na
tzemi Ceské republiky jednotlivé filialky této sp@ieosti. V sodasné dob [15] se

v Ceské republice nachazi 95 hypermaikét centralni sklady a vlastni masozéavod.
Hypermarket Kaufland je prodejnou, kterd ma diskomharakter, vzhledem k velmi
nizkym cenam i slevam.

V Klatovech byl v roce 2004 postaven hypermarkeufind. Prodejna stoji
v Klatovech blizko Mstského parku, ktery se nachazi nedaleko centnaitilprodejny
a vareadlu hypermarketu mohou respondenti nakowpiichto specializovanych
prodejnach: Pekarny a cukrarny Klatovy a.s.(PE@EH0O LAND - prodejna uzenin a
lahidek, GECO TABAK, ketinérstvi, Iékarna Dr. Max, Elektro-efekt.

Pravidel® kazdy tyden jsou rozesilany obyvédtal Klatov letdky s aktudlni
akeni nabidkou. V letacich je nejen zobrazegnaksortiment prodejny, ale takézné
zajimavosti z domova i ze zahréiniPro ijemce letak jsou uvnit novin @ipraveny
soutze, KiZzovky i recepty.

V prodejré Kaufland jsou v nabidce sortimentu také viastratkey K-Purland a
K-Classic. K-Purland je vlastni zéka pro prodej batkového masa. Vyrobky se vyrabi
ve vlastnim masokombinatu. Pro zakazniky jsou zgigabiny masné speciality.
Spotebiteiim je dodavano maso, které je de&nferstw rozbourano, zpracovano a
zabaleno. K-Classic je vlastni zha vyrobki v prodejnach Kaufland. Oz&ae
kontrolované a kvalitni vyrobky za nejnizsi cenodP/lastni znékou K-Classic jsou
produkty gevazi potravindské nap. ml&né vyrobky, nealkoholické napoje, ale i
nepotravinéské elektro, m a byt. [16]
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1.3.1.3 TESCO Store6R a.s.

Firma TESCO pdt do britského maloobchodni TESCO

fettzce, kter4 nabizi potravilské i nepotravingkg <« «w aw av av

zbozi, pohonné hmoty, finani a telekomunikéni sluzby. Tato spoémost paiti mezi
nejwtsi maloobchodnfettzec ve Velké Britanii a mezi prvni 4 maloobchodeiézce
na s¥té. TESCO provozuje Ceské republice svowinnost v hypermarketech,
supermarketech, prodejnach Extra a &awprodejndch typu hypermarket Expres.
Prodejny se vyzraji vybérem Sirokého sortimentu a vyuzivanim technolodiin§eh

k Zivotnimu progiedi. [17]

V roce 2009 byla prodejna TESCO postavena v KlatwednesSnim nakupnim
centru Skodovka. Je to né&®ti hypermarket v Klatovech. Hypermarket TESCO se
nachazi pobliz Domazlické ulice sram na Domazlice a Zeleznou Rudu. Keotéto
prodejny se v nakupnim centru také nacha&kblik specializovanych prodejen: OBI,
elektro K+B Expert, obuv Deichmann, textil Takkosken, textil Kik, drogerie DM,
hratky Dr&ik, Intersport, textii GATE, uzeniny Kloud, prodejrPekaren a cukraren
Klatovy a.s., Iékarna Bily slon. V areélu se nac¢hakzé specializovana prodejna OBI se
sortimentem proim a zahradu.

Vroce 2010 byla zalozena klubova karta tohdekzce zvana TESCO
CLUBCARD. Vyhodou této karty je, Ze ihe byt pouzivanaip malych i velkych
nakupech. Kazdym nakupem séipsuji na @et zakaznika body, které seip
vyucétovani gremeni na finani ¢astky. Toto vydtovani probiha 4x do roka. Zakaznik
ziskad také krom finanéni odneny slevové kupony na vybrané produkty. Podle
dotazniku tuto kartu vlastni mnoho obyvatel Klatdg]

Kazdy tyden dostavaji obyvatelé Klatov letaky tahbypermarketu. V letacich
jsou uvedeny vyrobky, které jsou p&aw akci. V aknich nabidkach je uvédo
potravindskeé i nepotravingké zbozi.

V prodejre TESCO jsou nabizeny vyrobky s logem TESCO. Nejdedglici ma
znaka TESCO Value. Jedna se o nejlgsn produkty, v nabidce je vice nez 600
vyrobki. Zakazniky jsou tyto vyrobky nejzadg$i. Jedna se o produkty denni ety
nag. mléné vyrobky, mouka, balené {eo, napoje a drogerie. DalSi oblibenou
znakou je TESCO Standard. Kvalitachto vyrobki odpovida zné&ovym vyrobkim,
cena je vSak po#émné nizSi. TESCO Prava chiyati mezi ceské vyrobky vysoké

kvality, vyrobené z firodnich surovin. TESCO Finest zahrnuje vyjtimé a delikatesni
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vyrobky. TESCO Healthy Living nabizi svym zékazmtk produkty tykajici se
zdravého Zivotniho stylu. Vyrobky z&lky TESCO Light Choices obsahuji niZSi
energetickou hodnotu nebo nizSi obsah tuku. TES@§artc spadaji do Bio produkt
Tyto vyrobky neobsahujitflané chemické latky a tim negatji lidsky organismus.
[19]

1.3.2 Supermarkety

Supermarketem se rozumi velkoploSna samoobsluztejoa potravin. Krom
potravin&ského sortimentu se prodava i dalSi rychloobréatkangZi, zejména sortiment
drogerie, papirnictvi, kucligké poteby apod. Prodejni plocha tohoto typu prodejny se
pohybuje od 400 fdo 2 500 m [2] Sortiment supermarkieje tvaren 5 000 — 12 000
polozkami. V sortimentu fevazuji potraviny, nepotraviteké zbozZi je tvieno
maximalre 25 % podilem prodejni plochy. Supermarkety svowk$iu nabidkou
znamenaly vyznamnyiglom v rozvoji maloobchodu. Timto prodejem byla &ya
kvalita prodeje, nabidk&erstvého zbozZi (ovoce, zelenina), mrazeného i ehkszo
zbozi apod. Ve 2. polovn90. let dochazi ke konkurenci supermaitketiskonfi a
hypermarkai. V Klatovech jsou zastoupeny tyto supermarketylaiBi ESO MARKET.

1.3.2.1 Billa spol. s.r.o. m

Billa je obchodni zn&ka rakouskéhdettzce supermarkét Na p@atku 90. let
byla vCeské republice otégna prvni prodejna. V soéasné dob zaméstnava pes
6 000 zamistnand [30] a na uzemCeské republiky je k dispoziciies 200 pob&ek
tohoto supermarketu.

V Klatovech je postavena tato prodejna nedalekooMasnangsti. V mistech
této prodejny byla idve postavena prodejna Plus diskont potravin, jedse tedy
piedtim o prodejnu, kterd ¢a diskontni charakter. Pogd tento fettzec zanikl a
vSechny prodejny firmy Plus odkoupila spoiest Billa.

Supermarket Billa nabizi svym zakazinik ¢lenstvi v Billa klubu. B kazdém
nakupu se fipisuji zakaznikovi body, které mohou byt upkaty pii nakupu specialni
nabidky spaebniho zboZiClenové klubu fi pouZiti €chto bod: ziskavaji slevu na
vybrany sortiment. Slevgini az 60 %. Z&akaznici vlastnici kartu mohou zakbup
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nekteré vyrobky s ozrignim¢élena klubu levaji po predlozeni své karty. Toto zboZi je
pravidelrg obmenovano. [29]

Supermarket Billa kazdy tyden rozesila letaky sawovakini nabidkou.
V letacich jsou kvidni potravinéské i nepotravingké produkty. Na zadni str&n
letakii jsou kazdy tyden ob&iovany akni slevy 25 % na vybrany sortiment. Krém
akenich cen jsou v letacich ozremy viditelré vyrobky se slevou prédeny klubu.

V nabidce prodejny Billa jsou také k dispozici Wkg vlastnich znégek. Mezi
tyto vlastni znéky pati Clever, MY, maso Vocilka a naSe bio. Pod viagmitku
Clever se mohou #adit produkty, které jsou zakaznikemsto vyhledavané, gaimezi
nejlevrejSi produkty v prodejé Billa. Vlastni zngka MY zahrnuje nepotraviiigké
zbozi. Do této skupiny spada drogistické zboZi.osér 2011 byla zavedena nova
privatni zngka s nazvem maso Vocilka. Tato vlastnickaanabizi sortiment masa a

masnych vyrobk vyhradre z ¢eskych choit. [31]

1.3.2.2 ESO MARKET 950

Druzstvo ESO MARKET vzniklo v roce 1998. SdruZujecbodniky, kt& se
zabyvaji pedevsim prodejem potravin. [32] ESO MARKET zahrnyje svych
maloobchodnich systémech 316 provozoven samostatppcinikatel. Umoziuje
svym ¢lenim dosaZzeni vyhodysich nakupnich podminek od vybranych smluvnich
dodavatel. Obchodnici, kt# se rozhodli spolupracovat [33] s maloobchodni sit
prodejd@ potravin ESO MARKET, mohou ziskat tyto vyhody: wgmé nakupni
podminky od vybranych smluvnich fimych dodavatél druzstva pedevsim
v potravindském sortimentu, vyhodné nakupni podminky &ehskych a smluvnich
Sirokosortimentnich velkoobchad privatni znéku potravinéskych vyrobk CEKO
(drobny spatebni materidl ESO MARKET), vyhodné ceny v mimoletaych akcich,
vyrazné slevy na Z&eni a vybaveni prodejen a dalsi vyhody.

V Klatovech byly oteteny 2 prodejny ESO MARKET. Prvni prodejna se
nachazi blizko klatovské nemocnice u hlavni silrsoggrem na Plz&. Druhé prodejna
stoji v sidlisti Pod krkou. Red rekolika lety na mistech obou prodejen byly prodejny
SPAR.
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Letaky s aktualni nabidkou mohou dostavat obyvakddov 2x do ndsice.
V let4cich se objevujefpvazié potravindské zbozi, nepotravitgké zboZi je v letacich

zastoupeno minimaén

1.3.3 Diskontni prodejny

Diskontni prodejna potravin je samoobsluzné praaéjtera je charakterizovana
svou nizkou cenovou urovni nabidky. Ve svém sorimenabizi omezeny rozsah
vyrobki a nizsi arové obsluzného standardu. Prodejny tohoto typu natprividla
okolo 1 500 drut zbozi [2], je vyloden pultovy prodej. Diskonty s&eni na tvrdé
(hard) diskonty a ®kké (soft) diskonty. Sortiment je tien pevazg potravinami,
nabidka zboZi je dopina i nepotravingkym sortimentem. V Klatovech jsou
postaveny diskonty Penny Market a Lidl.

1.3.3.1 Penny Market s.r.o.

Penny Market je ddsmou spol€énosti mezinarodniho
obchodnihofettzce REWE, ktery je jednou z néfgich s¥tovych

obchodnich spotmosti. Spolénost sefadi i mezi nejutSi obchodni

spolenosti vCeské republice. [10]

V Klatovech stoji Penny Market nedaleko DomaZlickdéice a naproti
nakupnimu centru Skodovka. V blizkosti této progeje nachazi drogerie Schlecker a
feznictvi Zeman.

Letéky prodejny jsou rozesilany do schranek obyuakatov pravidel@ kazdy
tyden. V letacich jsou v nabidce cak produkty ze sortimentu potraviis@ého i
nepotravinéského.

V prodejré se prodava kolik vlastnich znsek nap. Karlova Koruna, DOBRE
MASO, Reznikuv talit, BIOstyle, BabyTime, BONI, NAVARY GROSSIN| FIOR DI
PASTA, Solfruta a Tanja, Fruit garden a FrescihEkiBelipo. BlOstyle jsou vyrobky,
vyrobené z kvalitnich surovin, pochazi z ekologitké&entdélstvi a prodavaji se za
priznivé ceny. Uzeniny a masné vyrobky jsou prodavgoy viastni zngkou Reznikiv
talit. Vlastni zna&ka Dobré maso je balené v ochranné atntesfeajifuje delSi
trvanlivost. Maso pochéazi @eské republiky, jsou respektovany vsechny spravné
zasady fi nakupu, skladovani i Gpravmasa. Privatni ziga Karlova Koruna zahrnuje

kvalitni ¢eské potraviny, které jsou vyrobeny podle tadireceptury a vyzraji se
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svou vysokou kvalitou. Vyrobky této prodejny se m&ji svou kvalitou, podle
prizkumu vlastni zngka Dobré maso byla oc&ma nejlepSi novinkou roku 2011,
kvalita byla oce#ina volbou spdebitelr 2011. [11]

1.3.3.2 LidICR v.0.s.

Lidl je obchodni znéka rfetzce diskontnich prodeje

spole&nosti Lidl & Schwarz-Gruppe. Prodejny tohotetzce jsou
rozsfeny téndi po celé Evrop V Ceské republice se aly stawt
prvni prodejny v roce 2003. [8]

Lidl byl postaven v mistech byvalé firmy SKODA atmed vedle silnice na
Domazlice a Zeleznou Rudu. Tato prodejna vzniklatdchto mistech mezi prvnimi
prodejnami areélu Skodovka.

Letaky jsou pravidekrozesilany do klatovskych domacnosti i okolnichnie.

V aktualni nabidce jsou nabizeny hayXL tydny, francouzské tydny, mexické tydny,
italské tydny apod. Letdk je pak za&mny na konkrétni vyrobky a potraviny
jednotlivych stai. Kazdy tyden je v nabidce nové sfetini zboZzi za nizké ceny.

V prodejré je nabizeno gkolik vlastnich zn&ek. Mezi nejznarjSi se mohou
zaradit Bluedino, Pikok nebo Pilos. Privatni Zka Bluediono zahrnuje v nabidce
vakuovaneé syry, které se prodavaji v platcich nedetku. Pod vlastni zi&ou Pikok se
prodavaji uzeniny, které jsou baleny v ochrannéoafée. Pilos obsahuje migé
vyrobky, nap. mléko, jogurty, smetana. Vyhrazeny jsou také tmiagnaky, které

zahrnuji pouze nepotravifské zbozi. Do této skupiny paCien, Dentalux, w5. [9]

1.3.4 Ostatni prodejny

Jedna se o menSi prodejny, ve kterych je nabizenigené zbozi. Sortiment
téchto prodejen je Siroky, ale dky. Nabidka je zarktena na zboZzi denni peby.
Naklady na provoz prodejen jsou dosti vysoke, addrazi i ve vysSich cenach. [2]
V Klatovech se nachazeji prodejny COOP TUTY a SPAR.

1.3.4.1 COOP TUTY m TUTY

COOP TUTY spada ddetzcové maloobchodni sitspotebnich druzstev.

Prodejny nabizeji potraviteké i nepotravingké zbozi. Zapadeské konzumni
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druzstvo SuSice neustale rozvifiedpoklady pro asgny chod své provozovny, aby
bylo dosazeno, co nejiSich Uspchi v prodeji. V okresech Klatovy, Domazlice a
Sokolov jsou prodejny typu COOP TUTY, COOP TIP, GO®ONZUM a COOP
Diskont. Vyhodou druzstva jsou dva vlastni velkduimni sklady, kde je zajita
velmi dobra Urovie skladovani potravin i spibniho zboZzi. Kupujici pak dostanou
zboZi, které je opravdu kvalitni. V dnesni dpprestoze silnd konkurence zahgamch
fetzca stoji v cest podnikani malému obchodu, existuji silni jedinorganizace, které
piezivaji diky svym schopnostem na trhu. Sgotelé ¥tSinou voli pro své nakupy
diskontni prodejny a hypermarkety, ale vyznam obéhkteré jsou v blizkosti bydli§t
kde jsou zakaznici rychle odbaveni#gmns obslouzeni, bude v budoucnu plnit stéale
swvij acel. [6]

V Klatovech se nachazeji celkem 3 tyto prodejngréise nachazeji uznych
¢astech mssta. VSechny tyto prodejny jsaleny Zapadodeského konzumniho druzstva
SuSice. V centru gsta se nachazi prodejna na Prazské ulici poblinikgk. DalSi
prodejna tohotorettzce stoji v Kollaro¥ ulici pobliz Stedni zdravotnické Skoly.
Posledni prodejna COOP TUTY je undis v Podlirecké ulici.

Do schranek dostavaji spebitelé vice druin letdli, nékteré jsou platné na 14
dni, jiné na cely ®sic. V letacich jsou nabizenygvazi potraviny, jsou zde také
samostatné akce na sfgdini zboZi dobréeské kvality.

V prodejnach COOP TUTY je v nabidce zbozi také ginv zngky COOP
Klasik, COOP Premium, COOP Quality Standard. Padtwii znakou COOP Klasik je
nabizeno potravirtéké i nepotravingké zbozi, které je z&kaznikem nejvice
vyhledavano. V prodeji je 87 vyrobk COOP Premium iiedstavuje produkty nejvyssi
kvality za vyhodnou cenu. Pod vlastni ¢keu COOP Quality Standard mohou

zakaznici zakoupit moderni ztk@ve vyrobky. [7]

1.3.4.2 SPAR Sumava s.r.o. — PA = ®

SPAR je maloobchodnietézec, [25] ktery vznikl v Holandsku. Weské
republice byl zaloZen v roce 1991 pod &kwu SPAR Sumava. Prodejny byly razsiy
do zapadnich a jizniofiech. Soukromi podnikatelé, ki¢soucleny [28]tetézce SPAR,
jsou zasobovani z velkoobchodu SPAR Sumava Lignové ziskavajtadu vyhod:

rozsahly sortiment potraviitgkého i nepotraviriakého zbozi, SPAR vlastni zthg od
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renomovanych vyrolic smlouvy s pimymi dodavateli maloobchdd 2x do ngsice
rozesilani reklamnich letdldo doméacnosti.

V 90. letech na ptku 21. stoleti byly v Klatovech tyto prodejny hoj
rozSteny. S otevirdnim supermarketa hypermarkdét zataly postups zanikat.
V souwlasné dob se v Klatovech nachazi pouze 2 prodejny tohi@®zce, SPAR
Smidova pobliz nassti a SPAR Dugkova v sidlidti Pod Vodojemem.

Letdky SPAR jsou rozesilany do schranek 2x nebddlxesice. V letacich se
pievazrt objevuje potravingky sortiment, ktery je dopin uzSi nabidkou
nepotravinéského zbozi.

V nabidce zboZi jsou v prodeji také vlastnikya[27] s logem SPAR. Jedné se
0 potravinéské i nepotravingké vyrobky. Mezi potravirfaké produkty se mohou
zaradit nap. suché potraviny, trvanlivé potraviny, napoje. Depotravin&gskeho
sortimentu pdf vyrobky pro doméacnost nebo hygienickéipbl. S — budget sortiment
je privatni zn&ka [26] pro vyrobky, které se vyz&gi velmi nizkymi cenami. Jsou to

pievazre produkty, které jsou zakazniky denvyhledavané.

1.3.5 Specializované prodejny

Sortiment v &chto typech prodejen je zastoupen uzsi nabidkodizhbtchto
prodejnach je zaveden pouze pultovy prodej. Prodegnspecializuji na prodejditého
druhu zbozi, které je nabizeno v hlubSim spektrenyCv €chto prodejnach byvaji
vySSi, protoZze se musi kryt naklady s menSi pojtavk vySSim stugim sluzeb. Na
zamestnance se také kladeit$i diraz na odbornost a znalosti nez v jinych typech

prodejen. [2]
V Klatovech se nachazi tyto specializované prodej@ysortimentem potravin:

feznictvi a uzerigtvi, prodejny s dibezim masem, pekstvi, cukrarny, prodejna

s rybimi specialitami, prodejny ovoce a zeleniny.
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Obr. &. 2: Reznictvi a uzendtvi a prodejny s dibezim masem v Klatovech
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V prodejnachieznictvi se prodavarpvazie vysekové maso, vititosti, uzena
masa, cerstw krgjené uzeniny a&erstvé lalidky. V nekterych prodejnachreznictvi
nabizi vlastdy vyrobené uzeniny, masné polotovary i polévky. Bmht je ve
vybranychieznictvich roz§en o dopikovy prodej péiva, napoii, knedlika.

Reznictvi, které se nachazi nejblize réthjeReznictvi a uzerdtvi Sedlbauer.
V prodejré jsou roz&iené sluzby pro zakazniky. S@sti prodejny je pultovy prodej
riaznych latidek i cukrdskych vyrobk ze Susice. Na Rybtkach se nacha®eznictvi
a uzen#stvi Stpanek. V této prodenjsou v nabidce vlastni uzeské vyrobky podle
tradicni receptury (jitrnice, jelita, ttaenky, klobasy, uzenad masa). Zakaznici mohou
vyuzivat také nabidky dkterych teplych jidel (polévky, sekand, klobasyrkpi
Reznictvi u Pavlika je n@votewena prodejna, kterd se nachazi dgdvatce ulic
Dukelska a Pod Konky. V nabidce prodejny je kvalitni vysekové masageniny
vlastni vyroby (domaci Sunka, &knka, jitrnice, jelita), sekana a Skemé sadlo.
Reznictvi Novy zasobuje sidl&tPod Hirkou. V prodeji je vysekové maso i Siroky
sortiment uzenin a lallek. V budo¥ Penny Marketu se nachaReznictvi Zeman.
V prodejre je velky vykEr vysekového masa, uzenin, talek i domacich pekskych
vyrobki od rfiznych dodavatél V nakupnim centru Skodovka je undist prodejna
Reznictvi a uzeri&tvi Kloud. Uzeniny jsou vyramy ve vlastni vyrob& V Lubech u
Klatov stoji podnikova prodejna DleZzdskych zavod. Druhd prodejna tohoto
podniku je umistna nedaleko na#sti v Prazskeé ulici. Véchto prodejnach se prodava
mrazena i chlazena ivez, vnitnosti, chlazené zavakuované produkty ére
(kuteci stehnagtvriky, kiidla, vnitnosti). V prodeji je i Siroky vyér dribezich uzenin
(parky, tl&enky, salamy). Sortiment je roSh o prodej z&iny a ryb. Specializované
prodejny rozesilaji po Klatovech své letaky, kdadivsodasnou a akni nabidku.
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Obr. ¢&. 3: Pekarstvi v Klatovech
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V prodejnéach pekatvi se prodavaji sladké i slané piedk& vyrobky. Sortiment
je roz8fen o cukréské vyrobky, napoje, ldldky. Fi sezdnnich akcich se &chto
prodejnach na objednavku vyrabi specialni sortim@nklatovské pouti se pe velké
mnoZstvi potovych kol&id, o Velikonocich jsou v nabidce maslové mazanceranti,
na Vanoce pak Sirok& nabidka véek, vanéniho cukrovi, chlelgkovych vek a baget.

V Klatovech se nachazi prodejny Pekaren a cukraren(PECU) a soukromé
prodejny s pekiakymi a cukréskymi vyrobky. Pekarny a cukrarny Klatovy a.s. rafii
sveé vyrobky ve 4 prodejnach v Klatovech. Kropekaskych a cukréskych vyrobk je
prodej roz&en o nabidku laidek. V prodejnach aredlu Skodovka a v hypermarketu
Kaufland jereSeno oberstveni formou bufetu. Palstvi Jii Fiala vyrabi pekské a
cukraské vyrobky v Lubech u Klatov, kde je také dtna podnikova prodejna. Kr@m
této prodejny jsou v Klatovech dalSi 2 prodejnywriPrse nachazi proti divadlu a druha
ve Vidaiské ulici. V gchto prodejnach je Siroky sortiment sladkého aé&lanpeiva,
raznych druli chleba, dalamarika jinych druli pekdaského péiva. Prodej je roz#én
0 cukr&ské zakusky vlastni vyroby, napoje, zmrzliny, poérda i chlebtky. DalSim
soukromym pekistvim je Pekestvi na Rybnikach, kde méa také svou vyrobnu. Druha
prodejna se nachazi na Planické ulici pobliz #g&mV ®chto prodejnach je nabizen
také Siroky sortiment pekskych vyrobk. Zakaznici si mohou koupit jaldieé zaviny,
babovky, makovce, pernikoviezy a jiné dobroty. Do dofitového prodeje jsou
zahrnuty plgné bagety, teplé a studené napoje. Poslednim soykropekastvim je
pekdastvi Vaclav Pavlik, které se nachazi na Hdsoangsti. Vyrobna je umisha
v Pocinovicich, vSechny chodské p&leé vyrobky se dovazi déanych prodejen i do
Klatov. Kroms pekdaskych vyrobk si mohou zde z&kaznici nakoupit produkty

soukromé mlékarny z Dolni Lhoty.
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2 CHOVANI SPOTREBITELE

2.1. POJEM CHOVANI

Chovaninxlovéka [4] se zabyvajiady, které zkoumajfadu poznatk z historie,
sociologie, psychologie, etnologie i informatikyéchto poznatk je vyuzivano téz
v marketingu. Chovanim sgebitele se zabyval Mowen, ktery sledovaégpedceni,

vnimani, postoje, zatry, vybérové procesy a postkupni rozhodnuti.

2.2 VYVOJ CHOVANI ZAKAZNIKA

V sowasné dob obchodnici maji o svém zakaznikovi vice informaez dive.
Pomahaji k tomu vyzkumy rozhiospotebniho chovani. Prodejci shrondagi osobni
Udaje zakaznik informace o Zivotnim stylu a sgebnim chovani. Tato data musi byt
citivé zadavana a chréma pged zneuzitim. Sp#dbitel podepisuje souhlas, Ze je
ochoten poskytnout tyto Udaje pro analyzu vyzkumu.

Rozhodovani sp#tbitele @i nakupu je ovlivino tim, jaké nakupuje zbozZi a

sluzby, co si slibuje od nakupu a o jaky druh nakse jedna. [5]

2.3 NAKUPNI ROZHODOVANI

Nakupni rozhodovani [5] je ovliémo nejen produktem, ale také uasilim
ziskat tento produkt. Spgebitel je ovliviovan mnoha aspekty:
» vlastnostmi  kupujiciho (biologicko—fyzikélni, psyibgické, socials
ekonomicke, kulturé—nabozenské)
* vn¢jSimi vlastnostmi produktu (ztka, obal, cena, kvalita)

» vlastnostmi produktu (vzhled, aroma, €hpovrch)

2.3.1 Druhy nakupi p¥i nakupnim rozhodovani

» extenzivni ndkup —ip rozhodovani pomaha reklama, zakaznik se rozhoduje
podle inform&nich zdrofi z médii, letalk. Jedna setfpdevsim o nakup drazsiho
zbozi.

e impulzivni nakup — do této skupiny paprodukty, které nemusi byt podrabn
zkoumany, nez dojde k zakoupeni (drobné nakupy. zaprzlina, limonada).
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* limitovany nakup — p nakupu se vychazi ze zkuSenosti. Produkty nebdkgn
jsou porovnavany spiabitelem. Pro &které respondenty je rozhodujici cena
nebo Zivotni prosedi.

» zvyklostni nakup — jedna se o nakupy produlidteré se opakuji. Spada sem
zboZi denni spégby (potraviny). Spaéebitel se dlouho nerozhoduje, jaké
produkty zakoupi, jedna se o rutirminosti. [5]

2.4 VLIVY NA CHOVANI SPOT REBITELE

Chovani spdtbitele podle autorky Vysekalové [5] je owlawvano psychickymi
procesy, dusSevnimi vlastnostmi kazdého jedince rédttarem). RozliSuji se 2 typy
psychologickych charakteristik:

» charakteristika vlastnosti psychologickych pracgsantti-piesné vybavovani,
mysSleni-gresné mysleni)
» charakteristika psychickych vlastnosti osobnosti

U obou variant jsou individuelni rozdily v psychide spotebniho chovani je
dulezité vnimani, pozornost,ceni, pant a zapominani, ptgby a motivace. U
zakaznik je nutné poitat s jejich zapomttlivosti, proto marketingové akce musi byt

voleny zgisobem dostupnym vSem typ zakaznik. [5]

.Sdeleni musi byt pro spabitele aktualni ve vztahu kjeho faiiam i
dostupnosti produktu nebo sluzbys; s. 27]

Chovani spdtbitele podle autorky Prazské [4] Ize réltddo i skupin vlivi:
e vngjSi stimuly (marketingové, prastdi)
» spotebiteliv black box (spdtbitelovy charakteristiky, sp@biteliv
rozhodovaci proces)

* chovani prodejce

NiZze uvedené schéma sézm uplatnit pro odvozovani podrapgich gistupi
ke spotebnimu chovani. Z hlediska¢deckych disciplin se u sgebnich modéi

uplatnila psychologie, sociologie a ekonomie.
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Tab. ¢. 1: Vlivy na chovani spégbitele

Vnéjsi stimuly Marketingové Prostredi
produkt ekonomické
cena technologické
misto politické
promotion kulturni

Spot febitel av black box

Spotrebitelovy charakteristiky

Spotrebiteldv rozhodovaci

proces
kulturni poznani
socialni sbér informaci
osobnostni vyhodnoceni
psychologické rozhodnuti

pokupni chovani

Chovani prodejce

vybér zbozi

vybér znacky

vybér dealer(

¢as prodeje

objem prodeje

Pramen: Prazska L., Jindra J. a koDbchodni podnikanil997, s. 127

2.5 CHOVANI SPOTREBITELE A VYZKUM TRHU

Typickymi

spotebitele. Gilezité postaveni ve vyzkumu trhu zaujima analyzavéhi spatebitele,

znaky sotiasného marketingu

na které obchodnik musi reagovat.

»Vyzkumem trhu se rozumi systém shrafioaani a zpracovani informaci o

je orientace obchodnika na

trhu, ktery je orientovan na cile a nastroje podiétske strategie.“[4, s. 128]

2.5.1.Clenéni vyzkumu trhu

Vyzkum trhu je podle autorky Prazské [4] protaad vice hledisek:

» ekoskopicky a demoskopicky vyzkum - ekoskopicky keym se tyka

vSeobecneho celkového pohledu; demoskopicky vyzjeupangien na chovani

spotebitele
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kvantitativni a kvalitativni vyzkum — kvantitatividyzkum se soustd’uje na

jevy, které jsou prkazné (vybavenost domacnosti, frekvence nakup

kvalitativni vyzkum se zadiuje na jevy, kde je iezita kvalita (struktura
motivi, postoje, pozornost)

e vyzkum od stolu a vyzkum vterénu — vyzkum od stekl souseduje na
analyzu informaci, které jsou obsakovelmi kvalitni; vyzkum v terénu se
zabyva ziskavanim informaci (u sfamiiitele, v obchodnich¢i vyrobnich
podnicich)

e primarni a sekundarni informace - primarni inforemabyly ziskany
bezprostedre pro reSeni wiitého problému; sekundarni informace bylkive
shromazdny, jsou dilezité pro provaghou analyzu

e podnikovy a agenturni vyzkum — zasadni je, kdo ugyzkprovadi, zda je
provadn zangstnanci podniku nebo vyzkumnou agenturou

» vyzkum deskriptivni, diagnosticky a strategicky etedity je divod zkoumani;

deskriptivni vyzkum se zabyva popisem trZznich sitwaproces; diagnosticky

vyzkum provadi rozbor ifiny; strategicky vyzkum s#nmuje nastroje vedouci

k dosazeni cil

2.6 SEKVENCE VYZKUMU CHOVANI SPOT REBITELE

Pro poteby vymezeni chovani sgebitele autorka Prazska [4] vychazi ze 3 slozZek:

» spoftebitel
* vyrobek
o okoli

Ustrednim bodem v tomtsleréni je spotebitel, ktery rozhoduje o G&gnosti
trzniho chovani nabizejici strany.

Vyrobek je chapan jakoutezita slozka pro jeho uzitné vlastnosti, jeho obal
sluzby, které jsou poskytovany zakaznikottijpho nabidce a prodeji.

Okoli je sledovano z hlediska ekonomickéhofirquiniho, socialniho,
normativniho i informéniho. Tyto vSechny sloZkydgobi na chovani spebitele.
Zvlastni charakter ma informsai okoli. Informa&ni systém ovliviuje nejen spdebitele,
ale i ostatni subjekty na trhu, ouinje je tak ve smyslu komunikace vzajemného

porozungni mezi subjekty, sptabiteli, vyrobci a prodejci.
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Mezi jednotlivymi sloZzkami musi byt vzdjemny soulaaby trh mohl doke
fungovat. Bi zkoumani trhu se mohou zkoumat jednotlivé sloakporeSit problém
jejich propojeni. Vyzkumy, které vychazeji z okatikoumaji piciny zmén na trhu.
Provadi se analyza celkové struktury $pby, porovnava se, které druhy zboZzi
v zavislosti na fijmech jednotlivych socialnich skupin se nejlépedavaji. Gilezité je
také mirni obyvatelstva o vyvoji na trhu a fungujici infani st’. Vyzkum se téz
zabyva ekologickymi vlivy na spi@bu, vybavenosti domacnostiegméty dlouhodobé
spoteby, vyvojem konjunktury na trhu. Jsou sledovarifcipy, které pravidel&
ovliviiuji vyvoj na trhu. Na chovani zakaznikéspbi také vyrobek, ktery motivuje
spotebitele, aby uspokojil svoje peby. Vyrobek je ,spoustem® spotebniho
chovani. Vyrobek se stale vyviji, jakoz i chovapotebitele. Spdebitel je stale
vyvoji i finan¢ni nar@nosti, konkurenceschopnosti, socialnim podminkam,
ekologickym normam apod. Pro formovani poptavkypgelstatné to, jak se vyrobek
jevi, nikoli jaky je. Vyrobky prochazejiadou test, nezli se dostanou do prodeje ke

spotebiteli.
2.6.1 Vyzkumy vychazejici z chovani spitbitele

Trzni ekonomika [4] postugmprispéla k tomu, Ze jeteba poznévat sp@tbitele,
zjiStovat jeho motivace. Vyrobek i moznosti jeho proséze stéle vice orientuji na
individuelni vlastnosti spéebitele. Do pofedi se dostavaji metody analyzy chovani
spotebitele. Marketing navazuje bezpiesirt na rékteré \&dni discipliny, zvlast

védy o lidském chovani. Vyuziva se 3 zakladnich skagpialyz:

* vyzkum spotebnich zvyklosti
* motivani vyzkum

e komunika&ni vyzkum

2.7 SHRNUJICi POHLED NA CHOVANI SPOT REBITELE

Autor Kotler [3] uvadi ve své nejzna@Bi knize Marketing Management
shrnujici pohled na chovani spettitele z hlediska marketingu. Na chovani sgutele

maiji vliv faktory kulturni, spol&enské a osobni.
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2.7.1 Kulturni faktory

I

ovliviuje chovani kazdého sgebitele podle toho, v jaké kule, subkultie nebo
spol&enské tide vyrastal. Mezi jednotlivymi spdebiteli jsou rozdily hodnotové a

prefererni.

2.7.2 Spoléenske faktory

Krom¢ kulturnich faktoi maji vliv na chovani sptebitele i vlivy spoléenske,
refereréni skupina, rodina, spalenska role i postaveni. Refetan skupiny ovliviuji
spotebitele tim, Ze fosobi na zfisob jejich chovani a Zivotni styl, oviuji tim i jejich
nazory na vybr vyrobki, znaek apod. Satasti neformalni marketingové komunikace
muze byt ndzorovy &dce skupiny, ktery radi a informuje spadtitele, ktery vyrobek je
nejlepsi nebo jak ma byt vyrobek pouzite® uvedenim vyrolikna trh nebo posléze
pii jejich dalSim prodeji ovlituji nekteré spolé&nosti spotebitele svymi reklamami

v riznych médiich.

2.7.3 Osobni faktory

Kupujici jsou také ovliitovani svymi osobnimi charakteristickymi vlastnostmi
K témto faktoim pati veék kupujiciho, Zivotni styl, vz#lani, zandstnani a ekonomické

okolnosti i hodnoty.
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3 VYVOJ MALOOBCHODU V CESKE REPUBLICE

Patatkem 30. let 20. stoleti bylo na Uzegdskych zemi vice nez 170 000
prodejen. [2] Potravirfdky sortiment zaujimal vice nez polovinu z celkavgdodilu.
ZbozZi se pevazre nabizelo v malych prodejnach.¢ieré prodejny byly spojené i
s vyrobou, jednalo sef@devsim o sortiment potraviiského zboZi ndp pekdstvi,
cukré&stvi, feznictvi. V roce 1938 byly zruSerdgské obchodni provozovny, vznikaly
némecké Zzivnosti. Po skgani 2. s¥tové valky doslo k obnoveni¢kterych ¢ceskych
prodejen. Nejviceéthto prodejen bylo ve vlastnictvi soukromych poditeli. Maly
podil prodejen vlastnily spibni druzstva a statni organizace.

V roce 1948 doSlo k zestdiivani a likvidaci soukromych zivnosti. Postimse
rozSrovaly druzstevni a statni prodejny po celé repeblk 50. letech 20. stoleti se
snizil paet malych prodejen asi o 70 % v porovnani se stav@ letech 20. stoleti.
V doke tzv. racionalizace v socialistickém st&e snizil pdet prodejen. Do pdpdi se
dostala spdebni druzstva, ktera zaujimala astinu prodejni sé V této dolé doslo
k odstragni soukromého sektoru, byla zlikvidovana konkureacebchod byliizen
centrali. Prace v obchadmela nizké spoléenské ocetni. Doslo k oddleni vnitniho
a zahraniniho obchodu, obchodniinnost vykonavaly fislusné statni i druzstevni
podniky. Bylo zavedeno centralni planovani, kteeguBilo racionalni pohyb zboZi,
vznikaly nadnormativni zasobygkteré zboZi v3ak bylo nedostatkové. V 70. letech 20
stoleti se zé&alo s vystavbou obchodnich déna samoobsluznych prodejen. ¥stu
kvality a prodejni plochy doSlo teprve v 80. lete2. stoleti. V roce 1989 doSlo
k dalSimu sniZeni prodejnich jednotek asi 0 10H. [

V zai 1990 za&ala ekonomickd reforma, tim byl nasmwvan gechod od
central planované k trzni ekonomice. Nastalaé¢mm vlastnickych posri, zaal se
rozvijet soukromy sektor. Do ekonomiky vstoupilyvBéosoukromé podnikatelské
subjekty (&etn® formy restituce majetku). Uskut®ovaly se privatizace majetku
statnich organizaci jednotlivym soukromym suhjekt(hlavré formou prodeje). Na
pocatku 90. let 20. stoleti se obnovilo Zivnhostenskélmkani, tetina Zivnosti byly
obchodni¢innosti. V tomto obdobi byl zruSen monopol zahtaiio obchodu, prodejni
¢innosti  postupét pieSly do podnikatelské sféry. ul2zitym krokem v rozvoiji
soukromého obchodu byla liberalizace cemskly platit jednotné statni maloobchodni
ceny, kazdy podnikatelsky subjekt stoval ceny sam podle aktualni situace na trhu.

Patatky byly €Zke, ale postugnse obchodnici zali orientovat na trhu, zdokonalili se
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a nabyli zkuSenosti a nové poznatkyétdina majetku v restitucich byla navracena
puvodnim majitehm v pribéhu roku 1991. Navraceni majetku se usknile formou
malé a velké privatizace a restituci majetku. Vkle privatizace ndly pro Ceskou
republiku tento finos: zvysSila se iniciativa a podnikavost, zlep&éanabidka zbozi a
sluzeb, doslo k vyrazné atomizaci obchodu, objew® nové sortimentni profily,
vytvoril se novy management obchodnich firem, celkov§ep@racovnil v obchod

vzrostl. [2]

3.1 VYVOJ MALOOBCHODU V JEDNOTLIVYCH ETAPACH PO ROC E 1989
3.1.1 1. etapa v letech 1990 - 1994

V tomto obdobi byla dokamna mala a velka privatizace. [2] V roce 1994
Interkontakt a M-holding p#ty k nejvétSim ceskym firmam. Natesky trh pichazi
firmy mezinarodnich obchodnik Témito velkymi fetzci jsou Billa, Delvita, Plus
Discount. Obchod se &ima pomalu vzpamatovavat po skeni minulého rezimu.
Zagina se budovat trh zakaznika. S oteviranim novyokgpen spdtbitelé ziskavaji

vice moznosti nakuip

3.1.2 2. etapa v letech 1995 — 1998

V této dol zaina revazovat nabidka nad poptavkou. [2] Vlivem konkoeen
se z&inaji obchodnici vice starat o své zakazniky. Otcpouziva d&chto nastraj:
podpora prodeje, ziskavanirmych zakaznik a ozdra¥ni formy prodeje. K nejrychleji
se rozvijejicim formam prodeje patsupermarkety. Na trh &@naji pronikat velci
zahranéni obchodnici, hypermarkety Globus, TESCO, Hypeaydtaufland, Interspar.
K Uspssnym diskontnim prodejnam paPenny Market. Na prvni Konferenci o rozvoji
obchodu VCeské republice sefifala mnoha pozitivni rozhodnuti o vyvoji obchodu a

upevreni podnikatelskych organizaci teském trhu.
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3.1.3 3. etapa v letech 1999 — 2002

Ve 3. etap dochazi k velkému vyou zboZi, nabidkarpvySuje poptavku, trh je
oteweny pro vSechny. [2] V maloobch®dnastava konkuré&mi boj o kazdého
zakaznika. Uplaiuji se reklamy vSeho druhu — zvk&Siormou televiznich spét
billboard, reklam v novinich a hlagrformou reklamnich letd&k Dochazi k optnému
naristu maloobchodnich trzeb. Oblibené jsou supermarkedo popedi se dostavaji
hypermarkety. Mezi nejoblib&jsi fettzce pati Ahold, Rewe a Makro. Dochazi
k obrovskému rozmachu maloobchodné,s@toZ souvisi s rozvojem nakupnich center.
Obchod v centrech je spojen se stravovacinfizeaimi a kulturou.Ceska firma
Interkontakt zanik4, do pégdi se dostavaji mezindrodni sgolesti. Z&ina se rozvijet

vétSi spoluprace mezi vyrobci a obchodniky.

3.1.4 4. etapa po roce 2003 az do s@agnosti

Ceska republika vstupuje 1. &wma 2004 do Evropské unie. Hypermarkety
piedstihly svym obratem supermarkety, rozviji se aiski prodejny. Natesky trh
prichazi Lidl, stale pevaZuje nabidka nad poptavkou. Zakaznici se zdjionlayalitni a
cerstvé zbozi. Dochazi k dalSi ¥lrozvoje nadkupnich center. PoZzadavky zakazjs&u
stale vyssi, zakaznik site vybirat ze Siroké nabidky prodejen. Projevujensey

Zivotni styl, zvlagt ve velkych nistech, kde se sodsf’'uji velmi nar@ni zakaznici. [2]
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3.1.5 Sodasny stav obchodu (rok 2011)

V néasledujici tabulce je zobrazeno 10 gjich obchodnichrettzci za rok
2011. Incoma GfK kazdotm¢ zpracovava TOP 50, niZe je uvedeno pouze prvriich 1
nejwtSich obchodnik [21]

Tab. & 2: TOP 10 obchodnicketezai v Ceské republice podle trzeb v roce 2011

1. Schwarz CR 63,2 65,5
Kaufland 40 42
Lidl CR 23,2 23,5
2. REWE CR 51,1 53,6
Billa 22,2 22,6
Penny Market 28,9 31
3. Tesco Stores CR 47,5 51
Tesco hypermarket
Tesco obchodni dom
Tesco supermarket
Tesco Expres
4. Ahold Czech Republic 42,3 44
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
8. SPAR CR 13 14,1
INTERSPAR 12,3 13,4
Spar supermarket
Spar Sumava 0,7 0,7
9. OBI CR 9,3 9,4
10.-11. IKEA 8,5 8,2
10.-11. Peal 8,7 8,2
TOP 10 Celkem 312 325

Pramen: www.incoma.cz
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Obr. €. 4: Ovlivauje sowdasna ekonomicka situace chovani sebitek: pfi nakupu
potravin i zadkladniho nepotravirigkého zbozi?
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Pramen: www.incoma.cz

Podle pizkumu INCOMA Gfk bylo zji&no, Ze téns 80 % domacnosti se
obdva vlivu krize, mni se preference nakiip u potravin a zakladniho
nepotravinéského zbozi. Na mgatku krize se tykaly dopadyigvazr lidi s nizSim
vzklanim a pijmy a starSich &kovych skupin. V sotasné dob se krize dotyka vSech
zékaznickych skupin. Zakaznici nakupuji zbozi wv&th a aknich cenach, jsou vice
ovlivnéni i reklamou v letacich. Alni ceny a slevy ziskaly u spebiteli podle
prizkumu teti misto v dlezitosti preferenci nawdty prodejny.Cesky spatebitel dava
piednost nakupu zidkovych potravin pouze za co nejnizsi ceny. Zakazmieferu;ji
zna’kové potraviny ped potravinami, které jsou oztemy privatni znékou retézce.
[23]
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Tab. €. 3: TOP 10ceského obchodu v roce 2010

Sir9kosortimentni ot?chodpici Trzby (mld.K &)
(pirevaha rychlgf)bratkoveho veetns DPH Index 2010/2009
zbozi)
Tesco Store€’R, a.s. 45,0 105
Ahold Czech Republic, a.s. 42.0 98
Kaufland, v.o.s. 38,0 103
Makro Cash&Carry CR, s.r.0. 33,6 92
Penny Market, s.r.o. 30,0 102
GlobusCR, k.s. 27,0 103
Billa, s.r.o. 22,7 104
Lidl, v.o.s. 22,0 102
GECO TABAK, a.s. 17,7 103
Spar Ceskéa obchodni, s.r.o. 12,6 98

Pramen: www.incoma.cz

V tabulce jsou zobrazeny trzby jednotlivytitszci v Ceské republice za rok
2010. Nejvyssi trzby v tomto roceéhietizec Tesco Store€R, a.s., Ahold Czech
Republic, a.s. a Kaufland v.o.s. Ve sloupci Indég2@2009 je uvedeno porovnani trzeb
v roce 2009 a v roce 2010. Zepledu vyplyva, Ze éetzce Tesco vzrostly trzby v roce
2010 oproti roku 2009 o 5 %, fettzce Ahold trzby klesly o 2 % atettzce Kaufland

vzrostly trzby o 3 %. [20]

3.2 UDELENI CEN TOP RETAILER

Jiz devaty rok se na konferenci Retail Summit ugito udlovani prestiznich
cen TOP RETAILER. Ceny byly éteny obchodnikm, kte'i si ziskali nej¢tSi piizen u
zékaznik vroce 2011. Vychézelo se z vyslédiSHOPPING MONITOR, ktery
zkouma nékupni chovani spebiteli v Ceské republice. Cenu TOP RETAILER za
navstvu nejvyssiho pttu zakaznik naceském trhu ziskal Kauflandettzec nejlépe
hodnoceny zakazniky byl Globus a mezi nepotragkyani prodejnami ziskala prvni

misto IKEA. [22]
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PRAKTICKA CAST ,
4 DOTAZNIKOVE SET RENI

Praktickacast bakaléské prace je zatbena na dotaznikové geni, které se
uskuteni v Klatovech. Cilem S&ni je ziskat Udaje o spebitelskych preferencich,
duvodech acetnostech nakupu v maloobchodnich jednotkach. Myzke zandien
piedevsim na potraviisky sortiment z hlediska hlavnich ndkupnich mistederenci u
potravin. Kladené otazky se tykaji také reklamrathki, vlastnich zné&ek, klubovych
karet. Pohled je s#&ovan i na navsvnost nakupnich center, které respondenti nejvice
vyuzivaji. Vyzkumu se Ziastni pouze klatovsti zakaznici, #téudou odpovidat na
piedem stanovené otazky tykajici se nakupniho chowgpotebiteli. Pribéh

dotaznikového S&gni je podrobéi zachycen nize.

4.1 CiL A METODIKA VYZKUMU

Cilem vyzkumu je ziskat informace o nakupnim chdvabyvatel ndsta
Klatovy. Dotazy budou s#iiovat gedevsim ke zjighi hlavniho nakupniho mista
potravin a dvodu jejich nakupu. Udaje budou ziskany pieshictvim dotaznikového
Seteni. Ukazka dotazniku je ¥ipze ¢. 1. Dotaznikové Sg#ni bude probihat
anonymr, pouze se budou vypdvat udaje ohlednpohlavi a rozéleni na ekonomicky
aktivni a ekonomicky neaktivni obyvatelstvo. Vyzkupnobthne pisem& formou
osobniho dotazovani sigsrénim odpo¥di na gedem stanovené otdzky. Dotaznik
bude sestavenighledré, se stejnou strukturou pro vSechny respondentycMsy
otazky musi byt zodp@ezeny, aby byly ziskany objektivni informace a tienraohlo
dojit ke konénému z&wru. Otazky budou formulovany podlgiznych hledisek.
V dotazniku se objevi otazky uzewé, polouzaené i otevené, kde se dotazovany
muze rozepsat o konkrétnim tématu. Otazky se budkat thista nakupu, vyuzivani
dopravnich prosedki do hlavni prodejny. Vyzkum se bude pohybovat da st
dotazanych. Dotazniky budou oseébpredany a vyplany s respondenty, aby nedoslo
ke zkresleni informaci.fPosobnim dodani dotazniknevzniknou finatini naklady za
rozeslani poStou. Dotazniky budou odevzdany osoblihym a zndmym, ki Ziji
v dané oblasti. Korimé zpracovani nasbiranych dat bude uskite elektronicky
pomoci programu Microsoft Office Access, ktery vgihoti dané skutmosti pomoci

¢iselnych udaj. Data budou zpracovana i graficky v programu Msofo Office Excel.
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4.2 ZISKAVANI INFORMACI

Primarni data pro zpracovani dotaznikovehaesétbyla ziskavana po dobu 2
mesiail. Celkem bylo vyplsno 100 dotaznik Dotaznik vyphovali respondenti starsi
15-ti let, kt&i zaji¥uji nadkup pro svou domacnost. Navratnost dotazriyla
stoprocentni. Ziskané Uudaje poslouzi pro ¢mdimé zpracovani dat a celkove

vyhodnoceni situace v Klatovech.

4.3 ANALYZA DAT VYZKUMU

Nasbirana data se vyhodnocuji pomdngch kritérii, metod i prograin Pro
vyhodnoceni byl pouzit program Microsoft AccessogPam se pouZziva pro vytieni
relatnich databazi, které umagi, rychlé a snadné vyhledani informaciul&ité je
vytvoieni navrhu databaze, kde jsotelpedr uspdadany informace do fpdem
piipravenych tabulek. Pro dotaznikovéréat na spdebitelském trhu v Klatovech byla
sestavena tabulka, kterd obsahovala data ziskdnémnovani dotazniku. Blezité
bylo spravné sestaveni dotazteré vyhodnoti pozadované informace. Dotazy byly
vytvareny v programu pomoci navrhového zobrazeni nebo opbnpiivodce.
V navrhovém zobrazeni byla sestavena zakladni riajté&kam byly dopiovany
poZzadované podminky. Dotaznik byl zpracovdn naarlkiiznych hledisek. Byly
vyhodnoceny jednotlivé odpeédi, a poté vygenerovany podlaiznych Kkritérii.

Odpowdi na otazky dotazniku byly mezi sebaizkeny a prolinaly se.
4.3.1 Preferované prodejny pro nakup potravin v Kldaovech

Cilem dotaznikového &eni bylo zjistit, které maloobchodni jednotky
navsEvuji respondenti néasgji jako hlavni ndkupni misto a dalSi nakupni misto
nakup potravingkého zbozi. Viedchozim textu bylo zméno, jaké prodejny se
nachazi vtéto oblasti. Spebitelé ndli vybér ze Siroké nabidky prodejen.
V moznostech vylru byly zastoupeny také prodejny, které jsou pasigivmimo
Klatovy. Kupujici si mohli zvolit Zady prodejen hypermarkgtsupermarket, diskonti
i mensSich prodejen. Z dotaznikovéhoi@et vyplyva, Ze mezi nejvyhledavgsi typy
prodejen pat hypermarkety, které byly zvolenyemi ¢tvrtinami vSech respondent

Ostatni typy prodejen zaujimaji kolem 10 % z ceétwv p@tu odpowdi.
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Obr. €. 5: Podil preferovanych typhlavnich ndkupnich mist

O Hypermarkety

B Supermarkety

O Diskontni prodejny
O Ostatni prodejny

Pramen: Vlastni zpracovani
Obr. €. 6: Hlavni nakupni misto sp@bitel: pro ndkup potravin

O Albert hypermarket B Albert supermarket [ Billa

O Kaufland W Lidl @ Penny Market
B TESCO O SPAR B COOP

B ESO MARKET O Interspar O Globus

Pramen: Vlastni zpracovani
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Na obrazku jsou podrobm roz¢lerény jednotlivé prodejny podle
procentualniho podilu na¥§nosti respondeit Podle pedchoziho grafu jerejmé, ze
respondenti realizuji n&setji své nakupy v hypermarketech. Nejvice $pbiteli
nakupuje potraviny v hypermarketu Kaufland, kdepjecentualni zastoupeni 34 %,
nasleduji hypermarkety Albert a TESCO po 19 %. K¥dmpermarkeat nakupuji lidé
nejvice v supermarketu Billa a prodejnach SPAR.skaimich prodejnach respondenti

nakupuji v mensi mé.

Obr. €. 7: Druhé nakupni misto sp@bitek: pro ndkup potravin

O Albert hypermarket B Albert supermarket O Billa

O Kaufland W Lidl @ Penny Market
B TESCO O SPAR prodejny B COOP

B ESO MARKET OINTERSPAR O Globus

Pramen: Vlastni zpracovani

Z vysledki dotazniku dalSiho nakupniho mista byly #p§t tyto skuténosti.
NejvétSi podil nav&tvnosti ot pripada na hypermarkety. V tomtafipact chodi
nakupovat kupujici nejvice do hypermarketu Albpak za nim nasleduje hypermarket
Kaufland a hypermarket TESCO. Tento graf zobrahgdnoty vice vyrovnané nez

v predchozim grafu. Na obrazku jsou vice procentuelstoupeny i ostatni prodejny.
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V nasledujicich grafech jsou zobrazeny hlavni nakuapista u vybranych drih
potravin. Pro vyzkum byly vybrany tyto skupiny pmtm: ovoce a zelenina, §eo,
maso, uzeniny a ladllky. V dotazniku byly otazky kladeny formou atemych otazek,
kde respondenti uvedli nejvice vyuzivanou prodgjru nakup tohoto potravifského

zbozi.

Obr. ¢. 8 Hlavni nakupni misto pro nakup ovoce a zeleniny

O Albert hypermarket B Kaufland OTESCO

O Billa M Lidl O Penny Market

B SPAR O COOP Bl Zelenina u divadla
B Potraviny Pod Harkou O Interspar O Globus

Pramen: Vlastni zpracovani

V grafu jsou zobrazeny prodejny, které respondewtdli v dotazniku. Na
obrazku jsou k viéhi hypermarkety, které jsou spelbiteli nejvice preferovany pro
nékup ovoce a zeleniny. Dohromady hypermarketyiaejj 77 % z celkového ptu
prodejen. Nejvice je toto potravis&eé zboZzi nakupovano v hypermarketu Kaufland,
kde procentualni zastoupetiii témei 40 %. Z grafického zobrazeni vyplyva, Ze ostatni
prodejny jsou zastoupeny nepatrnym procentem &awdsti. Nekteri respondenti
uvedli, Ze nav&vuji specializovanou prodejnu s ovocem a zeleninbiflatovech se

nachazi v satasné dob pouze 1 prodejna.

V nize uvedeném grafu jggimeé, ze respondentiipnakupu ovoce a zeleniny
uprednosiiuji nejvice kvalitu acerstvost, kterd zaujimad 75 % z celkového podilu

odpowdi. Bohatost sortimentu preferuji sfediitelé 13 % a niZSi ceny 12 % podilem.
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Obr. ¢&. 9: Preference nakupniho mista ovoce a zeleniny

O Kvalita a Cerstvost
B Bohatost sortimentu
O Niz8i ceny

Pramen: Vlastni zpracovani

Obr. ¢. 10: Hlavni nakupni misto pro nakupddea

O Albert hypermarket B Kaufland
OTESCO O Billa

B ESO MARKET O Penny Market
B Coop O SPAR

B Pekarny a cukréarny Klatovy M Interspar

Pramen: Vlastni zpracovani

Z grafu lze vyist, Ze mezi hlavni nakupni mista pro nakugiyse pati
hypermarket Kaufland s 25 % procentualnim zastoimpeimypermarket Albert se 17 %,
o treti pozici se di hypermarket TESCO a Pekéarny a cukrarny Klatov.a které
zaujimaji 15 %. Ostatni prodejny tmepatrné procento nawghosti.
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Obr. €. 11: Preference ndkupniho mistacpe

@ Cerstvost B Bohatost sortimentu O Niz8i ceny

Pramen: Vlastni zpracovani

Z grafu vyplyva, Ze respondenti preferuji ucipa nejvice cerstvost. Tato

skute&nost ¢ini 84 % z celkového podilu. Bohatost sortimentuniaSi ceny jsou

zastoupeny v grafickém zobrazeni raé@ez 10 % podilem.

Obr. €. 12 Hlavni nakupni misto pro nakup masa

@ Albert hypermarket B Kaufland OTESCO _

O Billa . B SPAR @ Reznictvi Sedlbauer
B Reznictvi Stépanek O Reznictvi Kloud B Reznictvi Zeman

B Reznictvi Novy O Globus

Pramen: Vlastni zpracovani

Kupuijici vyuZzivaji nejvice nabidek masa v hypermetekh Albert a Kaufland,
které v grafucini 22 % z celkového podilu a supermarketu Billd9s% podilem.

Z&kaznici v Klatovech nakupuji také ve specializoh prodejnadch masa,
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jednotlivych feznictvich. Z&chto feznictvi je nejvice obliben&eznictvi Sedlbauer,
neba@ se nachazi v centru &sta, nedaleko n&fsti. Tato specializovand prodejna

zaujima ténat 10 % z celkového podilu.

Obr. €. 13: Hlavni ndkupni mista pro ndkup uzenin aidék

O Albert hypermarket B Kaufland OTESCO _

O Billa . B ESO MARKET @ Reznictvi Sedlbauer
B Reznictvi Stépanek O Reznictvi Zeman B Reznictvi Kloud

B Reznictvi Novy O SPAR O Interspar

Pramen: Vlastni zpracovani

Uzeniny a laidky jsou nejvice nakupovany v hypermarketu Kauflarténgs
30 % podilem a v hypermarketu Albert, kde bylat&jia navatvnost podle vyzkumu
20 %. Velice oblibeny je také nakup uzenin auatlk v supermarketu Billa. Ze

specializovanych prodejen je nejvice nav8vanoreznictvi Sedlbauer a Zeman.

4.3.2 Divody ndkupi v hlavni prodejné potravin a oznaeni hlavnich nedostatki

V této c¢asti jsou zobrazeny grafy, které se tykaji hlavniizodu nakug
potravin a dalSich 2 tdboda v hlavnim nakupnim mistresponderit Respondenti
mohou vybirat z &olika moznosti uvedenych v dotazniku. Dale jsoedeny hlavni

diavody nespokojenostiipnakupech zakazniky jejich hlavnim nakupnim mist
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Obr. ¢. 14: Zasadni dvod navatvy zakaznik v jejich hlavnim nakupnim mést
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Hlavni nakupni mista v Klatovech

O kvalita a Cerstvost zbozi

M rychlost inkasa

@ dostupnost

B vybavenost, Uprava a Cistota prodejny

O vstficnost va¢i zakaznikovi a ochota pomaoci
O SirSi nabidka sortimentu

M lepSi nabidka sluzeb

O niZSi ceny a slevy

Pramen: Vlastni zpracovani

V grafu jsou zobrazeny prodejny Klatov, kde jsoueba oddileny hlavni
divody navs&tv 1. ndkupniho mista obyvatel Klatov. VSechny hdgnografu jsou
uvedeny v procentech. Z dotaznikovéhdesgtvyplynulo, Ze hlavnimiodvodem nakufp
responderit je velmi dilezita dostupnost. U kazdé prodejny v Klatovechjehra
dostupnost velkou roli. Dale z vysladkyplyva, Ze kupujici povazuji za zasadivaod
navsevy prodejen nizSi ceny a slevy. U hypermaikge pro kupujici dlezita
dostupnost, u hypermarketu Kaufland preferuji zalazredevsim nizsi ceny a slevy.
V hypermarketech Albert a TESCO iegnosiuji také respondenti SirSi nabidku
sortimentu. V supermarketech #@o@ zakaznici nejvice dostupnost. V Bille je pro

kupujici rozhodujici také kvalita &erstvost. U diskorit davaji gednost obyvatelé
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Klatov dostupnosti a nizS§im cenam a slevam. Ostptodejny jsou nav&tovany
zejména pro svou dostupnost.

Obr. €. 15: Ostatni divody nav&ivy hlavniho ndkupniho mista
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Hlavni nakupni mista v Klatovech

O kvalita a Cerstvost zbozi

B rychlost inkasa

O dostupnost

B vybavenost, Uprava a Cistota prodejny

O vstricnost vac¢i zdkaznikovi a ochota pomaoci
O SirSi nabidka sortimentu

B lepSi nabidka sluzeb

@ nizSi ceny a slevy

Pramen: Vlastni zpracovani

V tomto grafu je¢lenéni dalSich 2 dvodi navstvy hlavniho nakupniho mista
velmi rozmanité. Ze S@ni vyplyva, Ze lidé nejvice oggi vstticnost wici zakaznikovi
a ochot pomoci a rychlost inkasa. U hypermaikgtevazuje SirSi nabidka sortimentu a
nizsi ceny a slevy. V supermarketech preferuji Kepwkvalitu a cerstvost zbozi a
vstricnost wi¢i zakaznikovi a ochétpomoci. Diskontni prodejny jsou na#gbvany

diky své dostupnosti a niz8im cenam a slevam. atrmish prodejnach obyvatelé Klatov

davaji grednost rychlosti inkasa a v&inosti \ici zakaznikkm a ochot pomaoci.
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Obr. ¢. 16: Nespokojenost zakazriik jejich hlavnim nakupnim mést
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Hlavni nakupni mista v Klatovech

Procentualni zastoupeni zkoumané hodnoty

@ Cistota prostredi

B problém s Cerstvosti a kvalitou
O pomalé obsluha

O neochota personalu

B Uzky sortiment

@ vysokeé ceny

Pramen: Vlastni zpracovani

V dotaznikovém Sé&tni respondenti byli tazani na hlaviivdd nespokojenosti
v hlavnim nakupnim mist Z vysledki dotazniku vyplyva, Ze si zakaznici¢At)i
piedevsim na vysoké ceny,igstoZze obchodnici nabizi neustalérdlslevy na vybrany
sortiment. Tato nespokojenost vyplyva podlegeigti u hypermarkét Zakaznikm se
také nelibi pomala obsluha, ktera u hypermarketuflad zaujima nejvyssi procento.
U supermarkei ¢ini opet vysoké ceny tégt 100 % vysledek. U diskontnich prodejen
se mize z grafu wyist, Ze kupujici jsou nespokojeni s Uzkym sortirmamtzde se ale
nesmi zapominat, Ze &chto prodejen je neuplny sortiment. U ostatnichdpjen je
samozejmeé, Ze zde budou vysoké ceny, nebortiment neni prodavan v tak velkém

mnozstvi.
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4.3.3Cetnost ndkupi a vyuziti dopravnich prostredki do hlavni prodejny

V uvedené casti dotaznikového &Seni se zjiuje, jak casto nav&vuji
respondenti svou hlavni prodejnu pro nakup potrawigaké dopravni prasdky
vyuzivaji. Ve vyzkumu jsou zachyceny oblasti KlatdvPlzei, kde nejvice zakaznici

nakupuji potravingkeé zbozi.

Obr. ¢. 17:Pouziti dopravnich progedki pro nakup potravin v hlavni prodejn
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Nakupovani Nakupovani Nakupovani

mimo Klatovy  pfevaznée v vyhradné v

Klatovech Klatovech
Misto nakupu

Pramen: Vlastni zpracovani

Zakaznici, kté& nakupuji mimo Klatovy neboipvazig v Klatovech vyuzivaji ke
svym ndkugm nejvice auto. Respondenti, Kteyplnili dotaznik o tom, Ze nakupuji
negastji mimo Klatovy, jsou ¥tSinou studenti a podnikatelé. Tato skntest vyplyva
také z dotaznikového $eni. Kupujici, ktéi uskuté€nuji nakupy vyhradé v Klatovech,

neiastji nevyuzivaji Zzadny dopravni préstiek pro realizaci svych nakiup
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Obr. ¢. 18:VyuZziti dopravnich progtdk: do prodejen v Klatovech
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O pésky
O kolo

Bl autobus
O auto

Pramen: Vlastni zpracovani

Z dotaznikového S@ni vyplyva, Ze #tSina zdkaznik v Klatovech jezdi hlavh
do prodejen autem nebo nevyuZivaji pro nakup Zadogravni prosedek. PFi
nakupech vyuzivaji spibitelé v menSi mé také autobusovou dopravu, ktera zajizdi
témét ke kazdé prodein Prestoze je zaji8ha pravidelna doprava autobusem

.....

pohodIrgjSi a rychlejSi. Nkteri spotebitelé jezdi na ndkupy na kole.
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Obr. &. 19: Cetnost uskui@ovani nakup potravin

O Kazdyden ME2-3xtydné [O1xtydné [OMéné Casto

Pramen: Vlastni zpracovani

Obyvatelé Klatov uskut@éuji své nakupy fevazr 2-3x tydré. Jedna se
predevsim o #Si nakupy, respondenti etim swij cas, nebo jsou vytizeni svym
zanestnanim a jinymi povinnostmi. Té&ih40 % zakaznik chodi nakupovat kazdy den.
Pouhych 6 % nav&tuje obchod s potravinami 1x tyglnJsou to pevazi zakaznici

starSi, kterym velké nakupy zajigi jejich rodinni @islusnici nebo pmvatelska sluzba.

4.3.4 — Nabidka letak, klubové karty a nakupovani vlastnich znéek

V dalSi ¢asti dotaznikového Jeni byly poloZzeny otazky, které se tykaly
reklamnich letak. Respondenti byli tzani, zda dostavaji pravidléeiaky do svych
schranek a jestli vyuzivaji této nabidky. Spbitelé odpovidali row¥, zda vlastni
klubové karty. Cilem bylo také zjiti, jestli respondenti nakupuiji viastni Zkg, které

jsou v prodeji pouze ve vybranych prodejnach.
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Obr. €. 20: Pravidelné vkladani letdkdo schranek

O ANO
B NE
Pramen: Vlastni zpracovani
Obr. ¢&. 21: Ovlivneni reklamou z letdk
O ANO
B NE

Pramen: Vlastni zpracovani

Ve vySe uvedenych grafech je zobrazeno pravidetfjgrp letdki do schranek
responderit a vyuzivani nabidkyéthto letaki. Ténti 90 % spatebiteli pravidelrd
dostava reklamni letaky jednotlivych prodejen. MeaSrespondeiit tyto letaky
nedostava. V grafickém zobrazeni nize je patrnég& vSichni tazani, ki@ dostavaji
letaky, vyuZivaji této nabidky.
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Obr. ¢. 22: Vlastnictvi klubové karty

8 ANO

B Ne

Pramen: Vlastni zpracovani

Obr. ¢. 23: Srovnani vlastnictvi klubovych karet

OTESCO M Billa O Intersport
ODM B Schlecker O Bata
B Lékarna Dr. Max O Lékéarna Bily slon

Pramen: Vlastni zpracovani

Vice nezZ polovina obyvatel Klatov starSi 15 letsta alespt 1 klubovou kartu.
Tyto klubové karty nabizi obchody s potravinamipérymarket TESCO a supermarket
Billa. Klubové karty nabizi také obchody s nepoimakskym zbozim, drogerie DM a
Schlecker, INTERSPORT, Ba, Iékarny Dr. Max a Bily slon. Zakaznici pouzivagity

obchod: s potravinami mnoherastji nez karty obchodl s nepotravingkym zbozim.
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Obr. €. 24:Nakupovani vlastnich zeek

O ANO
B NE

Pramen: Vlastni zpracovani

Obr. ¢&. 25: Srovnani jednotlivych prodejen v kupovani vlastrzichiek
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Pramen: Vlastni zpracovani

Z vySe uvedeného grafu je patrné, ¥evidzna ¥tSina obyvatel Klatov nakupuje
vlastni znaky. Procentualni zastoupetini 65 %. Podle Udajz grafu jednotlivych
prodejen Ize Wist, Ze vyrobky vlastnich zdek se preferuji nejvice v hypermarketu
TESCO ténit z 80 % a v hypermarketu Kaufland se 76 % podilemsapermarketu
Billa s procentualnim zastoupenim 75 %. V proddjndddl a COOP nakupuiji
zakaznici vyrobky vlastnich zéek se 67 % zastoupenim. Ostatni prodejny zaujiblaji

% a més.
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4.3.5 — Nav&vnost nakupnich center

V posledni¢asti dotaznikového Fehi je uvedeno, zda zakaznici navafi
nékupni centra. Respondenti, kt@avstvuji tato centra, ®li na vyker z nékolika
moznosti. V dotazniku byla na Wbtato centra: Nakupni centrum Skodovka Klatovy,
Nakupni centrum Borska pole PizeObchodni centrum Olympia PigeObchodni
centrum Rokycanskd Plize Nakupni centrum Area Bory PlzeObchodni centrum
Plzei Plaza. Spdebitelé odpovidali, jaky je hlavniidod navatvy téchto center.

Obr. €. 26: Navsevnost nakupnich center

O ANO
B NE

Pramen: Vlastni zpracovani

Z vySe uvedeného grafu vyplyva, Ze t#msSichni obyvatelé Klatov nawdtuji
nakupni centra. &ktefi zakaznici navstvuji nakupni centra v Klatovech i v Plzni.
Prehled o &chto skuténostech je uveden v nasledujicim grafu. Ztdagrafu je
ziejmé, Ze térr 60 % respondefitnavstvuje nakupni centrum Skodovka v Klatovech.
Z plzeaskych nékupnich center jsou nejvice n&wdtvana nakupni centra Olympia
Plzar a ndkupni centrum Rokycanska Rize
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Obr. ¢. 27:Porovnani navswnosti jednotlivych nadkupnich center

@ Skodovka

Klatovy

% 7% 7

B Borska pole
Plzen

13% O Olympia Plzef

O Rokycanska
Plzen

B Area Bory
Plzen

O Plaza Plzen

Pramen: Vlastni zpracovani

Obr. ¢. 28: Hlavni divod navatvy nakupnich center

B Nakup v hypermarketu

B Nakup ve specializovanych prodejnach
O Kultura

O Restaurace

Pramen: Vlastni zpracovani

Hlavnim &elem nav&tvy zakaznik v ndkupnich centrech je nakupovéani ve
specializovanych prodejnach. Vice nez 40 % respuhdeiskuténuje nakupy
piednostd v hypermarketech. Kulturni a stravovaciizani vyuZzivaji v obchodnich
centrech klatovsti afané, ale tyto moznosti neuvgidrespondenti jakoiigdnostni Gel

navstvy nakupnich center.
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ZAVER

Cilem této bakal&ké prace na téma ,Analyza nakupnich podminek aprdko
chovani ve rsstt Klatovy" byl rozbor nakupnich podminek a prefeliespotebiteli
mésta Klatovy. Udaje byly ziskany dotaznikovym igafm, které bylo néasledn

zpracovano v patacovych programech Microsoft Office Access a MicrasOfifice

Excel.

Vysledky dotaznikového &ehi jsou zobrazeny pomoci grakteré podrob&
ukazuji odpowdi na otdzky poloZzené respondiamt Dotaznikové S&tni je rozdleno
do rekolika kapitol. Z vyzkumu vyplyva, Ze spgebitelé upednosiiuji nakupovani
potravin FedevsSim v hypermarketech. Hypermarkety jsou preferp téngt tiemi
¢tvrtinami z celkového piu responderit V Klatovech z hypermark&étma nejetsi
piizen mezi respondenty hypermarket Kaufland. Tewtézec byl ocedén v roce 2010 i
vroce 2011 cenou TOP RETAILER za né&vsiost nejvySsSiho piou zakaznilk na
ceském trhu. Tyto informace jsou Zegx¥ny na strankach www.incoma.cz. Podle
dotaznikového Sini se o druhé &eti misto v preferencich hlavnich ndkupnich mist
deli hypermarkety Albert a TESCO. Vysledky u dalSilndkupniho mista jsou
vyrovnargjSi. Celko¥ jsou hypermarkety @b uprednosiiovany ed ostatnimi typy
prodejen. U tohoto Sni gedni pozici drzi Albert hypermarket, pak hyperméyke
Kaufland a TESCO. Respondenti odpovidali dale nézkyt tykajici se hlavnich
nakupnich mist vybranych drutpotravin a jejich preference. Z vyslédje patrné, Ze
hlavnim nakupnim mistem pro nakup ovoce a zelefgoy hypermarkety. #iedni
pozici s téndt 40 % podilem ma hypermarket Kaufland, nasledupienmnarkety Albert
a TESCO. U tohoto potravifgkého zboZi preferuji spebitelé kvalitu acerstvost,
nizSi procento responddéntzvolilo bohatost sortimentu a nizsi ceny. Jakovihia
nakupni misto pro nakup fea ozn&uji respondenti hypermarket Kaufland, déale
hypermarket Albert a a@¢ti misto se &i hypermarket TESCO a Pekarny a cukrarny
Klatovy a.s. Z&chto vysledk je patrné, Ze iidni pozici zaujima specializovana
prodejna. Spdebitelé kladou u pEva nejwtsi diraz nacerstvost. Bohatost sortimentu
a nizsi ceny preferuje malé procento dotazanyckaztdici nakupuji v Klatovech maso
nejvice v hypermarketech Albert, Kaufland a supekei@ Billa. Krong téchto

prodejen wktefi respondenti u@dnostiuji specializovan&eznictvi, nejvysSi procento
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zékaznik navstvuje feznictvi Sedlbauer, které se nachéazi v centéstannedaleko
nantsti. Podobné vysledky byly ziskany u nakupu uzenimhidek. NejvysSi procento
spotebiteli dava pednost nakujpm v hypermarketech Kaufland a Albert a také
v supermarketu Billa.

V dalSi ¢asti dotaznikového §eni jsou uvedeny vysledky tykajici sévdda
nékup v hlavnich prodejnach. #zkumem se také zjidvalo, s¢im jsou respondenti
nejvice nespokojeni v jejich hlavnim nakupnim gigtlavnim divodem nakupu
v jednotlivych prodejnach byla dostupnost, kterapsgevuje u vSech typprodejen.
Dostupnost ovlitiuje nav&vnost zvlast pii nakupu mensich typprodejen — COOP
TUTY, ESO MARKET a SPAR. DalSim hlavnimiebdem nakupu jsou niZsi ceny a
slevy, které se vyskytuji u hypermarnket diskontnich prodejen. Ostatriivddy nakupu
v hlavnim nakupnim mistjsou podle grafického znaza@mi vyrovnarjSi. Z vyzkumu
vyplyva, Ze respondenti oggji nejvice vaticnost vici zakaznikovi a ochétpomoci a
rychlost inkasa. Ze Semni hlavnich @vodi nespokojenosti v hlavnim nakupnim naist
vyplynulo, Ze spdtbitelé si stZzuji nejvice na vysoké ceny. U diskontnich prodejen
jsou respondenti nespokojeni s Uzkym sortimenteékaZznici vSak nesmi zapominat,
Ze tato skuténost vyplyva z charakteru prodejny. Z vyslédéotaznikového Sini
dale vyplyva, Ze lidé jsou nespokojeni s pomalynbax@nim u pokladen. Vzhledem
k tomu, Ze Kaufland nav8tuje velké mnoZstvi zdkazniknelze uspokoijit d placeni
velky paiet platicich, vznikaji ¢kdy dlouhé fronty. Prodejna tyto nedostatkgsi
otewenim dalSich pokladen. Hypermarket Kaufland dikskyxin cenam a slevam ma
diskontni charakter, zakaznici by selinsnazit respektovat tuto skdteost i delSi
fronty.

Seteni se rovi zabyva zkoumanim vyuziti dopravnich predii pro nakup
potravin v hlavnich prodejnach &etnosti nakufp. Vyzkumem bylo zji&no, Ze
spotebitelé, ki nakupuji mimo Klatovy, vyuZivaji pro nadkupygvazi auto. Tato
skut&nost je také zachycena u responderdteti nakupuji pevazré v Klatovech.
Kupuijici, ktei uskute€nuji nakupy vyhradé v Klatovech, negjasgji nevyuzivaji zadny
dopravni prosedek pro realizaci svych nakupZe Seteni vyplyva, Zze spétbitelé
neiastji nakupuji potraviny v piméru 2-3 x tydr. Témet 40 % zakaznik chodi
nakupovat potraviny kazdy den. Zvysléde patrné, Ze spimbitelé v piméru
nakupuji potraviny ve &Sich prodejnach 2-3 x v tydnu (rfaphypermarket TESCO).
Naopak v mensich prodejnach, které jsouidotbostupné i §sky (nag. SPAR nebo

COOP TUTY) se nakupy uskuieuji témei kazdy den.
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Dalsi vyzkum byl zarren na reklamni letaky, vyuZiti klubovych karet a
nakupovani vlastnich zéek retaileti. Reklamni letaky jsou do¥avany téndi 90 %
domacnosti v Klatovech. Z grafického zobrazenigkmne, Ze téwt vSichni tazani, ki
dostavaji letaky, vyuzivaji této nabidky. Klubowrta je zavedena a vyuzivana nejvice
u prodejen hypermarketu TESCO, supermarketu Bilthcgerie DM. Vlastni zriky
maloobchodnik jsou nejvice oblibené u hypermaikeTESCO a Kaufland a
supermarketu Billa.

Posledni oblasti, ktera byla zkoumana, jetmjgni naviivnosti nakupnich
center v Klatovech a v Plzni. Z vysladiyplyva, Ze nakupni centra nastje vice nez
90 % dotazanych, ne&jsgji Nakupni centrum Skodovka v Klatovech. Z pigkych
nakupnich center jsou nejvice nawvétvana nakupni centra Rokycanska RIze
Olympia Plzé. Spotebitelé, kté prichazeji do nakupnich center, zvolili jakougv
hlavni divod nav&vy nakup ve specializovanych prodejnach s 56 % taangsti.
DalSim divodem jsou ndkupy v hypermarketu, které byly ¢eng 43 % dotazanych.
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PRILOHY

Ptilohaé. 1

Dotaznik pro spdebitele ve ms Klatovy

pohlavi: muz x Zena
kategorie: a) ekonomicky aktivni (za&stnanec, podnikatel)
b) ekonomicky aktivni (nezéstmany)
c) ekonomicky neaktivnit@hodce, student, Zena na nitsk& dovolené)

1) Nakupujete potravindké zbozi pouze v KT nebo i v jinyafstech?

a) nakupuji vyhradéaiv KT

b) nakupuji pevazrg v KT a gilezitostrg i v jinych msstech

c¢) nakupuji pevazre mimo KT, kam pravidel dojizdim (za praci, do Skoly)

2) Jaky dopravni progedek vyuZivaterpnakupu potravin do Vasi hlavni prodejny?
a) auto b) autobus c)viak d) kolo &ky

3) Jakcasto chodite nakupovat potraviny?

a) kazdy den b) 2-3x tydn c) 1x tyde d) mér nez 1x tyds

4) Jaké je Vase hlavni nakupni misto, kde nakuppjatraviny?

a) Albert hypermarket b) Albert supermarket djlaB d) Kaufland e) Lidl
f) Penny Market g) TESCO h) SPAR prodejny i) GD0Oj) ESO MARKET
k) INTERSPAR [) Globus

5) Proc¢ navsevujete nejradji prave tuto Vami vybranou prodejnu?
5a) Uvedte hlavni dvod.

a) niz8i ceny a slevy b) lepSi nabidka sluzgtsirsi nabidka sortimentu
d) vskicnost wi¢i zakaznikovi a ochota pomoci e) vybavenost, vgra cistota
prodejny f) dostupnost @) rychlost inkasa halika acerstvost zboZi

5b) Uvedte daldi 2 dvody.

a) nizsi ceny a slevy b) lepsi nabidka sluzBtsirsSi nabidka sortimentu
d) vskicnost wi¢i zakaznikovi a ochota pomoci e) vybavenost, gra cistota
prodejny f) dostupnost g) rychlost inkasa h)litaa éerstvost zbozi

6) Jaké je Vase 2. nakupni misto, kde nakupujetavpoy?

a) Albert hypermarket b) Albert supermarket djaBd) Kaufland e) Lidl
f) Penny Market g) TESCO h) SPAR prodejny i) COQESO MARKET
K) INTERSPAR [) Globus



7) Dostavate pravidethletaky?
a) ANO b) NE

8) Vyuzivate nabidkydhto letaki? (Nakupujete podle nich?)
a) ANO b) NE

9) Vlastnite gjakou klubovou kartu?

a) NE b) ANO — napisSte odkud ..........cviriiiiiiiie i e e e
10) Nakupujete zboZi oztemé vlastnimi zrgkami jednotlivych prodejen?

nap-. Kaufland (K-Classic), Albert (Euro shopper), BillClever, Vocilka), Lidl (Pilos)
a) ANO b) NE

11) Jaké je VaSe hlavni nakupni misto pro ndkugeeaazeleniny?

12) Co nejvice preferujete u ovoce a zeleniny?

a) kvalita acerstvost b) bohatost sortimentu c) nizsi ceny

13) Jaké je VaSe hlavni nakupni misto pro nakudjpvae

A e e

14) Co nejvice preferujete udrea?
a) ¢erstvost b) bohatost sortimentu c) niZsi ceny

15) Jakeé je VaSe hlavni nakupni misto pro nakumafas

17) Navstvujete také ekdy ndkupni centra? Zasketie centra, ktera néastji
navsegvujete.

a) NE b) Néakupni centrum Skodovka Klatovy c¢) Ngkiucentrum Borska pole
(TESCO) d) Olympia Plzee) Obchodni centrum Rokycanska (TESCO u centrlnih
hibitova) f) Area Bory - Plze(Kaufland, OBI) g) Plaza Pliae

18) Za jakym gelem grednostd navstvujete tato centra?

a) nakup v hypermarketu

b) nakup ve specializovanych prodejnach (mimo hygpeket)
c) kultura

d) restaurace



19) Co se Vam nelibi ve VaSem hlavnim nakupnimamist

a) vysoké ceny

b) Uzky sortiment

c) neochota personalu

d) pomala obsluha

e) problém gerstvosti a kvalitou
f) ¢istota prostedi
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V této bakaléskd praci jsem se zabyvala obchodni vybavenostiyartim
spotebiteli a naslednym rozborem dotaznikovéhotesdt Bakaléska prace je
roz&klena na dv c¢asti, teoretickou a praktickotast. V teoretick&asti této prace je
zmirgna obchodni vybavenost v Klatovech, je popsan sty vyvoj obchodu v této
lokalit¢, zejména satasny stav obchodu. Nasledujici édkapitoly se zabyvaji
chovanim spdebitele a vyvojem maloobchoduCeské republice. Praktick&st je
zantiena na poznatky, které byly ziskany dotaznikovytheBén ve nist Klatovy.
V této casti je provedena analyza nakupni vybavenosti,epmati spdebiteli a

nakupnich podminek v této lokalit

ABSTRACT
Key words: shopping behavior, survey, business facilities

In this work | was engaged in business facilitiesnsumer behavior and
subsequent analysis of the survey. The thesisvidatl into two parts, theoretical and
practical part. In the theoretical part of this wos mentioned in Klatovy business
facilities, described the historical developmenttefde in this area, especially the
current state of trade. The next two chapters dééal the behavior of consumers and
retail development in the Czech Republic. The jratpart is focused on knowledge
obtained by questionnaire survey in Klatovy. Thecton contains an analysis of

shopping facilities, consumer preferences and @sioly conditions at the site.



