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Uvod

Cilem bakalaiské prace je analyza nabidky a poptavky, respektive ndkupniho chovani
obyvatel mésta Tachova. Snahou je identifikovat faktory, které toto nakupni chovani

ovliviiuji. Jedna se o téma, které nebylo doposud zpracovano.

Predlozena préce je rozdélena na dve Casti, na Cast teoretickou a praktickou. V teoretické
asti se autorka zabyva predevsim charakteristikou maloobchodu v Ceské republice

a jeho vyvoji v etapach posledniho stoleti a spotiebnim chovanim zakaznikt-spotiebitelt.

Druha kapitola je vénovdna maloobchodu a maloobchodni siti, ve které jsou
charakterizovany jednotlivé maloobchodni prodejni jednotky. Na tuto kapitulu navazuje

kapitola, kterd se zabyva charakteristikou spottebitele.

Ctvrtd kapitola je vénovana a pfimo sméfovana na jiz vySe zminéné faktory, jenz
ovliviyji pfimé nédkupni chovani zédkaznikl. Podrobné&ji jsou zde popsany faktory jak

kulturni, spolecenské, tak i faktory osobni a psychologické.

Pozornost je samoziejmé vénovana i obyvatelstvu mésta a je predlozen jeho zékladni
popis. V Sesté kapitole je charakterizovano samotné meésto Tachov a jeho obchodni
vybavenost. VSechny tachovské obchodni fetézce jsou zkoumany a charakterizovany za
pomoci rozhovora, které byly provedeny s vedoucimi jednotlivych obchodt. Maloobchod
prochézi v poslednich letech prostorovymi zménami, které spocivaji predevsim v rlstu
velkoploSnych maloobchodnich prodejen a nakupnich stiedisek. Z tohoto divodu
prichazeji malé ,kamenné* obchody o zdkazniky. Divodem miize byt lokalizace

prodejny ¢i malé nabidka sortimentu.

Praktickd ¢ast obsahuje kvantitativni metodu vyzkumu nakupniho chovani. Zpracovany
a popsany jsou zakladni tdaje, které jsou vysledkem dotaznikového prizkumu.
Respondenty tohoto prizkumu byli obyvatelé vSech vékovych kategorii Zijicich na izemi
katastru mésta Tachova, bez rozdilu pohlavi. Zakaznici jsou lidé s riznym nazorem
1 uvazovanim, vnimajici své potieby a prani riznym zptisobem. Pro zpracovani dotazniku
byly samoziejmé vyuZity predev§im poznatky z teoretické Casti. Pravé tyto ziskané
podnéty a poznatky pomohly autorce s vyhodnocenim celého dotaznikového Setieni.
Autorka vice shrnula informace, které tak pfimo ziskala z dotazniku a nésledné se
pokusila uvést konkrétni doporuceni pro maloobchodni prodejny plsobici ve mésté

Tachové.



1 Cil a metodika prace

1.1 Cile prace

Hlavnim cilem bakalatské prace bylo analyzovat nejvyznamnéj$i maloobchodni jednotky
v Tachove¢ a zjistit, jak obyvatelé mésta Tachov nakupuji a jaké faktory ovliviuji jejich
nakupni chovani. Pro zjisténi vSech potfebnych informaci byl vytvofen dotaznik, na jehoz
vysledcich bylo vyhodnoceno, kde zakaznici nejCasté)ji nakupuji a co nej€asteji nakupuyji.

V praci je vice predstaveno mésto Tachov a charakterizovany jeho obchodni fetézce.

1.2 Pouzité metody prace

Mezi metody, které jsou v praci pouzity, se fadi prace s odbornou literaturou, internetové

zdroje, odborné ¢lanky a strategické dokumenty mésta Tachov.

Ze strategicky zdroji mésta byla Cerpana data o soucasném stavu meésta Tachov

a informace o obyvatelstvu.

Odborna literatura a ¢lanky byly pouzity v teoretické ¢asti prace. Jedna se o informace
tykajici se nakupniho chovéani, etapy vyvoje maloobchodu a ekonomickou transformaci

v jednotlivych historickych obdobich az po soucasnost.

Prakticka ¢ast byla zpracovana pomoci vyzkumné metody dotaznikového Setfeni, jehoz
se zucastnili obyvatelé mésta Tachov a jednalo se o obyvatele vSech vékovych kategorii.
Vysledky z dotaznikové Setieni jsou zaneseny do tabulek a grafii pro lepsi piehlednost,

a predevsim poslouzily k vyhodnoceni celé¢ho Setfent.

1.3 Vyzkumné otazky

1) Jaké je uzemni rozlozeni maloobchodu ve mésté Tachové, hlavné velkoploSnych
obchodnich jednotek.

2) Jaké faktory ovlivituji maloobchodni chovani obyvatel?

3) Snazi se méstskd sprava maloobchod podporovat? V piipadé€, Ze ano, jakym

zpisobem.
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2 Maloobchod a maloobchodni sit’

2.1 Hierarchie maloobchodni vybavenosti

Cimler a Zadrazilova (2007) uvadi, Ze nejdilezitéjsi je vztah mezi sidelnim utvarem
a maloobchodni siti. V méstskych sidelnich utvarech se tedy jedna o vicestupiiovou

vybavenost, naopak venkovské obce maji jednostupfiovou vybavenost.

Maloobchodni vybavenost se d€li do Ctyi kategorii. Jednd se okrskovou (zékladni),

obvodovou (sekundarni), c¢tvrtovou (sektorovou) a centrdlni  vybavenost

(Szczyrba, 2006).

2.2 Maloobchodni prodejni jednotky

Spilkova (2012) charakterizuje a definuje jednotlivé typy prodejnich jednotek podle

specializace, velikosti prodejni plochy a lokalizace takto:

e Samoobsluzny sklad (Cash and Carry) — velkoplo$na prodejna, jejiz prodejni
plocha je 10 000 az 15 000 m?, tento typ prodejen je vhodny piedevsim pro mensi
podnikatele, prodej zbozi ve velkém mnozstvi, baleni

e Odborné velkoprodejny — prodejni plocha ¢&ini 3 000-10 000 m?, jedna se
jednopodlazni prodejny s nepotravinaiskym zbozim, zamétuji se zbozi s rychlou
obratkou (elektro, stavebnictvi ¢i sportovni potieby)

e NiaKupni centrum — rozloha je nejméné 5 000 m?, lokalizovana jsou pievazné
v perifernich c¢astech vétSich mést, jedna se o komplex prodejen urcenych
k nakupovani a stravovani, provozovatel pronajima jednotlivé prodejni jednotky
najemnikiim

e Hypermarket — nikupni plocha o rozloze od 2 5000 m? do 5000 m?
jednopodlazni jednotka nabizejici potravinaifsky i nepotravinafsky sortiment,
zboZi uspokojujici denni potieby zakaznikl

e Supermarket — jedna se o obchodni jednotku s prodejni plochou 2 500 m?,
vétSinou byva umistén v obytné zén¢ nebo méstskych ctvrtich, nabizi veskery
sortiment od potravin, drogerie aZ po odévy ¢i obuv

e Diskontni prodejny — prodejni plocha ¢ini 400-1 000 m?, prodejny jsou typické

pro své nizké ceny a omezené mnoZzstvi nabizeného sortimentu
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e Supereta — samoobsluznd prodejnd o rozloze 200-400 m?, nabizi zbozi
potravinarského 1 nepotravinafského charakteru, nejcastéji se nachdzi
v podchodech, na nadrazich nebo na venkové

¢ Obchodné spolefenska centra — velkoplosné maloobchodni jednotky, které
nabizi nejen prostor pro nakup potravinaiského i nepotravinarského sortimentu,
ale také sluzby, kterymi jsou napi. multikina ¢i sportovni zafizeni, takovato centra

musi mit dostatecné mnozstvi parkovacich mist pro navstévniky

Obdobny zpiisob charakterizace pouziva také Zaboj (2007), avSak ten se zabyva pouze
velikosti prodejni plochy. NejmenS§imi prodejnami jsou superty o rozloze prodejni plochy
do 400 m? supermarkety s rozlohou 400-2 500 m* a hypermarkety s prodejni plochou
nad 2 500 m?.

Z4boj (2007) pro lepsi piehlednost dale rozd¢€lil hypermarkety do Ctyt kategorii na typ A
s plochou 2 500-5 000 m? (hypermarkety), typ B s plochou 5 000-7 500 m? (ndkupni
centra), typ C s plochou 7 5000-10 000 m? (odborné velkoprodejny) a typ D s plochou
nad 10 000 m? (samoobsluzné sklady).

2.3 Etapy vyvoje maloobchodu

Maloobchod v mezivaleéném obdobi

V mezivaleéném obdobi bylo zbozi v Ceskoslovensku dostupné v malych nebo stiednd
velkych maloobchodnich prodejnéach, které pattily pievazné jednotliveim (Szczryba,

2005).

Béhem 50. a 60. let 20. stoleti byl vyvoj maloobchodu v Ceskoslovensku velmi boutlivy.
Dtivodem byl nedostatek vhodnych prodejnich objektt, jelikoz doslo k jejich poniceni.
Dochézelo tedy ke spojovani prodejnich jednotek, menSich s vétSimi, a nasledné

modernizaci nebo vystavbé novych prodejnich stfedisek (Szczyrba, 2005).

Cimler a Zadrazilovd (2007) uvadi, ze v 70. letech minulého stoleti bylo
v Ceskoslovensku srovnatelné mnozstvi obchodnich domd, jako tomu bylo ve vyspélych
evropskych statech. Také béhem dalsiho obdobi (80. 1éta 20. stoleti) dochéazelo k vyvoji

maloobchodni sité.
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Maloobchod v obdobi centralné plinované ekonomiky

Po 2. svétové valce se musel maloobchod rychle probrat z vale¢né letargie. Dochazi
k rychlé likvidaci soukromého sektoru, ktery prechdzi do statniho vlastnictvi

znarodnénim majetku (Szczyrba, 2005).

V obdobi centralné planované ekonomiky byla provozovatelem maloobchodu na ¢eském
venkové spotiebni druzstva, a transformace venkovské maloobchodni sité tudiz uzce
souvisi s transformaci a restrukturalizaci spotfebniho druZstevnictvi. Na vesnicich je
existence obchodlii velmi dulezitd a plni vyznamnou socidlni funkci. Pokud obec
nedisponuje alespont ochodem se zékladnim zbozim denni potifeby, mlze negativné

ovlivitovat ekonomickou a socialni situaci regionu (Szczyrba, 2000).
Maloobchod v obdobi ekonomické transformace po roce 1989

V tomto obdobi doslo k zasadnim zménam v oblasti vnitiniho obchodu a maloobchodu,
v 90. letech 20. stoleti charakteristicky rozpadem statnich podnikt v oblasti obchodu, ale
také vznikem novych obchodnich subjekt, piichodem zahrani¢nich investora,
obrovskym ristem prodejnich ploch, vzestupem poctu pracovnikti ve sluzbach,
modernizaci maloobchodni sité a zlepSovani technologické uc¢innosti provozu velkych

obchodnich jednotek (Spilkova, 2012).

Szczyrba (2006) uvadi, ze obdobi transformace se da rozdé¢lit na dveé poloviny. 1. polovina
90. let je nazyvana etapa autorizace, 2. polovina 90. let etapa internacionalizace. Etapa
autorizace byla charakteristicka rozSifovanim maloobchodu, ktery nesl znaky
decentralizace a dekoncentrace. Etapa internacionalizace je charakterizovana prostorove-

organiza¢ni koncentraci maloobchodni sité.

Ve 2. poloving€ 90. let minulého stoleti zapocala vystavba novych objekti na tzv. zelené
louce. Jednalo se o oblasti na okrajich velkych mést, ale 1 jejich centrech. Vedle
supermarketil se zaCaly objevovat také prvni hypermarkety, diskonty a velkoobchody
Cash and Carry. V disledky tohoto rozSifovani dochédzelo k nejvétSimu ptirtistku
prodejnich ploch. Opakem byl vyvoj venkovského maloobchodu, jelikoZ doSlo k poklesu
zajmu developeril o venkovsky prostor (Spilkova, 2012).
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Maloobchod v soucéasné dobé

Jednim z nejvyznamnéjSich ryst soucasného maloobchodu je koncentrace a ménici se
struktura maloobchodni sité v Ceské republice. Malé prodejny, samoobsluhy byly
nahrazeny velkoplosnymi velko-ploSnymi obchodnimi formaty, naptf. hypermarkety
a supermarkety. Stale obliben¢jsimi se stavaji ndkupni centra, kterd neslouzi pouze
k nakupovani, ale i ke spoleCenskému setkdvani, traveni volného casu ¢i kultufe

(Spilkova, 2012).

Lisi se také nakupovani muzii a Zen. Zeny nakupuiji v klidu, naopak muzi cht&ji mit tuto
¢innost co nejrychleji hotovou. Neni tedy divu, Ze obchodni firmy mezi sebou svadi
konkuren¢ni boje o zékazniky, snazi se nabizet zcela nové moznosti ndkupu nebo
zpusoby traveni volného casu. Lze tedy ptredpokladat, ze konkurencni boje budou

v budoucnu jesté vétsi, nez tomu bylo doposud (Szczyrba, 2006).
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3 Spotrebitel

Lisi se pojem zékaznik a spotiebitel. Zakaznik je ten, kdo zbozi objednava. Spotiebitel
své zakoupené zbozi uziva ¢i pouziva. Uspokojovani potieb spotiebitele je ve stfetu
zajmu marketingu, ale je dulezity 1 pro nas jako jednotlivce. Je potfeba se zamyslet, zda
pro spotiebitele na celém svéte existuji stejné pozadavky. Vyrobei a prodejci by neméli

vV

(Vysekalova, 2011).

3.1 Spotiebni chovani

Dle Koudelky (2018) rozumime pojmu spotiebni chovani tak, jak lidé spotfebovavaji,
uzivaji produkty, vyrobky. Jedna se o podstatnou znalost, protoze praveé uzivani znamena

uspokojovani potieb. Vlastnimu pouzivani produktu ptedchazi i jeho nakup.

wpotiebni chovani je takove chovani lidi, které se tyka ziskavani, uzivani a odkladani

spotrebnich produktu. “ (Koudelka, 2018, s. 1)

3.1.1 Pristupy ke sledovani spotiebniho chovani

Podle modeli rozliSujeme spotiebni chovani na racionalni, psychologické a socidlni

sméry (Koudelka, 2018).

, Tyto pristupy predstavuji riizné pohledy, podle toho, ktery faktor je chapan jako
dominantni pro projevy ve spotrebnim chovani. Nelze Fici, Ze by néktery z teoretickych
modelu byl vhodnéjsi nez jiny. Vzdy zdlezi na konkrétni situaci spojené se spotiebnim
chovanim a na konkrétni osobé, které se spotrebni chovani tyka.* (Zamazalova, 2009,

s. 70)

Racionalni modely
Toto chovani vychazi z toho, zda jsou spotiebitelé raciondlni a rozumni. Pfemysleji nad
uspokojovanim svych potieb, vyuzivaji svych pfednosti, ale umi zaro€it i nevyhody
(Koudelka, 2018).
Zamazalova (2009) ve své praci uvadi, Ze racionalni chovani vychézi z charakteristiky
spotiebitele, kde se spotiebitelé rozhoduji na zaklade racionalniho chovani. Raciondlnim
chovanim je mysleno zvazovani uzitkl a vyhod, napf. porovnavani cen, dostupnost nejen
produktu, ale také obchodu. Spotiebitel zaroven premysli dle ekonomickych faktord,
které zahrnuji piijem ¢i ceny substituttl.
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Psychologické modely

Tyto modely jsou vdzany na psychiku spotiebitele. Jsou zde uplatiovany napt. modely
uceni. Tomuto chovani se spotiebitel nau¢i pomoci podmétti odmén a trestd v dusledku
urcitého jednani. Zasadni jsou vSak pfistupy, které se zabyvaji motivaci. V tomto ptipadé
se uplatnuji razné modely klasifikace potteb, jez vedou ke spotiebnim projevim. Tyto
modely muzeme vysvétlit jako lidské jednani na zakladé motivacnich zdroju, které
zahrnuji pudy, instinkty a jejich ti€inky na spotfebni chovani. Jedna se o psychoanalytické

modely sledujici konflikt mezi id, egem a superegem (Koudelka, 2018).

Sociologické modely

Ve spotiebnim chovanim se bezpochyby promitd socialni prostfedi, ve kterém
spottebitelé ziji. V sociologickych modelech bohaté ptlisobi vé&jife socialnich pravidel,
vztahtl, socidlnich stratifikac¢nich projevii a socialni srovnani. OdraZzeji tak vliv socidlniho
prostiedi, kde se na prvnim misté nachazi primérni skupina — rodina, na druhém mist¢ je
vliv sekundarnich skupin, které zahrnuji socialni tfidy (Koudelka, 2018).

Sociologické ptistupy vyzdvihuji v chovani spotiebitele socialni prvek, ktery se podili na
jeho rozhodovéni. Rozhodovéani je spojeno s tsilim, jehoz pomoci chce spotiebitel ziskat

uznani v urcité skuping lidi, zaujmout urcity spoleensky status (Zamazalova, 2009).

DalSi pristupy
Mezi dalsi ptistupy mizeme zaradit napt. kulturné¢ antropologické chapani spotfebniho
chovani. Tento pfistup zahrnuje kulturni prostiedi a ptipadné i dalsi sméry (Koudelka,

2018).

3.1.2 Nakupni chovani

Nékupni faze neboli nakupni chovani je jednani spotiebitele pfi vlastnim ndkupu. Jedna
se o vyrazn¢ uz§i pojem nez spotiebni chovani. Z pohledu spotfebniho marketingu mame
dvé Casové faze. V prvni fazi se nachazi pravé ndkupni chovani. Po zakoupeni ¢i ziskani
produktu pfichazi nejpodstatnéjsi, druhd faze, a sice uzivani produktu. Druhou fazi

muiZeme nazvat jako tzv. uspokojovani potieb (Koudelka, 2018).
Kazdy subjekt se chova pii spotfebé a nakupu individualné. Existuji rozdily mezi
nakupnim chovanim muzii a zen. Zaroven pozorujeme odliSnost nakupovani jednotlivych

veékovych skupin. Motivy, které vedou k ndkupu jsou u jednotlived rizné (Zamazalova,

2009).
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., Nakupovani muze byt nutnou cinnosti vedouct k ziskani produktu nebo také zabavou,

odmeénou, terapii, vymluvou umoznujici vzdalit se z domu, prilezitosti k navazani vztahu,

Obr. &. 1 - Cerna skiinka spotiebitele

Vlivy z prostredi Cerna skiiiika Reakce
¢ Ekonomické
» Technologické Individudlni
+ Politické charakteristily
« Kultuni viditelné“
« Socidlni
Rozhodnuti o nakupu-

* Co (viTobek, znacka)

B + Kolk
Nasleduje obchod ¢ e B $ Kde

wekryté” (S kjm)

.

.

Situaéni viivy Situaéni viivy

kratochvili nebo zpusobem, jak travit cas. *“ (Zamazalova, 2009, s. 69)
Zdroj: Zamazalova (2009, s. 69), zpracovano autorkou

,,Spotrebni chovani znamenda chovani lidi, konecnych spotrebitelii, jez se vztahuje
k ziskavani, uzivani a odkladani spotrebnich vyrobki — produktu. “ (Koudelka, 1997,
s. 11)

Spilkova (2012) zminuje, ze u nakupniho chovani se uplatnuje klasifikace podle ucelu
nakupu. Nakupovani pro domécnost se nejCastéji realizuje ve velkych nakupnich
centrech. Vyznamnym druhem je také rekreacni nakupovani, které zahrnuje outlet centra,

atraktivni nakupni centra apod.

Nékupni chovéni se utvaii vlivem konkrétnich zmén, nejednd se jen o opakujici se
neménnou ¢innost. Spotiebitelské chovani zkratka nelze shrnout do jednoho obecného

modelu (Spilkova, 2012).
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4 Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele

., Pro dnesni obchod je zakaznik klicovym prvkem. Znalost informact o tom kdo, kolik, kdy
a jakym zpusobem v urcité jednotce nakupuje véetné motivii, tedy proc¢ nakupuje zcela

«

konkrétni zbozi, je cilem vlastniki, managmentu i marketingovych odborniki.*

(Mulacova, 2013, s. 225)

Diilezité je st uvédomit, Ze chovani pti nakupu a uziti zbozi je pouze jednou ¢asti chovani
zékaznika. Jeho chovani a rozhodovani je ovlivnéno predevs§im prostredim kde Zzije,
zajmy, povolanim nebo rodinnymi poméry. Nakupovani nemusi byt pouze jako zabava

¢1 zpusob traveni volného cCasu, ale také moznost socidlniho kontaktu s jinymi lidmi

(Mulagové, 2013).

Podle Kotlera a Kellera (2013) spotiebni chovani zahrnuje to, jak jednotlivec, skupiny
a organizace vybiraji, kupuji, pouzivaji a vyfazuji zbozi, sluzby, myslenky nebo zazitky
uspokojujici jejich potieby a prani. Oproti tomu kupni chovani spotiebitele je ovlivnéno

vvvvv

kulturni faktory.

4.1 Kulturni faktory

Kotler a Keller (2013) uvadi, ze kultura je jednim ze zakladnich faktort, ktery urcuje
piani a chovani jedince. Zaroven ma vyrazny vliv na kupni chovani jedince. Kazda
kultura se sklada zrtznych subkultur, které poskytuji konkrétnéjsi identifikaci
a socializaci. Subkultury byvaji ureny narodnosti, nabozenstvim a dalSimi aspekty.

Dulezitym aspektem jsou geografické regiony, které se 1i§i v mnohem vétSim méftitku.

, Téemer kazda lidska spolecnost vykazuje socialni specifikaci, veétsinou v podobé
spolecenskych trid, které jsou relativné homogennimi a trvalym rozdélenim spolecnosti,
hierarchicky uspordadanym a sdruzujicim cleny s podobnymi hodnotami, zdjmy

a chovanim. “ (Kotler a Keller, 2013, s. 191)

Kotler a Keller (2013) zaroven zmifiuji rozdé€leni spolecenskych tifid ve Spojenych
statech, kde jsou tiidy sefazeny vzestupné a to 1. niZ§i nizsi, az po 7. vyssi vyssi. Clenové
ruznych spolecenskych tifid maji rizné preference vyrobkll a sluzeb, a to v mnoha
oblastech, kterymi jsou obleCeni, vybaveni domdcnosti, volnocasové aktivity Cci

automobily. Zaroven se 1i8§i v preferenci médii. Vys$$i tfidy uptednostituji knihy
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a Casopisy, naopak nizsi tfidy socidlni media a televizi. Nemusi tomu byt pokazdé tak.
Také vyssi tfidy mohou davat prednost médiim, a to pfedev§im zpravam a dramatim.
Dalsim znakem jsou rozdily jazykové. Slogany a dialogy uvadény v médiich musi

odpovidat spolecenské tride.

Spolecenské tiidy jsou dal§im predispozi¢nim kulturnim faktorem a jsou to oteviené,
pomérné trvalé skupiny. Ptislusnost k témto skupinam se odviji od zaméstnani, vzdélani,
majetku a pfijml. Zaroven tvoii tzv. zebticek, ktery tvofi ptislusnici urCitych tiid, které
se vyznacuji preferenci spotfeby urCitych produktd, vyuzivani urcité urovné sluzeb,
zpusobem traveni volného ¢asu nebo vybavenim domacnosti nebo bydlistém (Mulacova,

2013).

4.2 Spolecenské faktory

Spotiebni chovani ovliviiuje mnoho faktord. Dal§im z nich jsou spolecenské faktory jako
referencni skupiny. Referen¢ni skupin€ rozumime tak, Ze ma ptimy nebo nepiimy vliv na
chovani ¢loveéka. Skupiny, majici pfimy vliv na ¢loveéka, nazyvame jako Clenské a dale je
d€lime na primarni a sekundarni. Mezi primérni patfi osoby, se kterymi ptichazi clovék
témé&i nepietrzité a neformalné do styku, jako rodina, pratelé, sousedé a kolegové v praci.
Sekundarni skupina ovliviiuje c¢lovéka naptiklad z nébozenského, profesniho C¢i
odborového hlediska. Tyto skupiny byvaji formalnéjsi a nejsou nepfetrzité¢ (Kotler

a Keller, 2013).

Referencni skupiny ovliviiuji své ¢leny minimalné tfemi zpisoby, jimiz jsou aspiracni
skupiny, disocia¢ni skupiny a nazorovy viidce. Do aspiracni skupiny by ¢lovek rad patfil,
naopak disocia¢ni skupiny odmitd. Posledni zmifiovanou skupinou je nazorovy vidce,
coz je osoba, kterd nabizi neformalni rady nebo informace o konkrétnich vyrobcich ¢i
kategoriich vyrobkil. Tyto osoby jsou Casto piisné utajené, spoleensky aktivni a Casto

sami uzivaji vyrobek nebo vyrobkové kategorie (Kotler a Keller, 2013).

Kotler a Keller také uvadi, ze referencni skupiny ,, vystavuji jedince novému chovani
a zivotnimu stylu, ovliviiuji jeho postoje a vnimani sebe sama a vytvari tlak na konformitu,

ktera miiZe pusobit na volbu vyrobkii a znacek. *“ (Kotler a Keller, 2013, s. 191)

Mulacova (2013) dale uvadi, Ze referencni skupiny délime na skupiny ¢lenské, kdy je
jedinec pfimo ¢lenem néjaké skupiny na zakladé formalniho prohlaseni a vstupu, naopak

neclenské skupiny déle rozliSujeme na skupiny aspiracni a disociacni.
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Aspiracni skupiny
Jedinec ma k dané skupiné néjaky vztah a chce byt jejim ¢lenem (Mulacova, 2013).
Disocia¢ni skupiny

Jedinci se skupina nelibi, mize mit negativni reference, a proto nechce byt jejim ¢lenem

(Mulacova, 2013).

4.2.1 Rodina

S 24

nakupovani. Jeji ¢lenové tvori primarni referencni skupinu. V Zivoté spotiebitele hraji
roli dvé rodiny: orientani a prokreacni rodina. Orientac¢ni rodina se skldda z rodici
a sourozencu. | kdyz neni jedinec v pfimém kontaktu s rodici, stale ovliviiuji jeho chovani
velmi vyrazné. Prokreacni rodina mé ptimé&;j$i vliv na kazdodenni kupni chovani jedince.

Do této skupiny fadi Kotler a Keller (2013) partnera a déti.

Dale Kotler a Keller (2013) uvadi, Ze nakupni chovani Zen a muzii se vyrazné lisi. ,, Zena
obvykle sehrava roli hlavniho ndakupciho rodiny, zejména pokud se jedna o potraviny,
bézné vybaveni a obleceni.* (Kotler a Keller, 2013, s. 192). MuzZi jsou posledni dobou
zatfazovani do stejné skupiny jako Zeny a nakupuji vyrobky stejné jako zeny. Spolecné
rozhoduji o drazsSich polozkéach, mezi které fadime koupi automobilu, sluzby, dovolené

nebo bydleni (Kotler a Keller, 2013).

Rodina spada do zakladni primarni socidlni skupiny, proto ma na ndkupni chovani
podstatny vliv. Do rodiny fadime spolecenstvi osob, které jsou spojeny pokrevni
ptisluSnosti, siiatkem ¢i adopci. Jedinec se béhem svého Zivota stane ¢lenem i vice rodin
a to dvou, tfi, 1 vice. Vedle skupiny rodina také existuje spolecenstvi zvané domacnost.
V domacnosti osoby sdileji spolecny byt a uspokojuji nekteré potreby, coz ovliviiuje
jejich ndkupni chovdni. Domécnost vSak miize byt tvofena pouze jednou osobou

(Mulacova, 2013).

4.2.2 Role a statusy

Kazdy je ¢lenem né&jaké skupiny, napt. rodiny, klubu, organizace, kterd ovliviiuje jeho
chovani. Casto jsou zdrojem informaci a urcuji normy chovani. Postaveni ¢lovéka ve

skupiné miizeme vymezit pomoci pojmt role a status (Kotler a Keller, 2013).
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Role

Kotler a Keller (2013) uvadi, ze role je ur€ena aktivitami, jejichz provadéni se od jedince

ocekava. Zaroven piedznamenava status.

Mulacova (2013) uvadi, ze role jedince souvisi s jeho socialnim zatazenim.
Status

Jedinci hledaji vyrobky, které odrazeji jejich postaveni (Kotler a Keller, 2013).

Status chapeme jako postaveni v urcité socialni skupin€. Podle Mulacové (2013) ,,vedle
primarnich skupin, zejména rodiny, hraje z hlediska ndkupniho rozhodovani vyraznou
roli také socialni (spolecenska) trida jako skupina s podobnym socialnim zarazenim,
které predstavuje stejny stupen vertikalni socialni struktury, tzv. socialni stratifikace.

(Mulacova, 2013, s. 232)

4.3 Osobni faktory

Kazdy ¢clovék méni své potfeby a zpusoby jejich uspokojovani podle véku a fazi Zivota.
S tim souvisi rizné druhy aktivit, zdravotni stav a mira zivotnich zkuSenosti. DalSim
faktorem je zaméstnani spottebitele, které se odrdzi na vybéru a nakupu zbozi. Jedné se
napf. o nakup obleCeni, cas strdveny nakupovanim, vyuzivani elektronického
nakupovani. Kotler a Keller (2013) zminuje pifedevSim ekonomickou situaci jedince ¢i
rodiny, ktera se nepochybn¢ projevuje v jeho nakupnim rozhodovani a odviji se od vyse
piijmt. Nezbytné je zabezpeCeni a uspokojeni zakladnich potieb, mezi které se fadi
najemné, ceny energii, nakup zakladnich potravin, ale také moznosti ¢i obtiznost hledani
zaméstnani. Vcelku se jednd o individudlni rysy, pomoci nichz lze sledovat, jak je

spottebitel ovliviiovan v procesu kupniho chovani (Kotler a Keller, 2013).
Kotler (2007) definuje Zivotni styl zkratkou AIO, ktera pométuje zakladni charakteristiky
zpiisobu zivota jedince.

o Aktivity (Activities) - zahrnuji praci, konicky, aktivity, nakupovani

e Zajmy (Interests) — zahrnuji rodinu, stravovani, médu, dovolenou

e Nazory (Opiniens) — obsahuji postoje na sebe samu, spolecenské otazky, otazky

na pouzivané produkty a obchod
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Mulacova (2013) hodnoti osobni faktory jako ,, kupni rozhodnuti jednotlivce, “ do kterého
radi vek, stadia zivotniho cyklu, zaméstnani, ekonomické podminky, osobnost, Zivotni

styl a hodnoty.

4.4 Psychologické faktory

Mezi psychologické faktory fadi Kotler a Keller (2013) psychologické procesy osobnosti.
Z projevl chovani nebo osobnich vypovéedi 1ze poznat dilezité potieby pro chovani pii

nakupu. Dilezité je sledovat motivaci, vnimani, uceni, pifesvédceni a postoje.

,» Marketingové stimuly a stimuly prostiedi vstupuji do védomi spotrebitele, nacez se spoji
Fada psychologickych procesti s urcitymi charakteristikami spotrebitele a vyusti

v rozhodovaci procesy a posléze v kupni rozhodnuti. “ (Mulacova, 2013, s. 197)

4.4.1 Motivace

Dle Mulacové (2013) ma motivace smér a intenzitu. Smér znamena, 7e jedinec
uptfednostnuje jeden cil pfed druhym. Intenzita se poznd, pokud jedinec usiluje vice ¢i

méneé o dosazeni cile.

Kotler a Keller (2013) uvadi, ze kazdy ma v urcitou dobu mnoho potieb. Nékteré potieby
jsou biologické, nékteré psychogenetické. Biologické potieby vznikaji z fyziologickych
stavii napéti. Mezi tyto potieby se fadi hlad, Zizen nebo nepohodli. Oproti tomu
psychogenetické potieby vznikaji z psychologickych stavli a fadi se mezi né napéti, které
se skryva za potfebou uznani, ucty nebo soundlezitosti. ,, PotFeba se stava motivem,

nabude-li takového stupné intenzity, ktery nas priméeje jednat.*“ (Kotler a Keller, 2013,
s. 198)

Nejznamé;jsi teorie lidské motivace vnaSeji do analyzy spotiebitele a marketingové
strategie celkem rozdilné pohledy. Teoriemi se zabyval Sigmund Freud, Abraham
Maslow a Frederick Herzberg. Freudova teorie motivace fikd, Ze psychologické sily
lidského chovani jsou pfevdzné nevédomé, Zadna osoba je nedokaze pln¢ chapat. Pokud
n¢kdo uvazuje o konkrétnich znackach, bude reagovat na konstatované vlastnosti, ale také
na jiné védomé podnéty. Urcité emoce mliZe vyvolavat napf. vaha, tvar, barva nebo nazev

znacky (Kotler a Keller, 2013).

Maslowova teorie vychazi z toho, Ze lidské potieby jsou uspofadany hierarchicky. Na

prvnim misté jsou potieby nejnaléhavéjsi, posledni potieby jsou nejméné naléhavymi.
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ty, které nasleduji (Kotler a Keller, 2013).

Herzbergova teorie vychazi z dvoufaktorové teorie — dissatisfaktory a satisfaktory.
Dissatisfaktory jsou takové faktory, které zptisobuji nespokojenost. Satisfaktory naopak
zpusobuji spokojenost. Pro motivaci pti nakupu musi mit clov€k oba faktory (Kotler

a Keller, 2013).

Bouckova (2003) uvadi, ze znalost motivi, které vedou k jednani spotiebitele, ma zasadni
vyznam pro marketingovou orientaci. Jadrem motivace jsou potieby, na jejichz

uspokojovani je zalozen cely marketingovy koncept.

Obr. €. 2 - Proces motivace

; o o
Potireba QPohnntka° Prani ° cil ¢ l;l::ilf:i:f-m

ﬁ<:=|0

Zdroj: Bouckova (2003, s. 110), zpracovano autorkou

4.4.2 Vnimani

Pokud u ¢loveka probehl proces motivace, ptichdzi proces vnimani. V marketingu je
Vnimani nezavisi jen na fyzickych podnétech, ale také na jejich vztahu k okolnimu
prostiedi a na vnitinim rozpolozeni daného ¢lovéka. Zaroven existuji tfi procesy vnimani,
které mohou ovlivnit rozdilné vnimani stejného pfedmétu. Jedna se o procesy selektivni

pozornosti, selektivniho zkresleni a selektivniho zapamatovani (Kotler a Keller, 2013).

,, Vnimani je zpusob, jakym jedinec prijimd, zpracovava a interpretuje podnéty za ucelem
vytvoreni smysluplné predstavy o okolnim sveté. Dva stejné motivovani lidé mohou za

stejné situace jednat odlisne, kazdy ji vyhodnoti jinak. *“ (Zamazalova, 2009, s. 80)

23



4.4.3 Ucéeni

Podle Mulacové (2013) ziskava ¢loveék béhem celého zivota zkuSenosti, které ovliviiuji
jeho chovani a rozhodovani. Tomuto procesu se fika u¢eni. Béhem tohoto procesu ziskava

¢lovek nové informace, méni své nazory, premysli a nabyva zkusenosti.

Bouckova (2003) rozliSuje ctyii zakladni formy uceni, které spolu tzce souvisi
anavzdjem se dopliuji. Jednd se o klasické podminovani, operantni podminovanti,

modelovani a kognitivni uceni.
Klasické podminovani

Toto uceni probihd za pomoci spojovani podminénych a nepodminénych podnéti.
Diilezité je opakovani, aby doslo k lepSimu a trvajicimu propojeni mezi podnéty. Tento
typ se nejCastéji pouziva v reklamach nebo pii vytvafeni vztahu mezi vyrobkem

a znackou.
Operantni podminovani

K tomuto procesu dochézi po ur¢itém chovani a je podminéno jeho vysledkem. Jedna se
o proces Podnét — Reakce — Odmeéna. Operantni podmiiniovani je uplatiovano
v obchodnich jednotkach pii slevovych akcich, uzivani aplikaci s vyhernimi kody,
soutézich, vérnostnich programech. Muze dojit k situacim, kdy je odména nahrazena

trestem. V tomto piipad¢ je trestem mysleno napt. zakoupeni nekvalitniho zbozi.
Modelovani

Modelovani miize byt také nazyvano jako zastupné uceni. Tento proces vychazi
z pozorovani jinych osob, zapamatovani jejich projevii a nésledny ptenos do vlastniho
chovani. Velkou roli zde hraje motivace, kdy se clovék snazi motivovat k urcité
charakteristice chovani a opakovani aktivit. V nakupu to miZze znamenat motivaci

k ndkupu urcité znacky.
Kognitivni uceni

Kognitivni u€eni je zaloZeno na vysokém uvédoméni si procesti mySleni. Spotiebitel
ziskava ur€ité informace, pomoci nichz se snazi vyfeSit urcity problém. Ziskané
informace porovnava se svymi dosavadnimi znalostmi a teprve poté se rozhoduje. Diiraz

je kladen na védomé aktivni ziskdvani informaci.

(Bouckova, 2003)
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4.4.4 Postoje

Podle Kotlera a Kellera (2013) slouzi postoje k orientaci v Zivotnich situacich. Clovék
pomoci nich dokaze poznavat, citit pocity a jednat. ,, Predmétem postoje mohou byt lide,
produkty, udalosti nebo prozitky. *“ (Kotler a Keller, 2013, s. 236) Na jejich formovani se
podili rodina, pratelé, ale i dalsi referenc¢ni skupiny, informace, osobnost jedince c¢i
dosavadni zkuSenosti. Zaroven na ¢lovéka ptisobi chovani jinych lidi a intenzita podnétt

vnéjsiho okoli.

Dale Kotler a Keller (2013) uvadi, Ze na spotiebni chovani ma rozhodujici vliv vazba

mezi postojem a nakupem. Kladny postoj k vyrobku nemusi znamenat nutné¢ jeho nékup.
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5 Meésto Tachov

Meésto Tachov lezi v zapadni céasti Plzeniského kraje. Tachov patii k pfihranicnim
okresim Ceské republiky. Méstem protéka feka Mze, ktera prameni nedaleko statni
hranice. Na fece se nachazi dvé vodni nadrze, Lucina a Hracholusky. Rozloha mésta je
4 095 ha. Tachov tvoii méstska ¢ast Tachov a dale osady Biletin, Maly Rapotin, Myto,
Oldtichov, Svétce, Velky Rapotin, Vitkov a Vilémov. Pocet obyvatel platny k 1. 1. 2020
byl 11 314, z ¢ehoz 5 466 tvotili muzi a 5 848 zeny (tachov-mesto.cz, 2020).

Tachov je mésto s bohatou historii. Jedna se o dobré misto pro bydleni a aktivni Zivot.
Meéstskd pamatkova zona je tvofena méstskym hradebnim systémem, ktery je velmi
zachovaly, dale kostely (goticky kostel Nanebevzeti Panny Marie ¢i kostel sv. Vaclava),
zdmek, mlyn a historické budovy. Mezi historické pamatky neodmysliteln€ patii Jizdarna
ve Svétcich, jenz je druhou nejvétsi jizdarnou ve sttedni Evropé. Za pomoci mésta
Tachova a Programu na zachranu pamatek je Jizdarna, ktera byla jest€¢ nedavno
v havarijnim stavu, opét pfistupna veiejnosti a zachovana pro dalsi generace (Spisovna
MKS Tachov, 2020). Mezi vyznamné pamatky lze zatadit také pamatnik bitvy u Tachova
na Vysoké, jenz se nachazi nad meéstem. Za zminku stoji také pamdatnik Mohyla
nachazejici se na okraji mésta a pripomind smutné obdobi 2. svétové valky. Pamatnik je

vénovan ob&tem pochodu smrti (CSU, 2012).

Okoli Tachova je vyznamné z hlediska zemé&d€lstvi. Soucasti je také rozsahla rybni¢ni
soustava. Historicky vyznamna byla pro mésto tézba nerostnych suroviny, jako napf.
kovy stiibra, olova, médi, cinu a uranu. Tézba uranu probihala v méstské ¢asti Oldtichov,

ukonéena byla v roce 1992 (CSU, 2012).

Bohatd obchodni sit’ nabizi nejen obyvatelim, ale také navst€évnikim mésta Siroky
sortiment zboZi. Ve mésté organizuje Obcanské sdruzeni farmatské trhy, které se konaji
jedenkrat do mésice. Okoli Tachova je charakteristické stezkami pro turistiku a pobyt
v ptirodé. Nejcenngj§im prirodnim tizemim je Cesky les, ktery tvoii hranici mezi méstem
a sousednim Némeckem. Na okraji mésta se nachazi pamatna Alej k mineradlnimu
prameni Zelezité vody, ktery vyvéra na povrch na konci aleje a slouzi k 1é€ebnym tc¢elim

(Program rozvoje mésta Tachova, 2013).
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Obr. ¢. 3 - Znak mésta Tachov

Zdroj: mks.tachov.cz, 2015

Tab. ¢. 1 - Pocet obyvatel ve mésté Tachov v roce 2020

Mistni osady Pocet obyvatel
Biletin 27
Maly Rapotin 59
Myto 43
Oldtichov 167
Tachov 10 726
Svétce 50
Velky Rapotin 78
Vilémov 17
Vitkov 147
Celkem 11 314

Zdroj: tachov-mesto.cz, 2020

5.1 Obchodni vybavenost mésta Tachova

Autorka uvadi, Zze ve mésté Tachov se nachazi pét obchodnich fetézci a jeden
hypermarket. Mezi fetézce, nejcastéji vyuzivané obyvateli Tachova, patii Penny Market,
Billa, Lidl, Coop a hypermarket Tesco. Pivodné se v Tachové nachazela pobocka

obchodniho fetézce Albert, ten byl ale v roce 2019 zrusen. V centru mésta se nachazi
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malé obchody s vybranym druhem zbozi. Tyto obchody byvaly popularni predevsim pred

rokem 1989, v soucasné dob¢ uz tak navstévované nejsou.

Mesto Tachov se déli na dvé nakupni zony. Jako prvni zonu oznacuje autorka stfed mésta,
ve kterém se nachazi namésti s mensimi obchody. Zaroven se zde nachazi obchodni
feté¢zce Coop, Billa a Penny Market. Druha zona se nachazi na okraji mésta. V zoné jsou

lokalizovany prodejny, které maji u obyvatel Tachova nejvétsi uspéch.

Obr. €. 4 - Plan mésta Tachova se zakreslenymi obchodnimi zéonami

o

Zdroj: Mapovy portal Mapy.cz (2021), zpracovano autorkou

Centrem mésta je namésti Republiky, které plni funkci historického centra mésta, ale také
funkci administrativni a obanskou. Ve stfedu ndmeésti se nachazi historicka kasna, ktera
je dominantou a v jejim okoli se nachazi placené parkovisté pro ob¢any a navstévniky
meésta. Na namé&sti se nachédzi nejen historické, ale také novodobéjsi budovy, jejichz

prostory byly piedélany tak, aby vyhovovaly obcantim.

Nameésti republiky je uzpusobeno, jak je zmifovano vySe, predevSim obcanské
vybavenosti. Obyvatelé, ale také turisté pfi navStévé meésta Tachov navstivi prave
namésti, ze kterého pokracuji dale za turistikou nebo zpét do svych domovil. V pfizemi
budov nachézejicich se na ndmésti jsou umistény maloobchodni prodejny s riiznym
druhem nabizeného zbozi. Jedna se o prodejny s neznackovym oblecenim, drogerie,
kvétinafstvi, lékarna, papirnictvi, knihkupectvi, ¢i malé prodejny s potravinami
a drobnym zbozim. Lokalita namésti a ptilehlych ulic je hojn¢ zastoupena restaura¢nimi

a kavérenskymi zafizenimi.
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Plvodné v Tachové existovalo pouze spotiebni druzstvo, které bylo jedinym majitelem
obchodt ptisobicich v Tachové. Existence druzstva je pomérné kratkd, pohybuje se okolo
150 let. Bylo to ddno podminkami a vyvojem piihrani¢niho okresu, ktery byl do konce
2. svétové valky osidlen predevSim némeckym obyvatelstvem. Po roce 1945
zaznamenalo spotifebni druzstevnictvi rozvoj a neslo nazev Zapadoceské konzumni
druzstvo (ZDK). Po roce 1951 doslo ke zméné nazvu na Jednota, Lidové spotiebni
druzstvo. Svého nejvétsiho rozkveétu se dostalo druzstvu od 60. — 90. let 20. stoleti.
V tomto obdobi realizovala Jednota 85 % maloobchodniho obratu. Po roce 1989 doslo
k prevratu a postupnému odprodeji prodejen, vraceni objektli spravovanych druzstvem na
zakladé uplatnéni restitu¢nich narokd. Divody byly rizné, ale pfedevsim vstup novych
konkurenénich prodejen na trh a nezaméstnanost. Na pielomu tisicileti pieSlo druzstvo

k nové centrale Coop, kterd v Tachové plisobi dodnes (Historie Jednoty, 2021).

Pro ziskéani informaci o obchodnich fetézcich v Tachové vyuzila autorka dotaznik, ktery
je umistén v zavéreCné casti prace jako Ptiloha A. Tato forma vyzkumu byla
byla feSena predevSim soucasna pandemicka situace, ktera ovlivnila nejen podnikatele,
malé obchodniky, ale také obchodni domy. Vzhledem k GDPR autorka neuvadi jména
vedoucich obchodnich domt, ale pouze zminuje v odpovédich ,,vedouci.” Pro lepsi
piehlednost nize zminovanych obchoda zvolila autorka tabulku ¢. 2 a obrazek ¢. 5, na
kterém jsou jednotlivé obchodni fetézce vyobrazeny. Cislovani v tabulce odpovida

¢islovani na mapg.

Tab. ¢. 2 — Seznam obchodnich fetézcii a hypermarkett

L. Obchodni diim Kaskady

II. Obchodni diim Billa

I11. Obchodni diim Lidl

IV. Hypermarket Tesco

V. Obchodni diim Coop

VL. Obchodni diim Penny Market

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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Obr. ¢. 5 - Mapa s vyobrazenim obchodnich fetézcti a hypermarketii

NIRRT S 2T
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Zdroj: Mapovy portal Mapy.cz (2021), zpracovano autorkou

5.1.1 Obchodni dim Kaskady

Jednim z historicky prvnich obchodnich domt v Tachové byl Albert. Nachéazel se
v pasazi Obchodniho centra Kaskady. Otevien byl vroce 2005. Postupem casu se
v obchodnim dom¢ nakupni moZnosti rozristaly o dalsi ochody a sluzby, dnes ma v domé
ordinaci n€kolik soukromych Iékarti, ale sidli zde také kadetnictvi, nehtové studio, o¢ni
optiky, ¢i Iékarny (Cadek, 2015). Autorka by déale zminila vyhodu v podobé zastiesené
terasy, kterd patii k prostortim, kde se v souc¢asné¢ dob¢ nachézi kavarna MaMi. Velkou

vyhodou je také oplocené détské hfisté, které s oblibou navstévuji maminky s détmi.

Cadek (2015) dale uvadi, ze do Obchodniho centra Kaskady se postupné piesouva celé
centrum mésta. Diivodem je predevSim Siroké vyuZiti prostoru nejen kvili sluzbam.
Nejvice se zprovoznéni Kaskad da, pozorovat na vylidnéném namésti, ze které¢ho se
vytratil diive ruSny Zivot.

Piivodné se nemélo jednat o obchodni dim, nybrz o kulturni dim, lidové kulturdk.
Budova dfive patfila Agrokombinatu Tachov. Ten se vSak dostal do Gpadku a doSly
finance na dokonceni budovy. Budova méla vSechny piedpoklady kulturniho domu.
Soucasti mél byt také kinosal a velky tanecni sal. Prostor byl uzptlisoben i pro restauracni
zafizeni, prostorné Satny a pfedsali. Tésné pied otevienim Sla budova do konkurzu

a zacala chatrat. Dlouh4 1éta se do objektu neinvestovalo. Pfredpokladané cena pro nové
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kupce byla 57 milionti, v pfipad¢ malého z4jmu by byla cena jesté snizena (Statni okresni

archiv Tachov, 1995).

Budovu vroce 2000 odkoupil némecky investor za 9 miliond. Investor nestal
o provozovani kulturnich akci, proto vnitini prostory ptedélal tak, aby byly uzpiisobeny
pro komerc¢ni ucely. Nejvétsi ¢ast budovy se rozhodl pronajimat praveé supermarketu

Albert (Statni okresni archiv Tachov, 2000).

V tnoru roku 2019 ukoncil historicky prvni obchodni dim v Tachové, Albert, svou
plusobnost ve mésté. Zaméstnanci dostali vypoveéd'. Pro obyvatele zdpadni Casti mésta byl
tento obchod nejdostupnéjsi. VSechny ostatni jsou ve vychodni a severni ¢asti Tachova

(Kohout, 2019).

Autorka préace uvadi, ze ukonc¢enim plisobnosti Alberta v Tachové ztratil obchodni dim
Kaskady mnoho zékaznikl. Ke konci roku 2019 se na misté oblibeného obchodu oteviel

obchod novy, JIP Plus, ktery je provozovan obchodniky vietnamské narodnosti.

5.1.2 Obchodni Fetézec Billa

Obchodni fetézec Billa se nachdzi na misté byvalé Sokolovny a tenisovych kurtl. Otevien
byl v srpnu roku 2010 a jeho rozloha ¢&ini 805 m?. U obchodu se nachazi parkovisté
s 50 parkovacimi misty. Vedouci M. S. ale zmifiuje, Ze v odpolednich hodinach je na
parkovisti tézké najit misto, jelikoz se v nedaleké blizkosti nachazi dim Komer¢ni banky,

posta a poliklinika.

V Bille vydaji zakaznikim piiblizné 1 000 letakti za mésic. Billa se v posledni dobé stala
velmi oblibenym obchodem v Tachové, predevsim kvili svému vérnostnimu programu,
Billa Club karta. Pfi ptedlozeni karty ziskava zdkaznik urcity pocet bodu, za které se
kazdy mésic miize vybrat nejriznéjsi sortiment od nadobi, povleceni az po plySové

hracky.

Vedouci dale uvedla, Ze nejvice zdkaznikl zavita do obchodu odpoledne. Dopoledne jsou
to predev§im dlchodci, odpoledne a navecer lidé, ktefi se vraci z prace. Vyjimecnost
prodejny neni v nabizeném zboZi, ale spiSe v sortimentu, ktery zakaznici ziskaji za jiz
zminované body. Misto, kde je vystavéna Billa, je velmi lukrativni, pfedev§im kvili
vyborné dostupnosti sluzeb. Zakaznici tak navstivi potiebné sluzby a poté mohou rovnou

nakoupit.
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Obchodni dim Billa pocitil obdobi pandemie pouze ve vlastnich fadach. Mnoho
zaméstnanct se nakazilo Covidem-19, tak nezbylo nic jiného nez nabrat nové brigadniky,

uvedla v dotazniku vedouci prodejny M. S.

(Rozhovor autorky s vedouci obchodniho fetézec Billa uskutecnény dne 21. 4. 2021)

5.1.3 Obchodni retézec Lidl

Obchodni fetézec Lidl je nejdéle fungujicim obchodem ve mésté. Pliivodné se na misté
soucasného obchodu nachazela prodejna automobilil znacky Ford, jenz nebyla v Tachové
prosperujici. Lidl byl v Tachové vystavén vroce 2006 a zaujima plochu 1200 m?.

Zarovei se u obchodniho domu nachazi 65 parkovacich mist.

Vedouci obchodu T. L. uvedla, ze vydaji tydné okolo 2 000 letaki. Pocet se rapidné snizil,
kdyZ pted necelym rokem vytvotil obchodni fetézec aplikaci Lidl Plus, ve které vidi
zékaznici nejriiznéjsi akce, slevy, ale také soucasny a novy letdk. Pti predlozeni karticky
ziskéava zakaznik los, kde se nachazi vyhra v podob¢ slevy na dal§i nakup nebo na urcité
zboZi.

V Lidlu je nejvice zakaznikl v pondéli, ve ctvrtek a o vikendu, jelikoz se méni akce na
zbozi. Vedouci vSak dodava, ze o zdkazniky neni nouze po cely tyden. Dopoledne jsou
to nejcastéji lidé v dichodu. Odpoledne lidé, ktefi maji po pracovni dob¢ a vecer mladi
lidé.

Za nejvetsi vyhodu obchodu povazuje vedouci T. L. kvalitu sortimentu a piistup
k zakaznikim. Kdyz zékaznik koupi napft. zbozi, které neni v poradku a ptinese ho zpét
s uctem, muze si vzit jiné nebo dostane zpé&t své penize. Dalsi vyhodou je sortiment, ktery
se netykd potravin — obleceni, zahradni nabytek a jiné. I ptes blizkost k hypermarketu

vvvvv

z kteréhokoliv sméru, vzdy jako prvni vidi pravé obchodni diim Lidl, dodala vedouci.

V tomto piipad¢ se posledni otazka tykala pandemie, ke které¢ vedouci T. L. dodala, ze
témét Zadnou zmeénu nezpozorovali. Obchod byl po celou dobu hojné navstévovan

zakazniky.

(Rozhovor autorky s vedouci obchodniho fetézce Lidl uskutecnény dne 23. 4. 2021)
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5.1.4 Hypermarket Tesco

Hypermarket Tesco byl vystavén v roce 2010, manazerka smény P. K. si v§ak nepamatuje
presné datum ani mésic. Piivodné se na misté soucasného obchodniho domu nachézely
Zapadoceské dievaiské zavody. Pila se nachazela nad zelezni¢ni trati, coz bylo pro zavod
velmi strategické (Spisovna méstského ufadu Tachov, 2010). Soucasna stavba,
hypermarket Tesco, zaujimé rozlohu 2 700 m?. U obchodu se nachazi 300 parkovacich.

Jedna se o nejvetsi parkovisté v Tachove.

Dalsi otazka v dotazniku se tykala letaku. V Tescu vydaji zdkaznikim pfiblizné
1 000 letaka za tyden. ManazZerka P. K. uvedla, Ze v soucasné dob¢ jsou vice vyuZzivany
letaky v elektronické podob€. Obchodni fetézec Tesco byl jednim z prvnich prakopnika
veérnostnich programt, karty Tesco Clubcard. V tachovské pobocce zékaznici hojné kartu
vyuzivaji, jelikoz za nasbirané body ziskavaji slevy na dal$i nakup, slevové kupony na
urcity druh zbozi.

Hypermarket Tesco ma nejvétsi navstévnost zékaznikil v patek a v sobotu. Velkou roli
také hraji vyplatni dny. Na otazku, kdo nakupuje nejvice dopoledne, odpoledne a vecer
odpovédela manazerka smény takto: dopoledne lidé ve starobnim diichodu a maminky na
mateiské/rodiCovské dovolené, odpoledne lidé pracujici v mistnich vyrobnich halach

a veCer mladi lidé.

Manazerka P. K. také uvedla, ze velikou vyhodou a vyjimecnosti je nabidka sortimentu
pod jednou stfechou. Presnéji potraviny, drogerie a obleceni. Misto, kde je obchod
vystaveén je lukrativni, pravé kvili nedalekym halam, kde je zaméstnano velké mnozstvi
obyvatel mésta a také kvili novodobé vystavbé, kde se nachazi obchod s drogerii,

domacimi potfebami, obleCenim a 1ékarna.

Posledni otazka dotazniku se tykala obdobi pandemie. ManaZerka P. K. uvedla, Ze i jejich

provozovna byla poznamenéna, a to nejen nedostatkem zakaznikd, ale také personalu.

(Rozhovor autorky s vedouci hypermarketu Tesco uskutecnény dne 25. 4. 2021)

5.1.5 Obchodni Fetézec Coop

Obchodni fetézec Coop se nachdzi na nameésti Republiky. Pivodné na tomto misté stala
budova, ve které se nachazel hotel Britania. Budova po 2. svétové valce vyhotela
a v 50. letech 20. stoleti byla vystavéna nova (Prochdzka, 2007). Vedouci prodejny
J. H. doplnila, Ze obchod se oteviel v 60. let 20. stoleti a plivodné se jednalo o vlastnictvi
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ZDK. Obchod zaujima plochu 200 m?. K obchodu nepatii z4dna parkovaci plocha, coZ je

velkd nevyhoda. Parkovani na ndmésti je zpoplatnéno a peclivé hlidano Méstskou policii.

Vedouci J. H. déle uvedla, ze v obchod¢ vydaji okolo 300-400 letakd za mésic. V letacich
jsou uvedeny nejen akce, ale také bonusy, které mohou zékaznici koupit za zvyhodnéné
ceny s urcitym poctem bodid na vérnostni karté. Kazdy mésic maji v obchod¢ jiné hity,

napft. nadobi, krabicky na uskladnéni a dalsi.

Nejvice zakazniki zavita do Coopu dopoledne. V dopolednich hodinach jsou v obchodé
predevsim lidé v diichodu a maminky s détmi, odpoledne jsou to lidé a déti, ktefi jdou

z prace a ze Skol. Na vecer navstévnost nemaji, jelikoz obchod zavird v 17 hodin.

Vyjimecnost prodejny, podle pani vedouci J. H., je v nabidce ¢eského a regiondlniho
zbozi. Obchod ma svou vlastni znacku a zboZi s touto znackou je levnéjsi nez ve vétSich
obchodech. Dale také uvedla, ze misto, kde se obchod nachézi je lukrativni, jelikoZ se

nad obchodem nachézi bufet, kam chodi vétSina zaméstnanct pracujicich v okoli na obéd.

Na otazku, zda poznamenalo obdobi pandemie provozovnu, odpovédéla vedouci
J. H. ano. Kvuli vladnimu opatieni byl bufet uzavien, zékaznici se bali nakupovat a starsi
obyvatelé, ktefi obchod pravidelné navstévovali, onemocnéli nebo dokonce bohuzel

zemfreli.

(Rozhovor autorky s vedouci obchodniho fetézce Coop uskutecnény dne 26. 4. 2021)

5.1.6 Obchodni Fetézec Penny Market

Vedouci obchodniho domu K. S. Penny Market uvedla, ze soucasna pobocka je v provozu
od roku 2011 a nachazi se na misté byvalé vietnamské trznice. Plivodni provozovna se
nachazela v Panenské ulici a v soucasné dobé se jedna o obchod s oble¢enim a drobnym
zbozim, Maxi Hit. Sou¢asna prodejna Penny Marketu ma rozlohu 1 805 m* K obchodu
také patii parkovisté s 61 parkovacimi misty.

V obchodnim domé¢ vydaji zdkaznikiim ptiblizné 2 000 kust letaki. Nejveétsi zdjem ze
strany lidi v dlichodovém véeku. Ti jsou zaroven nej€astéjSimi navstévniky provozovny
béhem celého dne. Vedouci K. S. dale uvedla, Ze dopoledne jsou to maminky na matetské

dovolené a odpoledne lid¢, kteti se vraci z prace domd.

Stejng, jako ve vSech vySe zminovanych obchodech, i v Penny Marketu maji svij

vérnostni program Penny karta. Za nasbirané body si zdkaznici mohou koupit zboZzi nebo

34



plySové hracky za vyhodné ceny. Takovouto odpoveéd uvedla vedouci K. S. i u otazky,
v ¢em je prodejna vyjimecna.
Vedouci K. S. se domniva, ze misto, kde je obchod vystavén je velmi lukrativni, jelikoz

se nachazi na okraji mésta ve sméru vyjezdu z/do Plzné.

I zde se posledni otdzka tykala obdobi pandemie. Obchodni dim Penny Market toto
obdobi velmi ovlivnilo, pfedev§im z pohledu navstévnosti. Jak je vySe zminovano,
nejcastéjSimi  zakazniky jsou lidé v dichodovém véku, ktefi se snazi nevychdzet

a nakupovat za n¢ jezdi jejich rodina.

(Rozhovor autorky s vedouci hypermarketu Tesco uskute¢nény dne 27. 4. 2021)

5.1.7 Maloplo$né obchody

Do této skupiny autorka fadi prodejny na ndmésti, které se specializuji predevsim na jeden
urcity druh zbozi. Tyto obchody jsou navstévovany zékazniky méné nez obchodni

fetézce.

Dftive, kdyZz se v Tachové obchodni fetézce nenachazely, byly tyto obchody velmi
oblibené. Postupem casu vSak na oblib¢ upada. Nékteré obchody jiz ukoncily svou
pusobnost nebo se presunuly na mista nebo dokonce do mést, kde je nakupovani v malych

obchodech stale velmi oblibené.

Do druhu téchto prodejen fadi autorka napft. papirnictvi, feznictvi, ale také zlatnictvi nebo

obleceni.
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6 Dotaznikové Setreni

Autorka bakalatské prace realizovala vyzkum nakupniho chovéani obyvatel mésta
Tachova. Na vyzkum vyuzila kvantitativni metodu vyzkumu, kterd byla provedena
pomoci dotazniku (viz Ptiloha B). Vyzkum byl realizovan online pomoci metody CAWI.
CAWI je metoda sbéru dat, kterd je vytvorena na internetu a dotazovani odpovidaji
pomoci webového formulafe za pomoci své klavesnice a mysi. Pro zpracovani bylo
vyuzito informaci z teoretické ¢asti této prace. Cilem bylo zjistit, v jakych obchodnich
fetézcich nebo hypermarketech respondenti nakupuji nebo zda upiednostiiuji nakupovani
v kamennych prodejnach v centru mésta, ale také jak jejich ndkupni chovani ovliviiuje

vek, pohlavi a socidlni postaveni.

Dotaznik byl zaméfen na obyvatele mésta Tachova, z cehoZ plyne omezené mnoZzstvi
respondenti. Respondenti byli vybirdni ndhodné, nebyla mezi nimi zaddna spojitost.
Dotaznik byl zvefejnén na socialnich sitich a rozesilan e-mailem. Hlavni podminkou pro

vyplnéni bylo bydlist¢ ve mésté Tachov.

6.1 Dotaznik

Kazdému Setfeni musi piedchézet formulace a cile. Cilem muze byt zjiSténi hodnot, které
lidé tadi na prvni misto (Tahal, 2017). V nékterych piipadech miize dotaznik také
zkoumat, jak jsou informace dosazitelné. Dulezita je formulace, aby respondenti vSem

otazkam rozuméli a mohli odpovidat. Otazky se Cleni do dvou zakladnich skupin:
e Otazky tykajici se ndzora a chovani respondenti
e Otazky za Gcelem ziskani jinych udaji
(Rezankova, 2007)
Kozel (2006) uvadi, ze dotaznik je nejpouzivanéjSim ndstrojem pii sbéru primarnich dat.
Vyznam dotazniku spoc¢iva ve Ctyfech oblastech, jimiZ jsou ziskdvani informaci od

respondenttl, poskytnuti struktury rozhovoru, zajisténi standardni jednotné matrice pro

zapisovani informaci a uleh¢eni zpracovani udaji.

Dale Kozel (2006) uvadi dva hlavni ptistupy, kterymi jsou sociologicky a ekonomicky.
Sociologicky ptistup dotazniku mé probrat co nejvice oblasti, ¢imzZ je velmi zdlouhavy

a nehospodarny. Ekonomicky pfistup ma jasné¢ dané formulace a stru¢nou podobu.
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Nejrozsitenéjsi metodou sbéru dat je dotazovani. Dotazovani se provadi ¢tyfmi zptisoby:

osobni, pisemné, telefonické a elektronické.

Osobni dotazovani — tento typ muze byt uréen tazatelim, respondentiim nebo obéma
soucasn¢. Otazky by mély byt zvyraznény, napt. kurzivou, barevné, aby respondent nebo
tazatel nepiehlédl néco dilezité¢ho. Dale mlize byt vyuzito pomucek, kterymi jsou grafy,

planky nebo tabulky.

Pisemné dotazovani — respondent vyplituje dotaznik bez cizi pomoci, proto je na tento
typ dotazovani kladen nejvétsi diiraz. Soucasti dotazniku je motivacni dopis a otazky jsou

pokladany co nejkonkrétnéji.

Telefonické dotazovani — v dneSni dobé se jedna o hojné vyuzivanou metodu.
Respondent odpovida elektronicky pomoci pfislusnych klaves na kladvesnici pocitace.

Dotaznik by mél byt kratsi s ohledem na respondentovo soustiedéni.

Elektronické dotazovani — vsob¢ spojuje vyhody piedesSlych forem dotazovani.
Respondentiim je dotaznik zasilan e-mailem nebo zvetejnén na socidlnich sitich. Vhodné

je také doplnéni o zvukové klipy nebo napt. 3D obrazky nebo modely.
(Kozel, 2006)

Autorka pro svou praci vytvorila dva dotazniky. Prvni dotaznik vyuzila pro ziskani
informaci pfimo od vedoucich obchodnich domt v Tachové. V tomto piipadé byla
vyuzita forma osobniho dotazovani. Druhy dotaznik vyuzila autorka pro ziskani
informaci od obyvatel mésta Tachova, kdy vyuzila elektronického dotazovani. I v tomto
ptipad¢ bylo vyuzito osobniho dotazovani, kdy autorka navstivila star$i obyvatele mésta

Tachova. Dlivodem bylo, Ze vétSina starSich obyvatel nema pfistup k internetu.

6.2 Vystup

Vyzkumu se zic¢astnilo 208 respondenti. Jak jiz bylo uvedeno vyse, vyzkum se zabyval
Naékupnim chovanim vybranych skupin obyvatel mésta Tachova. Dotaznik byl vypustén
do ob¢éhu od 8. 7. 2021 do 31. 7. 2021. Dotaznik byl vytvofen v internetovém zdroji
Survio a publikovan byl na socidlni siti Facebook a rozesilan pies e-mail, kdy byli
osloveni predev§im pracujici lidé zijici v Tachové. StarSi obyvatelé mésta vyplnili
dotaznik s autorkou prace. Osloveni respondenti byli na za¢atku dotazniku informovani
uvodnim textem, pro¢ je vyzkum délan. Dotaznik je umistén v seznamu pfiloh jako
Ptiloha B.
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6.2.1 Zakladni informace o respondentech

Do zakladnich udajt o respondentech zahrnula autorka vék, pohlavi, ekonomicky status.
Tyto otazky byly dulezité pro srovnani s otazkami na ndkupni chovani obyvatel mésta

Tachova.

Obrazky €. 6 a ¢. 7 ukazuji zdkladni udaje obyvatel Tachova, kterymi jsou vék a pohlavi.
Autorka pomoci téchto tidajii vyhodnocuje, zda na dotaznik odpovédélo takové mnozstvi
respondenttli, aby bylo pfiméfeno rozlozeni obyvatel v Tachové. Mezi zakladni udaje

zahrnula autorka status a mési¢ni rodinny, samostatny piijem respondenta.

Obrazek ¢. 6 ukazuje, jakym podilem byli ve vyzkumu zapojeni muzi a jakym Zeny.
Celkem se vyzkumu zucastnilo 208 respondentd z nichz bylo 77 muzid (33,7 %) a 131
zen (66,3 %).

Obr. €. 6 - Pohlavi respondentt

= Mu?i = Zeny

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Druhym demografickym ukazatelem je vék respondentli. Respondenti mohli vybirat ze
tii vékovych kategorii. V dotazniku uvedlo 116 respondentti, Ze jsou ve véku 15-30 let.
Jejich podil tak tvofil 56 %. Jednalo se tedy o nejvice zastoupenou veékovou kategorii.
Druhou nejvice zastoupenou kategorii byla s poctem 67 respondentii vékova skupina
31-55 let, ktera tvotila 32,1 %. Nejméng zastoupenou vékovou kategorii byli lidé ve véku
56 a vice let. V této kategorii se seSlo 25 odpovédi s celkovym procentudlnim podilem

11,9 %.
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Dtivodem, pro¢ byla nejméné zastoupena veékova skupina 56 a vice let by mohla byt
soucasna pandemicka situace. Star§im lidem bylo doporuceno, aby se snazili co nejméné
schazet nebo navstévovat mista s vysokou koncentraci lidi. Autorka dodava, ze divodem
mohla byt také publikace na socialnich sitich. Dotaznik byl publikovéan touto formou
predevsim kvili uc¢innému a dostate¢nému sbéru dat. I pres snahu ziskat odpovedi od
starSich obyvatel mésta Tachova jich autorka v nakupnich domech nezastihla dostatecné

mnozstvi.

Obr. ¢. 7 - VEk respondentti

#]5-30let ®=31-55let =56 avicelet

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Z obrazku €. 8 je patrné, Ze vyzkumu se zucastnilo nejvice zaméstnanych obyvatel, a to
v podilu 47,6 %. Druhou nejvice zastoupenou skupinou jsou studenti s vlastnim ptijmem,
jejichz podil byl 19,1 %. Dalsi skupinou byli v podilu 15,5 % studenti bez vlastnich
ptijmi. V celku vysokém poctu se vyzkumu zacastnili také dichodci (10,7 %). Dalsi
skupinou byli podnikatelé, jejichz podil byl 6 %. Posledni dvé skupiny se tykaly lidi bez
zameéstnani a na matetské/rodicovské dovolené. Tyto skupiny byly zastoupeny v poméru

3,6 % al,2 %.

Na otazku, jaky si myslite, Ze mate rodinny (samostatny) piijem méli respondenti na
vybér ze tii odpovédi a to podprimérny, primérny nebo nadprimérny. Podprimérny
pfijem oznacilo celkem 13,1 % obyvatel, jednalo se predevsim o respondenty na
matetské/rodiCovské dovolené a seniory. Nejvice odpoveédi bylo u primérného mesi¢niho

pfijmu. Zde byl podil 71,4 %. Takovouto odpovéd’ uvadéli predev§im zaméstnanci a
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studenti s vlastnim pifijmem. Jako nadprimérny oznacilo svou odpovéd 15,5 %
dotazovanych. Nadprimérny rodinny pfijem uvedli predevSim podnikatelé a
zameéstnanci, ale také néktefi studenti s vlastnimi pfijmy. Odpovédi jsou vyobrazeny na

obrazku ¢. 9.

Obr. ¢. 8 - Status respondentt
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Obr. ¢. 9 - Mé&sicni piijem respondenti

= Podprimérny = Primémy = Nadprimérny

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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6.2.2 Nakupni chovani

Otazka €. 5 v dotazniku se zabyvala tim, kde obyvatelé¢ Tachova nej¢astéji nakupuji (vétsi

nakup). Autorka umoznila respondentiim vybirat z né¢kolika odpovédi.

Autorka mezi odpovédi uvedla nakup v centru, v obchodnich fetézcich, hypermarketu
Tesco, v jiném mésté nebo na internetu. Zaroven byla na vybér moznost jiné, kde mohli

respondenti uvést svou odpoveéd’, pokud nevybrali ani jednu z uvedenych.

Nejvice nakupuji  obyvatelé  Tachova vobchodnich fetézcich s podilem
41 % av hypermarketu Tesco, kde Cinil podil 38 %. Zde nakupuji obyvatelé predevsim
potraviny. Odpovéd’ v centru uvedlo z celkového podilu 10 % dotazovanych. V centru
meésta nakupuji obyvatelé zbozi, které zrovna potiebuji. Jedné se napt. o 1€ky, drobné
dekoracni darky nebo kvétiny. Nejméné zastoupeny odpoveédi byly nakup v jiném meésté
(6 %) a ndkup na internetu (5 %). Do jiného mésta jezdi obyvatelé¢ Tachova pro sortiment
potravin, které nejsou ve meésté k dostani, ale jsou napt. v obchodnich fetézcich Globus
¢i Kaufland. Na internetu vyhledavaji obyvatel¢ mésta Tachov elektroniku, znackové
obleCeni a obuv. Jedna se o zbozi, které neni v Tachové k dostani.

Odpoveéd jiné nevyuzil ani jeden z dotazovanych.

Obr. ¢. 10 - Mista, kde respondenti nejcastéji nakupuji

Na internetu

Jiném mésto

Hypermarket Tesco

Obchodni fetézce

Centrum mésta

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Dotazovani méli moznost u dal$i dotaznikové otazky vypsat, co nejcasteji nakupuji.

Nejcastéjsi odpoveédi byli potraviny, alkoholické a nealkoholické napoje. Celkem Skrat
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se byla uvedena odpovéd’, Ze dotazovani v obchodnich domech nakupuji také véci pro

domadci mazlicky.

Autorka se také ptala, podle ¢eho si respondenti vybiraji, do jakého obchodu pijdou
nakoupit. Také v tomto ptipadé mohli dotazovani vybirat vice odpovédi. Pokud by néjaka

chybéla, mohli vypsat svou vlastni odpovéd’ do kolonky jineé.

Nejcastejsimi odpovéd’'mi byly kvalita sortimentu a vybér sortimentu. Odpovéd kvalita
sortimentu byla v poméru 64,3 % a vybér sortimentu v poméru 52,4 %. Cenova
dostupnost je podle respondenti také velmi dulezitd. Tato odpovéd byla uvedena
v poméru 44 %. Dale 26,2 % respondentl uvedlo, Ze vybira podle cenové dostupnosti.
Jako posledni skon¢il u dotazujicich vzhled sortimentu a to pomérem 7,1 %. Odpoveéd

Jjiné nebyla vyplnéna Zadnym dotazovanym.

Obr. ¢. 11 - Podle ¢eho si respondenti vybiraji misto ndkupu

71.1 %
64.4 %
52.4 %
44,0 %
' 262 %
Vzhled Kvalita Vybér Cenova  Dostupnost od Jiné (vypite)
sortimentu sortimentu sortimentu dostupnost domova

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Naésledujici obrazek ¢. 12 ukazuje pomér odpovédi na otdzku, zda respondenti nakupuji
v menSich obchodech, napt. na ndmésti. 44 % respondenti odpoveédélo ano. Avsak 56 %
respondentt uvedlo, Ze ne. U této odpovédi prevazovaly u odpovédi ano Zeny a pouze
minimalni pocet muzi.

Autorku také zajimalo, jak Casto navstévuji dotazovani obchodni domy. Nejcastéjsi
odpovédi bylo kazdy den. Ve vysokém poctu byla zastoupena odpoveéd’ kazdy druhy den.
Jeden z respondentti uvedl odpovéd’ lkrat za tyden. Takovouto odpoveéd uvedl student,

ktery nejspise bydli sam, proto nemd potiebu navstévovat obchodni dim nikterak casto.
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Obr. ¢. 12 - Nakupuji respondenti v mensich obchodech, napt. na ndmésti?

= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

S otazkou 9 uvedenou vyse souvisela otazka uvedena v dotazniku pod ¢islem 10. Pokud
respondent odpovéd€l ano, aby uvedl, co v téchto mensich obchodech nakupuje. Na
otazku odpovédélo pouze 6 dotazovanych. NejCastéji na namésti nakupuji zakladni
potraviny, kterymi jsou syry, krajené salamy, suSenky nebo jogurty. Dalsi odpovédi byly
cigarety. Jeden z respondentii uvedl, Ze zavita do téchto mensich obchodt, pokud na néco

zapomene pii nakupu v obchodnich domech jako napft. praci praSek nebo kosmetiku.

Autorku déle zajimalo, jak se respondenti nej€astéji dostavaji do obchodniho domu. Také
zde byla moZnost odpovédi jiné, pokud by nékterd z autor¢inych uvedenych odpovédi
byla nevyhovujici. Nej€astéjsi odpovédi byl automobil, a to v poméru 85,7 %. Této
zpiisob dopravy vyuZivaji pfedev§im zaméstnanci a podnikatelé. Na druhém misté se
umistila odpovéd’ pésky, kterou uvedlo 41,7 % dotazovanych. Pésky chodi do obchodu
nejcastéji lidé na matefské/rodicovské dovolené a studenti Odpovéd’ motorka/skutr a
MHD uvedl stejny pocet respondenttl, a to v podilu 2,4 %. Motorku nebo skutr vyuzivaji
hlavné studenti, naopak MHD seniofi v dichodu. Pouze 1,2 % uvedlo, Ze na nakup jezdi
na kole. I v tomto ptipad¢ odpovidali pfedev§im studenti. Odpovéd’ jiné nevyuzil zadny

z dotazovanych.
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Obr. ¢. 13 - Jak se nejcasteji dostavaji respondenti do obchodnich domt

85,7 %
41,7 %
1.2% 24 % 2.4 % 0.0 %
> - o
— | | )
Automobil Kolo Motorka/skutr MHD Pesky Jiné (vypiste)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Autorka se dale ptala, zda respondentim vyhovuje rozmisténi obchodnich domut
v Tachové€. Na vybér méli bud’ ano nebo ne. V poméru 94 % odpovédéli respondenti ano,
vyhovuje. Pouhym 6 % respondentim rozmisténi nevyhovuje. Déle autorka ptidala
doplnujici otazku €. 13, pro¢ respondentlim rozmisténi nevyhovuje. Respondenti uvedli,
ze jsou obchodni domy piili§ daleko od sebe. Déle byla uvedena odpovéd’, ze ma
respondent obchodni domy pfili§ daleko od domova, jelikoZz se v horni ¢asti Tachova
nachazi vice obchodnich domii nez v dolni. V dolni ¢asti Tachova se nachazi pouze

Penny Market. Respondent z fad studentil také uvedl, Ze do obchodu chodi pesky.

Obr. ¢. 14 - Vyhovuje respondentiim rozmisténi obchodnich domt v Tachové?

= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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Pro vétSinu respondentll neni rozhodujici, jestli je obchodni diim pfeplnén zékazniky.
64,7 % dotazovanych tedy uvedlo u otazky ¢. 14 odpovéd’ ne. Zbyvajici podil 35,3 %
uvedl, Ze je ovlivnén. Respondenti, kteti uvedli, ze jsou ovlivnéni, uvadéli u otazky ¢. 15
pro¢. Nejcastéjsi odpovedi byla dlouha fronta u pokladny a velké mnozstvi zdkaznikd u
sortimentu v akei, ktery obchodni diim nabizi. U této otazky byla kombinace respondentti

vSech poméra.

Obr. ¢. 15 - Ovliviuje respondenti preplnény obchod?

= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Autorka se ptala na dalsi otazku, zda jezdi respondenti nakupovat do jiného mésta ¢i zemé
a zaroven se ptala kam. U této otazky uvedlo 45,2 % dotazovanych, Ze nejezdi jinam.
Tuto odpovéd uvedli predevsim dichodci a lidé na mateiské/rodicovské dovolené, ale
také néktefi podnikatelé a zaméstnanci. Naopak 54,8 % respondentl jezdi nakupovat
jinam. Nejcastéjsi odpovédi, kam jezdi nakupovat mimo Tachov bylo sousedni Némecko,
které uvedlo 18 dotazovanych. Castou odpovédi bylo také krajské mésto Plzen, které
uvedlo 7 dotazovanych. Poslednim zminovanym méstem byly nedaleké Marianské

Lazné. Zde odpovidali studenti, ale také podnikatelé a zamé&stnanci.
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Obr. ¢. 16 - Jezdi respondenti nakupovat sortiment do jiného mésta ¢i zem¢e?

= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

V dotazniku pod ¢. 18 byla uvedena otazka, co v jiném mésté nebo zemi nakupuji
respondenti nejCastéji. Nejvice respondenti uvadéli drogerii, potraviny a obleceni.

Dalsimi odpovéd’'mi byly rostlinné produkty a boty.

6.2.3 Reklamni letaky

Autorka dale chtéla zjistit, zda respondenti vyuzivaji reklamnich letdkt. Respondenti,
ktefi na otazku odpovédéli ano, pokracovali na nasledujici otazku ¢. 20. Respondenti,
kteti uvedli, Ze reklamnich letaki nevyuzivaji, byli odkézani na otazku €. 22. Z celkového
poctu vyuziva letdky 60 % dotazovanych. Zbyvajicich 39,3 % dotazovanych odpovédélo

ne, nevyuzivaji reklamnich letdkid. Zbyvaji podil 0,7 % na otazku neodpovéedél.

S reklamnimi letaky souvisela jiZz zminovand dotaznikova otazka ¢. 20. U této otazky
uvedlo 77 % respondentll, ze jim letdky chodi do schranky. V obchodé¢ si letak vezme
18 % respondentl, na internetu vyhledava letaky celkem 24, 6 % respondentt. 14,8 %
respondentl uvedlo, Ze maji letdk ve svém elektronickém zatizeni. Letdk si tak vyhledaji
v aplikaci ptislusného obchodu. V kolonce jiné neuvedl zZadny respondent jiny zptisob
ziskavani reklamnich letdkid. V obchod¢ a ze schranky vyuZivaji reklamni letdky seniofi
a lidé na matefské dovolené. Ve svém elektronickém zatfizeni maji reklamni letaky

pfedevsim studenti.
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Obr. ¢. 17 - Vyuzivaji respondenti reklamnich letaka?

= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Obr. ¢. 18 - Odkud respondenti nejcastéji letaky ziskavaji?

77.0%
24.6%
18,0%
14,8%
V obchodé Nainternetu  V elektronickém Chodi do
zafizeni schranky

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

0.0%

Jiné (vypiite)

S otazkami tykajicimi se reklamnich letdki souvisela také otazka €. 21, zda respondentim

pomdhaji reklamni letaky pfi vybéru obchodu. Ani tuto otdzku nevyplnovali ti, ktefi

u otazky ¢. 19 (Vyuzivate reklamnich letdku?), uvedli svou odpovéd’, ne. Respondenti

v poméru 53,4 % uvedli ano. Zbylych 46,6 % respondentli uvedlo ne.
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Obr. ¢. 19 - Poméahaji respondentiim letaky pti vybéru obchodu?

= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

6.2.4 Vérnostni programy

Autorka chtéla zjistit, jestli obyvatelé mésta Tachova, tedy respondenti, vyuzivaji
vérnostnich programt, které obchody nabizi. Respondenti, ktefi vérnostni programy
nevyuzivaji, presli na dalsi otazky. Také v této kategorii otdzek vybirali respondenti
z odpovédi ano Ci ne. Jak je na prvni pohled patrné, programy vyuziva vétSina
respondentll, a to celkovém poméru 72,6 %. Zbylych 27,4 % respondenti nevyuZziva
zadné vérnostni programy, aplikace. [ v tomto pfipad€ nevyuzivaji vérnostnich programi

duchodci.

Obr. €. 20 - VyuZivaji respondenti vérnostnich programi, které obchody nabizi?

= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Navazujici otazka zjistovala, ve kterych obchodech jsou respondenti zaregistrovani.
Autorka mezi odpovédi uvedla obchodni feté¢zce a hypermarket. Respondenti méli
moznost uvést 1 jiné programy, kde jsou ¢leny. Nejvice respondentt je Cleny Tesco
Clubcard a Lidl karty. Tesco Clubcard uvedlo celkem 67,7 % dotazovanych a 66,2 %
respondentll je registrovano ve vérnostnim programu Lidl karta. Na tieti pficce se umistila
Billa Club karta s pomérem 47,7 %. Penny karta je zastoupena v poméru 41,7 %.
Nejméné zastoupenym obchodem je vérnostni program Coop karta, a to pomérem
pouhych 3,1 %. Respondenti uvedli také jiné programy, kterymi jsou ¢leny. Jednalo se
piedevsim o obchody s drogerii, tedy Teta club, Rossmann club a DM Active beauty.

Obr. ¢. 21 - Vérnostni programy, kde jsou respondenti ¢leny

67,7 % 66,2 %
477 %
41,5 %
- |
Tesco Penny karta Bila Club karta Lidl karta Coop Karta  Jiné (vypiste)
Clubcard

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Posledni otdzkou tykajici se vérnostnich programl bylo, jestli respondenti nakupuji
1 v fetézcich, kde nejsou €leny. Jak je vidét z obrazku €. 22, respondenti mohli vybirat ze
4 odpovédi. Nejvice zastoupena byla odpovéd’ casto, a to v poméru 42,9 %. Na druhém
misté se umistila odpovéd’ zFidka. Zde byl pomér 34,5 %. Pomérné vysoké procento
ziskala odpoveéd’ velmi casto, kde podil ¢inil 19 %. Mezi respondenty byli také ti, ktefi
nikdy nenakupuji v obchodech, kde nejsou ¢leny vérnostniho programu. V tomto piipadé

byl podil 3,9 %.
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Obr. €. 22 - Nakupuji respondenti i v obchodech, kde nejsou ¢leny vérnostniho programu?

3,5%

® Velmi éasto = Casto = Zfidka = Nikdy
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

6.2.5 Faktory ovliviiujici respondenty

Dalsi obrazek pojednava o ovliviiovani respondentti v nakupovani. Také v tomto piipadé
mohli dotazovani vybirat z vice odpovédi. Autorka prace uvedla moznost jine, kde
respondenti vypisovali své faktory ovliviiovani. Nejvice dotazovanych odpovédélo, ze
jsou ovliviiovani kvalitou, a to v podilu 76,2 %. Na druhém misté€ je cena, také s velmi
vysokym podilem, 65,5 %. Jako dalsi respondenti uvedli pivod (16,7 %), reklama
(14,3 %) adoporuceni (11,9 %). Jako jiné uvedli respondenti doplnéni zésob
v domdcnosti, a Ze nejsou neovliviilovani nikym. Odpovéd’, Ze nejsou ni¢im ovliviiovani,

jen sami sebou, by autorka zaradila spiSe k dalsi otazce.

Druhé otazka souvisejici s faktory ovlivilovani se tykala toho, kdo respondenty nejvice
ovlivituje. I v tomto pifipad€ mohli respondenti vybirat z nékolika odpovédi a zaroven
uvést svou vlastni odpovéd’ v kolonce jiné. Nejvice odpovedi se seslo u nikdo (50 %),
tedy ze dotazovani nejsou ovliviiovani. Druhou pfi¢ku obsadila rodina (32,1 %) a tfeti

partner/partnerka (21,4 %).
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Obr. ¢. 23 - Co respondenty ovlivituje v nakupovani

76.2 %

65,5 %
. 16,7 %
14,3 % 11.9 %
[ |
Reklama Doporuéeni Puvod Kvalita Cena Jiné (vypite)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Posledni otazka tykajici se faktorti ovlivilujici respondenty se zabyvala tim, jestli
postradaji néjaky obchod ve mést¢ Tachové. Pokud respondentim chybél, autorka
dodala, aby uvedli jaky. Celkem 110 dotazujici uvedlo, Ze nepostradaji zadny dalsi
obchod. Ze zbylych 98 dotazovanych bylo nejcastéji uvadén Kaufland a Globus, a to
piredev§im kviili vétSimu mnozstvi sortimentu, vyhodnym akcim. Dal§imi castymi
odpovéd'mi byly prodejny s kvalitnim obleCenim a obuvi. Vcelku 13krat se objevila
odpovéd’ OBI nebo podobné hobby markety. Jedna z odpovédi nebyla piimo zaméiena
na konkrétni obchod, spiSe pozadavek na jakykoliv obchod na jiznim sidlisti zvaném
Rapotin ve mésté Tachoveé. Autorka dodava, ze v této ¢asti mesta zadny obchod neni.
Mezi zajimavé odpovédi by autorka zatadila ochod se zdravou vyZivou nebo s bio

potravinami pro zdkazniky, ktefi se stravuji rostlinnymi produkty.

6.2.6 Demografické udaje o respondentech

Posledni otazka piedloZzeného dotazniku se zabyvala tim, kde respondenti bydli. Celkem
157 dotazovanych uvedlo, Ze bydli pfimo ve mést¢ Tachové. Okraj mésta uvedlo
11 dotazovanych. Pomérné velké mnozstvi dotazovanych dojizdi do Tachova z okolnich
vesnic. Vesnici uvedlo celkem 40 dotazovanych. Nékteti respondenti uvedli pfimo nazev
vesnice, jako napf. Milife, Ctibof, Lesnd, Halze, Klicov, Velky Rapotin ¢i Jemnice.
V ptilehlych vesnicich bydli predevsim seniofi, naopak ve mésté mladi lidé, zaméstnanci

a podnikatelé.
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6.2.7 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

1. vyzkumna otizka: Uzemni rozloZeni velkoplosnych maloobchodnich jednotek

v Tachové je dostacujici viici poctu obyvatel.

Vuc¢i poctu obyvatel je uzemni rozlozeni velkoplosného maloobchodu v Tachové
vyhovujici. Obyvatelé mésta vSak postradaji maloobchod na Rapotinském sidlisti. Lidé
ziji na tomto sidliSti se musi dopravovat nebo dojit pesky necelé 2 kilometry do
nejbliz§itho maloobchodniho fetézce Penny Market. V soucasné dobé odkupuje mésto
Tachov pozemky v okoli feky Mze, kde by mélo dojit k vystavbé nového obchodniho

cey

domu, ktery by byl vyhodny pravé pro obyvatele Zijici na Rapotinském sidlisti.
2. vyzkumna otazka: Faktory ovliviiujici chovani obyvatel.

Kazda vekova skupina ma jiné potfeby a preference. Mlze se jednat napt. o zptlisob
stravovani, stylu zivota ¢i zvyku. Starsi obyvatelstvo se rozhoduje na zdklad¢ slevovych

akci, tedy spotivosti. Mladsi obyvatelstvo je ovliviiovano pifedevsim mobilitou a kvalitou.
3. vyzkumna otazka: Méstska sprav ma snahu o podporu maloobchodu v Tachové.

Sprava meésta Tachova v Cele se starostou mésta se shodla, Ze maloobchod ve mésté zcela
podporuje. Mésto diive vymezovalo a odprodéavalo za vyhodné ceny pozemky, které byly
vhodné pro vystavbu velkoplosnych maloobchodnich fetézcii. S tim souvisi vyzkumna

otazka ¢. 1.
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7 Shrnuti dotaznikové Setreni

Vyzkumu se celkem zc¢astnilo 208 respondenttl, z toho bylo 131 Zen a 77 muzi. Nejvice
zastoupenou veékovou skupinou byla kategorie 15-30 let. Tato skupina byla zastoupena
v celkovém poctu 107 respondentli. Nejpocetn€jsi skupinou, co se tyCe statusu
vzdélanosti, byly zaméstnanci v po¢tu 95. Respondenti uvedli v poétu 140 odpovédi, ze
jejich mésicni piijem je primérny.

Priizkum nakupniho chovani ukazal, Ze obyvatelé mésta Tachova davaji pfednost vétSim
obchodnim fetézcim pied diskontnimi prodejnami. Nejvice respondentli navstévuje
obchodni fetézec Lidl a hypermarket Tesco. Tyto prodejny si vybiraji predevsim kvili
kvalité a vybéru sortimentu. Vice nez polovina dotazovanych proto nenavstévuje mensi,
diskontni obchody, které se nachdzi v centru mésta. Do obchodnich domi jezdi
dotazovani nejCastéji automobilem nebo chodi péSky. 176 respondentti uvedlo, ze
rozmisténi obchodnich domt ve mésté Tachov je vyhovujici. Respondenti 1 pies to jezdi
nakupovat néktery sortiment do jiného mésta nebo zemé¢, piedevsim do sousedniho
Némecka, krajského mésta Plzn¢ nebo nedalekych Marianskych Lazni. Respondenti

v téchto méstech a zemi nejcastéji nakupuji drogerii, obleceni nebo obuv.

Reklamni letaky, které respondenti Casto vyuzivaji, ziskavaji nejcastéji ze schranky. Do
schranek nechéavaji roznést své reklamni letaky piislusné obchodni fetézce. Respondenti
dale uvedli, ze jim letaky pomahaji pti vybéru obchodu. Autorka dale zjistila, Ze vétSina
dotazovanych (72,6 %) vyuziva vérnostnich programi. Mezi nejpouzivangjsi patii Lidl
karta a Tesco Clubcard. Pokud v né¢jakém obchodé nejsou respondenti ¢leny vérnostniho

programu, nic jim nebrani v ndvsteve.

Mezi faktory, které ovliviiuji respondenty ve vybéru obchodu, patii pfedevsim kvalita
a cena. Respondenti dale uvedli, ze nejsou nikym ovliviiovani, a pokud ano, nejcastéji
rodinou. Autorka také zjistila, Ze dotazovani postradaji ve mé&sté Tachov nékteré obchody,
a to predeviim Kaufland a Globus. Casto zmifovany byly také obchody se
znaCkovym obleenim a obuvi. Mezi posledni vysledek lze zminit, Ze nejvice

respondentt bydli ve mésté Tachov.
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7.1 Doporuceni

Podle vysledki z dotaznikového Setfeni by autorka doporucila obchodnim domim
budovani silnych vztahi se zakazniky. Nakupni chovani obyvatel je ovliviiovano faktory,
které se 1isi u riznych vékovych skupin. Obchodni fetézce by mély nabizet vyhodnéjsi
akce za vyuzivani vérnostniho programu, predevsim kvuli udrzeni, ale také naldkani
novych zékaznik.

Méstu Tachov by autorka doporucila urychleni odkupu a vystavby nového

maloobchodniho ftetézce, ktery bude vyhodny pro obyvatele Zijici na Rapotinském

sidlisti.

54



Z.avér

V teoretické ¢asti predlozené bakalaiské prace byly charakterizovany kapitoly, které se
tykaly tématu vyvoje maloobchodu v Ceské republice a spotiebitele,
a predevSim ndkupniho chovéni. Poznatky z této Casti prace ptispé€ly k rozsiteni znalosti,
na jejichz zakladech byla vytvofena prakticka &ast. Ctenat byl také vice sezndmen se
zékladni historii mésta Tachova a tamni obchodni vybavenosti, kterd je v soucasné dob¢
(4. rok 2021) obyvateliim k dispozici. VSechny zminéné kapitoly poslouzily jako stéZejni

podklad pro nasledné zpracovani praktické Casti prace.

Pro praktickou ¢ast vyuzila autorka predev§im dotaznikové Setfeni, osobni rozhovory
vedené s vedoucimi jednotlivych obchodnich domd, ale vyraznym pfinosem bylo také
autor¢ino pifimé pozorovani spotiebiteld/zdkaznikli v jednotlivych mapovanych

obchodech. Veskera ziskana data byla rozhodujici pro splnéni bakalatrské prace.

VytyCené cile v praktické Casti prace, tj. mapovani a s tim piimo spojeny prizkum
nakupniho chovani vybranych skupin obyvatel mésta Tachova, byly splnény.

Tato prace mize byt pouzita jako konkrétni podklad pro vylepSeni nabidky a s tim piimo
spojenymi sluzbami maloobchodu v katastru mésta Tachova a zarovenn muze byt pouzita

1 jako zakladni prvek pro dalsi vyzkumy v oblasti nakupniho chovéani.
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Priloha A: Dotaznik urceny vedoucim obchodnich domi v Tachové
Dotaznik:

Dobry den, jmenuji se Katetfina Aubrechtova a jsem studentkou 3. ro¢niku Zapadoceské
Univerzity v Plzni. Poprosim Vas o par minut ¢asu na vyplnéni dotazniku, ktery mi
pomuze k vypracovani mé bakalaiské prace. Bakalatfska prace se zabyva ,,Nakupnim
chovanim vybranych skupin obyvatel ve mésté Tachov.* Dotaznik je urcen pro vedouci
prodejen, ktefi o nadkupnim obchodu védi nejvice, Poprosim, zda byste mohli své

odpovédi trochu rozvést. Predem dékuji za Vas ¢as a pomoc.

—_

Jméno, pfijmeni, pracovni pozice?

Ve kterém roce byl obchod vystavén?

Co se ptivodné na misté soucasného obchodu nachazelo?

Jakou rozlohu zaujima ndkupni dim?

Kolik parkovacich mist méa Vase prodejna?

Kolik (cca.) letakti vydate zakaznikim v obchodé?

Vyuzivaji zakaznici vérnostnich programi (napft. karticky, aplikace)? A proc?

Kdy je v obchodé¢ nejvice zakaznika?

A A B T R A

Kdo nakupuje nejvice dopoledne, odpoledne, navecer? (Poprosim uvést vékové
skupiny)

10. V ¢em myslite, Ze je VaSe prodejna vyjimecna?

11. Je misto, na kterém je prodejna vystavéna lukrativni?

12. Poznamenalo Vasi prodejnu néjakym zptisobem obdobi pandemie? Pokud ano,

jak?
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Priloha B: Dotaznik urceny obyvatelim mésta Tachov

Dobry den, jmenuji se Katetina Aubrechtova a jsem studentkou Zapadoceské Univerzity
v Plzni. Vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery
mi pomiize k vypracovani mé bakalaiské prace. Dotaznik je anonymni a odpovédi budou
slouzit pouze mé bakalarské praci. Predem Vam dékuji za spolupraci.
1. Pohlavi
o Muz

o Zena

o Jiné (vypiste)

2. Vék
o 15-30 let
o 31-55let

o 56 avice let
3. Vas status?
o Student bez vlastnich piijmu
o Student s vlastnim piijmem
o Nezaméstnany
o Podnikatel
o Mateiské/rodi€ovskd dovolena
o V dichodu
4. Jaky si myslite, Ze mate rodinny (samostatny) mési¢ni prijem?
o Podprimérny
o Primérny
o Nadprimérny
5. Kde nejéastéji nakupujete (vétSi nakup)?
o Centrum mésta
o Obchodni fetézce (Lidl, Penny Market, Billa, Coop, JIP Plus)
o Hypermarket Tesco
o Vjiném mésté
o Na internetu

o Jiné (vypiste)
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6. Co v téchto obchodech nejcastéji nakupujete?
0
7. Jak ¢asto nakupujete v obchodnich Fetézcich/hypermarketu?
o
8. Podle ¢eho si vybirate, do jakého obchodu ptijdete nakoupit?
o Vzhled sortimentu
o Kvalita sortimentu
o Vybér sortimentu
o Cenova dostupnost
o Dostupnost od domova nebo zaméstnani
o Jiné (vypiste)
9. Nakupujete v mensich obchodech, napf. na namésti?
o Ano
o Ne
10. Co nakupujete v téchto mensSich obchodech nejcastéji?
Pokud jste na otazku ¢. 7 odpovédeli Ne, prejdéte prosim na otazku ¢. 9.
o)
11. Jak se nejcastéji dostavate do obchodnich domi?

o Automobil

o Kolo

o Motorka/skutr
o MHD

o Pé&sky

o Jiné (vypiste)

12. Vyhovuje Vam rozmisténi obchodnich domi v Tachové?
o Ano
o Ne

13. Pro¢ Vam rozmisténi obchodii nevyhovuje?

Pokud jste na otazku ¢. 10 odpovedeéli Ano, prejdéte prosim na otazku ¢. 12.

o

14. Ovliviiuje Vas néjakym zpiisobem preplnény obchod?
o Ano

o Ne
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15. Pro¢ Vas ovliviiuje?
Pokud jste na otazku ¢. 12 odpoveédeli Ne, prejdéte prosim na otazku ¢. 14.
o

16. Jezdite nakupovat néktery sortiment do jiného mésta ¢i zemé?

o Ano
o Ne
17. Pokud ano, kam?

Pokud jste na otazku ¢. 14 odpovédeli Ne, prejdeéte prosim na otazku ¢. 16.
o
18. Co v jiném mésté/zemi nejéastéji nakupujete?
o
19. Vyuzivate reklamnich letaka?
o Ano
o Ne
20. Odkud letaky nejcastéji ziskavate?
Pokud jste na otazku ¢. 17 odpovedeéli Ne, prejdete prosim na otazku ¢. 20.
o V obchodé
o Na internetu
o V elektronickém zatizeni
o Chodi do schranky
o Jiné (vypiste)
21. Pomahaji Vam letaky pri vybéru obchodu?
o Ano
o Ne
22. Vyuzivate vérnostnich programii, které obchody nabizi?
o Ano
o Ne
23. Vyberte vSechny programy, jimizZ jste ¢lenem.
Pokud jste na otazku ¢. 20 odpoveédeli Ne, prejdete prosim na otazku ¢. 21.
o Tesco Clubcard
o Penny karta
o Billa Club karta
o Lidl karta
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o Coop karta

o Jiné (vypiste)

24. Nakupujete i v obchodech, kde nejste ¢lenem vérnostniho programu?

o Velmi ¢asto

O Casto
o Ziidka
o Nikdy

25. Co Vas nejvice ovliviiuje v nakupovani?
o Reklama

o Doporuceni

o Puvod
o Kbvalita
o Cena

o Jiné (vypiste)

26. Kdo Vas nejvice ovliviiuje v nakupovani?
o Rodina
o Pratelé
o Partner/partnerka
o Nikdo
o Jiné (vypiste)

27. Chybi Vam v Tachové néjaky obchod? Pokud ano, vypiSte proc.
o

28. Odkud jste?

Napr. mésto, okraj mésta, vesnice

o
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Abstrakt

Aubrechtova, K. (2021). Ndkupni chovani vybranych skupin obyvatel mésta Tachova

(Bakalatska prace), Zapadogeska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: spotiebitel, ndkupni chovani, mésto Tachov, obchodni fetézce,

maloobchod

Bakalatskéd prace se zaméfila na analyzu nakupniho chovéani obyvatel mésta Tachov.
Hlavnim cilem prace bylo zjistit, jaky vliv ma ndkupni chovani na spotiebitele v urcitém
veku, pohlavi nebo podle vzdélani a zda obyvateliim v Tachove vyhovuji obchodni domy
a jejich nabidka. Postoje respondentti na letdky a vérnostni programy. V teoretické ¢asti
je vysvétlena problematika dané prace a zabyva se vyvojem maloobchodu v Ceské
republice. V praktické c¢asti byla vyuzita kvantitativni metoda vyzkumu formou
dotaznikového Setieni, ktera zkoumala maloobchodni chovani obyvatel mésta Tachov.
Vysledky dotaznikl byly zpracovany a pouzity pro vytvoieni doporuceni pro obchodniky

v Tachové.



Abstract

Aubrechtova, K. (2021). Shopping behavior of selected population groups in the city of
Tachov (Bachelor Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech

Republic.

Key words: consumer, shopping behavior, city of Tachov, retail chain, retail

The bachelor thesis focused on the analysis of shopping behavior of the inhabitants of the
town of Tachov. The main goal of the work was to find out what effect shopping behavior
has on consumers at a certain age, gender or education and whether the inhabitants of
Tachov are comofortable with department stores and their offer. Respondents' attitudes
to leaflets and loyalty programs. The theoretical part explains the issues of the work and
deals with the development of retail in the Czech Republic. In the practical part,
a quantitative research method was used in the form of a questionnaire survey, which
examined the retail behavior of the inhabitants of Tachov. The results of the

questionnaires were processed and used to create recommendations for traders in Tachov.



