ZAPADOCESKA UNIVERZITA V PLZNI

FAKULTA EKONOMICKA

Bakalarska prace

Nakupni chovani zakazniku ¢eského venkova

Shopping behaviour of Czech countryside

customers

Michal Kust

Cheb 2022



Cestné prohlaseni
Prohlasuji, Ze jsem bakalafskou praci na téma
., Nakupni chovani zakaznikii ceského venkova

vypracoval/a samostatn¢ pod odbornym dohledem vedouci/vedouciho bakalaiské prace

za pouziti prameni uvedenych v ptilozené bibliografii.

Cheb dne 24.4.2022 v. r. Michal Kust



Podékovani

Rad bych na tomto misté nejprve podekoval vedoucimu bakalaiské prace doc. Ing.
Petrovi Cimlerovi, CSc. za skvélou spolupréci, vSechny poskytované konzultace, cenné
rady a pripominky. Dale bych také rad pod¢koval obyvateliim Okiisek a sousednich obci,
kteti byli ochotni vénovat nékolik minut jejich ¢asu k vyplnéni dotazniku a také panu
starostovi OkfiSek, Zdenkovi RySavému, ktery vyrazné¢ pomohl s distribuci nékterych

dotaznikd.



| DA 77171 RN 6
TeOretiCKA CAST uucuueiinuiiiiiiiiiniinniinnicstnsatestesatssttsssesssesssesssesssssssssssssssssssssssssssssssnns 7
1  Nakupni chovani wer 7
1.1  Definice ndkupniho ChOVANT .........ccceeiiiiiiiiiiiiiiecieceeeeeee e 7
1.2 Proces ndkupniho rozhodOVANT ...........ccocuiiiiiiiiiiniieieecce e 7

2 ODCROd . uuueieeeiiinniiinnicinnicssnnicssnneissnsicssssecssssssssssscssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssnes 10
2.1 P0jeti ObChOU........ooiiiiiiiii e 10
2.2 Klasifikace spotfebniho ZDOZI.........cccovuieiieiiiiiiiiniiciiesie e 10
2.3 MaloODChOM. ......oiiiiiieieee s 11
P20 T8 BN 10) (S (<] 1| DU PSUPRRR 11
2.3.2  NON-StOTE TEALL ....eeiciiiieciie et 16

K I VA7) 11 () OO 17
3.1 Vymezeni VENKOVA.......coooiiiiiiiiiiieeciie ettt et ebee e e e 17
3.2 ZNAKY VENKOVA ..couiiiiiiiiiiiie ettt ettt e e ae e e e e et e st ee e enneeenns 18
PraKtiCKa CASt..uucceiiniiiseiiiniiiiinsniinnissinseionnisssisssssssnssssssssssssssssssosssssssssssssssssesssssssssse 19
4  Obchodni vybavenost 19
4.1 MEStYS OKIISKY ..eouvieiieiieiieiee e s 19
4.2 Obchodni vybavenost OKFISEK ........c.cccovuiieiiiiiiiieeiieeeeeeee e 20
4.3  Obchodni vybavenost okoli — kliCové oblasti.........ccceevueeiieniriciieniiiiienieenen. 26
431 THEDIC ettt 27
4.3.2  JHRLAVA ..ot 29

4.4  Oktisky jako centrum nakupt a obchodni vybavenost sousednich obci.......... 30

5  Vyzkum nakupniho chovani obyvatel OkfiSek a sousednich obci.................... 32
5.1  Stanoveni predpokladil..........coeviiiiiiiiiiiiiieeeee e 33



5.2 Vyhodnoceni dotaznikovEho Setfent ...........cccvveeeieeeiieeeiiiecieeeee e 34

5.2.1  VYDCIOVY SOUDOT .....cctiiiiiiiieiieeieeiie et eite ettt eteesiee e e seaeenseesaaeesseenns 34
5.2.2  Hlavni ndkupni misto (obec) a preferovany typ prodejny ............ccce....... 36
5.2.3  Hodnoceni nakupnich moznosti v misté bydliSte ...........ccovevvivenierennenn. 48
5.2.4  Zplsob dopravy v misté nakupu a cesta do preferované prodejny........... 52
5.2.5  Frekvence ndkupl v preferované prodejne...........ccevveeerienreeciveneeeneenne 58
5.2.6  Vyhody nakupii v misté bydlisté a mimo n€j ........cceevrevrienreeciienieenenne, 60
5.2.7  Reakce na otevieni nové prodejny v misté bydliSte .........ccceviiiniinnnnnnn 63
5.2.8  Nakupy zbozi kazdodenni potieby na internetu ............ccoeveercieereennenne. 64
5.3 Vyhodnoceni predpokladll..........cccceeviiiiiieiiieiiieiieeieeeeee e 66
V23 () 67
Seznam pouZzitych zdroji 70
Seznam tADUIEK ......uuueieeiiiiiiiiiiicinieniincninienntiensnencssnticssstiesssssessssssssssssssssessssssssssnsnes 72
SeZNAM ODIAZKU ...uueevieeiiensuinseisensuicsnissesssesssissesssesssisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssese 73
SeZNAM PFIlON..ccceeiiriiiiinnaiiisninnnicssniesiesssisssssssansssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssasssss 76
Piilohy
Abstrakt
Abstract



Uvod

Zékaznici mohou nakupovat zbozi jak v méstskych, tak 1 ve venkovskych lokalitach.
Kazda ztéchto lokalit se charakterizuje rozdilnym chovanim samotnych prodejen
nabizejicich zbozi pro potencialni zdkazniky, ale také rozdilnym chovanim samotnych
zakaznik pfti jejich nakupu.

Venkovskych lokalit je v Ceské republice nespocet. Tato prace se viak zabyva konkrétni
lokalitou na Vysocin¢, kterou je méstys OkiisSky a nékolik blizkych sousednich obci.
K volbé tématu prispél zejména autoriv zijem o problematiku ndkupniho chovani

cey

zakazniki Zijicich na venkové, ale také velmi blizky vztah k vybrané lokalité.

Prvnim cilem této bakalarské prace je pfedevSim na zéklad€ vlastniho pozorovéni a
zkuSenosti popsat nakupni moznosti obyvatel OkiiSek a zminit také nakupni moznosti
obyvatel sousednich obci. DalSim cilem je prostiednictvim dotaznikového Setieni
prozkoumat ndkupni chovani obyvatel OktiSek a sousednich obci. Prace se zabyva

pfedevsim potravindiskym a nepotravinafskym zbozim kazdodenni potieby.
Bakalatska prace je pro piehlednost rozdé€lena na teoretickou a praktickou cast.

Teoretickd Cast prace obsahuje zdkladni teoreticka vychodiska vzhledem k rozebirané
problematice. Nejprve je ctenaf sezndmen se zdkladnimi informacemi tykajici se
nakupniho chovani. Tato kapitola obsahuje definici ndkupniho chovani a dale téZ popis
samotného procesu ndkupniho rozhodovani zakaznikd/spotiebitelli. Na kapitolu
nakupniho chovani dale navazuje pojednéani o obchodé. V ramci této kapitoly je zminéno
nejprve pojeti obchodu a dale také, vzhledem k zaméteni prace, klasifikace spotiebniho
zbozi a vice rozebrana je dale kapitola o maloobchodu. Zavér teoretické Casti se sklada
z problematiky venkova, resp. z jeho vymezeni a typickych znaki pro venkov.

Stézejni Casti je vSak Cast prakticka. Jeji prvni ¢ast se zaméiuje na realizaci prvniho cile
této kvalifikacni prace — popisu obchodni vybavenosti zminénych lokalit. Druha ¢ast se
tykd vyzkumu ndkupniho chovéani obyvatel, ktery je postaven na dotaznikovém Setfeni
realizovaném v Oktiskadch a nékolika sousednich obcich. Zpocatku je zminén tGvod
souvisejici zejména s rozdélenim vyzkumnych otadzek, na ktery navazuje metodika
vyzkumu. DalSi ¢asti je jiz samotné vyhodnoceni provedeného dotaznikového Setfeni, ve
kterém dochazi k vyhodnoceni jednotlivych vyzkumnych otazek, vzdy za pomoci graft

na obrazcich.



Teoreticka ¢ast

1 Nakupni chovani

Tato kapitola se zamétuje na popis nakupniho chovani. Zminén je také samotny proces

nakupniho rozhodovani.

1.1 Definice nakupniho chovani

Kazdy jedinec se v souvislosti s ndkupy v raznych situacich chova urcitym zptisobem. Je
dalezité zminit, ze nakupni chovani nesouvisi pouze s ¢innosti samotného nakupu a
rozhodovéani o ném, ale souvisi s fadou dalSich ¢innosti, které dohromady pfedstavuji

plnou podstatu spotiebniho chovani.

Nékupni chovani je definovano né¢kolika zplsoby a kazdy autor ho prezentuje riizné.
Velmi Casto se vSak v literatufe pouziva termin ,,spotiebni chovani“. Jedna z definic

nakupniho chovani pochéazi od znamych zahrani¢nich autori:

., Nakupni chovadni je chovani, kterym se spotiebitelé projevuji pri hleddni, nakupovani,
uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojeni

svych potieb. “ (Schiffman & Kanuk, 2004, s. 14)

Podobnou definici uziva také mnoho dalSich autort, napt. Koudelka (2006) uvadi, ze se
jedna o chovani lidi a kone¢nych spotiebitelli vzhledem k ziskavani, uzivani ¢i odkladani

produkta.

Dulezité je také zminit, ze spotiebni chovani je velmi izce spjato s chovanim obecné a

nelze tedy spotiebni chovani vnimat izolovanég. (Vysekalova a kol., 2011)

1.2 Proces nakupniho rozhodovani

Proces nakupniho rozhodovani mnoho autort (napi. Kotler & Keller, 2013; Vysekalova
a kol., 2011) shrnuje do péti po sobé jdoucich fazi, které lze vidét na obrazku €. 1. Z
obrazku lze zaznamenat, ze se nejedna pouze o proces samotného nakupu, ale v rdmci

procesu nakupniho rozhodovani je zahrnuto také pondkupni chovani.



Obrazek 1: Proces ndkupniho rozhodovani
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Prvni fazi je rozpoznani problému, kdy si jedinec za¢ind uvédomovat néjaky nedostatek.
Vysekalova a kol. (2011) uvadi, ze rozpoznani problému souvisi zejména s potiebami,
kdy se jedinec pokousi primarn¢ uspokojit jeho naléhavé potieby. Bartova a kol. (2002)
dale zmitluje uvédomeéni si problému v souvislosti se zménou podminek, kdy se jedinec
napt. mize ohlizet po vysSich rovnich uspokojeni potfeb na zdkladé zlepSeni jeho

finanéni situace.

Obecné vSak jde o uvédomeéni si rozdilu mezi pozadovanym a skuteCnym stavem.
Nejedna se tedy pouze o plisobeni vnitinich vlivl, ale také vnéjSich. Jako ptiklad,
v souvislosti s ptisobenim vnéjSich vliva, Ize uvést reklamu, kterd miize zdkaznika pfimét

ke koupi urcitého produktu nebo vyuziti néjaké sluzby. (Kotler & Keller, 2013)

V disledku rozpoznani problému zatne jedinec vyhledavat informace. Bartova a kol.
(2002) rozliSuje vnitini a vnéjsi vyhledavani informaci, tzn. jedinec zacne vyhledavat

informace v jeho paméti, nebo v jeho okoli.

Pti patrani v okoli mize dochazet ke zvySené pozornosti, nebo aktivnimu vyhledavani
informaci. ZvySena pozornost je mirn¢jSim stavem, pi1 kterém se jedinec stava
vnimav¢jSim, avSak nedochdzi k aktivnimu patrani po informacich. Aktivni patrani po
materidlech se uskutecniuje v ramci aktivniho vyhledavani informaci, jakoZto vyssi

urovné vyhledavani informaci v okoli. (Kotler & Keller, 2013)
Kotler a Keller (2013) ¢leni hlavni zdroje informaci na:

= osobni (rodina, ptatelé, soused¢, znami),
» komercni (reklama, webové stranky, obchodni zéstupci atd.)
= vefejné (masové sdélovaci prostiedky, organizace na ochranu spotiebitele) a

= zkuSenostni (zachdzeni s vyrobkem, jeho prohlizeni a uzivani).



Informace jsou tedy k rozhodnuti jedince velice potiebné, avsak pouze v urcité mite. Pii
nedostatku informaci mze dochazet k problémim souvisejicim s vét§im pocitem rizika,

a naopak jejich nadbytek miize vést k dezorientaci. (Vysekalova a kol., 2011)

Po fazi vyhledavani informaci dochézi k vyhodnoceni alternativ, kdy si nakupujici voli
pro n&j nejvhodnéjsi feseni. Kazdy nakupujici voli na zaklad¢é rtiznych charakteristik

produktu. Muize to byt napt. znacka ¢i barva produktu.

Nasleduje faze, kdy se nakupujici rozhoduje, zda nakup uskutecni nebo nikoliv.
V ptipadé, Ze se rozhodne produkt zakoupit, dojde k rozsiteni této faze o rozhodnuti, kdy

nakup uskute¢nit a samotny nakup. (Vysekalova a kol., 2011)

Jak jiz bylo zminéno na zacatku této podkapitoly, proces ndkupniho rozhodovani zahrnuje
také fazi pondkupniho chovani. Sledovat by se méla tedy pondkupni spokojenost, zda
nakup odpovidad predndkupnimu ocekavani zdkaznika a konkrétni vyrobek tedy splnil
jeho ocekavani, nebo nikoliv. Sleduje se také pondkupni jednani, protoze u spokojeného
zakaznika dochazi k CastéjSim opakovanym nakupiim a také se o vyrobku Iépe vyjadiuje
mezi ostatnimi. Dilezité je také zjiStovani pondkupniho zplsobu pouZzivani vyrobku

spotiebitelem a jeho zbavovani se. (Kotler & Keller, 2013)



2 Obchod

Tato kapitola pojednava o obchodu. Vzhledem k zaméteni této kvalifikacni prace se bude
jednat ptedevSim o detailnéjsi rozebrani maloobchodu. Zminéna je také klasifikace

spotiebniho zbozi.

2.1 Pojeti obchodu

Cimler a kol. (2007) a podle né&j i Mulacova a kol. (2013) se shoduji na nasledujicim

rozdéleni obchodu:

= obchod jako ¢innost (Sir$i pojeti) a

= obchod jako instituce (uzsi pojeti).

Nejobsahlejsim pojetim obchodu je jeho pojeti jako ¢innosti, kdy jde v podstaté o nakup
a prodej zbozi. Uastnikem obchodovani je vétsina trznich subjektii a neni to tedy vyluéna
aktivita pouze pro obchodniky, ale obchoduji také subjekty s hlavni ¢innosti v oblasti
vyroby ¢i sluzeb. Obchodovani je vSak bézné také mezi nepodnikatelskymi subjekty a
béznymi lidmi. UZSim pojetim je pojeti obchodu jako instituce. V tomto pfistupu jsou
zahrnuty subjekty, u kterych je obchod jejich pfevazujici ¢innosti. Jedna se tedy o
subjekty nakupujici fyzické zbozi s i€elem ho dale prodat bez vyrazné upravy. (Cimler a

kol., 2007; Mulacova a kol., 2013)

Vzhledem k zaméfeni této kvalifikaéni prace je definovan také obchod spotifebnim
zbozZim, ktery spada pod uZsi pojeti obchodu jako instituce. Zamé&fuje se na zbozi uréené
pro kone&ného spotiebitele a jedna se tak napf. o potraviny, oble¢eni &i elektroniku. Radi
se sem také nakupy menSich vyrobcl, femeslnikii ¢i ostatnich podnikatelskych a

neziskovych organizaci. (Cimler a kol., 2007; Mulacova a kol., 2013)

2.2 Klasifikace spotiebniho zbozi

Podle mezinarodné uzivaného ¢lenéni lze definovat dvé zékladni skupiny spottebniho
zbozi:
= potraviny — suchy sortiment (skladovatelné po delsi dobu) a rychle se kazici zbozi
(rychloobratkové) a
* nepotraviny — m&kké zbozi (odévy, obuv atd.) a tvrdé zbozi (ndbytek, potieby pro

domacnost). (Prazska & Jindra, 2006)
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Je nutné zminit, Ze se jednd o pomérné hrubou klasifikaci a existuje tedy mnoho dalsich

a podrobné;jsich.

2.3 Maloobchod

Maloobchod kupuje zbozi od velkoobchodu ¢i od vyrobct. Nasledné dojde k prodeji
zbozi bez dalSiho zpracovani kone¢nému spotiebiteli. V ramci maloobchodu dochazi
k cilevédomé koncentraci ur¢itych druht zbozi do logického celku a zajisténi potiebné

nabidky zbozi odpovidajici pozadavkim poptavky.

Cimler a kol. (2007) a podle n¢j i Mulacova a kol. (2013) ¢leni maloobchodni ¢innosti na

2 hlavni skupiny:

* maloobchod realizovany v siti prodejen — store retail,

* maloobchod realizovany mimo prodejni sit’ — non-store retail.

2.3.1 Store retail

Store retail je jedna z forem maloobchodniho prodeje, pti kterém je zbozi prodavano
pfimo v prostiedi provozoven. Typy maloobchodnich jednotek (formatt) lze vymezit

pomoci strukturalnich a instrumentélnich znak.
Cimler a kol. (2007) mezi strukturalni znaky tadi:

= sortimentni profil,

= formu prodeje,

* umisténi jednotky,
= velikost jednotky a

= stavebni feSeni.
Mezi instrumentalni znaky patii:

= cenova politika,
= kvalita nabizeného zboZi a

» soubor nabizenych sluzeb. (Cimler a kol., 2007)

Hlavni typy jednotek maloobchodni sité 1ze vidét na obrazku €. 2.

11



Obrazek 2: Hlavni typy maloobchodnich jednotek

S.pecializo.va_né z o _ Samopbsluiné _ X ) Diskontni prodejny
lizce specializované SmiZené prodejny prodejny potravin Supermarkety potravin
pradejny (superety)

Hypermarkat Spefializfvané Obchodni domy Specializované
P ! (odbome) . (plnasortimentni) obchodni domy
velkoprodejny i

Zdroj: vlastni zpracovani dle Cimlera a kol. (2007)

Jiné d€leni, které zahrnuje maloobchodni formaty nabizejici zbozi kazdodenni potieby,
definuje také spole¢nost INCOMA GfK. Tato spolecnost ¢leni maloobchodni jednotky

nabizejici zbozi kazdodenni potieby nadsledovné:

* men$i prodejna,
» supermarket,
= diskontni prodejna a

» hypermarket. (GfK Czech, 2021)
MenSi prodejna
Z hlediska teorie 1ze k pojmu ,,mensi prodejna“ zaradit prodejny smiSené a superety.

SmiSené prodejny piredstavuji prodejny se sortimentem vcelku Sirokym, avSak velmi
mélkym. Vyskytuji se hojné v oblastech s nizkym osidlenim, tzn. v mistech s nizkou
frekvenci poptavky, nebo na venkov€. Jejich sortiment je slozen jak ze zbozi
potravindiského charakteru, tak i nepotravinaiského charakteru. Vzhledem k nizkym
obratiim se zde zékaznik setkd s vyssi cenovou hladinou. (Cimler a kol., 2007; Mulacova

a kol., 2013)

Supereta byva oznaCovana také jako potravinairskd samoobsluha. Lze tedy poznamenat,
ze v této maloobchodni jednotce dominuje potravinaisky sortiment, avSak supereta
zajiStuje 1 nékteré zékladni druhy nepotravinaiského zbozi. Neni pravidlem, ze musi
pusobit jako samostatnd prodejna, muze byt také soucésti vétSich maloobchodnich
jednotek. Prodejni plocha je vymezena velikosti od 200 m? do 400 m?, avSak mohou
existovat také mensi potravinarské samoobsluhy se Sirokym sortimentem. V dnes$ni dobé
jiz neexistuji superety pouze v fidSich zastavbach ¢i v ramci okrskové vybavenosti, ale
uplatiiuji se také na nadrazich, letistich ¢i podchodech jako tzv. convenience prodejny.

Na superety v souvislosti s velikosti navazuji supermarkety. (Cimler a kol., 2007)

12



Supermarket

Jak jiz bylo zminéno, supermarket se od mensi prodejny odliSuje velikosti prodejny,

avSak k odliSeni dochazi 1 v rdmci jinych kategorii. Jedna z definic supermarketu zni:

., Supermarket je velkoplosnou plnosortimentni samoobsluznou prodejnou potravin, ktera
nabizi vedle potravinarského sortimentu i dalsi rychloobratkové zbozi (napr. sortiment
drogerie ¢i kosmetiky), popr. v omezené mire v zavislosti na velikosti prodejni plochy
nekteré dalsi druhy nepotravinarského zbozi (napr. kuchynské potreby). “ (Cimler a kol.,

2007, s. 150)

Podstatou supermarketu je nabidka kompletniho sortimentu zbozi kazdodenni potieby ve
vysoké kvalité, s bohatym vybérem a pfijatelnymi cenami. Po strance sortimentu pievlada
zbozi potravinarského charakteru, nepotravinaiské zbozi je spiSe doplitkkovym
sortimentem. Pocet druhil zboZzi byva mezi 5-10 tis. Prodejni plocha je vymezena velikosti
od 400 m? do 2500 m?. NejcastéjSim typem jsou supermarkety s velikosti 1500 m?. Tato
velikost je dostate¢na vzhledem k pozadované §ifi sortimentu a zajisténi vysokého obratu.
Supermarkety se nachézeji predevsim v oblastech s vysokou frekvenci poptavky ¢i na

dopravné€ vyznamnych trasach. (Cimler a kol., 2007; Mulacova a kol., 2013)
Diskontni prodejna

Diskontni prodejna se vyznacuje nizkou cenovou Urovni nabidky. Jednd se tedy o
samoobsluZznou prodejnu s diirazem na cenovou konkurenci. Znakem byva omezeny
v potravinaiském diskontu ¢ini cca. 1500. DosaZeni velmi pfiznivych cen se zajist'uje
pravé pomoci omezeni rozsahu nabidky na niz8i pocet poloZek s vysokou obratkovosti,

ale také napt. omezenim sluZeb ¢i vyjmutim pultového prodeje. (Cimler a kol., 2007)
Prazska a Jindra (2006) definuji typické atributy diskontnich prodejen nasledovné:

* nabidka nejrychloobratkovéjSich druhti zbozi,

= omezeny rozsah polozek,

* samoobsluznd forma prodeje, nabidka zboZi zjednoduchych regalli, palet ¢i
stohd,

* jednoducha stavba a vybaveni,

= lokalizace na levnych pozemcich,

* nakup u dodavatelii ve velkém a

13



» prodlouzena oteviraci doba.
Potravinarské diskonty lze také délit podle Sife sortimentu a charakteru prodejny na:

= tvrdé (hard) diskonty — cca. 1000 nabizenych polozek,
=  mékké (soft) diskonty — cca. 2000 nabizenych polozek.

Mimo sortiment potravin diskontni prodejny zajistuji také nabidku nékterych druht
nepotravinarského zbozi. Tim dochazi k jesté vys$si konkurenci oproti jinym

velkoplosnym forméatim. (Cimler a kol., 2007)
Hypermarket

Jako hypermarket lze oznacit velkoplosnou samoobsluznou prodejnu se zaméfenim na
potravinatsky sortiment, ale také na nepotravinaisky sortiment, a to zejména kratkodobé,
sttednédobé 1 dlouhodobé spotieby. Hypermarkety byvaji pfevazné jednopodlazni, avSak
mohou existovat také vicepodlazni. Podstatné je, ze se jedna o souvisly celek, ktery je

ohranic¢en pokladnim systémem.

Lze odd¢lit mensi a vétSi hypermarkety. MenS$i hypermarkety (napi. Kaufland) byvaji
vymezeny prodejni plochou od 2500 m? az do 5000 m?. Jejich sortiment se sklada
pfevazné z potravin a zboZzi nepotravinaiského charakteru zaujima cca. 30% podil na
prodejni plose. Mensi hypermarkety byvaji situovany v blizkosti méstskych center vice
nez hypermarkety vétsi. Je to dano predevSim ndrocnosti vétSich hypermarketl na
stavebni plochu a zaroven také vyssi spadovou oblasti. VétSi hypermarkety (napf.
Globus) jsou poté vymezeny prodejni plochou nad 5000 m? a jejich sortiment je slozen
pfevazné ze zbozi nepotravinaiského charakteru (cca. 55-60 % prodejni plochy). U obou
typl prevlada v trzbach potravinarsky sortiment, avSak s ohledem na pocet nabizenych

polozek vyhrava sortiment nepotravinaisky.

Mensi hypermarkety se uplatituji velmi Casto jiz ve spadové oblasti se zhruba 30 tis.
obyvateli a predstavuji zde dominantni maloobchodni jednotky. Vétsi hypermarkety
vyzaduji spadovost cca. 50 tis. obyvatel, avSak tyto hypermarkety byvaji také velmi ¢asto
soucasti rtiznych nakupnich center a poté se predpoklada spadovost jeste vyssi, cca. 70-

80 tis. obyvatel. (Cimler a kol., 2007)
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Specializované a uzce specializované prodejny

Specializované prodejny nabizi velmi uzky sortiment v urcitych sortimentnich skupinach
a nékolika podskupinéach. Zakaznik se zde setkd s vy$simi cenami, a to vzhledem k tomu,
ze se v této prodejné realizuje prodej zbozi s nizsi frekvenci poptavky a obchodnici tak
museji kryt jejich naklady. Vysoké ndklady jsou spojené i s rozsahem poskytovanych
sluzeb. Typickym znakem je také persondl, ktery musi mit ve specializovanych
prodejnach vysokou odbornou zpisobilost. Casto se lze s témito prodejnami setkat

v centrech mést ¢i v ndkupnich centrech. (Cimler a kol., 2007)

Sortiment uzce specializovanych prodejen je v podstaté jesté uzsi, zaroven také hlubsi a
byva orientovan prevazné€ na nepotravindiské zbozi. I zde jsou kladeny vysoké naroky na
odbornost personalu, ale také na feSeni interiéru prodejny. V souvislosti s poskytovanim
sluZzeb, umisténim a naroky na udrZovani relativn¢ vysokych zasob jsou spojeny také
vysoké ceny. Velmi Casto se Ize s témito prodejnami setkat v méstskych centrech c¢i

nakupnich centrech. (Cimler a kol., 2007)
Specializované (odborné) velkoprodejny

Specializované velkoprodejny jsou samoobsluzné specializované prodejny zamé&fujici se
na omezeny rozsah sortimentu nepotravinaiského zbozi pti poskytnuti velkého vybéru
zbozi v tomto zaméteni. V téchto velkoprodejnach se ke zbozi s rychlou obratkou fadi 1
ty druhy, které¢ napt. v hypermarketech velkou obratku, resp. prodejnost, nemayji.
Nedilnou soucésti prodeje je také odborné poradenstvi a moznost rozvozu zbozi. Prodejni
plocha se pohybuje v rozmezi od 2000 m?> do 6000 m?. Specializované velkoprodejny

nabizeji velky vybér zboZi v souvislosti s nizkymi cenami. (Cimler a kol., 2007)
Obchodni domy a specializované obchodni domy

Obchodni domy ptedstavuji obchodni jednotky, které soustied’uji zdkaznikiv nakup ,,pod
jednu stfechu. Pivodné se zaméfovaly na zboZzi nepotravinaiského charakteru, avSak
v priub¢hu let se staly soucasti kazdého obchodniho domu také napt. supermarket a
obcerstveni. Velikost prodejni plochy se pohybuje obvykle v rozmezi od 6000 m? do
10000 m?, avsak ve velkych méstech mtze byt plocha jeste vyssi. (Cimler a kol., 2007)

Specializované obchodni domy jsou obchodni jednotky charakterizované minimalni
velikosti 1000-2000 m? prodejni plochy. V tomto typu prodejny pievazuji obsluzné
formy prodeje a vyssi ceny. (Cimler a kol., 2007)
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2.3.2 Non-store retail

Non-store retail je forma maloobchodniho prodeje uskutecnujici se mimo sit’ provozoven

(prodejen, stanku atd.). Miize mit nasledujici podoby:

* prodejni automaty,
» osobni (pfimy) prodej a

= direct (pfimy) marketing. (Mulacova a kol., 2013)

K direct marketingu lze dale zaradit zasilkovy obchod a e-commerce (elektronicky

obchod). Pravé pojmem ,,e-commerce® se zabyva nasledujici text.
E-commerce

V dnesni dobé je elektronicky obchod velmi moderni a neustdle se rozvijejici forma
pfimého marketingu. Rlzni autofi ho charakterizuji odli$né. Jednou z charakteristik je

definice podle britského autora, ktera nabizi velmi Siroké pojeti elektronického obchodu:

., Elektronickym obchodem je vSechna elektronicky zprostredkovana vyména informacit

mezi organizaci a jejimi externimi zainteresovanymi stranami. ** (Chaffey, 2009)

Pochopitelnéj$i definici nabizi Kotler a Armstrong (citovano v Mulac¢ova a kol., 2013, s.
112). Ti tikaji, Ze e-commerce piedstavuje takovou obchodni ¢innost, kdy jsou prodejni

a ndkupni procesy realizovany s vyuZzitim elektronické komunikace, zejména internetu.

Cimler a kol. (2007) a podle n¢j i Mulacova a kol. (2013) definuji princip elektronického
obchodovani jako obchodu, ktery spociva v nabidce i objedndvce realizované skrze
internet. Velkou vyhodou tohoto obchodovani je moznost plisobeni na celém svéte. Je
také jednim z ekonomicky nejefektivnéjsich forem obchodovani, cozZ umoziuje docileni

nizsich cen oproti klasickym prodejnim sitim.

Pted cca. 10-20 lety se v souvislosti s obchodovanim na internetu pojednavalo v podstaté
jen o obchodovani se zbozim nepotravinaiského charakteru. Nejlépe obchodované zbozi
skrze internet byly napt. telefony, letenky ¢i kosmetika. V poslednich letech v§ak doslo

k vyraznému rozsiteni elektronického obchodovani také o sortiment potravinarsky.

16



3 Venkov

V této kapitole se pojednava predevsim o venkové, o jeho vymezeni a také o znacich,

typickych pro rozpoznéni venkova.

3.1 Vymezeni venkova

Pod pojmem ,,venkov* si kazdy jedinec ihned ptedstavi néco jiného. Nékdo si venkov
charakterizuje nizsi hustotou zalidnéni, jiny zase napf. jeho spojenim se zeméd¢€lstvim
apod. V kazdém ptipad¢€ existuje n¢kolik odbornych definic v souvislosti s vymezenim

venkova. Jedna z definic vymezeni venkova pochazi od ¢eského autora:

,, Venkov Ize definovat jako prostor, ktery zahrnuje jak krajinu, tak i venkovska sidla —
pojem tedy integruje jak nezastavéné uzemi, tak i zastavéné uzemi malych sidel (vesnic)-

.“(Perlin, n.d., s. 2)

Nutno podotknout, Ze neexistuje jedno konkrétni vymezeni. Néekteti autoti také piimo
odlisuji pojem ,,venkov* a ,,venkovsky prostor*. K tomuto odliSeni pomuze nasledujici

obrazek ¢. 3.

Obrazek 3: Strukturace Gzemi vzhledem k vymezeni venkova

Venkovsky prostor

Zdroj: Binek a kol. (2009)
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Z obrazku lze tedy zaznamenat, Ze venkovskym prostorem je vSe, co neni prostorem
meéstskym €1 urbannim. Z venkovského prostoru jsou tak vyjmuty napf. prostory
vojenské, izemi rozsahlé té¢zby ¢i uzemi s vysokym stupném ochrany Zivotniho prostiedi

vyclenéné z kulturni krajiny. (Binek a kol., 2009)

Nektefi autofi zvlast vymezuji také pojem ,,venkovska obec®. Perlin (n.d.) definuje
venkovskou obec jako nespojité vymezeni jednotlivych sidel ¢i obcei, a to podle
stanovenych kritérii, které se vztahuji k jednotce (obvykle se jedné o absolutni ukazatele,

pocet obyvatel apod.).

3.2 Znaky venkova

K nalezeni znakii venkova je nutné se ztotoznit s vymezenim venkova jako prostoru,
ktery je tvofen venkovskymi sidly (obcemi) a okolni krajinou. U venkovskych sidel 1ze

vymezit nasledujici typické znaky pro venkov:

* urbanistické — napt. vysoky podil rodinnych domt ¢i vysoky podil zelené,
= architektonické — napt. nizkopodlazni zastavby v rodinnych domech,

» socidlni — napt. uzsi socidlni kontakty mezi obyvateli sidla,

= ekonomické — napf. dominantni ¢innosti je zeméd¢lstvi,

* administrativni — napf. status sidla a

= velikostni — napft. pocet obyvatel pod konvencné stanovenou hranici. (Perlin, n.d.)
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Prakticka cast
4 Obchodni vybavenost

4.1 Méstys Okrisky

Oktisky jsou méstysem nachazejicim se na Vysoc€in¢ a spadajicim k okresu Ttebic. Obec
se nachazi pfiblizn¢ 11 km zapadné od Tiebice a zhruba 24 km jihovychodné od
krajského mésta Jihlavy. Ke katastru OktiSek se mimo jiné fadi také oblast s ndzvem
Nové¢ Petrovice, ktera se nachazi v severovychodni ¢asti obce. Na obrazku €. 4 1ze vidét
mapu OkiiSek, kterda je doplnéna vyznacenou oblasti Novych Petrovic a sméry do
klicovych lokalit mimo obec.

Obrazek 4: Mapa Okiisek

A Nové Petrovice

i AN

Zdroj: mapy.cz (2022), upraveno autorem

Nejnovéjsi statistiku, tykajici se obyvatel a vékového slozeni v Okiiskach, vydava Cesky
statisticky urad k 31. 12. 2020. Ke konci roku 2020 Zilo v obci 2053 obyvatel. Pomér
muzil a Zen je velmi vyvazeny a pramémy vék v obci dosahoval 44,4 let. (Cesky

statisticky urad, 2021).
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S 4

Tabulka 1: Statistika obyvatel Oktisek

Pocet 0-14 let 15-64 let | 65avicelet | Primérny
obyvatel vek
muzi 1040 167 669 204 42.4
zeny 1013 136 600 277 46,4
celkem 2053 303 1269 481 44.4

Zdroj: Cesky statisticky tfad (2021), upraveno autorem

Oktisky jsou vcelku dobfe obchodné, ale i obcansky vybaveny. Mimo nékolika prodejen
se zbozim kazdodenni potieby, které budou rozebrany v nésledujici podkapitole, se zde
nachazi i n€kolik specializovanych prodejen. Déti mohou v obci dochazet do matetskeé,
zakladni, umélecké nebo i komunitni $koly. K dispozici je zde také zdravotni stiedisko,

stanice Policie CR, posta, nebo bankomat Ceské spofitelny. (Mistopisy.cz, n.d.)

4.2 Obchodni vybavenost OkriSek

V Okiiskach se nachazi 4 prodejny, které jsou urCeny k ndkupu potravinaiského a
nepotravinarského zboZi kazdodenni potieby. Nejvétsi prodejnou z hlediska velikosti i
rozsahu sortimentu je supermarket Albert, ktery je situovan v centru obce. V ostatnich
ptipadech se jednéd o malé samoobsluhy (mensi prodejny). Pobliz supermarketu Albert se
vyskytuje prodejna Potraviny Simkova spadajici pod maloobchodni sit Hruska. Na
severovychodni ¢asti se nachazi prodejna U Kostkii (aliance Flop). Posledni prodejnou
nabizejici zbozi kazdodenni potieby, nachazejici se v zapadni ¢asti Oktisek, je SmiSené
zboZzi (aliance Miij obchod). Ze vsech prodejen, mimo prodejnu SmiSené zbozi, dochazi
lidem pravidelné do schranky letaky s aktualni nabidkou zbozi. Na obrazku ¢. 5 jsou

zminéné prodejny vyznaceny.
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Obrazek 5: Obchodni vybavenost Okiisek
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Zdroj: mapy.cz (2022), upraveno autorem

Supermarket Albert

Supermarkety Albert jsou spolu s hypermarkety Albert maloobchodnimi fetézci
provozovanymi spole¢nosti Albert Ceska republika, s.r.o. a patiici ke skupiné Ahold.
V roce 2021 provozovala spolecnost v Ceské republice vice nez 300 prodejen. (Albert

Ceska republika s.r.0., 2022)

Supermarket Albert, nachazejici se v OkftiSkach, je situovan v samotném centru obce a
vzhledem k velikosti obce je snadno dostupny pro vétSinu mistnich obyvatel. Je tak
idealni formou ndkupu zboZi kazdodenni potieby v OkiisSkach. V blizkosti prodejny se
dale naléza posta, 1€¢karna, kvétinaistvi, zelezatstvi a také je pfimo za budovou prodejny
mistni autobusové nadrazi. Prodejna je velmi dobte dostupné nejen pro zakazniky chodici
nakupovat p&sky (ptipadné na kole), ale i pro motorizované zékazniky, jelikoZ je moZnost
parkovani v ulici pfimo pfed prodejnou, nebo na parkovisti za budovou prodejny.
Prodejna je oteviena cely tyden, od pondéli do nedéle 7:00-19:00. Odbaveni zékaznika
zaji$t'uji pouze 2 pokladny, coZ je vzhledem k poctu nakupujicich zakaznikii velmi Casto
nedostate¢né. Rozloha prodejny je velmi mal4 a Casto se v ulickach kvili vy$Simu poctu

zakaznikl nejde skoro ani pohnout.

Sortimentné je Albert nejlépe vybavenou maloobchodni prodejnou v Okftiskéch.
Zakaznik zde mlzZe nakoupit nejen potravinarské zbozi, ale také dalsi rychloobratkové
zboZi, v¢etné zboZi nepotravinaiského charakteru. S ohledem na zboZi nepotravinaiského
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charakteru jsou zde k zakoupeni také riizné druhy novin a Casopist. Albert také nabizi
vlastni privatni znaCku Albert (diive Albert Quality), AH Basic a Albert Excellent.
Znacka Albert se zaméfuje na kvalitu srovnatelnou s konkurenénimi produkty, avSak za
niz8i ceny. AH Basic zahrnuje produkty za diskontni ceny, ale pfesto se jedné o kvalitni
produkty. Albert Excellent nabizi velmi kvalitni produkty, které Ize zakoupit
v prodejnach Albert, bez nutnosti nakupovani ve specializovanych prodejnach. Z pohledu
veSkerého nabizeného zboZi se zde ale zdkaznik setkd s vySsi cenovou hladinou, nez je
tomu u ostatnich maloobchodt se zbozim kazdodenni potieby v OktiSkach. Na obrazku
¢. 6 je vyobrazena prodejna supermarketu Albert v Okiiskach z pohledu exteriéru a
nasledujici obrazek ¢. 7 ukazuje interiér prodejny pro znazornéni velmi tzkych ulicek a

malého prostoru v prodejn¢.

Obrazek 6: Exteriér supermarketu Albert v OkfiSkach

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Obrazek 7: Interiér supermarketu Albert v Oktiskéach

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Potraviny Simkova — Hru$ka

Potraviny Simkova jsou prodejnou spadajici pod maloobchodni sit Hruska. Tato
maloobchodni sit’ byla zaloZena v roce 2000 a v soucasnosti pod jejim jménem pusobi
celkem 612 prodejen. 451 prodejen zcelkového poctu predstavuji vlastni prodejny
spole¢nosti Hruska a zbyvajicich 161 je provozovéano fransizovymi partnery. Sit' je
budovana na principu, pti kterém chtéji byt spotiebiteliim co nejbliz — na vesnicich i ve

meéstech a byt tak vzdy na dosah. (ATOZ Retail, 2017)

Prodejna v Oktiskach je malou samoobsluhou nachizejici se vulici V zahradkéach
nedaleko centra. V této prodejné¢ mohou zakaznici nakoupit piedev§im zbozi ze
sortimentu Cerstvych i trvanlivych potravin a drogerii. V objektu se nachazi pouze 1
pokladna a prodejna je vhodna zejména k mensim nakuptim. Oteviraci doba prodejny je
od pondéli do patku 6:45-16:00 a o vikendu 7:00-10:00. Pied objektem se nachdzi malé
parkovisté a stojan na kola. V minulém roce zde vzniklo také vydejni misto dvou
spole¢nosti zajistujicich prepravni sluzby, a to Zasilkovny a PPL. Jedna se tak o jediné

misto v obci, mimo poSty, na které si Ize zaslat své objednané zasilky.
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Obrazek 8: Prodejna Hruska v OkiiSkach

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

U Kostki — Flop

Prodejna U Kostkll je soucasti maloobchodni sit¢ Flop. Tato sit’ byla zaloZena v roce
1997. Retézec Flop je volnou franizou, kterou tvoii pfes 250 nezavislych prodejen na
tizemi CR. Vétina prodejen spadajicich pod tento fetézec se nachazi v Jihodeském kraji.

(FLOP JIH SPOL. s.r.0., n.d.)

Prodejna U Kostkil v OktiSkach se nachazi nedaleko vlakového nadrazi smérem na obec
Ptibyslavice. Oteviraci doba prodejny je od pondéli do patku 6:30-16:30, v sobotu 8:00-
11:00 a v ned¢li je zaviena. Jeji poloha je veelku nevyhodna a 1ze predpokladat, ze nakupy
zde budou uskutecniovat spiSe obyvatelé z oblasti Novych Petrovic. Sortiment je velmi
podobny jako v maloobchodni siti Hruska. Jedna se tedy o zbozi ze sortimentu Cerstvych
a trvanlivych potravin a drogistického zbozi. K dispozici je v objektu pouze 1 pokladna.
V ptipadé, ze se zdkaznik rozhodne dopravit do této prodejny pomoci automobilu, lze

zaparkovat piimo v ulici, ve které se prodejna nachazi.
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Obrazek 9: Prodejna Flop v Oktiskach

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
SmiSené zboZi — Mij obchod

Maloobchodni sit’ prodejen Miij obchod existuje v Ceské republice od roku 2012. Jedna
se o franSizovou sit, jejimz poskytovatelem je velkoobchod Makro. Makro
provozovatelim téchto prodejen poméahd zejména se vzhledem exteriéru, ale i interiéru
prodejny. Ukazuje jim, jak spravné a efektivné vystavovat zbozi, uspotadat prodejni

plochu a radi i se slozenim sortimentu. (MAKRO Cash&Carry CR s.r.0., n.d.)

Prodejna Mij obchod se v Oktiskach nachazi v jihozapadni ¢asti obce pfi prijezdu ze
sméru od Jihlavy. Zajistuje tak nabidku spiSe pro zdkazniky s mistem bydlist¢ na
jihozépadni stran¢ obce, kde se nachazi vétSinou rodinné domy. Tuto prodejnu provozuje
vietnamsky obchodnik. Sortiment je velmi podobny jako u maloobchodni prodejny Flop
nebo Hruska. K dispozici je zde pouze 1 pokladna, coz je vzhledem k velikosti prodejny
dostacujici. Oteviraci doba je od pond€li do nedéle 7:00-20:00. Nabidku zboZi prodejna
zajiStuje spiSe pro zdkazniky chodici nakupovat pésky, pfipadné na kole, vzhledem
k absenci parkovacich mist. Zaparkovat vSak Ize na parkovisti v centru obce, které je

vzdalené zhruba 200 m od prodejny.
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Obrazek 10: Prodejna Mij obchod v Oktiskach

Hmajobehod

smiSenE zB02|

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

4.3 Obchodni vybavenost okoli — klicové oblasti

Obchodni vybavenost OktiSek je relativné dobrd, ale i pfesto lze predpokladat, ze
v urcitych pripadech budou lidé vyhledavat lepsi moznosti ndkupu zbozi kazdodenni
potteby v okolnich obcich s atraktivnéjsi nabidkou. Dlivodem mize byt napi. Sirsi
sortiment, kvalitngj$i nabidka nebo i1 vyhodnéjsi ceny zbozi. Zakaznik je tedy schopen
prekonat urcité prekazky, mezi které mize pattit napt. vzdalenost, cena jizdného/paliva,
nebo Cas a absolvovat cestu za nakupy zbozi kazdodenni potieby v ramci zajimavéjsi
nabidky v jiné obci. Diivodem vSak mohou byt i ndkupy realizované v okolnich obcich
v ramci cest do zaméstnani, do Skol, nebo do jinych zatfizeni. Takové chovani je znamo
jako vnéjsi zaporny nakupni spad.

V ptipad€ obyvatel OktiSek pfichazi v Gvahu zejména mésto Tiebi¢ a krajské mésto
Jihlava. Na obrazku ¢. 11 jsou vyznaCena zminénd mésta spolecné se vzdalenosti

v kilometrech v ptipadé vyuziti pozemni komunikace.
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Obrazek 11: Predpoklad spadovych oblasti obyvatel Okiisek
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Zdroj: mapy.cz (2022), upraveno autorem

4.3.1 Trebic

Obchodni vybavenost Tiebice je velmi dobra. Mimo nékolika malych prodejen (malych

samoobsluh), jako je COOP TUTY, Flop, ¢i M1j obchod a supermarketii Albert ¢i

COOP TIP, muze zdkaznik vyuzit i zajimavéjsi formaty, jako jsou hypermarkety ¢i

diskontni prodejny. Na obrazku €. 12 jsou zobrazeny praveé ty prodejny, které mohou

zakaznika primét piekonat urcité prekazky a absolvovat cestu do Tiebice za tcelem

atraktivnéjSiho nakupu.
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Obrazek 12: Obchodni vybavenost mésta Trebic
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Ttebi¢ je pro obyvatele OktiSek velmi snadno dostupnou lokalitou pro realizaci jejich
nakupt, a to jak pomoci automobilové, zelezni¢ni, tak i autobusové dopravy. Cesta
automobilem trva zhruba 15 minut, autobusem 15-20 minut a vlakem 13-19 minut.
Autobusovych 1 vlakovych spojii je pres tyden dostatek a lze se pohodIné dostat do
Ttebice 1 zpét. Zakladni jizdné v ramci autobusové dopravy €ini 18-20 K¢ a v ramci

zelezni¢ni dopravy 30 K¢. (IDOS.cz, 2022).

Pravé z divodu snadné dostupnosti a dostatku dopravnich spojii 1ze predpokladat, ze
Ttebi¢ bude primarnim cilem pro ndkupy potravinarského a nepotravindiského zbozi
kazdodenni potfeby v rdmci vnéjSiho zaporného nadkupniho spadu z pohledu Oktisek

a sousednich obci.

Velmi atraktivnim mistem, pro ndkup takového zbozi, je oblast, kterd je v této préci
nazvana jako STOP-SHOP zona, vzhledem k existenci STOP-SHOP obchodni centra v
zong. V této praci se tedy jedna o zoénu, ve které se nachazi hypermarket Kaufland,
hypermarket Albert a diskontni prodejna Lidl. Obchodni centrum STOP-SHIOP je

slozeno z nékolika specializovanych obchodi, ve kterych lze zakoupit napt. obleceni,
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obuv, elektroniku, drogerii ¢i nabytek. Zakaznik tak mulze nékup zbozi kazdodenni
potieby v nékteré z vySe uvedenych prodejen obohatit o navstévu téchto obchodii a
zptijemnit si tak svou zdejsi navstévu a zdroven nakoupit 1 jiné zbozi nepotravinarského

charakteru.

4.3.2 Jihlava

Cesta z Okftisek do Jihlavy je podstatné delsi nez do Tiebice. Je tedy zfejmé, Ze v rdmci
nakupu zbozi kazdodenni potteby bude Tiebi¢ pravdépodobné atraktivnéjsim mistem. A
to nejen z hlediska vzdalenosti, ale také z hlediska podobné obchodni vybavenosti. Na
zaklad¢ toho lze usuzovat, ze nakupy spojené se zbozim kazdodenni potieby budou
obyvatelé OktiSek v Jihlavé realizovat spiSe v rdmci cest do zamé&stndni, do Skol, do
urcitych instituci ¢i v ramei pouhych navstév a vyletu.

V Jihlavé se lze setkat se vSemi typy prodejen nabizejicich potravinaiské a
nepotravinarské zbozi kazdodenni potieby. Na obrazku €. 13 jsou zobrazeny prodejny,
které jsou svymi charakteristikami zajimavéjsi nez prodejny v OktiSkach a mohou byt
vyuzity obyvateli OkfiSek a sousednich obci k ndkupu zboZi kazdodenni potieby v jiné

obci.

Obrazek 13: Obchodni vybavenost mésta Jihlava
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Do Jihlavy se Ize dostat s vyuzitim automobilové, Zeleznic¢ni i autobusové dopravy. Cesta
autem trva zhruba 30 minut, autobusem 27-39 minut (podle trasy autobusu) a vlakem 26-
37 minut. Zakladni jizdné v ramci autobusové dopravy ¢ini 40-45 K¢ a pii vyuziti

zelezni¢ni dopravy 56 K¢. (IDOS.cz, 2022)

4.4 OKkFiSky jako centrum nakupi a obchodni vybavenost sousednich

obci

V piedchozi podkapitole byla popsana situace, pii které obyvatelé¢ OkiiSek a sousednich
obci maji moznost vyjizdét za nakupy do jinych obci, kde se mohou setkat s atraktivnéjsi
nabidkou zbozi kazdodenni potieby. Takové chovani je oznacovano jako vnéjsi zaporny
nakupni spad. Nastat ale miize i opacna situace, kdy obyvatelé okolnich obci realizuji
nakupy v OkiiSkach. Z pohledu OkiiSek se tak jedna o vnéjsi kladny nakupni spad.
Takové chovani mlze nastat u obyvatel okolnich (sousednich) obci v ptipade, kdy je
obchodni vybavenost OktiSek vzhledem k mnoha faktorim atraktivnéj$i nez v jejich
domovské obci, ve které se mohou nachazet prodejny méné atraktivni, nebo také viibec
zadné. Na obrazku ¢. 14 jsou vyznaceny obce, jejichZ obyvatelé by potencidlné mohli
uskutecniovat ndkupy zbozi kazdodenni potieby pravé v Okiiskach.

Obrazek 14: Predpokladany vnéjsi kladny nakupni spad (z pohledu Okftisek)
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Obchodni vybavenost prodejen zminénych sousednich obci je riizna. V urcitych obcich
se nachazi pouze 1 prodejna nabizejici zbozi kazdodenni potieby, v jinych se nenachézi
naopak prodejny vibec zadné a dochazi tak k uplné absenci prodejen se zbozim
kazdodenni potieby. Tabulka €. 2 znazornuje piehled prodejen se zbozim kazdodenni

potieby v jednotlivych obcich vyznacenych na obrazku ¢. 14.

Tabulka 2: Obchodni vybavenost sousednich obci Okiisek

Nazev obce Pocet prodejen Nazvy prodejen
Heraltice 1 COOP druzstvo HB
ZaSovice 0 -

Cichov 1 Marie Lexova — potraviny

Ptibyslavice 1 COOP TUTY

Cihalin 0 -
Nova Ves 1 COOP druzstvo HB
Petrovice 1 COOP druzstvo HB

Hvézdonovice 0 -

Pokojovice 0 -

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuZzitim mapy.cz, 2022
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5 Vyzkum nakupniho chovani obyvatel OkriSek a

sousednich obci

Predmétem tohoto vyzkumu bylo ziskdni informaci o nékupnim chovani obyvatel
OkftiSek a obyvatel n€kolika sousednich obci. Zajmovou oblasti je ndkup potravinaiského
a nepotravinaiského zbozi kazdodenni potieby. Jedna se o kvantitativni vyzkum, ktery
byl provadén pomoci dotaznikové Setfeni béhem zéii roku 2021. Zkoumané oblasti se

v ramci vyzkumu skladaji z nasledujicich kategorii:

- hlavni nakupni misto (obec) a preferovany typ prodejny,

- hodnoceni ndkupnich moZnosti v misté bydliste,

- zpusob dopravy v misté nakupu a cesta do preferované prodejny,
- frekvence nakupti v preferované prodejné,

- vyhody ndkupt v mist¢ bydli§t¢ a mimo ngj,

- reakce na otevieni nové prodejny v misté bydlisteé a

- ndkupy zbozi kazdodenni potieby na internetu.

U vybrané skupiny respondenti probihalo osobni dotazovéni, kdy tazatel nahodné
navstévoval domacnosti po celém tzemi OktiSek a na izemi nékterych sousednich obci.
Tato technika sbéru informaci byla u dalsi skupiny podpofena dotazovanim
prostfednictvim internetu. K ziskani co nejdivéryhodnéjsich informaci bylo poZadavkem
tazatele vyplnéni dotazniku respondentem, ktery ve své domadcnosti v nejvyssi mife
zajist'uje nakupy potravinarského a nepotravinarského zbozi kazdodenni potieby. Celkem

bylo ziskano 100 platnych dotaznik.

Dotaznik, ktery respondenti vypliovali, je sloZen z otdzek uzavienych (dichotomickych
1 polytomickych), polouzavienych a jedné otazky oteviené. Nachazi se v ném také jedna
Skalova otazka, u které musel respondent hodnotit kazdou poloZku u otdzky znamkami,
jako ve skole. To znamena: 1 (vyborné) - 5 (naprosto nedostacujici). Vzor dotazniku je

umistén v ptiloze A.
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5.1 Stanoveni predpokladi

Na zakladé celostatniho vyzkumu spole¢nosti INCOMA GfK, vlastnich zkuSenosti a
znalosti zkoumanych lokalit a pfimym rozhovorem s 10 respondenty 1ze stanovit n€kolik

predpokladi, které se vztahuji k obyvatelim Oki#isek a sousednich obci.
Predpoklad ¢. 1

Obyvatel¢ Okfisek a blizkych sousednich obci maji na vybér nékolik lokalit, kde mohou
realizovat ndkupy zbozi kazdodenni potfeby mimo bydlisté. V tvahu ptichazi zejména
mésto Trebic a krajské mésto Jihlava. Vzhledem ktomu, Ze se Tiebi¢ nachazi
v dojezdové vzdalenosti zhruba 11 km od mist bydlist’ respondentii a Jihlava zhruba 24
km, Ize ptedpokladat vyrazné vyssi vyuzivani Ttebice k ndkupim zbozi kazdodenni

potieby u respondentti nakupujicich pfevazné v jiné obci.
Predpoklad ¢. 2

V Oktiskdch se nachazi celkem 4 prodejny nabizejici zbozi kazdodenni potieby.
V sousednich obcich, ze kterych pochazi nékolik respondentt, se nachdzi vzdy pouze 1
prodejna, a to mala samoobsluha. Obyvatelé¢ Okfisek vSak v rdmci provadéni vétSiny
nakupti v misté¢ bydlist¢ budou nejspiSe vyuzivat supermarket Albert, a to zejména

vzhledem k faktu, Ze se jedné o nejlépe sortimentné vybavenou prodejnu v této obci.
Piedpoklad ¢. 3

Nejblizsi lokalita od mist bydlist respondenti s alespoit jednim dostupnym
hypermarketem je Tiebi¢ a poté Jihlava. Vzhledem k tomu, Ze CeSti zakaznici podle
prizkumu spole¢nosti INCOMA GfK zroku 2021 nejvice nakupuji a utrdceji
v hypermarketech, 1ze pfedpokladat, ze i vétSina respondentli, uskuteciiujicich vétSinu

svych nakupt mimo bydlisté, bude vyuzivat k nakuptim praveé hypermarket.
Predpoklad ¢. 4

Podle celostatniho priazkumu spolecnosti INCOMA GfK, provedeném v roce 2021, si
cesti zékaznici vybiraji hlavni ndkupni misto a prodejnu pfedev§sim podle jeji dobré
dostupnosti. Zejména u nakupujicich v misté bydliste 1ze tedy predpokladat volbu dobré

dostupnosti jako jednu z nejvyznamnéjSich vyhod nakupu v misté bydliste.
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Piedpoklad ¢. 5

Vzhledem k rychlému vyvoji ndkupi na internetu 1ze také predpokladat vyznamnou ucast
respondentl na nakupech zbozi kazdodenni potieby skrze internet, a to zejména u mladsi

generace.

5.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Cilem této podkapitoly je vyhodnoceni vysledkii ziskanych skrze dotaznikové Setfeni.
V prvni subkapitole bude predstaven vybérovy soubor a v nasledujicich budou popsany
jednotlivé kategorie, které spadaji pod zkoumané oblasti v rdmci provedené¢ho vyzkumu.

Data v grafech, v ramci celé podkapitoly, budou zndzornéna v absolutnich ¢islech.

5.2.1 Vybérovy soubor

Vybérovy soubor je reprezentovan vékem respondenta, jeho pohlavim, poc¢tem ¢lenti jeho
domacnosti, pro které zajiStuje nakupy potravinaiského a nepotravinarského zbozi
kazdodenni potieby a mistem jeho bydlisté. Na obrazku €. 15 je graficky zndzornéna ¢ast

vybérového souboru, ktery se tyka pohlavi, véku a poc¢tu ¢lenti domécnosti.
Obrézek 15: Slozeni vybérového souboru

SloZeni respondentd podle pohlavi
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

34



Vétsinu nadkupt zbozi kazdodenni potieby zajist'uji prevazné Zeny se 72% podilem na
celkovém poctu respondentti. Tento vysledek mtze byt dan zejména historii spole¢nosti,
kdy se o domacnost a zajiStovani stravy v minulych staletich staraly ptfevazné zeny.
Mimo Zen se nadkupt Gcastni také 28 muzi, jejichz veék se pohybuje pfevazné v rozmezi

40-49 let a 60-69 let.

Z celkového poctu respondenti vytvareji nejvetsi skupinu lidé ve véku 40-49 let a
s vétSim odstupem také lidé ve véku 30-39 let. Ob¢ skupiny dohromady ptedstavuji vice

nez polovinu vSech oslovenych respondentd.

V ramci poctu ¢leni domdacnosti se ve vybérovém souboru objevuji vSechny skupiny:
jednoclenné, dvojclenné, tiiclenné, ctyiélenné i péti — a viceClenné domacnosti. Nejvetsi
skupinu vSak predstavuji Etyfclenné domécnosti, které se skladaji prevdzné z
respondentt ve véku 40-49 let a 30-39 let. Naopak lidé ve véku 60-69 let a 70 a vice let

zastupuji vétSinu u jednoclennych a dvojclennych domécnosti.

V souvislosti se zkoumanim ndkupniho chovani nejen u obyvatel Okiisek, ale také u
obyvatel sousednich obci, bylo zkouméno i misto bydlisté¢ jednotlivych respondentii.
Obrazek €. 16 poskytuje prehled o bydlistich respondenti. VétSina dotazanych (81 %)
pochazi primo z OkFiSek. Zbyvajicich 19 % respondentii ma bydlisté v nékteré ze
sousednich obci. Z celkového poctu respondentti se jedna o zdkazniky z Petrovic (6 %),
Ptibyslavic (5 %), Hvézdonovic (5 %), Heraltic (2 %) a ZaSovic (1 %). BliZsi piehled o
sousednich obcich je dostupny z obrazku €. 14, ktery je soucasti podkapitoly 4.4 (Oktisky

jako centrum nakupt a obchodni vybavenost sousednich obci).

Obrazek 16: Slozeni respondentti podle mista bydlisté (absolutni hodnota)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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5.2.2 Hlavni nakupni misto (obec) a preferovany typ prodejny

Hlavni nakupni misto predstavuje obec, ve které¢ zdkaznik realizuje vétSinu nakupu
zbozi kazdodenni potieby. Pro ziskani souvislosti v ramci této informace bylo zapotiebi
také zjistit, zda se v misté bydlist€¢ respondenta nachézi alesponi 1 prodejna zajistujici
nabidku zbozi kazdodenni potieby, nebo je zakaznik nucen z hlediska absence prodejen
v misté bydlisté navstévovat jinou obec. V souvislosti s hlavnim nakupnim mistem se

zjistoval také respondenttiv diivod pro navstévu konkrétni obce.

Obrazek €. 17 zobrazuje pocet respondentli podle mista jejich bydlisté, ktefi ve své obci
maji alesponi 1 prodejnu nabizejici zbozi kazdodenni potifeby, a naopak i pocet

respondenttl, v jejichz domovské obci dochazi k ipIné absenci prodejen tohoto typu.

Existence alesponi 1 prodejny v misté bydlisté uvedlo 94 % dotdzanych. VétSina z nich
pochazi z Oktisek (86 %), dale také z Petrovic (6 %), Piibyslavic (5 %) a z Heraltic (3
%). U zbylych 6 % respondentii dochézi v jejich misté bydlisté k iplné absenci prodejen
zajist'ujici zbozi kazdodenni potteby a lidé¢ ztéchto obci tak musi uskuteiiovat své
nakupy v obci jiné. Mezi zékazniky s neexistenci Zadné prodejny v misté bydlisté se fadi

zakaznici z Hvézdonovic (83 %) a ze ZaSovic (17 %).

Obrazek 17: Existence prodejen se zbozim kazdodenni potteby v misté bydlisté
jednotlivych respondentli
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Kazdy zékaznik se rozhoduje o misté, ve kterém bude uskuteciiovat vétSinu svych nakupti
zbozi kazdodenni potfeby. Nakupni podminky v okoli Oktisek a sousednich obci jsou
veelku zajimavé a zédkaznici tak mohou k ndkuplim zbozi vyuZit napt. nedaleké mésto

Ttebi¢ nebo Jihlavu.

Tato mista mohou mnohym nabizet zajimavéjsi ndkupni moznosti zejména vzhledem
k existenci progresivnéjSich maloobchodnich formatt, jako jsou hypermarkety nebo
diskontni prodejny. Je tak velice pravdépodobné, Ze mnoho respondentli bude vyuzivat

prave tato mista pro nakup vétSiny zbozi.
Obrazek ¢. 18 zachycuje rozloZeni respondenti vzhledem k upFednostiiovanému mistu
nakupu zbozi kazdodenni potieby. Bydlisté, jako misto pro nakup vétSiny zbozi, uvedlo
57 % dotazanych a zbyvajicich 43 % respondentl se sklada z téch, ktefi uskutecnuji své
nakupy spiSe v jiné obci.
Obrazek 18: Zastoupeni respondentti dle hlavniho ndkupniho mista (absolutni hodnota)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Na dal§im obrazku €. 19 jsou znazornéni respondenti dle mista bydlisté, kteti uskutecnuji
vétSinu nakupt prevazné v misté bydlisté. Z obrazku je patrné, ze z 57 respondentt
nakupujicich pfevazné v misté jich vétsina (89 %) pochdzi z Oktisek, 5 % z Ptibyslavic,
4 % z Heraltic a 2 % z Petrovic. Zminéni respondenti tedy nakupuji v jejich domovské

obci.
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Obrazek 19: Hlavni ndkupni misto v domovské obci (absolutni hodnota)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Nasledujici obrazek ¢. 20 vyznacuje hlavni mista ndkupu a konkrétni destinace, které
druhd skupina respondentli (nakupujici prevazné v jiné obci) uvedla jako

nejvyuzivanéjsi mista k ndkupu zboZi kazdodenni potieby.

Velky podil nakupi zbozi v jiné nez domovské obci, se uskuteciiuje v Trebici (70 %).
Tomuto vysledku odpovida fakt, ze je Tiebi¢ nejlépe dostupnou lokalitou se
zajimavéj$imi ndkupnimi podminkami v porovnani s Oktiskami a dalSimi sousednimi
obcemi.

Ptimo v OkFiSkach uskuteciiuje své nakupy 21 % zakazniki s mistem bydlisté
v okolnich obcich. Nejvice zastoupeni jsou zde respondenti z Petrovic (5) a Pribyslavic
(2). Mimo jiné uskuteciiuji respondenti své nakupy také v Jihlavé (7 %) a

v Pribyslavicich (2 %).

Vzhledem k existenci Ttebice, kterd je v porovnani s Jihlavou velmi podobn¢ obchodné
vybavena a zaroven se nachdzi blize k mistim bydlist’ respondentd, je predpokladano
zvoleni Jihlavy jako hlavniho mista nakupu spiSe v souvislosti s kaZdodennim
dojizdénim do prace/Skoly. Z vysledkl Setfeni Ize mimo jiné prave zjistit, Ze mezi 3
zakazniky nakupujicimi v Jihlavé jich vétsina (66 %) spojuje nakupy zbozi kazdodenni

potieby s dojizdénim do prace/skoly.
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Obrézek 20: Hlavni misto ndkupu v jiné nez domovské obci dle konkrétniho cilového
mista (absolutni hodnota)

= Okfigky
= Trebié
Jihlava

= Pfibyslavice

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Dulezité je také odlisit respondenty nakupujici v jiné obci podle mista jejich bydlisté
(viz graf na obrazku ¢. 21). Respondenti z OktiSek vyuzivaji k ndkupim v jiné obci

ptevazné Ttebic (87 %), 10 % dojizdi do Jihlavy a 3 % nakupuji v Ptibyslavicich.

Respondenti z Petrovic a Ptibyslavic realizuji jejich nakupy mimo bydlisté v Oktiskach.
Vzhledem k tomu, Ze je v obou obcich dostupné pouze jedina prodejna nabizejici zbozi
kazdodenni potfeby, tak mohou byt Oktisky pro tyto respondenty zajimavou nakupni

lokalitou.

Respondenti ze Zasovic a Hvézdonovic jsou z diivodu neexistence zadné prodejny se
zbozim kazdodenni potfeby v jejich obci nuceni nakupovat v obci jiné. Nakupy
uskuteciiuji v Trebic¢i a v Oktiskach. Lze si také v§imnout, Ze respondenti z Heraltic se na

obrazku €. 21 nezobrazuji, jelikoZz nakupuji pouze v miste.
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Obrazek 21: Hlavni mista ndkupu vétSiny zbozi v jiné obci podle mista bydliste
jednotlivych respondentti
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Rozdilné preference pii volbé hlavniho nakupniho mista lze také ocekéavat u rtiznych
veékovych skupin zdkaznika. Obréazek €. 22 podava prehled o poctu respondentt a jejich
vybéru hlavniho mista k nakupu zbozi kazdodenni potieby podle jejich véku. Obrazek
dale vyznacuje také respondenty, ktefi jsou nuceni nakupovat v jiné obci vzhledem

k uplné absenci prodejen nabizejicich zbozi kaZzdodenni potieby v jejich obci domovskeé.

Z obrazku je patrné, Ze s vy$§im vekem se 1idé uchyluji k nakuptim spise v misté jejich
bydlisté. Nejvetsi rozdil 1ze vypozorovat u vékové skupiny 60-69 let, kdy z 15 %
respondentl, na celkovém poctu dotdzanych v rdmci vybérového souboru, jich 12 %
nakupuje pifimo v misté jejich bydlisté. U vékové skupiny respondentti 70 a vice let lze
vypozorovat 100 % ucast na nadkupech zbozi v misté. Toto zjiSténi mize byt podpoieno
predpokladem, Ze starsi generace zdkaznikli ma velmi Casto sniZenou mobilitu a také jiz
nevyuziva automobil v takové mife jako lidé mladsi. Je pro né tedy ve zna¢né mife

jednodussi uskutecnovat své nakupy v misté bydliste.

Nejvyssi podil na ndkupu vétSiny zboZi v jiné obci ma skupina respondentt ve véku 40-
49 let. V jiné obci jich v tomto véku nakupuje 21 z celkovych 43 (tj. 49 % nakupujicich
mimo bydlisté je ve véku 40-49 let). Zakaznici ve vékovych skupinach 30-39 let a 50-59
let se v podobném pomeéru podili na ndkupech v misté bydlist€¢ a mimo néj. V rdmci

veékové skupiny respondentiit 15-29 let jich vétSina (80 %) nakupuje v misté bydliste, 1
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zékaznik (20 %) uskutecniuje ndkupy zbozi v jiné obci, a to vzhledem k absenci prodejen
v misté bydliste.

Obrazek 22: Hlavni misto nakupu podle v€kové skupiny respondentil
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b) V jiné obci (obcich) - Nemame Zadnou prodejnu nabizejici potravinafské zbozi a nepotravinafské zboZi kaZzdodenni potfeby
mb) V jiné obci (obcich) - Mame alespori jednu prodejnu nabizejici potravinarske zbozi a nepotravinarské zbozi kazdodenni potfeby

ma) V misté (obci) bydlisté - Mame alespori jednu prodejnu nabizejici potravinarské zboZi a nepotravinarskeé zbozi kazdodenni potreby

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Nasledujici obrazek ¢. 23 naopak znazoriiuje vybér hlavniho ndkupniho mista podle
poctu ¢lenii domacnosti. Ve vybérovém souboru jsou nejvice zastoupeny ctyiclenné
domacnosti. U téchto domécnosti, pochazejicich z obce, ve které se nachazi alesponi 1
prodejna, lze vidét stejny pomér respondentii ve vybéru hlavniho nakupniho mista

v lokalité jejich bydlisté, a naopak i v jiné obci.

Vsechny jednoc¢lenné domécnosti v ramci tohoto vyzkumu nakupuji v misté bydlisté.
Znacny rozdil v souvislosti s mistem nakupu se nachazi u dvojclennych a tfi¢lennych

domacnosti. Vétsina z téchto domacnosti uskutecnuje své nakupy v misté bydliste.

Z Setreni tedy vyplyva, ze s rostoucim poc¢tem clend v domécnosti se zvysuje také podil
na nakupech v jiné obci. Vice ¢lent v domécnosti znamena také potiebu vétSich nakupd,
které témto domacnostem muze poskytnout napf. hypermarket nebo néktera
z diskontnich prodejen v okolnich obcich se zajimavéjsi nabidkou zbozi kazdodenni

potieby.
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Obrézek 23: Hlavni misto nakupu podle poctu ¢lenti domacnosti
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ma) V misté (obci) bydlisté - Mame alespori jednu prodejnu nabizejici potravinaiské zboZi a nepotravinafské zbozi kazdodenni potreby

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Obrazek ¢. 24 zndzornuje vybér hlavniho mista ndkupu v souvislosti s pohlavim
respondentt. Vétsinu nakupti zbozi kazdodenni potieby zajist'uji Zeny. Z celkového poctu
zen (72 %) ve vybérovém souboru jich vétsina (56 %) nakupuje v misté bydliste¢ a 44 %
v jiné obci. Z celkového poctu muzi ve vybérovém souboru jich 61 % nakupuje prevazné

v misté bydlisté a 39 % uskutecniuje ndkupy v nékteré z okolnich obci.

Obrazek 24: Hlavni misto nakupu podle pohlavi respondent
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b) V jiné obci (obcich) - Nemame Zadnou prodejnu nabizejici potravinafskeé zboZi a nepotravinaiské zboZi kazdodenni potfeby
mb) V jiné obci (obcich) - Mdme alespofi jednu prodejnu nabizejici potravinafské zboZi a nepotravinaiské zbozi kazdodenni potfeby

ma) \V misté (obci) bydlisté - Mame alespori jednu prodejnu nabizejici potravinaiské zbozi a nepotravinarské zbozi kazdodenni potfeby

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Diivody k nakupu vétSiny zboZi kazdodenni potieby v jiné obci

Zékaznici, ktefi se rozhodnou realizovat vétSinu nakupi potravinaiského a
nepotravinarského zbozi kazdodenni potieby spiSe v nekteré z okolnich obci, mohou mit
k tomuto rozhodnuti fadu divodd. Mnohym zikaznikiim se mohou jevit nakupni
podminky v misté bydlisté nedostate¢né, nebo pro né mize byt nabidka v okolnich obcich
zajimavéjSi. Dlvodem vsSak mize byt také spojeni nakupli v okolnich obcich
s kazdodennim dojiZzdénim do prace ¢i Skoly, nebo neexistence Zadné prodejny se

zbozim kazdodenni potieby v mist¢ bydliste.

Obrazek €. 25 zobrazuje diivody, které respondenti nakupujici pfevazné v jiné obci uvedli
vramci jejich rozhodnuti pro ndkupy mimo bydlisté. Pravé 14 % respondentl
nakupujicich v jiné obci tak ¢ini z diitvodu Gplné absence prodejen se zbozim kazdodenni

potfeby v misté bydliste.

Nejvétsi pocet respondenti (30 %) uvedlo jako hlavni divod spojeni ndkupu
s dojizdénim do prace/skoly. VétSina respondentl v ramcei spojeni nakupu s dojizdénim

vyuziva Tiebi¢ (8), dale také Jihlavu (2), OkfiSky (2) a Ptibyslavice (1).

Mezi uvadénymi divody také 28 % respondentll zvolilo jako divod nedostate¢nou
nabidku v misté bydlisté a 26 % respondentti cilené nakupovani mimo obec vzhledem
k zajimavéjsim moznostem nakupu. Byla také zaznamenana oteviend odpovéd od 1
respondenta nakupujiciho v jiné obci, ktery se tadi ke zbylym 2 %. Jeho divod pro
realizaci vétSiny ndkupil v jiné obci souvisi s cenovou nabidkou, kterd je pro néj ve
vétsich méstech prijatelné;si.

Obrazek 25: Divody pro nakup vétsiny zbozi v jiné obci (absolutni hodnota)
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= Jiny divod

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Respondenti z Okftisek nejcastéji volili odpovéd’ souvisejici se spojenim nakupu a
dojizdéni do prace/skoly. Mimo to jim také piijde nabidka v jiné obci zajimavéjsi, nebo
je pro n¢ v mist¢ naopak nedostateCna. Lze opét zaznamenat odpovédi obyvatel
Hvézdonovic a Zasovic, ktefi v souvislosti s absenci prodejny v misté volili pouze

jedinou moznost — v misté nemaji zddnou prodejnu. (viz obrazek ¢. 26)

Obrazek 26: Diivody pro nakup vétsiny zbozi v jiné obci podle mista bydlisté respondentti
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Preferovana prodejna

V ramci zédkaznického rozhodovani o vybéru hlavniho nadkupniho mista, v souvislosti se
zajistovanim zbozi kazdodenni potieby, se kazdy zakaznik zaroven rozhoduje o jeho
preferované prodejné€ v ramci dané lokality.

Duvodi pro vybér konkrétniho typu prodejny miize byt mnoho. Z nésledujiciho obrazku
¢. 27 vyplyva vysoky podil vyuzivani supermarketu v ramci ndkupii v misté bydliSté.
Z 57 respondenti, ktefi uskutecituji své nakupy v misté bydliste, jich 75 % vyuziva praveé
supermarket (tj. obyvatelé¢ Oktisek). Zbyvajicich 25 % dotazanych k nakuplim vyuziva
zejména malé samoobsluhy (Hruska, aliance Flop, COOP...). Tento vysledek souvisi
s existenci supermarketu Albert v Oktiskach, ktery je nejlépe mistni vybavenou
prodejnou nabizejici zbozi kazdodenni potieby pro své obyvatele i pro mnohé zakazniky

ze sousednich obci.
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V souvislosti s provadénim vétSiny ndkupt v jinych obcich vyuzivaji respondenti
z velké Casti hypermarket (47 %), 23 % respondenti supermarket, 19 % diskontni
prodejnu a 11 % malou samoobsluhu.

Tento vysledek je dan zejména soucasnym trendem hypermarketti, ve kterych cesti

zékaznici provadi vétsinu jejich nakupt. (GfK Czech, 2021)

Obrazek 27: Preferovand prodejna podle hlavniho ndkupniho mista
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Nésledujici obrazek ¢. 28 poskytuje detailnéjsi pohled na preferovanou prodejnu
respondentll nakupujicich v misté bydlisté. Z obrazku je patrné, Ze obyvatelé Oktisek,
vyuzivaji ve vétsiné (84 %) supermarket Albert, v mensiné (16 %) poté navstévuji také

malou samoobsluhu, tedy maloobchodni sit’ Hrusku, alianci Flop ¢i alianci Mij obchod.

Respondenti ze sousednich obci OkftiSek poté mohou navstévovat pouze malou
samoobsluhu, jelikoZ se ve vSech sousednich obcich, které respondenti uvedli jako jejich

mista bydlisté, nenachézi jiny maloobchodni forméat nabizejici zbozi kazdodenni potieby.
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Obrazek 28: Preferovana prodejna v rdmci nakupt vétSiny zbozi v misté bydliste
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Na obrazku ¢. 29 jsou vyznaCeny preferované prodejny respondentli, nakupujicich
pfevazné v jiné obci, podle mista jejich bydliSté.

Respondenti, s mistem bydlisté pfimo v Oktiskach, ve vétsiné (57 %) vyuZivaji k nakupu
v jiné obci hypermarket, 15 respondentii ho navstévuje v ramci nakupovani v Trebici,
2 znich poté v Jihlave, a to v souvislosti s kazdodennim dojizdénim do prace/skoly a
zajimavéj$imi ndkupnimi podminkami. Dalsi ¢ast respondenti z Oktisek (23 %)
nakupuje také v diskontnich prodejnach, a to pfevazné v Trebi¢i (86 %), ale také
v Jihlavé (14 %). 3 respondenti pochazejici pfimo z OkiiSek nakupuji v Ttebici také
v supermarketu a 2 respondenti v malé samoobsluze. Jeden z respondentd také provadi

své nakupy v Pfibyslavicich, a to v rdmci dojiZdéni do prace/skoly.

Respondenti z Petrovic nakupuji v Oktiskéach, a to v supermarketu (80 %) a v malé
samoobsluze (20 %) a 2 respondenti z Pfibyslavic uskuteciiuji své nakupy v supermarketu

Albert v Oktiskach.

Respondenti pochézejici z Hvézdonovic a ZaSovic patii mezi 6 respondentti, ktefi v misté
bydlist¢ nemaji Zadnou prodejnu nabizejici zbozi kazdodenni potfeby. Respondenti
z Hvézdonovic nakupuji prevazné v hypermarketu v Tiebici (60 %). V ramci Tiebice
dale vyuziva 1 respondent (20 %) diskontni prodejnu a 1 respondent (20 %) také

supermarket Albert v OktiSkach. Ze Zasovic pochazi pouze 1 zakaznik, ktery se zac¢astnil
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dotaznikového Setieni a uskuteciiuje vétSinu svych nakupi v Oktiskach v jedné z malych

samoobsluh.

Obrazek 29: Preferovana prodejna v ramcei ndkupti vétSiny zbozi v jiné obci — souvislost
s konkrétnim mistem (obci) ndkupu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Souvislost s rozdilnym vybérem preferované prodejny lze v provedeném vyzkumu nalézt

u riiznych vékovych skupin respondentt.

Obrazek ¢. 30 znazoriuje, Zze volba preferované prodejny praveé souvisi také s vékem
zakaznika. V¢kova skupina respondentti 40-49 let, kterd je ve vyzkumu zastoupena
v nejvyssim poctu, vyuzivd k ndkupim pfevazné v mnoha ohledech vétSi prodejny
vramci obou mist nakupu, tzv. supermarket u nakupujicich v mist¢ bydlist¢ a
hypermarket u nakupujicich v jiné obci. Vékova skupina 70 a vice let, kterd provadi
vetsinu svych nadkupti prevazné v misté bydlisté, vyuziva k ndkupiim z velké ¢asti (75 %)

supermarket, ale 25 % z nich navstévuje také malou samoobsluhu.
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Obrazek 30: Preferovand prodejna podle vékovych skupin respondentli — souvislost s
mistem nakupu
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v

5.2.3 Hodnoceni nakupnich moZnosti v misté bydlisté

V souvislosti s rozhodovadnim o hlavnim misté nakupu zbozi kazdodenni potieby se
pozadovalo také hodnoceni nakupnich moznosti v mistech bydli§t’ respondenti.
Z tohoto hodnoceni byly samoziejmé& vyjmuti dotizani, ktefi ve svém misté bydliste

Zadnou prodejnu nemaji anebo Zadnou nenavstévuji.

V Oktiskach se nachazi celkem 4 prodejny nabizejici zbozi kazdodenni potieby. U
respondentl, kteti uvedli jako misto bydlist€ jinou obec nez Oktisky (Heraltice,
Ptibyslavice, Petrovice), se v jejich misté bydlisté nachazi pouze 1 prodejna se zboZim
kazdodenni potfeby. Lze tedy ocekavat, Ze respondenti z OkiiSek mohou zejména kvili
vétSimu poctu dostupnych prodejen a pritomnosti supermarketu v obci hodnotit nakupni

moznosti jinak nez respondenti z obci s pouze 1 prodejnou.

Mezi hodnocend kritéria se fadi: pocet prodejen, rozsah sortimentu, ceny, kvalita a
cerstvost zboZi, oteviraci doba, prostiedi a atmosféra prodejny, ptistup personalu a iroven
obsluhy a orientace v prodejn€. Respondent vzdy hodnotil tato kritéria na stupnici: 1
(vyborn¢), 2 (velmi dobré), 3 (dobré), 4 (dostaCujici) a 5 (naprosto nedostacujici).
Obrazek €. 31 znazorniuje hodnoceni nakupnich moznosti 81 respondentt z OkFiSek (tj.
81 % dotazanych na celkovém poctu respondenttl) o zdejSich ndkupnich moZznostech.
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V Oktiskach se nachézeji 4 prodejny nabizejici zbozi kazdodenni potieby. Pocet prodejen
je respondenty hodnocen vcelku dobre, 26 respondenti hodnoti pocet prodejen
v Oktiskach jako velmi dobry a stejny pocet respondentii jako dobry. Na obrazku l1ze také
vidét, ze 19 respondentii vnima pocet prodejen v Okiiskach jako vyborny a naopak 3

respondenti jako naprosto nedostacujici.

Rozsah sortimentu vnimaji respondenti pfevazné jako dobry. V OkiiSkach zakaznik
dokaze sehnat témet vesSkeré potifebné zbozi kazdodenni potfeby. Pokud by se ale jednalo
zdejsi nakupni podminky stacit nebudou. V takovém ptipadé se poté mize rozhodnout a
uchylit se k nakupu v nékteré ze sortimentné vybavenéjsSich prodejen v okoli, napf.

v hypermarketu.

Ceny mohou zdkaznici vnimat riizn€. V souvislosti s cenami zboZi kaZzdodenni potieby
hodnoti vétSina respondentll z OkiiSek kategorii ceny jako dobré. Muze to byt
zapiic¢inéno neustalym zdrazovanim potravin, souvisejicim s rostouci inflaci, které vnima
spousta zakaznik®l po celé Ceské republice. Je nutné si také uvédomit, Ze venkovsti
zdkaznici nakupujici v mistnich obchodech nepocit’uji nejriznéjsi slevové akce

v takovém méfitku jako zakaznici nakupujici v hypermarketech nebo rtznych

diskontnich prodejnéch.
Kvalita a €erstvost zbozi je hodnocena z vétSiny jako velmi dobra.

Velmi dilezita je také oteviraci doba, a to zejména v mistech snizkym poctem
dostupnych prodejen. Zakaznici v OkiiSkach hodnoti toto kritérium ve vétSin€ jako
vyborné, ale také velmi dobré a dobré. Diivodem muze byt predev§im velmi vyhodna
oteviraci doba supermarketu Albert, ktery je otevien od pond¢li do nedéle 7:00-19:00 a

vyuziva ho vétSina respondentil nakupujicich v Oktiskach.

Kladné jsou hodnoceny také kategorie souvisejici s prostiedim prodejny a orientace v ni.
Prodejny jsou v OkfiSkéach rozlohou veelku malé. Pokud je zakaznik vyuziva pravidelné,

thned se v prodejné zorientuje a poté vi, kde €1 jaky produkt hledat.

Z hlediska hodnoceni persondlu v prodejnach lze zaznamenat ptfevazné hodnoceni
zndmkou velmi dobre. Kazdy zakaznik vSak vnima chovéani konkrétniho personalu jinak
a také ho 1 jinak hodnoti. Velmi zalezi nejen na postoji personalu v obchod¢ vici jejich

zakaznikiim, ale také na postoji samotného zdkaznika pravé vici personalu.
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Obrézek 31: Hodnoceni ndkupnich moznosti v misté bydlisté — obyvatelé Oktisek
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Na nasledujicim obrazku €. 32 lze vidét hodnoceni nakupnich moZnosti v ramci mista
bydlist¢ u respondentli pochazejicich z nékteré ze sousednich obci OkiiSek, tzv. z
Heraltic, Pfibyslavic ¢i Petrovic. Jsou samoziejmé vyjmuty obce, ve kterych se zadna

prodejna nenachazi — Hvézdonovice a Heraltice.

Na prvni pohled si lze oproti Oktiskdm povsSimnout velmi rozdilného hodnoceni
kategorie souvisejici s po¢tem prodejen. Jak jiz bylo zminéno, ve vSech sousednich
obcich Oktisek, které predstavuji mista bydlist’ respondentii ve vybérovém souboru, se
nachazi pouze jedind prodejna nabizejici potravinaiské a nepotravinaiské zboZzi
kazdodenni potieby. VétSina respondentli pocet prodejen v misté bydlisté hodnoti jako
dostate¢ny. Nenaléza se vSak nikdo, komu by piisel pocet prodejen v obci jako naprosto

nedostatecny.

Existence pouze jediné prodejny v obci se mize jevit jako obrovsky problém, ale
samoziejm¢ velmi zavisi na velikosti dané obce a uzkou souvislost lze nalézt také
s ostatnimi hodnocenymi kategoriemi, napf. srozsahem sortimentu, cenami zboZi,
prostfedim prodejny nebo také oteviraci dobou. Pokud nastane situace, kdy v mistni
prodejné zékaznik nenajde, co potiebuje, jsou pro zakaznika v prodejné nepfijatelné ceny,

pokud se v prodejné neciti dobie nebo mu naprosto nevyhovuje stanovena oteviraci doba,
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bude pohlizet na pocet prodejen vice kriticky a mtize se tak uchylit k nakuptim spiSe mimo
bydliste v jiné obci.

Kategorie souvisejici s rozsahem sortimentu, cenami zbozi a oteviraci dobou jsou
hodnoceny ptevazné jako dobré. Kvalitu a Cerstvost zbozi vnimaji respondenti pfevazné
jako velmi dobrou. To samé plati u hodnoceni prostfedi a atmosféry prodejny. Vyborné
hodnoti respondenti orientaci v prodejné. Vzhledem k tomu, ze se jedna pouze o jedinou
prodejnu v misté bydliste, tak si zakaznici velmi rychle zapamatuji, kde ¢i jaky produkt

hledat. Pfistup personalu v prodejné hodnoti zakaznici pievazné jako velmi dobry.

Obrazek 32: Hodnoceni nakupnich moznosti v misté bydlisté — obyvatelé sousednich obci
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Z provedeného Setieni také vyplyva, Ze respondenti, nakupujici pfevazné v jiné obci,
hodnoti nakupni moznosti v misté bydlisté kriti¢téji a horSimi zndmkami. Nejvyraznéjsi
rozdil 1ze zaznamenat u hodnocené kategorie souvisejici s po¢tem prodejen a rozsahem
sortimentu. Nakupujici v misté bydlisté¢ hodnoti tyto kategorie vétSinou o tiidu 1épe, tzn.
u nakupti v misté bydlisté¢ pievlada hodnoceni za 2 (velmi dobré), u nakupujicich v jiné

obci spise za 3 (dobré), a to u obou zminénych kategorii.

Souvislost 1ze nalézt také u hodnoceni nakupnich moznosti v misté podle po¢tu ¢leni
domacnosti. S rostoucim poctem ¢lenti domacnosti dochazi k vyrazngjsimu zhorSeni

hodnoceni v ramci kategorie souvisejici s rozsahem sortimentu. Pti¢inou muze byt
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predpoklad, ze s ristem ¢lenti v domdacnosti roste potteba vétsich nakupi, ale také potieba

$irsiho sortimentu.

Podobny jev lze vidét 1 u riznych vékovych skupin. U zakaznikl ve véku 60+ dochazi
k lepSimu hodnoceni v ramci vétSiny kategorii, nez je tomu u lidi mladSich. Starsi
generace (60+) v tomto Setfeni uskuteciiuje své nakupy prevazné v misté bydlisté. Mize
byt pro né tedy podstatné piijemnéjsi a dostacujici provadét nakupy v mensich
prodejnach. Na rozdil od nich mladsi generace zékaznikii vyzaduje v dneSni dobé¢
prevazné Sirsi sortiment a s tim souvisejici vétsi vybér zbozi. Zejména také vzhledem

k vy$§imu poctu ¢lenti v domacnosti.

5.2.4 Zpisob dopravy v misté nakupu a cesta do preferované prodejny

Zakaznici se za nakupy dostavaji riznymi zptisoby. V ramci ndkupl v misté bydliste
mohou navstévovat prodejny pésky, pfipadné na kole, nebo s vyuzitim jiného dopravniho
prostfedku, naptf. automobilu. V piipadé¢ ndkupli vjiné obci je mozné vyuzit
automobilovou, Zelezni¢ni ¢i autobusovou dopravu. Nicméné 1 zdkaznici uskuteciiujici
vétSinu nakupil v okolnich obcich mohou za ndkupy chodit pésky nebo vyuzit k doprave
bicykl. Typickym ptikladem mohou byt respondenti z Petrovic uskutecniujici své nakupy
v OkftiSkach. JelikoZ jsou si obce velmi blizké a vzdalenost mezi nimi je pfiblizné 1,2 km,

mohou tak respondenti ptekonavat vzdalenost pésky nebo s pomoci bicyklu.

Obrazek ¢. 33 znazoriiuje zpisob, kterym se respondenti dostavaji do preferovanych
prodejen v ramci svého preferovaného mista nakupu. Respondenti nakupujici v misté
bydlisté nejéastéji (70 %) chodi nakupovat pésky, 18 % dotazanych vyuziva k dopraveé
bicykl a 12 % jezdi do prodejny automobilem.

Respondenti, ktefi zajiStuji vétSinu ndkupl zbozi kazdodenni potieby v jiné obci se
nejcastéji (84 %) do preferované prodejny dopravuji pomoci automobilu. Tento vysledek
zduraznuje dilezitost parkovist’ u prodejen. Dale také 7 % respondentli nakupujicich
pfevazné v jiné obci vyuziva Zelezni¢ni dopravu, 5 % autobusovou, 2 % dotazanych

v ramci ndkupt v jiné obci chodi pesky a 2 % vyuziva bicykl.
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Obrazek 33: Zpiisob dopravy v hlavnim ndkupnim misté
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Na dalS$im obrazku ¢. 34 Ize vidét zpisob, kterym se respondenti, s mistem bydlisté

v OkFiSkach, dostavaji do konkrétnich typi preferovanych prodejen.

Zakaznici nakupujici v misté chodi do prodejen prevazné péSky (69 %). Zakaznici
vyuzivajici automobil (13 %) pfevazné nakupuji v mistnim supermarketu Albert. Miize
to byt dano umisténim Albertu v centru obce, zatimco mistni dostupné malé samoobsluhy
jsou vyhodné umisténé téméf v kazdé ¢asti obce a neni tedy nutné je navstévovat pomoci

automobilu. 18 % zékaznikti vyuziva k ndkuptim v Okfiskéch také bicykl.

V souvislosti s nakupy v jinych obcich je vyuzivan pfredevSim automobil. Nékteri
zdkaznici jezdi také vlakem, a to do nékterého z hypermarketli v Ttebici. Autobus

vyuziva jeden respondent a také jezdi za ndkupy do hypermarketu v Tiebici.
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Obrazek 34: Zpuasob dopravy do preferované prodejny u respondentli z Oktisek —
souvislost s mistem nakupu
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Dalsi obrazek ¢. 35 znazoriuje zpusob, kterym se respondenti s mistem bydlisté v okoli
OkriSek dostavaji do jejich preferovanych prodejen. Nakupujici v misté bydlisté chodi
do prodejny pfevazné pésky (83 %). U respondentli nakupujicich pfevazné v jiné obci
prevlada opét vyuzivani automobilu k dopravé do preferované prodejny.

Obrazek 35: Zpasob dopravy do preferované prodejny u respondentd ze sousednich obci
— souvislost s mistem ndkupu

7
)
. 6
j =
g 6
E=
c
=] 5
© 5
12}
o
&
E=]
€ 4
[
e}
S
o 3 = Autobusem
03
= u Automobilem
[

3 Na kole
a2 m Pésky
1 1 1 1 1

| I I I
0
Mald samoobsluha (napf.  Diskontni prodejna Hypermarket (Tesco, Mala samoobsluha (napf. Supermarket (Billa, Albert
Enapo, Coop, ESO (Penny, Norma, Lidl, Albert hypermarket, Enapo, Coop, ESO supermarket, Tesco
market, Flop, Hrugka, Coop diskont) Globus, Kaufland) market, Flop, Hrugka, supermarket, Coop
Tesco Express, MUj Tesco Express, Muj Terne)
obchod...) obchod...)
a) V misté (obci) bydlisté b) V jiné obci (obcich)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Souvislost se zpiisobem dopravy do preferované prodejny v ramci hlavniho mista ndkupu

1ze najit také u riznych vékovych skupin respondentd.

Obrazek ¢. 36 znazornuje, jakym zplisobem se respondenti riznych vékovych skupin

dostavaji do prodejen v jejich hlavnim nakupnim misté.

Z obrazku lze zaznamenat, ze respondenti ze vSech vé&kovych kategorii nakupujici
v misté bydlist¢ chodi velmi Casto za nakupy pé&Sky. Vyraznéjsi rozdil lze vidét u
vyuzivani automobilové dopravy. S rostoucim veékem zakaznika se snizuje vyuzivani
automobilu. Naopak v misté¢ bydlisté cCastéji vyuzivaji zdkaznici 50+ také bicykl.
Diivodem mohou byt zejména urcité problémy s mobilitou zédkaznikd ve vyssim véku,
které jim neumoznuji fadné¢ vyuzivat automobil. Bicykl mohou vyuzivat nejen pifimo
k jizd€¢ do prodejny a zpét, ale také zejména ke zjednoduseni samotné cesty, pokud si
nakup daji napt. do koSiku a samotny bicykl poté vedou. U nakupujicich v jiné obci
dominuje naopak vyuzivani automobilu k piepravé.

Obrazek 36: Zptusob dopravy podle vékovych skupin respondentli — souvislost s mistem
nakupu
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Doba potiebna k dosaZeni preferované prodejny

V souvislosti se zkoumanim zptisobu dopravy do preferované prodejny byla zjisStovana
také doba, za kterou se respondenti do prodejny dostanou. Obrazek ¢. 37 znazoriiuje dobu,
za kterou se respondenti nakupujici v misté bydlisté dostanou do jejich preferované

prodejny.

Vétsing€ obyvatel Oktisek, nakupujici pfevazné v supermarketu Albert (79 %), trva cesta
do 10 minut, 21 % dotdzanych se do této prodejny dostane za 11-20 minut. Malé
samoobsluhy jsou v Oktiskach dostupné o néco 1épe, a to vzhledem k tomu, Ze se vSechny
3 zdejsi samoobsluhy (Hruska, aliance Flop, aliance Muj obchod) nachéazeji témét
v kazdé casti obce vzdy zajistujici nabidku pro ¢ast obyvatel v okoli prodejny. Lze vidét,
ze vSem 8 respondentim nakupujicim v Oktiskach v n€které z malych samoobsluh trva

cesta do prodejny do 10 minut.

Zakaznikiim z Heraltic a Petrovic rovnéz staci 10 minut k tomu, aby se dostavili do jejich
mistni prodejny, a to vzhledem k tomu, Ze jsou obce rozlohou malé a v obou obcich je
prodejna situovana v centru. Prodejna v Pfibyslavicich je také situovana v centru, avSak
obec je podstatn¢ rozsahlej$i. Mistnim zdkaznikiim ve vétsin€ (67 %) stac¢i 10 minut,
jeden zakaznik (33 %) potiebuje 11-20 minut.

Obrazek 37: Potiebny cas k dosazeni preferované prodejny v ramci provadéni vétSiny
nakupl v misté bydlisté
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Na dal$im obrazku ¢. 38 je zobrazena doba, kterou potiebuji respondenti nakupujici
v jiné obci k dosazeni jejich preferované prodejny (pocitdno z mista bydlisté do

cilového mista nakupu).

Lze zaznamenat, Ze se respondenti nakupujici v Ttebic¢i ve vétsin€ (57 %) dostanou do
preferované prodejny za 11-20 minut. Naopak vétSin€ respondentim nakupujicim

v Jihlavé (67 %) trva cesta do Jihlavské prodejny 21-30 minut.

Vzhledem k tomu, Ze v Oktiskach v rdmci nakupi v jiné obci nakupuji zékaznici z velmi
blizkych obci, trva vétSing téchto zdkaznika cesta do 10 minut. V prizkumu plati, Ze pii
vyuziti automobilové dopravy se respondenti dostanou do preferované prodejny sviznéji
nez s vyuzitim hromadné dopravy.

Obrézek 38: Pottebny cas k dosazeni preferované prodejny v ramci provadeéni vétSiny
nakupt v jiné obci
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Z vyzkumu také vyplyva, ze drtivé vétSiné respondentll vyuzivajici automobilovou
dopravu trva cesta 11-20 minut. V piipad€ vyuziti Zelezni¢ni dopravy trva cesta déle nez

30 minut, a to jak z OkfiSek do Ttebice, tak z Okiisek do Jihlavy.
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5.2.5 Frekvence nakupt v preferované prodejné

Dalsi zkoumanou oblasti je frekvence nakupl zboZi u jednotlivych respondentd, tedy,
jak casto jednotlivi respondenti provadi své ndkupy zbozi kazdodenni potieby. Tuto

informaci lze vidét na nasledujicim obrazku ¢. 39.
Vétsina respondentli (63 %) nakupuje nékolikrat do tydne, ale ne denné, 19 %
respondentli provadi své nakupy piiblizné jednou tydné, 17 % nakupuje denné a jeden

respondent nenakupuje ani jednou tydn¢, ale méné Casto.
Obrazek 39: Frekvence nakupii
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Nasledujici obrazek €. 40 ukazuje frekvenci nakupti podle hlavniho nakupniho mista
respondentli. Respondenti nakupujici vétSinu zbozi v misté bydlisté¢ nakupuji prevazné
(68 %) nékolikrat za tyden, ale ne denné.

Zakaznici nakupujici pfevazné v jiné obci nakupuji ve vétsin€ (56 %) také nékolikrat za
tyden. Lze vSak vidét, Ze s nakupovanim vétSiny zbozi kazdodenni potieby v jiné obci
stoupd zaroven pocet respondenttl, ktefi nakupuji ptiblizné 1x tydné. Je to dano predevsim
tim, Ze se do jiné obci musi zakaznik néjakym zptisobem nejprve dopravit a vzhledem
k moznym pirekazkam (cena dopravy, ¢as atd.), které je zakaznik ochoten prekonat, mize

byt jeho frekvence ndkupl niz$i nez u zakaznikl nakupujicich v misté.
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Obrazek 40: Frekvence nakupti podle hlavniho nakupniho mista
45
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Nakupuji denné  Nakupuji nékolikrat Nakupuji pfiblizné  Nakupuji méné
za tyden, ale ne jednou tydné tasto
denné

Poé&etrespondenttl (absolutni hodnota)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Souvislost s frekvenci ndkupii nelze najit u pohlavi respondent, u poctu cleni
v domécnosti ani u vékovych skupin respondentil, ale 1ze zaznamenat jeji souvislost
s preferovanou prodejnou. Na obrazku ¢. 41 Ize vidét, jak ¢asto respondenti provadi

nakupy v jejich preferovanych prodejnach.

Zakaznici nakupujici pfevazné¢ v misté bydlist¢ nakupuji v supermarketu Albert
v Oktiskach ve vétsin€ (70 %) nékolikrat za tyden, 26 % v Albertu nakupuje denné, 2 %
ptiblizné jednou za tyden a zbyvajici 2 % mén¢ nez jednou tydné. U nakupujicich v misté
bydlist¢ v malé samoobsluze prevladaji také nakupy nékolikrat za tyden, ovSem u
zakaznikl z OktiSek s menSim pomérem mezi nakupy nékolikrat za tyden a denné, nez je
tomu u nakupujicich v supermarketu. Mize to byt dano predev§im tim, ze malé
samoobsluhy se v Oktiskach vyskytuji ve vét§Sim poctu a jsou dostupné vzdy v konkrétni
¢asti obce, a tak vZzdy bliZze ke konkrétnim zakazniklim z dané lokality neZ supermarket

Albert umistény pfimo v centru.

U respondentii nakupujicich v jiné obci, kteti vyuZivaji k ndkuplm predevSim
hypermarket, mirn¢ pfevladaji ndkupy pfiblizné jednou tydné, na rozdil od ostatnich
maloobchodnich forméat. Divodem muze byt pfedevsim fakt, ze hypermarket nabizi
zakaznikovi velmi Siroky sortiment ve spojeni s riznymi slevovymi akcemi. Zakaznik tak
dokaze nakoupit na nékolik dni dopiedu a bez potieby nakupovat vice nez jednou tydné

nebo nekolikrat za tyden.
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Obrazek 41: Frekvence nakupi v souvislosti s preferovanou prodejnou
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
5.2.6 Vyhody nakupt v misté bydliSté a mimo néj

Jak jiz bylo zminéno v ptedeslych subkapitolach, kazdy zakaznik preferuje jiné nakupni
misto. Nekteti uskuteciuji vétSinu ndkupl zbozi kazdodenni potteby v misté bydliste,
néktefi naopak v jiné obci. K tomuto rozhodnuti o vybéru hlavniho mista mohou mit
mnoho duvodi a jejich preferované misto ma pro n¢ vzdy urcité vyhody. Je dulezité
poznamenat, Ze na otazky rozebirané v této subkapitole mohli respondenti zaskrtnou 1

vice odpovédi.

Na obrazku ¢. 42 jsou zobrazeny nejvyznamnéj$i vyhody ndkupt v misté bydliSté.
Odpovédi tedy pochazi pouze od 57 respondentll nakupujicich vétsinu zbozi v jejich

domovské obci.

Naprosta vétSina téchto respondentl (89,5 %) vnima jako jednu z nejvyznamnéjSich
vyhod dobrou a pohodlnou dosazitelnost prodejen. V misté bydlisté byva jednodussi
uskutecnovat ndkupy zbozi kazdodenni potieby, jelikoz zdkaznik nemusi nikam dlouze
cestovat a travit mnohdy zbyte¢né vice Casu, nez je ochoten nakupu vénovat. To vSak
muze byt v rozporu se zdkazniky, kteti, napt. vzhledem k $ir§imu sortimentu, jsou ochotni
prekonat urcité piekdzky a vycestovat za zajimavéjSimi nakupy do jinych obci a jinych

maloobchodnich formata.

60



Prave sitfi nabidky sortimentu zvolilo jako jednu z nejvyznamnéjsich vyhod pouze 14 %
dotdzanych nakupujicich v misté. Vypovida to tedy o tom, ze i pfes mensi nabidku
nekterych druhil zbozi, nez tomu muze byt napi. v hypermarketech, miize byt pro mnohé
zakazniky priméarni zejména jiz zminénd pohodlnd dosazitelnost nebo i jiné faktory.
Mnoho respondentl také zvolilo jako vyznamné vyhody oteviraci dobu a orientaci

v prodejné.

Mezi vétsSinu, kterd zvolila praveé oteviraci dobu jako vyznamnou vyhodu, se fadi
obyvatel¢é OkFiSek. Prodejny v Okiiskach maji vcelku vyhodnou oteviraci dobu.
Zejména supermarket Albert, ktery zaroven vyuziva nejvice respondenti nakupujicich
v Oktiskach a je otevien cely tyden. Naopak v ramci sousednich obci Oktisek, kde se
nachdzi pouze jedna mald samoobsluha, oteviraci doba nemusi byt vzdy vyhovujici pro

vSechny mistni nakupujici.

Vzhledem k tomu, Ze je vétSina prodejen jak v Oktiskéach, tak v sousednich obcich
rozlohou velmi malych, snadno se zakaznik v prodejné zorientuje, a to zejména v ptipadé,

ze v nich nakupuje vétSinu zbozi kazdodenni potieby.
Obrazek 42: Vyhody nakupl v misté bydlisté

Dobra, pohodina dosaZitelnost
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Site nabidky sortimentu
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Zrejmy povod zboZi

Priznivé ceny

Slewvy, akce, vEmostni progr...
Osobni pfistup personalu
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MNabizi néco jiného neZ ostatni
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8 (14 %)
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5 (8.8 %)
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33 (57.9 %)

2(35%)
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9 (15,8 %)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Nasledujici obrazek €. 43 ukazuje vybér nejvyznamnéjSich vyhod nékupil v jiné nez
domovské obci. Odpovédi pochazi od 43 respondenttl, ktefi v rdmci Setfeni uskuteciiuji

své nakupy prevazné v jiné obci.
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V souladu s piedeslym obrazkem €. 42, o vyhodach nakupt v misté bydlisté, mizeme
vypozorovat mnoho komplementéarnich jevi. VétSina respondentii nakupujicich v jiné
obci (74,4 %) zvolila jako nejvyznamnéj$i vyhodu §iFi nabidky sortimentu. Jedna se
tedy o dalsi velmi diilezity a mnohdy rozhodujici faktor, ktery mnoho zakaznikl ovlivni
pfi rozhodovani o vyberu hlavniho ndkupniho mista a o misté realizace vétSiny nakupti

zbozi kazdodenni potieby.

Mnoho sortimentn¢ vybavené¢jSich prodejen oproti prodejnam v malych venkovskych
obcich (napf. hypermarket) ma zarovei stanovenou mnohdy privétivéjsi oteviraci dobu.

Prave oteviraci dobu zvolilo jako jednu z vyznamnych vyhod 63,6 % respondentd.

Vceelku casty vyskyt (50 %) ma také vyhoda souvisejici s pFiznivéjSimi cenami. Se
zvolenim pfiznivéjSich cen velmi Uzce souvisi také slevy, akce a vérnostni programy,
které zvolilo 65,9 % respondenti. Ve velkych maloobchodnich formatech, zejména
v hypermarketech ¢i diskontnich prodejnach, se zékaznik setkd s CastéjSimi a
rozsahlej$imi slevovymi akcemi nez na venkové v supermarketech, popiipadé malych

samoobsluhach. Je to tedy faktor, ktery poté vétSina zakazniki, pro které jsou pravé slevy

a akce pfi nakupu velmi dilezité, spojuje také s pfiznivejSimi cenami.

Obrazek 43: Vyhody nakupti v jiné obci
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

V nasledujicim obrazku ¢. 44 jsou zobrazeny odpovédi 37 respondentd, ktefi ve své
domovské obci maji alespon 1 prodejnu se zbozim kazdodenni potieby, ale nepreferuji
ji ke svym ndkupiim — nakupuji v jiné obci. Jsou tedy vyjmuti ti, ktefi ve své obci zadnou
prodejnu nemaji. Od téchto respondentii se mélo zjistit, co by je pFivedlo k nakuptim
vetSiny zbozi v misté bydliste.
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Lze vidét, ze vétsina (74,4 %) by vyzadovala zejména roz$ifeni sortimentu v mistnich
prodejnach. Na tyty zdkazniky by rovnéz mélo vliv stanoveni priznivéjSich cen, nebo
vetsi vyskyt slev €1 akei. Pro nékteré (43,6 %) by poté byla podstatna vyhodnéjsi oteviraci
doba. Ze vsech téchto respondentt existuji také 2, ktefi by za zaddnych okolnosti mistni

prodejnu nenavstivili, protoze jim naprosto vyhovuji nakupy mimo bydlisté v jiné obci.
Obrazek 44: Faktory podstatné pro zménu mista nakupu

Roziiteni sortimentu 29 (74,4 %)

Fvydeni kvality a cerstvosti zbozi 13 (33,3 %)

Mabidka zboZi od mistnich pro...
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Slevy, akce, vérnostni programy 16 (41 %)
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Dopliikové sluZby (nakup na ob... 37,7 %)

Za Zadnych okolnosti bych ji ne... 2(51%)

Poéet respondenti

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

5.2.7 Reakce na otevieni nové prodejny v misté bydlisté

Na situaci, kdy by doSlo v konkrétni obci k otevieni nové prodejny se zbozim kazdodenni
potieby, mize kazdy zdkaznik zareagovat jinym zpisobem. Néktefi zédkaznici by diky
otevieni nové prodejny ziskali dal$i prostor pro zajistovani jejich nakupti v misté, pro
nekteré by to mohlo byt feSenim a naslednym pieorientovanim se na provadéni vétSiny
nakupti v misté bydlisté a n¢ktefi by na to nemuseli reagovat zadnym zptisobem a nemélo

by to pro né zna¢ny vyznam.

Obrazek €. 45 zobrazuje reakce respondentil, podle hlavniho mista ndkupu, na situaci,
kdy by v jejich misté¢ bydlisté byla oteviena nova prodejna se zbozim kazdodenni
potieby Témér vétSina nakupujicich v misté bydlisté (70 %) by otevieni nové prodejny

uvitala a diky ni by se jim rozsitily nakupni moznosti v misté. Zbylych 30 % dotazanych

k této otazce nemd jednoznacny pohled.

U 49 % respondentll nakupujicich pievazné v jiné obci pievlada nazor, Ze by otevieni
nové prodejny mohlo vést k jejich preorientovani na nakupovani v misté bydlisté. Mezi
tyto respondenty se fadi z velké Casti také ti, ktefi ve své obci Zadnou prodejnu nemaji.
Dalsi ¢ast respondentli s hlavnim nakupnim mistem v jiné obci (28 %) také uvedlo, Ze by
se jejich prevazna orientace na nakupy v jiné obci v podstaté¢ nezmenila. Otevieni nové
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prodejny by pro né tedy nemélo znacny vyznam. Zbyla ¢ast téchto respondentii (23 %)

nedokéze v danou chvili posoudit, jak by v pfipadé takové situace v realité zareagovala.

Obrazek 45: Reakce na otevieni nové prodejny v misté bydlisté podle hlavniho mista
nakupu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

5.2.8 Nakupy zbozi kazdodenni poti‘eby na internetu

Dnesni doba s sebou v oblasti nakupovani piinasi stdle modernéjsi zptsoby ndkupu.
Jednou z nich je nakupovani na internetu, které¢ se v poslednich letech rozsitilo mimo
trvanlivé zbozi zejména nepotravinaiského charakteru také na zbozi kazdodenni potieby.
Existuje mnoho internetovych obchodi (déle jen ,,e-shopi*) s nabidkou zbozi kazdodenni
potieby, které zakaznikovi nabizi sluZzby nejen ve velkych méstech, ale uz i ve

venkovskych lokalitach.

Obrazek ¢. 46 znazoriiuje postoj kazdého respondenta k ndkuplim potravindiského a
nepotravinarského zbozi kaZzdodenni potieby skrze e-shopy. Z vyzkumu vyplyva, zZe
nakupy tohoto druhu zbozi ptes internet jesté zcela k obyvatelim Okftisek a sousednich
obci nepronikly. VétSina respondenti (51 %) neuvazuje vibec o moznosti provadeét
nakupy zbozi kazdodenni potieby skrze e-shopy, 31 % dotdzanych zvazuje tuto moznost
pouze jako doplitkovou formu nakupu. Cést respondenti (15 %) jiz vyuziva tuto moznost,
jako dopliikkovou formu nakupu a dokonce 3 % respondentti jiz poc€ita s tim, Ze u nich

bude zpiisob ndkupu zbozi kazdodenni potieby pies e-shopy prevazovat.
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Obrazek 46: Nakup zbozi kazdodenni potfeby na internetu

= Ano uréité, poéitdm s tim, Ze bude
u mne tento zplsob nakupu zboZi
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ale jen jako doplfikovou formu
nakupu

Zvazuji tuto moZnost jen jako
doplfikovou formu nakupu

= NeuvaZuji o této mozZnosti

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Je nutné nicméné zdlraznit souvislost s nakupovanim na internetu ve spojeni s vékem
respondenta. Vysledky jsou veelku vyrazné ovlivnény starsi generaci respondentti (50+).
Z obrazku €. 47 lze zaznamenat, ze prevazna vétSina respondenti 50+ viibec neuvazuje o

moznosti realizovat ndkupy skrze internet, napt. nejstar$i vékova skupina respondentti

(70 a vice let) oznacila pouze tuto moznost.

Obrazek 47: Nakup zbozi kazdodenni potfeby na internetu podle vékovych
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65

skupin

29
39
49
59
69



5.3 Vyhodnoceni piredpokladii

Na zac¢atku 5. kapitoly, tykajici se vyhodnoceni dotaznikového Setieni, doslo ke stanoveni

nékolika ptedpokladii. Nyni Ize poznamenat, ze vétSina z téchto predpokladi se vyplnila.

Prvni predpoklad tykajici se vyuzivani klicovych lokalit pro realizaci vétSiny nakupi
zbozi kazdodenni potieby mimo bydlisté se vyplnil. Z vysledka Setieni je ziejmé, ze je
Ttebi¢ vyuzivana respondenty vice nez Jihlava. Muze to byt dano predevsim kratsi
vzdalenosti z OkfiSek a sousednich obci do Ttebice a také pomérné podobnou obchodni

vybavenosti v porovnani s Jihlavou.

Potvrdili se 1 nésledujici predpoklady. Obyvatelé OktiSek nakupujici pfevazné v misté
vyuzivaji k ndkupu zejména supermarket Albert. Albert predstavuje v Oktiskach nejlépe
sortimentné vybavenou prodejnu v souvislosti s vyhodnou oteviraci dobou. VétSina
nakupujicich mimo misto bydlisté¢ vyuziva k ndkupiim hypermarket. Oproti prodejndm
v mistech bydlist’ téchto respondentl ptedstavuje format hypermarketu velmi atraktivni

misto k nakupu.

Predpoklad €. 4 byl splnén také. Valna vétSina dotdzanych nakupujicich pfevazné v misté
bydlisté zvolila jako hlavni vyhodu zdejSich nakupi dobrou a pohodlnou dosazitelnost

prodejen. Mimo to byla také vyzdvihnuta oteviraci doba a orientace v prodejné.

V souvislosti s poslednim pfedpokladem byla ocekavana vyznamna Gc¢ast respondentil na
nakupech zbozi kazdodenni potieby skrze internet. Tento predpoklad byl splnén ¢astecné.
Témét polovina vSech dotazanych respondentt (49 %) alespon uvazuje o nakupech
tohoto druhu zbozi pifes e-shopy, avSak zvelké casti stdle nedochdzi k aktivnimu
vyuzivani tohoto moderniho zpisobu nidkupu. Tento vysledek je ovlivnén predevS§im
veékem respondentl — s rostoucim vékem pievladal postoj o nevyuzivani moznosti nakupi
skrze internet. Velky podil na tomto vysledku ma také samotny venkov. Lidé
z venkovskych lokalit oproti lidem z lokalit méstskych maji zatim stale hor$i podminky

pro nakup zboZi tohoto typu na internetu.
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Z.aveér

Bakalatska prace se ve své prvni ¢asti zabyvala teoretickymi vychodisky, se kterymi bylo
poté pracovano v Casti praktické. Nejprve byla rozebrana problematika nakupniho
chovani. I pfes to, ze neni v praktické Casti ptimo vyuzit proces nakupniho rozhodovani,
byl tento proces alesponi zminén, jelikoz se kazdy zékaznik rozhoduje pii nakupu
individualné a samotny proces mtize mit vliv také na rozhodovani o vybéru hlavni
prodejny apod. Hlavni ¢ast teoretickych vychodisek se vsak skladdala z kapitoly o
obchodu, kde byl vice rozebran predevSim maloobchod souvisejici se znaky a typy
maloobchodnich jednotek. Vzhledem k charakteru prace byl vymezen také venkov

spole¢né s jeho typickymi znaky.

Stézejni Cast prace vSak tvorila ¢ast praktickd, ktera zaroven souvisela se stanovenymi

cili prace.

Prvni cil prace, zabyvajici se popisem nakupnich moznosti obyvatel Okiisek a sousednich
obci, byl naplnén. Byla popséna obchodni vybavenost Okfisek a také klicovych lokalit
v okoli obce. Nasledn¢ byla zminéna situace, kdy obyvatelé sousednich obci mohou
potencidlné nakupovat vétSinu zbozi v OkiiSkach, s ndvaznosti na stru¢né vymezeni
obchodni vybavenosti téchto sousednich obci. Druhym cilem bylo prostfednictvim
dotaznikového Setfeni prozkoumat ndkupni chovani obyvatel Oktisek a sousednich obci.
Tento cil byl naplnén také. V ramci vyzkumu probc¢hlo po stanoveni predpokladi
vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, ve kterém se popsalo a prozkoumalo nakupni

chovani respondenti ze zminénych lokalit. Oba cile bakalatské prace byly tedy naplnény.

Cast prace, tykajici se vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, byla jednou z hlavnich &asti
bakalarské prace. Vzhledem k tomu, Ze se zkoumalo nakupni chovani obyvatel nékolika
riznych obci, bylo dlilezité vymezit respondenty zejména podle mista jejich bydlisté. Ve
dvou mistech, v Hvézdonovicich a Zasovicich, dochazi k Gplné absenci prodejen se
zbozim kazdodenni potieby. V prubéhu vyzkumu bylo tedy dilezité velmi casto oddélit
zjisténé vysledky praveé podle toho, zda ve své obci maji alespont jednu prodejnu se

zbozim tohoto typu, nebo zadnou nemaji.

Vcelku vysoky pocet respondentti (43 %) ze vSech dotazanych v ramcei vyzkumu provadi
vétSinu nakupi zbozi kazdodenni potteby v jiné obci. Do této skupiny se samoziejmé fadi

nejen obyvatelé OktiSek uskuteCiiujici jejich nakupy v jiné obci, ale také obyvatelé
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sousednich obci Okiisek, kteti provadi z fady diivoda (napt. vzhledem k lepsi obchodni
vybavenosti) jejich nakupy v nékteré z kli¢ovych lokalit & pravé v Okiiskach. Casto
vyuzivanou lokalitou pro nakupy v jiné obci se stala Tiebi¢. Diky jeji obchodni
vybavenosti, souvisejici s existenci progresivnéjSich maloobchodnich formata
v porovnani s Okfiskami a sousednimi obcemi, je tak velmi atraktivnim mistem nékupu.
Jako nejvyznamnéjsi vyhodu ndkupt mimo bydlist€ uvadi vétSina respondentl prave §iti
nabidky sortimentu. Pfesto 57 % dotazanych nakupuje spiSe v misté bydlisté. Tento
vysledek souvisi také s vékem respondentii. U dotazanych ve vyS$Sim véku (60+) se
objevuje tendence k vy$Simu poctu vyskytli odpoveédi souvisejicich s nakupovanim

vetSiny zbozi v misté.

Ve vyhodnoceni Setfeni bylo nutné ve velké mite zohlednovat, zda respondenti nakupuji
spiSe v misté, nebo naopak spiSe v jiné obci. Pii zjistovani preferovaného zplsobu
dopravy do hlavni prodejny pirevladala chiize péSky pti nakupovani v misté bydliste.
Naopak pii ndkupech v jiné obci dominovalo vyuZzivani automobilové dopravy. Stejné
lze zminit také dobu, kterd jednotlivym zdkaznikiim zabere, nez se dostanou do
preferované prodejny. U nakupujicich v misté byla odpovéd’ prevazné do 10 minut, u

nakupujicich v jiné obci ptevladala odpovéd’ 11-20 minut.

Respondenti, kteti vétSinu zboZi nakupuji v jiné obci, napt. v Tiebi¢i, mohou mit
k takovému rozhodnuti fadu divodii. Mezi Casto vyskytujici se divody bylo spojeni
nakupu s dojizdénim do prace/Skoly. Dale také velmi Casto zminovali zajimavéjsi
nakupni podminky v porovnani s mistem bydlisté, nebo praveé uplnou absenci prodejen
v misté. Pro to, aby respondenti nakupujici pfevazné v jiné obci (vyjma téch, ktefi ve své
obci zadnou prodejnu nemaji) zacali uskuteciiovat své nakupy praveé v misté bydlisté, by
bylo diilezité zejména rozsifeni sortimentu v mistnich prodejnach, nebo také ptiznivejsi
ceny.

I ptes to, Ze v poslednich letech vyrazné roste podil nakupi zboZi kazdodenni potieby
pies e-shopy, u respondenti se tento jev pfili§ neprojevil. Je vSak nutné zminit, ze 49 %
respondentll alesponi uvazuje o tomto modernim zpiisobu nakupu, jakoZto obcasné

dopliikové formy nakupu.

Zékaznici z OktiSek ¢i sousednich obci maji tedy né€kolik mozZnosti, kde mohou

uskuteciiovat ndkupy zbozi kazdodenni potieby. Kazdy jedinec ma jiné potieby a jinak
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také premysli a rozhoduje se. Zalezi na kazdém, jak se rozhodne a na zaklad¢ kterych

faktorii voli preferované ndkupni misto ¢i preferovanou prodejnu.
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Piiloha A: Dotaznik: Nakupni chovani obyvatel OktiSek a sousednich obci

Dotaznik vyplfiuje osoba, kterd v domacnosti prevainé zajistuje nakupy potravinaiského a
nepotravinafského zbofi kaf?dodenni potieby v prodejnach v misté bydlisté nebo mimo misto

1)

a)

b)

bydlisté.

len pokud je uvedeno, lze na otazku uvést i vice odpovédi, jinak lze uvést (vybrat) jen jednu odpovad.
U otazky & jde o hodnoceni znamkami, a to viech kritérii.

Pfedem moc dékuji za vyplnéni dotazniku.

V misté (obci) bydlisté:

nemame Zadnou prodejnu nabizejici potravinaiské zboii a nepotravinarske zboii kaidodenni
potieby

méme alespofi jednu prodejnu nabizejici potravindfske zboii a nepotravindiske zboii
kaZdodenni potieby

Kde nakupujete vétiinu potravinafského a nepotravinafského zboii kaidodenni potfeby pro
svou domacnaost?

v misté {obci) bydliZtE . (nazev)
vjing obci {ohcich] s ————————— (nazev)

Pokud v&tiinu zboii kaidodenni potieby nakupujete mimo své bydlisté (v jiné obci), pak je to
zejména z divodu:

v misté {obci) bydlisté nemam Zadnou prodejnu

nakup spojuji s kaidodennim dojizdénim do prace &i Skoly

nabidka v mist& (obci) bydlisté je pro mé nedostateénd, proto cestuji za nadkupy jinam
nabidka a nakupni podminky mime misto {obec) mého bydlisté jsou zajimavéjsi, cilené tedy
nakupuji mime bydlisté

JITV ClEIVOE 1 ouvasuerssessereerasans e mases sasss s ssmse s s s s s s s vt s e bbb st

Hlavni (preferovanou) prodejnou, kde nakupujete vétSinu zboii kaZdodenni potieby, je:

mald pultova prodejna

mal4 samoobsluha (napf. Enape, Coop, ESO Market, Hrugka, Flap, Zabka, Tesco Expras, M
ohched, Trefa apod.)

diskentni prodejna (Lidl, Norma, Penny, Coop Diskont)

supermarket (Billa, Albert supermarket, Tesco supermarket, Coop Terno)

hypermarket (Tesco, Albert hypermarket, Globus, Kaufland)




Jakym zpisobem se pfevainé dostavate za nakupy do Vami preferovaného mista nakupu
(preferované prodejny)?

autormobilemn
motocyklem
vilakem
autobusem
na kole
pésky

Jak dlouho vam trva cesta do preferované prodejny?

do 10 minut
11-20 minut
21-30 minut
déle nei 30 minut

Jak €asto navitévujete Vami preferovanou prodejnu za déelem nakupu zboii kaidodenni
potieby?

denné

nékolikrat za tyden, ale ne denné
pfiblizné jednou tydné

méné casto

Jak hodnetite ndkupni moZnosti u zboii kazdodenni potieby v misté (obci) Vaseho bydlisté
(1—wyborng, 2 —velmi dobré, 3 — dobré, 4 — dostaujici, 5 — naprosto nedostaéujici —
hodnotte zndmkami jako se pouZivaji ve Skole):

pocet prodejen

rozsah sortimentu

ceny

kvalita a Cerstvost zboZi

oteviraci doba

prostiedi, atmasféra prodejny

pfistup personalu, uroven obsluhy

orientace v prodejné

nemohu posoudit, v misté (obci) bydlisté Zadné prodejny nemam
nemohu posoudit, prodejny v misté [obci) bydlitté vihec nenavitévuji




9)

MNakupujete-li zboZi kaidodenni potfeby pfevainé v misté bydlisté [odpovédéal/a jste 2 a]],
pak nejvyznamnéjii vwwhody prodejen {prodejny) v misté bydlisté pro Vas jsou (lze i vice
odpovédi):

dobra, pohodinad dosafitelnost

oteviraci doba

iife nabidky sortimentu

nabidka zboZi od mistnich producenta
kvalitni zbofi

cerstvost zboidi

ziejmy plvod zhoii

piizniveé ceny

slevy, akce, vErnostni programy

osobni piistup personalu

prijemné prostiedi, atmosféra prodejny
odbornost personalu

orientace v prodejné

doplfikové sluiby (ndkup na objednavku, Poita Partner, hostinec apod.)
nabizi néco jiného nef ostatni

celkova divéryhodnost a dojem z prodejny

MNakupujete-li zbo#i kaidodenni potfeby pfevainé mimo bydlisté [odpovédél/a jste 2 b)], pak
nejvyznamnéjii vyhody prodejen (prodejny) mimo bydlisté pro Vas jsou (lze i vice odpovédi):

dobra, pohoding dosaZitelnost
oteviraci doba

gife nabidky sortimentu

nabidka zboZi od mistnich vyrobcl
kvalita zboii

cerstvost zbofi

zfejmy plvod zboii

pfiznivé ceny

slevy, akce, vErnostni programy

osobni pfistup personalu

pfijemné prostiedi, atmosféra prodejny
orientace v prodejné

odbornost personalu

doplikove sluzby

celkova divEryhodnost a dojem z prodejny




11) Pokud mate v misté bydlisté prodejnu zboii kaidodenni potieby, ale nepreferujete ji
k ndkuplm vEtSiny zbodi denni potfeby [odpovédél/a jste 1 b) a 2 b)], co by Vas zejména
piivedlo do této mistni prodejny k pravidelnym ndkupim? (lze i vice odpovédi)

a) roziifeni sortimentu

b) zvyseni kvality a Cerstvosti zbofi

c) nabidka zboZi od mistnich producentd

d) pfFiznivéjsi ceny

e} slevy, akce, vérnostni programy

f) wyhodnégjsi oteviraci doba

g) doplikové sluZby (nakup na objednavku, Posta Partner, hostinec apod.)

h) za #adnych okolnosti bych ji nenavitivil, nezajima mé to, neni to pro mé ddlefité, vwhovuji mi
nakupy mimo bydlisté

12

Pokud by v mist& Vaseho bydlisté byla oteviena nova prodejna se zboiim kaidodenni
potfeby:

a) wuvital{a) bych to, maohlo by to pro mé byt fefenim pro nakupy zboii kaZdodenni potieby,
které doposud nakupuji mimo bydlisté

b) uvital{a) bych to, bylo by to pro mé rozéifenim nakupnich moZnosti v misté bydlizté, kde
prevainé nakupuiji

c) moje pfevaina orientace na prodejny mimo misto bydlizté by se nezménila

d) nemohu posoudit

13

Byly by pro Vas a Vasi domacnost zésadnim Fefenim nakupnich podminek nakupy zboii denni
potifeby na internetu (v e-shopech)?

a) ano, uréité, poditam s tim, Ze bude u mé tento zpdsob nakupu zboZi denni potfeby v nejblizsi
dobé prevaiovat

b) ano, jiZ wyuiivam tuto moinost, ale jen jako doplfikovou formu nakupu

c) zvaiuji tuto moinost jen jake doplfikovou formu nakupu

d) neuvaiuji o této moinosti

14) Jste:
a) mui

b) Zena

15} Kolik flent ma Vaie domécnost (vEéetné Vas) — pro kolik osob zajistfujete nakupy zbodi
kaidodenni potfeby?




16) Do jaké vékove skupiny patfite?

a) 15—29let
b) 30-39 let
c) 40-49 et
d) 50-59 let
e} 60-69 let
f) 70avicelet

17) Misto bydlisté:

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022



Abstrakt

Kust, M. (2022). Ndakupni chovani zdakaznikii ceského venkova [Bakalafska prace,

Zapadoceskd univerzita v Plzni].

Klic¢ova slova: nakupni chovani, obchod, venkov, Oktisky, sousedni obce, dotaznikové
Setfeni

Bakalaiska prace se primarné zamétuje na popis ndkupnich moznosti obyvatel Okftisek a
sousednich obci a na vyzkum jejich ndkupniho chovani v oblasti potravinarského a
nepotravinarského zbozi kazdodenni potieby. Nejprve prace vymezuje teoreticka
vychodiska z oblasti nakupniho chovani, obchodu a vymezeni venkova. Stézejni ¢ast
prace, ¢ast prakticka, nejprve popisuje obchodni vybavenost Oktisek, kli¢ovych lokalit a
jsou také zminény nakupni moznosti obyvatel sousednich obci. Nasleduje hlavni ¢ast
tykajici se vyzkumu ndkupniho chovéani obyvatel OkftiSek a sousednich obci. Tento
vyzkum byl proveden pomoci dotaznikového Setfeni. Pfedmétem vyzkumu se stalo 7
oblasti: hlavni nakupni misto (obec) a preferovany typ prodejny, hodnoceni ndkupnich
moznosti v misté bydlisté, zptisob dopravy v misté ndkupu a cesta do preferované
prodejny, frekvence ndkupt v preferované prodejné, vyhody nakupt v misté bydlisté a
mimo n¢j, reakce na otevieni nové prodejny v misté bydliSté¢ a ndkupy zbozi kazdodenni
potieby na internetu. Vysledek vyzkumu poskytuje pohled na ndkupni chovéani zakaznikt

zkoumanych lokalit.



Abstract
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The bachelor thesis primarily focuses on the description of the shopping options of the
inhabitants of Oktisky and neighbouring villages and on the research of their shopping
behaviour in the area of food and non-food everyday goods. First, the thesis defines the
theoretical background of shopping behaviour, retail and the definition of rural areas. The
main part of the thesis, the practical part, first describes the commercial amenities of
Oktisky, the key locations and also mentions the shopping possibilities of the inhabitants
of neighbouring villages. This is followed by the main part, concerning the research on
the shopping behaviour of the inhabitants of Oktisky and neighbouring villages. This
research was carried out using a questionnaire survey. Seven areas were the subject of the
research: the main shopping place (village) and the preferred type of shop, the evaluation
of the shopping options at the place of residence, the mode of transport at the place of
purchase and the journey to the preferred shop, the frequency of shopping at the preferred
shop, the advantages of shopping at the place of residence and outside, the reaction to the
opening of a new shop at the place of residence, and shopping for everyday goods on the
Internet. The result of the research provides some insight into the shopping behaviour of

the customers of the surveyed locations.



