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UvVOD

V dnesni dobé malé prodejny v odlehlych oblastech hraji vyznamnou roli nejen jako mista
nakupu, ale 1 jako dulezité centrum socidlniho zivota komunity. Pfestoze se zda, Ze jsou
tyto prodejny nezbytné pro udrzeni mistni ekonomiky a pohodli obyvatel, dochazi
v posledni dobé k alarmujicimu poklesu jejich poctu. Samotny vstup do mistniho
obchodu v malé obci miize byt jako vstup do srdce komunity. Je to misto, kde se nejen
nakupuje, ale také se zde ¢lovek socializuje, sdili zpravy a informace, a tvofi se pouta
mezi lidmi. Nicméné, s postupnym ubytkem maloobchodii ¢eli tyto komunity zavazné
vyzve. Kazdé uzavieni prodejny v malé obci znamend ztritu vice nez jen mista
pro ndkupy - ztraci se kousek identity, spolecenského stiediska a zdkladniho kamene
komunity. V obdobi, kdy se zvySuji ndklady na provoz prodejen, a konkurence velkych
fetézcl roste, je klicové najit zplsoby, jak udrzet tyto maloobchody zivotaschopné. Je
zadouci aktivné podporovat tradi¢ni maloobchodni prodejny ve venkovskych oblastech
a hledat strategie, které jim umozni konkurovat v soucasném prostiedi. Podpora muze
systematicky pfichézet ze strany stdtu a mistnich orgdni, naptiklad formou finan¢nich
podpor, ur¢enych na udrzitelnost provozu, rozvoj a modernizaci prodejen, snizovani
provoznich nédkladt ¢i vylepSeni infrastruktury a dopravni dostupnosti. Zaroven je i pro
obec kli¢ové aktivné podporovat mistni maloobchodni prodejny a tak pfispivat k zlepSeni

zivotnich podminek jejich obyvatel.

Hlavnim cilem diplomové prace je analyzovat a zhodnotit ndkupni moZnosti obyvatel
vybranych obci, zjistit jejich nakupni preference a zkoumat, jakym zplisobem
maloobchodni prodejny funguji. Prvni kapitola se vénuje teoretickym vychodiskam, kde
je vymezena definice maloobchodu a maloobchodni ¢innosti. Déle je provedena
kategorizace maloobchodni ¢innosti a rovnéZ je zkoumdm retail a non-store retail.
V zé&véru této kapitoly jsou uvedeny aktudlni trendy v oblasti maloobchodu, prodejny
na venkové, podnikdni na venkové a pfiklad zahrani¢niho provozu maloobchodu
v Anglii.

Druhé kapitola se zaméfuje na téma podpora maloobchodu a vénuje se identifikaci
jednotlivych forem podpory maloobchodnich prodejen na vesnici, jejich podminkam
avposledni fad¢ ukazuje porovnani statni formy podpory a krajské podpory

maloobchodu na venkoveé



V ramci vyzkumné ¢asti prace se zkoumala problematika dostupnosti maloobchodnich
sluzeb v regionu Karlovary Vary, konkrétné v obcich Citice, Sabina, Nebanice a Dasnice.
Vyzkum sméiuje k mapovani nakupnich navykt a dostupnych moznosti pro obyvatele
téchto obci. Tento proces zahrnoval rozsahlé dotaznikové Setieni, jehoz cilem bylo ziskat
informace, ndzory a pfipominky na téma mistnich maloobchodnich prodejen. Cilem
dotaznikového Setfeni bylo také zjistit, jaké faktory a prvky ovlivituji ndkupni chovani
obyvatel zkoumané lokality a identifikaci faktord, které ovliviiuji provoz prodejny
v daném misté. DalSim dilezitym cilem provedené¢ho vyzkumu byla detailni analyza
provozu mistnich prodejen. K tomuto ucelu byla realizovana dotaznikova Setfeni
s provozovately prodejny a se starosty Setfenych obci. Podstatou uskute¢nénych
rozhovort bylo ziskat hlubsi vhled do fungovani prodejen a zhodnotit ptipadnou podporu,
kterou vyuzivaji. Na zdklad¢ komplexniho zpracovani ziskanych dat a informaci byly
pripraveny a prezentovany navrhy a doporuceni, které by mohly pfispét ke zlepseni

dostupnosti maloobchodu v Setfenych obcich.

V ramci navrzenych opatfeni byla rozpracovana tvahové idea k projektu ,,Komunitni

nakupni online sluzba®, ktery mlize predstavovat feseni pro oblasti bez mistnich prodejen.

Vyzkum, ktery probihal v rdmci této diplomové prace, byl podpofen finan¢nimi
prostiedky z grantového projektu Studentské grantové soutéze SGS-2021-032,
,Udrzitelnost maloobchodu ve venkovskych obcich Ceské republiky na Fakultd

ekonomické, Zapadoc€eské univerzity v Plzni.



1 Teoreticka vychodiska

1.1 Definice maloobchodu

Kotler & Keller (2013) definuji maloobchodni ¢innost jako, ,.cinnost, ktera zahrnuje
veskeré dané cinnosti spojené s prodejem zbozi nebo sluzeb primo koncovému

spotrebiteli, které by meli byt vyuzité k osobnimu neobchodnimu vyuZiti".

Jak zachycuje schéma obrazku 1 ,,Maloobchodem se rozumi proces ndkupu produktii
od jinych organizaci s cilem jejich prodeje konecnému zakaznikovi, obecné bez
transformace a poskytovani sluzeb souvisejicich s prodejem zbozi* (Zentes, Morschett &

Klein, 2017).

Obrazek 1: Priklad maloobchodu v dodavatelskéem retézci

- Velkoobchod Maloobchod

Zdroj: vlastni zpracovani, upraveno podle Levyho, Weitze & Grewala (2019).

Spotiebitel

1.2 Typy maloobchodniho prodeje a jeho kategorizace

Maloobchod je dynamickou oblasti, ktera se pod vlivem modernich trendii neustale
rozviji a méni. Z hlediska historie se v devatenactém stoleti pouZzivaly vétsi rodinné
usedlosti s prostorem, kde probihal prodej smiSeného zbozi. V praxi maloobchodnici
prodavaji zbozi nebo sluzby zakazniktim, aby uspokojili své vlastni potfeby nebo potieby
domacnosti. Jako jedno z nejstarSich ¢lenéni miiZeme jednoznaéné zaradit potravinarsky

a nepotravinafsky maloobchod (Zamazalova, 2010).

Obchodni ¢innost mize byt realizovana v rtznych prodejnich formatech. Jednim
z nejstarSich a ve statistikdch nejvice pouzivanym c¢lenénim maloobchodu je ¢lenéni

zakladniho rozdéleni dle Zamazalové (2010):

e  Maloobchod realizovany v siti prodejen (store retail),
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e  Maloobchod mimo sit’ prodejen (non store retail),
e Potravinarsky maloobchod (food),

e Nepotravinaisky maloobchod (non-food),

e Specializovany maloobchod,

e Nespecializovany maloobchod.

1.2.1 Druhy maloobchodni ¢innosti (store retail a non-store retail)

Cimler & Zadrazilova (2007), ,uvadi clenéeni, dle kterého rozdéluji maloobchodni
Cinnosti na dvé skupiny store retail a non — store retail. Do store retailu se radi
specializované a uzce specializované prodejny, smisené prodejny, samoobsluzné
prodejny, supermarkety, diskontni prodejny, supermarkety, hypermarkety, obchodni
domy a specializované obchodni domy. Do non — store retailu autori zarazuji prodej

v automatech, zasilkovy obchod, elektronicky obchod a primy prodej

Pti zaméfeni na lokaliza¢ni rozmisténi prodejen potravin v obcich, musi byt nutné
v ndhledu zohlednéna také velikost obce, kde se prodejna nachdzi. Statistickd analyza,
zpracovana v roce 2018, jejiz grafické vysledky pfinasi graf 1, zobrazuje obchody
s potravinami, které se obvykle objevuji ve méstech s poctem obyvatel nad 300.
Pravdépodobnost vyskytu je asi 70 %. Kromé velikosti samotné obce mohou byt
relevantni 1 ekonomické faktory, demografické charakteristiky, dostupnost dopravni

infrastruktury a geograficka poloha (Bernard, Joukl & Vitkova, 2022).
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Graf 1: Pravdepodobnost lokalizace fungujici prodejny potravin (smiseného zbozi),
ktera souvisi s velikosti obce

Zdroj: (Bernard, Joukl & Vitkova, 2020 str. 22).

1) Maloobchod realizovany v siti prodejny Store-retail

Maloobchod realizovany v ramci prodejni sit¢ je oznaCovan jako store — retail.
Maloobchod s potravinami je take tim nejvice koncentrovanéjsi. Do této skupiny patii
prodej potravinafského i1 nepotravinarského zbozi (komodity denni a Casté poptavky).

(Prazska & Jindra 2006).

Za zminku u store-retailu stoji vznik trendu samoobsluhy, ktery je datovan do prvniho
desetileti minulého stoleti v USA. Trend se vSak plné€ rozvinul az po 2. svétové valce, kdy

zacal vice expandovat do Evropy (Prazska & Jindra 2006).

Store retail oznacuje tradi¢ni prodejni formaty, které zahrnuji fyzické prodejny, kde
zakaznici nakupuji zboZi osobné. Patii sem riizné typy obchodd, jako jsou specializované
prodejny, supermarkety, diskontni prodejny, obchodni domy a dalsi. Zakaznici si mohou

prohliZet zboZi a nakupovat pfimo na misté (Kotler & Keller, 2018).
Pultovy prodej

Prodejni format pultového prodeje podmiiniuje publicitni podporu obchodu, kterou
pfedstavuje vykladni skiin, kde si zdkaznici mohou nabizené zboZi prohlédnout. Obchod
kon¢i tthradou zbozi, kterd je realizovana ptes pult, od zdkaznika k prodavaci. Jedna-li se

o pultovy prodej, prodejce poskytuje informace o vyrobku nebo sluzbé piimo
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zakaznikovi, zaroven dokaze felxibilné reagovat na ptani a potteby zakaznika a pfitom

sledovat vlastni ekonomickou prosperitu a budovat renomé prodejny (Cimler, 2007).

Levy, Weitz & Grewal (2018) uvadi, ze pultovy prodej forma maloobchodniho prodeje,
pii které zédkaznici nakupuji zbozi ptimo u prodejniho pultu nebo prepazky, kde je zbozi
vystaveno. Tato metoda je Casto pouzivdna v potravinaiskych a specializovanych
obchodech, kde zdkaznici mohou vybirat z nabidky vystavené na prodejnim pultu nebo

pfimo od prodejce.
Prodejny smiSeného zboZzi

Podle Bermana & Evanse (2018) se prodejny smisené¢ho zbozi mohou lisit od malych
mistnich prodejen az po velké fetézce supermarketti. Zatimco mensi prodejny mohou
nabizet vice osobniho pfistupu a lokalni produkty, velké fetézce maji Casto vétsi sortiment
a vyhodnéjsi ceny diky svému rozsahu a siti dodavatelti. SmiSené prodejny jsou typické

prodejem smiseného sortimentu (potravinarské i nepotravinarské zbozi).
Uzce specializované prodejny

Prodejny s velmi zuzenym specializovanym zbozim, které¢ jsou urceny pro urcité
sortimentni skupiny spottebitelll. Tito spotiebitelé jsou ochotni akceptovat vyssi cenu
za pozadovany produkt. Cenové relace byvaji vyssi predevsim proto, ze rychloobratkové
zbozi musi kryt ndklady na prodej zboZzi s nizsi frekvenci poptavky. Vyménou za vyssi
cenu, spottebitelé o¢ekdvaji profesionalitu prodejce, kvalitnéjsi zbozi, pohodli a pfijemné
prostedi k ndkupu (Cimler a Zadrazilova, 2007).

Diskontni prodejny

Diskontni prodejny se Casto zaméfuji na rychlé otoceni zbozi a minimalni naklady
na provoz, coz umoznuje poskytovat zakazniklim atraktivni ceny. Diky tomu se staly

oblibenou volbou pro rodiny a jednotlivce, ktefi chtéji nakupovat kvalitni produkty

za dostupné ceny (Hardaker, 2018).
Mobilni (pojizdné) prodejny

Mobilni prodejny jsou inovativnim a flexibilnim zpusobem, jak pfindSet produkty
a sluzby ptfimo k zdkazniklim. Tyto prodejny se pohybuji po riiznych lokalitach, jako jsou
trhy, festivaly, sportovni udélosti nebo dokonce pfedmésti, aby oslovily zakazniky tam,

kde pravé jsou. Mobilni prodejny jsou oblibené pro svou schopnost rychle reagovat
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na zmeény v poptavce a prindSet zakazniklim nové a inovativni zazitky z nakupovani

(Silhan, 2020).
Supermarkety

Supermarkety ve své podstaté predstavuji skvéle zdsobenou samoobsluznou prodejnu
s rozmanitym vybérem potravin véetné vybéru zakladnich potieb. Zakaznik se obsluhuje
sam. Existuji oddéleni, ve kterych vas prodejce osobné obslouzi, naptiklad sekce, ve které
se nachazi maso, syry, delikatesy. Obecn¢ ale jde o to samé. Zakaznik sdm vybira zbozi,
které hodnoti a nésledné zaplati. Supemarkety strategicky rozmistuji zakladni potfeby
(vejce, mléko, chléb) tak, aby byl zadkaznik nucen projit celou prodejni plochu a prohlédl
si a nakoupil 1 dalsi zbozi. Velikost téchto prodejen se pohybuje od 400 m? do 2500 m?
(Zamazalova, 2009).

Hypermarkety

Hypermarktety se prezentuji rozlehlou prodejni plochou, ktera v n¢kterych ptipadech ¢ini
az 20 000 m?, avsak zpravidla zac¢inaji na 2 500 m?. Na této prodejni ploSe se nachazi
zbozi jak potravinarské, tak nepotravinaiské. Sortiment hypermarket je velmi Siroky
arozmanity a obsdhly. Hypermarkety se buduji ve vétsing€ pfipadi na okrajich mést,
s ptredpokladem, ze zakaznik je mobilni a upfednostnuje vétsi nakup na jednom misté.
Hypermarkety musi byt ve pievladdajici vétSin€ piipadi vybaveny obrovskymi
parkovacimi plochami (Svétlik, 2011).
V sektoru maloobchodu, konkrétngji v oblasti prodeje s potravinami, jsou zékaznici
a pottebam. Proto je dulezité¢, aby obchodnici rozuméli preferencim zékazniki
a poskytovali jim poZadované produkty. Prave v této souvislosti vznikla a byla provedena
studie GFK Shopping Monitor, kterd se zaméfuje na preference typli obchodl a prodejen,
kde zakaznici utrdceji za potraviny nejveétsi ¢ast svého mési¢niho piijmu. Vysledky
vyzkumu ukazuji, Ze nejoblibenéjSimi typy obchodt jsou hypermarkety. Vyhodou téchto
prodejen je Siroky sortiment a pohodli prodejen kvili dobré dostupnosti pro zakaznika
(Oupic, 2017).
GFK Shopping Monitor je studie, ktera jiz od roku 1997 kazdoro¢né€ poskytuje komplexni
analyzu vyvoje nakupnich zvyklosti ¢eskych domécnosti pfi ndkupu rychloobratkového
spotfebniho zbozi (Oupic, 2017).
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Cesti spotiebitelé nejvice utraci v hypermarketech — na ¢eském trhu v fetézcich Albert
Hypermarket, Globus, Tesco Hypermarket a Kaufland. Zminéné fetézce nabizi Sirokou
Skalu zbozi. Po hypermarketech nésleduji diskontni prodejny, které maji béhem celého

roku podil vydaji na rychloobratkové spottebni zbozi viceméné stejny (Oupic, 2017).

Preferované typy prodejen

HLAVNI NAKUPNI MISTO

V jakém typu prodejny celkové utratite nejvétSi €ast vaSich mésicnich vydaj
mjinde

mmensi prodejna

u diskontni prodejna
m supermarket

m hypermarket

data v %,
N = 1043 (cely vzorek)

Graf 2: Nejcastéji preferované typy prodejen od roku 1997 do roku 2016
Zdroj: Oupic GFK, 2017.
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Podle grafu 2 je patrné, ze od roku 1997 obliba hypermarket postupné¢ velmi rostla, az
na malé vykyvy, které jsou téméf nepatrné. Diskontni prodejny a supermarkety si vSak
za poslednich 10 let udrzely velmi stabilni pozici. Pocet mensich obchodii postupem ¢asu

klesal a pocita se, ze do budoucna bude zaznamenavat i dalsi pokles (Oupic, 2017).

., Vramci studie GFK Shopping Monitor se zakaznikii ptali, pro¢ nejvice kupuji prave
vdané prodejne. V pripade vsech ctyr hypermarketii na Cceskéem trhu (Albert
Hypermarket, Globus, Kaufland a Tesco Hypermarket) si na nich jejich zdkaznici ceni

predevsim velice Siroké a rozmanité nabidky zbozZi*“ (Oupic, 2017).
Blizkost prodejny je pak dulezita zejména v téchto ptipadech:

e Mensi pohyblivosti

e Nedostatkem ¢asu
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e Naléhav¢jsi potieby
e Kratsi ndkupni intervaly

e Mensi ndkupy (Cimler a Zadrazilova, 2007).

2) Maloobchod realizovany mimo prodejni sit’ non-store retail

Kromé vyse uvedenych klasickych maloobchodnich jednotek existuji jeste typy, které
nevyzaduji pfimy provoz prodejny. Ve zkratce to znamend, Ze nepotiebuji k provozu
prodejnu. Patfi sem piedevSim on-line prodej, zésilkovy prodej, automatovy prodej
a ptimy prodej. Jednou z vyhod a jedna z nejvice hodnotnych véci téchto prodejctt mimo
prodejny je nonstop otevraci doba, 24 hodin denn¢, 7 dni v tydnu (Cimler a Zadrazilova,

2007).

Podle Zentese, Morschetta & Kleina (2017) zahrnujeme do skupiny maloobchodi
realizovanych mimo sit’ prodejen predev§im maloobchodni formadty, které¢ nevyuzivaji
kamenné prodejny. V ptipadé maloobchodniho prodeje mimo sit’” prodejen nedochazi
k pfimému kontaktu mezi zdkaznikem a obchodnikem, a tudiz zde neexistuje pfima

vazba.
Online nakupovani (Internetovy prodej)

Je spojeno s online prosttedim, kdy se cely proces odehrava ptes internet. Zakaznik si
muze vybrat a objednat produkt a poté se odesle k vam domt. Za zbozi mizete zaplatit
online (pfes platebni branu, kteréd je chranéna ze strany prodejce) nebo pii dodani zbozi
offline (dorudeni v hotovosti, platba kartou pii vyzvednuti) (Cecurova, Janedek &

Kralova, 2014).

Elektronicky obchod nebo e-business se v dneSni dobé hodné rozviji a objevuje se
v dominantni podob¢. Pivodné byly webové stranky nahradou za tisténé brozury nebo
katalogy. Jejich Gcelem je ptildkat co nejvice zdkazniktl, aniz by je nutili k ndkupnimu
rozhodnuti. V takovém obchodé se prodavaji rizné polozky, které 1ze poslat postou nebo
expresné (jako jsou letenky, rezervace hoteld, hardware nebo software, kosmetika,

elektronika) (Cimler & ZadraZzilova, 2007).

E-business se stal zdsadnim aspektem souc¢asného podnikatelského prostiedi a délime ho

na dv¢ kategorie: Business-to-business (B2B) a Business-to-consumer (B2C). B2B se
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sklada z elektronickych trzist’, kterd umoziuji mnohostranné obchodni transakce mezi
riznymi organizacemi a spolecnostmi. Naopak B2C zahrnuje e-commerci. Online
nakupovani se stalo oblibenou aktivitou mezi zakazniky mladSich generaci, pfedevsim
diky své rychlosti, pohodli, spolehlivosti a moznosti porovnavat vlastnosti konkrétniho
produktu, ale hlavné diky cenovému srovnani, kdy vam béhem chvile vyjedou ceny
stejného produktu a vy si tak mizete vybrat tu nejlevnéjsi variantu. M-tailing je dalSim
dalezitym pojmem v e-commerci, ktery oznacuje maloobchodni sluzby poskytované

prostifednictvim mobilnich zatizeni a aplikaci (Jadernd & Volfova, 2021).

Od 7. ledna 2012 napiiklad do elektronického prodeje vstoupil a aktivné se zapojil
maloobchodni fetézec Tesco. Umoznuje svym zékazniklim nakupovat Cerstvé potraviny
online, bohuzel jsou tyto sluzby aktualn€ poskytovany pouze v Praze a ve Stfedoceském
kraji. Tento format prodeje doposud podle dostupnych dat vyuzilo a aktivné vyuziva
nad 53 000 registrovanych zdkaznikd. Zakaznici si mohou vybrané potraviny objednat
na danou hodinu s dodavkou az dom, kde se cena dopravy lisi podle dané ¢astky nakupu
nebo si pro né¢ mize zajet ptimo do prodejny, kde na zdkaznika bude nakup ptipraven
v urCitou hodinu, kterou si ur¢i sam zékaznik. Tesco se chlubi napiiklad tim, Ze diky
internetovym obchodiim utraci podle dostupnych dat zdkaznici mnohem vice penéz,

dokonce az pétkrat vice penéz nez v kamenném obchodé (Janouch, 2010).
Piimy prodej (Direct Selling)

Primarni postavou tohoto scénare je prodejce, ktery méa béhem interakce pfimy kontakt
se zakaznikem. Komunikace mezi prodejcem a zdkaznikem se miiZe odehravat v riznych
prostiedich, naptiklad v domacnosti nebo na pracovisti. Tento néstroj je navrzen tak, aby
vyhovoval prodejci a malé skupiné klientd nebo alternativné k prezentacim pro vétsi
skupiny. Prostfednictvim tohoto prodeje se miize nabizet rychloobratkové produkty jako
je kosmetika, vyrobky pro péci o télo a Cistici prostfedky apod (Cimler & ZadraZilova,

2007).
Zasilkovy prodej

Jinak také nakupovani na dalku, mezi jeho hlavni néstroj se fadi katalogovy vybér
a pisemna objednavka potvrzujici ndkup. Opira se piedev§im o zplsob ndkupu pomoci
katalogii a letdkli za pomoci mobilniho zafizeni, které disponuje pifipojenim na internet.

Jednou z vyhod tohoto konkrétniho zpiisobu nakupu je moznost expandovat bez nutnosti
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investic v zemich Evropské unie. Hlavni nevyhodou jsou zna¢né pocate¢ni naklady
a pozadavek zavazat se ke konkrétnimu katalogu nebo také existuji znacné naklady
spojené s piipravou katalogli a poskytovanim sezénnich akci se zvyhodnénymi cenami.

(Cimler & Zadrazilova, 2007).
Prodej v automatech

Prodejni automaty reprezentuji moderni metodu pro prodej a distribuci zbozi, ktera
funguje bez piimého zapojeni prodejce. Tato zafizeni umoziuji zadkaznikiim nakupovat
a platit za zbozi bez potieby interakce s prodejcem, coz vyrazné urychluje a zjednodusSuje
proces nakupu. Typickym sortimentem zbozi dostupnym v prodejnich automatech jsou
potraviny, napoje, kosmetické produkty, zdravotnické potieby a dalsi. Diky Sirokému
rozsifeni a riznorodosti umisténi mohou prodejni automaty poskytovat efektivni a snadno

dostupny kanal pro prodej zbozi (Kotler & Keller, 2018).

1.3 Spotiebitel

Z pohledu nakupniho chovani spotiebitele je zde také vhodné vyjadfit klasifikaci
spotiebitelid. Proto lze spotiebitele rozd€lit na jednotlivce ¢i spolecnosti, nebo také
skupinu jednotlivcd v roli jednotlivce. Jednotlivei jsou koneéni spotiebitelé, znami také
jako B2C. Tito zdkaznici kupuji zbozi a sluzby pro uspokojeni vlastnich a rodinnych
potieb (potfeb domdacnosti) nebo jako darky pro ptatele. Tyto sluzby nebo zbozi jsou
urceny pouze pro osobni koncoveé pouziti. Zakaznici v podobé firem jsou také znami jako
B2B, neboli business-to-business (obchod mezi firmami). Zahrnuji vSechny spolecnosti,
vladni organizace, ufady, instituce, které svou c¢innosti nakupuji produkty a sluzby
pro svou ¢innost. (Bacuvcik & Harantova, 2016).

Spottebitel je jedinec, ktery vyuziva ¢i konzumuje produkt, ktery mize bud’ zakoupit
osobn¢, nebo jej zakoupi nékdo jiny. Spotiebitel ptimo uspokojuje své potfeby pomoci
produktli a sluzeb dostupnych na trhu. V disledku toho jsou produkty navrhovany

s ohledem na preference spotiebitelt (Jakubikova, 2019).

Model nékupniho chovani, ktery pifinaSi obrazek 2, se zaméiuje na zkoumdni

zakaznickych potieb, napliiovani jejich pféni, s cilem nabidkou dokonale uspokojit
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zakazniky. Na zdklad¢ toho jsou schopni majitelé firem i manazefi 1épe pladnovat

a vytvaret vyrobky a sluzby (Jakubikova, 2019).

Obrazek 2: Model nakupniho chovani spotrebitele

Rozpozndni Vyhledani Vyhodnoceni Kupni Ponakupni

problému informaci alternativ rozhodnuti chovani

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kotler & Keller, 2013.

1.4 Rozdil mezi spotiebitelem a zakaznikem

Kazdy z nés si ve svém zivot¢ ,,hraje roli spotiebitele a zdkaznika. Spotiebitel je pojem
obecnéjsi a zahrnuje vSe, co spotiebitel spotiebuje, tedy 1 véci, které si sdm nekoupi.
Zakaznik je n€kdo, kdo objednd, nakoupi a zaplati. Pfikladem je vztah matka-dité, kdy si
dit¢ naptiklad nemtize kupovat vlastni oblecenti, jidlo a plenky, vSe za n¢j nakupuje Matka

v roli zakaznika a dité v roli spotiebitele (Vysekalova, 2011).

1.5 Potencialni zakaznik

Potencidlni zédkaznik je jednotlivec nebo organizace, ktery ma moznost a zajem o nakup
produktu nebo sluzby, kterou nabizi urcity podnik. Tito zékaznici nejsou aktudlné
zakazniky dané¢ho podniku, ale maji potencial stat se jeho zdkazniky v budoucnosti.
Identifikovani potencidlnich zakazniki a porozuméni jejich potfebam a preferencim jsou

klicové aspekty marketingové strategie (Kotler & Keller, 2013).

Kritéria pro definovani potencialnich zédkaznikli mohou zahrnovat demografické udaje
(vék, pohlavi, geografickd poloha), socidlni charakteristiky (zajmy, Zivotni styl),
behavioralni faktory (ndkupni chovani, preferované kanaly pro informace)

a psychografické aspekty (hodnoty, postoje) (Kozel, 2006).

Proces identifikace potencialnich zakazniki obvykle zahrnuje sbér dat, analyzu trhu
a vytvafeni tzv. "personas" nebo obrazii idealnich zakaznikli, coz jsou fiktivni
reprezentace skupin lidi s podobnymi charakteristikami. Tato prace je klicova pro
efektivni cileni marketingovych kampani a poskytovani produktti a sluZeb, které skute¢né

odpovidaji potiebam potencidlnich zdkazniki (Kotler & Keller, 2013).
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Typického zdkaznika prodejny na venkové si mizeme ve vétsing piipadl specifikovat
jako seniora ve veéku 65+, ktery md omezeny pfistup k vlastnictvi vozu, v néjakych
piipadech dokonce uz dokonce nemiize motorové vozidlo fidit a obtizn¢ se tedy
pohybuje. Casto tedy nema moznost dostat se do okolnich mést a obci za lepsimi
nakupnimi podminkami. Z tohoto divodu miize byt maloobchod v obci chépan jako
socialni pojisténi pro zajisténi dostupnosti zakladni potfeby obyvatele. Na druhou stranu
vyuzivaji lidé v produktivnim véku vesnickych obchodii nebo mensich prodejen na
venkoveé nejméng, protoze chodi kazdy den do zaméstnani nebo do skoly, kde jsou vétsi
nakupni moznosti. Stoji za zminku, ze kazda socidlni skupina méa rtzné nakupni
preference a pozadavky, takze je tieba provést takové upravy a prizpusobit prodejny

a marketing pro tyto skupiny (Bernard a kol., 2022).

1.6 SWOT analyza

SWOT analyza je strategicky nastroj pouzivany k hodnoceni internich a externich faktori
ovliviiyjicich uspéch urcité organizace, projektu nebo strategie. Zkratka "SWOT"

znamena:

(S)trengths (Silné stranky): Interni faktory, ve kterych organizace exceluje nebo ma

konkuren¢ni vyhodu.

(W)eaknesses (Slabé stranky): Interni faktory, ve kterych organizace ma nedostatky

nebo nevyhody v porovnani s konkurenci.

(O)pportunities (Piilezitosti): Externi faktory, které by mohly piinést vyhody nebo

prileZitosti pro organizaci.

(T)hreats (Hrozby): Externi faktory, které mohou organizaci ohrozit nebo sniZit jeji
konkurenéni pozici.

Provadéni SWOT analyzy umoziuje organizaci 1épe porozumét svému okoli a pfijmout
informovana strategicka rozhodnuti. Provedeni této analyzy muze byt uzite¢né pro
vytvofeni strategickych plant, fizeni zmén, identifikaci konkuren¢nich vyhod

a minimalizaci rizik (Armstrong & Kotler, 2012).
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Podle Sedlackové a Buchty (2006) SWOT analyza ptedstavuje jednoduchy néstroj, ktery
poskytuje koncepéni rdmec pro systematickou analyzu kliovych faktord ovliviiujicich
strategické postaveni firmy. Tento pfistup se zaméfuje na porovnani internich zdroji
a schopnosti podniku s vnéj$imi zménami v jeho prostfedi. Cilem SWOT analyzy je
identifikovat hlavni silné a slabé stranky firmy a porovnat je s prileZitostmi a hrozbami
v podnikatelském prostiedi. Tento proces se soustfedi na syntézu informaci, ktera slouzi

jako zaklad pro formulaci strategie.

1.7 Hruby domaci produkt

., Hruby domdci produkt (HDP) je celkovd hodnota vsech finalnich statkit a sluzeb
vyprodukovanych v urcité zemi za konkrétni casové obdobi, obvykle za jeden rok. HDP

‘

slouzi jako klicovy ukazatel ekonomické aktivity a miry hospodarského ristu dané zeme*

(Mankiw, 2014).
Existuji tfi hlavni zptsoby, jak méfit HDP:

1. Produkéni metoda: HDP je méfen jako soucet vSech findlnich statkli a sluzeb
vyprodukovanych v ramci ekonomiky béhem urcitého obdobi. Tato metoda bere v tvahu

hodnotu vSech produktl a sluzeb vyrobenych v zemi.

2. Vydajova metoda: HDP je méfen jako soucet veSkerych vydaji na konecné statky
a sluzby b&hem urcitého obdobi. To zahrnuje soukromou spotiebu, vladni vydaje,
investice a Cisty vyvoz (export minus import).

3. Prijmova metoda: HDP je méfen jako soucet vSech pifijml vyplacenych v ramci
ekonomiky béhem urcitého obdobi. To zahrnuje mzdy, zisky podnikli, dané a subvence.
HDP je klicovym indikatorem pro méfeni urovné hospodarské aktivity a porovnavani
ekonomik mezi raznymi zemémi. Pomaha vladam a ekonomickym analytikiim

porozumét stavu a vyvoji ekonomiky a pfijimat rozhodnuti ohledné politiky a investic

(Blanchard & Johnson, 2013).
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1.8 Prumérna hruba mzda

,, Priimérna hruba mzda je primeérnd hodnota mésicnich hrubych mezd v dané populaci
za urcité obdobi, obvykle za jeden rok. Jedna se o klicovy ukazatel vyse mezd v ekonomice
a je casto pouzivan k porovnani mezd mezi ruznymi skupinami pracovnikii nebo mezi

riuznymi zememi *“ (Bery & Evans, 2018), ,,(pfeklad vlastni)®.

Priimérné hrubd mzda je dtlezitym ukazatelem pro posouzeni zivotni urovné pracovnikli
a ckonomického blahobytu. Pomdhd vladam, zaméstnavatelim a pracovnikim
porozumét trendlim na trhu prace a piijimat rozhodnuti ohledné platové politiky a investic

(CSU, 2023).

1.9 Trendy v maloobchodu a soucasné trendy v maloobchodu

Podle Kotlera & Kellera (2013) Ize identifikovat kli¢ové vyvojové trendy v oblasti
maloobchodu, které zahrnuji nové formy maloobchodniho prodeje. Napiiklad navrat
k tradicnim formdm, jako jsou pojizdné prodejni stanky, zkracovani zivotniho cyklu
maloobchodu, maloobchodni prodej bez fyzickych prodejen (s moznosti nakupu
prostfednictvim televize, telefonu, pocitace nebo objedndvani online), rostouci
konkurence, polarizace maloobchodu, dominance obtich maloobchodnich provozovateli,
zmény v predstavach o ndkupu ,pod jednou stfechou®, rozvoj vertikalnich
marketingovych systémi, portfoliovy pfistup, vzrlstajici vyznam informacni
technologie, globalni expanze velkych provozovateli maloobchodnich prodejen

a maloobchodni prodejny jako spolecenské centra.

Béhem poslednich tFiceti let doslo v oblasti maloobchodu v Ceské republice k vyraznym
promé&nam, a to zejména ve variabilit€ nabidky zboZzi, implementaci novych technologii

a pusobeni mezinarodnich firem na mistnim trhu (Machek, 2012).

Hlavni dopad na nakupy za posledni 1éta mély zejména IT technologie a internet, coz
vedlo k rozsahlému naristu online ndkupti. OvSem vyuziti téchto modernich technologii
je také ovlivnéno dostupnosti internetu v riznych regionech a demografii obyvatelstva

(Jaderna & Volfova, 2021).

Podle Cechurové (2014) je v soucasné dobd kliové nejen drzet krok s novymi

technologiemi a zménami ve zpusobech nakupu, ale zvlaste¢ dilezitd je orientace
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na zékaznika, jeho potfeby a spokojenost. V poslednich letech lze pozorovat dva
vzajemné propojené klicové trendy, a to tzv. omnichannel (také oznacCované jako
omnikanalové sluzby) a nakupni zazitek a prozitek. Nabidka a nakup zbozi nabizeji
nesmirné moznosti, piicemz mezi tradicni formy patii kamenné prodejny, tisténé katalogy
a reklamy v médiich jako je radio, noviny a outdoorova reklama. Naopak novéjsimi,
a zejména v poslednich letech dominujicimi moznostmi, jsou e-shopy, mobilni aplikace
a socialni sité.

Zékladni myslenkou prvniho zminéného trendu omnichannelu je propojeni téchto
riznych moznosti tak, aby vytvofily jednotny systém, jehoz hlavnim cilem je
maximalizovat spokojenost zakaznika bez ohledu na to, jakou variantu si vybere.

(Cechurova a kol., 2014).

Mnoho retailerti investuje do sluzeb, kdy objednani zbozi zakazniklim prostfednictvim
internetu (webu, mobilni aplikace) zahrnuje moznost vyzvednuti zbozi na prodejné,
s moznosti jeho vraceni v piipadé nesplnéni oCekavani zdkaznika (Jadernd & Volfova,

2021).

Dalsim ptikladem omnikanélovych sluzeb mize byt vyuzivani samoobsluznych pokladen

nebo interaktivnich obrazovek v kamennych prodejnach (Jaderna & Volfova, 2021).

Druhym uzce spojenym trendem je tzv. "shopping experience" (nakupni zazitek). Tento
pojem zahrnuje moznost pfipojeni k Wi-Fi v prodejné, dostupnost mobilni aplikace
daného obchodnika a napfiklad vyuZzivani QR kodi pro rychlé platby. Nékteti obchodnici
také podporuji své zédkazniky k pouZivani riznych hashtagii na socidlnich sitich, coz
umoziuje snadnou viditelnost bez nutnosti dalsich finanénich investic (Cechurova a kol.,

2014).

Vzhledem k pandemické situaci se zacaly objevovat nové formy prodeje, jako jsou
vydejni okénka a piimy dovoz zbozi k zédkaznikiim. V disledku toho rapidné vzrostly
trzby internetovych obchodii. Mnoho maloobchodnikli bylo nuceno pifesunout svou
¢innost do online prostfedi a vynalozit zna¢né financni prostfedky na tuto transformaci.
E-commerce se tak stavéa kli¢ovou soucasti maloobchodniho prodeje a s ¢asem muze

nahradit tradi¢ni kamenné prodejny (Jaderna & Volfova, 2021)

On-line nakupovéani ma své vyhody i1 nevyhody. Jednou z pravdépodobné nejvétSich
vyhod internetového nakupu je moznost objednani zbozi kdykoliv béhem dne, bez
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omezeni. Dalsi pozitivni strankou je schopnost rychle porovnat ceny mezi riznymi
obchodniky, coz umoziuje objednani zbozi za potencialné nizs$i cenu nez v kamenné
prodejné. Naopak jednou z hlavnich nevyhod je absence moznosti fyzického vyzkouSeni
nebo prohlédnuti zboZi a nutnost &ekani na dodani objednaného produktu (Cechurova

a kol., 2014).

Cechurova a kol. (2014) také zdiiraziuji vyhodu vétsiho vybéru sortimentu. Nicméné toto
muze byt nékdy povazovano za nevyhodu, protoze v soucasné dob¢ je trh pieplnén

nejriuznéjSimi produkty a je snadné se v této obrovské nabidce ztratit.

V Ceské republice se stavaji vyznamnym trendem vietnamské ve€erky, které prosperuji
1 v mensich obcich, a jejich pocet stale roste. Porovnani po¢tu podnikatelii s vietnamskym
ob&anstvim dle krajii CR prehledné p¥inaseji grafy 3 (v roce 2020) a 4 (v roce 2022). Jak
je grafického ptehledu obou grafli patrné, nejvétsi pocet vietnamskych podnikatelti se
v obou letech koncetroval v Praze. Nejméné poté ve Zlinském kraji. Uspéch tohoto
obchodniho modelu spoc¢iva v oddanosti a pracovitosti vietnamskych podnikateli, ktefi
kladou sviij maloobchod na prvni misto. Jejich obchodni strategie zahrnuje dlouhou
oteviraci dobu, minimalni ndklady na pracovni silu a odliSnou a komplexni nabidku zboZzi.
Vietnamské prodejny maji nizs$i rezijni naklady, Casto vyuzivaji objekt nejen pro
podnikani, ale i k bydleni. Dale je klicovy faktor pracovitost celé rodiny, kdy kazdy ¢len
pfispivd do provozu, coZ zajiStuje téméf neustidlou piitomnost v maloobchodnich
provozech. V disledku téchto faktori ziskdvaji vietnamské prodejny konkurencni
vyhodu vi¢i velkym zahrani¢nim fetézclim a mohou si dovolit uctovat vyssi ceny za své

produkty. (O¢enaskova, 2022).
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Graf 3: Pocet podnikatelii s vietnamskym obcanstvim v jednotlivych krajich CR k roku
2020

Zdroj: Vlastni zpracovani podle: O¢enaskova, 2022, grafuveden v Aktualné.cz, 2022.
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Graf 4: Pocet podnikatelii s Vietnamskym obcanstvim v jednotlivych krajich pro
porovnani v roce 2022

Zdroj: Vlastni zpracovani podle: O¢enaskova, 2022, graf uveden v Aktualné.cz, 2022..

Pro piedstavu a porovnani s velkymi obchodnimi fetézci maji vietnamské prodejny
vyznamny trzni podil kolem 23 %, coZ je vice nez obchodni fetézec Lidl, ktery disponuje
pfiblizné 300 prodejnami a zaméstnava 8 300 lidi, a jehoZ trzni podil €ini ptiblizné 16 %.
Vyvoj poétu vietnamskych ob&andl s Zivnostenskym opravnénim v CR ukazuje graf 5.
V soucasné dob¢ je v meéstskych oblastech trendem rostouci pocet vietnamskych
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obchodnikl v sitich jako Mij obchod, kterou provozuje fetézec Makro (Ocenaskova,

2022).
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Graf 5: V'yvoj poctu vietnamskych obcanui s Zivnostenskym opravneénim v CR

Zdroj: Vlastni zpracovani podle: Ministerstva pramyslu a obchodu 2022,.

1.10 Obec

Obec, jako zakladni uzemni samospravny subjekt v pravnich vztazich vefejného prava,
plni roli nositele vetejnych prav a povinnosti. Tato prava, povinnosti a pravomoci jsou
vyuzivany pfi vykonu vetejné spravy, a to jak v oblasti statni spravy, tak i v ramci
samospravy. Obec jednd v souladu s platnymi pravnimi ptedpisy vetejného prava, a to
jak materialniho, tak procesniho. Vedle tohoto rozhodovéani se obec miize angaZovat
v mensi mife vydavanim pravnich ptedpist, jako jsou obecné zavazna natizeni a vyhlasky

(Malach, 2004).

,,Obec vyrazné ovliviiuje fungovani vesnického obchodu s potravinami. Vesnické
obchody jsou zarizeni v soukromém viastnictvi a ziistavaji dostupné pouze v pripade, Ze
Jjsou ekonomicky Zivotaschopné. Podle Paddisona a Calderwooda, (2007) je preZiti
vesnického obchodu s potravinami v nékterych pripadech zavislé na tom, zda se do jeho
fungovani primo zapoji komunita“ (Sadilek, KuneSova & Cimler, 2022) ,,(vlastni

preklad)*
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Kazda obec se identifikuje tremi kli¢ovymi faktory: izemim, ob¢any a ptisobnosti. Ob¢an
obce je definovan jako jednotlivec, ktery je statnim obéanem Ceské republiky a ma trvaly
pobyt v dané obci. Rozsah tzemi obce je urcen jeho hranicemi. Trend rozvoje

vybavenosti obci v roce 2019, v zavislosti na poc¢tu obyvatel, piinasi graf 6.
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Graf 6: V'ybavenost obci v zavislosti na poctu obyvatel a jejich velikosti

Zdroj: Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2019.

Zobrazeni dostupnosti a vybavenosti riznych sluzeb v obcich v zavislosti na velikost
obyvatelstva Ize vypozorovat na obrazku ¢. 13. Z tohoto obrazku plyne, Ze 1 v menSich
obcich jsou sluzby, jako jsou restaurace nebo potravinové prodejny, relativné dobie
dostupné. Naopak sité sluzeb, které nejsou spojeny s dennimi potiebami, jako naptiklad
gynekolog, 1€kdrna nebo bankomat jsou mnohem méné casté. V obcich s rozptylenou
sidelni strukturou miZe nastat problém, pokud dand sluzba neni dostupna ani

ve vzdaleng;jsich lokalitach.
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1.11 Prodejna na venkové

Hammond (2012,) tvrdi, ze pro maloobchodniky je klicové, aby projevovali pfirozenou
vasen k provozovani svych firem. Déle zdlraziuje potfebu schopnosti vést ostatni, cit
pro vyrobek, tym, u¢etnich dovednosti, citu pro poskytovani sluzeb a design. Také klade

diiraz na jednoduchost, fad a potadek.

Podle Kotlera a Kellera (2013) je dilezita atmosféra obchodu, ktera zahrnuje vizualni
a fyzické uspotradani, coz umoznuje snadné pohybovani po prodejné. Tato atmosféra by
neme¢la pusobit chaoticky a méla by udrzovat prostfedi obchodu zndmé, avSak stale
atraktivni. Sortiment by pak mél odpovidat o¢ekavanim cilového trhu nebo zdkaznika jak

hloubkou, tak Sifkou.

,,Juergens (2020) definuje ,, vesnicky obchod s potravinami* jako maloobchodni format
ve venkovskych oblastech, ktery by mél chranit mistni zasoby potravin, ale bojuje o preziti
po letech intenzivniho obchodniho tlaku vyplyvajiciho z konkurence s retézci diskonti
a supermarketu. Tato definice popisuje situaci, ve které se venkovské prodejny potravin
nachazeji v Ceské republice a dalSich evropskych zemich. Findlay and Sparks (2008)
uvadi, ze nové maloobchodni umisténi a formaty a ménici se schopnosti a chovani
spotrebitelu podporily ,,nakupovani® z venkova do méstskych oblasti* (Sadilek,
Kunesova & Cimler, 2022) ,,(vlastni pieklad)*

Kotler a Keller (2013), také poukazuji na to, Ze maloobchodnici projevuji vyspélost
v predvidani poptavky, vybéru zbozi, spravé zasob a umist'ovani zbozi do regall podle
preferenci zakaznikli. Moderni obchodni pocitacové systémy pak mohou byt uzite¢né

pfi spraveé nabizeného sortimentu.
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Tabulka 1: Pocet nezavislych prodejen o velikosti do 400 m? k 1. 1. daného roku

Rok Pocet Meziro¢ni pokles
2000 vice nez 20 000 neni uvedeno
2007 17 051 -2 949

2017 13 758 -3293

2018 12 453 -1 305

2019 11 940 -513

2020 11745 -195

Zdroj: vlastni zpracovani podle (Cechurova a kol., 2014).

Provozovani Zivotaschopné prodejny ptedstavuje klicovy prvek pro obec a je sledovan
riznymi vyzkumnymi agenturami, véetné agentury Nielsen Admosphere. Tato agentura
vroce 2020 provedla prizkum zaméfeny na nezdvislé prodejny s potravinami
a smiSenym zbozim o velikosti do 400 metri ¢tvereCnich. Jejich vysledky, zaznamenané
v tabulce 1, ukazaly, ze mezi lety 2017 a 2020 doslo k poklesu poctu téchto prodejen
o témet 2 000, coz predstavuje propad o 17 %. Pokud porovname s rokem 2000, ubytek
v poctu prodejen dosahuje téméi 50 % podle dostupnych tdaji. Je vSak pozitivni, Ze trend

snizovéani po&tu prodejen se zpomaluje (Cechurova a kol., 2014).

1.12 Podnikani na venkové

,, Podnikani na venkove ma v dnesni dobé stdle vyznamnéjsi roli, pricemz nabizi radu
prilezitosti, ale zaroven celi i mnoha vyzvam. Venkovské oblasti jsou charakterizovany
svymi specifickymi podminkami a potrebami, at' uz jde o infrastrukturu, dostupnost sluzeb
nebo ekonomicky potencial“ (Mmr.cz, 2023).

Podnikani na venkov€ se neomezuje pouze na zemédélskou Cinnost, 1 kdyZ tato oblast
zustava jednim z jejich hlavnich prvki. Venkovské podnikani zahrnuje Sirokou Skalu
aktivit, v€etné sluzeb, maloobchodu, cestovniho ruchu, femesel a technologii. To mtize

zahrnovat napfiklad provozovani rodinnych farem, vyrobu femeslnych vyrobk,
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provozovani agroturistickych zatizeni, digitalniho podnikani nebo vyuziti obnovitelnych

zdrojii energie (Mmr.cz, 2023).

1.12.1 Specifikace podnikani na venkovském maloobchodé

V Cesku existuje téméf pét tisic venkovskych obci, coZ piedstavuje 80 % viech obci
a zabiraji 75 % rozlohy statu. Nicméné v téchto oblastech Zije pouze neceld Ctvrtina
populace, ktera ma specifické nakupni zvyklosti a omezené finan¢ni moznosti. Tato
geograficka informace je klicova pro dalsi rozvoj maloobchodu a spolu s dalSimi faktory
pfispiva k postupnému izolovani venkovskych oblasti v ekonomickém smyslu

a prohlubuje jejich periferni postaveni (Smolova, 2018).

V oblasti maloobchodu je venkovskeé prostiedi jedine¢né. Oproti méstskym oblastem se
zde setkdvame s fadou specifickych vyzev i ptilezitosti. Podnikani na venkové vyzaduje
peclivé porozuméni mistnimu prostiedi, zvyklostem a potiebam obyvatel (Machek,

2012).

Venkovské maloobchody casto slouzi jako stfedisko komunity. Jejich Uspéch zavisi
na schopnosti budovat vztahy s mistnimi obyvateli a porozumét jejich potiebam.
Podnikatel¢ musi mit dobry ptehled o demografickych datech a zvyklostech mistni
populace. Je dualezité nabidnout sortiment zbozi a sluzeb, které odpovidaji potfebam

komunity (Machek, 2012).

Venkovské maloobchody maji Casto pfilezitost vyuZivat lokalni produkty a podporovat
mistni zemédé€lce a femeslniky. Diverzifikace sortimentu miize pfilakat zakazniky
a posilit vazby s komunitou. Nabizeni unikatnich produkti a sluzeb mtze byt klicem

ke konkurenceschopnosti (Cechurova a kol., 2014).

Efektivni marketing je pro venkovské maloobchody nezbytny. Zde hraje dileZitou roli
lokalni propagace a komunikace. Oslovovani zdkazniki prostfednictvim socidlnich
médii, letakt, akci a dalSich kanalti mtize pomoci budovat povédomi o obchod¢ a ptilakat

nové zakazniky (Cechurova a kol., 2014).

Venkovské podnikéani vyzaduje inovativni pfistup a schopnost adaptovat se na ménici se

potteby a podminky trhu. Podnikatelé by méli byt otevieni novym trendim
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a technologiim, které mohou zlepsit jejich podnikdni a poskytnout lepsi sluzby

zakazniktim. (Schiffling, Karamperidis, & Nelson, 2015)

Udrzitelnost a komunitni angaZovanost jsou dulezit¢ hodnoty pro venkovské
maloobchody. Podnikatelé by méli zvazit moznosti snizovani ekologického otisku svého
podnikédni a zapojeni se do mistnich aktivit a udalosti (Schiffling, Karamperidis,

& Nelson, 2015).

Podnikdni na venkovském maloobchod¢ piindsi své vlastni vyzvy a prilezitosti.
Podnikatelé, ktefi dokdaZzou porozumét mistnimu prostiedi a efektivné komunikovat
s komunitou, maji Sanci dosdhnout uspéchu. Dilezité je neustdle se ucit, inovovat

a piizptisobovat se ménicim se podminkam (Cechurova a kol., 2014).

1.12.2 Provoz maloobchodu na venkové v Anglii

,, Ve Spojeném kralovstvi existuje vice nez 17 000 venkovskych obchodii, které poskytuji
produkty a sluzby v casto izolovanych oblastech, a jsou tak klicovymi piliri mistnich
komunit. Zjisteni zpravy ukazalo, Ze polovina venkovskych obchodu nefunguje bez dalsich
maloobchodnich nebo servisnich podnikii v blizkosti, coz poskytuje zakaznikiim pristup
k zivotné dulezitym sluzbam, jako jsou bezplatné bankomaty (48 %), mistni rozvoz

potravin (28 %) a posta (24 %) “ (Wiliams, 2022), ,,(pteklad vlastni)*.

,, Venkovsti maloobchodnici se snazi naddle ucinné obsluhovat své komunity, ackoliv se
setkavaji s ruznymi obtizemi, véetné snizené dostupnosti produktu, zvysenych cen zbozi
kazdodenni potreby a persondlnich probléemu. I kdyz slySime o agendé ,,vyrovnani*
vlady, podnikatelé maji pocit, ze by méla byt poskytnuta vétsi podpora venkovskym
obchodum a dalsim podnikiim, aby se zajistilo, Ze propast mezi nimi a zbytkem sektoru se

jeste dale nezvetsi. “ (Wiliams, 2022), ,,(preklad vlastni)®.

1.12.3 Problémy maloobchodu na venkové

,,Situace spojena s pandemii covidu jasné ukdzala hlavni vyzvy, se kterymi se potyka
maloobchod na venkové. Veétsina obyvatel venkovskych oblasti dochazi do vétsich center

za vzdeélanim a zaméstnanim, kde také nakupuji vétsinu svych potieb. Malé venkovské
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prodejny maji omezeny sortiment zboZi, zejména kvili své velikosti a nizkému poctu
zakazniku, kteri v dané lokalité existuji. Presto se prodejny v malych méstech a vesnicich

snazi modernizovat, rekonstruovat a udrzovat svij provoz “ (Bélohlavkova, 2021).

Béhem lockdownu lidé zacali vnimat dtlezitost mistnich prodejen. V dobé¢, kdy socialni
interakce byly omezené, mnozi lidé hledali socialni kontakt pravé v obchodech. Lidé by
v budoucnu méli prodejny vice vyuzivat v online prostiedi, naptiklad prosttednictvim e-
shopti nebo nabidkou dal$ich sluzeb jako je Posta Partner. Nékteré venkovské obchody

Jiz nyni nabizeji sluzbu cashback, ktera nahrazuje absenci bankomatii (Bélohlavkova,

2021).

Maloobchodnici se mohou potykat s mnoha obtizemi, véetné zhorsujicich se podminek
pro ekonomickou udrZzitelnost provozu prodejny. Mezi dalsi problémy patii i Spatny
technicky stav prodejen, jako je naptiklad vysoka cena za energie, coz je téma stale

aktualni i v sou¢asné dobé (Silhan, 2020).
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2 Podpora maloobchodu

Pii vstupu do Evropské unie se Ceska republika zavazala k vylepseni podnikatelského
prostfedi pro malé a stfedni podniky a soucasné k vytvotreni optimalni infrastruktury
pro podnikani, véetn¢ vhodného pravniho ramce. I piesto, ze malé a stfedni podniky jsou
rovnocennymi hraci na trhu, jejich pocatecni faze jsou Casto poznamenany nékterym
stupném znevyhodnéni ve srovnani s velkymi podniky. Proto se ve vétSin€ vyspélych
zemi vénuje malym a stfednim podnikiim zvlastni pozornost ze strany statu (Synek,

2015).

Podpora pro tyto podniky je zakotvena v zdkoné¢ a mulze zahrnovat financni pomoc
pro investi¢ni projekty, podporu rozvoje odbornych dovednosti dospé€lych, ekonomické
a technické poradenstvi, ziskavéani informaci o podnikani a dal$i relevantni aspekty

(Synek, 2015).

Poskytovani podpory podnikani tvofi kli¢ovou cast nejen ceské ekonomiky, ale
1 globalng. Programy podpory pfispivaji k pozitivnimu financovani malych a stiednich
podnikll, umoznuji ptekondvani obtiznych obdobi a podporuji nasledny riist a inovace
v podnikatelském sektoru. Hlavnim zaméfenim podpory podnikéni je casto feSeni
problémti spojenych s nedostatkem kapitalu. Nicméné je tfeba vnimat i negativni stranky
téchto programtl, pfedevsim v oblasti naruSovani hospodarské soutéze. Je proto klicové
smétfovat podporu podnikani pouze tam, kde je nezbytnd, ke korigovani nedokonalosti
trhu. Dulezité¢ je, aby podpora nebyla zneuzivana k vyhodam urcitych skupin nebo

ke kompenzaci netspéchii (Synek, 2015).).

Venkovské oblasti pfedstavuji jedine¢né sociokulturni a ekonomické prostiedi, avSak
maloobchod na venkové celi fadé vyzev, které mohou ovlivnit Zivotni podminky
a udrzitelnost téchto regionti. Téma podpory maloobchodu na venkové je stale
naléhavéjsi, nebot’ mnoho menSich obchodii ¢eli naro¢né situaci v konkurenci s vét§imi
maloobchodnimi fetézci ve méstech. Prodejny ve vesnicich stale ubyvaji z divodu
nizkého zajmu navstévnikl a nizkych trzeb. Pro mladsi generaci neni Zivot na venkové
tak atraktivni kviili omezenym moznostem zaméstnani a nakupi. Naopak starsi obyvatelé
vesnic pocituji nedostatek maloobchodnich prodejen, coZ ovlivituje nejen jejich moZnosti

nakupu, ale i socialni interakce (Jaderna & Volfova, 2021).
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Dnesni prodejny na venkové Casto konéi svou ¢innost z divodu silné konkurence,
vzristajiciho po¢tu motorizovanych obyvatel a narastu provoznich nakladt pro majitele,
coz muize vést k ukonceni podnikani. Moderni realita je takova, Ze obyvatelé mensSich
Jak ilustruje tabulka 2 nize, existuji vyrazné rozdily ve spokojenosti zdkaznikii mezi

meéstem a vesnici (Vecera, 2021).

Tabulka 2: Spokojenost zdakaznikii s jejich moznostmi nakupovani

Velikost bydlisté Jsem zcela spokojen s moZnostmi
nakupovani v Cesku

Do 500 obyvatel 24 %

501 — 20 000 obyvatel 31 %

20 001 — 100 000 obyvatel 31 %

100 001 a vice obyvatel 36 %

Praha 40 %

Zdroj: Vlastni zpracovani podle GFK retail vision, 2020 uvedeno v Oupic, 2017b.

Existuje nékolik kli¢ovych opatieni, kterA mohou byt implementovana k podpofe
maloobchodu na venkové. Jednim z krokli mize byt poskytovani finan¢nich pobidek
a dotaci pro maloobchodniky, ktefi se rozhodnou podnikat ve venkovskych oblastech.
Dal§i moznosti je rozvoj infrastruktury a komunikaci, coz by zvySilo dostupnost
a atraktivitu venkovskych obchodl. Jednou z moznosti, kterd ovSem neni pfili$ Casta, je
situace, ve které obec prevezme veskeré sluzby a zacne je provozovat sama (Kotler &

Keller, 2013).

Vyznamnou roli mohou sehrat i1 programy rozvoje dovednosti a podnikatelského
poradenstvi pro maloobchodniky na venkové. Poskytovani informaci o trhu a modernich
obchodnich strategiich by mohlo pomoci maloobchodnikiim 1épe konkurovat ve zménéné
ekonomicke realité. Posileni maloobchodu na venkové ma mnoho pozitivnich dasledkt

pro obyvatele a komunity. ZlepSeni dostupnosti zakladnich produktii, udrzeni pracovnich
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mist a vytvofeni komunitnich center posiluji soudrznost venkovskych oblasti (Veceta,

2021).

2.1 Formy dotace a jiné podpory

Provozovani obchodt ve venkovskych oblastech spise slouzi jako vefejna sluzba nez jako
podnikani, které by generovalo vysoké zisky pro majitele. S narastem nakladi
na provozovani téchto obchodu je finan¢ni podpora ze strany statu a regionalnich organti

pro mnohé z nich kli¢ova pro pteziti (Ministerstvo primyslu a obchodu, a) 2023).
Dotaci Ize udélit na nasledujici investicni vydaje:

1) Vystavba nebo rekonstrukce obchodnich budov nebo stankll véetné ptislusného
vybaveni, jako jsou Satny, umyvarny a toalety.

2) Poftizeni technologii a dal§iho vybaveni pro podporu obchodu.

3) Potizeni mobilni prodejny, v¢etné ndkupu uzitkovych vozidel a ptislusné technologie
a vybaveni.

4) Doprovodné a dopliujici vydaje, jako soucast celkového projektu, zahrnujici ipravu
povrcht, vystavbu odstavnych ploch a parkovacich mist, stavbu oploceni, venkovni
nabytek a prvky zabezpeceni; tyto ndklady vSak nesmi piekrocit 30 % celkovych
nakladi na projekt.

5) Nakup nemovitosti pro ucely obchodi ve vesnickych oblastech (Ministerstvo

prumyslu a obchodu, a) 2023).

Dotaéni programy vyhlaSené statem

V nize uvedenych bodech jsou zahrnuty ndzvy grantovych programt a dota¢nich titull:
e Program Ministerstva primyslu a obchodu CR — Cesko plati kartou;
e Piimé dotace statu obchodniklim (statni, krajské, méstské, obecni);

e Program MPO CR — Obchiidek 2021+;

e Propagace a prodej regiondlnich potravin;

Vydejni boxy (jiz existuji vydejni boxy Skupiny COOP) a online prodej
(Ministerstvo priimyslu a obchodu, a) 2023).
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Prodejny se nemusi zamétovat pouze na prodej potravin, mohou také provozovat i jiné
sluzby, které jim mtizou finanén€ pomoci a mizou ziskat vétsi navstévnost u zakazniku.
Ptikladem sluzeb mtizou byt sluzby: Zasilkovna, Balikovna, PoSta partner ¢i prodej

online.
Posta partner

Projekt Posta Partner byl zahdjen v roce 2009 s cilem navzajem si pomdhat a generovat
piijmy pro ob¢ smluvni strany. Tento projekt poskytuje moznost poskytovat zakladni
postovni sluzby pfimo v prostorach prodejny, coz zvySuje zdjem o sluzby prodejny
a nabizené zbozi. Hlavnim zamérem projektu, jak uvedla Ceska posta (2023), je udrzeni
dostupnosti postovnich sluzeb v souladu s platnou legislativou i v oblastech, kde by
provozovani pobocky Ceskou postou bylo ekonomicky nevyhodné. Pobo¢ku Posta
Partner mtize provozovat fyzicka nebo pravnickd osoba, a to i mimo obce,
za predpokladu, Ze podnika v souladu se zivnostenskym zakonem. Mezi kritéria
pro zaclenéni obce jako partnera posty patii dodrzeni doporu¢ené minimdlni plochy

prodejny ve velikosti 15 m? a oteviraci doby pét dni v tydnu. (Ceska posta, 2023a).
Obchiidek 2021 +

,,Cilem programu, vypracovaného Ministerstvem primyslu a obchodu (Ministerstvo
prumyslu a obchodu, b) 2023), je podpora podnikatelského prostiedi s durazem na
poskytovani sluzeb ve venkovskych oblastech. Program je zaméren hlavné na vsSechny
kraje s vyjimkou vizemi hlavniho mésta Prahy. Kazdy kraj ma mozZnost vyuzit pridelenych
zdrojit k podpore malych prodejen ve venkovskych oblastech. Dotace si klade za cil sniZit
provozni naklady maloobchodnich prodejen a zdroven umoznit porizeni drobného

neinvesticniho majetku”.

., Financni prostredky na uskutecnéni programu Obchudek 2021+ pochazeji z ceského
statniho rozpoctu a jsou smerovany k poskytovani dotaci na mzdy zaméstnancii, najem
provozoven, internetové nebo telefonni poplatky a naklady spojené s provozem platebniho
terminalu. Pokud dany kraj spliuje predepsand kritéria, miize pozadat o dotaci az ve vysi
3 000 000,00 korun. Schvaleni programu Obchiidek 2021+ probéhlo 28. cervna 2021,
a podani zadosti bylo mozné az do 31. cervence 2022. (Ministerstvo prumyslu a obchodu,

b) 2023). Vzhledem k vysoké inflaci, narustu cen energii a paliv bylo Ministerstvem
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priamyslu a obchodu vypsdno druhé prodlouzené obdobi pro podani Zadosti do programu,

atood 1. zari do 15. Fijna 2022 (Ministerstvo prumyslu a obchodu, b) 2023).

Tento program byl predstaven jako odpovéd na aktudlni situaci v podnikatelském
prostiedi a maloobchodnich aktivitach. Cilem programu Obchtdek 2021+ je zvratit trend
klesajiciho poc¢tu maloobchodnich prodejen do velikosti 400 m?> ve venkovskych
oblastech. Jeho hlavnim cilem je poskytovat podporu a udrzovat obchodni sluzby
na venkové¢. Tato podpora ma byt realizovana prostiednictvim operacniho financovani,
beztro¢nych uveérh, zajimavych zaruk a dalSich nastroja. I kdyz byl program ptedstaven
jiz v roce 2020, podle dostupnych informaci nebyl v t€¢ dobé jesté spustén do provozu

(Ministerstvo priamyslu a obchodu, c) 2023).

Projekt byl pfejmenovan z pivodniho Obchiildek 2020 na novy nazev Obchidek 2021+.
Ministerstvo primyslu a obchodu vy¢lenilo do rozpoctu tohoto programu 195 000 000,00
K¢ az do roku 2025. Program je zaméfen na podporu maloobchodnich prodejen
s potravinami nebo smiSenym zbozim v obcich s maximalnim poctem 1 000 obyvatel.
Prodejna miiZze pozadat o tuto podporu pouze v piipade, Ze je jedinou prodejnou v dané
obci. Dotace je nasledné udélovéana prostfednictvim krajského ufadu a mize byt vyuzita
na mzdy personalu, nijem prodejniho objektu, poplatky spojené s provozem
prodejny nebo na poplatky za platebni terminal. Maximalni vyse této dotace na jednu

prodejnu je 130 000,00 K¢ (Ministerstvo priimyslu a obchodu, ¢) 2023).

Dulezitym aspektem programu je skuteCnost, ze finan¢ni prostfedky jsou vyplaceny
pouze v uzemi, kde selhava klasicky trzni zplisob provozovani maloobchodni prodejny.
Ptislus$na obec, v jejimz katastrdlnim tzemi se prodejna nachéazi, musi potvrdit, Ze se
jedna pouze o jednu takovouto prodejnu v misté a zaroven, ze takovyto typ prodeje je
pro obec nezbytny. A proto se provozovani této prodejny jevi jako vefejnd sluzba

(Ministerstvo priamyslu a obchodu, c) 2023).
Pro zaclenéni do tohoto programu musi podnikatel spliiovat nasledujici podminky:

1. Prodejna se musi specializovat na prodej potravin a zaroven musi mit oteviraci
dobu kazdy pracovni den.

2. Utedni dokumenty spojené s dotaci musi byt dostupné po dobu minimélné 10 let.

3. Podnikatel nesmi ukonc¢it maloobchodni ¢innost po dobu 12 mésicti od schvaleni

dotace.
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4. V dané lokalit¢ nesmi existovat Zzadna dal$i maloobchodni prodejna v dobé podani

zadosti o dotaci (Ministerstvo priimyslu a obchodu, c) 2023).
Proces poskytnuti dotace kraji:

1) ,,MPO vyhlasi vyzvu pro prijem Zadosti krajii o dotaci s uvedenim terminii
pro podani Zadosti o dotaci a objemem alokace prostiredkit statniho rozpoctu.

2) Zddost o podporu je mozné podavat nejpozdéji do data uvedeného v prislusné
vyzve.

3) Po proveéreni zadosti kraje o poskytnuti dotace Ministerstvo primyslu a obchodu
vyda rozhodnuti o poskytnuti dotace v souladu se zakonem ¢. 218/2000 Sb., zdkon
o rozpoctovych pravidlech a o zmeéné nékterych souvisejicich zakonii (rozpoctova
pravidla).

4) Dotace je kraji poskytnuta formou ex post v ramci prislusného rozpoctového roku
v obdobi let 2021-20235.

5) Za dodrzeni podminek ucelovosti dotace a dodrzeni parametrii odpovida prijemce
dotace (zdstupci prodejen,).

6) Ucelné a hospoddarné vyuziti dotace bude piredmétem kontroly ze strany
poskytovatele dotace podle zdakona ¢. 255/2012 Sb., o kontrole, ve znéni
pozdejsich predpisii (kontrolni Fad) “ (Ministerstvo pramyslu a obchodu, 2023).

Cesko plati kartou

Tento program je navrzZen pro malé Zivnostniky, ktefi maji moznost poZadat o bezplatny
platebni terminal. Diky tomuto programu mohou obchodnici platebni terminél ziskat
az na rok zdarma a bez poplatkd. Aktualné je projekt prodlouzen az do 31. biezna 2025.
Tato nabidka zahrnuje 1 bezplatny pronijem, Skoleni, provoz a transakce (Ministerstvo

primyslu a obchodu, 2023).
Online prodej a vydejni boxy

Dnesni doba je plnd ndkupu skrze online prostfedi, a tedy nakupt ptes internet. Hlavni
ukazkou byla ptfedevS§im doba pandemie, kterda ukdazala, jak je dostupnost potravin
dilezita. A pravé zde by se mohlo ukazat, jak je dilezité propojeni kamenné prodejny

s online prostfedim a prodejem (COOP, a) 2022).
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Jedna z nejvétSich firem na tuzemském prostredi, kterd vyuziva pravé vydejni boxy
aonline prodej je skupina COOP. Spolecnost COOP se rozhodla pfizplsobit se
rostoucimu trendu online nadkupti a propojit své fyzické prodejny s noveé vytvoienym
internetovym obchodem nazvanym E-COOP. Diky této integraci maji lidé z celého
regionu moznost vyuzivat vyhod pohodIného a bezpecného nakupovani potravin online.
Zakaznici mohou vybirat zbozi prostiednictvim internetu a néasledné si ho rezervovat
v konkrétni prodejné, kde bude ptipraveno k vyzvednuti. E-COOP navic poskytuje dalsi
moznosti prevzeti zbozi, véetné vydejnich boxi, které jsou dostupné 1 po uzaviraci dobé
prodejny, coz umoziuje zakaznikiim vyzvednout své objednavky kdykoliv (COOP, a)

2022).

Skupina COOP piijala n¢kolik opatieni k podpotfe prodejen umisténych v malych obcich.
Jednim z téchto opatfeni bylo zaloZeni oficidlniho e-shopu E-COOP v roce 2020,
nasledovaného vytvotrenim vydejnich boxli na potraviny v roce nasledujicim (COOP, b)

2022).

V roce 2021 vyuzival e-shop jiZ pies 500 z témét 2 600 prodejen v siti COOP a generoval
vice nez desetinu celkového obratu u vybranych prodejen. Tento e-shop nezahrnuje pouze
objednavky z prodejen skupiny COOP, ale také dalSich e-shopt prostiednictvim sluzby
Balikobot. Potencial chladicich boxii se podle informaci od skupiny COOP zvysil béhem
pandemie, kdyZ lidé zacali tyto boxy vice vyuzivat. Skupina COOP ma v planu nadale se
vénovat problematice chladicich boxi a pokraCovat v jejich rozSifovani do dalSich

malych obci, které nemohou udrzZet vlastni prodejnu (COOP, c) 2022).
Krajské dota¢ni programy

Jak jiz bylo zminéno vyse, tak udrZeni maloobchodni prodejny na venkové nebo v obcich,
které maji méné jak 1 000 obyvatel je velmi téZké a ndkladné. Tyto prodejny vSak hraji
dalezitou roli pfedev§im pro obyvatele dané obce, ktefi nevlastni automobil, proto
dochazi k jejich podpofte z vetejnych rozpoctl, rozpoctu dané obce, z krajského rozpoctu
nebo ze statniho rozpoctu. Kraje samotné se stavi k podpofe maloobchodu na venkové
vSude jinde, avSak dilezitd je spoluprace obce, a piedev§im samotné prodejny

(Karlovarsky kraj, a) 2023).

Karlovarsky kraj ma sviij vlastni program pro rozvoj a podporu maloobchodu na venkoveé.

Tento program se nazava Program obnovy venkova 2022-2024. V Karlovarském kraji
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si napiiklad mize zadatel vybrat, do jakého programu na podporu svého podnikani
maloobchodu se zapoji. Nize porovname dané dotace v tabulce. Dotace pro venkovské

prodejny spada do podprogramu €. 2 - Venkovské prodejny (Karlovarsky kraj, a) 2023).

. Kraj se snazi vypisovat dotacni tituly pro malé obce, nicméné tato iniciativa neni
celonarodni. Obecné lze konstatovat, Ze krajské urady vypisuji dotace na podporu
maloobchodu v 7adu milionit korun. Program obnovy venkova v Karlovarském kraji je
zaméreny na vesnické prodejny, ze kterého lze téemer uz dva roky cerpat prostredky
na investicni vydaje. Predpokladany celkovy objem penéznich prostredkit vyclenénych
pro dotacni program cini 105 000 000,00 K¢ pro obdobi 2022 aZ 2024 s rocni alokaci
35 000 000,00 K¢ pro jednotlivé roky “ (Karlovarsky kraj, b) 2023).

., Minimalni vyse dotace neni stanovena. Vyse dotace v jednotlivém pripadé (rozumi se
Jjedna zZadost) smi ¢init maximalné 200 000,00 K¢ véetné DPH, zaroven maximalne 70 %
z celkovych uznatelnych vydaju. V pripadeé previsu Zzadosti bude vyse maximalni
pozadované dotace danym Zadateliim pomérné krdacena. Zadost se podava elektronicky
spolecneé s elektronickym podpisem. Tyto Zadosti jsou rozdéleny do dovu kol, kdy prvni
kolo se konalo od 2. 2. 2023 9:00 hodin do 8. 2. 2022 15:00 hodin. Druhé kolo se konalo
od 11.7 2022 9:00 do 18.7 2023 15:00 hodin‘ (Karlovarsky kraj, c) 2023).

Porovnani parametri Programu obchtidek 2021 + a Programu obnova venkova 2022-
2024 piinasi prehledné tabulka 3, kde je uvedena vySe mozné podpory a celkova alokace

dotac¢nich néstroj.
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Tabulka 3: Porovnani Programu obchiidek 2021 + a Programu obnova venkova 2022-

2024
Uzemni Vyhlasovatel | Nazev dota¢niho | Cil/icel programu VySe podpory na | Piedpokladany
lokalizace programu rok 2023 celkovy objem
titulu penéZnich
prostiredki
Cela CR Ministerstvo Obchtdek 2021+ | Podpora malych prodejen Az 130 000,00 K& | Az4 000 000,00 K&
prumyslu a umisténych v obci do jednoho pro kraj na rok
obchodu tisice obyvatel, nebo v obci vyjma Prahy.
do tii tisic obyvatel, jejiz
mistni ¢asti maji méné nez
jeden tisic obyvatel
Karlovarsky | Karlovarsky Program obnovy Casteéné kryti vydaji, které Az 200 000,00 K¢ | Az 35 000 000,00
kraj kraj venkova 2022- jsou spojeny s provozem K¢ pro kalendaini
2024 prodejny rok

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ministerstva primyslu a obchodu a Karlovarského kraje 2024.
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3 Metodika vyzkumné casti

Vyzkumna ¢ast diplomové prace je pojata jako studentskd spoluprace na vyzkumu
probihajicim na fakulté ekonomické katedry marketingu a obchodu na Zapadadoceské
univerzit¢ v Plzni v ramci studentské grantové soutéze (Projekt SGS - 2021 - 032)
,.Udrzitelnost maloobchodu ve venkovskych obcich CR®. V této souvislosti byly
poskytnuty jednotné sady dotaznikii pro jednotlivé kategorie respondenti vyzkumu.
Cilem praktické casti diplomové prace je analyzovat faktory nakupniho chovani obyvatel

malych obci do 1 000 obyvatel v souvislosti s funkci mistnich prodejen maloobchodu.

V praktické casti prace bude vychazeno z poznatkd ziskanych pii zpracovavani
teoretickych vychodisek tématu. V tivodu budou kratce predstaveny vybrané obce a jejich
zakladni charakteristika v kontextu sledovanych cilti prace. Nasledn€¢ bude provedeno
terénni dotaznikové Setfeni, zaméfené na identifikaci faktord ovliviiujici chovéni
respondenttl ze tfi Ghli pohledu. Terénnimu Setfeni predchazi kratka pilotaz, ktera testuje
navrzené vyzkumné metody a jejich postupy, s cilem provéfit srozumitelnost, piesnost
a logiku otazek (Eger, Egerova, 2022). Vlastni terénni Setfeni déli hlavni cil prace do tfi

cilt dil¢ich, jez jsou koncipované jako:

1. Dotaznikové Setfeni se starosty Setfenych obci, ktery detekuje nazory starostii
Settenych obci, s cilem nahlédnout jejich vnimani funkce mistniho maloobchodu
na vetejny Zivot obce.

2. Dotaznikové Setieni s provozovateli mistnich prodejen vybranych obci, které
zkouma motivaci provozovatelll obecnich maloobchodt k podnikani.

3. Dotaznikové Setfeni s mistnimi obyvateli vybranych obci, které sleduje faktory
ovlivityjici jejich ndkupni chovani v regionu.

Na zékladé¢ komparace vysledki vSech tii Setfeni budou sledované cile hodnoceny
z pohledu udrzitelnosti a dostupnosti maloobchodu pro mistni obyvatele obce. V zavéru
budou navrzena ptipadné doporuceni pro dosazeni optimalniho feSeni vSech dotenych

stran Setfeni.
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3.1 Charakteristika vybranych obci vyzkumu

Pozadavkem na vybér feSenych obci bylo jediné kritérium, a to pocet obyvatel do 1 000.
Autorem byla jako dalsi kritérium zvolena mistni znalost. Na zakladé stanovenych kritérii
byly vybrany obce:

= Citice;

= Dasnice;

» Sabina;

=  Nebanice.

Pro pochopeni charakteristiky Setfenych obci Karlovarského kraje je nutné uvést
do hospodaiskych souvislosti alespoil nékolik vybranych celorepublikovych ukazateld,
které maji na sektor obchodu vliv. Proto jsou v uvodu uvedeny ukazatele porovnani
HDP!/obyvatele za kraje a CR, praimérna mzda v kraji a v CR a pramérny vék obyvatel

.

v CR.

Tabulka 4: HDP na obyvatele dle krajii CR, rok 2022

HDP celkem
N . (mil. K¢&) .
CR, kraje HDP/ obyvatel v Ké
(CZK mil.)

¢R 6 786 742 634 993

HIl. m. Praha 1926 323 1453 579
StfedoCesky 775 682 557 641
Jiho¢esky 309 007 480 506
Plzerisky 326 669 553 512
Karlovarsky 111015 377 886
Ustecky 360 731 440 737
Liberecky 202 639 457 749
Kralovéhradecky 299 250 543 106
Pardubicky 268 290 513 222
Vysogina 241 562 474 282
Jihomoravsky 745 193 624 757
Olomoucky 317 890 503 709
Zinsky 304 826 524 888
Moravskoslezsky 597 665 499 813

Zdroj: CSU, 2024, b).
! Hruby domaci produkt.

42



Hruby domaéci produkt je penéznim vyjadienim celkové hodnoty statkli a sluzeb nové
vytvotenych v daném obdobi na uréitém uzemi (CNB, 2024). V hospodaiskych
souvislostech vyjadiuje ukazatel HDP ekonomickou vykonost dan¢ho tizemi a souvisi
s urovni ekonomického blahobytu obyvatel v hodnoceném uzemi. Z ptehledu tabulky 4,
kde je uvedena hodnota HDP dle kraji v CR, je s hodnotou 377 886,00 K& na jednoho
obyvatele zfejma ekonomicka zaostalost Karlovarského kraje za vSemi ostatnimi kraji.

Jedna se o nejhorsi ekonomicky vysledek z krajt.

Porovnani mzdové urovné ptinasi prehled grafu 7. Piijmy obyvatel Karlovarského kraje
v roce 2022 dosahovaly pouhych 69,45 % pfijmu obyvatel Hlavniho mésta Prahy.
Karlovarsky kraj je regionem s dlouhodob¢€ nejniz$i mzdovou trovni obyvatel, coz se

odrazi v i v jejich slabé kupni sile (CSU, 2024, c).

Prdimérna hruba mési¢ni mzda (rok 2022, v K¢)?

tis. 0 10 20 30 40 50 60 70

PHA 47186 @IIIIN@s0 160 celkem
T 26447 QD 7 459 47239 | 38861 143413
JHM 38055 @@ 27237

PLK 37924 @@ 34355

HKK 36532 @@ 15033

ULK 36717 @@ 23230

VYS 36043 @@ 323849 @

LBK 36435 @@ 42504

JHC 35855 @@ 43204

MSK 36085 @I® 22616 @

OLK 35699 @NP 4196 @

7LK 32732 @ 22215

PAK 35428 @@ 2 579 @

KVK 35185 @@ 39594

Graf 7: Porovnani priimérné hrubé mzdy v CR podle krajii, rok 2022
Zdroj: CSU, 2024, c).

Primérny vék obyvatel CR k datu 31. 12. 2022 &inil 42,6 let. Jak je patrné z detailu grafu
8, prumérny vék muzii byl 41,6 let a Zen 44 let. Hranici doziti muza v Karlovarském kraji
v obdobi let 2021/2022 ptedstavuje vék 73,21 let, u zen poté 79,21. Nejdelsi predikci
délky zivota maji opét obyvatelé z Hlavniho mésta Prahy a to 77,11 let u muzi a 82,84 let
u zen (CSU, 2024, d).
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Primérny vék obyvatel Ceské republiky
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Graf 8: Priimérny vék obyvatel CR k 31. 12. 2022.
Zdroj: CSU, 2024, e).

3.1.1 Obec Sabina

Obec Sabina se nachazi v Karlovarském kraji, kde se v okrese Sokolov rozklada
pfi pravém biehu feky Ohte. Diky poloze podél feky ziskala Sabina renomé vodacké
oblasti. Obec ma zemédélsky charakter, celé 3/5 rozlohy katastralni vyméry tvori
zemé&délska krajina a pfidruZena Zivocisna vyroba. Okoli obce smérem k Sokolovu je
tvofeno pasem horskych pastvin, smérem na Kyn$perk poté souvislym lesnim porostem.
Polohu obce v Karlovarském kraji zobrazuje obrazek 3. Vzdalenost do okresniho mésta
Sokolov po silnici III. t¥idy €. 2124 ¢ini 7,6 km. Do nejbliz§iho mésta KynSperk nad Ohii
je to po stejné silnici 5,8 km, coz pro 316 obyvatel 101 registrovanych domt piedstavuje

nejbliz§i moznost nakupu a zasobovani doméacnosti (Obec Sabina, 2024).
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Obrazek 3: Poloha obce Sabina v Karlovarském kraji
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Poget obyvatel Sabiny se v poslednim obdobi cca 20 let mirné zvysuje, nyni &ini
350 obyvatel. Pfi bliZz§im demografickém nahledu grafu 9, je patrna kulminace vékového
trendu obyvatel obce v roce 2018 a jeho pomalé klesani k hodnoté lehce nad 42 let véku
vroce 2022. Primérny vék muzi v obci se v pribéhu poslednich deseti let mirné
zvySoval z hodnoty cca 39 let, kdy v roce 2021 jiz prevysSoval celorepublikovy pramér
(41,2 let) cca o 1,5 roku, ale v poslednim sledovaném roce vykazuje kiivka prudky nartist
az k hodnot¢ 43 let. Kfivka primérného vé€ku Zen v obci ma kulminacni bod v roce 2018
na hodnoté 45,5 let a v poslednich ctyfech sledovanych letech jeji trend prudce klesa
pod celorepublikovou hodnotu 44 let k v€ku 41 let. Demograficky vyvoj tak deklaruje
cca pétileté snizovani primérného véku obyvatel obce, na ktery maji vliv zejména zde

cey

Zijici mladé Zeny.
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Graf 9: Demograficky vyvoj v obci Sabina
Zdroj: CSU, 2024, f).

Nakupni moZnosti obyvatel obce Sabina

Obyvatelé obce Sabina aktuilné nemaji k dispozici prodejnu ¢ maloobchod, ktery by
poskytoval zbozi bézné denni potieby ¢i potraviny. Obchodni sektor obce predstavuji dveé
provozované restaurace, z toho jedna sezonni vodacka a do roku 2023 pobocka firmy
nahradnich automobilovych dild, na jejimz misté je nyni obci planovano zbudovat
prodejnu potravin. Starosta obce uvedl, Ze obec nyni aktivné hledd potenciondlniho
provozovatele prodejny, kterého hodla obec podpofit investiéni nabidkou ve formé
snizeného ndjmu. Obecni prodejna potravin je vedenim obce vitana také z divodu zmény
demografické skladby obyvatel, tvofenou zejména Zenami ve stfednim véku, které pecuji
o domdacnost a nakupni pfilezitost jim chybi. Rozvoj obce planuje dalsi aktivity jako

zfizeni pobocky zasilkovny a balikovny, které¢ doposud v misté chybi.

V minulych letech v obci maléd prodejna zékladnich potravin existovala, ovSem vysoké
provozni naklady donutily postupné vSechny tfi zdjemce o provozovani ¢innost prodejny
ukoncit. Nové ziizend prodejna pozvedne kvalitu zivota obyvatel obce, ktefi nyni musi
pro pestiejsi nabidku potravin dojizdét do supermarketti v Sokolové nebo v Kynsperku,

coz zvySuje zadsobovaci naklady (Pesek, 2023).
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3.1.2 Obec Dasnice

Obec Dasnice se nachazi v Karlovarském kraji, Jeji rozloha ¢ini 4,04 km? a rozklada se
na hranici sokolovského a chebského okresu. Polohu obce ptindsi obrazek 4. Mala obec
si zaklada na dobrém komunitnim Zivoté a v klidném Zivotnim prosttedi. Uzemi nabizi
mnoho turistickych piilezitosti, protoze se nachazi v blizkosti pateini cyklostezky Ohie
i samotné feky Ohte. Obec je vyhledavanou zastavkou vodaku a cyklistl, ktefi nachazeji
piijemné prostiedi a zazemi v podobé stylové restaurace ke svému odpocinku. Okresni
meésto Sokolov je po silnici tieti tiidy vzdalené 10,6 km, do mésta Kynsperk je cesta jesté

o jeden km delsi (Dasnice, 2024).

Obrazek 4: Poloha obce Dasnice v Karlovarském kraji
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Zdroj: Mapy.cz, 2024,

V roce 2024 udava obec 274 obyvatel, jejichz pocet od roku 2010 vykazuje setrvaly
klesajici trend, jak je patrné z modré kiivky grafu 10. Primérny v€k obyvatel obce
v poslednich dvou letech stoupl tésné€ pod hranici 41 let, V porovnani s celorepublikovym
pramérem 1 piesto obec vykazuje pomérné ptizniva data, kdy primérny v€k muzi v obci
¢ini 40 let a u Zen lehce nad 42 let. Populace obce je nepatrné vékové mladsi

nez v celorepublikovém praméru.
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m— Polet obyvatel = Promémy vék Prumémy vék (muZi) —— Primé&rny vék (Zeny)

400 44

Pocet obyvatel
L
[:-]
Primémy vék

33

0
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Rok

Graf 10: Demograficky vyvoj v obci Dasnice
Zdroj: CSU, 2024, g).

Nakupni moZnosti obyvatel obce Dasnice

V obci se nachazi pouze jedina pultova prodejna s potravinami v soukromém vlastnictvi,
se specifickou oteviraci dobou ve v§edni dny od 15:30 do 17:00 hodin. VétSina zbozi je
poskytovana pouze na pfimou objednavku zdkaznika. Sortiment prodejny je omezen
zejména na zékladni potraviny. Na provozni dobu prodejny doslo od obyvatel k vedeni
mésta mnoho podnétl a stiZznosti smé&fovaly 1 k nabidce a kvalité sortimentu obchodu
ajeho cené. Vedeni obce se podnéty k obCanské vybavenosti zabyva a jejich cilem je
témé&t dvacetilety provoz prodejny zachovat. Nachéazi se vSak v patové situaci, protoze
objekt prodejny je v soukromém vlastnictvi, bez moznosti odprodeje nemovitosti obci
ataké zasahu do podminek podnikdni soukromého subjektu. Ur€itou moZnosti, jak
alespont casteCné¢ apelovat na vstficnéjsSi podminky provozu prodejny mé obec
prostiednictvim finan¢nich pobidek nebo dotacnich titull, které byly realizovany v letech
2020 a 2021, a ve kterych obec na provoz prodejny ziskala dota¢ni podporu ve vysi
100 000,00 K¢ (70 000,00 K¢ €inila podpora projektu a 30 000,00 K¢ finan¢ni spolutcast
obce). V roce 2022 obec ¢ast provoznich nakladii prodejny podpoftila darem s podminkou
zachovani provozu prodejny po dobu dalSich 5-ti let. V roce 2023 na tento ucel poté obec

vyuzila podporu z dota¢niho programu Obchudek 2021 + (Dasnice, 2024).
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3.1.3 Obec Citice

Obec Citice se nachazi v okrese Sokolov Karlovarského kraje. Katastralni vymeéra Cini
541 ha. Poloha obce Citice je zobrazena na obrazku 5. Obec ma primyslovy raz zazemi
velkého mésta a je charakteristickd panelovou zastavbou pii pravém biehu feky Ohie
a v podstaté tvoii periferii mésta Sokolov, které je vzdalené 4,3 km po silnici tfeti téidy.
Do katastralni vymeéry obce spada i obec Hlavno, ktera se rozklada shodné po levé Casti

proti proudu feky Ohfe.

Obrazek 5: Poloha obce Citice v Karlovarském kraji
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Zdroj: Mapy.cz, 2024.

Webovy portal obce na svych strankach uvadi 909 trvale Zijicich obyvatel. CSU (2024)
ve svych datech k 31. 12. 2023 uvadi pocet 875 obyvatel, coz vice odpovida realité
grafu 11. Pocetni kiivka obyvatel obce ve sledovaném obdobi 14-ti let nevykazuje vétsi
vykyvy, od roku 2019 az do soucasnosti vSak jeji trend mirné klesd pod hranici 900.
lidé
pod celorepublikovym vékovym pramérem, kdy u muzi ¢ini primérny vék cca 40,5 let

au zen cca 42,5 (Obec Citice, 2024).

Z demografického pifehledu 1lze dovodit, Ze vobci Ziji pfevazné
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Vyvoj demografickych ukazatel( obce Citice
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Graf 11: Demograficky vyvoj v obci Citice
Zdroj: CSU, 2024, h).

Nakupni moZnosti obyvatel obce Citice

Obec Citice disponuje jedinou prodejnou, kterou piedstavuje vietnamska vecerka,
strategicky umisténa vedle obecniho tradu. Prodejna je oteviena 7 dni v tydnu, kazdy den
od 8:00 -19:00 hodin. Veskery provoz prodejny zajist'uje rodina vietnamského majitele.
Prodejna je mistnimi obyvateli hodocena jako dobfe vybavena a s dostate¢nou provozni
dobou. Sporadicky byla hodnocena kvalita zboZi, které byva casto nabizené po jeho
exspiraci. Majitel ani obsluhujici rodinny personédl neovladaji pfili§ Cesky jazyk, coz
vytvati jazykovou bariéru zakaznikl pti reklamaci zbozi. Od roku 2020 vyuziva majitel
prodejny krajskych dotacnich podpor, které umoziuji pokryt ¢ast provoznich ndkladt
prodejny. Vedeni obce je s provozem prodejny v rdmci obCanské vybavenosti spokojeno
a podnikatelsky subjekt na izemi obce podporuje. Komplementarn€ maji obyvatelé obce

moznost k nakupu potravin vyuzit n¢ktery ze supermarketi nedalekého mésta Sokolova
(Mach, 2023).

3.1.4 Obec Nebanice

Jako jedina ze Setfenych obci leZi obec Nebanice v chebském okrese, ktery je jednim
ze tii okresti Karlovarského kraje. Poloha obce je zndzornéna na obrazku 6. Katastralni

izemi obce o rozloze 9,39 km? se rozklada nedaleko rychlostni silnice R6, po které ¢ini
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vzdalenost do mésta Cheb 11,6 km, po stejné silnici je to poté 8,6 km do KynsSperka nad
Ohii. Obec ma zemédélsky charakter, ktery je dan zejména sidlem agrarniho podniku
a jezdeckého klubu, ktery ma v kraji dlouholetou tradici a velmi dobré sportovni renomé.

Okoli obce tvoii louky a pastviny podél obou stran toku feky Ohte (Nebanice, 2024).

Obrazek 6: Poloha obce Nebanice v Karlovarském kraji
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Zdroj: Mapy.cz, 2024,

Webovy portal obce aktudlné uvadi 330 obyvatel. Priméry vék obyvatel v obci, jak lze
vycist z grafu 12, ¢ini 42 let, z toho vékovy primér muzi ¢ini necelych 41 let a vékovy
pramér zen je lehce nad 43 lety. Populace obce tak odpovidd celorepublikovému

vékovému priameéru.
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Vyvoj demografickych ukazatel( obce Nebanice
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Graf 12: Demograficky vyvoj v obci Nebanice
Zdroj: CSU, 2024, ch).

Nakupni mozZnost obyvatel obce Nebanice

V obci aktualné neni v provozu zadna prodejna s potravinami. Pfesto, Ze je obec
vyhledavanou vodackou a cyklistickou zastavkou, je mozné se zde pouze obcerstvit
ve dvou restauracich a zakoupit pouze suSenky a podobny sortiment restauraci, nikoliv
zakladni potraviny. Vedeni obce hledd vhodné mistno pro umisténi prodejny tak, aby se
zaroven stala pfirozenym komunitnim mistem obcanti. NejbliZ§i moZnost potravinového
nakupu pro obyvatele obce predstavuje mésto KynSperk nad Ohti. Mnohem vétsi nakupni
prilezitosti poté nabizi mésto Cheb, kde je situovano mnoho supermarketi (Nebanice,
2024).

3.2 Logicky ramec vyzkumu

Logicky ramec vyzkumu ptedstavuje schéma obrazku 7.
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Obrazek 7: Logicky ramec vyzkumu
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

3.2.1 Cil Setreni

Cilem je analyzovat faktory nakupniho chovani obyvatel vybranych obci do

1 000 obyvatel v mistnich prodejnach maloobchodu.

3.2.2 Vybér formy

Pro vlastni Setfeni obyvatel bude vyuZito dotaznikové Setfeni, metodou
nepravdépodobnostniho vybéru souboru, které umoznuje piimy kontakt s respondenty
a kontrolu nad pribéhem dotazovani a navratnosti odpovédi. Technika je vyuZivana
v ptipadech, kdy si vyzkumnik zpravidla vybird respondenty, od kterych ocekava,

ze ziské potiebné informace (Kotler, 2001).

3.2.3 Formulace vyzkumnych otazek a hypotézy

Pted vyzkumem byly formulovany vyzkumné otazky, které, v souladu s cili préce,
vychazeji z provedenych predchozich vyzkumi. Utelem vyzkumnych otizek je
zmapovat situaci v tématické oblasti maloobchodu v malych obcich a dale je otestotvat

v ramci terénniho vyzkumu.
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Vyzkumné otazky

Prvni vyzkumné otazka je zaméfena na nakupni chovani Cechtl a testuje, zda je tvrzeni
o tom, ze Cesi jsou slevovi premianti, pravdivé i v rmci mistnich prodejen v malych
obcich. Otazka vychézi z analyz obchodniho chovéani Cechii, zejména po kovidové krizi,
kdy doslo k razantnimu zdrazeni potravin, a inflace ovlivnila ndkupni chovani ¢eskych
zékaznikd. ,,Cesi jsou slevovi premianti. AZ 66 % zboZi se prodava v akci a zavislost na
slevach roste” (Bélohlavkova, 2024). Cesi zménili své nakupni preference a v ramci
slevové akce jsou ochotni ménit zazité vzorce ndkupu a denni nakup realizovat v mistni,

mén¢ zasobené prodejné i pres to, ze jeji nabidka neni tak pestra jako v jddrovém mésté

VO1: Jsou slevové akce a zdakaznické bonusy primarni motivaci zakaznika malé obce

k nakupu?

Druhd vyzkumnd otazka je poté zaméfend na vyuzivani online nidkupnich platforem
v souvislosti se stereotypy nakupniho a komunitniho chovani v malych obcich. Sleduje
tendence ke zméné formy ndkupu, tedy zda jsou obyvatelé malych obci ochotni,
v souvislosti s chyb¢jici ndkupni moznosti v misté bydlisté, vyuzivat pro realizaci nakupu
potravin online sluzby jako je KoSik nebo Rohlik. Tedy zda je absence mistni prodejny
dostateCnym impulsem k tomu, aby se rezident malé obce stal pravidelnym uZivatelem

online prodejen.

VO2: Jakou formu nakupu potravin (osobni/online) obyvatelé v malé obci preferuji?

Hypotéza

Hypotéza €. 1 souvisi s pfechozim vyzkumem (Paulenkova, 2020) a zkouma podstatny
faktor spotfebniho chovani — vék zdkaznika, a to ve spojitosti s preferenci forem nakupu
zbozi denni spotieby, kdy za kovidovych opatfeni se inetrentovym obchodiim zvysil

podil zékaznikli ve vékovém segmentu 65+.
H1: V malych obcich se na online nadkupech podileji i1 spotfebitelé nad 65 let.
3.2.4 Technika sbéru dat

Pro dotaznikové Setieni se starosty vytipovanych obci byla schlizka iniciovana na zékladé
telefonické dohody. Pro dotazovani s provozovateli mistnich prodejen vybranych obci

byla data sbirdna v rdmci navstévy mistni provozovny. Dotaznikové Setfeni s mistnimi
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obyvateli ve vybranych obcich bylo uskute¢néno metodou nepravdépodobnostniho
vybéru, kdy byli oslovovani obyvatelé v Setfeném uzemi technikou vhodné prilezitosti,

tedy dostupni respondenti.

3.2.5 Kritéria vybéru

V ptipadé dotaznikového Setfeni byla jedinym kritériem souboru respondenti podminka

trvalého pobytu v Setfené obci.

3.2.6 Casovy harmonogram

Dotazovani bylo uskutecnéno dle nasledujiciho harmonogramu, kdy byla nejprve
domluvena schiizka se starostou Setfené obce, nasledné byla uskutecnéna navstéva mistni
prodejny (pokud v obci byla provozovana) a poté bylo realizovdno terénni dotazovéani

obyvatel v obci.

= QObec Citice: 2. 12.2023 + 3. 12. 2023;

=  Obec Sabina: 8. 2. 2023;

=  Obec Dasnice:11. 2.+ 12. 2.+ 18. 2. 2023;
=  Nebanice: 14. 2. +24. 2. 2023;

3.3 Pilotaz

Pilotaz vyzkumu je faze, ktera pfedchazi hlavnimu vyzkumu a slouZi k testovani a ovéteni
metodiky, nastroji a postupl, které byly pouzity béhem samotného vyzkumu (Eger,
Egerova, 2022).

Cilem uvodni pilotaZze bylo ovéfeni logického ramce dotaznikovych otdzek, detekce
ptipadnych problému a jejich eliminace pied zah4jenim terénniho sbéru dat. Pro tivodni
testovani souboru dotaznikovych otdzek byl vytipovan vzorek 10 nahodnych
respondentll. Kritériem vybéru byla mistni znalost ndkupnich moZnosti regionu.
Testovani probehlo tyden pfed uvazovanym terminem zahdjenim vlastniho terénniho
Setteni. V ramci pilotdZze nebyla zaznamenana zadna nesrovnalost ani problém

s vyplnénim dotazniku. Respondenti rozuméli otazkdm a nebylo tfeba dopliujiciho

55



vysvétleni. Pilotdz potvrdila spolehlivost logického ramce dotaznikovych otazek,

poskytnutych katedrou marketingu, obchodu a sluzeb Zapadoceské univerzity.

3.4 Dotaznikové Setieni se starosty vybranych obci

Jako podklad k dotazovani byla vyuzita poskytnutd sada otdzek z projektu SGS, ktera
tvofi ptilohu A této prace. Dotaznikové Setfeni probihalo volnou formou, kdy tazatel
pokladal otazky ze souboru a odpovédi dotazovanych spolu s dopliujicimi informacemi

si zaznamenaval do pfipraveného archu papiru se souborem otazek.

1. Otazka: Zménil se v poslednich deseti letech ve Vasi obci pocet obchodii se zboZim

kaZdodenni potieby?

Jak uvedli starostové obci Sabina, Nebanice a Dasnice, je pocet obchodii v obcich

stabilni a neméni se. Pouze v obci Citice se pocet obchodi snizil.

2. Otazka: PovaZujete existenci obchodu se zhoZim kaZdodenni potieby za dileZity

faktor kvality Zivota ve Vasi obci?

Vsichni starostové obci hodnoti existenci obchodu v obci jako dilezity faktor
obcanské vybavenosti. Statostové Citic a Nebanic ale vahali a uvadéli spiSe ano.
Starostové obci Sabina a Dasnice byly v odpovédi shodné rozhodngjsi a provoz

obchodu v obci vnimaji jako diilezity faktor pro ob¢ansky zivot.

3. Otazka: Podporuje nebo podporovala Vase obec v roce 2021 mistni obchod?

Tti ze Ctyf dotazovanych starostd odpovédéli, ze ne. Mistni obchod byl z obecniho

rozpoctu podporovan pouze v obci Dasnice.
4. Otazka: Podporovala Vase obec mistni obchod pied rokem 2021?

Podpora mistnim obchodiim z obecniho rozpoétu nebyla v obcich Citice, Sabina
a Nebanice poskytovana ani v pfedchozim obdobi, pied rokem 2021. Pouze obec

Dasnice provoz mistni obchodu z veiejnych financi obce podpoftila.
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5. Otéazka: Predpokladdte, Ze obec poskytne mistnimu obchodu podporu, pokud by

hrozilo ukonceni jeho provozu?

Vedeni vsech Setienych obci shodné, ale vahaveé projevilo ochotu podpory provozu

mistni prodejny, pokud by hrozil jeji zanik.

6. Otazka: Spolupracuje obec néjakym zpuisobem s majitelem nebo provozovatelem

obchodu?

Spolupraci s provozovatelem uvedl pouze starosta obce Dasnice. V ostatnich obcich

tuto moznost pro obecni rozvoj vedeni obci nevyuziva.

7. Otazka: Poskytuje obchod ve Vasi obci obyvatelium i jiné sluiby nez prodej zboZi?

Starosta obce Citice nemé¢l o moznosti poskytovat v ramci mistni prodejny v obci dalsi
sluzby povédomi. Provozovatelé prodejen v obcich Dasnice a Nebanice dalsi sluzby

obyvatelim poskytuji.

8. Otazka: Je podle VasSeho ndzoru obchod ve Vasi obci dileZitym mistem pro

neformadlni setkavani mistnich obyvatel?
Starosta obce Sabina uvedl, e tuto okolnost nemiize posoudit. Ostatni starostové
Setfenych obci poté mistni prodejnu vnimaji jako dileZité misto pro komunitni Zivot

obce.

9. Otazka: Domnivdte se, Ze pritomnost obchodu ve Vasi obci prispiva k atraktivité obce

pro piipadné pristéhovalce?

Kromé starosty obce Sabina, kde obchod v obci neni, vniméa vedeni zbylych tif obci
provoz obchodu jako jeden z faktorti, zvySujici atraktivitu mista pro zivot a majici vliv

na rozhodovani ptipadnych novych mistnich rezidenta.
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10. Otazka: Domnivate se, Ze diky piitomnosti obchodu ve Vasi obci se obyvatelé 7 obce

méné vystéhovavaji?

Starosta obce Nebanice tuto souvislost vnima a predpoklada, Zze ano. Ostatni
starostové souvislost ubytku obyvatel obce s existenci ¢i absenci mistni provozovny

nespojuji.

11. Otazka: Domnivate se, Ze diky piitomnosti obchodu ve Vasi obci je v obci vice

turistii, chataiu a chalupadii?

Fluktuace turisti ¢i névstévnikli obce Dasnice neni dle starosty ddna moznosti
mistniho ndkupu. Vedeni obci Citice a Sabina na otazku nedokazalo odpovédét. Dle
starosty Nebanic ale moznost mistniho ndkupu pfitomnost navstévnikii podmituje

a tedy ovliviiuje.

3.4.1 Vyhodnoceni dotazniku pro starosty

Z dotaznikového Setfeni u starostll vybranych malych obci je patrné, Ze si vedeni obci
uvédomuje multifunkéni aspekty prodejen v izemich i jejich vyznam pro kvalitu Zivota
v obcich (otazky 2, 5 a 8). Skrze vykon obecni funkce vyjadifuji obCany voleni
predstavitelé sviij postoj k podpofe provozovny. Pfenesené maji tak pravomoc ovlivilovat

kvalitu Zivota v jejich obci.

Pfesto neni jednoznacné v silach starostli provoz prodejny v obci zajistit ¢i jej podporovat
z obecnich prostiedkil (otdzky 3 a 4). Vzdy zalezi na specifickém prostiedi dané obce,
demografickém sloZeni obyvatelstva, vzdalenosti a obchodnim vybaveni jadrovych mést.
Problematika prodejen v malych obcich Karlovarského kraje je navic ovlivnéna velmi

slabou kupni silou a nejnizs§imi hospodarskymi vysledky regionu v republice. Proto se

provozovani prodejny v malé obci jevi jako siln€ rizikové podnikani.

Ze Setteni 1ze detekovat urcity rezervovany postoj k mite podpory prodejen (otazka 6, 7
a 8). Starostové si tuto bariéru podnikani uvédomuji a projevili ochotu jednat o piipadné
form¢ podpory provozovani prodejny v obci. Je vidét snaha o vytvoreni pobidky, piesto

jsou v nékterych obcich ptekazky uspéSnému podnikdni natolik velké, ze neni
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ekonomicky realné provoz prodejny v ramci rovnych pfilezitosti udrzet. Otazkou je také,
na kolik je vhodné, v ptipadé podpory provozovny ze strany vedeni obce, zasahovat do
organizace podnikani soukromého subjektu, tedy mit vliv na rozsah nabidky sortimentu,
délku provozni doby ¢i zfizeni doprovodnych sluzeb. Ze strany starostii tak vyvstava
otazka, zda Ize deficit prodejny v obci nahradit jinym obecnim benefitem a problematiku

nakupt tak ponechat Cisté na individuélnim rozhodovani rezidentii (otdzky 9, 10 a 11).

3.5 Dotaznikové Setieni s provozovateli obecnich prodejen

Jako podklad k dotazovani byla vyuzita poskytnuta sada otdzek z projektu SGS, ktera
tvoti ptilohu B této prace. Vzhledem k faktu, Ze pouze dvé ze Setfenych obci disponuji
prodejnou, bylo planovano dotazovani v misté prodejen. V redlu vSak probé&hlo pouze
jediné dotazovani, a to v obci Citice, protoze provozovatel prodejny v obci Dasnice ti¢ast
na dotazovani striktné odmitl. Odpovédi byly zaznamenavany tazatelem do predepsaného

tiskopisu dotazniku.

Otazka: Jaky je Vas vztah k této prodejné?
V podejné obce Citice byl zastizen vedouci zaméstnanec, ktery zde pracuje 2,5 roku.
1. Otazka: Proc jste se rozhodl zaloZit (nebo provozovat) prodejnu v malé obci?
Rozhodnuti ovlivinila blizkost zaméstnani.
2. Otazka: Jaké piinosy ma pro Vs provozovani této prodejny?

Zaméstnani v mistni prodejné zamena financni jistotu, protoZe v okoli jiné prodejna
neni.

wvewv 7,

Nejveétsi problémy pusobi slabd poptavka obyvatel, zejména pted vyplatnim
terminem. Je nutné planovat zasoby nejen podle druhu zbozi, ale 1 podle terminu
vyplaty obyvatel. Také je nutné dobie zvazit nabidku nového zbozi a rozvazovat

datum spotieby u potravin.
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Otazka: Jak casto FeSite problémy spojené s provozovanim této prodejny a jak je

v

Fesite?

Minimaln¢ jednou do tydne jsou to drobné kradeze v obchodé. Takové ptipady se fesi

domluvou.
Otazka: Je v soucasné dobé tato prodejna soucdasti néjaké obchodni sité?

O spolupréci ¢i slouceni prodejny nebylo uvazovano a neni to ani v podnikatelském

vyhledu provozovatele.
Jaké dopady na tuto prodejnu méla pandemie nemoci COVID-19?

Propad poptavky nebyl zjistény, protoze 1idé se potravinami zasobovali stejné jako
pred karanténou. Prodejna byla oteviena podle hygienickych pravidel a lidé

nakupovali naprosto stejné.

Poskytujete v této prodejné i jiné sluzby nez prodej zbozi?
Jiné sluzby nez prodej zbozi prodejna neposkytuje. Nikdy ani nebyly poptavané.
Prodavate zbozi také pres internet?

Prodejnu vyuziva optimalni pocet zdkaznikl. Pro zvySeni trzeb neni tfeba zavadét
online prode;.

PovaZzujete Vasi prodejnu za dulezité misto pro neformalni setkavani mistnich

obyvatel?

Prodejna ma v lokalité¢ své misto a je nejen obchodem, ale i oblibenym prostorem

pro potkavani mistnich obyvatel.

10. Spolupracujete néjakym zptisobem s obci?

Obec o provoz prodejny ¢i spolupraci neprojevila zajem.

12. Zadala tato prodejna nékdy o podporu z veiejnych zdroji? (nap¥. o podporu z

rozpoctu obce, rozpoctu kraje nebo ze statniho rozpoctu)

Prodejna je samostatnym podnikatelskym subjektem a vedoucim provozovny nikdy

nebylo uvazovano o Cerpani finan¢nich prostfedka z vetejnych rozpocti.

13. Sledujete dotacni programy na podporu prodejen v malych obcich?
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Provozovatel sleduje dotacni moznosti, nema vSak zadné zkuSenosti s Cerpanim
dota¢nich podpor. Sledoval zejména webovy portal krajského ufadu a monitoroval
prilezitosti.

14. Znate novy dotaéni program na podporu prodejen v malych obcich Obchidek

2021+?
Provozovatel nemél o programu povédomi.

15. Jaké faktory podle VaSeho nazoru nejvice pozitivné ovliviiuji fungovani

prodejen v malych obcich?

Provozovatel uvedl zejména poptavku po zbozi, pocet obyvatel, délku oteviraci
doby. Zminil také, ze jeho hospodaisky vysledek zna¢né ovlivituje pomérné mala

vzdalenost jadrového mésta a tamni Siroké nabidka.

16. Jaké faktory podle Vaseho nazoru nejvice ohrozuji existenci prodejen v malych

obcich?

Primérné je to konkurence jiné prodejny. Dal§im faktorem je denni dojizd’ka celych

rodin za praci a do skol.

3.5.1 Vyhodnoceni dotazniku pro provozovatele prodejen

Do odpovédi ze Setfeni v jediné prodejné se propisuji problémy, detekované jiz
z dotazovani starostli. Jako motivaci provozu prodejny logicky uvadi vedouci pracovnik
vydélek a zisk (otazka 2). Je si také védom strategické vyhody polohy prodejny, a tedy
slabé konkurence v okoli (otdzky 3 a 7), protoze smérem k obci (tedy cestou z jadrového
mésta do obce) nelezi zadny supermarket ani prodejna potravin. Na druhou stranu
hospodatsky vysledek prodejny ohrozuji faktory, detekované jako slabé stranky malych
obci, tedy slaba poptavka po zbozi, slaba kupni sila obyvatel strukturdlné postizeného
regionu a nechut’ utracet za zbytné zbozi, které vedou k podnikatelskym ztratdm a zvysuji
naroky na logistické planovani zasobovani prodejny k minimalizaci ztrat (otazky 4 a 5).
Obava o prosperitu ziejmé stoji strategickym rozhodnutim nerozSifovat poskytované

sluzby a nekomplikovat tak provoz prodejny o dalsi provozni potieby (otdzky 6, 8 a 9).

Z pohledu obyvatel obce je provozovatel mistni prodejny, jako vefejnosti nevoleny,
dalSim subjektem, ktery tak podstatnou meérou ovliviiuje kvalitu zivota v obci.
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Provozovatel vnima funkci prodejny jako komunitni misto, pfesto nema zajem o navazani
dialogu s ptredstaviteli obce a ani nikdy nezadal o podporu z obecnich prostredki.
Ptestoze, jak uvadi vedouci pracovnik, aktivné vyhledavaji mozZnost ziskani podpory
pro provoz prodejny (otazka 13), o SirSich moznostech dotacnich prilezitosti vSak nemaji
dostatecné informace (otazka 14). V této souvislosti se proto pro rozvoj vetejného zivota
v obci jevi jako vysoce zddouci partnerska spoluprace vedeni obce a mistnich podnikateli

(otazky 10, 11 a 12).

Pracovnik prodejny pak celkem spravné uvedl faktory, které maji podstatny vliv na jeho
hospodaisky vysledek (otazky 15 a 16), které zapadaji do kontextu problém1, jez uvadeli
starostové. Zde dochazi ke stietu zajmti obou oslovenych skupin a najit vychodisko bude

kompromis pro obé strany.

3.6 Dotaznikové Setieni s obyvateli obci

Jako podklad k dotazovani byla vyuZita poskytnuta sada otdzek z projektu SGS, ktera
tvoti ptilohu C této prace. Sada otizek je komplementarni s pfedchozimi dotazniky
pro starosty a provozovatele prodejen. Oproti zvyklosti jsou otdzky na personalizaci
souboru uvedeny az v zadveéru dotazniku. Dotaznikové Setfeni obyvatel probéhlo ve vSech
¢tyfech vytipovanych obcich, z toho v poloviné z nich je prodejna aktivné provozovana

a v druhé poloviné bud’ prodejna chybi, nebo byl jeji provoz v minulosti uzavien.

3.6.1 Personalizace vyzkumného souboru respondentii

Celkovy pocet oslovenych respondentt je 205. Pfi dotaznikovém Setifeni byla snaha
o zajisténi alespoit 10% hrubého proporciondlniho poméru v zastoupeni respondentli
dle podtu obyvatel $etfenych obci (tabulka 5). Nicméné v obci Sabina se nepodafilo splnit
vyty€eny cil reprezentativniho vzorku respondentli. Dotaznik uréen vyhradné
pro jednotlivce, ktefi v domdacnosti prfevazné obstardvaji ndkupy potravinaiského
a nepotravinafského zbozi denni spotieby. Sebrand data byla nasledné transkripci

pievedena do programu Excel a za vyuZiti nastrojii programu analyzovana.
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Tabulka 5: Procentni zastoupeni respondentii viici poctu obyvatel obce

. Pocet Procentni

Obec Pocet obyvatel . a

respondentu | zastoupeni
Sabina 350 20 5,71%
Dasnice 274 38 13,87%
Citice 875 102 11,66%
Nebanice 330 45 13,64%

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Detailni nahled na personalizaci souboru respondentt prehledn¢ uvadi tabulka 6, ze které
je patrné, ze se do vyzkumu podafilo oslovit 121 zen, coz predstavuje 59 % a 84 muzi,
tedy 41 %. Vékove nejpocetnéjsi skupinu tvorili respondenti ve vékovém rozmezi 65 —
74 let (22,30 % vSech dotdzanych), druhou nejpocetnéjsi skupinu poté tvotil segment
v rozmezi 45 — 54 let (19,20 %), nasledovany v€kovou skupinou 55 — 64 let (18,45 %).
Nejcastéji se v souboru vyskytovaly domécnosti tvorené dvéma cleny (35,53 %),
nasledované domécnostmi se ¢tyimi ¢leny (25,55 %), nejméné domacnosti Citalo 5 a vice

¢leni (8,38 %).

Dle ekonomické aktivity byl soubor nejvice zastoupeny segmentem zaméstnanych nebo
podnikajicich osob (46,53 %), druhou nejpocetnéjsi skupinu tvofily starobni diichodci
(29,20 %). Soubor také zahrnoval 8,93 % osob s matefskymi povinnostmi. Za povSimnuti
stoji zastoupeni 7,70 % osob nezaméstnanych, kdy podle aktualnich dat CSU (3 Q roku
2023), predstavovala obecnd mira nezaméstnanosti v republice hodnotu 2,6 %
(CSU, 2024, f), vKarlovarském kraji poté k datu 26. 2. 2024 piedstavoval podil
nezameéstnanych osob 4,64 % (CSU, 2024, g).

Vybrany soubor tvofilo cca 11 % osob se zakladnim ¢i nelplnym vzdélanim, 62 %

sttedoskolsky vzdélanych a 27 % vysokoskolsky vzdélanych osob.
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Tabulka 6: Personalizace souboru oslovenych respondenti

Citice Nebanice S3abina | Dasnice
Pohlavi
Muz 40,2% 42,2% 45,0% 60,5%
Zena 59,8% 57,8% 55,0% 39,5%
Vék
18 — 24 let 11,8% 6,7% 5,0% 7,9%
25-34 let 10,8% 13,3% 5,0% 10,5%
35-44 let 18,6% 17,8% 23,0% 15,8%
45 —54 let 22,5% 15,6% 7,0% 23,7%
55 —-64 let 17,6% 17,8% 20,0% 18,4%
65— 74 let 13,6% 24,4% 30,0% 21,1%
75 a vice let 5,0% 4,4% 10,0% 2,6%
Pocet cleni v domacnosti
1 12,7% 28,9% 20,0% 23,7%
2 20,6% 26,7% 33,5% 36,8%
3 21,6% 17,8% 19,5% 10,5%
4 29,4% 17,8% 25,0% 21,1%
5 avice 15,7% 8,9% 2,0% 7,9%
Ekonomicka aktivita
Zaméstnané nebo podnikajici osoby 49,0% 35,6% 30,0% 44,7%
Nezaméstnané osoby 11,8% 11,1% 10,0% 7,9%
Osoby na matefské nebo rodi¢ovské
dovolené 3,9% 17,7% 10,0% 7,9%
Studenti 10,8% 8,9% 15,0% 7,9%
Starobni ddchodci 23,5% 26,7% 35,0% 31,6%
Invalidni dichodci 1% 0% 0% 0%
Nejvyssi dosazené vzdélani
Neuplné zakladni 8,82% 2,22% 0% 0%
Zakladni 21,57% 4,44% 5% 2,63%
Stfedni s maturitou/ bez maturity 50,98% 66,67% 60% | 71,05%
Vyssi odborné 10,78% 15,56% 15% | 10,53%
Vysokoskolské 7,84% 11,11% 20% | 15,79%

Zdroj: Vlastni zpracovani.

3.6.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni obyvatel

V ramci zadani projektu SGS byly v Setfenych obcich oslovovani respondenti, u kterych
se dalo predpokladat, ze ndkupy v domacnostech primarné zajist'uji pravé oni. Prvni

otazku dotazniku lze vynechat, nebot’ informace o poctu provozovanych prodejen je
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uvedena v kapitole o charakteristikach Setfenych obci. Mistni prodejny jsou provozovany

pouze v obcich Dasnice a Citice.

2. Otazka: Kde nakupujete vétSinu potravindiského a nepotravindaiského zboZi

kaZdodenni potieby pro svou domdcnost?

Z ptehledu grafu 13 lze dovodit, Ze i1 pres existenci prodejny v obci, preferuji obyvatelé
nakupy mimo lokaci. Pouze 12 obyvatel z celkového poctu 102 dotdzanych z obce Citice

a 5 obyvatel z 38 dotazanych obce Dasnice preferuji nakupy v misté bydliste.

HV misté bydlisté Hv jiné obci (obcich)
100
90
80
70
60
50

90
45
40 33
30
20
L ) ) :
0 p—

Citice Nebanice Sabina Dasnice

Graf 13: Graf odpovédi lokalizacnich nakupnich preferenci

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Pti blizsim néhledu na graf 14, rozdélujiciho respondenty dle jednotlivych vékovych
segmentil na kategorie do 65 let a 65+, lze vycist, Ze ndkup piedevSim mimo misto
bydlisté malé obce vétSinove preferuji oba vékové segmenty. Vysledky jsou vSak, diky
absenci prodejen ve dvou Setfenych obcich zkreslené, jelikoz logicky jinou moZnost tam

ey

Zijici obyvatelé, ani nemaji.
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Graf 14: Vékové rozlozeni respondentu k prvni otdzce

Zdroj: Vlastni zpracovani.

3. Otazka: Pokud vétSinu zboZi kaZdodenni potieby nakupujete mimo své bydlisté
(v jiné obci), pak je to zejména z divodu ...

Jak je patrné ze sebranych odpovédi, graficky vyjadienych v grafu 15, az 35 %
dotazanych spojuje zabezpeceni nakupt s rutinni dojizd’kou do zaméstnani ¢i do Skoly.
Témét pétina (20,97 %) responentli neshledava nabidku prodejny v misté bydliste
dostatecné atraktivni, proto vyhledavaji obchody mimo své bydlisté. Jako piimo

nedostate¢nou hodnotilo nabidku mistnich prodejen 34 respondenti (16,58 %).
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Nabidka a nakupni podminky mimo misto (obec) mého bydlisté

o
jsou zajimavéjsi, cilené tedy nakupuji mimo bydlisté 20,97%

Nabidka v misté (obci) bydlisté je pro mne nedostateéna, proto

B . 16,58%
cestuji za ndkupy jinam

Nakup spojuji s kaZdodennim dojiZdénim do prace & Skoly _ 35,60%
V mist& (obci) bydlit& nemam #adnou prodejnu _ 26,82%
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00%

Graf 15: Preference divodii k nakupu mimo bydliste

Zdroj: Vlastni zpracovani.

4. Otazka: Hlavni, preferovanou prodejnou, kde nakupujete vétSinu zboZi kaZdodenni

potieby, je ...

Pti vyjadreni vlastni pfedstavy idealniho ndkupu volila naprosta vétSina respondentt,
témeét 70 %, formu obchodu, kde mohou na jednom misté nakoupit vSe potiebné
(supermarket, hypermarket). Graf 16 dale ukazuje, Ze pultovy prodej preferovala pouha

4 % dotazanych, pro malou samoobsluhu se vyjadiilo cca 7 % respondentt.

Hypermarket _ 30,73%
Supermarket _ 38,53%
Diskontni prodejna _ 19,51%
Mala samoobsluha i 7,31%
Mala pultova prodejna i 3,90%
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

Graf 16: Preferovana forma nakupu

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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5. Otazka: Jakym zpiisobem se prevaziné dostavdte za nakupy do Vami preferovaného
mista nakupu (preferované prodejny) ...

Jak je patrné z grafického zpracovani otdzky na obrazku 17, drtiva vétSina (85,36 %)
respondentl vyuziva k nakupiim automobil. OvSem i cca 7 % dotazanych chodi pro nakup

pesky, tedy vyuziva prodejny v dosahu mista svého bydlisté.

H Automobilem H Motocyklem ®Viakem ©Autobusem B Nakole & Pésky

Graf 17: Doprava za ndkupy

Zdroj: Vlastni zpracovani.

6) Otazka: Jak dlouho Vam trva cesta do preferované prodejny?

Témét polovina (44,35 %) respondentl uvedla potiebnou ¢asovou vzdalenost pro nakup
do 10 minut. Obdobné poté tietina dotdzanych uvedla nutny ¢as do 20 minut. Vice jak
30 minut cesty ze Setfenych obci potfebuje pro nakup potravin pouze 6,65 % dotdzanych.
Otazka ale nerozliSuje, zda je uvedena c¢asova dispozice pro nakup respondenty
realizovand peésky nebo dopravnim prostiedkem. Obecné lze konstatovat, ze témér
ti Ctvrtiny (77,62 %) ze souboru dotazovanych, ma moZznost pofidit zékladni potraviny

do maximalné 20 minut cesty. Vysledky otdzky jsou zpracované do grafu 18.
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Graf 18: Casova vzddlenost nakupni dojizd'ky

Zdroj: Vlastni zpracovani.

7) Otazka: Jak casto navstévujete Vami preferovanou prodejnu za ucelem nakupu

zboZi kaZdodenni potieby?

Z grafu 19 je zfejmé, ze vice jak tietina (37,47 %) respondentl ze Setfenych malych obci
uvedla, ze individualné preferovanou prodejnu denniho zbozi navstévuje nékolikrat
tydné. Piesnéji jednou tydné poté uvedlo 37, 47 % dotazanych. Pravidelné denni nakupy
v oblibené prodejné realizuje méné nez pétina (18,57 %) dotdzanych. Pro 13,45 %

respondentli souboru neni nakup kazdodenni potieb pravidelnou zélezitosti.
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Graf 19: Frekvencni preference prodejny pro kazdodenni ndkup

Zdroj: Vlastni zpracovani.

8) Otazka: Uved’te, jak hodnotite nakupni moZnosti u zhoZi kaZdodenni potieby

v misté (obci) VaSeho bydlisté. U kaZdého kritéria uved’te znamku jako ve Skole (1 —

vyborné, 2 — velmi dobré, 3 — dobré, 4 — dostacujici, 5 — naprosto nedostacujici):

Na tu to otazku odpovidalo jen 72 respondentti obci Citice a Dasnice, ktefi maji mistni
prodejnu k dispozici. Vysledky jsou uvedeny v grafu obrazku Nejvice vybornych znamek
(22 hlasii) udali respondenti v pfipad€¢ prostiedi a atmosféry prodejny. Nejcastéji
udélenym hodnocenim byla zndmka dobré, kterou ohodnotili jejich pocet a ceny. V celku
pozitivné bylo hodnoceno kritérium rozsahu sortimentu mistni prodejny, které
respondenti ¢etnéji hodnotili zndmkami v pfiznivéjSim poli zndmek od 1 (vyborné) do 3
(dobré). Jako naprosto nedostacujici oznacilo rozsah sortimentu pouze 6 respondenti
ze 72. Dobré hodnoceni ziskalo i kritérium pfistupu personalu a urovné obsluhy, které

vyborn€ hodnotilo 22 respondentti. Vysledky jsou uvedené v grafu 20.
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Graf 20: Hodnoceni nakupnich moznosti mistni prodejny

Zdroj: Vlastni zpracovani.

9) Otazka: Nakupujete-li zboZi kaZdodenni potieby pievainé v misté bydlisté
[na otazku ¢ 2 jste vybral/a odpovéd’ 2al, pak nejvyznamnéjsi vyhody prodejen
(prodejny) v misté bydlisté pro Vas jsou ...

Ze sebranych odpovédi k otazce 9 je ziejmé, ze nejdilezitéjsi preferenci respondentt,
jako zékaznikl a spotiebiteld, je Cerstvost zbozi, jeho kvalita a ptizniva cena. Vysledky
zpracované kontingencni tabulky 7dale ukazuji, Ze za vyznamny faktor dotazovani
povazuji také dosazitelnost zboZzi a oteviraci dobu prodejny. Nizky je i zajem o doplikové
sluzby prodejny, protoze respondenti ji v prodejné neoc¢ekavaji. Za povsimnuti stoji nizka
mira pozadavku na odbornost personalu, kterda mtze byt disledkem samoobsluzného

zptisobu ndkupu na prodejné a charakterem zboZi denni potieby (potraviny).



Tabulka 7: Preference nakupnich faktorii v prodejné v misté bydliste

Faktor Citice |Nebanice| Sabina | Dasnice

Dobra dosazitelnost 34 65 59 42
Oteviraci doba 38 49 42 32
Site nabidky od mistnich vyrobc(i 37 12 29 19
Nabidka zboZi od mistnich vyrobcl 12 11 26 22
Zrejmy plvod zboZi 23 12 1 29
Slevy,akce,vérnostni programy 13 6 2 6
Pfijemné prostredi,atmosféra prodejny 12 18 0 18
Orientace v prodejné 23 3 0 2
Celkova duvéryhodnost a dojem z prodejny 6 6 2 1
Osobni pfistup persondlu 7 2 2 3
Odbornost personalu 2 4 1 0
Doplrikové sluzby 0 1 0 0

Zdroj: Vlastni zpracovani.

10)  Otazka: Nakupujete-li zboZi kaZdodenni potieby pievainé mimo bydlisté
[na otazku ¢. 2 jste vybral/a odpovéd’ 2b], pak nejvyznamnéjsi vyhody prodejen
(prodejny) mimo bydlisté pro Vs jsou ...

Jak lze vidét z ptehledu kontingencni tabulky 8, impulsem vyhod nakupu v prodejné
mimo bydlisté je pro respondenty jednoznacné ekonomicka efektivita, tedy cena zboZi

a také slevy, akce a vérnostni programy, které jsou doménou obchodnich fetézcii. Teprve

poté respondenti volili kvalitu a Cerstvost zbozi a ndsledné oteviraci dobu.
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Tabulka 8: Preference nakupnich vyhod v prodejné mimo bydlisté

Nebanice| Sabina

Citice

Dasnice

Kvalita zboZi 8 11 51 14
Cerstvost zbozi 8 9 42

Celkova duvéryhodnost a dojem z prodejny 9 7 35 12
Oteviraci doba 8 11 34 12
Prijemné prostredi, atmosféra prodejny 8 12 8
Nabidka zboZi od mistnich vyrobcl 5
Doplrikové sluzby 5

Odbornost personalu 4

Orientace v prodejné 3

Si¥e nabidky od mistnich vyrobci 2

Osobni pfistup personalu

Zrejmy plvod zboZzi

Zdroj: Vlastni zpracovani.

11)  Otazka: Pokud madte v misté bydlisté prodejnu zboZi kaZdodenni potieby, ale
nepreferujete ji k nakupiim vétsiny zboZi denni potieby [na otazky ¢. 1 a C. 2 jste vybral/a

odpovédi 1b a 2b], co by Vas zejména piivedlo do této mistni prodejny k pravidelnym

ndakupiim?

Na tuto otazku odpovédélo 103 dotdzanych. Z piehledu grafického vyjadieni odpoveédi
v grafu 21 lze vycist, ze faktory, které by pfimély k ndkupu zboZzi kazdodenni spotieby

respondenty, ktefi nepreferuji mistni prodejnu, jsou obdobné jako ty, které uvadéji

nabidky.
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Graf 21: Uvaha nad faktory k ndkupu v misté bydlisté

Zdroj: Vlastni zpracovani.

12)  Otazka: Pokud by v misté VaSeho bydlisté byla oteviena novda prodejna se
zhoZim kaZdodenni potieby ...

Jak je patrné z grafu 22, otevieni prodejny v misté bydlisté vitaji nebo ocenuji vice jak tii
¢tvrtiny (75,57 %) oslovenych respondentd. Na ndkupni chovani 18 % dotadzanych by

takova skutecnost neméla vliv a své preference by nezménilo.
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Graf 22: Reakce na otevieni prodejny v misté bydliste

Zdroj: Vlastni zpracovani.

13)  Otazka: Bylo by pro Vis a Vasi domdcnost zdsadnim FeSenim ndkupnich
podminek nakupovat zboZi denni potieby na internetu (v e-shopech)?

O moznosti vyuzit online nakup pro zbozi denni spotfeby prevazna ¢ast respondentl
(66,2 %) uvazuje pouze dopliikoveé. Necelych 10 % ji poté vyhledové jako béznou formu
nakupu do budoucnosti planuje vyuzivat. Vysledky jsou zobrazené v grafu 23.
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Graf 23: Vyuziti online ndkupu pro zboZi denni potreby

Zdroj: Vlastni zpracovani.

3.7 Vyhodnoceni vyzkumu

Dotaznikové Setfeni zkoumalo jednotlivé faktory ovliviiujici nakupni chovani obyvatel
malé obce v regionu. Pfed vyzkumem byly formulovany dvé vyzkumné otazky, na které

byly vedle faktori, majicich vliv na ndkupni chovéani obyvatel, hledany odpovédi.

Vyzkumna otazka ¢. 1: Jsou slevové akce a zdakaznické bonusy primdrni motivaci

zakaznika k nakupu?

Odpovéd’ na otazku 1ze komponovat ze sebranych odpovédi dotaznikovych otazek 9, 10,
11. V otazce 9. respondenti uvedli, Ze v misté jejich bydlist¢ slevy ani akce ¢i jinak
vhodné koncipovany vérnostni program mistniho provozovatele, nema na jejich nakupni
zvyklosti vliv. Naopak, vysledky otazky 10. naznacuji, Ze pokud respondenti nakupuji
mimo své bydlisté, cili jejich spotiebni preference na slevy a jsou schopni akceptovat
1 podminky vérnostnich programli pfespolnich obchodnikii. V otdzce 11. poté
respondenti uvedli, pokud nepreferuji nakupy v mistni prodejne, nema na jejich spotiebni

chovani vliv ani slevové akce, nabizena mistnim prodejcem.

Ze zjisténého plyne, ze Cesi slevy sice vyhledavaji, nejsou viak pro né dostatens silnym

primarnim motivem k tomu, aby je pfim¢ly nakupovat v jiné prodejné. Zakaznik z malé
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obce, spiSe nez cilen€, vyuziva slevy a nabizené akce v jim preferovanych obchodech
ptilezitostné, a své spotifebni chovani pfizpiisobuje momentalni slevové nabidce

preferovaného prodejce.

Vyzkumna otazka €. 2: Jakou formu nakupu (osobni/online) potravin obyvatelé v malé

obci preferuji?

Ze sebranych odpovédi 1ze vycist, ze o formé& online nakupu pro zbozi denni potieby
uvazuje pouze 9,8 % dotazanych. Zbylé odpovédi respondentii online formu nakupu
zvazuji pouze jako doplitkkovou variantu. Obyvatelé malé obce pro nakup zboZi denni

poti‘eby preferuji osobni formu obchodu.

3.7.1 Testovani hypotézy

Chi-kvadrat test je statistickou metodou, vyuzivanou k ovéfeni nezavislosti dvou
proménnych. Pro test je zpracovana kontingencni tabulka, kterda obsahuje hodnoty

sledovanych proménnych rozdélené podle kategorii (Janacek, 2022).
HO: dva znaky jsou nezavislé

HI: dva znaky jsou zavislé

Pro testovani, zda mezi proménymi existuje prokazatelny vztah, byl pouzit chi-kvadrat
test v tabulkovém procesoru Microsoft Excel. Prvnim krokem bylo uspotadani
relevantnich dat do kontingen¢ni tabulky €. 9, poté vytvoreni tabulky teoretickych hodnot
¢. 10 a konec¢né tabulky testovacich kritérii €. 11. V druhém roku bylya spocitany hodnoty
chi-kvadrat souctem tabulky testovacich kritérii a p-hodnota pomoci funkce CHIDIST,

za ptedpokladu, ze hladina statistické vyznamnosti je 5 %.

Tabulka 9: Kontigencni tabulka pro testovani hypotézy

Preference nakupi online| Vékova kategorie pod 65 let Vékova kategorie nad 65 let celkem nj
NE 29 25 54
ANO 127 24 151
Celkem ni 156 49 205

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Tabulka 10: Tabulka teoretickych hodnot

Vékova kategorie pod 65 let [Vékova kategorie nad 65 let
NE 41,09268293 12,90731707
ANO 114,9073171 36,09268293

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Tabulka 11: Tabulka testovacich kriterii

Vékova kategorie pod 65 let [Vékova kategorie nad 65 let
NE 3,558613601 11,32946371
ANO 1,272616784 4,051596294

Zdroj: Vlastni zpracovani.

H1: V malych obcich se na online nakupech podileji i spotiebitelé nad 65 let.

HO: Objem vyuzivani online formy nakupu v malych obcich souvisi s vékem spotrebitele.
HI: Objem vyuzivani online formy ndkupu v malych obcich nesouvisi s vékem
spotrebitele.

Vypocet:
a=0,05
Chi-kvadrat =20,21229039

P-hodnota = 0,0000069306225
P-hodnota je mnohem mensi nez hladina vyznamnosti 0,05, coz je dostate¢nym diikkazem
k zamitnuti nulové hypotézy. Objem online nakupt v malych obcich neni zavisly na véku

spotiebitele. Hypotéza €. 1 je tak potvrzena.
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4 Navrhy a doporuceni

Efektivita malé mistni prodejny smiSené¢ho zbozi je siln€ zavisla na poctu obyvatel
v obci, ekonomické a demografické skladbé obyvatel a vzdalenosti konkurence
v jadrovém meésté. Klasickou obecni prodejnu dnes charakterizuje vietnamska vecerka,
protoze vietnamska komunita ma k obchodovani jiny vztah a na podnikani se podili cela
Sirokd rodina. Ce$i nejsou ochotni stravit v zaméstnani vice asu a v podnikéni
balancovat na hranici ekonomického zisku.

Malé obce se vramci pfildkani novych obyvatel musi snazit rozvijet obCanskou
vybavenost a primyslovou infrastrukturu. Soucasné trendy Zivotniho stylu nahravaji
zivotu v malych obcich. Rozhodujicim faktorem mladych rodin je ovSem vybavenost.
Tato snaha se u vedeni $etfenych obci (Sabina, Dasnice) projevila zejména vytvofenim
novych stavebnich parcel, které lakaji k presidleni. Nicméné dal$im rozhodujicim
faktorem je dopravni spojeni a Casova dosazitelnost. Nakup potravin lze tadit mezi
nezbytné Zivotni potieby. Jak prokazal vyzkum, vétSina obyvatel malych obci dojizdi
denné za praci ¢i vzdélavanim. Nutné denni dojizd’ka tak obyvateliim malych obci dokaze
kompenzovat absenci pestré nabidky zbozi v misté bydlisté. Pro dichodce, a zejména
obyvatele bez automobilu, je zasobovani potravin v obci bez prodejny problematicka.

V ramci rozvoje maji obce mozZnost vyuZzit Sirokého spektra dota¢nich moZnosti
a programll rozvoje. Zakladem udrzitelného rozvoje obce je partnerskd spoluprace
vefejného a soukromého sektoru v obci. Otazkou je, zda bude provoz mistni prodejny,

bez zmény zaZitého spotitebniho chovani obyvatel, ekonomicky udrzitelny.

4.1.1 Online prodejny

Online prodej je jiz béZnym zplsobem pofizeni zejména elektroniky nebo obleceni, ale
jak prokéazal vyzkum v oblasti zajiSténi dennich ndkup, neni tato forma prodeje v malych
obcich piilis zazitd. Cesi jsou zvykli vybirat si potraviny sami. Maji tak moZnost testovat
kvalitu potravin, ktera se ukazala jako jeden ze zdsadnich faktori nakupu, pfimo na misté.
K online formé& dosud citi jistou odtazitost. Samotné fyzické prochazeni prodejny je
pfiméje k impulsivnimu nékupu, tedy pofidit domi néco pro chut’, naptiklad novinky,
nabizené v prodejné¢ u pokladen. Tato forma nabidky u online objednavky chybi a je také
jednou z pticin, pro€ ji konzervativni zdkaznici nevyuZivaji pravidelné.
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Online objednavku potravin vyuzivaji ptedevsim ¢asové zaneprazdnéni lidé ve velkych
méstech, kteti tak Setfi Cas. Tato charakteristika spotiebitele ale nesedi na typického
venkovského rezidenta, predstavovaného starSim Clovékem s dostatkem cCasu. I pies
nedostatecnou nabidku potravin v misté bydlisté ma totiz rezident malé obce dostatecny
prostor nakup realizovat v jadrovém mésté, kde je nabidka pestiejsi.

Jak prokazal vyzkum, o online ndkupech uvazuje pouze malé ¢ast dotazovanych. VétSina
respondentll o ni ve spojitosti s potravinami ani neuvazovala. Navstéva prodejny stale
predstavuje nejen pofizeni potravin, ale také dilezity komunikacni kanal a zdroj
informaci.

Ve svétle zjisténého neni v soucasné dobé¢ online prodej potravin feSenim nedostateéné
nabidky v malych obcich. Re$enim neni ani rozifeni nabidky stavajicich mistnich

prodejen o tyto sluzby, protoze se ekonomicky nevyplati a neni o né€ ani zajem.

4.1.2 Spoluprace verejného a soukromého sektoru v obci

V ramci proveden¢ho Setfeni se jako optimdlni feSeni jevi uzkd partnerskd spoluprace
vedeni obce a provozovatele obchodu.

Vedeni obce md moZnost v radmci samospravy vyclenit z vetejnych zdroji financéni
podporu na kompenzaci zvySenych provoznich nakladd, spojenych s rozsitenim nabidky,
nebo provozni doby provozovatele.

Déle mé vedeni obce moznost nabidnout k prondjmu vlastni nemovitost pro provozovnu
za zvyhodnénych podminek a odleh¢it tak provozovateli v rdmci jeho provoznich
nakladu.

Posileni partnerské spoluprdce napomahd vyuZiti dotac¢nich podpor jednotlivych
hospodatskych sektorti, jako je program Obchtidek 2021+ nebo Mistnich akénich skupin,
které se zamétuji na program rozvoje venkova. Realizace dotac¢ni podpory je pomérné
administrativné narocnou zélezitosti a ze strany drobnych podnikatelti byva diivodem,
pro¢ se o podporu neuchazi. A to pfesto, Ze vydaje na projektovou administraci byvaji
uznatelnym nakladem projektu. Re$enim je poskytnuti personalnich kapacit ze strany
obce, realizovand opét na bazi partnerské spoluprace.

Obec by méla byt 1 poskytovatelem informaci o vhodnych dota¢nich pftilezitostech pro

regionalni podnikatele. V tomto sméru by bylo vhodné vytvofit mistni provozovatele
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odpovidajici komunikaéni kandl, kde by jim byly relevantni informace o dotacnich

moznostech v€as poskytovany, spolu s dal§simi nabidkami na spolupraci.

4.1.3 Projekt ,Komunitni nakupni online sluzba“

Jak prokdzal vyzkum, online nakup potravin neni preferovanou platformou obyvatel
malych obci. Pfesto se online nadkup jevi jako vhodné feseni situace tam, kde v obci
prodejna chybi, tedy Nebanice a Sabina, nebo tam, kde nelze dojit shody
s provozovatelem k pfiznivejsi upraveé pracovni doby pro obyvatele.

Navrhovanané feSeni by mélo v idedlnim ptipadé spojit preferované faktory nakupu
obyvatel, plynouci z provedeného vyzkumu, a soubézné¢ kompenzovat chybéjici prodejnu
&i nevyhovujici sluzbu té stavajici. Resenim se jevi hybridni koncept komunitni online
sluzby nékupu, kterou by organizovala obec sama.

Smyslem konceptu je umoznit obyvatelim obce, ktefi nejsou mobilni, nedisponuji
internetovym pfipojenim anebo dostate¢n¢ neovladaji informacni technologie, takovou
sluzbu vyuzit. Zaroven tak vyjit vstiic 1 t€m zajemclm, kteti preferuji Cerstvost zbozi
a pestrou nabidku.

Podstatou projektu je vytvoreni virtudlni obecni platformy pro nakupovani potravin,
kterd umoZni objednavku zbozi z papirové nabidky (letdku). SluZzba piredpoklada
spolupréci s dovazkovymi firmami jako je KoSik.cz ¢i Rohlik.cz a jednotlivych obci
Sabina, Dasnice, Nebanice. V obci Citice o zfizeni takové sluzby neuvazuji.

Kuryrni sluzba Kosik.cz nabizi rozvoz objednavek nad ¢astku 1 200,00 K¢ zdarma. Tato
nabidka mizZe byt jednou z vyhod pti rozhodovani potenciondlnich zakaznikd, pokud se
jejich objednavky spoji.

Predpokladem je vytvofeni obecniho sidla projektu, tedy mista, kde lze ucinit
objednavku. Vhodné by bylo vyclenit pro takovou pobocku mistnost v majetku obce,
nebo ji vytipovat vhodny pronajem. Dale projekt predpoklada jednu administrativni silu
(asistent sluzby) na zkraceny tvazek cca 10 hodin tydné. V pobocce bude starSim
obyvatelim k dispozici letdkova nabidka potravin k objednani, potfizend z webové
nabidky zprostfedkujiciho kuryra. Zajemce o sluzbu si bude moci z letdku vybrat sviij

nakup a asistent objednavku na zaklad¢ smluvniho vztahu zaregistruje. Realizace platby

81



je zéavisla na podminkach kuryrni sluzby. Ve stanoveny cas si poté zajemce svoji
objednavku vyzvedne.

Ptredpokladané realizacni naklady:

Prostor pobocky

Ziizeni pobocky v majetku obce se predpokldda v rezii obce. V piipadé pronajmu
prostoru pro pobocku v rozsahu 10 hodin tydné lze uvazovat o castce cca 2 000,00 K¢
mésicné?.

Vybaveni: Notebook 15 000,00 K¢.

Internetové pfipojeni cca 400,00 K¢ mésicné podle zvolené predplacené sluzby
poskytovatele.

Tiskarna pro tisk aktudlni letdkové nabidky cca 4 000,00 K¢.

Asistent nakupu — pracovnik na dohodu s hrubou sazbou 313,20 K¢& na hodinu® (10 hodin
tydné) cca 12 528,00 K¢ mési¢né.

Predpokladané frekvence provozni doby tfikrat tydné vzdy v dopolednich hodinach.

V obci Dasnice bylo v tomto sméru komunikovano s majitelkou Hosptidky u Sabalky,
ktera by zfizeni pobo¢ky komunitni sluzby ve své provozovné nebranila. V obci Sabina
a Nebanice by dle starostii mohla byt zfizena pobocka komunitni sluzby piimo v objektu

obecniho uradu.

Tabulka 12: Navrh na realizaci komunitni sluzby online nakupu

Cil Podpora obcanské vybavenosti obce
Aktivity Publicita sluzby ob¢aniim

Realizace pobocky

SluZzba obyvatelim
Naklady Ztizeni pobocky sluzby

Priizkum zajmu obc¢anti
Vstupni naklady cca 20 000,00 K¢
Mésicni ndklady cca 15 000,00 K¢

Ptinosy Rozvoj obCanské vybavenosti obce
Misto komunitniho setkdvani obCanii

Rizika Nezajem o sluzbu

Realizétor Obec

2 Telefonicky dotaz na majitelku Hosptidky u Sabalky, Dasnice, dne 18. 3. 2024.

3 Primérna hruba mzda za hodinu v prvnim étvrtleti roku 2023. Céastka zahrnuje jak primérné mzdy
zam@stnancti s plnym Gvazkem, tak i mzdy pracovnikii na &asteény uvazek (CSU, 2024). Dostupné z:
https://www.fondik.cz/clanky/prumerna-hodinova-mzda-v-cr
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Pro projekt byla vypracovéana prvotni SWOT analyza, kterda umozni posoudit pfinosy

a rizika konceptu.

Do silnych stranek lze uvést zamér vedeni obci poskytnout vSem obyvatelim rovné
nakupni pfilezitosti. Obce maji moZznost zajistit i personalni zdroje a materialni
zabezpeceni, pro jejichZ financovani je mozné vyuzit i nékterou z dotac¢nich podpor pro
rozvoj venkova.

Slabou strankou projektu, kterou nema obec ve svych rukach, jsou obchodni podminky
ptipadné spoluprace s kuryry ndkupnich sluzeb. Slabou strankou je i potfebna publicita
projektu, ktera by zarucila patficny zdjem o novy format spoluprace vetejného

a soukromého sektoru.
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Tabulka 13: SWOT analyza

SLABE STRANKY SILNE STRANKY
S \)\/ O T - ochota kuryrnich - podpora vedeni obce
sluzeb ke spolupraci - personalni
- publicita projektu zabezpeceni
. ., - novy format - materidlni
Proj ekt Komunitni spolupréace zabezpeceni
. . - jednoducha
online sluzby organizace
PRILEZITOSTI HLEDANI VYUZITI

- rozvoj obcanské
vybavenosti v obci
- posileni komunitniho

- mapovani zajmu a
inovaci sluzby
- spoluprace s dalSimi

- zajisténi dostatecné
nabidky zbozi
- Cerstvost zbozi

setkavani soukromymi subjekty - moznost nabidky
- zabezpeceni - spoluprace se socialni slevovych akci
hendikepovanych sluzbou - uspora pohonnych
obyvatel - spoluprace mezi hmot a uhlikové
- rozvoj spoluprace obcemi stopy
mezi podnikatelskym - Uspora ¢asu
a vefejnym sektorem - mapovani potieb a
namétl obyvatel
OHROZENI VYHYBANI KONFRONTACE
i ko nkur,ence Rmdej en - mapovami - ekonomickd efektivita
jadrovych meést potencionalni
- nezajem obyvatel konkurence soubéznych sluzeb
- zivotni uroven regionu - spoluprace pii feSeni S
. o o - systematicka prace
- stagnace, ztrata stejnych problému N .
] ; . a publicita vysledku
motivace V uzemi _ z4iemna podpora
- predsudky - team building Z J podp
- neposkytnuti dota¢ni kolektivu ymu
- konzultace
podpory - edukace

s dotéenymi organy
- vyména dobré praxe

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024.

Prilezitosti projektu spocivaji v naplnéni a rozvoji ob¢anské vybavenosti obci, které jak,
uvedli jejich starostové, vnimaji jako podstatny hendikep pro ptilakani novych obyvatel.
Realizaci projektu by vzniklo nové misto pro setkavani obyvatel, které nyni v obci
pfirozen¢ chybi. Podstatnym piinosem je

zabezpeceni obcCanskych potieb

pro hendikepované obyvatele obce.
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Ohrozenim zamysleného projektu je konkurence nabidky z jadrovych mést a tedy
nedostate¢né vyuzivani ziizené sluzby. Nezdjem obyvatel miize znamenat ztratu daveéry
v predstavitele obce.

Pro zaruku vhodného nastaveni takové platformy je tfeba dobfe uvazit silu poptavky
ze strany obyvatel a zohlednit jejich ndkupni preference, které¢ uvedli v dotaznikovém
Setfeni. Pfilezitost nabizi i spole¢na spoluprace obci, kdy je mozné vyjednat lepsi smluvni
podminky. Realizaci projektu obec soucasné obcaniim zajisti jejich preferované ndkupni
faktory, jako byla Cerstvost a Siroka nabidka, i nabizen¢ slevy a vérnostni bonusy.

Pro eliminaci rizik projektu je mozné vyuzit mistni znalosti pomért, sily obecni
spoluprace a dobie zvolené marketingové strategie. Redlnou konfrontaci mize byt

nezajem a z toho plynouci ekonomicka efektivita strategického usili o realizaci projektu.
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ZAVER

Cilem diplomov¢ prace bylo analyzovat faktory nakupniho chovéni obyvatel malych obci
do 1 000 obyvatel v souvislosti s funkci mistnich prodejen maloobchodu. Préace je dil¢i
soucasti probihajicitho vyzkumu katedry marketingu a obchodu fakulty ekonomické
na Zapadoceské univerzité v Plzni ,,Udrzitelnost maloobchodu ve venkovskych obcich

W

CR*.

Pro splnéni zadani byl hlavni cil rozdé€len do logickych celku tfi dil¢ich cilt. Konkrétné
byl zvolen ndhled problematiky =z perspektivy starostd vybranych obci, dale
provozovatelll mistnich prodejen a nasledné byli v terénu osloveni samotni obyvatelé
obci. Pro vyzkum bylo vyuzito kvantitativni metody dotazovéani a k samotnému Setfeni
byly vyuzity sady otazek, poskytnuté katedrou marketingu a obchodu fakulty ekonomické

na Zapadoceské univerzité v Plzni.

Dotaznikové Setfeni se starosty Setfenych obci bylo zaméfené na vnimani funkce
mistniho maloobchodu pro vetejny Zivot obce. Na kvalitu Zivota v obci ma podstatny vliv
jeji tadné zvolené vedeni. VSichni dotdzani starostové projevili pochopeni vyznamu
provozu mistni prodejny, zminovali jeho socialni a komunitni dopady do izemi, zejména
pro star$i ¢ast rezidentli obce. Prosperitu obecniho obchodu dle nich vSak ovliviiuje
mnoho dalsi faktord, jako demograficka situace obce a vzdalenost obce od jadrového
mésta a obCanska vybavenost. Pfipomnéli také, Ze na podnikani v Karlovarském kraji ma
podstatny vliv charakter strukturalné postiZeného regionu a s tim spojené slabé kupni sily.
Jako zasadni vidi potencidl ve spoluprdci a ptipadné podpoife provozu obchodu
z vefejnych prostfedkil. Za obecni podporu ale starostové reciproné ocekavaji zaruku
jistoty provozu obchodu po urcité obdobi a napiiklad i1 dal§i pozadavky, jako
spotiebitelsky vstficn€j§i provozni dobu, k ¢emuz se dle jejich zkuSenosti stavi
provozovatelé prodejen velmi rezervovang. Pies vSechny problémy s provozem prodejen
¢ijejich absenci v nékterych obcich, nevnimaji starostové tuto oblast jako hendikep, ktery
by mél vliv na demograficky vyvoj jejich obce. Pfesto existenci mistni prodejny uvedli

jako jeden z vyznamnych faktorti obanské vybavenosti pro zivot v obci.
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Dotaznikové Setfeni s provozovateli mistnich prodejen vybranych obci zkoumalo
motivaci provozovateli obecnich maloobchodt k podnikani. Vhledem k faktu, ze
prodejnou disponuji pouze dvé z vybranych obci a déle, Ze jeden z provozovatelll iCast
v Setieni striktné odmitl, byly validovany pouze vysledky jediného provozovatele. Ten
vramci dotazovani uvedl, Ze jeho hlavni motivaci provozu obchodu je Zivobyti.
Podnikani mu stézuje tiziva socialni situace regionu, kdy musi vice planovat zasoby, aby
minimalizoval ztraty. Casto se potyka s kriminalnimi excesy zakaznikd. Na druhou stranu
tézi ze strategické polohy prodejny, ktera mu poskytuje vratkou jistotu vydélku. S zadosti
o podporu v ramci svého podnikani se na vedeni obce nikdy neobracel. Ze své iniciativy
se zajimal o vyuziti dota¢ni podpory v kraji, piehled o konkrétnich dota¢nich moznostech

a podminkach ale nemél.

Do dotaznikového Setieni s mistnimi obyvateli vybranych obci, které detailnéji sledovalo
jednotlivé faktory ovliviujici jejich ndkupni chovani v regionu, se podafilo oslovit
celkem 205 respondentii z vybranych obci 121 zen a 84 muzi. Na zaklad¢ analyzy
sebranych odpovédi vyzkumného vzorku bylo zjisténo, Ze ndkupni chovani obyvatel
malych obci je ovlivnéno zejména pravidelnou denni dojizd’kou, kterd pokud je do deseti
minut, neni pfekdzkou ani pro samostatny ucel nakupu v jadrovém mésté. Déale ma
na nakupni chovani v malych obcich podstatny vliv cena zbozi, kterd ve spojeni se
slevovymi akcemi a vérnostnim programem vétSich supermarketi mést, mistnim
prodejnam siln€ konkuruje, obzvlast pokud je vzdalend do deseti minut automobilem.
Nékupni rozhodovani silné ovliviluje moZnost zakoupit zbozi denni spotieby cerstvé,
v pozadované kvalité¢ a za pfiznivou cenu, kterou mistni prodejna v obci, s ohledem
na vynosy zrozsahu, nabidnout nemize. Soubézné respondenti uvadéli také vyhodu
pofidit se zbozim denni potfeby i1 dalSi zbozi pod jednou stfechou (supermarket,
hypermarket). Jak bylo otestovano vyzkumnou otazkou, na zménu nakupni rutiny v misté
bydlisté nemaji vliv slevoveé akce ¢i vérnostni programy mistnich provozovateli obchodt.
Slev a vyhodnych ndkupnich akci vyuzivaji obyvatel¢ malych obci spiSe piilezitostné
a zejména v preferovanych prodejnach jadrovych mést. Dale byla testovdna ochota
obyvatel malych obci nakupovat zbozi denni spotieby prostiednictvim online platforem.
I zde se projevila ndkupni rutina a vyzkum ukazal, Ze dotazovani respondenti preferuji

osobni nakup zbozi denni spotieby oproti moznostem online ndkuptim.

87



Z perspektivy respondentil se iloha provozu mistnich prodejen v malych obcich jevi spise
jako doplikova obchodni piilezitost, nikoli primarni zdroj zbozi denni potieby mistnich
obyvatel. Respondenti sleduji primarné vlastni ekonomicky pfinos nadkupu, az poté jeho
mozny socialni rozmér s piesahem do obecniho zivota. Z perspektivy starostti malych
obci je mistni prodejna jednim zprvkl obcanské vybavenosti obce, ktera
komplementarné ptispiva ke komunitnimu zivotu obce, jako mista ptirozeného setkavani
obyvatel. Z pohledu provozovatelli prodejen je mistni prodejna zdrojem piijmu a sleduji

vlastni ekonomicky profit z podnikéni.

Na zaklad¢ zjisténého byla navrzena doporuceni, ktera by kompenzovala absenci
prodejny zakladnich potravin v Setfenych obcich. V prvé tfadé je to Sirsi vyuzivani online
rozvazky kuryrnich sluzeb. Kuryrni sluzba dovazky ndkupu je jednoduchym fesenim
chybéjici mistni prodejny. Zejména pro starS§i obyvatele vSak ptedstavuje urcitou
technickou bariéru. V druhé fad¢ byla doporucena intenzivnéjsi spoluprace vetejného

a soukromého sektoru v obci, ze které by méli pfinos mistni obcané.

Tteti feSeni poté kombinuje vyhody a nedostatky obou piedchozich v podobé navrhu
projektu hybridni platformy online nakupu, kterym by obec zabezpecila chybéjici
obc¢anskou vybavenost. Pro tento projekt byly kalkulovany prvotni ndklady technické
proveditelnosti a zpracovdna SWOT analyza, ktera odhalila jak uskali, tak pfinosy
navrzené¢ho feSeni. Uvedena feSeni se snazi najit optimdlni cestu jak harmonizovat
pozadavky vSech zacastnénych, protoze malé prodejny nemohou konkurovat nabidce
obchodll jadrovych mést. Realizaci projektu by obec zvysila atraktivitu k bydleni,
obyvatelim by se rozsitili omezené ndkupni moznosti a soukromy sektor byl vyuzil trzni

poptavkové niky.

V zavéru lze zhodnotit, Ze dostupnost maloobchodu v malych obcich je ovlivnéna mnoha
faktory n&kolika zdjmovych skupin. ReSenim je kooperace a hledani optimalniho
konsensu pro vzajemny prospéch vSech zucastnénych skupin, tedy vedeni obci, obyvatel

a soukromého sektoru.
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PRILOHA A: Vzor dotazniku pro starosty malych obci

Dotaznik pro starostu/starostku malé obce

Obec: cvvvviiiiiiinn.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

(0] S Datum: ..........cccovveinan.

Zménil se v poslednich deseti letech ve Vasi obci pocet obchodii se zboZim kazdodenni
poti‘eby?

nezménil | snizil se | zvysil se

DopIn€ni 0dpovEdi: ...

PovaZujete existenci obchodu se zbozim kaZdodenni poti‘eby za diilezity faktor kvality
Zivota ve Vasi obci?
ano

spiSe ano | spiSe ne ne

DopIn€ni odpovEdi: ......ouiei i

Podporuje nebo podporovala Vase obec v roce 2021 mistni obchod?

ano ne

Pokud ANO, uved'te, jakou formu ma/méla podpora obchodu ze strany obce:

Podporovala Vase obec mistni obchod pied rokem 2021?

ano ne nemohu posoudit

Pokud ANO, uvedte, kdy a jakym zplisobem: .........ccooeiiiiiiiiiiiiiiiiiieieieeaeass

Predpokladate, Ze obec poskytne mistnimu obchodu podporu, pokud by hrozilo
ukonéeni jeho provozu?

ano spiSe ano | spiSe ne ne

DopIn€ni odpovedi: .....ovviiiii i

Spolupracuje obec néjakym zptisobem s majitelem nebo provozovatelem obchodu?

ano ne

Pokud ANO, tak uved'te, jak spoluprace probihd: ................ccooviiiiiiinnn.
3



17.

ano

ne

nemohu posoudit

Poskytuje obchod ve Vasi obci obyvateliim i jiné sluZzby neZ prodej zboZzi?

Pokud ANO, uved'te, jaké sIuzby: ... ...

18. Je podle Vaseho nazoru obchod ve Va$i obci dilezitym mistem pro neformalni
setkavani mistnich obyvatel?

ano

spiSe ano

spise ne

ne

nemohu posoudit

Doplnéni nebo zdivodnéni odpovedi: .......c.ovniiniiii

19.

pripadné pristéhovalce?

Domnivate se, Ze pritomnost obchodu ve Vasi obci prispiva k atraktivité obce pro

jednoznaéné
ano

spise ano

spise ne

jednoznacné ne

nemohu
posoudit

20. Domnivate se, Ze diky pritomnosti obchodu ve Vasi obci se obyvatelé z obce méné

vystéhovavaji?
jednoznaéné spiSe ano | spiSe ne | jednoznacné ne nemohu
ano posoudit

21.
a chalupaia?

Domnivate se, Ze diky pritomnosti obchodu ve Vasi obci je v obci vice turistii, chataiu

ano

jednoznaéné

spiSe ano

spiSe ne

jednoznacéné ne

nemohu
posoudit

Pokud mate jakékoli komentare k problematice prodejen v malych obcich, uvedte je prosim nyni.



PRILOHA B: Vzor dotazniku pro provozovatele
prodejny
Otazky pro majitele nebo provozovatele prodejny v malé obci

Obec: oovvvvvvvviiiiii. .. OKIES: v Datum: ........cooovvviiiiin..

1.  Jaky je Vas vztah k této prodejné?

Majitel — Provozovatel — Vedouci zaméstnanec

Podle odpovédi na piedchozi otazku doplite:

e Jak dlouho jste majitelem této prodejny? .........cccccevverevennnnn.
e Jak dlouho provozujete tuto prodejnu? ......................
e Jak dlouho pracujete v této prodejn€? .....................

2. Proc jste se rozhodl/a zaloZit (nebo provozovat) prodejnu v malé obci?
3. Jaké prinosy ma pro Vas provozovani této prodejny?

Wewr

5. Jak ¢asto FeSite problémy spojené s provozovanim této prodejny a jak je
reSite?

6. Je vsoucasné dobé tato prodejna soucasti néjaké obchodni sité?
ANO - NE
Pokud ANO: Jaké vyhody a nevyhody ma podle VaSeho nazoru zapojeni prodejny
do uvedené sit&?

Pokud NE: Pro¢€ jste se rozhodl/a nezapojit do Zadné obchodni sit&?

7. Jaké dopady na tuto prodejnu méla pandemie nemoci COVID-19?

8. Poskytujete v této prodejné i jiné sluzby nez prodej zboZi?
Napt. sluzba CashBack, postovni sluzby (Posta Partner), obcerstveni, kavarna,
piijem a vydej zasilek z e-shopt (Ulozenka, Zasilkovna apod.) ptipadné dalsi

sluzby.

ANO - NE



10.

11.

12.

13.

Pokud ano: Jaké sluzby poskytujete? Proc jste se rozhodl/a pro tyto sluzby?

Pokud ne: Co Vas odrazuje od poskytovani dalSich sluzeb?

Prodavate zboZi také pres internet?

ANO - NE

Pokud ano: Jak dlouho prodavate ptes internet? Dorucujete zbozi do domécnosti
nebo si zékaznici vyzvednou objednany nakup ve Vasi prodejné? Objednavaji si

zbozi pies internet pievazné obyvatelé této obce nebo i jinych obci?
Pokud ne: Co Vas odrazuje od prodeje zbozi ptes internet?

PovaZujete VasSi prodejnu za duleZzité misto pro neformalni setkavani mistnich
obyvatel?

ano spiSe ano | spise ne ne nemohu posoudit

Doplnéni odpovédi:

Spolupracujete néjakym zpiisobem s obci?
ANO - NE
Pokud ano, tak jakym zpisobem spolupracujete?

Zadala tato prodejna nékdy o podporu z vefejnych zdroji? (nap¥. o podporu
z rozpoctu obce, rozpoctu kraje nebo ze statniho rozpoctu)

ANO - NE

Pokud ano, uvedte, kdy prodejna Zadala, o jaky typ podpory Zadala a zda podporu

ziskala.

Pokud ne, uved’te, pro¢ se o podporu nezadalo.

Sledujete dota¢ni programy na podporu prodejen v malych obcich?
ANO - NE

Pokud ANQ: Kde ziskavate informace?

Pokud NE: Proc¢ to nesledujete?



14. Znate novy dota¢ni program na podporu prodejen v malych obcich Obchiidek
2021+ ?

ANO -NE

15. Jaké faktory podle VasSeho nazoru nejvice pozitivné ovliviiuji fungovani
prodejen v malych obcich?

16. Jaké faktory podle Vaseho nazoru nejvice ohroZuji existenci prodejen v malych
obcich?

Pokud mate jakékoli komentare k problematice prodejen v malych obcich, napiste je

prosim zde:



PRILOHA C: Vzor dotazniku pro obyvatele obci

Pokyny k vyplnéni dotazniku:

Dotaznik vyplituje osoba, ktera v domacnosti pfevazné zajistuje nakupy potravinaiského
a nepotravinatského zbozi kazdodenni potieby v prodejnach v misté bydlisté¢ nebo mimo
misto bydliste.

U otazek vyberte (zakrouzkujte) jednu odpoveéd’. Vice odpovedi je mozné oznacit pouze v
piipadé, Ze je to u otazky uvedeno.

1. V misté (obci) bydliste:

a) nemame Zadnou prodejnu nabizejici potravinaiské zbozi a nepotravinarské
zbozi kazdodenni potieby

b) mame alespori jednu prodejnu nabizejici potravinaiské zbozi a
nepotravinarské zbozi kazdodenni potieby

2. Kde nakupujete vétSinu potravinaiského a nepotravinarského zbozi kazdodenni
potieby pro svou domécnost?

a) v misté (obci) bydlisté

3. Pokud vétsinu zbozi kazdodenni potieby nakupujete mimo své bydlisté (v jiné
obci), pak je to zejména z ditvodu:

a) v misté (obci) bydlisté nemam zaddnou prodejnu

b) néakup spojuji s kazdodennim dojizdénim do prace ¢i Skoly

¢) nabidka v misté (obci) bydlisté je pro mne nedostatecna, proto cestuji za ndkupy
jinam

d) nabidka a ndkupni podminky mimo misto (obec) mého bydlisté jsou zajimave;si,
cilené tedy nakupuji mimo bydlisté

e) jiny davod

4. Hlavni, preferovanou prodejnou, kde nakupujete vétSinu zbozi kazdodenni
potteby, je:

a) mala pultova prodejna

b) mala samoobsluha (napf. Coop, Enapo, ESO Market, Hrugka, Flop, Zabka, Mj
obchod, Trefa, Tesco Expres apod.)

c¢) diskontni prodejna (Lidl, Norma, Penny, Coop Diskont)

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

e) hypermarket (Tesco, Albert hypermarket, Globus, Kaufland)



a)
b)
c)
d)
e)
f)
g)
h)
i)
j)

9.

Jakym zplisobem se pievazné dostavate za ndkupy do Vami preferovaného mista
nakupu (preferované prodejny):

automobilem
motocyklem
vlakem
autobusem
na kole
pesky

Jak dlouho Vam trva cesta do preferované prodejny?

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

Jak ¢asto navstévujete Vami preferovanou prodejnu za tcelem ndkupu zbozi
kazdodenni potieby?

denné

nekolikrat tydné, ale ne denné
ptiblizné€ jednou tydné

méné Casto

Uved’te, jak hodnotite ndkupni moznosti u zbozi kazdodenni potieby v misté
(obci) VaSeho bydlisté. U kazdého kritéria uved'te znamku jako ve Skole (1 —
vyborné, 2 — velmi dobré, 3 — dobré, 4 — dostacujici, 5 — naprosto nedostacujici):

pocet prodejen: ...........

rozsah sortimentu: ............

ceny: ..........

kvalita a Cerstvost zboZzi: ..........

oteviraci doba: ..........

prostfedi, atmosféra prodejny: ..........

ptistup personalu, troven obsluhy: ............

orientace v prodejné: ..........

nemohu posoudit, v misté (obci) bydlisté Zadné prodejny nemam
nemohu posoudit, prodejny v misté (obci) bydlisté viibec nenavs§tévuji

Na otazku &. 9 muzete vybrat vice odpovédi:

Nakupujete-li zbozi kazdodenni potieby prevazné v misté bydlisté [na otazku €. 2
jste vybral/a odpovéd’ 2a], pak nejvyznamnéjsi vyhody prodejen (prodejny) v misté
bydlisté pro Vas jsou:

dobré, pohodlné dosazitelnost
oteviraci doba

Sife nabidky sortimentu

nabidka zbozi od mistnich producentii
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11.

e) kvalitni zbozi

f) Cerstvost zbozi

g) ziejmy puvod zbozi

h) pfiznivé ceny

1) slevy, akce, vérnostni programy

j) osobni pfistup personalu

k) ptijemné prostiedi, atmosféra prodejny

1) odbornost personalu

m) orientace v prodejné

n) dopliikové sluzby (nakup na objednavku, Posta Partner, hostinec apod.)
0) nabizi néco jiného nez ostatni

p) celkova divéryhodnost a dojem z prodejny

10. Na otdzku ¢. 10 mazete vybrat vice odpovédi:

Nakupujete-li zbozi kazdodenni potieby prevazné€ mimo bydliSté [na otdzku C. 2 jste
vybral/a odpovéd’ 2b], pak nejvyznamnéjsi vyhody prodejen (prodejny) mimo
bydlisté pro Vas jsou:

a) dobra dosazitelnost

b) oteviraci doba

c) Sife nabidky sortimentu

d) nabidka zbozi od mistnich vyrobcii

e) kvalita zbozi

f) Cerstvost zbozi

g) ziejmy puvod zbozi

h) pfiznivé ceny

1) slevy, akce, vérnostni programy

J) osobni pfistup personalu

k) pfijemné prostiedi, atmosféra prodejny
1) orientace v prodejné

m) odbornost personalu

n) doplitkkové sluzby

o) celkova diivéryhodnost a dojem z prodejny

Na otdzku ¢. 11 mtZete vybrat vice odpovédi:

Pokud mate v misté bydlisté prodejnu zbozi kazdodenni potieby, ale nepreferujete
ii k ndkuptim vétSiny zbozi denni potfeby [na otazky €. 1 a €. 2 jste vybral/a odpovéedi
b a 2b], co by Vas zejména piivedlo do této mistni prodejny k pravidelnym
nakuptim?

a) rozsifeni sortimentu

b) zvyseni kvality a Cerstvosti zbozi

¢) nabidka zboZi od mistnich producentt

d) pfizniv§jsi ceny

e) slevy, akce, vérnostni programy

f) vyhodnéjsi oteviraci doba

g) dopliikové sluzby (ndkup na objednavku, Posta Partner, hostinec apod.)

h) za Zadnych okolnosti bych ji nenavstivil, nezajima mne to, neni to pro mne
dualezité, vyhovuji mi ndkupy mimo bydlisté

10



12.  Pokud by v misté¢ Vaseho bydlist¢ byla otevirena nova prodejna se zbozim
kazdodenni potieby:

1) uvital/a bych to, mohlo by to pro mne byt feSenim pro nakupy zbozi kazdodenni
potieby, které doposud nakupuji mimo bydlisté

a) uvital/a bych to, bylo by to pro mne rozsifenim nakupnich moznosti v misté
bydlisté, kde ptfevazné nakupuji

b) moje pievazna orientace na prodejny mimo misto bydlisté by se nezménila

¢) nemohu posoudit

13.  Bylo by pro Vs a Vasi domacnost zasadnim feSenim nakupnich podminek
nakupovat zboZi denni potieby na internetu (v e-shopech)?

a) Ano, urcité, pocitam s tim, ze bude u mne tento zptisob nakupu zbozi denni
potteby v nejblizsi dobé ptevazovat.

b) Ano, jiz vyuzivam tuto moznost, ale jen jako dopliikovou formu nékupu.

¢) Zvazuji tuto moznost jen jako dopliitkovou formu nékupu.

d) Neuvazuji o této moznosti.

14. Jste:

a) muz
b) Zena

15. Do které v€kové skupiny pattite?

a) 18-24 let
b) 25-34 let
c) 35-44 let
d) 45-54 let
e) 55-64 let
f) 65-74 let
g) 75 avice let

16. Do které skupiny podle ekonomické aktivity pattite?

a) Zameéstnané nebo podnikajici osoby

b) Nezaméstnané osoby

¢) Osoby na matetské nebo rodicovské dovolené
d) Studenti

e) Starobni dichodci

f) Invalidni dichodci

17. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

a) Zékladni
b) Stifedni bez maturity
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18.

19.

¢) Stfedni s maturitou
d) Vyssi odborna skola (po dosazeni maturity)
e) Vysokoskolské
Kolik ¢lentt ma Vase domacnost (véetné Vas) — pro kolik osob z Vasi domacnosti
zajist'ujete nakupy zbozi kazdodenni potieby?
a) 1
b) 2
c) 3
d 4
e) Savice

Zde miizete podle vlastniho uvazeni napsat dalsi informace k nakuptim zbozi
kazdodenni potieby nebo dopliujici informace k otazkam v tomto dotazniku:
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Abstrakt

Horecky, M. (2024). Dostupnost sluzeb maloobchodu pro obyvatele malych obci.

[ Diplomova préace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Klic¢ova slova: venkov, maloobchod, malé obce, ndkupni chovani, nakupni moznosti

Diplomova prace je zamétena na problematiku poskytovani sluzeb maloobchodu ve
vybranych mensich obcich. Diilezitym bodem je to, Ze prodejna neni pouze mistem pro
nakupy, ale téz mistem, kde se lidé setkavaji a sdileji informace. Hlavnim cilem prace je
posouzeni a zhodnoceni toho, jak jsou maloobchodni sluzby dostupné pro obyvatele
malych obci, konkrétné obci Citice, Sabina, Dasnice a Nebanice. Souéasti prace je takeé
zkoumani nakupniho chovani obyvatel dané oblasti a identifikace faktort, které ovliviiuji
fungovani maloobchodu v tomto prostfedi. V prvni kapitole jsou piedstavena teoreticka
vychodiska tykajici se dané problematiky na zakladé odbornych studii. Vyzkumna ¢ést
préce je realizovana pomoci dotaznikového Setfeni a rozhovori s obyvateli jiZ zminénych
obci, stejné jako s majitelem maloobchodni prodejny. Déle byly uskute¢nény rozhovory
se starosty. Stanovena hypotézy a jeji platnost byla ovéfena statistickym testovanim. V
zaveru prace je predlozen navrh na zlepSeni dostupnosti maloobchodu v mistnich ¢astech,
kde neni Zadna prodejna. Tento nadvrh ma za cil poskytnout plan pro obce, které se

potykaji s problémem chybéjici prodejny v obci.
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Abstract

Horecky, M. (2024). Availability of retail services for residents of small municipalities.

[Diploma thesis, University of West Bohemia in Pilsen].

Key words: countryside, retail, small towns, shopping behavior, shopping options

The diploma thesis is focused on the issue of the provision of retail services in selected
smaller municipalities. The important point is that the store is not only a place for
shopping, but also a place where people meet and share information. The main objective
of the work is the assessment and evaluation of how retail services are available to
residents of small municipalities, specifically the municipalities of Citice, Sabina,
Dasnice and Nebanice. Part of the work is also an examination of the shopping behavior
of the residents of the given area and the identification of factors that influence the
functioning of retail in this environment. In the first chapter, the theoretical starting points
regarding the given issue are presented on the basis of professional studies. The research
part of the work is carried out using a questionnaire survey and interviews with residents
of the already mentioned villages, as well as with the owner of a retail store. Interviews
were also held with mayors. The established hypotheses and their validity were verified
by statistical testing. At the end of the thesis, a proposal is presented to improve the
availability of retail in local areas where there is no store. This proposal aims to provide
a plan for municipalities that are faced with the problem of a lack of shops in the

municipality.
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