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UvoD

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je vyzkum nakupniho chovani zédkaznikii na Ceském
venkove - konkrétné v obci Hradek u Susice (dale jen Hradek) - a dale i analyza obchodni
vybavenosti Hradku a ¢ty okolnich mést SuSice, Klatovy, Horazdovice a Strakonice.
Vyzkum spociva v zjisténi hlavniho nakupniho mista a zaroven i vymezeni faktort, které toto
nakupni chovani ovliviiuji.

Bakalafska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou c¢ést. Teoretickd cast obsahuje
pojmy a definice, které jsou dualezité k praktické ¢asti. Tato ¢ast vychazi prevazné z odborné
literatury a je rozdélena na Ctyfi kapitoly spotiebitel a zakaznik, obchod a maloobchod,

marketing maloobchodu a venkov.

Prvni kapitola se vénuje objasnéni definice zdkaznika a spotiebitele. Zde se dale podrobnéji

popisuji pojmy nakupni a spotiebni chovani, spotiebitelska hodnota a spokojenost zakaznika.

Druhd kapitola definuje obchod zadkladni funkce a rozdéleni. Dale se zameéfuje na
maloobchod, jak na store retail tak i na non-store retail. U obou téchto forem maloobchodu je

uvedena jak definice, tak i vyuziti v praxi v Ceské republice.

Dalsi kapitola popisuje marketing maloobchodu, ktery v dnesni dobé velmi ovliviiuje nakupni
chovani zakaznikd nejen na venkove, ale i ve méstech. Je tedy dilezitym prvkem celého

maloobchodu.
Posledni kapitola v teoretické ¢asti definuje venkov a vyzdvihuje jeho klady a zapory.

Praktickéd cast je rozd€lena na Ctyfi kapitoly. Prvni ¢ast se zabyva popisem Hradku a jeho
nejblizS§ich mést, ktery jsou SuSice, Klatovy, Horazd’'ovice a Strakonice. Druhd kapitola
rozepisuje analyzu obchodni vybavenosti s detailnim popisem mistnich prodejen. Treti
kapitola porovnava jednotlivé obchodni fetézce. Posledni kapitola se vénuje vyzkumu, ktery

byl proveden pomoci dotaznikového Setieni.

Hlavnimu ukolu celé bakalatské prace (Gkol zni: vyzkum ndkupniho chovani zadkazniki
v obci Hrédek) se vénuje posledni kapitola praktické ¢asti. Tento cil se snazi byt naplnén
pomoci dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl rozddn 80 respondentim (tj. domécnosti, ktefi
bydli v Hradku) a vyplnény dotaznik se vratil od 32 domacnosti. Cela posledni kapitola se
tedy vénuje rozboru odpoveédi a vyvozeni zavérti. Vyhodnocenim téchto vysledkti nasledné

bakalarska prace ziskala Ctyii riizné doporuceni pro prodejnu COOP v Hradku.
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Dal8im cilem je analyzovat obchodni vybavenost Hradku a ¢tyf vySe zminénych okolnich
mést (Susice, Klatovy, Horazd’'ovice a Strakonice). Tomuto cilu se vénuje druha kapitola
praktické Casti. Tato kapitola obsahuje mapu, kde jsou vyznaceny prodejny v mésté SuSice.
Nasleduje také detailni popis kazdého obchodniho fetézce, ktery mé své zastoupeni v téchto

méstech.

V obci Hradek travim primémé dva dny v tydnu jiz Ctyfi roky. J& osobné jsem v mistni
prodejné COOP byla jen parkrat. Téma bakalatské prace se mi zalibilo pravé z tohoto diivodu.
Zajimalo mé, zda jsem vyjimka nebo zda dnesni situace (kdy diskonty tlaci ceny dold,
hypermarkety nabizi velkou §ifi sortimentu a podobnég) piisobi na lidi stejné jako na m¢. Jinak
feCeno, zda obyvatelé Hradku (ktefi jsou z hlediska Skoly, prace nebo Ufadi zavisli na
méstech jako je naptiklad SusSice, Klatovy, atd.) nakupuji v prodejné¢ COOP v Hradku nebo

Vv jinych prodejnach, které jsou v sousednich méstech.



1. TEORETICKA CAST

Pro Gispésné splnéni cill, které jsou stanoveny v uvodu této bakalaiské prace se nejdiive musi
definovat pojmy: spotfebitel a zakaznik, obchod a maloobchod, marketing maloobchodu

a vesnice.

V kapitole Spotiebitel a zakaznik se jedna o popis ndkupniho a spotfebniho chovani, dale

0 spotiebitelské hodnot¢ a zplisobii uspokojeni zakaznika.

Druhd kapitola se zabyvd vyznamem obchodu a maloobchodu a detailni rozdéleni vcéetné

popisu jednotlivych forem maloobchodu.

V soucasné dob¢ se kazda prodejna snazi naldkat co nejvice zakaznikd k nakupu pravé u nich
a ve svych vizich maji ve vétsiné ptipadt hlavni cil uspokojit zdkaznika. Pravé proto byla
zvolena tfeti kapitola, kterd se vénuje marketingu maloobchodu. Zde je rozepsano kazdé
marketingové P, tedy Price (cena), Product (vyrobek ¢i sluzba), Place (misto, distribuce),

Promotion (propagace), People (lid¢), Physical evidence (fyzicky vzhled) a Process (procesy).

Posledni kapitola se zaméfuje na definici vesnice a jeji klady ¢i zapory.

1.1 Spotrebitel a zakaznik

Spottebitel 1 zakaznik vystupuje jako osoba, ale spotiebitel zaroven nemusi byt osoba totozna
se zdkaznikem a naopak. Spotiebitel je Clovek, ktery spotfebovava vse, tedy 1 to, co sam
nenakoupi. Na druhé strané¢ zdkaznik neni tak obecny pojem, je to ¢lovek, ktery nejen

nakupuje, ale i objednava a plati. [34]

Strategie podnikil se na zédkazniky zac€ala orientovat pfiblizné v 80. letech 20. stoleti. V tomto
obdobi probihal evolu¢ni piistup ve strategickém planovani. V dneSni dobé je mozné
charakterizovat trh ve vyspélych zemich Evropy jako zakaznicky trh. Firma se zabyva hlavné
vyzkumem zdkaznikli a hledd odpovédi na otdazky: Kdo a pro¢ u néas nakupuje, proc¢

nenakupuje n¢kde jinde a kdo ze zdkaznikli nam piinasi nejvetsi zisk. [2]
1.1.1 Nakupni a spotiebni chovani

Spotfebni chovani znamena chovani lidi — konecnych spotiebitelli, jez se vztahuje

k ziskavani, uzivani a odkladani spotfebnich vyrobkt — produktu. [14, 11 s.]

Spottebni chovani se nezaméiuje pouze na jednani, ktera jsou spojena s bezprostiednim
nakupem, ale i na okoli, které spotiebitelovo rozhodnuti ovliviiuje. Patii sem napiiklad i to,
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kdy a pro¢ zakoupené vyrobky pfestavame uzivat. Spoustu informaci o tomto spotiebnim

chovani poskytuji jednotlivé piistupy — psychologické, sociologické ¢i ekonomické.
1.1.1.1 Psychologicky pristup

Tento ptistup zkouma psychiku spotiebitele a jeho chovani. Behavioralni ptistup zkouma jeji
zevni podobu. Pozoruje a popisuje, jak spotiebitel reaguje na urcité vnéjs$i podnéty. Jako
ptiklad je uveden spotiebitel v drogerii. Pii ¢ekédni ve fronté, si v§imne kartonu s domeckem
(domecek vystupuje jako podnét), ktery prezentuje vyrobek lepidla. Spotiebitel si toto lepidlo
koupi (ndkup vystupuje jako reakce). V tomto pfistupu se uplatituje pojem ,,Cerna skiinka®.
Cerna skiiiika je pocit, ktery ovliviiuje chovani spotiebitele.

1.1.1.2 Sociologicky pristup

Sociologicky pfistup sleduje, jak lidé jednaji v riznych socidlnich situacich. Jaké socialni
skupiny spotiebitelé uznavaji, maji-li na né vliv ¢i jak jsou tyto skupiny posuzovéany ze
spotiebitelovo hlediska. Typickym ptikladem je doporuceni (neboli dobré slovo z ust) od

znamého cloveka.
1.1.1.3 Ekonomicky pristup

Posledni zminény pfistup se nazyva ekonomicky a hodnoti u spotiebitele vysledek
racionalnich uvah (napfiklad ceny, pfijmy, rozpoctova omezeni ¢i uZitek). Spotiebitel pred
nakupem vyhodnoti ,.chladnou kalkulaci®, ve které neni psychologicky ani sociologicky
pristup.

Tyto tfi pfistupy se ve spotiebitelové rozhodovani prolinaji. V urcitych situacich se
samoziejme jednotlivé piistupy potlacuji. Naptiklad u finanén€ néro¢nych vyrobk ma vyssi
roli ekonomicky ptistup. Na druhé strané pii koupi zbozi bézné spotieby ma vyssi roli

psychologicky piistup. [14]

1.1.3 Spotrebitelska hodnota

Nez se spottebitel, zdkaznik, rozhodne k nakupnimu aktu, vyhodnoti si vZdy spotiebitelskou
hodnotu. Spotrebitelska pridand hodnota je dana rozdilem mezi celkovou spotrebitelskou
hodnotou a celkovou spotrebitelskou cenou. Celkova spotiebitelska hodnota je dana
souborem uZitkii, které zakaznik od daného produktu ocekava. Celkova spotrebitelska cena je
dana souborem ,,cen”, které musi zakaznik vynalozit v souvislosti s hodnocenim, ziskavanim

a uzivanim produktu. [13, str. 50]
Pod celkovou spotiebitelskou hodnotou si mizeme tedy piedstavit hodnotu produktu, sluzeb,
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personalu ¢i image. Hodnota produktu je to, co od urCit¢ého vyrobku, sluzby ¢i zbozi
oc¢ekavame, nebo jaké mame pozadavky. Hodnota sluzeb je napiiklad zplisob dodani nebo
urcité Skoleni o koupeném vyrobku. Chovani zaméstnanct, jejich kvalifikace nebo dokonce
i zodpovédnost se nachazi pod pojmem hodnota personalu. Nakonec posuzujeme i hodnotu

image celého podniku ¢i koupeného vyrobku.

Co se tye pojmu celkova spotiebitelskd cena, orientuje se nejen na penézni cenu, ale

I na cenu energie, cenu psychiky a také ¢asu. [13]

1.1.4 Spokojenost zakaznika

Podnik se snazi sledovat spokojenost zakaznika jak z firemni, tak i z nadfiremni urovné.
Na firemni urovni mluvime hlavné o dopadu spokojenosti zdkaznika na finanéni vysledky
firmy, jako jsou napiiklad trzby firmy. KdeZto na nadpodnikové trovni se jedna o vytvoreni
meéfitka, které umozni srovnani firem (indexy spokojenosti zdkaznika). V dne$ni dob¢ se
pouzivaji pro nadfiremni uroven rtzné teorie - ,,teorie rozporu® ¢i ,,Kano model spokojenosti
zakaznika®. [7]

Spokojenost zdkaznika zavisi na jeho pocitech — potéSeni nebo zklamani — vyplyvajicich
Z porovnani spotrebitelské vykonnosti (spotrebitelského uZitku) s ocekdavanou vykonnosti. [13,
str. 51]

1.1.4.1 Teorie rozporu

Zakaznik si vytvofi ur€itou predstavu o vyrobku ¢i sluzb&. Po zakoupeni vyhodnocuje sva

ocekavani se svou zkuSenosti, a tak vzniké rozpor, ktery miiZze byt pozitivni nebo negativni.
1.1.4.2 Kano model spokojenosti

Na nize uvedeném obrazku €. 1 ptedstavuje kiivka A pozadavky, které jsou povinné a musi
byt splnény. Pokud splnény nebudou, zakaznik bude velmi nespokojeny. Pii splnéni téchto
pozadavkll vSak nebudou mit vliv na vétsi spokojenost, protoze mluvime o zikladnich

kritériich daného produktu.

Ktivka B znazornuje tzv. Jednorozmérné pozadavky. Tyto pozadavky jsou proporciondlné
zavislé na jejich splnéni. Cim vice jsou pozadavky splnény, tim vice je spokojendjsi zakaznik.
Pozadavkim, které maji nejsilngj$i vliv na spokojenost zédkaznika, se fika atraktivni a jsou
vyjadieny pomoci kiivky C. Pokud ovSem nebudou tyto pozadavky splnény, nevede to

k nespokojenosti zakaznika. [7]
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Obriazek 1: Kano model

Spokojeny zakaznik C

A B
Pozadavek _ _ Pozadavek
nesplnén ¥  splnén
| &
v

Nespokojeny zakaznik

Zdroj: [7], 49 s., upraveno 2013

1.2 Obchod
Druhd kapitola se zabyva definici obchodu, maloobchodu a nésledné jsou popsany
I jednotlivé formy maloobchodu.

-----

ptedstavit obchod jako ¢innost, tedy sménovani penéz za urcité zbozi, sluzby, vyrobky, cenné
papiry apod. Déale vystupuje obchod jako instituce ¢i subjekt, jejichz hlavni ¢innosti je nakup
zbozi za ucelem dalSiho prodeje. Pokud tato instituce ¢i subjekt nakupuje hmotné vyrobky
(stale za ucelem dalsiho prodeje), nazyva se obchodni podnik. Déle se tato bakalarska prace

zabyva jen obchodem v instituciondlnim pojeti.

Obchod roz¢lenuje také naptiklad na vnitini a zahrani¢ni. Posledni ¢lenéni je podle toho,
komu je zbozi uréeno. To se d€li tedy na obchod se spotiebnim zbozim, obchod se zbozim pro
dalsi podnikani, maloobchod a velkoobchod. Pro ptesnou definici urcitych ekonomickych
subjektli existuji mezindrodné uznané Kklasifikace a ¢&iselniky. V Ceské republice je
nejdilezitdjsim vykazem CSU, nazyvany Klasifikace ekonomickych &innosti CZ-NACE,
diive znamy jako Odvétvova klasifikace ekonomickych ¢innosti OKEC. [2, 37]

1.2.1 Maloobchod
Pod pojmem maloobchod vystupuje ¢innost nebo podnik, ktery nakupuje od velkoobchodu
nebo od vyrobce a dale toto zboZzi prodava bez dalSiho zpracovani kone¢nému spotiebiteli.

Déle se snazi poskytovat co nejvice informaci o zbozi, zajistuje vhodnou formu prodeje,
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vytvaii pohotovou prodejni zdsobu a hlavné vytvari vhodné seskupeni zbozi, tzn. prodejni

sortiment.

Maloobchod se ¢leni na store retail a non-store retail.[2, 37]
1.2.1.1 Store retail

Urc¢itou variaci maloobchodnich jednotek muzeme roz€lenit a rozliSit pomoci tzv.
strukturalnich (statickych) a instrumentalnich (dynamickych) znakii. Mezi strukturalni znaky
1ze zahrnout sortimentni profil, formu prodeje, umisténi a velikost jednotky a stavebni feseni.
Z pohledu instrumentdlnich znakli mizeme jmenovat napiiklad cenovou politiku, kvalitu

nabizeného zbozi a soubor nabizenych sluzeb. [2]

Za hlavni typy jednotek staciondrni maloobchodni sité se v evropskych pomérech vseobecnée
povazuji: specializované a uzce specializované prodejny, smisené prodejny, samoobsluzné
prodejny potravin, supermarkety, diskontni prodejny potravin, hypermarkety, specializované

(odborné) velkoprodejny, obchodni domy (plnosortimentni) a specializované obchodni domy.

[2, str 148]

1.2.1.1.1 Specializované prodejny a uizce specializované prodejny

Sortiment v téchto prodejnach je uzky a hluboky. Ceny byvaji vyssi, a to z davodu
nabizeného zbozi, které ma nizkou frekvenci poptavky. Na persondl je kladen vyssi daraz
po odborné strance. Typickym prostorem pro tento typ prodejny jsou méstskd ¢i nakupni

centra i vybavenost méstskych obvodii.

Uzce specializované prodejny maji velmi twzky, ale i velmi hluboky sortiment zboZi.
V sortimentu zboZi se vyskytuje pfevazné nepotravinaiské zbozi. Ceny jsou vyssi a je kladen

velky diraz na odbornost personalu. Typickym mistem jsou méstska 1 nakupni centra.

1.2.1.1.2 SmiSené prodejny

Sortiment je Siroky a mélky, pfevazné obsahuje zbozi bézné potieby. Zahrnuje vSak jak
potravinaiské, tak i nepotravinaiské zbozi. Prodejny se vyskytuji pfedev§im na venkové
a v okrajovych castech mést. Pravé kvili tomuto prostiedi se zde vyskytuje mald frekvence

poptavky a tim padem i vysoké naklady a ceny.

1.2.1.1.3 Samoobsluzné prodejny potravin (superety)
Prodejny o velikosti 200-400m?, které maji §iroké potravinatské zboZi a pouze zékladni druhy
bézné potieby nepotravinaiského sortimentu. Superety se vyskytuji na nadrazich, letiStich,

podchodech, nebo miize byt také jako soucasti Cerpacich stanic.
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1.2.1.1.4 Supermarkety

Supermarkety se déli na mensi a vétsi. Mensi supermarkety maji plochy od 400m? do 1000m?
a v&tsi az do horni hranice v Némecku 1500 m? a ve v&tsing statd (vEetnd Ceské republiky) az
do 2500m?. Vedle klasického potravinaiského zbozi dale nabizi také rychloobratkové zbozi,
tj. drogerie, kosmetika ¢i papirnictvi, a v zavislosti na velikosti prodejni plochy také
nepotravinarsky sortiment, predevSim kuchynské potieby ¢i elektrospotiebie. Velikostné
supermarkety navazuji na superety. V soucasné dobé se popularita téchto typti obchodu

snizuje na ukor diskonti.

Retézec Ahold Czech Republic je zastupoupen prodejnami Albert, dale firma REWE se
supermarketem Billa a patfi sem 1 skupina siti supermarket Tesco. Supermarkety v této zemi

provozuji spotiebni druZstva ¢i jsou tzv. Franchisingovymi fetézci (napi. Spar). [2, 37]
Primérna hodnota nakupniho kosiku na 1 osobu je 150,- K¢. [8]

1.2.1.1.5 Diskontni prodejny potravin

Tyto maloobchody jsou pro zdkazniky atraktivni hlavné z divodu nizké ceny. Na druhou
stranku zde nejsou zadné sluzby pro zakazniky a setkdva se s nizkou Urovni vybavenosti
prodejen. Sortiment je zpravidla do 1500 polozek a nejde do hloubky. Zbozi je
rychloobratkové potravinarské i nepotravinaiské a je omezena i1 nabidka Cerstvého sortimentu.
Podle vySe zminéného sortimentu a charakteru prodejny je miZeme d¢lit na hard (tvrdé)
diskonty a soft (me&kké) diskonty. Diskontni prodejny nemaji pultovy prodej a forma prodeje

je vyhradné samoobsluzna.

V soucasné dobé v CR vystupuji jako diskontni prodejny tii fetézce — Penny Market, ktery
patii skupiné REWE a Lidl ze skupiny Lidl Schwarz. Mezi mensi diskonty, které se vyskytuji
Vv menSich méstech, ve vesnicich ¢i na okrajich mést, patii Norma a jediny ¢esky prodejce —

skupina COOP diskont. [2, 37]
Primérna hodnota nakupniho kosiku na 1 osobu je 206,- K¢. [8]
1.2.1.1.6 Hypermarkety

Pro hypermarket je typicka také samoobsluzna forma prodeje. Vedle Sirokého potravinového
sortimentu nabizi také nepotravinaiské zbozi kratkodobé, sttednédobé, ale i dlouhodobé. Cela
prodejna je vedena jako velka plocha, kterou tvoii souvisly celek s ohrani¢enym pokladnim
systtmem. Tyto prodejny jsou umistény (na rozdil od jinych maloobchodnich typil)

Vv necentralnich lokalitach ¢i v okrajovych c¢éastech mést, tzn. obsluhuji zékazniky i1 ze
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vzdélenéjsiho okoli. Jednim z divodul, pro¢ jsou umistovany v téchto Castech, je vysoka
narocnost na plochu, a to jak na plochu hypermarketu, tak i na plochu parkovisté. Plocha
hypermarketii se totiz pohybuje od 2 500m? do 5 000m? (mensi hypermarkety) a plochy vétsi
nad 5000m? (v&tsi prodejny). [2, 37]

V soudasné dobé jsou mensi hypermarkety v CR Interspar a Kaufland. Vétsi hypermarkety
jsou: Tesco, Globus nebo Albert Hypermarket (byvala Hypernova).

Primérna hodnota nakupniho kosiku v hypermarketech na 1 osobu je 359,- K¢. [8]
1.2.1.1.7 Odborné velkoprodejny

Odborné velkoprodejny se specializuji na omezeny rozsah sortimentu nepotravinaiského
zbozi, nazyvame je Sirokosortimentni prodejny. Jejich prodejni plochy se pohybuji 2 000 —
6 000m? . Nedilnou soudasti prodeje se stava i odborné poradenstvi a moznost rozvozu zbozi.

Pro Sirokosortimentni prodejny je také specifickad jejich nizka cenova hladina.

V CR vystupuji naptiklad Home Depot, Hornbach, OBI, déle velkoprodejny elektro, Electro

World, Datart. Mnoho téchto prodejen nabizi své vyrobky i prostiednictvim e-shopti.
1.2.1.1.8 PInosortimentni a specializovany obchodni diim

V minulosti byly obchodni domy vystavovany pro nepotravinarské zbozi a nabizely Siroky
I hluboky sortiment. Dnes jsou soucasti obchodniho domu supermarkety a napiiklad
I obCerstveni. N¢kolikapodlazni domy se déli také podle prodejni plochy, ktera se pohybuje

v tisicich m? . Jejich doménou jsou centra mést & nakupni centra.

Specializovany obchodni diim je charakterizovan velikosti 1 000 m? - 2 000 m? prodejni
plochy, zamé&fuje se na hlubsi sortiment, pfevazuji zde vyssi ceny a typicka je obsluznéa forma

prodeje. [2]

1.2.1.2 Non-store retail

Vedle klasickych maloobchodnich jednotek, které jsou zde uvedeny, existuji jesté i takové
typy, které nepotiebuji k provozu prodejnu. Jednd se hlavné o internetovy prodej, zésilkovy
prodej, prodej v automatech a ptimy prodej. Velkou vyhodou, ktera charakterizuje non - store

maloobchody, je dostupnost 24 hodin denné 7 dni v tydnu. [2]
1.2.1.2.1 Internetovy prodej

Elektronicky obchod se v dnesni dobé velmi vyviji a vystupuje v dominantni podobé.

Pivodné internetové stranky slouzily jako ndhrada za tiSt€né brozury ¢i katalogy. Snazi
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se zakazniky co nejvice upoutat, ale zarovei je nepiinutit k ndkupnimu rozhodnuti.

V tomto obchod¢ se prodava sortiment zbozi, které 1ze zaslat poStou ¢i dorucit specidlnim
rozvozem (napiiklad letenky, hotelové rezervace, hardware ¢i software, kosmetika,

elektronika apod.) [2, 9]

7.1.2012 se do elektronického prodeje také aktivné zapojil maloobchodni fetéz Tesco a zacal
umoziovat zdkaznikim ndkup cerstvych potravin po internetu. Tyto sluzby jsou zatim
poskytovany pouze v Praze a v StiedoCeském kraji. Tuto formu prodeje vyuziva uz 53 000
registrovanych zdkaznikd. Vybrané potraviny si zédkaznik miize objednat na danou hodinu
s dovazkou az domt, nebo si pro né¢ mize sam zajit pfimo do obchodu. Tesco se chlubi také
tim, Ze diky internetovému obchodu utraci zakaznik mnohem vice penéz — az pétkrat vice nez

u nakupu v kamenném obchodé. [25]
1.2.1.2.2 Prodej v automatech

Prodej se zamétuje hlavné na sortiment dopliikového stravovani, tzn. studené a teplé napoje,
cukroviny, dale jednoduchy sortiment ¢i rizné ceniny a jizdenky. Nevyhodou je velka
technickd naroc¢nost a mala vykonnost. Naopak vyhodou, krom& neustalé dostupnosti, jsou

mén¢ nakladné pracovni sily a pohotové zasobeni.
1.2.1.2.3 Zasilkovy obchod

Zasilkovému obchodu se také jinak nazyva obchod na dalku, jehoz hlavnim nastrojem je
katalog a pisemna objednavka. Mezi vyhody patii i moznost rozsifeni podniku bez investic do
stati Evropské Unie. Nevyhodou jsou velké pocatecni investice, velkd zdvaznost daného
katalogu neboli urcité (sezonni) nabidky a velké naklady na tisk a na ptipravu katalogu. Pro
zajisténi plynulého chodu podniku musi byt vytvorena reklamacni oddéleni — S tim souvisi
dalsi nevyhoda, a to efektivni organizace tohoto useku. Zasilkovy obchod se v dnesni dobé
minimalizuje.

1.2.1.2.4 PFimy prodej

Hlavni postavou je zde prodejce, ktery se setkdva osobné se zakaznikem bud v jeho
domacnosti, nebo napiiklad na pracovisti. Mize se jednat o kontakt osoby s 0sobou, tedy
prodejce a jeden ¢i dva zakaznici, nebo 0 skupinovou prezetanci. Prostfednictvim tohoto
prodeje se muze nabizet rychloobratkové zbozi, tzn. kosmetika, vyrobky péce o télo ¢i Cistici

prostiedky, anebo také zbozi dlouhodobé spotieby v podobé vysavacéu, nadobi apod. [2]
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1.3 Marketing maloobchodu
V nasledujici kapitole se bakalaifska prace zabyva definici marketingu z pohledu
maloobchodu. V dnesni dobé hraje marketing diilezitou roli pfi ovlivilovani nejen zakaznikl

na venkové, ale obecné vSech potencialnich zakaznikd.

Pti tvorb¢ strategie firmy se vzdy musi brat zietel na Ctyii zékladni nastroje marketingu,
neboli na marketingovy mix. Ten je utvofen 4P, které¢ znamenaji: product (vyrobek ¢i sluzba),
price (cena), place (misto, distribuce) a promotion (propagace). Nékteré literatury uvadi jesté

i dalsi 3P a to people (lidé), physical evidence (fyzicky vzhled) a process (procesy). [1]

Pro marketing maloobchodu se vSak pod vySe zminénymi marketingovymi néstroji ukryvaji

dalsi pojmy. Piehled téchto pojmi je shrnut v nésledujici tabulce.

Tabulka 1: Pi‘ehled pojmii ukrytych pod jednotlivymi marketingovymi nastroji v
maloobchodé

Product Sortiment, Brand Name (vlastni znacky), Quality (kvalita), Service Line
(sluzby), Features and Options (vlastnosti a volby), Style (styl), Warranty

(zaruka), Capabilities (moznosti)

Price Level (troveni), Discounts and Allowances (slevy a nahrady), Payment Terms
(platebni podminky), Customer’s Perceived Value (vnimana hodnota),

Quality/Price Interaction (pomér kvalita/cena), Differentiation (odliSeni)

Place Location (lokalita), Accessibility (pfistupnost), Distribution Channels
(distribu¢ni kandaly), Distribution Coverage (distribucni pokryti), Sales

Territories (odbytové mista), Transportation Carriers (vefejna doprava)

Promotion | Advertising (reklama), Personal Selling (prodejni aktivity), Sales promotion

(podpora prodeje), Publicity (propagacni kampari)

People Personnel (zaméstnanci, personal): Training (trénink), Discretion (uvaZeni),
Commitment (zavazek), Incentives (pobidky), Appearance (vzhled),

Interpersonal Behvaior (mezilidské chovani), Attitudes (postoje)

Customers and other customers (zdkaznici) : Behavior (chovani), Degree of
Involvement(stupenn zapojeni), Customer-to-Customer Contact (zakaznikovo

kontakt s ostanimi)

Physical Furnishings (vybaveni), Color (barva), Layout (uspoifadani prodejny), Noise

evidence | level (hlucnost), Facilitating Goods (usnadnéni zbozi — napt. Merchadising)
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Process Policies (zasady), Procedures (postupy), Mechanization (mechanizace),
Employee Discretion (diskrétnost zaméstnance), Customer Involvement
(zapojeni zakazniktli), Customer Direction (smér zdkaznika), Flow of Activities

(tok ¢innosti)

Zdroj: [1], upraveno 2013

V dalsich kapitolach jsou popsany vybrané pojmy 7P. Kazdy marketingovy nastroj obsahuje

vvvvvv

1.3.1 Product

Do produktu v maloobchodnim mixu patii napiiklad sortiment, vlastni znacky, kvalita ¢i

sluzby. [1]
Sortiment

Sortimentem se obecné rozumi systematicky uspofadany soubor zboZi, sluzeb a vykont
nabizeny za urcitych podminek. Déle ho miizeme ¢lenit na obchodni sortiment spotiebniho

zbozi. Obchodnim sortimentem je jednoduse vSe ve sféfe ob&hu.

Si¥i sortimentu se rozumi podet druhtl zbozi, které uspokojuji rizné potieby zakaznika. Na
druhé stran¢ hloubka sortimentu znamena také pocet druhii zbozi, které ale uspokojuji stejnou

potiebu a 1i8i se pouze vlastnostmi, cenou nebo vyrobcem.

Vsechny typy maloobchodii miizeme shrnout do jednoduchého a piehledného obrazku €. 2,

a to podle site a hloubky sortimentu.

Obrazek 2: Sortimentni strategie

1. Hypermarlkety
Welka
@ 2: Obchodnd domy

@ 3 Specializované prodejuy

@ 4: Diskontnd prodeiny

Sif'e sortimentu

Iala

Iala Hloubka sortimentu Velka

Zdroj: [37], 372 s., upraveno 2013
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Vlastni znacky

Vétsina maloobchodii prodava nékolik vyrobka pod vlastni znackou. Tato znacka vznika tak,
ze obchodnici nakoupi od vyrobct urCité zbozi za nizsi ceny a pak operativné vyhledavaji
ameéni vyrobce. Tim padem pro podnik vznikd vysSi vynos — nakupuje nejlevnéjsi zbozi
od vyrobce, doda svoji znac¢ku a nejlevnéji na trhu proda. Vlastni znacky jsou diferencované
od ostatnich a neprodédvaji se pod stejnym oznacenim jinde na trhu. Diky této strategii si
maloobchod dovytvaii image firmy, buduje loajalitu zdkaznika a posiluje dominantni
postaveni firmy. S imagem firmy souvisi také velké riziko — pokud je zbozi nekvalitni, miZe

poskodit celou tuto znacku podniku.[2, 37]

Tabulka 2: Porovnani vlastnich zna¢ek vybranych prodejen

Prodejna Vlastni znac¢ky
COOP Coop Kilasik, Coop Premium, Coop Quality Standart
Tesco Tesco Value, Light Choices, Standart, Healthy Living, Prava chut, Organic,
Finest
Albert Albert Excellent, Albert Bio, Albert Quality, Euro Shopper
Billa Billa, Nase Bio, Vocilka, Clever, My, Chef Menu.

Penny Market Karlova koruna, Penny, Dia, Dobré maso, BabyTime

Lidl Pilos, Fruit Jumbo, Pikok, Bluedino, Argus, Cien, Combio, Dentalux, Dizzy,
Freeway, G-Bellini, Toujours, Vitafit, W5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013
Kvalita

Do roku 1990 fungovaly v Ceské Republice potravinaiské normy, které musely byt striktné
dodrZzovany a ani nebylo mozné je jakkoli poruSovat. Dnes se tato situace fesi alespofi pomoci
potravinaiskych i nepotravinaiskych inspekci jako jsou COI (Ceska obchodni inspekce)
¢1 SZPI (Statni zemédélskd a potravinarskd inspekce). Probihaji ale i nezdvislé testy bud’
V pisemné podob¢ formou Casopisu — D-Test ¢i v elektronické verzi, napt. Peklo na talifi,

Potraviny na pranyii. [16]
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1.3.2 Price

Cena hraje podstatnou roli pti nakupnim chovani zakaznika. V maloobchodnim marketingu se
vSak nejedna o ceny jednotlivého zbozi, ale o cenovou uroven celého sortimentu. Tu
ovlivituje nékolik faktord, a to od =zakladni segmentace zakaznikii az po charakter

sortimentu.[37]

Obrazek 3: Obchodni formaty podle vztahu cena/kvalita

Vysokd @

@
Kuvalita @ @

1: Diskontni prodejny
2: Hypermarkety
" 3 Supermarkety
Hikd @ 4: Obchodni domy univerzilnd
5: Obchodni domy specializované
6: Odborné prodejny

Nizkd Cena Vysokd
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

1.3.3 Promotion
Propagaci maloobchodu obsahuje naptiklad reklama na prodejné nebo podpora prodeje.

Reklama piimo na prodejné

S reklamou pfimo na prodejné souvisi dva dulezité pojmy — P-O-P a P-O-S nastroje. P-O-P
neboli Point of Purchaise a nastroj P-O-S je zkratka Point of Sales. Zakladnim ptfedpokladem
P-O-P i P-O-S nastroju je zaujmout zakaznika a pfimét ho ke koupi. Maji podobu stojani,
displeje, ndpisti na podlaze nebo se vyskytuji ve formé propagacnich letdkdl piimo na

regale.[37]
Podpora prodeje

Aktivita, kterd je smérovdna pifimo na spotiebitele, vyuzivd opét moment rozhodovani
ourcitém vyrobku nebo zbozi. RozliSuji se tii skupiny téchto zakaznickych podpor
a to finan¢ni pobidky, podpora produkti a moznost vyhry.

Hlavnim a nej¢astéji pouzivanym zptisobem jsou finan¢ni pobidky v podob¢ riiznych kupont,
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snizeni cen, refundace (vraceni pen€z) ¢i extra objemu. Déle se miizeme setkat s podporou
produktu v podob¢ ochutnavek ¢i vzorki zdarma. V posledni dobé roste i obliba v soutézich.
Jedinou nevyhodou pro zdkaznika je nutnost zGc¢astnit se hry, tedy vyhra neni okamzita a je

podminéna. [19]

Tabulka 3: Porovnani podpory prodeje ve vybranych prodejnach

Prodejna Podpora prodeje
COOP Vérnostni program, sniZeni cen
Tesco Veérnostni program Clubcard, ochutnavky, sniZeni cen
Albert Darkové kupony, ochutnavky, snizeni cen, soutéze
Billa Vérnostni program Billa club, ochutnévky, snizeni cen, soutéze

Penny Market  Darkové kupony, snizeni cen, soutéze

Lidl Tematické vikendy, sniZeni cen, soutéze

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

1.3.4 Place

Do této skupiny patii umisténi a ptistupnost prodejny nebo naptiklad také distribucni
kanaly.[1]

Umisténi prodejny

Dalsim dulezitym rozhodnutim je volba umisténi prodejny neboli lokalizace prodejny. Jde

0 volbu konkrétniho mista. Prodejna mulZe stit samostatné nebo ve skupin€é s dalSimi

jednotkami, tzn. v nakupnich centrech, hypermarketech ¢i obchodnich domech. [37]

1.3.5 People
Dal§im dulezitym ndastrojem jsou samotni zaméstnanci podniku z divodu vytvoreni

ptiznivych vztahl se zakaznikem. [1]
Prodejni personal

Hlavni népli prace personalniho managementu je vybér, vzdélavani, rozmistovani a nasledna
kontrola prodejniho personalu. Na piijemné nakupni atmosféte se také podili a to poctem,

svym chovanim, kvalifikaci ¢i upravenosti pravé vySe zminéni zamé&stnanci. [37]
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1.3.6 Psychical Evidence

Do této skupiny se fadi hlavné pojmy layout, merchandising a nakupni atmosféra. [1]
Usporadani prodejny (layout)

Layout se zabyva rozlozenim nabytku ¢i regal po celém objektu. Toto usporadani ovliviiuje
také hloubka a Sitka sortimentu. Uspotfadani prodejny ovliviiuje délku pobytu zakaznika

Vv prodejné. V neposledni fadé to znamena piehlednost, dostupnost ¢i upravenost sortimentu.

V praxi rozliSujeme nékolik druhii store layout, a to pravidelné (grid), s volnym pohybem

(free-flow), s polouzavienymi prodejnimi tseky (boutique) a standardni (standart).
maximalizuje vyhody velké mistnosti. Regaly jsou poskladany do gondola-typu (kvili nim ale
muze zakaznik postupné ztracet zajem) a poskytuji logickou organizaci v prezentaci zbozi.

[33]

Obrazek 4: Grid layout

Shelving

Shelving (gondola)

Aisles

Shelving (gondola)

SINOXO8YD

Buneys

Alisles

Shelving (gondola)

Shelving

Zdroj: [33], 189s.
Merchandising

Merchandising je oznaceni pro prezentaci a umisténi zboZi na prodejné. Diky tomuto nastroji
se miiZze jednoduSe ovlivnit, zda se zboZi bude prezentovat napiiklad vertikalné (hloubka
zbozi je prezentovdna pod sebou, Sife zbozi v horizontdlnim sméru), horizontiln¢ (opak
vertikalniho umisténi, vhodné pro mensi prodejni jednotky), oteviené (pfedpoklada se aktivni
zapojeni zakaznika) ¢i tematicky (naptiklad sportovni udéalnosti — velmi Siroky vybér tématu).

Pro merchandising existuje spousta zasad pro prezentaci (napiiklad prezentace by méla
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obsahovat origindlni prvky). Prezentaci také ovliviiuji riznd hlediska, jako jsou: charakter

nabidky ¢i frekvence prezentovani v prodejni mistnosti. [2]
Nakupni atmosféra

Hlavni divod toho, jak zakaznici vnimaji dany maloobchod. Roz¢leniujeme ji do dvou skupin
a to na vnéjsi a vnitini ndkupni atmosféru. Vnéjsi jsou takové prvky, které ovlivni zdkaznika
diive nez vstoupi do obchodu, tzn. vzhled a upravenost budovy, napisy, poutace nebo logo
firmy. Vnitini udavaji urcité stimuly, zdkaznikovu emoci a nasledn¢ reakci. Jedna se naptiklad
o0 sluchovy stimul — tedy zda hraje ¢i nehraje muzika v obchodé, jak je hudba nahlas, zda je

ptijemna. Dale stimuly mizou byt hmatové, ¢ichové, vizualni nebo chutové. [2, 37]

1.3.7 Process
Procesy jsou takové postupy, které usnadnuji plynuly chod podniku a zlepSuji vztahy se

zakazniky (napfiklad reklamace ¢i objednavani zbozi). [1]

1.4 Venkov
Posledni kapitola teoretické ¢asti je vénovana definici venkova a nasledné i rozebrani kladi

a zaporu Zivobyti na venkove.

Venkov se da sledovat ze dvou pohledi — venkovskd obec nebo venkovsky prostor. Pfi
prvnim pojmu se vymezuje zastavéné Uzemi. V druhé definici venkov vystupuje jako

zastavéné uzemi a zaroven i volna krajina. [24]

Pti vymezeni venkova se pouziva nékolik zpasobi. Jako jasn¢ definovany, dostupny a stale
aktudlni ukazatel je ukazatel o poctu obyvatel. Nutno ale zminit, ze tento zptisob se pouziva
pouze u vymezeni venkova jako venkovské obce, tzn. bez volné krajiny. Horni hranice

obyvatel by nem¢la piekrocit hranici 2 000.

Na druhé strdnce pro venkov jako pro venkovsky prostor byva nejCastéji pouzity ukazatel
hustoty zalidnéni, diky némuz se na zdkladé¢ metodiky OECD (Organizace pro evropskou
hospodaiskou spolupraci) a Eurostatu tvoii tfi zékladni kategorie: pievazné venkovské
regiony (zije zde vice nez 50 % obyvatel v obcich, kterda ma primérnou hustotu zalidnéni
mensi nez 150 obyv./kmz), vyznamné venkovské regiony (zde zije vice nez 15 % a méné nez
50 % obyvatel v obcich a primérnd hustota zalidnéni je také niz8i nez 150 obyv./kmz)
a pfevazn¢ méstské regiony.

V roce 2003 provedla Sociologicka laboratoi CZU v Praze vyzkum pod nizvem Soulasny
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otazky z dotaznikového Setfeni. Z tohoto Setfeni byla vytvofena nasledujici tabulka ¢. 3. [32]

Tabulka 4: Klady a zapory venkova podle vyzkumu Soucasny venkov

Klady

Zapory

Ptiroda a venkovské prostiedi
Klidné prosttedi, tiché bydleni
Zdravy zivot

Vétsi soukromi

Levngjsi zivot

Nizsi kriminalita

Spatna dopravni dostupnost
Nezaméstnanost, nedostatek pracovnich
prilezitosti

Moznost spolecenského, kulturniho a
sportovniho vyziti

Spatna vybavenost infrastrukturou,

obchody, sluzbami, zasobovani

Zdroj: [32], 56 s.
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2. PRAKTICKA CAST

Nejdiive se tato cast bakalarské prace zaméfuje na popis Hradku a jeho nejblizsich okolnich
meést — SuSice, Klatovy, Horazdovice a Strakonice. Druha kapitola popisuje obchodni
vybavenost se stru¢nym popisem prodejen obchodnich fetézci, které se vyskytuji prave
ve vyse zminénych meéstech. Tieti kapitola se vénuje srovnani maloobchodnich fetézct podle
vlastni dotaznikové Setieni.

v v

2.1. Popis obce Hradek a nejblizSich statutarnich mést

Na obrazku ¢. 5 jsou zobrazeny nejblizsi okolni mésta obce Hradku. Susice je vzdalena 4 km,
Horazd’ovice 20 km, Strakonice 40 km a Klatovy 30 km. Bakalaiska prace s dotaznikem se
krajné€ zabyva i t€émito ¢tyfmi mésty.

Obrazek 5: Mapa okoli obce Hradek
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Pro lepsi srovndni Hradku a jednotlivych mést je mozno shlédnout tabulku ¢. 5. Toto

porovnani se muze provést z pohledu poctu obyvatel, katastralni vyméry ¢i obydlenych domt

(bytd).
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Tabulka 5: Porovnani Hradku, SuSice, Klatov, HoraZdovic a Strakonic

Nazev obce  Pocet ¢asti Katastralni  Pocet obyv. Obydlené Obydlené

obce vyméra v ha (celkem) domy byty
Hradek 7 3691 1396 382 500 Obec
Susice 16 4 654 11 338 1 667 4 519 Statutarni mésto
Klatovy 30 8 106 22 479 2 961 9100 Statutarni mésto
Horazd’ovice 8 4 303 5 567 999 2219 Statutarni mésto
Strakonice 8 3468 23 027 2454 9 687 Statutarni mésto

Zdroj: Maly lexikon obci, upraveno 2013

Dale je struéné popsana nejdiive obec Hradek a poté i ostatni zminéna mésta v okoli — Susice,

Klatovy, Horazd’ovice a Strakonice.
2.1.1 Hradek

Obec Hradek existuje od roku 1298 a nachazi se v Plzeniském kraji v okrese Klatovy. Hradek
je nazyvan podhiiii Sumavy a lezi v nadmoiské vysce 845 metrii nad mofem. Mezi &asti obce
patfi i dal§i okolni vesnice, a to konkrétng Tedrazice, Odolenov, Zbynice, Cejkovy, Cermna

a Kasovice. [36]

K 1.1.2013 je zaznamendno 1 396 obyvatel a 882 obydlenych doml a byti. Katastralni

vymeéra €ini dle lexikonu obci 3691 ha.
2.1.2 Susice

Jak uZ bylo feceno, obec Hradek se nachdzi 4 km od mésta SuSice. SuSice je jednim z 15 mé&st
Vv Plzeniském kraji s rozSitenou pisobnosti pro 30 obci. Lezi v mensi nadmotské vySce nez
Hradek, a to 465 m nad motem a protékd jim feka Otava. SuSice je také nazyvana Branou
Sumavy — jen nékolik kilometrti od tohoto mésta se nachazi CHKO Sumava a Narodni park

Sumava. [31]

Vzhledem ke své poloze nabizi SuSice nékolik ubytovacich i restauracnich zatfizeni. Pro
zvyseni navstévnosti se 1 meésto snazi poradat nékolik kulturnich, sportovnich i rekreacnich

akci. [29]

K 1.1.2013 je zaznamenano 11 338 obyvatel a obydlenych domt a bytii je dohromady 6 186.
Katastralni vymeéra €ini dle lexikonu obci 4654 ha.
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2.1.3 Klatovy

Klatovy lezi 30 km na zapad od obce Hradek. Mésto bylo zaloZeno jako kralovska fundace
a obyvali ho pfevazné Némci. V soucasné dob¢ je nazyvano Brana do poSumavi. Klatovy maji
dohromady 30 ¢asti obci, mezi které naptiklad patii Luby, To¢nik, Vitkovice nebo 4 predmésti

Klatov. [12]

K 1.1.2013 je zaznamenano 22 479 obyvatel a obydlenych domt a bytl je dohromady 12

061. Katastralni vymeéra ¢ini dle lexikonu obci 8 106 ha.
2.1.4 Horazd'ovice

Horazd’ovice se také nachazi v Plzenském kraji, 1 kdyz mistni obyvatelé nazyvaji spise tento
kraj jako kraj Prachensky. Mé&sto je vsoucasné dobé tfetim nejvétsim meéstem v okrese
Klatovy a protéka jim stejna feka jako v SusSici — Otava, ktera dale pokracuje az do Strakonic.

[30]

K 1.1.2013 Zije v m&sté¢ 5 567 obyvatel, a to konkrétné v 3 218 domech nebo bytech.

Katastralni vymeéra ¢ini dle lexikonu obci 4 303 ha.
2.1.5 Strakonice

Statutarni mésto Strakonice leZi v JihoCeském kraji. Dlivodem pro zatfazeni do této bakalarské
prace je blizka vzdalenost od Hradku — jen 40 km. Strakonice vznikli spojenim ¢tyf rtiznych
vesni¢ek (Strakonice, Bezd&kov, Zabokrty a Lom). V sou¢asné dobé je rozdélen na

8 méstskych ¢asti a ma funkci rozsifené pusobnosti pro dalsich 68 obci. [20]

K 1.1.2013 dle lexikonu obci Zije ve Strakonicich 23 027 obyvatel. Pocet obydlenych domi
a bytu je dohromady 12 141 a katastralni vymeéra ¢ini 3 468 ha.
Nasledujici kapitoly se zabyvaji detailnim popisem obchodni vybavenosti vySe zminénych

mest a Hradku. Nejdiive je vSak nutné definovat pojem obchodni vybavenost.
2.2 Obchodni vybavenost

Obchodni vybavenost znamena soubor maloobchodnich jednotek a sidelnich tutvart.
Maloobchodni jednotka mé& se sidelnim utvarem tUzky vztah. Maloobchod se podili
na sidelnich utvarech pfitazlivosti, funkci a vyznamem. Na druhé strang, sidelni Utvar

je nezbytny pro fungovani maloobchodni sité.
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Pro vesnici je typicka jednostupiiova® obchodni vybavenost. Pro mésta jako jsou tyto &tyfi
vyse zmin&né existuje tzv. vicestupiiova vybavenost — tedy konkrétng zékladni®, centralni®,

sekundarni® a &tvrtova®. [2]
2.2.1 Hradek

V Hradku je jedinad prodejna s potravinami COOP. Prodejna je umisténa naproti obecnimu

ufadu, pfimo u hlavni silnice z Klatov do Susice.
2.2.1.1 COOP konzum

Spotiebni druzstva zacala vystupovat pod znackou COOP od roku 2007. Zkratka COOP
pochazi od anglického slova cooperative, coz lze ptelozit jako druzstvo ¢i spolupracujici
spolecenstvo. Prodejny COOP se nejcastéji provozuji na mistech, ve kterych nejsou dalsi
obchody s potravinami (napiiklad na vesnicich). Prodejny COOP tim pddem nemaji v daném

misté konkurenci. V soucasné dob¢ bojuji predevsim s méstskymi diskontnimi prodejnami.

COOP Centrum druzstvo a COOP Morava s. r. 0. pusobi na trhu jako hlavni centrala za
ucelem vytvoreni ryze ceské nakupni aliance. COOP Centrum druZstvo pievazné funguje pro
Cechy a COOP Morava s. r. 0. na Moravé. Tyto dvé centraly zajistuji nakup ve vybranych
podnikach za vyhodnych podminek (napiiklad jednotné nakupni ceny ¢i akéni ceny) pro

vSechny svoje druZstva.

V plzeiiském kraji se nachazi dvé Zapadoceské konzumni druzZstva (dale jen ZKD) a to
konkrétné¢ ZKD Plzen a ZKD SusSice. Dale 3 Jednoty, spotfebni druZstva — konkrétné Jednota,
spotiebni druzstvo Plasy, Jednota, spotiebni druzstvo v Tachové a Jednota, spotfebni druzstvo

Rokycany.

ZKD SuSice ma v soucasné dobé 120 prodejen v okresech Klatovy, Domazlice a Sokolov.
[10]

! Jednostupiiova vybavenost znamena uspokojeni pouze zakladni poptavky. Prodejny maji pouze omezenou
hloubku sortimentu a nékteré zbozi nelze viibec prodavat (napf. klenoty ¢i nabytek).

2 7akladni vybavenost znamena uspokojeni velmi &asté poptavky. Do této vybavenosti patii supermarkety a
specializované prodejny (ovoce-zelenina, maso-uzeniny, cukrarny).

? Centralni vybavenost odd&luje historické centrum a obchodni centrum. Do této vybavenosti patii
specializované prodejny, velkoprodejny potravin a obchodni domy.

* Do sekundarni vybavenosti patii supermarkety, specializované prodejny, mensi obchodni diim a hypermarkety.

® Do &tvrtové vybavenosti patii obchodni diim, hypermarkety, odborné prodejny a obchodni centra.
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Obrazek 6: Prodejna COOP v Hradku

Zdroj: Vlastni archiv, 2012

2.2.2 Susice

Na uvedeném obrazku €.7 je zaznamenéana obchodni vybavenost mésta SuSice. P&t prodejen je
umisténo v ndkupni zéné pii vyjezdu ze SuSice do Klatov. Dalsi tfi obchody lze nalézt

nedaleko od namésti.

Obrazek 7: Mapa SuSice a jeji obchodni vybavenost
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013
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2.2.2.1 Tesco

Do sité maloobchodnich fetézct Tesco Stores CR patii prodejny Tesco hypermarket, Tesco

supermarket, Tesco obchodni diim a Tesco Express.

Od ledna 2012 také spustil prvni elektronicky obchod s potravinami v Ceské republice. Tyto
sluzby jsou zatim poskytovany pouze v Praze a v StiedoCeském kraji. V 9 vybranych
prodejnach po celé Ceské republice zavedlo hypermarkety Tesco Extra. Obchody Extra maji
charakter specializované formy prodeje a zamé&fuji se naptiklad na telefony (obchody Tesco
telefony), fotosluzby (obchody Tesco fotosluzby) nebo optiku (obchody Tesco optika).

V téchto obchodech slibuje Tesco zaskoleny a profesionalni personal.

Znacka Tesco pochazi z Londyna a prvni obchod byl postaven v roce 1929. Po vice nez tficeti
letech ziskal svoji prvni cenu — zépis do Guinessovy knihy rekordii za nejvétsi obchod
v Evropé. Pied rokem 2000 se dostal do Ceské republiky a sviij prvni hypermarket oteviel
V Praze na Zli¢ing. O $est let pozdé&ji odkupil celou sit’ Edeka (27 obchodi v CR) a Carrefour
(11 obchodt). Pied dvéma lety opét odkoupil dalsi fetdzce, a to prodejny Zabka (129
pobocek) a Koruna (47 pobocek). Zabka je v soudasné dobé& provozovana pomoci
franchisingu a prodejny Koruna byly pfeménény na Tesco Expres nebo supermarkety

Tesco.[5, 22]

Obrazek 8: Tesco v SuSici

Zdroj: Vlastni archiv, 2012
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2.2.2.2 Albert

Supermarkety a hypermarkety Albert jsou soucasti firmy Ahold, ktera ma sidlo
v Amsterdamu. V Ceské republice se  vyskytuje dcefinnd spoleénost Ahold Czech
Republic, a. s..V soucasné dob¢ ma fetézec Ahold ve svété pies 3,5 tisice prodejen, z toho
Ahold Czech Republic, a. s. vlastni piiblizné 280 prodejen. Také v Ceské republice zacala

provozovat sit’ Cerpacich stanic.

Ahold Czech Republic, a. s. byla zaloZena jako spole¢nost pod ndzvem Euronova, a. s.
ana cesky trh pfisla v roce 1991 s pobockami, které se nazyvaly Mana, Sezam a Prima.
Z prodejen Mana a Prima se o deset let pozdéji staly supermarkety Albert. Pobocky Prima
byly pfejmenovany na Hypernova. V dne$ni dobé vystupuje Hypernova jako hypermarket
Albert. Na podzim v roce 2005 ptebrala Ahold Czech Republic, a. s. celou spole¢nost Julius
Meinl, ktera vlastnila 57 prodejen.[4, 21]

Obrazek 9: Albert v SuSici

Zdroj: Vlastni archiv 2012
2.2.2.3 Billa

Prvni supermarket ve vlastnictvi Billa, spol. s r. 0. byl otevien v Brn¢ v roce 1991. V soucasné

dobé provozuje v Ceské republice 203 prodejen.

Prvni diskontni prodejna s drogerii byla oteviena v roce 1953 ve Vidni. Na pocatku 60. let
fungovalo jiz 45 prodejen. Tyto prodejny se pojmenovaly Billa — zkratka od slova Billiger
Laden, coz znamend v ptekladu levny obchod. V roce 1966 byl postaven prvni supermarket
firmy Billa. Od roku 1996 je soucasti némecké skupiny REWE, ktera vystupuje v soucasné

dobé jako nejvetsi obchodni fetézec v oblasti prodeje potravin v Evropé. [3]
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Obrazek 10: Billa v SusSici

Zdroj: Vlastni archiv, 2012
2.2.2.4 Lidl

Obchodni znacka Lidl je sou¢asti némecké spolecnosti Schwarz CR. V Némecku patii Lidl
mezi top 10 maloobchodnich prodejen s potravinami. Po celé Evropé vlastni nejvétsi
diskontni sit’ prodejen potravin, a to s velkym niskokem pred ostatnimi fetdzci. V Ceské
republice provozuje vice nez 226 pobocek. Kromé potravinaiského zbozi nabizi také Sirokou

Skalu sortimentu pro domacnost, kancelaf, sport ¢i kutilstvi. [6, 15]

Obrazek 11: Lidl v SuSici

Zdroj: Vlastni archiv, 2012
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2.2.2.5 Penny Market

Spolecnost Penny Market s. r. 0. je dcefinnou spolecnosti obchodniho fetézce REWE. Na

¢eském trhu plisobi od roku 1997 a v souc¢asné dobé ma vice nez 340 prodejen.

Strategii Penny Marketu s. r. 0. bylo zaméfeni se na mista, kde Zije mén€ nez 20 tisic
obyvatel. Stejnou myslenku mély 1 diskonty Lidl a Plus. Pro vznik dominance na ¢eském trhu
se rozhodl obchodni fetéz REWE odkoupit vSechny prodejny Plus. Spojeni téchto dvou
spole¢nosti bylo povoleno Utadem pro ochranu hospodaiské soutéZe, a to pod podminkou, Ze
¢ast prodejen musi fetézec REWE odprodat. [17]

Obrazek 12: Penny Market v SuSici

Zdroj: Vlastni archiv, 2012
Nasledné je provedena obchodni vybavenost mésta Klatovy, Horazd’ ovice a Strakonice.

2.2.3 Klatovy

Ve mésté Klatovy jsou umistény prodejny Penny Market, hypermarket Tesco a Albert, Lidl,
Billa a Kaufland. Jediny obchodni fetézce, ktery nebyl popsan v ptedchozi Kkapitole je

prodejna Kaufland.
2.2.3.1 Kaufland

Spoleénost Kaufland byla zalozena v Némecku v roce 1930. V Ceské republice oteviela
dcefinna spole¢nost Kaufland s. r. 0.° prvni prodejnu v roce 1998 a v soucasné dob& ma

ve vlastnictvi pies 100 prodejen (filialek). Hypermarkety dominovaly v minulosti velkou

® Pozdgji spole¢nost Kaufland zménila pravni formu podnikani vefejnou obchodni spolenost (v. o. s.)
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rozlohou jednotlivych filidlek — kolem 7 000m? Soucasna prodejni plocha je viak pouze
3 000m”.

Spole¢né s prodejnami zna¢ky Lidl patii Kaufland do skupiny Schwarz CR. Kazdoro&né od
roku 2006 ziskava ocenéni TOP RETAILER za nejnavs$tévovanéjsi obchodni fetézec. [11, 18]

2.2.4 Horazd'ovice

V Horazd'ovicich jsou nasleduji prodejny: Penny Market a Albert supermarket. Obé tyto
prodejny jiz byli popsany v predchazejici kapitole.

2.2.5 Strakonice

Co se tyka mésta Strakonice dominuje prodejnami znacky: Penny Market, Lidl, Billa

a Kaufland. VSechny zminéné prodejny jiz byli popsany v ptedchazejicich kapitolach.

Pro ptehled jsou v néasledujici tabulce ¢. 6 zobrazeny obchodni fetézce a jejich zastoupeni
prodejen Vv jednotlivych méstéch. Z této tabulky lze zjistit, Ze nejlepsi obchodni vybavenost
ma mésto Klatovy.

Tabulka 6: Souhrn prodejen v jednotlivych méstech

Obchodni Mésto

e Susice | Klatovy | Horazdovice | Strakonice
Tesco Ano Ano Ne Ne

Albert Ano Ano Ano Ne

Billa Ano Ano Ne Ano

Lidl Ano Ano Ne Ano
Penny Market Ano Ano Ano Ano
Kaufland Ne Ano Ne Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Poznamka: Odpovéd’ Ano znamena, ze se uvedend prodejna v daném mésté nachéazi, odpoveéd’

Ne znamena, Ze se uvedena prodejna v daném mésteé nenachézi
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2.3 Srovnani obchodnich rFetézcu

Firma Incoma Gfk, s. r. 0. (dale jen Incoma) je zkratkou ¢tyf anglickych slov — intelligence
for competent management a zabyvaji se vyzkumnymi projekty v celém regionu stfedni

a vychodni Evropy, a to v oblasti obchod a distribuce a chovani nakupujicich apod. [23]

Mezi vyzkumy, které provadi Incoma kazdoro¢né a po celé Ceské republice, patii Zebiicek
TOP 10 obchodnich fetézcti. Toto pofadi se tvofi na zakladé trzeb v daném roce. Pro tuto
bakalarskou praci je ovSem zebficek upraven a je zobrazeno pouze prvnich pét pricek.
Dlvodem pro vySe zminénou upravu je hlavné fakt, Ze na mist€¢ 6. — 10. jsou umistény

Y 7 r . / . v,y ’ v
fetézce', které nejsou v Hradku ani ve Ctyfech okolnich mést.

V nésledujici tabulce €. 7 je piehled jednotlivych obchodnich fetézch podle trzeb. Trzby jsou
zobrazeny pro rok 2008 — 2011. [26, 27, 28]

Tabulka 7: Piehled obchodnich Fetézca v letech 2008-2011 podle trZzeb
Trzby (v mld. K¢, véetné DPH)

Poradi Retézec
2008 2009 2010 2011

1. Schwarz CR 57,5 58,5 63,2 65,5
Kaufland 35,5 37,0 40,0 42,0
Lidl 22,0 21,5 23,2 23,5

2. REWE CR 38,5 51,3 51,1 53,6
Billa 18,5 21,8 22,2 22,6
Penny Market 20,0 29,5 28,9 31,0

3. Tesco Stores CR 445 43,0 47,5 51,0

Tesco hypermarket - - - -

Tesco obchodni dum - - - -

Tesco supermarket - - - -
Tesco Express - - - -

4. Ahold Czech Republic 44,0 43,0 42,3 44,0
Albert hypermarket - - - -

Albert supermarket - - - -

5. Makro Cash & Carry CR 39,5 36,6 33,1 32,5

\ \ COOP - 27,2 26,0 25,9

Zdroj: Incoma, upraveno 2013

" Témito obchodnimi fetézci jsou: Globus, Geco tabak, Spar CR, Obi CR, Ikea a Peal.
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2.4 Dotaznikové Setreni

Hlavnim tukolem bakalafské prace je analyzovat nakupni chovéani obyvatel v Hradku
a vymezit faktory, které jej ovlivituji. Pro uspésné splnéni téchto ukolid je tieba definovat
termin vyzkum trhu, déle vytvofit dotaznik, ktery bude rozdan obyvatelim Hradku,

vyhodnotit vysledky a ucinit zavéry.
2.4.1 Vyzkum trhu

Vyzkum trhu souvisi se ziskdvanim informaci o zdkaznikovi ¢i o celém trhu, diky kterému
podnik ziskavd konkuren¢ni vyhodu. Hlavnim tkolem muize byt napiiklad analyza

zakaznikova chovani, vnimani cenové hladiny ur¢itého vyrobku ¢i analyza konkurence. [32]
2.4.2 Prazkum nakupniho chovani obyvatel Hradku

Prizkum probihal pomoci dotaznikového Setfeni. Tento dotaznik s 16 otazkami byl rozdan
celkové do 80 domacnosti a vyplnilo ho 32 respondentt. Tento vysledek Ize tedy povazovat
za velmi dobry. Dotaznik byl vytvofen v pisemné formé. Pisemnou formu jsem zvolila
z diivodu toho, Ze se s vétSinou obyvatel Hradku zndm osobné. Dotaznik je k nahlédnuti
Vv piiloze A.

Cely dotaznik je rozdélen na tfi Casti. Prvni Cast se zabyva jednoduchou identifikaci
domacnosti. Dalsi ¢ast analyzuje nakupni chovani zakaznikd Hradku (napiiklad v jakém
obchod¢ realizuji nej€astéji svoje nakupy, z jakého divodu si vybrali pravé tuto prodejnu).
Tteti Cast se zamétuje ptimo na mistni prodejnu COOP.

2.4.2.1 1. ¢ast: Identifikace domacnosti

Prvni ¢ast dotazniku byla zvolena za ucelem identifikace respondenta. Zkoumani bylo
provedeno ze Ctyf hledisek, a to konkrétné pohlavi, ekonomické aktivity, pocet clenti

Vv domacnosti a misto pracoviste.

Otazky, na které respondenti odpovidali v prvni ¢asti dotazniku:

Otazka ¢. 1: Pohlavi

Otazka €. 2: Jste ekonomicky aktivni?

Otazka ¢. 3: Pocet ¢lend v rodiné

Otazka ¢. 4: Misto zaméstnani

Zjisténé informace jsou shrnuty v nasledujici tabulce €. 8.
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Tabulka 8: Souhrnné informace o respondentech

Otazka: Moznost:  Pocet MozZnost: Pocet
Pohlavi Zena 23 Muz 9
Ekonomicky aktivni Ano 22 Ne 10
1 ¢lennd 2 2 ¢lenna 6
Pocet ¢lentl v rodiné 3 ¢lenna 5 4 ¢lenna 16
5 ¢lenna 3
Hradek 5 Susice 14
Klatovy 3 Horazd’ovice 0
Misto zaméstnani
Strakonice 0 Jinde 3
Nepracuji 7

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013
Otézka €. 1: Pohlavi

Dotaznik vypliioval ¢len domacnosti, ktery nej€astéji realizuje nakupy. Respondenti jsou
zastoupeni z veétSi Casti Zenami, coz se vzhledem k tomu, Ze se jedna o ndkupy, dalo

predpokladat.
Otazka €. 2: Jste ekonomicky aktivni?

Mezi ekonomicky neaktivni lidi se fadi dichodci, studenti a naptiklad nepracujici lidé, kteti
jsou zaevidovani na ufadu prace. Vesnice se také vyznacuji tim, Ze zde ziji starsi generace. To
se v dotazniku nepotvrdilo a to z divodu neochoty dichodcti vypliiovat a poskytovat

informace do dotaznikového Setieni.
Otazka ¢. 3: Pocet ¢lenu v rodiné

Nejvice respondentli ma v rodin€ 4 ¢leny. Pocet ¢lenti se miiZze podilet na velkosti vydaji na

nakup a kvantitativnosti nakupti.
Otazka ¢. 4: Misto zaméstnani

Dalsi faktor, ktery mize ovlivilovat prav€é zminénou velikost a kvantitativnost nakupt je

misto zamé&stnani. VétSina pracujicich lidi chce vyuzit volny ¢as k jinym ¢innostem nez je
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dlouhé nakupovani s dojizdénim. Jezdi tedy na nakupy vétSinou hned po pracovni dobé.
Nejvice respondentd pracuje v blizkém mésté SuSice. Pouze 5 respondentt pfimo v Hradku

a 3 respondenti uvedli misto svého pracovisté v Plzni.
2.4.2.2 2. Cast: Preferované prodejny

Druha c¢ast dotazniku je smérovdna na rizné prodejny za ucelem zjistit, co nejvice
respondenty zajima, zjakého diivodu, jak cCasto jezdi nakupovat a kam. Dale tato cast

obsahuje 1 dv¢ otazky tykajici se marketingu maloobchodu.
Otazky, na které respondenti odpovidali v druhé ¢asti dotazniku:

— Otazka €. 5: ZaSkrtnéte, ve kterém mésté nakupujete pravidelné alesponi jednou za

meésic a uved’te divod.
— Otézka ¢. 6: V jaké prodejné nejcastéji nakupujete potraviny?
— Otazka €. 7: Pro¢ Vami zvoleny obchod preferujete?
— Otazka ¢. 8: Jak ve Vami zvoleném obchod¢ nakupujete? Dokazete vypsat dny?
— Otézka ¢. 9: Odebirate z n&jaké prodejny propagacni materidly? Z jaké?
— Otézka ¢. 10: Nakupujete podle téchto propagacnich materiald?

Otéazka ¢. 5: ZaSkrtnéte, ve kterém mésté nakupujete pravidelné alesponi jednou za mésic

a uved'te duvod.

V prechozi kapitole je definovana obchodni vybavenost Hradku a okolnich statutarnich mést.
Otazka ¢. 5 byla proto smérovana za ucelem zjistit, zda viibec zminénad mésta respondenti
vyuzivaji k ndkupu. Respondenti mohli odpovidat nékolika zpisoby, proto se soucet odpoveédi

neshoduje s poctem oslovenych.
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Obrazek 13: Vyhodnoceni otazky ¢. 5

Susice 30

Klatovy I '12

Horaz dovice 0

Strakonice 0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Jak je patrné z obrazku ¢. 13, respondenti vyuZivaji k ndkupu alespon jednou za mésic velmi

prevazné mésto Susici (30). Divodem pro volbu tohoto mésta jsou:
— Mam zde misto pracovisteé
— Jezdim sem vyzvednout své déti po Skole, po riznych té€lovychovnych, jazykovych
¢i jinych cviceni
— Jezdim sem na navstévu za piibuznymi
— Jezdim sem z diivodu navstévy lékari, ufada, bank, pojistoven ¢i jinych instituci.

Druhym nejvice navstévovanym méstem jsou Klatovy. Zde nakupuje alespon jednou za mésic

12 respondentii. Jejich divody jsou nasledujici:
— Mam zde misto pracovisté
— Jednou za mésic jezdim na velky nakup do Kauflandu.

Zadny z respondentii neodpovédél, ze jezdi pravidelné nakupovat do mésta Horazd’ovice a
Strakonice. Proto byla dodatecné poloZena otazka z jakého diivodu. Nejcastéji se opakujici

odpovédi jsou:
— Maji stejnou obchodni vybavenost jako SuSice ¢i Klatovy
— Strakonice jsou daleko od Hradku.

Z ptedchozi otazky bylo zjiSténo, Ze vétSina respondenti nakupuje v SuSici. Nasledujici
otazky jsou tedy smérovany jiz na obec Hradek a mésto SuSici. Klatovy, Horazd’ovice

a Strakonice jsou obsazeny vzdy pod odpovédi ,,Jinde.
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Otézka €. 6: V jaké prodejné nejcastéji nakupujete potraviny?

Obrazek 14: Vyhodnoceni otazky ¢. 6

B COOPv B Penny Market
Hradku Susice

B Tesco Susice M Tidl Susice
Albert Susice Jinde

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Z obrazku €. 14 je ziejmé, ze vétSina respondentl (28) povaZzuje za svoje hlavni ndkupni
misto mésto SuSice. Respondenti, ktefi jsou zaméstnani v Klatovech, zareagovali na otazku €.
5 odpovédi ,Jinde“. Pouze jeden respondent (ekonomicky neaktivni) odpoveédél, ze

preferovana prodejna je COOP v Hradku.

Dale obrazek ¢. 14 mapuje preference respondentt z hlediska obchodnich fetézcti. Pro nejvice
oslovenych je preferovana prodejna Tesco, dale Lidl, Penny Market a Albert. Zajimavosti také
je, ze zadny z respondentii nezaskrtnul odpovéd’ Billa. Proto byla dodate¢né polozena otazka

z jakého dvodu:
— Nepfijemny, neochotny a pomaly personal
— Drahé zbozi
— Mam Spatnou zkuSenost s kvalitou sortimentu

— Nedostdvam od nich tak casto propagacni letdky, proto nemam piehled o

zlevnéném a akcnim sortimentu.
Otéazka €. 7: Pro¢ Vami zvolenou prodejnu preferujete?

Odpovedi z otazky €. 7 mohou byt vyhodnoceny jako vysledky bez ohledu na volbu hlavniho
nakupniho mista nebo s ohledem na volbu hlavniho ndkupniho mista. Z divodu malého
vzorku respondetil se vysledky s ohledem na volbu preferovaného mista nakupu mohou

zpracovat pouze na prodejnu Tesco, Lidl, poptipad¢ i Penny Market a Albert.
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Obrazek 15: Vyhodnoceni otazky €. 7

O Blizkoztznadna
dozaziteinost

E Rychiost
obsluby

O %ife & hioubks
soHimertu

Oslevovéa
wyhiodné akoe

B nizké ceny

O Kvslita a
Cerstvost zhoi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Poznamka: Soucet odpovédi pravého obrazku &. 15 se neshoduje s celkovym poctem
respondentt. Hlavni diivod navstévy prodejny COOP v Hradku a prodejen, které jsou shrnuty
pod slozkou ,Jinde” nelze ucinit z divodu malého vzorku dotdzanych. (Pouze jeden
respondent uvedl hlavni nakupni misto COOP v Hradku a pouze tfi respondenti zodpoveédéli

»Jinde®).

Z levé strany obrazku ¢. 15 je patrné, Ze nejvice dotazanych zajimaji nizké ceny a slevové
a vyhodné nabidky. Tyto dva faktory jsou tedy klicové pro respondenty pii ur¢ovani hlavniho
nakupniho mista. Pfi porovnani obrazku na pravé a na levé strané se da zjistit, ze z divodu
nizkych cen navstévuji respondenti vSechny ctyfi zminéné prodejny. Co se tyka slevovych
a vyhodnych akci, byl zaznamenan hlavni divod ndkupu pouze u Tesca a Lidlu.

Na druhé strané pro respondenty neni klicovy divod k vybéru hlavniho nakupniho mista
rychlost obsluhy. Lze ovSem tento vysledek povaZovat za zkresleny, protoZe pii dopliujicim
dotazu u otazky €. 6 (Otazka zni: V jaké prodejné nejcastéji nakupujete potraviny? Doplitujici
otazka: Uved’te diivod, pro¢ pro Vas neni Billa hlavnim ndkupnim mistem) vice nez 75 %
respodentti odpovédelo : neochotny, nepfijemny a pomaly personal.

Otézka ¢. 8: Jak casto ve Vami zvoleném hlavnim ndkupnim misté¢ nakupujete? Dokéazete

vypsat dny?

Tato otazka ma za ukol zmapovat Cetnost nakupti a urcit piesné dny, kdy jezdi respondenti

nejvice nakupovat.
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Obrazek 16: Vyhodnoceni otazky ¢. 8
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Pozndmka: Soucet odpovédi pravého obrazku ¢. 16 se neshoduje s celkovym poctem
respondentti. Cetnost navitév COOP v Hradku a prodejen, které jsou shrnuty pod slozkou
,Jinde® nelze ucinit z divodu malého vzorku respondentl. (Pouze jeden respondent uvedl

hlavni ndkupni misto COOP v Hradku a pouze tii respondenti zodpoveédéli ,,Jinde®).

Polovina respondent (16) odpovédéla, ze chodi nakupovat né€kolikrat do tydne. Z pravé
strany obrazku €. 16 lze také zjistit, Ze toto tvrzeni uvedlo nejvice respondentl, ktefi maji
hlavni ndkupni misto Lidl. Z obrazku ¢. 16 také vyplyva, ze 10 respondentii nakupuje 1 x do
tydne a z toho 7 z téchto respondentd ma hlavni ndkupni misto Tesco. Jediny respondent

(ekonomicky neaktivni) uvedl, Ze nakupuje méné Casto neZ jednou za tyden.

U otazky €. 8 byla zvolena dalsi otazka: DokazZete uvést dny, kdy nakupujete? Na tuto otazku

zodpovédélo 15 lidi a odpovédi se stale opakovaly:

sobota (nedéle) podle toho, kdy jedu k pfibuznym na navstévu

sobota (ned¢le) dopoledne

je jedno, ktery den, ale vzdy odpoledne, kdy ¢ekam na svoje déti az jim skonci

Skola

je jedno, ktery den, ale vZzdy odpoledne po préci.

Tyto odpovédi potvrdily pravdivost udaji ziskanych v otazce ¢. 5 (Otazka zni: Zaskrtnéte, do
kterého mésta jezdite nakupovat a uved’te divod). Ze ¢tyi odpovedi, ziskanych v otdzce €. 5

se 3 odpovédi shodovaly.
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Otazky €. 9 a 10 jsou polozeny z divodu prozkoumani, jak respondenti vnimaji a jestli viibec
vnimaji marketing maloobchodu, ktery je detailné popsan v teoretické casti. Tyto dvé otazky

jsou smérovany pouze na propagacni materialy.
Otéazka €. 9: Dostavate z n¢jaké prodejny propagacni materialy? Z jaké?

Obrazek 17: Vyhodnoceni otazky ¢. 9
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Poznamka: Soucet odpovédi na levém a pravém obrazku ¢. 17 se neshoduje s pocet
dotazovanych. Respondenti mohli pfi této otazce uvést nékolik odpovedi a libovolné mnozstvi

prodejen.

Z pravé strany obrazku €. 17 vyplyva, Ze 27 respondentll propagacni materidly zajimaji.
Nejcastéji respondenti ¢tou tyto materialy v tiS§téné formé a dostavaji je ptimo do schranky.

Jen 5 respondentd uvadi, ze je propagacni materialy nezajimaji.

Druha ¢ast otdzky mapuje, od kterych prodejen respondenti tyto letaky dostavaji ¢i si samy od

sebe berou. Tyto vysledky jsou zobrazeny na levé strané obrazku ¢. 17.

Kazdy respondent uvedl primémé 2 — 3 prodejny. Nejvice propagacnich materialii pobira;ji
respondenti od prodejny Tesco. Jeden respondent (ekonomicky neaktivni) odpovédél, Ze
odebird letdky z COOP v Hradku a pouze dva respondenti (také ekonomicky neaktivni)
dostavaji letdky z prodejny Billa. Vysledek téchto otdzek byl ocekavan vzhledem
k vyhodnoceni otazky ¢. 7 (Otazka zni: Pro¢ Vami zvolenou prodejnu preferujete?), kdy

polovina respondentt (16) uvedla, Ze obchod preferuji z divodu slevovych a akénich nabidek

a nizkych cen.
Dale se mizou vysledky otazky €. 9 zobrazit tak, aby se dalo zjistit, kterd prodejna rozesle
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nejvice propagacnich materialti pfimo do schranky, ktera prodejna nejvice posila propagacni

materialy pomoci e-mailu a na které prodejné si respondenti berou sami tyto materialy.

Obrazek 18: Vyhodnoceni otazky ¢. 9
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Poznamka: Nejéastéjsi forma odbytu propagacnich materialt v prodejnach COOP v Hradku
a Billy nelze zobrazit a vyhodnotit. Hlavnim divodem je maly vzorek respondenti. (Pouze
jeden respondent uvedl, ze si bere tyto letdky v prodejné¢ COOP v Hradku a pouze dva

respondenti odpovedéli v Bille).

Z obrazku €. 18 lze vyvodit zavér, Ze nejCastéji dostavaji respondenti tiSténé propagacni
materidly z prodejny Penny Market. Na druhou stranu, od této prodejny nedostava zadny
respondent elektronické letaky na e-mail. V Tescu si respondenti propagac¢ni materialy nejvice
berou pfimo na prodejné.

Otazka ¢. 10: Nakupujete podle téchto propagacnich materialti?

Z ptedchozi otazky se zjistilo, ze 28 respondentti odebira ze 2 -3 prodejen letaky ¢i
propagacni materidly. V praxi vSak odebirani letakii neznamend nakupovani podle nich. Proto

byla poloZena otdzka ¢. 10.
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Obrazek 19: Vyhodnoceni otazky ¢. 10

B Ano. tén¥f pii
kazdém nakupu
M Obeas
Ne, nenakupuji

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Poznédmka: Soucet odpovédi se rovna poctu respondentll, ktefi odpovédéli na ptredchozi

otazku kladné.

Pouze 6 respondentl uvedlo, ze podle letakii nenakupuje, 7 dotdzanych odpovédélo, ze se
témito materialy fidi vZzdycky a nakupuji podle nich pokazdé a 14 respondent podle nich
nakupuje obcas. Lze tedy shrnout, ze tento marketingovy ndstroj je dilezity a dokaze lehko

ovlivnit, kam vétSina respondentl ptjde nakoupit.
2.4.2.3 3. ¢ast: Prodejna COOP v Hradku

Po vyhodnoceni otazek z tieti ¢asti bude bakalafska prace schopna ucinit zavér, zda prodejna
COOP je atraktivni a vyuzivana respondenty, popf. co by zde chtéli zménit a zda viibec znaji

nabizené sluzby.

Predpoklada se, Zze vysledky nevyjdou kladné pro prodejnu COOP a to z divodu toho, ze

dotaznik vypliovalo vice ekonomicky aktivnich respondentd.
Otazky, na které respondenti odpovidali ve tieti ¢asti dotazniku:

— Otézka ¢. 11: Pokud (také) navstévujete mistni prodejnu COOP, co zde nejCastéji

nakupujete?
— Otézka ¢. 12: Proc¢ tuto prodejnu COOP navstévujete?
— Otézka ¢. 13: Proc¢ tuto prodejnu COOP vice nenavstévujete? Co byste zmenili?
— Otézka ¢. 14: Vite o moznosti placeni kartou a vyuZzivate tuto sluzbu?

— Otazka ¢. 15: Znate vyrobky, které prodejna COOP prodavéa pod svoji znackou
,»COOP Premium* nebo ,,COOP Klasik*“? Nakupujete je?
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Obrazek 20: Vyhodnoceni otazky €. 11

M Peérvo

B Drobny
sortiment
Migéne
vyrobky

B Lahidky

Otazka €. 11: Pokud (také) navstévujete mistni prodejnu COOP, co zde nejcastéji nakupujete?
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Odpovédi respondentll se vSak stidle opakovaly. Nejvice respondentd (20) uvedlo, ze zde

nakupuji pe€ivo, dale drobny sortiment, lahidky a mlé¢né vyrobky.

Z dalsich odpovédi, mezi kterymi mohli respondenti vybrat bylo: maso, drogerie, lahvové
zbozi — nealkoholické, pivo a jiny alkohol, ovoce a zelenina, té¢Zky kolonial (mouky, cukry,

tuky, oleje, té€stoviny,...).

Otazka €. 12: Pro¢ tuto prodejnu COOP navstévujete?

Obrazek 21: Vyhodnoceni otazky ¢. 12

.
D

B Prodejna se Nizke ceny
nachazi v blizkosti
meho bydliste
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Mezi charakteristické znaky prodejen COOP patii vyss$i cena sortimentu. Po vyhodnoceni
otazky €. 7 (otazka zni: Pro¢ vami zvolené hlavni ndkupni misto preferujete?) se zjistilo, ze
nejvice respondenty ovliviluje nizkd cena a slevové a vyhodné nabidky. Mohlo se tedy

ocekavat, ze diivod navstévy prodejny COOP nebudou nizké ceny. 23 respondentt uvedlo, ze
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hlavni divod navstévy COOP je jeho blizkost. 3 respondenti odpovedéli, ze je zde piijemny

persondl a kvalitni sortiment.
Otéazka €. 13: Proc¢ tuto prodejnu COOP vice nenavstévujete?
Otazka ¢. 13 byla zvolena jako oteviena otazka a vyplnilo ji pouze polovina respondenti (16).
Nejcastéjsi odpoveédi znély:
— Kratka nebo nevhodné zvolena oteviraci doba
— Maly sortiment, nikdy nenajdu pfesné to, co chci
— Drahé zbozi, radéji si zajedu do SuSice
— Nepiehledné usporadani zbozi, trva mi dlouho nez se zorientuji
— Vadi mi personal, mam pocit, ze jsem vzdy ostie sledovan

Poznamka: Oteviraci doba prodejny COOP v Hradku je nasledujici:

Tabulka 9: Oteviraci doba COOP v Hradku
Den Oteviraci doba

Pondéli  7:00 —12:00, 14:00 — 16:30

Utery 7:00 — 12:00, 14:00 — 16:30
Stieda  7:00 —12:00, 14:00 — 16:30
Ctvrtek  7:00 — 12:00, 14:00 — 16:30

Patek 7:00 —12:00, 14:00 — 16:30

Sobota 6:00 - 11:00

Nedéle zavieno

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Jak 1ze vycist z tabulky €. 7, oteviraci doba kon¢i kazdy vSedni den v 16:30. Pravé v tento Cas
se vétSina respondentli vraci z prace. Po vyhodnoceni otazky ¢. 13 vyplyvd, Ze by se

navstévnost prodejny zvedla, kdyby se prodlouzila oteviraci doba.

Otéazka €. 14: Vite o moznosti placeni kartou na této prodejné a vyuzivate tuto sluzbu?

Z vysledku otazky €. 11 (otazka zni: Pokud (také) navstévujete mistni prodejnu COOP, co zde
nejcastéji nakupujete?) bylo zjisténo, Ze se zde nakupuje pouze maly a levny sortiment. Praveé

z tohoto divodu vznikla otazka €. 14. Pokud zde totiz respondenti opravdu nakupuji pouze
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malo zbozi, ktery je jesté navic i za nizké ceny, nemuseji ani védét o moznosti placeni kartou.

Obrazek 22: Vyhodnoceni otazky ¢. 14
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Z levé ¢asti obrazku €. 22 je vidét, ze o moznosti placeni kartou vi 18 respondentti. Prava cast
obrazku ¢. 22 mapuje, kolik respondentii tuto sluzbu vyuziva. 22 respondentii sluzbu

nevyuzivd a 10 respondentli vyuziva. Lze tedy fici, Ze témef 1/3 oslovenych o sluzbé vi

tedy nebyl naplnén.
Otéazka €. 15: Dokézete napsat motto prodejen COOP?

Obrazek 23: Vyhodnoceni otazky €. 15
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Otazka ¢. 15 byla zvolena z divodu zjisténi, jaké povédomi maji respondenti o prodejnach
COOP. Z obrazku ¢. 23 vyplyva, Ze pouze 8 respondentti dovedlo napsat spravné motto —

,COOP, vSechno dobré*. Zbyvajicich 24 dotazanych nevédélo spravnou odpoved.
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Otdzka ¢. 16: Znate vyrobky, které prodejna COOP prodavé pod svoji znackou ,,COOP
Premium®: nebo ,,COOP Klasik®*? Nakupujete je?

Tato otazka je zaméfena opét na vnimani marketingu maloobchodu. Respondenti mohli uvést
jakékoli mnozstvi vyrobku, které znaji. Dohromady odpovéd€lo na tuto otazku pouze 10

dotazanych. Nejcastéjsi odpovédi byly:

Jogurty

Drogerie (toaletni papir, ubrousky, papirové kapesniky)

— Téstoviny, ryze

Lahtdky (suSenky)

Druh4 cast otazky je zamétena na nakup téchto vlastnich znacek. Vzhledem k tomu, Ze pouze
10 respondentii dokdzalo vypsat urcité vyrobky, dd se ofekavat i nizky pocet respondentli

nakupujici prave tyto znacky.

Obrazek 24: Vyhodnoceni otazky ¢. 16

B Ano. nakupuji

W Ne.
nenakupuji
Jen ob¢as

12

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Po vyhodnoceni otazky se zjistilo, ze pouze 12 respondentli vlastni znacky nenakupuje, 11
respodentli tento sortiment nakupujete jen obCas a 9 respondentll je nakupuje pravidelné.
Tento zjiStény vysledek popira vSak vysledek, ktery byl vyhodnocen v prvni ¢asti této otazky.
Ptestoze respondenti nebyli schopni vypsat sortiment vlastnich znacek, toto zbozi poté

nakupovali.

8 Vyrobky pod znackou ,,COOP Premium* jsou napfiiklad: téstoviny, ryze, olej, masné vyrobky, zelenina
Vv plechovce, sprchové gele ¢i baterie,...

% Vyrobky pod znagkou ,,COOP Klasik“ jsou napiiklad: toustovy chleba, ryze, sardinky, oplatky, stolni voda,
krmivo pro zvifata, toaletni papir, zdpalky, papirové kapesniky,...
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2.4.3 Doporuéeni pro prodejnu COOP v Hradku

Hlavni predpoklad znél, ze dotaznik nevyjde kladné pro prodejnu COOP. Hlavnim divodem
byl vék respondentii. Po vyhodnoceni dotaznikového Setfeni se tento bod naplnil. Respondenti
uvadéli pouze zékladni informace o této prodejné a na rozsifené otazky (napf. otazka ¢. 14 -

16) dokéazalo odpovédét maximalné 50 % dotazanych.

Na zdklad¢ vyhodnoceni dotazniku vznikla 4 realnd doporuceni na mozné zvySeni

navstévnosti prodejny COOP v Hradku.

1. doporuceni: Moznost zmény oteviraci doby

Z dotaznikového Setfeni vyslo jako hlavni a nejvétsi negativum prodejny jeji oteviraci doba.
Prodejna kazdy vSedni den zavird v 16:30. Pravé v tento Cas pfijizdéji lidé z préace a je tak
nejveétsi pravdépodobnost pro navstévu prodejny. V nedéli ma prodejna COOP zavieno po
cely den. Doporucila bych prodlouzit oteviraci dobu alespoit do 18 hodiny, piipadné provést
detailngjsi dotaznikové Setfeni. Co se tykad nedé€le, doporucila bych otevfit prodejnu alespon
na dopoledne a to z divodu vysledku dopliujici otazky ¢.8 (doplnujici otazka zni: Dokazete
uvést dny, kdy nakupujete?), kdy se vykytovala Castd odpovéd’ sobota (ned€le) dopoledne.
Dalsim diivodem pro toto doporuc¢eni miize byt i fakt, ze vSechny okolni prodejny maji

otevieno minimalné do 20 hodin.

2. doporudeni: Informovat vice zdkazniky o nabidce svého celého sortimentu

Na otazku €. 9 (otdzka zni: Dostavate z néjaké prodejny propagacni materialy? Z které?)
odpovédel pouze jeden respondent, ze si pravidelné bere z prodejny COOP tyto materialy.
Dalsi vysledek, ktery byl zjistén z otdzky ¢. 10 (otdzka zni: Nakupujete podle téchto
propagacnich materialti?) vypovida o tom, Ze vétSina respondentd se témito propagacnimi
materidly fidi. Doporucila bych tedy prodejné, aby se vice zaméfila na odbyt propagacnich

materialad.

Dal$im feSenim mtiZze byt 1 moznost piehravani zvukovych spotl pfimo v prodejné. Spoty by
byly poustény po celou oteviraci dobu. Zakaznici by tak v pribéhu svého nakupovani byli
postupné¢ informovani o nabidce sortimentu s dirazem na akéni a slevové nabidky. Z divodu
zajisténi uspésnosti by prodejna COOP mohla oslovit k namluveni spotu spolecensky znamé

osoby (jako je naptiklad Martin Stransky).
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3. doporudeni: Informovat vice zakazniky o sortimentu vlastnich znacek

Dale bych doporucila, aby se pokusila prodejna vice sezndmit sortiment vlastnich znacek se
zékaznikem a to na zakladé vyhodnoceni otazky €. 16 (otazka zni: Znate vyrobky, které
prodejny COOP prodava pod svoji znackou ,,COOP Premium* a ,,COOP Klasik*“? Nakupujete
je?). Navrhovanym feSenim muze byt lepsi umisténi tohoto sortimentu v regalech, tedy tzv.
merchandising, popfipadé¢ i zvolit moznost P-O-S ¢i P-O-P nastrojii (tyto pojmy jsou

vysvétleny v teoretické ¢asti v kapitole marketing maloobchodu).

4. doporuceni: Informovat vice zdkazniky o svych nabizenvch sluzbach

Toto doporuceni vzniklo na zékladé odpovédi na otdzku ¢. 14 (otazka zni: Vite o moznosti
placeni kartou na této prodejné a vyuzivate tuto sluzbu?) a otazku ¢. 15 (otdzka zni: Dokazete
napsat motto prodejen COOP?). Prodejna by se méla zaméfit na zpisob, jak zdkaznikim
sdelit vice o sob¢. Jedna se napiiklad v lepsi komunikaci mezi obsluhou a zakaznikem.
V soucasné dob¢ vétsina firem a podnikd vyzaduje od svého personalu aktivni nabizeni svych
sluzeb. Proto muze byt jedna z moznosti pro zlepSeni aktivni zapojeni prodavacek.
Prodavacky by kazdého zékaznika kratce informovali o nabizenych sluzbach (napt. Zda chce

zakaznik platit kartou, zda si chce dobit mobil, zda je jiz zapojen do vérnostniho klubu).
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Zaveér

Hlavni cile bakalafské prace byly definovany jako analyza ndkupniho chovani zékaznik(
v obci Hradek a popis obchodni vybavenosti Hradku a ctyf okolnich mést. Obéma vyse
zminénym cilim se vénuje prakticka ¢ast.

V teoretické cCasti jsou definovany pojmy, ze kterych nésledné vychdzi praktickd cast.

4

maloobchodu a venkov.

Prakticka ¢ast je shrnuta do ¢tyt kapitol, a to konkrétné na obecné informace obce Hradku
a Ctyt zminénych mést, obchodni vybavenosti této obce a mést, srovnani obchodnich fetézct

a dotaznikové $etfeni.

Hlavnimu tkolu se vénovala posledni kapitola praktické ¢asti (dotaznikové Setfeni). Vyplnéni
dotdzniku se Ucastnilo pouze 32 osob. Nutno vSak dodat, Zze vysledky, které se diky této
bakalaiské praci ziskali, jsou shodné s vysledkami firmy Incoma. Jde tedy pfedpokladat, Ze i
kdyz se dotaznik zamétoval na maly vzorek respondenti, odpovédi jsou vérohodné a dokazou

zastupovat vysledky celé obce Hradek.

Z dotazniku vyplynulo, Ze respodenti vyuZzivaji k nakupu pouze mésto SuSice a Klatovy. Také
se zjistilo, Ze hlavni ndkupni misto pro vétsinu dotazanych je Tesco SuSice. Na druhé strané se
nenaSel ani jeden respodent, ktery by zvolil svoje hlavni ndkupni misto Billa SuSice.
NejcastéjSim dlivodem byla Spatna obsluha. Kli¢ovymi faktory pro respondenty pii ur€ovani
hlavniho ndkupniho mista jsou nizké ceny a slevové a vyhodné nabidky. Dal§im zjiSténim
faktem je pravidelnost ndkupu, kterd je pro polovinu respodentli né€kolikrdt do tydne.

Nejcaste¢jSim nakupovacim dnem je sobota ¢i nedéle.

Dal§im zavérem je, ze vétSinu respondentll zajimaji propagacni materidly a vétSina
dotazanych také podle nich nakupuje bud’ pokazdé nebo obcas. Lze tedy shrnout, ze tento
marketingovy nastroj je dulezity a dokaze lehko ovlivnit, kam vétSina respondenti pajde

nakoupit.

Co se tyka prodejny COOP v Hradku, nejvice respondentli zde nakupuje pecivo, drobny
sortiment, lahtidky a mlécné vyrobky z diivodu jeho blizkosti a snadné dosazitelnosti. Na
druhé¢ stran€ mezi problémy (podle dotdzanych) prodejny COOP patii oteviraci doba, mala
hloubka a vysoké ceny sortimentu. Také se z vysledkii dotaznikt zjistilo, Ze respodenti nemaji

povédomi a ani informace o této prodejné.
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Na zaklad¢ vyhodnoceni celého dotaznikii byla u¢inéna ¢tyfi doporuceni pro prodejnu COOP,

aby se zvysila navstévnost. Tyto doporuceni jsou:
- 1) MozZnost zmény oteviraci doby
- 2) Informovat vice zakazniky o nabidce svého celého sortimentu
- 3) Informovat vice zakazniky o sortimentu vlastnich znacek
- 3) Informovat vice zakazniky o svych nabizenych sluzbach.
Navrhovanym feSenim pro jednotlivé tfi doporucent je:
- Ad 1) Prodlouzeni oteviraci doby ve vSedni den, zvolit oteviraci dobu i1 v nedéli
dopoledne
- Ad 2) Vétsi odbyt propagacnich materialii, zavedeni zvukovych spotll v prodejné
- Ad 3) Zavedeni merchandising, moznost zavedeni P-O-S nebo P-O-P nastroji
- Ad 3) Aktivni zapojeni prodavacek — nabizeni svych sluzeb, kratk4 otazka na dannou

sluzbu (napt. Zda chce zakaznik platit kartou, zda si chce dobit mobil, zda je jiz

zapojen do vérnostniho klubu)

Osobnim divodem pro zvoleni tohoto tématu bakalafské prace byla zvédavost, zda je
prodejna COOP v Hradku navs§tévovana. Z odpovédi, které jsou zde vySe rozepsané se da
vyvodit zaver, ze navstévnost prodejny COOP je mald, ale da se (diky doporuceni, které jsou

uvedeny) zvysit.
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PRILOHA A: Dotaznik

Dotaznik pro bakalaiskou praci:
Nakupni chovani zakaznikii na ¢eském venkové — Hradek u SuSice

1. ¢éast: Identifikace domacnosti
Otazka ¢. 1: Pohlavi: Zena Muz
Otédzka €. 2:  Jste ekonomicky aktivni? Ano Ne

Otazka ¢. 3: Pocet ¢lenu v rodiné:

Otazka ¢. 4: Misto zaméstnani:

a) Hradek b) Susice c) Klatovy
d) Horazd’ovice e) Strakonice

2. ¢ast: Preferované prodejny

Otédzka €. 5:  Zaskrtnéte, ve kterém mésté nakupujete pravidelné alespoii jednou za mésic a
uved’te diivod. (Mizete vybrat vice odpovédi)
a) Susice b) Klatovy ¢) Horazd’ovice

d) Strakonice
7 duvodu:

Otazka €. 6: 'V jaké prodejné nejcastéji nakupujete potraviny? (ZaSkrtnéte pouze 1 odpovéd)

a) COOP v Hradku b) Tesco SuSice c) Lidl SuSice
d) Penny Market SusSice e) Albert SuSice f) Billa Susice

Otazka ¢. 7:  Pro¢ Vami zvolenou prodejnu preferujete? (ZaSkrtnéte pouze 1 odpovéd)

a) Kvalita a Cerstvost zboZi b) Nizké ceny
c) Rychlost obsluhy d) Sife a hloubka sortimentu
e) Slevové a vyhodné akce f) Blizkost/snadné dosazitelnost

Otédzka ¢. 8: Jak Casto ve Vami zvolené prodejné nakupujete?

a) Denné b) Nékolikrat do tydne ¢) 1x tydne
d) Mén¢ Casto

Otdzka €. 9: Odebirate z néjaké prodejny propagacni materialy? Z jaké?

a) Ano, dostavam e-mailem b) Ano, dostavam je do schranky
c¢) Beru si je sdm v prodejné d) Ne, nedostavam

Z prodejny/prodejen:




Otazka ¢. 10: Nakupujete podle téchto propagac¢nich materialai?
a) Ano, témér pi1 kazdém nakupu  b) Obcas ¢) Ne, nezajimaji me
3. ¢ast: Mistni prodejna COOP

Otéazka ¢. 11: Pokud (také) navstévujete mistni prodejnu COOP, co zde nejcastéji

nakupujete? (Zaskrtnéte pouze 1 odpoved)

a) Pecivo b) Drobny sortiment c¢) Mlécné vyrobky
d) Maso e¢) Lahudky f) Drogerii
g) Lahvové zbozi-nealko h) Pivo 1) Ovoce-zeleninu

j) Tézky kolonial (mouky, cukry, tuky, oleje, téstoviny...)
Otéazka ¢. 12: Proc tuto prodejnu COOP navstévujete? (Zaskrtnéte pouze 1 odpovéd)

a) Prodejna se nachazi v blizkosti mého bydlisté b) Kvalitni sortiment
c) Nizké ceny d) Ptijemny personal

Otézka ¢. 13: Proc tuto prodejnu COOP vice nenavstévujete? Co byste zmenili?

Odpovéd’:

Otazka ¢. 14: Vite o moznosti placeni kartou a vyuZzivate tuto sluzbu?

a) Ano, vim o této sluzbé a vyuzivam ji  b) Ano, vim o této sluzbé, ale nevyuZzivam ji
b) Ne, nevim o této sluzbe

Otazka ¢. 15: Dokézete napsat motto prodejen COOP?

a) Ano, motto zni b) Ne, toto motto neznam

Otazka €. 16: Znate vyrobky, které prodejna COOP prodava pod svoji znackou ,,COOP
Premium® nebo ,,COOP Klasik*“? Nakupujete je?

Vyrobky ,,COOP Premium* a ,,COOP Klasik* jsou napfiiklad:

a) Tyto vyrobky nakupuji b) Tyto vyrobky nakupuji obcas
c) Tyto vyrobky nenakupuji

Dékuji Vam za spolupraci!
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Bakalatskd prace se zabyva nakupnim chovanim zakazniki na Ceském venkové v obci
Hradek. Préce je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoretickd ¢ast obsahuje pojmy
zakaznik, spokojenost zédkaznika, definici a rozdéleni obchodu, marketing maloobchodu a
definici venkova. Praktickd ¢ast se vénuje popisu prodejen, které jsou v obci Hradek a ve
¢tyfech okolnich méstech (Susice, Klatovy, Horazd'ovice a Strakonice). Dale je prakticka ¢ast
zalozena na dotaznikovém Setfeni, ktery byl rozddn do domacnosti v Hradku. Dotaznik je
rozdélen na tii Casti — na identifikaci domacnosti, na preferované prodejny a na prodejnu

COOP v Hradku.

Abstract

SLAMOVA, Jana. Buying behavior of customers in the Czech countryside. Bachelor thesis.
Pilsen: Faculty of Economics UWB in Pilsen, 59 p., 2013
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The bachelor thesis deals with customers purchasing behaviour in the czech countryside. It
concretely describes the actual situation in Hradek u Susice. The theoretical part contains such
expessions as customer, customer satisfaction, business definition, business division, retail
marketing and countryside definition. The practical part contains shopfloor description of the
stores located in the area. It is mainly based on questionary investigaton that was made in a
distinctive number of households in the village fo Hradek. The questionary is divided in three
parts — the prefered stores, COOP stores and non-alimentary goods stores.



