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Uvod

V dnes$ni moderni dob€ na nas maloobchod piisobi ze vSech stran a je téméf nemozné ho
nevnimat. Napomaha tomu velkd konkurence obchodi, které se snazi ptildkat zdkazniky
pravé do jejich prodejen. K tomu vyuzivaji rtizné strategie a techniky. Klicovy je
piredevsim rozmach v oblasti reklamy, kdy prodejny cili pfesn¢ na potieby zékaznika.
Nakupovani potravin je nedilnou soucasti naSich Zivotl a je vhodné byt v tomto sméru

spravn¢ informovan.

Téma bakalafské prace jsem si vybral diky mému blizkému vztahu k obci Tlucné, kde
bydlim cely svilj dosavadni Zivot a aktivné se podilim na déni v obci a dile diky mému

z4jmu o retail management.

V prvni kapitole této prace jsou vymezeny jednotlivé typy maloobchodnich prodejen,
nasleduje kapitola druhd s pfedstavenim moznosti prodeje mimo prodejny a zaméefenim
se na prodej potravin online a aktudlni trendy v této oblasti. Kapitola tfeti uvadi
moznosti podpory prodeje, jelikoz zédkaznici mohou preferovat prodejny pravé s timto
zamé&fenim. Ctvrta kapitola se zaobird ndkupnim chovanim zakaznikii, rolemi, které
mohou pii ndkupu zastavat a faktory, které je ovliviluji. V kapitole paté jsou uvedeny

metody vyzkumu, které je mozné provést k analyze nakupni situace.

Prace se konkrétné zaméfuje na obchodni vybavenost obce a jejim cilem je popsat tuto
vybavenost, stejné tak jako vybavenost jejiho okoli a odhalit ndkupni moZnosti jejich
obyvatel. Popis obce a jeji vybavenost nalezneme v kapitolach Sest a sedm. Kapitola

osma se zabyva vybavenosti okoli obce.

Hlavni ¢ast price nalezneme v posledni kapitole. Jeji cil je pomoci dotaznikového
Setfeni prozkoumat preference a zvyklosti obyvatel Tlu¢né. Tento prizkum umoziuje
predevsim zjistit hlavni ndkupni misto obyvatel, to znamenad, které nejcastéji navstévuji
za uCelem nakupu potravinaiského zbozi a nepotravinarského zbozi kazdodenni
potieby. V tomto hlavnim nakupnim misté je dale zjiStovdna preferovand prodejna a
divody vedouci k jejimu navstévovani. Vysledky dotaznikového Setfeni se odviji od

jejich hlavniho ndkupniho mista a prodejny a o zpiisobu a Cetnosti jejich navstévovani.



1 Store retail

Store retail je oznaceni pro maloobchod, ktery nabizi a prodava zbozi a sluzby ve své
prodejné. K ur€eni jeho varianty ndm pomaha vymezeni predev$im strukturalnich a
instrumentalnich znakd. Druhy jednotek nejsou uréovany pouze dle jednoho kritéria,

existuje zde nékolik moznosti jejich vymezeni.
Mezi strukturalni (také oznacované jako statické) patii:
e Sortimentni profil
e Forma prodeje
e Umisténi jednotky
e Velikost jednotky
e Stavebni feseni
Mezi instrumentélni znaky (oznacované jako dynamické) patfi:
e (Cenovd politika
e Kvalita nabizeného zbozi
e Soubor nabizenych sluzeb

(Cimler a kol., 2007)

1.1 Vymezeni jednotlivych typti maloobchodnich jednotek

Specializované a tizce specializované prodejny

Jak jiz nazev napovida, u specializovanych prodejen je jeho sortiment izce omezen.
Vyskytuje se zde zbozi a sluzby, které maji nizs§i poptavku, proto jsou celkové ceny
vy$§i. U persondlu obsluhujiciho ve specializovanych prodejnach je kladen diraz na
vysokou odbornost. U dzce specializovanych prodejen jsou tyto znaky jest€é umocnény.
Sortiment je jeSte Gizeji omezen a zamétuje se predevsim na urcitou sortimentni skupinu.
U persondlu je nutnd odbornost a 1 interiér prodejny odpovida tzké specializaci. (Cimler

a kol., 2007)



Pfi vybéru potravin Ize narazit na specializované prodejny zaméfujici se predevsim na
jeden druh sortimentu. Napiiklad prodejna R4j syrd, nachdzi se v obchodnim centru
Olympia, a jak jiz nazev vypovida, jedna se o specializovanou prodejnu syrii. DalSim
piikladem jsou feznictvi &i pekarny. Pekatstvi Sefl ma vyrobu i obchod piimo v Tluéné.
Specializace mlize byt také zaméfena na BIO vyrobky a zdravou vyzivu. Dvé takovéto
prodejny Ize nalézt v centru Plzné a jedné se o Slunecnici a Vegetku. Obé slouzi nejen

jako obchod se zdravou vyzivou, ale také jako restaurace. (vlastni zpracovani, 2017)
SmiSené prodejny

Typické pro smiSené prodejny je lokace na venkové nebo v okrajovych ¢astech mést.
Z toho plyne, ze frekvence poptavky, ktera byva nizka, je zavisld na hustoté osidleni
v dané oblasti. Ceny i ndklady jsou vysoké, budeme brit v potaz také plnéni pozadavku
na blizkost mista prodeje. V nejvétsi mife se zde vyskytuje zbozi bézni potieby.
Sortiment, ktery je Siroky, ale mélky zahrnuje potraviny i nepotravinarské zbozi

kazdodenni potteby. (Cimler a kol., 2007)

Typickym piedstavitelem smiSené prodejny je spotfebni druzstvo COOP TUTY, jehoZz
maloobchody se nachdzeji v okolnich obcich Tlu¢né. Pfimo v Tluéné se prodejny
COOP TUTY nevyskytuji, ale jsou zde jiné smiSené prodejny, napiiklad potraviny

Lukas v zapadni ¢asti obce. (vlastni zpracovani, 2017)
SamoobsluZné prodejny potravin

Takova prodejna byva téZ oznacovéana jako Supereta. Sortiment je zde Siroky a velikost
prodejni plochy byva p¥iblizné 200-400 m?, aviak miize byt i mensi. Velikosti navazuje
na supermarket. Jeji pisobeni mize byt bud’ samostatné, nebo muize byt casti vetsi
maloobchodni jednotky. Byvd na nadrazich, cerpacich stanicich, letiStich nebo
podchodech. Dfive byla ptedevSim v fidSi zéstavbé nebo pii piestavbé méstskych
center, proto byva oznacovana jako ,,Neighborhood store* diky umisténi v blizkosti

spotiebitele. (Cimler a kol., 2007)
Supermarkety

Tato samoobsluzna prodejna potravin, nabizejici 1 dalSi rychloobratkové zbozi a
v omezené mife 1 nepotravinaiské zbozi je velkoplo$na. Jako spodni hranice jeji
velikosti je 400 m” prodejni plochy (vyjimeén& mize byt mensi). Naopak horni hranice

je zavisla na umisténi, v Némecku je dana velikosti 1 500 m?® a v ostatnich stitech

9



véetnd CR je 2 500 m?. Supermarkety se nékdy d&li na malé a velké. Dal$im znakem
supermarketu je plnosortimentni nabidka, ktera ¢ita 500-12 000 polozek. Dalsi
kritérium uvadi némecky EHI a to podil prodejni plochy vyclenény pro nepotravinaiské
zbozi, ktery nesmi presahnout 25 %. P¥ikladem supermarketu v Ceské republice je Billa

nebo Albert. (Cimler a kol., 2007)

Tabulka &. 1: Struktura sortimentu potravin praimémého supermarketu (800 m? prodejni

plochy)

Sortiment Primérny pocet poloZek Podil na sortimentu
Celkem 9 058 100 %

V tom:

cerstvé zbozi 1378 15,2 %
mrazené zbozi 380 4,2 %

suchy sortiment 3911 43,2 %
Potraviny celkem 5 669 62,6 %

Zdroj: Cimler a kol., 2007

Prodejen s oznacenim supermarket 1ze objevit v Plzni a okoli velké mnozstvi. Nejblize
Tluéné je mésto Nyfany, které disponuje supermarketem Billa. Ostatni supermarkety
jsou v okoli jiz jen v Plzni, kde se mimo prodejny Billa nachdzeji i prodejny Albert a

nejbliZsi z nich je v Plzni-Skvriiany. (vlastni zpracovani, 2017)
Diskontni prodejny potravin

Tato samoobsluznd prodejna je typickd omezenym rozsahem nabizenych vyrobki.
Sortiment zde neni pfili§ hluboky a rozsah nabizenych druhii byva do 1 500. Omezena
je také moznost ndkupu Ccerstvého zbozi. Diky témto omezenim, niz§i Urovné
obsluzného standardu a Casto také absenci pultového prodeje zde byvaji velmi ptiznivé
ceny. Diskontni prodejnu lze délit na tvrdé diskonty, které mivaji mensi pocet nez
1 000 polozek a mékké diskonty, u nichz lze oc¢ekavat rozsah polozek az dvojnasobny.
Mezi nejzndméjsi predstavitele diskontnich fetézcl patii Penny Market, Plus Diskont a
Lidl, které jsou provozovany némeckymi spoleénostmi. Retézec COOP DISKONT je

nejznaméj$im Ceskym predstavitelem. (Cimler a kol., 2007)
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Tabulka & 2: Struktura sortimentu potravin primémé diskontni prodejny (600 m?
prodejni plochy)

Sortiment Primérny pocet poloZek Podil na sortimentu
Celkem 1 280 100 %

V tom:

cerstvé zbozi 302 23,5 %
mrazené zbozi 78 6,1 %

suchy sortiment 554 432 %
Potraviny celkem 934 72,8 %

Zdroj: Cimler a kol., 2007

Diskontni prodejny Lidl a Penny Market jsou opét ve mést¢ Nyrany, které lezi co do
vzdalenosti nejpiihodnéji k Tlucné. V Plzni se nachdzi mnohem vétsi mnozstvi prodejen
téchto dvou znacek. Oba dva diskonty lezi v méstské ¢asti Skvrilany, kterd je nejlépe

dostupnd z Tlué¢né. (vlastni zpracovéni, 2017)
Hypermarkety

Samoobsluzna prodejna nazyvana hypermarket nabizi k potravinaiskému zbozi také
velky vybér zboZi nepotravinaiského, at’ uz kratkodobé, sttednédobé nebo dlouhodobé
spotteby. Tato prodejna je velkoplosnd a byva vétSinou jednopodlazni, ale neni to
pravidlem. Na rozdil od obchodnich domt tvoti souvisly celek ohrani¢eny pokladnim
systémem. V piipadé vicepodlazniho hypermarketu je plocha volné priichozi mezi
podlaZimi a neni nutno prochazet pokladnou. Dolni hranici prodejni plochy byva €asto
uvadéno 2 500 m*. O mensi hypermarkety se jedna v ptipadé horni hranice do 5 000 m?,
Zde prevazuje prodejni plocha potravinaiského zbozi nad nepotravinaiskym
(30 % prodejni plochy). V Ceské republice jde o mensi hypermarkety naptiklad
Interspar, Kaufland a Hypernova. Vétsi hypermarket byva oznacovan naptiklad Tesco,
Hypernova nebo Globus, jejichZ spodni hranice prodejni plochy je 5 000 m?. U vétsich
hypermarketii podil plochy pro nepotravinaiské zbozi ¢ini 55 % az 60 %. Lisi se tedy
pfedevSsim prodejni plochou, v poctu nabizenych polozek dominuje nepotravinaisky
sortiment, ale v trzbach ptevladd ten potravinaisky. Rozsah sortimentu je do
60 000 polozek v zdvislosti velikosti hypermarketu. Tyto prodejny maji i vyznamny
regiondlni dosah a diky umisténi spiSe v okrajovych ¢astech mésta a u vyznamnych

dopravnich tahti nebo kiizovatek ziskdavaji zdkazniky i z SirSiho okoli. Toto umisténi je
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dano jednak potfebnou velikosti pro vystavbu a nutnosti rozsahlych parkovist, tak lepsi

dostupnosti pro motorizované zakazniky ze vzdalenéjsiho okoli. (Cimler a kol., 2007)

Tabulka &. 3: Struktura sortimentu potravin primérého hypermarketu (6 000 m?
prodejni plochy)

Sortiment Priumérny pocet poloZek Podil na sortimentu
Celkem 51420 100 %

V tom:

cerstvé zbozi 2779 5.4 %
mrazené zbozi 477 1,3 %

suchy sortiment 9142 17,8 %
Potraviny celkem 12 598 24,5 %

Zdroj: Cimler a kol., 2007

V okoli Tlu¢né se vyskytuji prodejny s oznacenim hypermarket pouze v Plzni. Jedna se
o Kaufland, Albert a Globus. Hypermarket Kaufland je v obchodnim centru Area Bory
a na Roudné. Prodejna Globus se nachdzi na okraji Plzn¢ v blizkosti obce Chotikov

smérem na Karlovy Vary. (vlastni zpracovani, 2017)
Specializované (odborné) velkoprodejny

Zvlastnosti oproti pfedchozim typim jsou odborné velkoprodejny zamétfené na
omezeny rozsah sortimentu nepotravinaiského zboZzi a poskytuji velky vybér tohoto
omezen¢ho sortimentu pii relativné niZSich cendch. Velikost prodejni plochy je
2000 m* az 6 000 m> a druhy zboZi, které v hypermarketu nevykazuji piili§ velkou
prodejnost, se zde stavaji rychloobratkovymi. Stejné jako u specializovanych a uzce
specializovanych prodejen s obsluhou je zde nutnd odbornost prodejcii a moZnost

rozvozu zbozi. (Cimler a kol., 2007)

V Plzni jsou rizni piedstavitelé odborné velkoprodejny, jako hobbymarkety OBI
v ndkupnim centru Area Bory nebo Hornbach naproti pivovaru smérem na Prahu. Dalsi
znamé velkoprodejny jsou z oblasti elektra a to Electro World v obchodnim centru

Olympia a Datart na Borskych polich. (vlastni zpracovani, 2017)
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Obchodni domy (pInosortimentni)

Pivodni obchodni domy byly zaméfeny pouze na nepotravinaisky sortiment, ale dnes
jsou jejich béznou soucasti i supermarket a ob¢erstveni. To z nich déla pInosortimentni
obchodni domy, které nabizi hluboky a Siroky sortiment. Obvykla velikost prodejnich
ploch je 6 000-10 000 m?, ale ve v&tsich m&stech maji obchodni domy rozlohu i n&kolik
desitek tisic metrti. Obchodni domy jsou nékolika podlazni a vyskytuje se zde pultovy
prodej, uzaviend nebo oteviend samoobsluha i volny vybér zbozi. Pocet druht

nabizeného zbozi se pohybuje okolo 200 000 polozek. (Cimler a kol., 2007)

Na Americké ulici v Plzni stoji obchodni dim, ktery je stdle nazyvan ,,Prior. Zde sidli
spole¢nost Tesco a nabizi sortiment potravin, drogerie, textilu a elektroniky. Dalsi
obchodni dim ma nazev Centrum Doubravka, ktery odkazuje na méstskou cast, ve které

se naléza. (vlastni zpracovéani, 2017)
Specializované obchodni domy

U obchodnich domii specializovanych je dana minimalni prodejni plocha 1 000 m” az
2000 m*>. Tyto prodejny jsou charakterizovany hlub$im vyb&rem zejména od&vniho
sortimentu, forma prodeje zde pievazuje obsluzna a byvaji zde vySsi ceny. (Cimler a

kol., 2007)
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2 Non-store retail

Maloobchodni prodej neni jen vysadou prodejen, jak je tomu v piipad¢ store retailu.
Existuji i rizné moznosti prodeje mimo prodejny, které se nazyvaji non-store retail.
Patfi mezi n¢ pifimy prodej, prodej z automat a zasilkovy prodej, mezi ktery patii
predevSim prodej na internetu, ktery diky modernim technologiim zaziva rapidni

vzestup. (vlastni zpracovani, 2017)

2.1 Vymezeni jednotlivych moZnosti prodeje mimo prodejny

Piimy prodej

Tento typ je specifickou formou prodeje. Proces nabidky a prodeje je zvlastni v tom, ze
se uskuteCiiuje na misté a v fase, ktery je pro zdkaznika vhodny a s prodejcem
sjednany. K prodeji samoziejmé& patii doplitkové sluzby, jako je prodejni servis,
vyfizeni reklamaci nebo seznameni s novinkami. Pro zdkaznika je tento zpiisob velice

pohodlny, jelikoz se uskuteciiuje v misté, které si ptedem sjednal a nabizi mu kvalitni

zbozi s nadstandartni zarukou. (Cimler a kol., 2007)

Piimy prodej mizZe byt oznafovan také jako ,,prodej ze dvora“, jde-li o prodej
zemé&délskych produkti z farmy. Ta nabizi své produkty pitimo zakaznikiim, pokud neni
vhodna distribuce do obchodni sité. Takto prodavat lze predevSsim mléko, mlécné
vyrobky a vejce. Pfimy prodej je také vhodné kombinovat s prodejem na trznici.

(krasec.cz, 2017)
Prodej v automatech

Jedna se o dopliikovy prodej jednoduchého sortimentu a doplitkového stravovani jako
jsou teplé a studené napoje ¢i cukrovinky. Ve vétSin€ ekonomik tvoii pouze
1 % maloobchodnich nakupti. Jeho provoz je vyhodny v moZnosti samostatné pracovat
24 hodin denn¢ 7 dni v tydnu pfi pohotovém zasobovani. Naopak nevyhodou byvéa jeho
maléd vykonnost a ekonomicka narocnost. V dneSni dob¢ se automaty Casto pouzivaji na

vydej jizdenek a cenin. (Cimler a kol., 2007)

Jako ptiklad ndkupu v automatech je mozné uvést ndkup pasterovaného mléka. V Plzni
a okoli existuje jiz pét takovych automatd, kde si lidé mohou nacepovat mléko

v jakoukoli denni 1 no¢ni hodinu. Tyto automaty provozuje firma Milknatur, ktera sidli
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v Linich, nedaleko Tlu¢né. Pfimo u farmy je jeden z automatd, dalsi je umistény v Plzni
na ulici Americkd, v Galerii Slovany, v ndkupnim centru Area Bory a v ndkupnim

centru Kosutka. (milknatur.cz, 2017)
Zasilkovy prodej

Nebo také ,,prodej na dalku“. Diive se k nabidce a vybéru zbozi vyuzivaly hlavné
tisténé katalogy a pisemné objednavky. Vyhodou zdsilkového prodeje je
automatizovany provoz a existence katalogii pro zakazniky umoziujici vybér zbozi bez
omezeni oteviraci dobou obchodu. Nevyhodou byvaji velké pocatecni investice,

predevsim naklady na vytvoreni katalogd, jejich distribuci a reklamu.

Modernim pojetim zasilkového prodeje je elektronicky obchod, neboli prodej na
internetu, ktery v soucasné dobé¢ stdle roste. Tento prodej zastinil prodej pies tiskové

katalogy a jeho proces spociva v online nabidce na internetu. (Cimler a kol., 2007)

2.2 Elektronicky obchod

»E-Commerce znamend prodej nebo ndkup zbozi ¢i sluzeb at’ jiz mezi podniky,
domacnostmi, vladami a jinymi vefejnymi nebo soukromymi subjekty, ktery je
realizovany pomoci pocita¢ovych siti. Zbozi a sluzby mohou byt objednany pies tyto
sit¢, avSak platba a dodani zbozi ¢i sluzeb muize byt provedeno online ¢i offline.*

(Cechurova a kol, 2014, s. 19)

Trh e-commerce v Ceské republice roste &¢im dal vyraznéji. Trzby z e-shopti se kazdym
rokem piekonavaji a dosahuji obratu desitek miliard korun ro¢né. V roce 2016 utratili
cesti zdkaznici v internetovych obchodech 98 miliard korun, coz je meziro€ni nartist o
21 %. Vroce 2017 se ocekava, Ze trzby za zboZi pfesdhnou 100 miliard korun.
Nejvetsi rist vykazuje on-line nakupovani potravin a obleceni, které vzrostly mezirocné

o vice nez tietinu. (marketingsales.tyden.cz, 2017a)

Fakt, Ze na internetu nakupuje stale vice lidi, potvrzuje server podnikatel.cz, ktery
uvadi, zZe jiz vice nez dv¢ tietiny Ceskych obcanti nakupuji online. Néekteti se vSak stdle
takovému ndkupu vyhybaji, jde pfedevSim o star§i osoby, ktefi nemaji pocitac c¢i
internet. Star$i lidé, ktefi online nakupuji, preferuji predev§im véci pro dim a zahradu.

U ostatnich vede elektronika a textil. Také se zvySuje zdjem lidi o ndkup potravin. Jako
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vyhoda internetového nakupu mutize byt rychlost, pohodlnost a tuspora penéz.

(podnikatel.cz, 2017)

Jak jiz bylo zminéno, velky rozmach zaziva nakup potravin online. Tento zplisob neni
sam o sob¢ u nas novinkou, ale diive se specializoval vyhradné na uzky sortiment. Nyni
existuji rtizné spoleCnosti nabizejici online prodej potravin. Sortiment uz je Siroky a
zdkaznici si mohou vybrat z n¢kolika tisici polozek. Vlastni e-shop z potravinovych
fetézcli mé pouze spolecnost Tesco a to online potraviny nakup.itesco.cz. Spole¢nost
Lidl, kterd se stala minulym rokem nejvyhledavanéj$im prodejcem na internetu, hodla
spustit sviij e-shop az v letosnim roce. Vyjimkou nejsou ani ostatni obchodni fetézce,

které piipravuji spusténi nakupu potravin online. (marketingsales.tyden.cz, 2017b)

Lidé na Plzensku utrdceji po Praze nejvice ze vSech regionl pii online nakupovani
potravin. Nejvice oblibené jsou cukrovinky, plzeniské pivo a kvalitni uzeniny. Na
Plzensku tyto sluzby vyuziva stale vice lidi a jejich zajem je vysoky. Mimo jiz zminény
internetovy obchod s potravinami Tesco lidé také vyuzivaji spole¢nosti Kolonial.cz,

Kosik.cz nebo Rohlik.cz. (plzensky.denik.cz, 2017)

2.3 Moderni technologie a trendy v obchodé

Pro soucasny retail je nezbytné nejen sledovani zdkaznikovych potieb a pfani, ale 1
vyuzivani modernich technologickych moznosti, které dneSni svét nabizi. Jako ptiklad
je uveden trend shopping experience (pozitek zndkupu). Tento trend je spojeny
s rostouci oblibou internetu a vyuzivanim online sluzeb k nadkupu. Diulezité pro
zakaznika je, Ze si zpfijemni ndkup a bude ho bavit. Moznosti jsou velké, muze
napiiklad vyuZzivat ptipojeni Wi-Fi v obchodech a pomoci chytrych mobilnich telefonti
sledovat socialni sit&, pouzivat aplikace nebo platit pomoci QR kodi. (Cechurova a kol,

2014)
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3 Podpora prodeje

Propagacni akce funguji jako nastroj pro zlepSeni vysledkli, vyvolavaji zdjem a
vytvareji prekvapeni u spotiebiteld a diky tomu jsou dilezité. V maloobchod¢ existuje
celd fada pouzitelnych moznosti podpory prodeje. Mezi né lze zaradit sponzorstvi a
spolecenské akce, tisténé tipy, vérnostni programy, akce 2+1 zdarma, procentni slevy ¢i

moznosti vyuzivani platebnich karet. (Hammond, 2012)

3.1 Jednotlivé moZnosti podpory prodeje

Sponzorstvi a spolecenské akce

V piipad¢ rozumného sponzorovani n¢jaké akce ¢i udalosti mohou spolecnosti ziskat
mnoho. Vypovida to také o vztahu firmy s vefejnosti, to jak lidé¢ firmu vnimaji. Tyto
dobré vztahy se pak mohou promitnout do trzeb. Jako ptiklad je mozno uvést spolenost
Tesco, ktera pomahé financovat rizné komunitni projekty. Sami nakupujici vyberou,
které projekty by mélo Tesco podpofit. Za ndkup v obchodech Tesco lidé dostanou
zeton a jeho vhozenim do hlasovaciho zafizeni daji svij hlas vybranému projektu.
Cilem programu je podpora lokdlnich neziskovych a pfispévkovych organizaci.
Projekty jsou charitativni a pfikladem je cyklomarathon pro handicapované osoby.
(vlastni zpracovéni, 2017)

Tisténé tipy

Tyto tipy maji Casto za nasledek spokojené zdkazniky, ktefi se radi do prodejen vraceji.
Takovym tipem mohou byt napiiklad kuchaiské recepty v prodejnach. Spolecnost Lidl
se zamé&iuje na kuchatské osobnosti v podobé Romana Pauluse a Marcela Thnacéka,
ktefi reprezentuji dva rizné pohledy na vateni a ptipravuji recepty z potravin, které Ize
nakoupit pravé v Lidlu. Internetova verze kuchaiky nabizi moZnost zhlédnuti videi s
pfesnymi postupy piipravy pokrml vcetné¢ seznamu ingredienci, ktery si zdkaznici

mohou zaslat jako nakupni seznam na sviij e-mail. (vlastni zpracovani, 2017)
Vérnostni programy

Pti ztizeni vérnostniho programu zakaznik obdrzi kartu, kterou se dale prokazuje pfi
¢erpani jejich vyhod. Programy umoziuji ¢leniim ziskat slevy na zbozi pfi ndkupu nebo

se na kartu mohou pfipisovat bonusy za nakoupené polozky. Napiiklad spole¢nost
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Penny Market a jeji vérnostni program umoziuje zdkaznikiim nakupovat specidlni

oznacené akéni zbozi s klubovou slevou. (vlastni zpracovani, 2017)
Akce 2+1 zdarma

Tato akce muze byt také nakup jedné polozky a obdrzeni druhé zdarma, varianty lze
kombinovat. Jedna se o velmi oblibeny zplisob podpory prodeje a vyuziva ho vétSina

prodejen s potravinami. (vlastni zpracovani, 2017)
Procentni slevy

Slevy mohou byt celoplosné, kdy se vyhlési naptiklad 10% sleva na vSechny polozky
nebo omezené jen na nékteré druhy zbozi. Tyto slevy byvaji také Casové ohrani¢ené a

omezené jen na urcitou dobu. (vlastni zpracovani, 2017)
Platebni karty

Placeni platebnimi kartami je dnes jiz natolik rozSifené, ze se to stava v prodejné
nezbytnosti. Mnoha zékaznikiim placeni kartou vyhovuje a usnadiiuje jim to néakup.
Diky modernim technologiim jiz existuje také bezkontaktni karta, kterou staci pouze
ptilozit na platebni terminal. Dal$i novinkou je také nahrani své karty do mobilniho
telefonu a platit pomoci jeho pfiloZeni. Moznost platit kartou ale stale neni rozsifena do
vSech prodejen, pfedevSim v téch menSich tato podpora prodeje chybi. (vlastni

zpracovani, 2017)
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4 Nakupni chovani spotiebitelt

4.1 Chovani spotiebitele

Informace o chovani spotiebitele jsou zapotiebi pro marketingové strategie a
rozhodnuti. Slozitost spotfebniho chovani a jeho obtiznost pochopeni a predvidani se
uvaddi na riznych modelech spotiebitelli. Spotiebitel mtize reagovat pasivné a
automaticky, nebo se rozhodovat na zakladné striktni racionality a vyuzivat plné a
piehledné informace. Muze se také fidit podle ostatnich a nasledovat referencni skupiny
a jeho vzory. Je dulezité si uvédomit, Ze 1idé jsou rizni a ve stejné situaci mohou jednat

ruzné. (Bartova a kol., 2005)

4.2 Faktory a vlivy

Na chovani spottebitelti maji vliv rizné faktory, které lze rozd¢lit do rtiznych skupin.

Kazda literatura uvadi jiné rozliSeni, které se ale ve své podstaté nelisi.

Kotler a Keller (2013) uvadi, Ze nejhlubsi vliv na spotiebitele maji faktory kulturni,
které jsou zdkladnim urcujicim faktorem piani a chovani jednotlivce. Déle je jeho

chovani ovliviiovano spole¢enskymi a osobnimi faktory.

»Kazda kultura se skladd z menSich subkultur, které poskytuji svym clenim
konkrétnéjSi identifikaci a socializaci. Subkultury byvaji urCeny narodnosti,
naboZenstvim, rasovymi skupinami a geografickymi regiony.“ (Kotler & Keller, 2013,

s. 191)

Mezi spolecenské faktory patii referen¢ni skupiny, které maji ptimy a neptimy vliv na
postoje a chovani ¢lovéka a mohou se délit na primarni a sekundarni, podle toho, jak
casto s nimi osoba pfichazi do styku. U téchto skupin je zajimava postava nazorového

vidce, ktery ovlivituje chovani skupiny a ¢asto na néj cili marketéfi.

Do osobnich faktorii patii vék a stddium Zivetniho cyklu jednotlivce, jelikoz dle véku
se nase prani méni a vSechny zdsadni zivotni zmény maji také dopad na zménu potieb.
Dile zaméstnani a ekonomické podminky jako jsou disponibilni piijmy, uspory a
dluhy. A v neposledni fadé¢ osobnosti a vnimanim sama sebe, protoze kazdy jedinec
disponuje osobnostnimi charakteristikami, které ovliviiuji jeho ndkupni chovani. (Kotler

& Keller, 2013)
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Jobber a Lancaster (2001) rozdéluji faktory do tfi kategorii. Jsou to ndkupni situace,
osobni vlivy a spolecenské vlivy. U nakupni situace spotiebitel shani co nejvice
informaci a posuzuje rizné varianty feSeni. Je-li spotiebitel vérny znacce, maji zde
prodejci pouze malou Sanci piesveédcit ho, aby ptesel na jinou znacku. Naopak vhodnym
nastrojem pro udrzeni zdkaznika u znacky je reklama. Znacny vliv ma také uroven
angazovanosti na koupi a ndkupni situace. Pfi vysoké angazovanosti shromazduje
zékaznik velké mnozstvi informaci a prodejce by mél byt schopen mu tyto informace

poskytnout a zodpovédét mu jeho dotazy.

Do osobnich vlivi patii pfedev§im motivace, osobnost, vnimani a u¢eni. Kazdy z nas je
jiny a mé jinou osobnost. Existuje né€kolik osobnostnich typt zédkaznikt, podle kterych

se urcuje jejich rozdilné ndkupni chovani.

1. Dominantni — dominantni jedinec rad fidi druhé lidi a situace, dokaze dat

najevo, co se mu libi a co ne, ma potiebu byt viidcem.

2. Submisivni — submisivita je sklon k tomu nechat se fidit. Jedinec jde s davem a

snazi se vyhybat konfliktu.
3. Vstficny — jedinec bere ohled na druhé¢ lidi a divéiuje jim.
4. Nepratelsky — pohrda druhymi lidmi a nebere na né¢ ohled.

Jednotlivé typy osobnosti se daji jeSté konkretizovat a to spojenim riznych variant.
RozliSujeme typy: Dominantné-neptatelsky, Submisivné-nepiatelsky, Dominantné-

vstiicny a Submisivné-vstiicny.

Jobber a Lancester (2001) do spolefenskych vlivii zafazuji spole¢enskou tfidu,
referencni skupinu, kulturu a rodinu. Vyznamnou roli mtze hrat také rodina, kde se
uplatnuje pfedevSim skupinové rozhodnuti. Rodinu autofi fadi také jako referencni

skupinu.

Podle Bartové a kol. (2005) je tfeba rozlisit rodinu a domacnost. Ve vétsing ptipadi tyto
dva pojmy splyvaji. Doméacnost je socialni skupina, ktera spoleéné sdili byt. Clovek se
ovSem stava ¢lenem dvou rodin, té, ve které se narodi a té, kterou zaklada. Rodinu
rozliSuje na nukledrni, to jsou rodi¢e a jejich déti a pak rozSifenou, to je rodina

nukleérni a jeji ptibuzni.
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4.3 Osobnostni role

Bartova a kol. (2005) rozd€luji ¢leny rodiny podle toho, jak se zapojuji do kupniho
procesu. Je zde vidét vzajemné piisobeni jejich Clend, ktefi se snazi ovlivnit jeden

druhého. Vychazi z téchto osobnostnich roli:
1. Inicidtor — osoba, kterd jako prvni podnécuje nakup, respektive ivahy o ndkupu.
2. Uzivatel — skute¢ny uzivatel ¢i spotiebitel vyrobku.
3. Ovliviiovatel — osoba, snazici se presvédcit ostatni o vysledku rozhodnuti.
4. Rozhodovatel — ¢lovek, ktery rozhoduje o tom, kdy, kde a ktery vyrobek koupi.
5. Nakupci — osoba, kterd samotny nakup provede.

Dale uvadi osobu, kterd ptipravuje k uziti (nemusi to byt uZzivatel) a ,,vratného®, jez
muze prekazit tok informaci o ndkupnim rozhodovani v rodin€. Z vySe uvedeného
jednoznacéné vyplyva, ze jedna osoba muze zastavat i vice osobnostnich roli. (Bartova,

2005)

4.4 Psychologické procesy

Dle Kotlera a Kellera (2013) jsou vychozim bodem pro pochopeni chovani spotiebitele
stimuly, které vstupuji do jeho podvédomi. Vymezuji Ctyfi psychologické procesy a to
motivaci, viimdni, pozndvani a zapamatovani.

Motivem se stava potieba, kterd dosdhne takové intenzity, Ze spottebitele donuti jednat.
Lidskou motivaci se zabyvaji tfi nejzndmg¢jsi teorie: Freudova teorie, Maslowova
teorie a Herzbergova teorie.

»Sigmund Freud predpokladal, Ze psychologické sily utvaiejici lidské chovani jsou
pfevazné nevédomé a ze zadnéd osoba nedokdze plné€ chépat své motivace.“ (Kotler &

Keller 2013, s. 198)

Abraham Maslow vysvétluje, Ze lidské potieby jsou uspofadany hierarchicky a lidé se

vvvvvv

potieby je pfijimani potravy, které souvisi pravé s niakupem potravin. Jednotlivé

potieby jsou zobrazeny na obrazku €. 1.
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Obrazek €. 1: Maslowova pyramida potieb

Potreba uznani a Gcty

Potfeba sounalezitosti

Zdroj: http://www_filosofie-uspechu.cz/, 2017

,Frederick Herzberg vytvoril dvoufaktorovou teorii, ktera rozliSuje mezi dissatisfaktory
(faktory, které zplisobuji nespokojenost) a satisfaktory (faktory, které zpuisobuji
spokojenost).” (Kotler & Keller, 2013, s. 199)

Dalsim procesem je vnimani. To jak bude urcitd osoba jednat je ovlivnéno jejim
vnimanim situace. Zavisi na daném rozpolozeni jednotlivce, ale i na fyzickych
podnétech a jejich vztahu k okolnimu prostiedi.

Uc€eni je pficinou zmén naseho chovani v piipadé néjaké zkuSenosti a dochdzi k nému
vzajemnym pusobenim podnéti.

Ruazné typy pocithh vzbuzuji dal$i proces, kterym jsou emoce. Vyrobky a sluzby mohou

pfinaset jednotlivci pocity hrdosti, jistoty a vzruSeni. (Kotler & Keller, 2013)

4.5 Kupni rozhodovani

Proces rozhodovani je dle Svétlika (2005) mozné rozdélit do péti fazi, podle kterych
kupujici obvykle postupuje pii rozhodovani o ndkupu. Tyto faze jsou uvedeny
v tabulce €. 4 a jsou to: poznani problému, hleddni informaci, zhodnoceni alternativ,

rozhodnuti o ndkupu a vyhodnoceni ndkupu.
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Tabulka ¢. 4: Faze rozhodovani

Poznéni problému
! !
Hledéni informaci
! !
Zhodnoceni alternativ
! !
Rozhodnuti o ndkupu
! !
Vyhodnoceni ndkupu

Zdroj: Svétlik, 2005

Rozhodovani o ndkupu vyrobku nebo sluzby je vyvolano néjakym podnétem, kterym
jsou zdkaznikovy potieby a prani. Potfeby nastavaji pii pocitovani néjakého

nedostatku a jsou velice individudlni a rozmanité. (Svétlik, 2005)

Zaméteni se na lidské potieby je zdklad marketingové koncepce a orientace. Potieby
kazdého clovéka se de€li na vrozené a ziskané. Vrozené potieby jsou potieby
fyziologické, mezi n¢ patii napiiklad potieba jidla, vody, vzduchu a pfisttesi. Ziskané
potieby si ¢lovék uvédomi diky ur¢itému prostiedi, ve kterém se vyskytuje. Patfi sem
potieba sebetlicty, vzdélani nebo moci. Vrozené potieby se oznacuji jako primarni a
ziskané jako sekunddrni potieby. VétSina lidskych potieb neni nikdy zcela nebo trvale

uspokojena. (Schiffman a kol., 2004)

Jako marketingovou kratkozrakosti je oznaCovana zaména potieb a prani zdkaznika a
zaméfeni se pouze na jeho pfani a nevidomost jejich skutecné potteby. Prani vyjadiuji
zpusob uspokojovani potieb. Kazdy clovék mé rlizné ptani a zalezi na fadé faktord, zda

budou splnitelna, ¢i nikoli.

Dal$im krokem, ktery navazuje na poznani problému, je sbér informaci. Dostatek
spravnych informaci je zdkladem pro sprdvné rozhodnuti. Informaci nesmi byt pfili§
mnoho ani pfili§ malo, jelikoZ by mohly zakaznika odradit. Potenciondlni zdkaznik
muzZe ziskat informace ze sdé€lovacich prostfedkli, marketingovych komunikaci c¢i
z osobniho zdroje, ktery byva pro zakaznika diaveéryhodny. Pfistup k ziskani informaci

byva bud’ aktivni, nebo pasivni. ZaleZi na snaze zdkaznika ziskat informace.
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Po pfisunu informaci za¢ina zakaznik proces vyhodnocovani, zda vyrobek ¢i sluzbu
koupit. Vyhodnoceni alternativ zalezi na individudlnim posouzeni zdkaznika. Néktefi

vyhodnocuji impulsivng, jini zvazuji vSechny mozné moznosti a alternativy.

Pii rozhodnuti o0 nakupu musi zdkaznik provést jesté fadu rozhodnuti. Problém muize
byt Casovy, jestli vyrobek koupit hned nebo az za néjakou dobu nebo se zdkaznik
rozhodne, zda nakoupi vyrobek v kamenném obchod¢€, ¢i jinou cestou. Rozhodnuti
koupit dany vyrobek muze byt jest¢ zmeénéno dalsi osobou, ktera ma znacny vliv na

nakupujiciho. (Svétlik, 2005)

4.6 Typy nakupniho chovani

Chovani nakupujicich se bude od sebe liit pti konkrétnich ndkupech. Podle Howard-

Shethova modelu Ize rozdélit tf1 zakladni typy nakupniho chovani.
1. Automatické chovéani

Zakaznik si za nizké ceny pravidelné nakupuje urcité zbozi. U tohoto typu nakupniho
chovani zakaznik neprovadi zvazovani alternativ, spoléhda se na osobni zkuSenost
s vyrobkem ¢i sluzbou, které jiz zdkaznik znd. Charakteristickymi znaky automatického
chovani jsou vedle nizké ceny také Casty nakup, znamy vyrobek a znacka a nizka

uroven vyhodnoceni a hledani novych informaci.
2. Reseni omezeného problému

K tomuto chovéani dochézi tehdy, kdyZ zakaznik zna sortiment vyrobkd, ale nezna
kazdou znacku nebo podminky nakupu. Zakaznik zde oproti automatickému chovéni

aktivné zjiStuje nové informace, kterd potiebuje k uskutecnéni nakupu.
3. ResSeni extenzivniho problému

Pii tomto chovani zdkaznik nakupuje druh vyrobku, se kterym se doposud nesetkal.
Jednd se o drahy vyrobek a nevi jak ho pouzivat. K tomuto vyrobku si hleda dostatecné

informace a zhodnocuje alternativy. (Svétlik, 2005)
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47 Vybér

Podle Jobbera a Lancastera (2001) jsou pii vybéru vyrobkl a sluzeb dilezité¢ naSe
potieby, které mohou vzniknout jak pfirozen€, v pruibéhu naseho zivota, tak reakci na
podnét. Sbér informaci je pro uspokojovani potieb velice dulezity. Nez se potencionalni
kupec rozhodne pro koupi daného vyrobku, ¢i sluzby, ztraci shromazd’ovanim informaci

pomérn¢ dost ¢asu.

U vybéru existuji razna kritéria (charakteristické rysy), podle kterych se potencionalni
zakaznik rozhoduje pii koupi. Kritéria se déli na ekonomickd, socidlni a osobni. Do
ekonomickych kritérii mizeme zatradit vykon, spolehlivost a cenu. Do socidlnich kritéri{
patii prestiz a potieba spoleCenské soundleZitosti. Osobni kritéria jsou velice
individudlni a zalezi na konkrétnim psychologickém vztahu dané osoby ke konkrétnimu

vyrobku. (Jobber & Lancaster, 2001)
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S Marketingovy vyzkum

»~Marketingovy vyzkum poskytuje empirické informace o situaci na trhu, pfedev$im o

nasSich zékaznicich.” (Foret, 2008, s. 7)

Foret (2008) rozliSuje marketingovy vyzkum na primarni a sekundarni. Primarni
vyzkum probihd sbérem informaci v terénu a zahrnuje cely proces vyzkumu a oproti
nému sekundarni vyzkum vyuziva shromazdénych dat z primarniho vyzkumu a mtize

je nove interpretovat pro jiné cile a jiné zadavatele.

5.1 Formy vyzkumu

Schiffman a kol. (2004) uvadi, Zze se dnes ke zjisténi spotiebitelskych preferenci a
nakupniho chovani pouzivaji dvé metody — kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Tyto
dvé metody byvaji velmi casto kombinovany a vzijemné se dopliuji. K ndvrhu

marketingové strategie se pouzivaji poznatky z obou vyzkumd.
Kvantitativni vyzkum

Tento vyzkum muizeme nazvat jako popisny a metody zahrnuji predevSim experimenty,
prizkumy a pozorovani. Zavéry lze pouzit na vétsi ¢ast populace a hodi se pro naro¢nou

statistickou analyzu.
Kbvalitativni vyzkum

Metody kvalitativntho vyzkumu jsou hloubkové rozhovory, rozhovory ve skupindch
nebo projekéni techniky. Tyto metody jsou fizeny tazatelem, ktery pak vyvozuje
vysledky, které¢ mohou byt znacné subjektivni. Vzorek je velmi maly a nejde pouZzit na

vEtsi ¢ast populace.

5.2 Nastroj sbéru udaji

Dotaznik, ktery byl zvolen pro tuto praci, je primarnim nastrojem sbéru udajt. Jedna se
o vyzkum kvantitativni. Dotazniky by mély byt zajimavé, jednoznacné a snadno
vyplnitelné, aby zaujaly respondenty a motivovaly je k vyplnéni. Otazky v ném mohou
byt bud’ oteviené, nebo uzaviené. Jako dopln€k k dotazniku byl zvolen hloubkovy
rozhovor, jenZ patii do kvalitativniho vyzkumu. Jedné se o nestrukturovany rozhovor
mezi tazatelem a respondentem. Tazatel povzbuzuje respondenta, aby volné mluvil o

zkoumané oblasti. (Schiffman a kol., 2004)
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U uzavienych otdzek se odpovédi skladaji jen z uvedenych moznosti, ze kterych je
dotazovany nucen si jednu vybrat. Vyhodou je proto jejich jednoduché zpracovéni a

analyza. Uzaviené otazky se déli na:
e Dichotomické — zde jsou na vybér pouze dvé moznosti (ano-ne).
e Vybérové — volime z danych moznosti pouze jednu moznou variantu.
e Vyctové — volime z danych moznosti vice moznych variant odpovédi.

e Polytomické, s uvedenim potadi variant — stejny princip jako vyctové s tim

rozdilem, ze odpovédi je mozné diferencovat.

U otevienych otdzek je zadouci vyplnéni otazky svymi slovy, bez moznosti vybéru z jiz
zadanych variant. Respondent miize uvést jakykoli poznatek a muize se zde vyjadrit

zcela svobodné. Oteviené otazky se rozliSuji na:
e Volné —respondent ma absolutni volnost.

e Asociani — dotazovany uvadi jeho prvotni reakci na néjaky podnét uvedeni

v dotazniku.
e Volné dokonceni véty — respondent dle svého usudku dokoncuje vétu.
e Dokonceni povidky — respondent dle svého isudku dokoncuje povidku.

e Dokonceni obrazku — dotazovany vidi dva obrdzky, na prvnim je napsano, co

fik4 osoba na obrazku a on ma doplnit slova druhé postavy na druhém obrazku.

e Dokonceni tematického ndmétu — je dany obrézek a respondent vymysli piibéh o
tom, co se stalo na obrazku nebo co se tam muZe stit.

(Foret, 2008)
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6 O obci Tlucna

Obrazek ¢. 2: Znak obce Tlu¢na

Zdroj: http://regiony.penize.cz/, 2017

Poloha

Obec Tlucna lezi 8 km zépadné od Plzné na Zeleznicni trati Plzen-Domazlice v okrese
Plzen-sever, v Plzeniském kraji. Vychodni délka dle poledniku Faerského je 30°55°,
nejvyssi bod lezi na severni strané obce na rozhrani katastri obce Tlu¢na a Kozolupy
v misté zvaném Kaci louze. U trigonometrického bodu je vyska 408 m n. m. VySkovy
rozdil je tedy 65 metrii. Katastralni vyméra obce je 717 ha. Znak obce Ize nalézt na

obrazku ¢&. 2.
Historie

Obec Tluéna byla zaloZzena nedaleko dvou zemskych stezek, Rezenské (Regensburské),
zndmé uz v 9. stoleti, a novejsi Norimberské, které vedly pres Kladruby az do Prahy.
Historie obce se vyvijela v souvislosti s dénim v zemich Ceskych i s dénim v sousedni

fis1 germanské. Dfive obec nesla ndzev Tlucna.
Statistické adaje

Udaje o po¢tu obyvatel zobrazuje Cesky statisticky ufad a to k 31. 12. 2015. Ten

roz€lenuje celkové obyvatelstvo dle pohlavi a dale do tii skupin podle vékové hranice.

Jak je patrné z tabulky €. 5, pocet obyvatel s trvalym nebo dlouhodobym pobytem je
3233, ztoho 1 607 muzii a 1 626 Zen. Rozdéleni dle vékové skupiny Cesky statisticky
ufad déli na tii skupiny. Skupina 0 az 15 let (vice nebo rovno 0 a méné nez 15) ¢ita

588 obyvatel. Nejpocetn€jsi skupinu 15 az 65 let (vice nebo rovno 15 a méné nez 65)
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tvofi 2 138 obyvatel a do posledni skupiny od 65 let (vice nebo rovno 65) patii 507
obyvatel. Primérny vék v obci je 39,7 let.

Tabulka €. 5: Pocet a vékové sloZzeni obyvatel k 31. 12. 2015

Pocet obyvatel v tom podle pohlavi v tom ve véku (let) Primé&rny
celkem Muzi Zeny 0-14 | 15-64 | 65 avice vk
3233 1 607 1626 588 2138 507 39,7

Zdroj: https://vdb.czso.cz/, 2017
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7 Vybavenost obce

Vobci Tluénd se nachdzi Ctyfi prodejny s nabidkou potravinaiského zbozi a
nepotravinarského zbozi kazdodenni potfeby. V centru obce situované prodejny Kapiik
a Vito, v zapadni &asti Potraviny Luka$ a v jizni &asti Potraviny Na Campuli. Na
obrazku €. 3 jsou vSechny prodejny vyznaceny. Lze zde nalézt také Potraviny Kinkor,
které dnes jiz neexistuji, ale v dobé provadéni dotaznikového Setieni byly stale jednou

z ndkupnich moznosti v obci.

Obrazek ¢. 3: Obchodni vybavenost obce Tlu¢na

—<epi— - ——
- N v 7’ 4 ptnice v ~
smer Nyrany . =" ) = smeér Plzen ,
= S 4 | Beg i ‘

\"’JA \i)";;’ o) n
& % ol 24 R
Tluéna = f‘z; ;‘ j e 0.: ...................
é : = _Ahs
(=R = s .
~
“1 Legenda:
- e R e y @ Kapiik
e > e s 3 % o Y Vitov
= I S ® @ Na Campuli
P 2 @ Lukss

e @ Kinkor (jiz zaniklé)-

Zdroj: vlastni zpracovéni s pouZitim mapy.cz, 2017

7.1 Potraviny Kaprik

Potraviny Kapiik se nachdzi na ptihodném misté ve sttedu obce na Hlavni ulici, kde se
dale nalézd posta, pekafstvi, feznictvi, 1€kat a restaurace. Pfimo naproti prodejné
potravin jsou vybudovana parkovaci mista, takze tato ¢ast obce je velmi dobfe dostupna
1 motorizovanym zdkazniktim. Oteviraci doba prodejny je od pond¢€li do patku 6:00-
19:00 a o vikendu 7:00-18:00. Diky ptihodnému umisténi a vhodné oteviraci dob¢ se
predpoklada, ze potraviny Kapiik budou stéZejni prodejnou v obci Tlu¢nd. Jako hlavni
sortiment prodejna uvadi potraviny, drogerii, zeleninu a krmeni pro domaci zvifata.

Provozovatelem je firma Orvienta s.r.o. zastoupend panem The Hung Polachem.
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Obrazek ¢. 4: Potraviny Kapiik

Zdroj: vlastni archiv, 2017

Potraviny spadaji do maloobchodni sit¢ MO Partner a.s., ktera k 1. 3. 2017 sdruzuje
862 prodejen s celorepublikovou ptlisobnosti. Z této sité plsobi v Plzeniském kraji
celkem 39 prodejen, z toho nejbliZe jsou Potraviny u Polacha v Nyfanech, Potraviny

Ypsilon ve Vejprnicich a Kolonil Na Vysluni v Uhercich.

Obrazek ¢. 5: Logo MO Partner a.s.

Partner )

Maloobchodni sit

Zdroj: http://www.mopartner.cz/, 2017

Maloobchodni sitt MO Partner a.s. byla zaloZzena 28. Cervence 2000 jako akciova
spolecnost a nabizi kazdému c¢lenovi dosazeni vyhodnych obchodnich podminek od
dodavatelll, vyuziti podpory prodeje ze strany centraly sit€ a moznost vyuZiti ostatnich
sluzeb pro potfebu podnikatelskych subjekt. Jako zdkladni podminku pro vstup
prodejny do sit¢ uvadi dobrou platebni morélku, ochotu dodrzovat uzaviené smluvni

podminky s centrdlou a spolupracovat s ostatnimi Cleny sité. (mopartner.cz, 2017)
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7.2 Mixi market Vito

Vito se nachdzi nedaleko vlakové a autobusové zastdvky v ulici Linskd, coZ z néj d¢la
autobusem. Vito ptisobi v Tlu¢né od roku 1992. Disponuje prodejni plochou 400 m?.
Specializuje se na Siroky okruh zékazniki ve sféfe maloobchodu, velkoobchodu a
sluzeb. Vito je znamé predevsim pro svou pestrost vybéru. Je mozno zde nalézt Siroky
vybér autodilii, lakti, domécich potieb, elektroniky, drogerie, kancelafskych potieb i
napoji a potravin. Specialitou je michani a ténovani barev na pockani dle ptéani

zékaznika. Provozovatelem je pan Jifi Tomasek.

Obrazek ¢. 6: Mixi market Vito

Zdroj: http://www.vito-tlucna.cz/, 2017

7.3 Potraviny Na Campuli — Mij obchod

Potraviny Na Campuli dle nazvu sidli na jiznim vriku Tluéné zvaném Campule. Jejich
vznik se datuje k roku 2016 a od té doby zajistuji obchodni vybavenost predev§im
lidem z bytové zastavby, u které se nachazeji. Pfed objektem je dostatek parkovacich
mist a také autobusové zastivka. Potraviny Na Campuli spadaji do fransizové sité

velkoobchodu s potravinami Makro, ktera se nazyva Mij obchod.
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Obrazek &. 7: Potraviny Na Campuli

Zdroj: http://www.mujobchod.cz/, 2017

FranSizovou sit Muj obchod tvoii zpodstatné c¢asti vietnamsti obchodnici.
Vietnamskym i ostatnim provozovatelim franSizy poskytuje Makro predevSim
marketingovou podporu, dbd na vzhled interiéru i exteriéru jejich prodejen a radi
obchodnikiim, jak vystavovat a prezentovat jejich sortiment. Vyménou od n¢j

obchodnici provozujici tyto prodejny odebiraji zbozi v ur€eném mnozstvi. V Ceské

ey, e

Obrazek ¢. 8: Logo Muj obchod
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Zdroj: http://www.mujobchod.cz/, 2017

7.4 Potraviny Kinkor

Potraviny, které se nachdzely pod vrskem Campule, dnes jiz neexistuji. Jejich ¢innost
byla ukoncena v roce 2016. Nutno je zde ale zminit, jelikoZ v dobé provadéni
dotaznikového Setfeni méli respondenti stile moZnost zvolit tuto prodejnu jako jimi
preferovanou. Potraviny nesouci ndzev po jejich majiteli panu Pavlu Kinkorovi se

nachdzely v Linské ulici a zajistovaly pfedev§im obchodni vybavenost obyvatel na
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Campuli a v piilehlé oblasti. Nabizely prodej piedeviim potravin a drogerie. Lze se
domnivat, Ze jejich Cinnost byla ukoncena diky vzniku konkuren¢niho obchodu,

potravin Na Campuli, jelikoZ zanikly pfiblizn& jeden mésic po jeho otevieni.

V objektu budovy se posléze snazil uchytit jiny obchod, ov§em jeho ¢innost netrvala
dlouhou dobu. Slova mistnich obéant tuto domnénku potvrzuji. Mistem jejich nakupu

se stal Miij obchod Na Campuli, z diivodu lepsi dostupnosti.

Obrazek ¢. 9: Potraviny Kinkor

Zdroj: http://www.obec-tlucna.cz/, 2017

7.5 Potraviny Lukas

Prodejna potravin sidli v ulici V Rybnic¢kach, ptimo u konecné autobusové zastavky.
Potraviny jako jediné zajist'uji nakupni moznost v zapadni Casti obce zvané sidlisté, kde
lze nalézt velké mnozstvi bytovych jednotek. Provozovatelem je pan Quang Huy
Nguyen a jednd se o vietnamskou prodejnu. Nabizeny sortiment jsou predevSim
potraviny, ale také drogerie a doméci potteby. Jeji oteviraci doba je od pondé€li do

soboty 7:00-19:30 a v ned¢li 7:30-17:00.
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Obrazek ¢. 10: Potraviny Lukas
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Zdroj: vlastni archiv, 2017

35



8 Vybavenost okoli obce

8.1 Spadové oblasti

Nakupni spad predstavuje realizaci vydaji obyvatelstva v jiném misté, nez v misté
jejich bydlisté. Nakupni moZnosti a volba nakupniho mista jsou hlavni pfi¢iny toho,
pro¢ je realizace uskute¢iovana mimo bydliste¢ obyvatel. Tomu také napomaha jejich
mobilita spojend s dojizdénim do zaméstnani nebo do Skoly, pfipadné k navstéve
kulturnich zafizeni a instituci. Takovyto pfesun vydaji obyvatel mezi jednotlivymi
sidelnimi ttvary nazyvdme vnéjSi nakupni spad, ktery je mozno rozdélit na kladny a
zaporny. Kladny nakupni spad lze vyjadfit jako realizovani vydaji obyvatel jinych
utvari ve sledovaném utvaru. Zaporny predstavuje realizovani vydaji obyvatel
sledovaného ttvaru v jinych sidlech. Pfesun vydaji obyvatel v misté bydlist€¢ mezi
jednotlivymi ¢astmi sidelniho Utvaru se nazyva vnitini nakupni spad. RozloZeni
vydaji v maloobchodé¢ a tim padem také ptesun poptavky po tzemi je také ovliviiovan
rozmisténim obyvatelstva na uzemi, demografickymi charakteristiky (vék, pohlavi),
spotfebnimi zvyklosti a kupni silou obyvatelstva. K vymezeni téchto spadovych oblasti
pomah4 kruhova metoda nebo metoda casovych vzdélenosti. Velkou roli v obou
metodach a celkové pii rozhodovani zakaznika hraje vzdalenost. Jako dalsi faktor lze

uvést atraktivitu ndkupniho mista. (Cimler a kol., 2007)

8.2 Obchodni vybavenost mést a obci

Obchodni firma pii rozhodovéani o lokalizaci maloobchodni jednotky respektuje vztah
mezi frekvenci poptdvky a mistem lokalizace. Uzky vztah mezi maloobchodni siti a
sidelnim tutvarem je oznacovan jako obchodni vybavenost. Dana lokalita je zdrojem
existence maloobchodni sité¢ a maloobchodni sit’ se zase podili na pfitazlivosti, funkci a

vyznamu. (Cimler a kol., 2007)

Ptedpoklada se, ze zékaznici, ktefi budou uskutec¢niovat své ndkupy mimo obec
Tluénou, si vyberou k mistu svého ndkupu jinou z okolnich obci. Nejblizsi obci jsou
Nyfany, kde je mozno nalézt jak prodejny velkych obchodnich fetézcli, tak malé
obchody svou velikosti srovnatelné s témi tluc¢enskymi. Pfiblizn€ 11 km od Tlucné se
pak nachazi mésto Plzen, které svoji velikosti a obchodni vybavenosti ptred¢i okolni

obce. Diky velké nabidce praci a kol je také pravdépodobné, ze obyvatelé¢ Tlu¢né zde
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budou uskuteciiovat své ndkupy. Tato prace se bude dale konkrétnéji zamétovat prave
na Nyfany a Plzen, které jsou zobrazeny na obrazku ¢. 11. Také rozebere jejich
obchodni vybavenost. Dalsi obce, které 1ze zminit v souvislosti s blizkosti k Tlu¢né,
jsou Vejprnice, Ling, Zblch ¢i Vochov.

Obrazek ¢. 11: Mapa okoli Tlu¢né s vyznaCenim Nytan a Plzné
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Zdroj: vlastni zpracovani s pouzitim mapy.cz, 2017
8.3 Nyrany

Nyftany jsou nejvétsim méstem okresu Plzen-sever a dle ¢eského statistického Gifadu zde
zije 7 080 obyvatel. Lezi ptiblizn€ 12 km zapadné od Plzné, to znamena, Ze navazuji na
obec Tlucnou. P¢&si cestou se do Nytan Ize dostat piiblizn€ po 100 metrech po opusténi
Tlucné. Motorizovani navstévnici se do Nyfan dostanou po ndjezdu na dalni¢ni
pfivadéc a jeho naslednym opusténim po pfiblizné 1 km.

Diky blizkosti a snadné dostupnosti se da predpokladat, Ze velk4 vétSina tluenskych
domaécnosti zde uskuteciiuje své ndkupy a to predevSim ve tfech potravinovych

fetézcich Billa, Penny a Lidl.

8.4 Plzen

Mésto Plzeti se nachdzi na zapadé Cech na soutoku &tyi fek, Uhlavy, Uslavy, Radbuzy a
MZze, jejichz splynutim vznika feka Berounka. Jeji vyhodna geografickd pozice mezi
Prahou a hranicemi s Némeckem ji umoznila rychly ekonomicky rozvoj. Plzen je nyni
Stvrtym nejvétsim méstem v Ceské republice, rozklada se na plose 125 km? a dle
Ceského statistického ufadu zde zije 169 858 obyvatel. V Plzni se nalézd vyznamné

mnozstvi kulturnich paméatek. Roku 1989 bylo historické jadro meésta prohladSeno
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pamatkovou rezervaci. Mezi dalsi patii goticky chram sv. Bartoloméje, renesancni
radnice ¢i zidovskd synagoga. Plzen je znama predevSim jako mésto pivovarnické a
pramyslové. Lze zde nalézt pivovar Prazdroj a Gambrinus, kde se vaii pro Plzen
typicky svrchné kvaseny lezak, znamy v celém svété a dale komplex tovaren Skoda, kde
se vyrabi prumyslové stroje a dopravni prostfedky. V roce 2015 byla Plzen Evropskym

hlavnim méstem kultury. (plzen.eu, 2017)

Z obce Tlu¢né je centrum Plzné vzdaleno 11 km a do méstské ¢asti Skvriany se Ize
dopravit po pouhych 7 kilometrech. Tato piivétiva vzdalenost dava za ptredpoklad
vysokou cCetnost dojizd€jicich z Tlucné. Déa se ptredpokladat, ze nejvice tlu¢enskych
obyvatel jezdi za vzdélanim a za zaméstnanim pravé do Plzné€ a to i diky velmi dobré
dostupnosti pomoci autobusti nebo vlaku, jimiZ je mozno se do Plzné dostat za pouhych
20 minut. Zaméstnani je také podpofeno vznikem primyslové oblasti na Borskych
polich, kde i nadale ptibyvaji nové budovy, tovdrny a stim i vznikaji pracovni
ptilezitosti. Diisledkem toho je pravé nakupovani potravin a dal§iho zbozi v Plzni. Pro

tyto moznosti je tu ziizeno nespocet nakupnich ptilezitosti.

8.5 Predstaveni prodejen v okoli

W

V tabulce ¢. 6 jsou zobrazeny prodejny potravinovych ftetézcii, jejich zafazeni do
obchodni skupiny, typ prodejny a nejblizSi misto, kde je lze nalézt. V nésledujici
kapitole jsou jednotlivé znaCky predstaveny a doplnény o novinky z oblasti prodeje

potravin. Dale jsou ke kazdé¢ z nich ptfedstaveny prodejny nejblizsi obci Tlucna.

Tabulka €. 6: Zatazeni prodejen podle typu, obchodni skupiny a umisténi

Obchodni skupina Nazev prodejny Typ prodejny Umisténi

Schwarz Gruppe Lidl diskont Plrzve i-Skvriiany,
Nyiany

Schwarz Gruppe Kaufland hypermarket Plzen-Area Bory

REWE Group Billa supermarket Pl,Zve m
Nytany

REWE Group Penny Market diskont Pl,Zve i-Skvrhany,
Nytany

Tesco stores Tesco extra Plzen-Borska pole

Ahold Albert supermarket Plzen-Skvritany

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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Billa

Obrézek €. 12: Logo prodejny Billa

sagt mein Hausverstand.
Zdroj: https://www.billa.cz/, 2017

Prvni supermarket Billa v Ceské republice byl otevien jiz v roce 1991 v Brné. Nyni ma
v Ceské republice jiz 212 prodejen s 6 000 zaméstnanci. Je soucasti skupiny REWE
International AG. Primérna prodejni plocha &itd 900 m” a jeji obrat je 22,6 mld. K&.
Billa nabizi Siroky vybér produktl jak zndmych, tak privéatnich znacek (jako ptiklad lze
uvést znacku Clever). Billa se snazi podporovat ¢eské producenty a jejich potraviny.
Také klade velky daraz na Cerstvy sortiment, napiiklad ovoce a zeleninu, pecivo, maso

¢i chlazené produkty. Jeji vize zni: Ménit Zivot nade vSechna ocekavani. (billa.cz, 2017)

Supermarkety Billa by mély od bfezna leto$niho roku zacit zleviiovat a to azZ tisic
polozek ze svého sortimentu. Akce je doprovazena kampani s ndzvem ,,Billa vZdy
levna“, ktery vyrazné pfipomina slogan konkuren¢niho Lidlu. Zleviiovani by se m¢lo
tykat potravin, drogerie 1 kosmetiky a vSechny zlevnéné polozky by mély byt oznaceny
specidlnim logem. K této komunikaéni kampani byl spuStén 1 novy web
www.billajelevna.cz, kde jsou uvefejnény polozky, kterych se kampan tyka a jejich

nové ceny. (marketingsales.tyden.cz, 2017c¢)
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Nyrany

Obrazek ¢. 13: Prodejna Billa v Nyfanech

T s

Zdroj: vlastni archiv, 2017

Obchodni fetézec Billa ma svoji nyfanskou prodejnu na BeneSové tiidé hned po
ptfijezdu do mésta ze sméru Tlucnd. U prodejny je mozno nalézt dostatecné velké
parkovisté. Sortiment zbozi je ve vySs$i cenové hladiné oproti ostatnim prodejndm

v Nytanech.
Plzen

Supermarketi Billa je v Plzni pét. Jeden znich se vyskytuje na Lochotiné, dva na
Slovanech a dva na Borech. Jedna z prodejen na Slovanech se nachdzi v obchodnim
centru Galerie Slovany a je proto vhodnym mistem pro ndkup, jelikoz je zde oproti

ostatnim prodejnam Billa moZnost navstiveni dalSich obchodt ¢i restauraci.
Penny Market

Obrazek ¢. 14: Logo prodejny Penny Market

)

PENNY
(/MARKE T

Zdroj: http://www.penny.cz/, 2017
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Spolecnost Penny Market s.r.o. pisobi na ¢eském trhu od roku 1997 a zaméstnava pres
7 000 zaméstnanct. Podobné jako Billa je Penny Market dcefinou spole¢nosti REWE
International AG. V Ceské republice ma vice nez 350 prodejen a v nich nabizi prevazng
potravinaisky sortiment ¢eskych znacek nebo zbozi od ¢eskych vyrobcl. Penny Market
také zatazuje do svého sortimentu regionalni speciality a kazdy tyden rozsifuje svoji
nabidku o nové akéni zbozi. V prodejnich je k dispozici piiblizn€¢ 2 000 polozek
potravin. Penny Market také klade diraz na Zivotni prostfedi a spoleCenskou
odpovédnost, proto se podili na celé fad€ aktivit s nimi spojenych. Jednd se o Ctyfi
hlavni oblasti a to ekologickou, ekonomickou, socidlni a oblast péée o zaméstnance.

(penny.cz, 2017)

To, Ze Penny Market prosazuje v sortimentu pfedevS§im ceské potraviny, potvrzuje
server tyden.cz. Uvadi, ze az 70 % potravindiskych vyrobkd v jeho prodejnich je
oznaceno logem Ceska potravina. To ma slouzit jako informace pro zakaznika, Ze
dany vyrobek pochézi z Ceské republiky. Do budoucna se zastoupeni Geskych potravin
ma nadéale zvySovat. Penny Market také zavadi novy interiér, ktery ma pfipominat
trziSt€ a je zatim v testovaci fazi. V priabéhu roku 2017 by se az polovina vSech

prodejen méla jiz zménit podle nového stylu. (marketingsales.tyden.cz, 2016)
Nyiany

Obrazek ¢. 15: Prodejna Penny Market v Nyfanech

- I
=1 I

Zdroj: vlastni archiv, 2017
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V centru Nyfan v blizkosti Masarykova namésti sidli prodejna Penny Market. Diky
umisténi ve stfedu mésta je zde moznost navstivit okolni obchody ¢i instituce a nachazi
se ptimo vedle nytanského Iékafského domu. Parkovisté je ptimo pied prodejnou, avSak
neni pfili§ velké a mozZnosti parkovani nejsou tak ptiznivé vzhledem k poloze v centru.

V objektu lze také najit prodejnu masa a uzenin Zeman.

Plzen

Obrazek ¢. 16: Prodejna Penny Market v Plzni-Skvriany

Zdroj: vlastni archiv, 2017

Penny Market md v Plzni hned Sest prodejen. Na Lochotin€é, Doubravce, Slovanech,

u Pivovaru, v Doudlevcich a na Skvrilanech.

Pro obyvatele Tlu¢né je nejblize skvriianska prodejna piimo u tramvajové zastavky, ale

s mensi nabidkou parkovacich mist nez v pfipad€ ostatnich zminovanych prodejen.
Lidl

Obrazek ¢. 17: Logo prodejny Lidl

Zdroj: http://www.lidl.cz/, 2017
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Lidl je v Ceské republice od roku 2003 a disponuje 230 prodejnami, kde pracuje vice
nez 5000 zaméstnancid. Lidl je obchodni znacka fetézce diskontnich prodejen
spole€nosti Schwarz-Gruppe, do které patii také Kaufland. Spolecnost si zaklad4d na
jednoduchosti prodeje a blizkosti k zdkaznikiim. Znakem prodejen je jednoduchost,
funkénost, ucelovost a piijemné a Cisté prostiedi. Vedle znackovych vyrobkll zde
mohou zdkaznici nalézt i produkty proddvané pod vlastni znackou. Sortiment, ktery je
tvofen predevSim z Cerstvého ovoce, zeleniny a rozmanitého vybéru peciva podléha
neustalé kontrole a tak si zajiStuje svoji Cerstvost. Lidl nabizi také potifeby pro
domacnost, kancelaf, sport, zdbavu nebo kutilstvi. Cilem je nabizet zdkaznikiim zbozi
nejvyssi kvality od provéfenych dodavateld z Ceské republiky i z celého svéta za

vyjimecné ceny. (lidl.cz, 2017)

Lidl v obdobi leden-inor 2017 zna¢né prevysSil konkurenci v hodnoté inzerce.
Z potravinovych  fetézci  vystavil nejvice  inzerce v celkové  hodnoté
172,2 milionti korun. Meziro¢ni nartst cenikové hodnoty reklamniho prostoru Lidlu
oproti roku 2016 je 36 %. Jako v potadi dal$i se umistily fetézce Kaufland a Billa.
(m-journal.cz, 2017)

Nyrany

Obrazek ¢. 18: Prodejna Lidl v Nyfanech

Zdroj: vlastni archiv, 2017
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V ulici Revoluéni v Nyfanech je mozno najit prodejnu fetézce Lidl. Z uvedenych
nyfanskych nakupnich moznosti je Lidl nejdal od Tlu¢né, avSak nijak vyrazné. Nabidka

parkovacich mist je dostatec¢na.

Plzen

Obrazek ¢. 19: Prodejna Lidl v Plzni-Skvriiany

Zdroj: vlastnf archiv, 2017

V Plzni Ize nalézt hned ¢tyfi prodejny spolecnosti Lidl. Jedna se nachazi na Bolevci,

jedna na Doubravce, dal$i v Doudlevcich a posledni na Skvriianech.

Skvriansky Lidl, sidlici na Vejprnické ulici je nejblize obci Tlucna a také proto se da
predpokladat, ze je nejvice navstévovany obcany Tlucné. Samoziejmosti je zde moznost
parkovani a dostupnost je podpofena tramvajovou zastavkou v tésné blizkosti prodejny.

Nedaleko je také zastavka autobusu €. 55 smétujiciho do Tlucné.
Tesco

Obrazek ¢. 20: Logo prodejny Tesco

TESCO

Zdroj: http://www.itesco.cz/, 2017
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Tesco si zaklada na divére zdkaznika a jeho prioritou je otevienost a dikladny systém
kontrol zbozi. Zakaznici na etiketé najdou ptesné to, co vyrobek obsahuje. Diky tomu
spole€nost publikuje na internetovych strankach seznam testovanych vyrobki a jejich
vyhodnoceni. Samoziejmosti je vlastni znacka spole€nosti, kterou nabizi ve svych
prodejnich. Posldani spolecnosti je piinaset zakaznikim kazdy den néco navic.

(itesco.cz, 2017)

Tesco zavedlo vroce 2016 novy model regionalniho fizeni sjednocenim
marketingového tymu pro Ceskou republiku, Slovensko, Mad’arsko a Polsko. Uspora je
pfedevsim finanéni, diky sniZzeni poctu zaméstnanci a také na produkci kampani.
Komplikace pak ale ptichdzi pii kulturnich rozdilech spotiebitell, které ovSem nejsou
v pfipad€ téchto zemi tak markantni. V letoSnim roce se Tesco chce ubirat predevS§im
cestou  podpory prodeje a  znacky a  zdirazilovat své  benefity.

(marketingsales.tyden.cz, 2017d)
Plzen

Obrazek ¢. 21: Prodejna Tesco Extra v Plzni v ndkupnim centru Borska pole

Zdroj: vlastni archiv, 2017

Prodejny Tesco je mozno najit v Plzni ¢tyfi. Kazda z prodejen ma specifické oznaceni.
Na Doubravce se nachazi Tesco Expres, na Rokycanské ulici smérem na Prahu je Tesco
Extra, v centru na Americké ulici se nachazi obchodni dim Tesco a na Borskych polich

opét Tesco Extra.
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Tesco na Borskych polich je nejblize Tluéné a vyhodné je také jeho strategické
postaveni v primyslové ¢asti mésta, které je co do vzdalenosti nejpiihodnéjsi pro
zaméstnance v mistnich firmach. V blizkosti je také ZapadoCeskd Univerzita. Pocet
parkovacich mist je dostatecny a spolecnost Tesco nabizi k pohodli zakaznikt i Cerpaci
stanici. V objektu jsou mimo Tesca i dalSi obchody, které mohou pfimét zdkazniky
k navstéve.

Kaufland

Obrazek ¢. 22: Logo prodejny Kaufland

& Kaufland

Zdroj: https://www.kaufland.cz/, 2017

Prvni prodejna Kaufland byla v Ceské republice oteviena v roce 1998 a nyni je zde pies
120 prodejen se 17 200 zaméstnanci. Kaufland je stejné jako Lidl obchodni znacka
fetézce Schwarz-Gruppe. Kaufland nabizi vybér z vice nez 20 000 polozek, kde vedle
nabidky znackového zboZi 1ze nalézt 1 regiondlni produkty a to pfedev§im v oddéleni
cerstvych potravin, jako jsou ovoce a zelenina, mlé¢né produkty, uzeniny a pecivo.
Kromé potravin zde Kaufland nabizi i zbozi v oddé€leni domacich potteb, textilu, elektra
i papirnictvi. Snahou spole¢nosti Kaufland je maximalni spokojenost zakaznikd.

(kaufland.cz, 2017)

V obchodnim roce 2015/2016 Kaufland zvysil své trzby o pét procent na 58,3 miliardy
korun a také oteviel Ctyfi nové prodejny. V nadchédzejicim obdobi spolecnost pocita se
stejnym tempem rozvoje a hodld investovat deset miliard korun do svych obchodi.
Nadale chce také pokraovat s oteviranim novych pobocek, kterych je zatim v Ceské

republice 126. (zpravy.el5.cz, 2017)
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Plzen

Obrazek ¢. 23: Prodejna Kaufland v Plzni v ndkupnim centru Area Bory

-

Zdroj: vlastni archiv, 2017

V Plzni jsou dva hypermarkety Kaufland. Prvni na Borskych polich v ndkupnim centru
Area Bory a druhy na Roudné. Prodejna v ndkupnim centru Area Bory se nachdzi
v blizkosti primyslové zony Borska pole a vzdalenost k Tlu¢né je témét shodna jako
k druhému hypermarketu na Roudné. Tato prodejna byla vroce 2016 delsi dobu
uzaviena z dGvodu rekonstrukce obchodniho komplexu vcetné parkovisté. Diky
uzavieni této prodejny se da predpokladat, Ze respondenti budou navstévovat prodejnu

na Borech.
Albert

Obrazek ¢. 24: Logo prodejny Albert supermarket

2
albert

SUPERMARKET
Zdroj: https://www.albert.cz/, 2017

Prodejny Albert provozuje spolecnost AHOLD Czech Republic, a.s., kterd je soucasti

nadndrodni korporace Ahold Delhaize z Nizozemi. Spole¢nost Ahold se pySni tim, Ze
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jako prvni zahrani¢ni fetézec vstoupila na ¢esky trh a to v roce 1990 s prodejnou Mana.
Vroce 1999 spolecnost provozovala hypermarkety sndzvem Hypernova a
supermarkety s ndzvem Albert. Ddle v roce 2005 pfevzala spolecnost prodejny Julius
Meinl a z divodu jednotné prezentace doslo vroce 2009 ke sjednoceni znacky na
Albert supermarket a Albert hypermarket. Albert klade diraz na charitu a s ni spojené
aktivity, ma také ztizeny nadacni fond, ktery podporuje zdravy Zivotni styl déti, jejich

vzdélavani a rozvoj. (albert.cz, 2017)

Spole¢nost Ahold provozujici obchody Albert se v poslednim obdobi dostala do ztraty
1,24 miliard korun. Ztrata je zapfi¢inéna investici do spole¢nosti Spar a nadkupem
49 prodejen Interspar a jejich zaclenéni pod znacku Albert. Tento nakup ptisel Ahold
na 5,2 miliardy korun. S ohledem na tento hospodatsky vysledek spole¢nost nenavrhuje

vyplatu dividend akcionaiim. (marketingsales.tyden.cz, 2017e)

Obrazek ¢. 25: Prodejna Albert supermarket v Plzni-Skvriiany

Zdroj: vlastni archiv, 2017

V Plzni jsou prodejny Albert supermarket i hypermarket. Supermarketi zde lze najit
Sest a to na Skvriianech, ktery je svou polohou nejdostupnéjsi zakaznikiim z Tlucné,
déle na Vinicich, v obchodnim centru Plaza, v Koterovské ulici a na Lochotiné v ulici
Lidické a Gerské. Hypermarket je v Plzni podstatné méné. Nachdzi se zde pouze dva a

to na Lochotin€ v Gerské ulici a smérem na Prahu v ulici Rokycanska.
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9 Vysledky dotaznikového Setieni

Predmétem vyzkumu bylo zjisténi ndkupniho chovani a spotiebitelskych preferenci
potravinaiského a nepotravindiského zbozi kazdodenni spotfeby. Tento kvantitativni
vyzkum probihal pomoci dotaznikového Setfeni v obci Tlu¢na. Vyzkum byl uskute¢nén
v mésicich fijen az prosinec roku 2016, kdy tazatel nahodn¢ navstévoval domacnosti na
celém tuzemi obce. Vyzkum také probihal pifimo v terénu, kdy byli dotazovéni
respondenti vyskytujici se na izemi obce Tlu¢na. U né€kolika respondentti byl dotaznik
podpofen hloubkovym rozhovorem, ktery probihal s tazatelem a upfesnil poskytnuté

odpovédi. Celkem bylo vyplnéno 174 dotaznikl. Vzor dotazniku lze nalézt v piiloze A.

9.1 Vyhodnoceni dotazniku

Zkoumany vzorek obyvatelstva

Celkovy zkoumany vzorek ve velikosti 174 vybranych dotazniki byl ociStén o
respondenty, ktefi v dotazniku neuvedli bydlist€¢ v obci Tlu¢nd. Z dotazniku byli tedy
studiem Ci praci a pfilezitostni navstévnici, kteti maji bydlisté v jiné obci. Po tomto
odebrani je k dispozici 164 dotaznikli pouze s respondenty, ktefi maji bydlist€ v obci

Tlucna.
Hlavni nadkupni mista

Prvni ¢ast prace je zamétena na hlavni ndkupni mista obyvatel Tlu¢né. Zjistovano bylo

misto, kde dotazujici nejvice vykonavaji svlij ndkup a v jakych prodejnéch.

MozZnosti nakupu jsou velice rozmanité a blizko Tlu¢né je mozno najit hned nékolik
obci nabizejici ndkupni mozZnosti. Samoziejmé nejvetsi obei v blizkosti Tluéné je Plzen
a d4 se tedy ocekavat, Ze se ve vyslednich pravé meésto Plzen objevi. Na obrazku €. 26
jsou jiz zobrazeny obce, které respondenti uvedli jako misto svého nejcastejSiho
ndkupu. V Tlu¢né uskutecnuje sviyj ndkup 65 dotazovanych osob, coz je 40 %. Déle 62
osob, coz je 38 % dotazovanych, uvedlo jako své nejvice navstévované misto Plzen.
Jako posledni se ve vysledcich objevuji Nyfany a ty s 37 dotazovanych zaujimaji 22 %

z celkového poctu. Ostatni obce z blizkého okoli se zde nevyskytuji v Zadné mire.
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Obrazek ¢. 26: Hlavni ndkupni mista obyvatel Tlu¢né

B Tluéna
M Plzen

Nyrany

Zdroj: vlastni zpracovdni, 2017

Vékoveé slozeni dotazovanych je zobrazeno v tabulce ¢. 7. Nejpocetnéjsi skupinou je
veékové rozpéti 26-44 let, kterd je ve vzorku zastoupena poctem 61 obyvatel. Thned po
ném nasleduje skupina 45-64 let s poctem 57. Jako dalsi je skupina 65+, do které spada

35 dotazovanych. Nejmén¢ zastoupend skupina 16-25 let je uvedena 11 krat.

Tabulka €. 7: Vékové sloZeni respondentl dle lokality ndkupu

16-25 26-44 45-64 65+ celkem
Tlucnd 3 18 23 21 65
Plzen 7 28 24 3 62
Nyrany 1 15 10 11 37
celkem 11 61 57 35 164

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Obrézek ¢. 27 ukazuje procentudlni zastoupeni jednotlivych vékovych skupin dle mista
svého nejcastéjsitho ndkupu. Zde je jasné€ viditelné, Ze s pribyvajicim vékem také roste
pocet lidi s hlavnim ndkupnim mistem v Tlu¢né. Ve skupiné 16-25 let mé v obci svoje
nejcastéj$i nakupni misto pouze 27 % respondentll, ale skupina 65+ jiz vykazuje 60%
zastoupeni. Piesné naopak je to v obci Plzen, zde se pravé s ptibyvajicim vékem pocet
snizuje. Zatimco skupiny 26-44 a 45-64 let vykazuji zastoupeni 46 % a 42 %, ve

skupin€ 65+ je to jiz jen 9% zastoupeni.
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Obrazek ¢.  27: Zastoupeni vékovych skupin dle hlavniho nékupniho mista
(v % respondentit)

100% -
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16-25 26-44 45-64 65+

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Dalsi rozdéleni vzorku je zaméfeno na spolecenské postaveni. Na obrazku €. 28 je vidét
procentudlni zastoupeni jednotlivych skupin opét podle mista svého nejcastéjsiho
nakupu. Vybrand skupina studentli uskuteciiuje své nakupy pouze v Plzni, kterd
prevlada i u skupin zaméstnancti, matek na rodicovské dovolené i podnikatelti. Pouze
diichodci uvadéji nejvice Tluénou jako misto svého nejcastéjSiho nakupu.

Obrazek ¢.  28: Zastoupeni socidlnich skupin dle hlavniho ndkupniho mista
(v % respondenttt)
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Zdroj: vlastni zpracovéani, 2017
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Rozd¢€leni vybraného vzorku podle ¢leni domacnosti vzhledem k hlavnimu ndkupnimu
mistu zobrazuje obrazek ¢. 29. Nejpocetnéjsi skupinou je Etyiclenna rodina s poctem
86 zastoupeni. Z této skupiny nejvice respondentli (46 %) ma jako nejcastéjSi misto

nakupu Plzen, v Tluc¢né jich nakupuje 34 % a v Nytanech pouze 20 %.

Obréazek ¢. 29: Pocet clenit domacnosti dle hlavniho nakupniho mista
(v % respondentit)

80% -
60% - = Nyrany
M Plzen
40% -
B Tlu¢na
20% -
O% — T T T T T
1 2 3 4

Zdroj: vlastni zpracovdni, 2017

Tluéna

Jako prvni je za uc¢elem ndkupu navstévovana Tlucna a to 65 respondenty. Tabulka €. 8
a obrazek ¢. 30 zobrazuji obchody, které respondenti uvedli jako nejcastéji
navstévované v Tluéné. Nejnavstévovanéjsi jsou potraviny Kapiik, nachazejici se
v centru obce. Tyto potraviny ma jako hlavni ndkupni misto 38 respondentli, coz je
58 %. Dal§im mistem k nakupu jsou Potraviny Na Campuli, které spadaji do fransizové
sit¢ velkoobchodu s potravinami Makro s 26 %. Prodejnu Vito a potraviny Lukas

navstévuje k ndkupu nejméné dotazovanych.

Tabulka €. 8: Pocet nakupujicich dle jejich hlavni prodejny v Tlu¢né

Prodejna Pocet nakupujicich
Kapfik 38
Mj obchod 17
Vito 6
Lukds 4

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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Obrézek €. 30: Zastoupeni zakaznikil nakupujicich v hlavnim ndkupnim misté Tlu¢na

70%
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60% -

50% -
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Kapfik MUj obchod Vito Lukas

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Otéazka na divody vedouci k ndkupu ve vybrané prodejné je vyctovd, respondent mél
tedy moznost volby vice diitvodi. Prodejna Kapftik je navstévovana predevsim z divodu
blizkosti od mista bydlisté, jak je vidét na obrazku ¢. 31. Tento diivod k ndkupu uvadi
respondenti 1 u ostatnich prodejen nejpocetnéji. Déle uvadéji dotazovani u vSech
tlucenskych prodejen vhodnou oteviraci dobu, jelikoZ jsou prodejny otevieny i v ned¢li
do pozdnich vecernich hodin. Tyto dvé preference jsou nejcastésim diivodem néakupu
respondeti v Tlu¢né. V prodejnach Muj obchod a Lukas jsou dalSimi ¢astymi duvody
také pfiznivé ceny sortimentu. Divod blizkost od mista pracovis§té maji dotazovani
nakupujici pouze v prodejné Kapiik, da se predpokladat, Ze je to diky poloze prodejny
v centru obce. Stejné tak divod vstficnost a ochota personalu je zalezitosti pouze

prodejny Kapiik a to jen s velmi malou ¢etnosti.
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Obrazek ¢. 31: Davody vedouci k ndkupu dle hlavniho ndkupniho mista v Tlu¢né
(v % odpovédi)

B moznost parkovani, pfistup do prodejny M blizkost od mista pracovisté, Skoly
H pfiznivé ceny W kvalita a Cerstvost zbozi

m atmosféra prodejny, orientace v prodejné m Sirokd nabidka zbozi

 vhodna oteviraci doba 1 blizkost od mista bydlisté

moznost platby kartou m vstficnost a ochota personalu

Zdroj: vlastni zpracovdni, 2017

Na obrazku ¢. 32 je vidét, jak se lidé z Tlu¢né nejcastéji dostavaji do jejich
preferovanych prodejen. Nejvice respondentli navstévuje tlucenské prodejny pésky.
Prodejnu Lukas$ navstévuji pouze pésky, ale u ostatnich je zastoupena i automobilova

doprava. Do obchodii Kapiik a Mij obchod se respondenti dostavaji také na kole.
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Obrazek ¢. 32: Zptusob dopravy do hlavniho ndkupniho mista v Tlu¢né
(v % respondentit)
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Kapfik MUj obchod Vito Lukas

Zdroj: vlastni zpracovdni, 2017

Dalsi obrazek &. 33 ukazuje, jak Gasto zde nakupuji. Cetnost nakupt je relativné velka,
nejvice je zastoupeno nakupovani 20 krat do mésice a néasleduje nakupovani 10 krat
mésicn€. Lidé nakupujici v Tluéné délaji spiSe mensi ndkupy na kratSi dobu. Je to

podpoteno vzdalenosti bydlisté od prodejen.

Obrazek ¢. 33: Pocet ndkupii za mésic v hlavnich prodejnidch v Tlu¢né
(v % respondentit)
100% -
21 18 20x
80% - 33 = 15x
50
W 12x
60% - " 10x
m 8x
40% -
M 6X
20% - W 5x
W 4x
O% T T T 1 .3X
Kapfik MUj obchod Vito Lukas

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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Plzent

Plzenn je zhlediska ndkupnich mist nejpestfej$i, lze zde najit supermarkety i
hypermarkety vétSiny potravinovych fetézcl. Jak je patrné z tabulky ¢. 9 a obrdzku
¢. 34, 21 respondentt (34 %), kteti jako misto svého nejcastéjSiho nakupu uvedli Plzen,
nakupuji v Lidlu, konkrétné v prodejné¢ na Skvriianech. Déle 14 lidi (23 %) nakupuje
v Tescu Extra na Borskych polich. Kaufland v obchodnim centru Area Bory piedstavuje
hlavni ndkupni misto pro 11 dotazovanych (18 %). V diskontni prodejné¢ Penny Market
na Skvrnanech nakupuje 10 respondentl (15 %). Nejméné dotazovanych provadi své

nakupy v Bille (4) a v Albertu (3), tyto prodejny zaujimaji pouze 6 % a 5 % z celku.

Tabulka €. 9: Pocet nakupujicich dle jejich hlavni prodejny v Plzni

Prodejna Pocet nakupujicich
Lidl-Skvriiany 21

Tesco Extra-Borskd pole 14
Kaufland-Area Bory 11

Penny Market-Skvritany

Billa

Albert

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Obrazek ¢. 34: Zastoupeni zdkazniki nakupujicich v hlavnim nakupnim misté Plzni
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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Obrazek ¢. 35 ukazuje plzeniské prodejny a respondentovy divody vedouci k nakupu.
Prodejnu Lidl v méstské casti Skvriany, kterou si 21 lidi zvolilo jako misto
nejcastéjSiho nadkupu v Plzni, navstévuji predevsim diky moznosti parkovani a pfistupu
do prodejny, jako dalsi ditvod uvadi blizkost od mista pracovisté. Ve spojeni s Tlu¢nou
je vysledek oc¢ekavany, jelikoz méstska cast Skvrnany se nachédzi na okraji Plzné a je tak
velmi dobie dostupnd lidem dojizdéjicim za praci ¢i Skolou. Prodejna se nachazi v tésné
blizkosti tramvajové zastavky a nabizi velké parkovaci prostory. Piiznivé ceny, kvalita a

Cerstvost zbozi a atmosféra ¢i orientace v prodejné potvrzuji oblibenost prodejny Lidl.

Dtivody vedouci k ndkupu v prodejné Tesco Extra na Borskych polich jsou u
respondentll predevSim pfiznivé ceny a Siroka nabidka zbozi. Moznost parkovani a
ptistup do prodejny nejsou pro dotazované nakupujici v Tescu Extra tak dilezité jako
pro ty, co nakupuji v Lidlu na Skvrianech. V Kauflandu v Area Bory nakupuji
respondenti predevSim diky Siroké nabidce zbozi, kvalité a Cerstvosti a pfiznivym
cenam. Diky blizkosti od mista pracovisté respondenti provadi své nakupy kromé Lidlu
také v Penny, Bille a Albertu. Diskontni prodejna Penny Market na Skvrilanech je
navstévovana také kvili jejim ptiznivym cenam. Prodejnu Billa dotazovani navstévuji

také pro kvalitu a Cerstvost zbozi a jeji oteviraci dobu.
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Obrazek ¢. 35: Dlvody vedouci kndkupu u jednotlivych prodejen v Plzni
(v % odpovédi)

Albert 8 8

Billa
Penny
Kaufland
Tesco

Lidl

B moznost parkovani, pfistup do prodejny M blizkost od mista pracovisté, skoly
M pfiznivé ceny M kvalita a Cerstvost zboZi

m atmosféra prodejny, orientace v prodejné m Sirokd nabidka zboZi

 vhodna oteviraci doba 1 blizkost od mista bydlisté

moznost platby kartou m vstficnost a ochota personalu

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2017

Obrazek ¢. 36 ukazuje, jak se respondenti dostavaji do plzenskych prodejen. Jsou zde
zvoleny pouze dv€ moZnosti a to automobilem, ktery pfevazuje a autobusem. Nejvice
zastoupend moznost dopravy autobusem je u Lidlu v méstské casti Skvrilany. Je to
zpusobeno autobusovou zastavkou nedaleko prodejny. Vice vyuzivanym prostiedkem je
ale stale automobil a to plati pro vSechny zminéné prodejny. Respondenti odpovidali, Ze

je pro né pohodIné se zde zastavit cestou z prace, kterou absolvuji pravé automobilem.
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Obrazek ¢. 36: Zplsob dopravy do hlavntho ndkupniho mista v Plzni
(v % respondentit)
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Zdroj: vlastni zpracovdni, 2017

Na dal$im obrazku ¢. 37 je zobrazen pocet méesic¢nich ndkupti v plzeniskych prodejnach.
Nejcastéji je provadén nakup ctyfikrat do mésice a za nim nasleduje pétkrat mésicné.
Lze si v§imnout nizké Cetnosti, kterd odpovidéa tydennimu nakupu ve vét§im objemu.

Obrazek ¢. 37: Pocet nakupli za mésic v hlavnich prodejndch v Plzni (v % respondentt)

TE Bop @
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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Nyrany

Posledni obci, kterou respondenti vybrali jako tu, kde uskutecnuji nejvice ndkupl jsou
Nyftany. V Nytanech se nachazeji dvé diskontni prodejny, Lidl a Penny Market a jeden
supermarket Billa, coz ukazuje tabulka ¢. 10. Tyto tfi prodejny byly respondenty jako
jediné zvoleny pro misto jejich ndkupu v Nytanech, kde mimo n¢ existuje i ne€kolik
mensSich obchodi. Na obrazku ¢. 38 je vidét, ze z téchto tfi prodejen nejlépe dopadl
Lidl, ktery za dcelem ndkupu navstévuje vice nez polovina respondentl, konkrétné
54 %. Zbyvajici dv€ prodejny, Penny Market a Billa, navstévuje jiz menSi pocet

dotazovanych. Penny Market 24 % a Billa pouze 22 %.

Tabulka ¢. 10: Pocet nakupujicich dle jejich hlavni prodejny v Nyfanech

Prodejna Pocet nakupujicich
Lidl 21
Penny 9
Billa 8

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Obrazek ¢. 38: Zastoupeni zdkazniki nakupujicich v hlavnim nakupnim misté Plzni
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Zdroj: vlastni zpracovéani, 2017

Porovnani nytanskych prodejen Lidl, Penny a Billa z hlediska divodi vedoucich
k ndkupu je zobrazeno na obrazku €. 39. Prodejna Lidl je nav§tévovana predevsim diky
moznosti parkovani a pfistupu do prodejny, tento divod zcela chybi u prodejny Penny.

Dale je Lidl navstévovan diky atmosféte v prodejné, kvalité a Cerstvosti zboZi a vhodné
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oteviraci dob€. Prodejna Penny Market je nav§tévovana predevsim z divodu pfiznivych
cen a moznost platby kartou. Prodejnu Billa navstévuji respondenti z diivodu blizkosti
od mista bydlisté. Billa se nachazi nejblize Tlu¢né a to ihned po vjezdu do Nytan. Déle
je navstévovana diky moznosti platby kartou a Siroké nabidce zboZzi. Nyfanské prodejny
jsou fesenim pro ty, kterym nestaci nabizeny sortiment v Tlucné a nechtéji absolvovat
cestu do vzdalengjsi Plzné.

Obrazek ¢. 39: Divody vedouci k ndkupu dle hlavniho ndkupniho mista v Nyfanech
(v % odpovedi)

Bila 7w w7
o - B
Lidl 9 .

B moznost parkovani, pfistup do prodejny M blizkost od mista pracovisté, skoly
M pfiznivé ceny M kvalita a Cerstvost zbozi

B atmosféra prodejny, orientace v prodejné m Sirokda nabidka zboZzi

m vhodna oteviraci doba 1 blizkost od mista bydlisté

moznost platby kartou m vstficnost a ochota personalu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Obrazek ¢. 40 zjistuje zpusob dopravy do nyfanskych prodejen. Do diskontnich
prodejen Lidl a Penny Market se vSichni dotazovani dostavaji pomoci automobilu.
Doprava do supermarketu Billa je jiz pestiejSi. Shodny pocet respondentli se do
prodejny dostava pesky a automobilem. Dopraveni pomoci jizdniho kola zvolila ¢tvrtina
tdzanych. Da se predpokladat, Ze smiSeny zpisob dopravy u supermarketu je dan jiz

zminénou polohou v blizkosti Tlu¢né.
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Obrazek ¢.  40: Zptsob dopravy do hlavniho nékupniho mista v Nyfanech
(v % respondentit)
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Zdroj: vlastni zpracovdni, 2017

Obrazek ¢. 41 predstavuje pocet nakupt uskutecnénych mési¢né v nyranskych
prodejnich. U prodejen Lidl a Penny Market se v nejvétsi mife vyskytuje nakupovani
desetkrdt a osmkrat za mésic. Prodejna Billa m4 nejvice zastoupen ndkup dvacetkrit
mesic¢né a nasleduje nakup dvanactkrat za mésic. Pro respondenty dopravujici se do této
prodejny na kole a pésky se da predpokladat, ze budou uskutecniovat nakupy castéji.
Tyto tidaje odpovidaji stfedni dobé nakupu. Je to dano nutnosti dojizdét do Nytan avSak
do relativné kratké vzdalenosti.

Obrazek ¢.  41: Pocet nakupli za mésic v hlavnich prodejnidch v Nyfanech
(v % respondentil)
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Zdroj: vlastni zpracovéani, 2017
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Tluc¢enské prodejny

Spokojenost s poctem prodejen je zobrazena na obrazku ¢. 42. Nejvice jsou spokojeni
s po¢tem prodejen ti, ktefi v Tluéné provadéji svlj hlavni nakup. Spokojenost také
prevladd u nakupujicich v Plzni. U respondentl nakupujicich v Plzni a Nyfanech je
vEétsi procento vybéru moznosti nemohu hodnotit. Lidé nemaji o tlucenskych prodejnach
prehled, protoze zde nenakupuji. Vice nez jedna tietina dotazovanych s nejcastéjSim
ndkupem v Nyfanech uvadi, ze neni spokojena s poctem prodejen v Tlucné. Ti
respondenti, kteti zvolili moznost, Ze nejsou spokojeni, méli moznost vyplnit, které
prodejny jim v Tluéné chybi. Odpovédi jsou riznorodé, 1ze zde nalézt pozadavky na
prodejny vétSiny obchodnich fetézcli, jimz vévodi Lidl, ktery je respondenty uveden
nejcastéji a potvrzuje se tim jiz zminénd naklonnost k této znacce. Jako dalsi jsou

respondenty uvedeny specializované prodejny ovoce a zeleniny.

Obrazek ¢. 42: Spokojenost s poctem tlu¢enskych prodejen (v % respondentit)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Celkovd spokojenost s ndkupnimi podminkami v obci Tluénd je zobrazena na
nasledujicim obrazku ¢. 43. Velmi spokojeni jsou nejvice respondenti nakupujici praveé
v Tluéné. Ti také hodnoti ndkupni podminky pievazné jako vyhovujici. Nespokojeni
jsou dotazovani uskuteCniujici nejCastéji svij nadkup v Plzni a Nyfanech, kde

nespokojenost s nakupnimi podminkami dosahuje dokonce jedné tfetiny.
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Obrazek ¢. 43: Celkovd spokojenost s ndkupnimi podminkami v Tlu¢né
(v % respondentit)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Nésleduje obrazek ¢&. 44, kde je zobrazena spokojenost srozsahem nabizeného
sortimentu v tluenskych prodejndch. Vysledky potvrzuji ptfedchozi spokojenost
s poctem prodejen a celkovou spokojenost s ndkupnimi podminkami. Spokojenost
respondentll provadéjici svlj hlavni nakup v Tluéné je 80 %. Vysoky pocet tdzanych
s ndkupnim mistem v Plzni je také spokojeno. Lid¢é nejcastéji nakupujici v Nyfanech
jsou s nabizenym sortimentem v Tluéné nejméné spokojeni. Témét jedna tietina je
pfimo nespokojena. Da se predpokladat, Ze nespokojenost se sortimentem v Tlucné je
divodem pro uskutecnéni nadkupu v jiné obci a také lidé s odpoveédi nevim vibec
nemusi mit pfehled o nabizeném sortimentu, nebot’ v Tlu¢né nenakupuji. Respondenti
méli moznost napsat, jaky sortiment jim chybi v tlucenskych prodejnach. Nejcastéjsi
odpovédi bylo Cerstvé ovoce a zelenina, ¢imz se potvrzuje pozadavek respondentll o
prodejnu s timto sortimentem. Ddle jim v tlu¢enskych prodejnach chybi bio vyrobky a

zdrava vyziva obecné nebo prodej Cerstvych ryb.

64



Obrazek €. 44: Spokojenost s rozsahem sortimentu v tlu¢enskych prodejnach
(v % respondentit)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Internet

Ze vSech 164 dotazovanych, ktefi maji bydlist¢ v Tlu¢né, jich 18 odpovédélo, ze
k ndkupu potravin vyuzivaji internet, to je lehce pies 10 %. Tomuto vysledku napomédha
fakt, ze ndkup potravin online vyuziva stale vice a vice lidi. Spole¢nosti jsou schopny
dorucit pozadovany ndkup az pted zdkaznikovy dvete a uleh¢it mu tak cestu, kterou by
musel absolvovat do prodejny a ¢as s tim spojeny. Staci si potraviny vybrat na e-shopu
spolecnosti a ur€it si datum a cas, kdy maji byt doruCeny. VSichni respondenti, kteti
nakupuji potraviny online, jsou spokojeni srychlosti a kvalitou dodédni. JakoZto
prodejce potravin online vétSina uvedla spole¢nost Tesco a jejich stranky
nakup.itesco.cz, kde je mozné si potraviny objednat. Cetnost ndkupu neni ve srovnani
s nakupovanim v kamennych prodejnach viibec vysoka. Respondenti uvedli nejcastéji,
ze jejich nakup probihd dvakrat do mésice a nikdo z nich nenakupuje vicekrat nez
tiikrat mésicné.

Obrazek ¢. 45 ukazuje, jakd v€kova skupina pouziva internet k ndkupu potravin. Je
vidét, ze vice nez polovinu nakupujicich na internetu tvoti mladi lidé ve veku 26-44 let.
Jedna tfetina respondentd vyuZivajici internet k ndkupu potravin online spadd do
skupiny 45-64 let. Skupina 16-25 let zaujima pouze 11 %. V grafu se vlibec nevyskytuje

skupina 65+, kterou tvoti dichodci.
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Obrézek €. 45: Pouzivani internetu k nadkupu potravin dle vékovych skupin

W 16-25
m26-44
45-64

Zdroj: vlastni zpracovdni, 2017

Letaky

Letdky jsou vyuzivany obchodnimi fetézci jako ldkadlo na zvyhodnéné nabidky a
predevsim slevy. Pomoci letak tak cili na pfesné vybranou cilovou skupinu zékazniki.
Velice dulezita je distribuce letakli, pomoci které jsou dostdvany do domacnosti.
V dotaznikovém Setfeni je zkoumdno, zda lidé vibec letdky dostdvaji do svych

schranek, a kdyZ ano, tak jakych obchodi a zda podle nich nakupuji.

Letaky do svych domécnosti obdrzi 156 ze vSech respondentl s bydlistém v Tlu¢né, coz
¢itd 90 %. Dale je na obrazku ¢. 46 vidét jednotlivé zastoupeni prodejen, od kterych
dostavaji respondenti letdky. Z uvedeného vyplyva, ze 107 domdacnosti dostava letaky
od prodejen Lidl a s 66 % se tak fadi na vrchol. Jako dal$i jsou respondenty uvedeny
prodejny Penny (51 %), Billa (51 %), které, spolu s Lidlem, jako jediné z uvedenych
sidli v nedalekych Nytanech. Ostatni prodejny nalezneme v Plzni a jsou to Kaufland se

zastoupenim 49 %, Tesco, Globus, Albert a Makro.
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Obrazek ¢. 46: Distribuce letakt do tlu¢enskych domacnosti podle prodejny
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Mnohdy domacnosti obdrZzi letdky hned z n€kolika prodejen najednou. Seznam vSech
prodejen a jejich pocet, ktery uvadéli respondenti, Ize najit v tabulce ¢. 11. Celkovy
pocet je 499 a to znamena, Ze na kazdou domécnost ptipadaji letdky od vice nez tii
prodejen. Jednotlivé zastoupeni spolecnosti je popisovano taktéz v tabulce €. 11, které

vévodi Lidl s poctem 107, ndsledovany prodejnami Penny, Billa a Kaufland.

Tabulka €. 11: Pocet letaki distribuovanych do tluc¢enskych domécnosti

Prodejna Pocet domacnosti
Lidl 107

Penny 84

Billa 84
Kaufland 80

Tesco 61

Globus 45

Albert 32

Makro 6

Celkem 499

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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Ugelem distribuce letakii obchodnimi fetézci do domacnosti je snaha piildkat co nejvice
zakaznikll do jejich prodejny. Dale také chtéji, aby podle nich lidé nakupovali. Na
obrazku €. 47 je zobrazeno, zda respondenti, ktefi uvedli, ze dostavaji letaky, podle nich
nakupuji. Nejvice dotazovanych (41 %) uvedlo, Ze podle letakii nakupuji pouze ztidka a
hned za nimi jsou ti, kteti podle nich nakupuji pravideln¢ (24 %). Letdky si pouze

prohlizi 21 % tazanych a ignoruje je jen 14 %.

Obrazek ¢. 47: Nakupovani podle letaka

B nakupuji, pravidelné
B nakupuji, zfidka
i letaky si jen prohlizim

Hignoruji je

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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Z.avér

Bakalatska prace si kladla predev§im za cil analyzovat obchodni vybavenost obce
Tluéné, vybavenost jejiho okoli a zaméfit se na zjiSténi nakupnich moznosti obyvatel
obce. DalSim cilem bylo pomoci dotaznikového Setieni prozkoumat preference a

zvyklosti obyvatel Tlucné.

Obec byla charakterizovana z hlediska geografického a podle vékového slozeni
obyvatelstva, které se sem st¢huje ve velké mife a to predev§im diky piiznivé poloze
nedaleko Plzn€. Z toho divodu zde vznikaji nové bytové zastavby. Nasledné byla
provedena analyza stdvajicich obchodii v obci a jejich popis. Diky této analyze bylo
zjisténo rovnomérné rozmisténi maloobchodnich jednotek, z ¢ehoz vyplyva, ze kazda

prodejna zasobuje jinou ¢ast obce.

Dle spadovych oblasti byly jako dalsi ndkupni mista definovany obce Plzeni a Nytany, u
nichz se potvrdila domnénka o jejich zastoupeni v hlavnich ndkupnich mistech
obyvatel. Ob& mésta byla struéné piedstavena a charakterizovana. Dale byla zjistovana
obchodni vybavenost Plzné¢ a Nyfan a jejich nejvétSich maloobchodnich jednotek.
Jelikoz je maloobchodni potravinafsky trh na vzestupu, byly zjistény také aktualni

trendy a novinky ke zminénym fetézctim.

Jako forma vyzkumu a splnéni stanoveného cile bylo zvoleno dotaznikové Setfeni. Sbér
dat probihal pomoci aktivniho oslovovani v obci a také navstévovanim domécnosti.
Timto zpisobem bylo vybrano 174 kompletn¢ vyplnénych dotaznikl, z nichz bylo
nutné ponechat jen ty, kteti jako misto svého bydlisté uvedli pravé Tlucnou. Jejich pocet

se tedy sniZil na 164.

Stézejni pro vyhodnoceni dotazniku bylo uvedeni hlavniho nakupniho mista zdejSich
obyvatel. Toto misto predstavuje to, které¢ je respondenty nejCastéji navstévované za
ucelem nékupu potravinaiského zbozi a nepotravinaiského zboZzi kazdodenni potieby.
Ve vysledcich se dle ocekavani objevila samotna obec Tlu¢né a byl splnén predpoklad
zastoupeni mést Plzent a Nytfany. Prekvapenim byl nulovy vyskyt ostatnich obci. Dle
nakupnich mist bylo zjiS§téno v€kové rozlozeni obyvatel, jejich socidlni postaveni a
pocet ¢lenli domécnosti, pro kterou je nadkup vykondvan. Z vysledkii vyplyva, ze

s pibyvajicim veékem roste pocet lidi s hlavnim ndkupnim mistem v Tluéné a klesa
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pocet lidi, ktefi nejCastéji nakupuji v Plzni. Nejpocetnéjsi zastoupenou socidlni
skupinou jsou zaméstnanci, ktefi stejné jako cCtyiclenné rodiny nejcastéji nakupuji

v Plzni.

Dle ndkupniho mista byla nasledné respondenty zvolena prodejna, ve které nejcastéji
vykonévaji sviij ndkup. Vyhodnoceni této ¢asti je rozdéleno dle mista ndkupu. Nejprve
jsou zobrazeny nejcastéji navstévované prodejny v Tluéné, kde vice nez polovina
respondentl uskuteciiuje své nakupy predevSim v prodejné¢ Kaptik, kterd se nachazi
v centru obce. Divodem je blizkost od mista bydlisté a vhodna oteviraci doba. U vSech
tlucenskych prodejen byla jako hlavni diivod navstévy uvedena blizkost od mista
bydlisté. Respondenti se do nich dostavaji prevazné pésky, ziidka automobilem a na
kole. Cetnost nakupu v tlu¢enskych prodejnich je nejvétsi ze zkoumanych oblasti a

odpovida nakupovani na kratsi dobu.

V Plzni je nejvice zastoupena prodejna Lidl v méstské ¢asti Skvrniany. Tu respondenti
navstévuji predevsim diky moznosti parkovani, ptistupu do prodejny a také blizkosti od
mista pracovi$té ¢i Skoly. Druhd respondenty nejvice navstévovana prodejna v Plzni je
Tesco Extra na Borskych polich, kterd je oproti prodejné Lidl vyhleddvana diky
pfiznivym cenam. Jako dopravni prostiedek slouzi k navstévovani plzenskych prodejen
piedeviim automobil a u nékterych piipadi autobus. Cetnost ndkupu je zde nizka a

odpovida tydennimu nakupu ve vétSim objemu.

Prodejna Lidl byla také vice jak polovinou respondentli uvedena jako nejvice
nav§tévovana v Nyfanech a to diky Siroké nabidce zboZzi a pfiznivym cendm. Do
nyfanskych prodejen Lidl a Penny Market se respondenti dopravuji vyhradné
automobilem a do prodejny Billa z nejvétsi ¢asti automobilem, péSky a obcas na kole.

Cetnost odpovida nakupu na stiedni dobu.

Dale se prace zaméfila na spokojenost s tlucenskymi prodejnami. Spokojenost s poctem
prodejen, rozsahem nabizeného sortimentu a celkovd spokojenost s nakupnimi
podminkami byla hodnocena nejpiiznivéji respondenty, kteti v Tlucné uskuteciuji sviij
hlavni ndkup. Nejvice kriticti byli dotazovani s nejcastéjSim mistem nakupu
v Nytanech. Pfiblizné€ jedna desetina respondentll pouzivd internet k ndkupu potravin.
Online nakupuji pfedevSim mladi lidé. Posledni ¢ast prace je zaméfena na pokryti
tlu¢enskych domacnosti letdky maloobchodnich prodejen. Nejvice lidi dostava letaky

od prodejny Lidl a nadpolovi¢ni vétSina také uvedla, Ze podle letdku nakupuje.

70



Seznam tabulek

Tabulka &. 1: Struktura sortimentu potravin primérmého supermarketu (800 m? prodejni

Tabulka & 2: Struktura sortimentu potravin pramémé diskontni prodejny (600 m?

PrOde i PIOCHY) ..ceiiiiiieiee ettt 11

Tabulka &. 3: Struktura sortimentu potravin primérého hypermarketu (6 000 m?

PTOAEINT PLOCRY) .eeniiiiiiiie ettt ettt e 12
Tabulka €. 4: F&4ze 10ZhodOVANT ......cc.cooiiiiiiiiiiiiie e 23
Tabulka €. 5: Pocet a vékové sloZeni obyvatel k 31. 12. 2015 ..o, 29
Tabulka €. 6: Zatazeni prodejen podle typu, obchodni skupiny a umisténi ................... 38
Tabulka €. 7: Vekové slozeni respondentti dle lokality ndKupu .........cccccveevierveeniiennnnns 50
Tabulka €. 8: Pocet nakupujicich dle jejich hlavni prodejny v Tlucné..............cccceeee. 52
Tabulka €. 9: Pocet nakupujicich dle jejich hlavni prodejny v Plzni...........ccocceeiieiin, 56
Tabulka ¢. 10: Pocet nakupujicich dle jejich hlavni prodejny v Nytanech .................... 60
Tabulka ¢. 11: Pocet letakt distribuovanych do tlu¢enskych domécnosti ..................... 67

71



Seznam obrazku

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

1: Maslowova pyramida potfeb ...........coceevieriiiiiiiniieieccceeee e 22
2: Znak obee TIUCNA ....c..coveiiiiiiiiiciciceee e 28
3: Obchodni vybavenost obce TIUCNA .........cccveeviiieeciieeniiieeieecee e 30
4: Potraviny Kaprik .....cceeeeciiiiiiieiiiecee et 31
5: Logo MO Partner @.8. .....coouveeeiieeiiiieiiieeeiieeeite ettt 31
6: MixXi MAarket VIO ...cc.ooieiiiiiiiiiiiiniceeceeeeeeese e 32
7: Potraviny Na Campuli...........coooevevevecereeceeeeeeeeeeseeeee s 33
8: Logo MU OBChOd .......eoiiiiiiiiiie e 33
9: Potraviny KinKOT ........cciiviiiiiieiieiiecieeieeee e 34
10: Potraviny LUKAS.......ccoeeiiieiieiieeiieeieeeeeee ettt 35
11: Mapa okoli Tlu¢né s vyznacenim Nyfan a Plzn€............ccoceeinnenee. 37
12: Logo prodejny Billa........c.ccoiiiiiiiniiiiiiiiiieceeeccceeecee 39
13: Prodejna Billa v NyTanech ........cccceeeviiiiiiiiniiiiiiieeeeeeee e 40
14: Logo prodejny Penny Market..........ccccveeviieniiieniiieniieeeieeeeeeeiee e 40
15: Prodejna Penny Market v Nyfanech.........ccccoceeviiniininicniininninicnene 41
16: Prodejna Penny Market v Plzni-Skvriiany ..........cccccoceeveniininninnicnenn. 42
17: Logo prodejny Lidl.......cccocviiiiiiiiiniiiiiiceeceeeeceee e 42
18: Prodejna Lidl v Nyfanech.........ccoocveviiiiiiiiiiiiieeiieeeeeeeeeeee e 43
19: Prodejna Lidl v P1zni-SKvriiany ...........ccocceeevieeniiieniieenieeeieeeeiee e 44
20: Logo prodejny TeSCO...c.erueriiriiriiniienieeienitesieeteeit ettt 44
21: Prodejna Tesco Extra v Plzni v ndkupnim centru Borskd pole.............. 45
22: Logo prodejny Kaufland ..........cccocveeriiiiiiiiiiiecieeeeeeeee e 46
23: Prodejna Kaufland v Plzni v ndkupnim centru Area Bory.................... 47
24: Logo prodejny Albert supermarket ..........cocceeeeveereeneriienieneenienieneenn 47

72



Obrazek ¢. 25: Prodejna Albert supermarket v Plzni-Skvriiany ..........cccceveeviiieniennns 48
Obrazek ¢. 26: Hlavni ndkupni mista obyvatel TIuné...........cccoeciiiiieniiiiiiiniieieein, 50

Obrazek ¢.  27: Zastoupeni vékovych skupin dle hlavniho nakupniho mista

(V %0 TESPONACIILIL) ..e.vvieeiiieeiiieeitee et e ettt e et e e st e e st e e teeesbeeessbeeesaeeensseesssseesssaeesnseenns 51

Obrazek ¢.  28: Zastoupeni socidlnich skupin dle hlavniho nakupniho mista

(V %0 TESPONACIILT) ..ottt ettt ettt tte et e et e st e estae e bt e ssaesnbeessbaenseassseenseesnsaans 51
Obrazek ¢. 29: Pocet clent domdécnosti dle hlavniho nékupniho mista
(V %0 TE€SPONACILIL) ..c..evieeiiieeiiieeiee ettt e et e et e e st e e ste e e aeeesbeeeneseeenssaeessseeessseessseeesnseennns 52

Obrazek ¢. 30: Zastoupeni zakaznikii nakupujicich v hlavnim ndkupnim misté Tlu¢na

Obrazek ¢. 31: Divody vedouci k ndkupu dle hlavniho ndkupniho mista v Tlu¢né

(V90 OAPOVEAD)....eveeieiieeiiie ettt ett et e et e e teeeabeeesbeeessaeeessseesssaeesssaeensseannns 54

Obrazek ¢. 32: Zptsob dopravy do hlavniho nakupniho mista v Tlucné

(V %0 TESPONACILT) ...eeneveeiiieeiieeiee ettt ettt e eteeeteeebeeieesebeessaeesbeessaeenseessaeenseessseensaesnseans 55
Obrazek ¢. 33: Pocet ndkupti za mésic v hlavnich prodejnich v Tluc¢né
(V %0 TESPONAENILIL) ...ttt sttt ettt et sae e saeens 55

Obrazek ¢. 34: Zastoupeni zékaznikti nakupujicich v hlavnim nakupnim misté Plzni . 56

Obrazek ¢.  35: Dlvody vedouci kndkupu u jednotlivych prodejen v Plzni

(V90 OAPOVEAD).c..eeieeirieeiiie ettt et et e et e st e e st e e sstaeesntteesnseeesaseeesaseennns 58

Obrazek ¢. 36: Zplsob dopravy do hlavniho ndkupniho mista v Plzni
(V %0 TESPONAEINILIL) ...ttt ettt ettt sae et s sae e saeens 59

Obrazek ¢. 37: Pocet nakupl za mésic v hlavnich prodejnach v Plzni (v % respondentil)

Obrazek ¢. 38: Zastoupeni zékaznikli nakupujicich v hlavnim nakupnim misté Plzni . 60

Obrazek ¢. 39: Divody vedouci k ndkupu dle hlavniho ndkupniho mista v Nyfanech
(V%0 OAPOVEAD).c.evieeiiieeiiie ettt ettt et e et e e tbeeeebeesntteeensaeesnsaeennseeennseennns 61

Obrazek ¢.  40: ZptGsob dopravy do hlavniho nékupniho mista v Nyfanech
(V %0 TESPONAEIILIL) ...ttt ettt et st sae et st sbe e nbeens 62

73



Obrazek ¢.  41: Pocet nakupli za meésic v hlavnich prodejndch v Nyfanech

(V 0 T@SPONAENTT) ...conveeeiieiie ettt eite ettt te et tte et e esaeesebeessaeesbeessaeenseessseenseessseensaennseans 62
Obrazek €. 42: Spokojenost s poctem tlucenskych prodejen (v % respondenti) .......... 63
Obrazek ¢. 43: Celkova spokojenost sndkupnimi podminkami v Tlu¢né
(V %0 TESPONACILT) ...eeneveeeiieiie ettt ettt et e te et e et e et e st e estae e bt e saaesnbeesssaenseessseensaesnsaans 64

Obrazek ¢. 44: Spokojenost s rozsahem sortimentu v tlu¢enskych prodejnach

(V %0 TESPONACIILIL) ..c..vvieeiiieeiiieeetee et e ettt e et e e st e e s tee e saeeesbeeessseeessaeessseesnsseessseeensseennns 65
Obrazek €. 45: Pouzivani internetu k nakupu potravin dle vékovych skupin................ 66
Obrazek ¢. 46: Distribuce letakti do tlu¢enskych domacnosti podle prodejny.............. 67
Obrazek ¢. 47: Nakupovani podle [etaKi.........cccueeviiiiiiiniiiniieieeieeee e 68

74



Seznam pouzité literatury

Albert.cz (2017). Albert. Cit. 26.3.2017, dostupné z:

https://www.albert.cz/o-nas/o-spolecnosti

Bartova, H., Barta, V., & Koudelka, J. (2005). Chovani spotiebitele a vyzkum trhu.

Praha: Oeconomica.

Billa.cz (2017). BILLA. Cit. 25.3.2017, dostupné Z:
https://www.billa.cz/O_n%C3%A1s/O_n%C3%A1s/O_n%C3%Al1s/dd_bi_subpage.asp

X
Cimler, P., & Zadrazilova, D. (2007). Retail management. Praha: Management Press.

Cechurova, L., et al. (2014). Moderni technologie v maloobchodé a cestovnim ruchu:

trendy a soucasnd praxe. Plzen: ZapadocCeska univerzita.

CTK (2017). El5.cz. Cit. 1.4.2017, dostupné z:
http://zpravy.el5.cz/byznys/obchod-a-sluzby/kaufland-mel-dvoumiliardovy-zisk-
planuje-nove-prodejny-1329715.html

Foret, M. (2008). Marketingovy priizkum: poznavame svoje zakazniky. Brno: Computer

Press.

Hammond, R. (2012). Chytie vedena prodejna: jak mit vice zdkaznikii a vétsi trzby.

Praha: Grada publishing, a.s.

Hovorka, M. (2017). Podnikatel.cz. Cit. 18.3.2017, dostupné z:
http://www.podnikatel.cz/clanky/70-cechu-nakupuje-na-internetu-jake-zbozi-jim-

nejlepe-nabizet

Itesco.cz (2017). TESCO. Cit. 25.3.2017, dostupné z:

http://itesco.cz/prodejny/informace-pro-zakazniky/oznameni/
Jobber, D., & Lancaster, G. (2001). Management prodeje. Praha: Computer Press

Kaufland.cz (2017). Kaufland. Cit. 26.3.2017, dostupné z
http://www .kaufland.cz/Home/05_Spolecnost/006_Skupina_Kaufland/index.jsp

Kotler, P., & Keller, K. L. (2013). Marketing management. Praha: Grada publishing,

a.s.

75



Krasec (2000). Krajska sit' environmentalnich center. Cit. 17.3.2017, dostupné

N

http://www krasec.cz/krasec/otazkydetail/242
Lidl.cz (2017). LIDL. Cit. 25.3.2017, dostupné z: http://www.lidl.cz/cs/2646.htm

Makro.cz (2017). Muj obchod. To dobré mate blizko. Cit. 24.3.2017, dostupné

N

http://www.makro.cz/o-makro/muj-obchod

Milknatur  (2017).  Farma  Milknatur. Cit. 17.3.2017,  dostupné  z:

http://www.milknatur.cz/mlekomaty

M-journal.cz  (2017). Marketing journal.cz. Cit. 29.3.2017, dostupné z:
http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/lidl-v-hodnote-inzerce-od-zacatku-roku-silne-

prevysuje-konkurenci__s288x12811.html

Mopartner.cz (2017). Partner. Maloobchodni sit. Cit. 24.3.2017, dostupné z:

http://www.mopartner.cz/o-nas.html

Pankovd, A. (2017).  Plzenskydenik.cz.  Cit.  18.3.2017,  dostupné  z:
http://plzensky.denik.cz/zpravy_region/nakupy-potravin-on-line-lide-na-plzensku-

utraci-vice-nez-jinde-20170219.html

Pecuch, M. (2012). Mesto  Plzen. Cit. 24.3.2017, dostupné Z:

http://www.plzen.eu/obcan/o-meste/informace-o-meste/kratke-predstaveni/

Penny.cz (2017). Penny Market. Cit. 25.3.2017, dostupné z
http://www.penny.cz/TopMetanavigation/My_a_spole%C4%8Dnost/My_a_spole%C4
%8Dnost/pe_DefaultContentl.aspx

Schiffman, L., Kanuk, L., & Jungmann, V. (2004). Ndkupni chovdni. Brno: Computer

Press.

Svétlik, J. (2005). Marketing — cesta k trhu. Plzen: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales

Cenék, s.r.o.

Tyden.cz  (2016).  MarketingSalesMedia. ~ Cit.  29.3.2017,  dostupné  z:
http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/obchod/penny-market-expanduje-a-prosazuje-
ceske-potraviny_403011.html

Tyden.cz  (2017a).  MarketingSalesMedia. ~ Cit.  17.3.2017,  dostupné  z:
http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/obchod/loni-jsme-na-internetu-nakoupili-za-98-
miliard-o-petinu-vic-nez-predchozi-rok_412121.html

76



Tyden.cz  (2017b).  MarketingSalesMedia. ~ Cit.  18.3.2017,  dostupné
http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/obchod/acomware-na-internetu-uz-prodava-

vetsina-obchodnich-retezcu_416158.html

Tyden.cz  (2017c).  MarketingSalesMedia.  Cit.  29.3.2017,  dostupné
http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/obchod/levny-uz-neni-lidl-ale-billa-postupne-
snizi-cenu-u-tisicovky-produktu_418045.html

Tyden.cz  (2017d).  MarketingSalesMedia. ~ Cit. ~ 1.4.2017,  dostupné
http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/obchod/tesco-si-ted-v-produkci-reklam-muze-

dovolit-vic_416327.html

Tyden.cz  (2017e).  MarketingSalesMedia.  Cit.  1.4.2017,  dostupné
http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/obchod/ahold-skoncil-ve-ztrate-1-24-miliardy-
podepsala-se-koupe-intersparu_412944.html

77



Seznam priloh

Priloha A: Dotaznik

78



Priloha A: Dotaznik

Dobry den,

Dovolim si Vas pozéadat o vyplnéni dotazniku, jehoz ti¢elem je podpora praktické ¢asti

mé bakalaiské prace na Fakultd ekonomické ZCU v Plzni. Hlavnim smyslem tohoto

dotazniku je zjisténi spotiebitelskych preferenci v obci Tlu¢na. Dotaznik je anonymni a

slouzi pouze pro vypracovani mé bakalafské prace. Jeho vyplnéni Vam zabere piiblizné

10 minut.

Velice Vam dékuji za ¢as straveny vyplnovanim dotazniku.

*spravnou odpoved’ prosim zakrouzkujte

*tento dotaznik se tyka pouze prodejen potravinarského zbozZi a nepotravinarského

zbozi kazdodenni potreby

1) Jaky vztah mate k Tlu¢né?

2)

3)

4)

a) bydlisté
b) pravidelny navstévnik obce (napf. skola ¢i zaméstnani), ale bydlisté v jiné obci
c) prileZitostny navstévnik obce

Nakupujete potravinarské zboZi a nepotravinarské zbozi kazdodenni potfeby nejcastéji
v Tluéné ¢i v jiné obci?

a) Tluéna

b) jiné, prosim uvedte obec ...................

V jaké prodejné nejvice nakupujete potravindrské zboZi a nepotravinarské zbozi
kazdodenni potieby?
Prosim uvedte nazev prodejny ...............

Proc¢ navstévujete Vami preferovanou prodejnu?
Je mozZné vice odpovédi

a) blizkost od mista bydlisté b) blizkost od mista pracovisté, skoly
c) pfiznivé ceny d) kvalita a Cerstvost zboZzi

e) Siroka nabidka zboZi f) vhodn4 oteviraci doba

g) moznost platby kartou h) vstficnost a ochota personalu

i) rychlost obsluhy j) moZnost parkovani, pfistup do
prodejny

k) atmosféra prodejny, orientace v prodejné |) nemam jinou moZnost, jsem na ni
odkazan
m) prodejna nabizi doplnkové sluzby n) jiné, prosim uvedte



5) Jakym zpUsobem se nejcastéji dostavate do Vami preferované prodejny?

a) automobil b) motocykl
c) vlak d)autobus
e) kolo f) pésky

g) jiné, prosim uvedte .........

6) Jak ¢asto navstévujete Vasi preferovanou prodejnu za ucelem nakupu?
........... x do mésice
7) Je pro Vas pocet prodejen v Tluéné uspokojujici?
a)ano
b) ne
c) nemohu hodnotit

Jestlize jste odpovédéli ne, které prodejny byste uvitali v Tlu¢né?
Prosim uvedte nazev .................

8) Je pro Vas rozsah nabizeného sortimentu ve zdejsich prodejnach dostatecny?
a) ano
b) ne
c) nevim

Jestlize jste odpovédéli ne, co Vam chybi v tlu¢enskych prodejnach?
Prosim uvedte .......ccceueuuns

9) Jak byste ohodnotil/a svoji celkovou spokojenost s nakupnimi podminkami v Tlu¢né?
a) velmi spokojen
b) spokojen, vyhovujici
c) nespokojen, nevyhovujici

10) Vyuzivate internet pro nakup potravin a drogerie?
a) ano
b) ne

Jestlize jste odpovédéli ano, v jakém internetovém obchodé nakupujete?
Prosim uvedte nazev .................

Jak Casto zde nakupujete?

........... X mésicné

Jste spokojeni s rychlosti a kvalitou dodani?

a) ano

b) ne

11) Dostavate letaky?
a) ano
b) ne



Jestlize jeSté odpovédéli ano, letaky kterych prodejen dostavate?
prosim uvedte ndzvy ..........

Nakupujete podle nich?

a) ano, pravidelné b) ano, zridka

c) ne, jen si je prohlizim d) ne, ignoruiji je

12) Do jaké pattite vékové skupiny?

a) 0-15 b) 16-25
c) 26-44 d) 45-64
e) 65+

13) Jaké je vase socialni postaveni?

a) student b) zaméstnanec
c) podnikatel, OSVC c) matka/otec na rodi¢ovské dovolené
d) senior e) jiné, prosim uvedte .........

14) Kolik ¢lend ma Vase domacnost?
prosim uvedte pocet .......

De¢kuji Vam za Cas 1 ochotu pfi vypliovani.



Abstrakt

RUZICKA, Martin. Analyza nédkupnich moznosti a nédkupniho chovani zdkaznikii
v Tlucné. Plzen, 2017. 78 s. Bakalatska prace. ZapadocCeska univerzita v Plzni. Fakulta

ekonomicka.
Kli¢ova slova: nakupni chovani, obchodni vybavenost, zakaznik, Tlu¢na

Bakalatska prace je zaméfena na nakupni chovani a moznosti zdkaznikti v Tlucné.
Nejprve prace vymezuje jednotlivé typy maloobchodnich prodejen a moznosti prodeje
mimo prodejny se zamétenim na aktudlni trendy v oblasti prodeje potravin online. Ddle
se price zabyvad ndkupnim chovinim zdkaznikd a faktory, které ho ovliviuji. Také
uvadi metody vyzkumu pouzitelné k analyze ndakupni situace. Nasledné je popsana
obchodni vybavenost obce Tlu¢nd a vybavenost jejiho okoli. V posledni casti je
zpracovani dotaznikového Setfeni, jez zkouma preference obyvatel v Tlucné.
Vysledkem je pfedevsim urceni jejich hlavniho ndkupniho mista a prodejny, ve které

nejcasteji uskutecnuji svij nakup.



Abstract

RUZICKA, Martin. Analysis of shopping possibilities and customer behavior in Tlucnd.
Plzen, 2017. 78 s. Bachelor Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: customer behavior, retail facilities, customer, Tlu¢na

This bachelor thesis focuses on customer behavior and shopping possibilities in Tluc¢na.
At first this thesis defines each type of retail store and sales possibilities of non-store
retail with focus on current trends in e-commerce of grocery. This thesis describes
customer purchasing behavior and factors that influence it. This thesis also focuses on
research methods that can be used to analyze a shopping situation. The next part
describes retail facilities in both Tlu¢nd and the surrounding areas. The last part
contains results of a survey that was used to examine shopping preferences of Tlucné’s
inhabitants. This thesis determines a shopping place and a store, where most of the

inhabitants of Tlu¢n4 do their shopping.
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